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IVADAS

Daugumai vartotojy nuolaidos yra tapusios neatskiriama apsipirkimo proceso dalimi.
Pagal 2022 m. apklausa, daugiau nei 65% pirkéjy iki 40 mety pripazino, jog laukia nuolaidos
ar kainos sumazinimo pries atlikdami internetinius pirkimus (Statista; 2024c¢). Statista (2024b)
pateikia statistika, jog 2024 m. 92% Europos vartotojy sutiko iSkeisti savo asmening
informacijg uz galimybe gauti jvairiy tipy nuolaidy. Tuo tarpu 9 i§ 10 vartotojy dalintysi savo
asmenin¢ informacijg uz galimybe gauti lojalumo tasky ar papildomy privilegijy (Statista,
2024a). Si statistika parodo, jog didZiajai daugumai Europos vartotojy yra aktualios galimybés
sutaupyti, o nuolaidos butent tokig galimybe¢ ir suteikia. Sutaupyti siekia ne tik Europos
vartotojai, bet ir JAV vartotojai. 2023 m. 92% JAV pirkéjy naudojosi kuponais siekdami
geresnés kainos (Statista, 2024). Pastaraisiais metais akademingje literatiiroje taip pat
matomas aktyvumas kalbant apie mokslinius tyrimus nuolaidy tema. Tiriamas jvairiy tipy
nuolaidy efektyvumas, nuolaidy jtaka vartotojo prekés kokybés suvokimui, nuolaidos
pasitilymo pateikimo formy efektyvumas (Jha ir kt., 2019; Radaviciené ir kt., 2019; Hmurovic
ir kt., 2023; Choi ir kt., 2023).

Akademingje literatiiroje daznai nagrinéjama vartotojy pirkimo elgsena. Ankstesni
vartotojy pirkimo elgsenos tyrimai nagrinéjo kainos stimulus (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt.,
2018). Kainos saziningumo suvokimas taip pat placiai aprasytas akademingje literatiiroje,
atskleidZziamas rySys tarp kainos saZiningumo suvokimo ir vartotojo pasitenkinimo bei
sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti (Xia ir Monroe, 2010; Scarpi ir kt.,
2014; Homburg ir kt., 2014; Spiller ir Belogolova, 2016; Fernandes ir Calamote, 2016;
Ferguson ir kt., 2014; Nguyen, 2013; Konuk, 2018; Tripathi ir Pandey, 2021; Srivastava ir kt.,
2022). Moksliniai tyrimai nurodo ry§j tarp naudos suvokimo ir vartotojo ketinimo pakartotinai
pirkti (Vieira, 2013; Chiu ir kt., 2014; Jin ir kt., 2015; Wu ir kt., 2014; Liu ir kt., 2015; Liu ir
Lee, 2016; Ladhari ir kt., 2019). Akademiné¢ literattira iSskiria ir emocing reakcijg kaip veiksnj,
darantj jtaka vartotojo sprendimo priémimo procese (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti,
2017; Pappas ir kt., 2017). Pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra viena i§ emociniy reakcijy,
turin¢iy jtakos vartotojo sprendimo priémimo procesui ir mazinanti vartotojo ketinimag
pakartotinai pirkti (Bui ir kt., 2011; Liao ir kt., 2017; Tzeng ir Shiu, 2019; Sarwar ir kt., 2022).
Vartotojo pasitenkinimas taip pat turi jtakos vartotojo pakartotiniam pirkimui — patenkinti
vartotojai yra labiau linke pirkti preke pakartotinai (Ng ir kt., 2015; Saleem ir kt., 2017; Liang
ir kt., 2018; Chang ir kt., 2018). Galiausiai, vartotojy po pirkiminé elgsena yra daZnai

4



analizuojama bei veiksniai, lemiantys vartotojo pakartotinj pirkimg (Hossain ir Quaddus,
2012; Liao ir kt., 2017; Nam ir kt., 2020; Zhang ir kt., 2022; Oliver, 2014; Ng ir kt., 2015;
Istanbulluoglu ir kt., 2017).

Nors akademingje literatiroje nuolaidos yra placiai iStirtos ir aprasytos, nedaug
démesio skirta nuolaidoms, kurios pasiekia vartotojg jau po pirkimo (Luo ir Lee, 2018). Luo
ir Lee (2018) apraseé negatyvig po pirkimo suteikiamy nuolaidy jtakg — vartotojy suvokiama
piniginj praradima ir maz¢jantj vartotojo norg sugristi. Luo ir Lee (2018) i$skyré piniginés
vertés ir procentinés iSraiSkos nuolaidas bei prekiy kainos lygius — Zemos kainos prekés ir
aukstos kainos prekés. Vis délto, Luo ir Lee (2018) pasiiilé tik konceptualius modelius, kurie
sumazinty negatyvia po pirkimo taikomy nuolaidy jtakg, taciau néra informacijos ar $iy
modeliy veikimas buvo istirtas empyriskai. Kiti moksliniai tyrimai dazniausiai tiria nuolaidas,
apie kurias vartotojas zino pries pirkima, t. y. jos skirtos preke padaryti patrauklesne ir sukurti
didesng verte taip skatinant vartotoja pirkti (Liu ir kt., 2015; Gong ir kt., 2015; Jha ir kt., 2019).
Tokiy tyrimy i§vadas néra visiskai teisinga taikyti ir nuolaidoms, kurios gaunamos po pirkimo,
nes vartotojas dazniausiai apie jas nezino pirkimo metu, todél tai nedaro jtakos jo pirkimo
sprendimo priémimo procesui. Vartotojo po pirkiminé elgsena yra daznai tiriama sritis, 0
pakartotinio pirkimo tema taip pat nagrin¢jama, taciau velgi trikksta moksliniy straipsniy apie
po pirkimo taikomos nuolaidos jtaka ketinimui pakartotinai pirkti (Liao ir kt., 2017; Zhang ir
kt., 2022).

Apibendrinant, galima teigti, jog akademingje literatiroje egzistuoja trikumas
moksliniy straipsniy, kurie orientuotysi i po pirkimo taikomas nuolaidas. Nors toks nuolaidos
tipas yra naudojamas, tiesa, re€iau nei standartinés pries§ pirkimg taikomos nuolaidos, taciau
tokios nuolaidos jtakg vartotojo po pirkiminei elgsenai néra iSnagrinéta (Lou ir Lee, 2018).

Darbo problema — kaip skirtingo tipo po pirkimo taikomos nuolaidos (piniginés
sumos ir procentinio dydzio) daro jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti.

Darbo tikslas — nustatyti skirtingo tipo po pirkimo taikomy nuolaidy (piniginés sumos
ir procentinio dydZio) jtaka vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti.

Darbo uZdaviniai:

. jvertinti nuolaidy tipy skirtumus, jy panaudojimg maZmeninéje prekyboje;

. iSanalizuoti ketinimo pirkti sagvoka ir modelius, paaiskinanc¢ius ketinima pirkti

prekes pakartotinai;



. teoriSkai pagrjsti skirtingo tipo nuolaidy ir kity kintamyjy svarbg ketinime
pirkti mazmeninés prekybos prekes pakartotinai;

J sudaryti tinkamg tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip skirtingo tipo
nuolaidos veikia ketinimg pakartotinai pirkti mazmeninés prekybos prekes;

J surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip skirtingo tipo
nuolaidos daro jtaka vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti mazmeninés prekybos prekes;

. remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasitilymus ir jzvalgas apie skirtingo tipo

nuolaidy daromg jtakg ketinimui pakartotinai pirkti mazmenings prekybos prekes.

Darbo struktiira: magistro darbas sudarytas i SesSiy pagrindiniy skyriy, kuriy 1-4 skyriai —
mokslings literattiros analizé, 5-6 tyrimo metodika ir empirinis tyrimas, po kuriy seka tyrimo
iSvados, pasiiilymai ir apribojimai, naudotos literatiiros sgraSas ir priedai. 1-4 skyriuose
lyginama ir apibendrinama mokslin¢ literatiira, susijusi su Sio darbo tematika ir tyrimo
problema, kuri yra pagrindziama ankstesniy autoriy mokslinémis jzvalgomis ir rezultatais.
Pirmame skyriuje nagrinéjami kainos stimulai, tokie kaip nuolaidos pateikimo formos ir laiko
spaudimai bei jy ijtakg vartotojo pirkimo sprendimy priémimui. Antrame skyriuje
analizuojama vartotojo emociné reakcija bei jos vaidmuo pirkimo procese. Treciame skyriuje
analizuojami vartotojo pasitilymo naudos suvokimas ir kainos sgziningumo vertinimas bei jy
jtaka vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti. Ketvirtame skyriuje analizuojama vartotojo po
pirkimin¢ elgsena, tai yra, pasitenkinimo ir pasigail¢jimo jausmai, kurie gali atsirasti po atlikto
pirkimo. Penktame skyriuje pateikiama tyrimo metodika. Remiantis Planuoto elgesio teorija,
pateiktas adaptuotas darbo tyrimo modelis ir, remiantis teoriniu pagrindu, iSkeltos 20
hipoteziy. ApraSomi duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas. Taikomas faktorinis
eksperimento dizainas, apimantis hipotetiniy situacijas su 2 nuolaidy tipais (procenting ir
piniging) ir 2 laiko spaudimais (1 diena ir 1 savaité) bei keturi klausimynai A, B, C ir D,
skirtingy respondenty atsakymams gauti. Taip pat, pagrindziami adaptuoti konstruktai ir
apskaiGiuojama imtis vadovaujantis geraja praktika. SeStasis skyrius skirtas empiriniam
tyrimui, rezultaty analizei ir apibendrinimui (interpretavimui) apie skirtingo tipo nuolaidy ir
laiko spaudimy poveikj keturiems kintamiesiems ir visy pasirinkty kintamyjy jtakg vartotojy
ketinimui pakartotinai pirkti, jtraukiant moderuojancio veiksnio poveikj. Minétame skyriuje
taip pat pateikiami apdoroti socio-demografiniai respondenty duomenis ir tyrimo analize,

kuria pagrindZiamos ir atmetamos iSkeltos hipotezés, gauti rezultatai interpretuojami ir
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lyginami su kity autoriy ankstesniy tyrimy rezultatais. Siame darbe surinktiems tyrimo
duomenims apdoroti ir tyrimo rezultatams gauti naudojamas IBM SPSS Statistics 23.0
programinis paketas. Tiriamy kintamyjy rySiams ir statistiSkai reikSmingiems skirtumams
nustatyti buvo atlikti Pearson Correlation, faktoriné ANOVA, Independent Samples T-testas ir
tiesinés regresijos analizeé. Atliekant tyrimg panaudota 216 literattros Saltiniy, darbe pateikta
37 lentelés.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizé, apklausa (naudojant keturis uzdaro tipo
klausimynus), statistiné tyrimo duomeny analiz¢é ir apibendrinimas.

Darbo apribejimai: tyrimas atliktas Lietuvoje, todé¢l gauti rezultatai gali skirtis kitose Salyse.
Mazas skaicius apklausoje dalyvavusiy vyresnio amziaus respondenty, tod¢l atliekant ateities
tyrimus skirtumas galimas amziaus kategorijos atzvilgiu. Ateities tyrimai su kity kategorijy

prekémis ar skirtingais kainy lygiais gali parodyti skirtingus tyrimo rezultatus.



1. Kainos stimulai vartotojo pirkimo sprendimo priémimo procese

Kainos kintamasis egzistuoja vartotojo kasdieniuose pirkimuose ir nurodo reikalinga
finansiniy iSlaidy dyd;j siekiant atlikti sandorj ir jsigyti preke (Zeithaml, 1988). Kaina yra
iSorin¢ iSraiska, kurig vartotojas supranta kaip vieng i$ svarbiy veiksniy veikianciy vartotojo
prekeés vertés suvokima (Zeithaml, 1988). D¢l Sios priezasties vartotojai apsvarsto informacija
apie kaing priimdami pirkimo sprendimus (Beneke ir kt., 2015). Kaina yra stipriai susieta su
verte ir daznai yra vienas 1§ komponenty vertés modeliuose (Monroe ir Krishman, 1985; Diallo
ir kt., 2015). Kaina yra svarbus veiksnys tiek racionaliems vartotojy sprendimams, tiek
neracionaliems (Petruzzellis, 2010; Park ir kt., 2012). Nors racionaliis vartotojai labiau vertina
kaina pirkimo sprendimuose, taciau neracionaliems vartotojams kaina taip pat iSlieka svarbus
veiksnys (Petruzzellis, 2010; Park ir kt., 2012). Tai reiskia, jog kaina turi svarby visuose
vartotojo pirkimo sprendimuose. Nors Zeithaml (1988) apibudino kaing kaip finansing auka,
Kara ir kiti (2009) teigia, kad vartotojai ne visada kaing suvokia negatyviai, o ver¢iau kaina
yra kompleksinis kintamasis pirkimo sprendimuose, galintis nusakyti ir prekés kokybés lygi
vartotojui. Be to, vartotojai yra linke susikurti jvaizdj apie kaing remdamiesi emociniais
veiksniais, susijusiais su tam tikra preke (Djamasbi ir kt., 2010). Sis prekés jvaizdis nebiitinai
atspindi tikrg prekés kaing, nes kainos jvaizdziui jtaka daro ir prekés zenklas, kurio emociné
verté gal daryti jtaka vartotojo kainos suvokimui (Djamasbi ir kt., 2010).

Monroe ir Krishnan (1985) sukiiré kainos-kokybés-vertés modelj (angl. price-quality-
value model), kuris apibiidina sgsajas tarp kainos ir vartotojo suvokimo apie preke. Pagal §j
modelj, auksStesné prekés kaina sudaro aukStesnés kokybés jspudj, bet tuo pat metu reiskia ir
didesn¢ piniging aukg (Monroe ir Krishnan, 1985). Taip pat, Monroe ir Krishnan (1985)
pazymi, jog kainas vartotojai gali suprasti skirtingai, t. y., vienam vartotojui kaina gali atrodyti
auksta ir neatitinkanti prekés kokybés ar vertés, o kitam vartotojui — kaina gali atrodyti Zema
ir teisinga.

Nuolaidos pasitilymo pateikimas turi jtakos vartotojo pirkimo pasirinkimui (Biswas ir
kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Tas pats nuolaidos pasitilymas gali i§provokuoti skirtingas
vartotojo reakcijas, priklausomai nuo to, kaip yra pateiktas (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt.,
2018). Nuolaidos pasiiilymo pateikimas gali turéti jtakos vartotojo prekés vertés suvokimui ir
ketinimui pirkti (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Vienas pavyzdys galéty biti jprastos
kainos ir kainos su nuolaida pateikimo vieta. Jei kaina su nuolaida pateikiama desinéje jprastos

kainos, tai didina suvokiamg nuolaidos dydj, nes vartotojui lengviau suskaiciuoti kainy
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skirtumg (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Nuolaida gali biiti pateikiama ir skirtingomis
skaitinémis iSraiSkomis. Teigiama, jog vartotojai procentines nuolaidas suvokia kaip maziau
vertingas lyginant su to paties dydzio piniginés vertés nuolaidomis, kai preké yra aukStesnés
vertés (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Taip yra todé¢l, nes piniginés vertés nuolaida
turi didesn¢ skaiting iSraiSka, o vartotojai tai suvokia kaip didesn¢ verte nei procentiné
nuolaida, kurios skaitiné iSraiSka mazesné, bet reali verté tokia pati (Biswas ir kt., 2013; Guha
ir kt., 2018).

Kadangi nuolaidos pasitlymas iSprovokuoja vartotojo reakcija, gali buti taikomas
SOR modelis (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Mehrabian ir Russell (1974) sukiiré
SOR modelj, kur aplinkos stimulas (S) veikia organizmg (O), o Sis atsako su tam tikra reakcija
(R). Tai reiskia, jog aplinkos stimulas neturi tiesioginés jtakos reakcijai, o vartotojas dar turi
suprasti ir jvertinti stimulg prie§ grazinant reakcija. Sis tarpinis procesas tarp stimulo ir
reakcijos gali vykti atliekant suvokimo, fiziologinius, jutimo ar galvojimo veiksmus (Pandita
ir kt., 2021). SOR modelis supaprastina sudétingus vartotojo psichologinius procesus
sudarydamas reakcijos grandinés modelj. SOR modelis daznai naudojamas tyrimuose apie
vartotojy pirkimo elgseng, o autoriai patvirtina ry$j tarp vartotojo emocinés reakcijos ir
ketinimo pirkti (Choi ir kt., 2011; Demangeot ir Broderick, 2016). Taip pat, Demangeot ir
Broderick (2016) pritaiké SOR modelj tiriant vartotojo elgseng elektroninéje erdvéje, o Zhu ir
kiti (2019) taike SOR model;] ketinimo pakartotinai pirkti tyrimo kontekste elektroningje
erdve¢je. Aplinkos stimulai gali biiti materialtis, kaip prekés kaina, i§vaizda ar reklama, ir
nematerialiis, kaip aplinkos veiksniai ar socialiné sgveika (Zhu ir kt., 2019; Yang ir kt., 2021).
Elektroningje erdvéje vartotojo pirkimo elgsena priklauso nuo to, kaip vartotojas interpretuoja
ir vertina informacija, kurig gauna i$ internetinio puslapio (Peng ir Kim, 2014). Elektronin¢je
erdveje aplinkos veiksniai galéty biiti internetinio puslapio iSvaizda, dizainas ar prekeés
informacijos pateikimo biidas (Xu ir kt., 2014). Organizmo rol¢ yra priimti stimulg ir
sugeneruoti finaling reakcijg, todél jis yra vartotojo vertinimo pagrindas, kuris formuoja
vartotojo suvokimg (Islam ir kt., 2020). ISanalizavgs gauta stimulg, vartotojas gauna
reik§mingos informacijos, kuri padeda suprasti aplinka ir leidZia priimti sprendimg (Loureiro
ir kt., 2019). Mehrabian ir Russell (1974) SOR modelis aiSkina, kaip aplinkos stimulas (S) per
vartotojo organizmg (O) sukelia tam tikrg reakcijg (R). Stimulas tiesiogiai neveikia reakcijos
— vartotojas pirmiausia turi suprasti ir jvertinti stimulg per suvokimo, fiziologinius ar

galvojimo procesus (Pandita ir kt. 2021). Sis modelis padeda tyrinéti vartotojy elgsena,



jskaitant emocingés reakcijos ir ketinimo pirkti rysj (Demangeot ir Broderick, 2016; Zhu ir kt.,
2019).

Pardavéjai daznai naudoja nuolaidas kaip pardavimo skatinimo (angl. sales promotion)
priemones, kurios daro kaing patrauklesne vartotojo akyse (Grewal ir kt., 2014). Taupis
vartotojai mato nuolaidas kaip finansing nauda, nes tai padeda sutaupyti (Koschate-Fischer ir
kt., 2012). Vis délto, tam tikri nuolaidos tipai, pavyzdziui, nuolaidos taikomos po pirkimo, gali
turéti negatyviy pasekmiy, tokiy kaip vartotojo suvokiamas piniginis nuostolis (Lou ir Lee,
2018). Nuolaida yra svarbi informaciné medziaga vartotojui, kuris svarsto apie prekés pirkima
(Gong ir kt., 2015). Piniginé nuolaida turi reikSminga rysj su ketinimu pirkti (Cai ir kt., 2015;
Radavi¢iené ir kt., 2019). Somervuori ir Ravaja (2013) teigia, kad piniginé nuolaidos
vartotojams suteikia pasitenkinimg. Kaina yra vienas i§ daugiausiai jtakos turinéiy faktoriy,
kurj vartotojas apsvarsto priimdamas pirkimo sprendimg (Beneke ir kt., 2015). Kita vertus,
nuolaidos gali ir sumazinti vartotojo suvokiamg sandorio verte (Biswas ir kt., 2013).
Elektroningje erdvéje, didelés nuolaidos yra asocijuojamos su pardavéjo nepatikimumu ar
rizika, nes vartotojas pradeda abejoti prekés kokybe (Lee ir Stoel, 2014). Tiesa, didziausias
tinkamas nuolaidos dydis skiriasi tarp skirtingy prekiy ar paslaugy (Nusair ir kt., 2010).
Vartotojai yra linke vertinti prekés kokybe pagal jos originalig kaing, o ne pagal kaing su
nuolaida (Grewal ir kt., 2014). Vis délto, did¢jant nuolaidos dydziui, vartotojas pradeda abejoti
originalios kainos patikimumo ir tikrgja prekés kokybe (Grewal ir kt., 2014). Luong ir Slegh
(2014) teigia, kad piniginés nuolaidos svarba iSauga, kuomet prekes kaina yra auksta. Taigi,
svarbils ne tik kainy nuolaidy dydziy lygiai, bet ir prekiy kainos dydziy lygiai.

Laiko apribojimas yra efektyvus nuolaidos pasiiilymuose su didele nuolaidg (Krishnan
ir kt., 2013). Taip yra tode¢l, kad vartotojui keliamas spaudimas priimti sprendimg, o ribotas
nuolaidos galiojimo laikas indikuoja, kad nuolaida yra vertinga ir vartotojas gauna gera
produkto kaing (Krishnan ir kt., 2013). Taip pat, vartotojai gali suprasti laiko apribojima
nuolaidos pasitilyme kaip signalg, kad pardavéjas negali iSlikti pelningas, jei siiilys tokia
nuolaidg ilgesn;j laika, reiSkia nuolaida yra vertinga (Talukdar ir kt., 2010). Vadinasi, laiko
apribojimas gali jtikinti vartotoja, jog nuolaidos pasiilymas yra vertingas ir mazinti
skepticizmg sitilomos nuolaidos atzvilgiu (Jha ir kt., 2019). Hmurovic ir kiti (2023) teigia, jog
norint nuslopinti vartotojo abejones apie kainos tikrg verte, kai yra sitiloma nuolaidg su laiko
apribojimu, reikia nuolaidos taikymo laikotarpj savotiSkai pateisinti, pavyzdziui, vadinti tai

Kalédiniu iSpardavimu. Taip vartotojas gali susieti nuolaidg su tam tikra proga, o ne su prekés
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tikrosios kokybés ar vertés sumazejimu. Trumpesnis laikas pasinaudoti nuolaida yra
efektyvesnis nei skirtas ilgesnis laikas dél didesnio sudaromo spaudimo vartotojui priimti
sprendimg (Hmurovic ir kt., 2023). Kai kurie autoriai teigia, jog laiko apribojimo Zinuté
nuolaidos pasitilyme veikia geriau nei riboto kiekio zinuté (Jha ir kt., 2019). Jha ir kiti (2019)
teigia, kad Zinuté ,,pasiiilymas galioja tik 3 dienas* yra efektyvesné bei labiau stiprina
vartotojo pasiiilymo suvokima, nei zinuté ,,liko tik 7 vienetai. Esant ribotui laikui, vartotojas
trumpins savo sprendimo priémimo procesg informacijos paieSkos saskaita ir priims
sprendimg pasikliaudamas savo intuicija (Lu ir kt., 2012). Tiesa, vartotojas linkes trumpinti
informacijos paieska tada, kai prekés kaina yra zema, nes tokiu atveju nereikalingas sudétingas
sprendimo priémimo procesas (Lu ir kt., 2012).

Kaina yra vienas pagrindiniy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojo pirkimo sprendimo
priémimo procese, nes kaina tiesiogiai siejama su prekiy verte, kokybe ir vartotojo emocijomis
(Monroe ir Krishman, 1985; Zeithaml, 1988; Djamasbi ir kt., 2010; Beneke ir kt., 2015; Diallo
ir kt., 2015). Nuolaidos pasitlymy pateikimas taip pat turi reikSmingos jtakos, nes veikia
vartotojo emocijas, suvokiamg pasitilymo verte ir ketinimg pirkti (Biswas ir kt., 2013; Guha
ir kt., 2018). Taigi, pardavejai turi atsizvelgti ne tik i kainos ar nuolaidos pasitilyma, bet ir |
tai, kaip pasiiilymas pateikiamas vartotojui, jvertinant tiek skaitines nuolaidy iSraiSkas, tiek

laiko spaudimus (Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018; Hmurovic ir kt., 2023).

2. Emocinés reakcijos jtaka pirkimo sprendimo priémimui

Kai vartotojai vadovaujiesi savo emocijomis, jie yra linke skirti maziau démesio
detaléms ir verciau fokusuotis ] tai, kas iSprovokuoja geras emocijas (Smith ir Lane, 2016;
Kranzbuhler ir kt., 2020). Kranzbuhler ir kiti (2020) teigia, kad piniginés nuolaidos gali
maloniai nustebinti vartotoja. Nustebimo emocija skatina vartotoja galvoti ir imtis veiksmuy,
todel, kai vartotojai yra nustebinti, jie yra linke mokytis ir suzinoti daugiau apie jvykj, kuris
juos nustebino (Kim ir Mattila, 2013; Kovacheva ir kt., 2021). Emocinés reakcijos ne visada
yra suvokiamos vartotojy (Smith ir Lane, 2016). Kai kuriais atvejais vartotojai suvokia, kad
pozityvias emocijas jiems sukélé tam tikra preké (Smith ir Lane, 2016). Taciau kitais atvejais
vartotojai gali ir nesuvokti, jog emocijas sukélé preke, t. y. vartotojai pastebi reakcija,
pavyzdziui, padidéjes prakaitavimas ar padaznéjes kvépavimo ritmas, bet nesupranta to kaip

emocijos ir nepriskiria sgveikai su preke (Smith ir Lane, 2016).
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Emociné reakcija yra apibiidinama kaip dviejy dimensijy konstruktas — emociné
reakcija gali buti pozityvi arba negatyvi (Xu ir kt., 2020). Lim ir Ok (2022) teigia, jog
nuolaidos gali sukelti pozityvia emocing reakcija. Pagal protinio apskaiciavimo teorija (angl.
mental accounting theory), gavimas ,netikéty pinigy” (angl. ,,windfall money*) kuomet
perkama preké su pritaikyta piniginé nuolaida jprastai atnesa geras emocijas (Aknin ir kt.,
2018). Taip pat, ,,netikeéti pinigai gali sumazinti kaltés jausma, kai perkamos hedoninés prekés
(Feurer ir Haws, 2022). Pozityvios emocijos gali skatinti testi hedoninj pirkimg ir didina
impulsyvaus pirkimo galimybe (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017). Pozityvios
emocijos didina vartotojo pasitenkinimg, o tai daro jtakg ketinimui pirkti ir ketinimui
pakartotinai pirkti, tuo tarpu negatyvios emocijos mazina ketinimg pirkti (Bui ir Kemp, 2013;
Pappas ir kt., 2017; Ruiz-Mafe ir kt., 2018). Taip pat, pozityvios emocijos daro jtaka
impulsyviam pirkimui (Liu ir kt., 2022).

Emocijy kaip informacijos teorija (angl. feelings-as-information theory) gali buti
taikoma ir nuolaidy kontekste. Si teorija nurodo, kad Zmonés naudoja savo emocijas kaip
informacijos $altinj (Schwarz, 2011). Emocijos yra vertinamos kaip bet kokia kita informacija,
o emocijy kaip informacijos jtaka did¢ja su jy numanomu tinkamumu ir mazgja, kai
alternatyvus informacijos Saltinis yra pasiekiamas (Schwarz, 2011; Avnet ir kt., 2012). Kitaip
tariant, emocijos turi jtakos vartotojo sprendimo priémimo procese. Pappas ir kity (2017)
atliktas tyrimas elektronin¢je erdvéje parode, kad, esant informacijos trilkumui, vartotojai
vadovaujasi savo emocijomis.

Psichologinis PAD modelis nurodo tris emocijy dimensijas — pasitenkinima,
sujaudinimg ir dominavimg (Mehrabian ir Russell, 1974). Pasitenkinimo dimensija nurodo, ar
zmogus suvokia aplinkg kaip malonig, o tai galima matuoti pagal Zmogaus laimingumo lygj —
nuo didelio nelaimingumo iki didelio laimingumo (Mehrabian ir Russell, 1974). Sujaudinimas
nurodo, kiek aplinka suzadina individo emocijas, kas gali biiti matuojama skaléje nuo miego
iki pasélusio susijaudinimo (Mehrabian ir Russell, 1974). Dominavimo dimensija nurodo, ar
zmogus jauciasi kontroliuojantis aplinka, tai gali biiti keli dominavimo lygiai — nuo
paklusnumo iki dominavimo (Mehrabian ir Russell, 1974). Kai kurie tyrimai rodo, jog Sios
trys dimensijos néra lygiavertés, nes pasitenkinimas kyla i§ sujaudinimo ir dominavimo
(Massara ir kt., 2010; Miniero ir kt., 2014). Tai reiskia, kad pasitenkinimo lygj galima nuspéti
pagal sujaudinimg ir dominavimg (Massara ir kt., 2010; Miniero ir kt., 2014). Hsieh ir kiti

(2014) tirdami elektroniniy parduotuviy aplinka nustaté, kad sujaudinimas ir dominavimas
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tiesiogiai veikia pasitenkinimg. Emocinis sujaudinimas nurodo emocijos intensyvuma
(Mehrabian ir Russell, 1974). Tai parodo pasikeitimo lygj, kai vartotojas i§ ramios, pasyvios
biisenos tampa susijaudings, démesingas ar aktyvus (Bettiga ir kt., 2017). S psichologinj ar
fiziologinj susijaudinimg sukelia aplinkos stimulai (Bettiga ir kt., 2017). Vartotojai iSreiSkia
sujaudinimg per internetinius jvertinimus ir skundus, t. y. vedami sukelty intensyviy emocijy
vartotojai raso jvertinimus ar skundus, taip iSreik§dami emocijas ir tuo pat metu suzadindami
emocijas kitiems vartotojams, kurie perskaito Siuos vieSus komentarus (Fox ir kt., 2018; Ruiz-
Mafe ir kt., 2018; Herhausen ir kt., 2023). Piniginés nuolaidos veikia emocinj sujaudinima, ko
pasekoje, provokuoja impulsyvig vartotojo elgsena, impulsyvy pirkimg tiek fizinéje, tiek
elektroningje erdve¢je (Xu ir Huang, 2014; Lee ir Chen-Yu, 2018; Ruiz-Mafe ir kt., 2018;
Hwang ir kt., 2020). Elektroningje erdvéje labai svarbus vartotojo saugumo jausmas, puslapio
dizainas, atlickami veiksmai tokie kaip priartinimas, tempimas ir rodomi vaizdai, kurie
provokuoti uoslés ir skonio receptorius, nes visa tai prisideda prie emocinio sujaudinimo (Zou,
2015; Banovic ir Oftterbring, 2021). Emocinis sujaudinimas yra svarbus vartotojo
kognityviniuose procesuose, kuomet yra vertinama preke, priimamas sprendimas ar atsakoma
1 stimulus (Choi ir kt., 2016).

Impulsyvus pirkimas yra neplanuotas ir jvyksta pardavimo vietoje (fizinéje ar
elektroningje) bei gali priklausyti nuo vartotojo kognityviy savybiy bei emocinés biisenos
(Arslan, 2015). Impulsyvy pirkima iSprovokuoja stimulai: jvairiis nuolaidy tipai, prekiy
pateikimas, reklama (Madhu ir kt., 2022). Kai kurie vartotojai yra labiau linke 1 impulsyvaus
pirkimo elgsena, jie gana pastoviai atlieka impulsyvius pirkimus ir yra lengviau paveikiami
stimuly (Wang ir kt., 2022). Tyrimai elektroningje erdveje rado reikSmingg pozityvy rysj tarp
nuolaidy ir impulsyvaus pirkimo (Hasim ir kt., 2018). Vis délto, yra tyrimy, kurie parod¢, kad
ne piniginés vertés nuolaidos yra efektyvesnés skatinant impulsyvy pirkima lyginant su
piniginémis nuolaidomis (Djamhari ir kt., 2024).

Emocijos vaidina svarby vaidmen; vartotojy elgesyje, ypac pirkimo procese. Kai
vartotojai vadovaujasi emocijomis, jie link¢ maziau démesio skirti detaléms ir labiau
fokusuojasi | teigiamas emocijas (Smith ir Lane, 2016; Kranzbuhler ir kt., 2020). Pozityvios
emocijos, kurias sukelia nuolaidos, skatina impulsyvy ir hedoninj pirkima, didina vartotojy
pasitenkinimg ir pakartotinio pirkimo tikimybe (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017;
Pappas ir kt., 2017; Ruiz-Mafe ir kt., 2018). Elektroninés erdvés stimulai, tokie kaip puslapio

dizainas, vaizdy pateikimas ar interaktyviis veiksmai, padeda iSprovokuoti emocinj
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sujaudinimg, kuris daro jtakg vartotojo sprendimy priémimui (Zou, 2015; Banovic ir

Otterbring, 2021).

3. Naudos suvokimo ir kainos saZziningumo suvokimo jtaka pirkimo sprendimo
priémimo procese
3.1 Naudos suvokimo jtaka pirkimo sprendimo priémimo procese
Zeithaml (1988) apibiidino vartotojo naudos suvokima kaip bendra vartotojo
vertinima, kas yra gauta ir kg teko uz tai teko atiduoti. Taigi, vartotojas vertina, ar gautos
naudos yra didesnés nei patirtos aukos siekiant gauti naudas (Kumar ir Reinartz, 2016).
Vartotojas, pirkdamas preke, siekia maksimalios vertes, t. y. sandoryje siekia gauti kuo didesn¢
jmanoma naudg (Kim ir kt., 2012). Sandoryje vartotojas gali aukoti ne tik pinigine verte, bet
ir laika, kognityvias pastangas bei prisiimti jvairiy riziky, susijusiy su perkama preke (Leroi-
Werelds, 2019). Naudos suvokimui jtaka daro numanoma prekés kokybé, priklausomai nuo
jos, vartotojas gali nauda vertinti kaip didesn¢ ar mazesne¢ (Konuk, 2018). Vartotojo nuolaidos
pasitilymo naudos suvokimg galima pavadinti vartotojo jvertinimu, kokig naudg jis gauna i
nuolaidos pasitilymo (Nusair ir kt., 2010). Piniginés nuolaidos pasitilymas pozityviai veikia ir
bendrg vartotojo numanoma prekés verte (Nusair ir kt., 2010). Vartotojo naudos suvokimas
yra vadinamas vienu svarbiausiu faktoriy, padedanciy nuspéti vartotojo elgsena bei
pardavéjam ar prekés zenklams jgyti pranaSuma rinkoje (Hsiao ir kt., 2016). Vartotojai yra
linke numanoma naudg prekés Zenklo vertinti geriau, jei jis yra iSsiskiriantis rinkoje,
autentiSkas bei patikimas (Wuestefeld ir kt., 2012). Vartotojo naudos suvokimas apie preke ar
paslauga yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojo sprendimo priémima (Jin ir
kt., 2015). RySys tarp vartotojo suvokiamos naudos ir ketinimo pirkti buvo patvirtintas ir
elektroninés prekybos kontekste (Chiu ir kt., 2014; Wu ir kt., 2014; Liu ir kt., 2015). Vieira
(2013) teigia, kad didesné bendra vartotojo suvokiama verté didina vartotojo pasitenkinima ir
ketinimg pakartotinai pirkti. Wu ir kity (2014) tyrimas elektroninés erdvés kontekste parode,
kad vartotojo naudos suvokimas reikSmingai veikia vartotojo ketinimg pakartotinai pirkti. Lim
ir kiti (2014) teigia, jog vartotojai suvokia prekés naudg vadovaudamiesi informacinémis
uzuominomis, susijusiomis su preke. Informacija, kuria vartotojas vadovaujasi, gali buti
prekés kaina, reklama, asmenine patirtis, kity vartotojy rekomendacijos, prekés pakuote ar
palyginimas su alternatyvomis (Chiu ir kt., 2014). Xie ir kiti (2015) mano, kad vartotojas 1$
pradziy suzino prekés kaing, tuomet informacijg apie preke ir galiausiai palygina preke su
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panasaus tipo prekémis rinkoje. Informaciné uzuomina gali biiti ir prekei taikoma nuolaida,
kuri informuoja vartotojg apie galima utilitaring naudg (Lim ir kt., 2014). Taip pat, didel¢ jtaka
vartotojo naudos suvokimui turi numanoma prekés kokybé (Wilkins ir Ireland, 2022). Jeigu
vartotojui tritkksta informacijos apie preke, jis vertins prekés kokybe pagal susidariusj prekés
zenklo jvaizdj vartotojo akyse (Ebrahim ir kt., 2016).

Vienas i$ svarbiy bendro naudos suvokimo sudedamyjy daliy yra kainos suvokimas
(Ye ir kt., 2014). Kainos suvokimas yra vartotojo nuomoné apie kainos lygj (Grandi ir
Cardinali, 2022). Petrick (2004) teigia, kad kainos suvokimas susideda i§ piniginés aukos
(prekés kaina) ir laiko bei pastangy aukos, kuri aukojama ieSkant prekés. Vartotojo kainos
suvokimui gali daryti jtakos jy suvokiama sgzininga kaina (angl. reference price), kuri
susidaro jvertinus vartotojo sukaupta kainy informacija remiantis vidiniais ir iSoriniais
Saltiniais (Tripathi ir Pandey, 2021; Srivastava ir kt., 2022). Kai kurie autoriai teigia, kad
vartotojo kainos suvokimas veikia vartotojo ketinimg pirkti ir ketinimg pakartotinai pirkti (Liu
ir Lee, 2016; Ladhari ir kt., 2019). Kainos suvokimas gali biiti svarbus aspektas vartotojo
ketinimui pirkti, ypa¢ tarp kainai jautriy vartotojy (Heitz-Spahn, 2013; Aw ir kt., 2021). Kainai
jautriis vartotojai yra linke lyginti kainas tarp prekiy ir tarp pardavimo viety, siekiant surasti
pigiausias apsipirkimo galimybes (Heitz-Spahn, 2013; Aw ir kt., 2021). Vartotojo kainos
suvokimui jtaka gali daryti ir nuolaidos, kurios padaro kaing patrauklesne ar sukuria daugiau
vertes prekei (Liu ir kt., 2022). Vartotojas suvokia kaing kaip Zemesne, kai sumoka uz tg pacia
preke maziau nei kiti vartotojai (Khandeparkar ir kt., 2020). Vartotojas suvokia kaing kaip
aukstesne, kai sumoka uz tg pacia preke daugiau nei kiti vartotojai (Khandeparkar ir kt., 2020).
Vartotojo suvokiama Zemesné kaina iSprovokuoja pozityvias emocijas — vartotojas jaucia
gaves gerg sandorj, tuo tarpu vartotojo suvokiama aukstesn¢ kaina sukelia negatyvias emocijas
— vartotojas jaucia, kad sumokéta kaina yra nesazininga (Zou ir Petrick, 2022).

Vartotojo suvokiamos naudos konceptas yra kompleksinis konstruktas, daZnai
skirstomas ] atskiras dimensijas. Praeityje autoriai daZniausiai i$skyr¢ utilitaring naudg ir
hedonine nauda kaip vartotojo naudos suvokimo sudedamagsias dalis (Chiu ir kt., 2014;
Prebensen ir Rosengren, 2016). Utilitariné nauda yra vartotojo bendras suvokimas praktinés
naudos, kurig vartotojas gaus priémes sprendima, ir suvokiamos aukos, kurig vartotojas turés
atiduoti priémes sprendimg (Chang ir Tseng, 2013). Vartotojai atlikdami sprendimo priémimo
procesa daZniausiai jvertina prekés kaing, o elektroninéje erdvéje tai padaryti galima lengvai

ir greitai (Scarpi ir kt., 2014). Hedoniné nauda yra vartotojo bendras suvokimas emocinés
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naudos ir aukos, tai yra susije¢ su patirtimi, kurig vartotojui suteiks priimtas sprendimas (Chang
ir Tseng, 2013). Vis délto, kai kurie autoriai jtraukia ir socialinés naudos komponenta, susijusi
su vartotojo suvokimu apie socialinj statusg ir patiriamg socialinj spaudimg jsigyti tam tikras
prekes (Biswas ir Roy, 2015; Zhu ir kt., 2017). Vienas pavyzdys galéty biiti nattralios, aplinkai
draugiskos arba vadinamosios ,,zalios prekés®, kurias vartotojai gali pirkti jausdami socialinj
spaudima arba norédami jgyti aukStesnj numanoma socialinj statusg (Hur ir kt., 2013). Yra
manoma, kad utilitarinis ir hedoninis naudos komponentai gali veikti ir paraleliai, ir tam tikra
seka bei biiti susij¢ tarpusavyje (Bhargave ir kt., 2015).

Vartotojo naudos suvokimas yra jo bendras vertinimas apie tai, kg jis gauna mainais
uz patirtas aukas (Zeithaml, 1988; Kumar ir Reinartz, 2016). Sis suvokimas apima utilitaring
(prakting), hedoning (emocing) ir socialing nauda. Naudos suvokimg veikia informacinés
uzuominos, tokios kaip kaina ar nuolaida (Lim ir kt., 2014). Elektronin¢je erdvéje naudos
suvokimas taip pat priklauso nuo prekiy pateikimo, pirkimo proceso patogumo ir vartotojo
patirties (Chiu ir kt., 2014). Nuolaidos daznai skatina teigiamg naudos suvokimg, nes

vartotojai tai interpretuoja kaip papildoma nauda (Choi ir kt., 2010).

3.2 Kainos saZiningumo suvokimo jtaka pirkimo sprendimo priémimo procese

Zeithaml (1988) apibiidino kaing kaip tam tikrg auka, kuri turi biiti atiduota norint gauti
preke. Vartotojo kainos saziningumo suvokimas yra vartotojo vertinimas, ar kaina yra
priimtina ir teisinga (Xia ir Monroe, 2010). Vartotojai, vertindami kainos s3Zininguma, lygina
kaing su vyraujanc¢iu standartu ar norma (Xia ir Monroe, 2010). Vartotojai yra linke lyginti
prekiy, kurias jie perka, kainas, tiek lygindami dabartines kainas su anksciau vartotojo
patirtyje sutiktomis, tiek su kity vartotojy mokomomis kainomis (Xia ir Monroe, 2010; Spiller
ir Belogolova, 2016). Sumokeéjus didesng kaing nei kiti pirkéjai, vartotojas suvokia tai kaip
nelygybe ir gali sumokéta kaing vertinti kaip nesazininga (Xia ir Monroe, 2010; Spiller ir
Belogolova, 2016). Kita vertus, bet ir sumokéjus maziau nei kiti pirkéjai, vartotojo kainos
saZiningumo suvokimas taip pat mazéja (Xia ir Monroe, 2010; Spiller ir Belogolova, 2016).
Elektroningje erdvéje vartotojas gali lengvai ir greitai gauti informacijg apie kainas bei lyginti
skirtingy pardavejy kainas, ko pasekoje, vartotojas gali jvertinti, ar kaina yra sgZininga (Scarpi
ir kt., 2014). Elektronin¢je erdveje vartotojas yra linkes pasitikéti pardaveju, kai jaucia, jog
pardaveéjui rupi klientas, pardavéjas skaidriai dalinasi informacija, reaguoja ] klienty

atsiliepimus bei naudoja juos teikiamy paslaugy tobulinimui (Davari ir kt., 2016; Wang ir kt.,
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2017). Malc ir kiti (2021) teigia, jog egzistuoja reikSmingas rySys tarp negatyviy emocijy ir
vartotojo kainos sgziningumo suvokimo. Pyktis, nepasitenkinimas, litidesys ir susierzinimas
buvo nustatytos kaip emocijos veikiancios kainos saziningumo suvokimg (Malc ir kt., 2021).
Peine ir kiti (2009) patvirtina, kad nesgziningos kainos suvokimas yra susijes su negatyviomis
emocijomis. Vartotojo kainos saziningumo suvokimas daro jtakg ketinimui pirkti bei ketinimui
pakartotinai pirkti (Xia ir Monroe, 2010; Homburg ir kt., 2014). Suvokiama sgzininga kaina
pozityviai veikia ketinimg pirkti, o suvokiama nesgzininga kaina — mazina ketinimg pirkti
(Homburg ir kt, 2014; Fernandes ir Calamote, 2016; Konuk, 2018).

Kainos sgziningumo suvokimas yra skirstomas j skirstomajj sazininguma (distributive
fairness) ir procedirinj sazininguma (angl. procedural fairness) (Fernandes ir Calamote, 2016;
Ferguson ir kt., 2014; Nguyen, 2013). Skirstomojo sgziningumo teorija teigia, kad vartotojo
atlygis turéty biiti proporcingas jo indéliui, o vartotojai vertina savo sandorius lygindami
kainas (Fernandes ir Calamote, 2016). Kai vartotojas suvokia, kad jo indélio-atlygio
proporcija yra lygi kity vartotojy proporcijoms, vartotojas suvokia kaing kaip sazZininga
(Nguyen, 2013). Procediirinio saziningumo suvokimas yra vartotojo vertinimas proceso, pagal
kurj yra nustatomos kainos (Ferguson ir kt., 2014; Nguyen, 2013).

Abipusés teisés principas (angl. dual entitlement principle) sako, jog vartotojai sutinka,
kad jie turi teise ] teisinga, saziningg kaing, bet pardavéjas lygiai taip pat turi teis¢ j teisinga,
saziningg pelng (Tang ir kt., 2019; Phillips, 2021). Vadovaujantis Siuo principu, vartotojai
supranta ir gali pateisinti kainy kilima, kai pardaveéjas jas kelia dél padidéjusiy i$laidy ar rinkos
nestabilumo (Meatchi ir kt., 2021; Phillips, 2021). Vartotojai vertina nejprastai auksta kaing
ne tik kaip skaitine iSraiSka, bet ir prieZastis, susijusias su kainos kilimu (McMahon-Beattie,
2011). Jei vartotojas suvokia, jog kainos padidé¢jimas néra susijes su padid€jusiais prekés
gamybos kastais ar kitomis pardave¢jo i$laidomis, vartotojas gali laikyti naujg auksStesng kaing
nesgzininga (McMahon-Beattie, 2011). Kitaip tariant, pardavéjas turi turéti svaria,
pateisinama priezast] kainy kélimui. Savo ruoztu pardavéjai siekia biiti matomi kaip tiekiantys
visas prekes saziningomis kainomis (Cheng ir Monroe, 2013).

Vartotojai turi lukesciy, kokia turéty biti kaina, ir lygina realig prekés kaing su savo
supratimu s3ziningos kainos (angl. reference price) diapazonu (Tripathi ir Pandey, 2021;
Srivastava ir kt., 2022). Siam vartotojo kainos liikes¢iui daro jtaka praeityje vykdyti pirkimai,
reklama ir panaSiy prekiy kainy pasitlymai (Tripathi ir Pandey, 2021). D¢l Sios prieZasties §i

vartotojo suvokiama kaina gali nuolat keistis. Be to, vartotojai, galvojantys apie pirkima, turi
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ir suvokiama priimtinos prekés diapazong (angl. latitude of price acceptance) (LPA) (Cheng
ir Monroe, 2013). LPA turi auks¢iausios ir zemiausios kainos limitus, o vartotojas vengia
atlikti pirkima, jei prekés kaina yra uz $iy limity riby (Cheng ir Monroe, 2013). LPA dydZziui
jtakos daro lojalumas prekés Zenklui, vartotojo zZinios apie kainas bei konkurencija rinkoje
(Gailey ir kt., 2012). Stipris prekés zenklai sukuria aukstesnés prekiy kokybés jspud;j ir gali
nustatyti auksStesnes kainas (Narwal ir Nayak, 2020). Vartotojo suvokiama s3zininga kaina dar
gali biiti skirstoma ] viding (angl. internal reference price) (IRP) ir iSoring (angl. external
reference price) (ERP), kai vidiné yra susijusi su vartotojo prisimenamomis istorinémis
kainomis, o iSoriné¢ — su panasiy prekiy kainy palyginimy dabartyje (Cheng ir Monroe, 2013;
Srivastava ir kt., 2022). Didelés ir daznos nuolaidos gali mazinti prekés IRP, ko pasekoje,
vartotojas preke pirks reciau (Bambauer-Sachse ir Massera, 2015). Vis délto, Cheng ir Monroe
(2013) teigia, kad vartotojai vadovaujasi tik IRP, nes pastebétos iSorinés kainos neturi
reik§mes, kol néra apdorojamos kognityviai. Tai reiskia, jog vartotojas vertindamas prekés
kaing, turi kognityviai jvertinti viding kainy informacijg kartu su iSoré¢je pastebétomis
kainomis, kad galéty priimti sprendimg, ko pasekoje, visos suvokiamos kainos tampa
vidnémis (Cheng ir Monroe, 2013).

Haghighi ir kiti (2012) teigia, jog vartotojo kainos saZiningumo suvokimas turi
reikSmingos jtakos vartotojo pasitenkinimui. Andres-Martinez ir kiti (2014) taip pat rado
stipry ry$] tarp kainos sgziningumo ir vartotojo pasitenkinimo. Vartotojai, susidiir¢ su jy
suvokimu nesazininga kaina, yra linke i nepasitenkinimg (Konuk, 2018). Suvokiama
nesgzininga kaina daro negatyvia jtakg pasitenkinimui (Fernandes ir Calamote, 2016). Rao ir
kiti (2011) teigia, kad pozityvus kainos saziningumo suvokimas lemia vartotojo pasitenkinimg
elektroningje erdvéje. Taip pat, internetiniai vartotojai yra linke sugrjzti, jei suvokia kaing kaip
sazininga (Chen ir Yang, 2021).

Vartotojo kainos saziningumo suvokimas — tai subjektyvus vertinimas, ar prekés kaina
yra teisinga ir priimtina (Xia ir Monroe, 2010). Vartotojai lygina kainas su savo ankstesne
patirtimi, kity vartotojy sumokamomis kainomis ar rinkos normomis (Xia ir Monroe, 2010;
Spiller ir Belogolova, 2016). Jei kaina neatitinka lukes¢iy, vartotojas gali ja vertinti kaip
nesgziningg, o tai daznai sukelia nepasitenkinimg ir maZzina ketinimg pirkti (Homburg ir kt.,
2014; Konuk, 2018). Pozityvus kainos sgziningumo suvokimas skatina vartotojo
pasitenkinimg ir ketinimg pirkti (Rao ir kt., 2011; Homburg ir kt., 2014; Konuk, 2018). Kainos

sgziningumo suvokimas apima du aspektus: skirstomajj sazininguma (ar kaina proporcinga
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vartotojo indé¢liui) ir procediirin sagziningumg (ar kainos nustatymo procesas yra skaidrus ir
pagristas) (Nguyen, 2013; Ferguson ir kt., 2014; Fernandes ir Calamote, 2016). Abipusés
teisés principas pabrézia, kad vartotojai pripazjsta pardavéjo teis¢ uzdirbti pelna, jei kainy

kilimas yra pagristas, pavyzdziui, padidéjusiais kastais (Tang ir kt., 2019; Phillips, 2021).

4. Po pirkiminé elgsena ir bendras pasitenkinimas priimtu pirkimo sprendimu
4.1 Po pirkiminé elgsena

Pries priimdami sprendimg atlikti pirkima, vartotojai, daznai patys nejausdami, pereina
per kelis sprendimo priémimo etapus (Kotler ir Keller, 2016). Sis procesas vadinamas
vartotojo sprendimo priémimo procesu. Vartotojo sprendimo priémimo procesas susideda i$
keliy etapy: poreikio atpazinimo, informacijos paieskos, pirkimo ir po pirkiminés elgsenos
(Kotler ir Keller, 2016). Priklausomai nuo individualaus vartotojo, sprendimo sudétingumo ir
kity aplinkybiy, sprendimo priémimo procese etapai gali biiti praleidziami (Kotler ir Keller,
2016). Sis darbas detaliau Zvelgs j paskutinjjj sprendimo priémimo proceso etapg — po
pirkimine elgsena.

Pagrjsto veiksmo teorija (angl. theory of reasoned action) yra kognityviné teorija
padedanti nuspéti elgesio ketinimus ir i$ to iSeinancius tikrus veiksmus (Ajzen ir Fishbein,
1980). Si teorija sako, jog individo ketinimai lemia jo realius veiksmus — kuo didesnis
zmogaus ketinimas atlikti tam tikrg veiksma, tuo didesné tikimybe, kad jis tg veiksma ir atliks
(Ajzen ir Fishbein, 1980). Tai reiskia, jog Zmogaus atlickami veiksmai priklauso nuo jo valios
(Ajzen ir Fishbein, 1980). Vis délto, reikia pazymeéti, kad ketinimai gali keistis, pavyzdZiui,
suzinojus naujg informacijg (Ajzen ir Fishbein, 1980). Pagrjsto veiksmo teorija nurodo, kad
Zmogaus poziiiris, nusistatymai tiesiogiai veikia Zmogaus elgesj (Ajzen ir Fishbein, 1980).
D¢l Sios priezasties nuspéti tam tikro veiksmo tikimybe galima naudojantys Zmogaus
poZiiiriais, kurie iSduoda, kiek Zmogus yra linkgs atlikti tokius veiksmus (Koo ir Lee, 2019).
Taip pat, individo elgesio ketinimams jtakos turi subjektyvios normos, kurios autoriy
apibiidinamos kaip suvokiamas socialinis spaudimas atlikti arba neatlikti tam tikro veiksmo
(Ajzen ir Fishbein, 1980). Tai reiskia, kad Zmogus iSvysto suvokima, koks elgesys yra socialiai
priimtinas ir vertina, ar jo artimy zmoniy ratas (Seima, draugai) pritarty vienokiam ar kitokiam
elgesiui (Ajzen ir Fishbein, 1980).

I8 pagrijsto veiksmo teorijos kilo ir planuotos elgsenos teorija (angl. theory of planned

behavior) (Ajzen, 1991). Planuoto elgesio teorijoje jtraukiamas individo suvokiamos elgsenos

19



kontrolés kintamasis (Ajzen, 1991). Sis kintamasis jtrauktas siekiant tiksliau nuspéti Zmogaus
elgsenos ir nusako lygi, kiek zmogus tiki savo suvokiamais gebéjimais atlikti tam tikrg
veiksmg (Ajzen, 1991). Suvokiama elgsenos kontrolé reiSkia zmogaus kontrole veiksniy,
kurie gali trukdyti atlikti tam tikrg veiksmg (Ajzen, 1991). Nguyen ir kity (2019) atlikta
apzvalga moksliniy tyrimy, kurie rémési planuotos elgsenos teorija, atskleidé, jog zmogaus
pozitris labiausiai veikia jo ketinimus. Kai kurie autoriai kritikuoja planuotos elgsenos teorija
del jos racionalumo argumentuodami, kad elgsena ne visada yra suplanuota, bet gali buti
reaktyvi ] aplinkg arba spontaniSka (Barber, 2011). Vis délto, planuotos elgsenos teorija yra
daznai remiamasi moksliniuose tyrimuose, tirian¢iuose vartotojy pirkimo elgseng (Maichum
ir kt., 2016; Yadav ir Pathak, 2017; Carfora ir kt., 2019).

Liukesc¢iy patvirtinimo teorija (angl. expectancy confirmation theory) (ECT) lygina
vartotojo lukest] prie§ pirkimg apie tam tikrg preke ir tikrg pasitenkinima preke po pirkimo
(Hossain ir Quaddus, 2012; Oliver, 2014; Ng ir kt., 2015; Liao ir kt., 2016; Nam ir kt., 2020;
Zhang ir kt., 2022). ECT taip pat naudojamas suprasti, kodél vartotojas yra linkes arba nelinkgs
testi savo dabartinj elges], kai kalbama apie pirkima (Aurier ir Guintcheva, 2014). Jei prekeé
patenkina vartotojo lukescius, did¢ja pakartotinio pirkimo galimybé (Liao ir kt., 2016). Tokiu
atveju, kai preké nepatenkina vartotojo liikescCiy, tai sukelia nepasitenkinimg ir vartotojas gali
pakeisti $ig preke alternatyvia preke ar prekés zenklu (Oliver, 2014). Taip pat, vartotojai lygina
savo patirt] su preke ir alternatyvias prekes, kurias gal¢jo pasirinkti vietoje isigytos prekées
(Davvetas ir Diamantopoulos, 2018; Bae ir kt., 2018). Po pirkimo vartotojai patiria
nezinomybe kuomet kviestionuoja savo sprendimo teisinguma, o tai gali virsti j pasigailéjima
savo sprendimu (Guo ir kt., 2016). Jei vartotojas nusivilia pirkiniu ir vertina jsigyta preke
prasCiau uz alternatyvas, tai gali i§Saukti negatyvias emocijas, pykt], vartotojas gali kaltinti
save uz prastg pasirinkimga ir dalintis bloga patirtimi su kitais vartotojais taip negatyviai
veikdamas prekés Zenklg (Liang ir kt., 2018; Davvetas ir Diamantopoulos, 2018; Lee ir kt.,
2020; Mahapatra ir Mishra, 2022). Tai ypa¢ aktualu, kai rinkoje yra didel¢ konkurencija ir
vartotojas turi pasirinkimg 18 keliy stipriy alternatyvy (Liao ir kt., 2016; Sarwar ir kt., 2022).
Liu ir kiti (2016) teigia, jog didesnis pasigail¢jimas ir nepasitenkinimas kyla tada, kai yra
maziau alternatyvy ir vartotojas ideda maziau pastangy atlikdamas prekes paieska. Kita vertus,
jei prekeés zenklas turi stipry ry$j su vartotoju, tai mazina tikimybe¢, jog vartotojas ieSkos
alternatyvy, net ir tuo atveju, kai prekés zenklas neatitiko lukesCiy (Davvetas ir

Diamantopoulos, 2017). Vartotojas gali ir toliau likti iStikimas tam paciam prekés Zenklui net
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ir budamas nepatenkintas, jeigu néra stipriy alternatyvy (Shaik ir kt., 2020; Sarwar ir kt.,
2022). Tai reiskia, jog ketinimas pakartotinai pirkti yra aukstas, kai vartotojas nezino apie kitas
galimas alternatyvas arba jy néra. Vis délto, vartotojas dazniausiai turi pasirinkimg tarp keliy
stipriy alternatyvy, ypac elektroningje erdvéje (Istanbulluoglu ir kt., 2017). Tai leidzia
vartotojui lengvai keisti savo pirmenybing preke, jei ji neatitiko lukesCiy, o tai mazina
pakartotinio pirkimo galimybe (Istanbulluoglu ir kt., 2017).

Ketinimas pakartotinai pirkti apibiidinamas kaip vartotojo susidoméjimas atlikti
pakartotinj tos pacios prekés pirkimg ateityje nepaisant tokiy aplinkybiy kaip alternatyvios
prekeés, jy reklama ar kainos pokyc¢iai (Kim ir kt., 2012; Kolter ir Keller, 2016). Vartotojas
vadovaujasi savo sukaupta patirtimi apie preke ir pasirenka jsigyti preke pakartotinai
(Sihombing ir kt., 2021). Elektroningje erdvéje vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti
pasireiskia kaip pakartotinis pirkimas i§ tos pacios elektroninés parduotuvés, pakartotinis
lankymasis joje bei rekomendavimas parduotuvés kitiems vartotojams (Waruwu ir Sianipar,
2021).

Vartotojo lojalumas yra laikomas svarbiu aspektu kalbant apie vartotojo pirkimo
elgseng (Hong ir Cho, 2011). Oliver (1999) apibudino lojalumg kaip vartotojo ketinimag
pakartotinai pirkti tam tikro prekés zenklo preke nepaisant visy aplinkybiy ir veiksniy,
skatinanc¢iy pirkti kitg preke. Rapp ir kiti (2013) teigia, jog lojalumas formuojasi tada, kai
preké pastoviai sukuriam verte, pranokstancig vartotojo likescius. Vartotojy lojalumas yra
naudingas ir prekés Zenklams ar verslams, kuriems vartotojai lojaliis, nes tai generuoja
geresnius finansinius rezultatus ir sukuria konkurencinj pranasumg rinkoje (Agrawal ir kt.,
2012; Rapp ir kt., 2013). Taip pat, lojaliis vartotojai yra maziau jautriis kainai ir yra linke
rekomenduoti preke kitiems vartotojams (Jaiswal ir Niraj, 2011; Levy ir Hino, 2016). Dél Sios
priezasties, lojalus vartotojai, rekomenduodami preke, gali daryti jtaka kitiems vartotojams.
Lojalumas yra skirstomas ] kelias dimensijas, taciau Siuo atveju aktualiausias yra elgsenos
lojalumas (angl. behavioral loyalty), kuris yra labiausiai susijes su vartotojo pasirengimu
atlikti pirkimo veiksmus, pavyzdziui, atlikti pakartotinj pirkimg (Oliver, 1999; Diallo ir kiti,
2020). Tai reiskia, jog elgsenos lojalumas yra susijes su pakartotiniu pirkimu. Akademinéje
literatiiroje i§skiriamas pozityvus ry8ys tarp vartotojo lojalumo ir ketinimo pirkti bei ketinimo
pakartotinai pirkti (Hong ir Cho, 2011; Curtis ir kt., 2011). Kita vertus, kai kurie autoriai teigia,
kad egzistuoja negatyvus rySys tarp lojalumo ir ketinimo pirkti (Chaniotakis ir kt., 2010).
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Po pirkiminé elgsena yra paskutinis etapas vartotojo sprendimo priémimo procese
(Kotler ir Keller, 2016). Pagristo veiksmo teorija teigia, kad elgesys priklauso nuo asmeniniy
poziiiriy ir socialiniy normy, o planuotos elgsenos teorija pabrézia suvokiamg kontrole, kuri
gali paveikti po pirkimo elgseng (Ajzen ir Fishbein, 1980; Ajzen, 1991). Po pirkimo vartotojai
gali jausti abejones dél savo sprendimo, o tai gali sukelti pasitenkinimg ar nusivylimag
priklausomai nuo prekeés atitikimo lukes¢iams (Guo ir kt., 2016). Lukesciy patvirtinimo teorija
analizuoja, kaip likesciai atitinka realig patirt] (Hossain ir Quaddus, 2012; Liao ir kt., 2016;
Nam ir kt., 2020; Zhang ir kt., 2022; Oliver, 2014; Ng ir kt., 2015). Jei pasirinkimas atitinka
lukescCius, did¢ja pakartotinio pirkimo galimybé (Liao ir kt., 2016). Taip pat, vartotojo
lojalumas stiprina ketinimg pakartotinai pirkti (Hong ir Cho, 2011; Curtis ir kt., 2011).

4.2 Po pirkiminis pasigailé¢jimas priimtu pirkimo sprendimu

Vartotojai patiria pasigailé¢jimo jausma, kai mano, jog alternatyvi preke sukelty didesnj
pasitenkinimg nei pasirinkta preké (Van de Ven ir Zeelenberg, 2015). Pasigailéjimas yra
vartotojo reakcija jvertinus pasirinkta pirkimo galimybe su nepasirinkta pirkimo galimybe, kai
nepasirinktos galimybés numanoma verté yra didesné (Davvetas ir Diamantopoulos., 2018).
Caldwell ir Burger (2009) prideda, jog pasigailéjimo sukélimo tikimybé didesné, kai
renkamasi tarp dviejy alternatyvy, o ne tarp didelio kiekio pasirinkimy. Vartotojai vertina
galimas alternatyvas naudodamiesi savo patirtimi su tam tikromis alternatyviomis prekémis,
informacija 1§ kity Saltiniy apie alternatyvas arba jsivaizduodami alternatyvas per protine
simuliacija (Liao ir kt., 2017). Pasigail¢jimo lygis yra didesnis, kuomet negatyviy pirkimo
rezultaty yra daugiau nei neutraliy ar pozityviy (Lucarelli ir Mazzocchini, 2019).
Pasigail¢jimas skirstomas ] junglumu grista (angl. valence-based) ir emocijomis grjsta (angl.
emotion-based) (Tsiros ir Mittal, 2000; Bui ir kt., 2011). Junglumu gristas pozitris sako, kad
vartotojo pasitenkinimas yra rezultatas pozityviy ir negatyviy su pirkimu susijusiy emocijy
suma, kuri daro jtakg bendram prekeés Zenklo vertinimui (Bui ir kt., 2011). Emocijomis gristas
pozitiris nurodo, jog emocijos skiriasi viena nuo kitos ir provokuoja skirtingg elgseng, o
pasigail¢jimas sukelia vartotojo negatyviag emocing biiseng ir paZeidzia vartotojo savigarba
(Tsiros ir Mittal, 2000). Pasigail¢jimo jausmas yra didesnis, jei vartotojas negali pateisinti
pirkinio arba jo sprendimo priémimo procesas buvo lengvabiidiSkas ir 1émé pasigailéjima
sukeélusj pasirinkimag (Lee ir Cotte, 2009). Pasigail¢jimas taip pat yra skirstomas ] rezultato

pasigailéjimg ir proceso pasigailéjimg (Lee ir Cotte, 2009). Rezultato pasigail¢jimas vyksta,
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kai vartotojas lygina savo priimto sprendimo rezultata su geresniu alternatyviu sprendimu,
kurj gal¢jo priimti (Lee ir Cotte, 2009). Proceso pasigailéjimas iSprovokuojamas, kai
vartotojas pradeda abejoti savo sprendimo priémimo procesu ir kai nejvykdo jo taip, kaip
planavo (Lee ir Cotte, 2009). Elektroningje erdvéje veiksniai, kaip susisiekimo su elektroninés
parduotuvées klienty aptarnavimu bei vartotojo nuojauta, kad preké neatitiks liikesciy, taip pat
gali daryti jtakg pasigailé¢jimui (Sarwar ir kt., 2019). Taip pat, pasigailéjimas néra tik reakcija
1 priimta sprendima, bet gali turéti jtakos ir ateities sprendimo priémimo procesams (Chen ir
kt., 2020). Nors pasigail¢jimas yra jauCiamas po atlikto sprendimo, nujauciamas
pasigailéjimas, kai vartotojas nujaucia pasigailéjimo potencialg pries pirkima, gali daryti jtaka
vartotojo pasirinkimams (Liao ir kt., 2017; Sarwar ir kt., 2019).

Pasigailéjimas pirkiniu mazina vartotojo pasitenkinimg ir turi jtakos pirkinio
jvertinimui po pirkimo, ko pasekoje, vartotojas gali buti nelinkes atlikti pakartotinj pirkima
(Bui ir kt., 2011; Liao ir kt., 2017; Tzeng ir Shiu, 2019; Sarwar ir kt., 2022). Bui ir kiti (2011)
mano, kad pasigailé¢jimas neturéty buti asocijuojamas tik su nepatenkintais vartotojais, nes
pasigailéjimas egzistuoja ir tarp patenkinty vartotojy. Taip pat, vartotojas i$ pradziy gali buti
patenkintas preke ir nejausti pasigailéjimo, bet, dar kartg jvertings savo sprendima, gali atrasti
priezastis, keliancias pasigailéjima (Sarwar ir kt., 2019). Impulsyvus pirkimas irgi yra susij¢s
su pasigailéjimu, nes sukelia kaltés jausma atlikus nereikalingus pirkimo veiksmus (Muratore,
2016). Liao ir kiti (2017) teigia, kad liikes¢iy patvirtinimas, paieSkos pastangos ir alternatyvy
patrauklumas veikia vartotojo pasigail¢jima, ko pasekoje, gali daryti jtaka vartotojo
pasitenkinimui ir ketinimui pakartotinai pirkti. Vartotojai, siekdami sumazinti pasigailéjimo
tikimybe, prie§ pirkimg gali atlikti iSsamesn¢ prekeés paieSka (Teodorescu ir kt., 2018). Dar
vienas biidas vartotojui minimalizuoti pasigailéjimo tikimybe yra sumazinti savo lukescius
apie pasirinktg preke (Zeelenberg, 2015). Vartotojui jdéjus maZiau pastangy j paieska ir esant
maziau alternatyviy opcijy, pasigailé¢jimas pirkiniu ir nepasitenkinimas did¢ja (Liu ir kt.,
2016). Taigi, vartotojas, suzinojes apie galimg alternatyva jau po pirkimo, vis tiek jaucia
pasigailéjima, nes suvokia, kad pasirinkta preké nebuvo geriausia opcija (Biondi ir kt., 2019).
Be to, pasigail¢jimas skatina vartotoja negatyviai atsiliepti apie preke ar prekeés Zenkla kitiems
vartotojams, o pats vartotojas gali nebesirinkti $io prekés zenklo verciau rinkdamasis
alternatyvy prekés Zenklag (Jang ir kt., 2013; Tata ir kt., 2021). Patyrus pasigail¢jima, vartotojas
bando psichologiSkai uzgniauzti §j jausmg bandydamas sugalvoti papildomy priezas¢iy, kodél

preké yra jam tinkama (Davvetas ir Diamantopoulos, 2017). Su hedoniniais pirkiniais tai
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padaryti lengviau, nes vartotojas patiria emocinj susijaudinima juos vartodamas, o utilitariniy
pirkiniy tikslas yra i$spresti tam tikrg vartotojo problema, todél sugalvoti alternatyviy naudy
utilitarinéms prekéms yra sudétingiau (Ding ir Tseng, 2015; Garrido-Morgado ir kt., 2021).
Utilitarinio pirkimo sprendimai iSprovokuoja vartotojo saves kaltinimo emocijas, nes pirkimo
sprendimas neissprendé problemos ar neatliko numatyto darbo, funkcijos (Pletti ir kt., 2016).
Vartotojai, bandydami sumazinti negatyvias emocijas susijusias su pasigailé¢jimu, gali bandyti
nusipirkta preke grazinti ar prasyti kompensacijos, taip siekdami pataisyti netinkamg pirminj
pirkimo sprendimg (Chen ir kt., 2020; Scheinbaum ir kt., 2020).

Pasigail¢jimas yra vartotojo emociné reakcija, atsirandanti, kai pasirinktg preke jis
vertina blogiau uz alternatyva (Van de Ven ir Zeelenberg, 2015). Pasigail¢jimas mazina
vartotojo pasitenkinimg ir ketinimg pakartotinai pirkti (Bui ir kt., 2011; Liao ir kt., 2017,
Tzeng ir Shiu, 2019; Sarwar ir kt., 2022). Be to, pasigailéjimas gali skatinti vartotojus keisti
savo elges] ateityje, rinktis kitus prekés Zenklus ar dalintis neigiamais atsiliepimais apie

produkta ar prekés zenkla (Jang ir kt., 2013; Tata ir kt., 2021).

4.3 Bendras pasitenkinimas priimtu pirkimo sprendimu

Pasitenkinimas apibiidinamas kaip vartotojo laimés ar nusivylimo jausmai jsigijus ar
pasinaudojus preke, lyginant su turétais lukesciais, todél pasitenkinimas yra po pirkimo
atlickamas vertinimas (Kotler ir Keller, 2016). Kai kuriy autoriy teigimu, vartotojo
pasitenkinimas ir nepasitenkinimas turéty biiti vertinami atskirai dél jy skirtumy ir skirtingos
jtakos vartotojo elgsenai (Chen ir kt., 2014). Vartotojas yra patenkintas, kai preke ar paslauga
atitiko ar pranoko jo likesc¢ius (Meesala ir Paul, 2018, Dhingra ir kiti, 2020). Thakur (2016)
teigia, kad vartotojo pasitenkinimas kyla i§ bendro vertinimo visy vartotojo santykio su
pardavéjy aspekty, o ne i§ vieno konkretaus sandorio. IS vartotojo perspektyvos,
pasitenkinimas yra susijgs su siekiu maksimizuoti naudg lyginant su nuostoliais, patirtais
perkant preke (Otto ir kt., 2020). IS verslo puses, vartotojy pasitenkinimas labai svarbus siekiat
iSlaikyti klientus, kadangi pasitenkinimas lemia vartotojo lojaluma, o tai padeda verslo pelno
did¢jimui ir bendram augimui. (Trif, 2013; Picon ir kt., 2014; Pradana ir Novitasari, 2017).
Vartotojo lukesc¢iy pranokimas skatins vartotoja sugrizti ir didinti vartotojo lojaluma (Lau ir
kt., 2013). Kusumawati ir Rahayu (2020) prideda, jog patenkintas vartotojas yra linkes
rekomenduoti prekes ar paslaugas draugams ir artimiesiems. Taip pat, jei vartotojas yra

patenkintas viena preke, jis yra linkes iSbandyti kita preke to paties prekés Zenklo (Brakus ir
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kt., 2009). Siekiant vartotojo pasitenkinimo elektroningje erdvéje, turéty biiti atsizvelgiama ne
tik j teikiamas prekes ar paslaugas, bet ir j interneting aplinka, kur vyksta sandoris su vartotoju
(Al-Dmour ir kt., 2019). Vartotojas vertina dizaing, naudojimo paprastuma, sauguma tarp kity
savybiy elektroninéje erdvéje (Chen ir kt., 2017). Khatoon ir kiti (2020) prideda, kad
patikimumas, efektyvumas, komunikacija, saugumas ir privatumas elektroninéje erdvéje
reikSmingai veikia vartotojo pasitenkinimg. Vartotojo patirties gerinimas pardavéjo
internetiniame puslapyje yra vienas i$ biidy didinti vartotojo pasitenkinima ir i§laikyti klientus
(Wan Jasni ir kt., 2020). Vartotojai, kurie yra patenkinti pirkiniu, yra labiau linke identiska
preke ar paslaugg pirkti dar karta, o tai reiSkia, jog jy ketinimas pakartotinai pirkti didéja
(Bindroo ir kt., 2016; Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir kt., 2018). Vartotojo
pasitenkinimas gali buti naudingas vartotojo ir prekés zenklo santykiy puoseléjimui, jei
vartotojas pastoviai lieka patenkintas prekés Zenklu (Fetscherin ir Heinrich, 2014). Vartotojas
vertina pirkinj jvertindamas ji i§ kognityvinés pusés bet atsizvelgdamas | tai, kokias emocijas
sukélé pirkinio vartojimas (Mugge ir kt., 2010). Taip yra todél, nes Zzmonés yra linke priimti
sprendimus, kurie sukelty pasitenkinimg ir padéty iSvengti negatyviy emocijy (Ng ir kt.,
2015).

Egzistuoja pozityvus rySys tarp vartotojo suvokiamos vertes ir vartotojo pasitenkinimo
(Wu, 2014; Ali ir kotkt., 2015; Slack ir kt., 2020). Ali ir kiti (2015) ne tik atrado ry$j tarp
suvokiamos vertes ir pasitenkinimo, bet ir jvardino vartotojo vertés suvokima kaip svarbiausig
faktoriy, darantj jtaka vartotojo pasitenkinimui. Fazal ir Kanwal (2017) atskleidé¢, jog
egzistuoja pozityvus rySys tarp vartotojo suvokiamos vertés ir vartotojo pasitenkinimo.
Zameer ir kiti (2015) teigia, jog vartotojo pasitenkinimas lemia pozityvy vartotojo vertés
suvokimg. Konuk (2017) teigia, jog vartotojo kainos sgziningumo suvokimas teigiamai veikia
vartotojo pasitenkinima ir ketinima pakartotinai pirkti (Konuk, 2017; Githiri, 2018). Kita
vertus, jei vartotojas suvokia kaing kaip nesazininga, tai lemia nepasitenkinimg ir mazéjantj
ketinimg pirkti pakartotinai (Githiri, 2018). Vartotojai, gave gera kaing uz preke, jauciasi
laimingai, o tai didina jy pasitenkinimg pirkiniu (Gelbrich, 2011).

Oliver (2010) teigia, kad pasitenkinimas negali biiti vertinamas tik i§ kognityvinés
pusés, nes vartotojo vertinimo procesg sudaro tiek kognityvinis, tiek emocinis vertinimas. Dél
Sios priezasties pasitenkinimas negali biiti pilnai suprastas nejvertinant emocinés vartotojo
vertinimo dalies (Oliver, 2010). Meirovich ir kiti (2013) patvirtina, kad sukeliamos pozityvios

vartotojo emocijos lemia pasitenkinimg, o negatyvios emocijos — vartotojo nepasitenkinima.
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Martin ir kiti (2008) prideda, jog emocija yra stipresnis indikatorius ateities vartotojo
ketinimams nei kognityviniai rodikliai.

Pasitenkinimas apibiidinamas kaip vartotojo jausmai, susij¢ su preke ar paslauga,
lyginant jg su turétais liikesCiais, todél tai yra po pirkimo atlieckamas vertinimas (Kotler ir
Keller, 2016). Patenkintas vartotojas daznai linkes sugrjzti ir pirkti tg pacig preke vél, o tai
didina lojalumg ir gali skatinti rekomenduoti prekes kitiems (Meesala ir Paul, 2018;
Kusumawati ir Rahayu, 2020). Elektroningje erdvéje vartotojo pasitenkinimas priklauso ne tik
nuo produkto, bet ir nuo internetinés aplinkos, dizaino, saugumo ir patikimumo (Al-Dmour ir
kt., 2019; Khatoon ir kt., 2020). Vartotojo pasitenkinimas teigiamai veikia jo ketinima
pakartotinai pirkti (Bindroo ir kt., 2016; Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir kt.,
2018). Kainos sgziningumo suvokimas taip pat turi jtakos pasitenkinimui — teisinga kaina
padidina pasitenkinima, o nesaZininga kaina gali sukelti nepasitenkinimg (Konuk, 2017;
Githiri, 2018). Be to, vartotojo suvokiama verte stipriai veikia pasitenkinimas (Wu, 2014;
Fazal ir Kanwal, 2017).
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PO PIRKIMO TAIKOMOS NUOLAIDOS TIPU JITAKA VARTOTOJU
KAINOS SUVOKIMUI IR KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI TYRIMO
METODIKA

5.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Sioje darbo dalyje, remiantis atlikta literatiiros analize, pateikiama tyrimo metodologiné
dalis. Joje nurodyti tyrimo metodai bei tyrimo tikslas, suformuluota darbo problema, pristatytas
tyrimo modelis, nurodytos tyrimo hipotezés ir apradyta tyrimo metodika. Siame darbo skyriuje

taikomas empirinis tyrimo metodas.

Darbo tyrimo problema - kokig jtaka skirtingi kainos pasitilymai, t. y. skirtingi prekiy tipai,

skirtingi nuolaidos tipai ir skirtingi laiko spaudimai, daro vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti.

Tyrimo tikslas — nustatyti po pirkimo taikomy nuolaidos tipy jtakg vartotojo ketinimui

pakartotinai pirkti.

Tyrimo modelis sudarytas remiantis Mehrabian ir Russell (1974) SOR modeliu, kur
aplinkos stimulas (S) veikia organizma (O), o Sis atsako su tam tikra reakcija (R) (1 pav.). SOR
sudaro reakcijos grandines modelj ir supaprastintai pateikia vartotojo psichologinius procesus.
SOR modelis daznai pritaikomas vartotojy pirkimo elgsenos tyrimuose (Choi ir kt., 2011;
Demangeot ir Broderick, 2016; Zhu ir kt.). Siame tyrime, aplinkos stimulai yra nuolaidos tipas ir
laiko spaudimas. Stimulai veikia organizma, kurie, $iuo atveju yra kainos sagziningumo suvokimas,
emociné reakcija bei pasiiilymo naudos suvokimas. Tuomet yra iSprovokuojama reakcija, kuri,
Siame darbe, yra vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti. Siame darbe vadovaujamasi ir Planuotos
elgsenos teorija siekiant nuspéti vartotojo elgseng (Ajzen, 1991). Planuotos elgsenos teorijg galima
pritaikyti vartotojo kainos saZiningumo suvokimui, pasitilymo naudos suvokimui, pasitenkinimui,
pasigail¢jimui ir ketinimui pakartotinai pirkti. D¢l Sios priezasties Planuotos elgsenos teorija yra
placiai remiamasi moksliniuose tyrimuose, tirian¢iuose vartotojy pirkimo elgseng (Maichum ir kt.,

2016; Yadav ir Pathak, 2017; Carfora ir kt., 2019).
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Pasigailejimas Pasitenkinimas
ankstesniu ankstesniu
pirkimu pirkimu

Kainos
saZiningumo
suvokimas

Nuolaidos
tipas

Nuolaidos
pasiulymo
emocinis
afektas

Ho H Ketinimas
* v pakartotinai
! pirkti

Nuolaidos
pasitlymo
naudos
suvokimas

Laiko
spaudimas

1 pav. Po pirkimo taikomos nuolaidos tipy jtaka vartotojy kainos suvokimui ir ketinimui pakartotinai pirkti
tyrimo darbo modelis.

Vartotojai svarstydami, ar kaina yra sazininga, vadovaujasi savo suvokiamu priimtinos
kainos diapazonu (angl. lattitude of price acceptance) (Cheng ir Monroe, 2013). Sio diapazono
formavimui turi jtakos vartotojo patirtyje sutiktos prekés kainos bei praeityje taikytos nuolaidos
prekei (Tripathi ir Pandey, 2021). Tai reiskia, jog ne tik kainos lygis daro jtaka kainos
sgZziningumuli, bet ir tokie nuolaidos poZymiai kaip nuolaidos tipas ir laiko spaudimas. Kai kuriy
autoriy teigimu, procentiné nuolaida yra efektyvesné su maZesnés vertés produktais, o didZiausias
tiriamas kainos lygis Siame darbe ir yra tik 5 eurai (Gendall ir kt., 2006; Biswas ir kt., 2013; Guha
ir kt., 2018). Trumpesnis laiko spaudimas sudaro vartotojui spaudimg grei¢iau priimti pirkimo
sprendima, o tai gali biiti efektyvu, kai prekés kainos lygis nedidelis, nes tuomet sprendimo
priémimo procesas yra trumpesnis (Lu ir kt., 2012; Hmurovic ir kt., 2023). Siuo pagrindu keliamos

hipotezes H1 ir H4:
H1. Procentiné nuolaida veikia kainos sgziningumo suvokima labiau nei piniginé nuolaida.

H4. Kuo didesnis nuolaidos pasitilymo laiko spaudimas, tuo didesnis kainos sgziningumo

suvokimas.

Vartotojo emocijos daro jtakg vartotojo pirkimo procesui, o tai reiskia, jog vartotojai,
atlikdami pirkima, siekia pozityviy emocijy (Smith ir Lane, 2016; Kranzbuhler ir kt., 2020).

Nuolaidos daznai sukelia pozityvias emocijas, tod¢l nuolaidos tipas bei nuolaidos laiko spaudimas
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yra veiksniai, galintys daryti jtakg vartotojo emocinei reakcijai (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir

Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017). Siuo pagrindu keliamos hipotezés H2 ir H5:
H2. Procentiné nuolaida veikia emocing reakcijg labiau nei piniginé nuolaida.
HS. Kuo didesnis nuolaidos pasitilymo laiko spaudimas, tuo pozityvesné emociné reakcija.

Vartotojas suvokia pasiiilymo nauda vadovaudamasis informacija, kurig vartotojas zino
apie preke. Tai gali buti asmeniné patirtis, kity vartotojy rekomendacijos ar informacija, kurig
suteikia prekés pakuoté (Chiu ir kt., 2014). Prekés kaina ir jai taikoma nuolaida taip pat gali bati
informacinés uzuominos, tod¢l prekés kaing, taikomos nuolaidos tipas bei nuolaidos laiko
spaudimas turi jtakos vartotojo pasitilymo naudos suvokimui (Chiu ir kt., 2014; Lim ir kt., 2014;
Xie ir kt., 2015). Ankstesni tyrimai parodé, kad procentiné nuolaida yra efektyvesné mazesniuose
prekés kainy lygiuose, tai yra tokiuose, kokie bus tiriami ir Siame darbe (Gendall ir kt., 2006;
Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Laiko spaudimg vartotojai gali priimti kaip signala, kad
pasitilymas yra vertingas, nes pardavéjas jj siilo tik ribota, o tai reiskia, kad ir suvokiamas
pasilymo naudingumas didéja (Talukdar ir kt., 2010; Krishnan ir kt., 2013). Siuo pagrindu
keliamos hipotezées H3 ir H6:

H3. Procentiné nuolaida veikia pasitilymo naudos suvokimg labiau nei pinigin¢ nuolaida.

H6. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimas, tuo didesnis pasiiilymo naudos

suvokimas.

Emociné reakcija turi jtakos vartotojo pirkimo elgsenai, nors kartais vartotojai net
nesuvokia emocinés reakcijos ar kas ja sukelé (Smith ir Lane, 2016). Piniginés nuolaidos sukelia
pozityvy emocinj afekta, o pozityviai nusiteikes vartotojas yra linkes i didesnj pasitenkinimg ir
didesng tikimybe pakartotinai pirkti (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017; Pappas ir kt.,
2017; Lee ir Chen-Yu, 2018). Pozityvi vartotojo emociné reakcijg j nuolaidg taip pat gali reiksti,
jog vartotojas suvokia nuolaidos pasitilyma kaip naudinga sau, o kaing suvokia kaip sgzininga.

Siuo pagrindu keliamos hipotezés H7, H8 ir H11:

H7. Nuolaidos pasitilymo emocinis afektas daro tiesioging teigiamg jtaka suvokiamam

kainos sgziningumui.

H8. Nuolaidos pasitilymo emocinis afektas daro tiesioging teigiama jtaka pasitilymo

naudos suvokimui.
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H11. Nuolaidos pasitilymo emocinis afektas daro tiesiogine teigiamg jtaka pakartotiniam

ketinimui pirkti preke.

Kainos sgziningumo suvokimas - tai vartotojo vertinimas, ar kaina yra priimtina ir teisinga
atsizvelgiant | vyraujancias normas bei vartotojo patirtj su anksciau sutiktomis prekiy kainomis
(Xia ir Monroe, 2010). Jei vartotojas mano, kad nuolaidos pasitilymas yra sgziningas, jis bus linkes
preke pirkti pakartotinai (Homburg ir kt., 2014; Konuk, 2018). Taip yra ir todé¢l, kad vartotojas
suvokia pasitilymg kaip naudingg (Kumar ir Reinartz, 2016). Taciau, jei vartotojo nuomone kaina
yra neteisinga, vartotojas ieSkos patrauklesnio nuolaidos pasitilymo (Homburg ir kt., 2014; Konuk,

2018). Siuo pagrindu keliamos hipotezés H9 ir H10:

H9. Kuo didesnis kainos sgziningumo suvokimas, tuo didesné¢ suvokiama pasitilymo

nauda.

H10. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo sgziningumo suvokimas, tuo stipresnis ketinimas

pakartotinai pirkti.

Vartotojai nuolaidos pasitilymo naudg suvokia atlikdami bendrg vertinimg apie pasitilymo
suteikiamg utilitaring, hedoning ir socialing naudas (Zeithaml, 1988; Kumar ir Reinartz, 2016).
Vartotojui suvokus, kad nuolaidos pasiiilymas yra jam naudingas, did¢ja pakartotinio pirkimo
tikimybé (Liu ir Lee, 2016; Ladhari ir kt., 2019). Piniginés nuolaidos taip pat turi jtakos, nes
vartotojo akyse jos sukuria papildoma nauda, kuomet vartotojas gali jsigyti preke uz mazesn¢ kaing

nei jprastai (Liu ir kt., 2022). Siuo pagrindu keliama hipoteze H12:

H12. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo naudos suvokimas, tuo stipresnis ketinimas

pakartotinai pirkti.

Pasigail¢jimas yra dar viena vartotojo reakcija sutinkama tiriant vartotojo pirkimo elgsena.
Vartotojo pasigail¢jimas savo pirkimo sprendimu yra iSprovokuojamas tada, kai vartotojas
nusivilia savo pasirinkta preke ir mano, jog alternatyvus sprendimas sukelty didesn;j pasitenkinima
(Van de Ven ir Zeelenberg, 2015). Nusivyles vartotojas veikiausiai neatliks to paties pirkimo
sprendimo, kuris sukelé pasigailéjima, dar karta, todél ketinimo pakartotinai pirkti tikimybé maz¢ja
(Bui ir kt., 2011; Liao ir kt., 2017; Tzeng ir Shiu, 2019; Sarwar ir kt., 2022). Siuo pagrindu keliama
hipotez¢ H13:

H13. Kuo stipresnis pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu, tuo silpnesnis ketinimas

pakartotinai pirkti.
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Vartotojas lieka patenkintas, kai jo priimtas pirkimo sprendimas pateisina arba pranoksta
lukesCius (Meesala ir Paul, 2018, Dhingra ir kiti, 2020). Jei ankstesnis pirkimas sukéle
pasitenkinima, vartotojas bus linkes kartoti ta patj pirkima uzuot ieSkojes alternatyvy (Saleem ir
kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir kt., 2018). Tiesa, vartotojo pasitenkinimas priklauso ne tik
nuo pacios prekés, bet nuo viso pirkimo proceso, pavyzdziui, pirkimo proceso paprastumo ir

patikimumo (Al-Dmour ir kt., 2019; Khatoon ir kt., 2020). Siuo pagrindu keliama hipotezé H14:

H14. Kuo didesnis pasitenkinimas ankstesniu pirkimu, tuo stipresnis ketinimas pakartotinai

pirkti.

Pasigail¢jimas pirkimu mazina vartotojo ketinimg pakartotinai pirkti (Bui ir kt., 2011; Liao
irkt., 2017; Tzeng ir Shiu, 2019; Sarwar ir kt., 2022). D¢l Sios priezasties pasigailéjimas gali daryti
jitaka vartotojo pirkimo sprendimui net kai vartotojas vertina prekés kaing kaip s3ziningg, vertina
pasitilyma kaip naudingg ir pats pasitilymas sukélé vartotojui teigiama emocing reakcijg. Taigi, net
ir esant faktoriams, kurie skatina ketinimg pakartotinai pirkti, pasigailé¢jimo jausmas gali nulemti

vartotojo pirkimo sprendima. Siuo pagrindu keliamos hipotezés H15, H16 ir H17:

H15. RysSys tarp kainos sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra

stipresnis, kai pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

H16. RySys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, kai

pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

H17. RySys tarp pasitilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis,

kai pasigailéjimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

Pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu didina vartotojo ketinima pakartotinai pirkti (Saleem ir
kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir kt., 2018). Tai reiskia, jog stiprus vartotojo pasitenkinimas
gali 1§ dalies kompensuoti silpnesnj suvokiama kainos sgzininguma, suvokiamg pasitilymo nauda
ar maziau pozityvig vartotojo emocing reakcijg. Vartotojai yra link¢ pasitikéti savo patirtimi, todél
pasitenkinimas ankstesniu pirkimu gali daryti jtakg vartotojo pirkimo sprendimams ir esamuoju
laiku (Meesala ir Paul, 2018, Dhingra ir kiti, 2020). Siuo pagrindu keliamos hipotezés H18, H19
ir H20:

H18. RySys tarp kainos sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra

stipresnis, kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra didesnis.

31



H19. RySys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, kai

pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

H20. RySys tarp pasiiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis,

kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

Apibendrinant teorinio tyrimo modelio struktiira, galima matyti, jog vartotojo pirkimo
sprendimui naudotis nuolaidos pasitlymu daro jtaka skirtingi faktoriai, kurie reikalauja vartotojo

vertinimo. Ketinimui pakartotinai pirkti daro jtaka:

e  Vartotojo nuolaidos pasiiilymo sgziningumo vertinimas.

e  Vartotojo nuolaidos pasiiilymo naudos vertinimas.

e Vartotojo emociné reakcijg j nuolaidos pasitilyma.

e Vartotojo pasigailéjimas ankstesniu pirkimu.

e  Vartotojo pasitenkinimas ankstesniu pirkimu.

e Pasigail¢jimas, kaip moderuojantis veiksnys, darantis jtaka ketinimui pakartotinai
pirkti.

e Pasitenkinimas, kaip moderuojantis veiksnys, darantis jtaka ketinimui pakartotinai

pirkti.

Kuo palankiau vartotojas jvertina kainos sgziningumg, pasiilymo nauda bei kuo
pozityvesné vartotojo emociné reakcija ] nuolaidos pasiiilyma, tuo didesnis vartotojo ketinimas
pakartotinai pirkti, priklausomai ir nuo vartotojo ankstesnés patirties - Siuo atveju galimo
pasigailéjimo ar pasitenkinimo ankstesniu pirkimu, o Sie veiksniai gali tiesiogiai veikti ketinimag

pakartotinai pirkti arba veikti kaip moderuojantys veiksniai.

Pries atliekant parametrinius statistinius testus buvo jvertintos jy taikymo prielaidos.
Pagrindiniy konstrukto kintamyjy (kainos sagZiningumo suvokimo, emocinés reakcijos, pasitilymo
naudos suvokimo, pasitenkinimo, pasigail¢jimo ir ketinimo pakartotinai pirkti) pasiskirstymo
normalumas buvo tikrinamas taikant Shapiro—Wilk testa ir Q—Q grafikus. Shapiro—Wilk testas
parodé statistiSkai reik§mingus nuokrypius nuo normalumo (p < 0,05), tafiau atsizvelgiant |
pakankamai didele imtj ir vizualinj duomeny pasiskirstymo jvertinimg Q-Q grafikuose,
normalumo prielaida tenkinama. Tai reisSkia, jog duomeny analizei galima taikyti parametrinius

statistinius testus.
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5.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Sio darbo tyrime yra taikomas faktorinis eksperimento dizainas ir klausimynas. Taikant
faktorinj eksperimento dizaing galima istirtinti skirtingas kintamyjy kombinacijas. Klausimynas
yra anketinés apklausos metodas, kurio taikymas atskleidzia respondenty poziiirj, nuomon¢ bei
suteikia tyrimui reikalingy duomeny. Surinkti duomenys gali biti lengvai apdoroti ir
struktiirizuojami. Sio darbo kontekste faktorinis eksperimento dizainas apima nuolaidos tipy ir
laiko spaudimy kombinacijas, o anketiné¢ apklausa naudojama kaip tyrimo instrumentas pirminiy
duomeny rinkimui. Sudarytos keturios anketos lietuviy kalba. Anketos pateikiamos internete
siekiant sudaryti patogias salygas respondentams bet kurio metus pasiekti ir uzpildyti klausimynus.
Taip pat, uztikrinamas respondenty bei jy pateikty duomeny anonimiskumas, kuris sukuria
saugesn¢ aplinkg respondentui uzpildyti klausimyna saZiningai ir nuosirdziai. Tokiu biidu siekiama
gauti kokybiskesniy duomeny. Anketose pateikti klausimai yra uzdarojo tipo, daugiausiai
multichatominiai, naudojamos nominalinés ir ranginés skalés. Apklausos anketose daugiausiai
taikoma Likerto vertinimo skalé. Likerto skalé placiai naudojama vartotojo elgsenos tyrimuose
(Lin ir Wang 2006; bui ir kt., 2011; Hsu ir Lin, 2015; Singh ir kt., 2022; Disehan ir Kadioglu,
2023).

Faktorinio eksperimento dizaino scenarijai pateikiami respondentams tekstine iSraiska.
Kiekvieng scenarijy sudaro vienas 1§ nuolaidos tipy (procentin¢ nuolaida arba pinigin¢ nuolaida)

bei vienas i§ laiko spaudimy (1 diena arba 1 savait¢).

Nuolaidos tipas Laiko spaudimas
Procentiné nuolaida 1 diena
Piniginé nuolaida 1 savaite

1 lentelé. Faktorinis eksperimento dizainas.

Siame darbe respondentams pateikiami scenarijai yra sudaryti i§ dviejy skirtingy dimensijy:
1) Skirtingo tipo nuolaidos - procentiné nuolaida ir piniginé nuolaida. Nuolaida turi jtakos
vartotojo pirkimo sprendimui, todél respondentams pateikiamos situacijos su skirtingo tipo po

pirkimo taikomomis nuolaidomis. Procentiné nuolaida sumazina prekés kaing tam tikra procentine
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dalimi, o pinigin¢ nuolaida nurodo skaiting iSraiSkg. Néra vieningos nuomonés, kuris nuolaidos
tipas yra efektyvesnis, o kai kurie moksliniai tyrimai nurodo, kad prekés kainos lygis turi jtakos
nuolaidos efektyvumui, pavyzdziui, procentinés nuolaidos efektyvesnés su zemo kainos lygio
prekémis, piniginés nuolaidos - su auksto kainos lygio prekémis (Gendall ir kt., 2006; Biswas ir
kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Siame tyrime abiejy nuolaidos tipy verté yra vienoda. Procentiné
nuolaida yra lygi 20%, o piniginé nuolaida — 1 euras, t. y. 20% nuo darbe naudojamo 5 eury kainos
lygio. Respondentams pateikiami nuolaidos tipai ir jy apibiidinimai tekstine iSraiSka, o nuolaidos
verté yra tokia pati nepaisant jos tipo.

2) Laiko spaudimas - 1 diena arba 1 savaité taip pat pateikiami tekstine iSraiSka. Laiko
spaudimas yra placiai naudojama priemon¢ nuolaidos pasiiilymuose, sudaranti spaudimg vartotojui
greiciau priimti pirkimo sprendima (Krishnan ir kt., 2013; Hmurovic ir kt., 2023). Laiko spaudimas
buvo pasirinktas kaip vartotojg skatinantj zinute, nes akademinéje literatiiroje riboto laiko zinuté
laikoma efektyvesne nei, pavyzdziui, riboto prekés kiekio zinuté (Jha ir kt., 2019). Siame darbe
respondentai vertins situacijas, kuriose po pirkimo taikomas nuolaidos pasiiilymas turés trumpesnj
(1 diena) arba ilgesnj (1 savaité) laiko spaudimg. Kai kurie autoriai teigia, kad trumpesnis laiko
apribojimas yra efektyvesnis, taciau tai taip pat priklauso ir nuo vartotojo sprendimo priémimo
proceso sudétingumo (Lu ir kt., 2012; Hmurovic ir kt., 2023).

Prekés kainos lygis yra svarbus komponentas respondentams pateikiamose situacijose.
Danty pasta buvo pasirinkta kaip pavyzdiné preké dél jos universalumo, pavyzdziui,
nepriklausomai nuo respondento lyties, danty pasta vis tiek yra aktuali preké. Taip pat, danty
pasta yra reguliarus pirkinys, todél respondentai gali lengviau suprasti ir jsivaizduoti
pateikiamg situacija. Pasirinkti prekés kainos lygis yra danty pasta, kainuojanti 5 eurus.
Pasirenkant danty pastos kainos lygj buvo atsizvelgiama i danty pastos kainas Lietuvoje, tai
yra vidutines danty pasty kainas.

Norint iSsiaiskinti, kuris po pirkimo taikomas nuolaidos tipas ir laiko spaudimas labiausiai
veikia vartotojy ketinimg pakartotinai pirkti, buvo sudaryti keturi klausimynai - A, B, C ir D.
Klausimynai pateikti prieduose. Ankety struktiiriSkai parengtos vienodai ir sudarytos i§ dviejy
pagrindiniy daliy. Pirmasis klausimas yra atrankinis siekiant iSsiaiskinti ar respondentas pirko
danty pasta per pastaruosius metus. Pirmaja dalj sudaro klausimai/teiginiai, susij¢ su darbo modelio
kintamaisiais. Antrgjg dalj sudaro demografiniai klausimai apie respondenty amziy, iSsilavinimg ir
pajamas. Anketas A, B, C ir D sudaro 6 konstruktai i§ 21 teiginio, kurie padeda suprasti

respondenty pozilirj 1 suvokiama kainos sgzininguma, suvokiamg vertg, emocing reakcija,
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pasitenkinima, pasigailéjimg ir ketinimg pakartotinai pirkti. Klausimynai pateikiami skirtingoms
respondenty grupéms. Tai reiskia, jog i klausimynus A, B, C ir D atsakys keturios atskiros
respondenty grupés. Visuose klausimynuose danty pasta yra pasirinktas kaip produktas, nekintantis
nepriklausomai nuo respondentas pateikiamos situacijos. Skirtingose anketos kinta pateikiamos
situacijos, kurios sudarytos i$ skirtingy nuolaidos tipo bei laiko spaudimo kombinacijy.
Kiekviename klausimyne pateikiamos skirtingos situacijos. Klausimyne A pateikiama situacija,
kur, po pirkimo, danty pastai, kainuojanciai 5 eurus, suteikiama 20% nuolaida, kuri galioja 1 diena.
Klausimyne B pateikiama situacija, kai, po pirkimo, danty pastai, kainuojanciai 5 eurus, taikoma
20% nuolaida, kuri galioja vieng savaite. Klausimyne C pateikiama situacija, kai, po pirkimo,
danty pastai, kainuojanciai 5 eurus, taikoma 1 euro nuolaida, kuri galioja vieng dieng. Klausimyne
D pateikiama situacija, kai, po pirkimo, danty pastai, kainuojanc¢iai 5 eurus, taikoma 1 euro
nuolaida, kuri galioja vieng. Ankety jvaduose respondentams nurodomas apklausos tikslas,
paaiSkinama respondenty nuomoniy svarba bei padékojama uz skirtg laikg ir atsakymus. Taip
siekiama respondentams parodyti, kad jy dalyvavimas yra vertinamas ir skatinama atsakinéti j
klausimus nuosirdziai siekiant surinkti kuo kokybiskesniy duomeny. Norint surinkti didesnj kiekj

jvairesniy respondenty kiekj, klausimynai talpinami internetinése svetainése www.apklausa.lt ir

www.manoapklausa.lt. Taip pat, klausimynai siunc¢iami tiesiogiai elektroniniu pastu, socialiniy

tinkly platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®, asmeniskai pragant uZpildyti klausimynus. Siame
tyrime daugiausiai naudota septynbalé Likerto skalés tasky sistema, kur minimalus vertinimo balas
— 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, maksimalus — 7 reiSkia ,,visiSkai sutinku®, o 4 reiskia ,nei
nesutinku, nei sutinku“. Tyrimo klausimynui sudaryti buvo naudojami konstruktai (skalés),
patvirtinti ankstesniais tyrimais (2 priedas). Ankety klausimai yra atitinkamai sugrupuoti:

1. Vartotojo nuomoné¢ apie kainos s3Zininguma matuojama pagal Singh ir kity (2022)
adaptuotas skales. Anksciau Sios skalés buvo sukurtos ir tobulinamos Xia ir kity (2004) bei Ryu ir
kity (2012) vartotojo elgsenos tyrimuose. Siame darbe poziiirio j kainos sazininguma skalé
sudaryta 1§ 3 teiginiy: /) Danty pastos nuolaidos pasiiilymas yra sqziningas, 2) Danty pastos
nuolaidos pasiiilymas atrodo tinkamas, uz tai, kg gaunu; 3) Apskritai, danty pastos nuolaidos
pasiitllymas yra geresnis nei dauguma kity panasiy prekiy nuolaidos pasiillymy.

2. Vartotojo nuomon¢ apie numanoma pasiiilymo vert¢ matuojama pagal Lin ir Wang
(2006) adaptuota skalg 1§ 3 teiginiy: /) Danty pastos nuolaidos pasiiilymo verté atitinka siitlomg
kaing; 2) Danty pastos nuolaidos pasiilymas yra priimtinas;, 3) Danty pastos nuolaidos

pasiillymas yra gera investicija.
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3. Nuolaidos pasiiilymo emocinis afektas matuojamas pagal Sweeney ir Soutar (2001)
sudaryta skale. Siame tyrime skalé sudaryta i§ 5 teiginiy: 1) Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas
sukelty dziaugsmg, 2) Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty mane juo pasinaudoti; 3)
Jausciausi ramus pasinaudojes Siuo danty pastos nuolaidos pasiilymu; 4) Sis danty pastos
nuolaidos pasiiilymas versty jaustis gerai; 5) Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas suteikty
malonumg.

4. Vartotojo pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu matuojamas pagal Hsu ir Lin (2015)
adaptuota skale. Bhattacherjee (2001) bei Turel ir kiti (2007) jau anksciau sukuré ir tobulino Sig
skale vartotojo elgsenos tyrimuose. Siame darbe vartotojo pasitenkinimo ankstesniu pirkiniu skalé
sudaryta i§ 4 teiginiy: /) Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu danty pastos pasiiilymo
pasirinkimu, 2) Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man suteiké malonumo jausmg,
3) Ankstesnis danty pastos pasiillymo pasirinkimas mane tenkino,; 4) Ankstesnis danty pastos
pasiitllymo pasirinkimas man sukélé didelj dziaugsmag.

5. Vartotojo pasigail¢jimas savo pirkimo sprendimu matuojamas pagal Bui ir kity (2011)
adaptuota skale. Ankstesniuose vartotojo elgsenos tyrimuose Tsiros ir Mittal (2000) taip pat
naudojo tokig skale. Siame darbe vartotojo pasigailéjimo pirkimo sprendimu skalé sudaryta i3 3
teiginiy: /) As gailiuosi savo danty pastos pasiiilymo pasirinkimu, 2) Man liiidna dél savo danty
pastos pasiiilymo pasirinkimo, 3) Turéjau pasirinkti kitq danty pastos pasiillymq.

6. Vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti matuojamas pagal Disehan ir Kadioglu (2023)
adaptuota skale. Lin ir kiti (2005) naudojo §ig skale ankséiau savo vartotojy elgsenos tyrime. Siame
darbe vartotojo ketinimo pakartotinai pirkt skalé sudaryta i§ 3 teiginiy: /) AS svarstyciau tokj
pasiilymq kaip pirmq pasirinkimg perkant danty pastq; 2) AS dazniau naudosiuosi Siuo danty
pastos pasiilymu per artimiausius kelis ménesius; 3) AS ir toliau naudosiuosi Siuo danty pastos
pasiitlymy nors nors yra ir kity danty pastos pasiiilymy.

7. Kita klausimyno bloka sudaro soc-demografiniai klausimai apie respondenty lytj,
amZiy, iSsilavinimg ir gaunamas pajamas. [trauktas ir atrankinis klausimas siekiant suzinoti ar
respondentas pirko danty pasta per pastaruosius metus. Naudojamos atitinkamos skalés,
pavyzdziui, nominaliné skalé naudojama gauti informacijai apie respondenty lytj, o ranginé skalé

- informacijai apie respondenty amziy.
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5.3 Tyrimo imties dydis
Respondentai atrenkami patogiosios atrankos principu. Imties dydis nustatytas remiantis
zemiau lentel¢je pateikta geraja praktika ir rinkodaros tyrimy literatiira, susijusig su vartotojy

pirkimo elgseng (2 lentelée).

Eil. nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
1 Xia ir Monroe, 2010 Klausimynas 139
(+eksperimento dizainas)

2 Konuk, 2017 Klausimynas 349

3 Konuk, 2018 Klausimynas 352

4 Sarwar ir kt., 2020 Klausimynas 317

5 Chang ir kt., 2018 Klausimynas 297

6 Liao ir kt., 2017 Klausimynas 268
VIDURKIS: 287

2 lentelé. Respondenty imtis vadovaujantis geraja praktika.

Remiantis lentel¢je pateiktais duomenimis pagal rinkodaros literatiiroje aprasomus
tyrimus, nustatyta, jog Sio darbo tyrimo imtj sudaro 287 respondentai 1§ viso, t. y. vidutiniskai

po 72 respondentus A, B, C ir D klausimynams atsakyti.

Respondentams pateikiamos skirtingos situacijos, susijusios su nuolaidos pasiiilymais.
Nuolaidos pasitilymai sudaryti 1§ skirtingy veiksniy kombinacijy — nuolaidos tipo ir laiko
spaudimo. Nuolaidos tipas gali biiti procentiné arba piniginé nuolaida, laiko spaudimas — 1
dienos arba 1 savaités. Taikomas faktorinis eksperimento dizainas. Hipoteziy tikrinimui
sudaryti keturi klausimynai (A, B, C ir D) apie skirtingy po pirkimo taikomy nuolaidos
pasiilymy jtaka ketinimui pakartotinai pirkti. Naudojamos ankstesniuose tyrimuose
patvirtintos skalés. A, B, C ir D anketos elektroniniu biidu ir asmeniskai atskiroms respondenty

grupéms. Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis geraja praktika, apskaic¢iuojant vidurkj.
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6. PO PIRKIMO PATEIKIAMO NUOLAIDOS PASIULYMO SU LAIKO
APRIBOJIMU JTAKA VARTOTOJU KAINOS SUVOKIMUI IR
KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI

6.1. Konstrukto patikimumo tikrinimas

Klausimyny patikimumas tikrinamas naudojant Cronbach’s Alpha reikSmes, kurios
mokslingje literatiroje yra iSreiSkiamos skai¢iumi nuo O iki 1. Esant didesnei negu 0,6 (ir ne
didesnei kaip ar lygu 0,95) Cronbach’s Alpha reikSmei, gauti tyrimo rezultatai yra tinkami
tolimesnei analizei. Minétas konstrukty patikimumas vertinamas sujungus visy keturiy ankety
duomentis (3 lentel¢). Bendras konstrukto, apibiidinancio respondenty emocin;j afekta, Cronbach’s
Alpha koeficientas sudaro 0.920. Tikrinant patikimumg konstrukto, apibiidinan¢io respondenty
numanomg pasiiilymo saziningumg, Cronbach’s Alpha vert¢ buvo 0,906. Pasitlymo vertés
Cronbach’s Alpha taip pat aukstas — 0,918. Tikrinant respondenty pasitenkinimo ankstesniu
pirkiniu konstrukta, nustatytas aukSciausias Cronbach’s Alpha koeficientas — 0,942. Konstruktai
apie respondenty pasigailéjimg ankstesniu pirkiniu ir ketinimg pakartotinai pirkti turéjo kiek
zemesnius, bet vis dar tinkamus patikimumo koeficientus — atitinkamai 0,824 ir 0,829.

Kadangi visy konstrukty Cronbach’s Alpha reikSmeés virS$ija 0,6 riba, kuri laikoma
minimaliai pakankama patikimumo kriterijumi, galima teigti, kad tyrime naudotos skalés yra
patikimos ir tinkamos tolimesnei statistinei analizei. Gauti rezultatai leidZia uZztikrintai naudoti Siy

konstrukty vidurkius tolesnése koreliacinése, regresinése ir moderacijos analizése.

KONSTRUKTAS PATIKIMUMAS, CRONBACH'S
Konstrukto  patikimumo  tikrinimas | ALPHA, a

visiems respondentams bendrai (n = 291)
ir pagal skirtingo tipo teiginius:

Emocinis afektas 0,920
Kainos sgZiningumo suvokimas 0,906
Pasiiilymo naudos suvokimas 0,918
Pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu 0,942
Pasigail¢jimas ankstesniu pirkiniu 0,824
Ketinimas pakartotinai pirkti 0,829

3 lentelée. Konstrukto patikimumo patikrinimas.
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6.2. Tyrimo imties struktiira

Sio darbo anketinés apklausos laikotarpis —nuo 2025 m. rugséjo 17 d. iki 2025 m. gruodzio
7 d. Bendras respondenty skaicius sudaré¢ — 291, 1§ kuriy j anketg A atsakeé i§ viso ~25% apklaustyjy
(t.y. 72 respondentai), j anketas B, C ir D — po ~25% (t.y. po 73 respondentus). Tac¢iau dalis jy, t.y.
1§ viso ~7% (arba 19 apklaustyjy) i filtruojant; klausima: ,,Ar per pastaruosius metus esate pirke
danty pastg?* atsaké neigiamai, tod¢l jy atsakymai nebeaktuallis ir toliau darbe neanalizuojami.
Detalizuojant duomenis pagal keturias anketas, anketoje A — apie 6 %, anketoje B — apie 7%,
anketoje C — apie 5%, anketoje D — apie 10% respondenty atsaké, kad nepirko danty pastos per
pastaruosius metus. IS viso j atrankinj klausimg teigiamai atsaké 272 respondentai, t.y. A anketoje
— 68 teigiami atsakymai, B anketoje — 68 teigiami atsakymai, C anketoje — 69 teigiami atsakymai,
o D anketoje — 67 teigiami atsakymai. Jy gauti duomenys analizuojami Siame darbe. Vadovaujantis
gergja praktika, nurodytas respondenty skaicius yra pakankamas tyrimo analizei.

Pries pradedant analizuoti duomenis, siekiama jsitikinti, ar respondenty tarpe néra
reik§mingo skirtumo pagal lytj ir pagal amzZiaus, pajamy, i$silavinimo kategorijas. Zemiau
esancCiose 4-7 lentelése pateikiami iSsamils duomenys apie visy apklausoje dalyvavusiyjy
respondenty sociodemografines charakteristikas bendrai bei apie jy sociodemografinius rodiklius
pagal anketas A, B, C ir D atskirai (lytis, amZius, iSsilavinimas, pajamos). Minétose lentelése
procenting iSraiSka nurodomas analizuojamy respondenty priskyrimas ly¢iai bei vienai ar kitai
kategorijai.

Apdorojus duomenis nustatyta, kad reikSmingo skirtumo pagal respondenty lytj
nenustatyta, X> (3) = 1,293, p = 0,731, t.y. p > 0,05. Visose anketose matoma neZzymiai didesné
vyry proporcija. Bendrai vyry dalis sudaro 56,3% visy respondenty, o motery — 43,7%.

Lytis Klausimynas | Klausimynas | Klausimynas | Klausimynas | IS viso, 270
A, 67 B, 68 C, 69 D, 66 respondenty
respondentai | respondentai | respondentai | respondentai
Moterys 46.3% 38.2% 43.5% 47% 43.7%
Vyrai 53.7% 61.8% 56.5% 53% 56.3%

lentelé. Respondenty lyties pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus.

Apdorojus demografinius duomenis, susijusius su respondenty amziumi, nustatyta,

kad X%(9) = 15,837, p = 0,070, t.y. p > 0,05 ir yra tinkama. Daugiausiai respondenty (66,4%)

priklauso 22-32 m. amzZiaus kategorijai, toliau seka iki 21 m. amzZiaus kategorijai priklausantys

respondentai (19,6%), nuo jy kiek atsiliecka respondentai amziaus kategorijoje 33-45 m.
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(11,1%). Maziausia yra vyresnio amziaus respondenty dvejose kategorijoje —,,46-55% (2,9%),

0,,56 m. ir daugiau* kategorija neturéjo nei vieno respondento.

Amziaus | Klausimyna | Klausimyna | Klausimyna | Klausimyna | IS viso, 271
kategorij S A, 68 s B, 67 s C, 69 s D, 67 respondenta
a respondenta | respondenta | respondenta | respondenta )

i i i i
Iki 21 m. 19.1% 17.9% 20.3% 20.9% 19.6%
22-32 m. 69.1% 61.2% 62.3% 73.1% 66.4%
33-45 m. 5.9% 14.9% 17.4% 6% 11.1%
46-55m. 5.9% 6% 0% 0% 2.9%
56 ir 0% 0% 0% 0% 0%
daugiau

lentelé. Respondenty amzZiaus pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus.

ISsamiis duomenis apie respondenty pasiskirstyma pagal jy iSsilavinimg pateikti 6

lenteléje, kur didziausia dalj sudaré aukstaji universitetinj iSsilavinima (36%) bei aukstesnjjj

i$silavinimg (29%) turintys respondentai. Respondenty, priklausan¢iy pagrindinio ar

profesinio i$silavinimo kategorijoms, nebuvo. Apdorojus duomenis nustatyta, kad X? (12) =

23.246, p = 0,026, t.y. p < 0,05, yra netinkama. Tai galima laikyti tik nedideliu trikumu.

ISsilavinimo kategorijos nedalyvauja Sio darbo hipoteziy tikrinime ir gautas rezultatas yra

reikalingas tik bendram respondento profiliui sudaryti demografinio rodiklio atzvilgiu.

ISsilavinimo Klausimynas | Klausimyna | Klausimyna | Klausimyna | IS viso, 272
kategorija A, 68 s B, 68 sC, 69 s D, 67 respondenta

respondentai | respondenta | respondenta | respondenta i

i i i

Pagrindinis 0% 0% 0% 0% 0%
Vidurinis 7.4% 0% 20.3% 9% 9%
Profesinis 0% 0% 0% 0% 0%
Aukstesnysis 26.5% 26.5% 24.6% 38.8% 29%
Nebaigtas 11.7% 17.7% 10.2% 11.9% 13%
aukstasis
Aukstasis 13.2% 13.2% 13% 11.9% 13%
neuniversitetinis
Aukstasis 41.2% 42.6% 31.9% 28.4% 36%
universitetinis

6 lentelé. Respondenty iSsilavinimo pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus.
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6.3.

Analizuojant respondenty pasiskirstymg pagal asmenines pajamas nustatyta, kad
didziausia dalis respondenty (49,3%) gauna pajamas kategorijoje 1101-1500 eury, toliau seka
respondentai gaunantys 1501-1999 Eur (18,4%), nuo jy kiek atsilieka gaunantys 778-1100 Eur
pajamy (15,8%). Maziausias ir didZiausias pajamas gaunantys, t.y. ,,iki 777 eury* bei ,,2000
Eur ir daugiau® pajamy kategorijose, sudaro maZziausig dalj respondenty (atitinkamai 9,9% ir
6,6%). Vertinant pasiskirstyma pagal pajamas, yra reikSmingas skirtumas pajamy atzvilgiu
tarp respondenty, X*(12) = 21,720, p = 0,041, t.y. p < 0,05. Tai galima laikyti tik nedideliu
trukumu. Asmeniniy pajamy per ménesj kategorijos nedalyvauja Sio darbo hipoteziy tikrinime
ir gautas rezultatas yra reikalingas tik bendram respondento profiliui sudaryti demografinio

rodiklio atzvilgiu.

Gaunamy | Klausimynas | Klausimyna | Klausimyna | Klausimyna | IS viso, 272
asmeniniy A, 68 s B, 68 s C, 69 s D, 67 respondenta
pajamy respondentai | respondentai | respondentai | respondentai i

per mén.

kategorija

ki 777 13.2% 8.8% 8.7% 9% 9,9%
eury

(MMA)

778-1100 17.6% 20.6% 17.4% 7.5% 15.8%
eury

1101-1500 32.4% 50% 50.7% 64.2% 49.3%
eury

1501-1999 25% 11.8% 20.3% 16.3% 18.4%
eury

2000 eury 11.8% 8.8% 2.9% 3% 6.6%

ir daugiau

7 lentelé. Respondenty pajamu pasiskirstymas pagal gautus tyrimo rezultatus.

Veiksniai, turintys jtaka ketinimui pakartotinai pirkti

H1. Procentiné nuolaida veikia kainos s3ziningumo suvokimg labiau nei piniginé

nuolaida

Literatiiroje pabréZiama, kad vartotojy kainos vertinimas priklauso nuo to, kaip
pateikiamas nuolaidos pasiiilymas ir kaip lengvai jis apdorojamas (Gendall ir kt., 2006;
Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018). Tai sudaro prielaidas manyti, kad skirtingas nuolaidos
formatas gali lemti skirtinga kainos saZiningumo suvokimg. Nors hipotezéje buvo numatyta,
kad procentiné nuolaida labiau didins kainos saziningumo suvokima nei piniginé nuolaida,

empiriniai rezultatai Sio teiginio nepatvirtino. Nepriklausomy imciy t-testas neatskleide
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statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp procentinés ir piniginés nuolaidos salygy (t(269) = 1,32,

p=0,188), 0 95% pasikliautinis intervalas apémé nulj (—0,128; 0,648) (8 lentel¢). Be to, dviejy

faktoriy dispersijos analizé parodé, kad nuolaidos tipas neturi statistiskai reikSmingo poveikio

sgziningumo suvokimui (F = 1,724, p = 0,190), o efekto dydis yra labai mazas (partial 1> =

0,006) (9 lentel¢). Hipotezé H1 nepatvirtinama.

t df | Significance | Mean 95% 95%
Two-Sided p | Difference | Confidence | Confidence
Interval of | Interval of
the the
Difference Difference
Lower Upper
SAZININGUMAS 1,320 | 269 |,188 ,26013 -, 12776 ,64802

8 lentelé. Hipotezés H1 patikrinimo rezultatai.

Source F Sig. Partial Eta
Squared
Nuolaidos tipas | 1,724 ,190 ,006

9 lentelé. Hipotezés H1 patikrinimo rezultatai.

H2. Procentiné nuolaida veikia emocing reakcijg labiau nei piniginé nuolaida.

Nepriklausomy imciy t-testas parod¢ statistiSkai reikSmingg emocinés reakcijos skirtuma

tarp nuolaidos tipy, t(266) = 2,189, p = 0,029 (11 lentel¢). Tai rodo, kad nuolaidos pateikimo forma

siejasi su skirtingu emocinés reakcijos stiprumu. Kadangi procentinés nuolaidos rezultaty vidurkis

yra didesnis (4,6737 > 4,2637), tai reiskia, kad procentiné nuolaida veikia emocing reakcijg labiau

nei piniginé nuolaida (10 lentel¢). Hipotezé H2 patvirtinama. Sie rezultatai sutampa su

ankstesniais tyrimais, kurie taip pat nustaté nuolaidos tipy jtaka vartotojo emocinei reakcijai.

Emocijy vaidmuo pirkimo procese literatiiroje aprasomas kaip reik§mingas, nes nuolaidos

pasiiilymas gali sukelti pozityvias arba negatyvias emocijas, kurios veikia tolesnius sprendimus

(Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017).

Nuolaidos Mean
tipas
EMOCINIS Procentiné 4,6737
AFEKTAS nuolaida
EMOCINIS Piniginé 4,2637
AFEKTAS nuolaida

10 lentelé. Hipotezés H2 veiksniy vidurkiai.
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t df | Significance | 95% 95%
Two-Sided | Confidence | Confidence
p Interval of | Interval of
the the
Difference | Difference
Lower Upper
EMOCINIS | 2,189 | 266 | ,029 ,04126 , 77870
AFEKTAS

11 lentelé. Hipotezés H2 patikrinimo rezultatai.

H3. Procentiné nuolaida veikia pasitilymo naudos suvokimg labiau nei piniginé nuolaida.

Nepriklausomy imciy t-testas parode¢ statistiSkai reikSmingg pasitilymo naudos
suvokimo skirtumg tarp nuolaidos tipy, t(270) = 2,424, p = 0,016 (13 lentelé). Tai rodo, kad
nuolaidos forma gali lemti skirtingg suvokiamos naudos vertinima. Hipotezé H3
patvirtinama. Kadangi procentinés nuolaidos rezultaty vidurkis yra didesnis (4,6275 >
4,1373), tai reiSkia, kad procentiné nuolaida veikia pasiiilymo naudos suvokima labiau nei
piniginé¢ nuolaida (12 lentel¢). Suvokiama pasitilymo nauda literatiiroje aiSkinama kaip
vartotojo jvertinimas, pagristas turima informacija apie pasitilyma ir jo vertg (Chiu ir kt., 2014;
Lim ir kt., 2014; Xie ir kt., 2015). Ankstesni tyrimai taip pat parod¢, jog procentin¢ nuolaida
yra efektyvesné maZesniuose kainy lygiuose, kurie buvo tiriami ir Siame darbe (Gendall ir kt.,

2006; Biswas ir kt., 2013; Guha ir kt., 2018).

Nuolaidos Mean
tipas
NAUDOS Procentiné 4,6275
SUVOKIMAS | nuolaida
NAUDOS Piniginé 4,1373
SUVOKIMAS | nuolaida

12 lentelé. Hipotezés H3 veiksniy vidurkiai.

t df | Significance | 95% 95%
Two-Sided | Confidence | Confidence
p Interval of | Interval of
the the
Difference | Difference
Lower Upper
NAUDOS 2,424 | 270 | ,016 ,09213 ,88826
SUVOKIMAS

13 lentelé. Hipotezés H3 patikrinimo rezultatai.
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H4. Kuo didesnis nuolaidos pasitilymo laiko spaudimas, tuo didesnis kainos saziningumo

suvokimas.

Hipoteze, kad didesnis laiko spaudimas didina kainos sgziningumo suvokimg, empiriskai
nepasitvirtino. Nors vidurkiai tarp grupiy skyrési nezymiai (1 diena: M = 4,38; 1 savaité: M =
4,46), nepriklausomy imciy t-testas neatskleidé statistiSkai reikSmingo skirtumo (t(269) = —0,402,
p = 0,688), 0 95% pasikliautinis intervalas apémé nulj (—0,468; 0,310)(14 ir 15 lentelés). Be to,
dispersijos analizé¢ parod¢, kad trukmés veiksnys néra statistiSkai reikSmingas (F = 0,159, p =
0,690), o efekty dydis yra labai mazas (partial n*> = 0,001)(16 lentel¢). Hipotezé H4
nepatvirtinama. Laiko spaudimas literatiiroje siejamas su vartotojo sprendimy priémimo
pokyc¢iais, nes ribotas laikas gali pakeisti informacijos apdorojimo gylj ir reakcijg j pasitilyma (Jha
ir kt., 2019; Lu ir kt., 2012; Hmurovic ir kt., 2023). Laiko spaudimas gali neturéti reikSmingos
itakos, kai prekés kaina yra nedidelé, nes tokiu atveju sprendimo priémimo procesas yra trumpesnis

(Lu ir kt., 2012; Hmurovic ir kt., 2023).

Nuolaidos Mean

trukmé
SAZININGUMAS | 1 diena 4,3799
SAZININGUMAS | 1 savaité 4,4593

14 lentelé. Hipotezés H4 veiksniy vidurkiai.

t df | Significance | 95% 95%
Two-Sided | Confidence | Confidence
p Interval of | Interval of
the the
Difference | Difference
Lower Upper
SAZININGUMAS | -,402 | 269 | ,688 -,46839 ,30968
15 lentelé. Hipotezés H4 patikrinimo rezultatai.
Source F Sig. Partial Eta
Squared
Nuolaidos ,159 ,690 ,001
trukmé

16 lentelé. Hipotezés H4 patikrinimo rezultatai.
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HS. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimas, tuo pozityvesné emociné

reakcija.

Hipotez¢, kad didesnis laiko spaudimas lemia pozityvesng emocing reakcija,
empiriskai nepasitvirtino. Nors emocings reakcijos vidurkiai tarp salygy skyrési nezymiai (1
diena: M = 4,44; 1 savaite: M = 4,50), nepriklausomy imciy t-testas neatskleidé statistisSkai
reik§mingo skirtumo (t(266) =—0,321, p = 0,748), 0 95% pasikliautinis intervalas apémé nulj
(—0,433; 0,311)(17 ir 18 lentelés). Dispersijos analiz¢ taip pat parodé, kad trukmes veiksnys
néra statistiSkai reikSmingas (F = 0,084, p = 0,772), o efekty dydis praktiSkai nulinis (19
lentelé). Hipotezé H5 nepatvirtinama. Sie rezultatai nesutampa su mokslingje literatiiroje
apraSomais rezultatais. Moksliné literatiira emocine reakcijg apibrézia kaip svarby vidinj
atsaka i kainos stimula, galintj keisti vartotojo pozitrj ir elgseng (Bui ir Kemp, 2013; Suhud
ir Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018). Taip pat teigiama, kad
sprendimy priémimo kontekstas (jskaitant laiko spaudimg) gali keisti emocinj atsaka (Jha ir

kt., 2019; Hmurovic ir kt., 2023).

Nuolaidos Mean
trukmé
EMOCINIS 1 diena 4,4370
AFEKTAS
EMOCINIS 1 savaité 4,4977
AFEKTAS
17 lentelé. Hipotezés H5 veiksniy vidurkiai.
t df Significance 95% 95%
Two-Sided p Confidence Confidence
Interval of the | Interval of the
Difference Difference
Lower Upper
EMOCINIS -,321 | 266 |,748 -,43266 , 31124
AFEKTAS
18 lentel¢. Hipotezés HS patikrinimo rezultatai.
Source F Sig. Partial Eta
Squared
Nuolaidos ,084 772 ,000
trukmé

19 lentelé. Hipotezés HS patikrinimo rezultatai.
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H6. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimas, tuo didesnis pasiiilymo naudos

suvokimas.

Nors pasiiilymo naudos suvokimo vidurkiai tarp laiko spaudimo salygy skyrési, skirtumo
kryptis buvo prieSinga nei numatyta hipotezéje: didesnio laiko spaudimo salygoje (1 diena) naudos
suvokimas buvo mazesnis (M = 4,18; N = 137) nei mazesnio laiko spaudimo salygoje (1 savaiteé:
M = 4,58; N = 135)(20 lentel¢). Nepriklausomy imciy t-testas parodé ribinj, taCiau statistiskai
nereikSmingg skirtumg pagal dvipusj kriterijy (t(270) = —1,96, p = 0,051), o 95% pasikliautinis
intervalas apémé nulj (—0,797; 0,002)(21 lentelé). Dispersijos analizé taip pat patvirtino ribinj
trukmés veiksnio efekta (F = 3,857, p = 0,051; partial n?> = 0,014)(22 lentele). Atsizvelgiant ] tai,
kad statistinis reikSmingumas nepasiektas ir efektas pasireiSké prieSinga kryptimi, hipotez¢ H6
nepatvirtinama, taciau stebima tendencija, kad mazesnis laiko spaudimas gali buti siejamas su
didesniu pasiiilymo naudos suvokimu. Hipotezé H6 nepatvirtinama. Sie rezultatai nesutampa su
apraSomais ankstesnéje mokslingje literatiiroje. Suvokiama nauda literatiiroje laikoma vartotojo
vertes jvertinimu, kuris gali priklausyti nuo pasitilymo pateikimo ir sprendimo priémimo salygy
(Chiu ir kt., 2014; Lim ir kt., 2014). Laiko spaudimas teoriSkai gali keisti vertinima, nes ribotas
laikas gali skatinti heuristinius sprendimus (Lu ir kt., 2012; Jha ir kt., 2019).

Nuolaidos Mean
trukmé
NAUDOS 1 diena 4,1849
SUVOKIMAS
NAUDOS 1 savaité 4,5827
SUVOKIMAS
20 lentelé. Hipotezés H6 veiksniy vidurkiai.
t df | Significanc | 95% 95%
e Confidence | Confidence
Two-Sided | Interval of | Interval of
p the the
Difference | Difference
Lower Upper
NAUDOS -1,960 | 270 |,051 -, 79736 ,00175
SUVOKIM
AS

21 lentelé. Hipotezés H6 patikrinimo rezultatai.
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Source F Sig. Partial Eta

Squared
Nuolaidos 3,857 ,051 ,014
trukme

22 lentelé. Hipotezés H6 patikrinimo rezultatai.

H7. Nuolaidos pasitlymo emocinis afektas daro tiesioging teigiamg jtaka suvokiamam

kainos sgziningumui.

Regresijos analizé¢ parodé statistiSkai reikSmingg teigiamg emocinio afekto jtakg kainos
sgziningumo suvokimui (B = 0,882, p < 0,001)(23 lentel¢). Didesnis teigiamas emocinis atsakas
siejosi su aukStesniu kainos sgziningumo vertinimu. Hipotezé H7 patvirtinama. Ankstesnéje
mokslingje literatiiroje irgi aptariama pozityvios vartotojo emocinés reakcijos teigiama jtaka
suvokiamam kainos sgziningumui (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017; Pappas ir kt.,

2017; Lee ir Chen-Yu, 2018).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
EMOCINIS | ,882 <,001
AFEKTAS

23 lentelé. Hipotezés H7 regresijos analizé.

HS8. Nuolaidos pasitilymo emocinis afektas daro tiesioging teigiamg jtaka pasitilymo

naudos suvokimui.

Regresijos analizé parodé statistiSkai reik§mingg teigiama emocinio afekto jtakg pasitilymo

naudos suvokimui (B = 0,902, p < 0,001)(24 lentel¢). Tai rodo, kad stipresné teigiama emociné
reakcija siejasi su didesne suvokiama pasiiilymo nauda. Hipotezé H8 patvirtinama. Sis rezultatas
patvirtina ankstesniy tyrimy iSvadas, kuomet nustatyta, jog nuolaidos pasitilymo emocinis afektas
daro tiesioging teigiamag jtaka pasitilymo naudos suvokimui (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir

Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
EMOCINIS |,902 <,001
AFEKTAS

24 lentelé. Hipotezés H8 regresijos analizé.
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H9. Kuo didesnis kainos s3gziningumo suvokimas, tuo didesné suvokiama pasitilymo

nauda.

Regresijos analizé parod¢ statistiSkai reikSminga teigiama kainos sgziningumo suvokimo
jitaka pasitilymo naudos suvokimui (B = 0,948, p < 0,001)(25 lentel¢). Tai reiskia, kad didesnis
kainos sgziningumo vertinimas siejasi su didesne suvokiama pasiiilymo nauda. Hipotezé H9
patvirtinama. Tai patvirtina ir ankstesn¢ moksling literatiirg, kurioje pabréziama, kad kainos
sgziningumo suvokimas vartotojui yra svarbus vertés vertinimo komponentas, nes ,,teisinga“ kaina

sustiprina jausma, kad pasitilymas yra naudingas (Xia ir Monroe, 2010; Kumar ir Reinartz, 2016).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B

SAZININGUMAS | ,948 <,001

25 lentelé. Hipotezés H9 regresijos analizé.

H10. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo saziningumo suvokimas, tuo stipresnis

ketinimas pakartotinai pirkti.

Regresijos analizé parodé statistiSkai reikSmingg teigiama kainos saziningumo
suvokimo jtaka pakartotinio pirkimo ketinimui (B = 0,532, p < 0,001)(26 lentel¢). Kuo
aukstesnis sgZiningumo suvokimas, tuo stipresnis ketinimas pakartotinai pirkti. Hipotezé H10
patvirtinama. Ankstesné moksliné literatiira taip pat patvirtino polinkj pirkti pakartotinai, kai

vartotojas mano, kad nuolaidos pasitilymas yra s3aziningas (Homburg ir kt., 2014; Konuk,

2018).
Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
KETINIMAS ,532 <,001
PAKARTOTINAI
PIRKTI

26 lentelé. Hipotezés H10 regresijos analizé.
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H11. Nuolaidos pasitlymo emocinis afektas daro tiesioging teigiamg jtaka pakartotiniam

ketinimui pirkti preke.

Regresijos analizé parodé statistiSkai reikSmingg teigiamg emocinio afekto jtaka
pakartotinio pirkimo ketinimui (B = 0,557, p < 0,001)(27 lentel¢). Tai rodo, kad stipresnés
teigiamos emocijos didina pakartotinio pirkimo tikimybe. Hipotezé H11 patvirtinama. Sis
rezultatas patvirtina ankstesnius mokslinius tyrimus, kurie taip pat parodé nuolaidos pasiiilymo
emocinio afekto tiesioging teigiamg jtakg pakartotiniam pirkimui (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir

Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
EMOCINIS | ,557 <,001
AFEKTAS

27 lentelé. Hipotezés H11 regresijos analizé.

H12. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo naudos suvokimas, tuo stipresnis ketinimas

pakartotinai pirkti.

Regresijos analizé parodeé statistiSkai reikSmingg teigiama suvokiamos pasitilymo naudos
itakg pakartotinio pirkimo ketinimui (B = 0,553, p < 0,001)(28 lentel¢). Tai leidzia teigti, kad
suvokiama pasiilymo nauda yra svarbus pakartotinio pirkimo veiksnys. Hipotezé H12
patvirtinama. Ankstesné moksliné literatiira, kuri tyré nuolaidos pasitilymo naudos suvokimo
itaka ketinimui pakartotinai pirkti, taip pat nustaté teigiamg jtaka (Liu ir Lee, 2016; Ladhari ir kt.,
2019).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
KETINIMAS ,553 <,001
PAKARTOTINAI
PIRKTI

28 lentelé. Hipotezés H12 regresijos analizé.
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H13. Kuo stipresnis pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu, tuo silpnesnis ketinimas

pakartotinai pirkti.

Regresijos analizé parodé statistiSkai reikSmingg neigiamg pasigailéjimo ankstesniu
pirkimu jtaka pakartotinio pirkimo ketinimui (B =—0,175, p = 0,007)(29 lentel¢). Kadangi tai yra
neigiamo rySio hipoteze¢, did¢jant pasigailéjimui, pakartotinio pirkimo ketinimas silpnéja.
Hipotezé H13 patvirtinama. Pasigailéjimas literatiiroje apibiidinamas kaip neigiama emociné
busena, kylanti vertinant, kad buvo galima pasirinkti geriau (Van de Ven ir Zeelenberg, 2015;
Meesala ir Paul, 2018; Dhingra ir kiti, 2020). Tokia biisena siejama su mazesniu lojalumu ir

silpnesniu noru kartoti pirkima.

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
PASIGAILEJIMAS | -,175 ,007
ANKSTESNIU
PIRKIMU

29 lentelé. Hipotezés H13 regresijos analizé.

H14. Kuo didesnis pasitenkinimas ankstesniu pirkimu, tuo stipresnis ketinimas pakartotinai

pirkti.

Regresijos analizé parodé statistiSkai reikSmingg teigiama pasitenkinimo ankstesniu
pirkimu jtaka pakartotinio pirkimo ketinimui (B = 0,438, p < 0,001)(30 lentel¢). Tai rodo, kad
pasitenkinimas yra svarbus lojalumo veiksnys. Hipotezé H14 patvirtinama. Sis rezultatas
patvirtina ankstesnius tyrimus, kurie parodé¢, kad patenkintas vartotojas yra linkes kartoti tg patj

pirkima (Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir kt., 2018).

Model Unstandardized | Sig.
Coefficients
B
PASITENKINIMAS | ,438 <,001
ANKSTESNIU
PIRKIMU

30 lentelé. Hipotezés H14 regresijos analizé.
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H15. RySys tarp kainos s3ziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra

stipresnis, kai pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

Mokslingje literatuiroje pasigail¢jimas laikomas veiksniu, galinciu keisti vélesnj sprendimy
priémima ir vartotojo reakcijas j pasiiilymus (Meesala ir Paul, 2018; Dhingra ir kiti, 2020). D¢l
Sios priezasties teoriSkai buvo galima tikétis, kad pasigailéjimas moderuoty ry$j tarp kainos
sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti. Moderacijos efektas nebuvo statistiskai
reikSmingas (B = 0,018; B = 0,072; t = 0,592; p = 0,554), todél néra pagrindo teigti, kad
pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu keicia rySio tarp saziningumo suvokimo ir pakartotinio pirkimo
ketinimo stiprumg (31 lentel¢). Atsizvelgiant i tai, hipotezé H15 nepatvirtinama. Tai reiskia, kad
pasigailéjes ankstesniu pirkimu vartotojas vis tiek labiau vertins suvokiama kainos sazininguma,

kai svarstys apie pakartotinj pirkimga.

Model Unstandardized Standardized |t Sig.
Coefficients Coefficients
B Beta
SAZININGUMAS x | ,018 ,072 592 |,554
PASIGAILEJIMAS ANKSTESNIU
PIRKIMU

31 lentelé. Hipotezés H15 moderacijos afekto patikrinimas.

H16. RySys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, kai

pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

Emociné reakcija mokslinéje literatiiroje siejama su ketinimu pirkti, nes emocijos veikia
vartotojo pirkimo sprendimy priémimg ir lojalumo formavimasi (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir
Herstanti, 2017; Pappas ir kt., 2017). Moderacijos analizé¢ parodé¢, kad pasigail¢jimas Sio rysio
statistiSkai reikSmingai nekeicia. Moderacijos efektas nebuvo statistiskai reikSmingas (B = 0,033;
B=0,126;t=1,087; p=0,278), todel néra pagrindo teigti, kad pasigailéjimas ankstesniu pirkimu
sustiprina arba susilpnina ry$j tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti (32 lentelée).

Hipotezé H16 nepatvirtinama.

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefticients Coefticients
B Beta
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EMOCINIS AFEKTAS x
PASIGAILEJIMAS
ANKSTESNIU PIRKIMU

,033

,126

1,087

,278

32 lentelé. Hipotezés H16 moderacijos afekto patikrinimas.

H17. RySys tarp pasiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra

stipresnis, kai pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

Moderacijos efektas nebuvo statistiSkai reikSmingas (B = —0,002; = —0,009; t =
—0,073; p = 0,942), tod¢l néra pagrindo teigti, kad pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu keicia
rys$io tarp pasiiilymo naudos suvokimo ir pakartotinio pirkimo ketinimo stipruma (33 lentel¢).
Hipotezé H17 nepatvirtinama. Vélgi galima teigti, kad pasigailéjimas ankstesniu pirkimu
néra statistiSkai reikSmingas moderatorius, kai kalbama ir apie suvokiamos pasitilymo naudos
bei ketinimo pakartotinai pirkti ry§j. Siame tyrime dalyvave respondentai nevertina

pasigailéjimo ankstesniu pirkiniu kaip reik§mingo moderuojancio veiksnio.

Model Unstandardized | Standardized | t Sig.
Coefficients Coefficients
B Beta
PASIULYMO -,002 -,009 -,073 ,942
NAUDAXPASIGAILEJIMAS
ANKSTESNIU PIRKIMU

33 lentelé. Hipotezés H17 moderacijos afekto patikrinimas.

H18. RySys tarp kainos s3Ziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra

stipresnis, kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra didesnis.

Pasitenkinimas mokslingje literatiiroje apraSomas kaip veiksnys, galintis stiprinti
lojaluma ir pakartotinio pirkimo tikimybe¢ (Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Chang ir
kt., 2018). Vis délto tyrimo moderacijos rezultatas parodé prieSinga kryptj. Moderacijos
efektas buvo statistiSkai reikSmingas, taciau neigiamos krypties (B =—0,063; p =-0,572; t =
—2,700; p = 0,007), o tai reiSkia, kad did¢jant pasitenkinimui, rySys tarp s3ziningumo
suvokimo ir ketinimo pirkti silpnéja (34 lentel¢). Kadangi gautas moderacijos efektas
prieStarauja hipotez¢je numatytai krypciai, hipotezé H18 nepatvirtinama, nes pastebimas

prieSingos krypties moderacinis poveikis. Galima teigti, jog nors vartotojai yra linke
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vadovautis savo patirtimi, bet pasitenkinimas, susijes su ankstesniu pirkimu, néra reikSmingas
moderuojantis veiksnys, stiprinantis ry$j tarp suvokiamo kainos sgziningumo ir ketinimo
pakartotinai pirkti (Meesala ir Paul, 2018, Dhingra ir kiti, 2020). Rezultatai rodo, jog esant
aukStam pasitenkinimo ankstesniu pirkimu lygiui, vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti
tampa maziau priklausomas, nes sprendimg labiau lemia bendra teigiama patirtis, o ne

nuolaidos pasitilymo suvokiamas kainos saziningumas.

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Beta
SAZININGUMAS X | -,063 -,572 -2,700 ,007
PASITENKINIMAS  ANKSTESNIU
PIRKIMU

34 lentelé. Hipotezés H18 moderacijos afekto patikrinimas.

H19. Rysys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, kai

pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

Kadangi emocinis afektas ir pasitenkinimas mokslinéje literattiroje siejami su lojalumu ir
ketinimu pirkti, teoriSkai buvo galima tikétis, kad pasitenkinimas sustiprinty emocijy poveikj
ketinimui pirkti (Bui ir Kemp, 2013; Suhud ir Herstanti, 2017; Saleem ir kt., 2017; Chang ir kt.,
2018). Moderacijos efektas buvo statistiSkai reikSmingas, taciau neigiamos krypties (B = —0,079;
B =-0,694; t = —3,240; p = 0,001), todel galima teigti, kad did¢jant pasitenkinimui, rySys tarp
emocings reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti silpnéja (35 lentel¢). Kadangi gautas moderacinis
efektas prieStarauja hipotezéje numatytai krypciai, hipotezé H19 nepatvirtinama, nes nustatytas
prieSingos krypties moderacinis poveikis. Galima teigti, jog nors vartotojai yra linke vadovautis
savo patirtimi, bet pasitenkinimas, susijes su ankstesniu pirkimu, néra reik§mingas moderuojantis
veiksnys, stiprinantys ryS] tarp vartotojo emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti
(Meesala ir Paul, 2018, Dhingra ir kiti, 2020). Rezultatai rodo, jog esant aukStam pasitenkinimo
ankstesniu pirkimu lygiui, vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti tampa maziau priklausomas, nes

sprendimg labiau lemia bendra teigiama patirtis, o ne emocing reakcijg j nuolaidos pasiiilyma.

Model Unstandardized | Standardized | t Sig.
Coefficients Coefficients
B Beta
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EMOCINIS

ANKSTESNIU PIRKIMU

AFEKTASxPASITENKINIMAS

-,079

-,694

3,240

,001

35 lentelé. Hipotezés H19 moderacijos afekto patikrinimas.

H20. RySys tarp pasitilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis,

kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

Mokslingje literaturoje suvokiama nauda ir pasitenkinimas laikomi svarbiais pakartotinio

pirkimo veiksniais (Liu ir Lee, 2016; Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Ladhari ir kt., 2019).

Tyrimo rezultatai parodé statistiSkai reikSminga sgveikos efekta, taCiau jis buvo prieSingos

krypties, nei numatyta hipotezéje (B=-0,050, B = —0,050; t = —2,356, p=0,019)(36 lentelé). Tai

reiSkia, kad didéjant pasitenkinimui rySys tarp naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti

silpn¢ja. Hipotezé H20 nepatvirtinama. Vadinasi, esant aukS$tam pasitenkinimo ankstesniu

pirkimu lygiui, vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti tampa maZziau priklausomas, nes sprendima

labiau lemia bendra teigiama patirtis, o ne nuolaidos pasitilymo suvokiama nauda.

Model Unstandardized | Standardized | t Sig.
Coefficients Coefficients
B Beta
NAUDOS SUVOKIMAS x | -,050 -, 111 - ,019
KETINIMAS 2,356
PAKARTOTINAI PIRKTI

36 lentelé. Hipotezés H20 moderacijos afekto patikrinimas.

Zemiau esancioje lenteléje pateikiamos visos hipotezés ir jy rezultatai, patvirtinantys

arba paneigiantys Siame darbe iSkeltas hipotezes H1-H20.

Hipotezé Rezultatas

H1. Procentiné nuolaida veikia kainos saziningumo suvokimg labiau nei Nepatvirtinta
piniginé nuolaida.

H2. Procentiné nuolaida veikia emocing reakcijg labiau nei piniginé nuolaida. Patvirtinta
H3. Procentiné nuolaida veikia pasiiilymo naudos suvokimg labiau nei piniginé Patvirtinta
nuolaida.

H4. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimas, tuo didesnis kainos Nepatvirtinta

sgZiningumo suvokimas.
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HS. Kuo didesnis nuolaidos pasitilymo laiko spaudimas, tuo pozityvesné Nepatvirtinta
emocing¢ reakcija.

H6. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimas, tuo didesnis pasitilymo Nepatvirtinta
naudos suvokimas.

H7. Nuolaidos pasitlymo emocinis afektas daro tiesioging teigiama jtaka Patvirtinta
suvokiamam kainos sgziningumui.

H8. Nuolaidos pasitlymo emocinis afektas daro tiesioging teigiamg jtaka Patvirtinta
pasiiilymo naudos suvokimui.

H9. Kuo didesnis kainos s3ziningumo suvokimas, tuo didesné suvokiama Patvirtinta
pasiiilymo nauda.

H10. Kuo didesnis nuolaidos pasitilymo sgziningumo suvokimas, tuo stipresnis Patvirtinta
ketinimas pakartotinai pirkti.

H11. Nuolaidos pasitilymo emocinis afektas daro tiesiogine teigiamag jtakg Patvirtinta
pakartotiniam ketinimui pirkti preke.

H12. Kuo didesnis nuolaidos pasiiilymo naudos suvokimas, tuo stipresnis Patvirtinta
ketinimas pakartotinai pirkti.

H13. Kuo stipresnis pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu, tuo silpnesnis ketinimas Patvirtinta
pakartotinai pirkti.

H14. Kuo didesnis pasitenkinimas ankstesniu pirkimu, tuo stipresnis ketinimas Patvirtinta
pakartotinai pirkti.

H15. RySys tarp kainos sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti Nepatvirtinta
yra stipresnis, kai pasigailéjimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

H16. RySys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, Nepatvirtinta
kai pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

H17. Rysys tarp pasiiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra Nepatvirtinta
stipresnis, kai pasigail¢jimas ankstesniu pirkimu yra silpnesnis.

H18. RySys tarp kainos sgziningumo suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti Nepatvirtinta
yra stipresnis, kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra didesnis.

H19. RySys tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pakartotinai pirkti yra stipresnis, Nepatvirtinta
kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

H20. Rysys tarp pasiiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra Nepatvirtinta

stipresnis, kai pasitenkinimas ankstesniu pirkimu yra stipresnis.

37 lentelé. Patikrinty hipoteziy rezultatai.

Apibendrinant pateiktus lenteléje rezultatus, i§ viso buvo patikrintos 20 hipoteziy, i§

kuriy 10 patvirtintos ir 10 atmestos.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés literatiiros analize, pateikiamos Sios i§vados:

1. Mokslinés literaturos analizé parodé, kad nuolaidos pasitilymai turi svarby vaidmenj
vartotojo elgsenoje, bet jy poveikis néra vienareik$mis ir priklauso nuo vartotojo naudos suvokimo,
emociniy reakcijy bei po pirkiminés patirties. Moksliniuose tyrimuose pabréziama, kad vartotojai
kaing vertina ne tik kaip finansing¢ auka, bet ir kaip informacinj signalg apie produkto ar pasiiilymo
verte (Monroe ir Krishnan, 1985; Zeithaml, 1988). Tai reiskia, jog tokios nuolaidy savybés kaip jy
dydis ar forma néra tokios svarbios kaip paties vartotojo suvokiamos nuolaidy savybés. Nuolaidos
yra viena populiariausiy pardavimo skatinimo priemoniy, kurios efektyvumas dazniausiai
vertinamas pozityviai, o po pirkimo taikomos nuolaidos yra vienas i§ biidy skatinti pakartotinj

pirkima.

2. Literattiroje placiai analizuojamas kainos saziningumo suvokimas, kuris apibréziamas
kaip vartotojo vertinimas, ar kaina atitinka jo likescius ir rinkos normas (Xia ir Monroe, 2010).
Ankstesni moksliniai tyrimai rodo, kad suvokiamas kainos sgziningumas didina pasitikéjima
pardavéju, pasitenkinima ir lojaluma, o tuomet did¢ja ir ketinimas pakartotinai pirkti (Xia ir
Monroe, 2010; Homburg ir kt., 2014; Konuk, 2018). Kai prekés kaina yra sgzininga vartotojo
suvokimu, nuolaida, kaip pardavimo skatinimo priemoné¢, irgi gali buti efekyvesné, nes vartotojas

mato galimybe sumokéti maziau nei suvokiama produkto verté.

3. Emocin¢ reakcija turi didele reikSme vartotojo sprendimy priémimo procese.
Remiantis SOR (stimulas—organizmas—reakcija) modeliu, aplinkos stimulas (pvz., nuolaida) per
viding vartotojo biiseng (emocijas) lemia elgsenos reakcija (Mehrabian ir Russell, 1974;
Demangeot ir Broderick, 2016). Emociné reakcija yra siejama ne tik su impulsyviu pirkimu, bet ir
su racionaliais sprendimais, tod¢l net ir apgalvoti pirkimai gali biiti veikiami emocijy reakcijy,
kurios gali sustiprinti arba susilpninti nuolaidos efektyvuma (Demangeot ir Broderick, 2016).
Pozityvios emocinés reakcijos siejamos su didesniu pasitenkinimu ir stipresniu ketinimu
pakartotinai pirkti (Bui ir Kemp, 2013; Pappas ir kt., 2017). Pozityvi emociné reakcija gali buti
18Saukta ir po pirkimo suteikiamos nuolaidos. Tiesa, jei jsigyta preké vartotojg nuteiké negatyviai,
pavyzdziui, nuvylé jos kokybé, tai ir po pirkimo taikomos nuolaidos efektyvumas gali mazéti, nes

pakartotinis pirkimas tampa neaktualus.
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4. Literaturoje taip pat iSskiriama suvokiamos pasiiilymo naudos svarba. Vartotojai linke
kartoti pirkima tuomet, kai suvokia, jog gauta nauda virSija patirtas iSlaidas (Zeithaml, 1988;
Kumar ir Reinartz, 2016). Be to, po pirkimo patiriamos emocijos, tokios kaip pasitenkinimas ar
pasigailéjimas, gali sustiprinti arba susilpninti ketinimg pakartotinai pirkti (Meesala ir Paul, 2018;
Dhingra ir kt., 2020). Patenkintas pirkéjas bus labiau linkes pasinaudoti po pirkimo taikoma
nuolaida sekanciam pirkimui, o pasigailéjes pirkiniu pirkéjas gali jvertinti nuolaida kaip
nenaudinga. Suvokiama nauda daznai vadinama ir vienu stipriausiu ketinimo pakartotinai pirkti
veiksniy, galinti pranokti prekés kainos ar sukeltos emocinés reakcijos poveikj (Kumar ir Reinartz,
2016; Liu ir Lee, 2016; Ladhari ir kt., 2019). Tokiu atveju, kai nuolaida yra suteikiama po pirkimo,
vartotojas jvertins pasitilymo naudg ir nuspres, ar verta atlikti pakartotinj pirkimg pasinaudojus
nuolaida. Tiesa, vartotojas, suzinoj¢s apie po pirkimo suteikta nuolaida, gali persvarstyti, ar
teisingai jvertino pasiilymo nauda, kuomet pirkima atliko be nuolaidos, o po pirkimo suteikta

nuolaida gali pakeisti suvokima apie tikrajg pasitilymo nauda.

5. Po pirkiming patirtj galima vertinti per pasitenkinimo ir pasigailéjimo sgvokas.
Mokslingje literattiroje pabréziama, kad pasigail¢jimas yra neigiama emociné biisena, silpninanti
vartotojo pasitenkinimg silpnina pasitenkinima, tai yra, sumazina pasitikéjimg priimtu sprendimu
(Saleem ir kt., 2017; Chang ir kt., 2018; Meesala ir Paul, 2018; Dhingra ir kt., 2020). Dél Sios
priezasties gali buti neigiamai paveiktas ketinimas pakartotinai pirkti. Kadangi po pirkimo
suteikiamos nuolaidos paskirtis yra skatinti pakartotinj pirkima, pasitenkimas ir pasigailéjimas
turés jtakos ir tokios nuolaidos veiksmingumui. Patenkintas pirkiniu vartotojas daZniausiai bus
pozityviai nustebintas suteikta nuolaida ir galimybe patikusig preke ar paslauga nusipirkti dar karta,
bet pritaikant nuolaidg bei sutaupant. Pasigail¢jes savo pirkimo sprendimu vartotojas gali ziiiréti |
suteikta nuolaida kaip kompensacija uz nuvylusj pirkinj ir atlikti nauja tokios pat ar panasios prekés
pirkima. Tiesa, vartotojo pasigail¢jimas gali bti susijes ne tik su konkrecia preke ar paslauga, bet
ir su jos pardaveju. Tokiu atveju, vartotojo nesuvilioty kartoti panasy pirkima net ir suteikta
nuolaida, nes vartotojo suvokimu liikes¢iy nepateisino ne tik preke, bet ir pardavéjas, todél

pasigailéjimo pirkiniu rizika vartotojo akyse iSlieka net ir perkant kitg preke i$ to paties pardavéjo.

6. Moksliné literatira nurodo, kad pasitenkinimas ir pasigail¢jimas gali veikti ne tik
tiesiogiai, bet ir kaip moderuojantys veiksniai, kei€iantys kainos sgZiningumo, emocinés reakcijos

ir suvokiamos naudos poveikj vartotojo elgsenos ketinimams. Ankstesni moksliniai tyrimai
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pateikia skirtingus rezultatus — kai kurie autoriai nustato stiprinantj poveikj, kiti — silpninantj arba
nereikSmingg (Bindroo ir kt.,2016; Saleem ir kt., 2017; Meesala ir Paul, 2018; Ruiz-Mafe ir kt.,
2018). Sie priestaringi rezultatai rodo poreikj empiriniams tyrimams, nagrin¢jantiems po pirkimo
taikomy nuolaidos pasitilymy poveikj vartotojo ketinimui pakartotinai pirkti. Kadangi ankstesniy
moksliniy tyrimy rezultatai néra vienareikSmiai, reiskia, kad didele jtaka turi pirkimo aplinkybés,
pavyzdziui, nuolaidos tipas ar laiko spaudimas. Po pirkimo taikomos nuolaidos atveju,
pasitenkinimas ir pasigailéjimas yra stipris tiesioginiai veiksniai, bet kaip moderuojantys veiksniai
jie ne visada statistiSkai reikSmingai keicia rySiy tarp kainos saziningumo suvokimo, emocinés
reakcijos, suvokiamos naudos ir ketinimo pakartotinai pirkti stipruma, o kai kuriais atvejais ir

priesingai — silpnina rysj.

Remiantis gautais atlikto tyrimo rezultatais, pateikiamos §ios i§vados:

1. Sis tyrimas leido atskleisti ir ianalizuoti, kokia jtaka daro skirtingos nuolaidos formos
(procentiné ar piniginé nuolaida) bei skirtingi laiko spaudimai (1 diena ir 1 savaité) Siems trims
pasirinktiems veiksniams: kainos saziningumo suvokimas, nuolaidos pasiiilymo emocinis afektas,
pasitilymo naudos suvokimas. Taip pat, tyrimo rezultatai nustaté¢ penkias dimensijas, kurios

tiesiogiai veikia priklausomajj kintamajj — ketinima pakartotinai pirkti.

2. Patikrinus respondenty demografinius duomenis pagal lytj, amZiy ir pajamas,
statistiSkai reikSmingas skirtumas nenustatytas lyties ir amZiaus kategorijose, todél tokie duomenys
laitkomi patikimais ir tinkami tyrimo analizei. Pastebétas statistinis skirtumas iSsilavinimo ir
asmeniniy pajamy per meénes} kategorijose galima laikyti tik mazu trikumu, Sie gauti duomenys
nedalyvavo Sio darbo hipoteziy tikrinime ir buvo reikalingi tik bendram respondento profiliui

sudaryti demografinio rodiklio atzvilgiu.

3. Nuolaidos formatas (procentiné ir piniginé nuolaida) pats neveiké kainos sagZiningumo
suvokimo, taCiau turéjo jtakos emocinei reakcijai ir suvokiamai pasiiilymo naudai. Tyrime
nenustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas kainos sgZiningumo suvokimui tarp procentinés ir
piniginés nuolaidos taciau nustatyti reikSmingi skirtumai emocinei reakcijai ir suvokiamai
naudingumo vertei, Tai rodo, kad nuolaidos pateikimo forma labiau veikia vartotojo emocinj ir
naudos suvokimo lygmenj, o ne sgZiningumo vertinima. Tokia i§vada i§ dalies patvirtina nuolaidy

pateikimo poveikio interpretacija, kuri mokslingje literatiiroje siejama su nuolaidos pasitilymo
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apdorojimo lengvumu, taciau kartu parodo, kad kainos sgZiningumo vertinimas gali biiti stabilesnis
ir maziau jautrus nuolaidos formatui (Gendall ir kt., 2006; Xia ir Monroe, 2010; Biswas ir kt.,

2013; Guha ir kt., 2018).

4. Laiko spaudimas (1 diena ir 1 savaité) netur¢jo statistiSkai reikSmingo poveikio nei
kainos sgziningumo suvokimui, nei emocinei reakcijai. Nors laiko spaudimo poveikis naudos
suvokimui labai arti statistiSkai reikSmingos ribos, bet laiko spaudimas vis délto reikSmingai
neveikia naudos suvokimo Siame tyrime. Tai leidzia teigti, kad po pirkimo taikomy nuolaidy
kontekste laiko spaudimas nebuvo pakankamai stiprus stimulas, kad reikSmingai pakeisty vartotojo
vertinimus, nors mokslingje literattroje laiko spaudimas siejamas su poveikiu pirkimo sprendimy
priémimui (Lu ir kt., 2012; Jha ir kt., 2019; Hmurovic ir kt., 2023). Empiriskai $iy prielaidy tyrimas

nepatvirtino.

5. Emocinis afektas pasirod¢ esantis vienas esminiy mechanizmy, formuojanciy tiek
kainos s3ziningumo suvokima, tick suvokiamag pasitilymo nauda, o taip pat tiesiogiai susij¢s su
ketinimu pirkti pakartotinai. Tai atitinka SOR modelio logika, kai stimulas veikia per viding biiseng
(emocijas) ir lemia reakcija (Mehrabian ir Russell, 1974; Demangeot ir Broderick, 2016).
Patvirtinami ir ankstesni moksliniai tyrimai, kuriuose pabréziama emocijy reikSmé vartotojy
sprendimy priémimui ir pakartotiniam pirkimo ketinimams (Bui ir Kemp, 2013; Pappas ir kt.,

2017; Suhud ir Herstanti, 2017; Lee ir Chen-Yu, 2018).

6. Tyrimo rezultatai atskleide, jog kainos s3aziningumo suvokimg Siame darbe galima
laikyti reikSmingu kognityviniu pagrindu. Kainos saZiningumo suvokimas reikSmingai veike
suvokiamg pasiiilymo nauda ir ketinimg pirkti pakartotinai. Itin stiprus rySys rastas tarp kainos
sgziningumo suvokimo ir pasitilymo naudos suvokimo. D¢l Sios priezasties galima sakyti, kad
kainos sgZiningumas vartotojy akyse beveik tiesiogiai siejamas su naudos suvokimu. Vartotojas,
nusipirkes preke uz suvokiamg saziningg kaing, daZniausiai vertins §] sandor] pozityviai, nes jausis
gaves ir atitinkamg naudg. Tai patvirtina moksline literatiira apie kainos saziningumg, kad
vartotojai kaing vertina lygindami ja su lukesciais ir rinkos normomis (Xia ir Monroe, 2010;

Homburg ir kt., 2014; Konuk, 2018).
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7. Suvokiama pasiiilymo nauda buvo vienas didZiausig jtaka ketinimui pirkti pakartotinai
veiksniy. Tyrimo rezultatai dera su ankstesniy vartotojo naudos suvokimo tyrimy rezultatais, kai
sprendimas kartoti pirkima grindziamas patirta nauda ir santykiy tarp patirty islaidy ir gautos vertés
(Zeithaml, 1988; Kumar ir Reinartz, 2016). Taip pat, rezultatai atitinka empirinius tyrimus,
kuriuose suvokiama nauda siejama su didesniu pakartotinio pirkimo ketinimu (Liu ir Lee, 2016;

Ladhari ir kt., 2019).

8. Po pirkiminés patirties kintamieji (pasigail¢jimas ir pasitenkinimas) veiké kaip
reikSmingi tiesioginiai veiksniai ketinimui pirkti pakartotinai. Savo pirkimo sprendimu pasigailéjes
vartotojas nebus linkes pakartotinai atlikti to paties pirkimo sprendimo. Tuo tarpu, patenkintas
pirkimo sprendimu vartotojas bus linkes kartoti pirkima, o po pirkimo suteikiama nuolaida tokj
vartotojg paskatinty kartoti pirkimg greic¢iau. Tai patvirtina ankstesng moksline literatiirg apie
pasigailéjimg ir pasitenkinima: pasigailéjimas siejamas su neteisingai priimtu pirkimo sprendimo
pervertinimu ir mazesniu ketinimu kartoti tokj pirkimo sprendima dar kartg, o pasitenkinimas
priimtu pirkimo sprendimu laikomas vienu svarbiausiy lojalumo ir pakartotinio pirkimo
indikatoriumi (Bui ir kt., 2011; Saleem ir kt., 2017; Liang ir kt., 2018; Meesala ir Paul, 2018; Chang
ir kt., 2018; Dhingra ir kt., 2020).

9. Pasigailéjimas ankstesniu pirkimu nepasirodé kaip statistiSkai reikSmingas
moderatorius rySiuose tarp saZiningumo, emocijy, naudos ir ketinimo pirkti pakartotinai. Tai
reiSkia, kad nors pasigailéjimas turi tiesioging jtaka ketinimui pakartotinai pirkti, jis nekeicia
pagrindiniy rySiy stiprumo Siame modelyje. Tokia iSvada rodo, kad literatiiroje apraSomas
pasigailéjimo vaidmuo gali pasireiksti labiau kaip tiesioginis veiksnys, o ne kaip moderatorius

konkreciuose rySiuose (Bui ir kt., 2011; Meesala ir Paul, 2018).

10. Pasitenkinimas ankstesniu pirkimu pasireiSké¢ kaip statistiSkai reikSmingas
moderatorius, taciau moderacijos kryptis buvo prieSinga hipotezéms: didéjant pasitenkinimui,
ry$iai tarp suvokiamo kainos sgZiningumo, emocings reakcijos, suvokiamos pasitilymo naudos ir
ketinimo pirkti pakartotinai silpn¢jo. Tai leidzia daryti iSvada, kad esant aukStesniam
pasitenkinimui, vartotojo ketinimas pirkti pakartotinai maziau priklauso nuo konkretaus pasitilymo
vertinimo kriterijaus (kainos sagZiningumo, emocings reakcijos, pasiiilymo naudos), nes sprendima

pakartotinai pirkti Siuo atveju labiau veikia bendra teigiama patirtis, o ne kazkuris konkretus
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veiksnys. Si interpretacija konceptualiai dera su literatiira, kur pasitenkinimas laikomas lojalumo
veiksniu (Saleem ir kt., 2017; Chang ir kt., 2018). Kita vertus, Siame tyrime pasitenkinimas veiké

ne kaip rysiy stiprintojas, o kaip tik juos silpnino, todeél iskeltos hipotezés nepasitvirtino.

Vadovaujantis tyrimo rezultatais, pateikiami Sie pasiiilymai ir rekomendacijos:

1. Tyrimarekomenduojama pakartoti su didesne reprezentatyvia respondenty imtimi, kad

buty tikimybé patekti didesniam vyresnio amziaus respondenty skaiciui.

2. Gauti Sio tyrimo rezultatai negali buti taikytini kitoms prekiy kategorijoms, todél

rekomenduojama tyrima pakartoti su kitomis prekiy kategorijomis.

3. Siame tyrime buvo pasirinkti baziniai higienos produktas (danty pasta), kuris jprastai
yra perkamas reguliariai. Biity jdomu atlikti tyrimus su kitokies paskirties ir kitokiy pirkimo

iprociy prekémis, pavyzdziui, hedoninémis prekémis.

4. Verslams rekomenduojama valdyti emocing vartotojo patirtj po pirkimo, nes emocinis
afektas buvo identifikuotas kaip vienas stipriausiy veiksniy, veikianCiy ketinimg pakartotinai
pirkti. Tai galéty biiti po pirkiminé komunikacija (padekos laiskai, personalizuoti pasitilymai) kuri

biity orientuota j pozityviy emocijy stiprinima, o ne vien j papildomo pardavimo skatinima.

5. Verslams siiiloma stiprinti suvokiamos pasitilymo naudos komunikacijg po pirkimo
pateikiamuose pasiilymuose. Tyrimas parodé, kad suvokiama nauda daro jtakg ketinimui
pakartotinai pirkti, todel pasitilymuose rekomenduojama aiskiai pazymeti papildoma verte, kuria

vartotojas gauna, pavyzdZziui, i§skirtinuma, personalizavima ar papildomas paslaugas.

6. Verslams reikty atsizvelgti | tai, kad kainos sgZiningumo suvokimas turi reikSminga
poveikj ketinimui pakartotinai pirkti, todél rekomenduojama uztikrinti nuolaidos pasitilymy
skaidrumg ir nuosekluma. Po pirkimo taikomos nuolaidos neturéty sudaryti isptudzio, kad
vartotojas buvo ,,nuskriaustas® ankstesniu pirkimu, nes tai gali didinti pasigailéjimo jausmg ir

silpninti ketinimg pakartotinai pirkti.
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7. Tyrimo rezultatai rodo, kad laiko spaudimo taikymas po pirkimo suteikiamoms
nuolaidoms néra veiksminga priemoné siekiant pagerinti kainos sgziningumo suvokimg ar
sustiprinti emocing reakcija, tod¢l verslams rekomenduojama atsargiai vertinti trumpalaikiy, riboto

laiko pasiiilymy naudojima.

8. Ateities moksliniams tyrimams rekomenduojama vertinti ilgalaiki po pirkimo
pasitilymy poveiki. Verslams biity naudinga stebéti ne tik vienkartinius pirkimus ir jiems po

pirkimo suteikiamas nuolaidas, bet ir pakartotinio pirkimo elgseng ilgesniu laikotarpiu.

Atliekant papildomus tyrimus ir siekiant iSplésti taikymo sritj, verta jvertinti kelis $io

tyrimo apribojimus:

1. Tyrimas atliktas Lietuvoje, todél gauti rezultatai gali skirtis kitose Salyse.

2. Vertinant respondenty profilj pagal amziaus kategorija, didziausig dali apklaustyjy
sudaro jaunesnio amziaus respondentai, tod¢l galimas rezultaty skirtimumas vyresniy amziaus

kategorijy atzvilgiu.

3. Tyrimas neatsizvelge j skirtingus kainy lygius, kurie ateityje galéty biti analizuojami

siekiant gilesnio po pirkiminés elgsenos supratimo.
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SUMMARY
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Post-purchase discounts constitute an increasingly common pricing practice in online retail and they
differ from traditional promotions because the consumer receives the offer for future purchases only
after the first purchase has already been made. This stimulates interest in how such post-purchase
price offers affect consumers’ post-purchase evaluations and their intention to buy again. Academic
literature analysis shows mixed research results and contradictory effects of price promotions on
consumers’ behaviour depending on promotion format and context. Based on this, the main purpose
of this master’s thesis is to investigate and analyse the impact of different types of post-purchase

discounts on consumers’ intention to repurchase.

The work consists of three main parts: the analysis of academic literature, the research methodology
and research results, and conclusions with recommendations. The research model was developed
based on the Theory of Planned Behaviour. The object of this work is to explore the impact of two
post-purchase discount types (percentage and monetary) along with different levels of time pressure
(1 day and 1 week) on repurchase intention. Based on this, a factorial design was set up, it consists
of different discount and time-pressure conditions: 2 X 2 (percentage discount + 1 day pressure;
percentage discount + 1 week pressure; monetary discount + 1 day pressure; monetary discount + 1
week pressure). The tool of quantitative research method used were four questionnaire versions (A,

B, C, D) analysed as separate scenario combinations and conducted on 272 respondents in total.
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The result shows the interaction between key post-purchase variables: emotional affect, perceived
price fairness and perceived offer value have a direct positive effect on the intention to repurchase,
while regret has a negative and satisfaction a positive effect on repurchase intention. Discount type
and time pressure did not demonstrate a consistent advantage across all evaluated outcomes, and the
moderating effects of satisfaction and regret were not supported. Overall, the findings indicate that
post-purchase discount effectiveness depends less on the discount format itself and more on how the
offer shapes consumers’ fairness perceptions, perceived value and emotional reactions after

purchase.
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1 priedas

A KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) PO PIRKIMO TAIKOMU NUOLAIDU
ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos paskutinio kurso
studentas. Siuo metu atliecku anoniming apklausa, norédamas istirti po pirkimo taikomy
nuolaidy jtakg vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. Surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio
asmens.

Jisy nuomon¢ yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti po pirkimo taikomy nuolaidy
itaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. PraSau uzpildyti pateikta anketa.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

Atidziai pazitrékite | pateikta nuolaidos pasitilymo scenarijy - apsipirke internetu
gaunate pasiiilyma danty pastai. Jai taikoma 20% nuolaida, kuri galioja 1 dieng, kai danty
pastos kaina - 5€. Pateikite savo nuomong apie §j scenarijy, atsakydami j zemiau pateiktus
teiginius skaléje nuo 1 iki 7. Kiekvienoje eilutéje Zymékite po atsakyma.

Situacija:

Isivaizduokite, kad ka tik sékmingai baigéte pirkti reikalingas kasdienes higienos
prekes, iskaitant danty pasta, (pvz., Sampiing, muila, duSo Zel¢ ir danty pastg) mégstamoje
e. parduotuveje. Jisy uzsakymas jau patvirtintas, ir jis esate nukreipiami | uZzsakymo
patvirtinimo puslapj. Staiga, tame paciame puslapyje (arba i§Sokanciajame lange) gaunate §j
specialy pasitilyma:

Specialus pasiiilymas: Taikoma 20% nuolaida antram tam paciam produktui —
Siuo atveju — jusy pirktai dar vienai danty pastos pakuotei.

Pastaba: Si nuolaida galioja tik 1 diena.

1. Ar per pastaruosius metus esate pirke danty pasta?

b. Taip
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2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poZiiirj j pateikto nuolaidos pasiilymo
sgziningumg. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai

nesutinku”, 7 — “visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Dany pastos nuolaidos pasiiilymas yra saziningas

Danty pastos nuolaidos pasitilymas atrodo tinkamas uz

tai, kg gaunu

Apskritai, danty pastos nuolaidos pasiilymas yra
geresnis nei dauguma kity panasiy prekiy nuolaidos

pasitlymy

3. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jasy poziirj j pateikta nuolaidos pasitilymo
verte. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”,

7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Danty pastos nuolaidos pasitilymo verte atitinka sitiloma

kaing

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra priimtinas

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra gera investicija

4. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys nuolaidos pasiiilymo sukelta emocinj afekta.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiskai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas sukelty dziaugsma

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty mane juo

pasinaudoti

JausCiausi ramus pasinaudojges Siuo danty pastos

nuolaidos pasitilymu

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas versty jaustis gerai

Sis danty pastos nuolaidos pasililymas suteikty

malonuma

5. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy pasitenkinima ankstesniu pirkimu.

Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu danty pastos

pasitilymo pasirinkimu

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

suteiké malonumo jausma

Ankstesnis danty pastos pasitilymo pasirinkimas mane

tenkino

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

sukelé didelj dziaugsma

6. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibfidinantys Jisy pasigailéjimg ankstesniu pirkimu.

Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

AS gailiuosi savo danty pastos pasitilymo pasirinkimu

Man litidna dél savo danty pastos pasitilymo pasirinkimo

Tur¢jau pasirinkti kitg danty pastos pasitilyma

7. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibudinantys Jisy ketinima pakartotinai pirkti. Pazymékite

Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

AS svarstyCiau tokj pasitlymg kaip pirmg pasirinkimag

perkant danty pasta

AS dazniau naudosiuosi Siuo danty pastos pasiiilymu per

artimiausius kelis ménesius

AS ir toliau naudosiuosi Siuo danty pastos pasitilymy nors

nors yra ir kity danty pastos pasitlymy

8. Jisy lytis:
a. vyras;

b. moteris.

9. Jisy amzius:
a. ki 21 m;
b. 22-32 m.;
c. 3345 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.
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10. Jusy iSsilavinimas:

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

11. Jisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:

a. Iki 777 eury; (MMA)
b. 777-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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B KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) PO PIRKIMO TAIKOMU NUOLAIDU

ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos paskutinio kurso
studentas. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, norédamas istirti po pirkimo taikomy
nuolaidy jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. Surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio
asmens.

Jisy nuomon¢ yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti po pirkimo taikomy nuolaidy
itaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. PraSau uZpildyti pateikta anketg.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

Atidziai pazitrékite | pateikta nuolaidos pasitilymo scenarijy - apsipirke internetu
gaunate pasiiilyma danty pastai. Jai taikoma 20% nuolaida, kuri galioja 1 savaite, kai danty
pastos kaina - 5€. Pateikite savo nuomong apie $j scenarijy, atsakydami j zemiau pateiktus
teiginius skal¢je nuo 1 iki 7. Kiekvienoje eilutéje Zymekite po atsakyma.

Situacija:

Isivaizduokite, kad ka tik sékmingai baigéte pirkti reikalingas kasdienes higienos
prekes, iskaitant danty pasta, (pvz., Sampiing, muila, duSo Zel¢ ir danty pastg) mégstamoje
e. parduotuvéje. Jisy uzsakymas jau patvirtintas, ir jis esate nukreipiami | uzsakymo
patvirtinimo puslapj. Staiga, tame paciame puslapyje (arba i§Sokanciajame lange) gaunate §j
specialy pasitilyma:

Specialus pasiiilymas: Taikoma 20% nuolaida antram tam paciam produktui —
Siuo atveju — juisy pirktai dar vienai danty pastos pakuotei.

Pastaba: Si nuolaida galioja 1 savaite.

1. Ar per pastaruosius metus esate pirke danty pasta?
d. Taip
e. Ne

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poZiiirj j pateikto nuolaidos pasiilymo
sgziningumg. Pazymeékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai
nesutinku”, 7 — “visisSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Dany pastos nuolaidos pasiiilymas yra s3aziningas

Danty pastos nuolaidos pasiiilymas atrodo tinkamas uz

tai, kg gaunu

Apskritai, danty pastos nuolaidos pasiiilymas yra
geresnis nei dauguma kity panasiy prekiy nuolaidos

pasiilymy

8. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jasy poziirj j pateikta nuolaidos pasitilymo

verte. Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”,

7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Danty pastos nuolaidos pasiiilymo vert¢ atitinka sitiloma

kaing

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra priimtinas

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra gera investicija

9. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys nuolaidos pasifilymo sukelta emocinj afekta.

Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas sukelty dziaugsma

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty mane juo

pasinaudoti

JausCiausi ramus pasinaudojges Siuo danty pastos

nuolaidos pasitilymu

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas versty jaustis gerai

Sis danty pastos nuolaidos pasililymas suteikty

malonuma

10. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtidinantys Jiisy pasitenkinima ankstesniu pirkimu.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu danty pastos

pasitilymo pasirinkimu

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

suteiké malonumo jausma

Ankstesnis danty pastos pasitilymo pasirinkimas mane

tenkino

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

sukelé didelj dziaugsma

11. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy pasigailéjima ankstesniu pirkimu.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

AS gailiuosi savo danty pastos pasitilymo pasirinkimu

Man litidna dél savo danty pastos pasitilymo pasirinkimo

Tur¢jau pasirinkti kitg danty pastos pasitilyma

12. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy ketinima pakartotinai pirkti. Pazymeékite

Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

AS svarstyCiau tokj pasitlymg kaip pirmg pasirinkimag

perkant danty pasta

AS dazniau naudosiuosi Siuo danty pastos pasiiilymu per

artimiausius kelis ménesius

AS ir toliau naudosiuosi Siuo danty pastos pasitilymy nors

nors yra ir kity danty pastos pasitlymy

8. Jisy lytis:
a. vyras;

b. moteris.

9. Jisy amzius:
a. ki 21 m;
b. 22-32 m.;
c. 3345 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.
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10. Jusy iSsilavinimas:

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

11. Jisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:

a. Iki 777 eury; (MMA)
b. 777-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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C KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) PO PIRKIMO TAIKOMU NUOLAIDU

ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos paskutinio kurso
studentas. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, norédamas istirti po pirkimo taikomy
nuolaidy jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. Surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio
asmens.

Jisy nuomon¢ yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti po pirkimo taikomy nuolaidy
itaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. PraSau uZpildyti pateikta anketg.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

Atidziai pazitrékite | pateikta nuolaidos pasitilymo scenarijy - apsipirke internetu
gaunate pasitiilymga danty pastai. Jai taitkoma 1€ nuolaida, kuri galioja 1 diena, kai danty pastos
kaina - 5€. Pateikite savo nuomong apie §j scenarijy, atsakydami j Zemiau pateiktus teiginius
skaléje nuo 1 iki 7. Kiekvienoje eilutéje zymekite po atsakyma.

Situacija:

Isivaizduokite, kad ka tik sékmingai baigéte pirkti reikalingas kasdienes higienos
prekes, iskaitant danty pasta, (pvz., Sampiing, muila, duSo Zel¢ ir danty pastg) mégstamoje
e. parduotuvéje. Jisy uzsakymas jau patvirtintas, ir jis esate nukreipiami | uzsakymo
patvirtinimo puslapj. Staiga, tame paciame puslapyje (arba i§Sokanciajame lange) gaunate §j
specialy pasitilyma:

Specialus pasiiilymas: Taikoma 1€ nuolaida antram tam paciam produktui — Siuo
atveju — jusy pirktai dar vienai danty pastos pakuotei.

Pastaba: Si nuolaida galioja tik 1 diena.

1. Ar per pastaruosius metus esate pirke danty pasta?
f. Taip
g. Ne

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poZiiirj j pateikto nuolaidos pasiilymo
sgziningumg. Pazymeékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai
nesutinku”, 7 — “visisSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Dany pastos nuolaidos pasiiilymas yra s3aziningas

Danty pastos nuolaidos pasiiilymas atrodo tinkamas uz

tai, kg gaunu

Apskritai, danty pastos nuolaidos pasiiilymas yra
geresnis nei dauguma kity panasiy prekiy nuolaidos

pasiilymy

13. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poziiirj j pateikta nuolaidos pasiilymo

verte. Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”,

7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Danty pastos nuolaidos pasiiilymo vert¢ atitinka sitiloma

kaing

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra priimtinas

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra gera investicija

14. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys nuolaidos pasiiilymo sukeltg emocinj afekta.

Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas sukelty dziaugsma

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty mane juo

pasinaudoti

JausCiausi ramus pasinaudojges Siuo danty pastos

nuolaidos pasitilymu

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas versty jaustis gerai

Sis danty pastos nuolaidos pasililymas suteikty

malonuma

15. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibtidinantys Jiisy pasitenkinima ankstesniu pirkimu.

Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu danty pastos

pasitilymo pasirinkimu

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

suteiké malonumo jausma

Ankstesnis danty pastos pasitilymo pasirinkimas mane

tenkino

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

sukelé didelj dziaugsma

16. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy pasigailéjima ankstesniu pirkimu.

Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

AS gailiuosi savo danty pastos pasitilymo pasirinkimu

Man litidna dél savo danty pastos pasitilymo pasirinkimo

Tur¢jau pasirinkti kitg danty pastos pasitilyma

17. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy ketinima pakartotinai pirkti. Pazymeékite

Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

AS svarstyCiau tokj pasitlymg kaip pirmg pasirinkimag

perkant danty pasta

AS dazniau naudosiuosi Siuo danty pastos pasiiilymu per

artimiausius kelis ménesius

AS ir toliau naudosiuosi Siuo danty pastos pasitilymy nors

nors yra ir kity danty pastos pasitlymy

8. Jisy lytis:
a. vyras;

b. moteris.

9. Jisy amzius:
a. ki 21 m;
b. 22-32 m.;
c. 3345 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.
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10. Jusy iSsilavinimas:

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

11. Jisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:

a. Iki 777 eury; (MMA)
b. 777-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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D KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA) PO PIRKIMO TAIKOMU NUOLAIDU

ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos paskutinio kurso
studentas. Siuo metu atlieku anoniming apklausa, norédamas istirti po pirkimo taikomy
nuolaidy jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. Surinkti duomenys bus skirti tik
moksliniams tikslams ir panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketg pildziusio
asmens.

Jisy nuomon¢ yra svarbi, nes ji leisty geriau suprasti po pirkimo taikomy nuolaidy
itaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti. PraSau uZpildyti pateikta anketg.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika.

Atidziai pazitrékite | pateikta nuolaidos pasitilymo scenarijy - apsipirke internetu
gaunate pasitilyma danty pastai. Jai taikoma 1€ nuolaida, kuri galioja 1 savaite, kai danty
pastos kaina - 5€. Pateikite savo nuomong apie §j scenarijy, atsakydami j Zemiau pateiktus
teiginius skal¢je nuo 1 iki 7. Kiekvienoje eilutéje Zymekite po atsakyma.

Situacija:

Isivaizduokite, kad ka tik sékmingai baigéte pirkti reikalingas kasdienes higienos
prekes, iskaitant danty pasta, (pvz., Sampiing, muila, duSo Zel¢ ir danty pastg) mégstamoje
e. parduotuvéje. Jusy uZsakymas jau patvirtintas, ir jis esate nukreipiami } uZsakymo
patvirtinimo puslapj. Staiga, tame paciame puslapyje (arba i§Sokanciajame lange) gaunate §j
specialy pasitilyma:

Specialus pasiiilymas: Taikoma 1€ nuolaida antram tam paciam produktui — Siuo
atveju — jusy pirktai dar vienai danty pastos pakuotei.

Pastaba: Si nuolaida galioja 1 savaite.

1. Ar per pastaruosius metus esate pirke danty pasta?
h. Taip
i. Ne

2. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poZiiirj j pateikto nuolaidos pasiilymo
sgziningumg. Pazymeékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai
nesutinku”, 7 — “visisSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Dany pastos nuolaidos pasiiilymas yra s3aziningas

Danty pastos nuolaidos pasiiilymas atrodo tinkamas uz

tai, kg gaunu

Apskritai, danty pastos nuolaidos pasiiilymas yra
geresnis nei dauguma kity panasiy prekiy nuolaidos

pasiilymy

18. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibadinantys Jiisy poziiirj j pateikta nuolaidos pasiilymo

verte. Pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiskai nesutinku”,

7 — “visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Danty pastos nuolaidos pasiiilymo vert¢ atitinka sitiloma

kaing

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra priimtinas

Danty pastos nuolaidos pasitilymas yra gera investicija

19. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys nuolaidos pasiiilymo sukeltg emocinj afekta.

Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas sukelty dziaugsma

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty mane juo

pasinaudoti

JausCiausi ramus pasinaudojges Siuo danty pastos

nuolaidos pasitilymu

Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas versty jaustis gerai

Sis danty pastos nuolaidos pasililymas suteikty

malonuma

20. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jiisy pasitenkinimg ankstesniu pirkimu.
Pazymekite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiSkai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu danty pastos

pasitilymo pasirinkimu

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

suteiké malonumo jausma

Ankstesnis danty pastos pasitilymo pasirinkimas mane

tenkino

Ankstesnis danty pastos pasiiilymo pasirinkimas man

sukelé didelj dziaugsma

21. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy pasigailé¢jimg ankstesniu pirkimu.
Pazymekite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 —

“visiskai sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.
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Teiginiai

AS gailiuosi savo danty pastos pasitilymo pasirinkimu

Man litidna dél savo danty pastos pasitilymo pasirinkimo

Tur¢jau pasirinkti kitg danty pastos pasitilyma

22. Zemiau yra pateikti teiginiai, apibiidinantys Jisy ketinima pakartotinai pirkti. Pazymeékite

Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, kai 1 — “visiSkai nesutinku”, 7 — “visiSkai

sutinku”, o 4 — “nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai

AS svarstyCiau tokj pasitlymg kaip pirmg pasirinkimag

perkant danty pasta

AS dazniau naudosiuosi Siuo danty pastos pasiiilymu per

artimiausius kelis ménesius

AS ir toliau naudosiuosi Siuo danty pastos pasitilymy nors

nors yra ir kity danty pastos pasitlymy

8. Jisy lytis:
a. vyras;

b. moteris.

9. Jisy amzius:
a. ki 21 m;
b. 22-32 m.;
c. 3345 m.;
d. 46-55m.;

e. 56 ir daugiau.
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10. Jusy iSsilavinimas:

a. pagrindinis;

b. vidurinis;

c. profesinis;

d. aukstesnysis;

e. nebaigtas aukstasis;

f. aukstasis neuniversitetinis;

g. aukStasis universitetinis.

11. Jisy asmeninés pajamos per tipinj ménesj:

a. Iki 777 eury; (MMA)
b. 777-1100 eury;

c. 1100-1500 eury;

e. 1501-1999 eury;

f. 2000 eury ir daugiau.
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TYRIME NAUDOJAMOS SKALES

2 priedas

Veiksnys Skalé Autorius
Kainos e Nuolaidos pasiiilymas yra pagrjstas. Adaptuota pagal Xia
$3ZIningumo e Nuolaidos pasiiilymas atrodo tinkamas uZ tai, | it kity (2004), Ryu ir
suvokimas ka gaunu. kity (2012) bei Singh
e Apskritai, nuolaidos pasiiilymas yra geresnis | it kity (2022) skales.
nei dauguma kity nuolaidos pasitlymy.
Pasialymo e Nuolaidos pasiiilymas yra vertingas uz mokamg | Adaptuota pagal Lin
naudos kaina. ir Wang (2006).
suvokimas e Nuolaidos pasitilymas yra priimtinas.
¢ Nuolaidos pasitilymas yra gera investicija.
Emociné e Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas sukelty | Adaptuota pagal
reakcija dziaugsma Sweeney ir Soutar
e Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas skatinty | (2001) skalg.
mane juo pasinaudoti
e JausCiausi ramus pasinaudojes Siuo danty
pastos nuolaidos pasitilymu
e Sis danty pastos nuolaidos pasiiilymas versty
jaustis gerai
e Sis danty pastos nuolaidos pasitilymas suteikty
malonuma
Pasitenkinima e Jauciuosi labai patenkintas ankstesniu pirkiniu. | Adaptuota pagal
s ankstesniu e Ankstesnis pirkinys man suteiké malonumo | Bhattacherjee (2001),

pirkiniu

jausma.
Ankstesnis pirkinys mane tenkino.

Ankstesnis  pirkinys man sukeéle didel

dziaugsma.

Turel ir kity (2007)
bei Hsu ir Lin (2015)

skales.
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Pasigailéjimas A3 gailiuosi savo pasirinkimu. Adaptuota pagal
ankstesniu Man litidna dél savo sprendimo. Tsiros ir  Mittal
pirkiniu Turéjau pasirinkti kitg varianta. (2000) bei Bui ir kity
(2011) skales.
Ketinimas AS  svarsty¢iau pardavéja kaip pirmg | Adaptuota pagal Lin
pakartotinai pasirinkima perkant tokio tipo produktus. ir kity (2005) bei
pirkti AS§ vartosiu daugiau §io pardavéjo produkty per | Disehan ir Kadioglu

artimiausius kelis ménesius.
AS ir toliau pirksiu Sio pardavéjo produktus
nors kiti pardavéjai taip pat parduoda panasius

produktus.

(2023) skales.
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TYRIMO REZULTATU ANALIZE IBM SPSS PAGRINDU

1.

KONSTRUKTO PATIKIMUMO TIKRINIMAS

1) Bendras konstrukto patikimumo tikrinimas:

Emocinis afektas:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
920 922 5

Kainos saZiningumo suvokimas:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
906 ,906 3

3 priedas

106



Suvokiama pasiulymo nauda:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
918 919 3

Pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
942 ,943 4

Pasigailéjimas ankstesniu pirkiniu:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,824 ,829 3
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Ketinimas pakartotinai pirkti:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha

Based on

Standardized
Cronbach's Alpha Items N of Items
,829 ,830 3

2. RESPONDENTU PASISKIRSTYMAS PAGAL LYT], AMZIU,

ISSILAVINIMA IR PAJAMAS

1) Respondenty pasiskirstymas pagal lyti:

Jusy lytis: * ANKETA Crosstabulation

ANKETA Total
A B C D

Jusy lytis: Vyras Count 36 42 39 35 152
% lytis: 23,7% 27,6% 25,7% 23,0% 100,0%

Moteris Count 31 26 30 31 118
% lytis: 26,3% 22,0% 25,4% 26,3% 100,0%

Total Count 67 68 69 66 270
% lytis: 24,8% 25,2% 25,6% 24,4% 100,0%

Chi-Square Tests
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Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,293 3 ,731
Likelihood Ratio 1,301 3 ,729
Linear-by-Linear Association ,072 1 ,788
N of Valid Cases 270

2) Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

Jisy amzZius: * ANKETA Crosstabulation

ANKETA
A B C D Total

Jisy Iki 21 Count 13 12 14 14 53
amZius: m. % amZius: 24,5% 22,6% 26,4% 26,4% 100,0%

22-32 Count 47 41 43 49 180
m. % amZius: 26,1% 22,8% 23,9% 27,2% 100,0%

33-45 Count 4 10 12 4 30
m. % amZius: 13,3% 33,3% 40,0% 13,3% 100,0%

46-55 Count 4 4 0 0 8

m. % amZius: 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Count 68 67 69 67 271
% amZius: 25,1% 24,7% 25,5% 24,7% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,837* 9 ,070
Likelihood Ratio 19,126 9 ,024
Linear-by-Linear Association 2,135 1 ,144
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N of Valid Cases 271

3) Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima:

Jisy i$silavinimas: * ANKETA Crosstabulation

ANKETA
A B C D Total
Jiisy Vidurinis Count 5 0 14 6 25
iSsilavinimas: % 20,0% 0,0% 56,0% 24,0% 100,0%
iSsilavinimas:
AukStesnysis Count 18 18 17 26 79
% 22,8% 22,8% 21,5% 32,9% 100,0%
iSsilavinimas:
Nebaigtas Count 8 12 7 8 35
aukstasis % 22,9% 34,3% 20,0% 22,9% 100,0%
iSsilavinimas:
AuksStasis Count 9 9 9 8 35
neuniversitetinis % 25,7% 25,7% 25,7% 22,9% 100,0%
iSsilavinimas:
AukStasis Count 28 29 22 19 98
universitetinis % 28,6% 29,6% 22,4% 19,4% 100,0%
iSsilavinimas:
Total Count 68 68 69 67 272
% 25,0% 25,0% 25,4% 24,6% 100,0%
iSsilavinimas:

Chi-Square Tests
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Asymptotic

Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,246 12 ,026
Likelihood Ratio 26,887 12 ,008
Linear-by-Linear Association 5,896 1 ,015
N of Valid Cases 272

4) Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas:

Jisy asmeninés pajamos per tipini ménesj: * ANKETA Crosstabulation

ANKETA
A B C D Total
Jiisy Iki 777 eury Count 9 6 6 6 27
asmeninés (MMA) % pajamos 33,3% 22,2% 22,2% 22,2% 100,0%
pajamos 778-1100 eury Count 12 14 12 5 43
per tipinj % pajamos 27,9% 32,6% 27,9% 1,6%  100,0%
meénesi: 1101-1500 eury Count 22 34 35 43 134
% pajamos 16,4% 25,4% 26,1% 32,1% 100,0%
1501-1999 eury Count 17 8 14 11 50
% pajamos 34,0% 16,0% 28,0% 22,0% 100,0%
2000 eury ir Count 8 6 2 2 18
daugiau % pajamos 44,4% 33,3% 11,1% 11,1%  100,0%
Total Count 68 68 69 67 272
% pajamos 25,0% 25,0% 25,4% 24,6%  100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-

Value

df

sided)
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Pearson Chi-Square 21,720 12 ,041

Likelihood Ratio 22,817 12 ,029
Linear-by-Linear Association ,167 1 ,683
N of Valid Cases 272

3. NUOLAIDOS TIPO POVEIKIO PATIKRINIMAS (H1-H3)

1) Nuolaidos pasiiilymo tipo poveikio kainos sgZiningumo suvokimui patikrinimas (H1)

Group Statistics

Nuolaidos tipas N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
FAIRNESS Procentiné 136 4,5490 1,21887 ,10452
Piniginé 135 4,2889 1,94484 ,16739

Independent Samples Test
t-test for Equality of Means

Significance
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Difference
FAIRNESS Equal variances assumed 1,320 269 ,094 ,188 ,26013
Equal variances not assumed 1,318 224,922 ,094 ,189 ,26013

Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval

Standardizer* Point Estimate Lower Upper
FAIRNESS Cohen's d 1,62165 ,160 -,078 »399
Hedges' correction 1,62619 ,160 -,078 ,398
Glass's delta 1,94484 ,134 -,105 372
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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.

ANOVA

Descriptive Statistics

Dependent Variable: FAIRNESS

Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean Std. Deviation N
Procentiné 1 diena 4,5637 1,04502 68
1 savaité 4,5343 1,37875 68
Total 4,5490 1,21887 136
Piniginé 1 diena 4,1961 2,17420 68
1 savaité 4,3831 1,69198 67
Total 4,2889 1,94484 135
Total 1 diena 4,3799 1,70941 136
1 savaiteé 4,4593 1,53827 135
Total 4,4194 1,62389 271

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: FAIRNESS

Type III Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 5,794* 3 1,931 ,730 ,535 ,008
Intercept 5292.471 1 5292.471 2000,986 <,001 ,882
Nuolaidostipas 4,560 1 4,560 1,724 ,190 ,006
Nuolaidostrukmé 421 1 ,421 ,159 ,690 ,001
Nuolaidostipas *,793 1 ,793 ,300 ,584 ,001
Nuolaidostrukmé
Error 706,197 267 2,645
Total 6005,000 271
Corrected Total 711,991 270
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a. R Squared =,008 (Adjusted R Squared = -,003)

2) Nuolaidos pasiiilymo tipo poveikio emocinei reakcijai patikrinimas (H2)

Group Statistics

Nuolaidos tipas N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
EMOT_AFFECT Procentiné 133 4,6737 1,15325 ,L10000
Piniginé 135 4,2637 1,83134 ,15762

Independent Samples Test
t-test for Equality of Means

Significance
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Differ
EMOT_AFFECT Equal variances assumed 2,189 266 ,015 ,029 ,40998
Equal variances not assumed 2,196 226,356 ,015 ,029 ,40998

Descriptive Statistics
Dependent Variable: EMOT_AFFECT
Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean Std. Deviation N
Procentiné 1 diena 4,6606 1,00947 66

1 savaité 4,6866 1,28687 67

Total 4,6737 1,15325 133
Piniginé 1 diena 4,2232 1,94529 69

1 savaité 4,3061 1,71804 66

Total 4,2637 1,83134 135
Total 1 diena 4,4370 1,56933 135

1 savaité 4,4977 1,52248 133

Total 4,4672 1,54366 268

Tests of Between-Subjects Effects
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Dependent Variable: EMOT_AFFECT
Type III Sum of

Partial Eta

Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 11,515° 3 3,838 1,622 ,185 ,018
Intercept 5350,976 1 5350,976 2261,280 <,001 ,895
Nuolaidostipas 11,202 1 11,202 4,734 ,030 ,018
Nuolaidostrukmé ,198 1 ,198 ,084 172 ,000
Nuolaidostipas *,054 1 ,054 ,023 ,380 ,000
Nuolaidostrukmé

Error 624,716 264 2,366

Total 5984,320 268

Corrected Total 636,231 267

a. R Squared =,018 (Adjusted R Squared =,007)

3) Nuolaidos pasiiilymo tipo poveikio pasiiilymo naudos suvokimui patikrinimas (H3)

Group Statistics

Nuolaidos tipas N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
VALUE Procentiné 136 4,6275 1,18430 ,L10155
Piniginé 136 4,1373 2,03891 ,17484
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
Significance Std.
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Difference Diff
VALUE Equal variances assumed 2,424 270 ,008 ,016 ,49020 ,202
Equal variances not assumed 2,424 216,785 ,008 ,016 ,49020 ,202

Descriptive Statistics
Dependent Variable: VALUE

Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean

Std. Deviation N
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Procentiné 1 diena 4,5735 1,11799 68

1 savaité 4,6814 1,25310 68
Total 4,6275 1,18430 136
Piniginé 1 diena 3,8019 2,29543 69
1 savaité 4,4826 1,68403 67
Total 4,1373 2,03891 136
Total 1 diena 4,1849 1,84396 137
1 savaité 4,5827 1,48051 135
Total 4,3824 1,68223 272

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: VALUE

Type III Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 32,484% 3 10,828 3,951 ,009 ,042
Intercept 5229,167 1 5229,167 1908,200 <,001 ,877
Nuolaidostipas 16,006 1 16,006 5,841 ,016 ,021
Nuolaidostrukmé 10,568 1 10,568 3,857 ,051 ,014
Nuolaidostipas *5,577 1 5,577 2,035 ,155 ,008
Nuolaidostrukmé
Error 734,418 268 2,740
Total 5990,667 272
Corrected Total 766,902 271

a. R Squared =,042 (Adjusted R Squared =,032)

4. LAIKO SPAUDIMO POVEIKIO PATIKRINIMAS (H4-H6)

1) Nuolaidos pasiilymo laiko spaudimo poveikio kainos saZiningumo suvokimui

patikrinimas (H4)

Group Statistics
Nuolaidos trukmé N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
FAIRNESS 1 diena 136 4,3799 1,70941 ,14658
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1 savaité 135 4,4593 1,53827 ,13239
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
Significance
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Difference
FAIRNESS Equal variances assumed -,402 269 ,344 ,688 -,07936
Equal variances not assumed -,402 266,455 ,344 ,688 -,07936

Descriptive Statistics
Dependent Variable: FAIRNESS
Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean Std. Deviation N
Procentiné 1 diena 4,5637 1,04502 68

1 savaité 4,5343 1,37875 68

Total 4,5490 1,21887 136
Piniginé 1 diena 4,1961 2,17420 68

1 savaité 4,3831 1,69198 67

Total 4,2889 1,94484 135
Total 1 diena 4,3799 1,70941 136

1 savaité 4,4593 1,53827 135

Total 4,4194 1,62389 271
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: FAIRNESS

Type III Sum of Partial

Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 5,794* 3 1,931 ,730 535 ,008
Intercept 5292,471 1 5292,471 2000,986 <,001 ,882
Nuolaidostipas 4,560 1 4,560 1,724 ,190 ,006
Nuolaidostrukmé 421 1 421 ,159 ,690 ,001
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Nuolaidostipas *,793

Nuolaidostrukmé

Error 706,197
Total 6005,000
Corrected Total 711,991

267
271
270

,793

2,645

,300 ,584 ,001

a. R Squared =,008 (Adjusted R Squared = -,003)

2) Nuolaidos pasiiilymo laiko spaudimo poveikio emocinei reakcijai patikrinimas (HS)

Group Statistics

Nuolaidos trukmé N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
EMOT_AFFECT 1 diena 135 4,4370 1,56933 ,13507
1 savaité 133 4,4977 1,52248 ,13202
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
Significance
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Differ
EMOT_AFFECT Equal variances assumed -,321 266 ,374 ,748 -,06071
Equal variances not assumed -,321 265,938 ,374 ,748 -,06071

Descriptive Statistics

Dependent Variable: EMOT_AFFECT

Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean Std. Deviation N
Procentiné 1 diena 4,6606 1,00947 66
1 savaité 4,6866 1,28687 67
Total 4,6737 1,15325 133
Piniginé 1 diena 4,2232 1,94529 69
1 savaité 4,3061 1,71804 66
Total 4,2637 1,83134 135
Total 1 diena 4,4370 1,56933 135
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1 savaité 4,4977 1,52248 133
Total 4,4672 1,54366 268

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: EMOT_AFFECT

Type III Sum of Partial Eta
Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 11,515° 3 3,838 1,622 ,185 ,018
Intercept 5350,976 1 5350,976 2261,280 <,001 ,895
Nuolaidostipas 11,202 1 11,202 4,734 ,030 ,018
Nuolaidostrukmé ,198 1 ,198 ,084 ,172 ,000
Nuolaidostipas *,054 1 ,054 ,023 ,880 ,000
Nuolaidostrukmé
Error 624,716 264 2,366
Total 5984,320 268
Corrected Total 636,231 267

a. R Squared =,018 (Adjusted R Squared =,007)

3) Nuolaidos pasiilymo laiko spaudimo poveikio pasiilymo naudos suvokimui

patikrinimas (H6)

Group Statistics

Nuolaidos trukmeé N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
VALUE 1 diena 137 4,1849 1,84396 ,15754
1 savaiteé 135 4,5827 1,48051 ,12742

Independent Samples Test
t-test for Equality of Means

Significance Std.
t df One-Sided p Two-Sided p Mean Difference Diff

VALUE Equal variances assumed -1,960 270 ,026 ,051 -,39780 ,202

119



Equal variances not assumed -1,963 259,450 ,025 ,051 -,39780 ,202

Descriptive Statistics
Dependent Variable: VALUE
Nuolaidos tipas  Nuolaidos trukmé Mean Std. Deviation N
Procentiné 1 diena 4,5735 1,11799 68

1 savaité 4,6814 1,25310 68

Total 4,6275 1,18430 136
Piniginé 1 diena 3,8019 2,29543 69

1 savaité 4,4826 1,68403 67

Total 4,1373 2,03891 136
Total 1 diena 4,1849 1,84396 137

1 savaité 4,5827 1,48051 135

Total 4,3824 1,68223 272
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: VALUE

Type III Sum of Partial

Source Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 32,484* 3 10,828 3,951 ,009 ,042
Intercept 5229,167 1 5229,167 1908,200 <,001 ,877
Nuolaidostipas 16,006 1 16,006 5,841 ,016 ,021
Nuolaidostrukmé 10,568 1 10,568 3,857 ,051 ,014
Nuolaidostipas *5,577 1 5,577 2,035 ,155 ,008
Nuolaidostrukmé
Error 734,418 268 2,740
Total 5990,667 272
Corrected Total 766,902 271

a. R Squared =,042 (Adjusted R Squared =,032)
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5. NUOLAIDOS PASIULYMO EMOCINIO AFEKTO POVEIKIO
SUVOKIAMAM KAINOS SAZININGUMUI IR PASIULYMO
NAUDOS SUVOKIMUI PATIKRINIMAS (H7-HS8)

1) Emocinio afekto poveikio suvokiamam kainos saZiningumui patikrinimas (H?7)

Correlations
EMOT_AFFECT FAIRNESS

EMOT_AFFECT Pearson Correlation 1 ,826™

Sig. (2-tailed) <,001

N 268 267
FAIRNESS Pearson Correlation ,826™ 1

Sig. (2-tailed) <,001

N 267 271

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

Regresiné analizé:

Model Summary

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H7 ,826° ,683 ,682 ,92245

a. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT

ANOVA?*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H7 Regression 485,582 1 485,582 570,664 <,001°
Residual 225,490 265 851
Total 711,072 266

a. Dependent Variable: FAIRNESS
b. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H7 (Constant) ,469 ,175 2,684 ,008
EMOT_AFFECT ,882 ,037 ,826 23,889 <,001

a. Dependent Variable: FAIRNESS

2) Emocinio afekto poveikio pasiiilymo naudos suvokimui patikrinimas (HS8)

Correlations

EMOT_AFFECT VALUE

EMOT_AFFECT Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)

N 268
VALUE Pearson Correlation ,827

Sig. (2-tailed) <,001

N 268

827"
<,001
268

1

272

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

Regresiné analizé:

Model Summary

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
HS8 ,827* ,684 ,682 ,94958
a. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H8 Regression 518,082 1 518,082 574,563 <,001°
Residual 239,852 266 ,902
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Total 757,934 267
a. Dependent Variable: VALUE
b. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
HS8 (Constant) ,362 ,178 2,035 ,043
EMOT_AFFECT,902 ,038 ,827 23,970 <,001

a. Dependent Variable: VALUE

6. KAINOS SAZININGUMO POVEIKIO SUVOKIAMAI
PASIULYMO NAUDAI PATIKRINIMAS (H9)

Correlations
FAIRNESS VALUE

FAIRNESS Pearson Correlation 1 ,920™

Sig. (2-tailed) <,001

N 271 271
VALUE Pearson Correlation ,920™ 1

Sig. (2-tailed) <001

N 271 272

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regresiné analizé:
Model Summary

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

123



H9 ,920?

347 ,346

,65578

a. Predictors: (Constant), FAIRNESS

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H9 Regression 639,738 1 639,738 1487,617  <,001°
Residual 115,681 269 ,430
Total 755,419 270
a. Dependent Variable: VALUE
b. Predictors: (Constant), FAIRNESS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H9 (Constant) ,206 ,116 1,778 ,077
FAIRNESS ,948 ,025 ,920 38,570 <,001

a. Dependent Variable: VALUE

7. VEIKSNIU, DARANCIU ITAKA KETINIMUI PAKARTOTINAI PIRKTI
PATIKRINIMAS (H10-H14)

1) Kainos sgZiningumo suvokimo jtakos ketinimui pakartotinai pirkti patikrinimas (H10)

Correlations
INTENTION_BU
FAIRNESS Y
FAIRNESS Pearson Correlation 1 ,597"
Sig. (2-tailed) <001
N 271 271
INTENTION_BUY Pearson Correlation ,597" 1
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Sig. (2-tailed)
N

<,001
271

272

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

Regresiné analizé:

Model Summary
Adjusted RStd. Error of the

Model R R Square Square Estimate
H10 ,5972 357 355 1,16063
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H10 Regression 201,137 1 201,137 149,314 <,001°

Residual 362,362 269 1,347

Total 563,499 270
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
H10 (Constant) 1,599 ,205 7,811 <,001

FAIRNESS ,532 ,043 ,597 12,219 <,001

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY

2) Emocinio afekto jtakos ketinimui pakartotinai pirkti patikrinimas (H11)

Correlations
INTENTION_BU
VALUE Y
VALUE Pearson Correlation 1 ,6417"
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Sig. (2-tailed) <,001
N 272 272
INTENTION_BUY Pearson Correlation ,641" 1
Sig. (2-tailed) <,001
N 272 272
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regresiné analizé:
Model Summary
Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H11 ,588* ,346 343 1,18534
a. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H11 Regression 197,496 1 197,496 140,563 <,001°
Residual 373,740 266 1,405
Total 571,235 267
a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
b. Predictors: (Constant), EMOT_AFFECT
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H11 (Constant) 1,444 ,222 6,502 <,001
EMOT_AFFECT,557 ,047 ,588 11,856 <,001

Dependent Variable: INTENTION_BUY
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3) Nuolaidos pasialymo naudos suvokimo jtakos Kketinimui

patikrinimas (H12)

Correlations

INTENTION_BU

Y VALUE
INTENTION_BUY Pearson Correlation 1 ,6417
Sig. (2-tailed) <,001
N 272 272
VALUE Pearson Correlation ,641° 1
Sig. (2-tailed) <,001
N 272 272

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

Regresiné analizé:

Model Summary

pakartotinai pirkti

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H12 ,641* ,410 ,408 1,11792
a. Predictors: (Constant), VALUE
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H12 Regression 234,726 1 234,726 187,817 <,001°
Residual 337,434 270 1,250
Total 572,160 271

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
b. Predictors: (Constant), VALUE

Coefficients?
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Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H12 (Constant) 1,513 ,189 7,986 <,001
VALUE ,553 ,040 ,641 13,705 <,001

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY

4) Pasigailéjimo ankstesniu pirkimu jtakos Kketinimui pakartotinai pirkti patikrinimas

(H13)

Correlations

INTENTION_BU

Y REGRET
INTENTION_BUY Pearson Correlation 1 164"
Sig. (2-tailed) ,007
N 272 271
REGRET Pearson Correlation -,164™ 1
Sig. (2-tailed) ,007
N 271 271

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

Regresiné analizé:

Model Summary
Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H13 ,164* ,027 ,023 1,43732
a. Predictors: (Constant), REGRET
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H13 Regression 15,305 15,305 7,409 ,007°
Residual 555,721 269 2,066
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Total 571,027 270
a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
b. Predictors: (Constant), REGRET

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H13 (Constant) 4,428 ,202 21,956 <,001
REGRET -,175 ,064 -,164 -2,722 ,007

a. Dependent Variable: INTENTION BUY

5) Pasitenkinimo ankstesniu pirkimu jtakos ketinimui pakartotinai pirkti patikrinimas

(H14)
Correlations
INTENTION_BU
Y SATISFACTION
INTENTION_BUY Pearson Correlation 1 ,488™
Sig. (2-tailed) <,001
N 272 271
SATISFACTION  Pearson Correlation ,488™ 1
Sig. (2-tailed) <,001
N 271 271

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

Regresiné analizé:

Model Summary

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H14 ,488* ,238 ,235 1,27276

a. Predictors: (Constant), SATISFACTION
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H14 Regression 135,866 1 135,866 83,871 <,001°
Residual 435,760 269 1,620
Total 571,626 270
a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
b. Predictors: (Constant), SATISFACTION
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H14 (Constant) 2,030 ,222 9,149 <,001
SATISFACTION ,438 ,048 ,488 9,158 <,001

a. Dependent Variable: INTENTION BUY

8. MODERACIJOS RYSIU PATIKRINIMAS, KAl MODERATORIUS YRA

PASIGAILEJIMAS ANKSTESNIU PIRKINIU (H15-H17)

1) Rysio tarp kainos saZiningumo ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai moderatorius yra

pasigailéjimas ankstesniu pirkiniu (H15)

Model Summary

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H15 ,617° ,381 374 1,14400

130



ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square
H15 Regression 214,265 3 71,422
Residual 348,124 266 1,309
Total 562,389 269
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H15 (Constant) 1,007 ,505 1,993 ,047
FAIRNESS ,552 ,098 ,621 5,642 <,001
REGRET ,103 ,139 ,097 , 744 ,458
FAIRNESSXREG ,018 ,031 ,072 ,592 ,554
RET

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY

2) RySio tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai moderatorius yra

pasigailéjimas ankstesniu pirkiniu (H16)

Model Summary
Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square Square Estimate
H16 ,609* 371 ,364 1,16786
ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H16 Regression 211,386 3 70,462 51,662 <,001°
Residual 358,707 263 1,364
Total 570,092 266
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Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H16 (Constant) 1,044 ,522 2,001 ,046
EMOT_AFFECT,539 ,100 ,569 5,368 <,001
REGRET ,036 ,137 ,033 ,261 ,794
EMOXREGRET ,033 ,030 ,126 1,087 ,278

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY

3) RySio tarp pasiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai

moderatorius yra pasigailéjimas ankstesniu pirkiniu (H17)

Model Summary

Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H17 ,654* 428 421 1,10638
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H17 Regression 244,196 3 81,399 66,498 <,001°
Residual 326,830 267 1,224
Total 571,027 270
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H17 (Constant) ,833 ,465 1,792 ,074
VALUE ,611 ,091 ,708 6,754 <,001
REGRET ,157 ,128 ,147 1,230 ,220
VALUEXREGRET -,002 ,028 -,009 -073 ,942

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
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9. MODERACIJOS RYSIU PATIKRINIMAS, KAl MODERATORIUS YRA

PASITENKINIMAS ANKSTESNIU PIRKINIU (H18-H20)

1) Rysio tarp kainos saziningumo ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai moderatorius yra

pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu (H18)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
H18 ,6127 375 ,368 1,15050
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
H18 Regression 210,888 3 70,296 53,108 <,001°
Residual 352,093 266 1,324
Total 562,981 269
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta t Sig.
1 (Constant) ,578 422 1,369 ,172
FAIRNESS ,756 117 ,851 6,485 <,001
SATISFACTION 314 ,122 349 2,563 ,011
FAIRNESSxSATISFACTI -,063 ,023 -,572 -2,700 ,007

ON

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
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2) RySio tarp emocinés reakcijos ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai moderatorius yra

pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu (H19)

Model Summary
Adjusted RStd. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
H19 ,611* 373 366 1,16459
ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
H19  Regression 213,179 3 71,060 52,393 <,001P
Residual 358,056 264 1,356
Total 571,235 267
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
H19 (Constant) ,153 ,443 ,346 ,730
EMOT_AFFECT 810 ,121 ,855 6,674 <,001
SATISFACTION 423,129 ,467 3,277 ,001
EMOT_AFFECTxXSATISFACTION -,079 ,024 -,694 -3,240 ,001

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY

3) RySio tarp pasiilymo naudos suvokimo ir ketinimo pirkti patikrinimas, kai

moderatorius yra pasitenkinimas ankstesniu pirkiniu (H20)

Model Summary

R Adjusted R  Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
H20 ,650? ,422 ,416 1,11236

134



ANOVA?*

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
H20 Regression 241,253 3 80,418 64,992 <,001b
Residual 330,373 267 1,237
Total 571,626 270
Coefficients”
Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient Collinearity
Coefficients s Statistics
Std. Tolera
Model B Error Beta t Sig. nce VIF
1 (Constant) 3,936 ,068 57,763  <,001
VALUE_C ,562 ,063 ,651 8,848 <,001 407 2,456
SATISFACTI  -,012 ,066 -,013 -,182 ,856 407 2,456
ON C
2 (Constant) 4,041 ,081 49,938  <,001
VALUE_C ,556 ,063 ,644 8,826 <,001 407 2,459
SATISFACTI  -,025 ,066 -,028 -,380 ,704 ,404 2,473
ON_C
VALUE C x -,050 ,021 111 -2,356 ,019 ,968 1,033
SATISFACTI
ON_C

a. Dependent Variable: INTENTION_BUY
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