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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Siuolaikiniame pasaulyje, jvairis verslai veikia itin
konkurencingose rinkose, kur nuolat reikia stengtis dél klienty démesio pritraukimo bei iSlaikymo.
Rinkodaros specialistai savo kuriamose strategijose pasitelkia jvairiausias priemones, tam kad
i§siskirty i§ konkurenty. Vienos populiariausiy — pardavimy skatinimo priemonés. Sios priemonés
skirtos nedelsiant paskatinti vartotojy reakcijg bei didinti pardavimus. Pardavimy skatinimo
priemoniy efektyvumas yra apibréziamas prekés Zenklo zinomumo didinimu, susidoméjimo
didinimu bei jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti (Rosanti, 2023). Pardavimy skatinimo koncepto
svarbg ir aktualumg parodo tai, kad jo taikymas, jtaka pirkimo priémimo sprendimams,
pritaikymas verslo strategijose yra placiai analizuojamas naujausiuose tyrimuose, kurie atlickami
skirtingose rinkose bei nagrin¢jant skirtingas prekiy/paslaugy kategorijas. Tokius tyrimus atliko
Buwah (2024), Kehinde ir kt. (2024), Simamora ir Xzyfanequo (2024).

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Pardavimy skatinimo poveikis placiai
analizuojamas skirtingais lygiais. Bendrai pardavimy skatinimo sampratg bei tikslus nagrinéjo
S.Peattite, K. Peattite (2012), Ogden-Barnes, Minahan ir Bednall ( 2015), Hemant (2020), De
Oliveira Santini, Vieira, Sampaio ir Perin (2016), Bondarenko ir Vyshnivska (2023), Shahzad ir
kt. (2020), Jaymee, Marie ir Kaye (2019), Sinha ir Verma (2018). Vartotojy démesio pritraukimag
- Dulabh, Vazquez, Ryding, Casson (2017), Mazurek ir kt. (2024 ), Mollen ir Wilson (2010),
Kumar (2020), Chan (2019). Ketinimg pirkti - Liu (2021), Ajzen (1991), Aureliano-Silva, Spers,
Lodhi ir Pattanayak (2022), Sari, Hermina, Susilawati, (2020), Rehman, Yusoff, Zabri ir Ismail,
(2017), . Anwar ir Andrean (2021), Hartono, Silintowe, Huruta ( 2021), Cho ir Sagynov (2015),
Childs ir Jin,(2020), Nwankwo, Kanyangale, Abugu, (2019). Nors skirtingais aspektais
analizuojama tema yra tiriama placiai, néra pakankamai tyrimy, kurie analizuoty pardavimo
skatinimo poveik] démesio pritraukimui ir ketinimui pirkti placigja prasme. Atlikti tyrimai,
kuriuos pavyko rasti atlikti analizuojant tik konkre¢ius produktus ar organizacijas.

Darbo problema. Koks yra pardavimo skatinimo priemoniy poveikis vartotojy démesio
pritraukimui ir ketinimui pirkti?

Darbo tikslas. Nustatyti pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesio
pritraukimui ir ketinimui pirkti.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti pardavimo skatinimo priemoniy sampratg ir tikslus
2. ISanalizuoti veiksnius, darancius jtakg vartotojy démesio pritraukimui bei ketinimui pirkti
3. Pagal sudaryta modelj, empiriskai istirti pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy

démesio pritraukimui bei ketinimui pirkti



UZdaviniai empirinei daliai:

1. Nustatyti piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesiui e. komercijos
sektoriuje, pirmojo butinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

2. Nustatyti nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesiui e. komercijos
sektoriuje, pirmojo butinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

3. Nustatyti piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti e.
komercijos sektoriuje, pirmojo buitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

4. Nustatyti nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti e.
komercijos sektoriuje, pirmojo buitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

5. Nustatyti démesio pritraukimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti e. komercijos sektoriuje,
pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

6. Istirti vartotojy démesio mediacinj vaidmenj tarp piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy ir
ketinimo pirkti e. komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

7. Istirti vartotojy démesio mediacinj vaidmenj tarp nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy
ir ketinimo pirkti e. komercijos sektoriuje, pirmojo bitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros analiz¢, kiekybinis tyrimas (anketin¢ apklausa) bei
gauty kiekybinio tyrimo rezultaty regresiné bei mediatoriaus analizé.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje analizuojant moksline literatiira nagrin¢jama
pardavimo skatinimo priemoniy samprata bei tikslai. Taip pat Sioje dalyje iSskiriamos ir
paaiskinamos skirtingos pardavimy skatinimo priemones, jy klasifikavimas, naudojimas bei
poveikis vartotojams. Pirmoje dalyje atskirai analizuojamas ir vartotojy démesio pritraukimas bei
vartotojy ketinino pirkti teoriniai aspektai. Antroji darbo dalis skirta planuojamo tyrimo metodikai
pagristi. Trecioje darbo dalyje aptariamas pardavimy skatinimo priemoniy poveikis vartotojy
démesio pritraukimui bei ketinimui pirkti. Darbo pabaigoje formuluojamos iSvados bei

pasitilymai.



1. TEORINIAI PARDAVIMU SKATINIMO POVEIKIO VARTOTOJU
DEMESIUI PRITRAUKTI IR KETINIMUI PIRKTI ASPEKTAI

1.1.  Pagrindiniai pardavimy skatinimo priemoniy aspektai
1.1.1. Pardavimuy skatinimas integruotos rinkodaros komunikacijos kontekste

Organizacijoms gyvuojant konkurencingoje rinkoje, imamasi vis skirtingy rinkodaros
priemoniy, kad pritraukty naujy klienty bei tam, kad iSlaikyty esamy klienty lojalumg. D¢l to,
analizuojant teorinius pardavimo skatinimo aspektus, svarbu iSsiaiSkinti ir integruotos rinkodaros
komunikacijos (IRK) koncepta, kuris daznu atveju pasitelkiamas organizacijose. IRK — tai
rinkodaros priemoniy rinkinys, kuriuo siekiama maksimaliai padidinti poveik] klientams bei
kitoms suinteresuotosioms Salims (Clow ir Baack, 2021). Taip pat, IRK turéty padéti uZtikrinti
organizacijy suinteresuotosioms Salims siunciamy zinuc¢iy nuoseklumg, kai visi naudojami
komunikacijos buidai suvienodinami ir atitinka bendra prekés zenklo jvaizdj. Taip IRK taikymas
turéty pagerinti jmonés gebéjima pasiekti tinkamus klientus, tinkamais praneSimais, tinkamu laiku
ir vietoje (Kotler ir kt., 2019). IRK tikslas — pateikti eile dirgikliy, kurie leisty pirkéjams
suformuoti prekés zenklo asociacijas, suprasti vertybes. Taikant integruotag komunikacija, Zinuté
turi biti nuosekli temiskai (Fill, Turnbull, 2019). Remiantis pateiktais aiSkinimais galima teigti,
kad organizacijos taikanc¢ios IRK suvokia, kad pirkéjai remiasi ir gauna praneSimus apie prekés
zenkla skirtingomis priemonémis ir i§ jvairiy informacijos Saltiniy, o siun¢iamy zinuciy
nuoseklumas gali uztikrinti, kad auditorija suvokia prekés zenklo idéjas ir vertybes kaip bendra
visuma.

ISsiaiskinus integruotos rinkodaros komunikacijos savoka bei tikslus, toliau galima
nagrinéti rysj tarp jos bei pardavimy skatinimo. IRK priklauso vienam i$ tradiciniy rinkodaros
kompleksy — 4 P. T.y. produkto, kainos, vietos ir rémimo (angl. product, price, place, promotion).
McCarthy iSskirty keturiy P reikSmé kaip raso Blythe, Martin (2019):

e Produktai - jie turi atitikti vartotojy likescius

e Kaina — produktas turéty buti vertinimas pagal kainos ir kokybés santykj. Taciau
uz klientui geriausig tinkantj produkta, jis gali buti pasiryzes sumokéti ir daugiau

e Vieta — produktas turéty biti lengvai prieinamas tikslinei auditorijai

e Rémimas — reklama, pardavimy skatinimas ir kitos komunikacijos priemonés,

kurios perduoda organizacijos zinut¢ klientams per skirtingus kanalus
Remiantis $iuo modeliu galime matyti, kad IRK priklauso rémimo elementui. Jau iSsiaiSkinome,
kad IRK svarbu nuoseklumas ir siun¢iamos zinutés vientisumas, o tam organizacijos pasitelkia

skirtingus kanalus — zitiréti 1 paveiksla.



1 paveikslas Integruotos rinkodaros komunikacija

Nuoseklis, aiskis bei
jtikinantys
organizacijos ir prekés
zenklo pranesSimai

Saltinis: Piercy, Kotler, Armstrong, Harris, He (2019)

Siuos skirtingus kanalus Piercy ir kt. ai$kina taip:

e Reklama. Bet koks mokamas, ne asmeninis, idéjy, paslaugy ar prekiy pristatymas,
reklamavimas, kuris atliekamas aiSkaus rémejo (angl. sponsor).

e Pardavimy skatinimas. Trumpalaikés paskatos pirkti produkta/paslauga.

e Asmeniniai pardavimai. Asmeninis organizacijos pardavéjy bendravimas su klientais
siekiant sudominti, parduoti ir uzmegzti santykj su klientu.

e Tiesioginé ir skaitmeniné rinkodara. Tiesioginis bendravimas su kruops$¢iai atrinktais
individualias vartotojais ir klienty grupémis, siekiant iSkart sulaukti atsako ir uzmegzti
ilgalaikius rySius su klientais.

e VieSieji rySiai (PER). Gery santykiy su jvairiomis visuomenés grupémis kirimas,
formuojant teigiama jmonés jvaizdj.

Galima teigti, kad autoriai vieningai sutaria dé¢l IRK organizacijose svarbos ir jtakose
s¢kmei rinkoje. Nesuderinti ar prieStaringi praneSimai gali klaidinti auditorija, kurti netinkama
prekés zenklo jvaizdj ir klientus ne pritraukti bei sudominti, o atgrasyti.

Pasitelkiant IRK, démesys turi buti sutelktas j ilgalaikiy santykiy su klientu kiirima,
palaikymg bei lojaluma, o tam svarbu ir siun€iamy praneSimy turinio naudingumas. IRK

organizacijoms naudingas ir tuo, kad gali leisti vertinti s¢kme, pagal kliento gyvavimo trukme
8



(Solomon, Marshall, Stuart, Barnes, Mitchell, 2019). Pardavimy skatinimas yra neatsiejamas IRK
elementas ir kartu su kitais §io koncepto jrankiais (reklama, asmeniniais pardavimais, tiesiogine
vientisos komunikacijos, klienty pritraukimo ir lojalumo bei pardavimy didinimo. Atlikti tyrimai
rodo, kad IRK daro teigiamg jtakg varototojy apsisprendimui pirkti. Tai lemia, kad klienta pasiekia
organizacijos norima komunikaciné Zinute, jis jauciasi pazjstamas su prekés zenklu ir informuotas.
Tas pats tyrimas parodé, kad lyginant visus IRK elementus, didziausig jtaka vartotojams turi

reklama ir pardavimy skatinimas (Umbreen ir Ali, 2013).

1.1.2. Pardavimy skatinimo samprata ir tikslai

Pardavimai - organizacijy strateginiai veiksmai, kurie padeda joms uztikrinti ilgalaikj
augimg bei rinky plétima. Siekiant iSlaikyti pardavimy augima, organizacijos imasi jvairiy
rinkodariniy priemoniy. Viena jy ir yra pardavimy skatinimas. Kaip i$siaiSkinta ankstesniame Sio
darbo skyriuje, pardavimy skatinimas yra vienas i§ integruotos rinkodaros komunikacijos

elementy.

1 lentelé Pardavimy skatinimo samprata

Autorius Apibrézimas
Lietuvos I pirkéjus nukreipty veiksmy visuma, kai sudarant palankesnes
vartotojy 1sigijimo salygas, siekiama didinti pardavimus

institutas, 2007

S.Peattite, K. Tam tikram laikotarpiui biidingos marketingo veiklos, kurios

Peattite, 2012 skatina tiesioginj vartotojy atsaka, kai pasitilomos papildomos
naudos

Ogden-Barnes, Iniciatyvos, skirtos paskatinti vartotojus  pirkti, pirkti

Minahan ir daugiau/dazniau.

Bednall, 2015

Stankaitis, Trumpalaikiai  prekiy/paslaugy  pardavimg  skatinantys
2018 veiksmai/metodai, kuriais pirkéjams sudaromos ypatingos
Isigijimo salygos

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis skirtingais Saltiniais
Remiantis skirtingy autoriy pateiktais apibrézimais, galime matyti, kad iSryskéja Sie

pagrindiniai pardavimy skatinimui buidingi bruoZai:
1) trumpalaikiskumas

2) pridétiné verté/nauda vartotojui



3) pardavimy didinimas
Nors pagrindinis tikslas numanomas jau ir koncepto pavadinime — pardavimy didinimas,
skirtingi autoriai jzvelgia ir daugiau tiksly, kuriems pasiekti yra pasitelkiami pardavimy skatinimo

metodai.

2 paveikslas Pardavimy skatinimo tikslai

m Pardavimy didinimas
m Naujy klienty pritraukimas

Pardavimy | Klienty lojalumo
skatinimo tikslai skatinimas

Naujy produkty/paslaugy
jvedimas ] rinka

Konkurencinio pranaSumo
jgyjimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis: Familmaleki, Aghighi, Hamidi (2015), Ogden-Barnes,, Minahan,
Bednall (2015)

Pardavimy didinimas. Skirtingi autoriai vieningai sutaria, kad pardavimy skatinamas susijes su
didesniais pardavimais. Hemant (2020) atliktas tyrimas parod¢, kad pardavimy skatinimas yra
motyvuojanti klientus pirkti priemoné, kuri daro jtakg pardavimy didinimui, taciau svarbu ir
kiirybiSky priemoniy tam pasitelkimas. Kitame atliktame tyrime (Adefulu ir Van Scheers, 2015)
iSskiriama, kad toks pardavimy skatinimo biidas yra trumpalaikis ir daznai priklauso nuo
rinkodariniy sprendimy. De Oliveira Santini, Vieira, Sampaio ir Perin (2016) tyrimo rezultatai
parodé, kad pardavimy skatinimo metodai daro trumpalaike, taciau reikSmingg jtaka vartotojy

elgsenai, kadangi skatina intencija pirkti bei didina pardavimy apimtis.

Naujy klienty pritraukimas. Skirtingi autoriai sutinka, kad organizacijos taikancios pardavimy
skatinima, gali pritraukti potencialiy klienty démes;j ir suinteresuoti jsigyti produkta ar paslauga
(Bondarenko ir Vyshnivska, 2023; Shahzad ir kt, 2020;). Pardavimy skatinimas gali keisti poreikiy
modelj ir paskatinti potencialig auditorijg iSbandyti naujus produktus/paslaugas. S. Pramanik, R.

Pramanik ir Prakash (2018) atliktas tyrimas parodé¢, kad tokios pardavimy skatinimo priemonés
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kaip ,,pirk vieng — gauk vieng nemokamai* ar nemokami produkty méginiai, skatina impulsyvy

pirkima ir gali paskatinti iSbandyti naujus produktus.

Klienty lojalumas. Pardavimy skatinimas atliecka svarby vaidmenj darant jtaka prekés zenklo
lojalumui. Sinha ir Verma (2018) atliktas tyrimas parod¢, kad pardavimy skatinimo priemonés ne
tik didina prekes Zenklo Zinomuma, bet padeda palaikyti rysj su klientais dél jy teikiamy naudy.
Nustatyta, kad tokios naudos kaip dovanos, nuolaidos, premijos didina vartotojo vertés suvokima,
o §is skatina vartotoja biiti lojaliu prekés zenklui. De Oliveira Santini ir kt. (2016) tyrimo rezultatai
atskleidé, kad pardavimo skatinimo priemonés stiprina ketinimg pirkti pakarotinai, o tai prisideda

prie santykiy su klientais gerinimo bei lojalumo prekés zenklo atzvilgiu.

Naujy produkty/paslaugy jvedimas j rinkg. Tyrimy analizuojanciy tiesioginj rysj tarp pardavimy
skatinimo ir naujy produkty jvedimo j rinka néra pakankamai. Taciau autoriai bendrai sutaria, kad
pardavimy skatinimo priemonés skatina vartotojy ketinimg pirkti. Pramanik ir kt. (2018) tyrimas
parod¢, kad tam tikros priemonés skatina impulsyvy pirkimg ir naujy produkty iSbandyma.
Jaymee, Marie ir Kaye (2019) tyrimas atskleidé, kad tokios priemonés kaip kuponai, nuolaidos,
nemokami méginiai, skatina vartotojy susidoméjimg ir ketinimg pirkti. Tad galima teigti, kad
pardavimy skatinimo priemoniy taikymas gali padéti jvesti naujus produktus j rinka, paskatinant

klienty susidoméjima.

Konkurencinis pranasumas. Skirtingi autoriai vieningai sutinka, kad pardavimy skatinimo
priemoniy naudojimas svarbus siekiant iSlaikyti konkurencinj pranaSumg. Pastebima, kad
vartotojai gali biti jautriis tam tikry kategorijy prekiy kainoms, tad nuolaidos ar kitos pridétinés
vertés pasitilymas gali padéti jgyti rinkos dalj, kurig uzima konkurentai (Adefulu ir Van Scheers,
2015b).

[Sanalizavus pardavimy skatinimo sampratg bei tikslus, galima teigti, kad tai verslui
svarbus aspektas, apimantis ne tik trumpalaikius veiksmus skirtus pardavimy didinimui. Autoriy
atlikti tyrimai patvirtina, kad tinkamai taikant pardavimy skatinimo priemones taip pat galima
sukurti ilgalaikj ry$j su klientais bei sustiprinti organizacijos pozicijas rinkoje. Apibendrinant
galima teigti, kad pardavimy skatinimas — svarbi rinkodaros strategija, padedanti organizacijoms
pasiekti savo tiksly. Tai reikalauja nuoseklumo ir kiirybiSkumo, taciau gali atnesti reikSmingy

rezultaty tiek trumpuoju, tiek ilguoju periodu.
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1.1.3. Pardavimy skatinimo priemonés

Pardavimy skatinimas - svarbus rinkodaros komplekso elementas, padedantis
organizacijoms didinti pardavimus, pritraukti bei iSlaikyti klientus ir didinti prekés Zenklo
zinomumg. Tam, kad pardavimy skatinimo metodai biity efektyviis, svarbu suvokti kokios
pagrindinés priemonés jam priklauso. Autoriai Ogden-Barnes, Minahan, Bednall (2015), G. T.
Armstrong, G. Armstrong (2021), Kotler ir kt. (2019) literaturoje i$skiria Sias pardavimy skatinimo

priemones:

Nuolaidos. Nuolaidos produktams/paslaugoms — daznai pasitaikanti pardavimy skatinimo
priemone, kai kaina sumazinama tam tikram nustatytam laikotarpiui, taciau pritaikoma tik
atsiskaitymo metu. Nuolaidos biina taikomos tiek atskiriems produktams ar jy kategorijoms, tiek
gali biiti taikomos visam asortimentui. Kainy sumaZzinimas pasitelkiamas norint padidinti ar
paskatinti pardavimus, reaguojant ] organizacijos konkurenty veiksmus, siekiant paskatinti
klientus keisti prekés Zenklg, norint greiciau iSparduoti atsargas. Nors nuolaidos ir patraukia
klienty démesj, jos vertinamos prieStaringai. Daznas nuolaidy taikymas vartotojy samonéje gali
i8kreipti kainos suvokima, o tuomet produktus be nuolaidos bus sudétingiau parduoti — vartotojai

lauks nuolaidy, prie kuriy yra jprat¢ (Ogden-Barnes, 2015).

Kuponai. Kuponai — dar viena pardavimy skatinimo priemong¢, leidZianti klientams sutaupyti. Jais
paprastai skiriamos nuolaidos, kuriomis siekiama pritraukti klienta kitam apsipirkimui.
Dazniausiai kuponai siun€iami paStu, jdedami j kitus produktus ar pridedami kaip priedai,
talpinami laikras¢iuose ar skelbimuose (Kotler ir kt., 2019). Kuponai taip pat naudojami ir
skaitmeningje erdvéje, dazniausiai pateikiami nuolaidos kody formatu. Atlikti tyrimai rodo, kad
kuponai — vartotojams patraukli ir démes] atkreipianti pardavimy skatinimo priemoné. Kuponai
gali padéti pritraukti esamus ir naujus klientus, paskatinti jsigyti ir iSbandyti naujus produktus bei

didinti lojalumg prekés zenklui (Anitha ir kt., 2024).

Dovanos. Kaip paskata pirkti pasitelkiama ir dovanos (paslaugos ar prekés). Dazniausiai tokia
paskata klientui suteikiama tuomet, kai jis jvykdo tam tikras pardavéjo salygas: perka specialiu
akcijos laikotarpiu, prekiy krepselis sudaro tam tikra nustatytg suma, jsigijus nurodytg preke.
Dovanomis siekiama sukurti pridéting verte klientui. Tai gali buti ir to paties prekinio zenklo ar
kategorijos preké, ir kito pardavéjo produktas (paslauga). Taciau tokia pardavimy skatinimo
priemon¢ vertinama prieStaringai: klientas gali nejvertinti siilomos dovanos, vien todé¢l, kad ji
nemokama, arba atvirs$¢iai — prabangiems ar geriau zinomiems prekiy Zenklams iSkelti didesnius

dovanos liikes¢ius (Ogden-Barnes, Minahan, Bednall, 2015).
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Konkursai ir loterijos. Tokio tipo pardavimy skatinimo priemonés skatina gilesnj auditorijos
jsitraukimg bei gali buti efektingas budas kurti bendruomeniSkumo ir artumo prekés zenklui
jausma. Daznai konkursy ir loterijy metu, auditorija turi atlikti tam tikras uzduotis, pateikti savo
duomenis, atsakyti ] klausimus — Siuo metodu prekés zenklas gali rinkti duomenis apie savo

esamus/potencialius klientus bei geriau juos pazinti (Ogden-Barnes, Minahan, Bednall, 2015).

Lojalumo programos. Lojalumo programos — jvairiose pramonés Sakose pasitelkiama pardavimy
skatinimo priemoné, siekiant iSlaikyti klienty lojaluma, paskatinti neaktyvius klientus jstraukti,
didinti apsipirkimy daznj. Prisijungti | tokias programas skatinama papildomomis naudomis:
nuolaidomis, dovanélémis, pirmumu pamatyti naujus produktus, kaupti taskus ir iSkeisti juos |
produktus ar kitas sitilomas naudas. Tokios programos skatina pakartotinj pirkimg ir prisiriSima
prie prekés zenklo, taip pat padeda rinkti informacija apie klienty apsipirkimo jprocius (Magatef

ir Tomalieh, 2015).

Premijy paketai (angl. bonus packs). Premijy paketai tai reklaminé priemoné, kai sitiloma uz ta
pacia kaing jsigyti didesn;j kiekj produkty (pvz:.. pirk vieng — antrg gauk nemokamai). Tokiu budu
siekiama sukurti didesn¢ pridéting verte klientui. Tyrimai rodo, kad premijy paketai tampa vis
populiaresné pardavimy skatinimo priemon¢ ir kai kuriais atvejais pritraukia didesnj klienty srautg
nei kiti reklamos biidai, pvz: nuolaidos (Carlson, 2018). Pastebéta, kad Sis reklamos priemoné
veiksmingiau skatina pardavimus uz nuolaidas, kai preké yra utilitariné ar praktiSkai reikSminga
vartotojui (Johnson, Nambiar, Suman, 2021). Premijy paketai gali biiti pasitelkiami ir vieni, ir
derinami su kitomis pardavimy skatinimo priemonémis. Pavyzdziui, didesnis kiekis produkty
kartu derinamas su nuolaidomis, reikSmingai veikia vartotojy pozitrj ir intencijg pirkti (Fauzen ir

Chairy 2023).

Meéginiai (angl. samples). Méginiai — tai nemokami produkty pavyzdziai, kuriais skatinama
vartotoja susipazinti su produktu, jj i§bandyti, o tuomet jsigyti. Sig priemong organizacijos neretai
renkasi norint pristatyti naujus produktus ir didinti produkto bei prekés Zenklo Zinomumag
konkurencingose rinkose (Ogden-Barnes, Minahan, Bednall, 2015). Kviesti potencialy klienta
iSmeéginti produkta galima tiek fizinése vietose (pvz: maisto prekiy parduotuvése sitilant paragauti
naujo gaminio), tiek apsiperkant internetu, prie siuntos pridedant nedidel¢ kiekio produkty

pavyzdzius.
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Pinigy grqzinimo pasiilymai (angl. rebates). Nuolaidos ir pinigy grazinimo pasitlymai gali
atrodyti panasiis, kadangi jy tikslas — kainos sumazinimas, taciau savo taikymu ir poveikiu skiriasi.
Pinigy graZinimo pasitlymai apima dalj iSleistos kliento sumos graZinant jam po apsipirkimo.
Tyrimai parodé, kad tokia priemon¢ patrauklesné esamiems, o ne naujiems klientams (Martey ir
kt., 2022). Vadinasi, gali buti taikoma kaip paskata pakartotiniam apsipirkimui. Nuolaidas bei
pingiy graZinimo pasitilymus skiria keletas aspekty. PavyzdZiui, nuolaidos yra pritaikomos iskart
apsipirkimo metu, o siekiant pinigy grazinimo reikia jvykdyti papildomus zingsnius (atsiysti
pirkimo kvita ar kitaip jrodyti pirkimo faktg). Taip pat skiriasi ir vartotojy suvokimas j Sias
paskatos priemones. Nuolaidos — nereikalauja pastangy ir yra paprastos, o pinigy grazinimo
pasitlymai — uzdelsta paskata.

Skirtingoje mokslingje literatiiroje bei straipsniuose (Barnes ir kt., 2015; Yi ir Yoo, 2011;
Santini ir kt., 2015; ) vieningai sutariama, kad visos pinigy skatinimo priemonés gali biiti

skirstomos ] pinigines ir ne pinigines.

3 paveikslas Pardavimy skatinimo priemoniy skirstymas

— Nuolaidos — Dovanos
—_—

K . || Konkursai

| huponal ir loterijos

(— e - )
Pinigy | | Lojalumo
| 8razimmo rogramos
pasitilymai prog

)
Premijy
paketai

S —

—  Méginiai

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Barnes ir kt., (2015); Yi ir Yoo, (2011); Santini ir kt., (2015)

Piniginés pardavimy skatinimo priemonés apima jvairias finansines paskatas (nuolaidos,
kuponai, pinigy grazinimo pasitilymai) bei atlieka svarby vaidmen;j skatinant pardavimus ir darant
jtaka vartotojams. Sios priemonés veiksmingos, nes iskart suteikia ekonoming nauda. Tyrimai

rodo, kad Sios pardavimy skatinimo priemonés pritraukia tuos klientus, kurie pirmenybe¢ teikia
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sutaupymui nedelsiant (Kang, Tang, Fiore, 2015). Konkurencingose rinkose, piniginés pardavimy
skatinimo priemonés gali padéti i$siskirti i§ konkurenty, padeéti jvesti j rinkg naujus produktus ar
padinti trumpalaikiy pardavimy apimtj. Taip pat nustatyta, kad Sios priemonés geriausiai taikomos
su utilitariniais produktais — sukurtas nuoseklus rySys tarp produkto ir pasitilymo klientui (pvz:
nuolaidos) padeda didinanti efektyvuma (Santini, Sampaio, Perin, Espartel, Ladeira, 2015).

Nors piniginiy pardavimy skatinimo priemoniy naudojamas placiai paplites ir siejamas su
daug naudy tiek verslui, tiek klientams, perteklinis jy naudojimas gali turéti ir neigiamg efekta.
Vienas i§ 188ikiy, su kuriuo susiduriama naudojant Sias priemones — prekés Zenklo jvaizdis. Nors
ir piniginés pardavimy skatinimo priemonés gali paskatinti trumpalaikius pardavimus, jos gali
pakenkti klienty suvokimui apie prekés Zenklo produkty kokybe. PavyzdZziui, dazng nuolaidy
taikyma vienam produktui klientas gali susieti su prastesne kokybe. Sis reikinys badingas itin
konkurencingose pramonés Sakose, kur prekiy Zenklai, siekiant iSsilaikyti, labai priklauso nuo
piniginiy skatinimo priemoniy (Montaner, Pina, 2011; Kumar, Patra, 2017).

Nepiniginéms pardavimy skatinimo priemonéms priklauso paskatos, kurios nesusijusios
su tiesiogine finansine nauda klientui: dovanos, konkursai ir loterijos, lojalumo programos,
premijy paketai, méginiai. Pasitelkiant Sig strategijg siekiama kurti pridétinge verte tiesiogiai
nemazinant kainos. Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés siejamos su vartotojy patirties
gerinimu, lojalumo prekeés Zenklui ugdymu. Toks gebéjimas skatinti pozityvesnj vartotojy poziiirj
1 prekés zenklus — vienas i§ tokiy priemoniy pranaSumy. Tyrimai rodo, kad nors piniginés
skatinimo priemonés ir paskatina impulsyvy pirkimg bei padidina trumpalaikius pardavimus,
ilgalaikéje perspektyvoje, nepiniginés priemoniy gebé¢jimas kurti ilgalaikj santykj su klientu,
tiesiogiai veikia ir jo iSlaidas, taip darant jtakg pardavimams (Jang, Kim, Rao, 2023). Be to,
nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés gali sukelti vartotojams emocin¢ nauda. Pavyzdziui,
jvairiis konkursai, loterijos, gali sudominti ir jtraukti klientus taip, kaip negali tradicinés nuolaidos.
Taip kuriamas emocinis rySys, skatinantis jsitraukimg ir lojaluma prekeés zenklui (Orji, Oyenuga,
Ahungwa, 2020).

Nors nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés veiksmingos siekiant jtraukti klientus,
didinti lojaluma prekeés zenklui bei pardavimus, Sios priemonés turi ir trilkumy, kurie gali pakenkti
siekiamiems tikslams jgyvendinti. Pavyzdziui, jgyvendinant loterijas ar konkursus, pateikiamos
papildomos salygos, nuo kuriy jvykdymo priklauso ar klientas gaus kokig nors nauda. Per
sudétingos salygos, kurioms reikia daug pastangy, gali ne pritraukti, o atbaidyti klientus (Kuo,
Liu, 2024). Per daznas nepiniginiy pardavimy skatinimo priemoniy naudojimas taip pat turi rizika
susilpninti prekés Zenklo siunciamg zinute klientams. Tai gali sukurti suvokima, kad produktus
verta pirkti tik tuomet, kai juos lydi papildomos paskatos (Genchev, Todorova, 2017). Taip pat,

prieSingai nei piniginiy pardavimy skatinimo priemoniy, nepiniginiy veiksmingumas yra sunkiau
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jvertinimas. Jvertinant piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy efektyvuma, pasitelkiamos
paprastenés metrikos, leidZiancios jsivertinti pardavimy apimtis. Tuo tarpu, nepinigniy pardavimy
skatinimo priemoniy veiksmingumo jvertinimas daznai yra subtilesnis ir sudétingesnis. D¢l to,
rinkodaros specialistams gali biiti sudétinga jsivertinti tokiy iniciatyvy investicijy grazg (Brar,
Kumar, Ramgade, 2022). Be to, tokiy priemoniy efektyvumas labai priklauso nuo tikslinés
auditorijos, reklamos pobiuidZio bei konteksto (Sodero, 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad tiek piniginiy, tiek nepiniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy taikymas uzima svarbig dalj rinkodaros strategijos, siekiant veikti bei i$silaikyti
konkurencingose rinkose. Tokios iniciatyvos padeda verslams iSsiskirti i§ konkurenty, pritraukti
naujy bei iSlaikyti esamus klientus. Tinkamai parengtos strategijos gali reikSmingai veikti
pardavimy augima bei prekés Zenklo zinomumo didinimg. Taciau siekiant jgyvendinti Siuos
tikslus, svarbu rasti pusiausvyrg tarp pardavimo skatinimo priemoniy taikymo bei bendros
strategijos. Atidus jsivertinimas gali padéti uztikrinti, kad tokios iniciatyvos padidinty, o ne

sumazinty prekés zenklo verte ilgalaikéje perspektyvoje.

1.2.  Vartotoju démesio pritraukimo ir ketinimo pirkti teoriniai aspektai

1.2.1. Vartotojy démesio pritraukimas

Vartotojy démesys — neatsiejama sgvoka rinkodaros ir vartotojo elgsenos koncepte.
Démesys - tai pirmas vartotojy zingsnis sprendimy priémimo procese, kai asmuo pastebi,
atpazjsta produkta, prekés zenklg ar reklamg tarp kity stimuly. Vienas i§ reikSmingy vartotojy
démesio aspekty — jsitraukimas. Tai gali buti suprantama kaip psichologiné biisena, kai
atkreipiamas démesys ] konkrecCius dirgiklius, daznai pagrjstus démesio ir emociniy procesy
rodikliais (Dulabh, Vazquez, Ryding, Casson, 2017). Sis reiSkinys parodo, kad isitraukimas
svarbus ne tik laiko prasme, bet ir yra reikSmingas gilesniam emociniam jsipareigojimui prekés
zenklui (Mollen, Wilson, 2010). Isitraukimas rinkodaros kontekste atlicka svarby vaidmen;.
Vartotojy démesio pritraukimas ir iSlaikymas tiesiogiai veikia lojalumg prekés Zenklu bei
apsisprendimg pirkti (Mazurek ir kt., 2024). Apibendrinant, démesys yra esminis veiksnys,
darantis jtakg tam, kaip vartotojai apdoroja informacijg, jsivertina galimybes bei priima pirkimo
sprendimus.

Vartotojy démesiui jtakg gali daryti keletas skirtingy iSoriniy dirgikliy, kurie atlieka
svarby vaidmenj formuojant vartotojy suvokima, emocines reakcijas bei apsisprendimg pirkti.
Vienas i$ tokiy stimuly — vizualinis. Gerai suplanuoti, aiSkiis vizualiniai sprendimai, gali
padidinti vartotojy jsitraukimg bei padéti sprendimy priémime (Lins S., Lin Y., 2022).
Pavyzdziui, mazmeningje prekyboje, labai svarbis tokie elementai kaip iSdéstymas, apSvietimas
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spalvos — tai gali padéti pritraukti klientus ir paskatinti juos pirkti (Cant, Wiid, 2020). Taciau per
sudétingi vizualiniai sprendimai gali trukdyti atkreipti démesj, blaskyti ir apsunkinti informacijos
apdorojimg (Orth, Wirtz, McKinney, 2016).

Internetingje erdvéje, galimybés dar didesnés. Vaizdiniy ir garsiniy elementy naudojimas
kartu, gali dar labiau sustiprinti vartotojo patirtj. Pavyzdziui, tokios galimybés atsiveria, kai
prekiy Zenklai naudojasi tokiais socialiniais tinklais kaip Instagram ar TikTok, kur vaizdas su
garsu eina kartu. Toks multisensorinis pozitiris gali ne tik padéti pritraukti démesj, bet ir gilinti
emocinius rySius su prekés Zenklu, o taip galiausiai daryti jtakg pardavimamas (Mardhatilah,
Omar, Thurasamy, Juniarti, 2023). Be to, skaitmeniniame amziuje démesio sutelkimo laikas j
reklamg yra trumpesnis, tad taktika integruojant skirtingus dirgiklius kartu, rinkodaros
specialistams itin naudinga, nes gali nukreipti vartotojo démesj ilgesniam laiko tarpui,
samoningai jam to nesuprantant (Hagtvedt, Brasel, 2016). Skatimeninés rinkodaros kontekste,
naudingas jrankis gali biiti ir jausmazenkliai (angl. emoji). Irodyta, kad jie, kaip vizualinis
stimulas, veiksmingai pritraukia klienty démesj bei padidina jsitraukima, klienty saveika bei
lojalumg prekés zenklui (Valenzuela-Gélvez, Garrido-Morgado, Gonzalez-Benito, 2022).
Bendrai, socialiniy medijy atsiradimas ir masinis naudojimas, suteikia ne tik galimybiy, bet ir
medijy platformas, siekdami patraukti tikslinj klientg, taciau konkurencija dél matomumo itin
didele. Tyrimai rodo, kad turinys tokiose platformose gali reikSmingai paveikti vartotojy elgesj,
ypac kai jis atitinka tikslinés auditorijos vertybes ir likes¢ius (Kumar, Bezawada, Rishika,
Janakiraman, Kannan, 2016). Tai parodo, kad informacijos triuk§mo kupinoje rinkoje,
rinkodaros specialistai kurdami reklamos strategijg turi atsizvelgti ne tik j tai, kaip pritraukti
démesi, bet ir kurti verte.

Kitas dirgiklis, atkreipiantis vartotojy démes; — emocinis jsitraukimas. Tai svarbus
veiksnys, lemiantis jsitraukimg j prekés zenkla. Emociniy ir pazintiniy elgsenos aspekty sgveika
parodo, kad emocinis jsitraukimas zZymiai padidina klienty lojaluma bei prisiriSimg prie prekés
zenklo (Chan, 2019). Kumar (2020) pateikia iSvadas, kad emocinis jsitraukimas yra neatsiejama
veiksmingy rinkodaros strategijy dalis.
skepticizmas reklamos atzvilgiu, kuris daro reikSmingg jtaka siekiant pritraukti vartotojy démesj
ir jsitraukimg (Raziq ir kt., 2016). Socialinés atsakomybés kontekste — tai itin svarbu. Nors tokios
iniciatyvos gali sustiprinti pasitikéjima prekés zenklu, jos taip pat gali sukelti ir skepticizma, jei
vartotojas jzvelgs tame nenuoSirdumga ir tik reklaminius triukus (Yang ir Hsu, 2017). Tai ypac
iSryskéja tarp vartotojy besiripinanciy aplinkosauga, kadangi jie kelia auksStesnius standartus.

Rinkodaros specialistai Sioje srityje turi uztikrinti, kad reklama yra nuoSirdi ir atitinkanti
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auditorijos vertybes, taip kartu iSlaikant ir patikimuma prekés zenklu (Tee, Lim, Wong, 2022).
Vartotojy skepticizmas kai kuriems prekiy Zenklams gali buti naudingas. SkeptiSki vartotojai
labiau sutelkia j iSsamig informacija, o ne abstrak¢ius teiginius. Tad nors pradinis démesys ir gali
biiti sumazéjes, pateikiant faktais paremta ir skaidrig informacija galima paskatinti labiau
jsitraukusig bei jzvalgesne auditorijg (Bae, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo démesio atkreipimas yra neatsiejamas nuo
vartotojy jsitraukimo, prekés Zenklo zinomumo didinimo bei apsisprendimo pirkti. Informacijos
triukSmo kupinoje rinkoje, démesio pritraukimas ir palaikymas yra tapes dar sudétingesnis -
vartotojai linkg skeptiskai vertinti reklamg. Tad prekeés Zenklams siekiant atkreipti démes;j ir jj
iSlaikyti, labai svarbu tiek vizualinis pateikimas, emocinis jtraukimas bei patikimos,
nemelagingos informacijos pateikimas. Atsizvelgus i Siuos faktorius, prekés zenklai gali ne tik

atkreipti ir iSlaikyti vartotojy démesj, bet ir jgyti konkurencinj pranasuma.

1.2.2. Vartotoju ketinimas pirkti

Ketinimas pirkti — esminé vartotojo elgsenos sagvoka, atspindinti tikimybe, kad vartotojas
planuoja pirkti preke¢ ar paslauga. Liu (2021) iSskiria tiek subjektyviy ketinimy, tiek iSoriniy
veiksniy reikSme planavimo pirkti procese. Ketinimas pirkti yra ir svarbi rinkodaros strategijos
dalis, todél svarbu suprasti ir veiksnius, daranCius tam jtaka. Skirtinguose moksliniuose
straipsniuose analizuojamo skirtingos situacijos ir faktoriai lemiantys vartotojy ketinima pirkti.
Pagal Siy autoriy analizes galima iSskirti pagrindinius keturis veiksnius, kurie pateikti 4-oje

lentel¢je.
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4 paveikslas Veiksniai darantys jtakq ketinimui pirkti

— Psichologiniai veiksniai

Rinkodara ir reklama

Produkty/paslaugy
charekteristikos

Ketinimg pirkti lemiantys veiksniai

Situaciniai veiksniai

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ajzen (1991), Aureliano-Silva, Spers, Lodhi ir Pattanayak (2022), Sari,
Hermina, Susilawati, (2020), Rehman, Yusoff, Zabriir Ismail, (2017), . Anwar ir Andrean (2021), Hartono, Silintowe,
Huruta (2021), Cho ir Sagynov (2015), Childs ir Jin,(2020), Nwankwo, Kanyangale, Abugu, (2019)

Psichologiniai veiksniai. Psichologiniai veiksniai yra itin svarbis siekiant suvokti, kaip vartotojai
priima pirkimo sprendimus. Psichologiniai veiksniai apima pozilrj, subjektyvias normas ir
suvokiamo elgesio kontrole. Sie veiksniai remiasi planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991), kuri

placiau analizuojama kitame poskyryje.

Rinkodara ir reklama. Lojalumas prekés Zenklui — itin svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojy
ketinimams pirkti jvairiose rinkose bei situacijose. Sis rysys tarp lojalumo ir ketinimo pirkti yra
placiai iStirtas. Tai, kad emocinis rySys su prekés zenklu gali sustiprinti vartotojy norg pirkti
patvirtina ir Aureliano-Silva, Spers, Lodhi ir Pattanayak (2022) atliktas tyrimas. Socialinés
medijos kontekste nustatyta, kad socialiniai tinklai gali veikti kaip mediatorius tarp lojalumo
prekés Zenklui ir ketinimo pirkti (Almohaimmeed, 2019). Kita rinkodaros dalis, veikianti vartotojy
ketinimg pirkti — pardavimy skatinimo priemonés (nuolaidos, kuponai, dovanos ir kt.). Nustatyta,
kad veiksmingos pardavimy skatinimo priemonés gali supazindinti vartotojus su produktais,
paskatinti pakartotinius pirkimus bei taip sustiprinti lojaluma prekés Zenklui (Sari, Hermina,
Susilawati, 2020). Be lojalumo prekés Zenklui, pardavimo skatinimo priemoniy, svarby vaidmenj
atlieka ir personalizacija. Personalizacija — tai rinkodaros pritaikymas individualiems vartotojy
poreikiams pritaikyti. Vienas i8 personalizacijos biidy gali biiti atsizvelgimas ] vartotojo asmenines

savybes. Rehman, Yusoff, Zabri ir Ismail, (2017) nustate, kad tokios savybés kaip atvirumas
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patirciai, sgziningumas, emocinis stabilumas, daro didele¢ jtakg vartotojy elgesiui, o tuo paciu ir

ketinimo pirkti procesams.

Produkty/paslaugy chareksteristikos. Vartotojy ketinimui pirkti svarbu ir produkty/paslaugy
charekteristikos. Siy veiksniy supratimas itin svarbus jmonéms, siekianGioms gerinti savo
rinkodaros strategijas ir didinti klienty pasitenkinimg. Anwar ir Andrean (2021) nustaté, kad
suvokiama produkty/paslaugy kokybé, kartu veikianti su prekés zenklo jvaizdziu bei kainos
suvokimu, daro reik§Sminga jtaka pirkimo sprendimy procese. Be to, nustatyta, kad gerai
iSkomunikuotos produkto savybés gali gerinti vartotojy suvokimg apie kokybe ir taip skatinti
susidoméjimg (Angraini ir Harwani, 2020). Taip pat svarbus faktorius, darantis jtaka ketinimui
pirkti yra kaina. Tyrimai rodo, kad suvokiama kaina tiesiogiai veikia ir suvokiama verte, tad
priimtini kainos réziai gali didinti vertés suvokimg, o tai skatina ketinimg pirkti (Nisar, Hajli,

Prabhakar, Dwivedi, 2019).

Situaciniai veiksniai. Vartotojy pirkimo jpro¢ius lemia ir jvairGis situaciniai veiksniai. Tyrimai
rodo, kad kontekstas, kuriame vyksta pirkimo procesai, gali daryti reikSmingg jtaka vartotojy
elgesiui. Pavyzdziui, elektroninés prekybos kontekste nustatyta, kad elektroniniy paslaugy kokybé
bei paprastumas daro teigiamg jtaka pirkimo sprendimy priémimui internete ( Hartono, Silintowe,
Huruta, 2021). Cho ir Sagynov (2015) atliktas tyrimas taip pat parode, kad vartotojy suvokiamas
patogumas naudotis internetinémis parduotuvémis, teigiamai susijes su jy ketinimu pirkti. Kitas
situacinis veiksnys — spaudimas laike. [vairios rinkodaros strategijos gali paskatinti vartotojus
pirkti sukeliant skub¢jimo jausma. Toks skubéjimas gali riboti vartotojy galimybe atidéti pirkimo
sprendimus ir taip padéti didinant pardavimus (Childs ir Jin, 2020). Socialiné¢ medija leidzia dar
geriau ir grei¢iau iSkomunikuoti riboto laiko pasitilymus, kuris gali paskatinti ir impulsyvy pirkima
(Arsyad, Sudarmiatin, Sopiah, 2023). Taip pat svarbus produkty/paslaugy prieinamumas.
Prieinaumas kartu sgveikauja ir su kitais veiksniais. PavyzdZziui, nustatyta, kad nors internetinés
parduotuves suteikia patogig prieiga prie daugybés produkty, galimos rizikos susijusios su
internetinémis sistemomis gali atgrasyti vartotojus nuo pirkimo (Nwankwo, Kanyangale, Abugu,
2019). Si prieinamumo ir pasitikéjimo sgveika parodo, kad vartotojams svarbu ne tik, kad

produktai bus prieinami, bet ir jausis saugiis juos jsigydami.

Skaitmeniniame amziuje technologijos atlieka svarby vaidmenj, todé¢l svarbu placiau
aptarti vartotojy ketinimg pirkti ir Siame kontekste. Jvairtis tyrimai parodé¢, kaip technologiné
pazanga ir skaitmeniné rinkodara daro jtakg vartotojy elgesiui ir bei pirkimo ketinimams. Vienas

1§ biidy, kaip technologijos gali veikti vartotojy ketinimg pirkti — vartotojy patirties gerinimas
20



mazmeningje prekyboje. Chang, Hsu, Chen, Shiau, ir Xu (2023) patvirtina tai teigdami, kad
iSmaniyjy technologijy integravimas mazmeninéje prekyboje ne tik suteikia funkcing nauda, bet
ir sukuria malonig apsipirkimo patirt;, kuri gali padidinti vartotojy pirkimo ketinimus.
Skaitmeniné¢ rinkodara taip pat atlieka svarbia funkcija formuojant vartotojy suvokima ir didinant
prekés zenklo verte. Febriani, Sholahuddin, Kuswati ir Soepatini (2022) teigia, kad skaitmeniné
rinkodara ir medijos ne tik suteikia galimybe vartotojams sgveikauti su prekés Zenklais, bet ir
palengvina teigiamy atsiliepimy apie produktus/paslaugus sklaida, o tai didina ketinimg pirkti.
Saptura ir Wardana (2023) taip pat pastebéjo, kad didesnis démesys socialiniy tinkly rinkodarai
turi ir didesnj poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy ketinimams pirkti jtakg daro jvairiy veiksniy
sgveika, o ne tik racionalus sprendimy priémimas. Skirtingi kontekstai, suvokiama rizika, paciy
produkty/paslaugy charekteristikos, rinkodaros strategijos bei technologijos skirtingai veikia ir
formuoja Siuos ketinimus. Vieni svarbiausiy veiksniy lemianciy ketinimus pirkti — psichologiniai,

todél kitame poskyryje Sis aspektas yra aptariamas iSsamiau.

1.2.3. Vartotojuy elgsena ir ketinimas pirkti
Vartotojy elgsenos suvokimas — sudétingas procesas. Plaiausiai naudojama yra planuoto

elgesio teorija, kuri ne tik padeda suprasti vartotojy elgesio aspektus, bet ir vartotojy sprendimus
del ketinimo pirkti (Fleseriu, Cosma, Bocanet, 2020). Tad toliau nagrinéjant vartotojy ketinimo
pirkti teorinius aspektus, svarbu suvokti ir planuoto elgesio teorija. Sia teorija, kaip psichologing
sistema skirtg aiSkinti Zzmogaus elgesj per ketinimy prizme 1985 metais sukuiré Icek Ajzen. (Ajzen,
1991). Planuoto elgesio teorijoje kaip pagrindis rodiklis, ar kas nors imsis kokio nors elgesio, yra
ketinimas.Ajzen (2020) iSskiria tris pagrindines sgvokas, kurios daro jtakg ketinimui:

e pozilris

e subjektyvios normos

e suvokiama elgesio kontrolé
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5 paveikslas Planuotos elgsenos teorijos modelis

Saltinis: Ajzen (1991)

Poziiiris. Laipsnis, kuriuos asmuo palankiai arba nepalanktiai vertina tam tikra elges; yra
vadinamas poziiiriu. Asmens jsitikinimai dél galimy elgesio rezultaty gali lemti §j vertinimg (Wan,
Shen, Choi, 2017). Teigiamas poziiiris paprastai lems didesnj ketinimg imtis kokio nors elgesio, o
neigiamas prieSingai, gali atgrasyti nuo veiksmo émimosi (Kaushal, Khanna, Gupta, 2021).
Pavyzdziui, tyrimai parodé, kad ekologisky produkty kontekste, poziiiris yra svarbi dalis ketinimo
pirkti. Zmonés vertinantys ir suvokiantys nauda aplinkai, dazniau ketina pirkti tokius produktus
(Yoon ir Joung, 2019). Taip pat buvo nustatyta, kad pozitiris ] prekés zenklg teigiamai veikia
ketinima pirkti. Tai rodo, kad pozityvus prekés Zenklo suvokimas didina pirkimo elgsenos
tikimybe (Kaplan, 2018). Socialinés medijos kontekste, kaip svarbus veiksnys formuojantis
vartotojo pozilirj ir ketinimus prikti, iSrySkéjo nuomonés formuotojai. Nors tiesioginés jtakos jie
gali ir neturéti, taCiau atlieka svarby vaidmen;j darantj jtaka poziiirio formavimui, o tuo paciu ir
ketinimui pirkti. Tai parodo, kad nuomonés formuotojai gali biiti tarpininkaujantis veiksnys tarp

poZziirio ir intencijos pirkti (Lim, Radzol, Cheah, Wong, 2017).

Subjektyvios normos. Subjektyvios normos nurodo suvokiamg socialinj spaudima (pavyzdziui,
lukestis/tikimybé, kad kitas asmuo ar grupé pritars arba nepritars elgesiui) atlikti ar neatlikti tam
tikro veiksmo ir atlicka svarby vaidmenj formuojant ketinimus bei tolimesnius veiksmus (Ajzen,
2020). Atlikti tyrimai rodo, kad subjektyvios normos atlieka svarby vaidmenj ir daro tiesioging

itaka vartotojy ketinimui pirkti. Be to, Al-Swidi,, Huque, Hafeez ir Shariff (2014) pabrézia, kad
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subjektyvios normos daro jtaka ne tik patiems ketinimams, bet ir pozitriui. Tai patvirtina Smith
bei Paladino (2010) tyrimas, kurio metu nustatyta, kad socialinis spaudimas turi jtakos pozitriui i
ekologiSkus produktus ir patvirtina teiginj, kad subjektyvios normos turi jtakos ketinimui pirkti.
Sj teiginj patvirtina Ringim ir Reni (2019). Atlikus tyrima kosmetikos pramonéje buvo nustatyta,
kad subjektyvios normos stipriai veikia vartotojy ketinimus, o draugy ar Seimos jtaka gali lemti ir

pirkimo sprendimus.

Suvokiamo elgesio kontrolé. Suvokiamo elgesio kontrole — tai konstrukcija, reiSkianti individo tam
tikrg gebéjima atlikti tam tikra elgesj. Sig konstrukcija sudaro du elementai: efektyvumas, kuris
reiSkia tikéjima, kad esi pajégus atlikti elgesj; valdomumas, kuris susijes su suvokiamu sunkumu
arba lengvumu atlikti elgesj. Suvokiamos elgesio kontrolés konstrukcija parodo sprendimo
priémimy proceso sudétinguma, kadangi asmenys gali ketinti veikti, bet jaustis suvarzyti situacijos
kontrolés (Ajzen, 2002). Kaip ir kiti planuotos elgsenos teorijos modelio elementai, taip ir Sis daro
didele jtakg vartotojy ketinimams pirkti jvairiuose kontekstuose. Tyrimai rodo, kad didesnis
suvokiamos elgesio kontrolés lygis korealiuoja su stipresniais pirkimo ketinimais. Pavyzdziui,
Rejeki, Andriatmoko ir Toiba (2021) nustaté, kad suvokiama elgesio kontrolé, atsizvelgiant |
tokius kriterijus kaip ekologisky darzoviy prieinamumas, finansinis palengvinimas, turi teigiama
jtakg ketinimui pirkti ekologiskus produktus. Internetinio apsipirkimo kontekste taip pat nustatyta
suvokiamo elgesio kontrolés jtaka ketinimui pirkti. Kaplan (2018b) atlikto tyrimo rezultatai

parod¢, kad e. vartotojy suvokiamo elgesio kontrol¢ teigiamai veikia tiesiginj pirkimo elges;j.

Apibendrinant galima teigti, kad planuotos elgsenos teorija yra sudétingas konceptas, kuris
priklauso nuo konteksty bei produkty. Ketinima pirkti gali veikti tiek vieno, tiek visy ar dalies
planuoto elgesio teorijos elementy sgveika. Pavyzdziui, Armutcu, Ramadani, Zeqiri ir Dana
(2023) atliktame tyrime nustatyta, kad tvaraus vartojimo kontekste poziiiris ir suvokiama elgesio
kontrolé padaré¢ didele jtaka vartotojy ketinimui pirkti, taciau subjektyvios normos nedaré didelés
itakos. Taciau jsigilinus ] konteksta, produkto specifika bei rinka, §iy elementy supratimas gali
padéti geriau suvokit vartotojy elgseng bei ketinimus. Rinkodaros specialistai remdamiesi
poziiirio, subjektyvios normos ir suvokiamo elgesio kontrolés konstruktais, gali kurti strategijas,
kurios skirtos kiekvienam elementui. Taip galima uztikrinti, kad vartotojai ne tik noréty pirkti, bet

ir jaustysi remiami bei turintys galimybiy tai padaryti.
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1.3. Piniginiy ir nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy, vartotoju démesio ir

ketinimo pirkti rySiai

Ankstesniuose Sio darbo poskyriuose jau aptarta, kad pardavimo skatinimo priemonés —
svarbus jrankis verslams, siekiant padidinti pardavimus, populiarinti savo prekés zenkla, atkreipti
klienty démesj j savo parduodamas prekes ar paslaugas bei stengiantis islaikyti jy lojalumg ir
ilgalaikius santykius. Taip pat tai svarbu ir pirk¢jams — pardavimo skatinimo priemonés gali
suteikti galimybe gauti naudos uz mazesn¢ kaing ar atrasti naujus produktus/paslaugas. Tai aiskiai
parodo ir atlikti moksliniai tyrimai. Gonu, Asare-Larbi, Abdul-Rahman (2022) atliktas tyrimas
atskleidé¢, kad tokios pardavimo skatinimo strategijos kaip nuolaidos, reikSmingai veikia pirkéjy
elgesng. Taip pat parodo, kad vartotojai dazniau linke pirkti, kai jaucia finansine paskatg. Awoniyi
ir kt. (2021) tyrime atskleista, kad nepiniginés pardavimo skatinimo priemonés (pavyzdZiui,
produkty meéginiai) gali paskatinti vartotojus pirkti produktus ne dél butinumo, o su tikslu
iSbandyti kazka naujo. Tad tokia pardavimy skatinimo priemoné kaip méginiai gali bti
veiksminga priemoné siekiant pritraukti ir iSlaikyti pirkéjus, ypa¢ tokiuose konkurenciguose
sektoriuose kaip prekyba internetu. Gonu (2022), Awoniyi (2021) ir kiti ankstesniuose
poskyriuose aptarti tyrimai parodo, kad egzistuoja stiprus rySys tarp skirtingy pardavimo
skatinimo priemoniy bei vartotojy ketinimo pirkti. Visuose tyrimuose atsikartoja tos pacios
priemonés yra neatsiejamos nuo efektyviy rinkodaros strategijy, daranciy stiprig jtaka vartotojy
pirkimo sprendimams.

Pardavimo skatinimo priemoniy vaidmuo - pritraukti vartotojy démesj. Dazniausiai tai
padaroma sukuriant skubos ir jaudulio jausmus. Pavyzdziui, trumpalaikiai pasiiilymai, specialios
nuolaidos, reikSmingai veikia greitesnj apsisprendimg pirkti — taip jvyksta dél suvokiamo
pasiiilymo ribotumo (Andriyana, Suparno, Wibowo, 2024). Démesio pritraukimg per suvokiamag
vert¢ parodo jvairiis tyrimai, kuriuose pabréziama, kad suvokiama verté yra svarbus veiksnys
paskatinantis vartotojus apsispresti dél pirkimo (Suryani ir Syafarudin, 2021).

Apibendrinant, moksliniai tyrimai rodo, kad egzistuoja rysiai tarp pardavimy skatinimo
priemoniy, démesio atkreipimo ir vartotojy ketinimo pirkti. Paskatos, susijusios su finansine nauda
(pavyzdziui, nuolaidos) — didina suvokiama produkto verte ir taip veikia vartotojy elgsena.
Nepiniginés priemonés gali pritraukti vartotojus skatinant jy susidoméjimg ilgesnéje
perspektyvoje. Tad organizacijoms, savo strategijose taikan¢ioms tinkamas pardavimo skatinimo

priemones, tai gali tapti nepakeiiamu jrankiu uZtikrinanciu verslo sékme.
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2. PARDAVIMO SKATINIMO POVEIKIS VARTOTOJU DEMESIUI
PRITRAUKTTI IR KETINIMUI PIRKTI E. KOMERCIJOS
SEKTORIUJE LIETUVOJE: TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai
Tyrimo tikslas: nustatyti piniginiy ir nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveik]
vartotojy démesio pritraukimui ir ketinimui pirkti e. komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo

prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesiui e.
komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

2. Nustatyti nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesiui e.
komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

3. Nustatyti piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti e.
komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

4. Nustatyti nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti
e. komercijos sektoriuje, pirmojo butinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

5. Nustatyti démesio pritraukimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti e. komercijos
sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje.

6. IStirti vartotojy démesio mediacinj vaidmenj tarp piniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy ir ketinimo pirkti e. komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje,
Lietuvoje.

7. I8tirti vartotojy démesio mediacinj vaidmenj tarp nepiniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy ir ketinimo pirkti e. komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje,
Lietuvoje.

Tyrimo hipotezés ir modelis

Néra atlikta daug tyrimy atskirai nagrinéjanc¢iy nepiniginiy ir piniginiy pardavimo
skatinimo priemoniy rysj su vartotojy démesio pritraukimu. Bondarenko ir Vyshnivska (2023)
atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad bendrai nuolaidos, lojalumo programos, konkursai ir loterijos,
meéginiai gali pritraukti naujy klienty bei taip gerinti jmonés konkurencinguma rinkoje. S.
Pramanik, R. Pramanik ir Prakash (2018) tyrimas parodé, kad premijy paketai ir méginiai
paskatina iSbandyti naujus produktus. Remiantis $iais tyrimais bei pagal Barnes ir kt., (2015), Yi
ir Yoo, (2011), Santini ir kt., (2015) parengtu pardavimy skatinimo priemoniy skirstymu i

pinigines ir nepinigines, keliamos H1 ir H2 hipotezés:
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H1. Nepiniginés pardavimy skatinimo priemongs teigiamai veikia vartotojy démesio pritraukima.
H2. Piniginés pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia vartotojy démesio pritraukima.

Skirtingy tyrimy nagrin¢janciy pardavimo skatinimo priemoniy poveik] vartotojy
ketinimams pirkti rezultatai vieningai parodo jy reikSminguma. Pavyzdziui, Qazi, Muzaffar, Khan,
Basit (2021) tyrimas parodé¢ kad visos analizuotos priemongés tur¢jo jtakos vartotojy intencijai
pirkti, o ypa¢ - nuolaidos ir dovanos. Taip pat akcentuojama, kad Sios priemonés veikia kaip
paskata spontaniskiems sprendimams pirkti. Be to, pardavimo skatinimo priemonés taip pat gali
buti suprastos kaip vertés padidéjimas, kas daro jtaka ir didesniems apsipirkimams (Komara,
2023). Tad remiantis Siomis jzvalgomis yra keliamos H3 ir H4 hipotezés:

H3. Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia vartotojy intencijg pirkti.
H4. Piniginés pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia vartotojy intencijg pirkti.

Liu, Zheng, Yang ir Wang (2023) pazymi, kad tokios pardavimy skatinimo priemonés kaip
nuolaidos ar kuponai, ne tik atkreipia vartotojy démesj, bet suteikia teigiamas emocijas, kurios
gali paskatinti ketinimg pirkti. Taip pat tyrimai rodo, kad suvokiama verté yra svarbus veiksnys
siekiant pritraukti démesj bei paskatinti pardavimus (Suryani ir Syafarudin, 2021). Tad remiantis
Siais tyrimais, keliama HS hipotezé, kad:

HS. Vartotojy démesio pritraukimas teigiamai veikia vartotojy intencijg pirkti.

Gonu ir kt. (2022) pazymi, kad patraukliai pateikti pardavimy skatinimo pasiiilymai
(pavyzdZziui, nuolaidos ar méginiai), padeda pritraukti vartotojy démesj, o tai yra svarbus veiksnys
skatinantis pirkti. Kitas tyrimas taip pat parodé, kad pardavimy skatinimo priemonés turi
reikiminga poveikj ketinimui pirkti. Sio tyrimo rezultatai atskleidé, kad pardavimy skatinimo
priemongés ne tik skatina pardavimus, bet ir veikia vartotojy démesio pritraukimg ((De Oliveira
Santini ir kt., 2016). Remiantis Siais tyrimais, keliamos H6 ir H7 hipotezés:

H6. Vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius tarp nepiniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy ir vartotojy intencijos pirkti.
H7. Vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius tarp piniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy ir vartotojy intencijos pirkti.

Tyrimo koncepcija atspindi Zemiau pateiktas konceptualus tyrimo modelis (6 paveikslas)
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6 paveikslas Piniginiy ir nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy, démesio
pritraukimo ir intencijos pirkti tyrimo modelis

Vartotojy démesio
pritraukimas

Nepiniginés pardavimy
skatinimo priemonés:

« Dovanos H5
« Konkursai ir
loterijos H2
« Lojalumo
programos
" Premijy paketai Hs e Vartotojy intencija
Meéginiai Hé 1= pirkti

Piniginés pardavimy L _5
skatinimo priemonés:

+ Nuolaidos

+ Kuponai

» Pinigy graZinimo
pasigllymai | [> Mediaciniai rysiai

—> Tiesioginiai rySiai

Saltinis: sudaryta darbo autorés

2.2. Tyrime matuojamy veiksniy ir jiems matuoti skirty konstrukty paaiSkinimas

Sioje dalyje paaiskinami konstruktai, susije su pardavimo skatinimo priemonémis,
vartotojy démesiu ir ketinimu pirkti. Svarbu kiekvieng konstruktg paaiSkinti remiantis moksliniais
Saltiniais, kadangi tai leis uztikrinti tyrimo aiSkumg. Toliau lentelése pateikiami konstruktai, jy
matavimo vienetai ir Saltiniai.

2 lenteléje pavaizduoti nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy
konstruktai, sudaryti Shi, Y., Cheung, K. ir Prendergast, G. (2005). Cronbach alfa atitinkamoms
pardavimy skatinimo priemonéms buvo tokie: nuolaidos — 0.67, kuponai — 0.83, konkursai ir
loterijos — 0.93, premijy paketai (pirk vieng — antrg gauk nemokamai) — 0.78. Remiantis Siame
konstrukte sudarytais teiginiais, jie adaptuoti ir kitoms Siame darbe minimoms pardavimy
skatinimo priemonéms. Originaliuose autoriy (Shi ir kt., 2005) pateiktuose teiginiuose, keiciasi
objektas (nuolaidos, kuponai, konkursai ir loterijos, premijy paketai), taciau pats aspektas,
vertinantis vartotojo elgseng islieka toks pats. Remiantis $ia logika, konstruktams buvo adaptuoti
ir kiti matavimo vienetai (dovanos, lojalumo programos, méginiai, pinigy grazinimo pasiiilymai),

iSlaikant tg pacig struktiirg ir logika.
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2 lentelé Konstruktai ir jiems skirty matavimo vienety paaiskinimas — piniginés ir
nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés

Konstruktas Klausimy Matavimo vienetas Saltinis
grupé

Nepiniginés Konkursai  ir | Konkursai ir loterijos paskatino | Shi ir kt., 2005

pardavimy loterijos mane pirkti produkta, kurio a§

skatinimo Iprastai nepirk¢iau

priemongés Konkursai ir loterijos paskatino

mane jsigyti produkta anksciau

nei planavau

Konkursai ir loterijos paskatino
mane nusipirkti didesnj kiekj to

paties produkto

Konkursai ir loterijos paskatino
mane nusipirkti produkta, kurio

niekada anksc¢iau nebuvau

bandes
Nepiniginés Premijy Premijy pakertai paskatino mane
pardavimy paketai pirkti produkta, kurio as$ jprastai
skatinimo nepirk¢iau
priemongés Premijy paketai paskatino mane

1sigyti produktg anksciau nei

planavau

Premijy paketai paskatino mane
nusipirkti didesn;j kiekj to paties
produkto

Premijy paketai paskatino mane
nusipirkti produkta, kurio

niekada anks¢iau nebuvau

bandes
Nepiniginés Dovanos Dovanos paskatino mane pirkti Teiginiai adaptuoti pagal
pardavimy produkta, kurio as jprastai Shi ir kt. (2005)
nepirkciau

28




skatinimo

priemoneés

Dovanos paskatino mane jsigyti

produkta anksc¢iau nei planavau

Dovanos paskatino mane
nusipirkti didesnj kiekj to paties
produkto

Dovanos paskatino mane
nusipirkti produkta, kurio
niekada anksc¢iau nebuvau

bandes

Nepiniginés
pardavimy
skatinimo

priemonés

Lojalumo

programos

Lojalumo programos paskatino
mane pirkti produkta, kurio as

iprastai nepirk¢iau

Lojalumo programos paskatino
mane jsigyti produktg anksciau

nei planavau

Lojalumo programos loterijos
paskatino mane nusipirkti

didesn; kiekj to paties produkto

Lojalumo programos paskatino
mane nusipirkti produkta, kurio
niekada anksciau nebuvau

bandes

Nepiniginés
pardavimy
skatinimo

priemoneés

Méginiai

Méginiai paskatino mane pirkti
produkta, kurio a$ jprastai

nepirkciau

Meéginiai paskatino mane jsigyti

produkta anksciau nei planavau

Meéginiai paskatino mane
nusipirkti didesnj kiekj to paties
produkto

Méginiai paskatino mane
nusipirkti  produkta, kurio

niekada anksc¢iau nebuvau bandg¢s
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Piniginés
pardavimy
skatinimo

priemongs

Nuolaidos

Nuolaidos paskatino mane pirkti
produkta, kurio a$ jprastai

nepirkc¢iau

Nuolaidos paskatino mane jsigyti

produkta anksciau nei planavau

Nuolaidos paskatino mane
nusipirkti didesnj kiekj to paties
produkto

Nuolaidos paskatino mane
nusipirkti produkta, kurio
niekada anksciau nebuvau

bandgs

Piniginés
pardavimy
skatinimo

priemongés

Kuponai

Kuponai paskatino mane pirkti
produkta, kurio a$ jprastai

nepirkciau

Kuponai paskatino mane jsigyti

produkta anksciau nei planavau

Kuponai paskatino mane
nusipirkti didesnj kiekj to paties
produkto

Kuponai paskatino mane
nusipirkti produkta, kurio
niekada anksciau nebuvau

bandes

Shi ir kt., 2005

Piniginés
pardavimy
skatinimo

priemongés

Pinigy
grazinimo

pasiiilymai

Pinigy grazinimo pasitilymai
paskatino mane pirkti produkta,

kurio a$ jprastai nepirkc¢iau

Pinigy grazinimo pasitilymai
paskatino mane jsigyti produktg

anksciau nei planavau

Pinigy grazinimo pasitilymai
paskatino mane nusipirkti

didesn;j kiekj to paties produkto

Teiginiai adaptuoti pagal
Shi ir kt. (2005)
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Pinigy grazinimo pasitilymai
paskatino mane nusipirkti
produkta, kurio niekada anksc¢iau

nebuvau bandes

Konstruktui ,,Vartotojy démesio pritraukimas® suformuluoty skaliy nepavyko rasti, todél

buvo suformuotas naujas instrumentas ir matavimo vienetai. Toliau pateikiamas pagrindimas, kaip

buvo suformuluoti teiginiai:

Démesys atspindi Siy dieny ekonomikos paradigma, kai démesio pritraukimas atspindi
rinkodaros strategijy tikslg (Davenport ir Beck, 2001). Kotler ir Keller (2016) nurodo, kad
i8siskirian¢ios marketingo taktikos gali sékmingai pritraukti vartotojy démesj. Taip pat
pazymima, kad internetinéje prekyboje, tokios pardavimy skatinimo priemonés kaip nuolaidos
ar kuponai, patraukia démesj, nes teikia ne tik finansine nauda, bet ir hedonisting — tai matoma
kaip pramoga (Liu ir kt., 2023). Remiantis $iais aspektais, formuluojamas teiginys: Pardavimy
skatinimo priemonés iskart patraukia mano démesj.

Pardavimo skatinimo priemonés vaidina svarby vaidmenj ne tik didinant prekés Zenklo
Zinomuma, bet ir skatinant doméjimasi produktais. Gonu ir kt. (2022) tyrimas rodo, kad
pardavimo skatinimo priemoniy taikymas gali padidinti vartotojy jsitraukima j prekés Zenklg.
Taigi, remiantis pateiktais aspektais formuluojamas teiginys: Pardavimy skatinimo priemonés
mane paskatina daugiau susipazinti su prekés Zenklu ar produktu.

Pardavimy skatinimo tikslai apima siekj paskatinti vartotojus jsigyti grei¢iau arba daugiau.
Gonu ir kt. (2022) nurodo, kad vartotojai susidiir¢ su patraukliais pasiiilymais (nuolaidomis,
nemokamais méginiais) yra linke jsigyti produktus, kuriy paprastai nesvarstyty. Tad
formuojamas teiginys: Pardavimy skatinimo priemonés atkreipia mano démesj j produktus,
kuriy jprastai nepirkciau.

Johnen ir Schnittka (2020) aiSkina, kad nuolaidos, reikSmingai padidina suvokiama pirkimo
verte, taip skatindamos vartotojus rinktis konkrety prekés Zenkla, o ne kitus. Tai atsispindi ir
kitose iSvadose, kur nurodoma, kad didesnis pardavimy skatinimas korealiuoja su didesniu
klienty pasitenkinimo lygiu, nes §ie suvokia tokiy pasitilymy vert¢ (Antara ir Rastini, 2022).
Remiantis $iais tyrimais formuluojamas teiginys: AS aiskiai suprantu pardavimy skatinimo
priemoniy, kurios man yra pateikiamos, naudq ir verte.

Tyrimai atskleidzia, kad aiSkiai pazymétos nuolaidos ar reklaminiai pasitilymai yra labiau

pastebimi nei jprastos etiketés. Tai rodo, kad pardavimy skatinimo priemonés pasizymi stipriu
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vizualiniu poveikj, net kai vartotojai néra sgmoningai jsitrauke j pirkimo procesa (Chandon ir
kt., 2009). Tai atliepiama ir kiti autoriai, pavyzdziui Chevalier ir Mayzlin (2006) teigia, kad
internetinés reklamos tyrimai rodo, jog pardavimy skatinimo priemonés padidina vartotojy
démesj ir paspaudimy ant reklamos daznj, net jei tuo metu vartotojas aktyviai neieSko
pasiilymy. Tad remiantis Siomis jzvalgomis formuojamas teiginys: DazZnai pastebiu
pardavimy skatinimo priemones net tada, kai jy aktyviai neieSkau.

e Pardavimy skatinimo priemonéms skirta démesj lemia tokie svarbiis veiksniai kaip aiSkumas,
patrauklumas ir tinkamai parinktas laikas (Chadon ir kt., 2009). Vizualiniy dirgikliy svarba,
ypac apsipirkingjant internetu, pabrézia ir Nadiya ir Rahmawaty (2023). PanaSy aspekta
i8skiria Gorji ir Siami (2020). Pasak juos, gerai suformuotos reklaminés priemonés gali
sustiprinti vartotojy ketinimus pirkti. Remiantis Siais minétais autoriais, formuojamas teiginys:
Pardavimy skatinimo priemoniy informacijos pateikimo biidas lemia, kiek deémesio joms

skiriu.

3 lentel¢je pavaizduojamas aprasytas konstruktas, jo matavimo vienetai.

3 lentelé Konstruktai ir jiems skirty matavimo vienety paaiskinimas — vartotojy démesio
pritraukimas

Konstruktas Klausimy Matavimo vienetas Saltinis
grupé
Vartotojy Klausimai apie | Pardavimy skatinimo Sudaryta darbo
démesio vartotojy priemones iSkart patraukia autorés remiantis:
pritraukimas démesio mano démes] Davenport ir Beck
pritraukimag (2001), Kotler ir
Keller (2016), Liu ir
kt. (2023)
Pardavimy skatinimo Sudaryta darbo
priemonés mane paskatina autorés remiantis:
daugiau susipazinti su prekeés Gonu ir kt. (2022)
zenklu ar produktu
Pardavimy skatinimo Sudaryta darbo
priemonés atkreipia mano autorés remiantis:
démesj | produktus, kuriy Gonu ir kt. (2022)
jprastai nepirkciau
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AS aiSkiai suprantu pardavimy | Sudaryta darbo
skatinimo priemoniy, kurios autorés remiantis:
man yra pateikiamos, naudg ir | Johnen ir Schnittka
verte (2020), Antara ir
Rastini (2022)
Daznai pastebiu pardavimy Sudaryta darbo
skatinimo priemones net tada, autorés remiantis:
kai jy aktyviai neieskau Chandon ir kt.,
(2009), Chevalier ir
Mayzlin (2006)
Mano démesys pardavimy Sudaryta darbo
skatinimo priemonéms autorés remiantis:
priklauso nuo informacijos Chandon ir kt.,
pateikimo buido reklamoje (2009), Gorji ir Siami
(2020), Nadiya ir
Rahmawaty (2023)

Konstruktui ,,Vartotojy intencija pirkti® suformuluoty skaliy taip pat nepavyko rasti, todél

buvo suformuotas naujas instrumentas ir matavimo vienetai. Toliau pateikiamas pagrindimas, kaip

buvo suformuluoti teiginiai:

Rosyihuddin ir Hendra (2023) teigia, kad didesnés kainos, be nuolaidy, vercia vartotojus
atidéti pirkimo procesa, o tai sustipring nuomong, kad nuolaidos yra motyvuojantis
veiksnys paskatinti ketinimg pirkti. Anitha ir kt. (2024) tyrime buvo analizuojamas kupony
ir nuolaidy kody poveikis jvairioms prekiy kategorijoms. Rezultatai atskleidé, kad Sios
skatinimo priemones teigiamai prisideda prie produkty ir paslaugy pardavimy augimo.
Remiantis Siais aspektais, formuluojami $ie teiginiai: Pardavimy skatinimo priemonés yra
svarbus veiksnys lemiantis mano apsisprendimq jsigyti tam tikrq produktg/paslaugq; As
esu pirkes(-usi) preke/paslaugg su pritaikyta pardavimy skatinimo priemone; AS ketinu
pirkti preke/paslaugq su pritaikyta pardavimy skatinimo priemone.

Ren, Wu ir Zhang (2022) tyrimo iSvadose atskleidZziama, kad pardavimo skatinimo
priemonés ne tik didina prekiy patraukluma, bet ir skatina pakartotinius apsilankymus
prekybos vietose, taip didinant tikimybe, kad véliau apsilankius bus atlickama daugiau
pirkimy. PanaSias iSvadas pateikia ir Komara (2023) — teigiama, kad vartotojai tokias

pardavimy skatinimo priemones kaip nuolaidas, daznai supranta kaip vertés padid¢jima, o
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tai gali paskatinti didesnius apsipirkimus. Remiantis §iais autoriais suformuotas teiginys:
Esu linkes(-usi) jsigyti daugiau prekiy/paslaugy, jei jie parduodami su pritaikyta
pardavimy skatinimo priemone.

e Suvokiama verté ir nauda — svarbus aspektas veikiantis vartotojy ketinimg pirkti (Suryani
ir Syafarudin, 2021). To svarbg apibrézia ir daugiau autoriy. Pavyzdziui Rohman, Asmara
ir Andriani (2023) suvokiama vertg aiSkina kaip bendra vartotojo vertinima apie produkto
nauda, grindZiamg tuo, kg jis gauna (naudg) ir kg turi paaukoti (kastus). Remiantis tuo,
suformuluotas teiginys: Pardavimy skatinimo priemonés, kurios atrodo naudingos,

paskatina pirkti.

4 lenteléje pavaizduojamas apraSytas konstruktas, jo matavimo vientai.

4 lentelé Konstruktai ir jiems skirty matavimo vienety paaiskinimas — vartotojy intencija

pirkti
Konstruktas | Klausimy grupé | Matavimo vienetas Saltinis
Vartotojy Klausimai  apie | Pardavimy skatinimo Sudaryta  darbo  autorés
intencija pirkti | vartotojy priemonés yra svarbus remiantis: Rosyihuddin ir

intencija pirkti veiksnys lemiantis mano | Hendra (2023); Anitha ir kt.

apsisprendimag jsigyti (2024)

tam tikrg

produkta/paslauga

AS esu pirkes(-usi) Sudaryta  darbo  autorés
preke/paslauga su remiantis: Rosyihuddin ir

pritaikyta pardavimy Hendra (2023); Anitha ir kt.

skatinimo priemone (2024)
AS ketinu pirkti Sudaryta  darbo  autorés
preke/paslauga su remiantis: Rosyihuddin ir

pritaikyta pardavimy Hendra (2023); Anitha ir kt.

skatinimo priemone (2024)

Esu linkes(-usi) isigyti Sudaryta darbo autorés
daugiau prekiy/paslaugy, | remiantis: Ren, Wu ir Zhang
jet jie parduodami su (2022); Komara (2023)
pritaikyta pardavimy

skatinimo priemone
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Pardavimy skatinimo Sudaryta darbo autores
priemones, kurios atrodo | remiantis: Suryani ir
naudingos, paskatina Syafarudin, (2021), Andriani
pirkti. (2023)

Taip pat pazymétina, kad atsakymai j teiginius (iSskyrus demografinius klausimus) bus

matuojami pagal 5 baly Likerto skalg. Skalés interpretacija pateikta 5 lenteléje:

5 lentelé Likerto skalés interpretacija

Likerto
1 2 3 4 5
skalés balas
VisiSkai . Nei sutinku, . VisiSkai
Interpretacija Sutinku Nesutinku
sutinku nei nesutinku nesutinku

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Gaizauskaité ir Mikéné (2014)
Klausimyno pabaigoje bus pateikiami demografiniai klausimai, kurie padés suprasti
respondenty grupés charakteristikas. Pasirinkti demografiniai klausimai pateikiami Zemiau

esancioje lenteléje:

6 lentelé Demografiniai klausimai

Klausimas Atsakymo variantai Skalé

Amzius Atviras laukelis Santykiné skalé

(respondentas jraso skaiciy)

Lytis e Moteris Nominali skalé
e Vyras
o Kita

ISsilavinimas e Vidurinis Ranginé skalé

e Profesinis
e Nebaigtas aukstasis

e Aukstasis

(neuniversitetinis)
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e Aukstasis
(universitetinis)

e Kita

Pajamos per ménesj

(atskaiCius mokescius)

e Tki 800 eury

e &01-1000 eury

e 1001-1 300 eury
e 1301-1 600 eury
e 1601-2 000 eury
e 2001-2 500 eury
e Daugiau nei 2 500

eury

Ranginé skale

Kaip daznai per pastaruosius
12 ménesiy internetu pirkote
pirmojo biitinumo prekes
(maistg, gérimus, higienos ir
sveikatos prieziliros
priemones, vaiky priezitiros

prekes)?

. Reguliariai (bent karta
per savaite)

. Daznai (kelis kartus
per meénesj)

. Retkarciais (kelis
kartus per metus)

. Retai (1-2 kartus per

Ranginé skalé

metus)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Verta pabrézti ir tai, kad visy pirma apklausos dalyviams bus pateikiamas kontrolinis
klausimas: Ar per paskutinius 12mén. internetu pirkote pirmojo biitinumo prekiy? Atsakymas
,» Laip* leis toliau pildyti apklausg, o atsakiusiems ,,Ne* apklausos nebebus leidZiama toliau pildyti
ir tolimesni klausimai nebus rodomi. | apklausg svarbu jtraukti kontrolinj klausimg, kadangi jie
padeda nustatyti ar respondentas atitinka tiksling tiriamaja grupe, kas padeda iSvengti netiksliy
atsakymy. Taip pat §i priemoné padeda taupyti laikg tiek tyréjui, tiek respondentams, nes
uztikrinama, kad apklausg atsakinés tinkami dalyviai.

Paminétina, kad pries$ kiekvieng teiginiy bloka, respondentams bus pateikiami pardavimo
skatinimo priemoniy pavyzdZiai e. komercijoje bei paaiSkinimai, kurie taip pat pateikti Zemiau:

e Dovanos — nemokamas produktas gaunamas kartu su perkamu produktu, jsigyjant jj specialiu
akcijos laikotarpiu, prekiy krepSeliui sudarant tam tikrg nustatyta suma ar jsigijus nurodyta
preke.

e Konkursai ir loterijos — tam tikry uzduociy ir/ar veiksmy atlikimas, su galimybe laiméti prizus.
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e Lojalumo programos — sistema, prie kurios prisijungus galima gauti specialius pasitilymus ar
nuolaidas. Pavyzdziui, uz kiekviena pirkimg kaupiami taskai, kurie gali biiti iSkeisti j dovanas
ar nuolaidas.

e Premijy paketai — pasiiilymai, kai sifiloma uz tg pacia kaing isigyti didesnj kiekj produkty
(pvz.: pirk vieng — antrg gauk nemokamai).

e Méginiai — nemokami produkty pavyzdziai.

e Nuolaidos — kainy sumazinimas atskiriems produktams, jy kategorijoms ar visam
asortimentui.

e Kuponai - siun¢iami pastu, jdedami j kitus produktus ar pridedami kaip priedai, talpinami
laikrasciuose ar skelbimuose. Ta¢iau dazniausiai Siais laikais pateikiami internete, nuolaidos
kody formatu.

e Pinigy grazinimo pasiiilymai — akcijos, kai uz tam tikrg pirkimg galite atgauti dalj sumos j savo
saskaitg arba kaip nuolaida kitam apsipirkimui. Pavyzdziui, apsiperkant uz 100 eury, gali biti

pasiiilyta 10 eury nuolaida kitam apsipirkimui.

2.3. Respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Tyrimo vykdymui pasirinktas tirti e. komercijos sektorius, pirmojo bitinumo prekiy
kategorija, Lietuvoje. Lietuvos statistikos departamento 2022 m. pateiktais duomenimis, 2021 m.
ir 2022 m. bent kartg per 12 mén. prekes ar paslaugas internetu uzsisaké 60% gyventojy (16-74
m. amZiaus). Nuo 2013 m., kada buvo pradéti rinkti duomenys, Sis skaicius iSaugo 34.5%. Visu
laikotarpiu, prekiy ar paslaugy pirkimas internetu tik augo, tik 2021 m. ir 2022 m. skaicius isliko
stabilus. Atsizvelgiant | augancig e. komercijos rinkos reikSme ir didéjant] vaidmen;j vartotojy
gyvenime, Sio sektoriaus tyrimas tampa reikSmingas tick akademiniame kontekste, tiek praktiniam
rinkodaros strategijy tobulinimui.

Tyrimo imtis buvo sudaryta remiantis paprastosios netikimybinés atrankos principu.
Tyrime iSskiriamas tik kriterijus, kad visi apklausos dalyviai turi biiti apsipirke internetu bent kartg
per pastaruosius 12 mén. ir buti pilnameciai. Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis Hair (2010)
metodologijoje apraSytu skai¢iavimo metodu. Metodinéje knygoje pateikiamas minimalus
skaiiavimo santykis yra 5:1. Taiau autorius pabrézia, kad mazos imtys gali lemti maziau
patikimus rezultatus. Tyrimg sudaro 31 teiginys (be demografiniy klausimy), tad pasirinkus
proporcija 5:1 imties dydis gautysi 155. Tad siekiant reprezentatyvesniy rezultaty pasirinkta
proporcija 10:1 ir gaunamas imties dydis yra 310 tiriamyjy. Verta paminéti, kad panaSus imties

dydis yra pasirenkamas ir kituose panasiuose tyrimuose.
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2.4. Tyrimo metodai

Tyrimo hipotezés H1, H2, H3, H4, HS, H6, H7 bus tikrinamos pasitelkiant kiekybinj
tyrimo metoda. Tyrime pasirinkti du nepriklausomi kintamieji — piniginés pardavimy skatinimo
priemonés, nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés, priklausomu kintamuoju — vartotojy
intencija pirkti, mediatoriumi — vartotojy démesio pritraukimas. RySiams nustatyti naudojama
anoninimé apklausa rastu naudojant Google Forms platformg. Apklausa sudarys trys dalys. Visy
pirma, pateikiamas kontrolinis klausimas (A7 per paskutinius 12meén. apsipirkinéjote internetu?),
padésiantis pasiekti tik aktualius tyrimui respondentus. Toliau pateikiami keturiy konstrukty
teiginiai (i viso 31 teiginys), kurie vertinami 5 baly Likerto skal¢je. Apklausa uzbaigiama
demografiniais klausimais (i§ viso 4 klausimai). Apklausai platinti pasirinkti socialiniai tinklai
LInstagram®, ,,Facebook®, ,,Linkedin®. Sios platformos pasirinktos, nes leidzia pasiekti jvairias
respondenty amziaus grupes. ,,Instagram‘ populiarus jaunesnése amziaus grupése (16-34 mety).
,Facebook* vartotojai apima platesn¢ auditorijg, Siuo tinklu naudojasi daugiau vyresnio amziaus
asmeny. Tuo tarpu ,,LinkedIn* yra daugiau orientuotas j profesionalus, tad leidzia jtraukti asmenis,
kuriems tyrimo tematika aktuali ir profesine prasme. Siy platformy pasirinkima lemia ir tai, kad
tai patogus buidas rinkti duomenis — galima greitai ir efektyviai iSplatinti tyrimo anketa bei pasiekti
daugiau respondety.

Pateiktoje apklausoje 12 teiginiy yra adaptuoti, o 11 sudaryti darbo autorés. Kuriant naujus
konstruktus yra svarbu uztikrinti jy validumg bei patikimumg. Visy pirma, apklausa pateikiama
jvertinti srities specialistui. Prie§ platinant apklausg placiu mastu, taip pat bus atlickamas
kontrolinis anketos testas. Tokio testo tikslas — jvertinti, ar suformuluoti teiginiai yra aiSkis ir
suprantami respondentams. Taip pat kontrolinis testas padés identifikuoti apklausos spragas,
kurios galéty turéti jtakos duomeny patikimumui bei analizés rezultatams. Jei neaiSkumy
nepasitaikys — bus naudojamas pirminis apklausos variantas. Jei spragy bus — apklausa bus
tobulinama atsizvelgiant j respondenty komentarus. Taip pat bus atlickama eksploraciné faktoriné
analize (EFA) bei patvirtinamoji faktorin¢ analizé (CFA). CFA atlikti naudojama JASP programingé
jranga.

Duomeny analizei bus pasitelkiamas SPSS programiné jranga. Visy pirma, siekiant
jvertinti skaliy patikimuma, bus naudojamas Cronbach a koeficientas. Skalg galima laikyti
patikima, jei Sios koeficientas yra tarp 0.7 ir 1. Hipoteziy tikrinimui bus pasitelkiama regresiné
analizé ir mediatoriaus analizé:

e HI1, H2, H3, H4 HS: atlickama regresiné analize.
e H6 ir H7: siekiant jvertinti vartotojy démesj kaip mediatoriy tarp nepiniginiy
pardavimo skatinimo priemoniy ir piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy bei

vartotojy intencijos pirkti, bus pasitelkiama mediatoriaus analizé.
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2.5. Tyrimo ribotumai

Sis empirinis tyrimas fokusuojasi tik j pirmojo biitinumo prekiy kategorija, tad gauti
duomenys ir i§vados negali biiti taikomos kitoms prekiy kategorijoms (pavyzdziui, prabangos
prekéms), net jei jos ir buvo isigytos internetu. Lygiai taip pat, iSvados negali biiti pritaikomos
prekéms jsigytoms fizinése pardavimo vietose. Cia taikomos pardavimy skatinimo priemonés gali
turéti skirtingg poveikj vartotojams, nei tos pacios skatinimo priemonés internetingje erdvéje. Taip
pat tyrimas apima tik Lietuvg ir jos gyventojus, tad reakcija j pardavimo skatinimo priemones

kitose Salyse gali skirtis tiek dél kultiiriniy, tiek dél ekonominiy skirtumy.
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3. PARDAVIMO SKATINIMO POVEIKIS VARTOTOJU DEMESIUI
PRITRAUKTTI IR KETINIMUI PIRKTI E. KOMERCIJOS SEKTORIUJE
LIETUVOJE: TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Siame baigiamojo darbo skyriuje pateikiama pardavimy skatinimo poveikio vartotojy
démesio pritraukimui ir ketinimui pirkti tyrimo rezultaty analizeé. Prie§ pavieSinant apklausa, ja
uzpildé trys rinkodaros specialistai ir 30 respondenty. Tuo buvo siekiama patikrinti apklausos
struktiirg, aiSkumg. GrjZtamasis rySys apémé tik neesmines detales, kaip parinktus pavyzdzius ar
pacio teiginio formulavimg. Po minimaliy korekcijy ir vieSai paleidus apklausa, jg uzpildé 324
respondentai. Apklausoje buvo pateikiamas kontrolinis klausimas ,,Ar per paskutinius 12 mén.
internetu jsigijote pirmojo butinumo prekiy?“. | §j klausimg 15 respondety atsake ,,Ne*“. Kadangi
jie neatitiko tyrimo kriterijaus, toliau apklausos pildyti negaléjo. IS viso surinkta 309 tyrimo

kriterijus atitinkanc¢iy respondenty apklausos.

3.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Tyrimo rezultatai rodo, kad didzioji dauguma respondenty buvo moterys (70.6%).
Daugiausia respendenty patenka i 26-35 m. amziaus intervalg (51.1%). AukStaji universitetinj
iSsilavinimg jgije 48.9%. 24.3% respondenty per ménesj uzdirba nuo 1601 iki 2000 eury, o 21.4%
- nuo 1301-1600 eury per ménesj. Retkarciais pirmojo biitinumo prekes internetu jsigyja 40.5%

respondenty, o daznai (kelis kartus per ménesj) — 35.9% respondenty.

7 lentelé Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty charakteristikos n %
Lytis Moteris 218 70.6%
Vyras 91 29.4%
Kita 0 0%
AmZius 18-25 m. 129 41.7%
26-35 m. 158 51.1%
36-45 m. 16 5.2%
46-60m. 5 1.6%
61+ m. 1 0.3%
[$silavinimas Vidurinis 40 12.9%
Profesinis 5 1.6%
Nebaigtas aukstasis 62 20.1%
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Aukstasis 51 16.5%
(neuniversitetinis)
Aukstasis 151 48.9%
(universitetinis)
Kita 0 0%
Pajamos per ménesj | Iki 800 eury 43 13.9%
801—1 000 eury 31 10%
1001-1 300 eury 52 16.8%
1301-1 600 eury 66 21.4%
1601-2 000 eury 75 24.3%
2001-2 500 eury 25 8.1%
Daugiau nei 2 500 17 5.5%
eury
Pirmojo biitinumo Reguliariai 46 14.9%
prekiy pirkimo (bent kartg per
internetu daznumas savaite)
Daznai (kelis kartus 111 35.9%
per ménesj)
Retkarciais (kelis 125 40.5%
kartus per metus)
Retai (1-2 kartus per | 27 8.7%
metus)
Niekada 0 0%

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

3.2.  Tyrimo konstrukty patikimumo testas

Pirmiausia buvo patikrintas klausimyno skaliy (konstrukty) vidinis patikimumas — tam
pasitelktas Cronbah ‘s Alpha rodiklis. 8-oje lenteléje pateikti tyrime naudoti konstruktai, autoriai,
teiginiy skaiciai bei gautas Cronbah ‘s Alpha rezultatas. Patikimo skalés laikomos tos, kurios siekia
>(0.7. Pagal lentel¢je pateiktus duomenis galima matyti, kad remiantis Cronbah's Alpha visi

konstruktai yra nuoseklis ir jiems priskirti teiginiai — tarpusavyje susije.
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8 lentelé Tyrime naudoty konstrukty Cronbach's Alfpha

Hendra (2023), Anitha ir kt.
(2024), Ren, Wu
(2022), Komara (2023), Suryani
ir Syafarudin, (2021), Andriani
(2023)

ir Zhang

Konstrukto Autorius Teiginiy Cronbach‘s
pavadinimas skaicius Alpha
Nepiniginés Sudaryta ir adaptuota pagal Shiir | 20 0.936
pardavimy skatinimo | kt. (2005)
priemonés
Piniginés pardavimy | Sudaryta ir adaptuota pagal Shiir | 12 0.899
skatinimo priemonés | kt. (2005)
Vartotojy Sudaryta darbo autores | 6 0.832
démesio remiantis: Davenport ir Beck
pritraukimas (2001), Kotler ir Keller (2016),

Liu ir kt. (2023), Gonu ir kt.

(2022), Johnen ir Schnittka

(2020), Antara ir Rastini (2022),

Chandon ir kt., (2009), Chevalier

ir Mayzlin (2006), Gorji ir Siami

(2020), Nadiya ir Rahmawaty

(2023)
Vartotojy intencija | Sudaryta darbo autorés | 5 0.845
pirkti remiantis:  Rosyihuddin  ir

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

3.3. Duomeny pasiskirstymo normalumas

Siekiant i$siaiskinti ar duomenys turi normaly pasiskirstyma buvo pasitelkti Kolmogorov—
Smirnov ir Shapiro—Wilk testai. Jei Sig. < .05, yra laikoma, kad duomenys néra pasiskirstg
normaliai. Jei Sig. > .05 — duomeny pasiskirstyma galima laikyti normaliu. Si analizé svarbi,
kadangi tokie statistiniai metodai kaip koreliaciné ar regresiné analiz¢, remiasi prielaida, kad
duomenys yra normaliai pasiskirste. Atliktas testas (zr. 9 lentel¢) parode¢, kad visy konstrukty

pasiskirstymas skiriasi nuo normalaus. Nors Kolmogorov—Smirnov ir Shapiro—Wilk testai
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neparodé¢ duomeny normalumo, duomenys laikomi tinkamais tolimesnei analizei, kadangi yra

Zinoma, jog esant didesnei imciai, tikimyb¢ kad testas parodys normalumg yra maza.

9 lentelé Duomeny pasiskirstymo normalumas

Kolmogorov—Smirnov Shapiro—Wilk
Kintamasis Statistika Sig. Statistika Sig.
Nepiniginés pardavimy 0.095 <.001 0.972 <.001
skatinimo priemonés
Piniginés pardavimy 0.071 <.001 0.986 0.004
skatinimo priemonés
Vartotojy démesio 0.126 <.001 0.943 <.001
pritraukimas
Vartotojy intencija pirkti | 0.134 <.001 0.933 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Papildomai, siekiant i$siaiSkinti duomeny normaluma, buvo atlikti Skewness ir Kurtosis
testai. Skewness reikSmes svyruoja nuo -0.256 iki -0.989, taciau visos reikSmes patenka j priimtas
ribas (tarp -1 ir 1). Kurtosis reik§més svyruoja nuo -0.857 iki 1.173 ir taip pat neperzengia
rekomenduojamy riby (-2 ir 2). Tad atsizvelgiant j rezultatus, galima teigti, kad visy konstrukty

pasiskirstymai yra pakankamai arti normalaus

10 lentelé Skewness ir Kurtosis testy rezultatai

Konstruktas Skewness Kurtosis

Nepiniginés -0.256 -0.857

pardavimy skatinimo

priemonés

Piniginés pardavimy -0.02 -0.76
skatinimo priemonés

Vartotojy démesio -0.956 1.173

pritraukimas

Vartotojy intencija -0.989 1.147
pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis
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3.4. Eksploraciné faktoriné analizé

Pries atliekant faktoring analiz¢ yra svarbu jsitikinti, ar konstrukty teiginiai yra tinkami
Siai analizei. Tam buvo pasitelkti Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indeksy ir Barlett testy vertinimas
(Zr. 11 lentele). KMO parodo tinkamuma faktoriy analizei. Kuo reikSmé arciau 1, tuo duomeny
struktiira tinkamesné latentiniy veiksniy paieskai. Testo rezultatai parodé, kad visy keturiy
konstrukty KMO indeksas siekia nuo 0.826 iki 0.904, o tai reiSkia, kad jie yra tinkami tolimesnei
faktoriy analizei. Taip pat visy konstrukty Barlett testas parodé, kad jie statistiSkai reikSmingi (p

<.001). Vadinasi, tarp kintamyjy yra pakankamai stiprios koreliacijos.

11 lentelé KMO ir Barlett testy rezultatai

Konstruktas KMO Ve df Sig.
Nepiniginés pardavimy 0.904 4397.941 190 <.001
skatinimo priemonés

Piniginés pardavimy 0.875 2784.297 78 <.001
skatinimo priemonés

Vartotojy démesio 0.854 678.177 21 <.001
pritraukimas

Vartotojy intencija pirkti 0.826 611.529 10 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

Atliekant faktoring analize¢ buvo pasirinkta atlikti Rotated component Matrix, kuri
analizuoja viding konstrukto struktiirg bei parodo, kiek latentiniy veiksniy sudaro konstrukta ir
kaip kiekvienas teiginys su tais konstruktais siejasi. Atlikta analizé parodé (zr. V prieda), kad
nepiniginiy pardavimy skatinimo priemoniy konstrukto teiginiai aiSkiai susigrupuoja j kelias
grupes, kurios atsipindi tokiy priemoniy risis, tokias kaip méginiai, lojalumo programos,
konkursai ir kt. Tai parodo, kad konstrukta sudaro kelios dalys, o ne viena bendra dimensija.
Stipris ir patikimi faktoriy reikSmiy rodikliai (factor loadings 0.613-0.920) parodo, kad tarp
teiginiy ir jy latetintiniy veiksniy egzistuoja reikSminga sgsaja. PaZymeétina, kad teiginiai apie
premijy paketus pasiskirsté i du atskirus veiksnius. Tai gali reiksti, kad respondentai §ig nepinigine
pardavimy skatinimo priemong¢ vertina dvejopai. Vieni tai sieja su kiekybine verte, o kiti —
produkty naujumu. Nors faktoriy analizé rodo, kad Sie veiksniai gali buti i§skaidyti, pasirinkta
juos palikti kaip vieng grupe, kadangi teoriniu lygmeniu premijy paketai yra laikomi kaip viena
nepiniginé pardavimy skatinimo priemoné. Atlikta analizé patvirtina konstrukto validuma ir

leidZia jj naudoti tolimesniuose analizés etapuose.
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Toliau faktoriné analizé¢ buvo atlikta piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy
konstruktui. Rotated component Matrix parodé, kad konstruktas susiskaido j tris aiSkias grupes:
kuponus, nuolaidas ir pinigy grazinimo pasitlymus. Kiekvienai i$ $iy priemoniy priskirti teiginiai
stipriai siejosi su atitinkamu veiksniu, kas parodo, kad respondentai Sias priemones vertina kaip
atskiras ir skirtingas. AuksStos rodikliy reikSmeés (factor loadings 0.740-0.880) parodo, kad
teiginiai tiksliai atspindi nagrinéjamy piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy
elgsenai. Tai leidzia teigti, kad konstruktas yra nuoseklus ir tinkamas tolimesnei statistinei
analizei.

Atliekant faktoriy analizé vartotojy démesio pritraukimo ir vartotojy intencijos pirkti
konstruktams, Rotated component Matrix nebuvo sugeneruota. Abejais atvejais buvo iSskirtas
vienas komponentas. Tai reiSkia, kad visi konstrukty teiginiai stipriausiai siejosi su vienu bendru
latentiniu veiksniu. Sie rezultatai rodo, kad konstrukty visi teiginiai matuoja ta patj. Vartotojy
démesio pritraukimo factor loadings sieké 0.612-0.808, o vartotojy intencijos pirkti 0.679 ir 0.850.
Tai leidzia teigti, kad abu konstruktai pasizymi aiSkia vidine struktiira bei yra tinkami naudoti

tolimesniuose etapuose.

3.5. Patvirtinamoji faktoriné analizé

Patvirtinamajai faktorinei analizei (zr. VI prieda) atlikti buvo pasitelkta JASP programiné
jranga. Atlikta analizé (Zr. 12 lentel¢) patvirtino modeliy tinkamumg. Tai atsipindi CFI
(Comparative Fit Index) ir TLI (Tucker-Lewis Index) rodikliai, kurie atitinka (> 0.90), o kai kuriais
atvejais net virSija (> 0.95) taikomas ribas. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)
gautos reikSmés virSija idealias ribas (<0.08), taciau atsizvelgiant j aukstus kitus rodiklius (CFI;
TLI), tokie RMSEA rodikliai yra toleruotini. Hu ir Bentler (1999) pazymi, jog vertinant modelio
tinkamuma yra rekomenduotina analizuoti kelis rodiklius kartu, o nesiremti tik vienu, ypac jei CFI
ir TLI rezultatai yra auksti. Taip pat visy keturiy konstrukty factor loadings gauti statistiSkai
reikSmingi (p <.001) ir pateko j vidutiniy arba auksty jverciy intervalus.

Tad remiantis patvirtinamosios faktorinés analizés rezultatais galima teigti, kad visi

konstruktai pasizymi tinkama vidine struktiira bei yra tinkami tolimesnei analizei.

12 lentelé Patvirtinamosios faktorinés analizés (CFA) rezultatai)

Konstruktas RMSEA CFI1 TLI Std. All
Nepiniginés 0.120 0.942 0.931 0.524-
pardavimy 0.929
skatinimo

priemonés
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Piniginés 0.159 0.957 0.945 0.686-
pardavimy 0.914

skatinimo

priemones

Vartotojy 0.130 0.963 0.938 0.598-
démesio 0.747

pritraukimas

Vartotojy 0.140 0.982 0.963 0.649-
ketinimas 0.835

pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo duomenimis

3.6. Konstrukty statistiniai duomenys ir ju koreliacija

Tyrime naudoti konstruktai buvo matuojami penkiabaléje likerto skal¢je, kur 1 reiSkia
,visiSkai nesutinku®, o 5 reiSkia ,,visiSkai sutinku®. 13 lenteléje pateikta konstrukty apraSomoji
statistika. Gautas nepiniginiy pardavimy skatinimo priemoniy vidurkis 2.86 ir standartinis
nuokrypis 0.83 parodo, kad tokios pardavimy skatinimo priemonés kaip konkursai, premijy
paketai, dovanos, méginiai, lojalumo programos yra vertinami neutraliai. Pinigines pardavimy
skatinimo priemones respondentai vertino kiek palankiau (M=3.03, SN=0.83). Vartotojy démesio
pritraukimo konstrukto vidurkis (3.66) ir standartinis nuokrypis (0.75) parodo, kad pardavimy
skatinimo priemonés veiksmingai pritraukia démesj. AukSciausiai respondentai jvertino intencijg
pirkti. Vidurkis (3.88) ir SN=0.77 parodo, kad pardavimy skatinimo priemonés yra svarbus

veiksnys ketinimui pirkti.

13 lentelé Konstrukty aprasomoji statistika

Konstruktas Vidurkis (M) Standartinis
nuokrypis (SN)

Nepiniginés pardavimy skatinimo 2.86 0.83

priemonés

Piniginés pardavimy skatinimo priemonés | 3.03 0.83

Vartotojy démesio pritraukimas 3.66 0.75

Vartotojy intencija pirkti 3.88 0.77

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Pearsono koreliacijy analizé (zr. 14 lentel¢) parodé, kad visi tyrime naudoti konstruktai
yra statistiSkai reikSmingai susij¢ tarpusavyje. Stipriausias rySys buvo nustatytas tarp nepiniginiy
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ir piniginiy pardavimy skatinimo priemoniy (r=.758). Toks rezultatas parodo, kad respondentai
Sias priemones vertina panasiai. Nustatyta stipri koreliacija tarp démesio pritraukimo bei intencijos
pirkti (r=.648). Tai parodo, kad vartotojy démesys yra svarbus veiksnys ir daro jtaka vartotojy
ketinimams pirkti. Vidutinio stiprumo rySiai nustatyti tarp piniginiy pardavimy skatinimo
priemoniy ir démesio pritraukimo (r=.572), bei intencijos pirkti (r=.441.). Tokie rysiai parodo, kad
piniginés priemones yra efektyvios tiek pritraukiant démesj, tiek paskatinant pirkti. Silpnesnis,
taciau vis dar statistiSkai reikSmingas rySys buvo nustatytas tarp nepiniginiy pardavimy skatinimo
priemoniy bei intencijos pirkti (r=.384). TaCiau tarp nepiniginés pardavimy skatinimo priemoneés
turi vidutinio stiprumo rysj su démesio pritraukimu (r=.528). Tokie rezultatai leidzia manyti, kad
nepiniginés priemonés veikia netiesiogiai — skatindamos démesio pritraukima, kuris savo ruoztu

daro jtaka ketinimui pirkti.

14 lentelé Kintamyjy tarpusavio koreliacijos (Pearsono r)

Kintamasis 1 2 3 4
Nepiniginés pardavimy - J158%* S528%* 384%*

skatinimo priemonés

Piniginés pardavimy JI58%* - 57 %% A471%*

skatinimo priemonés

Vartotojy démesio S528%* ST2%* - .648%*

pritraukimas

Vartotojy intencija pirkti | .384** A41%* .648%* -
N=309.p<.01

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

3.7. Regresiné analizé ir hipoteziy tikrinimas

Siekiant patikrinti H1 ir H2 hipotezes, buvo pasitelkta daugialypé regresiné analizé su
dviem nepriklausomais kintamaisiais (nepiniginémis ir piniginémis pardavimy skatinimo
priemonémis) bei vienu priklausomu kintamuoju (vartotojy démesio pritraukimu). Atlikta analizé
parodé¢, kad modelis yra statistiskai reikSmingas (Zr. VIII prieda): R* =.348, F(2, 306) = 81.79, p
<.001. Gauti rezultatai parod¢, kad nepiniginés pardavimy skatinimo priemongs teigiamai veikia
démesio pritraukimg bei yra statistiSkai reikSmingos (B = .220, p = .002). ReikSmingg (ir net
stipresnj) poveiki turi ir piniginés priemongs: B = .405, p <.001. Gauti analizés rezultatai leidzia

patvirtinti tiek H1, tieck H2 hipotezes.

47



15 lentelé Daugialypés regresijos analizé: nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo
priemoniy poveikis vartotojy démesiui

Kintamasis B t p
Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés | .220 3.113 .002
Piniginés pardavimy skatinimo priemonés .0405 5.725 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Tikrinant H3, H4 ir H5 hipotezes taip pat buvo atlickama daugialypé regresiné analiz¢, kai
nepiniginés ir piniginés pardavimy skatinimo priemonés bei vartotojy démesio pritraukimas yra
nepriklausomi kintamieji, o vartotojy intencija pirkti — priklausomas kintamasis. Atlikta analizé
parodé¢, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas (zr. VIII priedg): R* = .427, F(3, 305) = 75.81, p
< .001. Tiek nepiniginés, tiek piniginés pardavimy skatinimo priemonés neturéjo statistiSkai
reikSmingo poveikio intencijai pirkti (zr. 16 lentele), todél H3 ir h4 hipotezés nepasitvirtino. Taciau
vartotojy démesio pritraukimas, buvo statistiSkai reikSmingas ir teigiamai veikia vartotojy

intencijg pirkti (B =.590, p <.001). Tad galima teigti, kad hipotezé¢ H5 — pasitvirtino.

16 lentelé Daugialypés regresijos analizé: nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo
priemoni, vartotojy démesio pritraukimo poveikis vartotojy intencijai pirkti

Kintamasis B t p
Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés | -.015 -0.225 .822
Piniginés pardavimy skatinimo priemonés 115 1.649 .100
Vartotojy démesio pritraukimas .590 10.986 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Siekiant patikrinti hipoteze H6 buvo atlikta mediacijos analizé (zr. 17 lentel¢). Analizé atlikta
remiantis Baron ir Kenny (1986) mediacijos testavimo zingsniais. Visy pirma nustatyta, kad
nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés statistiSkai reikSmingai veikia vartotojy intencijg
pirkti (B = 0.353, p < .001). Toliau paaiskéjo, kad nepiniginés pardavimo skatinimo priemonés
teigiamai veikia ir démesio pritraukima (B = 0.473, p <.001). Treciame analizés Zingsnyje buvo
jtrauktas vartotojy démesio pritraukimas, kuris parode, kad jis reikSmingai veikia intencijg pirkti
(B = 0.633, p < .001). Tuo tarpu nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikis tapo
statistiSkai nereikSmingas (B = 0.053, p = 0.260). Atlikus Siuos zingsnius galima daryti iSvada,
kad vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius tarp nepiniginiy pardavimo skatinimo

priemoniy bei vartotojy intencijos pirkti, o tai patvirtina hipoteze H6.
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17 lentelé Mediacijos analizé: Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés — Vartotojy
démesio pritraukimas — Vartotojy intencija pirkti

Kelias B Std. Error Beta t Sig.

c 0.353 0.048 0.384 7.277 <.001
a 0.473 0.043 0.528 10.887 <.001
b 0.633 0.052 0.617 12.065 <.001
c’ 0.053 0.047 0.058 1.128 0.260

¢ — nepiniginiy priemoniy poveikis intencijai pirkti, nejtraukus mediatoriaus; a — nepiniginiy
priemoniy poveikis vartotojy démesio pritraukimui; b — démesio pritraukimo poveikis intencijai
pirkti, kontroliuojant nepinigines priemones; ¢ — tiesioginis nepiniginiy priemoniy poveikis
intencijai pirkti, jtraukus mediatoriy

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Siekiant patikrinti hipotez¢ H7 taip pat buvo atlikta mediatoriaus analizé¢ (zr. 18
lentel¢), remiantis Baron ir Kenny (1986) mediacijos testavimo zingsniais. Regresijos analizé
(Zzr. 15 lentelé) parodé, kad piniginiy pardavimy skatinimo priemoniy poveiki vartotojy
intencijai pirkti buvo statistiSkai reikSmingas (B = 0.408, p <.001). Itraukus vartotojy démesio
pritraukimo konstrukta, kaip mediatoriy, §is tiesioginis poveikis sumazejo (B = 0.097), taciau
iSliko statistiSkai reikSmingas (p = .047). Taip pat analizé parode, kad vartotojy démesio
pritraukimas reikSmingai veiké vartotojy intencija pirkti (B = 0.602, p <.001). Apibendrinant
gautus rezultatus, galima teigti, kad mediacija yra daliné. Dalis poveikio yra perduodama per
vartotojy démesj, o kita dalis veikia tiesiogiai. Kadangi mediacija iSlieka statistiSkai

reikSminga, galima teigti, kad hipotezé HS yra patvirtinta.

18 lentelé Mediacijos analizé: Piniginés pardavimy skatinimo priemonés — Vartotojy
démesio pritraukimas — Vartotojy intencija pirkti

Kelias B Std. Error Beta t Sig.

c 0.408 0.047 0.441 8.620 <.001
a 0.515 0.042 0.572 12.233 <.001
b 0.602 0.054 0.588 11.136 <.001
c’ 0.097 0.049 0.105 1.990 0.047

¢ — piniginiy priemoniy poveikis intencijai pirkti, nejtraukus mediatoriaus; a — piniginiy
priemoniy poveikis vartotojy démesio pritraukimu; b — démesio pritraukimo poveikis intencijai
pirkti, kontroliuojant pinigines priemones; ¢ — tiesioginis piniginiy priemoniy poveikis intencijai
pirkti, jtraukus mediatoriy

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo duomenimis
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3.8. Rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Atlikta kiekybinio pardavimy skatinimo priemoniy poveikio vartotojy démesiui pritraukti ir
ketinimui pirkti tyrimo rezultaty analizé. Tyrimo tikslas buvo nustatyti, kaip $ios priemonés veikia
e. komercijos sektoriuje, pirmojo biitinumo prekiy kategorijoje, Lietuvoje. Buvo tikrinamos Sios
iSkeltos hipotezés:

e HI. Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia vartotojy démesio

pritraukima.

e H2. Piniginés pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia vartotojy démesio

pritraukima

e H3. Nepiniginés pardavimy skatinimo priemones teigiamai veikia vartotojy intencija pirkti

e H4. Piniginés pardavimy skatinimo priemongs teigiamai veikia vartotojy intencijg pirkti

e HS. Vartotojy démesio pritraukimas teigiamai veikia vartotojy intencijg pirkti.

e H6. Vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius tarp nepiniginiy pardavimo skatinimo

priemoniy ir vartotojy intencijos pirkti.

e H7. Vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius tarp piniginiy pardavimo skatinimo

priemoniy ir vartotojy intencijos pirkti.

Atlikus regresing ir mediatoriaus analizes paaiskéjo, kad penkios i§ septyniy hipoteziy —
pasitvirtino. H1 ir H2 hipotezémis tikrinta, ar nepiniginés ir piniginés pardavimy skatinimo
priemonés teigiamai veikia vartotojy démesio pritraukimg. Regresiné analiz¢ parodé, kad tokios
priemonés reikSmingai veikia vartotojy démesj. Teoriniu lygmeniu, tyrimy nagringjanciy Siuos
rySius néra daug. Taciau autoriai bendrai pastebi, kad lojalumo programos, konkursai ir loterijos,
meéginiai, gali pritraukti naujy klienty (Bondarenko ir Vyshnivska, 2023). Taip pat pastebima, kad
tokios priemonés gali paskatinti ibandyti naujus produktus. Siuos bruozus galima sieti su
vartotojy démesio atkreipimu.

H3 ir H4 hipotezémis tikrinta, kaip nepiniginés ir piniginés pardavimy skatinimo
priemonés veikia vartotojy intencijg pirkti. Abi Sios hipotezés nepasitvirtino, atlikus analize
nebuvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rysiai.

Tyrimo rezultatai taip pat parodé¢, kad vartotojy démesio pritraukimas teigiamai veikia
vartotojy ketinimus pirkti (HS). Jau atliktuose tyrimuose taip pat buvo nustatytas rySys tarp Siy
dviejy kintamyjy. PabréZiama, kad pardavimy skatinimo priemonés ne tik skatina pardavimus, bet
ir atkreipia démesj (De Oliveira Santini ir kt., 2016). Atlikus analiz¢ galima teigti, kad S$is rySys
stiprus ir e. komercijos sektoriuje Lietuvoje.

H6 ir H7 hipotezémis siekta patikrinti ar vartotojy démesio pritraukimas yra mediatorius

tarp nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy bei vartotojy intencijos pirkti.
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Rezultatai parod¢, kad mediacija tarp nepiniginiy priemoniy ir ketinimo pirkti yra reikSminga,
taCiau tarp piniginiy priemoniy ir ketinimo pirkti — daliné. Abi hipotezes galime laikyti
patvirtintomis. Siy hipoteziy patvirtinimas taip pat atliepia ir pirmoje dalyje analizuotus tyrimus,
kuriuose akcentuojama, kad vartotojy démesys yra svarbi dedamoji sprendimy priémime. Gerai
suplanuoti bei aiSkiis vizualiniai sprendimai, gali padidinti vartotojy jsitraukimg bei padéti
vartotojams priimti sprendimg (Lins S., Lin Y., 2022).

Apibendrinant, analizé parodé¢, kad pardavimy skatinimo priemonés (tiek piniginés, tiek
nepiniginés), reikSmingai veikia vartotojy démesio pritraukimg ir ketinimus pirkti pirmojo
butinumo prekes e. komercijos sektoriuje Lietuvoje. Vis gi, verta atkreipti démesj, kad poveikio
stiprumas skirtingiems konstruktams Siek tiek skyrési, o tai atveria galimybes tolimesniems

tyrimams.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literatiiros analizés rezultatais bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais,

galima daryti $ias iSvadas:

1.

Analizuojant literatirg iSrySkéjo vieningas autoriy sutarimas — pardavimy skatinimo
priemongés yra neatsiejamas jrankis nuo sékmingy rinkodaros strategijy. Tai organizacijoms
svarbu, nes daro ne tik trumpalaike jtaka, bet ir tinkamai pritaikius, atne$a nauda ilguoju
periodu — didina klienty jsitraukima, lojaluma bei prekés Zenklo zinomuma. Atliktas tyrimas
atskleidzia, kad tiek piniginés, tiek nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés reikSmingai
veikia vartotojy démesio pritraukima. Tai parodo ir jy potencialg biiti naudingu jrankiu siekiant
tiek trumpalaikiy, tiek ilgalaikiy tiksly.

Literatiiroje, pardavimy skatinimo priemonés skirstomos ] pinigines bei nepinigines.
ISskiriama, kad organizacijos turéty atsakingai rinktis, kokias priemones taikyti savo
strategijose, nes netinkamas arba perteklinis jy taikymas gali organizacijoms atnesti Zalos ir
vartotojy akivaizdoje ne padidinti, o sumazinti prekés Zenklo vertg. Ir nors tyrimo rezultatai
parodé, kad tokios priemonés yra reik§Smingos, verta atkreipti démesj, kad jy poveikio
stiprumas skyreési. Apibendrinus tiek literatliroje aptarta medZziaga, tiek tyrimga, galima daryti
prielaida, kad netinkamai parinktos priemonés (arba perteklinés), gali biti ir neveiksmingos.
Analizé pirmoje darbo dalyke taip pat parodé, kad vartotojy ketinimui pirkti jtaka daro
daugybeé skirtingy veiksniy, o ne vien racionalus apsisprendimas. Ketinimus formuoja ir
kontekstas, suvokiamas rizikos lygis, produkty savybés bei taikomos rinkodaros strategijos.
Tai parodo, kad siekiant paveikti vartotojy ketinimg pirkti, svarbu atsizvelgti  konkrecig rinka
bei vartotojy poreikius. Tai galima susieti ir su keltomis bei pasitvirtinusiomis hipotezémis,
kad démesio pritraukimas veikia kaip mediatorius. Apjungiant tyrimo rezultatus ir literatiiros
analizg, galima daryti prielaidg, kad tiek pardavimy skatinimo priemonés, tiek démesio
atkreipimas ir ketinimai pirkti yra sudétingi procesai, priklausantys nuo jvairiy, taciau
tarpusavyje susijusiy veiksniy.

Atliktas tyrimas taip pat atskleid¢, kad pardavimy skatinimo priemonés tiesiogiai neveikia
vartotojy ketinimo pirkti. Tai parodo, kad jei organizacijos neapdairiai taiko Sias priemongés —
jos neatne$ norimy rezultaty. Kaip akcentuojama ir literatliros analizéje, pasitelkiant Sias
priemones turi biiti atkreipiamas démesys ir ] siun¢iamg zinutg, prekés Zenklo vertybes,

vizualinius sprendimus.

Pasiiilymai. Atsizvelgiant | literatiiros bei tyrimo rezultaty analiz¢, jmoniy vadovams,

rinkodaros vadovams ar specialistams yra sitiloma:
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Kadangi tiek piniginés, tiek nepiniginés pardavimy skatinimo priemongs turi poveikj vartotojy
démesiui, rekomenduotina neapsiriboti tik vienu tipu ir derinti Sias priemones tarpusavyje.
Taip galima tiek pasiekti naujus vartotojus, tiek didinti lojaluma.

Rekomenduojama atkreipti démesi i vartotojy démesio pritraukimg. Tyrimas atskleidé, kad tai
tarpinis veiksnys, kuris veikia ketinimus pirkti, todel svarbu ne tik tai, kokios pardavimy
skatinimo priemonés yra taikomos rinkodaros strategijose, bet ir kaip jos pateikiamos.
Traukiancios akj, i$siskiriancios dizainu ar informacijos pateikimu gali susitiprinti vartotojy
jsitraukima bei galutinj apsisprendima jsigyti tam tikras prekes.

Nors pardavimy skatinimo priemonés teigiamai veikia tiek démesio pritraukima, tiek
ketinimus pirkti, taiau pazymeétina, kad jy perteklius ar neatsizvelgimas | auditorijg gali
sukelti priesinga efekta. Tad renkantis pardavimy skatinimo priemones yra rekomenduotina
atsizvelgti tiek ] segmentacija, tiek j produkto ypatybes ir konteksta.

Literatiiroje nemazai pabréziamos ilgalaikés pardavimy skatinimo priemoniy naudos. Tad
verta atkreipti démesj ne tik j trumpalaike naudg ir greitus pardavimus, bet ir kaip ty priemoniy

taikymas gali paveikti klienty lojaluma ar prekeés zenklo jvaizdj ateityje.

Siillymai tolimesniems tyrimams.

Atliekant tokio pobiizdio tyrimg, verta jtraukti daugiau demografiniy klausimy, kurie gali
veikti tyrimo rezultatus. Naudinga biity jtraukti klausimg apie gyvenamaja vieta
(Didmiestis/miestas/kaimas), kadangi nemazai e. komercijos platformy pirmojo biitinumo
prekiy srityje veikia biitent didmiesc¢iuose.

Gali biti jdomu iSanalizuoti ir palyginti, kaip veikia pardavimy skatinimo priemonés e.
komercijos sektoriuje bei tradicinés prekybos vietose.

Taip pat gali buti naudinga iSanalizuoti skirtingas pardavimy skatinimo priemones.

Pavyzdziui, kaip skirtingai veikia méginiai, premijy paketai ar nuolaidos.
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The main objective of this thesis is to determine the impact of sales promotion on consumer
attention and purchase intent.

The Master's thesis consists of three main parts: a literature review, methodology, and analysis of
the research results. These are followed by conclusions, recommendations, and a list of references.
The literature review presents the key aspects of sales promotion tools, including sales promotion
in the context of integrated marketing communication, the concept and objectives of sales
promotion, as well as the main tools classified into monetary and non-monetary categories. This
section also outlines the theoretical aspects of attracting consumer attention and influencing their
purchase intention. The review concludes with a discussion of the interrelationships between
monetary and non-monetary sales promotion tools, consumer attention, and purchase intention.
The conducted literature analysis reveals that these relationships do exist and that their application
in organizations is important.

The second part of the thesis introduces the research methodology. A quantitative research method
- written survey - was selected for the study. The questionnaire was partially based on the
constructs adapted from Shi et al. (2005), while the remaining items were developed by the author
based on the literature review and findings from other studies.

The aim of the research is to determine the impact of monetary and non-monetary sales promotion
tools on consumer attention and purchase intention in the e-commerce sector, within the category
of essential goods in Lithuania. A total of 309 respondents participated in the study. The regression
analysis showed that both monetary and non-monetary sales promotion tools influence consumer
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attention. Furthermore, consumer attention significantly affects purchase intention. In addition,
the analysis revealed that consumer attention acts as a mediator between sales promotion tools and
purchase intention.

For future research, the author suggests including a broader range of demographic questions. It
may also be valuable to analyze the impact of individual sales promotion tools or to compare how

different tools influence consumer behavior in traditional retail.
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PRIEDAI

I PRIEDAS. Tyrimo anketa
Sveiki,

Esu Vilniaus Universiteto, ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, verslo vystymo
magistro studijy programos studenté¢ Gabija Ciapaité. Siuo metu atlieku tyrima, kurio tikslas yra
i§siaiskinti pardavimo skatinimo priemoniy poveikj vartotojy démesiui ir ketinimui pirkti. Tyrimo
objektas: internetiné prekyba, pirmojo biitinumo prekés (maistas, gérimai, higienos ir sveikatos
prieziiros priemones, vaiky priezitiros prekés). Pildydami Sig apklausa uZtruksite iki 10-ies
minuciy. Uztikrinu anketos anonimiskuma, visi surinkti duomenys bus apibendrinti ir panaudoti

tik akademiniais tikslais. Vienas respondentas apklausa pildyti gali tik viena karta.

Jei turite su tyrimu susijusiy klausimy, galite kreiptis el. pastu: gabija.ciapaite@evaf.stud.vu.lt
ACciii uz Jusy skiriamg laikg!

KONTROLINIS KLAUSIMAS

Ar per paskutinius 12 mén. internetu jsigijote pirmojo biitinumo prekiy?
e Taip
e Ne

1. Ivertinkite savo reakcija i konkursus ir loterijas skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: konkursai ir loterijos — tam tikry uzduociy ir/ar veiksmy atlikimas, su galimybe
laiméti prizus.
Pavyzdys:

-Egles
sanatorija®
kuponai

Sl Didzioji
loterija:
gaminantiems
sveikiau!

Geresnei
gyvenimo
kokybei!

Pirk bent uz 19 € i3 atrinkto prekiy saraso
vesk koda: SVEIKATA
ir laimek vieng i$ prizy!

.Inolab
jeunesse”
maisto
papildai
89.99€ vortos

Kodas: KOKTEILINE

LOTERIJOS taisyklés
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1. Konkursai ir loterijos paskatino mane pirkti produkta, kurio as jprastai nepirk¢iau

Konkursai ir loterijos paskatino mane jsigyti produkta anks¢iau nei planavau

Konkursai ir loterijos paskatino mane nusipirkti didesn;j kiekj to paties produkto

Rl el B

Konkursai ir loterijos paskatino mane nusipirkti produkta, kurio nieckada anksc¢iau

nebuvau bandgs

2. Jvertinkite savo reakcija | premiju paketus skal¢je nuo 1 iki S.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur I reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: premijy paketai — pasiiillymai, kai siiiloma uz tq paciq kaing jsigyti didesnj kiekj

produkty (pvz.: pirk vieng — antrq gauk nemokamai).

Pavyzdys:

144 40ae  ir daug kity pasidlymy

Malta kava skardinéje LAVAZZA
ORO, 250 g (1536 € / kg)

1. Premijy pakertai paskatino mane pirkti produkta, kurio as$ jprastai nepirkciau

Premijy paketai paskatino mane jsigyti produkta anks¢iau nei planavau

Premijy paketai paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

Rl Il I

Premijy paketai paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anksc¢iau nebuvau

bandes

3. Ivertinkite savo reakcija j dovanas skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.
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Paaiskinimas: dovanos — tai nemokamas produktas gaunamas kartu su perkamu produktu,

jsigyjant ji specialiu akcijos laikotarpiu, prekiy krepseliui sudarant tam tikrq nustatytq sumq ar

jsigijus nurodytg preke.

Pavyzdys:

WTAU

—

Pirk du bet kurivos ;”*" fi..:';‘; GA U K D 0 VAN lj e

gerimus i g.GU.k. ] bl Pirk internetu uz 69 €
DOVANU p!rkln!q Sl irissirink dovana!

krepsj su spalvotomis
kreideléemis "

. } & V: {7 | . o
* i o .22 A ey I
ﬂ N N § ' = = pirkti [>)

1. Dovanos paskatino mane pirkti produkta, kurio a$ jprastai nepirkciau

Dovanos paskatino mane jsigyti produkta anksciau nei planavau

Dovanos paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

Rl Il B

Dovanos paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anksc¢iau nebuvau bandes

4. Jvertinkite savo reakcija i lojalumo programas skaléje nuo 1 iki 5.

Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: lojalumo programa - sistema, prie kurios prisijungus galima gauti specialius

pasiillymus ar nuolaidas. Pavyzdziui, uz kiekvieng pirkimq kaupiami taskai, kurie gali biti iSkeisti

j dovanas ar nuolaidas.

Pavyzdys:

Lojalumo programele — viena

partneriy pasiulymy - daugybé!

|

Keisk IKI lojalumo taskus j nuolaidas musy
partneriy pasialymams!

Daugiau informacijos —

) -

Lojalumo programa MANO eural

@ Gaukite daugiau @ Mokeékite maziau @ SuZinokite greiciau

Prisijunkite ir taupykite!
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1. Lojalumo programos paskatino mane pirkti produkta, kurio as jprastai nepirkciau

Lojalumo programos paskatino mane jsigyti produkta anksc¢iau nei planavau

Lojalumo programos loterijos paskatino mane nusipirkti didesn;j kiekj to paties produkto

Rl el B

Lojalumo programos paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anksciau

nebuvau bandes

5. Ivertinkite savo reakcija j méginius skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: méginiai — tai nemokami produkty pavyzdziai.
Pavyzdys:

BEAUTY FRIDAY

ISBANDYK
NET 10 KVAPU!

Pirk uz 29 €, jvesk koda [BEAUTY10

ir gauk ne 2, o net 10 méginuky!

1. Meéginiai paskatino mane pirkti produkta, kurio a$ jprastai nepirk¢iau

Meéginiai paskatino mane jsigyti produkta anksc¢iau nei planavau

Méginiai paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

Rl Il B

Meéginiai paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anksc¢iau nebuvau bandes

6. Jvertinkite savo reakcija j nuolaidas skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: nuolaidos — kainy sumazinimas atskiriems produktams, jy kategorijoms ar visam

asortimentui.
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Pavyzdys:

Geriausi savaités pasitlymai

Kavai ams usri ZEMAITUOS
NESCAFE SANTA MARIA van % rieb., 1kg

1. Nuolaidos paskatino mane pirkti produkta, kurio a$ jprastai nepirk¢iau

Nuolaidos paskatino mane jsigyti produktg anks¢iau nei planavau

Nuolaidos paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

nall e B

Nuolaidos paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anksc¢iau nebuvau bandes

7. lvertinkite savo reakcija i kuponus skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

Paaiskinimas: kuponai - siunciami pastu, jdedami i kitus produktus ar pridedami kaip priedai,
talpinami laikrasciuose ar skelbimuose. Taciau dazniausiai Siais laikais pateikiami internete,

nuolaidos kodu formatu.

Pavyzdys:

=20/ krepseliui =~

Uisisakyk internetu

5 € nuolaidos kodas*

SPALIS5

ir atsiimk parduotuveje /

Su kodu:
MINUS20

*Perkant uz 49.99 EUR

1. Kuponai paskatino mane pirkti produkta, kurio as jprastai nepirk¢iau

Kuponai paskatino mane jsigyti produkta anks¢iau nei planavau

Kuponai paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

Rl Il B

Kuponai paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada anks¢iau nebuvau bandgs
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8. Ivertinkite savo reakcijg j pinigy grazZinimo pasitilymus skaléje nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.
Paaiskinimas: pinigy grqzinimo pasiiillymai — akcijos, kai uz tam tikrq pirkimq galite atgauti dalj
sumos j savo sqskaitq arba kaip nuolaidg kitam apsipirkimui. PavyzdZiui, apsiperkant uz 100 eury,

gali bitti pasiiilyta 10 eury nuolaida kitam apsipirkimui.

Pavyzdys:

ISSAUGOSI NUOLMDA

s 7é ’IRK V2 10€

IR DAVUGIAV

GAUK KITAM

APSIPIRKIMUI

1. Pinigy grazinimo pasitlymai paskatino mane pirkti produkta, kurio a$ jprastai

nepirkciau

2. Pinigy grazinimo pasitlymai paskatino mane jsigyti produkta anksc¢iau nei planavau

3. Pinigy grazinimo pasitilymai paskatino mane nusipirkti didesnj kiekj to paties produkto

4. Pinigy grazinimo pasiiilymai paskatino mane nusipirkti produkta, kurio niekada

anksciau nebuvau bandes

9. Jvertinkite, kaip pastebite ir reaguojate j pardavimy skatinimo priemones, skalé¢je
nuo 1 iki 5.
Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

1. Pardavimy skatinimo priemon¢s iskart patraukia mano démesj

2. Pardavimy skatinimo priemonés mane paskatina daugiau susipaZzinti su prekes Zenklu ar

produktu

3. Pardavimy skatinimo priemonés atkreipia mano démesj | produktus, kuriy jprastai

nepirkciau
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4. AS aiskiai suprantu pardavimy skatinimo priemoniy, kurios man yra pateikiamos, nauda
ir verte
5. Daznai pastebiu pardavimy skatinimo priemones net tada, kai jy aktyviai neieSkau
6. Mano démesys pardavimy skatinimo priemonéms priklauso nuo informacijos pateikimo
budo reklamoje
10. Ivertinkite, kaip pardavimy skatinimo priemonés skatina jisy pirkimo ketinimus ir

sprendimus, skaléje nuo 1 iki 5.

Pateiktus teiginius jvertinkite skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 reiskia visiskai nesutinku, 2 — nesutinku, 3

— nei sutinku, nei nesutinku, 4 — sutinku, 5 — visiskai sutinku.

1. Pardavimy skatinimo priemonés yra svarbus veiksnys lemiantis mano apsisprendimag
jsigyti tam tikrg produktg
2. AS esu pirkes(-usi) preke su pritaikyta pardavimy skatinimo priemone
3. AS ketinu pirkti preke su pritaikyta pardavimy skatinimo priemone
4. Esu linkes(-usi) jsigyti daugiau prekiy, jei jie parduodami su pritaikyta pardavimy
skatinimo priemone
5. Pardavimy skatinimo priemonés, kurios atrodo naudingos, paskatina pirkti.
11. Jusy lytis:
e Moteris
e Vyras
e Kita
12. AmZius:

Atviras laukelis (respondentas jraso skaiciy)

13.

ISsilavinimas:

Vidurinis

Profesinis

Nebaigtas aukstasis
Aukstasis (neuniversitetinis)

Aukstasis (universitetinis)
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Kita

. Pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):
Iki 800 eury

801-1 000 eury

1001-1 300 eury

1301-1 600 eury

1601-2 000 eury

2001-2 500 eury

Daugiau nei 2 500 eury

. Kaip daZnai per pastaruosius 12 ménesiy internetu pirkote pirmojo biitinumo prekes
(maistg, gérimus, higienos ir sveikatos prieZiiiros priemones, vaikuy priezZiiiros
prekes)?

e Reguliariai (bent karta per savaite)

e DaZnai (kelis kartus per ménesj)

e Retkarciais (kelis kartus per metus)

e Retai (1-2 kartus per metus)

e Niekada
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IT PRIEDAS. Respondenty demografinés charakteristikos

LYTIS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 15 4.6 4.6 4.6
Moteris 218 67.3 67.3 71.9
Vyras 91 28.1 28.1 100.0
Total 324 100.0 100.0
ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Auk3tasis 51 16.5 16.5 16.5
(neuniversitetinis)
Auk3tasis (universitetinis) 151 48.9 48.9 65.4
Nebaigtas aukstasis 62 20.1 20.1 85.4
Profesinis 5 1.6 1.6 87.1
Vidurinis 40 12.9 12.9 100.0
Total 309 100.0 100.0
Pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1001-1 300 eury 52 16.8 16.8 16.8
1301-1 600 eury 66 21.4 21.4 38.2
1601-2 000 eury 75 24.3 24.3 62.5
2001-2 500 eury 25 8.1 8.1 70.6
801- 1 000 eury 31 10.0 10.0 80.6
Daugiau nei 2 500 eury 17 5.5 5.5 86.1
Iki 800 eury 43 13.9 13.9 100.0
Total 309 100.0 100.0

Kaip daznai per pastaruosius 12 ménesiy internetu pirkote pirmojo

biitinumo prekes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Daznai (kelis kartus per 111 35.9 35.9 35.9

ménesj)

Reguliariai (bent kartg 46 14.9 14.9 50.8

per savaite)

Retai (1-2 kartus per 27 8.7 8.7 59.5

metus)

Retkarciais (kelis kartus 125 40.5 40.5 100.0

per metus)

Total 309 100.0 100.0




Amz_grupes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-25 129 41.7 41.7 41.7
26-35 158 51.1 Sl 92.9
36-45 16 5o 5.7 98.1
46-60 5 1.6 1.6 99.7
61+ 1 S 3 100.0

Total 309 100.0 100.0

III PRIEDAS. Cronbach alpha

Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.936 .935 20

Piniginés pardavimy skatinimo priemonés

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of ltems
.899 .894 12

Vartotojy démesio pritraukimas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.832 .832 6

Vartotojy intencija pirkti

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha tems N of ltems
.845 .847 5

IV PRIEDAS. Duomeny pasiskirstymo normalumas
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
NEPINIGIN_VID .095 309 <.001 .972 309 <.001
_PINIG_VID .071 309 <.001 .986 309 .004
DEMES_VID .126 309 <.001 .943 309 <.001
KETI_VID .134 309 <.001 .933 309 <.001
a. Lilliefors Significance Correction
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic  Std. Error  Statistic  Std. Error
NEPINIGIN_VID 309 1.00 4.70 2.8618 .83397 -.256 .139 -.857 .276
Valid N (I 309
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic  Std. Error  Statistic  Std. Error
PINIG_VID 309 1.00 5.00 3.0289 .83076 -.020 .139 -.760 .276
Valid N (listwise) 309
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic  Std. Error  Statistic  Std. Error
DEMES_VID 309 1.00 5.00 3.6580 .74808 -.956 .139 1.173 276
Valid N (listwise) 309
Descriptive Statistics
N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic  Std. Error  Statistic  Std. Error
KETI_VID 309 1.00 5.00 3.8757 .76690 -.989 .139 1.147 276
Valid N (listwise) 309

V PRIEDAS. Eksplorataciné faktoriné analizé (EFA)

Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 904
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 4397.941
Sphericity df 190

Sig. <.001
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4 5 6

Méginiai paskatino mane .B49 148 .093 .149 129 .029
nusipirkti produkta, kurio

niekada anksciau

nebuvau bandes

Méginiai paskatino mane .B48 200 150 232 125 -.024
pirkti produkta, kurio a3
jprastai nepirkciau

Méginiai paskatino mane .B12 262 176 098 197 .138
jsigyti produkta anksciau

nei planavau

Méginiai paskatino mane 734 .262 .192 .105 .269 .124

nusipirkti didesnj kiekj to
paties produkto

Konkursai ir loterijos .225 .832 133 .086 194 124
paskatino mane jsigyti

produkta ankséiau nei

planavau

Konkursai ir loterijos 187 .815 173 123 .249 .0B6
paskatino mane nusipirkti

didesnj kiekj to paties

produkto

Konkursai ir loterijos .279 779 184 .2B65 174 .046
paskatino mane pirkti

produkta, kurio as

jprastai nepirkéiau

Konkursai ir loterijos .226 77 .220 314 .165 .057
paskatino mane nusipirkti

produkta, kurio niekada

anksciau nebuvau bandes

Lojalumo programos .080 161 .809 030 238 .243
paskatino mane nusipirkti

didesnj kiekj to paties

produkto

Lojalumo programos .168 169 .796 .003 230 .259
paskatino mane jsigyti
produkta anksciau nei

$ P lanavau

Lojalumo programos .203 212 .708 441 027 -.080
paskatino mane nusipirkti

produkta, kurio niekada

ankséiau nebuvau bandes

Lojalumo programos 304 219 .B62 408 .091 -.107
paskatino mane pirkti

produkta, kurio as

jprastai nepirkéiau

Premiju paketai .192 235 173 748 .090 255
paskatino mane pirkti

produkta, kurio as

jprastai nepirkéiau

Premiju paketai 150 189 117 742 159 .297
paskatino mane nusipirkti

produkta, kurio niekada

ankséiau nebuvau bandes

Dovanos paskatino mane 247 233 .168 553 547 -.138
nusipirkti produkta, kurio

niekada anksciau

nebuvau bandes

Dovanos paskatino mane 217 .258 248 136 768 .184
jsigyti produkta ankséiau
nei planavau

Dovanos paskatino mane .246 .248 164 .068 759 165

nusipirkti didesnj kiekj to

paties produkto

Dovanos paskatino mane 251 .295 154 510 590 -.069
pirkti produkta, kurio ag

iprastai nepirkciau

Premijuy paketai 057 065 064 104 -.008 864
paskatino mane nusipirkti

didesnj kiekj to paties

produkto

Premijuy paketai 074 110 174 .168 197 .818
paskatino mane jsigyti

produkta anksciau nei

planavau

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. *

a. Rotation converged in 6 iterations.

Piniginés pardavimy skatinimo priemonés



KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 875
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2784.297
SpbEriehy df 78

Sig. <.001

Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3

Pinigy graZinimo .891 -.015 180
pasillymai paskatino

mane pirkti produkta,

kurio as jprastai

nepirkciau

Pinigy graZinimo 873 .002 201
pasillymai paskatino

mane nusipirkti produkta,

kurio niekada ankséiau

nebuvau bandes

Pinigy graZinimo .846 171 .032
pasidlymai paskatino

mane jsigyti produkta

ankséiau nei planavau

Pinigy grazinimo .831 173 091
pasidlymai paskatino

mane nusipirkti didesnj

kiekj to paties produkto

Kuponai paskatino mane 732 377 187
pirkti produkta, kurio as
jprastai nepirkciau

Konkursai ir loterijos .699 .090 .088
paskatino mane pirkti

produkta, kurio ad

.| jprastai nepirk&iau

Kuponai paskatino mane 640 420 238
nusipirkti produkta, kurio

niekada anksciau

nebuvau bandes

Kuponai paskatino mane .509 761 -.050
isigyti produkta anksciau
nei planavau

Kuponai paskatino mane 512 736 -.032
nusipirkti didesnj kiekj to

paties produkto

Nuolaidos paskatino -.146 633 493

mane nusipirkti didesnj
kiekj to paties produkto

Nuolaidos paskatino -.086 .605 498
mane jsigyti produkta
anksciau nei planavau

Nuolaidos paskatino .236 101 837
mane nusipirkti produkta,

kurio niekada ankséiau

nebuvau bandes

Nuolaidos paskatino 301 .067 807
mane pirkti produkta,

kurio a8 jprastai

nepirkciau

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 11 iterations.
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Vartotojy démesio pritraukimas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adegquacy. .854
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 678.177
Sphericity df 21

Sig. <.001

Vartotojy intencija pirkti

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adegquacy. .826
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 611.529
Sphericity df 10

Sig. <.001

VI PRIEDAS. Patvirtinamoji faktoriné analizé (CFA)

Nepiniginés pardavimy skatinimo priemonés

Model fit ¥

Chi-square test

Model x? df p
Baseline model 12351.535 190
Factor model 866.403 160 <.001

Note. The estimator is DWLS and the test statistic is
scaled.shifted because there are categorical variables in
the data.

Additional fit measures ¥

Fit indices

Index Value
Comparative Fit Index (CFI) 0.942
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.931
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.931
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.930
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.828
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.917
Bollen's Incremental Fit Index (IFI) 0.942
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.942

Note. Except for the PNFI, the fit indices are scaled because
of categorical variables in the data.



Other fit measures

Metric Value
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.120
RMSEA 90% CI lower bound 0.112
RMSEA 90% CI upper bound 0.128
RMSEA p-value 5.296% 10~ 14
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.073
Hoelter's critical N (o = .05) 89.416
Hoelter's critical N (o = .01) 95.920
Goodness of fit index (GFIl) 0.986
McDonald fit index (MFI) 0.441

Expected cross validation index (ECVI)

Note. The RMSEA results are scaled because of categorical variables in
the data.

Parameter estimates

Factor loadings

95% Confidence Interval

Factor Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper

Factor 1 KONK1 0.917 0.015 62.993 < .001 0.888 0.945
KONK2 0.839 0.020 40.932 <.001 0.799 0.879

KONK3 0.866 0.018 47.826 <.001 0.831 0.902

KONK4 0.929 0.017 55.712 <.001 0.897 0.962

Factor 2 PREM1 0.860 0.030 28.537 <.001 0.801 0.919
PREM2 0.689 0.040 17.027 <.001 0.610 0.769

PREM3 0.524 0.054 9.697 < .001 0.418 0.630

PREM4 0.828 0.034 24.362 <.001 0.762 0.895

Factor 3 DOVA1 0.878 0.018 47.636 < .001 0.842 0.914
DOVA2 0.819 0.023 36.080 <.001 0.774 0.863

DOVA3 0.754 0.029 26.063 < .001 0.697 0.810

DOVA4 0.838 0.021 39.516 <.001 0.796 0.880

Factor 4 LOJAL 0.888 0.022 41.207 < .001 0.846 0.930
LOJAZ 0.807 0.024 33.027 <.001 0.759 0.855

LOJA3 0.782 0.028 28.299 < .001 0.727 0.836

LOJA4 0.838 0.022 37.984 <.001 0.795 0.881

Factor 5 MECI1 0.915 0.015 59.461 < .001 0.884 0.945
MEGI2 0.903 0.017 54.134 <.001 0.871 0.936

MECI3 0.896 0.018 48.488 < .001 0.860 0.932

MEGI4 0.844 0.020 41.366 <.001 0.804 0.884

Factor variances

95% Confidence Interval

Factor Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Factor 1 1.000 0.000 1.000 1.000
Factor 2 1.000 0.000 1.000 1.000
Factor 3 1.000 0.000 1.000 1.000
Factor 4 1.000 0.000 1.000 1.000

Factor 5 1.000 0.000 1.000 1.000




Factor Covariances

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error  z-value p Lower Upper
Factor 1 —  Factor 2 0.605 0.039 15.447 < .001 0.528 0.682
Factor1 «  Factor 3 0.730 0.029 25.354 <.001 0.674 0.787
Factor 1 «  Factor 4 0.616 0.035 17.522 <.001 0.547 0.685
Factor1  «  Factor 5 0.637 0.034 18.497 <.001 0.569 0.704
Factor 2 «  Factor 3 0.645 0.035 18.219 <.001 0.576 0.715
Factor2 «  Factor 4 0.603 0.038 16.014 <.001 0.529 0.676
Factor 2 «  Factor 5 0.491 0.041 11.873 <.001 0.410 0.572
Factor3 «  Factor 4 0.652 0.034 19.066 <.001 0.585 0.719
Factor 3 —  Factor 5 0.666 0.033 20.333 <.001 0.602 0.730
Factor4 «  Factor 5 0.578 0.040 14.534 <.001 0.500 0.655

Residual variances

95% Confidence Interval

Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
KONK1 0.159 0.000 0.159 0.159
KONK2 0.296 0.000 0.296 0.296
KONK3 0.250 0.000 0.250 0.250
KONK4 0.136 0.000 0.136 0.136
PREM1 0.261 0.000 0.261 0.261
PREM2 0.525 0.000 0.525 0.525
PREM3 0.726 0.000 0.726 0.726
PREM4 0.314 0.000 0.314 0.314
DOVAl 0.229 0.000 0.229 0.229
DOVA2 0.330 0.000 0.330 0.330
DOVA3 0.432 0.000 0.432 0.432
DOVA4 0.298 0.000 0.298 0.298
LOJAL 0.212 0.000 0.212 0.212
LOJA2 0.349 0.000 0.349 0.349
LOJA3 0.389 0.000 0.389 0.389
LOJA4 0.297 0.000 0.297 0.297
MEGI1 0.164 0.000 0.164 0.164
MEGI2 0.184 0.000 0.184 0.184
MEGI3 0.197 0.000 0.197 0.197

MEGI4 0.287 0.000 0.287 0.287




Piniginés pardavimy skatinimo priemonés
Model fit

Other fit measures

Metric Value
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.159
RMSEA 90% Cl lower bound 0.146
RMSEA 90% Cl upper bound 0.173
RMSEA p=value 0.000
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.095
Hoelter's critical N (o = .05) 61.535
Hoelter's critical N (ot = .01) 69.220
Coodness of fit index (GFI) 0.988
McDonald fit index (MFI) 0.616

Expected cross validation index (ECVI)

Note. The RMSEA results are scaled because of categorical
variables in the data.

Parameter estimates

Factor loadings

95% Confidence Interval

Factor Indicator  Estimate Std. Error  z-value p Lower Upper
Factor 1 NUOL1 0.820 0.030 27.356 <.001 0.761 0.879
NuoL2 0.741 0.038 19.489 <.001 0.666 0.816
NUOL3 0.686 0.039 17.381 <.001 0.609 0.764
NUOL4 0.817 0.027 30.099 <.001 0.764 0.871
Factor 2 KUPO1 0.885 0.017 50.730 <.001 0.851 0.919
KUPO2 0.871 0.017 50.274 <.001 0.837 0.904
KUPO3 0.861 0.018 47.567 <.001 0.825 0.896
KUPO4 0.860 0.020 44.073 <.001 0.822 0.898
Factor 3 GRAZ1 0.914 0.012 79.032 <.001 0.891 0.936
GRAZ2 0.913 0.014 65.322 <.001 0.885 0.940
GRAZ3 0.909 0.011 79.835 <.001 0.887 0.932
GRAZ4 0.912 0.012 73.055 <.001 0.887 0.936
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Factor variances

95% Confidence Interval

Factor Estimate Std. Error z=-value p Lower Upper
Factor 1 1.000 0.000 1.000 1.000
Factor 2 1.000 0.000 1.000 1.000
Factor 3 1.000 0.000 1.000 1.000

Factor Covariances

95% Confidence Interval

Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Factor 1 — Factor 2 0.551 0.041 13.300 < .001 0.470 0.632
Factor 1 — Factor 3 0.362 0.051 7.059 <.001 0.262 0.463
Factor 2 — Factor 3 0.750 0.027 27.948 < .001 0.697 0.803

Residual variances

95% Confidence Interval

Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
NUOL1 0.328 0.000 0.328 0.328
NUOL2 0.451 0.000 0.451 0.451
NUOL3 0.529 0.000 0.529 0.529
NUOL4 0.332 0.000 0.332 0.332
KUPO1 0.217 0.000 0.217 0.217
KupPO2 0.242 0.000 0.242 0.242
KUPO3 0.259 0.000 0.259 0.259
KUPO4 0.261 0.000 0.261 0.261
GRAZ1 0.165 0.000 0.165 0.165
GRAZ2 0.167 0.000 0.167 0.167
GRAZ3 0.173 0.000 0.173 0.173
CRAZ4 0.169 0.000 0.169 0.169

Vartotojy démesio pritraukimas

Chi-square test

Model X2 df p
Baseline model 1266.825 15
Factor model 55.806 9 < .001

Note. The estimator is DWLS and the test statistic is
scaled.shifted because there are categorical variables in
the data.

Additional fit measures

Fit indices
Index Value
Comparative Fit Index (CFI) 0.963
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.938
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.938
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.956
Parsimony Mormed Fit Index (PNFI) 0.590
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.927
Bollen's Incremental Fit Index (IFI) 0.963
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.963

Note. Except for the PNFI, the fit indices are scaled because
of categorical variables in the data.



Other fit measures

Metric Value
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.130
RMSEA 90% CI lower bound 0.098
RMSEA 80% CI upper bound 0.164
RMSEA p-value 3.489x107°
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.056
Hoelter's critical N (oo = .05) 170.750
Hoelter's critical N (oo = .01) 218.377
Goodness of fit index (GFl) 0.994
McDonald fit index (MFI) 0.965

Expected cross validation index (ECVI)

Note. The RMSEA results are scaled because of categorical variables in
the data.

Parameter estimates

Factor loadings

95% Confidence Interval

Factor Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Factor 1 DEMES1 0.708 0.034 20.867 <.001 0.642 0.775
DEMES2 0.706 0.034 20.615 <.001 0.639 0.773
DEMES3 0.727 0.033 21.974 <.001 0.663 0.792
DEMES4 0.598 0.043 13.984 <.001 0.514 0.681
DEMESS 0.722 0.033 21.830 <.001 0.657 0.787
DEMES6 0.747 0.031 23.765 <.001 0.685 0.808

Factor variances

95% Confidence Interval

Factor Estimate Std. Error z-value p Lower Upper

Factor 1 1.000 0.000 1.000 1.000

Residual variances

95% Confidence Interval

Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
DEMES1 0.499 0.000 0.499 0.499
DEMES2 0.502 0.000 0.502 0.502
DEMES3 0.471 0.000 0.471 0.471
DEMES4 0.643 0.000 0.643 0.643
DEMES5 0.479 0.000 0.479 0.479

DEMES6 0.443 0.000 0.443 0.443




Vartotojy intencija pirkti
Model fit ¥

Chi-square test

Model X2 df p
Baseline model 1642.020 10
Factor model 35.058 5 < .001

Note. The estimator is DWLS and the test statistic is

scaled.shifted because there are categorical variables in

the data.

Additional fit measures ¥

Fit indices ¥

Index Value
Comparative Fit Index (CFI) 0.982
Tucker-Lewis Index (TLI) 0.963
Bentler-Bonett Non-normed Fit Index (NNFI) 0.963
Bentler-Bonett Normed Fit Index (NFI) 0.979
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.497
Bollen's Relative Fit Index (RFI) 0.957
Bollen's Incremental Fit Index (IFI) 0.982
Relative Noncentrality Index (RNI) 0.982

Note. Except for the PNFI, the fit indices are scaled because

of categorical variables in the data.
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Other fit measures

Metric Value
Root mean square error of approximation (RMSEA) 0.140
RMSEA 90% Cl lower bound 0.098
RMSEA 90% Cl upper bound 0.185
RMSEA p-value 3.396x10~%
Standardized root mean square residual (SRMR) 0.042
Hoelter's critical N (o = .05) 223.233
Hoelter's critical N (o0 = .01) 303.847
Goodness of fit index (GFI) 0.997
McDonald fit index (MFI) 0.983

Expected cross validation index (ECVI)

Note. The RMSEA results are scaled because of categorical variables in

the data.

Parameter estimates

Factor loadings

95% Confidence Interval

Factor Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Factor 1 KETI1 0.649 0.037 17.727 <.001 0.577 0.720
KETI2 0.799 0.029 27.823 <.001 0.742 0.855
KETI3 0.810 0.027 30.520 <.001 0.758 0.862
KETI4 0.794 0.025 31.718 <.001 0.745 0.843
KETIS 0.835 0.024 34.546 <.001 0.787 0.882
Factor variances
95% Confidence Interval
Factor Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
Factor 1 1.000 0.000 1.000 1.000
Residual variances
95% Confidence Interval
Indicator Estimate Std. Error z-value p Lower Upper
KETI1 0.579 0.000 0.579 0.579
KETI2 0.362 0.000 0.362 0.362
KETI3 0.344 0.000 0.344 0.344
KET14 0.370 0.000 0.370 0.370
KETIS 0.303 0.000 0.303 0.303

VII PRIEDAS. Konstrukty aprasomoji statistika ir koreliacija

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
NEPINIGIN_VID 309 1.00 4.70 2.8618 .83397
PINIG_VID 309 1.00 5.00 3.0289 .83076
DEMES_VID 309 1.00 5.00 3.6580 .74808
KETI_VID 309 1.00 5.00 3.8757 .76690
Valid N (listwise) 309
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Correlations

NEPINIGIN_VI

D PINIG_VID DEMES_VID KETI_VID

NEPINIGIN_VID Pearson Correlation 1 758" 528" 384"

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

N 309 309 309 309

PINIG_VID Pearson Correlation 758" 1 5727 4417

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

N 309 309 309 309

DEMES_VID Pearson Correlation 528" 572" 1 648"

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

N 309 309 309 309

KETIL_VID Pearson Correlation 384" 4417 648" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001

N 309 309 309 309

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

VIII. Regresija ir mediacija

Daugialypé regresija: nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy poveikis démesio

pritraukimui
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .590° .348 344 60586
a. Predictors: (Constant), PINIG_VID, NEPINIGIN_VID
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 60.043 2 30.022 81.788 <.001°
Residual 112.323 306 367
Total 172.366 308

a. Dependent Variable: DEMES_VID
b. Predictors: (Constant), PINIG_VID, NEPINIGIN_VID

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.987 S13S 14.696 <.001
NEPINIGIN_VID .198 .064 .220 3.113 .002
PINIG_VID .365 .064 405 5.725 <.001

a. Dependent Variable: DEMES_VID
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Daugialypé regresija: nepiniginiy ir piniginiy pardavimo skatinimo priemoniy bei vartotojy

démesio poveikis intencijai pirkti

Model Summary

Adjusted R
Model R R Square Square

1 6547 427 422

a. Predictors: (Constant), DEMES_VID, NEPINIGIN_VID,
PINIG_VID

Std. Error of
the Estimate

58329

ANOVA?

Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression
Residual
Total

77.379 3
103.769 305
181.148 308

25.793 75.812 <.001°
.340

a. Dependent Variable: KETI_VID
b. Predictors: (Constant), DEMES_VID, NEPINIGIN_VID, PINIG_VID

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.381 .170 8.127 <.001
NEPINIGIN_VID -.014 .062 -.015 -.225 .822 412 2.428
PINIG_VID .106 .065 115 1.649 .100 .384 2.606
DEMES_VID .605 .055 .590 10.986 <.001 652 1.535

a. Dependent Variable: KETI_VID

Collinearity Statistics
Tolerance VIF

Mediacijos analizé

Model Summary

Adjusted R
Model R R Square Square

1 .384% .147 144
a. Predictors: (Constant), NEPINIGIN_VID

Std. Error of
the Estimate

70941

ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 26.648 1 26.648 52.951 <.001°
Residual 154,500 307 .503
Total 181.148 308
a. Dependent Variable: KETI_VID
b. Predictors: (Constant), NEPINIGIN_VID

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.866 .144 19.842 <.001
NEPINIGIN_VID .353 .048 .384 7.277 <.001
a. Dependent Variable: KETI_VID
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Model Summary

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

1 .528% 279 276

.63644

a. Predictors: (Constant), NEPINIGIN_VID

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 48.013 1 48.013 118.532 <.001®
Residual 124.353 307 .405
Total 172.366 308

a. Dependent Variable: DEMES_VID
b. Predictors: (Constant), NEPINIGIN_VID

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.303 .130 17.771 <.001
NEPINIGIN_VID 473 .043 .528 10.887 <.001
a. Dependent Variable: DEMES_VID
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .650% 422 418 .58492
a. Predictors: (Constant), DEMES_VID, NEPINIGIN_VID
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 76.454 2 38.227 111.731 <.001°
Residual 104.694 306 .342
Total 181.148 308
a. Dependent Variable: KETI_VID
b. Predictors: (Constant), DEMES_VID, NEPINIGIN_VID
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.409 170 8.304 <.001
NEPINICIN_VID .053 .047 .058 1.128 .260
DEMES_VID 633 .052 617  12.065 <.001

a. Dependent Variable: KETI_VID
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Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate

1

.441° .195 .192 .68925

a. Predictors: (Constant), PINIG_VID

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35.301 1 35.301 74.306 <.001°
Residual 145.847 307 475
Total 181.148 308
a. Dependent Variable: KETI_VID
b. Predictors: (Constant), PINIG_VID
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.641 .148 17.792 <.001
PINIG_VID .408 .047 441 8.620 <.001
a. Dependent Variable: KETI_VID
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 5724 .328 .326 .61438
a. Predictors: (Constant), PINIG_VID
ANOVA*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56.486 1 56.486 149.647 <.001°
Residual 115.880 307 .377
Total 172.366 308
a. Dependent Variable: DEMES_VID
b. Predictors: (Constant), PINIG_VID
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.097 132 15.844 <.001
PINIG_VID 515 .042 572 12.233 <.001
a. Dependent Variable: DEMES_VID
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 654 427 423 .58238
a. Predictors: (Constant), DEMES_VID, PINIG_VID
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 77.362 2 38.681 114.046 <.001°
Residual 103.786 306 .339
Total 181.148 308
a. Dependent Variable: KETI_VID
b. Predictors: (Constant), DEMES_VID, PINIG_VID
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.378 .169 8149  <.001
PINIG_VID .097 .049 105 1.990 .047
DEMES_VID .602 .054 .588 11.136 <.001

a. Dependent Variable: KETI_VID
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