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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Vartotojy elgsena rinkoje nepaliaujamai keiciasi, o kaina
iSlieka vienu svarbiausiy sprendimo veiksniy perkant preke. Prekybininkai, kad galéty pritraukti
pirkéjy, gali pasitelkti jvairiausias kainos zinutes, kurios yra pastebimai daugiausia pardavimy
generuojanti priemoné, kurig pasitelkia mazmenininkai (Heydari ir kt., 2020). Kainos atitikimo
garantija yra viena i§ strategijy, kuri turéty kelti vartotojams pasitikéjimg sgzininga jmongs
taikoma kainodara, nes $i kainos zinuté yra biitent nukreipta j pirkéja (Kukar-Kinney ir Walters,
2003), ir galbat galéty paskatinti ketinima pirkti. Sig garantija gali taikyti jvairis mazmenininkai.
Pastebéta, kad 1§ didziausiy Top 500 jmoniy sgraSo §i garantija dazniausiai taikoma tokiose
kategorijose kaip techniné jranga, namy apyvokos reikmenys, namy apstatymas ir kanceliarinés
prekés (Jiang ir kt., 2017). Taip pat §i garantija gali buti pritaikoma beveik kiekvienoje srityje.

Kainos atitikimo garantija yra naudojama dideliy prekybininky kainodaros strategijoje,
ypac uzsienio valstybése. Kainos atitikimo garantija naudoja didieji prekybininkai: Walmart,
Target, Amazon ir kt. Lietuvoje §i garantija néra sulaukusi tokio populiarumo, bet vietiniai prekiy
zenklai, pavyzdziui, Varlé.It, Knygos.It, Fielmann.lt ir kt., taip pat taiko $ig garantijg. Tai rodo,
kad i strategija yra universali ir placiai naudojama tiek mazy, tiek dideliy prekybininky bei gali
biiti naudojama tiek fizinéje, tiek elektroninéje prekyboje. Be to, §i garantija gali biti pritaikoma
ir turizmo sektoriuje, nes yra viena grei¢iausiai auganéiy industrijy (Statista, 2025). Puikus
pavyzdys galéty buti faktas, kad §i garantija neseniai pradéta taikyti Google flight, siekiant
pritraukti vartotojus pirkti lektuvo bilietus 1§ jy (The Independet, 2024). Taip pat $i garantija jau
seniai yra taikoma gerai zinomuose viesbuciy tinkluose, tokiuose kaip Marriott International,
Hillton Worlwide, Hyatt Hotels Corporation ir kt.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Kainos atitikimo garantija yra gana placiai
nagrinéta tema mokslinéje literatiiroje. Ankstesni tyrimai nagrinéjo kainos atitikimo garantijos
jitaka kainos jvaizdziui (ang. price image) (Desmet ir Le Negard, 2005), analizavo tris kainos
atitikimo garantijos charakteristikos zinutes: grazinamos sumos dydj, taisykliy rinkinj (Kukar-
Kinney ir kt., 2007), grazinimo laika (Lin, 2015), kaip Sie kintamieji veikia vartotojy kainos
saziningumo suvokimg. Kiti tyrimai aiSkinosi kitus aspektus, susijusius su kainos atitikimo
garantija: kokie veiksniai skatina lyginti kainas jau po pacio pirkimo (Lin ir kt., 2020), kaip tai gali
veikti konkurencijg bei kainas tarp prekybininky (Mamadehussene, 2021, Bottasso ir kt., 2025),



kaip vartotojas supranta kainos ir vertés suvokimg (Hardesty ir kt., 2012), kaip buvo taikoma $i
kainodaros strategija bei kada prekybininkas apskritai turéty pradéti taikyti kainos atitikimo
garantija norédamas, kad vartotojas saziningai suvokty kainas (Chen ir kt., 2019). Taip pat
nagrinéta, ar kainos atitikimo garantija gali padidinti pasitikéjima, kai taitkoma dinaminé¢ kainodara
(Vomberg ir kt., 2025). Be to, nagrinéjo, ar kainos atitikimo garantija galéty skatinti labiau pirkti
fizinéje parduotuvéje nei internete (Mehra ir kt., 2018, Wei ir kt., 2023).

Apibendrinant moksline diskusija, galima teigti, kad moksliniai $altiniai patvirtina kainos
atitikimo garantijy nagrinéjima jvairiuose kontekstuose. Vis délto moksliniy darby diskursuose
nerasta bandymy sujungti visus Siame darbe nagrinéjamus elementus j vieng bendrg tyrima.
Konkre¢iai kalbant, triksta moksliniy tyrimy, kurie analizuoty kainos atitikimo garantijos
grazinimo dydzio ir laikotarpio jtaka kainos sgziningumo suvokimui, pasitilymo vertés suvokimui,
emocinei reakcijai ir ketinimui pirkti, veikiant pasitikéjimui el. parduotuve ir kainos jvaizdziui.
Taip pat triiksta tyrimy, kurie nagrinéty biitent Sios garantijos poveikj vartotojy emocinei reakcijai.

Darbo problema — kokig jtaka kainos atitikimo garantijos zinutés laikotarpis ir kainos dydis
daro vartotojy kainos sgziningumo, vertés suvokimui ir emocinei reakcijai bei ketinimui pirkti
preke, veikiant vartotojo kainos jvaizdziui ir pasitikéjimui el. parduotuve?

Darbo tikslas — istirti, kokig jtaka skirtingos kainos atitikimo garantijos zinutés, garantijos
laikotarpis ir grazinimo dydis turi vartotojy kainos saziningumo, vertés suvokimui ir emocinei
reakcijai, malonumui ir susijaudinimui bei ketinimui pirkti, veikiant kainos jvaizdziui ir
pasitikéjimui el. parduotuve.

Darbo uzdaviniai:

1. Apibrézti kainos atitikimo garantijos sampratg ir jos taikyma.
2. Nustatyti teorijy taikyma tyrinéjant kainos Zinutes ir jy jtaka ketinimui pirkti.
3. Ivertinti, kaip emociné reakcija internetinéje prekyboje veikia pasiiilymo vertés

suvokima, kainos s3aziningumo suvokimg ir ketinimg pirkti.

4. Aptarti, kaip kainos sgziningumo suvokimas siejasi kainos zinutés kontekste ir kaip
tai skatina ketinimg pirkti.

S5. Aptarti, kokig jtaka gali daryti pasiiilymo vertés suvokimas, kainos jvaizdis bei

pasitikeéjimas el. parduotuve.



6. Ivertinus teoring medZiagg parengti tyrimo modelj, sickiant nustatyti, kokig jtaka
skirtingos kainos atitikimo garantijos zinutés daro kainos pasitilymo sgziningumo suvokimui,
pasitilymo vertés suvokimui ir vartotojy emocinei reakcijai.

7. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip kainos atitikimo
garantijos dydis ir laikotarpis daro jtaka vartotojo sgziningumo suvokimui, pasitilymo vertés
suvokimui, vartotojo emocinei reakcijai ir ketinimui pirkti, veikiant kainos jvaizdziu ir
pasitikéjimu el. parduotuve.

8. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasiiilymus ir jzvalgas apie kainos atitikimo
garantijos jtaka vartotojo sagziningumo suvokimui, pasitilymo vertés suvokimui, emocinei reakcijai
ir ketinimui pirkti, veikiant kainos jvaizdZziui ir pasitikéjimui el. parduotuve.

Pirmame §io magistrinio darbo skyriuje pristatyta atlikta literattiros analizé, kai buvo
taikytas teorinis analizés metodas, siekiant iSnagrinéti moksling literatiira, kuri yra susijusi su
darbo tema. Antroje Sio darbo dalyje, metodologinéje dalyje, detaliai aprasyti tyrimo metodai,
tikslas ir problemos formulavimas. Taip pat pristatomas tyrimo modelis, kuris yra pagrjstas teorija
ir leidzia apibrézti tyrimo struktiirg bei nurodo veiksnius ir jy tarpusavio rysj. Be to, Siame skyriuje
suformuluotos tyrimo hipotezés, kurios patikrintos tyrimo eigoje, ir aprasyta tyrimo metodika, kaip
atliktas tyrimas. O galutiniame darbo skyriuje i$nagrinéti gauti rezultatai, naudojant statistinés
analizés metoda, kuris leidzia patvirtinti arba paneigti issikeltas magistrinio darbo hipotezes bei

padaryti iSvadas.



1. KAINOS ATITIKIMO GARANTIJOS LAIKOTARPIO IR DYDZIO
JTAKA KETINIMUI PIRKTI, VEIKIANT VARTOTOJO EMOCINEI
REAKCIJAI, KAINOS SAZININGUMO IR PASIULYMO VERTES
SUVOKIMUI. TEORINE DALIS

1.1. Kainos atitikimo garantija

1.1.1. Kainos atitikimo garantijos samprata pardavimo skatinimo kontekste

Kainos atitikimo garantija (angl. price matching guarantee) literatiiroje apibiidinama kartu
su kainos lenkimo strategija (angl. price beating guarantee) kaip Zemos kainos garantijos (angl.
low price guarantee) strategijos, kurias naudoja prekybininkai, siekdami pasitilyti konkurencingas
kainas pirkéjams (Ho ir kt., 2011, Kukar-Kinney ir kt, 2007). Kainos lenkimo garantija siekia
visada pasitlyti mazesn¢ kaing nei konkurentas, o kainos atitikimo garantija siekia atitikti
Zzemiausig konkurento kaing (Haruvy ir Popkowski-Leszczyc, 2015). Taciau kitaip nei kainy
akcijos (angl. price promotion) jos neskelbia apie kainy sumazinimg (Lurie ir Srivastava, 2004),
bet vis délto yra nuomoniy, kad kainos atitikimo garantija yra kainos akcijos Zinuté, nes biina
daznai susietos su tam tikromis sglygomis arba apribojimais (Xia ir kt., 2010). Taip pat tuo metu
prekybininkai, kurie taiko kainos atitikimo garantija, sitilo pirké¢jams galimybe suradus Zemesng
kaing rinkoje kompensuoti kainy skirtuma, o kai kurie prekybininkai netgi surenka informacija
apie vyraujancias kainas ir patys automatiSkai kompensuoja pirkéjams, jei randama zemesne
prekés kaina pas konkurentus (Kukar- Kinney ir Walters, 2003). Leisdamos vartotojams atlikti
paieska po pardavimo, jmonés gali tikétis sukurti skubos jausmg vartotojy samonéje, taip
skatindamos juos priimti sprendima dél pirkimo biitent tuo momentu. Pagrindinis $ios strategijos
tikslas yra tas, kad yjmonés suteikiama galimybé gauti kompensacija po pardavimo gali veikti kaip
jtikinama priemoné, skatinanti vartotojus greitai priimti sprendimus dél pirkimo, taip uzkertant
kelig vartotojams atidelioti savo pirkimo procesa, kai vartotojai tikisi nuolaidy ar iSpardavimo
ateityje, arba ieSkoti geresniy kainy pasitilymy, kuriuos gali pasiiilyti konkurentai (Arbatskaya ir
kt., 2004). Isipareigojimas siiilyti maziausias kainas arba prilyginti konkurenty kainas ne tik
pritraukia kainai jautrius vartotojus, bet ir skatina klienty lojalumg (Kukar- Kinney, 2006). I§ kitos

pusés zitrint, §1 garantija negarantuoja, kad prekés yra parduodamos Zemiausia rinkos kaina (Lurie
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ir Srivastava, 2004), nes prekybininkas nebiitinai pastebés, kad rinkoje identiSka preké yra pigesné.
Taigi, kainos atitikimo garantija siekia jtikinti vartotojus, kad jei jie nuspres pirkti preke i§ Sio
prekybininko, jiems nereikés ieskoti zemesnés kainos kitur, taciau jei rasty tos pacios prekés
zemesng kaing pas konkurentus, prekybininkas jsipareigoja kompensuoti kainy skirtuma.

Kainos atitikimo garantija gerai Zinoma ir taikoma kainodaros strategija tarp prekybininky.
Jos taikymas yra pastebimas ne tik pramonés rinkose (Chen ir kt., 2001), bet ypa¢ daznai
prekybininkai naudoja $ig strategija sitilydami jvairias prekes vartotojams, tokias kaip elektronika,
knygos, techniné jranga ir kt. (Lurie ir Srivastava, 2001, 2005). Internetinés prekybos atsiradimas
dar labiau iSryskino Sios garantijos populiaruma, nors ji s¢kmingai egzistuoja ir tradicinése fizinése
parduotuvése (Kukar- Kinney ir Grewal, 2006). Taip pat internetiné prekyba 1émé, kad vartotojai
gali ypa¢ lengvai palyginti kainas tarp konkurenty dél internetiniy puslapiy, skirty Siam tikslui
(Kumar ir kt., 2016). Tyrime, atliktame Arbatskaya, Hviid ir Schaffer, pastebéta, kad kainos
atitikimo garantija dazniausiai yra taikoma kaip mazos kainos strategija, nes net 63 procenty atvejy
buvo pasirinkta $i strategija, palyginti su kainos lenkimo strategija (2004), be to, $i kainodaros
strategija apskritai yra daznai taikoma ir tarp prekybininky (Verma ir kt., 2019) bei pastebéta, kad
gali ir stiprinti pasitikéjima, kai taikoma §i garantija (Vomberg ir kt., 2025). Taigi, kainos atitikimo
garantija yra Zinomas ir plafiai naudojamas biidas pritraukti vartotojy démesj ir uZtikrinti
konkurencinj pranasuma prekybos aplinkoje.

Sios garantijos taikymas yra ne tik Zinomas, bet ir veiksmingas. Lurie ir Srivastava (2004)
pasteb¢jo, kad kainy atitikimo garantija tampa ypal veiksminga, kai rinkoje yra didelis
pasirinkimas konkuruojanciy prekybininky. Kai vartotojai turi galimybe pasirinkti i§ daugelio
prekybininky, kiekvienas i§ jy yra skatinamas konkuruoti dél klienty, o tai gali lemti geresnes
kainas vartotojams. Be to, lengva kainy palyginimo galimybé ir galimybé lengvai patikrinti kainas
daro $ig strategija patrauklesne vartotojams. Vartotojai gali lengvai stebéti rinkos kainas, o kainy
atitikimo garantija suteikia jiems garantija, kad jie gaus geriausig pasitilyma (Lurie ir Srivastava,
2004). Taigi, kainos atitikimo garantijos veiksmingumas pasireiSkia ypa¢ dideléje

konkurencingoje aplinkoje ir gali padéti prekybininkui issiskirti i§ kity prekybininky.
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1.1.2. Kainos atitikimo garantijos zinutés charakteristikos

Vartotojas, norintis pasinaudoti kainos atitikimo garantijos pinigine kompensacija, turi
atkreipti démesj, kokias Sios garantijos charakteristikas arba salygas siiillo prekybininkas, kad
galéty reikalauti prekybininko suteikti kompensacijg. Kukar-Kinney, Walters ir MacKenzie (2007)
savo tyrime iSskiria svarbiausiais ir dazniausiai naudojamas kainos atitikimo garantijos

charakteristikas, kuriomis manipuliuoja pardavéjai:

. Pazadéto grazinimo dydis (ang. refund depth), t. y. kokia suma grazinama, jei
pirkéjas randa mazesng kaing pas konkurentus, bei galbuit galimybé¢ gauti papildoma kompensacija,
jei tokig garantijg taiko prekybininkas (Lin, 2015);

. Grazinimo laikotarpis (ang. refund length), t. y. per koki laiko tarpa gali pirkéjas
reikalauti grazinti pinigus, jei randama pigesné preke kitur.

. Taikomas salygy rinkinys (ang. refund scope), t. y. su kokiais konkurentais pirkéjas
galés lyginti nusipirktos prekés kainas (Kukar-Kinney ir kt., 2007).

Taip pat Savikumar ir Weigand (1997) iSskiria dar pora charakteristiky, kurias
prekybininkas gali taikyti kainy atitikimo garantijos strategijoje, bet jos néra labai svarbios
pirkéjui, kuris nori pasinaudoti Sia garantija:

. Vietoves charakteristika: Tai apibrézia, kokiose geografinése vietovése vartotojas
gali tikrinti kainas ir reikalauti kainy atitikimo garantijos. Pavyzdziui, prekybininkas gali nustatyti
ribg tik Lietuvoje esanc¢ioms parduotuvéms.

. Pinigy grazinimo metodas: Si charakteristika susijusi su tuo, kaip prekybininkas
kompensuoja vartotojui rastg kainos skirtumg. Pavyzdziui, prekybininkas gali pasiiilyti ne graZinti
pinigus, bet suteikti kredita, kurj vartotojas galés naudoti ateityje pirkdamas prekes. Sis metodas
gali suteikti vartotojui galimybeg islaikyti savo lojaluma prekybininkui ir skatinti ateities pirkimus
(Savikumar ir Weigand, 1997).

Be to, pastebima, kad Sios charakteristikos gali skirtingai veikti vartotojus. Pastebima, kad
gragzinamos sumos dydis labiausiai veikia pirkéjus lyginant su kitomis kainos atitikimo
charakteristikomis (Lin, 2015), bet kartu priestaraujama, kad tai labiausiai veikia pirkéjg tik
trumpuoju laikotarpiu (Kukar-Kinney, 2006). Taip pat galima pastebéti, kad §i charakteristika daro

skirtingg jtaka vartotojams. Kuo didesnis pazadétas grazinimo dydis, tuo labiau jis veikia gerai
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kainas iSmanancius vartotojus neigiamai, nes jiems tai asocijuojasi su didesnémis kainomis ir
sukuria skeptiSkumo ar nepasitikéjimo jausmg (Kukar-Kinney ir kt., 2007). Tac¢iau pastebima, kad
grazinama suma teigiamai veikia vertés suvokimg (Lin ir kt., 2020) bei kainai jautrius pirkéjus,
kas turi teigiama jtaka ketinimui pirkti (Kukar-Kinney ir kt., 2007). Bet svarbu, kad taikomas
grazinimo laikotarpis nebiity per ilgas, nes tai neigimai veiks vertés suvokima (Kukar-Kinney ir
Walters, 2003). Sie informacija rodo, kad nors grazinama suma gali biti teigiamas faktorius
didinant vartotojy norg pirkti del kainos atitikimo garantijos, bet didelis grazinimo dydis gali
sugeneruoti nepageidaujamg susirlipinimg arba abejones tarp kaing iSmananciy vartotojy.

Kitos dvi populiariausios charakteristikos - grazinimo laikotarpis ir taikomy salygy
rinkinys - gali buti puiki priemoné, skatinanti vartotojus jsitraukti j geresnés kainos paieskas po
pirkimo. GraZinimo laikotarpis ir taikomy salygy rinkinys ilgesnéje perspektyvoje yra svarbesnés
charakteristikos, nes jos gali padéti formuoti ilgalaikius santykius tarp pirkéjo ir pardavejo (Kukar-
Kinney, 2006). Taip pat Lin ir kiti (2020) pasteb¢jo, kad tai gali buti puikus biidas iSlaikyti
santykius netgi po pirkimo proceso. Taip pat pastebima, kad elektroninéje prekybos erdvéje
potenciallis pirkejai, pamatg Sig taikoma garantija, daznai tuo metu neatlieka jokios paieskos,
susijusios su kaina, bet tai gali paskatinti ja atlikti po pirkimo, taip siekiant maksimizuoti verte
(Lin ir kt., 2020), be to, prekybininko suteikiamas trumpesnis laikas bei sglygy rinkinys paskatina
intensyviau jsitraukti kainai jautrius pirkéjus (Kukar-Kinney, 2007). Pardavéjas gali skatinti
pirkéja tiek utilitariniais, tiek hedoniniais aspektais per grazinamo laikotarpio ir taikomy salygy
charakteristikas. Svarbu uztikrinti, kad taikoma garantija nebiity pernelyg sudétinga jgyvendinti,
kitaip ji neturés naudos (Kukar-Kinney ir Grewal, 2006), nes vartotojas tada tiesiog nesistengs
gauti kompensacijos. Taigi, kainos atitikimo garantijos charakteristikos turés didele jtaka, kaip
vartotojas suvoks Sios garantijos nauda.

Sios nagrinétos garantijos charakteristikos skirtingai veikia vartotojo pozitrj j kainos
atitikimo garantija, taciau kiti veiksniai taip pat daro jtaka vartotojui. Kainos atitikimo garantijos
esmé yra ne tik uztikrinti vartotoja, kad jis jsigijo preke uz maziausig kaing, bet ir suteikti garantija,
jog jei po pirkimo bus rasta dar mazesné kaina, pirkéjas gaus kompensacija. Ypac svarbu pastebéti,
kad jei vartotojas mano, jog prekybininkas teikia Zema aptarnavimo kokybe, tai sumazina
pasitikéjimg Sia garantija, padarydama jg mazai efektyviag (Kukar-Kinney ir Grewal, 2006). Be to,
pries pirkimg pastebétas didelis kainy skirtumas tarp siilomos prekés ir konkurento gali turéti

neigiamg poveikj pirkéjo pozitiriui (Estelami ir kt., 2007) bei vartotojui pasinaudojus §ia garantija
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prekybininkai turi jsitikinti, kad atsakingas zmogus gerai zino taikomg garantijg (Kukar-Kinney,
2005), kad veliau pirkéjui suradus pigesne preke Sis procesas praeity sklandziai ir nesukelty
pirkéjui neigiamy jausmy, nes tai tiesiogiai gali paveikti santykj ateityje (Kukar-Kinney, 2006).
Taigi, sitilydamas kainos atitikimo garantija prekybininkas turi atkreipti dalykus ir j kitus svarbius
aspektus.

Nors kainy atitikimo garantija yra orientuota j vartotoja (Kukar-Kinney ir Walters, 2003)
ir yra uztikrinanti, kad vartotojai gauty geriausias kainas savo pirkiniams, ta¢iau $i strategija turi
ir neigiamy asociacijy. Ankstesniuose tyrimuose tyréjai kainos atitikimo garantijg sulygino su
kainy diskriminacija (Png ir Hirshleifer, 1987; Koh ir kt., 2012) ar tuo, kad prekybininkams
mazinama paskata konkuruoti kainomis (Mamadehussene, 2021). Png ir Hirshleifer (1987), savo
tyrime isskyré dvi pirkéjy grupes, kurios vadinamos ,,vietiniai® ir ,turistai, bei pastebéjo, kad
daznai pirkéjams ,,turistams*, kurie néra susipazin¢ su kainomis, yra taikoma didesné kaina nei
,vietiniams® pirkéjams, kai pardavéjas taiko kainos atitikimo garantijg. Kita vertus, kiti moksliniai
tyrimai paneigia praeituose tyrimuose keltas neigiamas asociacijas, kurios lydéjo $ig kainodaros
strategijag ir kainos diskriminacija bei kartelinius susitarimus (Moorthy ir Winter, 2006;
Constantinou ir Bernhardt, 2018). Svarbiausia Siame jrodyme yra tai, kad vartotojai retai
pasinaudoja kainy atitikimo garantijomis, kaip tai skatinama pagal kainy diskriminacijos teorija,
ir kad kainy atitikimo politikos diegimas yra daZniausias tarp Zemiausiomis arba beveik
zemiausiomis kainomis prekiaujan¢iy parduotuviy (Moorthy ir Winter, 2006). Taip pat pastebima,
kad tai kaip tik padeda sukurti konkurencija tarp prekybininky, taip mazinant prekiy kainas (Chen
ir kt., 2001; Constantinou ir Bernhardt, 2018). Tai parodo, kad kainos atitikimo garantijos taikymas
daugiau susijes su strateginiu poziliriu Zemiausiomis kainomis pasizyminciy prekybos imoniy nei
su karteliniai susitarimais tarp prekybininky ir kainos diskriminacijos. Taigi, kainos atitikimo
garantija neturéty indikuoti neigiamy prekybininko uzmojy.

Apibendrinant galima teigti, kad kainos atitikimo garantija yra orientuota j vartotoja, kad
jis galéty gauti geriausig rezultatg pirkdamas ar jau po pirkimo proceso (Kukar-Kinney ir Walters,
2003). Taip pat vartotoja veikia skirtingi veiksniai ir charakteristikos, kurios turi jtakos, ar
vartotojas bus linkes naudotis Sia garantija pirmoje vietoje. Be to, svarbu nagrinéti, o kokj jvaizdj

S1 strategija gali turéti tiesiogiai kainos saziningumo bei pasitilymo vertés suvokimui.
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1.1.3. Kainos atitikimo garantijos zinutés poveikis vartotojy ketinimui pirkti

Kainos atitikimo garantija yra viena i§ kainos zinutés varianty, daranc¢iy jtakg vartotojo
sprendimams. Ji gali biti perteikiama tiek per piniginius, tiek per nepiniginius kainos zinutés
elementus: piniginius, tokius kaip grazinamos sumos dydis, ir nepiniginius, pavyzdziui, gragzinimo
laikotarpio trukme.

Kainos zinuté yra skatinimo priemoné, kuriai veikiant vartotojai apsvarsto prekés jsigijima,
kurios kitu atveju galbut nebity svarste (Aydinli ir kt., 2014). Jvairios kainos zinutés yra daznai
pasitelkiama priemoné, nes tai yra svarbi priemoné, Kuri prisideda ir prie pardavimo apiméiy
didinimo (Heydari ir kt., 2020), pelningumo ir didesnio pridétinés vertés suvokimo (Srinivasan ir
Anderson, 1998), mazmeninéje prekyboje.

Norédami padidinti pardavimus, pritraukti naujy klienty arba islaikyti lojaluma,
prekybininkai gali pasirinkti naudoti tiek pinigines, tiek nepinigines kainos Zinutes (Heydari ir kt.,
2020). Sios zinutés siekia ne tik skatinti momentinj pirkima, bet ir ilgalaikj klienty susidoméjima
bei rysj su prekés ar paslaugos tiekéju. Taip pat jos turi ir tam tikry skirtumy (Campbell ir
Diamond, 1990). Pinigine kainos zinutg, pavyzdziui, nuolaidas, pinigy grazinima, dazniausiai
pirkéjas greit pajunta. Tuo tarpu nepiniginés kainos zinutés nauda, kaip, pavyzdziui, nemokama
dovana, lojalumo taskai, ilgesnis grazinimo laikas, paprastai pirkéjas gauna jau po kurio laiko
(Kwok ir Uncles, 2005). Taip pat Heydari ir kt. (2020) piniging kainos Zinute sugrupavo ] tris
kategorijas: kiekio akcijos zinuté (pvz.: sezoniniai i§pardavimai, nemokami méginiai ir t. t.), kainy
nuolaidos (pvz.: kuponai, nuolaida atrinktoms prekéms ir t. t.), pristatymo Zinuté (pvz.:
nemokamas pristatymas).

Kahneman ir Tversky (1979) sukiré perspektyvy teorija (angl. Prospect Theory), kuri
paaiskina, kaip skirtingos kainy Zinutés sukuria skirtingas pirkéjy reakcijas. Pagal Sia teorija,
vartotojai, matydami kainos Zinutg, pavyzdziui, sumazintg kaing (piniginé kainos zinuté) ar
nemokamg dovang (nepiniginé kainos zinuté), lygina ja su tuo, kiek, jy nuomone, preké turéty
kainuoti. Jei yra nuolaida, pirkéjai gali zinute laikyti ,nuostoliu“, bet jei tai nemokama dovana,
pirkéjai gali laikyti ,laiméjimu“. Pirkéjai dazniausiai apie nuolaidas galvoja santykine prasme, nes
kaina ir kainos pokytis yra matuojamas pinigais. Tac¢iau nepinigine kainos Zinute pirkéjams yra
sunkiau nustatyti verte, todél jg sudétinga atimti i§ produkto kainos (Palazon ir Delgado-Ballester,
2009).
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Taip pat pastebima, kad piniginés ir nepiniginés kainos Zinutés signalizuoja pirkéjams
skirtingg naudg ir gali priklausyti nuo atitikimo ar suderinamumo su preke, vartotojo ar pirkimo
proga, priezastimi (Chandon ir kt., 2000). Chandon ir kt. (2000) tyrimas rodo, kad skirtingi
pardavimo skatinimo buidai gali skirtingai veikti, priklausomai nuo produkto tipo. Kai kalbama
apie praktines prekes, pavyzdziui, baterijas, Zmonéms svarbiausia funkcionali nauda, todél
piniginé kainos zinuté turi didesnj poveikj nei nepiniginé zinuté. Taciau, tiriant hedonines prekes,
tokias kaip vynas ar kvepalai, pastebéta, kad pirkéjai labiau kreipia démesj j patiriamg malonuma.
Todél jie linke labiau reaguoti j kainos zinutes, kurios néra susijusios su pinigais (Chandon ir kt.,
2000). Taip pat pristatant naujus prekes i rinkg pastebima, kad geriau veikia nepiniginé kainos
zinuté (Lowe ir Barnes, 2012).

Taip pat Xia ir Monroe (2009) teigé, kad pirkéjams svarbiau buvo piniginé kainos Zinuté
(sumazinta kaina) nei nepiniginé (nemokama dovana). Tame pac¢iame tyrime buvo pastebéta, kad
pirkéjai, kurie turéjo tikslg jsigyti preke, didesnj palankuma rodé piniginei kainos zinutei, o
pirkejus, kurie i§ anksto neplanavo pirkti prekés, labiau veiké nepiniginé kainos zinuté perkant
preke (Xia ir Monroe, 2009).

Be to, pastebima, kad lytis ar pirkéjo amzius gali paskatinti teigiamiau zidiréti ir jsitraukti
nepinigines kainos zinutes. Pastebima, kad moterys, jaunesni pirkéjai, Zemesnes pajamas
gaunantys zmonés, didesniame namy tikyje gyvenantys Zmonés daZniau jsitraukia j nepinigines

kainos Zinutes (Carpenter ir Moore, 2008), kas juos taip pat gali paskatinti jsigyti preke.

1.2. Emociniy reakciju, susijaudinimo ir malonumo, jtaka vartotoju elgsenai

Daznai rinkodaros tyrimai remiasi racionaliomis pasirinkimo teorijomis, kurios nagringja,
kaip vartotojy racionallis sprendimai veikia jy elgseng. Taciau emocijos taip pat yra svarbus
démuo, galintis lemti vartotojo elgesj tam tikrose situacijose, nes jos daznai tampa reikSmingu
veiksniu, skatinanCiu vartotojy reakcijas j tam tikrus veiksmus. Moksliniuose tyrimuose Zmoniy
reakcijos ] aplinkg yra apibdinamos trimis emocinémis dimensijomis — malonumu (angl.
pleasure), susijaudinimu (angl. arousal) ir dominavimu (angl. dominance) -, taciau jos taip pat
laikomos trijomis atskiromis reakcijomis (Mehrabian ir Russell, 1974; Mehrabian, 1996).

Tyrimuose, kuriuose vertinamos emocinés reakcijos poveikis internetingje prekyboje, daznai
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taikoma PAD emociniy reakcijy skalé (Huang ir kt., 2017). Taciau kai kurie tyrimai yra atliekami
naudojant tik dvi pagrindines emocines dimencijas — susijaudinimg ir malonuma -, 0 ne visas tris,
nes dalis tyréjy mano, kad §i0s dvi emocijy reakcijos yra pakankamos norint istirti stimulo daromg
itakg tam tikram veiksmui, kaip, pavyzdziui, jtakg ketinimui pirkti (Donovan ir kt., 1994, Ruiz-
Mafe ir kt., 2018). Pastebéta, kad $ios dvi emocinés dimencijos daznai vartotojams sukelia jvairiy
reakcijy, tokiy kaip impulsyvy ketinimg pirkti (Lin ir Lo, 2016; Chen ir kt., 2020) ar tiesiog
ketinimg jsigyti preke (Donovan ir kt., 1994). Taip pat pastebima, kad jos turi poveikj paskatinti
atsiliepimus, perduodamus ,,is ltpy j ltpas* (angl. WOM) (Das, 2015; Ladhari, 2007). Tai parodo,
kad Sios dvi emocijos vartotojui gali sukelti tam tikras reakcijas.

Taip pat emocinés dimensijos — malonumas ir susijaudinimas - skiriasi tuo, kaip vartotojai
patiria emocijas. Malonumas nusako, kiek Zzmonéms jauc¢iama emocija yra maloni ar teigiama, o
susijaudinimas — kiek ji yra intensyvi, jaudinanti ar skatinanti kazka daryti (Fiore ir kt., 2000). Dél
$iy skirtumy ne visada vartotoja $ios dvi emocijy dimensijos veiks vienodai. Sioms dviems
emocijoms jtaka pirkimo metu gali daryti daug veiksniy, pavyzdziui, internetinés svetainés spalvos
ar dizainas (Koo ir Ju, 2010), net fizinése parduotuvés interjeras, kas gali paskatinti net daugiau
laiko praleisti parduotuvéje (Donovan ir kt., 1994). Taip pat susijaudinimas, kurj sukelia kalbiniai
ar vizualiniai rinkodaros elementai, tiesiogiai sustiprina vartotojo norg pirkti ir padidina jo pirkimo
ketinimg (Huang ir kt., 2023) bei gali daryti didele jtakg ir vélesniam norui pirkti (Menon ir Khan,
2002). Svarbu paminéti, kad Sios emocijos gali net prisidéti prie to, kaip pirkéjas vertina Kity
pirkéjy paliktus atsiliepimus: kai yra aukstas malonumo ir susijaudinimo lygis, skatinamas
heuristinis informacijos apdorojimas, vartotojai remiasi teigiamomis emocinémis biisenomis ir
bendru atsiliepimy patikimumo jspiidziu, o tai tuo metu mazina kritinj argumenty vertinimg ir
didina ketinimg pirkti (Ruiz-Mafe ir kt., 2018). Taigi, emocinés reakcijos, veikiamos jvariy
stimuly, skirtingai gali veikti vartotojo ketinimg pirkti.

Taciau Sias emocijas gali veikti jvairts pasitlymai, kurie susije su kaina, ir ne tik gali daryti
jtakg Sioms dviems emocijy dimencijoms - susijaudinimui ir malonumui - bet véliau paskatinti
imtis kity veiksmy, pavyzdziui, jsigyti preke. Bolton ir Madhavaram (2025) pastebi, kad
pasitlymo iSskirtinumas didina teigiama susijaudinimg, kuris sustiprina vartotojy reakcijg |
pasitilyma. Sis emocinis suzadinimas ypa¢ veikia vartotojus, kurie pasizymi dideliu impulsyvumu
— kuo jis didesnis, tuo stipresnis teigiamo emocinio suzadinimo poveikis vertinant pasitilyma

(Bolton ir Madhavaram, 2025). Taip pat pastebéta, kad net ne tik teigiamos emocijos gali skatinti
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vartotojus jsigyti preke, bet ir negiamos emocijos, kylancios i§ pasitilymo stimulo, gali daryti jtaka
ketinimui pirkti (Ahn ir Kwon, 2020).

Svarbu pastebéti, kad pati emocija gali daryti ne tik labai didelg jtaka tolesnei vartotojy
elgsenai, bet ir jy mastymui ar suvokimui. Pastebima, kad ir neigiamos emocijos daro jtaka, kaip
vartotojas suvokia kainos sgzinininguma, tokiu atveju net pardavéjo sitilomi specialiis pasitilymai
nepagerina vartotojo nuomongs ir nekeicia suvokimo apie kainos sgzininguma (Xia ir kt., 2004).
Taip pat kiti tyrimai rodo, kad kainos sgziningumo suvokimas gali paskatinti emocing reakcijg: jei
suvokimas apie kainas bus teigiamas, paskatins vartotojo teigiamg emocija, o jei vartotojas kainas
suvoks kaip nesaziningas, gali lemti neigiamas emocijas (Zielke ir kt., 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad susijaudinimas ir malonumas gali sukelti tam tikrg
vartotojy reakcija. Ja gali lemti tam tikri veiksniai, tiesiogiai nesusij¢ su kaina, kaip tam tikri
vizualiniai aspektai, taip pat svarbig role gali vaidinti jvairiis kainos pasitilymai, kurie gali

paskatinti vartotoja jsigyti parduodama preke.

1.3.  Kainos saziningumo suvokimas ir jo jtaka ketinimui pirkti, veikiant kainos Zinutei

Kainos s3ziningumo suvokimas yra vartotojo subjektyvi nuomone, kaip jis supranta prekés
kainos teisingumg. Kadangi $is suvokimas yra subjektyvus, daZniausiai kainos sgZiningumas
tyrinéjamas 1§ vartotojo perspektyvos (Xia ir kt., 2004). Vartotojai daznai sieja kainos sgZininguma
su tuo, kaip jmonés generuoja pelng (Bolton ir kt., 2003), be to, jmonés reputacija (Campbell,
1999), aptarnavimo kokybé (Line ir kt., 2016) irgi vaidina svarbig rol¢ formuojant vartotojo kainos
sgziningumo suvokima. Taip pat pastebima, kad vartotojo gaunamas atlyginimas (Malc ir kt.,
2016) bei kulttura (Bolton 1r kt., 2010) gali turéti jtakos suvokimui. Be to, prekybininkui svarbu
uztikrinti, kad vartotojas turéty teigiama kainos sgziningumo suvokimag, nes kitu atveju pirkéjas
yra linkes nebepirkti i§ parduotuvés bei dalintis nepozityvia patirtimi (Hamilton ir Chernev, 2013).
Taigi, kainos sgZiningumo suvokimas yra subjektyvus poziiiris, kurj nulemia daugelis veiksniy.

Taip pat kainos sgziningumo suvokimas susideda i§ keliy dimensijy, kurios ir formuoja
bendra visuma. Diller (2008) savo tyrime iSskyré septynias dimensijas, kurios tiesiogiai veikia
kainos sgziningumo suvokima:

1. Skirstymo saziningumas (angl. distributive fairness), kai siekiama iSlaikyti

sgziningg santykj tarp kainos ir atitinkamos sitilomos vertés;
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2. Nuosekli elgsena (angl. consistent behaviour), kai visi verslo partneriai, kurie ir
lemia galuting kaing vartotojui, laikosi ty paciy taisykliy arba kainodaros formuliy. Jei sickiama
pakeisti nusistovéjusig praktika, turéty buti atvirai iSkomunikuojama;

3. Pagarba partneriui (angl. respect and regard for the partner), kai vienas verslo
partneris dél kazkokiy iskilusiy problemy pakelia kainas, turi biiti visy partneriy persideréta, kad
nenukentéty tiek to partnerio, tiek kity asmeniniai interesai,

4. Saziningas elgesys (angl. fair dealing), kai pardavéjas jsipareigoja, pavyzdziui,
sugedus prekei, jg pataisyti, o kartais geranoriskai sutaisyti net sutartyje nenumatytus mazus
defektus, neatitikimus ar panasiai;

5. Kainy saziningumas (ang. price honesty), kai klientas tikisi, kad visos nustatytos
kainos bus s3ziningos ir pardavéjas nesieks apgaudinéti ar pasinaudoti;

6. Kainos patikimumas (angl. price reliability), jei atsitinka kazkokios nenumatytos
situacijos, pardavejas pats prisiima rizika;

7. Itaka ir (arba) bendro apsisprendimo teis¢ (angl. influence/right of co-
determination), kai partneris turi turéti galimybe pateikti savo argumentus dél kainos, kad buty
galima rasti kaing, kuri biity tinkama abiems puséms.

Sios Diller (2008) septynios dimensijos yra labiau susijusios su verslo santykiais (angl.
B2B), taciau jos gali atsispindéti ir siekiant suprasti privacius vartotojus, stebint, kaip susiformuoja
Ju kainos sgziningumo suvokimas.

Vienas svarbiausiy veiksniy, kuris gali daryti jtaka kainos s3gziningumo suvokimui, yra
jmones taikoma kainodaros politika. Xia, Monroe ir Cox (2004) nagrinéja, kaip vartotojai lygina
dvi ar daugiau kainas tarpusavyje ir kaip tai veikia jy emocijas. Jie analizuoja, kiek saZiningi ir
priimtini yra kainy skirtumai tarp lyginty kainy ir kokig jtaka daro vartotojo sgziningumo
suvokimui. Remiantis jy tyrimu galima teigti, kad dideli kainy skirtumai tarp siilomy produkty
daznai sukelia asociacijas su kainos nesgZiningumu. Taciau iSskirtiniais atvejais, kai kainy
skirtumas yra kompensuojamas geresne produkto kokybe, jis gali biiti priimtinas ir nesuvokiamas
kaip nesaziningas (Bolton ir kt., 2003). Sis poziiiris atskleidZia, kad vartotojy suvokimas apie kainy
saziningumg yra glaudziai susijes su produkto kokybe ir papildomomis vertémis, kurias jie gauna
uz kaing.

Taip pat vartotojai gali jvairiai vertinti kainas, ir $ios vertinimo perspektyvos gali jvairiai

veikti sgziningumo suvokimg. Xia, Monroe ir kt. (2004) i$skiria tris vartotojo kainos sgziningumo
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suvokimo vertinimo galimybes. Pirmiausia, kai vartotojas suvokia, kad kainos yra vienodos, gali
reiksti, jog jis nepastebi jokios nelygybés. Tokiu atveju sgziningumo suvokimas gali likti neutralus
arba veikti teigiamai. Taciau vartotojo vertinimai taip pat gali pasireikSti per teigiamg arba
neigiamg kainos suvokimo prizme. Teigiama nelygybé reiskia, kad vartotojas izvelgia, jog kaina
yra mazesné¢ nei pas konkurentus, ir toks suvokimas sukuria teigiamg kainy sgziningumo
vertinimg, nes vartotojas gali laikyti tokj skirtumag kaip palankig pirkimo galimybe. PrieSingai,
neigiama nelygybé rodo, kad kai vartotojas jzvelgia, jog kaina yra didesné nei pas konkurentus,
kyla abejoniy dél kainy saziningumo ir atsiranda neigiamas aukstos kainos vertinimas.

Taip pat pastebéta, kad prekybininkas turéty aiskiai perteikti kainos Zinute ar taikoma
kainodarg. Pastebéta, kad kai vartotojai susiduria su neaiSkumais arba sunkumais rasti informacija
apie prekybininko nustatytas kainas, Sie nesklandumai gali neigiamai paveikti jy poziirj j kainy
sgziningumg. Todé¢l svarbu, kad prekybininkas aiskiai apibrézty taikoma kainodarg ir aktyviai
paaiskinty pirkéjui bet kokius kainy poky¢ius (Maxwell, 2002; Vaidyanathan ir Aggarwal, 2003).
Taciau jei kainy padidé¢jimas yra pagristas iSoriniais veiksniais, kuriy prekybininkas negali
kontroliuoti, pirkéjo suvokimas gali iSlikti nepakites, ypac jei tai buvo vienkartinis jvykis
(Vaidyanathan ir Aggarwal, 2003), tada prekybininkas turéty pats pranesti apie kainy padidéjima
(Ferguson ir Ellen, 2013). Pastebima, kad informacija apie kainy padidéjima yra teigiamiau
vertinama, kai iskomunikuoja prekybininkas, 0 ne pasitelktos technologijos be zmogisko rysio
(Campbell, 2007). Svarbu, kad prekybininkas aiskiai komunikuoty su pirkéjais dél $iy kainy
poky¢iy prieZasciy ir uztikrinty skaidrumg. Suprantamas ir sgziningas kainos Zinutés pristatymas
gali sustiprinti vartotojo pasitikéjima prekybininku, padidinti pasitenkinimg ir skatinti tolimesnius
santykius tarp pirkéjo ir pardavéjo.

Skirtingos kainy zinutés gali turéti tiesiogin] ir netiesioginj poveikj pirkéjy kainos
saziningumo suvokimui (Campo ir Yague, 2007). Kainos sgziningumo suvokimas buvo nagrinétas
taikant kainos atitikimo garantijg Kartu su kuponu kontekste. Xia ir kt. (2010) tyrime nagrinéjo,
kaip pasiiilymas ar nuolaidos kuponas ir kainy atitikimo garantija veikia vartotojy suvokima apie
kainy sgziningumg. Kainy atitikimo garantijos daznai yra susijusios su neaiSkiomis sglygomis,
kurios neapibrézia, kaip bty galima gauti kompensacijg radus Zemesne kaing pas konkurentus.
Be to, ieSkodami zemesnés kainos vartotojai turi jdéti pastangy, o rasta Zemesné kaina tarp
skirtingy vartotojy gali skirtis. Sie dalykai gali neigiamai paveikti kainos saziningumo suvokima,

nes procesas yra savanoriskas ir reikalaujantis pastangy. PrieSingai, tuo tarpu kupono naudojimas
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vartotojams gali atrodyti paprastesnis, nes sglygos yra aiskiai apibréztos ir lemia teigiama kainos
sgziningumo suvokimg (Xia ir kt., 2010).

Vartotojo kainos sgziningumo suvokimas veikia ir ketinimg pirkti. Pastebéta, kad kai
vartotojui néra suprantama prekybininko siunc¢iama kainos zinuté, veikiamas sgziningumo
suvokimas, kuris tiesiogiai veikia ir vartotojo ketinimg pirkti (Maxwell, 2002). Taip pat kainos
sgziningumo suvokimas ne tik tiesiogiai veikia ketinimg pirkti, bet ir ketinimg rekomenduoti bei
norg palikti teigiamg atsiliepimg (Haddad ir kt., 2015).

Teigiamas kainos suvokimas taip pat daro teigiamg jtaka klienty pasitenkinimui (Herrmann
ir kt., 2007), ketinimui pirkti (Zielke ir kt., 2022), norui mokéti, lojalumui ir norui rekomenduoti
kitiems (Radic, 2023). Be to, pastebima, kad kainos sgziningumo suvokimas koreliuoja su
vartotojo ketinimu pirkti (Malc ir kt., 2016) ir yra susijes su suvokiama pasitilymo verte (Konuk,
2020), prisidedant prie bendro vartotojo pasitikéjimo ir santykio su prekés tiekéju stiprinimo. Sie
aspektai patvirtina kainos suvokimo svarbg jvairiose vartotojy elgsenos srityse.

Apibendrinant galima teigti, kad yra jvairiy stimuly, kurie gali daryti jtaka ketinimui pirkti.
Taciau vienas i§ svarbiausiy stimuly yra suvokimas apie kainos s3gzininguma, ypac kai stimulas

pasireiskia per skirtingas kainy zinutés manipuliacijas, kurias pasitelkia prekybininkas.

1.4, Kainos jvaizdis kainos atitikimo garantijos kontekste

Kainos jvaizdis (angl. price image) parodo, kaip vartotojai bendrai suvokia pardavejo
taikomas kainas. Kainos jvaizdis daugiausia buvo nagrinétas mazmeninés prekybos kontekste, kai
tiriamas pardave¢jo kainos jvaizdis (Hamilton ir Chernev, 2013, Zielke ir kt., 2022). Hamilton ir
Chernev (2013) pabréZia, kad kainos jvaizdis formuojamas ne tik dél vienos prekés kainos
suvokimo, bet yra bendras visy prekybininko taikomy kainy suvokimas. Sj jvaizdj taip pat
formuoja jvairtis ne su kaina susij¢ veiksniai, tokie kaip parduotuvés dekoras, vieta ir reputacija
tarp kity pirkéjy (Hamilton ir Chernev, 2013). Tai reiskia, kad vartotojy suvokimas apie
prekybininko kainos jvaizd] formuojamas jvertinant jvairius veiksnius, o ne tik tiesioging prekiy
kaing. Taip pat pastebima, kad kainos jvaizdis yra svarbus veiksnys, lemiantis pirkimo sprendimus,

del to prekybininkai ir gamintojai naudoja jvairias kainodaros strategijas, kurios daro jtakg kainos
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jvaizdziui (Lurie ir Srivastava, 2004, Diallo, 2012). Be to, buvo isskirtos ir penkios dimensijos,
kurios ir formuoja pirkéjo kainos jvaizdj apie pardavéja.

Zielke (2006, 2010) tyrimuose iSskyré penkias dimensijas, i§ kuriy susideda kainos
ivaizdis:
1. Kainos lygio suvokimas (angl. price-level perception) — dimensija, kuri apibidina, kaip
vartotojai suvokia ir vertina bendrg prekiy kainy lygj tam tikrame verslo ar rinkos kontekste,
nekreipiant démesio ] atsirandancig skirtingg prekiy kokybe.
2. Vertés ir kainos santykis (angl. value for money) — dimensija, apibadinanti santykj tarp
gautos naudos ar kokybeés ir pirkéjo sumokétos kainos. Ji iSreiSkia pirkéjo suvokima, ar gauta preke
atitinka sumokétg pinigy suma.
3. Kainos suvokimas (angl. price perceptibility) — dimensija, apibtdinanti, kaip lengvai
pirkéjas gali rasti ir pamatyti kainas parduotuvéje.
4, Kainy procesiSkumas (angl. price processability) — dimensija, kuri apibtidina, ar pirkéjas
gali lengvai palyginti alternatyviy prekiy kainas, pavyzdZziui, alternatyvios prekés yra iSdéstytos
vienoje lentynoje ir tame paciame akiy lygyje.
5. Vertinimo uztikrintumas (angl. evaluation certainty) — dimensija, apibiidina, kaip lengvai

vartotojas gali jvertinti prekiy kainos ar visos parduotuvés jvaizdj (Zielke, 2006, 2010).

Sios penkios dimensijos padeda nustatyti, kaip pirkéjas gali suvokti parduotuvés kainy
jvaizdj bei skirtingy kainodaros strategijy itaka kainos jvaizdziui. Taigi, kainos jvaizdj gali veikti
jvairts veiksniai, ir vienas i§ elementy yra prekybininko siunc¢iama kainos Zinute pirkéjui.

Kainos atitikimo garantija taip pat turi jtakos kainos jvaizdZiui. Vienas i$ prekybininky
tiksly yra susieti Sig garantijg su Zemos kainos parduotuvés jvaizdZiu, nes pastebéta, kad vartotojus
labiausiai motyvuoja grazinimo galimybé, o tai prekybininkui gali labai brangiai kainuoti (Lin ir
kt., 2020). Dél Sios priezasties yra svarbu formuoti Zzemos kainos jvaizd;j su tokia garantija.

Be to, pastebima, kad didzioji dalis vartotojy yra susipaZing su §ia kainodaros strategija ir
supranta, kaip ji yra naudojama prekybininko (Desmet ir Le Nagard, 2005). Sios strategijos
suvokimas jiems formuoja jvaizd] apie konkretaus prekybininko kainas. Tyrimai daznai siekia
i$siaiSkinti, kaip ir kada kainy atitikimo garantija daro jtakg vartotojy vertinimams, susijusiems su
informacija apie kainas (Lurie ir Srivastava, 2004). Be to, Desmet ir Le Negard (2005), ir

pastebéjo, kad kainy atitikimo garantijos, nors gali turéti jtakos tam, kaip vertinamas kainos
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jvaizdis, neveikia produkto ar paslaugos suvokimo dél kokybés, bet gali lemti geresnj suvokima
apie verte (Lurie ir Srivastava, 2004). Sie rezultatai parodo, kad jmonés gali efektyviai pasinaudoti
kainy atitikimo garantijomis, sieckdamos perduoti Zinut¢ apie mazas kainas, taip nekenkdamos
kokybés suvokimui apie prekes ar pacig parduotuve.

Kainos atitikimo garantija vartotojams gali biiti efektyvus signalas, nurodantis, kad
prekybininko taikomos kainodaros politikos jvaizdis bus Zemas. Vartotojams S§i garantija
asocijuojasi su prekybininko mazesnémis pelno marzomis, kas pirkéjg veikia teigiamiau (Lurie ir
Srivastava, 2004). Ypac pastebima, kad mazas kainas garantuojantys prekybininkai gali sekmingai
pritraukti naujus vartotojus, kurie dar néra susidiir¢ su tam tikros prekés kaina rinkoje (Moorthy ir
Winter, 2006). Taip pat pastebima, kad kainos atitikimo garantija tampa ypa¢ veiksminga
pritraukiant Siuos vartotojus ypac tais atvejais, kai vartotojas néra linkes atlikti iSsamiy kainy
analiziy arba nepaiso kity aspekty, sprgsdamas dél pirkimo vien tik pagal kaing (Kukar-Kinney ir
kt., 2007) arba aptinkamus geras kainos pasitilymas (Lurie ir Srivastava, 2005). Kitas svarbus
aspektas yra tas, kad vartotojai, jau susipazing su prekybininku ir pasitikintys skleidziama zinute
apie kainos garantija, suvokia, kad $io prekybininko kainos jvaizdis yra zemas (Desmet ir Le
Nagard, 2005). Tai patvirtina, kad kainos atitikimo garantija gali buti veiksmingas jrankis,
formuojant vartotojy pozitri i prekybininko sifilomas kainas ir kuriant kainos jvaizdi.

Be to, kainos atitikimo garantija dazniausiai yra taikoma jmonése, kurios sitilo maziausias
arba beveik maziausias kainas prekéms (Moorthy ir Winter, 2006). Tokia kainodaros strategija
formuoja jmonés jvaizdj kaip vietos, kurioje taikoma zema kainy politika (Desmet ir Le Negard,
2005). Taciau svarbu pazymeti, kad $i tendencija geriau veikia, kai prekybininkas jau turi gera
reputacijg, nes pirkéjai, kurie pirkdami aptinka Zemesn¢ kaing pas konkurentus, ne visada
asocijuoja parduotuve su zemos kainos etikete (Kukar-Kinney, 2005). Taigi, tinkamai taikoma
kainos atitikimo garantija gali sékmingai formuoti prekybininko, turin¢io Zemga kainos suvokima
tarp vartotojy, jvaizdi.

Kiti tyrimai pateikia prieStaraujantj pozitir] dél kainos atitikimo garantijos jtakos kainos
jvaizdziui. Nurodoma, kad $i kainodaros strategija, nors tapo labai populiari tarp prekybininky,
gali neturéti pageidaujamo poveikio kainos suvokimui, nes kai dauguma konkurenty pradeda
taikyti Sig strategija, kainos atitikimo garantija neatlieka pradinio tikslo — iSsiskirti tarp kity
konkurenty (Desmet ir Le Negard, 2005). Tokiu atveju vartotojai gali prarasti suvokima apie tai,

nes $i strategija tampa standartine. Be to, pastebéta, kad kai kurie vartotojai Sig strategijg daugiau
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asocijuoja su orientacija ] klientus nei su zemos kainos jvaizdziu, kas gali biiti pastebima, kai
vartotojas s€ékmingai gavo kainos kompencasijg pasinaudojes Sia garantija (Estelami ir kt., 2007).
Tai reiskia, kad kainos atitikimo garantija gali daugiau sietis su klienty aptarnavimo jvaizdziu, o
ne kaip indikatorius apie prekybininko prekés jvaizd;.

Be to, buvo pastebéta, kad kainos jvaizdis ne tik veikia vartotojy suvokimg apie bendrg
prekybininko kainos lygj, bet ir daro jtakg jy suvokimui apie kainos saziningumg (Hamilton ir
Chernev, 2013, Zielke ir kt., 2022). Hamilton ir Chernev (2013) pastebéjo, kad susiformaves
kainos jvaizdis daro jtakg vartotojo suvokimui apie kainos sgzininguma dviem aspektais. Pirma,
kainos suvokimas veikia vartotojo elgsena, pavyzdziui, ar jis atidés prekés jsigijima, ar ieSkos
pigesniy alternatyvy, ar atliks kitus su pirkimu susijusius veiksmus. Antra, kainos suvokimas daro
itakg vartotojo mastymui ir gali lempti signalg apie kainos sgzininguma, kuris véliau gali daryti
jtaka pasitikéjimui pardavéju ir lemti sprendima pirkti (Hamilton ir Chernev, 2013).

Apibendrinant galima teigti, kad kainos jvaizdis formuojasi dél prekybininko taikomos
kainodaros ir gali lempti, kaip vartotojas suvoks kainas. Pats kainos jvaizdis néra objektyvus
vertinimas, nes kiekvienas vartotojas jj supranta skirtingai, kas véliau gali formuoti vartotojo

elgseng ar jo suvokima.

1.5. Pasitikéjimas el. parduotuve bei jo jtaka pasitilymo vertés ir kainos saZiningumo
suvokimui

Pasitikéjimas pardavéju yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy sprendimus.
Pasitikéjimas pardavéju pasireiSkia tuo, kad pirkéjas yra jsitikines, kad pardavéjas vykdys visus
paskelbtus jsipareigojimus ir atitiks visas zadamas funkcijas, o tai padeda sumazinti nezZinomybg
ir leidzia pirkéjams jaustis saugiai (Chaudhuri ir Holbrook, 2001). Pasitikéjimg gali formuoti
daugelis veiksniy. Socialiné jmonés reputacija yra svarbus veiksnys, kuris prisideda prie
pasitikéjimo kiirimo tarp pardavejo ir vartotojo (Dang ir kt., 2020), ypa¢ kalbant apie aplinkai
draugiskas prekes (Tong ir Su, 2018). O pasitikéjimag prekybininku pastebimai veikia prekés
zenklai, kuriais jis prekiauja, ypac gerai Zinomi ir mégstami prekés Zenklai sudaro teigiama pirminj
pasitikéjima (Zboja ir Voorhees, 2006). Prekybininko saziningas ir patikimas elgesys irgi prisideda

prie pasitikéjimo formavimo (Kharouf ir kt., 2014). Pasitikéjimas prekybininku yra svarbus
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aspektas, kuris veikia vartotojy elgseng ir jvairius susijusius kintamuosius. O pasitikéjimas tampa
ypac svarbus veiksnys, kai vartotojai perka prabangos prekes (Cheah ir kt., 2020). Kai vartotojai
pasitiki pardavéju, tai sukuria saugumo jausma pirkimo metu bei turi poveikj pirkéjy elgsenai. Sis
pasitikéjimas yra sudarytas i§ jvairiy veiksniy, kaip, pavyzdziui, socialiné jmonés reputacija,
prekeés Zenklas, prekybininko sgziningumas ir patikimumas bei kiti veiksniai.

Ypac internetingje prekyboje pasitiké¢jimas tampa lemiamu veiksniu (Sullivan ir Kim,
2018). Internetinés prekybos aplinkos ypatumai, tokie kaip fizinio sgly¢io nebuvimas su preke arba
pardavéju, gali padidinti vartotojy susiriipinimg dél el. parduotuvés patikimumo ir saugumo.
Vartotojui, kuris apsisprendzia pirkti internetinéje parduotuveje, ypac svarbu pasitikéti pardaveju.
Todé¢l, kai vartotojai pasitiki prekybininku internetingje erdvéje, jie labiau linke jsigyti preke
(Bhattacherjee, 2002). Pasitikéjimas elektronine parduotuve yra kompleksinis santykis, kuris
susideda i§ jvairiausiy faktoriy (Grabner-Krauter ir Kaluscha, 2008). Sukurti §j pasitikéjima
internetinés parduotuvés prekybininkui yra dar svarbiau nei pardavéjui, turinCiam fizine
parduotuve, nes vartotojai daznai interneting prekyba sieja su jvairiomis rizikomis (Sullivan ir
Kim, 2018, Grabner-Krauter ir Kaluscha, 2008), todél pasitikéjimas yra pagrindinis elementas
(Bhattacherjee, 2002) siekiant vystyti santykj tarp pirkéjo ir pardavéjo ir ketinimg pirkti (Pandey
ir kt., 2019). Pasitikéjimas elektronine parduotuve yra formuojamas per jvairius veiksnius.

Internetinés parduotuvés aplinkoje aktyvus pardavéjo pasitikéjimo kiirimas yra biitinas,
siekiant sumazinti vartotojy suvokiamas rizikas, tokias kaip privatumo, finansiné ar apsaugos
rizikos (Kim ir Koo, 2015). Tyrimai rodo, kad pasitikéjimo jtaka yra ypac svarbi pirkéjui, kuris
pirma kartg renkasi interneting parduotuve (Kim ir kt., 2012). Pirma karta perkanc¢iam vartotojui
pasitikéjimas yra esminis rodiklis, nes jis dar neturi patirties su konkrediu pardavéju. Si
pasitikéjimo formavimo stadija yra lemtinga apsisprendziant dél pirkimo, todél pardavéjo
pastangos sukurti patikimus santykius su naujais klientais tampa esminémis. O pirk¢jas, jau kartg
pirkes, nattiraliai jgyja pasitikeéjima pardaveéju, ir Sis pasitikeéjimas tampa maziau lemiamu
veiksniu, taip atsitinka dél to, kad, turédami teigiama patirtj su pardavéju, pirkéjai jaucia didesnj
saugumo jausmg (Kim ir kt., 2012). Taigi, internetin¢je prekyboje pasitikéjimas yra vienas
svarbiausiy elementy, taip pat pasitikéjimg gali veikti ir kiti veiksniai.

Taip pat internetinés prekybos kontekste pasitikejimg stipriai veikia ir kiti veiksniai,
pavyzdziui, suvokiama prekés verté ir internetinio pardavéjo reputacija. Gera internetinio

pardavéjo reputacija (Jadil ir kt., 2022), suvokiama verté (Sullivan ir Kim, 2018) bei internetinio
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puslapio kokybé (Chang ir Chen, 2008, Mohr ir Walter, 2019) mazina su internetiniais puslapiais
siejamg neuZztikrintumo ir nezinomybés jausmag bei kartu didina pasitikéjimg. Pastebéta, kad yra
sarysis tarp vartotojo suvokiamo duomeny saugumo ir pasitikéjimo prekybininku (Mohr ir Walter,
2019, Zhu ir kt., 2019). Bart ir kt. (2005) teigia, kad pasitikéjimag bty galima kurti ir per
internetinio puslapio personalizavimg skirtingiems pirkéjy segmentas, pavyzdziui, labiau
i$silavineg, dideliy pajamy vartotojai didesnj démesj skiria prekés zenklui. Taip pat jau po pirkimo
proceso pasitikejima internetiniu prekybininku veikia ir sklandus nusipirkty prekiy pristatymas.
Sis veiksnys ypa¢ svarbus formuojant pasitikéjima prekybininku ateityje (Javed ir Wu, 2020).
Taigi, pasitikéjima veikia jvairis veiksniai, bet pasitik¢jimas gali veikti ir kitus svarbius veiksnius.
Be to, pastebima, kad atsirandantis pasitikéjimas prekybininku daro didele jtaka kainos
saziningumo suvokimui (Konuk, 2022, Xia ir kt., 2004). Vartotojai daznai vertina kainy
sgziningumg remdamiesi savo suvokimu apie prekybininko patikimumg bei jo sgzininguma. Jei
vartotojai jaucia stipry pasitikéjima, dazniau pasitikés prekybininku bei jo pateiktomis kainomis,
taip laikydami jas saziningomis (Konuk, 2022). Tai rodo, kad pasitikéjimas prekybininku tiesiogiai
daro jtaka vartotojy vertinimui dél kainy saziningumo bei formuojant pozitrj j siilomas kainas.
Pasitikéjimas gali daryti jtaka vartotojo pasitilymo vertés suvokimui. Pasitilymo vertés
suvokimas tradiciSkai rinkodaros kontekste siejamas su kaina ir kokybe, taciau pasiiilymo verté
yra daugialypé savoka, kuri vartotojams formuojasi ne vien per kaing ir suvokiama kokybe, bet ir
per bendrg vartotojo suvokiamy naudy ir patiriamy nuostoliy visuma (Boksberge ir Melsen, 2011).
Vartotojai daznai siekia optimalaus kainos ir vertés santykio, ir §i tendencija tampa dar svarbesne
internetinéje prekyboje, kur pirkéjai daZnai vertina kitokius aspektus nei fizinése parduotuvése
(Shareef ir kt., 2019). Ponte ir kt. (2015) pastebéjo, kad pirkéjams tampa svarbus pasitikéjimas,
nes tiesiogiai koreliuoja su pasitilymo verte. Be to, pastebéta, kad pasiiilymo vertés suvokimas
daro didesng jtaka pirkti nei prekés zenklas ir jvairios kainos zinutés (Pai ir kt., 2017). Taip pat
tyrimas rodo, kad vartotojai, turintys auksSta pasitikéjima pardavéju, yra linke vertinti vertés
pasitilymus palankiau ir labiau linkg i pirkima (Ponte ir kt., 2015). Yum ir Kim (2024) tyrimas taip
pat parodé, kad suvokiama verté ir pasitikéjimas yra glauziai susije kuriant santykj tarp pirkéjo ir
verslo: klientas nuosekliai suvokdamas auksta produkto ar paslaugos verte atranda pasitikéjima
prekés zenklu. O Sis pasitikéjimas skatina ilgalaikj bendradarbiavima, nes klientai tiki, kad jy
lukesciai bus nuolat patenkinami. Be to, Kai klientai suvokia didel¢ verte, jie labiau linke biiti

patenkinti savo pirkiniu, o klienty pasitenkinimas tuo metu stiprina pasitikéjimg (Sosanuy ir kt.,
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2021, Uzir ir kt., 2021). Pastebima, kad suvokiamos vertés dimensijos — utilitariné, hedoniné ir
socialiné — reik§mingai stiprina pasitikéjima, dél to klientai labiau pasitiki prekés Zenklu, kai jaucia
prakting nauda (Yum ir Kim, 2024). Taigi, vertés suvokimas veikia pasitikéjima, 0 tai netgi gali
lemti ir ketinimg jsigyti preke, taciau galimas ir atvirksStinis rySys, kai pasitikéjimas stiprina
suvokiamg verte.

Be to, pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, norint pasiekti teigiamy naudy pardavéjui. Nors
tiesiogiai pasitikéjimas nesuteikia ekonominés naudos, jis turi didelg svarba, nes gali turéti jtakos
veiksniams, kurie tokias naudas suteikia (Holst ir Henseler, 2018). Pasitikéjimas gali turéti
teigiama poveik], prisidedant prie ilgalaikio bendradarbiavimo kiirimo, nes padeda uztikrinti
stabily pardavé¢jo klienty srautg ir didina galimybes pirkéjui pakartotinai jsigyti preke (Doney ir
kt., 1997; Brown ir kt., 2019). Taip pat pasitikéjimas gali teigiamai paveikti santykiy kokybe, nes
pasitikéjimas gali skatinti sgzininguma, atvirumg ir bendravimo sklandumg tarp pirkéjo ir
pardavéjo (Ndubuisi, 2007). Be to, pasitikéjimas yra svarbus faktorius, kuris tiesiogiai daro jtakg
vartotojo ketinimui pirkti. Tyrimai rodo, kad pasitikéjimas tarp pardavejo ir pirkéjo skatina
sprendimag jsigyti preke (Lin ir Lu, 2015; Jadil ir kt., 2022).

Pasitikéjimas yra lemiamas veiksnys (ypaé internetinéje prekyboje), kuris mazina su
sandoriu siejamg rizika ir taip pat didina vartotojo ketinimg pirkti (Ferrin ir kt., 2008). Sis svarbus
santykiy elementas dar aiSkiau pasireiskia tiriant internetinius grupinius pirkimus, kai atsiradgs
pasitikéjimas skatina atsirasti saugumo jausmui (Ku, 2012). Pasitikéjimas yra svarbus veiksnys ir
esamiems pirkéjams, kuriy pasitik€¢jimo lygis gali biiti kintantis. Norédami iSsaugoti pirkéjus,
kurie gali patirti pasitikéjimo nuosmukj, prekybininkai turi imtis veiksmy ir stiprinti santykius su
jais, nes véliau buty sudétinga atkurti pasitikéjima ir pritraukti juos i§ naujo (Bhattacherjee, 2002).
Pasitik¢jimas yra kintantis ir svarbus elementas, kurio iSsaugojimas lemia sékminga ilgalaik]
santykiy vystyma internetin¢je prekyboje. Taigi, atsirades pasitik€jimas ne tik skatina pirkéja
jsigyti preke, bet ir sumazina Su sandoriu susijusig rizika, kuri daznai yra svarbus veiksnys,
lemiantis vartotojo galimybeg ir norg pirkti internete.

Apibendrinant galima teigti, kad pasitikéjimas el. parduotuve yra svarbus vartotojy
elgsenos veiksnys, formuojamas jvairiy faktoriy ir turintis jtakos vartotojy sprendimams, kuris gali

pasireiksti per tokius veiksnius kaip kainos saziningumo ir pasitilymo vertés suvokimas.
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1.6. S-O-R modelio taikymas, analizuojant kainos Zinutés jtaka vartotoju elgsenai

Tyrimy metu jvairtis mokslininkai naudoja jvairius modelius, norédami istirti, kokj poveikj
gali turéti kainos zinuté vartotojy elgsenai. Vienas i$ seniausiai sukurty modeliy yra S-O-R modelis
(Stimulas-Organizmas-Atsakas), kuris i$ pradZiy buvo paremtas klasikine stimulo ir atsako teorija,
aiSkinancia zmogaus elges] kaip iSmoktg reakcijg j iSorinius dirgiklius (Woodworth, 1929).
Kadangi pirminis S-O-R modelis sulauké kritikos, Mehrabian ir Russell (1977) nusprendé ji
patobulinti. Jie jtrauké organizmo (O) sgvoka tarp stimulo (S) ir atsako (R), pripazindami
psichologing individo biiseng. Tuo metu patobulintas modelis leidZia atsizvelgti 1 daugiau
veiksniy, kurie gali paveikti vartotojy elgseng. Pastebima, kad S-O-R modelis daZnai naudojamas
moksliniuose tyrimuose tiriant vartotojy elgseng internete (Laroche, 2010), o ypa¢ impulsyvy
pirkéjy pirkima (Chen ir Yao, 2018).

Pagal Mehrabian ir Russell (1977), vartotojo reakcija gali buti priimti arba atmesti tam
tikra stimula. Si reakcija suteikia jrankius analizuoti ir suprasti, kaip vartotojai reaguoja j kainy
zinutes bei kaip Sios zinutés gali paveikti jy sprendimus bei elgesj. Taip pat Zhang ir Benyoucef
(2016) teigia, kad nagrinéjant vartotojy elgsena dazniausiai pasitaiko penkios dimensijos
sprendimo priémimo elgsenoje, t. y. penkios reakcijos: reikia pripaZinimo, paieska, jvertinimas,

pirkimas, stadija po pirkimo.

1 paveikslas
S-O-R modelis
Stimulas Organizmas Reakeija
(negrlklaus?mas :> (tarpinis kintamasis) (nep_riklaust_Jmas
kintamasis) kintamasis)
L Suvokimas
Kainos zinuté Ketinimas pirkti

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Mehrabian ir Russell, 1977

Modelio taikymas yra platus, Siuo modeliu yra tyrinéjama jvairiy stimuly jtaka vartotojy
elgsenoje, kaip, pavyzdzZiui, personalizuota Zinuté, informacijos pasiekiamumas, patogumas,
prekiy pasirinkimas ir kt. (Zhang ir Benyoucef, 2016). Be to, daznai S$is modelis yra taikomas

nagrinéjant ir kainos zinutés jtakg vartotojui. Buil ir kt. (2013) tyrime pasitelkia S-O-R modelj
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stebédami, kaip kainos zinuté, piniginé ir nepiniginé kainos Zinuté, veikia pirkéjo lojaluma prekés
zenklui per medijuojan¢ius kintamuosius, suvokiama kokybe ir asociacijg su prekés zenklu.
Kukar-Kinney ir kt. (2007) tyrime stimulu buvo viena i§ kainos atitikimo garantijos
charakteristiky, grazinimo ilgis, bei kainos atitikimo garantijos buvimas, kurios medijuojanciai
veiks suvokiamos garantijos buvimg bei kainos sgziningumo suvokimg. Tyrime nagrinéta reakcija
yra ketinimas pirkti (Kukar-Kinney ir kt., 2007). Kitas tyrimas naudoja modelj nagrinédami
reakcija — ketinimg pirkti, kai kainos Zinuté yra stimulas, o kainos jvaizdis yra organizmas —
elektroninés prekybos kontekste (Faryabi ir kt., 2015).

O Zhu ir kt. (2019) naudoja S-O-R model;j sickdami i$siaiskinti, kaip kainos zinuté veikia
Y kartos pirkéjus elektroninéje prekyboje, kai medijuojantis veiksnys yra pasitikéjimas. Kitas
tyrimas, kuris tyrinéja internetinj pirkima, siekia suprasti, kokie veiksniai lemia impulsyvy pirkéjy
elgesi. Chen ir Yao (2018) pritaiké¢ modelj analizuodami, kaip kainy nuolaidos Zinutés paveikia
pirkéjo impulsyvy pirkimg mobiliyjy rySiy aukciony kontekste.

Taigi, S-O-R modelis yra daznai naudojamas modelis vartotojy elgsenos tyrimuose.
Pastebéta, kad yra vienas i§ populiariausiy modeliy, kurj taiko tyréjai (Zhang ir Benyoucef, 2016).
Matyt, lemia modelio paprastumas ir universalumas, leidziantis tyréjams analizuoti, kaip jvairiis

stimulai veikia vartotojy reakcijas per organizmo procesus.
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2. KAINOS ATITIKIMO GARANTIJOS LAIKOTARPIO IR DYDZIO
ITAKA KETINIMUI PIRKTI, VEIKIANT VARTOTOJO EMOCINEI
REAKCIJAI, KAINOS SAZININGUMO IR PASIULYMO VERTES
SUVOKIMUI. TYRIMO METODIKA.

2. 1. Empirinio tyrimo tikslas, modelis bei hipotezés

Empirinio tyrimo tikslas — empyriSkai istirti, kokig jtakg kainos atitikimo garantijos,
grazinimo dydis ir laikotarpis turi vartotojy kainos sgziningumo, pasiiilymo vertés suvokimui,
emocinei reakcijai bei ketinimui pirkti, veikiant kainos jvaizdziui ir pasitikéjimui el. parduotuve.

Tyrimo modelis.

Tyrime bus taikomas S-O-R modelis (Mehrabian ir Russell, 1977), kadangi §is modelis
ypac daznai pasitelkiamas siekiant istirti, kaip jvairiis veiksniai veikia vartotojy elgseng (Zhang ir
Benyoucef, 2016). Sioje metodologinéje dalyje sickiama nustatyti, kokia jtaka turi kainos atitikimo
garantija vartotojy ketinimui pirkti veikiant kainos saziningumo suvokimui, pasitilymo vertés
suvokimui bei emocinei reakcijai, taikant §j modelj. Sukurtas teorinis modelis apima stimuly,
organizmo ir reakcijy (S-O-R) sagveikas, siekiant detaliau iSnagrinéti, kaip kainos sgziningumas,
pasiilymo verté ir emociné reakcija tarpininkauja tarp kainos atitikimo garantijos ir vartotojy
ketinimo pirkti. Be to, tyrimo modelyje siekiama nustatyti, ar pasitikéjimas el. parduotuve ir kainos
jvaizdis turi jtakos vartotojo ketinimui jsigyti preke. Tyrimo stimulai buvo i$skirti kainos atitikimo
garantijos vieni i§ svarbiausiy elementy - grazinimo dydis ir laikotarpis.

Sukurtas teorinis modelis bus toliau tikrinamas ir vertinamas empiriniais metodais
tolimesniame darbo etape. Tyrimo metu bus sieckiama i$siaiskinti, kaip kainos atitikimo garantijos
charakteristikos veiks pasitilymo vertés suvokima, kainos s3ziningumo suvokimg ir emocing
reakcija bei kaip bus paveiktas vartotojo ketinimas pirkti. Be to, bus siekiama i$siaiskinti, kaip
pasitikéjimas el. parduotuve veikia klienty poziiir i kainos saziningumo suvokima ir pasitilymo
vertés suvokima bei kaip paveiks jy ketinimag pirkti. Taip pat bus siekiama issiaiskinti, ar kainos

jvaizdis paveiks kainos sgziningumo suvokima, ar paveiks ketinimag pirkti.

30



2 paveikslas

Tyrimo modelis

H8, H18

Kainos [vaizdZio

H9

suvokimas

¥ H10: H16;
H1 _ - H18
Kainos pasitlymo AT H16
sgZiningumo < -
suvokimas v ¥
Kainos garantjjos Emociné reakcija QHS ke H14
laikotarpis (X1: X2) ir H3 N ) B H7 Pasitikejimmas el. Ketinimas pirkti
Kainos garantijos N (S”nig?g:d:f:g)s r H6 parduotuve P
dydis (Y1;Y2) | v
A A
Pasidlymo vertés | H12; H17
H2 suvokimas H13; H17
H15

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis S-O-R modeliu, 1977

Konuk (2018) teigia, kad gerai parinktas kainos pasitlymas gali padidinti kainos
saziningumo suvokimg. Analizuojant moksling literatiira, pastebéta, kad kainos atitikimo
garantijos dydis daro teigiamg jtakg vartotojy suvokimui apie pasiiilymo sazininguma, ypac kai jie
renkasi prekes, kurias galima jsigyti ir i§ kity pardavéjy (Kukar-Kinney ir kt., 2007). Tai svarbu
ypac tada, kai kalbame apie prekes, kurios néra unikalios. Be to, faktas, kad grazinama suma yra
didesné nei pas konkurentus, gali turéti jtakos vartotojy poziliriui apie pasitilymo sazininguma bei
grazinimo laikotarpj (Kukar-Kinney ir kt., 2007) ir leidzia formuluoti hipoteze H1 ir iSvestines
hipotezes Hla ir H1b:

H1: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir grgzinimo dydis darys
didesnj poveikj kainos sqZiningumo suvokimui nei trumpesnis grqgzinimo laikotarpis ir mazesnis
grgzinimo dydis.

H1la: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj

kainos sgziningumo suvokimui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis.
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H1b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo dydis darys didenj poveikj kainos

sqziningumo suvokimui nei mazesnis grgzinimo dydis.

Gerai pasirinkta kainos zinutés strategija gali padidinti pasitilymo vertés suvokimg (Yoon
ir kt., 2014). Jau anksciau atlikta moksliné analizé parodé, kad pasitilymo vertés suvokimag labai
veikia sitilomas kainos atitikimo garantijos dydis: kuo didesnis garantijos dydis, tuo vartotojus
stipriau veikia pasiilymo vertés suvokimas (Desmet ir kt., 2012; Lin ir kt., 2020). Taip pat
Hardesty ir kt. (2012) pastebi, kad prekybininkai naudoja kainy atitikimo garantija Siekdami
sustiprinti vartotojy vertés suvokimg. D¢l to keliama hipotezé H2, kuri leidzia formuoti toliau

pateiktas iSvestines hipotezes H2a ir H2b:

H2: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir didesnis grqzinimo dydis
darys didesnj poveikj pasiiilymo vertés suvokimui nei trumpesnis grgzinimo laikotarpis ir mazesnis
grgzinimo dydis.

H2a: llgesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
pasiitllymo vertés suvokimui nei trumpesnis grgzinimo laikotarpis.

H2b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo dydis darys didesnj poveikj

pasiiilymo vertés suvokimui nei mazesnis grgzinimo dydis.

Siame tyrime emocinis jsitraukimas pasirinktas kaip kintamasis, nes uzima ganétinai
svarbig role, kai vartotojas ketina pirkti (Hsieh ir kt., 2014). Mokslingje literatiroje emocinés
reakcijos yra skirstomas j dvi dimensijas, i§ kuriy jos susideda, - malonumas ir susijaudinimas
(Tsiotsou, 2013). Sios emocijos daro jtaka vartotojy mastymui, kaip jie interpretuoja tam tikrus
dalykus, kas gali turéti jtakos ir vartotojy tolimesniems sprendimams (Hsieh ir kt., 2014). Be to,
vartotojy emocinei reakcijai didelg jtaka gali turéti jvairlis prekybininky pasitlymai (Bolton ir
Madhavaram, 2025), siuo atveju kainos atitikimo garantija galéty daryti jtaka emocinei reakcijai
— susijaudinimui ir malonumui. Sie faktai leidzia iskelti hipotezes H3 ir H4 bei $ias i$vestines
hipotezes H3a ir H3b bei H4a ir H4b:

H3: ligesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir didesnis grgzinimo dydis
darys didesnj poveikj emocinei reakcijai, susijaudinimui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis ir

mazesnis grgzinimo dydis.
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H3a: ligesnis kainos atitikimo garantijos grqzZinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
susijaudinimui nei trumpesnis grqgzinimo laikotarpis.

H3b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo dydis darys didesnj poveikj
susijaudinimui nei mazZesnis grgzinimo dydis.

H4: ligesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo laikotarpis ir didesnis grqzinimo dydis
darys didesnj poveikj emocinei reakcijai, malonumui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis ir
mazesnis grgzinimo dydis.

H4a: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
malonumui nei trumpesnis grqgzinimo laikotarpis.

H4b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grqgzinimo dydis darys didesnj poveikj

malonumui nei mazesnis grqzinimo dydis.

Taip pat pastebima, kad emocijos gali veikti vartotoja labai jvairiai ir gali atliepti vartotojy
vertinima, susijusj su kaina ar pasitlymu. Pastebima, kad emociné reakcija taip pat gali formuoti
vartotojo suvokimg apie kainos sgziningumg ar vertés suvokimg (Xia ir kt., 2004). O gerai
suvokiami pasitlymai gali sukelti teigiamag vertinima, pasireiSkintj emocijomis (Bolton ir
Madhavaram, 2025). D¢l $io fakto keliamos hipotezés H5 ir H6 bei i§vestinés hipotezés H5a ir
H5b bei H6a ir H6D:

H5: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamq jtakq kainos
sqziningumo suvokimui.

H5a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq kainos sqgZiningumo
suvokimui.

H5b: Emociné reakcija, malonums, daro teigiamgq jtakq kainos sqZiningumo suvokimui.

H6: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamq jtakq pasiiillymo
vertés suvokimui.

H6a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq pasiillymo vertés suvokimui.

H6b: Emociné reakcija, malonums, daro teigiamgq jtakq pasiiilymo vertés suvokimui.

Vartotojui, jvertinus kainos pasiiilymo s3gzininguma teigiamai, $is faktas teigiamai veiks ir

suvokiamg pasitilymo verte. Pastebima, kad tarp kainos sgziningumo suvokimo ir vertés suvokimo
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yra glaudus rySys (Xia ir Monroe, 2010). Vartotojui suvokus kaing kaip priimting, pagristg ir
sgziningg (Konuk, 2018, Bernarto ir kt., 2022), pasitlymo vertés suvokimas gali atitinkamai
padidéti, tai leidzia kelti hipotezg H7:

H7: Kuo sqziningiau vartotojas suvokia kainos pasiiilymq, tuo didesné bus jo suvokiama

pasiiilymo verte.

Mokslinéje literatiiroje pazymima, kad kainy jvaizdis daro jtakg vartotojy suvokimui apie
kainy sgzininguma (Hamilton ir Chernev, 2013; Zielke ir kt., 2022). Pastebéta, kad teigiamai
suvokiamas kainos jvaizdis didina vartotojo suvokiama verte, pasitikéjima bei pozilr] |
prekybininkg ir stiprina ketinimg pirkti (Cheah ir kt., 2020). Taip pat ir kiti moksliniai tyrimai
pastebi, kad vartotojo suvokiamas kainos jvaizdis apie parduotuve gali daryti jtakg ir ketinimui
pirkti (Hamilton ir Chernev, 2013). Be to, kainos s3ziningumo suvokimas gali bati laikomas
tarpininku tarp kainos jvaizdzio ir ketinimo pirkti, nes kainos jvaizdis formuoja kainos teisingumo
vertinimg, kuris lemia ketinima pirkti (Zielke ir kt., 2022). Remiantis $iais pasteb¢jimais, keliamos

hipotezés H8, HI ir H18:

H8: Kainos jvaizdis tiesiogiai veikia kainos sqziningumo suvokimgq.
H9: Kainos jvaizdis apie parduotuve tiesiogiai veikia vartotojy ketinimgq pirkti.

H18: Kainos jvaizdis veikia ketinimq pirkti per kainos sqziningumo suvokimg.

Mokslingje literattiroje pasitilymo saziningumas teigiamai veikia ketinima pirkti (Homburg
ir kt., 2014), taip pat kai kurie moksliniai tyrimai pastebi, kad pasiiilymo s3gziningumo suvokimas
turi ne tik teigiama, bet ir labai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti (Widiastiti ir kt., 2020), kas leidZia
kelti hipotezg H10:

H10: Suvokiamas kainos sqziningumas teigiamai veikia ketinimgq pirkti.

Pastebima, kad teigiamai suvokiama verté ne tik skatina prekés Zenklo pasirinkima, bet ir
ketinimg pirkti (Dam, 2020). Moksliniai tyrimai rodo, kad pasitilymo vertés suvokimas gali veikti
tiek netiesiogiai ketinimg pirkti (Gan ir kt., 2017), tiek tiesiogiai (Dam, 2020). Taip pat pastebima,
kad pasitilymo vertés suvokimas gali daryti pozityvig jtakg ketinimui pirkti (Kim ir kt., 2012).

Remiantis $ia informacija, keliama hipotezé H13:
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H13: Pasiulymo vertés suvokimas daro teigiamq jtakq vartotojy ketinimui pirkti.

Teoringje tyrimo dalyje pastebima, kad pasitikéjimas pardavéju yra ypa¢ svarbus kuriant
santykius tarp pardavéjo ir pirkéjo bei tai turéty uzimti svarbig role kiekvienoje imonéje (Bozic ir
Kuppelwieser, 2019), o ypac elektroningje prekyboje (Gefen ir kt., 2004). Pasitikéjimas ¢ia tampa
svarbiu veiksniu, nes tiesiogiai veikia vartotojy elgseng ir kitus su ja susijusius kintamuosius
(Kharouf ir kt., 2014). Be to, netgi pastebima, kad pasitikéjimas gali bati lemiamas veiksnys, kuris
lemia vartotojo apsisprendimg pirkti (Bhattacherjee, 2002, Kim ir kt., 2012, Sullivan ir Kim,
2018). Taip pat pastebima, kad ir pasitikéjimas teigiamai veikia pasitilymo vertés suvokimag (Yum
ir Kim, 2024), jie tiesiogiai koreliuoja bei turi stipry rysj tarpusavyje (Harris ir Goode, 2004). Taip
pat pasitikéjimas turi stiprig jtaka kainy saziningumo suvokimui (Konuk, 2022). Sie teoretiniai

pagrindimai leidzia formuoti hipotezes H11, H12, H14, H16 ir H17:

H11: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve daro teigiamg poveikj kainy sqzZiningumo
suvokimui.

H12: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve turi teigiamg poveikj suvokiamai pasiiilymo
vertei.

H14: Pasitikéjimas el. parduotuve tiesiogiai veikia ketinimg pirkti.

H16: Pasitikéjimas el. parduotuve veikia ketinimgq pirkti per kainos pasiiilymo
sqziningumo suvokimgq.

H17: Pasitikéjimas el. parduotuve veikia ketinimq pirkti per pasiiilymo vertés suvokimg.

Emociné reakcija gali buti reikSmingas stimulas, kuris gali lemti vartotojo ketinimg pirkti.
Tiek teigiamos, tiek neigiamos emocijos gali skatinti vartotojo spendimg jsigyti preke (Ahn ir
Kwon, 2020). Taip pat mokslingje literatliroje pastebima, kad emocijos - susijaudinimas ir
malonumas - taip pat gali daryti jtaka ir vartotojo ketinimui jsigyti preke (Huang ir kt., 2023). Dél

to keliama pagrindiné hipotezé¢ H15 ir Sios iSvestinés hipotezeés H15a ir H15b:

H15: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamq jtakq ketinimui
pirkti.

H15a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti.
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H15b: Emociné reakcija, malonumas, daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti.

2.2. Tyrimo metodas ir instrumentas

Magistro darbo pasirinktas tyrimo metodas yra faktorinis eksperimentinis tyrimas, kurio
dizainas yra 2x2, nes buvo sudarytos 4 skirtingos anketos, skirtos 4 scenarijams. Kainos garantijos
laikotarpis ir kainos garantijos dydis buvo manipuliuojami dviem lygiais. Lygiai buvo Sie: kainos
laikotarpis — 24 valandos ir 14 dieny, o kainos dydis — grazinama suma prilygs konkurenty
Zemiausiai kainai, palyginti su kainos garantijos dydziu, kai dar papildomai bus kompensuojama
25 % nuo konkurenty maziausios kainos. Lygiai buvo pasirinkti atsizvelgiant j aktualius
mokslinius tyrimus (Kukar-Kinney ir Walters, 2003, Kukar-Kinney ir kt., 2007) bei realig patirtj,
kurig taiko vieSbuciy tinklai (pavyzdziui, Hilton, Marriott international ir kt.).

Be to, tyrimo instrumentas bus anketiné¢ apklausa, kuri vyks internetu. Nagringjant
moksling literatiirg, kurioje tiriama kainos atitikimo grazinimo garantija, pastebéta, kad tyréjai,
vykdydami mokslinj tyrima, dazniausiai ir naudoja apklausas (Kukar-Kinney ir kt., 2007, Kim ir
kt., 2012, Desmet ir kt., 2012; Lin ir kt., 2020).

Siekiant iSnagrinéti kainos atitikimo garantijos laikotarpio ir graZinamos sumos jtaka
vartotojy ketinimui pirkti buvo pritaikyta situacija, remiantis Kukar-Kinney ir Walters (2003)
taikyta situacija. Respondentams bus pateikta hipotetiné situacija, kurioje jie matys jvairias kainos
atitikimo garantijos salygas, tarytum jos biity pateiktos Zinomoje viesbuc¢iy uzsakymo svetainéje
Booking.com. Klausimynas bus skirtas keturioms skirtingoms respondenty grupéms, kur
kiekvienai grupei bus skirta vis kita situacija, bet klausimai i§liks tokie patys. Siuo tyrimu bus
analizuojama, kaip skirtingos garantijos salygos gali paveikti vartotojus ir ar kainos atitikimo

garantija gali turéti jtakos vartotojy sprendimy priémimui.
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1 lentelé

Atliekamo eksperimentinio dizaino tyrimo schema (2x2)

Jei per 24 valandas nuo pirkimo rasite tokj patj
vieSbucio kambarj pigiau bet kurioje kitoje
internetin¢je parduotuvéje, mes prilyginsime

kaing zemiausiai konkurenty kainai.

Jei per 24 valandas nuo pirkimo rasite tokj patj
vieSbucio kambarj pigiau bet kurioje kitoje
internetin¢je parduotuvéje, mes pasiilysime 25
% zemesn¢ kaing nei Zemiausia konkurenty

kaina.

Jei per 14 dieny nuo pirkimo rasite tokj patj
vieSbucio kambarj pigiau bet kurioje kitoje
internetinéje parduotuvéje, mes prilyginsime

kaing zemiausiai konkurenty kainai.

Jei per 14 dieny nuo pirkimo rasite tokj patj
vieSbucio kambarj pigiau bet kurioje kitoje
internetinéje parduotuvéje, mes pasiiilysime 25
% zemesn¢ kaing nei Zemiausia konkurenty

kaina.

Saltinis: sudarytas darbo autorés

Magistro darbe naudojami veiksniy konstruktai buvo atrinkti i§ moksliniy straipsniy angly

kalba, iSversti | lietuviy kalbg ir pritaikyti Siam tyrimui Anketose klausimy seka atrodo taip:

atrankinis klausimas, kainos sgZiningumo suvokimas, pasiiilymo vertés suvokimas, situacinis

jsitraukimas, kainos jvaizdzio suvokimas, pasitikéjimas parduotuve ir ketinimas pirkti. Apklausose

bus naudojama intervaliné skalé su Likerto vertinimo sistema, nes tai buvo pasitelkta visuose

darbui aktualiuose tyrimuose (Konuk, 2018, Hsieh ir kt., 2014, Weisstein ir kt., 2013).

Respondenty bus prasoma jvertinti teiginius balais nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®,

4 — , nei sutinku, nei nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku“.
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2 lentelé

Konstruktai ir jy teiginiai

Konstruktas

Anketa

Matavimo

skalé

Saltinis

Kainos pasiiilymo
$3Ziningumo

suvokims

1. Kaina, kurig man tekty sumokéti,
jei viesbucio kambarj pirk¢iau su Sia

garantija, biity protinga.

2. Kaina, kurig man tekty sumokéti,
jei vieSbucio kambarj pirk¢iau su Sia
garantija, buty sgzininga.

3. Kaina, kurig man tekty sumokeéti,
jei viesbucio kambarj pirk¢iau su Sia

garantija, blity priimtina.

Septynbalé
Likerto skalé

Konuk (2018)

Pasitlymo verteés

suvokimas

1. Uz viesbucio kambarj gauciau gera

vertg uz isleistus pinigus.

2. Kaina uz vieSbucio kambarj biity

palanki.

3. Uzsisakytas viesbu¢io kambarys

bty geras pirkinys.

Septynbalé
Likerto skalé

Konuk (2018)

Emociné reakcija

(susijaudinimas)

1. Pamatgs §j pasiiilymg jausciausi

suzadintas pirkti.

2. Pamates §] pasitlymg jausciausi

susijaudings.

Septynbale
Likerto skalé

Hsieh
2014

ir kt.,
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Emociné

(malonumas)

reakcija

1. Pamatgs §] pasiiilymag jausciausi

laimingas.

2. Pamates §j pasitlymg jausciausi

pamalonintas.

3. Pamatgs §] pasiiilymg jausciausi

patenkintas.

4. Pamates §j pasitilyma jausciausi

optimistiskai.

Septynbalé
Likerto skalé

Hsieh ir kt.,
2014

Pasitikéjimas

parduotuve

1. Pasitiké¢iau Booking.com
svetaine, jei jsigyciau joje viesbucio
kambarj.

2. Manau, kad Booking.com svetainé
bty patikima.

3. Manau, kad Booking.com svetainé

bty jtikinama.

Septynbalé
Likerto skalé

Weisstein  ir
kt., 2013

Kainos jvaizdis

1. Esu isitikings, kad Sioje svetainéje

rasiu ypac patrauklias kainas.

2. Booking.com svetainéje galésiu

kontroliuoti savo iSlaidas.

3. Esu jsitikings, kad mano pinigai

Booking.com bus gerai isleisti.

4. Manau, kad Booking.com deda
daug pastangy, kad pasiiilyty man

patrauklias kainas.

Septynbale
Likerto skalé

Lombart ir kt.,
2016
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Ketinimas pirkti 1. Tikimybé, kad norééiau jsigyti | Septynbalé Ponte ir kt.,
viesbutj i§ Booking.com, yra didelé. | Likerto skalé | 2015

2. Jei ketinCiau jsigyti vieSbutj,
apsvarsCiau galimybe jsigyti jj 18

Booking.com.

3. Tikimybeé, kad jsigysiu viesbutj i$
Booking.com, yra didelé.

4. Mano noras jsigyti vieSbut] i§

Booking.com yra didelis.

Saltinis: sudarytas darbo autorés

Likusi apklausos dalis susideda i§ demografiniy ir sociodemografiniy rodikliy, tokiy kaip:
lytis, amZzius ir iS$silavinimas. Lyciai ir i$silavinimui nustatyti naudojama nominaliné skalé, o
amziui ir pajamoms nustatyti naudojama ranginé skalé.

Be to, siekiant uztikrinti pasirinkty konstrukty patikimuma, buvo perziiirétas Cronbacho
alfa koeficientas (angl. Cronbach’s alpha). Visy konstrukty Cronbacho alfa koeficientas buvo

aukstas, svyravo tarp 0,71 ir 0,91 ir rodo tinkamg konstrukto patikimumo lygj.

2. 3. Imties dydis

Magistrinio darbo tyrimo tikslumui uztikrinti visi respondentai buvo atrinkti naudojant
patogiosios atrankos metoda. Respondenty skaiCius buvo nustatytas remiantis mokslinéje
literatiiroje naudojamais respondenty imties dydziais. ISnagrinéjus keletg aktualiy moksliniy
tyrimy, buvo suskaiciuotas visy tyrimy respondenty skaicius ir apskaiciuotas jy vidurkis, kuris ir
buvo naudojamas Siame magistro darbo tyrime. Pagrindiné Sio tyrimo auditorija yra Lietuvos
gyventojai, kurie per pastaruosius metus bent kartg lankési elektroninéje parduotuveje ir ketino

uzsisakyti viesSbucio kambarj.
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3 lentelé

Respondenty imtis, vadovaujantis gergja praktika

Eil. nr. Autorius, literatiiros metai Tyrimo metodas Imtis
1. Lin ir kt., 2020 Apklausa 222
2. Desmet ir kt., 2005 Interviu (eksperimento 180
dizainas)
3. Kukar-Kinney ir kt., 2007 Eksperimentas 403
4. Sun ir Tang, 2021 Eksperimentas 137
5. Kukar-Kinney ir Walters, 2003 Eksperimentas 194
6. Lombart ir kt., 2016 Eksperimentas 298
Vidurkis: | 239

Remiantis aStunta lentele buvo palygintos aktualiy mokliniy tyrimy imtys, kurios leido

iSvesti vidurkj - 239, kuris yra §io magistro darbo tyrimo respondenty skaicius.
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3. KAINOS ATITIKIMO GARANTIJOS LAIKOTARPIO IR DYDZIO
ITAKA KETINIMUI PIRKTI VEIKIANT VARTOTOJO EMOCINEI
REAKCIJAI, KAINOS SAZININGUMO IR PASIULYMO VERTES
SUVOKIMUIL TYRIMO DUOMENU ANALIZE.

3.1. Gauty ankety duomenuy kokybés vertinimas

2025 m. birZelio — liepos ménesiais buvo atliktas empirinio tyrimo tyrimas, siekiant
jvertinti, kaip kainos atitikimo garantijos dydis ir laikotarpis veikia ketinimg pirkti. Tyrimui
naudotas struktiirizuotos nuotolinés apklausos metodas, naudojant per ,,Microsoft Forms* sudaryta
klausimyng. Tyrimo instrumentu pasitelktas uzdaro tipo klausimynas, parengtas remiantis
moksliniais Saltiniais. Pasibaigus apklausos duomeny rinkimo laikotarpiui, kai jau buvo gautas
reikiamas kiekis uzildyty apklausy, buvo atlikta duomeny analizé siekiant jsitikinti, ar duomenys
yra kokybiski ir tinkami atlikti tolimesj tyrima.

Kadangi naudojant ,,Google Forms* klausimyng buvo galima matyti apklausos pildymo
pradzios ir pabaigos laikus, pirmiausia buvo analizuojami tie atvejai, kuriy pildymo trukmé atrodé
neracionali ir galéjo kelti abejoniy dél atsakymy kokybés. Be pildymo laiko vertinimo buvo atlikti
ir kiti papildomi duomeny kokybés patikrinimai. Buvo tikrinama, ar respondenty atsakymuose
néra loginiy prieStaravimy ir ar nepasitaiko pernelyg ilgy vienody atsakymy seky (angl. long
streaks), kai ta pati skalés reik§meé pasirenkama daug karty i§ eilés. PerZidiréjus surinktus duomenis,
reik§mingy neatitikimy ar sistemingai besikartojanciy atsakymy buvo nustatyta tik keli, todél
galima teigti, kad respondentai j apklausos klausymus jsitrauké ir juos uzpildé sgziningai bei
atsakingai. Anketos, kurios atrodé¢ nekokybiSkai uzpildytos, buvo paSalintos ir tolimesn¢je
analizéje nedalyvavo.

Taip pat tyrimas buvo vykdomas taikant 2x2 faktorinio eksperimentinio dizaino modelj,
pagal kurj respondentams buvo pateiktos viena arba dvi skirtingos anketos. Siekiant iSvengti
apklausos salygos jtakos rezultatams, vienas respondentas negavo visy keturiy galimy apklausos
varianty. Toks metodas leido kontroliuoti ir tirti nepriklausomus kintamuosius — garantijos dyd;j ir
laikotarpi. Apklausos buvo vykdomos internetu, taip uztikrinant patogy ir efektyvy tyrimo

vykdyma. Be to, kadangi apklausa buvo vykdoma anonimiskai bei respondentai pries§ pradedant
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pildyti klausimyng buvo informuoti, kad surinkti duomenys skirti atlikti mokslinj tyrima, tai gal¢jo
irgi lemti respondenty jsitraukimg sgziningai uzpildyti klausimyna.

Be to, buvo iSvengta situacijy, kai dél tam tikry priezas¢iy buvo praleisti atsakymai, nes
naudojant ,,Microsoft Forms* klausimyng galima nustatyti, kad visi klausimai biity privalomi ir
respondentai nepalikty neatsakyty klausimy. Tai padéjo surinkti visiSkai atsakytus visus
klausimynus, tiek demografinius, tick konstrukty klausimus. Kitas svarbus aspektas buvo
klausimyno struktiira ir formuluo¢iy aiskumas. Anketos klausimai buvo sudaryti taip, kad jie biity
kuo trumpesni, aiSkiis ir lengvai suprantami respondentams. Siekiant palengvinti apklausos
pildyma, svarbiausi raktiniai ZodZiai buvo paryskinti. Tai leido respondentams grei¢iau orientuotis
klausimy turinyje ir geriau suprasti, ko i§ jy praSoma. Be to, trumpesnés ir aiSkesnés formuluotés
prisidéjo prie patogesnio pildymo proceso bei padéjo islaikyti respondenty démesj, taip padidinant
atsakymy patikimuma ir bendra duomeny kokybe.

3.2. Tyrimo dalyviy demografiniy duomenuy aprasomoji analizé

Siuo tyrimu buvo siekiama iSsiaiskinti, ar pirkéjus skirtingai veikia kainos atitikimo
garantijos zinutés skirtingas laikas ir sitiloma kaina, todél tyrime buvo atlikti keturi klausimynai,
kuriuose dalyvavo i$ viso 268 respondentai. Kadangi tyrime buvo naudotas ir atrankinis klausimas,
kurio tikslas buvo atrinkti respondentus, kuriems galéty buti aktuali siiloma garantija, 1§ jy 41
pasisakeé, kad per pastaruosius metus nei karto neuzsisakinéjo vieSbucio kambario internetu, dél to
jie toliau apklausoje nedalyvavo ir jy demografiniai duomenys nebuvo surinkti. Tolimesnius
anketos klausimus atsakinéjo 227 respondentai, jie ir sudaré tyrimo visumg: pirmaja apklausa
uzpildé 57 respondentai, antrajg 55, tre€iaja 56, o ketvirtajg 59 (zr. 4 lentelé).

4 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal klausimq ,Ar per pastaruosius metus noréjote uzsisakyti

vieSbucio kambarj internetinéje svetainéje?

Ar per pastaruosius metus noréjote uzsisakyti vieSbucio kambarj internetinéje svetainéje
TAIP NE

Anketa Nr. 1 57 (89%) 7 (11%)

Anketa Nr. 2 55 (80%) 14 (20%)

Anketa Nr. 3 56 (85%) 10 (15%)
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Anketa Nr. 4 59 (86%) 10 (14%)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

Norint patvirtinti ar paneigti tyrimo kainos zinutés jtaka, visose apklausose buvo
naudojamos skirtingos kainos atitikimo garantijos zinutés. Pirmoje anketoje buvo tikrinama, ar
pirkéjui daro jtaka zinuté, kai laikotarpis pasinaudoti pasitilymu yra 24 valandos, o gragzinama
suma yra kainy skirtumas. Antroje anketoje buvo tikrinama, kai laikotarpis yra irgi 24 valandos,
bet grazinamas kainy skitumas ir pritaikoma 25% nuolaida. Tre¢ioje apklausoje laikotarpis jau yra
ilgesnis, 14 dieny, o grazinama suma Yyra kainy skirtumas. O ketvirtoje apklausoje grazinimo
laikotarpis yra 14 dieny bei grazinamas kainy skitumas ir pritaikoma 25% nuolaida.

Norint nustatyti, ar apklausy rezultatai yra palyginami, reikia iSanalizuoti, ar juose tarp
respondenty néra dideliy demografiniy skirtumy. Toliau bus pateikta demografiniy ir
sociodemografiniy rodikliy lyginamoji analizé, siekiant jvertinti, ar respondenty pasiskirstymas
pagal demografinius rodiklius yra vienodas tarp visy apklausioje dalyvavusiy grupiy (zr. 5
lentelé). Taip pat pateikti Pearson Chi kvadrato testo rezultatai, kurie padés jsitikinti, ar grupés yra
homogeniskos (zr. 5 lentelé).

Pirmasis klausimas buvo demografinis, kuris prasé apklaustyjy nurodyti savo lytj. Visose
keturiose anketose buvo prasoma nurodyti savo lytj. Apklausose didziajg dalj respondenty sudaré
moterys, rezultatai svyravo tarp 60% — 75% visos imties atzvilgiu. Tyrimo dalyviai pagal lytj
pasiskirsto taip, kad 61 proc. motery atsake j pirmaja anketa, o vyry — 39 proc., | antraja anketa
atsaké 60 proc. motery ir 40 proc. vyry. Tuo tarpu | trecigja atsaké 75 proc. motery bei 25 proc.
vyry, o 1 ketvirtgja apklausg atsaké 66 proc. motery ir 34 proc. vyry. Apibendrinant Siuos
rezultatus, matoma, kad visose anketose dominuojanti lytis yra motery, tuo metu vyry procentiné
dalis yra mazesné visose keturiose apklausose.

Taip pat svarbu nustatyti, ar visos grupés yra homogeniskos ir tinkamos atlikti tolimesnj
tyrima, dél to pritaikomas Crosstab metodas SPSS programingje jrangoje ir yra atliekamas Pearson
Chi kvadrato testas (angl. Pearson's Chi-Squared Test). Atlikus §j testg, rezultatai parodé, kad
nagrinéjamo kintamojo lyties atzvilgiu Pearson Chi-Square reik§mé yra 3,410, df = 3, o P-Value
(Asymptotic Significance, 2-tailed) = 0,333. Kadangi 0,333 > 0,05, galima teigti, jog statistiskai
reik§mingo skirtumo tarp tiriamyjy grupiy lyties atzvilgiu néra, todél pagal §j poZym] visos

keturios grupés laitkomos homogeniSkomis.
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Kitas demografinis rodiklis buvo amzius. Visose keturiose anketose respondenty buvo
praSoma nurodyti savo amziaus grup¢ pasirenkant atitinkamg kategorija. Apklausose didziausig
dalj respondenty sudaré 2635 mety amziaus asmenys, kuriy procentiné dalis svyravo nuo 45 %
iki 49 % visos imties. Pirmojoje anketoje daugiausia buvo 26-35 mety respondenty — 49 %, iki 25
mety sudaré 21 %, 3645 mety — 11 %, 0 4655 mety — 19 %. 56 mety ir vyresniy respondenty
Sioje anketoje nebuvo. Antrojoje anketoje taip pat dominavo 26—35 mety amziaus grup¢ — 49 %,
46-55 mety grupé sudare 24 %, iki 25 mety — 16 %, 3645 mety — 11 %, 0 56 mety ir vyresniy
respondenty vél nebuvo. Treciojoje anketoje 26—35 mety grupé sudaré 45 %, 4655 mety — 23 %,
iki 25 mety — 18 %, 3645 mety — 11 %, 0 56 mety ir vyresni respondentai sudare 4 %. Ketvirtojoje
anketoje 26-35 mety respondentai sudaré 47 %, 4655 mety — 22 %, 36-45 mety — 14 %, iki 25
mety — 15 %, o 56 mety ir vyresni respondentai sudaré 1 %. Apibendrinant Siuos rezultatus,
matoma, kad visose anketose dominuoja 26—35 mety amziaus grupé, o maziausig dalj sudaro 56
mety ir vyresni respondentai, kuriy procentiné dalis nevirSija 4 %.

Taip pat svarbu nustatyti, ar visos grupés yra homogeniskos pagal amziy, todél buvo
atliktas Pearson Chi kvadrato testas (angl. Pearson's Chi-Squared Test). Atlikus §j testa, rezultatai
parodé, kad nagrin¢jamo kintamojo (amziaus grupiy) atzvilgiu Pearson Chi-Square reikSmé yra
5,069, df = 12, o P-Value (Asymptotic Significance, 2-tailed) = 0,956. Kadangi 0,956 > 0,05,
galima teigti, jog statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp tiriamyjy grupiy amziaus pasiskirstymo
néra, tode¢l pagal §] poZymj visos keturios grupés laikomos homogeniskomis.

Kitas rodiklis buvo sociodemografinis — pajamos. Visose keturiose anketose respondenty
buvo praSoma nurodyti savo gaunamy pajamy dydj. Visose apklausose didziausig dalj respondenty
sudaré asmenys, kuriy pajamos siekia 1000—1500 eury, jy dalis svyravo nuo 61 % iki 67 % Vvisos
imties. Pirmojoje anketoje 67 proc. respondenty nurod¢ gaunantys 1000—1500 eury, 14 proc. —
1501-1999 eury, 12 proc. — 2000 eury ir daugiau, o 7 proc. — 709-999 eury. Iki 709 eury pajamy
Sioje anketoje nenurodé nei vienas respondentas. Antrojoje anketoje 65 proc. respondenty nurodé
gaunantys 1000-1500 eury, 25 proc. — 1501-1999 eury, 5 proc. — 2000 eury ir daugiau, 4 proc. —
709-999 eury. Iki 709 eury pajamy taip pat nenurodé nei vienas respondentas. Treciojoje anketoje
61 proc. respondenty nurodé 1000-1500 eury pajamas, 20 proc. — 1501-1999 eury, 13 proc. —
2000 eury ir daugiau, 7 proc. — 709-999 eury, o iki 709 eury pajamy nurodziusiy nebuvo.
Ketvirtojoje anketoje 63 proc. respondenty nurodé gaunantys 1000—1500 eury, 17 proc. — 1501—
1999 eury, 14 proc. — 2000 eury ir daugiau, 5 proc. — 709-999 eury, o 1 proc. — iki 709 eury.
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Apibendrinant Siuos rezultatus, matyti, kad visose keturiose apklausose dominuoja 1000—-1500
eury pajamy grupé, tuo tarpu maziausig dalj sudaro respondentai, gaunantys iki 709 eury.

Norint nustatyti, ar visos grupés yra homogeniskos pagal gaunamas pajamas, taip pat buvo
atliktas Pearson Chi kvadrato testas (angl. Pearson's Chi-Squared Test). Atlikus §j testa, rezultatai
parodé, kad nagrinéjamo kintamojo respondenty pajamy atzvilgiu Pearson Chi-Square reikSmé yra
8,043, df = 12, o P-Value (Asymptotic Significance, 2-tailed) = 0,782. Kadangi 0,782 > 0,05,
galima teigti, jog statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp tiriamyjy grupiy pagal pajamas néra, todél
pagal $i pozymj visos keturios grupés laikomos homogeniskomis.

Paskutinis sociodemografinis rodiklis buvo iSsilavinimas. Visose keturiose anketose
respondenty buvo praSoma nurodyti savo i$silavinimg pasirenktant atitinkama kategorija. Visose
apklausose didzigja dalj respondenty sudaré asmenys, turintys aukstajj iSsilavinimg — jy dalis
svyravo nuo 84 % iki 95 % visos imties. Pirmoje anketoje 84 proc. respondenty nurodé turintys
aukstaji iSsilavinima, 7 proc. — nebaigta aukstaji, 5 proc. — profesinj, 4 proc. — vidurini, o
pagrindinio iSsilavinimo Sioje anketoje nepasirinko nei vienas apklaustasis. Antroje anketoje
aukstajj iSsilavinimg nurodé 91 proc. respondenty, nebaigta aukstaji — 5 proc., vidurinj ir profesinj
po 1 proc. respondenty, o pagrindinj iSsilavinimag turin¢io nebuvo irgi nei vieno respondento.
Trecioje anketoje 91 proc. respondenty nurodé turintys aukstajj iSsilavinimg, 7 proc. — nebaigta
aukstajj, 1 proc. — profesinj, o vidurinio ir pagrindinio iSsilavinimo Sioje anketoje niekas
nepasirinko. Ketvirtoje anketoje net 95 proc. respondenty nurodé turintys aukstajj iSsilavinimag, po
1 proc. sudar¢ nebaigta aukstaji, profesinj ir vidurinj i$silavinimg turintys asmenys, o pagrindinio
iSsilavinimo nenurodé nei vienas respondentas. Apibendrinant §iuos rezultatus, galima teigti, kad
visose anketose Zymiai dominavo respondentai su aukStuoju iSsilavinimu, o visos Kkitos
iSsilavinimo grupés sudaré tik labai nedidele dalj arba tokiy respondenty i§ viso nebuvo.

Taip pat buvo atliktas ir Pearson Chi kvadrato testas iSanalizuoti paskutinj
sociodemografinj rodikl; — iSsilavinimg. Testo rezultatai parodé, kad nagrinéjamo kintamojo
(respondenty iSsilavinimo) atzvilgiu Pearson Chi-Square reikSmé yra 6,464, df = 9, o P-Value
(Asymptotic Significance, 2-tailed) = 0,693. Kadangi 0,693 > 0,05, galima teigti, jog statistiskai
reikSmingo skirtumo tarp tiriamyjy grupiy pagal iSsilavinimg néra, todé¢l pagal §j pozym;] visos

keturios grupés laikomos homogeniskomis.
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5 lentelé

Demografiniy ir sociodemografiniy charakteristiky kiekvienoje tyrimo anketoje pasiskirstymas

Demografiniai ir Kintamasis | Respondenty skaicius bei procentiné jy dalis

sociodemografiniai kiekvienoje apklausoje

rodikliai Anketa Anketa Anketa Anketa Nr.

Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 4

Lytis Vyras 22 (39%) 22 (40%) 14 (25%) 20 (34%)
Moteris 35 (61%) 33 (60%) 42 (75%) 39 (66%)

Amzius Amzius iki | 12 (21%) 9 (16%) 10 (18%) 9 (15%)
25 m.
AmZius 26 — | 28 (49%) 27 (49%) 25 (45%) 28 (47%)
35 m.
AmZius 36 6 (11%) 6 (11%) 6 (11%) 8 (14%)
-45m.
Amzius 46 — | 11 (19%) 13 (24%) 13 (23%) 13 (22%)
55 m.
Amzius 56 | 0 0 2 (4%) 1 (1%)
m. ir daugiau

Pajamos iki 709 eury | O 0 0 1 (1%)
709 - 999 4 (7%) 2 (4%) 4 (7%)
eury
1000 - 1500 | 38 (67%) 36 (65%) 34 (61%) 37 (63%)
eury
1501 - 1999 | 8 (14%) 14 (25%) 11 (20%) 10 (17%)
eury
2000 eury ir | 7 (12%) 3 (5%) 7 (13%) 8 (14%)
daugiau

[$silavinimas Pagrindinis | 0 0 0 0
Vidurinis 2 (4%) 1 (1%) 0 1 (1%)
Profesinis 3 (5%) 1 (1%) 1 (1%) 1 (1%)
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Nebaigtas 4 (7%) 3 (5%) 4 (7%) 1 (1%)
aukstasis

Aukitasis | 48 (84%) |50 (91%) |51 (91%) | 56 (95%)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Apibendrinant galima teigti, kad atlikus Pearson Chi kvadrato testa bei palyginus gauty
demografiniy (ly¢iy, amziaus) ir sociodemografiniy (iSsilavinimo, gaunamy pajamy) duomeny
analiz¢ nustatyta, kad visos keturios respondenty grupés yra homogeniskos. Tai reiskia, kad
demografinés bei sociodemografinés charakteristikos neturi statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp
grupiy. Analizuojant Pearson Chi kvadrato testo duomenis svarbu pastebéti, kad nors kai kuriose
kategorijose stebimi mazi dazniai, atsizvelgiant j tyrimo tikslg ir bendrg imties dydj, testas
laikomas pakankamu grupiy homogenizavimui jvertinti. Taip pat svarbu atkreipti démesj, kad kai
kurie rodikliai, tokie kaip i$silavinimas ar amzius, nevisiskai atspindi realig situacija, tam galéjo
turéti jtakos darbo autorés socialinis ratas, kuriame vyrauja tam tikros charakteristikos grupés.
Kadangi tyrimo dalyviai daugiausia priklauso panasiai socialinei aplinkai, jy demografinés ir
sociodemografinés charakteristikos gali biti maZiau reprezentatyvios platesnei populiacijai, taciau

grupés yra homogeniskos ir tinkamos tolesniam tyrimui.

3.3. Skaliy patikimumo tikrinimas ir vertinimas

Pries atliekant tolesng duomeny analize¢ buvo tikrinamas skaliy patikimumas. Skaliy
patikimumui jvertinti naudotas Cronbach's alpha koeficientas, kuris padeda nustatyti, ar visi
klausimyno klausimai matuoja tg patj konstrukta. Tinkamai sudaryto klausimyno Cronbach's alpha
reik§mé turéty biti ne maZesné nei 0,7, o jei skai¢ius maZesnis, parodo, kad skalé néra tinkama
del teiginiy nesuderinamumo. Taip pat svarbu atkreipti démesj, ar skai€ius néra per didelis, nes jei
Cronbach’s alpha reik§mé didesné nei 0,95, parodo, kad skalés teiginiai yra per daug panasis
tarpusavyje.

Visos keturios apklausos sudarytos iS ty paciy klausimy, i kuriuos atsakinéjo respondentai,
del to galima atlikti vieng bandra analize. Taip pat visi anketos klausimy atsakymai turéjo tokius

pacius atsakymo variantus, tai yra buvo naudojama 7 teiginiy Likert‘o skalé: 1 (,,visiSkai
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nesutinku®), 2 (,,nesutinku*),3 (,,daugiau nesutinku nei sutinku‘‘), 4 (,,nei sutinku, nei nesutinku®),

5 (,,daugiau sutinku nei nesutinku*) ,6 (,,sutinku®) ir 7 (,,visikai sutinku‘).

Patikrinus skaliy patikimuma apskaiciuojant Cronbach’o alfa koeficientus buvo nustatyta,

kad kainos pasitilymo saziningumo suvokimo vertinimo skalés Cronbach’o alfa reik§mé siekia

0,906, pasiiilymo vertés suvokimo skalés — 0,864, emocinio jsitraukimo (susijaudinimo) skalés —

0,846, emocinio jsitraukimo (malonumo) skalés — 0,921, pasitiké¢jimo parduotuve skalés — 0,873,

kainos jvaizdzio vertinimo skalés — 0,882, o ketinimo pirkti vertinimo skalés — 0,913 (Zr. 6 lentelé).

6 lentelé

Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Skalés pavadinimas

Skalés patikimumas,

Cronbach’s alpha

Skalés teiginiy kiekis

skalé

Kainos pasitlymo 0,906 3
$3ziningumo suvokimo

vertinimo skalé

Pasiiilymo vertés suvokimo 0,864 3
skalé

Emocinis jsitraukimas 0,846 2
(susijaudinimas) skalé

Emocinis jsitraukimas 0,921 4
(malonumas) skalé

Pasitikéjimo parduotuve skalé 0,873 3
Kainos jvaizdzio vertinimo 0,882 4
skalé

Ketinimo  pirkti  vertinimo 0,913 4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Taigi iSanalizavus tyrimo skaliy patikimuma, paaiskéjo, kad visy konstrukty Cronbach’s

alfa koeficientas yra didesnis nei 0,7 bei nevirsija 0,95. Sis rezultatas patvirtina, kad naudoty
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konstrukty skaliy patikimumas yra aukstas, todé¢l galima teigti, jog tyrimo klausimynas pasizymi

auksta patikimumo kokybe.

3.4. I8sikelty tyrimo hipoteziy tikrinimas

Siame poskyryje pateikiami ir apraomi 14 issikelty hipoteziy patikrinimo rezultatai, taip
hipotezés yra patvirtinamos arba atmetamos. Siekiant nustatyti, ar yra skirtumas tarp grupiy, kai
yra iSkeliamos skirtingos salygos bei norima pazitiréti, ar yra tarpusavio rySys, yra naudojamas
dvifaktorinis ANOVA testas (angl. two-way between-groups ANOVA). Naudojamas testas
leidzia ne tik jvertinti nepriklausomy kintamyjy poveikj priklausomam kintamajam bei taip pat
nustatyti galimag jy sgveikos efekta, kuris parodys, ar gali buti tarpusavio rySys (Pallant, 2010).
Kity hipoteziy reikSmingumui jvertinti ir patikrinti taikomas tiesinés regresijos testas (angl. Linear
Regression), kai tiriama, ar nepriklausomas kintamasis daro jtakg priklausomam kintamajam.
Hipotezes buvo tikrinamos naudojant IBM SPSS programing sistema.

Pirmomis trijomis hipotezémis bandoma nustatyti, ar grazinimo dydis, ar kai kainos yra
sulyginamos ir grazinamas kainos skirtumas, ar kai grazinamas kainos skirtumas bei pritaikoma
25 proc. nuolaida, ar grazinimo garantijos laikotarpis yra 24 valandos ar 14 dieny, daro jtakg
priklausomiems kintamiesiems, kainos saziningumo suvokimui, pasitilymo vertés suvokimui bei

emocinei reakcijai.

H1: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir didesnis grqzinimo dydis
darys didesnj poveikj kainos pasiilymo sqzZiningumo suvokimui nei trumpesnis grgzinimo
laikotarpis ir maZesnis grqzinimo dydis.

H1la: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
kainos pasiiilymo sqziningumo suvokimui nei trumpesnis grgzinimo laikotarpis.

H1b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo dydis darys didesnj poveikj kainos

sqziningumo suvokimui nei mazesnis grqzinimo dydis.

7 lentelé
Dvifaktorine ANOVA testo Hla ir HIb atvejy analizé
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Saltinis Kvadraty Laisvés Dispersijos Statistika (F) p reik§mé Dalinis n*
suma laipsniai (df) jverciai

Koreguotas 14,0372 3 4,679 5,521 0,001 0,069

modelis

Konstanta 7387,165 1 7387,165 8716,285 < 0,001 0,975

Laikotarpis 1,082 1 1,082 1,276 0,260 0,006

Grazinama 12,448 1 12,448 14,688 < 0,001 0,062

suma

Laikotarpio ir | 0,284 1 0,284 0,335 0,563 0,001

grazinamos

sumos sgveika

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Sioms hipotezéms patvirtinti arba nepatvirtinti buvo atliekamas dispersinis ANOVA testas,
siekiant jvertinti kainos atitikimo garantijos grazinimo laikotarpio bei gragzinimo dydZio poveikj
kainos pasitlymo saZiningumo suvokimui. Leveno testas (angl. Levene's test) parode¢, kad
dispersijy lygybés prielaida nebuvo pazeista (p =.226), todél ANOVA taikymas yra pagristas.

Gauti rezultatai parodé, kad kainos atitikimo garantijos grazinimo laikotarpio pagrindinis
efektas nebuvo statistiSkai reikSmingas, F(1, 223) = 1.28, p = .260, todél ilgesnis grazinimo
laikotarpis savaime nedidina kainos pasiiilymo s3aZiningumo suvokimo. Taip pat nenustatyta
statistiSkai reik§mingas laikotarpio ir grazinimo dydZzio rySys, F(1, 223) = 0.34, p = .563, kas
parodo, jog grazinimo dydZio poveikis kainos pasiiilymo sgziningumo suvokimui nepriklauso nuo
laikotarpio trukmés, ar laikotarpis yra ilgesnis, ar duodamas trumpesnis laikas vartotojui
pasinaudoti $ia garantija.

Taip pat gauti ANOVA rezultatai Siame teste atskleidé (zr. 7 lentelé), kad bendras modelis

yra statistiSkai reikSmingas, F(3, 223) = 5.52, p = .001. Nustatytas statistiSkai reik§mingas kainos
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atitikimo garantijos grazinimo dydzio pagrindinis efektas, F(1, 223) = 14.69, p < .001. Tai rodo,

kad didesné grazinimo dydzio verté reikSmingai didina kainos pasiiilymo sgziningumo suvokima.

H1 hipotezé yra atmetama. Hipotezé Hla yra atmetama, o hipotezé H1b yra priimta.

H2: ligesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo laikotarpis ir didesnis grqzinimo dydis

darys didesnj poveikj pasiiilymo vertés suvokimui nei trumpesnis grgzinimo laikotarpis ir mazesnis

grgzinimo dydis.

H2a: ligesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj

pasiitllymo vertés suvokimui nei trumpesnis grgzinimo laikotarpis.

H2b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo dydis darys didesnj poveikj

pasiiilymo vertés suvokimui nei mazesnis grgzinimo dydis.

8 lentelé

Nepriklausomy imciy T-testas H2a hipotezés atveju

Priklausomas | Laikotarpis | N Mean SD t df p Cohen’s d
kintamasis
Pasitilymo 24 val. 112 5,66 1,05
vertes
suvokimas
14 dieny 115 5,75 0,91 —-0,711 225 0,478 —0,094
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
9 lentelé
Nepriklausomy imciy T-testas H2b hipotezés atveju
Priklausomas | Grazinimo | N Mean SD t df p Cohen’s d
kintamasis dydis
Grazinama | 113 5,48 1,03
suma
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Pasitilymo Grazinama | 114 5,93 0,88 —3,546 219,32 <0,001 —0,47

vertés suma ir
suvokimas 25proc.
nuolaida

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Atlikus dispersinj ANOVA testg, siekiant jvertinti kainos atitikimo garantijos grazinimo
laikotarpio bei grazinimo dydzio poveikj pasitilymo vertés suvokimui, pirmiausia atliktas Leveno
testas (angl. Levene’s test), kuris parodé¢, kad dispersijy lygybés prielaida buvo pazeista (p =.005),
o tai yra viena i$ salygy norint taikyti §j testag (Pallant, 2010), dél to buvo taikytas kitas testas —
nepriklausomy im¢iy T-testas (angl. Independent t-test).

Pirmiausia, siekiama nustatyti, ar garantijos laikotarpis turés jtakos pasiilymo vertés
suvokimui. Lenteléje pateikti duomenys (zZr. 8 lentele) rodo, kad trumpesnio laikotarpio grupéje
(N = 112) pasitlymo vertés suvokimo vidurkis yra 5,66 (SD = 1,05), o ilgesnio laikotarpio
laikotarpio grupéje (N=115)—5,75 (SD = 0,91). Nors ilgesnio laikotarpio, t.y. 14 dieny grazinimo
garantija, grupéje fiksuojamas Siek tiek didesnis vidurkis, nepriklausomy imciy t testo rezultatai
parodo, kad skirtumas tarp grupiy néra statistiskai reikSmingas (t =—0,711; df = 225; p = 0,478).
Efekto dydis yra labai mazas (Cohen’o d = —0,094), todé¢l galima teigti, kad pasitilymo vertés
suvokimas tarp grupiy statistiSkai reikSmingai nesiskiria, analizuojant laiko stimula.

Toliau analizé siekia nustatyti, ar garantijos grazinimo dydis turés jtakos pasitilymo vertés
suvokimui. Lenteléje pateikti duomenys (zr. 9 lentele¢) rodo, kad maZesnio grgzinimo dydzio
grupgje (t.y. gragzinamas kainy skirtumas) (N = 113) pasitlymo vertés suvokimo vidurkis yra 5,48
(SD = 1,03), o didesnio grazinimo dydzio grupéje (N = 114) — 5,93 (SD = 0,88). Didesnio
grazinimo dydZio (t.y. kai graZinamas kainos skirtumas ir taikoma 25 proc. nuolaida) grupéje
fiksuojamas aukStesnis pasitilymo vertés suvokimo vidurkis. Nepriklausomy imciy t testo
rezultatai parod¢, kad skirtumas tarp grupiy yra statistiSkai reikSmingas (t = —3,546; df = 219,32;
p <0,001). Neigiamas t statistikos Zenklas rodo, kad didesnio grazinimo dydZio grup¢je pasitilymo
vertés suvokimas yra didesnis nei maZesnio grazinimo dydZzio grupéje. Efekto dydis yra vidutinio
stiprumo (Cohen’o d = —0,47), tod¢l galima teigti, kad didesnis kainos atitikimo garantijos

grazinimo dydis turi reikSmingg poveikj pasitilymo vertés suvokimui.
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H2 hipotezé yra atmetama. Hipotezé H2a yra atmetama, o hipotezé H2b yra priimta.

H3: ligesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir didesnis grqzinimo dydis
darys didesnj poveikj emocinei reakcijai, susijaudinimui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis ir
mazesnis grqzinimo dydis.

H3a: ligesnis kainos atitikimo garantijos grgzZinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
susijaudinimui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis.

H3b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo dydis darys didesnj poveikj
susijaudinimui nei maZesnis grgzinimo dydis.

H4: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis ir didesnis grgzinimo dydis
darys didesnj poveikj emocinei reakcijai, malonumui nei trumpesnis grqzinimo laikotarpis ir
mazesnis grqzinimo dydis.

H4a: llgesnis kainos atitikimo garantijos grqzinimo laikotarpis darys didesnj poveikj
malonumui nei trumpesnis grqgzinimo laikotarpis.

H4b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grgzinimo dydis darys didesnj poveikj

malonumui nei maZesnis grqzinimo dydis.

10 lentelé

Dvifaktorinée ANOVA testo H3a ir H3b atvejy analizé
Saltinis Kvadraty Laisvés Dispersijos Statistika (F) p reik§mé Dalinis n?

suma laipsniai (df) jverdiai

Koreguotas 25.960 3 8.653 4.599 .004 .058
modelis
Konstanta 4752.914 1 4752.914 2525.899 <0,001 919
Laikotarpis 1.147 1 1.147 0.610 436 .003
Grazinama 24517 1 24517 13.029 < 0,001 .055
suma
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Laikotarpio ir | 0.087 1 0.087 0.046 .830 .000
grazinamos

sumos sgveika

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Taip pat pateikiami rezultatai lenteléje ir kitai tiriamai emocinei reakcijai, malonumui.

11 lentelé

Dvifaktorinée ANOVA testo H4a ir H4b atvejy analizé
Saltinis Kvadraty Laisvés Dispersijos Statistika (F) p reik§mé Dalinis n?

suma laipsniai (df) jver¢iai

Koreguotas 21.982 3 7.327 5.765 <.001 .072
modelis
Konstanta 5779.485 1 5779.485 4547.163 < 0,001 .953
Laikotarpis 3.950 1 3.950 3.108 .079 .014
Grazinama 17.622 1 17.622 13.865 < 0,001 .059
suma
Laikotarpio ir | 0.014 1 0.014 0.011 916 .000
grazinamos
sumos sgveika

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Atlikus dispersinj ANOVA testa, siekiant nustatyti kainos atitikimo garantijos grazinimo
laikotarpio ir grazinimo dydzio poveikj emocinéms reakcijoms, susijaudinimui ir malonumui,

pirmiausia buvo patikrinta dispersijy lygybés prielaida. Leveno testas parodé, kad §i prielaida
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nebuvo pazeista nei susijaudinimo (p = .757), net malonumo (p = .941) atveju, todél tolesnei
analizei buvo taikomas standartinis dviejy faktoriy dispersijos analizés ANOVA testas.

Emocinés reakcijos, susijaudinimas, analizés rezultatai parodé, kad bendras modelis yra
statistiSkai reikSmingas, F(3, 223) = 4.60, p = .004 (zr. 10 lentelé). Nustatytas statistiSkai
reikSmingas kainos atitikimo garantijos grazinimo dydzio pagrindinis efektas, F(1, 223) = 13.03,
p < .001, rodantis, kad didesnis grazinimo dydis reikSmingai didina vartotojy emocin¢ reakcija,
susijaudinimg. Taciau grazinimo laikotarpio pagrindinis efektas nebuvo statistiSkai reikSmingas,
F(1, 223) = 0.61, p = .436, taip pat nenustatytas statistiskai reikSmingas grazinimo laikotarpio ir
grazinimo dydzio rySys, F(1, 223) =0.05, p = .830.

O emocinés reakcijos, malonumas, analiz¢ parodé, kad bendras tyrimo modelis taip pat yra
statistiS8kai reikSmingas, F(3, 223) = 5.77, p <.001 (zr. 11 lentelé). Kaip ir susijaudinimo atveju,
nustatytas statistiSkai reikSmingas grazinimo dydzio pagrindinis efektas, F(1, 223) = 13.87, p <
.001, rodantis, kad didesnis grazinimo dydis reikSmingai didina vartotojy patiriamg malonumg.
Grazinimo laikotarpio pagrindinis efektas nebuvo statistiSkai reikSmingas, F(1, 223) = 3.11, p =
.079, taip pat nenustatyta statistiSkai reikSminga grazinimo laikotarpio ir grazinimo dydzio
sgveika, F(1, 223) =0.01, p=.916.

Sie testo rezultatai parodo, kad kainos atitikimo garantijos grazinimo dydis turi reik§minga
poveikj abiems emocinéms reakcijoms, susijaudinimui ir malonumui, ta¢iau graZinimo laikotarpio
trukmé ir Siy dviejy veiksniy sgveika vis tik reikSmingos jtakos emocinéms reakcijoms neturi.

H3 hipotezé yra atmesta. Hipotezé H3a yra atmesta, o hipotezé H3b yra priimta.

H4 hipotezé yra atmesta. Hipotezé H4a yra atmesta, o hipotez¢ H4b yra priimta.

Toliau tyrime nagriné¢jama, ar emocinés reakcijos gali veikti kainos sgZiningumo suvokima

bei pasitilymo vertés suvokimg taikant tiesing regresija.

H5: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamq jtakq kainos
sqziningumo suvokimui.

H5a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq kainos sqziningumo
suvokimui.

H5b: Emociné reakcija, malonumas, daro teigiamq jtakq kainos sqzZiningumo suvokimui.

12 lentelé
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Tiesinés regresijos rezultatai H5a atveju

Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
Kainos 0,307 0,094 0,307 <0,001 23,447 <0,001
saziningumo
suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
Bei pateikiama kita testo lentelé, nagrinéjanti malonumo jtaka.

13 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai H5b atvejy analizé

Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
Kainos 0,479 0,229 0,479 <0,001 66,968 <0,001
saziningumo
suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Pateiktoje dvyliktoje lenteléje nagrinéjama susijaudinimo daroma jtaka kainos
sgziningumo suvokimui. Testo rezultatai parodé, kad ANOVA F reikSme yra 23,447, o p reikSmé
—< 0,001, todeél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas = 0,307
rodo vidutinj teigiamg rysj tarp susijaudinimo ir kainos sgZiningumo suvokimo. Standartizuotas
beta koeficientas B = 0,307, o tai atskleidZia, jog susijaudinimas daro teigiamg poveikj kainos
sgziningumo suvokimui. Tai taip pat patvirtina t reikSmeé (t = 4,842) bei p reikSme¢, mazesné nei
0,001.
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O Kiti testo rezultatai, nagrinéjantys malonumo daromg jtakg kainos sgziningumo
suvokimui, parodyti tryliktoje lenteléje. Kaip pateikta lenteléje, ANOVA F reikSmé yra 66,968, o
p reiksmé — < 0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reik§mingas. R koeficientas
= 0,479 rodo vidutinio stiprumo teigiama rysj tarp malonumo ir kainos sgziningumo suvokimo.
Tai taip pat patvirtina t reikSme (t = 8,183) bei p reikSme, mazesné nei 0,001.

Taigi atlikus abu testus galima matyti, kad abi hipotezés pasitvirtina, kad emocinés

reakcijos, malonumas ir susijaudinimas, daro jtakg kainos sgziningumo suvokimui.
HS5 hipotezé yra priimta. H5a hipotezé yra priimta ir HSb hipotezé yra priimta.

H6: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamgq jtakq pasiiilymo
vertés suvokimui.
H6a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq pasiiillymo vertés suvokimui.

H6b: Emociné reakcija, malonums, daro teigiamq jtakq pasiiilymo vertés suvokimui.

14 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai H6a atveju
Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
Pasiiilymo 0,339 0,115 0,339 <0,001 29,171 <0,001
vertés
suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Taip pateikta lentelé, kurioje tiriamas kito nepriklausomajo kintamojo, malonumo, rysys

pasitilymo vertés suvokimui.

15 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai H6b hipotezés atveju
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Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis

Pasiiilymo 0,539 0,291 0,539 <0,001 92,225 <0,001
vertés

suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Keturioliktoje lenteléje pateikti rezultatai parodo rezultatus su emocine reakcija,
susijaudinimu, ANOVA F reikSmé yra 29,171, o p reikSme — < 0,001, todél sudarytas regresinis
modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas (R = 0,339) rodo silpng - vidutinio stiprumo
teigiamg ryS] tarp emocinés reakcijos (susijaudinimo) ir pasiilymo vertés suvokimo.
Standartizuotas beta koeficientas (B = 0,339) atskleidzia, kad susijaudinimas daro statistiSkai
reik§mingg ir teigiama poveikj pasiiilymo vertés suvokimui. Sj ry§j taip pat patvirtina t reik§mé (t
=5,401) bei p reikSme, maZzesné nei 0,001.

O kitoje lenteléje (zr. 15 lentelé) jau pateikti malonumo rezultatai, ANOVA F reik§mé yra
92,225, o p reik§mé — < 0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R
koeficientas R = 0,539 rodo vidutinio stiprumo teigiama ry$j tarp emocinés reakcijos (malonumo)
ir pasiilymo vertés suvokimo. Standartizuotas beta koeficientas B = 0,539 atskleidZia, kad
malonumas daro statisti$kai reik§mingg ir teigiama poveikj pasiiilymo vertés suvokimui. Sj rysj
taip pat patvirtina t reikSme (t = 9,603) bei p reikSmé, mazesné nei 0,001.

Taigi remiantis tiesinés regresijos rezultatais galima teigti, kad susijaudinimas ir

malonumas teigiamai veikia kainos vertés suvokima.
H6 hipotezé yra priimta. H6a hipotezé yra priimta ir H6b hipotezé yra priimta.

Toliau atliekamame tyrime bandoma nustatyti, ar kainos sgziningumo suvokimas turés
jtakos vartotojy suvokiamam vertés pasitilymui. Siekiant nustatyti ry$j tarp Siy kintamyjy buvo

naudojama tiesinés regresijos testas.
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H7: Kuo sqziningiau klientas suvokia kainos pasiiilymq, tuo didesné bus jo suvokiama pasiiilymo

verte.
16 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai H7 hipotezés atveju
Kintamasis r R2 B p ANOVA
F p
Suvokiama 0,797 0,636 0,797 <0,001 392,970 <0,001
pasitilymo verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Lenteléje matoma (zr. 16 lentelé), kad ANOVA F reikSmé yra 392,970, o p reikSmé — <
0,001, todél modelis yra statistiSkai reik§Smingas. R koeficientas = 0,797 rodo stipry teigiamg rysj
tarp kainos pasiiilymo saziningumo ir suvokiamos pasililymo vertés. Standartizuotas beta
koeficientas B = 0,797 atskleidZia, jog nepriklausomas kintamasis daro stipry teigiama poveikj
suvokiamai pasiiilymo vertei. Taip pat patvirtina t reikSmé, kuri yra 19,823, bei p reikSmé, kuri
mazesné nei 0,001. Remiantis gautais testo rezultatais, kainos suvokiamas saZiningumas turi
teigiama poveikj suvokiamai pasitilymo vertei.

H?7 hipotezé yra priimta.

Toliau siekiant patvirtinti arba paneigti hipotezg, ar kainos jvaizdis veikia suvokiamag

kainos sgzininguma, atliekama tiesiné regresija.
H8: Kainos jvaizdis tiesiogiai veikia kainos sqziningumo suvokimgq.

17 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai H8 hipotezeés atveju
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Priklausomas r R? B p ANOVA
kintamasis
F p
Kainos 0,639 0,408 0,639 < 0,001 155,247 < 0,001
sazZiningumo
suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Lentel¢je galima matyti (zr. 17 lentelé), kad ANOVA F reik§mé yra 155,247, o p reikSmé
—<0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reik§mingas. Koreliacijos koeficientas
R = 0,639 rodo stipry teigiamg ry$i tarp kainos jvaizdzio ir kainos sgzZiningumo suvokimo.
Standartizuotas beta koeficientas B = 0,639 atskleidzia, kad kainos jvaizdis daro statistiSkai
reik§minga ir stipry teigiamg poveikj kainos saziningumo suvokimui. Sj ry§j taip pat patvirtina t
reik§me (t = 12,460) bei p reikSmé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais testo rezultatais, galima
teigti, kad kainos jvaizdis daro jtakg vartotojy suvokiamam kainos sgZiningumui.

HS8 hipotezé yra priimta.

Taip pat toliau analize siekiama nustatyti kainos jvaizdzio daroma jtaka vartotojy ketinimui

pirkti. Siai hipotezei patikrinti taikoma tiesiné regresija.

H9: Kainos jvaizdis apie parduotuve tiesiogiai veikia vartotojy ketinimgq pirkti.

18 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai H9 hipotezés atveju
Priklausomas r R? B p ANOVA
kintamasis
F p
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Ketinimas pirkti 0,655 0,429 0,655 <0,001 169,270 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pateikta lenteléje (zr. 18 lentelé), ANOVA F reik§mé yra 169,270, o p reik§mé — <
0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas R = 0,655
rodo stipry teigiama rysj tarp kainos jvaizdzio ir vartotojy ketinimo pirkti. Standartizuotas beta
koeficientas B = 0,655 atskleidzia, kad kainos jvaizdis daro statistiSkai reikSmingg ir stipry
teigiama poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Sj ry3j taip pat patvirtina t reik§mé (t = 13,010) bei p
reik§meé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais testo rezultatais, galima teigti, kad parduotuvés
kainos jvaizdis daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

HO hipotezé yra priimta.

Kitai hipotizei analizuoti taip pat naudojamas tiesinés regresijos testas.

H10: Suvokiamas kainos sqziningumas teigiamai veikia ketinimg pirkti.

19 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai HI10 hipotezés atveju
Priklausomas r R? B p ANOVA
kintamasis
F p
Ketinimas pirkti 0,682 0,465 0,682 <0,001 195,717 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Pateiktoje lenteléje (zr. 19 lentelé), ANOVA F reikSmé yra 195,717, o p reiksmé — < 0,001,

todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas yra R = 0,682 rodo
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stipry teigiamag ry$] tarp suvokiamo pasitilymo s3ziningumo ir vartotojy ketinimo pirkti.
Standartizuotas beta koeficientas = 0,682 atskleidzia, kad suvokiamas pasiiilymo sgzZiningumas
daro statistiskai reik§mingg ir stipry teigiama poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Sj ry§j taip pat
patvirtina t reikSmé (t = 13,990) bei p reikSmeé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais tyrimo
rezultatais, galima teigti, kad suvokiamas pasiiilymo sgziningumas daro teigiamg poveikj vartotojy
ketinimui pirkti.

H10 hipotezé yra priimta.

Toliau atliktame tyrime pateikiami rezultatai, kurie nusako pasitikéjimo el. parduotuvés
daroma jtaka kainos pasiiilymo saziningumo suvokimui bei pasitilymo vertés suvokimui. Sioms

dviems hipotezéms istirti yra naudojama tiesiné regresija.

H11: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve daro teigiamq poveikj kainy pasiiilymo sqziningumo

suvokimui.

20 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai H11 hipotezés atveju

Priklausomas r R? B p ANOVA
kintamasis

Kainos 0,735 0,540 0,735 <0,001 264,533 <0,001
pasitilymo
saziningumo

suvokimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pateikta lenteléje (zr. 20 lentelé), ANOVA F reik§mé yra 264,533, o p reik§mé — <
0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reik§mingas. R koeficientas R = 0,735
rodo stipry teigiama rysj tarp pasitikéjimo parduotuve ir kainy pasitilymo saziningumo suvokimo.

Standartizuotas beta koeficientas f = 0,735 atskleidzia, kad pasitikéjimas parduotuve daro
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statisti$kai reik§minga ir stipry teigiama poveikj kainy pasiilymo saziningumo suvokimui. Sj rysj
taip pat patvirtina t reikSmé (t = 16,264) bei p reikSmé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais
tyrimo rezultatais, pasitikéjimas parduotuve daro teigiama poveiki kainy pasitilymo sgziningumo

suvokimui.
H11 hipotezé yra priimta.

H12: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve turi teigiamq poveikj suvokiamai pasiiilymo vertei.

21 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai H12 hipotezés atveju
Kintamasis r R2 B p ANOVA
F p
Suvokiama 0,747 0,559 0,747 <0,001 284,826 <0,001
pasitilymo verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pateikta lenteléje (zr. 21 lentelé), ANOVA F reik§mé yra 284,826, o p reik§mé — <
0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra statistiskai reik§mingas. R koeficientas = 0,747 rodo
stipry teigiama ry$j tarp pasitikéjimo parduotuve ir suvokiamos pasitilymo vertés. Standartizuotas
beta koeficientas 3 = 0,747 atskleidzia, jog pasitikéjimas parduotuve daro stipry teigiama poveikj
suvokiamai pasiiilymo vertei. Tai taip pat patvirtina t reikSme, kuri yra 16,877, bei p reikSme, kuri
mazesné nei 0,001. Remiantis gautais testo rezultatais, pasitikéjimas parduotuve turi teigiama
poveikj suvokiamai pasiiilymo vertei.

H12 hipotezé yra priimta.

Taip pat siekiama priimti arba atmesti hipotezg¢, kad suvokiamas pasitilymo vertés

suvokimas veikia ketinimg pirkti. Norint iStirti §j ryS$] naudojama tiesiné regresija.
H13: Pasiiilymo vertés suvokimas daro teigiamq jtakg vartotojy ketinimui pirkti.
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22 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai HI3 hipotezés atveju

Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
Ketinimas pirkti 0,731 0,534 0,731 <0,001 258,254 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Pateiktoje lenteléje (Zr. 22 lentelé), ANOVA F reik§mé yra 258,254, o p reiksmé — < 0,001,
todel sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas (R = 0,731) rodo
stipry teigiamg rysj tarp pasitilymo vertés suvokimo ir vartotojy ketinimo pirkti. Standartizuotas
beta koeficientas p = 0,731 atskleidzia, kad pasitlymo vertés suvokimas daro statistiSkai
reik§minga ir stipry teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Sj ryj taip pat patvirtina t reik§me
(t = 16,070) bei p reik§mé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais testo rezultatais, galima teigti,
kad pasiiilymo vertés suvokimas daro teigiamg poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

H13 hipotezé yra priimta.

Kita tyrimo hipoteze siekiama iSsiaiskinti, ar pasitikéjimas el. parduotuve gali veikti

ketinimg pirkti. Norint tai patvirtinti arba atmesti, yra atlickama tiesiné regresiné analize.

H14: Pasitikéjimas el. parduotuve tiesiogiai veikia ketinimg pirkti.

23 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai H14 hipotezés atveju

Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
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Ketinimas pirkti 0,741 0,549 0,741 <0,001 273,368 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Pateiktoje lenteléje (zr. 23 lentelé) ANOVA F reik§meé yra 273,368, o p reiksmé — < 0,001,
todé¢l sudarytas regresinis modelis yra statistiSkai reikSmingas. R koeficientas (R = 0,741) rodo
stipry teigiamg rysj tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir vartotojy ketinimo pirkti. Standartizuotas
beta koeficientas (B = 0,741) atskleidzia, kad pasitikéjimas el. parduotuve daro statistiskai
reik§mingg ir stipry teigiama poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Sj ry§j taip pat patvirtina t reik§mé
(t=16,534) bei p reik§mé, mazesné nei 0,001. Remiantis gautais tyrimo rezultatais, galima matyti,
kad pasitikéjimas el. parduotuve daro teigiama poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

H14 hipotezé yra priimta.

Toliau tyrime siekiama i$siaisSkinti, ar emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas,

daro jtaka ketinimui pirkti. Siekiant iSsiaiskinti rys$j atlickamas tiesinés regresijos testas.

H15: Emocinés reakcijos, susijaudinimas ir malonumas, daro teigiamq jtakq ketinimui

pirkti.
H15a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiamq jtakq ketinimui pirkti.
H15b: Emociné reakcija, malonums, daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti.

24 lentelé

Tiesinés regresijos rezultatai Hl5a hipotezés atveju

Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
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Ketinimas pirkti 0,370 0,137 0,370 <0,001 35,579 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Bei taip pat kita lentelé, kurioje pateikti analizés rezultatai malonumo atveju.

25 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai H15b hipotezés atveju
Priklausomas r R2 B p ANOVA
kintamasis
F p
Ketinimas pirkti 0,533 0,284 0,533 <0,001 89,318 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Kaip pateikta lenteléje (zr. 24 lentelé), kurioje analizuojama susijaudinimo jtaka ketinimui
pirkti, ANOVA F reik§mé yra 35,579, o p reik§mé — < 0,001, todél sudarytas regresinis modelis
yra statistiS8kai reikSmingas. R koeficientas R = 0,370 rodo silpno stiprumo teigiama rysj tarp
emocinés reakcijos (susijaudinimo) ir ketinimo pirkti. Standartizuotas beta koeficientas § = 0,370
parodo, kad emociné reakcija (susijaudinimas) daro statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj
ketinimui pirkti. Sj ryj taip pat patvirtina t reik§mé (t = 5,965) bei p reikimeé, maZesné nei 0,001,

O kitoje lenteléje (Zr. 25 lentelé), kurioje analizuojama malonumo jtaka ketinimui pirkti,
ANOVA F reikSme yra 89,318, o p reikSmé — < 0,001, todél sudarytas regresinis modelis yra
statistiSkai reikSmingas. R koeficientas R = 0,533 rodo vidutinio stiprumo teigiama ry$j tarp
emocinés reakcijos (malonumo) ir ketinimo pirkti. Standartizuotas beta koeficientas f = 0,533
atskleidzia, kad emociné reakcija (malonumas) daro statistiSkai reikSmingg ir teigiama poveiki
ketinimui pirkti. Sj ry§j taip pat patvirtina t reik§mé (t = 9,451) bei p reik§mé, maZesné nei 0,001,

Remiantis gautais testy rezultatais, galima teigti, kad emociné reakcija, susijaudinimas ir

malonumas, daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti.
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H15 hipotezé yra priimta. H15a ir H15b hipotezé yra priimtos.

Mediacijy testavimas

Siame darbe buvo atlickamas ir mediacijos tikrinimas. Buvo tikrinamas mediacija tarp
pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo pirkti per kainos sgziningumo suvokimg ir pasitlymo
vertés suvokimg. Taip pat patikrinta mediacija tarp kainos jvaizdzio ir ketinimo pirkti per kainos

sgziningumo suvokima.

H16: Pasitikéjimas el. parduotuve veikia ketinimq pirkti per kainos pasiiilymo

sqziningumo suvokimgq.

26 lentelé
Mediacijos analizé H16 atveju

Efekto tipas | Efektas SE /|t p LLCI ULCI
BootSE
Tiesioginis 0,5570 0,0675 8,246 <0,001 0,4239
0,6901
efektas (c')
Netiesioginis | 0,2355 0,0698 — — 0,1034 0,3783
efektas (a x b)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrime buvo testuojama mediacija tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti, kai §j ry$j medijuoja
sgziningumo suvokimas. Remiantis mediacijos analizés rezultatais, nustatyta, kad pasitikéjimas
statistiSkai reikSmingai didina sgZiningumo suvokima ( = 0,738, p <0,001) (Zr. priedai). Taip pat
nustatyta, kad sagZiningumo suvokimas statistiSkai reikSmingai didina ketinimg pirkti (B = 0,319, p
< 0,001). Tiesioginis pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti, jtraukus mediatoriy } modelj, iSlieka
statistiSkai reik§mingas (B = 0,557, p < 0,001), taciau jo dydis sumazgja, palyginti su bendruoju
efektu, kas rodo daling mediacija. Netiesioginio efekto analizé parodé, kad pasitikéjimo poveikis
ketinimui pirkti per saZiningumo suvokimg yra statistiSkai reikSmingas (f = 0,236, 95 % CI[0,103;
0,378]). Tai leidzia teigti, kad saZiningumo suvokimas reikSmingai medijuoja pasitikéjimo ir

ketinimo pirkti rySj. AtsizZvelgiant j gautus rezultatus, hipotez¢é yra priimta.

H17: Pasitikéjimas el. parduotuve veikia ketinimgq pirkti per pasiiilymo vertés suvokimg.
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27 lentelé
Mediacijos analizé HI17 atveju

Efekto tipas | Efektas SE /]t p LLCI ULCI
BootSE
Tiesioginis 0,4709 0,0664 7,097 < 0,001 0,3401
0,6016
efektas (c’)
Netiesioginis | 0,3216 0,0666 — - 0,1970 0,4578
efektas (a x b)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Tyrime buvo testuojama mediacija tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo pirkti, kai
§1 rySi medijuoja pasiiilymo vertés suvokimas. Remiantis mediacijos analizés rezultatais, nustatyta,
kad pasitikéjimas statistiSkai reikSmingai didina pasitilymo vertés suvokima (B = 0,779, p <0,001)
(zr. priedai). Taip pat nustatyta, kad pasitilymo vertés suvokimas statistiSkai reikSmingai didina
ketinimg pirkti (B = 0,413, p <0,001). Tiesioginis pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti, jtraukus
mediatoriy 1 modelj, iSlieka statistiSkai reikSmingas (B = 0,471, p < 0,001), taciau jo dydis
sumazgja, palyginti su bendruoju efektu (B = 0,793), kas rodo daling mediacijg. Netiesioginio
efekto analizeé parode, kad pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti per pasiiilymo vertés suvokima
yra statistiSkai reikSmingas (B = 0,322, 95 % PI1 [0,197; 0,458]). Atsizvelgiant | gautus rezultatus,
galima teigti, kad pasitlymo vertés suvokimas reik§mingai medijuoja pasitikéjimo el. parduotuve

ir ketinimo pirkti ry$j, todél hipotezé yra priimta.

H18: Kainos jvaizdis veikia ketinimg pirkti per kainos sqziningumo suvokimgq.
28 lentelé
Mediacijos analizé HIS atveju

Efekto tipas | Efektas SE /]t p LLCI ULCI
BootSE

Tiesioginis 0,3717 0,0586 6,3399 < 0,001 0,2561 0,4872

efektas (c')

Netiesioginis | 0,2851 0,0506 - - 0,1867 0,3842

efektas (a x b)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Tyrime buvo testuojama mediacija tarp kainos jvaizdzio ir ketinimo pirkti, kai §j rysj
medijuoja kainos sgziningumo suvokimas. Remiantis mediacijos analizés rezultatais, nustatyta,
kad kainos jvaizdis statistiskai reikSmingai didina kainos sgziningumo suvokimg (f = 0,601, p <
0,001) (zr. priedai). Taip pat nustatyta, kad kainos sgziningumo suvokimas statistiskai reikSmingai
didina ketinimg pirkti (B =0,475, p <0,001). Tiesioginis kainos jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti,
jtraukus mediatoriy j modelj, islieka statistiSkai reikSmingas (f = 0,372, p <0,001), taciau jo dydis
sumazgja, palyginti su bendruoju efektu, kas rodo daling mediacija. Netiesioginio efekto analizé
parodé¢, kad kainos jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti per kainos sgziningumo suvokima yra
statistiSkai reikSmingas ( = 0,285, 95 % PI [0,187; 0,384]). Atsizvelgiant | gautus rezultatus,
galima teigti, kad kainos sgZiningumo suvokimas reik§Smingai medijuoja kainos jvaizdzio ir

ketinimo pirkti ry$j, todél hipotezé yra priimta.

29 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas | Statistinis
testas
Hla: Ilgesnis kainos atitikimo garantijos graZzinimo atmesta Dvifaktoriné dispersiné
laikotarpis darys didesnj poveikj kainos saZiningumo analizé
suvokimui nei trumpesnis grazinimo laikotarpis.
H1b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grazinimo priimata Dvifaktoriné dispersiné
dydis darys didesnj poveikj kainos sgziningumo analizé
suvokimui nei maZesnis grazinimo dydis.
H2a: Ilgesnis kainos atitikimo garantijos graZinimo atmesta Nepriklausomy  imiy
laikotarpis darys didesnj poveikj pasitlymo vertés T-testas
suvokimui nei trumpesnis grazinimo laikotarpis.
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H2b: Didesnis kainos atitikimo garantijos graZzinimo

priimta Nepriklausomy iméiy
dydis darys didesnj poveikj pasiiilymo vertés suvokimui T-testas
nei mazesnis grazinimo dydis.
H3a: Ilgesnis kainos atitikimo garantijos grazinimo atmesta Dvifaktoriné dispersiné
laikotarpis darys didesnj poveikj susijaudinimui nei analizé
trumpesnis grazinimo laikotarpis.
H3b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grazinimo priimta Dvifaktoriné dispersing
dydis darys didesnj poveikj susijaudinimui nei mazesnis analizé
grazinimo dydis.
H4a: llgesnis kainos atitikimo garantijos grazinimo atmesta Dvifaktoriné dispersiné
laikotarpis darys didesni poveikj malonumui nei analizé
trumpesnis grazinimo laikotarpis.
H4b: Didesnis kainos atitikimo garantijos grazinimo priimta Dvifaktoring dispersiné
dydis darys didesnj poveiki malonumui nei mazesnis .

analizé

grazinimo dydis.
Hb5a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiama priimta Tiesiné regresija
1taka kainos sgziningumo suvokimui.
H5b: Emociné reakcija, malonumas, daro teigiama jtaka priimta Tiesiné regresija
kainos sgziningumo suvokimui.
H6a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiama priimta Tiesiné regresija
itaka pasitlymo vertés suvokimui.
H6b: Emociné reakcija, malonumas, daro teigiamg jtaka priimta Tiesiné regresiia
pasitilymo vertés suvokimui.
H7: Kuo saziningiau klientas suvokia kainos pasitilyma, priimta Tiesiné regresija
tuo didesné bus jo suvokiama pasitilymo verte.
H8: Kainos jvaizdis tiesiogiai veikia kainos sgZiningumo priimta Tiesiné regresija

suvokimg.
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H9: Kainos jvaizdis apie parduotuve tiesiogiai veikia priimta Tiesiné regresija
vartotojy ketinimg pirkti.

H10: Suvokiamas kainos sgziningumas teigiamai veikia priimta Tiesiné regresija
ketinima pirkti.

H11: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve daro oriimta Tiesiné regresija
teigiamg poveikj kainy saziningumo suvokimui.

H12: Vartotojy pasitikéjimas el. parduotuve turi teigiama priimta Tiesiné regresija
poveiki suvokiamai pasitilymo vertei.

H13: Pasitilymo vertés suvokimas daro teigiama jtaka priimta Tiesiné regresija
vartotojy ketinimui pirkti.

H14: Pasitik¢jimas el. parduotuve tiesiogiai veikia priimta Tiesiné regresija
ketinima pirkti.

H15a: Emociné reakcija, susijaudinimas, daro teigiama priimta Tiesiné regresija
itakg ketinimui pirkti.

H15b: Emociné reakcija, malonumas, daro teigiama oriimta Tiesiné regresija
jtaka ketinimui pirkti.

H16: Pasitikéjimas el. parduotuve veikia ketinimg pirkti priimta Mediacija

per kainos pasitilymo s3ziningumo suvokimg.

H17: P?._Sltlkej imas el. pardpotuve veikia ketinimg pirkti priimta Mediacija

per pasitilymo vertés suvokima.

HZVL.8:‘Ka1n0s 1va1241s veikia ketinimg pirkti per kainos priimta Mediacija
sgZiningumo suvokima.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Apibendrinant galima teigti, kad sudarytas tyrimo modelis (zr. 29 lentelé) dauguma
hipoteziy pasitvirtino, kadangi atlikus dvifaktoring dispersijos analiz¢ bei tiesing regresija

pasitvirtino 19 hipoteziy, 0 nespasitvirtino 6 hipotezés.
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Tyrimo rezultatai nepatvirtino vieno i§ dviejy svarbiausiy manipuliuoty stimuly tyrime.
Grazinimo laikotarpis nedaré jokios jtakos nei kainos sgziningumo suvokimui, nei pasitlymo
vertés suvokimui, nei emocinei reakcijai, kurig galéjo sukelti pasitilymas, dél to nepasitvirtino
pagrindinés hipotezés H1, H2, H3 ir H4, nes tik grazinimo dydis buvo reik§mingas (Kukar-Kinney
ir kt., 2007, Desmet ir kt., 2012; Lin ir kt., 2020).

Taciau buvo nustatyta, kad kitas manipuliuotas stimulas — kainos grazinimo dydis - turé¢jo
reik§mingg jtakg kitiems kintamiesiams, kas jau atitiko ir anksé¢iau atliktus tyrimus (Kukar-Kinney
ir kt., 2007). Taip pat pastebéta, kad stimulo vertinimas nepriklauso nuo grgzinamos sumos ir
laikotarpio sgsajos.

Tyrimo rezultatai patvirtino keltas hipotezes d¢l emociniy reakcijy daromos jtakos kainos
saziningumo suvokimui ir pasitilymo vertés suvokimui. Abi emocijy dimensijos, susijaudinimas
ir malonumas, daré teigiamg jtakg. Lyginant su kitais tyrimais, pastebéta, kad emocijy reakcijy
svarba buvo patvirtinta ir kituose tyrimuose (Xia ir kt., 2004; Bolton ir Madhavaram, 2025).

Taip pat tyrimo rezultatai patvirtino keltg hipteze, kad kainos saZiningumas daro teigiama
itaka pasitilymo vertés suvokimui, tai neprieStaravo ir ankstesniems moksliniams tyrimams
(Konuk, 2018, Bernarto ir kt., 2022).

Atlikus tyrima, taip pat pasitvirtino hipotezés apie kainos jvaizdj, jis daré reikSmingg jtaka
kainos sgZiningumo suvokimui bei pats gal¢jo daryti reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui jsigyti
preke, Sie rezultatai sutapo su ankstesniais tyrimais (Hamilton ir Chernev, 2013; Zielke ir kt., 2022;
Cheah ir kt., 2020). Taip pat patvirtinta mediacija per kainos sgziningumo suvokimag kainos
jvaizdziui ir ketinimui pirkti, tai atitiko ir ankstesnio tyrimo iSvadas (Zielke ir kt., 2022).

Tyrimo rezultatai leido priimti hipotezg, kad kainos s3aZiningumo suvokimas teigiamai
veiks ketinimg pirkti. Lyginant ankstesnius tyrimus, pastebéta, kad tokia hipotezé buvo patvirtinta
ir anks¢iau (Homburg ir kt., 2014; Widiastiti ir kt., 2020).

Atlikus empirinj tyrimg pasitvirtino visos hipotezés dél pasitikéjimo el. parduotuve.
Pasitikéjimas el. parduotuve daré reikSmingg teigiama jtaka kainos sgziningumo suvokimui,
pasitilymo vertés suvokimui bei ketinimui pirkti. Sie rezultatai sutapo su ankséiau atliktais
moksliniais tyrimais (Bhattacherjee, 2002, Kim ir kt., 2012, Sullivan ir Kim, 2018; Yum ir Kim,
2024; Harris ir Goode, 2004; Konuk, 2022). Taip pat patvirtinta mediacija per kainos sgZiningumo

ir pasitilymo vertés suvokimg pasitikéjimui el. parduotuve ir ketinimui pirkti.
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Taip pat atliktas tyrimas parodé, kad pasitlymo vertés suvokimas daro teigiamg jtakg
vartotojy ketinimui pirkti, tai atitiko ir ankstesniy tyrimy i$vadas (Kim ir kt., 2012; Dam, 2020).

Tyrimo rezultai irgi leido priimti hipotezes dél emociniy reakcijy jtakos ketinimui pirkti.
Abi emocinés dimensijos daré teigiamg jtaka ketinimui pirkti. Kiti moksliniai tyrimai irgi

pastebg¢jo, kad emociné reakcija gali reikSmingai veikti keitinimg pirkti (Ahn ir Kwon, 2020).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Kainos Zinutés yra labai svarbios vartotojams ir daznai lemia jy elgseng bei suvokimg. Vienas
svarbiausiy elgsenos tyrimo objekty yra ketinimas pirkti, o kainos zinutés pastebimai turi daug
jtakos ketinimui pirkti. Gerai suprantama kainos zinuté skatina vartotojus teigiamai suvokti kainos
sgzininguma, teigiamai vertinti pasitilymo suvokima, taip pat kelia ir teigiamy emocijy. Vadinasi,
turi daug jtakos vartotojo ketinimui pirkti.

2. Kainos atitikimo garantija yra viena i§ kainos zinuciy, kuomet vartotojas yra skatinamas
atkreipti démesj ] kaing ir jg lyginti tarp skirtingy prekybininky, kad gauty sau geriausig kaina.
Pastebima, kad dvi svarbiausios dalys, kuriomis prekybininkas gali manipuliuoti, yra grazinimo
dydis, t. y. ar grazinamas tik kainy skirtumas, jei bus rasta pigesné preké, ar taip pat pritaikoma
papildoma nuolaida, bei grazinimo laikotarpis, t.y. kiek laiko galima sekti kainas ir pasinaudoti
garantija.

3. Mokslinéje literatiiroje pastebima, kad teigiamai suvokiamas kainos sgziningumas daro didele
itaka ir vartotojy elgsenai, t. y. gali juos skatinti jsigyti preke, jei kaina jiems atrodys s3zininga.
Tas pats pastebima ir su pasitilymo vertés suvokimu. Taip pat emocinés reakcijos, kurias gali
sukelti gera kainos Zinuté, paskatina vartotojus isigyti preke.

4. I8siaiSkinta, kad vartotojams svarbu yra pasitikéti parduotuve. Vartotojai, kurie turi didesnj
pasitikéjimg parduotuve, daug pozityviau vertina tiek kainos s3zininguma, tiek pasiiilymo
suvokima ir tai lemia sprendima jsigyti preke.

5. Nustatyta, kad kainos jvaizdis, kurj formuoja parduotuvéje taikoma kainodara, yra vienas i§
svarbiausiy nuomon¢ lemianciy faktoriy. Jei vartotojai suvokia, kad kainos parduotuvéje yra
Zemos, tai teigiamai veikia ir kainos sgZininguma.

6. Atlikus empirinj tyrima nustatyta, kad statistiSkai reikSmingas yra skirtumas tarp dviejy kainos
atitikimo garantijos charakteristiky. Vartotojus kainos Zinutéje labiausiai veikia grazinama suma
- kuo ji dideng¢, tuo pozityviau veikia vartotojg. Tuo tarpu garantijos laikotarpis statistiSkai nedaro
didelés jtakos vartotojui, nepastebéta jokio reikSmingo skirtumo, ar garantija taikoma 24 valandas
ar 14 dieny. Taip pat grazinama suma ir graZinimo laikotarpis kartu neturi jokio sarysio.

7. Nustatyta, kad kainos zinuté, kainos atitikimo garantija tiesiogiai veikia kainos sgziningumo

suvokima, vertés suvokima ir emocing reakcija, susijaudinimg ir malonuma. Kuo geriau vartotojas
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vertina pasitilymg, tuo labiau teigiamai veikiami ir Sie priklausomi kintamieji ir atsiliepiamas
ketinimas pirkti.

8. Taip pat nustatyta, kad pasitikéjimas el. parduotuve teigiamai veikia tiek kainos sgziningumo
suvokima, tiek pasitilymo vertés suvokima. Be to, kitas rySys irgi pasitvirtino, kad kainos jvaizdis
daro jtaka kainos sgziningumo suvokimui. Visi tirti kintamieji daro jtakg ketinimui pirkti. Taigi
gerai suvokiama kainos garantijos zinuté daro jtakg ketinimui pirkti.

9. Be to, nustatyta, kad kainos jvaizdis gali veikti ketinimg pirkti per kainos sgziningumo
suvokimg. Taip pat nustatyta, kad kainos saziningumas ir pasitilymo verté gali veikti Kkaip

mediatoriai tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti.

Pasiitlymai verslui ir ateities moksliniams darbams

1. Kadangi kainos garantijos zinuté, kurioje kaina yra ne tik sulyginama, bet ir pritaikoma
nuolaida, turi teigiamg jtaka kainos sgziningumo suvokimui, pasiiilymo vertés suvokimui ir
emocinei reakcijai, prekybininkai turéty skirti visg démesj biitent i $ios Zinutés piniging dalj. Taip

pat Sios garantijos taikymas gali paskatinti vartotojus atkreipti démesj ir pasinaudoti pasitlymu.

2. Tyrimas parod¢, kad pasiiilymo laikotarpis neturi didelés jtakos vartotojy poziiiriui ] emocing
reakcija, kainos sagziningumo suvokimg ir pasiiilymo vertés suvokima, todél neverta to akcentuoti,
kai yra komunikuojamas pasitilymas. Taip pat galbiit kituose tyrimuose reikty labiau analizuoti

kontrastingus laikotarpio stimulus ar atkreipti démesj, kad pasitilymas yra ribotas.

3. Taip pat tyrimas parodé, kad kainos sgziningumo suvokimas ir pasitlymo vertés suvokimas
teigiamai veikia ketinimg pirkti, todél $ig informacijg prekybininkai galéty isnaudoti kurdami

kainos Zinutes.

Tyrimo ribotumai

1. Tyrimo imtis, remiantis gergja praktika, atitiko reikiamg respondenty skaiciy, bet kadangi buvo
manipuliuojama keturiomis atskiromis grupémis, didesné imtis biity leidusi uZtikrinti didesnj

rezultaty patikimuma bei galimybg geriau patvirtinti arba atmesti hipotezes. MaZesnis respondenty
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skaicius kiekvienoje grupéje galé¢jo sumazinti galimybes nustatyti reikSmingus skirtumus tarp

grupiy bei daryti jtakg hipoteziy analizei.

2. Nors visos keturios tyrimo grupés buvo homogeniskos (buvo nustatyta pagal demografinius ir
sociodemografinius duomenis bei Pearson Chi-Square), vis délto visose grupése dominavo tam
tikros charakteristikos, kurios galéjo paveikti gautus rezultatus bei rezultaty apibendrinimg

galvojant apie platesne populiacijg.

3. Nors $§i kainos pasiiilymo zinuté yra pastebima ir Lietuvos versluose, bet vis délto nemaza
Lietuvos vartotojy dalis nezino, kokia ¢ia garantija, o tai gal¢jo zmonéms daryti jtaka

interpretuojant pasitilyma bei atsakant j klausimus.

4. Reikia pripazinti, kad nepakanka literatiiros §ia tema. Mazai Saltiniy, kurie nagrinéty kainos
atitikimo garantijos jtaka emocinei reakcijai, todél §i darbo dalis buvo pasiremta bendra kainos

pasitilymo jtaka emocinei reakcijai.

5. Tyrimo rezultatai parodé, kad kainos garantijos laikotarpis neturéjo reikSmingos jtakos
tiriamiems kintamiesiems. Tai gali reiksti, jog tyrime pasirinkti garantijos laikotarpiai nebuvo
pakankamai kontrastingi, kad respondentai aiskiai suvokty jy skirtumus ar laikyty juos

reikSmingais.
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KAINOS ATITIKIMO GARANTIJOS LAIKOTARPIO IR DYDZIO JTAKA
KETINIMUI PIRKTI VEIKIANT VARTOTOJO EMOCINEI REAKCIJAL,
KAINOS SAZININGUMO IR PASIULYMO VERTES SUVOKIMUI

AISTE SKOMANTAITE
Magistro baigiamasis darbas

Rinkodara ir integruota komunikacija
Vilniaus universitetas, ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
Darbo vadové — Dr. Indré Radaviciené
Vilnius, 2026

SANTRAUKA

126 puslapiai, 29 lenteliy, 2 paveikslai, 158 literatiros $altiniai.

Pagrindinis 8io darbo tikslas: istirti, kokia jtakg skirtingos kainos atitikimo garantijos zinutés,
garantijos laikotarpis ir grazinimo dydis turi vartotojy kainos sgziningumo, vertés suvokimui ir
emocinei reakcijai, malonumui ir susijaudinimui bei ketinimui pirkti, veikiant kainos jvaizdziui ir
pasitikéjimui el. parduotuve.

Magistro darba sudaro trys pagrindinés dalys: literatliros analizé, tyrimo metodika, tyrimo
rezultatai ir iSvados bei pasiiilymai.

Literattiros apzvalgoje analizuojama kainos atitkimo garantijos samprata ir jos reikSmé pardavimy
skatinimy kontekste, analizuojamos kainos atitikimo garantijos charakteristikos ir jy reik§mé.
[Sanalizuota emociniy reakcijy samprata, kainos jvaizdzio samprata, pasitikéjimo el. parduotuve
reikSme kainos saZiningumo suvokimui ir pasitilymo vertés suvokimui. Taip pat pasiaiskinta, kaip
S-O-R modelis yra pritaikomas analizuojant kainos zinutg, kaip sudarytas tyrimo konceptualus
modelis, remiantis $iy teorijy taikymu ir ankstesniy tyrimy rezultatais.

Tyrimas parengtas pagal 2x2 faktorinio eksperimentinio dizaino modelj. Duomenys buvo surinkti
naudojant anoniming apklausg internetu. Klausimyne buvo naudojama 7 baly Likerto skalé.
Skaliy patikimumas matuojamas, remiantis Cronbach’s alpha koeficientu.

Ekspermento grupiy homogeniskumas buvo tikrinamas Pirsono chi-kvadrato testu.
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Tyrimo imtis yra 227 respondentai. Hipotezés buvo tikrinamos SPSS programine sistema. Tyrimo
hipotezés buvo tikrinamos dviejy grupiy ANOVA, nepriklausomu T-Testu ir tiesine regresija.
Atlikus empirinj tyrima nustatyta, kad kainos atitkimo laikotarpis neturi jokios jtakos kainos
sgziningumo suvokimui, pasiiilymo vertés suvokimui nei emocinei reakcijai, susijaudinimui ir
malonumui. Taciau kitas kainos atitikimo garantijos stimulas — kainos grazinimo dydis - turi
reikSmingg jtakg kainos sgZiningumo suvokimui bei emocinéms reakcijoms. Taip pat nustatyta,
kad emocinés reakcijos veikia kainos sgziningumo suvokimg bei pasitilymo vertés suvokimg.
Pastebéta, kad kainos sgziningumo suvokimas veikia pasiiilymo vertés suvokimg. Be to, kainos
jvaizdis turi reikSmingg jtaka kainos sgziningumo suvokimui bei veiks ketinimg pirkti. Kitos
hipotezés keltos dél pasitikejimo el. parduotuve irgi priimtos, nes pasitikejimas veikia teigiamai
kainos saZiningumo suvokima, pasitilymo vertés suvokima bei ketinimg pirkti. Nustatyta, kad
ketinima pirkti veikia kainos saziningumo suvokimas, pasitilymo vertés suvokimas ir emocinés
reakcijos, susijaudinimas ir malonumas.

Isvadose pateikiami apibendrinti tyrimo rezultatai ir rekomendacijos verslui ir ateities tyréjams.
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THE IMPACT OF PRICE MATCHING GUARANTEE REFUND
DEPTH AND REFUND LENGTH ON PURCHASE INTENTION: THE
INFLUENCE OF CONSUMER EMOTIONAL RESPONSE, PERCEIVED
PRICE FAIRNESS, AND PERCEIVED OFFER VALUE

Master thesis
Marketing and Integrated Communication
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration
Supervisor — Dr. Indré Radavi¢iené
Vilnius, 2026

SUMMARY

126 pages, 29 tables, 2 pictures, 158 references.

The main objective of this work is to investigate the impact of different price matching guarantee
messages, guarantee length, and price depth on consumers' perceptions of price fairness, value,
and emotional response (pleasure and arousal) and purchase intention, by influencing price image
and trust in the online store.

The thesis consists of three main parts: a literature review, research methodology, results,
conclusions, and propositions.

The literature review analyzes the concept of price matching guarantees and their significance in
the context of sales promotions, and analyzes the characteristics of price matching guarantees. The
concept of emotional reactions, the concept of price image, and the importance of trust in e-shops
for the perception of price fairness and the perception of the value of the offer are analyzed. It also
explains how the S-O-R model is applied to analyze the price message and how the conceptual
model of the study was developed based on the application of these theories and the results of
previous studies.

The study was prepared according to a 2x2 factorial experimental design. Data were collected
using an anonymous online survey. A 7-point Likert scale was used in the questionnaire.

The reliability of the scales was measured using Cronbach'’s alpha coefficient.
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The homogeneity of the experimental groups was tested using Pearson's chi-square test.

The sample size was 227 respondents. The hypotheses were tested using the SPSS software
package. The research hypotheses were tested using two-way ANOVA, independent T-tests, and
linear regression.

The empirical study found that the price matching length has no effect on the perceived price
fairness, the perceived value, or emotional reactions (arousal and pleasure). However, another
incentive for price matching guarantees—the amount of the price refund—has a significant impact
on the perception of price fairness and emotional reactions. It was also found that emotional
reactions affect the perception of price fairness and the perceived value of the offer. Furthemore,
the perception of price fairness affects the perception of the value of the offer. In addition, price
image has a significant impact on the perception of price fairness and purchase intention. Other
hypotheses regarding trust in e-shops were also accepted, as trust has a positive effect on the
perception of price fairness, the perception of the value of the offer, and the intention to buy. It
was found that purchase intention is influenced by the perception of price fairness, the perception
of the value of the offer, and emotional reactions (arousal and pleasure).

The conclusions present a summary of the research results and recommendations for business

practise and future researchers.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos studenté. Siuo metu
atliecku anonimine¢ apklausg, norédama istirti, kaip kainos atitikimo garantijos dydis ir grgzZinamo
laikotarpio trukmé veikia vartotojy ketinimag jsigyti vieSbutj. Surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa uzpildziusio
asmens.

Jiisy nuomon¢ yra svarbi, nes jj leisty geriau suprasti Jiisy, kaip vartotojo, ketinimg pirkti
vieSbutj internetingje svetainéje, kai pardavéjas taiko kainos atitikimo granatija. Prasau uzpildykite
pateikta ankets.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika!

1. Ar per pastaruosiu metus uZzsisakéte vieSbucio kambarj internetinéje svetainéje?
(Atrankinis klausimas)

a. taip

b. ne
Isivaizduokite, kad Booking.com platforma pradéjo taikyti naujq kainy garantijq, kuria siekiama,
Jjog viesbucio kambarys biity uzsakomas per juos, o ne tiesiogiai arba per kitas platformas. Si
garantija skamba taip:

1. Pirmas variantas: Jei per 24 valandas nuo pirkimo rasite tokj patj viesbucio kambarj
pigiau bet kurioje kitoje internetinéje svetainéje, mes prilyginsime kaing Zemiausiai
konkurenty kainai bei grgzinsime kainy skirtumq.

2. Antras variantas: Jei per 24 valandas nuo pirkimo rasite tokj patj viesbucio kambarj
pigiau bet kurioje kitoje internetinéje parduotuvéje, mes pasiiilysime 25 % Zemesng
kaing nei zemiausiq konkurenty kaing.

3. Trecias variantas: Jei per 14 dieny nuo pirkimo rasite tokj patj viesbucio kambarj
pigiau bet kurioje kitoje internetinéje svetainéje, mes prilyginsime kaing Zemiausiai

konkurenty kainai bei grqgzinsime kainy skirtumq.
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4. Ketvirtas variantas: Jei per 14 dieny nuo pirkimo rasite tokj patj viesbucio kambarj
pigiau bet kurioje kitoje internetinéje parduotuvéje, mes pasiilysime 25 % Zemesne
kaing nei Zemiausiq konkurenty kaing.

2. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy kainos saZiningumo suvokima. Pazymékite Jums

tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,
nei sutinku.

Teiginiai 1.12.13.14.]5.|6.|7.

Kaina, kurig man tekty sumokeéti, jei pirk¢iau viesbucio kambarij,
bty protinga

Kaina, kurig man tekty sumokeéti, jei pirk¢iau viesbucio kambarj,
biity protinga saZininga

Kaina, kurig man tekty sumokeéti, jei pirk¢iau vieSbucio kambarij,
bty priimtina

3. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisuy pasiiilymo vertés suvokima. Pazymékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,
nei sutinku.

Teiginiai 1.12.13.[4.15.(6.|7.

Uz vieSbucio kambarj gauciau gerg vertg uz iSleistus pinigus

Kaina uz viesbucio kambarj biity palanki

UZsisakytas vieSbucio kambarys biity geras pirkinys

4. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy emocinij jsitraukima. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo varianta, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai 1.12.13.[4.]5.|6.|7.

Pamates §j pasitilymg jausciausi suzadintas pirkti

Pamatgs §j pasitilymg jausc¢iausi suzadintas susijaudings

Pamatgs §j pasitilymg jausc¢iausi laimingas

Pamates §j pasiiilyma jausCiausi pamalonintas

Pamates §j pasitilymg jausciausi patenkintas
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Pamates §j pasiiilyma jausciausi optimistiskai

5. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy pasitikéjima agentiira. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo variantg, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

Pasitikéciau Booking.com svetaine, jei jsigy¢iau joje vieSbucio
kambarj

Manau, kad Booking.com svetainé biity patikima

Manau, kad Booking.com svetain¢ biity jtikinama

6. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy kainos jvaizdZio suvokima. Pazymeékite Jums
tinkamg atsakymo varianta, kai: 1 — visiskai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku,

nei sutinku.

Teiginiai

Esu jsitikines, kad Booking.com rasiu ypac patrauklias kainas

Booking.com galésiu kontroliuoti savo i§laidas

Esu jsitikings, kad mano pinigai Booking.com bus gerai iSleisti

Manau, kad Booking.com deda daug pastangy, kad pasitilyty man
patrauklias kainas

7. Zemiau pateikti teiginiai apibiidina jiisy Ketinima pirkti. Pazymékite Jums tinkama
atsakymo variantg, kai: 1 — visiSkai nesutinku, 7 — visiskai sutinku, 0 4 — nei nesutinku, nei sutinku.

Teiginiai

Tikimybé, kad noréciau jsigyti viesbutj i§ Booking.com, yra didele

Jei ketinCiau jsigyti vieSbutj, apsvars¢iau galimybeg jsigyti ji 18
Booking.com

Tikimybe, kad jsigysiu viesbutj i§ Booking.com, yra didelé

Mano noras jsigyti vieSbutj i§ Booking.com yra didelis
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8. Jusy lytis:

a.
b.

vyras

moteris

9. Jusy amZius:

10.

11.

a.
b.
C.
d.
e.

Jusy vidutinés ménesio pajamos:
a.
b.
C.
d.

e.

iki 25 m.
26-35 m.
36-45m.
46-55 m.
56 m. ir daugiau

iki 709 eury;
709-999 eury;
1000-1500 eury;
1501-1999 eury;
2000 eury ir daugiau.

Jusy iSsilavinimas:

a.

=

-~ ® o o

pagrindinis;

vidurinis;

profesinis;

aukstesnysis;

nebaigtas aukstasis;
aukstasis neuniversitetinis;

auksStasis universitetinis.
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2 priedas. Pearson chi-kvadrato testo rezultatai. Tyrimo grupiy homogeniSkumas pagal 1ytj,
amziy, pajamas ir i$silavinimg

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Keturiy tyrimo grupiy homogeni§kumas pagal lytj)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3.4102 3 .333
Likelihood Ratio 3.502 3 321
N of Valid Cases 227

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

count is 18.90.

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Keturiy tyrimo grupiy homogeniskumas pagal amzZiy)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5.0692 12 .956
Likelihood Ratio 5.840 12 .924
N of Valid Cases 227

a. 4 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis .73.

Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Keturiy tyrimo grupiy homogeniskumas pagal gaunamas pajamas)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8.0432 12 .782
Likelihood Ratio 8.209 12 .769
N of Valid Cases 227

a. 8 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis .24.
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Pearson Chi-kvadrato testo rezultatai (Keturiy tyrimo grupiy homogeni$skumas pagal i$silavinima)

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8.0432 12 .782
Likelihood Ratio 8.209 12 .769
N of Valid Cases 227

a. 8 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is .24.

3 priedas. Skaliy patikimumo rezultatai. Cronbach alpha koeficientai

1. Skalés patikimumo rezultatai

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.906 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if tem Scale Variance if Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Kaina, kurig man tekty sumoketi, 11.33 3.657 .817 .861
jei pirk€iau vieSbucio kambarj,
baty protinga
Kaina, kurig man tekty sumokéti, 11.45 3.621 .839 .841
jei pirk€iau vieSbucio kambarj,
baty saZininga
Kaina, kurig man tekty sumokéti, 11.47 4.011 .782 .890

jei pirkéiau vieSbucio kambarj,

baty priimtina

Reliability Statistics

101



Cronbach's Alpha N of Items
.864 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if tem  Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Uz viesbucio kambarj gauciau 11.44 3.866 .748 .805
gerg verte uz iSleistus pinigus
Kaina uz viesbucio kambarj baty 11.40 4.763 724 .835
palanki
UzZsisakytas viesbucio kambarys 11.41 3.774 T74 .780
baty geras pirkinys
3.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.846 2
Item-Total Statistics
Scale Mean if tem Scale Variance if Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Pamates §j pasidlymg jausciausi 4.26 2.167 734
suzadintas pirkti
Pamates §j pasitlyma jausciausi 4.90 2.383 734

susijaudines

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.921 4
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Item-Total Statistics

svetainé baty jtikinama

Scale Mean if ltem  Scale Variance if Corrected Iltem- ~ Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Pamates §j pasidlyma jausciausi 15.33 12.266 .830 .892
laimingas
Pamates §j pasidlymg jausciausi 15.43 11.918 .858 .882
pamalonintas
Pamates §j pasidlyma jausciausi 15.10 12.929 .809 .900
patenkintas
Pamates §j pasidlymg jausciausi 14.75 12.824 772 .912
optimistiskai
5.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.873 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if ltem  Scale Variance if Corrected Iltem- ~ Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

Pasitiké€iau Booking.com 11.22 3.958 T74 .809
svetaine, jei jsigy€iau joje
vieSbucio kambarj
Manau, kad Booking.com 11.32 4,131 .786 .806
svetainé baty patikima
Manau, kad Booking.com 11.64 3.294 742 .856

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.882

4

Item-Total Statistics
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Scale Mean if tem  Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

Esu jsitikines, kad 15.59 9.934 770 .841
Booking.com rasiu ypac
patrauklias kainas
Booking.com galésiu kontroliuoti 16.14 8.971 .796 .827
savo iSlaidas
Esu jsitikines, kad mano pinigai 15.56 8.619 .782 .834
Booking.com bus gerai isleisti
Manau, kad Booking.com deda 15.81 10.514 .641 .885

daug pastangy, kad pasidlyty

man patrauklias kainas

H1:

Between-Subjects Factors

N

laikotarpis 1.00 (24h) 112

2.00 (14d.) 115
grazinimo 3.00 (grazinamas 113
dydis skirtumas)

4.00 (grgzinamas skirtumas 114

+ 25%)

Descriptive Statistics

Dependent Variable: sgZininingumas

4 priedas. Hipoteziy tikrinimas

laikotarpis nuolaida Mean Std. Deviation N

1.00 3.00 5.4386 .97215 57
4.00 5.8364 .91596 55
Total 5.6339 .96169 112

2.00 3.00 5.5060 .88988 56
4.00 6.0452 .90223 59
Total 5.7826 .93246 115

Total 3.00 5.4720 .92874 113
4.00 5.9444 .91089 114
Total 5.7093 .94783 227
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Levene's Test of Equality of Error Variances®?

Levene Statistic dfl df2 Sig.

sazininingumas Based on Mean 1.462 3 223 .226

Based on Median .950 3 223 417

Based on Median and with .950 3 209.821 417

adjusted df

Based on trimmed mean 1.343 3 223 .261
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependent variable: sazininingumas
b. Design: Intercept + laikotarpis + grazinamas dydis + laikotarpis * grgzinamas dydis

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: sazininingumas
Type Il Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 14.0372 3 4.679 5.521 .001 .069
Intercept 7387.165 1 7387.165 8716.285 <.001 .975
laikotarpis 1.082 1 1.082 1.276 .260 .006
grazinamas dydis 12.448 1 12.448 14.688 <.001 .062
laikotarpis * .284 1 .284 .335 .563 .001
grazinamas dydis
Error 188.995 223 .848
Total 7602.222 227
Corrected Total 203.033 226
a. R Squared = .069 (Adjusted R Squared = .057)
H2:
H2a:
Group Statistics
laikas N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
verte 24 val. 112 5.6607 1.05217 .09942
14 d. 115 5.7536 .91456 .08528

Independent Samples Test
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Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Significance Std. Difference
One-  Two- Mean Error
Sided Sided Differen Differen
F Sig. t df p p ce ce Lower Upper
ver Equal 1.432 .233 -711 225 239 478 -.09291 .13075 -.35055 .16473
te variances
assumed
Equal -709 218. .239 479 -09291 .13099 -.35107 .16525
variances not 999
assumed
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
verte Cohen's d .98486 -.094 -.355 .166
Hedges' correction .98816 -.094 -.353 .166
Glass's delta .91456 -.102 -.362 .159

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.
Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.

H2b:
Group Statistics
Grazinimo
dydis N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
verte Grazinama 113 5.4808 1.03024 .09692
s dydis
Gragzinimo 114 5.9327 .88379 .08277
dydis +
25proc.

Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of

Variances t-test for Equality of Means
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95% Confidence

Interval of the

Significance Std. Difference
One- Two- Mean Error
Sided Sided Differenc Differenc
F Sig. p p e e Lower Upper
vert Equal variances 4.900 .028 225 <001 <.001 -45192 12737 -70291 -.20094
e assumed 3.548
Equal variances 219.3 <.001 <001 -.45192 12745 -70311 -.20073
not assumed 3.546 23
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
verte Cohen's d -471 -.734 -.207
Hedges' correction -.469 -.732 -.206
Glass's delta -.511 - 779 -.242

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.

H3:
Between-Subjects Factors

laikotarpis 1.00 (24 val) 112

2.00 (14 d.) 115
gragzinimo 3.00 113
dydis (grazinamas

skirtumas)

4.00 114

(grazinamas
skirtumas + 25

proc.)
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Descriptive Statistics

Dependent Variable: susijaudinimas

grazinimo

laikotarpis dydis Mean Std. Deviation N

1.00 3.00 4.1579 1.42728 57
4.00 4.8545 1.39335 55
Total 4.5000 1.44727 112

2.00 3.00 4.3393 1.38534 56
4.00 4.9576 1.28079 59
Total 4.6565 1.36267 115

Total 3.00 4.2478 1.40332 113
4.00 4.9079 1.33132 114
Total 4.5793 1.40412 227

Levene's Test of Equality of Error Variances®P

Levene Statistic dfl df2 Sig.

susijaudinimas Based on Mean .394 3 223 757

Based on Median .353 3 223 .787

Based on Median and with .353 3 219.648 787

adjusted df

Based on trimmed mean 411 3 223 .745
Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.
a. Dependent variable: susijaudinimas
b. Design: Intercept + laikotarpis + grazinimo dydis + laikotarpis * grgzinimo dydis

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: susijaudinimas
Type Il Sum of Partial Eta

Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 25.9602 3 8.653 4.599 .004 .058
Intercept 4752.914 1 4752.914  2525.899 <.001 919
laikotarpis 1.147 1 1.147 .610 436 .003
grazinimo dydis 24.517 1 24.517 13.029 <.001 .055
laikotarpis * grgzinimo .087 1 .087 .046 .830 .000
dydis
Error 419.613 223 1.882
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Total 5205.750 227
Corrected Total 445.573 226
a. R Squared = .058 (Adjusted R Squared = .046)
H4:

Between-Subjects Factors

N

Laikotarpis 1.00 (24 val.) 112

2.00 (14 d.) 115
Grazinamas  3.00 (grgZinamas 113
dydis skirtumas)

4.00 (grgzinamas 114

skirtumas + 25

proc.)

Descriptive Statistics

Dependent Variable: Malonumas

Grazinimo
laikotarpis dydis Mean Std. Deviation N
1.00 3.00 4.6447 1.04790 57
4.00 5.1864 1.18753 55
Total 4.9107 1.14631 112
2.00 3.00 4.8929 1.10973 56
4.00 5.4661 1.16009 59
Total 5.1870 1.16691 115
Total 3.00 4.7677 1.08135 113
4.00 5.3311 1.17660 114
Total 5.0507 1.16250 227
Levene's Test of Equality of Error Variances®
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Malonumas Based on Mean 133 223 .941
Based on Median .075 223 .973
Based on Median and with .075 205.117 .973
adjusted df
Based on trimmed mean .071 223 .976
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Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variable is equal across groups.

a. Dependent variable: Malonumas

b. Design: Intercept + laikotarpis + grgzinama dydis + laikotarpis * gragZzinama dydis

Dependent Variable: Malonumas

Tests of Between-Subjects Effects

Type Il Sum of Partial Eta

Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 21.9822 3 7.327 5.765 <.001 .072
Intercept 5779.485 1 5779.485  4547.163 <.001 .953
laikotarpis 3.950 1 3.950 3.108 .079 .014
grazinimo dydis 17.622 1 17.622 13.865 <.001 .059
laikotarpis * grazinimo .014 1 .014 .011 916 .000
dydis
Error 283.435 223 1.271
Total 6096.000 227
Corrected Total 305.417 226
a. R Squared = .072 (Adjusted R Squared = .059)
Hb5a:

Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 susijaudinimas® Enter
a. Dependent Variable: kainos sgZininingumo suvokimas
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .3072 .094 .090 .90399
a. Predictors: (Constant), susijaudinimas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
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1 Regression 19.161 1 19.161 23.447 <.001°

Residual 183.871 225 .817

Total 203.033 226
a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas
b. Predictors: (Constant), susijaudinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.760 .205 23.208 <.001

susijaudinimas .207 .043 .307 4.842 <.001
a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas
H5b:

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Malonumas® . Enter
a. Dependent Variable: kainos sgZininingumo suvokimas
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 4792 .229 .226 .83390
a. Predictors: (Constant), Malonumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 46.569 1 46.569 66.968 <.001°

Residual 156.464 225 .695

Total 203.033 226

111



a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas

b. Predictors: (Constant), Malonumas

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.737 247 15.113 <.001

Malonumas .390 .048 479 8.183 <.001
a. Dependent Variable: kainos sagzininingumo suvokimas
Hé6a:

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 susijaudinimas® . Enter
a. Dependent Variable: pasidlymo vertés suvokimas
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .3392 115 111 .92766
a. Predictors: (Constant), susijaudinimas
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25.103 1 25.103 29.171 <.001°

Residual 193.624 225 .861

Total 218.727 226

a. Dependent Variable: pasillymo vertés suvokimas

b. Predictors: (Constant), susijaudinimas

Coefficients?
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.621 .210 21.957 <.001
susijaudinimas .237 .044 .339 5.401 <.001

a. Dependent Variable: verte

H6b:
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Malonumas® . Enter

a. Dependent Variable: verte

b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .5392 291 .288 .83036

a. Predictors: (Constant), Malonumas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 63.590 1 63.590 92.225 <.001°
Residual 155.138 225 .690
Total 218.727 226

a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas

b. Predictors: (Constant), Malonumas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.403 .246 13.822 <.001
Malonumas .456 .048 .539 9.603 <.001
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a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas

H7:
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 sazininingumas® . Enter

a. Dependent Variable pasidlymo vertés suvokimas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Change Statistics

Mod R Adjusted R Std. Error of R Square F Sig. F
el R Square Square the Estimate Change Change dfl df2 Change
1 7972 .636 .634 .59493 .636 392.970 1 225 <.001
a. Predictors: (Constant), kainos sagzininingumo suvokimas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 139.090 1 139.090 392.970 <.001°
Residual 79.638 225 .354
Total 218.727 226
a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas
b. Predictors: (Constant), kainos sazininingumo suvokimas
Coefficients?
Unstandardized Standardized 95.0% Confidence Interval
Coefficients Coefficients forB
Lower Upper
Model B Std. Error Beta t Sig. Bound Bound
1 (Constant) .982 242 4.066 <.001 .506 1.458
sazininingum .828 .042 .797 19.823 <.001 .745 .910

as

a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas
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H8:

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Kainosivaizdis? . Enter

a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas

b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .6392 .408 406 .73072

a. Predictors: (Constant), Kainos jvaizdis

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 82.894 1 82.894 155.247 <.001°
Residual 120.139 225 .534
Total 203.033 226
a. Dependent Variable: kainos sgZininingumo suvokimas
b. Predictors: (Constant), Kainos jvaizdis
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .6392 .408 .406 .73072
a. Predictors: (Constant), Kainos jvaizdis
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.550 .258 9.880 <.001
Kainos jvaizdis .601 .048 .639 12.460 <.001
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H9:

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Kainos jvaizdis® . Enter

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .6552 429 427 .76509
a. Predictors: (Constant), Kainos jvaizdis
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 99.085 1 99.085 169.270 <.001°b
Residual 131.708 225 .585
Total 230.793 226
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Kainos jvaizdis
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.109 270 7.804 <.001
Kainosivaizdis .657 .050 .655 13.010 <.001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

H10:
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 sazininingumas® . Enter
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a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .6822 465 463 .74066
a. Predictors: (Constant), kainos sagzininingumo suvokimas
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 107.364 1 107.364 195.717 <.001°
Residual 123.428 225 .549
Total 230.793 226
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), kainos sazininingumo suvokimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.411 .301 4.691 <.001
sazininingumas 727 .052 .682 13.990 <.001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

H11:
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Pasitikejimas? . Enter

a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas

b. All requested variables entered.

Model Summary
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Std. Error of the

Model R R Square  Adjusted R Square

Estimate

1 7352 .540 .538

.64401

a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 109.715 1 109.715 264.533 <.001°b
Residual 93.318 225 415
Total 203.033 226
a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.507 .262 5.755 <.001
Pasitikejimas .738 .045 .735 16.264 <.001

a. Dependent Variable: kainos sgzininingumo suvokimas

H12:
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 PasitikejimasP . Enter

a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas

b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the

Model R R Square  Adjusted R Square

Estimate

1 7478 .559 .557

.65500

a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas
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ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 122.197 1 122.197 284.826 <.001°

Residual 96.530 225 429

Total 218.727 226
a. Dependent Variable: pasitlymo vertés suvokimas
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.273 .266 4.779 <.001

Pasitikejimas 779 .046 747 16.877 <.001
a. Dependent Variable: pasiilymo vertés suvokimas
H13:

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 verteP . Enter
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 7312 .534 .532 .69107
a. Predictors: (Constant), pasitlymo vertés suvokimas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 123.337 1 123.337 258.254 <.001°

Residual 107.456 225 478

Total 230.793 226

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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b. Predictors: (Constant), pasitlymo vertés suvokimas

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.277 271 4,717 <.001

verte 751 .047 731 16.070 <.001
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
H14:

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 PasitikejimasP . Enter
a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 7412 .549 547 .68051
a. Predictors: (Constant), Pasitikejimas
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 126.596 1 126.596 273.368 <.001°

Residual 104.197 225 463

Total 230.793 226
a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
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1 (Constant) 1.049 277 3.790 <.001

Pasitikejimas 792 .048 741 16.534 <.001
a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti
H15a:

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 susijaudinimas® . Enter
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .3702 .137 .133 94111
a. Predictors: (Constant), susijaudinimas
ANOVA?®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31.512 1 31.512 35.579 <.001°

Residual 199.281 225 .886

Total 230.793 226
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), susijaudinimas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.345 .214 20.351 <.001

susijaudinimas .266 .045 .370 5.965 <.001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
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H15b:

Variables Entered/Removed?
Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Malonumas® . Enter

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .5332 .284 .281 .85689

a. Predictors: (Constant), Malonumas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 65.583 1 65.583 89.318 <.001°b
Residual 165.210 225 734
Total 230.793 226
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Malonumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.222 254 12.682 <.001
Malonumas 463 .049 .533 9.451 <.001

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Run MATRIX procedure:

kkkkhkkkkhkkkkkkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 4‘2 kkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkhkkhkkk
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Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A A A A AR A A A A AR AR A A A A A A AR A A A A AR AR A AR A A A AR A AR A A A A A AR A A A A Ak hA kA Ak K,k

Model : 4
Y : pirkti
X : Pasitik
M : sazini

Sample

Size: 227

KA AR AR A A A A A A AR AR A A A A AR AR AR A A A A AR A A A A A A AR A AR A A A AR AR A A A A A AR A A A A A Ak A A Ak ,x

OUTCOME VARIABLE:
sazini

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 p
L7351 .5404 L4147 264.5333 1.0000 225.0000 .0000
Model
coeff se t i) LLCI ULCI
constant 1.5070 .2619 5.7547 .0000 .9910 2.0231
Pasitik L7377 .0454 16.2645 .0000 . 6484 .8271

kA hkhkhk kA hhk Ak hkhhhkrhhkhkhhkhhkhkhhkhhkhkrhhkhkhhkhhkhkhkhkhkhhkrhhkhhhkrhkhkhkhkrhkhkrhkkrkhhkrkhkhkhkkxkxx

OUTCOME VARIABLE:
pirkti

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
L7679 .5897 L4227 160.9915 2.0000 224.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .5677 .2832 2.0049 .0462 .0097 1.1258
Pasitik .5570 .0675 8.2458 .0000 L4239 .6901
sazini .3192 .0673 4.7431 .0000 .1866 .4519

Kk kkhkkxkkkhkxxkkxkxx DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xxkkhrxkkhhxx

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
.5570 .0675 8.2458 .0000 .4239 .6901

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sazini .2355 .0698 .1034 .3783

khkkkhkhkhkkhkhkrkhkrkhkrkhkkkkkxkx ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkhkhkhkkkkhkhkhkhkhkkkkkkkkkk

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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Run MATRIX procedure:
RARR R IR gk bk b b b dh 2 b 2 2b 3 PROCESS Procedure for SPSS Version 4.2 khkkkkhkkhkkkhkkkkkkkkk*k

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A A A A A A AR AR A A A A AR AR AR A A A A AR A A A A A A AR A AR A A A AR AR AR A A AR A AR A A A A Ak hA kA Ak ,x

Model : 4
Y : pirkti
X : Pasitik
M : verte

Sample

Size: 227

KA AR AR A A A A A A A A A AR A A A A AR AR AR A A A A AR A A A A A A AR A AR A A A AR AR AR A A A A AR A A A A A Ak A A Ak K,k

OUTCOME VARIABLE:
verte

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2
L7474 .5587 .4290 284.8256 1.0000 225.0000 .0000
Model
coeff se t i) LLCI ULCI
constant 1.2730 .2663 4.7793 .0000 .7481 1.7978
Pasitik .7786 .0461 16.8768 .0000 . 6877 .8695

kA hkhkhkhhkhhk Ak hhkhkhhkrhhkhkhhkhhkhkhhkhhhkrhhkhkhhkhhkhkhkhkhkhhkrhhkhhhkhhkhkhkhdkhkhkrhkkrhkhkrkkhkhkkxkxk

OUTCOME VARIABLE:
pirkti

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
.7873 .6199 .3916 182.6435 2.0000 224.0000 .0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant .5231 .2671 1.9584 .0514 -.0033 1.0494
Pasitik .4709 .06064 7.0971 .0000 .3401 .6016
verte .4130 .0637 6.4844 .0000 .2875 .5386

Kk kkhkkxkkkhkxxkkxkxx DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xkxkkhhxkkhhxx

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCI
.4709 .0664 7.0971 .0000 .3401 .6016

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
verte .3216 .0666 .1970 .4578

kkkkhkhkhkkrkhkrkhkrkhkrkhkhkkkkkkx ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R R R R b b b b b b b b b b b b b I

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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Run MATRIX procedure:
KAk Ak kA kA kA Ak Kk kKk*k PROCESS Procedure for SPSS Version 4'2 khkkhkkhkhk kA hkkhk kA kA hkk,x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Ak Ak hkkhkh Ak kA hkhk Ak kA hhkhkh bk hhkhkhkh Ak kA hhkhkhhkhhkhkhkhhkhkhkrhkhkrhkhkrhkhkhkhhkhkhkrhkhkrhkhkrhkkhkhkxkxx*

Model : 4
Y : pirkti
X : divaizdis
M : sazini
Sample
Size: 227

kA hkhkhk kA hhk Ak hhkhhhkrhhkhkhhkhhkhkh kA hhkrhhkhkh bk hhkhkhkhkhkh kv hhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkhkrhkkrkhkhkrkkhkhkkxkxx

OUTCOME VARIABLE:
sazini

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
.6390 .4083 .5339 155.2475 1.0000 225.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2.5503 .2581 9.8802 .0000 2.0417 3.0590
ivaizdis .6007 .0482 12.4598 .0000 .5057 .6957

KA AR AR A A A A AR AR A A A A A A AR AR A A A A AR AR A AR A AR AR A AR A AR AR AR A A AR AR AR A kA A A A Ak kA kA Ak ko k

OUTCOME VARIABLE:
pirkti

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 p
.7393 .5466 L4672 135.0016 2.0000 224.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .8988 .2891 3.1087 .0021 .3290 1.4685
ivaizdis L3717 .0586 6.3399 .0000 .2561 .4872
sazini .4746 .0624 7.6102 .0000 .3517 .5975

KAk kA kA kA kk Ak hkk k)% DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y kkkKkAkhk kA kKA kKA kA k) k**k

Direct effect of X on Y
Effect se t jS) LLCI ULCI
.3717 .0586 6.3399 .0000 .2561 L4872

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
sazini .2851 .0506 .1867 .3842
R i B e I b I I I b b e b g ANALYSIS NOTES AND ERRORS R i I b I I i I i b I b b b b b

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
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Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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