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Santrauka

Vartotojai vis dazniau internetu naudojasi, kaip prekiy ar paslaugy pirkimo ir informacijos rinkimo
jrankiu. Atsizvelgiant j tobuléjancias technologijas, augantj internetu besinaudojanciy asmeny skaiciy
bei besikei¢ian¢ius, pirkimg skatinancius, impulsus, vartotojy pirkimo elgsena taip pat keiciasi.
Autoriai (Dawson ir Kim, 2010) teigia, kad 50 proc. vartotojy prekes perka impulsyviai. Daznai
teigiama, kad impulsyvus pirkimas priklauso tik nuo pacio pirkéjo, taciau pastebima, kad galima jj
paskatinti ir tam tikrais veiksniais.

Tampa svarbu suprasti impulsyvios pirkimo elgsenos internetu sampratg, norint tinkamai
identifikuoti, kurie veiksniai efektyviausiai skatina $j reiskinj. Pastebima, kad tiriant impulsyvy
pirkimg internetu, mokslingje literatiiroje (Verhagen ir Dolen, 2011; Turkyilmas ir Kkiti, 2015) mazai
démesio skiriama tokig vartotojy elgseng lemiantiems veiksniams, kurie galéty praplésti impulsyviy
pirkimy reiSkinio ribas. Iki Siol atlikti impulsyvaus pirkimo tyrimai apzvelgia jvairius veiksnius:
vidinius, iSorinius ir situacinius (Dawson ir Kim, 2009). Mokslingje literatiiroje pastebima vidiniy ir
situaciniy veiksniy svarba, taciau dazniausiai analizuojami i$oriniai veiksniai, kuriais lengviausi
manipuliuoti praktikoje, siekiant paskatinti impulsyvig vartotojy elgseng. Vieni i§ svarbiausiy iSoriniy
veiksniy yra pardavimy skatinimas ir internetinés svetainés kokybé (Turkyilmas ir kiti, 2014). Siy
veiksniy svarba yra nenugincijama, dél sparciai besivystan¢iy technologijy. Pardavimy skatinimas
vienas 1§ geriausiai prisitaikiusiy prie internetinio pardavimo kanalo, o internetinés svetainés kokybe
neatsiejama nuo $io kanalo. Todél tampa ypac svarbu toliau analizuoti biitent pardavimy skatinima ir
internetinés svetainés kokybe, siekiant geriau suvokti impulsyvig vartotojy elgseng perkant internetu
bei pateikti rekomendacijas, internetines parduotuves valdantiems, mazmenininkams. I§ to kyla
pagrindiné darbo problema: Kokj poveikj internetinés svetainés kokybé ir pardavimy skatinimas
daro impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu?

Darbo tikslas. Teoriskai pagrijsti ir empiriskai nustatyti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy
skatinimo poveik] impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu.

Darbo uZdaviniai.
1. Atskleisti veiksniy, skatinan¢iy impulsyvaus pirkimo elgseng virtualioje erdvéje, tyrimy
aktualuma ir problematika;
2. Atskleisti impulsyvios vartotojy pirkimo elgsenos sampratg bei iSnagrinéti veiksnius,
darancius poveikj impulsyviam pirkimui skirtinguose pardavimo kanaluose;
3. Pagrjsti sgsajas tarp internetinés svetainés kokybés, pardavimy skatinimo ir impulsyvios
pirkimo elgsenos, parengiant konceptualy tyrimo modelj;



4. Parengti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyvaus
pirkimo internetu elgsenai tyrimo metodologija;

5. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, parengti rekomendacijas internetinéms komercijos
jmonéms.

Pagrindiniai tyrimo rezultatai. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja stiprus rysys
tarp internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu. Teoriskai iSskirtos
internetinés svetainés kokybés dimensijos, tokios kaip naudingumas, lengvas naudojimas, pramogos
ir papildantys santykiai po empirinio patikrinimo i$siskyré j naudingumas, lengvas naudojimas,
patrauklumas ir emocinis jsitraukimas. Tai reikSmingas rezultatas atsiskleides Lietuvos kultiiriniame
kontekste. Tyrimas parodé, kad visos iSvardintos dimensijos daro statistiSkai reikSmingg jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Didziausig jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai turi
naudingumas ir emocinis jsitraukimas. Paaiskéjo, kad pardavimy skatinimas daro jtakg impulsyviai
pirkimo elgsenai internetu. Visos iSsikeltos hipotezés buvo patvirtintos.
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Summary

Consumers are increasingly using internet as a tool for purchasing goods or as a service to gather
information. Consumers’ purchasing behavior is changing due to evolved technologies, also growing
number of people using the internet and changing online buying incentives. The authors (Dawson and
Kim, 2010) claim that 50 percent of consumers are buying goods impulsively. It is often argued that
impulsive buying depends only by customer, but it is observed that it can also be stimulated by certain
factors.

It is becoming important to understand the concept of impulsive online shopping behavior in order to
properly identify which factors have the most significant impact to this phenomenon. Research
reviews variety of factors: internal, external, and situational (Dawson and Kim, 2009). Factor analysis
is important from a theoretical and empirical point of view as it helps to understand what motivates
consumers to buy impulsively. The importance of internal and situational factors is noticeable in the
scientific literature, but external factors are the easiest to manipulate. Some of the most important
external factors are sales promotion and website quality (Turkyilmas et al., 2014). The importance of
these factors is undeniable due to rapidly evolving technologies. Sales promotion is one of the best
strategy to adapt in online sales channel and the quality of a website is inseparable from that channel.
Therefore, it is particularly important to investigate sales promotion and the quality of the website in
order to gain a better understanding of the impulsive behavior to reveal consumers’ online shopping
habits and to provide recommendations to retailers who own online stores. This raises the main
research problem: What impact does the quality of the website and sales promotion have on
impulsive online buying behavior?

The aim of the research. To theoretically and empirically substantiate the impact of the influence of
website quality and sales promotion on impulsive consumer behaviour when shopping online.

Research objectives:

1. To reveal the relevance and problems of research on the factors that promote impulsive buying
behavior in cyberspace.

2. To reveal the concept of impulsive consumer buying behavior and to examine the factors
influencing impulsive buying in different sales channels.

3. To substantiate the links between website quality, sales promotion and impulsive buying behavior
by developing a conceptual research model.

4. To develop a methodology for research between website quality, sales promotion and impulsive
buying behavior.

5. Based on the results of empirical research, prepare recommendations for online commerce
companies.



Key findings of the research. The results of the empirical study revealed that there is statistically
singnificant strong positive correlation between website quality and impulsive online buying
behavior. Theorically distinguished internet website quality dimension, usefulness, ease of use,
entertainment, complementary relationships after empirical distinguished in terms of usefulness, ease
of use, attractiveness, and emotional engagement. This is a significant result that has been revealed
in the Lithuanian cultural context. The study was conducted that online buying in all categories were
reduced. The results revealed that usefulness and emotional engagement had the strongest influence
on impulsive buying behaviour. It turned out what sales promotion makes influence for impulsive
buying behaviour on internet. All hypotheses were confirmed.
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Ivadas

Temos aktualumas. Vartotojy pirkimo elgsena sparCiai kei€iasi, atsizvelgiant j tobuléjancias
technologijas, augant] internetu besinaudojanc¢iy asmeny skai¢iy bei besikeiCiancius skatinancius
impulsus. Impulsyvus pirkimas yra vis dazniau pastebimas reisSkinys, kuriam daro jtaka jvairs
veiksniai bei nuolat tobul¢jancios ir augancios galimybés apsipirkti internetu (Akyuz, 2018).
Impulsyvy pirkimg skatinti tradicinése prekybos vietose tampa vis sunkiau, kadangi tarp vartotojy
pirkimas internetu tampa zymiai populiaresnis, dél paprastesnio apsipirkimo budo (Aragoncillo ir Orus,
2018). Vartotojai internete praleidzia vis daugiau laiko, todél jie jgauna daugiau ziniy Sioje srityje ir
juos tampa vis sunkiau nustebinti. Jie supranta gaunamas naudas, be to, pirkéjai lengvai gali palyginti
tuos pacius produktus skirtingose internetinése svetainése. Taip pat vartotojai jau pradeda perprasti
transliuojamus reklamos veiksmus (Zhang ir kiti, 2018).

Kaip skelbiama tyrimy bendrovés Nielson (2018) ataskaitoje, internetiniai pardavimai visame
pasaulyje kiekvienais metais auga apie 20 proc. ir néra matoma jokiy sulétéjimo poZymiy. Lietuvoje,
kaip ir kitose valstybése, kuriose auga internetiniai pardavimai, matomas nuoseklus augimas
kiekvienais metais, visose amziaus grupése (Eurostato, 2020). Apsipirkimas internetu suformuoja
skirtingg vartotojo patirtj, nei pastarajam apsiperkant fizinése parduotuvése. Kaip skelbiama
tyrimuose, impulsyviai perkan¢ius asmenius veikia jvairiis veiksniai, kurie daro skirtingg jtaka,
skatinant vartotojus pirkti impulsyviai. Tac¢iau pastebimos tendencijos, kad moksliniuose tyrimuose
impulsyvaus pirkimo veiksniai yra nagriné¢jami bendruoju aspektu, apimant fizines ir internetines
parduotuves, taciau mazai tyrimy, kuriuose biity nagrinéjami tik veiksniai virtualioje erdvéje.

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Impulsyvus pirkimas moksliniuose straipsniuose
nagrinéjamas labai placiai, vis nenutariant, dél konkretaus reiskinio apibrézimo. Todél tampa svarbu
suprasti impulsyvaus pirkimo elgsenos sampratg bei suvokti vidiniy, iSoriniy ir situaciniy veiksniy
poveikj Siam reiskiniui.

Pastargj; deSimtmet] mokslingje literatiiroje buvo placiai analizuojama impulsyvi vartotojy elgsena
perkant internetu. Vartotojai didZiule pinigy sumg iSleidZia spontaniSkiems pirkiniams (Floho ir
Madlbergerio, 2013). Tai salygoja auganti internetiniy pirkimy reikSme, todél tampa svarbu suprasti
impulsyvius internetinius pirkimus. 40 proc. pirkimo internetu sandoriy yra laikomi impulsyviais
(Verhagen ir Dolen, 2011). Spar¢iai augantis internetiniy mazmenininky skaicius, skatina juos
jgyvendinti impulsyvaus pirkimo strategijas, kurios pritraukty ir iSlaikyty vartotojus. Taciau, su
impulsyviu pirkimu internetu susij¢ veiksniai ir rySiai tarp jy bei vartotojy sulaukia mazai
mokslininky démesio, nepaisant to, kad mazmeninés prekybos internetu svarba did¢ja. Impulsyvy
pirkimg internetu iki Siol analizave autoriai (Verhagen ir Dolen, 2011; Turkyilmaz ir kiti, 2014;
Huang, 2016; Wu ir kiti, 2016; Chana, Cheunga ir Lee, 2016; Lim, Lee ir Kim, 2018; Akram ir kiti,
2018; Aragoncillo ir Orus, 2018; Hashmi ir Kiti, 2019) savo atliktuose tyrimuose daugiausiai démesio
skiria vartotojy elgsenai, veiksniams lemiantiems ketinimus pirkti ir vartotojy patirciai, perkant
impulsyviai internetinése parduotuvése.

Apibendrinus perzitréta moksling literattira, pastebéta, kad atlikti tyrimai patvirtina impulsyvaus
pirkimo internetu skirtumus nuo tradicinio impulsyvaus pirkimo fizinése parduotuvése. Taip pat
matoma, kad tiriant impulsyvy pirkima internetu mokslinéje literatiiroje nedaug démesio yra skiriama
tokig vartotojy elgseng lemiantiems veiksniams, kurie galéty praplésti impulsyviy pirkimy reiskinio
ribas. Iki $iol atlikti impulsyvaus pirkimo tyrimai apzvelgia jvairius veiksnius: vidinius, iSorinius ir
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situacinius (Dawson ir Kim, 2009; Muruganantham ir Bhakat, 2013; Unsalan, 2016). ISsamesné
vidiniy, iSoriniy ir situaciniy veiksniy, lemian¢iy impulsyvaus pirkimo elgesj, analizé yra svarbi
teoriniu ir empiriniu aspektu, kadangi padeda suvokti, kas labiausiai vartotojus skatina pirkti
impulsyviai. Mokslingje literatiiroje pastebima vidiniy veiksniy (Kacen ir Lee, 2002; Muruganantham
ir Bhakat, 2013; Badgaiyan ir Verma, 2014; Unsalan, 2016; Abbasi, 2017) ir situaciniy veiksniy
(Muruganantham ir Bhakat, 2013; Unsalan, 2016) svarba, tafiau paaiskéjo, kad daZniausiai
analizuojami iSoriniai veiksniai (Muruganantham ir Bhakat, 2013; Unsalan, 2016; Abbasi, 2017),
kuriais lengviausia manipuliuoti praktikoje, siekiant paskatinti impulsyvig pirkimo elgsena.

Nurodoma, kad impulsyvig pirkimo elgseng internetu gali salygoti jvairiis iSoriniai veiksniai, taciau
vieni svarbiausiy yra pardavimy skatinimas ir internetinés svetainés kokybé (Kaisheng, 2011;
Turkyilmaz ir kiti, 2014; Akram ir kiti, 2018; Hashmi ir kiti, 2019). Siy veiksniy svarba yra
nenugincijama, dél sparCiai besivystan¢iy technologijy. PleCiantis mazmenininky pardavimo
spektrui, pardavimo skatinimo veiksnj galima i$skirti kaip vieng i§ geriausiai prisitaikiusiy prie
internetinio pardavimo kanalo, dél plataus panaudojimo bei technologiniy galimybiy. Teigiama, kad
isigydami prekes i internetiniy parduotuviy, vartotojai, visy pirma, jvertina internetinés svetainés
kokybe, tai leidzia pastebéti, kad $is veiksnys yra pagrindinis - lemiantis apsipirkimg internetu. Todel
tampa ypac¢ svarbu toliau analizuoti biitent pardavimy skatinimg ir internetinés svetainés kokybe,
siekiant geriau suvokti impulsyvig vartotojy elgseng perkant internetu bei pateikti rekomendacijas
internetines parduotuves valdantiems mazmenininkams.

Darbo problema. Kokj poveikj internetinés svetainés kokybé ir pardavimy skatinimas daro
impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu?

Darbo objektas. Impulsyvus pirkimas internetu, jj lemiantys veiksniai.

Darbo tikslas. Teoriskai pagrjsti ir empiriskai nustatyti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy
skatinimo poveik] impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu.

Darbo uZdaviniai.

1. Atskleisti veiksniy, skatinan¢iy impulsyvaus pirkimo elgseng virtualioje erdvéje, tyrimy
aktualuma ir problematika;

2. Atskleisti impulsyvios vartotojy pirkimo elgsenos samprata bei iSnagrinéti veiksnius,
darancius poveikj impulsyviam pirkimui skirtinguose pardavimo kanaluose;

3. Pagrjsti sgsajas tarp internetinés svetainés kokybés, pardavimy skatinimo ir impulsyvios
pirkimo elgsenos, parengiant konceptualy tyrimo model;;

4. Parengti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyvaus
pirkimo internetu elgsenai tyrimo metodologija;

5. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, parengti rekomendacijas internetinéms komercijos
Jmonéms.

Tyrimo metodai. Sisteminé palyginamoji mokslinés literatiiros ir antriniy informacijos Saltiniy
analizé; kiekybinis tyrimas - apklausa internete; statistiné duomeny analizé SPSS programa.
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1. Veiksniy, lemian¢iy impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, tyrimy aktualumas ir
problematika

Sparciai tobulé¢jancios technologijos leidzia vartotojams apsipirkti vis lengviau ir greiCiau.
Elektroninés komercijos mastai pasaulyje vis auga, jau nesvarbu, i§ kurios Salies internetinés
parduotuvés apsipirkiné¢jama. Augantis vartotojy jsitraukimas j apsipirkimo veiklg internetu lemia
atsitiktinius pirkimus. Internetu prekiaujantys mazmenininkai turi duomeny bazes, kuriose apie savo
vartotojus randa daug informacijos, todél gali lengvai perduoti suasmenintas zinutes, kurios skatina
impulsyvy pirkimg. Pastebima, kad elektroniné komercija skatina impulsyvy pirkimg (Moser ir
Schoenebeck, 2019). Todél vis daugiau démesio mokslingje literatiroje skiriama impulsyvaus
pirkimo reiSkiniui.

Impulsyvios pirkimo elgsenos tema nagriné¢jama daugiau kaip 50 mety (Chen ir Teng, 2011). Vieni
mokslininkai sitlé iSsamius impulsyvios pirkimo elgsenos apibréZzimus, tiriant psichologing prigimtj
ir asmeninius veiksnius (Beatty ir Ferrell, 1998). Kiti mokslininkai teigia, kad impulsyviai pirkimo
elgsenai labai daug jtakos turi asmeninés vartotojy savybés, produktai ir prekybos pobidis (Shen ir
Khalifa, 2007). Piron’as (1991) perzitrédamas ankstesnius tyrimus, nustaté, kad impulsyvi pirkimo
elgsena yra labai panasi j neplanuotus pirkimus. Todél buvo pastebéta, kad ankstesniuose tyrimuose
buvo tiriami tik pirkimai, o ne vartotojo bruozai. Remiantis besikeiianc¢iomis besivystanciy Saliy
rinkos tendencijomis, autoriai Muruganantham’as ir Bhakat’as (2013) daro i$vadas, kad impulsyvus
pirkimas taps augancia moksliniy tyrimy sritimi, jvairiose mazmeninése prekybos formose.

Mokslininkai pabrézia, kad impulsyvaus pirkimo elgsena sutrikdo vartotojy jprastus sprendimo
priémimo veiksmus. Pirkimas yra sudarytas i§ logiskos veiksmy sekos, taciau vartotojai veikiami
impulsy priima neracionalius sprendimus, vadovaudamiesi emocijomis (Parboteeah ir Kiti, 2009).
Lim’as ir kiti (2017) teoriSkai bei empiriskai patvirtino vartotojy impulsyvaus pirkimo elgsenos
modelj, kuris orientuotas j tokius vartotojus veikian¢ius aplinkos veiksnius, kaip internetinés
svetainés kokybé, pardavimy skatinimas, demografiniai veiksniai. Aragoncillo ir Orus’as (2018)
tyrimo metu buvo siekiama geriau suprasti dabartinj impulsyvaus pirkimo vaidmenj. Tradiciskai
impulsyvus pirkimas turéjo didele jtakg vartotojy elgsenai, tadiau interneto ir socialiniy tinkly
augimas paskatino elgsenos modeliy pokycius - pirkimo procesai tapo labiau planuojami ir
racionalesni (Aragoncillo ir Orus, 2018).

Impulsyvus pirkimas yra vis daZniau pastebimas reiSkinys, kuriam jtaka daro jvairiis veiksniai bei
nuolatos tobul¢jancios ir augancios galimybeés apsipirkti internetu (Akyuz, 2018). Impulsyvy pirkima
autoriai jvardija, kaip didéjanciy pardavimy skatintoja, todél tampa vis svarbiau suprasti vartotojy
elgesi. Ivertinti visus veiksnius, kurie skatina pirkti impulsyviai, nepamirstant, kad elektroninés
komercijos mastai pasaulyje vis auga

1 lentelé. Tyrimy, kuriuose analizuojami veiksniai, lemiantys impulsyvaus pirkimo elgseng, apzvalga
(sudaryta: darbo autorés)

Autorius Metai  Tyrimo tikslas Tyrimo metodas  Tyrimo iSvados
Dawson, Kim 2009 Istirti vidinius ir Atliktas Nebuvo rasta reik§mingy skirtumy tarp
iSorinius impulsyvaus eksperimentas ir iSoriniy veiksniy. Tyrimo rezultatai
pirkimo internetu apklausa internete  nustaté, kad impulsyvaus pirkimo
veiksnius. (300 vidiniai veiksniai yra susij¢ su
respondenty). impulsyvaus pirkimo elgsena internetu.

1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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1 lentelés tesinys

Jeffrey ir Hodge 2007 ISnagrinéti veiksnius, Eksperimentas Vartotojy impulsas pirkti didéja, kuo
lemianéius didesnj daugiau pinigy isleidzia vieno
vartotojy impulsyvy apsipirkimo metu tuo jie impulsyvesni
pirkima internetu. (pajamy veiksnys).

Muruganantham = 2013 Pateikti i§samia Turinio analizé Straipsnis naudingas rinkodaros

ir Bhakat impulsyvaus pirkimo (moksliniai specialistams ir tyréjams visapusiskai
elgsenos apZvalga. zurnalai, knygos  guprasti vartotojo impulsyvuma bei

ir kita) emocinius ir pazinimo veiksnius.

Awan ir Abbas 2015 I&tirti demografiniy Kiekybinis Vartotojy demografiniai veiksniai
veiksniy poveikj tyrimas — lytis (vyrai), amZius, pajamos,
vartotojy impulsyvaus = apklausa (250 isilavinimas turi reik§minga rysj su
pirkimo elgsenai. respondentai) impulsyvia pirkimo elgsena.

Chana, Cheunga 2016 Perzitiréti internetiniy Turinio analizé Remdamiesi SOR sistema, pasiiilé

ir Leeb impulsy pirkimo (moksliniai klasifikavimo sistema, kuri
sistema SOR, kuri zurnalai, knygos apibendrinty veiksnius, susijusius su
skirta nustatyti ir ir kita.) impulsyviu pirkimu internetu.
klasifikuoti veiksnius. Sugrupuojami vidiniai ir iSoriniai

veiksniai.

Unsalan 2016 Pateikti iSsamig Turinio analizé Turinio analizé naudinga suprasti
impulsyvaus pirkimo (zurnalai, knygos | pagrindines impulsyvaus pirkimo
elgsenos literattiros ir kita) ypatybes blisimiems tyréjams,
apzvalga, analizuojant paaiskinant skirtingus impulsyvy
jvairius vartotojy pirkima jtakojancius veiksnius.
elgsenos tyrimus.

Memon, Kazi, 2018 Identifikuoti veiksnius = Apklausa (174 Pardavimy skatinimas, parduotuviy

Zubedi ir Ansari darancius jtaka respondentai) iSdéstymas ir asmeniniai veiksniai
neplanuotiems prisideda prie jmonés veiklos skirtumy
pirkimams. paaiskinimo. Parduotuviy aplinka

neturi didelio indélio skatinti
impulsyvaus pirkimo elgsenos.

lyer, Blut, Xiao, 2019 Nustatyti veiksnius Turinio analizé PaaiSkinami nenuosekliis ankstesniy

Grewal prisidedancius prie (apima 231 tyrimy duomenys, i§rySkinami jvairiy

impulsyvaus pirkimo ir
ju vaidmen;.

pavyzdziy ir
daugiau nei 75000
vartotojy
duomeny analizg)

veiksniy priklausomybé nuo konteksto.
Analizés rezultatai rodo, kad daugelis
veiksniy priklauso nuo konteksto
(pavyzdziui, produkto tapatumo
iSraiska, kainy lygis rinkoje ir
panasiai). ISry$kinamos kelios naujos
paiesky kryptys, kurios gali pagerinti
supratimg apie impulsyvy pirkima.

1 lenteléje iSvardinti autoriai pasirinkg analizuoti impulsyvaus pirkimo elgsenos veiksnius kaip
tyrimo objekta. ISnagrinéjus straipsnius pastebéta, kad dazniausiai analizuojami vidiniai, iSoriniai
(Dawson ir Kim, 2009; Chan, Cheunga ir Leeb, 2016) ir situaciniai (Muruganantham ir Bhakat, 2013;
Unsalan, 2016) veiksniai, kurie skirstomi j dar smulkesnes veiksniy grupes (Jeffrey ir Hodge, 2007,
Awan ir Abbas, 2015; Memon ir kiti, 2018; lyer ir Kiti, 2019).

Autoriai (Dawson ir Kim, 2009; Chan, Cheunga ir Leeb, 2016) nemazai démesio skiria vidiniy ir
iSoriniy impulsyvaus pirkimo veiksniy analizavimui. Dawson’as ir Kim’as (2009) atliko tyrima,
kuriame analizuoja vidinius ir iSorinius impulsyvaus pirkimo elgsenos internetu veiksnius.
Vadovaujantis poziiiriu, kai vidiniai veiksniai skatina vartotojy impulsyvia elgseng ir iSorinius
veiksnius, kai jie suzadina vartotojus impulsyviai pirkti internetinéje svetainéje. Taciau netikétai
autoriy tyrimo iSvadose, nebuvo rasta reikSmingy skirtumy tarp iSoriniy impulsy, tai galéjo lemti
hipotetinio scenarijaus dirbtinumas. Tac¢iau buvo rasta teigiama koreliacija tarp impulsyvaus pirkimo
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tendencijy bei impulsyvios vartotojy elgsenos perkant internetu. Dawson’as ir Kim’as (2009) pazymi,
kad busimi tyr¢jai tirdami impulsyvios pirkimo elgsenos iSorinius veiksnius, turéty naudoti realistiSka
scenarijy, kuris skatinty aktyvy respondenty sprendimo priémimo procesa.

Pastebéta tendencija, kad mokslininkai iSskiria labai daug skirtingy veiksniy, tac¢iau nagrinéjant
literatiiros Saltinius pastebéta, kad Chan’as ir Kiti (2017) atlike, i$samig turinio analize, remdamiesi
SOR sistema, pasitlé klasifikavimo sistema, kurioje pateikti apibendrinti veiksniai, susij¢ su
impulsyvaus pirkimo elgsena internetu. Kaip pagrindinius stimulus skatinan¢ius impulsyvia pirkimo
elgseng autoriai sugrupavo ] vidinius ir iSorinius veiksnius. Mokslininkai tyrimo metu sudaré veiksniy
klasifikacijos medj, taCiau taip pat pabrézé moksliniy tyrimy spragas ir pasitlé tyrimy plang
bisimiems tyrimams.

Apzvelgus literatiira (Muruganantham ir Bhakat, 2013; Unsalan, 2016) matyti, jog be impulsyvy
pirkimg lemianciy vidiniy ir iSoriniy veiksniy iSskiriami ir situaciniai. Muruganantham’as ir
Bhakat’as (2013) atlik¢ turinio analizg, klasifikavo nagrinéta literatiirg j veiksnius, darancius jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai. Autoriai iSanalizave ankstesniuose tyrimuose nagrinétus veiksnius,
konceptualizavo keturias skirtingas grupes: iSoriniai, vidiniai, situaciniai ir demografiniai bei
socialiniai/kultiiriniai veiksniai. Muruganantham’as ir Bhakat’as (2013) pastebi, kad ateities tyréjams
vertéty placiau nagrinéti iSorinius veiksnius. Tinkamai suprantant iSoriniy veiksniy poveikij
mazmeninés prekybos atstovai galéty suformuoti naudinga prekybos strategija, kuri paskatinty
potencialius vartotojus impulsyviai pirkti.

Unsalan’as (2016) pastebi, kad vartotojai prekes perka ne vien dél poreikio, kartais juos apima tiesiog
staigus noras kazkg nusipirkti. Autoriaus (Unsalan, 2016) straipsnyje, pateikta iSsami impulsyvios
pirkimo elgsenos literatiiros apzvalga, analizuojanti jvairius vartotojy elgsenos tyrimus, apimancius
impulsyvios pirkimo elgsenos procesa, jvairius veiksnius bei mazmenings prekybos jtaka. ISskiriamos
trys pagrindinés veiksniy grupiy kategorijos: vidiniai, iSoriniai ir situaciniai. Atlikta turinio analizé
naudinga suprasti pagrindines impulsyvaus pirkimo ypatybes biisimiems tyr¢jams, paaiSkinant
skirtingus impulsyvy pirkima jtakojancius veiksnius.

Kiti 1 lentel¢je iSvardinti autoriai (Jeffrey ir Hodge, 2007; Awan ir Abbas, 2015; Memon ir Kiti, 2018;
lyer ir kiti, 2019) savo moksliniuose straipsniuose daugiausiai iSry$kina smulkesnes veiksniy grupes.
Jeffrey ir Hodge (2007) analizavo, pajamy veiksnj, lemiantj didéjancig impulsyvig vartotojy elgseng
perkant internetu. Vartotojy impulsas pirkti didéja, kuo daugiau pinigy isleidzia vieno apsipirkimo
metu. Taciau autoriai nagrinéjo tik konkrecius veiksnius, o ne jy visuma, todél ateities tyrimams
autoriai rekomenduoja apimti platesnj veiksniy spektra.

Awan’as ir Abbas (2015) tyrimas atskleidé, kad vartotojy demografiniai veiksniai (lytis, amzius,
pajamos ir iSsilavinimas) turi reikSmingg ry$j su impulsyvia vartotojy elgsena perkant. Nagrin¢jami
demografiniai vartotojy veiksniai turi jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai. Tyrimas rodo, kad lytis
turi stipry rySj su impulsyvia pirkimo elgsena. Impulsyvus pirkimas labiau paplites tarp vyry, kadangi
jie dazniau parodo spontanis$kg potraukj pirkti. Taip pat tyrimo metu paaiskéjo, kad vartotojy amzius
daro reikSmingg jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai. Jaunesni vartotojai perka daugiau negu vyresnio
amziaus. Vartotojy gaunamos pajamos daro didel¢ jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai, $is impulsas
pirkti didéja augant pajamoms. Vartotojy iSsilavinimas taip pat turi didelg jtakg impulsyviai pirkimo
elgsenali, $i didéja esant auksStesniam issilavinimui. Taciau Awan’as ir Abbas (2015) tyrimg atliko
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tam tikrame regione (Maltan kaime), todél negalima teigti, kad visose Salyse yra tie patys duomenys,
taip pat, tyrime dalyvavo 250 respondenty, todél imties dydis gali biiti nepakankamai reprezentatyvus.

Memon’as ir Kiti (2018) teigia, kad impulsyvus pirkimas yra augantis reiskinys, kuris tapo svarbia
pardavimy didinimo prekybos centruose dalimi. Imonés yra linkusios rengti impulsyvig pirkimo
elgseng skatinancias strategijas. Remiantis tyrimo metu gautais duomenimis, impulsyvus pirkimas
priklauso nuo pardavimy skatinimo, parduotuviy i§déstymo ir vartotojy asmeniniy savybiy. Taip pat
autoriai pastebi, kad parduotuviy aplinka nedaro jtakos impulsyvaus pirkimo elgsenai. Memon’as ir
kiti (2018) rekomenduoja ateities tyréjams pazvelgti plaCiau, tiriant kitus svarbius veiksnius,
pavyzdziui, kredito korteliy naudojima, oro pokycius, laikg ir pardavéjus.

lyer’as ir kiti (2019) teigia, kad impulsyvy pirkima skatina ne tik jvairtis vidiniai psichologiniai
veiksniai, bet ir iSoriniai. Straipsnis padeda suprasti rysj tarp impulsyvaus pirkimo ir jj skatinanciy
tam tikry vidiniy ir iSoriniy veiksniy, tokiy kaip motyvai, vartotojy galimybés, rinkodaros priemonés.
Tyrimo rezultatai parodé, kad veiksniy poveikis nuo vartojimo konteksto (pavyzdziui: produkto
tapatumo iSraiSka, kainy lygis rinkoje ir pana$iai). Taip pat isrySkinamos kelios naujos paiesky
kryptys, kurios gali pagerinti supratimg apie impulsyvy pirkimg ir padéti ateities tyréjams nagrinéjant
impulsyvy pirkimg skatinancius veiksnius.

Mokslininkai pastebi, kad impulsyvig pirkimo elgseng skatinantys ir mazinantys veiksniai, skiriasi
priklausomai nuo to, ar pirkimas vyksta, fizinéje ar virtualioje aplinkoje (Aragoncillo ir Orus, 2018).
Taip pat mokslininkai pastebéjo, kad reikia daugiau démesio skirti ne fiziniams, bet virtualiems
prekybos kanalams (Kim ir LaRose, 2004). Tyrimai parodé, kad impulsyvis pirkéjai sudaro
ketvirtadalj (Kim ir LaRose, 2004) interneto vartotojy. Perkantys internetu yra impulsyvesni
vartotojai nei fiziniy parduotuviy (Aragoncillo ir Orus, 2018). Kiti mokslininkai pritaria tam, kad
daugelis interneto vartotojy yra impulsyvis (Floh ir Madlberger, 2013; Jeffrey ir Hodge, 2007). Taigi,
virtualioje erdvéje esantys mazmeninés prekybos kanalai generuoja daugiau impulsyviy pirkimy,
kurie teikia jmonéms daugiau pelno.

Vonkemana, Verhagenb’as ir Dolenc’as (2017) pabrézia, kad nepaisant to, jog virtualus pardavimo
kanalas yra sparciai augantis, taciau skirtingai negu fizinés parduotuvés, reikalauja daugiau démesio
dél besikeicianéiy technologijy. Kadangi impulsyviy pirkimy internetu vis dauggja, labai svarbu
Jmonéms rasti vis iSradingesniy technologiniy biidy prekiy pateikimui, taip pat stengiantis jveikti
atotrukj tarp virtualios aplinkos ir vartotojy. Technologijos skatina didel¢ dalj impulsyviy pardavimy.
Irodyta, kad jas reikia nuolatos tobulinti bei lengvinti vartotojy pirkimo kelig. Aragoncillo ir Orus’as
(2018) pastebéjo, kad Siam augimui turi jtakos ir socialiniai tinklai, kurie skatina pirkti impulsyviai.
Xiang’as ir Kiti (2016) apzvelgia pokyc¢ius mokslinéje literatiiroje apie impulsyvaus pirkimo
koncepcija, ypatinga démesj skiriant interneto kanaly reiSkiniui stengiantis atskleisti Sios terpés
veiksnius ir savybes, kurios gali paskatinti ir atgrasyti nuo impulsyvaus pirkimo elgesio.

Iki Siol atlikti impulsyvaus pirkimo tyrimai apZvelgia jvairius veiksnius (Piron, 1991), tokius kaip
iSoriniai veiksniai (Karbasivar ir Yarahmadi, 2011; Mehta ir Chugan, 2013), parduotuvés atmosfera
(Akram ir kiti, 2016), parduotuvés apsvietimas (Summers ir Hebert, 2001), parduotuvéje grojanti
muzika (Dube ir Morin, 2001), jauc¢iamas kvapas parduotuvéje (Mattila ir Wirtz, 2008), pirkéjo
nuotaika ir emocijos (Foroughi ir kiti, 2013), internetinés svetainés dizainas, ziniatiklio
funkcionalumas, pasitik€¢jimas ir vartotojy patirtis (Wu ir kiti, 2016), hedonistiniai ir utilitarinai
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motyvai (Akram, Hui, Khan, Saduzai ir Bhati, 2017), situacijos veiksniai (Chung ir Kkiti, 2017) bei
kita.

Mokslingje literatiroje pastebimas iSoriniy veiksniy dominavimas. ISoriniai veiksniai labiausiai
priklausomi nuo mazmenininky, skirtingai negu vidiniai ir situaciniai veiksniai. Kaip ryskiausias
iSoriniy veiksniy kategorijas, daranCias didziausig jtaka impulsyviai vartotojy elgsenai perkant
internetu, galima isskirti internetinj pardavimo kanalg ir jo pagrindinj jrankj - internetinés svetainés
kokybe (Akram, 2018). Analizuojant literatiirg pastebima, kad tyrimai tiriantys internetinés svetainés
kokybés jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu yra nauji ir jy yra palyginus nedaug (zr. 2 lent.)

2 lentelé. Tyrimy, kuriuose analizuojama internetinés svetainés kokybés jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai
internetu, apzvalga (sudaryta: darbo autorés)

Autorius Metai  Tyrimo tikslas Tyrimo metodas  Tyrimo iSvados

Turkyilmas, 2014 I8tirti asmenybés bruozy ir ~ Apklausa (612 Tyrimo rezultatai atskleidé, kad

Erdem, Uslu internetinés svetainés respondenty). internetiné svetainés kokybé yra
kokybés jtaka impulsyviai svarbus veiksnys skatinantis impulsyvy
pirkimo elgsenai internetu. pirkimg internetu. Taip pat Siuo tyrimu

buvo nustatyta, kad asmenybés
bruozai: ekstravertiSkumas, atvirumas
poky¢iams daro teigiama poveikj
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu,
0 sgziningumas ir neurotiskumas

neigiamg
Akram, Hui, 2018 Istirti internetinés Apklausa Trys pagrindiniai pastebéjimai:
Khan, svetainés kokybés jtaka internetu ir internetinés svetainés kokybé teigiamai
Tanveer impulsyviai pirkimo asmeniné (1161 veikia impulsyvig pirkimo elgsena
elgsenai internetu Kinijoje = respondenty). internetu; pardavimy skatinimas daro
ir jverti moderatoriy itaka impulsyviai pirkimo elgsenai
pardavimy skatinimas, internetu ir yra stiprus moderatorius;
kreditinés kortelés kreditinés kortelés naudojimas taip pat
naudojimo vaidmen;. turi jtakos impulsyviai pirkimo
elgsenai.
Hashmi, 2019 Istirti internetinés Internetiné Internetinés svetainés kokybés
Attiq, svetainés kokybés apklausa (300 dimensijos (paslaugy, informacijos ir
Rasheed dimensijy poveikj respondenty). sistemos kokybé) turi statistiskai
impulsyviai pirkimo reik§minga poveikj impulsyviai
elgsenai internetu. pirkimo elgsenai internetu. Autoriai

jrodé, kad abi, hedonistiné ir utilitariné,
vertés tarpininkauja.

2 lenteléje matomi autoriy (Turkyilmas ir kiti, 2014; Akram ir kiti, 2018; Hashmi ir kiti, 2019) atlikti
tyrimai, iStyre, internetinés svetainés kokybés jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Tobul¢jant informacinéms technologijoms, elektroniné prekyba bei elektroniné rinkodara tampa labai
svarbiomis sgvokomis, kas lemia internetiniy parduotuviy populiarumg. D¢l augancios elektroninés
prekybos, impulsyvus pirkimas internetu tampa svarbiu reiskiniu, taciau Sioje srityje triksta
moksliniy tyrimy (Turkyilmaz ir kiti, 2014). Dazniausiai tyrimai apima tradicinés mazmeninés
prekybos veiksnius ir tik retuose tyrimuose nagrinéjami veiksniai, kurie yra veiksmingi impulsyviai
pirkimo elgsenai internetu. Turkyilmaz’as ir kity (2014) atliktame tyrime, nagrinéjami asmenybés
bruozai ir internetinés svetainés kokybé impulsyviai perkant internetu. Autoriy atlikto tyrimo
rezultatai atskleidé, kad internetiné svetainés kokybé yra svarbus veiksnys skatinantis impulsyvy
pirkima internetu. Elektronine prekyba uZsiimantys maZzmenininkai, norédami paskatinti vartotojus
impulsyviai pirkti, turéty atkreipti démesj  internetinés svetainés kokybeés aspektus. Autoriai jrode,
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kad tarp internetinés svetainés kokybés aspekty yra lengvas naudojimas, naudingumas, pramogos.
Kitaip negu kiti autoriai teigia, Turkyilmaz’as ir kiti (2014) nustaté, kad papildantys santykiai neturi
itakos impulsyviam pirkimui internetu. Taip pat Siuo tyrimu buvo nustatyta, kad asmenybés bruozai:
ekstraversija, atvirumas patiriai daro teigiama poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai internetu, o
sagmoningumas ir emocinis stabilumas neigiamg.

Akram’as ir Kkiti (2018) savo tyrimuose skiria daug démesio teorijoms, kurios padeda suprasti
internetinés svetainés kokybés bei pardavimy skatinimo suvokimo ribas ir paaiskinti jy rysj su
impulsyviu pirkimu internetu. Autoriai tyrimo metu jrodé, kad egzistuoja rySys tarp internetinés
svetainés kokybés ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu. Akram’as ir kiti (2018) drasiai teigia,
kad internetiniy svetainiy kokybé yra pagrindinis veiksnys, lemiantis apsipirkimg internete, todél
mazmenininkai turéty ] tai atsizvelgti. Egzistuoja statistiSkai reikSminga jtaka tarp pardavimy
skatinimo ir impulsyvaus pirkimo elgsenos internetu, taip pat pardavimy skatinimas turi jtakos kaip
moderatorius. Autoriai pabrézia, kad pardavimy skatinimas padeda planuoti rinkodaros strategijas ir
stipriai paskatina pardavimus. Kreditinés kortelés naudojimas taip pat turi jtakos impulsyviai pirkimo
elgsenai. Akram’as ir kiti (2018) rekomenduoja, ateityje tyrima atlikti mazesniuose miestuose ir
jitraukti j tyrimg daugiau vyry.

Internetinés svetainés kokybés aspektai (paslaugy, informacijos ir sistemos kokyb¢) turi statistiskai
reikSmingg poveiki impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Hashmi ir kiti (2019) jrodé, kad abi,
hedonistiné ir utilitariné, vertés tarpininkauja su internetinés svetainés kokybés dimensijomis ir
impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, atsizvelgiant j lytj ir iSsilavinimg. Ateityje autoriai
rekomenduoja atlikti tyrimus su kitomis internetinémis svetainés kokybés dimensijos, pavyzdziui: ar
naudojimo paprastumas daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai atsizvelgiant j kitus demografinius
veiksnius, tokius kaip, pajamos ir amzius.

Atlikta tyrimy, kuriais buvo siekiama iSnagrinéti impulsyvy pirkima veikiancius veiksnius, kaip
vartotojy sprendimo priémimo procesa internetinéje aplinkoje. Kai kurie tyrimai tiria tinklapio
atributus, tokius kaip lengvas naudojimas, vizualinis patrauklumas ir informacijos tinkamumas, kuris
veikia vartotojo asmenybg ir emocijas, sukelianCias impulsyvy pirkimg internetu (Parboteeah ir kiti,
2009; Verhagen ir Dolen, 2011; Wells ir kiti, 2011). Sie tyrimai parodo, kad informacinés sistemos
galimybeés ir marketingo integracija padidina Zinias apie impulsyvy internetinj pirkimg (Verhagen ir
Dolen, 2011; Wells ir kiti, 2011). Ankstesni informaciniy sistemy tyrimai iStyré kaip suvokiami trys
internetinés svetainés atributai: produkto prieinamumas, lengvas naudojimas ir vizualinis
patrauklumas - sgveikauja su vartotojo asmenybe ir motyvuoja pirkti. Vertinant i§ techninés
perspektyvos, ankstesniuose tyrimuose daugiausiai démesio buvo skiriama internetinés svetainés
atributams: navigacijai, malonumui, vizualiniam patrauklumui ir saugumui (Flohas ir Madlbergeris,
2013). Autoriai nustaté keturias pagrindinés internetinés svetainé kokybés dedamagsias: lengvas
naudojimas, naudingumas, pramogos ir papildantys santykiai (Turkyilmaz ir kiti, 2014; Li ir Kkiti,
2017; Akram ir kiti, 2018).

Mokslinéje literatiiroje ypatingos svarbos sulaukia, iSoriniy veiksniy kategorijai priskiriamas -
pardavimy skatinimas, kuris gali biiti siejamas tiek su fiziniu tiek su internetiniu pardavimo kanalu.
Pardavimo skatinimo veiksnj galima isskirti kaip vieng geriausiai prisitaikiusiy prie internetinio
pardavimo kanalo, dél plataus panaudojimo bei technologiniy galimybiy. Pardavimy skatinimo
stimulai, tokie kaip akcijos (pvz.: nuolaidos, nemokamas pirkinys, dovany kuponai), specialiis
pasiiilymai (pvz.: rinkiniai) ir pirkimo idéjos (pvz.: naujai pristatyty produkty pirkimas), gali jtikinti
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vartotojus impulsyviai pirkti (Dawson ir Kim, 2010). Dawson’as ir Kim’as (2010) teigia, kad
vartotojy impulsyvus pirkimas internetu yra susijes su internetiniy mazmenininky pardavimy
skatinimo dirgikliais. Taigi pardavimy skatinimas gali daryti teigiamga jtaka vartotojy impulsyviam
pirkimui (Badgaiyan ir Verma, 2015). Mokslininky tyrimai atskleidzia, kad pardavimy skatinimg
lengva modeliuoti, todél Sio veiksnio svarba yra nenugincijama.

Analizuojant literatlirg pastebima, kad pardavimy skatinimas daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai
internetu (Kaisheng, 2011; Turkyilmaz ir kiti, 2014; Akram ir kiti, 2018), ta¢iau pastebima duomeny
stoka, kurioje 8is veiksnys biity analizuojamas interneto kontekste, kaip pagrindinis tyrimo objektas.

Pardavimy skatinimas internetu jvardijamas kaip trumpalaiké priemoné, kuri skatina vartotojus
impulsyviai pirkti elektroninése parduotuvése. Ankstesni tyrimai jrodé, kad internetinéje aplinkoje
egzistuoja impulsyvis pirkimai, o kiti tyrimai parodé, kad pardavimy skatinimas yra svarbiausia
priemoné, kuri daro jtakg vartotojy elgsenai. Kaisheng’os (2011) moksliniame straipsnyje,
pagrindinis démesys skiriamas pardavimy skatinimui ir impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.
Straipsnyje tiriamos pardavimy skatinimo dimensijos, taip pat sukurtas konceptualus modelis, kuris
apibudina rysius tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvaus pirkimo internetu, atsizvelgiant j tokius
aspektus, kaip laikas ir energija, skirta narSant internetu. Kaisheng’as (2011) teigia, kad egzistuoja
teigiamas rysys tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvaus pirkimo internetu. Autorius, mano, kad
pardavimy skatinimo naudojamas internete yra svarbiausia rinkodaros priemoné, kuri skatina
impulsyvy vartotojy elgesj perkant internetu. Autorius pabrézé, kad elektroninés komercijos
klestejimas skatina mokslininkus vis daugiau démesio skirti rinkodaros priemonéms internete bei
apsipirkimui internetu.

Pastebima, kad spartus technologijy bei virtualios rinkos augimas, daro didele jtakq vartotojy
pirkimo elgsenos pokyciams. Impulsyvi pirkimo elgsena yra placiai analizuojama mokslininky, kurie
aptaria jvairius vienas kitam prieStaraujancius arba patvirtinancius rezultatus. DidZioji dauguma
mokslininky sutinka, kad impulsyvi pirkimo elgsena yra neplanuotas pirkimas, kurj skatina impulsai,
taciau cia autoriy nuomoné pradeda issiskirti, kadangi vieni autoriai jvardina vidinius stimulus
(emocijos, pazinimas ir kiti), kiti iSorinius (aplinka, produktai ir kita) ir situacinius (laikas, pinigai).
Analizuojant mokslinius literatiiros Saltinius, galima pastebéti isskiriamus skirtingus veiksnius, taip
pat jy klasifikavimo spragas, kadangi vieni autoriai isskiria stambias kategorijas, pavyzdziui,
vidiniai, iSoriniai ir situaciniai veiksniai, kurie toliau skirstomi j dar smulkesnes kategorijas, o Kiti
autoriai klasifikuoja smulkesnes kategorijas kaip pagrindines, pavyzdziui, demografinius veiksnius.
Taip pat buvo pastebéta, kad impulsyviis pirkimai dazniau jvyksta internetiniame kanale, o ne fizinéje
parduotuvéje. Sie kanalai konkuruoja tarpusavyje, pastebimas, gan Zymus internetinio kanalo
augimas, kuris generuoja daugiau impulsyviy pirkimy. Tai paskatino mokslininky susidoméjimgq tirti
impulsyvaus pirkimo elgsenq internete, identifikuojant pagrindinius iSorinius veiksnius, kurie turi
didzZiausiq jtakq skatinti impulsyvig vartotojo elgsenq perkant internetu.

Atlikta mokslinés literatiros analizé leidzia teigti, kad labiausiai analizuoti reikia impulsyvig
vartotojy pirkimo elgsenq internetu ir jq skatinancius veiksnius - internetinés svetainés kokybe ir
pardavimy skatinimg. Impulsyvig pirkimo elgsenq internetu iki siol analizavo nedidelé dalis autoriy,
nors Sio reiskinio augimas ir aktualumas yra neabejotinas. Todél reikalinga iSsamesné impulsyvios
pirkimo elgsenos internetu analizé, akcentuojant sgsajas su internetinés svetainés kokybe ir
pardavimy skatinimu.
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2. Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyviai vartotoju
elgsenai perkant internetu teoriné studija

2.1. Impulsyvaus pirkimo elgsenos samprata

Impulsyvaus pirkimo samprata per paskutiniuosius septyniasdeSimt mety vis dar yra tyrinéjama ir
atrandama naujy pastebéjimy, kurie papildo egzistuojandios savokos suvokima. Sioje darbo dalyje
bus stengiamasi apibrézti §j reisSkinj.

Psichologinis impulsas apibréziamas kaip stiprus, nenugalimas noras staigiai ir nesvarstant veikti
(Goldenson, 1984). Autorius Rook’as (1995) pabrézia, kad elgesys néra impulsyvus tik dél to, kad
jvyksta greitai. Staigus elgesys gali pasireiksti dél anks¢iau susidariusiy jprociy arba dél greito ir
racionalaus mastymo. Pavyzdziui, jeigu vartotojas jprastai perka tung, pastebéjus, kad jis
parduodamas uz puse reguliarios kainos, vartotojas gali greitai nuspresti pirkti ir tai galima vadinti
greitu racionaliu mastymu. Siuo atveju psichologiniai impulsai gali biiti mazai susije su vartotojo
elgsena.

Pirmasis impulsyvaus pirkimo fenomenas buvo pripazintas neracionaliu elgesiu 1940 metais
(Muruganantham ir Bhakat, 2013). Sis reiskinys sukélé mokslininky susidoméjima, kurie véliau
susidaré su i8stkiu, §j fenomeng jvertinti. Nors literatiiroje vis dar néra sutarimo dél konkrecios
impulsyvaus pirkimo apibrézties koncepcijos (Muruganantham ir Bhakat, 2013), tac¢iau mokslininkai
papildydami vienas kitg pabrézia Sio reiSkinio evoliucijg (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Chronologiné impulsyvaus pirkimo tyrimy evoliucija (sudaryta pagal Muruganantham ir kiti, 2013)

Autorius Metai Prisidéjimas

Clover 1950 Nagrinéjo impulsyvy pirkimag placiaja prasme ir pastebéjo, kad tam tikry kategorijy
produktai perkami daugiau impulsyviai.

Stern 1962 Autorius apibréZzdamas impulsyvaus pirkimo elgesj pastebéjo, kad kai kurie su
produktu susije veiksniai gali sukelti impulsyvy pirkima.

Kollat, Willett 1967 Istyré, kad vartotojy savybés ir demografiné padétis turi jtakos impulsyviam pirkimui.

Weinberg, 1982 Pastebéjo, kad impulsyviai perkantys pirkéjai, rodo didesnes emocijas palyginus su

Gottwald pirkéjais, kurie planuoja savo pirkinius.

Rook, Hoch 1985 Autoriai savo atliktame tyrime nustaté, kad impulsyviai perkantys pirkéjai linke pirkti
daugiau.

Rook 1987 Nustaté, kad vartotojy impulsyvaus pirkimo samprata apibiidinama, kaip gyvenimo

blido bruozas, kuris susietas su materializmu, pojiciy ieSkojimu ir rekreaciniais
aspektais, kurie salygoja apsipirkima.

lyer 1989 Nustate, kad impulsyvus pirkimas, kaip ypatingas neplanuotas pirkimo atvejis.

Abratt, Goodey 1990 Pastebéjo, kad parduotuvéje esantys stimulai, tokie kaip plakatai, gali paskatinti
impulsyvaus pirkimo elges;.

Han ir kiti 1991 Nustaté, atsirandanéia j mada orientuota impulsyvaus pirkimo koncepcija, Kai
isigyjami nauji, madingi gaminiai.

Piron 1991 Apibrézé impulsyvy pirkima, pagal keturis kriterijus: neplanuotas, nusprendziamas
vietoje, kylantis dél reakcijos i stimulg, apimantis pazinimg arba emocing reakcija.

Hoch, 1991 Pastebéjo, kad zmonés patiria nora vartoti impulsyviai, prarasdami savikontrolés

Loewenstein jausma.

Rook, Gardner 1993 Pastebéjo, kad impulsyvus pirkimas yra kaip neplanuotas pirkimas, kuriam buidingas

santykinai greitas sprendimo priémimas ir negalvojimas apie pasekmes i§ anksto.
Pirkéjy nuotaika gali sukelti impulsyvy pirkima.

Rook, Fisher 1995 Nustaté, kad impulsyvumas traktuojama, kaip asmenybés bruozas, kuris apibtidinamas,
kaip vartotojo tendencija pirkti spontaniskai, nedelsiant.

Dittmar ir Kiti 1995 Nustate, kad lytis daro jtakg impulsyviam pirkimui.

Beatty, Ferrell 1998 Sukiiré impulsyvaus pirkimo apibrézima: staigus ir be iSankstiniy ketinimy pirkti tam

tikrg produkta, sprendimo priémimas.
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3 lentelés tesinys

Wood 1998 Nustaté, kad socialiniai ir ekonominiai veiksniai, turi jtakos impulsyviam pirkimui
(pvz.: zemos namy tkio pajamos skatina pirkti impulsyviai, ekonominés krizés).

Bayley, 1998 Teigé, kad impulsyvaus pirkimo elgesys yra sudétingas pirkimo procesas, kuris

Nancarrow neleidZia samoningai apsvarstyti alternatyvy ir informacijos.

Hausman 2000 Parduotuvés skirtos ne tik pirkti, bet ir patenkinti skirtingus vartotojy poreikius.

Youn, Faber 2000 Pasteb¢jo, kad vartotojy bilisenos (teigiamos, neigiamos) yra pagrindiniai aspektai
skatinantys impulsyvy pirkima.

Kacen, Lee 2002 I8siaiskino, kad kultdirinis suvokimas paveikia asmeninj pozitirj  impulsyvy pirkima.

Zhou, Wong 2003 Nustaté, kad mazmeniniy parduotuviy aplinka, gali paveikti impulsg pirkti.

Jones ir Kiti 2003 Istyré, kad apsipirkinéti impulsyviai skatina specifiniai produktai, palaikantys
impulsyvaus pirkimo tendencijas.

Luo 2005 Nustaté, kad bendraamziy buvimas $alia pirkimo proceso metu padidina norg pirkti, o
Seimos nariy buvimas sumazina.

Verplanken ir kiti =~ 2005 Paaiskino, kad neigiamas, o ne teigiamas poveikis yra varomoji jéga skatinanti
impulsyvy pirkima.

Peck, Childers 2006 Nustate, kad skatinimas padidina impulsa pirkti, todél siiloma pirkimo vietose naudoti
reklamos priemones.

Kaur, Singh 2007 IStyré impulsyvaus pirkimo aspektus ir nustaté, kad pirkimo malonumas ir jutimo
stimuliatoriai daro jtaka impulsyviam pirkimui.

Mattila, Wirtz 2008 Nustaté, kad parduotuviy aplinkos stimulai, pavyzdziui: socialiniai veiksniai, teigiamai
veikia impulsyvaus pirkimo elgsena.

Silver ir kiti 2008 Istyré, kad impulsyviam pirkimui jtakos turi emocijos.

Dawson, Kim 2009 IStyré emocinius-paZzintinius aspektus ir nustaté reik§mingus santykius tarp emocinés
ir kognityvinés blisenos ir jy impulsyvaus pirkimo elgsenos internete.

Harmancioglu ir 2009 Autoriai rekomendavo naujiems produktams pritaikyti pazinimo modelj, kuris skatins

kiti pirkti impulsyviai.

Sharma ir Kiti 2010 Studijavo impulsyvaus pirkimo elgsena.

Chang ir kiti 2011 Pastebéjo, kad teigiamas vartotojy emocinis atsakas | mazmeninés prekybos aplinka,

sukelia impulsyvius pirkimus.

Apzvelgus impulsyvaus pirkimo chronologing raidg, matyti, kad nagrinéjamas terminas apima
Zzmogaus proting ir fizin¢ veikla, kurios metu pirkéjas iesko geriausio varianto i$ keliy alternatyvy.
Impulsyvus pirkimas jvyksta, kai vartotojas staiga pajaucia norg nedelsiant pirkti. Autoriai
Muruganantham’as ir Bhakat’as (2013) pritaria, jog impulsyvius sprendimus pirkti Zzmonés priima
kiekvieng dieng, tik tie sprendimai daZniausiai priklauso nuo skirtingy veiksniy, kurie gali biiti susij¢
su apsipirkimo aplinka, pirkéjo asmeniniais bruozais, paciu produktu, demografiniais ir socialiniais
rodikliais bei kultiiriniais aspektais.

Impulsyvus pirkimas taip pat apibréZiamas kaip jvykis, kai vartotojai pajaucia staigy nora ka nors
nusipirkti i§ karto. I§ analizuoty pavyzdZiy galime spresti, kad impulsyvus pirkimas jprastai Zinomas
dél neplanuoty vartotojy pirkimy, kurie tampa svarbia pirkéjo elgesio dalimi (Pawar ir kiti, 2016).
Punj’as (2011) teigia, kad impulsyvaus pirkimo elgsena susideda i§ neaiskaus ir spontanisko noro
pirkti daiktus be jokio loginio ar apgalvoto proceso. Minétas autorius daro prielaidg, kad vartotojai
pirkdami impulsyviai turi greitai apgalvoti produkty privalomus ir trikumus bei priimti galutinj
sprendimg. Vartotojai save motyvuoja pirkti ir jaucia didesnj savigarbos jausmg, kadangi jrodé
esantys nepriklausomi (Ansari, 2019).

Zhang’as ir Kiti (2018) pazymi, kad impulsyvumas gali buti auk$to arba zemo lygio. Aukstas
impulsyvumo lygis paremtas patyrimu, kai preké yra zinoma ir perkama spontanikai. Zemas
impulsyvumo lygis — negalvojama apie pasekmes, preké perkama remiantis jausmais, nesvarstant.
Impulsyvumo lygiai salygoja skirtingas vartotojy elgsenas ir asmenybés bruozus.

Beatty ir Ferrell’as (1998) daro prielaidg, kad maZzmeninés prekybos vietose, vartotojai, kurie
pasizymi aukstu impulsyvumo lygiu, yra linke greiciau pasiduoti impulsams. Taip yra dél to, kad
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vartotojams, kurie pasizymi auksto impulsyvumo lygiu, gali trukti savikontrolés, palyginus su Zemo
impulsyvumo lygio vartotojais. Naderi ir Steenburg’as (2016) yra linke manyti, kad Zemo
impulsyvumo lygio vartotojai turi didesng¢ savikontrolg, nei auksto. Ankstesniuose tyrimuose
teigiama, kad impulsyvumas ir zemas savikontrolé lygis yra glaudziai susij¢ ir daznai naudojami
paaiskinti vienas kitag (Duckworth ir Kern, 2011). Vartotojai, pasizymintys auksta savikontrole,
dazniausiai nori siekti ilgalaikiy tiksly. Pavyzdziui, jie gali valgyti sveika maistg, kad iSlaikyty gera
figura, tikslus stengiasi pasiekti kuo greiiau, norédami gauti gerus rezultatus nenukelia
pasitenkinimo rezultatais laiko (Baumeister, 2002). Ankstesniuose tyrimuose daugiau kalbama, kad
auks$to impulsyvumo lygio vartotojai yra jautresni aplinkos stimulams ir dazniau vadovaujasi
emocijomis (Parboteeah ir kiti, 2009).

Tyrimais yra jrodyta, kad vartotojai, turintys auks$tg impulsyvumo lygj, yra labiau jautris jvairiems
stimulams i§ aplinkos ir yra atviresni rinktis jvairesnius kanalus apsipirkti negu zemo impulsyvumo
lygio vartotojai (Faber, 2000). Pawar’as ir Kiti (2016) istyré impulsyvumo jtaka. Autoriai nustaté, kad
vartotojai, turintys auks$tg impulsyvumo lygj, narSydami internetinése svetainése pamate reklaminius
praneSimus, pajaucia didesnj impulsg pirkti.

Impulsyvus pirkimas sudaro nuo 40 iki 80 procenty visy pirkimy, priklausomai nuo produkty
kategorijos (Aragoncillo ir Orus, 2018). Dél Sios priezasties, impulsyvus pirkimas yra pritraukes
didelj tyréjy ir organizacijy susidoméjima, kadangi labai svarbu suprasti vartotojy psichologine
elgseng pirkimo metu. Nemaziau svarbu suprasti vartotojy elgseng lemiancius veiksnius, kurie
skatina impulsyvy pirkima, padédami organizacijoms didinti pardavimus.

Impulsyvaus pirkimo elgsena yra paplitusi visame pasaulyje ir yra placiai pastebima. Autoriai
(Dawson ir Kim, 2010) teigia, kad 50 proc. vartotojy prekes perka impulsyviai. Mazmenininkali
norédami paskatinti vartotojus pirkti impulsyviai sutelkia visg démesj | produkta, parduotuviy
dizaing, pakuotés apipavidalinima, kad tai pritraukty ir iSlaikyty vartotojy susidoméjimg (Lee ir
Kacen, 2008). Tyrimais yra jrodyta, kad beveik visus daiktus galima jsigyti impulsyviai (Rook ir
Fisher, 1995; Kacen ir Lee, 2002). Nors impulsyvaus pirkimo reiSkinys labiau tikétinas kalbant apie
nebrangius produktus, taciau tai gali biiti pastebima perkant ir brangius daiktus (Rook ir Fisher, 1995).

Impulsyvus pirkimas ypa¢ svarbus virtualioje erdveje, kadangi vis daugiau vartotojy apsiperka
internetu. Aragoncillo ir Orus’as (2018) teigia, kad vartotojy elgseng internete labiausiai sglygoja
vidiniai veiksniai, susij¢ su asmeninémis savybémis bei iSoriniai — susij¢ su prekés savybémis.
Floh’os ir Madlberger’o (2013) atliktas tyrimas atskleidzia, kad pasaulyje didziulg pinigy suma
vartotojai iSleidzia spontaniSkiems pirkimams. Tam daro jtakg auganti internetiniy pirkimy reikSmé,
todél tampa svarbu suprasti impulsyvius internetinius pirkimus. Autoriai Liu ir kiti (2013), cituoja
»User Interface Engineering® tyrimy jmones, kuri specializuojasi svetainiy ir produkty kokybés
srityje duomenis, kurie praneSa, kad beveik 40 proc. pirkimo internetu sandoriy yra laikomi
impulsyviais (Verhagen ir Dolen, 2011). Hausman’as (2000) pazymi, kad 30-50 proc. visy
mazmeniniy prekybos pardavimy sukelia impulsyvis pirkimai, taip pat pastebéta tendencija, kad net
90 proc. vartotojy impulsyviai perka progomis. Wu ir kiti (2016) atskleidé, kad 82 proc. respondenty
jsitraukia j impulsyvy pirkimg. Sparéiai augantis internetiniy mazmenininky skai¢ius skatina juos
1gyvendinti impulsyvaus pirkimo strategijas, kurios pritraukty ir iSlaikyty vartotojus.

Impulsyviis pirkéjai gali samoningai nekontroliuoti savo elgesio, pavyzdziui, apsilankymo
internetinése parduotuvése (Wells ir kiti, 2011). Internetiniai pirkéjai yra jsitrauke j psichologinj
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neplanuotg, staigy elgesj pasirenkant pirkimo proceso eigg, todél mazmenininkams labai sunku
nuspéti jy veiksmus (Floh ir Madlberger, 2013). Vertinant interneto vartotojo perspektyvas
pastebima, kad internetinis pirkéjas yra svetainés vartotojas, kuris turi atlikti visas sprendimo pirkti
priemimo funkcijas: ieSkoti informacijos apie susijusius produktus, sekti pristatyma ir atlikti
mokéjima sistemoje. Todél naudojantis internetinés svetainés technologija, pasitikéjimas parduotuve
impulsyviam pirkéjui yra reikSmingas veiksnys (Wu ir kiti, 2016).

Impulsyvus pirkimas jvyksta tada, kai vartotojas patiria staigy, galinga norg kg nors nusipirkti (Liu ir
kiti, 2013; Akram ir kiti, 2017). Internetiniam impulsyviam pirkimui, kaip neplanuotam pirkimo
procesui, daro jtakg veiksniai, tokie kaip hedonistiniai motyvai, utilitariniai motyvai, socialiné
aplinka, apsipirkimas kaip nuotykis, suvokiamas naudingumas ir malonumas, vizualinés informacijos
patrauklumas (Ozen ir Engizek, 2013; Xiang ir Kkiti, 2016; Akram ir kiti, 2017). Sharma ir Kiti (2010)
yra linke manyti, kad internetiniai apsipirkimai yra skatinami emocijy, spontanisko elgesio, zemos
kognityvinés kontrolés, patraukliy objekty, kurie sukelia vartotojams impulsus pirkti neatsizvelgiant
1 finansines ir kitas apsipirkimo salygas. Mokslininkai teigia, kad vartotojai, kurie perka internetu,
yra impulsyvesni uz perkancius fizinése parduotuvése (Park ir kiti, 2012; Verhagen ir van Dolen,
2011). Wu ir kiti (2016) mano, kad internetiniai rinkodaros stimulai leidzia vartotojams neieskoti
pradinés informacijos apie produktus. Impulsyvaus pirkimo stimulas gali biiti iSorinés produkto
savybé arba pats produktas. Autoriai Yu ir Bastin’as (2010) pamingjo keleta veiksniy, tokius kaip
asmenybe, laiko ribotumas, vieta, kultiiriniai veiksniai ir ekonominé padétis, kurie daro jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai. Ziiirint i§ psichologinés perspektyvos, vartotojy impulsyvi pirkimo
elgsena kartais tarsi nesustabdoma, kadangi impulsyvus pirkimas atsiranda ne tik spontaniskali, bet ir
staiga (Sharma ir kiti, 2010). Dazniausiai vartotojai, kurie pasizymi impulsyvia pirkimo elgsena,
demonstruoja spontaniska pirkimo elgesi ir daznai savo egzistuojantj pirkiniy saraSa papildo
netikétais pirkiniais (Park ir kiti, 2012).

Kai vartotojai priima sprendima pirkti internetu, daznai elgiasi impulsyviai, kadangi jie nori lengvai
apsipirkti, nejausti socialinio spaudimo (Jeffrey ir Hodge, 2007). Keliy moksliniy tyrimy pagrindinis
démesys buvo skiriamas impulsyviam pirkimo vaidmeniui apsiperkant internetu (Medlbergeris,
2013; Liu ir Kiti., 2013). Liu ir kiti (2013) istyré, kaip internetinés svetainés charakteristikos (lengvas
naudojimas, produkto prieinamumas ir vizualinis patrauklumas) veikia vartotojy individualius
bruozus, jskaitant momentinj pasitenkinimg, normatyvinj vertinima ir impulsyvuma kaip tarpininka
jgyvendinantj norus pirkti impulsyviai internetu. Pasak autoriy Floh’as ir Medlberger’as (2013),
internetinés parduotuvés atributai (navigacija, dizainas ir turinys) veikia impulsyvy pirkimg per
tarpininkus - impulsyvumga ir malonumg apsipirkti.

Madhavaram’as ir Laverie (2004) i$skiria keturias impulsyvaus pirkimo elgesio risis. Pirmoji, grynas
impulsyvus pirkimas, kai pirkimo elgsena pasiZymi unikalumu arba gali biiti iSvengiama ir skiriasi
nuo jprasto pirkimo modelio. Antroji rGsis yra primenamas impulsyvus pirkimas, jvyksta, Kkai
vartotojas pamates produktg prisimena, kad jo namuose yra like mazai, arba vartotojg gali paskatinti
supazindinimas su pasikeitusia informacija apie produktg bei reklaminiai skelbimai. Treciasis,
siillomas impulsyvus pirkimas, kai vartotojas pamato produkta pirma kartg ir suvokia jo poreikj.

.....

nuolaidos - toks elgesys yra vadinamas planiniu impulsyviu pirkimo elgesiu.

Apibendrinant galima teigti, kad impulsyvios vartotojy pirkimo elgsenos samprata apibréziama, kaip
terminas apimantis zmogaus protine ir fizine veikla, kurios metu pirkéjas iesko geriausio varianto i§
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keliy alternatyvy, kai staiga pajaucia norg nedelsiant pirkti. Taciau nagrinéjant moksline literatiira,
taip pat pastebima, kad impulsyvi vartotojy pirkimo elgsena, tobuléjant technologijoms, tampa
dazniau pastebima virtualioje erdvéje, kai vartotojai apsiperka internetu. Impulsyvig vartotojy
pirkimo elgseng skatina jvairts veiksniai, taciau literattiroje labiausiai iSryskinami iSoriniai, vidiniai
ir situaciniai veiksniai. Ta¢iau ne visi veiksniai vienodai skatina impulsyvig pirkimo elgsena. Todél
verta toliau analizuoti veiksnius, lemianc¢ius impulsyvig pirkimo elgsena.

2.2. Veiksniai, lemiantys impulsyvaus pirkimo elgsena

Sparciai besikeiciant vartotojy elgsenai atsiranda poreikis placiau analizuoti vartotojy motyvacija ir
ketinimg pirkti impulsyviai, lemiancius veiksnius. Pirmiausiai svarbu suprasti, kokie impulsyvaus
pirkimo veiksniai lemia ketinimus pirkti internetu bendraja prasme. Impulsyvia vartotojy pirkimo
elgseng analizave autoriai dazniausiai identifikuoja dvi pagrindines impulsyvy pirkimg lemiancias
veiksniy grupes — vidiniai ir iSoriniai veiksniai (Youn and Faber, 2000; Dawson ir Kim, 2009;
Karbasivar ir Yarahmadi, 2011; Duarte ir kiti, 2013). Taciau kiti mokslininkai taip pat iSskiria dar
vieng kategorijg - tai situaciniai veiksniai, kurie apima pinigus, laika, socialing aplinkg (Tinne, 2010;
Muruganathan ir Bhakar, 2013; Unsalan, 2016).

Autoriai analizave impulsyvy pirkima pateikia jvairius impulsyvy pirkima lemiancius veiksnius.
Galima pastebéti, kad tam gali daryti jtakg skirtingi autoriy tyrimo kontekstai, dél Sios priezasties
impulsyvy pirkima lemiantys veiksniai gali bati klasifikuojami skirtingai. Mokslinéje literatiiroje
pastebima, kad impulsyvy pirkimg lemiantys veiksniai - vidiniai ir iSoriniai bei situaciniai, gali buti
skirstomi j smulkesnes veiksniy grupes, kurios gali biiti skaidomos j dar smulkesnes specifikas.

Impulsyvaus pirkimo elgsena

ISoriniai

. . . Apribojimai (laikas,
Demografiniai Produkto savybés pinigai ir kita) W
\
L : Parduotuves aplinka ir NPT . |
Asmenybés stmosfora Socialiné aplinka
‘ ‘
™ Psichologiniai Pardavimy kanalai Prieinamumas —
|
- Pardavimy skatinimas ir
] Kultiros i
kita reklama

1 pav. Veiksniai, lemiantys impulsyvaus pirkimo elgseng (sudaryta pagal Unsalan, 2016)

1 paveiksle impulsyvy pirkimg lemiantys veiksniai, vidiniai, iSoriniai ir situaciniai, remiantis
veiksniai orientuoti tiesiogiai j vartotojg, todél apima, demografinius, asmenybés, psichologijos,
kultiros veiksnius, turin¢ius jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai. ISoriniai impulsyvy pirkima
lemiantys veiksniai apima produkto savybes, parduotuvés aplinkos ir atmosferos, pardavimy kanaly,
pardavimy skatinimo ir kitos reklamos veiksnius, kurie siekia pritraukti ir paskatinti vartotojus pirkti.
Situaciniai veiksniai apima aplinkos ir individualius vartotojo veiksmus, kurie turi jtakos impulsyviai
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pirkimo elgsenai - iSskiriami apribojimo (laikas, pinigai), socialinés aplinkos ir prieinamumo
veiksniai.

Apibendrinat galima pastebéti, kad impulsyvy pirkimg lemia iSoriniai, vidiniai bei situaciniai
veiksniai. ldentifikuotus jvairiy autoriy iSskiriamus veiksnius dél gausos ir skirtingy tyrimy konteksty
gana sudétinga susisteminti, taciau dazniausiai mokslinéje literatiiroje iSskiriami: demografiniai,
asmenybeés, psichologiniai, kultiros, produkto savybés, parduotuvés aplinka ir atmosfera, pardavimy
kanalai, pardavimy skatinimas ir kita reklama, apribojimai, socialiné aplinka, prieinamumas. Todé¢l
tolimesniuose skyriuose bus pateikiami trumpi veiksniy paaiSkinimai, nurodant kiekvieno veiksnio
ry$j su impulsyviu pirkimu.

2.2.1. Vidiniai veiksniai

Impulsyvy pirkima lemiantys vidiniai veiksniai yra nukreipiami tiesiai j vartotoja, tiriant vidines
savybes, ver¢iancias pirkti impulsyviai. Todél vidinius veiksnius apima asmenybés bruozai, emociné
busena, demografiniai veiksniai (Kacen ir Lee, 2002).

Autorius Abbasi (2017) pastebéjo, kad kai vartotojai susiduria tiesiogiai su emocijomis pirkimo metu,
tai skatina juos pirkti impulsyviai. Kai vartotojai yra spontaniski ir tai atsispindi jy pirkimuose, jie
nesivargina analizuoti kity pasirinkimy, nesigilina j detales. Tyrimais jrodyta, kad spontaniska elgesj
dazniausiai lemia situaciniai veiksniai, kurie padidina vartotojy nora jsigyti pirkinj. SpontaniSkas
pirkimas paaiSkinamas kaip vartotojo Kintantis elgesys, darantis jtaka skirtingoms aplinkybéms
(Beatty ir Ferrell, 1998). Neplanuota pirkima salygoja asmeninés savybés bei ankstesné patirtis
(Abbasi, 2017).

Priezastys, kurios daro jtaka spontaniSskam pirkimui, aptariamos naujausiuose tyrimuose. Kultiira,
jvairialypé ekonomika, individualumas, laikas, gyvenama vieta ir kiti veiksniai, daro jtaka
nusistatymui apie neplanuotus pirkimus (Abbasi, 2017). Vidiniai veiksniai lemia vartotojo
individualius bruozus ir savybes, kurios daro jtakg tiesioginiam pirkimui. Pirkimas laikomas
malonumg sukeliancia veikla, kuri yra susijusi su jausmais ir psichosocialiniais pojtciais (Chang,
Eckman ir Yan, 2011). Tokie pojtciai sukelia emocines reakcijas, kurios neleidzia susimgstyti apie
rezultatus ir pasekmes. Hedonistiniai ketinimai jtikina vartotoja priimti neapgalvotg sprendimg dabar,
pavyzdziui, pramogos, linksmy uzsiémimy ieSkojimas. Kol vartotojas turi hedonistinius motyvus jis
neperka protingai, nori tik patenkinti savo pirkimo poreikius rinkdamasis prabangg, malonumg ir
vidinj pasitenkinimg (Gultekin ir Ozer, 2012). Autoriai Gultekin’as ir Ozer’as (2012) i$siaiskino, kad
malonumas ir pramogos yra svarbiis elementai vartotojams, kurie padeda priimti sprendimg pirkti.
Autoriai (Gultekin ir Ozer, 2012) teigia, kad jaudulys iSleidZiant pinigus yra vartotojo vidiné savybé,
kuri motyvuoja iSreiksti savo norus. Vartotojai, kuriems patinka apsipirkingjimas, yra link¢ daugiau
laiko vaiksStinéti prekybos centruose arba turguose, kadangi jauciamas auksto lygio potraukis pirkti
(Badgaiyan ir Verma, 2014).

Atlikus literattiros analize paaiskéjo, kad vidiniai veiksniai gali bati skirstomi j smulkesnes grupes.
Mokslinéje literatiiroje identifikuojamos tam tikros vidiniy veiksniy grupés, kurios efektyviai didina
impulsyvig vartotojy pirkimo elgseng. AtsiZvelgiant | tai, toliau bus apibiidinamos keturios
pagrindinés impulsyvy pirkima lemiancios grupés, kurios apima demografinius, asmenybés,
psichologinius ir kulttros veiksnius.
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Demografiniai veiksniai. Ekeng’as ir kiti (2012) pastebéjo, kad vartotojy demografinés savybés turi
didelg jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai. Vartotojy demografinés charakteristikos, tokios kaip lytis,
amzius, iSsilavinimas, pajamos ir Seimyniné padétis, turi skirtinga rysj su impulsyvaus pirkimo
elgsena.

Lytis
Amzius
[ s [mpulsysi pirkimo
\ Pajamos elgsena
\
| I$silavinimas

2 pav. Rysys tarp demografiniy veiksniy ir impulsyvios pirkimo elgsenos (sudarytas pagal Abbas ir Kiti,
2015)

Autoriai Abbas ir kiti (2015) istyré, demografiniy veiksniy, tokiy kaip lytis, amzius, pajamos ir
i§silavinimas, jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai (zr. 2 pav.).

Vartotojy lytis daro didziule jtakg impulsyviai vartotojy elgsenai (Ekeng ir kiti, 2012). Dittmar’as ir
Kiti (2004) nustaté, kad lytis turi jtakos pirkimui ir staigiam prekés jsigijimui. Pasak autoriaus,
moterys yra linkusios pirkti simbolines ir savirai§kos prekes, o vyrai dazniausiai perka daiktus, kurie
atspindi jy nepriklausomybe ir aktyvumg, pavyzdziui: instrumentus ir laisvalaikio prekes. Abbas ir
kiti (2015) teigia, kad moterys mégsta labiau apsipirkinéti negu vyrai, todél pastebi, kad jos perka
impulsyviai dazniau. Ekeng’as ir kiti (2012) istyré, kad moterys dazniau perka impulsyviai, kadangi
jas veikia emocijos ir lengviau patraukti jy démesj, prieSingai negu vyry. Taciau Cobb’as ir Hoyer’as
(1986) teigia priesingai, nurodydami, kad moterys dazniausiai nori planuoti savo pirkinius, o vyrai
perka daugiau neplanuotai.

Vartotojy amzius pasizymi nemaziau svarbia jtaka impulsyviam pirkimui, kaip lytis. Impulsyvaus
vartotojy pirkimo elgsena mazéja atsizvelgiant j amziy (Ekeng ir kiti, 2012). Kacen’as ir Lee (2002)
pavyzdys parod¢, kad jaunesni Zmonés lyginant su vyresniais asmenimis, dazniau perka impulsyviai
ir maziau save kontroliuoja. Tyrimai atskleidé¢, kad jaunesni nei 35 mety Zmonés yra daugiau linke
pirkti impulsyviai. Be to autoriai Kacen’as ir Lee (2002) jrodé, kad vartotojy amzius nuo 18 iki 40
paprastai yra impulsyviausias. Autoriai Ghani ir Jan’as (2011) iSsiaiSkino, kad vyresnio amziaus
vartotojai maziau linke j impulsyvy pirkimg. Vyresnio amziaus vartotojai prisiima daugiau
Isipareigojimy, jie turi riipintis Seima, d¢l Sios priezasties apdairiau leidzia pinigus nei jaunesnio
amziaus asmenys (Ekeng ir Kiti, 2012). Todél galima pastebéti, kad vartotojy savikontrolé ugdoma
Su metais.

Ghani ir Jan’as (2011) nustaté, kad vartotojy i$silavinimas taip pat turi ry$j su impulsyvaus pirkimo
elgsena. ISsilaving asmenys maziau impulsyviai perka ir daugiau planuoja savo pirkimus, o Zemesng
kvalifikacijg turintys asmenys impulsyviai perka daugiau. Autoriai (Rana ir Tirthani, 2012) istyré,
kad yra neigiamas santykis, tarp iSsilavinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos. Tac¢iau Mokslininkai
Ekeng’as ir kiti (2012) pastebi, kad impulsyvus pirkimas labiau biidingas iSsilavinusiems
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vartotojams, kadangi tam jtakos turi padétis visuomenéje, didesné perkamoji galia. Zemesnio
i§silavinimo vartotojai gali labiau kontroliuoti impulsyvius pirkimus, jie gali nebent pagreitinti
pirkimg produktams apie, kuriuos anksc¢iau galvojo ir planavo jsigyti.

Rana ir Tirthani (2012) teigé, kad yra teigiamas rySys tarp pajamy ir impulsyvaus pirkimo elgesio.
Vartotojai gaunantys didesnes ménesines pajamas yra labiau linke pirkti impulsyviai, negu vartotojai
gaunantys zemesnes pajamas. Padidéjus pajamoms vartotojai gali nekontroliuoti iSleidZziamo pinigy
kiekio ir lengviau pasiduoti skatinimui pirkti, nors pries$ tai to neplanavo daryti. PrieSingai mazas
pajamas gaunantys asmenys, dazniausiai iSleidzia pinigus jau i§ anksto suplanuotiems pirkiniams,
kadangi nors jiems ir kyla noras pirkti impulsyviai juos stipriai riboja finansai (Ekeng ir kiti, 2012).
Sis teiginys patvirtina mokslininky Mai ir kity (2003) nuomone, didesnes pajamas gaunantys
vartotojai neturi taip kontroliuoti savo noro pirkti. Taip pat pastebimas glaudus iSsilavinimo ir pajamy
rySys, aukStesnis vartotojy iSsilavinimas sglygoja didesnj atlyginima, kuris skatina pirkti (Ekeng ir
kiti, 2012).

Geetha ir Bharadhwaj’us (2016) istyré, kad vieni$i asmenys neturi tiek atsakomybés kaip Seimos,
todél yra linke pirkti daugiau impulsyviai. Seimos jau¢ia daugiau atsakomybeés, kadangi islaiko savo
vaikus, turi istekliy suvarzyma ir prie§ pirkdami turi pagalvoti. Taciau Sangalang’as ir Kiti (2017)
iStyre prieSingai, jy tyrimo rezultatai parode, kad impulsyviai dazniau perka Seimos.

Apibendrinant, galima pastebéti, kad Ekeng’as ir kity (2012) atliktas tyrimas, patvirtino, kad
demografinés vartotojy savybés daro jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai. Autoriai pastebé&jo, kad
impulsyvaus pirkimo elgsena maziau pasireiskia, kai vartotojai yra vyresnio amziaus ir labiau
paplitusi tarp motery. ISaiskéjo, kad vartotojy jgytas aukstesnis iSsilavinimas saglygoja didesnes
ménesines pajamas, 0 tai skatina pirkti impulsyviai. Nors demografiniai veiksniai yra labai svarbas,
taciau pastebimas rySkus autoriy nuomoniy is$siskyrimas. Tai gali lemti tyrimo kontekstas arba
tiriamosios medZziagos stoka. Ypatingai triksta tyrimy, kurie tirty impulsyvaus pirkimo elgsenos
internetu ry$j su demografiniais veiksniais (Akyuz, 2018). Demografiniy veiksniy svarba matoma
internetiniuose pardavimuose, kadangi norint skatinti impulsyvius pirkimus naudinga issiaiskinti jy
charakteristikas. Naudojantis internetinémis rinkodaros priemonémis, galima taikyti reklama butent
vartotojams, kurie atitinka impulsyvaus pirkéjo demografinius duomenis. Pavyzdziui, Zinant, kad
maZzmenininkas nori preke parduoti impulsyviems vartotojams internetu, reikia atkreipti démesj, kad
daZniausiai impulsyviai perka moteris, jaunesnio amziaus ir iSsilavinusi, todél reklamos skelbimus
reikeéty transliuoti butent Siai auditorijai. Atsizvelgiant | moksling literatiirg galime pastebéti, kad
svarbiausi demografiniai veiksniai, kurie lemia impulsyvig pirkimo elgsenag yra lytis, amzius ir
i§silavinimas.

Asmenybés veiksniai. Impulsyvus pirkimas vyksta, kai vartotojas iSgyvena teigiamas arba neigiamas
emocijas. Kacen’is ir Lee (2002) pastebéjo, kad vartotojy nuotaikai daro jtakos isleista pinigy suma
dél impulsyvaus pirkimo. Vartotojy teigiama nuotaika yra svarbesné impulsyvaus pirkimo elgsenai
nei neigiama. Taciau impulsyvis pirkimai vyksta tiek teigiamos, tiek neigiamos nuotaikos. Daznai
vartotojai vykdo impulsyvius pirkimus, kad galéty jaustis geriau, jsigyjant norimg preke pakeisti
neigiamg nuotaikg j teigiama.

Autoriai taip pat pabrézia, kad impulsyvius pirkimus vykdo tam tikros asmenybés bruozus turintys
asmenys. McCrae ir Costa (2003) isskiria penkiy asmenybés bruozy modelj, kuris yra laikomas
etaloniniu rodikliu asmenybés bruozams nustatyti. Zmogus gali turéti visus penkis bruozus, i§ kuriy
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pavyzdziui gali buti vienas dominuojantis, o kiti bruozai maziau pasireiskiantys ir panasiai. Penki
asmenybés bruozy matmenys: sutariamumas, neurotizmas, ekstraversija, atvirumas patiréiai ir
sagmoningumas.

4 lentelé. Penkiy asmenybés bruozy modelis (sudaryta: darbo autorés remiantis Shahjehan ir kiti, 2012)
Pavadinimas Apibiidinimas

Ekstraversija Asmenys linke bati linksmais, daug kalbantys, draugiski, aktyviis, dominuojantys, energingi,
emocionalils, greitai susijaudinantys, labiausiai i$siskiria teigiamu poZitiriu j gyvenimg. Teigiama
jtakg ir nuotaika j iSorinius jvykius, teikia pirmenybe santykiams su Kitais asmenimis. Aktyviis
socialiniuose tinkluose, turi didelj draugy ratag Facebook paskyroje (Amichai-Hamburger ir
Vinitzky, 2010).

Atvirumas Asmenys yra linke buti kirybingi, smalsts ir netradiciniai. Jie mégsta ie$koti naujy patiréiy ir

patirciai iSbandyti naujas idéjas, yra sunkesni vartotojai (Ross ir kiti, 2009).

Sutariamumas Asmenys yra linke bliti mandagis, malonts, atlaidds, pasitikintys, ripestingi, altruistai. Jie turi
labai stiprias savybes: $velnuma, kukluma, pasitikéjima, pagarbg ir saZininguma.

Samoningumas = Asmenys, rodo norg pasiekti viskg savarankiskai, nebijo sunkaus darbo, pasizymi didele
motyvacija, stipri valia, tikslo siekimu ir atsakomybe. Sie asmenys yra labiau organizuoti,
patikimi ir ilgai iesko apsipirkinédami. Autoriai (Ryanas ir Xenosas, 2011) nustaté, kad saziningi
asmenys maziau laiko praleidzia internetinéje erdvéje.

Neurotizmas Neurotizmas kartais vadinamas emociniu nestabilumu. Sie asmenys linke j nerima, litidesj,
depresija, dirgluma, baimg. Jie yra lengvai nervingi, impulsyvils, jauciasi nesaugis ir nuolatos
nerimauja. Neurotiniai asmenys dazniausiai jauciasi vienisi todél naudojasi internetu norédami
sumazinti vienatvés jausma (Correa ir kiti, 2010).

4 lentel¢je aptariami asmenybés bruozai yra labai svarbiis norint pasiekti vartotojus ir juos paskatinti
pirkti impulsyviai. Kiekvienas asmuo pasizymintis tam tikrais bruozais yra skirtingas, todél ir pirkimo
jprociai néra vienodi, nes asmenybés bruozai yra stiprus veiksnys darantis jtaka pirkimui.

Qureshi ir kiti (2012) pastebéjo, kad impulsyvus pirkimas ir neurotizmas teigiamai koreliuoja
tarpusavyje, tai reiskia, kad vartotojai patiriantys emocinj nestabilumg, nerimg, dirglumg ir litides]
yra linke pirkti impulsyviai. Taip pat autoriy atliktas tyrimas jrodé, kad visi 4 lenteléje iSvardinti
asmenybeés bruoZzai daro teigiamg jtakg impulsyviam pirkimui. Mokslininky Qureshi ir kiti (2012)
atliktame tyrime , buvo iSsiaiskinta, kad asmenybés bruoZas, atvirumas patir¢iai, pasiZymi didZiausiu
apibréztumo koeficientu, kuris paaiskina impulsyvy pirkima, tai reiSkia, kad vartotojai, kurie
pasizymi vaizduote, smalsumu, originalumu, intelektu ir meniSkumu yra labiau linke demonstruoti
impulsyvy elgesj. Maziausiai impulsyvy elges; linke demonstruoti asmenys, kurie pasizymi
asmenybés bruozu — sutariamumas.

Apibendrinant, galima pastebéti, kad visi penki asmenybés bruozai, sudaryti autoriy McCrae ir Costa
(2003), daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai. Taciau, vartotojai pasizymintys asmenybés bruozu,
atvirumu patirciai, yra labiausiai linke pirkti impulsyviai.

Psichologiniai veiksniai. I§ pirmo zvilgsnio impulsyvus pirkimas atrodo paprasta sgvoka, taciau is
tikryjy tai yra sudétinga ir daugialypé psichologiné savoka (Ling ir Yazdanifard, 2015).
Psichologiniai veiksniai yra priskiriami vidiniams veiksniams. Jie yra panasis tiek apsiperkant
internetu, tiek fizinése parduotuvése. Psichologiniai veiksniai priskiriami, kaip vienas pagrindiniy
aspekty, kuris skatina vartotojus pirkti impulsyviai (Ling ir Yazdanifard, 2015). Toliau bus aptariami
psichologiniai veiksniai: veikianti bisena ir asmeniniai interesai, suvokimas ir kognityviniai procesai.
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Veikianti biisena ir asmeniniai interesai. Emocijos visada uzima svarby vaidmenj impulsyvaus
pirkimo elgsenoje, nesvarbu ar pirkimas vyksta internetu ar fizinéje parduotuvéje. Emocijos biisena
gali biiti suskirstyta j teigiama ir neigiamg. Teigiamg emocijos biiseng galima apibtidinti kaip jaudulj
ar malonuma, o neigiama — kaip nerima ar kalt¢ (Mesiranta, 2009). Jaudulys yra fiziologiné reakcija
arba atspindys, kuris yra tiesiogiai susijes su tikslingu elgesiu.

Remiantis Verhagen’is ir Dolens’as (2011) tyrimu, teigiamos emocijos padidina impulsyvaus
pirkimo elgesj. Taciau taip pat neiSvengiami yra ir netiesioginiai veiksniai, kurie daro jtakg
impulsyvaus pirkimo elgsenai. Galima pastebéti tam tikrus pavyzdzius, kaip patraukliai pateiktos
prekés, paprastas svetainés funkcionalumas, malonus komunikacijos stilius, turi tiesiogiai jtakos
vartotojo emocijoms. Autoriai Jeffrey ir Hodge (2007) teigia, kad teigiamos emocijos skatina
vartotojus praleisti daugiau laiko narSant internete, todél tai padidina impulsyvaus pirkimo galimybe.

Suvokimas. Suvokimas taip pat turi jtakos impulsyvaus pirkimo procese (Verhagen ir Dolens, 2011).
Kai vartotojai suvokia malonumo jausma naudojantis internetine svetaine, jiems tai sukelia teigiamg
emocijy biuiseng. Taigi pastebima, kad kai vartotojas suvokia svetainés naudingumg ir patiria
malonuma tai yra labai glaudziai susij¢ su impulsyviu pirkimu (Ling ir Yazdanifard, 2015).

Kognityviniai procesai. Vertinimas reiskia, kad vartotojai vertina impulsyvaus pirkimo tinkamumag
(Ling ir Yazdanifard, 2015). Anksciau tyréjai buvo linke manyti, kad impulsyvus pirkimas yra
neracionalus ir neapgalvotas pirkimas. Taciau skirtingos pirkimo situacijos salygoja normatyvinj
vertinima, kad tas pats produktas gali vartotojui kelti tiek teigiamas, tiek neigiamas emocijas.
Kognityvinés reakcijos atsiranda tada, kai vartotojai sgveikauja su dirgikliais, jie vyksta tada kai
vartotojai suvokia galimus suvarzymus impulsyvaus pirkimo procese (Parboteeah ir kiti, 2009).
Teigiamos kognityvinés reakcijos skatina, o neigiamos kognityvinés reakcijos atgraso vartotojus nuo
pirkimo (Parboteeah ir kiti, 2009).

Vartotojas galvoje turi jsivaizduojamas sgskaitas, kiekviena i§ jy turi skirtingg iSleidziamg biudzeta,
tai skatina finansiniy aspekty vertinimg. Paveikiamas jvairiy veiksniy vartotojas tam tikrose
situacijose gali susilpnéti ir pirkti brangias prekes. Vartotojai visada stengiasi elgtis racionaliai, todél
pirkdami impulsyviai ieSko svariy prieZasciy, kurios padéty apsispresti (Ling ir Yazdanifard, 2015).

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojus veikianc¢ios emocijos ir jausmai daro jtaka sprendimy
priémimui, tame tarpe ir impulsyviam pirkimui. Vartotojai gali nekontroliuoti savo reakcijos }
produktus, kadangi tai turi jtakos jy asmeninés savybés, kaip nuotaika, suvokimas ir jprociai.

Kultiiriniai veiksniai. Kultira apima pagrindines vertybes, mitus, normas, suvokima, poreikius,
norus ir elgesj, kurj zmonés gali iSmokti i§ juos supancios visuomenés. Autoriai Kacen’is ir Lee
(2002) teigia, kad kulturiniai veiksniai daro didele jtaka vartotojy impulsyviai pirkimo elgsenai.
Kultiiros dimensijy teorija paremta tarptautinio tyrimo rezultatais, kurie pateikia svarbiy jZvalgy apie
vartotojy elgesj ir padeda aiskiau suprasti impulsyvaus pirkimo elgseng (Cakanlar ir Nguyen, 2019).
Hofstede (1991) identifikavo keturias kultiros dimensijas: galios distancija, neapibréztumo
vengimas, individualizmas/kolektyvizmas, vyrisSkumas/moteriSkumas (zr. 3 pav.). Visos S§ios
dimensijos daro jtakg vartotojy pirkimo elgsenai. Shoham’is ir kt. (2015) teigia, kad
ilgalaiké/trumpalaiké orientacija, Ryty Azijos Salyse yra visuomenéje jsitvirtinusi vertybe, kurig
skatina tikéjimas religine filosofija, todél tai gali biiti maZai susij¢ su impulsyviu pirkimu.
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Individualizmas/
kolektyvizmas

Galios distancija

Impulsyvus
Neapibréztumo pirkimas
vengimas
Vyriskumas/
moteriSkumas

3 pav. Kultiros dimensijy rySys su impulsyviu pirkimu (sudarytas pagal Cakanlar ir Nguyen, 2019)

Kacen’is ir Lee (2002) tyrimas atskleidé, kad individualizmas ir kolektyvizmas yra esminis veiksnys,
darantis jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai. Siy autoriy tyrimas patvirtino, kad kolektyvistiniy
kulttiry vartotojai yra linke maziau pirkti impulsyviai negu individualistiniy. Kolektyvistiniy kulttiry
vartotojai yra linke apsvarstyti kitas nuomones, orientacija j grupes. Sios prieZastys suvarzo
vartotojus kolektyvistinése kultiirose patirti produkty pirkimg spontaniskai, sukeliama mazesné
tikimybé paskatinti impulsus pirkti, kadangi sprendimai vyksta 1éciau (Kacen ir kiti, 2002). Taciau,
Kiti tyrimai pateikiantys priesinga pozitrj, teigia, kad kolektyvizmas turi stipresnj rysj su impulsyvia
pirkimo elgsena, kadangi daznu atveju vartotojy norus pirkti gali salygoti kity nuomoné
(Kongakaradecha ir Khemarangsan, 2012). Taip pat autoriy (Kongakaradecha ir Khemarangsan,
2012) atliktas tyrimas rodo teigiamg rysj tarp kolektyvizmo ir impulsyvaus pirkimo. Vartotojai i§
kolektyvistiniy kulttiry mégsta labiau pirkti impulsyviai kai apsipirkinéja kompanijoje, negu pirkdami
vieni.

Galios distancija - dar viena kulttriné dimensija, kuri daro jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai. Anot
Chen’is ir kity (2005), kulttros, kuriy galios distancijos indeksas yra Zemas (vakary kultiiros) daugiau
démesio skiria dabartinei vertei nei atei¢iai, vartotojai nori, kad pasitenkinimas vykty dabar, o nebiity
atidétas bei suvarzytas. Todél kultiirose, kuriose galios distancijos indeksas Zemas, vartotojai yra
linke pirkti impulsyviai. Zhang’as ir kt. (2010) teigia, kad vartotojai turintys mazai galios, asocijuojasi
su mazesne savikontrole. Zhang’as ir kiti (2010) jrodé, kad aukStos galios distancijos kulttirose
egzistuoja rySys tarp galios distancijos ir savikontrolés. Zhang’as ir Kiti (2010) teigia, kad $alyse,
kuriose ypa¢ didelis galios distancijos indeksas, vartotojai praktikuoja savikontrolg ir stengiasi
kontroliuoti impulsyvius pirkimus. Autoriai (Zhang ir kiti, 2010) daro prielaida, kad didelé galios
distancija paveikia ir sumazing impulsyvy pirkima, kadangi vartotojai elgiasi santiiriai ir gali grei¢iau
suaktyvinti savikontrole lyginant su mazos galios distancija. Taip pat yra jrodyta, kad sprendimo
pirkti atidéjimas yra susijes su galios distancijos indeksu (Zhang ir Kiti, 2010).

Dél neapibréztumo vengimo, autoriai Kacen’is ir Lee (2002) teigia, kad individualistinése kulttirose
vartotojai daiktus perka impulsyviai, kadangi jie nekreipia démesio | neigiamas pirkimo pasekmes, o
vadovaujasi savo norais ir poreikiais. Taciau vartotojai i§ kolektyvistinés kulttiros, prieSingai, pries
priimdami sprendimga pirkti, pradeda galvoti neigiamus dalykus kas gali atsitikti po pirkimo. Sios
1Svados atitinka Hofstede ir kity atliktg tyrimg (1991), tyréjy teigimu, egzistuoja rySys tarp
neapibréztumo vengimo ir individualizmo / kolektyvizmo. Individualistiniy kultiiry vartotojai labiau
linke sutikti Zema neapibréztuma bei rizikas, skirtingai negu kolektyvizmo kultiiros, kurios yra linke
vengti neapibréztumo. Kitaip tariant, Zemo neapibréztumo vengimo kultiiry vartotojai linkg prisiimti
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rizika, o tai reiskia, kad Siy kultiiry Zmonés yra link¢ padaryti daugiau impulsyviy pirkimy, kadangi
Sis procesas yra susijes su rizikavimu ir naujumu (Sharma ir kiti, 2010).

Chang’as (2006) teigia, kad vyriskos lyties kultiros vartotojai labiau pasitiki faktais ir informacija,
nei moteriskos kultiiros. Todél Shoham’is ir Kiti (2015) pastebi, kad egzistuojant aukStam vyriskumui
kultiiroje dominuoja racionalus elgesys, prieSingas emociniam, tokiam kaip impulsyvus pirkimas.
Tyréjy teigimu, gali egzistuoti neigiamas rySys tarp vyriSkumo ir impulsyvaus pirkimo. Taciau
autoriai Christiansenen’as ir Kiti (2014) teigia atvirksciai, kad vyriSkumas susijes su materializmu,
todél $iy kulttry vartotojai gali buti lengvai paveikiami pirkti daugiau, kad galéty konkuruoti su kitais.
Vyriskose kultiirose svarbu pabrézti savo statusg, pasiekimus, prekés zenklus, tai latkoma sékmés
zenklu.

Apibendrinant mokslinés literatiiros medziaga, pastebima, kad visos keturios kulttiros dimensijos turi
rysj su impulsyvia pirkimo elgsena.

2.2.2. TSoriniai veiksniai

Impulsyvy pirkimg daugeliu atvejy skatina ir suaktyvina iSoriniai veiksniai, kurie yra tarsi $io proceso
iniciatoriai. Taigi dél Sios priezasties tampa svarbu suprasti jvairiy iSoriniy veiksniy, kuriy
nekontroliuoja vartotojai, poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai (Unsalan, 2016). Daugelis
mokslininky patvirtino iSoriniy veiksniy teigiama poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai. Remiantis
mokslininky atliktais tyrimais bei jZvalgomis, toliau bus aptariami iSoriniai veiksniai: produkto
savybés, parduotuvés aplinka ir atmosfera, pardavimy kanalai ir pardavimy skatinimas bei kita
reklama.

Produkto savybés. Tikimybe, kad gaminys bus jsigytas impulsyviai, priklauso nuo produkto
kategorijos, kainos, prekés zenklo bei gaminio pakuotés ( Tinne, 2010; Duarte ir Kiti, 2013; Unsalan,
2016).

Mokslinéje literatiiroje produkty kategorijos gali biiti skirstomos j dvi produkty grupes: hedonistiniai
ir funkciniai produktai. Hedonistiniai produktai daZniausiai vartojami dél jy teikiamos malonios
naudos, o funkciniai — dél praktinés naudos (Tinne, 2010). Nustatyta, kad impulsyvus vartotojy
elgesys dazniau atsiranda perkant malonumg keliancius produktus. Pavyzdziui, vartotojai norédami
padidinti savo saviverte ir jaustis patrauklis, perka kosmetikos produktus, kurie pagerina jy iSvaizda
- taip jie jauCiasi geriau (Tinne, 2010).

Produkto kaina yra svarbus impulsyvaus pirkimo veiksnys. Kaina turi didele jtakg sprendimui pirkti
priimti, pavyzdZiui, gaminio kaina maZesné negu vartotojas tikéjosi, todél sukeliamas jausmas, kad
jis iSleido maziau negu i$ pradziy planavo (Unsalan, 2016). Vartotojai yra link¢ pirkti impulsyviau,
kai yra taikomos nuolaidos.

Duarte ir kiti (2013) pastebéjo, kad prekinis zenklas yra stiprus impulsas skatinantis vartotojus pirkti
impulsyviai. Autoriy atliktas tyrimas parodé, kad vartotojams patinkantys prekiniai zenklai kelia
teigiamas asociacijas, todél gali kilti noras pirkti impulsyviai. Autorius Unsalan’is (2016) cituodamas
Stern’is (1962) sako, jog produkto pakuotés dydis ir svoris, daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai.
Pavyzdziui, jeigu pirkéjas yra toli nuo namy gali nepirkti gaminio, kadangi jis yra per didelis, netilps
1 automobilj arba bus per sunku parsinesti namo.
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Apibendrinant galima pastebéti, kad produkto savybés yra svarbus iSorinis veiksnys, kuris gali
paskatinti vartotojy impulsyvig pirkimo elgsena.

Parduotuvés aplinka ir atmosfera, apibréziama, kaip fizinés parduotuvés dydis, dizainas ir
pateikimo formatas. Impulsyvus pirkimas gali biiti paskatintas, kai vartotojas mazmeninés prekybos
vietoje susiduria su vizualiniu stimulu, kuris skatina pirkti (Piron, 1991). Impulsyvus pirkimas
fizinése parduotuvése laikomas svarbiu pardavimy jrankiy, kuris pasizymi naujoviskomis pardavimo
skatinimo priemonémis, kiirybiniais praneSimais bei tinkamu technologijy panaudojimu (Schiffman,
2010).

Pirmasis 1951 metais Applebaum pastebéjo, kad impulsyvy pirkima gali lemti fizingje parduotuvéje
iSdéstyta ekspozicija, kuri gali paskatinti vartotojy stimulus pirkti (Muruganantham ir Bhakat, 2013).
Jvairiis parduotuvés stimulai tiesiogiai ar netiesiogiai daro jtaka vartotojams. Fizinés parduotuvés
atmosfera kuria Sie atributai: ap$vietimas, produkty iSdéstymas, produkty pristatymas, grindy dangos,
parduotuvéje vyraujanéios spalvos, garsai, kvapai, darbuotojy profesionalumas (apranga, elgesys su
Klientu). Profesionalis darbuotojai ir maloni fizinés parduotuvés aplinka skatina impulsus pirkti
(Gupta ir Kkiti, 2009). Vartotojams labai svarbiis iSoriniai stimulai, kaip produkto i§vaizda ir foniné
muzika, kuri daro jtakg pirkimui (Verplanken ir Herabadi, 2001). Gupta ir kiti (2009) pastebéjo, kad
kai fizinés parduotuvés pasizymi dideliu plotu, produktai pateikiami patraukliau ir kaina yra geresné
- tai tampa stipriais stimulais pirkti. Fizinés parduotuvés tiesiogiai skatina vartotoja pirkti produkta.
Kai vartotojai mato preke, tai juos paskatina gauti didesnj postimj ja jsigyti. Hulten’is ir
Vanyushyn’is (2011) teigia, kad impulsyvis pirkéjai daugiau démesio skiria fizinése parduotuvése
esantiems ekranams bei kombinuotiems pasitlymams, kai pavyzdziui, sitiloma pirkti produkty
rinkinius uz geresne kaing.

Vartotojai patiria norg pirkti impulsyviai, kai vizualiai susiduria su reklaminiais Zenklais, kurie juos
paskatina pirkti (Dholakia, 2000). Autoriai (Muruganantham ir Bhakat, 2013) mano, kad fiziniy
parduotuviy aplinka daro didele jtaka vartotojy emocinei bisenai, kuri gali paskatinti pirkti
parduotuvéje. Muruganantham’as ir Bhakat’as (2013) pabrézia, kad pirkimy impulsai i§ tikryjy
prasideda nuo vartotojo patiriamy jausmy ir suvokimo, kuriuos skatina iSoriniai stimulai,
priver¢iantys vartotojui sukelti pirkimo norg. Mattila ir Wirtz’ius (2008) nustaté, kad fiziniy
parduotuviy aplinkos stimulai teigiamai veikia impulsyvig pirkimo elgseng. Fiziniy parduotuviy
stimulai turi jtakos vartotojy emocijoms. Baumeister’is (2002) teigia, kad kai vartotojai susijaudina
ir patiria didel¢ stimuliacijg 1§ iSorinés aplinkos, sumazina savo savireguliacija, taip vartotojai maZiau
kontroliuoja savo veiksmus ir jvyksta daugiau impulsyviy pirkimy.

Autoriai (Kaur ir Singh, 2007) studijavo Indijos jaunimo impulsyvaus pirkimo elgesj ir nustaté, kad
jutimo stimuliatoriai, tokie kaip foniné muzika, kvapas ar produkty lietimas vaidina labai svarby
vaidmenj formuojant jy pirkimo elgseng. Autoriai (Kaur ir Singh, 2007) teigia, kad mazmeninése
prekybos parduotuvése Indijoje, visos parduotuvés priemonés (kvapai, muzika ir kita), kuriy tyrimo
metu émeési mazmenininkai, yra impulsas vartotojams, taciau autoriai pabrézia, kad reklaminés
kampanijos yra vienas i$ stipriausiy stimuly fizinei parduotuvei skirtis nuo kity ir pritraukti naujy
klienty.

Ivairts tyrimai patvirtino, kad parduotuvéje esanciy ekrany poveikis yra teigiamas, patrauklis ekranai
daro jtakg impulsyviems pirkimams. Mattila ir Wirtz’as (2008) istyré, parduotuviy vitriny jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai, i§siaiSkindami, kad Sios priemonés daro tiesioginj poveikj. [rodyta, kad
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i§skirtiniy vitriny poveikis yra ypatingai efektyvus (Mattila ir Wirtz, 2008; Wu, Chen, ir Chien, 2016).
Autoriai (Chang, Eckman, ir Yan, 2011) istyré, kad parduotuvés atmosfera sukuria teigiamas
emocijas vartotojy samongje.

Tobuléjant technologijoms, tokioms kaip savitarnos paslaugos, modernus produkty gaminiy rodymas
skatina vartotojus pirkti impulsyviau (Chang ir kiti, 2011). ISskirtinis tam tikry produkty
priecinamumas, moderni atmosfera, lengvas naudojimasis technologijomis ir anonimiSkumas yra
keletas priezascCiy, galin¢iy padidinti impulsyvy pirkima fizinése parduotuveése.

Impulsyvus pirkimas yra matymo, lietimo, klausymo, kvapo ir degustacijos rezultatas
(Muruganantham ir Bhakat, 2013). Taciau internetinés parduotuvés neturi tokio pacio pajégumo
skatinti penkis pojucius, kaip fizinés parduotuvés, todél internetinis kanalas gali maziau skatinti pirkti
impulsyviai, negu fizinis kanalas (Koski, 2004). Internetinés parduotuvés gali skatinti tik garso ir
regéjimo pojucius, taciau kiti trys pojticiai negali biiti iSnaudojami.

Parduotuvés aplinka ir atmosfera yra svarbus veiksnys, kuris salygoja vartotojy impulsyvius
pirkimus. Jeigu parduotuvés aplinka ir atmosfera patraukli, maloni, viliojanti vartotojas gali
apsilankyti fizinéje parduotuvéje ir pirkti impulsyviai. Mokslinéje literatiiroje pastebima, kad
parduotuvés aplinka ir atmosfera yra glaudziai susijusi su reklamos priemonémis, kurios yra gausiai
naudojamos parduotuvése. Pavyzdziui, fizinéje parduotuvéje kabantys plakatai, gali buti kabinami
kaip parduotuvés aplinkos elementas, nors i§ tiesy tai reklaminé medziaga. Taip pat ypatingai
pabréziama jutiminiy stimuly parduotuvéje svarba.

Pardavimy kanalai. Autoriai (LaRose ir Kiti, 2004) teigia, kad internetinés parduotuvés kanalas
vartotojus skatina pirkti daugiau bei labiau impulsyviai nei fizinés parduotuvés. Taip yra todél, kad
internetinis kanalas gali pasitilyti jvairiy privalumy, tokiy kaip didesnis produkty asortimentas,
galimybé prekes jsigyti 24 valandas per parg. Kaip pastebi autoriai Aragoncillo ir Orus (2018),
sparciai tobuléjant technologijoms galime matyti, kad internetinés parduotuvés taiko pazangius
rinkodaros metodus, kurie yra pagristi personalizavimu ir turi galimybe skatinti apsipirkti, labiau
negu kiti veiksniai, pavyzdziui: papildomos iSlaidos, kurios daro jtaka sprendimui nepirkti. Nors
internetinés parduotuvés neleidzia vartotojams prisiliesti prie parduodamy prekiy, pavyzdZiui:
drabuZiy, Sis apribojimas yra lengvai jveikiamas pateikiant geros kokybés, realistiSkas produkcijos
nuotraukas, i$samig informacijg apie matmenis (Aragoncillo ir Orus, 2018). Internetinés parduotuveés
sitilo nemokama pristatymg ir grazinima, jeigu produktas vartotojui pasirodé netinkamas. Taip pat,
atsiskaitymg parduotuveje, kad vartotojai galéty apzitréti nusipirktas prekes.

Autoriaus Gupta (2011) nuomone, fiziniy parduotuviy poveikis sukuria labai stiprig jutiming patirtj.
Taip pat, didelj poveikj daro parduotuves atmosfera, kuri formuoja didesng vartotojy impulsyvaus
pirkimo elgseng, negu internetinés parduotuvés. Autorius Sharma ir kiti (2010) teigia, kad impulsyvus
pirkimas yra hedoniskai sudétingas ir turi stipry emocinj pobtidj. Emocijos ir hedoniné patirtis yra
glaudziai susijusi su jutimo stimuliacija (Krishna, 2012). Todél pastebima, kad fizinés parduotuvés
sugeba skatinti vartotojy jausmus geriau nei internetinés parduotuvés ir manoma, kad vartotojai fizinj
kanalg suvokia kaip impulsyvesn] negu internetin] kanalg. Autoriau Kearney (2013) praneSime
matoma, kad net 40 proc. apklaustyjy (3000 vartotojy i§ JAV ir Jungtinés Karalystés) iSleidzia
daugiau pinigy nei planuota - fizinése parduotuveése, o internetinése parduotuvése tik 25 proc.

Kaip skelbiama tyrimy bendrovés Nielson (2018) ataskaitoje, internetiniai pardavimai visame
pasaulyje kiekvienais metais auga apie 20 proc. ir néra matoma jokiy sulétéjimo poZymiy.
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5 lentelé. Skirtingy pardavimo kanaly privalumai ir trilkumai (sudaryta: darbo autorés)

Fizinés parduotuvés kanalas

Privalumai

Zmogiskasis kontaktas (suteikiama reikiama informacija
i§ srities profesionalo)
Produktas jsigijamas i§ karto

I8skirtiné parduotuvés aplinka, galimybé panaudoti 5
jusles skatinant pirkimus

Sunkiau palyginti konkurenty sitilomy prekiy kainas
Laiko praleidimo vieta (pramoga)

Vizualiniai stimulai (plakatai, jvairios iSkabos)
Realiy prekiy matymas, apzitiréjimas, palictimas
Pirkimas i§ karto (kadangi j parduotuve reikia atvykti,
vartotojai norédami sutaupyti laiko perka i$ karto, nenori
veél grizti | parduotuve)

Trikumai

Mazesnis asortimentas (riboja fiziniai apribojimai,
nepakanka vietos ekspozicijoje, néra sandéliavimo)
Maziau efektyvis rinkodaros metodai

Fizinés parduotuvés apribojimai (geografiné padétis,
darbo valandos)

Internetinés parduotuvés kanalas

Didesnis asortimentas ir produkty jvairové (spalvos,
dydziai)

Efektyvesni rinkodaros metodai (virtualioje aplinkoje
daugiau galimybiy)

Virtualdis mokéjimai (pinigai atrodo maziau realils)

Anonimi$kumas ir Zzmogiskojo kontakto nebuvimas
Patogus prieinamumas (darbo laikas neribotas)
Paprastas pirkimo procesas

Vizualiniai stimulai (baneriai)

Tobulgjancios technologijos (lengvinancios valdyma bei
apsipirkimo procesg)

Pristatymas (gali uztrukti nuo keliy dieny iki savai¢iy)

Neéra galimybés skatinti vartotojy pojiiciy
Lengvas produkty palyginimas (vartotojai gali labai
greitai pasirinkti konkurentus)

Pirkimo atidéjimo galimybé
Realiy prekiy nematymas

Norint geriau suprasti internetinio ir fizinio kanaly privalumus bei trikumus, remiantis autoriy
Aragoncillo ir Orus (2018) pateiktomis jzvalgomis, buvo sudaryta skirtingy pardavimy kanaly
lyginamoji lentelé (zr. 5 lent.).

Impulsyvaus pirkimo samprata keiciasi atsizvelgiant j spar¢iai besikei¢iancias technologijas.
Internetas yra sparéiai augantis, informacijos paieskos ir pirkimo kanalas. Sis kanalas pakeité
vartotojy elgseng j labiau suplanuotg ir daugiau informacijos suteikiantj procesa (Aragoncillo ir Orus,
2018). Besikeiciancios technologijos bei sparc¢iai augantis internetu perkanciy vartotojy skaicius,
skatina mazmenininkus, pardavimus vykdyti ir elektroninése parduotuvése. Norint skatinti
impulsyvius pirkimus internetinése parduotuvése, svarbiu veiksniu tampa internetinés svetainés
kokybe.

Apibendrinant galime pastebéti, kad fizinis ir internetinis pardavimy kanalas yra svarbils skatinant
impulsyvig pirkimo elgseng. Taciau atsiZvelgiant ] sparciai tobulé¢jancias technologijas bei
besikeiciancius vartotojy pirkimo jprocius, pastebimas internetinio pardavimo kanalo dominavimas.
Irodytas, internetinio pardavimo kanalo augimas, todél tampa svarbu iSsiaiSkinti Sio kanalo
pagrindinio jrankio internetinés svetainés kokybés ry$j su impulsyvia vartotojy elgsena perkant
internetu.

Pardavimy skatinimas ir kita reklama. ISoriniai impulsyvaus pirkimo veiksniai yra pardavimy
skatinimas ir kita reklama, kurie bando suvilioti ir paskatinti vartotojus pirkti.

Zhou ir Gu (2015) teigia, kad produkty kainy didinimas per pastaruosius metus buvo akivaizdus, tai
lémé sudétingesnj impulsyviy pirkimy skatinimg. Autoriai (Zhou ir Gu, 2015) teigia, kad parduotuviy
akcijos turi teigiamg jtaka impulsyviam pirkimui, nes jos gali priminti apie pamirStus produktus
vartotojams. Vartotojai gali patirti norg pirkti, kai vizualiai susiduria su tokiais paskatinimais, kaip
pavyzdziui, plakatai (Dholakia, 2000). Pawar ir kiti (2016) nustaté, kad labai svarbu tinkamai
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pristatyti akcijas, jvairius renginius, butina jtraukti jvairias reklamines priemones, pavyzdziui:
reklaminiai plakatai, kuriuose pristatomos akcijos pirk vieng, o antrg gauk nemokamai; parduotuvése
rengti demonstracijas; produkty méginiy dalijimg ir panaSiai. Reklaminés priemonés skatina
vartotojus priimti greitesnj sprendima pirkti. Siomis priemonémis yra didinamas susidoméjimas
produktu, raginama pasinaudoti specialiais pasiiilymais ir pirkti impulsyviai (Akyuz, 2018). ISoriniai
rinkodaros veiksmai ne tik pritraukia naujus vartotojus j mazmeninés ir virtualias prekybos vietas,
bet ir skatina esamus vartotojus pasinaudoti specialiais pasitilymais, jsigyti naujg, geresn;j daikta.

Skatinti impulsyvy pirkimg yra labai svarbus atitinkamas reklaminis turinys, kuris turi pasizyméti
karybiskumu (Schiffman, 2010). Aragoncillo ir Orus’as (2018) pastebi, kad vartotojus pritraukti
pirkti impulsyviai tik turinio pagalba tampa vis sunkiau, rinka yra perpildyta pasiiilymais, todél
pritraukti vartotojy démesj pavyksta tik iSsiskiriant i§ kity. Nustatyta, kad 30 proc. pardavimy
padidéja, jgyvendinant agresyvios rinkodaros programas, pavyzdziui: tiesioginés reklamos
elektroniniu pastu, nemokamy pavyzdziy siuntimai, dovany idéjy jgyvendinimas (Aragoncillo ir
Orus, 2018).

Sudétingesni rinkodaros metodai, gali buiti asmeniniai elektroniniai laiSkai pagal pirkimo istorija,
aktualiy naujieny pristatymas, specialiy pasitlymy siuntimas. Tai yra veiksniai paskatinantys
impulsyvy pirkimg internetu (Aragoncillo ir Orus, 2018). Pardavimo skatinimo veiksniai, nors ir yra
taikomi ir fizinése parduotuvése, taCiau pastebima, kad efektyviau iSnaudojami yra internetu.
Internete reklamos taikomas nuolatos sekant vartotojo paieskos kelig bei atsizvelgiant j jo pomégius,
ji galima lengvai pasiekti su pakartotinomis reklamomis ir sitilyti tik konkre¢ius produktus, kurie 1§
tiesy juos domina (Aragoncillo ir Orus, 2018).

Mokslininkai iSbandé skirtingas rinkodaros taktikas ir reklamines kampanijas, pavyzdziui, apribojo
pasiiilymo laikotarpj, suteiké specialias nuolaidas, taip norédami paskatinti vartotojy impulsyvy
pirkima. Tiriant rinkodaros stimulus, mokslininkai taiké tiek kokybinius, tiek kiekybinius metodus.
Dawson’is ir Kim’is (2010) surengé interviu su vartotojais ir papra$é jy atsiliepimy apie rinkodaros
veiklos rasis, kurios sukélé jy impulsyvy pirkima internetu labiausiai. Mokslininkai Chana ir Kiti
(2015), sudaré reklamos priemoniy apibiidinimo lentele (Zr. 6 lent.).

6 lentelé. Reklamos priemoniy apibtdinimas (sudaryta pagal Chan ir kiti, 2017)

Priemonés Sudarancios funkcijos

Bonusai Sitilomas premijy paketas (Xu ir Huang, 2014).

Nuolaidos Sitilomos kainy nuolaidos (Xu ir Huang, 2014).

Jutimo atributai Produkto estetiniai elementai (pvz., spalva, svetainés dizainas, stilius) rodomi internetinéje
svetainéje (Park ir kiti, 2012).

Idéja Nauji stiliai, mados tendencijos, iSskirtiniai elementai (Dawson ir Kim, 2010).

Skatinimas Papildoma nauda perkant, (pavyzdziui, pirk 1, gauk 1 nemokamai), nuolaidos kuponas,
nemokama dovana perkant (Dawson ir Kim, 2010).

I$pardavimai Parduotuvéje (sandélio valymas, iSpardavimas ir nuolaidos), iSryskinta produkto kaina (Dawson
ir Kim, 2010).

Kaip ryskiausig marketingo priemong, autoriai iSskiria pardavimy skatinima, kuris turi stipry rysj su
impulsyviu pirkimo elgesiu. Pardavimy skatinimas yra motyvavimo priemoniy rinkinys, kuris yra
skirtas skatinti vartotojus per trumpg laikg jsigyti daugiau produkty ar paslaugy (Kotler, 2012).
Pardavimy skatinimo tikslas yra daryti tiesioginj poveikj vartotojy pirkimo elgesiui (Blattberg ir
Neslin, 1990). Pardavimy skatinimu siekiama suzadinti vartotojy poreikius ir raginti nedelsiant
nusipirkti konkrecius prekés zenklo produktus. Blattberg’as ir Neslin’as (1990) pabrézia keturis
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svarbius skatinimo tikslus: stiprinti parduotuvés vaizda; parduotuvés srauto generavimas; kainos
ivaizdzio kirimas; pertekliniy atsargy perkélimas. Pardavimy skatinimas vaidina labai svarby
vaidmen] apsipirkimo internetu aplinkoje ir reklamos kampanijos strategijoje. Pardavimo skatinimas
gali biti naudingas vartotojui, galime suskirstyti i hedonistinius privalumus (pvz.: pramogas,
vertybes) ir utilitarinius privalumas (pvz., patogumas ir pinigy taupymas). Sios patiriamos naudos
skatina vartotojus pirkti (Chan ir kt., 2017).

Apibendrinant, galima pastebéti, kad pardavimy skatinimas yra vienas i§ svarbiausiy impulsyvy
pirkima lemianciy veiksniy. Taip pat pastebima tendencija, kad pardavimy skatinamas sékmingai
taikomas internetiniame pardavimo kanale, darant ypatingai didelius pardavimus, kuriuos galima
stebéti naudojantis Siuolaikinémis technologijomis. Pardavimy skatinimo nauda impulsyviai
vartotojy elgsenai perkant internetu yra didelé, tod¢l tampa aktualu placiau analizuoti pardavimo
skatinimo veiksnj.

2.2.3. Situaciniai veiksniai

Situacija susideda i§ daug veiksniy, kurie yra susije¢ su laiku ir vieta, aplinkiniy Zzmoniy buvimu Salia,
bei asmeninémis savybémis, kurios daro poveikj pirkimo elgsenai (Delavari ir Esfidani, 2015).
Situaciniai veiksniai atsiranda kai vartotojas apsilanko fizinéje arba internetin¢je parduotuveéje ir
perka impulsyviai tam tikrg preke. Apsilanke parduotuvéje vartotojai gali pajausti staigy nora pirkti
tam tikrg produkta. Kai kurie autoriai pabrézia, jog vartotojy elgesys priklauso nuo susidariusiy
aplinkybiy (Delavari ir Esfidani, 2015). Nuo 4 iki 43 proc. Zmogaus elgesio lemia susiklosciusi
situacija (Delavari ir Esfidani, 2015). Situaciniai veiksniai priklauso nuo esamy aplinkybiy,
pavyzdziui, vartotojai elgiasi skirtingai, kai yra namuose arba prekybos centre. Situaciniai veiksniai,
darantys jtakg impulsyviam pirkimui yra laikas, pinigai, socialin¢ aplinka ir prieinamumas (Unsalan,
2016).

Apribojimai (laikas, pinigai). Laikas, kurj turi vartotojas apsipirkti, lemia ar jis elgsis impulsyviai.
Kuo daugiau laiko vartotojas turés, tuo ilgiau praleis parduotuvés aplinkoje (Beatty ir Ferrell, 1998).
Laikas yra traktuojamas kaip situacijos kintamasis, turintis jtakos vartotojy sprendimy priémimui.
Laikas daro neigiamg poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai, kadangi vartotojai gali jaustis nusivyle
dél laiko stokos apsipirkinédami tiek fizinése, tiek internetinése parduotuvése (Karbasivar ir
Yarahmadi, 2011).

Tobuléjant technologijoms sparciai lengvéja ir atsiskaitymo btdai uz produktus. Vartotojai gali
apsipirkti nenaudodami grynyjy pinigy, tai stipriai palengvina pirkimo procesa ir skatina impulsyvia
pirkimo elgseng. Mokslingje literatiiroje galima pastebéti aiSkiai iSskiriamus atsiskaitymo budus,
kreditinés kortelés, virtualiis mokéejimai. Didziulis privalumas - kreditinés kortelés ir skaitmeninés
valiutos atsiradimas, dél jy apsipirkimas tapo patrauklesnis. Impulsyvy elgesi gali paspartinti
kreditinés kortelés naudojimas. Pirkéjai jauciasi patogiau ir lengviau leisdami virtualius pinigus.

Jrodyta, kad impulsyvis pirkéjai turi daugiau kredito korteliy, nei Kiti vartotojai. Karbasivar’is ir
Yarahmadi (2011) teigimu, kredito korteliy naudojimas yra vienas i§ veiksniy, galin¢iy sukelti
vartotojo impulsyvy pirkimg. Vartotojui nereikia moketi 1§ karto, tod¢l jis gali pirkti net i§ tiesy
neturédamas pinigy.

Kreditiné kortelé yra tam tikri plastikiniai pinigai, kuriuos ypac¢ greitai pradéjo naudoti vartotojai. I8
psichologinés perspektyvos, kreditiné kortelé yra neplanuoty iSlaidy elgsenos priezastis. Jrodyta, kad
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vartotojai, kurie naudojasi kreditinémis kortelémis, daugiau perka, palyginti su tais, kurie naudojasi
grynaisiais. Kreditinés kortelés naudojimas skatina papildomas vartotojy islaidas. Pavyzdziui,
kreditinés kortelés padidina greito maisto restorany pardavimus, o operacijos yra nuo 50 iki 100
procenty didesnés nei grynyjy pinigy (Akram, 2018).

Kredito korteliy naudojimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy apsiperkant internetu. Taciau nedaug
tyrimy | tai atsizvelgia. Kredito korteliy naudojimas vaidina svarby vaidmenj impulsyviai perkant.
Badgaiyan’is ir Verma (2015) teigia, kad kreditinés kortelés naudojimas daro teigiamg jtaka
impulsyviam pirkimui. Karbasivar’is ir Yarahmadi (2011) mano, kad kreditinés kortelés naudojimas
teigiamai susij¢s su vartotojy impulsyviu pirkimu.

Naudojant virtualius mokejimo biidus, pinigai atrodo maziau realis, dél to vartotojai jaucia, kad
pirkdami prekes neiSleidZia tiek daug (Akram ir Kiti, 2018). Ryskiausias bruozas yra patogumas, kai
galima apsipirkti vienu paspaudimu ir nelaikoma popieriné valiuta (Chakraborty ir kiti, 2016).
Lengvas naudojimas - keletas paspaudimy norint jsigyti produktg ir atlikti apmokéjimo operacija.
GriZtamojo rySio sistema, kurioje vartotojai gali gauti priminimus apie iSleistas pinigy sumas
pirkiniams (Dutta ir kiti, 2003). Finansiniai padariniai jvykus impulsyviam pirkimui suvokiami tik
pragjus siek tiek laiko.

Apibendrinant galima teigti, kad laikas ir pinigai daro jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai. Kreditinés
kortelés Siomis dienomis naudojamos placiai, o virtualiis mokéjimai atliekami vienu paspaudimu, tai
palengvina impulsyvius pirkimus. Nors autoriai Akram’as ir kiti (2018) jrodé, kad egzistuoja
teigiamas rySys tarp impulsyvios pirkimo elgsenos ir kreditiniy korteliy, taciau vis dar pastebimas
vartotojy nepasitikéjimas, kai reikia savo kreditinés kortelés duomenis pateikti tretiesiems asmenims.

Socialiné aplinka. Pasak Parboteeah’as (2009), buvimas su kitais asmenimis gali padidinti
impulsyvaus pirkimo tendencija. Taciau, kita vertus tai gali ir atgrasyti vartotoja nuo pirkimo, kai jis
jaucia visuomeneés spaudima.

Parboteeah’as (2009) teigia, kad jtakos grupés §iuo atveju yra asmenys, lydintys vartotojg ]
parduotuve arba asmenys, kurie néra parduotuveje, bet yra svarbis vartotojui. Jtakos grupé riboja
arba skatina impulsyvaus pirkimo elgesj ir tai vadinama normatyviniais vertinimais.

Apibendrinant, galima pastebéti, kad socialiné aplinka turi jtakg impulsyviai vartotojy elgsenai, taciau
Sio situacinio veiksnio kontrol¢ yra labai sunkus procesas.

Prieinamumas. Autoriai (Lim ir kiti, 2017) teigia, kad pirkimas internetu yra spar€iai augantis ir
besikeiiantis procesas, kuris palieCia vis daugiau priemoniy, tokiy kaip kompiuteris, telefonas,
1Smanis namai. Impulsyvus pirkimas internetu yra dar greitesnis procesas, kuriam uZtenka tik keliy
zingsniy pasiekti faktinj pardavimg. Fizinés parduotuvés nuo internetiniy parduotuviy skiriasi savo
prieinamu, moksliniuose straipsniuose galima pastebéti, kad pavyzdziui, fizinés parduotuves
pasizymi ribotu darbo laiku, o internetinés parduotuvés dirba 24 valandas per para, néra laiko
apribojimo.

Pirkimas fizinése parduotuvése yra apribotas geografine vietove, darbo valandomis (Koufaris, 2002),
taciau Sie apribojimai iSnyksta internetinéje parduotuveje. Apsipirkingjimas internetu nesukelia jokiy
iSlaidy ar pastangy vartotojui, pavyzdziui, transportavimas, automobiliy stovéjimo aikstelé ir taip
toliau. Taip pat vartotojai, narSydami internete, nuolat susiduria su produktais, kurie jiems gali patikti
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nors sgmoningai jy neiesko ir neplanuoja jsigyti, produkta gali nusipirkti tik vienu mygtuko
paspaudimu. Paprastas pirkimo sandoriy uzbaigimas sukelia daugiau impulsyviy pirkimy
internetiniame kanale nei fiziniuose kanaluose (Dawson ir Kim, 2009).

Taciau taip pat galima, pastebéti, kad fizinése parduotuvése vartotojai yra paskatinti pirkti
impulsyviai dabar, kadangi jeigu pirkimas bus atidétas jiems vél reikés grizti | parduotuve.
Internetinés parduotuveés turi funkcijas, kurios gali atidéti pirkima, todél vartotojas nebeperka
impulsyviai ir pradéjus svarstyti jvairius pristatymo arba grazinimo klausimus tiesiog nebeperka.
Impulsyvus pirkimas paremtas skubiu produkto pasitenkinimu. Perkant internetu vartotojai turi
laukti, kol bus produktas pristatytas (fiziniy prekiy kontekste), laukimo laikotarpis gali paskatinti
nebepirkti impulsyviai (Koski, 2004). Vartotojai gali lengvai palyginti, kiek kainuoja pristatymas ir,
kiek kainuos produkto grazinimas, jeigu produktas netenkina poreikio. Vartotojai jverting Siuos
aspektus, gali apsigalvoti ir nebepirkti internetu. Internetiniai pirkéjai gali lengvai palyginti produkty
kainas pries§ nusprgsdami pirkti (Koski, 2004).

Pastebima, kad prieinamumas skiriasi priklausomai nuo pardavimo kanalo: fizinis ir internetinis.
Parduotuvése vartotojams suteikiama galimybé jsigyti produkta i$ karto neatidedant pirkimo proceso,
o internetinés parduotuvés neriboja darbo laiko. Taciau autoriai pabrézia, kad internetinis pardavimo
kanalas i§ esmés yra orientuotas j impulsyvius pirkimus, tod¢l jis yra efektyvesnis.

Apibendrinant impulsyvig pirkimo elgseng lemiancius vidinius, iSorinius ir situacinius veiksnius,
remiantis moksliniais straipsniais isaiskéjo, kad veiksnius galima isskaidyti j smulkesnes veiksniy
kategorijas, kurias sudaro dar smulkesnés subkategorijos. Visos isvardintos vidiniy, iSoriniy ir
situaciniy veiksniy kategorijos turi rysj su impulsyviu pirkimu. ISanalizavus visus veiksnius,
pastebima nenugincijama vidiniy ir situacijos veiksniy svarba, taciau pastebima, kad isoriniais
veiksniais praktikoje lengviausia manipuliuoti, siekiant paskatininti impulsyvaus pirkimo elgseng.
Apzvelgiant iSorinius veiksnius, galima isskirti pardavimy skatinimq, kuris moksliniuose
straipsniuose jvardinamas kaip viena is seniausiy rinkodaros priemoniy, kuri lengviausiai prisitaiké
prie internetiniy pardavimy ir daro didele jtakq impulsyviems pirkimams. Taciau autoriai (Akram ir
kiti, 2018) teigia, kad tyrimy, analizuojanciy pardavimo skatinimo jtakq impulsyviam pirkimui
internetu yra labai nedaug. AtsizZvelgiant | sparciai augancius elektroninés komercijos mastg,
pastebima iSoriniy veiksniy grupés — internetinio pardavimo kanalo, reiksmé, dél ko tampa svarbu
suprasti internetinés svetainés kokybés rysj su impulsyvia pirkimo elgsena. Internetinés svetainés
kokybé yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojo ketinimus apsipirkti internetu (Lee ir
Kozar, 2012; Hasbullah ir kiti, 2016). Autoriai suprasdami internetiniy pardavimy svarbgq ir augimg,
iSskiria internetinés svetainés kokybe kaip ypatingai svarby veiksnj, kuris generuoja didelius kiekius
impulsyviy pirkimy (Verhagen ir Dolen, 2011). Todél toliau bus analizuojama internetinés svetainés
kokybé ir pardavimy skatinimas.

2.3. Internetinés svetainés kokybé, kaip impulsyvy pirkima internetu lemiantis veiksnys

Tinklalapiai yra pagrindiniai informacijos kaupikliai, galintys padéti vartotojams ieskoti ir tyrinéti
informacija. Internetinés svetainés, leidZia vartotojams apsipirkti per Ziniatinklj (Ranganathan and
Ganapathy, 2002). Ziniatinklio puslapio dizaino ypatumai gali paveikti vartotojy sprendima pirkti
internetu (Zhang ir kiti, 2018). Apsipirkimas internetu yra prekiy pirkimo procesas, kuris vyksta
interneto pagalba, o jame dalyvauja vartotojai, kurie naudojasi pardavéjy sukurtomis internetinémis
svetainémis. Internetiniy svetainiy pagalba vartotojai gali ieSkoti, iSsirinkti ir jsigyti prekes,
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tenkinancias savo poreikius (Zhang ir kiti, 2014). Internetiniai pardavéjai turi uztikrinti svetainés
kokybe, kad galéty padidinti vartotojy galimybes lengviau pasiekti ir nusipirkti prekes (Lee ir Kiti,
2016). Wells’as ir kiti (2011) nustaté, panasy poveikj, kad internetiniai pirkimai paskatina vartotojus
pirkti impulsyviai, taip pat buvo pastebéta, kad internetinés svetainés kokybé yra vienas i$ pagrindiniy
veiksniy, kuris skatina vartotojy impulsyvuma. Kuo internetiné svetainé labiau pritaikyta prie
vartotojy poreikiy, pasizymi lengvu valdymu, patraukliu ir gerai iSdéstytu funkcionalumu, tuo
lengviau vartotojams pirkti impulsyviai (Zhang ir kiti, 2018).

Wells’as ir kiti (2011), nagrinéjo tyrimy rinkinius naudojant eksperimentinius metodus, skirtus tirti
internetinés svetainés charakteristikas, susijusias su impulsyviu pirkimu internetu. Nagrinéjami
tyrimai, daugiausiai démesio skiria vizualiniams internetiniy parduotuviy elementams, pavyzdziui,
komunikacijos formatui, spalvoms, grafikams. 5 lenteléje pavaizduoti impulsyvaus pirkimo internetu
stimulai, kurie pritraukia vartotojus pirkti.

7 lentelé. Internetinés svetainés veiksniy apibtidinimas (sudaryta: Chana ir kiti, 2016)
Veiksniai Sudarancios funkcijos

Vizualinis vaizdas = Tekstas, nuotraukos arba vaizdo jraSas (Adelaar ir kiti, 2003). Suvokiamas vizualinis vaizdas
per internetinés svetainés dizaing, pavyzdziui, tekstas, stilius, grafika, spalvos, logotipas ir kita
(Bressolles ir Kiti, 2007).
Internetiné svetainé, pritaikanti internetinés platformos vaizda (produkty, paslaugy, kitus
naudingus vaizdus) individualiems vartotojams (Moez ir kiti, 2013).

Mokéjimo Lengvas naudojimas - keletas paspaudimy norint jsigyti produktg ir atlikti apmokéjimo
funkcijos operacija.
Grjztamojo rySio sistema, kurioje vartotojai gali gauti priminimus apie i§leistas pinigy sumas
pirkiniams. (Dutta ir kiti, 2003).

Reikalavimai Jtraukiami rasytiniai pareiskimai arba vizualinés piktogramos, nurodancios likusj produkty
kiekj arba laika, per kurj bus galima jvykdyti pirkimo sandorj. (Gwee ir kiti, 2013).

Internetinés Vizualinis patrauklumas, keiciant fong ir grafikos spalvas.

svetainés Navigacijos patogumas, kei¢iami navigacijos paprastumo lygiai nuo paprastesnio iki

funkcijos sudétingesnio. Lengvas naudojimas - vartotojai gali nar§yti svetainéje neribotg laika, todél

internetiné svetainé yra paruoSiama narSyti patogiai (Liu ir kiti, 2013).

Navigacija - patogus turinio, puslapiy ir hierarchinés struktiros i§déstymas (Floh ir kiti, 2013).
Turinys - lengvas prieinamumas ir ai$ki internetinés svetainés medziaga (Floh ir kiti, 2013).
Lengvas informacijos pasickiamumas generuojamas internetinés svetainés (Koufaris ir kiti,
2002).

Ekrano saugumas, jtraukiant reglamentus ir pasitikéjimo politikg. (Muruganantham, 2013).

Internetinés Ryskumas, pridedant multimedijos ekranus.
svetainés Interaktyvumas, naudojamas duomeny bazés, paieskos pritaikymas, reklaminiai pranesimai,
provokatoriai judantys aplink ekrang (Khalifa, 2007).
Rekomendacijy naudojimas prie produkty arba prie paslaugy pateikiami atsiliepimai (Hostler ir
kiti, 2011).

Autoriai atlikdami tyrimus, sieké istirti, kaip interneto svetainés suvokimas salygoja impulsyvy
pirkimg (Liu ir kiti, 2013).

Internetinés svetainés kokybé apibréziama kaip svetainés navigacija, pateikiama informacija ir
vizualinis vaizdas. Autoriai (Hussain ir kiti, 2018) nurodé, kad internetinés svetainés kokybé turi
apimti ir sauguma, atsisiuntimo greitj bei navigacija. Tinklalapio kokybés poZymiai, gali labai stipriai
paskatinti vartotojus priimti sprendimg pirkti impulsyviai (Hussain ir kiti, 2018). Wells’as ir Kiti
(2011) atlike, internetinés svetainés kokybés analize, pagrista ankstesniais tyrimais, iSskyré tris
pagrindinius veiksnius: saugumas, navigacija ir vizualinis patrauklumas.
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Literatiroje pateikiami jvairtis tinklalapio atributai, kurie gali patobulinti jy kKokybe. Pavyzdziui,
Wolfinbarger’is ir Gilly (2003) pabrézia interneto svetainés atributy dizaing ir turinj. Tobulinant Siuos
atributus galima pagerinti svetainés kokybe, kad biity pritraukiama daugiau vartotojy. Turinyje
rekomenduojame pabrézti siillomas paslaugas, o dizaino sprendimai gali pateikti vartotojams turinj
jiems patraukliu biidu (Wolfinbarger ir Kiti, 2003). Taip pat svetainés savybés, tokias kaip
patrauklumas, operacijy saugumas ir navigacija yra veiksniai, kurie gali daryti tiesiogin¢ jtaka
vartotojy impulsyviam pirkimui (Wells ir Kiti, 2011). Childers’as ir kiti (2001) sitlo terming, kuris
vadinamas ,,interneto atmosfera® - jj sudaro tokios svetainés dizaino ypatybés kaip grafika, rémeliai,
18Sokantys langai, paieSkos variklio konfigiiracija, tekstas, hiperteksto nuorodos, svetainés iSdéstymas
ir formato matmenys. Internetinio dizaino atributai gali paskatinti internetinj impulsg pirkti
aukstesniu lygmeniu (greiciau). Loiacono ir kiti (2007) pateikia keturis skirtingus interneto kokybés
bruozus: naudingumas, naudojimo paprastumas, pramogos ir papildantys santykiai. Ranganathan’is
and Ganapathy (2002) iSskiria Siuos veiksmus/bruozus: svetainés dizainas, privatumas, informacinis
turinys ir saugumas. Mokslininkai Elliott’as ir Speck’as (2005) teigia, kad labiausiai vartotojy poziiirj
1 mazmeninés prekybos svetaines veikia penki svetainés elementai: informacija apie produkta,
naudojimo paprastumas, valiuta, pasitikéjimas ir pramogos.

Galima pastebéti, kad literatliroje, autoriai internetinés svetainés kokybés dimensijas jvardina, gana
skirtingai, taciau svarbu suprasti dimensijy prasme, kadangi daznai autoriy naudojamos savokos
apima kito autoriais jvardinamas kelias apjungtas specifikas. Autoriai (Loiacono ir kiti, 2007),
apibudina internetinés svetainés kokybés specifikas, kurios apima informacijos turinj ir svetainés
interaktyvuma.

Internetinés svetainés informacinis turinys yra apibiidinimas, kaip tinkamai paruosta ir suderinta
medziaga, kuri rodoma tinklalapyje. Informacinis turinys apima didelj kiekj informacijos, tokios kaip
informacija apie produkta, uzsakymo biiseng, paslaugy kainas ir paskirstymo kanalus (Poon ir Lee,
2012). Pirmiausiai svetainéje pateikiama informacija turi buti patikima, naujausia, lengvai
suprantama, rodoma tinkamu formatu, jos pakakty sprendimui pirkti priimti (Poon ir Lee, 2012).
Pateikta informacija apie jmong, jos istorijg, misijg ir finansines ataskaitas priver€ia vartotojus
pasitikéti ir lengviau priimti sprendima pirkti (Loiacono ir Kiti, 2007). Informacijos kokybé¢ yra
svarbus elementas teigiamai vartotojy patir¢iai (Zhou ir kiti, 2015). Svarbu internetinés svetainés
turinj atnaujinti reguliariai, kad buty iSvengiama, bet kokios Klaidingos informacijos sklaidos (Zhou
ir kiti, 2015).

Interaktyvumas yra dar viena internetinés svetainés kokybés savybé. Loiacono ir Kiti (2007) teigia,
kad interaktyvumas apibrézia informacijos perdavimo procesa, kuris apima vartotojy dalyvavima,
komunikacijos bei turinio kontrolg. Interaktyvus yra vertinamas kaip laipsnis, kuris palengvina
internetinés svetainés ir vartotojo tarpusavio rysj (Fan, Lee ir Kim, 2013). Kurt’as ir Atrek’as (2012)
pasteb¢jo, reikSmingg ry§] tarp internetinés svetainés interaktyvumo ir vartotojo pasitenkinimo.
Poon’as ir Lee (2012) teigia, kad internetiniy svetainiy paslaugy teikéjai gali pagerinti interaktyvuma
kurdami bendruomenes vartotojams, kurie turéty panasius interesus ir patirtj, jie galéty laisvai keistis
informacija apie produktus, naudotis pokalbiy kambariais, skelbimy lentomis. Technologijos padeda
verslui pagerinti bendravimg su vartotojais ir kurti ilgalaikius santykius (Kurt ir Atrek, 2012).

Galima pastebéti, kad tam tikri autoriai internetinés svetainés kokybés dimensijas susiaurina ir iSskiria
keturias svarbiausias dimensijas: lengvas naudojimas, naudingumas, pramogos ir papildantys
santykiai (Turkyilmaz ir kiti, 2015; Li, Peng ir kiti, 2017; Akram ir kiti, 2018).
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Turkyilmaz’ius ir Kiti (2015) atskleidzia, kad yra trys pagrindinés internetinés svetainés kokybés
dimensijos: pramogos, lengvas naudojimas ir naudingumas. Sios dimensijos daro teigiama poveikj
vartotojams perkant impulsyviai internetu, tuo tarpu papildantys santykiai neturi reikSmingos
reikSmés. Internetiniai mazmenininkai, norintys paskatinti vartotojus pirkti impulsyviai, turéty
atkreipti démesj  svetainés kokybés aspektus. Turkyilmaz’iaus ir kity (2015) tyrimo rezultatai
parodé, kad svetainés kokybés atributas lengvas naudojimas (angl. ease of use), apimantis supratimag
ir intuityvius veiksmus vaidina svarbiausig vaidmen;j kalbant apie poveikj impulsyviam pirkimui
internetu. Antras pagal svarbumg yra naudingumas (angl. usefulness), kuris apima informacijos
pritaikomumag svetainei, vartotojy pasitik€jimg svetaine ir reagavimo laikg. TreCias svarbus aspektas
veiksmingas perkant impulsyviai internetu — pramogos (angl. entertainment), apimancios vizualinj
ir emocinj svetainés patraukluma. Turkyilmaz’iaus ir kity (2015) tyrime paaisSkéjo, kad ketvirtasis
aspektas - papildantys santykiai (angl. complimentary relationships) neturi jtakos impulsyviems
pirkimams internetu. Siy autoriy atlikto tyrimo rezultatai naudingi internetiniy maZmenininky
strategijoms, kaip kurti efektyvesnes internetines svetaines, norint padidinti impulsyvius pirkimus
internetu. Turkyilmaz’ius ir Kiti (2015) rodo, kad mazmenininkai turintys internetines svetaines ir
norintys sustiprinti bei i§laikyti savo klienty baze turi pabrézti ir pagerinti svetainés kokybe, kurios
nesékmé gali sukelti klienty praradima. Clemes’as ir Kiti (2014) tirdami Kinijos vartotojy elges;j,
suzinojo, kad gerai suprojektuotos svetainés funkcijos daro didele jtakg impulsyviems internetiniams
pirkimams.

8 lentelé. Internetinés svetainés kokybés dimensijos ir jy apibtidinimas (sudaryta pagal Li, Peng ir Kiti, 2017)
Dimensijos Apibiidinimas
Lengvas naudojimas e Internetinés svetainés puslapius bei tekstus lengva perskaityti ir suprasti

Svetaing lengva valdyti
Lengvai jgaunami jgiidziai naudotis svetaine

Naudingumas e Patenkinami vartotojy poreikiai
e Lengva bendrauti su internetiniais pardavéjais ir gauti reikalinga informacija
e  Saugumo jausmas
e Greitas internetinés svetainés uzkrovimo laikas

Pramogos e  Vizualiai malonus ir patrauklus vaizdas

e Madingas ir novatoriskas dizainas

e Vartotojui keliamos teigiamos emocijos naudojantis internetine svetaine
Papildantys santykiai e Internetiné svetainé atitinka jmonés jvaizdj

e Galima atlikti svetainéje internetines operacijas, lengvas naudojimasis

8 lentel¢je autoriai Li ir kiti (2017) apibudino keturias pagrindines internetinés svetainés kokybés
dimensijas. Lengvas naudojimas, tai svarbus internetinés svetainés kokybés veiksnys (Li ir Kiti,
2017), kuris apima paprasta naudojimasi, supratima bei narSyma. Vartotojus stipriai veikia lengvo
naudojimosi funkcija, kadangi susidiirus su funkciniais sunkumais apsiperkant jie gali kardinaliai
pakeisti savo sprendima ir nebepirkti (Li ir Kiti, 2017). Naudingumo dimensijos, negalima tiesiogiai
stebéti, kadangi tai priklauso nuo vartotojo suvokimo apie Ziniatinklj (Aziz ir Kamaludin, 2014). Sis
atributas apima vartotojy poreikiy patenkinimg, saugumo jausmag, ar klientus tenkina svetainés
uzkrovimo laikas, lengva bendrauti su pardavéjais. Pramogos, internetinés svetainés veiksnys, kuris
yra taikomas siekiant kurti draugiskus santykius su vartotojais ir skatinti pardavimus (Sun, 2016). Li
ir kiti (2017) nurodé, kad kai vartotojai pirmg kartg turi sgveika su internetine svetaine, didelés jtakos
turi puslapio populiarumas, kadangi tai gali nulemti jy pozitrj. Internetiné svetainé turi biiti patraukli
ir jtraukianti, kad buity galima kurti teigiama vartotojy patirtj (Aziz ir Kamaludin, 2014). Internetiniy

svetainiy kir¢jai turi sutelkti démesj i svetainés kokybés gerinima ir vartotojy likesc¢iy virsijima, taip
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bus generuojamos teigiamos emocijos, sumazinant neigiamas patirtis. Madan’as ir kiti (2012)
i$siaiskino, kad emocijas zadinanti informacija yra jsimenama geriau negu neutralus turinys.
Svetainés papildandiy santykiuy kokybe sudaro internetiniy operacijy uzbaigtumas, puslapis yra
geresnis negu konkurenty, nuoseklus vaizdas (Loiacono ir kiti, 2002).

Akram’as ir kiti (2018) teigia, kad internetinés svetainés kokybé teigiamai ir stipriai veikia impulsyvy
pirkimg internetu. Autoriai savo atliktame tyrime jrod¢, kad lengvas naudojimas, naudingumas,
pramogos ir papildantys santykiai yra svarbiis pamatai internetinés svetainés kokybei. Paaiskéjo,
kad internetinés svetainés kokybé su keturiais kombinuotais punktais turi reikSmingg teigiama rysj su
impulsyviu pirkimu internetu. Internetinés svetainés kokybé vienas i§ pagrindiniy veiksniy, kuris
lemia impulsyvy pirkimg internetu (Akram ir kiti, 2018). Mazmenininkai turéty daugiau démesio
skirti internetinés svetainés kokybés gerinimui ir pristatyti rinkai veiksmingesnes internetines
parduotuves (pvz.: patogi vartotojui, lengvas naudojimas, vizualiai patrauklus dizainas ir iSsamus
informacijos pateikimas apie produktus, greitas sureagavimas j vartotojy uzklausas, pasitikéjimas),
kurios padidinty impulsyviy pirkimy skai¢iy. Lanksti ir atsekama navigacijos struktiira bei produktyvi
paieskos sistema, taip pat padidina vartotojy savarankiskus veiksmus naudojant interneting svetaing.

Apibendrinant internetinés svetainés kokybe, buvo nustatytos keturios pagrindinés dedamosios:
lengvas naudojimas, naudingumas, pramogos ir papildantys santykiai (Turkyilmaz ir kiti, 2015; Li,
Peng ir kiti, 2017; Akram ir kiti, 2018). Taciau analizuojant autoriy mokslinius straipsnius paaiskéjo,
kad Turkyilmaz ius ir kiti (2015) savo atliktame tyrime nustaté, kad papildantys santykiai neturi rysio
su impulsyvia pirkimo elgsena internetu. Taciau Akram’o ir kity (2018) atliktame tyrime, rysys tarp
impulsyvios pirkimo elgsenos internetu ir keturiy sudedamyjy egzistuoja. Tyrimo metu buvo
patvirtinta visy keturiy dimensijy jtaka impulsyviai pirkimo elgsenal, taip pat buvo atsizvelgta j
tyrimo naujumgq. Todél daroma prielaida, kad internetinés svetainés kokybe sudaro keturios
dimensijos.

2.4. Pardavimy skatinimo reikSmé impulsyviai pirkimo elgsenai

Pardavimy skatinimas efektyviai naudojamas kaip priemoné, kuri padeda jgyti konkurencinj
pranasuma, padidinti pardavimus bei pritraukti vartotojus pirkti impulsyviai. Akcijos (laikinas kainos
sumazinimas, nuolaidy kuponai ir kita) sutrumpina vartotojo sprendimo pirkti priémimo laika.
Pardavimy skatinimas yra trumpalaiké, tam tikry gaminiy kategorijy arba prekeés Zenkly pardavimo
didinimo strategija (Kotler, 2000). Anot Urbonavi¢iaus (1997) pardavimy skatinimas apima
strategijas stumti ir traukti. Stumti — tai yra, kai naudojamas asmeninis pardavimas, platinama
informaciné reklama ir nuolaidas. Traukti — tai yra, kai naudojamas pardavimy rémimas, emocines
reklamos ir rysiai su visuomene. Pardavimy skatinimas vaidina labai svarby ir reik§mingg vaidmenyj,
kai vartotojai ketina priimti sprendima pirkti konkrety produkta (Kaisheng, 2011).

Pastebima, kad pardavimy skatinimas vartotojy pasamonéje padeda sumazinti patiriamos rizikos
suvokima, perkant impulsyviai internetu. Kaisheng’as (2011) teigia, kad pardavimy skatinimas daro
itakg vidinéms vartotojy savybéms bei turi poveiki pirkiniy krepSelio dydziui ir sudéciai.

Kaisheng’as (2011) pastebi, kad pardavimy skatinimas internete apima, pardavimy skatinimo tipus,
komunikacijos turinj bei sklaidos metodus. Pardavimy skatinimo tipai, apibtidinami kaip, mazesné
pardavimo kaina, kuponai, bonusai ir panaSiai, daugelis tradiciniy pardavimo skatinimo rii$iy, mazai
kuo skiriasi nuo naudojamy internete. Komunikacijos turinys, apibiidinimas, kaip reklaminés Zinutés
pateikimas (tekstiné ir vaizdin€) vartotojams, turinys nulemia pardavimy skatinimo efektyvuma.
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Sklaidos metodai, apibudinami kaip, i$§Sokantys langai (angl. pop-up), hipersaitai (angl. hyperlenks),
Google ir Facebook reklama, Kiti internetiniy pardavimy operatoriai, kuriuos galima lengvai stebéti
ir vertinti jy efektyvuma remiantis informacinémis technologijomis. Efektyvios reklamos internete
pritraukia vartotojy démesj, juos skatinant praleisti daugiau laiko narSant, todé¢l atsiranda galimybé
ivykti impulsyviems pirkimams.

Pardavimy skatinimas
nternetu

Impulsyvus pirkimas
internetu

Pardavimy skatinimo tipai

Komunikacijos turinys

Sklaidos metodai

Impulsyvumas perkant
internetu

Laikas ir energija narSant
internetinéje svetainéje

4 pav. Rysiai tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvios vartotojy elgsenos perkant internetu (sudaryta pagal
Kaisheng, 2011)

4 paveiksle matome, autoriaus Kaisheng’as (2011) sudaryta teorinj modelj, kuris atspindi rysj tarp
pardavimy skatinimo ir impulsyvios vartotojy elgsenos perkant internetu. Autorius pastebi, kad
impulsyvi vartotojy elgsena perkant internetu yra staigi reakcija  stimulus (tai kg mato), kuriuos
patiria narSant internete su tikslu apsipirkti. Pardavimy skatinimas yra vienareikSmiSkai vienas
stipriausiy stimuly, skatinanc¢iy vartotojus narSant internetinése svetainése pirkti. Pardavimy
skatinimo tipai, komunikacijos turinys bei sklaidos metodai iSnaudojami tinkamai, leidzia interneto
pagalba pasiekti didziulj mastg vartotojy.

Pardavimo skatinimo veiksniai, nors ir yra taikomi ir fizinése parduotuvése, taciau pastebima, kad
efektyviau iSnaudojami yra internetu. Internete reklamos taikomas nuolatos sekant vartotojo paieskos
kelig bei atsizvelgiant | jo pomégius, jj galima lengvai pasiekti su pakartotinomis reklamomis ir sitilyti
tik konkrecius produktus, kurie i§ tiesy juos domina (Aragoncillo ir Orus, 2018).

Nustatyta, kad pardavimy skatinimas yra priemoné, kuri padidina klienty baze¢. Pardavimy skatinimo
stimulai, tokie kaip akcijos (pvz.: nuolaidos, nemokamas pirkinys, dovany kuponai), specialiis
pasitilymai (pvz.: rinkiniai) ir pirkimo id¢jos (pvz.: naujai pristatyty produkty pirkimas), gali jtikinti
vartotojus impulsyviai pirkti (Dawson ir Kim, 2010). Dawson’as ir Kim’as (2010) teigia, kad
vartotojy impulsyvus pirkimas internetu yra susijes su internetiniy mazmenininky pardavimy
skatinimo dirgikliais. Taigi pardavimo skatinimas gali daryti teigiama jtaka vartotojy impulsyviam
pirkimui (Badgaiyan ir Verma, 2015). Badgaiyan’as ir Verma (2015) taip pat teigia, kad reklama
vis dar iSlieka viena seniausiy ir labiausiai mégstamy pardavimy didinimo budy.

Akram’as ir kiti (2018) teigia, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp pardavimy skatinimo ir impulsyviy
pirkimy internetu. Pardavimy skatinimas padeda internetiniams mazmenininkams kurti marketingo
strategijas, kurios vartotojams daryty jtaka sprendimo priémimo procese. Norint kurti tikslingas
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internetines reklamos strategijas, kuriomis yra siekiama pritraukti pardavimus, pirmiausiai
internetinés rinkodaros specialistai turéty atitinkamai iSanalizuoti vartotojy elgesj ir paleidinéti
reklamas atitinkama dazniu, kuriuo vartotojai grizty | interneting svetaing apsipirkinéti. Siekdami
paskatinti vartotojus pirkti impulsyviai prasminga naudoti kryzminj pardavimag (angl. cross-selling),
kai vartotojai skatinami pirkti papildomas, susijuses prekes arba iSpardavimg (angl. up-selling), kai
vartotojai skatinami jsigyti brangesnius produktus(Akram ir Kiti, 2018).

Apibendrinant, galima pastebéti, kad pardavimy skatinimas efektyviai yra taikomas internetiniame
pardavimo kanale, kas leidZia suprasti Sio veiksnio didele¢ reikSme impulsyviai pirkimo elgsenai. Kaip
jau buvo minéta ankstesniuose skyriuose iSoriniais veiksniai lengva manipuliuoti, prie to galima
priskirti pardavimy skatinima.

Tolimesniame skyriuje bus siekiama iSsiaiSkinti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy
skatinimo jtakg impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu.

2.5. Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyviai vartotojy
elgsenai perkant internetu konceptualus modelis

Impulsyvi pirkimo elgsena tampa svarbiu faktoriumi, lemianciu nenuspéjamus vartotojy elgsenos
sprendimus. Naujovés ir jvairlis technologiniai patobulinimai nuolatos atsiranda internetinés
komercijos srityje ir tai padidina internetinius pirkimus. Dittmar’is ir Kiti (2004) teigia, kad daugelis
vartotojy meégsta iSlaidauti vykdydami internetines operacijas, kadangi virtualios proceduros
neparodo didelio apciuopiamo pinigy iSleidimo. Taigi impulsyviis vartotojai prisitaikydami prie
besikeiciancios aplinkos jgauna vis jvairesnés vartojimo patirties. D¢l to tampa svarbu i$siaiskinti
internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai.

Atsizvelgiant | internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo jtaka impulsyviam pirkimui
internetu, autoriy teorinés jzvalgos padeda pagrinda, impulsyvy pirkimg internetu lemianciy veiksniy
konceptualaus modelio konstravimui ir jo pagrindimui.

Naudingumas Pasrdavimy skatinimas

Lengvas naudojimas

Impulsyvaus pirkimo elgsena

Svetainés kokybé :
internctu

Pramogos

. .. Kreditines kortelés -
Papildantys santykiai

5 pav. Rysiai tarp internetinés svetainés kokybés, pardavimy skatinimo, kreditinés kortelés naudojimo ir
impulsyvaus pirkimo elgesio internetu (sudaryta pagal Akram ir Kiti, 2018)

Akram’as ir kiti (2018) savo tyrimuose skiria daug démesio teorijoms, kurios padeda suprasti
internetinés svetainé kokybés bei pardavimy skatinimo suvokimo ribas ir paaiskinti jy rysi su
impulsyviu pirkimu internetu. 5 paveiksle matome demonstruojamus rysius tarp kintamuyjy, autoriai
tyrimo metu jrode, kad egzistuoja rySys tarp internetinés svetainés kokybeés ir impulsyvios pirkimo
elgsenos internetu. Akram’as ir kiti (2018) drasiai teigia, kad internetiniy svetainiy kokybé yra
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pagrindinis veiksnys, lemiantis apsipirkimg internete, todél mazmenininkai turéty j tai atsizvelgti.
Taip pat egzistuoja rySys tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvaus pirkimo elgsenos internetu.
Autoriai pabrézia, kad pardavimy skatinimas padeda planuoti rinkodaros strategijas ir stipriai
paskatina pardavimus. Akram’as ir kiti (2018) rekomenduoja, ateityje tyrima atlikti mazesniuose
miestuose.

Apzvelgus internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo jtakos impulsyviai pirkimo
elgsenai sgsajas, sudarytas konceptualus tyrimo modelis (zr. 6 pav.) Tyrimo modelis sudarytas
remiantis autoriy Turkyilmaz’iaus ir Kiti (2015), Akram’o ir kiti (2018) atliktais tyrimais, kuriy déka
buvo nustatyti konceptualaus modelio kintamieji.

INTERNETINES SVETAINES KOKYBE

Naudingumas
(Angl. Usefullness)

Lengvas naudojimas
(Angl. Ease of use)

Pramogos (Angl.

Entertainement)

Pjipllldantys Tantyklal Fmpulsyvaus pirkimo

( lng. ) CO}T plementary elgsena internetu (Angl.

relationship) Online impulse buying
behavior)

Pardavimy skatinimas
(Angl. Sales promotions)

6 pav. Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyvaus pirkimo elgsenai
internetu konceptualus modelis

Sitilomg konceptualy modelj sudaro trys kintamyjy blokai (Zr. 6 pav.): internetinés svetainés kokybe,
pardavimy skatinimas ir impulsyvaus pirkimo elgsena internetu. Impulsyvaus pirkimo elgsena
internetu yra veikiama internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo.

6 paveiksle matyti, kad konceptualiame modelyje internetinés svetainés kokybé laikoma keturiy
dimensijy konstruktu. Remiantis Turkyilmaz’iaus ir kity (2015) atliktu tyrimu, buvo nustatyti
pagrindinés internetinés svetainés kokybés dimensijos: naudingumas, lengvas naudojimas, pramogos,
kurios autoriy teigimu turi teigiama rysj vartotojams perkant impulsyviai internetu. Taciau autoriai
Akram’as ir kiti (2018) savo tyrime i$skyré ir ketvirtgja dimensijg - papildantys santykiai, ir atliktame
tyrime jrodé, kad egzistuoja rySys su impulsyvia pirkimo elgsena internetu. Todél internetinés
svetainés kokybés dimensijos buvo parinktos pagal Akram ir kiti (2018) tyrimo rezultatus ir pateiktos
sudarytame konceptualiame modelyje.

Pardavimy skatinimas yra Zinomas, kaip veiksminga priemoné, skatinanti impulsyvius pirkimus
internete. Kadangi $iuolaikinés internetinés galimybés yra labai didelés, taip sukuriamos placios
perspektyvos pasiekti vartotojus ir juos paskatinti pirkti. Todél 6 paveiksle pardavimy skatinimas
iSskiriamas kaip kintamasis, kuris turi jtakos impulsyviai pirkimo elgSenai internetu. Autoriai
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Akram’as ir kiti (2018) savo tyrime pardavimy skatinimg iSskyré kaip moderatoriy, ta¢iau buvo
patikrintas ir tiesioginis rySys su impulsyvia pirkimo elgsena internetu, paaisSkéjo, kad egzistuoja
teigiamas rySys tarp kintamyjy. D¢l Sios priezasties pardavimy skatinimas yra jtrauktas j konceptualy
modelj.

Impulsyvus pirkimas internetu suteikia vartotojams galimybe nusipirkti norimas prekes neiseinant i$
namy, nutolusiy vietoviy bei sutaupyti laiko (Akram ir kiti, 2018). Ankstesniuose tyrimuose
analizuota impulsyvaus pirkimo elgsenos internetu sgsaja su internetinés svetainés kokybe. Autoriai
(Akram ir kiti, 2018; Turkyilmaz ir kiti 2015) ry$;j tarp internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios
pirkimo elgsenos internete patvirtino.

Remiantis konceptualiu, impulsyvaus pirkimo elgseng internetu lemianciy veiksniy modeliu,
atliekamas empirinis tyrimas.
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3. Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyviai vartotojy
elgsenai perkant internetu tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Sioje darbo dalyje, pagal parengta konceptualy internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo
poveikio impulsyvaus pirkimo elgsenai internetu modelj (Zr. 6 pav.) bus atlickamas empirinis tyrimas.
Todél toliau bus aptariamas pagrindinis empirinio tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai bei iskeltos
pagrindinés tyrimo hipotezés.

Tyrimo tikslas - nustatyti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikj
impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetinése parduotuvése Lietuvoje.

Tiriamieji klausimai:
1. Koks internetinés svetainés kokybés poveikis impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetu?
2. Koks pardavimy skatinimo poveikis impulsyviai vartotojy elgsenai internetu?

Tyrimo hipotezés. Pagrindinés hipotezés keliamos remiantis tyrimo Kklausimais. Internetinés
svetainés kokybé, kaip veiksnys, kuris skatina impulsyvaus pirkimo elgseng internetu, pradétas
tyrinéti neseniai ir pastebima atlikty tyrimy stoka nagrinéjamame kontekste. IS anks¢iau atlikty tyrimy
Zinoma, jog internetinés svetainés kokybé daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu
(Loiacono ir kiti, 2007; Turkyilmaz ir kiti, 2015; Akram ir kiti, 2018). Internetiniy parduotuviy
savininkai, norédami islaikyti savo vartotojus, turi nuolatos tobulinti bei gerinti internetinés svetainés
kokybe, kadangi to nedarant prarandami pirkéjai. Clemes’as ir Kiti (2014) pabrézia, kad gerai
suprojektuotos internetinés svetainés funkcijos daro didele jtaka impulsyviems pirkimams internetu.
Turkyilmaz’iaus ir kiti (2015) teigia, kad internetinés svetainés kokybés dimensijos: naudingumas,
lengvas naudojimas ir pramogos turi jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai internetu, o papildantys
santykiai — neturi. Siai nuomonei nepritaria autoriai Akram’as ir kiti (2018) teigdami, kad visos
keturios dimensijos turi jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Atsizvelgiant j teorinéje dalyje
atlikta mokslinés literatiiros analize, pastebima, kad kuo didesné internetinés svetainés kokybé ir jos
dedamosios - naudingumas, lengvas naudojimas, pramogos, papildantys santykiai, tuo didesné
tikimybé, kad vartotojai impulsyviai pirks internetu. Remiantis tuo, keliama viena hipotez¢ ir keturios
dalinés hipotezés:

H1: Internetinés svetainés kokybé daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.
Hla: Naudingumas daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

H1b: Lengvas naudojimas daro teigiamgq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Hlc: Pramogos daro teigiamgq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

H1d: Papildantys santykiai daro teigiamgq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Autoriai, kurie tyré pardavimy skatinima, patvirtina jo sgsaja su impulsyvia pirkimo elgsena internetu
(Karbasiva ir Yarahmadi, 2011; Badgaiyan ir Verma, 2015; Akram ir kiti, 2018). Tac¢iau nagrinéjant
moksling literatiirg pastebima, kad mazai autoriy tiria pardavimy skatinima, kaip puikiai prisitaikiusj
veiksnj prie virtualios mazmeninés prekybos. Taip pat mazai empiriniy tyrimy, kuriuose pardavimy
skatinimas biity jvardinamas kaip vienas i§ pagrindiniy tyrimo konstrukty, daran¢iy poveikj
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Galima daryti prielaida, kad naudojant pardavimy skatinimg
internetinése parduotuvése, didéja tikimybé, kad vartotojai impulsyviai pirks internetu. Siekiant
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papildyti ir patikslinti iki Siol kity tyrinétojy atliktus tyrimus, nagrinéjanéius pardavimo skatinimo
itaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu, keliama antra hipotezé:

H2: Pardavimy skatinimas daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.
3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Norint pasiekti iSsikeltg tyrimo tiksla, siekiama nustatyti, koks rySys egzistuoja tarp sudaryto modelio
konstrukty. Pasak Kardelio (2016), kiekybiniai tyrimai remiasi iSankstinémis koncepcijomis ir
teorijomis, kurios sglygoja renkamy duomeny pasirinkimg. Kiekybiniams tyrimams biidinga ieskoti
iSoriniy reiskinio pozymiy, rasti jvairiy dydziy, kurie gali biiti iSreiksti skaiciais ir matuojami. Be to
kiekybinis tyrimas yra labiau strukttiruotas ir suplanuotas, nes tyrimo metodai ir duomeny analizés
priemonés daZniausiai biina sukonstruotos pries tyrimg (Kardelis, 2016). Kiekybinio tyrimo metu,
visas démesys yra sukoncentruotas j pagrindinius nagrin¢jamus objektus, siekiant patvirtinti iSsikeltas
tyrimo hipotezes. Norint atlikti Siame darbe pateikto konceptualaus modelio testavima, siekiant
nustatyti egzistuojancius rySius tarp atskiry konstrukty, atsiranda poreikis surinkti kiekybinius
duomenis. Todé¢l, siekiant i$siaiSkinti internetinés svetainés kokybeés ir pardavimy skatinimo poveikj
impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetinése parduotuvése Lietuvoje, atliekamas kiekybinis
tyrimas.

Siam tyrimui pasirinktas tyrimo metodas — kiekybin¢ apklausa. Pasak Kardelio (2016), apklausa yra
komunikacijos procesas, susidedantis i§ skatinanciy veiksmy sekos, naudojamos atsakymams i$
subjekty gauti, tarpusavyje susitarus. Ja bandoma jvertinti tiriamy asmeny nuomones, poziiirius j tam
tikrus reiSkinius, elgsenos ypatumus ir su elgsena susijusius veiksmus (Kardelio, 2016). Kiekybinei
apklausai naudojamas klausimynas — anketa, kuria siekiama gauti reprezentatyvius tyrimui tinkamus
duomenis. Kadangi magistro darbo tema siejama su vartotojy elgsena internete, efektyviausia atlikti
interneting apklausa. Si apklausos riisis pigesné, atlieckama respondentui patogiu metu ir norimoje
vietoje, apima geografine prasme placiai pasiskirs¢iuse populiacijg. Kiekybiné apklausa reikalauja
nemazo kiekio respondenty, todél norint surinkti kuo daugiau atsakymuy, buvo sudaryta struktiirizuota
anketa.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Siekiant iSanalizuoti ry$j tarp konceptualy modelj sudaranciy konstrukty, internetinés svetainés
kokybés, pardavimy skatinimo bei impulsyvios pirkimo elgsenos internetu, buvo sudarytas
klausimynas empiriniam tyrimui. Empiriniam tyrimui skirtas klausimynas sudarytas atsizvelgiant |
antroje darbo dalyje analizuotus mokslinés literatiiros S$altinius, atsirenkant tinkamiausius
nagrinéjamam kontekstui autoriy sudarytus klausimynus.

9 lentel¢je matome tyrime naudojamy skaliy detalizavima. Internetinés svetainés kokybei matuoti
panaudota sutrumpinta 13 teiginiy skal¢, modifikuota remiantis Loiacono ir kity (2007) klausimynu,
kurj naudojo ir kiti Siam kontekstui svarbs autoriai (Turkyilmaz ir kiti, 2015; Akram ir kiti, 2018).
Teiginiy skalé¢ sudaryta atsiZvelgiant ] tai, kad analizuotoje mokslinéje literatiiroje iSskiriamos
keturios pagrindinés dimensijos tai yra naudingumas, lengvas naudojimas, pramogos ir papildantys
santykiai. Internetinés svetainés kokybés skaléje 4 teiginiai priklauso naudingumui, 3 — lengvas
naudojimas, 4 — pramogos, 2 — papildantys santykiai. Naudingumo skalé sudaryta remiantis Loiacono
ir kity (2007) klausimynu, kuris buvo atitinkamai modifikuotas. Originaliame klausimyne buvo 11
klausimy, jie buvo sugrupuoti | keturias grupes jvertinant informacijos tinkamuma, pritaikomuma,
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pasitikéjimg ir atsakymo laikg (Loiacono ir Kiti, 2007). Klausimynas buvo modifikuotas, kadangi
klausimai buvo pasikartojantys, nusakantys tg patj veiksma, todé¢l buvo pasirinkti tinkamiausi
kiekvienai grupei, nesikartojantys klausimai, atitinkantys tyrimo konteksta. PanaSiu principu
modifikuotos ir kity dimensijy teiginiy skalés. Literatiiroje lengvas naudojimas matuojamas jvertinant

lengva supratima bei intuityvias operacijas. Pramogos matuojamos jvertinant vizualizacija, inovacijas
bei vartotojy patiriamas emocijas. Paskutinioji, papildantys santykiai, matuojama jvertinant operacijy
internetu uzbaigtumg ir santykinj pranaSumg. Internetinés svetainés kokybés klausimynas
naudojamas tyrimui yra sutrumpintas, siekiant gauti kuo tikslesnius vartotojy atsakymus. Kadangi
Siuolaikiniai vartotojai taupo savo laikg ir sunku pritraukti jy démesj, klausimynas néra ilgas, siekiant
gauti kuo didesnj atsakiusiyjy skaiciy.

9 lentelé. Tyrime naudojamy skaliy detalizavimas

Konstruktas

Skalés teiginiai

Internetinés svetainés kokybé

Naudingumas
(angl. usefullness)

Lengvas
naudojimas (angl.
ease of use)

Pramogos (angl.
entertainment)

Papildantys
santykiai (angl.
complementary
relationship)

Internetinéje e-parduotuvés svetainéje gavau reikalingos
informacijos.

Prireikus, lengva susisiekti su internetinés e-parduotuvés
svetainés atstovais.

Jauciausi saugiai atlikdama(-s) mokéjima ir pateikdama(-s)
asmening informacija.

Internetiné e-parduotuvés svetainé veikia greitai: man
pasirinkus norima funkcija, ji tuojau pat suveikia.

Internetinéje e-parduotuvés svetainéje esantis tekstas
lengvai skaitomas.

Internetinés e-parduotuvés svetainés vizualiniai elementai
(ikonos, paryskinimai ir kita) padeda orientuotis.
Internetine e-parduotuvés svetaine lengva naudotis

Internetiné e-parduotuvés svetainé vizualiai patraukli.
Internetinés e-parduotuvés svetainés dizainas novatoriskas.
AS jauciuosi laiminga(-s), kai naudojuosi internetine e-
parduotuveés svetaine.

NarSymas internetingje e-parduotuvés svetainéje man
pakelia nuotaika.

Internetinéje e-parduotuvés svetainéje galima atlikti visg
pirkimo procesg iki galo

Man lengviau naudotis internetine e-parduotuvés svetaine,
negu skambinti jmonés atstovams.

Pardavimy skatinimas

Pirkti internetu mane paskatina taikomos nuolaidos.
Perkant internetu noriu gauti papildomy nemokamy
produkty.

Mane skatina pirkti internetu jdoms pasitilymai (pvz.:
pirk 2 prekes 3 gauk nemokamai).

Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu

AS daznai perku prekes spontaniskai.

,Jeigu patinka, pirk® apibiidina mane, kai apsipirkingju
AS daZnai perku prekes negalvodama(-s).

,,Nusipirk dabar, pagalvok véliau“ apibiidina mane.
Daznai perku atsizvelgdama(-s) j savo jausmus §iuo metu.
Pries apsipirkima, neapgalvoju ka pirksiu.

Autoriai

Loiacono ir kiti, 2007; Akram ir

kiti, 2018

Youn ir Faber, 2000; Karbasiva

ir Yarahmadi, 2011

Badgaiyan ir Verma, 2015

Rook ir Fisber, 1995; Akram ir

kiti, 2018
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Pardavimy skatinimo skalé apima 3 teiginius, i$ kuriy 2 suformuluoti, remiantis Youn’as ir Faber’is
(2000) ir Karbasiva ir Yarahmadi, (2011), o vienas adaptuotas tyrimui pagal Badgaiyan’as ir Verma
(2015). Teiginiai atrinkti ir suformuoti, kad atspindéty pardavimo skatinimo veiksmus vykdomus
internetinése parduotuveése.

Impulsyvios pirkimo elgsenos internetu skalé apima 6 pagrindinius teiginius, visi teiginiai adaptuoti
pagal autorius Rook’as ir Fisber’is (199) ir Akram’as ir kiti (2018). Dviejy i$ originalios skalés
teiginiy buvo atsisakyta dél atvirkstiniy teiginiy jvardinimo. Mokslinéje literatiiroje teigiama, kad
atvirkstiniy teiginiy jterpimas j skale leidzia iSvengti aido efekto, taCiau, egzistuoja daugiau jrodymy,
kad atvirkstiniy teiginiy naudojimas, kaip tik sumazina skalés patikimuma ir respondentai nesigilina
1 klausimo prasme, dél to iSkyla didesné klaidos tikimybé analizuojant duomenis (Sauro ir Lewis,
2011).

Tyrimui atlikti sudarytas klausimynas, apima: jvada ir instrukcijg kaip pildyti anketa; pirminj atrankos
klausimg skirtg respondenty tinkamumo identifikavimui; pagrindinius tyrimo klausimus, skirtus
reikalingai informacijai gauti; bendruosius demografinius klausimus. Pirma, klausimyno pradzioje
buvo pateiktas trumpas jvadas ir informacija kaip pildyti anketa (zr. 1 priedas). Siekiant gauti tyrimui
tinkamiausius atsakymus, pirmasis internetinés anketos klausimas yra filtruojantis, siekiant
iSsiaiskinti ar respondentai yra pirke internetu, nurodant vizualiai populiariausiy lietuvisky
internetiniy svetainiy logotipus (pigu.lt, varle.lt, barbora.lt, senukai.lt, topocentras.lt, bigbox.It,
skytech.lt, knygos.It — tyrimo bendrovés Passport duomenimis, 2019). Filtruojantis klausimas leido
atsirinkti tinkamiausig populiacija tyrimui. Toliau buvo issiaiskinta, kurioje i$ iSvardinty internetiniy
parduotuviy paskutinj kartg respondentai jvykdé apsipirko procesa. Pagrindinius tyrimo informacijos
klausimus galima suskirstyti j tris pagrindines dalis, kurios apima internetinés svetainés kokybe,
pardavimy skatinima bei impulsyvia pirkimo elgseng internetu. Pirmoji klausimyno dalis apimanti
internetinés svetainés kokybe, atspindi pagrindiniy dimensijy (naudingumas, lengvas naudojimas,
pramogos, papildantys santykiai) teiginius. Antroji klausimyno dalis, teiginiai apie pardavimy
skatinimg, o tre€ioji apie impulsyvig pirkimo elgseng internetu. Klausimyno pabaigoje pateikti
demografiniai klausimai skirti pagrindinei informacijai apie respondentus surinkti. Su paskutiniais
klausimais siekiama i$siaiSkinti respondenty charakteristikas: lytj, amziy, ménesines pajamas bei
i$silavinimg.

Atsizvelgiant, kad klausimynas buvo sudarytas pagal norimos gauti informacijos pobtdj jame yra tik
uzdari klausimai. Sig dalj matuoti nuspresta naudojantis 5 baly Likerto tipo subalansuotomis
skalémis, kur 1 reiskia visiSkai nesutinku, 0 5 - visiskai sutinku. Ankstesniuose socialiniuose
tyrimuose, dazniausiai buvo naudojamos butent Likerto skalés, dél $ios prieZasties jos bus ir parinktos
Siam empiriniams tyrimui.

3.4. Tyrimo imties procediiry apibudinimas ir pagrindimas

Kiekvienais metais Lietuvoje prekiy ir paslaugy pirkimas naudojantis internetu, tendencingai didéja
(Oficialiosios statistikos portalas, 2020). Galima pastebéti, kad dél auganciy pirkimy internetu,
lietuviai tampa reiklesni vertindami internetinés svetainés kokybe bei pardavimy skatinimo
priemones, kadangi jgauna patirties §iame procese ir tikisi daugiau. Siam magistrinio darbo tyrimui
buvo pasirinkta analizuoti Lietuvos vartotojus perkancius prekes ir paslaugas internetu. Lietuvoje
2019 metais buvo 2 mln. 791 tukst. nuolatiniy gyventojy, 18 jy 16—74 mety asmenys, kurie yra pirke
ar uzsisake prekiy ar paslaugy internetu sudaro 48 proc. - 1 mln. 340 tukst. (Oficialiosios statistikos
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portalas, 2020). Kadangi respondentai bus filtruojami atsizvelgiant ar jie yra pirke didziausiose
internetinése parduotuvése Lietuvoje (pigu.lt, varle.lt, barbora.lt, senukai.lt, topocentras.lt, bigbox.lt,
skytech.lt, knygos.lt), buvo pastebéta, kad tyrimo bendrovés (Passport, 2019) duomenimis
nagrin¢jamos internetinés parduotuvés uzima 40 proc rinkos dalies. Atsizvelgiant | duomenis,
generaliné visuma — 536 tukst. Naudojantis imties apskaiciavimo jrankiu Sample Size Calculator,
buvo apskaiciuota tyrimo imtis — 384 respondentai, su patikimumo laipsniu 95 proc. ir patikimumo
intervalo lygiu 5.

Naudojama neatsitiktiné patogumo atranka, kuri tiria visumos elementus, kurie atrenkami
neatsitiktiniu biidu, remiantis asmeniniu sprendimu ir patogumu. Pasirinktas atrankos metodas leidzia
zymiai greiciau surinkti reikalingg informacijg bei yra patogus tyréjui. Kadangi pagrindinis tyrimo
tikslas patikrinti konceptualaus modelio konstrukty rysius, pasirinktas atrankos metodas yra
tinkamas. Apklausa vykdoma 2020 m. kovo ménesj. Kadangi tyrimui svarbtis asmenys, Kurie turi
apsipirkinéjimo patirties internetu, anketa platinama jvairiuose socialiniuose tinkluose Facebook,
LinkedIn, Vinted ir siun¢iama elektroniniu pastu. Internetiné apklausa sudaryta naudojantis Google
Forms jrankiu.

3.5. Tyrimo duomeny analizés metodai

Surinkti duomenys apdorojami SPSS Statistics programos 24.0 versija. Pirmiausiai prie$ analizuojant
duomenis, patikrinamas skaliy patikimumas ir faktorinés analizés testai. Matavimo skaliy
patikimumui (angl. reliability) jvertinti naudojama Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha)
koeficientas, kai gerai sudarytai skalei jis turi bti didesnis uz 0,7. Kintamyjy tinkamumas faktorinei
analizei tikrinamas Bartleto sferiSkumo kriterijaus ir KMO (Kaizer-Meyr-Olkin) koeficiento matais.
Faktoriné analizé leidZia nustatyti tiriamy kintamyjy tolimesne struktura. Atliekant Sias analizes,
siekiama patvirtinti sudaryto modelio konstrukty bei kintamyjy struktiros tinkamumg tolesnei
duomeny analizei.

Siekiant demografiSkai charakterizuoti respondentus ir tinkamai aprasSyti svarbius tyrimo duomenis
(vidurkis, mediana, standartinis nuokrypis) atlickama aprasomoji statistiné analizé. Papildomai
siekiant geriau suprasti vartotojy demografiniy charakteristiky rySj su pardavimy skatinimu ir
internetinés svetaines kokybe, atliekami neparametriniai testai.

Toliau, atsizvelgiant j teorinéje dalyje sudaryta konceptualy modelj, atliekamos paprastosios tiesinés
ir daugialypés regresinés analizés procediiros. H1 ir H2 hipotezéms patvirtinti arba paneigti
naudojama paprastoji (dviejy kintamyjy) tiesiné regresiné analizé, o dalinéms hipotezéms Hla, H1b,
Hicir H1d - daugialypé (daugiaparametriné) regresiné analizé. Siy analiziy metu sickiama issiaiskinti
nepriklausomy kintamyjy poveikj priklausomam kintamajam bei jy kryptj (teigiama, neigiamg) ir
statistin] reikSmingumag. ISsiaiSkinus kintamyjy tarpusavio rysius bus galima patvirtinti arba paneigti
i§sikeltas pilnas ir dalines hipotezes bei pateikti pagrindinius kiekybinio tyrimo apibendrinimo
rezultatus.
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4. Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikio impulsyviai vartotoju
elgsenai perkant internetu tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Tyrimo duomeny metodologinés kokybés rodikliai

Prie§ pradedant duomeny analize, pirmiausiai, reikia iSsiaiSkinti ar sudarytas klausimynas yra
tinkamas tolimesniam naudojimui. Siame tyrime visos naudojamos skalés yra adaptuotos pagal keliy
kity autoriy skales arba naujai sudarytos, todé¢l biitina kiekvieng naudojama skale patikrinti naudojant
skaliy patikimumo ir faktorinés analizés testus.

Matavimo skaliy patikimumo (angl. reliability) vertinimas, leidzia nustatyti tyrimo instrumento
geb¢jimg pateikti panaSius rezultatus kas karta jj naudojant (Piligrimiené, 2016). Visy trijy
Klausimyno skaliy patikimumas vertinamas naudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach‘s alpha)
koeficienta.

10 lentelé. Patikimumo analizés duomeny rezultatai

Skale Cronbach‘s alfa Standartizuoty duomeny Teiginiy skaicius
koeficientas Cronbach‘s alfa koeficientas

Internetinés svetainés kokybé 0,911 0,914 13

Pardavimy skatinimas 0,783 0,795 3

Impulsyvaus pirkimo elgsena 0,876 0,877 6

internetu

Patikimumo analizé buvo atlikta visiems trims konceptualaus modelio konstruktams (zr. 2 prieda) ir
matoma, kad internetinés svetainés kokybe sudaro 13 skalés teiginiy, pardavimy skatinimg — 3, 0
impulsyvia pirkimo elgseng internetu — 6. Pastebima, kad Kronbacho alfa koeficiento reiksme, turéty
buti didesné uz 0,7. 10 lenteléje pateikti skaliy patikimumo analizés rezultatai, rodo, kad visy
internetines svetainés kokybeés, pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu skaliy
Kronbacho alfa koeficientas yra didesnis negu 0,7 ir tai reiSkia, kad atskiri klausimai, kurie sudaro
skales, koreliuoja tarpusavyje atspindédami ta patj dalyka. Todél galime teigti, kad tyrime naudojamy
skaliy patikimumas patvirtinamas. 10 lenteléje pateikti rezultatai rodo, kad duomenys tolesnei
analizei yra tinkami.

Toliau, prieS analizuojant tyrimo rezultatus bitina jvertinti tinkamumo (angl. validity)
charakteristikas. Faktoriné analizé naudojama duomeny kiekio sumazinimui arba struktiiros
nustatymui (Piligrimiené, 2016). Sia analize siekiama nustatyti skaliy tinkamuma konstrukty viduje
bei i8skirti juos vienijancius latentinius kintamuosius. 11 lenteléje bus aptariami faktorinés analizés
duomeny rezultatai visoms trims skaléms.

11 lentelé. Faktorinés analizés rezultatali

Skalé KMO Bartelio sferiSkumo Faktoriniai svoriai Faktoriaus
kriterijus paaiSkinamosios
sklaidos dalis, %
Internetinés svetainés 0,909 0,000 0,502 - 0,893 61.662
kokybé
Pardavimy skatinimas 0,656 0,000 0,411 - 0,657 71,289
Impulsyvaus pirkimo 0,870 0,000 0,401 - 0,866 62,380

elgsena internetu
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11 lenteléje matomi KMO (Kaizer-Meyer-Olkin) ir Bartlerio sferiSkumo testo rezultatai. KMO turi
biiti ne mazesnis nei 0,5, kad faktoriné analizé biity priimta. Visy nagrin¢jamy konstrukty KMO
koeficiento matai yra didesni negu 0,5, taigi, galima isskirti, kad internetinés svetainés kokybés skalé
faktorinei analizei puikiai tinka, pardavimy skatinimo skalé tinka vidutiniskai, 0 impulsyvaus pirkimo
elgesio internetu skalé tinka gerai. Bartelio sferiSkumo kriterijaus reikSmé visais atvejais yra mazesné
uz 0,01, todél patvirtinamas faktoriniy analiziy naudingumas. Visi skaliy faktoriniai svoriai yra
didesni negu 0,4, tai atitinka rekomenduojama kriterijy.

Siekiant atskleisti tyrimo konstrukty struktiira, atlickama tiriancioji faktorin¢ analizé. Teorinéje darbo
dalyje sudarytg internetinés svetainés kokybés konstrukta sudaro keturios dimensijos. Atlikus
internetinés svetainés kokybés konstruktui faktoring analiz¢ (zr. 3 priedg), paaiskéjo, kad 4 faktoriai
pradiniame sprendime turi nuosavas vertes, didesnes nei 1. Kartu jie paaiSkina 73 proc. originaliuose
kintamuosiuose. Tai rodo, kad duomenyse gali buti 4 latentiniai Kintamieji (pradiniy duomeny
pakaitalai).

Siekiant palengvinti faktoriy interpretacijg sudaryta persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Factor
Matrix). 12 lenteléje matoma, kad visi faktoriniai svoriai atitinka rekomenduojama ir yra didesni negu
0,4. Taciau nebuvo islaikyta internetinés svetainés kokybés ir jos keturiy dimensijy struktiira - atlikus
faktoring analizg ji tapo kitokia negu pradiné. Vienintelio, naudingumo, faktoriy pasiskirstymas
sutampa su teorinéje darbo dalyje numatyta struktiira ir sudaro tre¢ig faktoriy grupe su visais keturiais
skalés teiginiais. Kitoms trims internetinés svetainés kokybés dimensijoms reikalingos korekcijos
atsizvelgiant | tyrimo duomenis.

12 lentelé. Internetinés svetainés kokybés konstrukto kintamyjy faktoriniai svoriai

Konstruktas Skalés teiginiai 1 2 3 4

Naudingumas

Internetinéje e-parduotuvés svetainéje gavau

(angl. reikalingos informacijos. 0,332 0,225 0,628 0,233
usefullness) Prireikus, lengva susisiekti su internetinés e-
parduotuvés svetainés atstovais. 0,272 0,242 0,564 0,166
Jauciausi saugiai atlikdama(-s) mokéjima ir
pateikdama(-s) asmenine informacijg. 0,478 0,215 0,524 0,103
Internetiné e-parduotuvés svetainé veikia greitai: man
pasirinkus norimg funkcija, ji tuojau pat suveikia. 0,480 0,221 0,628 0,135
Lengvas Internetingje e-parduotuvés svetainéje esantis tekstas
naudojimas lengvai skaitomas. 0,661 0,349 0,306 0,084
(angl. ease of Internetinés e-parduotuvés svetainés vizualiniai
use) elementai (ikonos, parySkinimai ir kita) padeda
orientuotis. 0,502 0,497 0,203 0,221
Internetine e-parduotuvés svetaine lengva naudotis 0,663 0,439 0,283 0,158
Pramogos (angl. = Internetiné e-parduotuvés svetainé vizualiai patraukli. = 0,225 0,853 0,229 0,217
entertainment) Internetinés e-parduotuvés svetainés dizainas
novatoriskas. 0,173 0,670 0,257 0,358
AS jauciuosi laiminga(-s), kai naudojuosi internetine
e-parduotuvés svetaine. 0,224 0,237 0,241 0,649
NarSymas internetingje e-parduotuvés svetainéje man
pakelia nuotaika. 0,124 0,185 0,090 0,724
Papildantys Internetingje e-parduotuvés svetainéje galima atlikti
santykiai (angl.  visg pirkimo procesa iki galo. 0,698 0,188 0,212 0,117
complementary  Man lengviau naudotis internetine e-parduotuvés
relationship) svetaine, negu skambinti jmonés atstovams. 0,642 0,004 0,093 0,247
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Analizuojant kitas faktoriy grupes paaiskéjo, kad lengvam naudojimui priskiriami papildomai dar du
teiginiai, kurie buvo teorinéje dalyje priskirti prie papildantys santykiai (internetingje e-parduotuveés
svetainéje galima atlikti visg pirkimo procesa iki galo; man lengviau naudotis internetine e-
parduotuvés svetaine, negu skambinti jmonés atstovams). Siam iskyrimui pritaikomas logiskas
paaiskinimas — pilnas apsipirkimo uzbaigimas ir pripazinimas, kad vartotojams lengviau naudotis
internetine parduotuve, gali baiti tapatinami su lengvu naudojimu. Dél $ios priezasties, respondentai
dalyvaudami tyrime gal€jo lengvai papildanCiy santykiy skalés teiginius priskirti lengvam
naudojimui. Todél tolimesnéje duomeny analizéje naudojama lengvo naudojimo dimensija papildyta
dviem kintamaisiais.

Faktorinés analizés rezultatai taip pat parodé, kad internetinés svetainés kokybés dimensija pramogos
jsiskiria j dvi skirtingas faktoriy grupes. Pastebimas neatitikimas su teorine darbo dalimi. Empiriniy
skaliy struktora galéjo nepilnai atitikti dél uzsienio autoriy skaliy iSvertimo j lictuviy kalbg
nagrinéjamam kontekstui. Nepaisant neatitikimy su teorine dalimi, remiantis analizés duomenimis
iSskiriamos dvi naujos internetinés svetainés kokybés dimensijos — patrauklumas ir emocinis
jsitraukimas. Naujoji internetinés svetainés kokybés dimensija ,,patrauklumas® apibaidinamas, kaip
viliojantis, Zzavintis, naujoviskas internetinés svetainés vizualas, kuris patraukia vartotojy démesj. Siai
faktoriy grupei priklauso du skalés teiginiai (zr. 12 lent.). O ,,emocinis jsitraukimas* apibudina, kaip
jaudiasi vartotojai naudodamiesi internetine svetaine. Sig faktoriy grupe taip pat sudaro du skalés
teiginiai. Todél tolimesnéje duomeny analizéje naudojamos dvi naujos faktoriy grupés - patrauklumas
ir emocinis jsitraukimas.

Atsizvelgiant j analizuojamy duomeny neatitikimus su teorine dalimi, atliekami pakeitimai 3.1 temoje
i§sikeltoms dalinéms hipotezéms. Kadangi atlikus faktoring analize¢ dviejy internetinés svetainés
kokybés dimensijy pramogos ir papildantys santykiai skalés teiginiy pasiskirstymas iSsisklaide,
pakeic¢iamos H1c ir H1d dalinés hipotezés. Analizés metu buvo iSskirtos dvi internetinés svetainés
kokybés dimensijos, patrauklumas ir emocinis jsitraukimas, todél keliamos naujos dvi dalinés
hipotezeés:

Hlc: Patrauklumas daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.
H1d: Emocinis jsitraukimas daro teigiamgq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu konstruktai, po empirinio testavimo
18laiké vienadimensiSkumg. Todél Siems kintamiesiems persuktos faktoriy matricos duomeny
interpretacijai nereikia, kadangi abejais atvejais iSskiriama tik po vieng faktoriy. IS 11 lenteléje
pateikty rodikliy matyti, kad pardavimy skatinimui pilnai uZtenka trijy skalés teiginiy, o impulsyviai
pirkimo elgsenai internetu — Sesiy teiginiy. Todél tolesnéje analizéje pardavimy skatinimo ir
impulsyvios pirkimo elgsenos internetu konstruktai gali biiti naudojami kaip pradiniy tyrimo
duomeny pakaitalai.

Apibendrinant skaliy patikimumo vertinimo ir faktorinés analizés rezultatus, nustatyta, kad galima
testi tolimesne analize ir daryti i§vadas apie analizuojama reiskinj. Sioje darbo dalyje jvyko svarbus
pokytis darantis jtaka teorinéje dalyje sudarytam konceptualiam modeliui. Atlikus persukty faktoriy
matricg internetinés svetainés kokybés konstruktams, paaiskéjo, kad teorinéje dalyje iSskirtos
dimensijos neatitinka tyrimo duomeny. Remiantis tyrimo duomenimis, internetinés svetainés
kokybés dimensijos - naudingumas ir lengvas naudojimas iSliko. Ta¢iau pramogos ir papildantys
santykiai neisliko, dél tos priezasties buvo iSskirtos naujos dimensijos - patrauklumas ir emocinis
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jsitraukimas. Atliktos korekcijos iSsikeltoms dviem dalinéms hipotezéms, kurios bus tikrinamos
tolimesnéje darbo dalyje.

4.2. Bendrosios respondenty charakteristikos

Tyrime i$ viso dalyvavo 417 respondenty. Kiekvieno apklausoje dalyvavusio respondento pirmiausiai
buvo klausiama ar teko apsipirkinéti gerai Zinomose Lietuvoje internetinése parduotuvése (pigu.lt,
varle.lt, senukai.lt, bigbox.It, barbora.lt, topocentras.It, skytech.lt, knygos.It). Paaiskéjo, kad didzioji
dauguma, net 383 apklaustieji turi internetinés pirkimo patirties. Tik 34 respondentams pildziusiems
anketa, neteko apsipirkinéti nurodytose internetinése parduotuvése. Remiantis pirmuoju filtruojamu
klausimu toliau bus apibtidinami respondentai, kurie apsipirkinéjo anks¢iau minétose internetinése
parduotuvése. Siy respondenty demografinés charakteristikos (lytis, amzius, i§silavinimas ir pajamos)
pateikiamos 13 lenteléje.

13 lentelé. Respondenty demografiniai duomenys

PoZymis Respondenty skaicius Procentas
Lytis

Moteris 291 76
Vyras 92 24
AmZius

Iki 20 30 7.8
21-30 257 67,1
31-40 72 18,8
41 -50 21 55
51 ir daugiau 3 0,8
ISsilavinimas

Pagrindinis 10 2,6
Vidurinis 68 17,8
Profesinis 16 4,2
Aukstasis neuniversitetinis 66 17,2
Aukstasis universitetinis 223 58,2
Pajamos

Iki 440 Eur 78 20,4
441 — 640 Eur 55 14,4
641 — 840 Eur 59 15,4
841 — 1040 Eur 77 20,1
1041 — 1240 Eur 39 10,2
1241 — 1440 Eur 24 6,3
1441 Eur ir daugiau 51 13,3

IS tyrimo duomeny matyti, kad didzigja respondenty dalj sudaro moterys 76 proc., o vyrai — 24 proc.
Atlikta tyrimo duomeny analizé rodo moteriskos lyties dominavima, | tai reikia atsizvelgti
interpretuojant tyrimo duomeny rezultatus. Remiantis, tyrimo bendrovés Nielson (2019) duomenimis,
pastebima, kad 89 proc. motery pasaulyje riipinasi pirkiniais skirtiems namams ir Seimai. Todé¢l
matyti, kad tyrimo duomenys atitinka dabartine realybe, kurioje moterys praleidzia daugiau laiko
apsipirkinédamos negu vyrai.

Kiekybiniame tyrime dalyvavo jvairaus amziaus respondentai, jauniausias asmuo 17 mety, o
vyriausias — 64 mety. Remiantis Lietuvos statistikos departamento (2020) duomenimis pastebima,
kad Lietuvoje internetinése parduotuvése apsipirkinéja 16—74 mety amziaus asmenys, todél galima
teigti, kad apklausta tiksliné amziaus kategorija. Siekiant susisteminti gautus respondenty amziaus
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duomenis, buvo sudarytos penkios kategorijy grupés. I$ tyrimo duomeny matyti, kad didZiausig
amziaus grupe sudaro nuo 21 iki 30 mety (67,1 proc). Eurostat statistikos duomeny bendrovés (2019)
teigimu, aktyviausi vartotojai perkantys internetinése parduotuvése yra nuo 25 iki 35 mety.
Atsizvelgiant | statistinius duomenis galima, pastebéti, kad tyrime dalyvavo asmenys, kurie aktyviai
naudojasi apsipirkingjimo internetu galimybémis ir turi nemazai patirties Siame procese. Kitos
keturios tyrime dalyvavusiy respondenty amziaus grupés yra Zenkliai mazesnés (zr. 13 lent.).

Analizuojant i$silavinimo pasiskirstymo tyrimo duomenis, pastebima, kad didzioji respondenty dalis
yra jgij¢ aukstaj] universitetinj iSsilavinimg (58,2 proc.). Taciau vertinant gaunamas pajamas,
matoma, kad 20,4 proc. respondenty gauna Zemiausias pajamas tai yra iki 440 Eur j rankas, o kita
didziausia apklaustyjy dalis (20,1 proc.) gauna nuo 841 iki 1040 Eur. Tarp gaunamy pajamy
jau¢iamas didelis intervalas - tai gali lemti, kad kai kurie respondentai yra jaunesnio amziaus, todél
jie dar patys nedirba ir gauna pinigy tik i$ tévy. Atsizvelgiant j atliktg literatiiros analize, pastebimas
zymus skirtumas, kad nuo i$silavinimo nepriklauso gaunamos pajamos. Nors dauguma respondenty
turi aukstajj iSsilavinimag, taciau bendrai zvelgiant | pajamy rodiklj jis yra Zemesnis. Mazesnés
respondenty pajamos gali turéti jtakos atsakinéjant j impulsyvios vartotojy elgsenos internetu skalés
Klausimus.

Stengiantis, kad tyrimo duomenys bity kuo tikslesni, respondenty buvo klausiama, kurioje
internetinéje parduotuvéje (varle.lt, senukai.lt, bigbox.lt, barbora.lt, topocentras.It, skytech.lt,
knygos.It) paskutinj karta apsipirkinéjo. 7 paveiksle pateikti apibendrinti nagrinéjamo klausimo
rezultatai. Sis klausimas svarbus, kadangi respondentai atsakinédami j tolimesnius klausimus turi
vertinti biitent paskuting interneting parduotuve, kurioje atliko pirkima.
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7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal internetines parduotuves

7 paveiksle pateikti duomenys, atskleidzia, kad populiariausia internetiné parduotuvé respondenty
tarpe yra pigu.lt, net 41,3 proc. apklaustyjy paskutinj kartg apsipirkinéjo joje. Remiantis tyrimo
duomenimis, pastebima, kad pigu.lt apsipirkinéja moterys ir vyrai labai panaSiu santykiu, perkanciyjy
amzius svyruoja nuo 21 iki 30 mety. Tyrimy bendrovés (Passport, 2019) duomenimis, Lietuvoje pati
populiariausia internetiné parduotuvé pigu.lt, uzimanti didZiausig rinkos dalj. Atlikto tyrimo
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duomenys tai tik patvirtino. Kaip matyti i§ paveiksle pateikty rezultaty, kitos internetinés parduotuvés
vertinant apsipirkimy jose skaiCius yra labai panaSiame lygyje, galime iSskirti nebent: barbora.lt —
15,7 proc., knygos.Ilt — 12,3 proc. ir senukai.lt - 8,4 proc. Remiantis tyrimo bendrovés (Passport,
2019) duomenimis, pastebimas neatitikimas su tyrimo rezultatais, antroje vietoje pagal populiaruma
yra varle.lt, o knygos.It - padioje Zemiausioje pozicijoje. Tokius duomeny neatitikimus gali lemti
pasirinktas tyrimo vykdymo laikotarpis, kadangi tyrimas buvo vykdomas visuotinio karantino
laikotarpiu. Tai galéjo stipriai pakoreguoti vartotojy elgsena, kadangi dél karantino Zmonés émé
daugiau apsipirkinéti, pavyzdziui, internetin€je maisto parduotuvéje barbora.lt, nes nenor¢jo lankytis
fizinése parduotuvése.

Apibendrinant, bendrgsias respondenty charakteristikas, matoma, kad tyrime dalyvavo aktyviai
apsiperkantys internetu asmenys. Dominuoja respondentai, kuriy amzius vyrauja nuo 21 iki 30, tai
rodo, kad pasiekta aktyvi, internetu besinaudojanciy asmeny, grupé, o motery vyravimas tyrime
atspindi, kad jos labiau negu vyrai linkusios uzsiimti apsipirkimo internetu veikla. Tyrimo rezultatai
patvirtino, kad respondentai daugiausiai apsipirkingja pigu.lt internetinéje svetaingje. Taciau
tolimesnéje duomeny analizéje demografiniai kintamieji bus naudojami tik papildomai informacijai
gauti, bus atliekami neparametriniai testai, kuriy pagalba bus siekiama issiaiSkinti kaip pardavimy
skatinimo ir internetinés svetainés kokybés raiskos svarba skiriasi pagal vartotojy lytj, amziy, pajamas
ir iSsilavinima.

4.3. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Pries tikrinant H1 ir H2 tyrimo hipotezes atliekama apraSomoji statistiné analizé, leidzianti jvertinti
kintamyjy dazniy pasiskirstyma, reikalingg charakterizuoti respondentus bei aprasyti empirinio
tyrimo kintamyjy tendencijos matus. 14 lenteléje matomi internetinés svetainés kokybés, pardavimy
skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu statistiniai rodikliai: vidurkis, mediana, ir
standartinis nuokrypis. Sie statistiniai duomenys padeda suprasti, kuriuos konstruktus respondentai
tyrimo metu vertino geriausiai.

14 lentelé. Konceptualaus modelio konstrukty statistiniai duomenys

Konstruktas Vidurkis Mediana Standartinis nuokrypis
Internetinés svetainés kokybé 3,93 4 0,649

Pardavimy skatinimas 3,96 4 0,770

Impulsyvaus pirkimo elgsena 3,71 4 0,710

internetu

14 lenteléje atskleidziama, kad visi internetinés svetainés kokybés, pardavimy skatinimo ir
impulsyvios pirkimo elgsenos internetu konceptualaus modelio konstruktai, respondenty vertinami
panasiai. Visy konstrukty vidurkis yra didesnis negu 3, ta¢iau nei vienas nesiekia 4, pastebima, kad
tyrimui buvo naudojama Likerto matavimo skal¢, kur 3 reiské — ,,nei sutinku, nei nesutinku®, o 4 —
»sutinku“. Respondentai visus tris konstruktus vertina labai panaSiai, galime iSskirti, kad geriausiai
vertinamas pardavimy skatinimas, taiau nuo jo neZymiai atsilieka internetinés svetainés kokybé. Tai
reSkia, kad didelé respondenty dalis supranta internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo
svarbg. Galima teigti, kad respondentus internetinés svetainés kokybeé ir pardavimy skatinimo
taikymas skatina apsipirkinéti internetu. Visais trimis atvejais vidurkis nedaug skiriasi nuo medianos,
tai rodo, kad pasiskirstymas beveik simetriSkas. Taciau pastebima, kad mediana visais atvejais yra
didesné uz vidurkj, tai daro jtaka tam, kad duomeny ataskaitoje néra ekstremaliy verciy.
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Toliau 15 lenteléje pateikiama iSsamesné internetinés svetainés kokybés konstrukto dimensijy ir
teiginiy apraSomosios statistikos duomeny analizé. Internetinés svetainés kokybés dimensijas sudaro
naudingumas, lengvas naudojimas ir naujai, remiantis tyrimo duomenimis, sudarytos - patrauklumas
ir emocinis jsitraukimas.

15 lentelé. Internetinés svetainés dimensijy statistiniai duomenys

Internetinés svetainés kokybés Vidurkis Mediana Standartinis nuokrypis
dimensijos

Naudingumas 4,02 4 0,746

Lengvas naudojimas 4,21 4,2 0,697

Patrauklumas 3,62 3,5 0,827

Emocinis jsitraukimas 3,53 3,5 0,784

IS 15 lentel¢je pateikty duomeny matome, kad respondentai vertindami internetinés svetainés kokybe,
auks$ciausiai vertina lengva naudojima (internetine svetaine lengva naudotis, atlikti pirkimo
operacijas) ir naudingumg (pasitikéjimas atlickant pinigines operacijas, reikalingos informacijos
pateikimas). Zemiausiai respondenty vertinamas emocinis jsitraukimas (3,53), atspindintis vartotojy
jauciamus jausmus naudojantis internetine svetaine. Taciau apibendrinat internetinés svetainés
kokybés dimensijy vidurkio rodiklius, paaiskéjo, kad visos keturios dedamosios yra svarbios
respondentams, kadangi yra vertinamos auks$¢iau negu 3,5. Mediana visais atvejais pana$i su
vidurkiu, tai rodo, jog duomeny pasiskirstymas beveik tolygus. Visy dimensijy standartinio
nuokrypio pasiskirstymas svyruoja nezymiai, tai rodo, kad respondentai internetinés svetainés kokybe
vertina panasiai.

Nors ir demografiniai veiksniai nebuvo jtraukti i konceptualy modelj, taciau atsizvelgiant j literatiiros
analizéje pateikta jy svarba, tampa prasminga gautus tyrimo duomenis paanalizuoti taikant
neparametrinius testus. Todél, toliau bus analizuojama kaip pardavimy skatinimas, internetinés
svetainés kokybé ir impulsyvi pirkimo elgsena internetu skiriasi pagal vartotojy lytj, amZiy,
18silavinimg ir pajamas.

16 lentelé. Kintamyjy pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés kokybés bei grupuojamojo kintamojo lytis
Mann-Whitney U testo duomeny statistika

Lytis Bendras Vidutinis Reik§mingumo verté
skai¢ius  rangas (Asymp. Sig.)
Pardavimy skatinimas Moteris 290 198,64 0,023
Internetinés svetainés Moteris 290 196,57 0,111
kokybé Vyras 93 175,53
Impulsyvaus pirkimo Moteris 290 222,22 0,002
elgsena internetu Vyras 93 181,76

16 lenteléje pateikti Mann-Whitney U testo pagrindiniai rezultatai. Matoma, kad motery vidutinis
rangas yra aukstesnis negu vyry pardavimy skatinimo, internetinés svetainés kokybés bei impulsyvios
pirkimo elgsenos internetu atveju. Deja vidutinis rangas neparodo, ar grupuojamo kintamojo lytis
skirtumas statistiskai reikSmingas. Todél reikia atkreipti démes;j j reik§Smingumo verte (Asymp. Sig).
Siame atvejyje pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu reik§mingumo verté
yra mazesn¢ negu 0,05, tai reiskia, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp kintamyjy
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vertinimo pagal lytj. Galima teigti, kad moterys statistiSkai reikSmingai daugiau perka impulsyviai
internetu ir yra veikiamos pardavimy skatinimo negu vyrai. Internetinés svetainés kokybés
reikSmingumo verté yra didesné nei 0,05, tai rodo, jog neegzistuoja statistiskai reik§mingas skirtumas,
tarp internetinés svetainés kokybés vertinimo pagal lyt;.

17 lentelé. Kintamyjy pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés kokybés bei grupuojamojo kintamojo
amzius Mann-Whitney U testo duomeny statistika

AmzZius Bendras  Vidutinis Reik§mingumo verté
skai¢ius  rangas (Asymp. Sig.)
Pardavimy skatinimas iki 30 mety 287 197,43 0,065
vir§ 30 mety 96 173,58
Internetinés svetainés iki 30 mety 287 190,45 0,745
kokybé virg 30 mety 96 194,68
Impulsyvaus pirkimo iki 30 mety 287 197,82 0,051
elgsena internetu vir§ 30 mety 96 172,42

Toliau matoma, kintamyjy pardavimy skatinimo, internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios
pirkimo elgsenos internetu bei grupuojamojo kintamojo amzius Mann-Whitney U testo duomeny
statistikag (zr. 17 lent.). Taciau $iuo atveju, nors vidutinio rango rodikliai skirtingi, taciau
reik§mingumo verté visais atvejais yra didesné nei 0,05. Todél daroma i$vada, kad tarp nagriné¢jamy
kintamyjy skirtumai yra statistiSkai nereikSmingi.

18 lentelé. Kintamyjy pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés kokybés bei grupuojamojo Kintamojo
issilavinimas Mann-Whitney U testo duomeny statistika

Issilavinimas Bendras Vidutinis Reik§mingumo
skaicius rangas verté (Asymp. Sig.)
Pardavimy skatinimas be universitetinio 160 197.32 0,114
su universitetiniu 223 204.50
Internetinés svetainés be universitetinio 160 228.40 0,044
kokybe su universitetiniu 223 231.80
Impulsyvaus pirkimo be universitetinio 160 190,79 0,881
elgsena internetu su universitetiniu 223 192,50

18 lenteléje nurodytuose duomenyse matoma, kad skirtumas tarp vertinimy, kalbant apie pardavimy
skatinima ir impulsyvig pirkimo elgsena internetu skirtingose i$silavinimo grupése yra statistiskai
nereik§mingi (p>0,05), tadiau internetinés svetainés kokybés vertinimai — statistiskai reikSmingi
(p<0,05). Rezultatai rodo, kad internetinés svetainés kokybé skirtingose issilavinimo grupése (be
universitetinio, su universitetiniu) skiriasi. Remiantis lenteléje pateiktais vidutinio rango
duomenimis, pastebima, kad respondentai su universitetiniu i$silavinimu StatistiSkai reikSmingai
geriau vertina internetinés svetainés kokybe negu nebaigg universiteto.

19 lentelé. Kintamyjy pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés kokybés bei grupuojamojo Kintamojo
pajamos Kruskal-Wallis H testo duomeny statistika

Pajamos Bendras  Vidutinis Reik§mingumo
skai¢ius  rangas verté (Asymp. Sig.)
Pardavimy skatinimas ~ Zemos (iki 640 Eur) 133 205,95 0,100
vidutinés (nuo 641 iki 1240 Eur) 175 188,33
aukstos (nuo 1241 Eur ir daugiau) 75 173,02

19 lentelés tesinys kitame puslapyje 58



19 lentelés tesinys

Internetinés svetainés zemos (iki 640 Eur) 133 214,34 0,008
kokybe vidutinés (nuo 641 iki 1240 Eur) 175 183,37

aukstos (nuo 1241 Eur ir daugiau) 75 169,67
Impulsyvaus pirkimo zemos (iki 640 Eur) 133 182,86 0,316
elgsena internetu vidutinés (nuo 641 iki 1240 Eur) 175 200,76

aukstos (nuo 1241 Eur ir daugiau) 75 185,13

Pardavimy skatinimas, internetinés svetainés kokybé ir impulsyvaus pirkimo elgsena internetu
testuojama atsizvelgiant j atskiras pajamy grupes. 19 lentelés rezultatai rodo, kad pardavimy
skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu raiska skirtingose pajamy grupése yra statistiskai
nereik§minga (p>0,05). Taciau internetinés svetainés kokybés raiska skirtingose pajamy grupése yra
statistiSkai reik§minga. Rezultatai rodo, kad internetinés svetainés kokybés rangy reikSmés
auksciausios Zemy pajamy grupéje, o vidutiniy ir auksSty pajamy grupéje Zemesnés. Internetinés
svetainés kokybés raisSka atskirose pajamy grupése nevienoda.

Apibendrinant, neparametrinio testo rezultatus, pastebima, kad moterys statistiSkai reikSmingai
daugiau perka impulsyviai internetu ir yra veikiamos pardavimy skatinimo negu vyrai. Tai patvirtina
autoriy (Ekeng ir Kiti, 2012) gautg tyrimo jzvalgg, kad moterys dazniau perka impulsyviai, kadangi
jas veikia emocijos ir lengviau patraukti jy démesj, priesingai negu vyrus. Taip pat paaiskéjo, kad
respondentai Su universitetiniu i$silavinimu statistiSkai reik§mingai geriau vertina internetinés
svetainés kokybe negu nebaige universiteto. Tam gali turéti jtakos turimos respondenty zinios, kuo
dazniau apsipirkin¢jama internetu, tuo svarbesné tampa internetinés svetainés kokybé. I$silavinimas
suteikia vartotojams platesnj virtualios aplinkos pazinimg. Pastebéta, kad internetinés svetainés
kokybés raiska skirtingose pajamy grupése yra statistiSkai reikSminga, rangy reikSmés auksciausios
Zemy pajamy grupéje. Matoma, kad respondentai gaunantys zemas pajamas statistiskai reikSmingai
geriau vertina internetinés svetainés kokybe negu gaunantys vidutines ir aukstas pajamas.

Hipoteziy H1-H2 ir daliniy hipoteziy Hla, H1lb, Hlec, H1d testavimas atliekamas naudojant
tiesing Ir daugialype regresing analize, tikrinamas pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés
kokybés bei jos dimensijy poveikis impulsyviai pirkimo elgsenai internetu (zr. 4 prieda).

Pirmiausiai tikrinama hipotezé H1: Internetinés svetainés kokybé daro teigiamq jtakg impulsyviai
pirkimo elgsenai perkant internetu. Siai hipotezei tikrinti taikoma tiesiné regresija, kur priklausomas
kintamasis yra impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, o nepriklausomas kintamasis — internetinés
svetainés kokybé.

20 lentelé. Tiesinés regresijos tarp internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu
rezultatai

Nepriklausomas kintamasis  Priklausomas kintamasis R R? F(df) p-reikSmé
Internetinés svetainés kokybé  Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu 0,759 0,611 200,854 0,000

20 lenteléje matomi, svarbiausi H1 hipoteze tikrinantys regresinés analizés duomeny rezultatai.
Matoma, kad imties Pearsono koreliacijos koeficientas yra R=0,759, tai reiskia, kad tarp internetinés
svetainés kokybés ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu yra stiprus rySys. Determinacijos
koeficientas yra R>=0,611, tai reiskia, kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 60 proc. duomeny
sklaidos priklausomame kintamajame. 20 lenteléje pateikti tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad
internetinés svetainés kokybé daro teigiama jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu ir yra

59



statistiSkai reik§minga. Remiantis pateiktais atlikto tyrimo duomenimis, galima patvirtinti pirmajg H1
hipoteze.

Toliau analizuojama, koks atskiras internetinés svetainés kokybés dimensijy poveikis priklausomam
Kintamajam. Bus tikrinamos dalinés hipotezés Hla, H1lb, Hlc, H1ld: Naudingumas/Lengvas
naudojimas/Patrauklumas/Emocinis jsitraukimas daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo elgsenai
internetu. Sioms dalinéms hipotezéms tikrinti naudojama daugialypé tiesiné regresija, remiantis
prielaida, kad egzistuoja tiesinis rySys tarp priklausomo kintamojo (impulsyvaus pirkimo elgsenos
internetu) ir keliy nepriklausomy kintamyjy (naudingumas, lengvas naudojimas, patrauklumas,
emocinis jsitraukimas).

21 lentelé. Daugialypés regresijos tarp internetinés svetainés kokybés dimensijy ir impulsyvios pirkimo
elgsenos internetu rezultatai

) Anova . Nestandartizuoti Standarti-
Priklausomas R? Nepriklau- koeficientai zuotas p-
kintamasis somas koeficientas  reikSmé

kintamieji

F(df) p- B Standartiné Beta
reik§meé paklaida

Impulsyvaus Naudingumas 0,271 0,045 0,286 0.000
pirkimo 0,641 43281 0,000 Lengvas 0,203 0,056 0,194 0,000
elgsena naudojimas
internetu Patrauklumas 0,121 0,031 0,112 0,002

Emocinis 0,258 0,056 0,267 0,000

isitraukimas

Daugialypés regresijos rezultatai 21 lenteléje rodo, kad nepriklausomi kintamieji: naudingumas,
lengvas naudojimas, patrauklumas ir emocinis jsitraukimas paaiskina 64 proc. impulsyvios pirkimo
elgsenos internetu (R?=0,641; F=43,281; p<0,001). Pastebima, kad 21 lenteléje visy nepriklausomy
kintamyjy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p=0,000, p=0,002; p<0,05), todél galima teigti, kad
visi jie svarbis aiskinant impulsyvaus pirkimo elgseng internetu. Standartizuotas koeficientas beta
rodo, kurio nepriklausomo kintamojo jtaka didziausia. Kaip matome 21 lenteléje, didziausia jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu turi naudingumas (p=0,286; p<0,001) ir netikétai, bet naujoji
internetinés svetainés kokybés dimensija - emocinis jsitraukimas (f=0,267; p<0,001). Lengvas
naudojimas pasizymi kiek mazesne jtaka priklausomam kintamajam, o maziausia jtaka pasizymi
patrauklumas. Galima daryti iSvada, kad visy internetinés svetainés kokybés dimensijy jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu yra statistiskai reikSminga. Remiantis tuo, Hla, H1b, Hlc,
H1d dalinés hipotezés yra patvirtinamos.

Taip pat tikrinama hipotezé H2: Pardavimy skatinimas daro teigiamq jtakq impulsyviai pirkimo
elgsenai internetu. Siai hipotezei tikrinti taikoma tiesiné regresija, kur priklausomas kintamasis yra
impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, o nepriklausomas kintamasis — pardavimy skatinimas (zr. 22
lent.)

22 lentelé. Tiesinés regresijos tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu rezultatai

Nepriklausomas kintamasis  Priklausomas kintamasis R R2 F(df) p-reik§meé

Pardavimy skatinimas Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu 0,406 0,311 130,434 0,000

Pastebima, kad imties Pearsono koreliacijos koeficientas yra R=0,406, tai reiskia, kad tarp pardavimy
skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu yra vidutinis rysys. I§ rodikliy matyti, kad
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determinacijos koeficientas yra R2=0,311, tai reiSkia, kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 30
proc. duomeny sklaidos impulsyvaus pirkimo elgsenos internetu kintamajame. 22 lenteléje pateikti
rezultatai rodo, kad pardavimy skatinimas daro teigiama jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu
ir yra statistiskai reikSmingas. [vertinus tiesinés regresijos analizés rezultatus, galima patvirtinti H2
hipoteze.

INTERNETINES SVETAINES KOKYBE

Naudingumas

Lengvas naudojimas

Patrauklumas 4)‘{\

Emocinis jsitraukimas \ Impulsyvaus pirkimo

elgsena internetu

Pardavimy skatinimas

8 pav. Atnaujintas konceptualus modelis su tyrimy duomeny rezultatais

Apibendrinant, galima pastebéti, kad atlikus tiesing ir daugialype regresing analiz¢ buvo patvirtintos
Vvisos hipotezés, issikeltos 3.1 darbo dalyje. 8 paveiksle matomas atnaujintas internetinés svetainés
kokybés ir pardavimy skatinimo jtakos impulsyvaus pirkimo elgsenai internetu konceptualus
modelis, kuris atspindi statistiskai reik§mingg jtakg tarp internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios
pirkimo elgsenos internetu bei tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos internetu.
Analizés rezultatai atskleidé, kad internetiné svetainés kokybé pasizymi stipresne jtaka impulsyviai
pirkimo elgsenai internetu, negu pardavimy skatinimas. Visos iSvardintos internetinés svetainés
kokybés dimensijos (Zr. 8 pav.) daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Pagal duomenis,
matoma, kad didziausig jtakg priklausomam kintamajam daro naudingumas ir emocinis jsitraukimas,
o lengvas naudojimas ir patrauklumas turi silpnesne¢ jtaka.

4.4. Tyrimo rezultaty aptarimas ir moksliné diskusija

Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo jtakos impulsyviai vartotojy elgsenai perkant
internetu s3sajy tyrimas, patvirtino kai kuriuos anksc¢iau daryty mokslininky tyrimy rezultatus, taciau
pastebimos ir naujos jzvalgos. Atlikus duomeny analize, gali biiti patvirtinamos dvi hipotezés ir
keturios dalinés hipotezés. Siame skyriuje pateikiamas tyrimo rezultaty aptarimas, pagal visas
i$sikeltas hipotezes (zr. 23 lent.).
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23 lentelé. Tyrimo hipoteziy testavimo duomeny rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Testavimo rezultatai Rodikliai

H1: Internetinés svetainés kokybé daro teigiamg jtaka Patvirtinta R?=0,611; F=200,854;
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. p<0,001

H1la: Naudingumas daro teigiamg jtaka impulsyviai Patvirtinta p=0,286; p<0,001
pirkimo elgsenai internetu.

H1b: Lengvas naudojimas daro teigiamg jtakg impulsyviai ~ Patvirtinta p=0,194; p<0,001
pirkimo elgsenai internetu.

H1c: Patrauklumas daro teigiamg jtakg impulsyviai Patvirtinta p=0,112; p<0,05
pirkimo elgsenai internetu.

H1d: Papildantys santykiai daro teigiamg jtaka impulsyviai =~ Patvirtinta p=0,267; p<0,001
pirkimo elgsenai internetu.

H2: Pardavimy skatinimas daro teigiama jtakg impulsyviai  Patvirtinta R?=0,311; F=130,434;
pirkimo elgsenai internetu p<0,001

23 lentel¢je pateikti duomenys, nurodo, kad visos iSsikeltos hipotezés buvo patvirtintos. Gauti
rezultatai leidzia manyti, kad impulsyvaus pirkimo elgsena internetu priklauso nuo internetinés
svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo. Apibendrinti kiekybinio tyrimo rezultatai, pateikiami
toliau.

Atlikus tiesinés regresijos analize tarp internetinés svetainés kokybés ir impulsyvios pirkimo elgsenos
internetu, rezultatai parodé, kad hipotez¢é yra teigiama ir statistiSkai reikSminga. Todél H1 hipoteze
buvo patvirtinta. Galima pastebéti, kad Siuo atveju yra patvirtinamos ankstesniy mokslininky jzvalgos
(Turkyilmaz ir kiti, 2015; Li, Peng ir kiti, 2017; Akram ir kiti, 2018), kad internetinés svetainés
kokybé daro jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Tyrimas patvirtino nenugin¢ijama
internetinés svetainés kokybés svarba, norint skatinti impulsyvius pirkimus internetu. Internetiniy
parduotuviy mazmenininkai turi ypatingai daug démesio skirti tobulinant svetaines, norint didinti
impulsyviy pirkimy mastg.

Visos keturios dalinés hipotezés buvo patvirtintos. Todel galime teigti, kad visos internetinés
svetainés kokybés dimensijos (naudingumas, lengvas naudojimas, patrauklumas ir emocinis
jsitraukimas) daro jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Ta¢iau dimensijy reikSmingumas yra
nevienodas.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad didziausig jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu daro
naudingumas. Todél galima teigti, kad vartotojams ypatingai svarbu patenkinti savo poreikius,
lengvai bendrauti su internetinés parduotuvés atstovais ir gauti reikalingg informacija, visuomet
jaustis saugiai atliekant pinigines operacijas. Tai reiSkia, kad kai vartotojai gauna reikalingos
informacijos ir pagalbos jie yra paskatinami pirkti impulsyviai internetu. Tai patvirtina ankstesniy
tyrimy autoriy rezultatus (Turkyilmaz ir kiti, 2015; Akram ir kiti, 2018). Taciau anksCiau minéti
autoriai savo tyrimo rezultatuose naudingumo neiSskyré kaip svarbiausios dimensijos, kuri daro jtaka
impulsyviai pirkimo elgsenai. Pavyzdziui, autoriaus Akram ir kiti (2018) atliktame tyrime,
naudingumas yra tik trecioje vietoje pagal svarba.

Tyrimo metu atsizvelgiant | gautus faktorinés analizés rezultatus buvo perskirstytos tam tikros
internetinés svetainés kokybés dimensijos, neliko papildanciy santykiy ir pramogy dimensijy, vietoje
ju atsirado kitos. Teorinéje darbo dalyje nagrinéti autoriai, gauna skirtingus rezultatus nagrinéjant,
internetinés svetainés kokybés dimensija - papildantys santykiai. Pavyzdziui, autoriai Turkyilmaz ir
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kiti (2015) teigia, kad internetinés svetainés kokybés dimensija papildantys santykiai neturi jtakos
impulsyviai pirkimo elgsenai internetu, ta¢iau Akram ir kiti (2018) teigia priesingai, kad papildantys
santykiai yra pati svarbiausia dimensija. Nagrin¢jamo tyrimo metu $ios dimensijos neliko, ji
atskleidziama per kitas dimensijas. Tiriant internetinés svetainés kokybés dimensijg - pramogos,
rezultatai parodé, kad ja efektyviausiai paaisking dvi skirtingos dimensijos, apimancios emocinj
jsitraukima ir patraukluma.

Regresiné analizé atskleidé¢, kad emocinis jsitraukimas yra antra pagal svarbg internetinés svetainés
kokybés dimensija, daranti jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Kaip jau anks¢iau minéta,
atlieckant duomeny analize paaiskéjo, kad iSskirtos dimensijos skiriasi nuo teorinéje dalyje iSskirtyjy
(Turkyilmaz ir kiti, 2015; Akram ir kiti, 2018). Internetinés svetainés kokybés dimensija emocinis
jsitraukimas leidzia suprasti, kaip vartotojus emociskai veikia internetiné svetainé. Jeigu internetiné
svetainé kelia teigiamas emocijas vartotojui, jis yra linkes pirkti impulsyviai labiau. Taciau kadangi
§i dimensija suformuota tyrimo metu ir néra patvirtinta kity mokslininky, nagring¢janciy panasy
konteksta, sunku nusakyti kaip internetinei svetainei reikéty kelti Sias emocijas. Tod¢él matoma gan
didelé spraga, kuri reikalauja daugiau moksliniy tyrimy, patvirtinanciy Sios dimensijos egzistavima.

Tyrimas patvirtino, kad internetinés svetainés kokybés dimensija lengvas naudojimas teigiamai
susijes su impulsyvia pirkimo elgsena internetu. Lengvas naudojimas yra treia pagal svarbg
dimensija. Lengvas naudojimas leidzia vartotojams lengvai perskaityti ir suprasti internetinéje
svetaingje pateikiamus tekstus, paprastai ir greitai perprasti internetinés svetainés funkcionaluma,
pirma kartg apsilankius svetainéje nejausti nepatogumo ja naudojantis. Si dimensija pagal tyrimo
duomenis néra svarbiausia skatinant impulsyvius pirkimus internetu, taciau tinkamas internetinés
svetainés pritaikymas jai leidzia palengvinti vartotojy apsipirkimg. Jau anks¢iau minéti autoriai
pritaria nagrinéjamos dimensijos svarbai (Turkyilmaz ir kiti, 2015; Akram ir Kiti, 2018).

Tolimesni regresinés analizés rezultatai parodé, kad respondentus silpniausiai skatina pirkti
impulsyviai, faktorinés analizés metu naujai suformuota patrauklumo dimensija. Tam gali turéti
jtakos skirtingas reagavimas ir supratimas kaip turi atrodyti vizualiai patraukli bei naujoviska
internetine svetainé. TechnisSkai jgyvendinti vizualiai patrauklios internetinés svetainés projekta yra
ypatingai sudétinga, kadangi vartotojy skoniai skiriasi ir jeigu vienam patinka, kitam gali visiskai
nepatikti. Nors §i dimensija néra svarbiausia, ta¢iau internetiniy parduotuviy mazmenininkams svarbu
kurti patrauklias svetaines, kurios atitikty naujausias tendencijas ir skatinty vartotojus pirkti
impulsyviai.

Atlikus tiesinés regresijos analiz¢ tarp pardavimy skatinimo ir impulsyvios pirkimo elgsenos
internetu, rezultatai parode, kad hipoteze yra teigiama ir statistiSkai reikSminga. Todéel H2 hipoteze
taip pat buvo patvirtinta. Teorin¢je dalyje nagrinéti autoriai pritaria Siam rezultatui (Kaisheng, 2011,
Turkyilmaz ir kiti, 2014; Akram ir kiti, 2018).

Pardavimy skatinimas jau nuo seny laiky vartotojy vertinamas kaip viena efektyviausiy priemoniy
pirkti impulsyviai. Teigiama, kad pardavimy skatinimas buvo puikiai pritaikytas ir prie internetiniy
parduotuviy. Vartotojai iSvyde internetinése parduotuvése taikomas nuolaidas ar specialius
pasitilymus dazZnai jsigyja neplanuotas, kartais net nereikalingas prekes. Norint didinti pardavimus
internetiniai mazmenininkai turi atsakingai kurti pardavimy skatinimo strategijas, kurios motyvuoty
vartotojus pirkti impulsyviai internetu. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidzia pastebéti, kad
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dauguma respondentus skatina pirkti internetu pardavimy skatinimas. Vartotojams reikia daznai tik
mazo paskatinimo, kad jvykdyty pirkimo procesg iki galo.

Apibendrinant, pastebima, kad tyrimo rezultatai atskleidé labai jdomias jzvalgas, kurios patvirtino ir
papildé teoringje dalyje nagrinéty autoriy i§vadas. Svarbu paminéti, kad regresiné analiz¢ atskleidé,
kad internetinés svetainés kokybé yra svarbesnis veiksnys skatinantis impulsyvig pirkimo elgseng
internetu, negu pardavimy skatinimas. Internetinés svetainés kokybés dimensijos skirtingai veikia
vartotojg elgsena, pavyzdziui, naudingumas ir emocinis jsitraukimas stipriausiai skatina impulsyvius
pirkimus internetu, o lengvas naudojimas ir patrauklumas skatina maziau. Ta¢iau galima pabrézti,
kad visos dimensijos yra svarbios ir norint mazmenininkams didinti internetiniy parduotuviy
pardavimus butina tobulinti visas nagrinétas sritis. Pardavimy skatinimas daro jtakg impulsyviai
pirkimo elgsena internetu, tai rodo Sio veiksnio svarbg. Kaip jau minéta pardavimy skatinimo
priemonés yra puikiai pritaikytos virtualioje erdvéje. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad pardavimy
skatinimas ir internetinés svetainés kokybé¢ yra efektyviis iSoriniai veiksniai skatinantys impulsyvius
pirkimus internetu.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikus impulsyvios pirkimo elgsenos ir ja lemianc¢iy veiksniy tyrimy apzvalga, galima daryti
iSvada, kad temos aktualumg lemia spar¢iai augantis internetinis pardavimo kanalas, kuris
generuoja didesnius impulsyvius pirkimus. Mokslininkai neabejoja internetinio pardavimo kanalo
skirtumu nuo tradicinio pardavimo kanalo, taciau internetiniui kanalui démesio skiriama maziau.
Pritariama mokslininky nuomonei, kad impulsyvaus pirkimo elgseng internetu efektyviausiai
skatina iSoriniai veiksniai. Moksliniy Saltiniy analiz¢ atskleidzia, kad reik§mingiausia analizuoti
internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai
internetu.

Impulsyvaus pirkimo elgsena apima zmogaus proting ir fizing veikla, kurios metu pirkéjas ieSko
geriausio varianto i$ keliy alternatyvy, kai staiga pajaucia norg nedelsiant pirkti. Atliekant
literatiiros analiz¢ buvo pastebéta, kad impulsyvi vartotojy pirkimo elgsena, tobuléjant
technologijoms, pastebima virtualioje erdvéje. Paaiskéjo, kad literaturoje iSrySkinami iSoriniai,
vidiniai ir situaciniai veiksniai, kurie skatina impulsyvius pirkimus. Matoma, nenugincijama
vidiniy ir situacijos veiksniy svarba, taciau pastebima tendencija, kad mokslinéje literatiiroje
dazniausiai analizuojami iSoriniai veiksniai. Tai paaiSkinama tuo, jog $iais veiksniais lengviausia
manipuliuoti praktikoje, siekiant paskatinti impulsyviag vartotojy elgseng. Daroma iSvada, kad
pardavimy skatinimas ir internetinés svetainés kokybé, dél sparciai besivystanciy technologijy ir
prekybos internetu, yra svarbiis veiksniai skatinantys impulsyvia pirkimo elgseng internetu.
Apzvelgus internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo poveikj impulsyviai pirkimo
elgsenai, sudarytas konceptualus tyrimo modelis. Jj sudaro trys kintamyjy blokai: internetinés
svetainés kokybé, pardavimy skatinimas ir impulsyvaus pirkimo elgsena internetu. Sudarytas
konceptualus tyrimo modelis, teigiantis, kad internetinés svetainés kokybé ir pardavimy
skatinimas daro poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Pasirinktas tyrimo metodas — kiekybiné apklausa, leidzia patikrinti teorinéje darbo dalyje
nurodytus tikétinus poveikius tarp internetinés svetainés kokybés, pardavimy skatinimo ir
impulsyvios pirkimo elgsenos. Tyrimo metodologinés kokybés rodikliai pakankamai auksti, kas
leidzia tolimesnj galima sudaryto tyrimo instrumento pritaikyma. TeoriSkai iSskirtos keturios
internetinés svetainés kokybés dimensijos naudingumas, lengvas naudojimas, pramogos,
papildantys santykiai po empirinio patikrinimo iSsiskyré ; naudingumas, lengvas naudojimas,
patrauklumas ir emocinis jsitraukimas.

Buvo patvirtintos tyrime issikeltos hipotezés, kurios parodé, kad internetinés svetainés kokybé ir
pardavimy skatinimas daro teigiamg jtakg impulsyviai pirkimo elgsenai internetu. Didziausig
jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai turé¢jo internetiné svetainés kokybé, o silpniausig — pardavimy
skatinimas. Atskiros internetinés svetainés kokybés dimensijos (haudingumas, lengvas
naudojimas, patrauklumas ir emocinis jsitraukimas) daro teigiama jtakg impulsyviai pirkimo
elgsenai internetu. Pagal rezultatus, matoma, kad didziausig jtaka turéjo naudingumas ir emocinis
jsitraukimas, o lengvas naudojimas ir patrauklumas turi silpnesne¢ jtaka impulsyviai pirkimo
elgsenai internetu. PaaiSkéjo, kad moterys statistiSkai reikSmingai daugiau perka impulsyviai
internetu ir yra veikiamos pardavimy skatinimo negu vyrai.

Atliktas empirinis tyrimas leidZia pateikti rekomendacijas internetinés komercijos ijmonéms.

Mazmenininkai valdantys internetines parduotuves turéty orientuotis j tam tikry internetinés svetainés
aspekty (atstovaujanciy skirtingas kokybés dimensijas) tobulinimg, tam kad pritraukty daugiau

impulsyviy pirkéjy.
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Naudingumas. Empirinio tyrimo metu paaiskéjo, kad didziausig poveikj impulsyviai pirkimo
elgsenai internetu daro internetinés svetainés kokybés dimensija naudingumas. Todél
mazmenininkams rekomenduojama, kuo efektyviau pateikti reikalingg informacija
vartotojams, kad jiems netekty ieSkoti atsakymy kituose Saltiniuose ir tai neatitolinty arba
visai atidéty pirkimo proceso. Nemaziau svarbu vartotojams suteikti visas galimybes patogiai
susisiekti su internetinés parduotuves atstovais (pavyzdziui, ,live chat online®), taip pat
uztikrinti jaustis saugiai, kadangi pirkéjai norédami apsipirkti turi pasidalinti savo asmeniniais
duomenimis su atstovais. Siuolaikinis vartotojas yra skubantis ir nemégstantis laukti, todél
butina uztikrinti, kad internetiné parduotuvé veikty greitai, pavyzdziui, jeigu vartotojas
pasirenka norimg funkcijg, ji tuojau pat ir suveikty.

Lengvas naudojimas. Internetines parduotuves valdantys mazmenininkai turéty reguliariai
atnaujinti internetinés svetainés funkcionaluma, atsizvelgiant j tobulé¢jancias technologijas bei
besikeiCiancias tendencijas, kadangi lengvas apsipirkimo procesas skatina impulsyvig
pirkimo elgseng internetu. Rekomenduojama, uZztikrinti, kad internetinéje svetainéje pateiktas
tekstas buty lengvai skaitomas, vizualiniai elementai padéty orientuotis, buty aktyvis ir
palengvinty navigacija. Taip pat svarbu, kad vartotojams apsipirkimo procesas biity labai
paprastas, jiems nekilty papildomy klausimy, kurie juos skatinty skambinti jmonés atstovams.
Patrauklumas. Internetinés komercijos jmonés turéty atsizvelgti ne tik j internetinés
svetainés naudingumg bei lengva naudojima, tac¢iau nepamirsti ir patrauklumo. Vartotojai
apsilankg internetinéje svetainéje ir pamate grazy ir moderny dizaing, daznai tai sutapatina su
paciomis prekémis ar paslaugomis. IS to kyla nenumaldomas noras jsigyti prekes impulsyviai.
Todél rekomenduojama, vartotojams interneting svetaing pateikti patraukliai ir novatoriskai,
leidziant pirkéjams mégautis narSymu svetainéje.

Emocinis jsitraukimas. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad internetinés svetainés
kokybés dimensija emocinis jsitraukimas yra antra, labiausiai darantj poveikj impulsyviai
pirkimo elgsenai internetu. Internetinés komercijos jmonéms rekomenduojama tobulinti
vartotojy patirt] leidZiant nar§ymo ir pirkimo procesg internetin¢je svetainéje padaryti tarsi
veikla, kurios pagalba bty sukeliamos teigiamos emocijos bei leidZziama praleisti smagiai
laika.

Komercinés jmonés norédamos skatinti impulsyvig pirkimo elgseng internetu turéty orientuotis |

pardavimy skatinimg ir kurti strategijas, kurios didinty pardavimus ir leisty jgauti konkurencinj
pranaSuma.

Pardavimy skatinimas. Empirinio tyrimo rezultatai atskleid¢, kad pardavimy skatinimas
skatina impulsyvig pirkimo elgseng internetu. Todél internetiniams mazmenininkams
rekomenduojama, internetinése svetainése taikyti specialius pasiilymus (pavyzdziui: geguzés
24 dieng perkant uz 20 Eur papildoma dovana; kai vartotojas jau susikrovgs prekiy krepsel; ir
delsia del kazko pirkti, iSmetamas tik jam skirtas pasiiilymas, 10 proc. nuolaida butent Siam
krepseliui), kurie atkreipty vartotojy démes;j ir skatinty pirkti impulsyviai.

Atliktas empirinis tyrimas, pasizymeéjo keliais ribotumais, kurie leidZia identifikuoti tolimesnes
moksliniy tyrimy kryptis:

Siame darbe atliktas empirinis tyrimas, atskleidé kitokias internetinés svetainés kokybés
dimensijas negu buvo iSskyre anksCiau panasy konteksta nagrinéje autoriai. Tyrimas
atskleidé, kad patrauklumas ir emocinis jsitraukimas turi jtakos impulsyviai pirkimo elgsenai
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internetu. Taciau atsizvelgiant j faktg, kad néra daugiau tyrimy, kurie patvirting $iy dimensijy
egzistavima, tampa reikalinga Sias dimensijas patikrinti ir kitiems tyréjams kiekybinio tyrimo
metu.

Kiekybinio tyrimo imtyje vyravo moteriskos lyties respondentai, kuriy amzius nuo 21 iki 30
mety, turintys aukstajj universitetinj iSsilavinimg. Tam galéjo padaryti jtakos internetinés
anketos platinimui pasirinktos vietos. Atsizvelgiant j tai sunku tiksliai jvertinti demografiniy
veiksniy jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai internetu, kadangi pagrindinis duomeny
pasiskirstymas tampa labai siauras. Todél tolimesniuose tyrimuose verta analizuoti jvairesnj
demografinj pasiskirstyma, kur tyrime dalyvauty panasi vyry ir motery imtis, biity didesnis
amziaus svyravimas bei issilavinimo.

Atliktame tyrime pardavimy skatinimo skal¢ sudaré tik 3 bendriniai teiginiai. Ateities
tyr¢jams rekomenduojama, apimti platesn¢ tyrimo skale, kuri labiau atspindéty virtualioje
erdvéje vykstant] pardavimy skatinimg (pavyzdziui, transliuojamas Google Ads, Facebook
Ads reklamas, nuomonés formuotojy daromg jtaka).
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Priedai
1 priedas. Tyrimo anketa

Internetinés svetainés kokybés ir pardavimy skatinimo jtakos impulsyviai vartotojy elgsenai perkant
internetu s3sajy tyrimas.

Esu Giedré Alesiiiné, Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy
studenté ir atlicku tyrima, kurio tikslas — nustatyti internetinés svetainés kokybés ir pardavimy
skatinimo poveikj impulsyviai vartotojy elgsenai perkant internetinése parduotuvése Lietuvoje.
Apklausa yra anoniminé. Visi surinkti ir apibendrinti duomenys bus naudojami tik baigiamajame
magistro darbe. Anketos pildymas uZztruks apie 5 min.

Acil uz Jusy atsakymus!

.v.kl elgUIt Vore g%l( Al =] bigbox
taupuyk laika ir pinigus!

BARBORA Y92  oyyTECH Bknygosht

Daugiau laiko sau euroniCS

1. Ar esate nors kartg pirkes (-usi) prekiu, virSuje iSvardintose e-parduotuvése?
o Taip
o Ne

Respondentai, kurie atsaké ne toliau nedalyvauja internetinéje apklausoje. Likusieji respondentai
keliauja prie antrojo klausimo.

2. Prisiminkite savo paskutinj apsipirkima vienoje iS Siy e-parduotuviy, paZymékite, kurioje
internetinéje svetainéje jis vyko:

o pigu.lt

o varle.lt

o senukai. |t

o bigbox.lt

o barbora. |t

o topocentras. It

o skytech. It

o knygos.It

3. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, apie savo patirtj apsiperkant 2 klausime pazymétoje
internetinéje e-parduotuvés svetainéje:

Visiskai Nesutinku ~ Nei sutinku, Sutinku = Visi$kai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Internetingje e-parduotuvés svetaingje gavau
reikalingos informacijos.
Prireikus, lengva susisiekti su internetinés e-
parduotuvés svetainés atstovais.
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Jauciausi saugiai atlikdama(-s) mokéjima ir
pateikdama(-s) asmenine informacijg.
Internetiné e-parduotuvés svetainé veikia
greitai: man pasirinkus norima funkcija, ji
tuojau pat suveikia.

Internetingje e-parduotuvés svetainéje
esantis tekstas lengvai skaitomas.
Internetinés e-parduotuvés svetainés
vizualiniai elementai (ikonos, paryskinimai
ir kita) padeda orientuotis.

Internetine e-parduotuvés svetaine lengva
naudotis

Internetiné e-parduotuvés svetainé vizualiai
patraukli.

Internetinés e-parduotuvés svetainés
dizainas novatoriskas.

AS jauciuosi laiminga(-s), kai naudojuosi
internetine e-parduotuvés svetaine.
NarSymas internetinéje e-parduotuvés
svetainéje man pakelia nuotaika.
Internetinéje e-parduotuvés svetainéje
galima atlikti visg pirkimo procesa iki galo
Man lengviau naudotis internetine e-
parduotuvés svetaine, negu skambinti
jmonés atstovams.

4. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, kurie i§ jy paskatinty jus pirkti internetu:

Visiskai Nesutinku
nesutinku

Pirkti internetu mane paskatina taikomos

nuolaidos.

Perkant internetu noriu gauti papildomy

nemokamy produkty.

Mane skatina pirkti internetu jdomas
pasitlymai (pvz.: pirk 2 prekes 3 gauk
nemokamai).

5. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius:

Visiskai Nesutinku
nesutinku
AS daznai perku prekes spontaniskai.
Jeigu patinka, pirk® apibiidina mane kai
apsipirkinéju
AS daZnai perku prekes negalvodamac(-s).
,.Nusipirk dabar, pagalvok véliau“ apibuidina
mane.
Daznai perku atsizvelgdama(-s) | savo
jausmus §iuo metu.
Pries apsipirkima, neapgalvoju kg pirksiu.

6. Jusy lytis:
O Vyras
o Moteris

7. Jusy amZius (jrasykite):

8. Jusy iSsilavinimas:

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

VisisSkai
sutinku
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o Pagrindinis

o Vidurinis

o Profesinis

o AuksStasis neuniversitetinis
o AukStasis universitetinis

9. Jusy ménesio pajamos atskaicius mokescius:

o iki 440 EUR

0441 - 640 EUR
0641 - 840 EUR

0 841 - 1040 EUR

0 1041 - 1240 EUR

0 1241 — 1440 EUR

o 1441 EUR ir daugiau
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2 priedas. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Internetinés svetainés kokybés

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha|Cronbach's Alpha Based on Standardized Items|N of Items

911 914 13
Item Statistics
Mean |Std. Deviation |N

Naudl (4.00 |.624 383
Naud2 |3.72 |.527 383
Naud3 |4.21 |.873 383
Naud4 |4.17 |.905 383
LengN1(4.25 (.661 383
LengN2(3.98 |.697 383
LengN3(4.23 |.828 383
Praml |3.76 |.958 383
Pram2 |3.47 |.516 383
Pram3 [3.56 |[.793 383
Pram4 [3.24 |.545 383
PapilS1 |4.30 |.552 383
PapilS2 |4.32 |.717 383

Inter-1tem Correlation Matrix

Naud1 [Naud2|Naud3|[Naud4|LengN1|LengN2|LengN3|Praml|Pram2 {Pram3|Pram4 |PapilS1 |PapilS2

Naudl |1.000 [.557 |.539 [.496 |.501 462 514 476 (444 |.459 |.279 |.459 .346

Naud2 |.557 |[1.000 |.431 (.490 |.444 413 487 417 (440 |.321 |.265 |.359 .293

Naud3 |.539 |.431 [1.000 (.620 |.586 494 .617 461 |.352 |.365 |.232 |[.561 |.403

Naud4 |.496 |.490 |[.620 (1.000 |.649 492 .635 426 |.418 |.366 |.278 |[.535 |.409

LengN1(.501 |.444 |.586 |.649 |1.000 |.624 .685 529 [.443 |.366 |.234 |.571 463

LengN2(.462 |.413 |.494 |.492 |.624 1.000 |.691 627 [.519 |.438 |.335 |.474 .383

LengN3|.514 |.487 |.617 [.635 |.685 .691 1.000 |.602 |.534 |.434 |.297 |.605 478

Praml |.476 |.417 |.461 |(.426 |.529 .627 .602 1.000 |.765 |.431 |.370 |.407 224

Pram2 |.444 |.440 |.352 [(.418 |.443 519 534 .765 (1.000 |.497 |.421 |.390 229

Pram3 |.459 |.321 |.365 [.366 |.366 438 434 431 (.497 |1.000 |.568 |.318 .302

Pram4 |.279 [.265 |.232 |[.278 |.234 .335 297 370 |.421 |.568 |1.000 {.200 .281

PapilS1|.459 |.359 |.561 |.535 [.571 474 .605 407 |.390 |.318 |.200 (1.000 |.565

PapilS2 |.346 [.293 |.403 [.409 |.463 .383 478 224 (229 |.302 |.281 |.565 1.000




Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if ~ [Corrected Item-Total |Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted

Naudl |47.21 60.914 .657 493 .904
Naud2 |47.50 60.928 578 408 .907
Naud3 |47.01 61.370 .665 542 .903
Naud4 |47.05 60.743 .686 .566 .902
LengN1(46.96 60.818 721 .612 901
LengN2 (47.24 60.548 .708 .583 .902
LengN3|46.99 60.430 786 .681 .899
Praml |[47.46 60.138 .686 .689 .902
Pram2 [47.75 59.952 .652 .649 .904
Pram3 [47.65 61.245 579 470 .907
Pram4 (47.97 62.813 442 .380 913
PapilS1 |46.91 61.964 .637 .528 .904
PapilS2 |46.90 63.050 .504 406 910
Pardavimy skatinimas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha|Cronbach's Alpha Based on Standardized Items|N of Items
783 795 3
Item Statistics

Mean [ Std. Deviation [N
PardSkat1|4.04 |.779 383
PardSkat2|3.66 |.577 383
PardSkat3|4.17 |.657 383
Inter-Item Correlation Matrix

PardSkat1 | PardSkat2 [ PardSkat3
PardSkat1{1.000 484 .738
PardSkat2|.484 1.000 472
PardSkat3].738 472 1.000
Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if |Corrected Item-Total |Squared Multiple  |Cronbach's Alpha if

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted
PardSkat1|7.84 3.361 .695 .568 632
PardSkat2|8.21 3.256 513 .263 .849
PardSkat3|7.70 3.458 .687 .561 .645
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Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha|Cronbach's Alpha Based on Standardized Items|N of Items
.876 877 6
Item Statistics
Mean [Std. Deviation N
IPEI1|3.51 |.757 383
IPEI2|4.12 |.887 383
IPEI3|3.82 [.518 383
IPEI4|3.51 |.644 383
IPEI5|3.67 [.795 383
IPEI6|3.63 |.712 383
Inter-ltem Correlation Matrix
IPEI1 |IPEI2 [IPEI3 |IPEI4 |IPEI5 |IPEI6
IPEI1 |1.000 (.578 |.588 |.556 |[.418 |.463
IPEI2 |.578 |[1.000 |.538 |.551 |[.411 |.455
IPEI3 |.588 [.538 |1.000 |.804 I.522 .654
IPEI4 |.556 |[.551 |.804 |1.000 |.482 |.648
IPEIS |.418 |[.411 |.522 |.482 Il.OOO 488
IPEI6 |.463 [.455 |.654 |.648 |.488 [1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item-Total [Squared Multiple Cronbach's Alpha if
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Item Deleted
IPEI1]|11.63 18.407 .648 452 .860
IPEI2|11.44 18.367 .628 425 .864
IPEI3]12.02 17.548 .798 .706 .835
IPEI4]12.13 17.516 77 .688 .838
IPEIS|11.47 18.801 .569 331 874
IPEI6|12.01 17.800 .678 495 .855
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3 priedas. Faktoriné analizé

Faktorin¢ analiz¢ internetinés svetainés kokybés dimensijy konstrukty struktiiros nustatymui.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

.909

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

2735.977

df

78

Sig.

.000

Communalities

Initial

Extraction

Naudl

493

.610

Naud?2

408

AT7

Naud3

.542

571

Naud4

.566

.587

LengN1

.612

.660

LengN2

.583

.589

LengN3

.681

137

Praml

.689

.893

Pram2

.649

672

Pram3

470

.584

Pram4

480

.589

PapilS1

.528

.581

PapilS2

406

481

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Factor|Total |Variance |% Total |% of Variance |Cumulative % |Total  |Variance %
1(6.494149.952 49.952 6.125 (47.116 47.116 3.032 23.323 23.323
2(1.321)10.164 60.116 951 |7.318 54.434 2.069 15.919 39.242
3(.948 |7.292 67.408 J79 14450 58.884 1.527 11.747 50.989
41.792 16.090 73.499 561 |2.778 61.662 1.387 10.672 61.662
5(.587 |4.515 78.014
6(.526 |4.047 82.061
7(.485 |3.727 85.788
8|.402 |(3.093 88.881
9|.362 [2.783 91.664
10{.339 |2.610 94.275
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11(.299 |2.301 96.576

12|.256 (1.967 98.543

13(.189 |1.457 100.000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Matrixa2

Factor

1 |2 3 4

Naudl |.692(-.027.049 |.358
Naud2 |.610(-.014(-.017|.323
Naud3 |.710(-.242.005 |.090
Naud4 |.727(-.222|.025 |.088

LengN1(.772]-.226|-.083|-.075

LengN2(.745|.038 |-.105]|-.147

LengN3(.834|-.137|-.089]-.122

Praml |.755(.384 (-.391(-.090

Pram2 |.691/.405 (-.173|-.017

Pram3 |.601|.334 |.333 |.021

Pram4 |.470|.431 (.420 |-.075

PapilS1 |.684|-.300(.058 |-.140

PapilS2 |.544|-.269(.275 |-.193
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
a 4 factors extracted. 24 iterations required.

Rotated Factor Matrixa?

Factor

1 2 3 4

Naudl |0,332(0,225|0,628(0,233

Naud2 ]0,272(0,242|0,564(0,166

Naud3 |0,478|0,215|0,524(0,103

Naud4 |0,48 |0,221|0,628(0,135

LengN1|0,661|0,349|0,306|0,084

LengN2|0,502|0,497|0,203(0,221

LengN3(0,663(0,439|0,283|0,158

Praml |0,225(0,853(0,229|0,217

Pram2 |0,173|0,67 |0,257(0,358

Pram3 |0,224)0,237|0,241(0,649

Pram4 |0,124(0,185|0,09 |0,724

PapilS1|0,698|0,188|0,212(0,117




|PapiI52 |0,642|0,004|0,093|O,247|
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 6 iterations.

Factor Transformation Matrix

Factor 1 2 3 4

11.650 |.504 |.448 |.350

2(-.630(.496 |-.105|.589

3|.151 |-.673|-.026|.723

4(-.398(-.216|.887 |-.086
Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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4 priedas. Regresiné analizé

Regresiné analiz¢, tikrinanti pardavimy skatinimo ir internetinés svetainés kokybés bei jos dimensijy

poveikj impulsyviai pirkimo elgsenai internetu.

Tiesiné regresija, kur priklausomas kintamasis yra impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, O
nepriklausomas kintamasis — internetinés svetainés kokybé.

Model Summary

Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1].759 | 611 .609 54097

a Predictors: (Constant), Internetiné svetainés kokybé bendras

ANOVA:?
Model Sum of Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 5.291 1] 8.291 200,854 | .000b
Residual 68.477 380 | .707
Total 73.768 381

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras
b Predictors: (Constant), Internetiné svetainés kokybé bendras

Coefficients?

Unstandardized Coefficients |Standardized Coefficients |t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.524 .265 14.532 {.000
Internetiné svetainés kokybé bendras .043 .066 759 .642 .000

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras

Daugialypé tiesiné regresija, remiantis prielaida, kad egzistuoja tiesinis rySys tarp impulsyvaus

pirkimo elgsenos internetu

isitraukimas.

Model Summary

ir naudingumas,

Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1].723 | 641 598 .36025

a Predictors: (Constant), Naudingumas, Lengvas naudojimas, Patrauklumas, Emocinis jsitraukimas

lengvas naudojimas,

ANOVA:
Model Sum of Squares df Mean Square | F Sig.
1  Regression | 18.930 4 114,733 43,281 .000b
Residual 149.838 377 | .663
Total 168,768 381

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras

b Predictors: (Constant), Naudingumas, Lengvas naudojimas, Patrauklumas, Emocinis jsitraukimas

Coefficients?

patrauklumas, emocinis

Model

Coefficients

Unstandardized

Standardized
Coefficients

—

Sig.

Correlations

Collinearity
Statistics
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Std. Zero-
B Error |Beta order |Partial|Part |Tolerance |VIF
1 (Constant) 158  |.065 10.066(.000
Naudingumas 271 |.045 |.286 2.860 (.000 [.284 |.282 |.260 |.414 2.418
Lengvas naudijimas |.203 |.056 |.194 7.446 |.000 (.201 |.189 [.165 (.399 2.508
Patrauklumas 121 .031  |.112 3.199 |.002 |.102 |.110 |.110 |.549 1.821
Emocinis jsitraukimas |.258 |.056  |.267 4.636 |.000 |.168 |.232 |.230 |.691 1.447
a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras
Collinearity Diagnostics?
Variance Proportions
Condition Lengvas Emocinis
Model | Dimension|Eigenvalue | Index (Constant) | Naudingumas [naudojimas Patrauklumas |jsitraukimas
1 114.908 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2|.039 8.209 13 .02 .02 .04 .70
3/.030 10.746 13 .00 .00 .73 .29
4(.016 13.638 .65 .34 .06 21 .00
5].007 16.942 .09 .63 .92 .02 .00

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras

Tiesiné regresija, kur priklausomas kintamasis yra impulsyvaus pirkimo elgsena internetu, o
nepriklausomas kintamasis — pardavimy skatinimas.

Model Summary

Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1| .4062 | .311 .309 43603

a Predictors: (Constant), Pardavimy skatinimas_bendras

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square | F Sig.
1  Regression | 3.020 1| 10.526 130,854 | .000b
Residual 39.748 380 | .291
Total 42.768 381

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras
b Predictors: (Constant), Pardavimy skatinimas_bendras

Coefficients?

Unstandardized Coefficients |Standardized Coefficients |t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.323 .065 14.532 |.000
Internetiné svetainés kokybé bendras 126 .066 406 1.642 |.000

a Dependent Variable: Impulsyvaus pirkimo elgsena internetu_bendras
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