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Santrauka

Prekybos internetu augimo tempai, marketingo komunikacijos gausa bei nemazéjantis pasitilymo
vartotojams kainos vaidmuo atskleidzia marketingo stimuly poveikio vartotojy reakcijoms
virtualiojoje aplinkoje tyrimy aktualuma. Iki Siol atlikti tyrimai analizuoja pirminius marketingo
stimulus, tokius kaip prekés savybés, pakuoté ar prekés Zenklas. Be to, vartotojy sprendimy
priémimas grindziamas tiek samoningais, tiek neracionaliais vartotojy pasirinkimais, todél jiems
suaktyvinti tinkami neuromarketingo efektai. Tai atskleidzia tolesniy marketingo stimuly poveikio
vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje tyrimy prioritetus ir leidZia formuluoti Siuos probleminius
klausimus: kokias vartotojy reakcijas virtualiojoje aplinkoje sukelia rémimo ir kainos stimulai? kaip
jas skatina neuromarketingo efekty taikymas?

Magistro projekto objektu pasirenkamos rémimo ir kainos stimuly sukeltos vartotojy reakcijos
virtualiojoje aplinkoje. Projekto tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy reakcijas j rémimo
ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje, atskleidziant neuromarketingo efekty taikymu gristas jy
modeliavimo galimybes.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti vartotojy reakcijos i marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje pazinimo svarbg ir
prioritetus neuromarketingo kontekste;

2. apibrézus stimuly vietg marketinge, atlikti marketingo stimuly virtualiojoje aplinkoje iStirtumo
analizg;

3. isanalizuoti vartotojy reakcijas j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje, pagrindZiant rémimo
ir kainos stimuly sukeliamy vartotojy reakcijy tyrimy prioritetiSkuma;

4. atskleisti neuromarketingo technologijy ir efekty taikymo modeliuojant vartotojy reakcija j
rémimo ir kainos stimulus galimybes;

5. parengti neuromarketingo efekty taikymu grjsta konceptualyjj vartotojy reakcijos j rémimo ir
kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelj ir jj empiriSkai pagrjsti drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju,

6. apibrézti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy Kryptis.

Projekto rezultatai. Remiantis jvairiy mokslininky atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais
parengtas konceptualusis vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje
modelis, gristas neuromarketingo efekty taikymu. Jam empiriSkai pagristi pasirinktas drabuZziy



internetiniy parduotuviy atvejis. Empirinj tyrimg apima Kkiekybinis (apklausa) ir kokybinis (pusiau
strukttirizuotas interviu) tyrimai. Kiekybinio tyrimo rezultatai pagristi 244 respondenty atsakymais
ir jie atskleidé, jog kainos stimulai turi jtakos vartotojo emocijoms, o Sios — Zodinei komunikacijai ir
ketinimui pirkti. Identifikuotas stipresnis kainos, o ne jos nuolaidos pateikimo buido poveikis
vartotojo emocijoms. Be to, tik kainos nuolaidos pateikimo biuidas turi jtakos organizmo elementui —
vartotojo suvokiamai kokybei, ta¢iau $i nedaro poveikio vartotojo reakcijoms. Kokybinis tyrimas,
kuriame dalyvavo 10 tiriamyjy, atskleidé visy trijy neuromarketingo efekty raiskg vartotojy
reakciojoje j rémimo ir kainos stimulus. Atskleista, kad masalo ir stygiaus efekty taikymas kainos
stimuluose drabuziy internetiniy parduotuviy atveju skatina tokias vartotojy reakcijas kaip suvokiama
kokybé bei ketinimas pirkti. O izoliacijos efekto taikymas rémimo stimuluose siejamas su démesio ir
emocijy suzadinimu.
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Summary

Relevance of the topic and scientific problem. The growth of online sales rates and abundance of
advertising messages reveal relevance of influence of marketing stimulus on consumer responses in
the virtual environment. The previous research analyzes primary marketing stimulus such as product
characteristics, packaging or branding. This reveals the priorities for further research into the impact
of marketing stimulus on consumer behavior in the virtual environment which allows us to conduct
the following problematic questions: What consumer responses in the virtual environment are caused
by promotion and price stimulus? How are they driven by neuromarketing effects?

The object of the master's final degree project is selected the responses of the consumer in the virtual
environment caused by promotion and price stimulus. The purpose of the project is to theoretically
and empirically justify consumer responses to promotion and price stimulus in the virtual
environment, revealing their modeling possibilities based on the application of neuromarketing
effects.

Project objectives:

1. to argue the importance and priorities of cognition of consumer response to marketing stimuli in
the virtual environment in the context of neuromarketing;

2. after defining the place of stimuli in marketing, to perform the analysis of the study of marketing
stimuli in the virtual environment;

3. to analyze consumer responses to marketing stimulus in the virtual environment and argue the
priority of research on consumer responses caused by promotion and price stimuli;

4. to reveal the possibilities of applying neuromarketing technologies and effects in modeling
consumer response to promotion and price stimuli;

5. to prepare a conceptual model of consumer responses to the promotion and price stimuli in virtual
environment based on the application of neuromarketing effects and empirically justify it in the case
of clothing electronic shops.

6. to define the application possibilities of theoretical and empirical results based model and directions
for further research.

Results of the project. Based on the results of theoretical and empirical research conducted by
various researchers has been developed a conceptual model of consumer response to promotion and
price stimuli in a virtual environment based on the application of neuromarketing effects. The



empirical research was based on online clothing stores. The research includes quantitative (survey)
and qualitative (semi-structured interview) research. The results of the quantitative research are based
on the answers of 244 respondents who revealed that price stimulus affect the consumer's emotions,
and there effect verbal communication and intention to buy. The price has been defined a stronger
effect rather than the discount presentation on consumer emotions. In addition, only the way in which
the price discount is presented affects an element of the organism such a quality perceived by the
consumer but this does not affect the consumer's responses. A qualitative study involving 10 subjects
revealed all three neuromarketing effects in consumer responses to promotion and price stimuli. It
has been revealed that the application of decoy and scarcity effects in price incentives in the case of
online clothing stores encourages consumer responses such as perceived quality and intention to buy.
And the application of the restorff effect in promotion stimuli is associated with the arousal of
attention and emotions of the consumer.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Marketingo stimulai, tokie kaip prekés pakuoté, kaina, pardavimo
skatinimo pasitilymai ar reklamos praneSimai sukelia pazintinius vartotojy mastymo procesus bei
suzadina tam tikras emocijas. D¢l Sios priezasties vartotojy sprendimy priémimas grindziamas ne tik
sagmoningais vartotojy pasirinkimais, kuriems atpazinti ypa¢ tinkami neuromarketingo tyrimy
metodai. Siandieniné situacija patvirtina jy taikymo tikslinguma vartotojy reakcijoms j tam tikrus
marketingo stimulus fizinése pardavimo vietose nustatyti. Kita vertus, pirkimy internetu bei
naudojant iSmaniuosius telefonus augimo prognozés argumentuoja minéty vartotojy reakcijy
virtualiojoje aplinkoje pazinimo poreik].

Siy tyrimy aktualumg virtualiojoje aplinkoje suponuoja informaciniy technologijy jsivyravimo
Siandienos rinkoje nulemtos didelés vartotojams skirtos komunikacijos apimtys ir daznumas.
Tokiomis sglygomis vartotojai nespéja jsisavinti ar pastebéti didziosios dalies per dieng gaunamy
prekiy zenkly, prekiy ar paslaugy komunikaciniy zinuciy bei su jomis susijusiy pasitilymy. Pasak
Simpson‘o (2017), per dieng vidutiniskai gauname nuo 4000 iki 10000 komunikaciniy Zinu¢iy ir kitos
su preke ar prekés zenklu susijusios informacijos. Tai nepadaro reikiamo poveikio, nes misy
smegenys tokio komunikacijos kiekio nesugeba jvertinti.

Be komunikacijos arba rémimo, kitas marketingo stimulas, kurio tyrimy svarba virtualiojoje
aplinkoje dar labiau iSauga yra prekés kaina. Tai marketingo komplekso elementas, darantis
reik§mingg poveikj prekiy pardavimui ir generuojamoms pajamoms (Yin, Jin-Song, 2014), todél
svarbu pazinti, kokios $io stimulo charakteristikos labiausiai veikia vartotojus. ISsakyti argumentai
patvirtina vartotojy reakcijy j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje pazinimo poreikj.

Projekto problema. Nors Siandieniné vartotojg pasiekiancios informacijos gausa labiausiai siejama
su rémimo ar kainos pasitlymais, analizuojant moksling literatirg marketingo stimuly poveikio
vartotojy elgsenai tema, pastebimas prioritetinis démesys pirminiams marketingo stimulams, tokiems
kaip prekés savybés, pakuoté ar prekés Zzenklas. Tai atskleidzia tolesniy marketingo stimuly poveikio
vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje tyrimy prioritetus ir leidzia formuluoti $iuos probleminius
klausimus: kokias vartotojuy reakcijas virtualiojoje aplinkoje sukelia rémimo ir kainos stimulai
ir kaip jas skatina neuromarketingo efekty taikymas?

Projekto objektas: rémimo ir kainos stimuly sukeltos vartotojy reakcijos virtualiojoje aplinkoje.

Projekto tikslas: teoriskai ir empiriS$kai pagrjsti vartotojy reakcijas j rémimo ir kainos stimulus
virtualiojoje aplinkoje, atskleidZiant neuromarketingo efekty taikymu gristas jy modeliavimo
galimybes.

Projekto uzdaviniai:

1. argumentuoti vartotojy reakcijos j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje pazinimo svarbg ir
prioritetus neuromarketingo kontekste;

2. apibrézus stimuly vietg marketinge, atlikti marketingo stimuly virtualiojoje aplinkoje iStirtumo
analizg;

3. isanalizuoti vartotojy reakcijas j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje, pagrindziant rémimo
ir kainos stimuly sukeliamy vartotojy reakcijy tyrimy prioritetiSkuma;
13



4. atskleisti neuromarketingo technologijy ir efekty taikymo modeliuojant vartotojy reakcijg j
rémimo ir kainos stimulus galimybes;

5. parengti neuromarketingo efekty taikymu grjstg konceptualyjj vartotojy reakcijos j rémimo ir
kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje model; ir jj empiriskai pagristi pasirinkty internetiniy svetainiy
atveju;

6. apibrézti teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams atlikti taikyti mokslinés literatiiros
palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti taikyti kiekybinis
duomeny rinkimo metodas — apklausa ir kokybinis — pusiau strukttirizuotas interviu.
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1. Vartotojy reakcijos i marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje pazinimo aktualumas ir
prioritetai neuromarketingo kontekste

Verslo procesy technologiné pazanga ir Kintanti vartotojy elgsena skatina marketingo tyréjus bei
ekspertus koncentruotis j virtualiosios aplinkos lemiamy vartotojy reakcijy pazinimg. Oficialiosios
statistikos portale (2020) pateikta informacija patvirtina platy interneto vartojima Lietuvoje —net 83.1
proc. visy Lietuvos gyventojy naudojasi internetu, o 74.3 proc. interneta naudoja kasdien. Vartotojy
veiklos internete arba virtualiojoje aplinkoje apima ir tam tikry prekiy jsigijimg ar paslaugy
uzsakyma. Oficialiosios statistikos portalo (2020) duomenimis, internetine prekyba per 2020 mety
antrajj ketvirtj naudojosi 42 proc. 16-74 mety amziaus gyventojy arba 50 proc. tokio amziaus
interneto vartotojy. Dauguma vartotojy (77 proc.), pirkusiy prekes ar paslaugas internetu, per 3
ménesius atliko iki 5 uzsakymy, 73 proc. internetinés prekybos vartotojy per 3 ménesius isleido iki
300 eury. Palyginti su 2019 metais, internetinés prekybos vartotojy dalis padidéjo 4 proc. punktais,
iSaugo vidutinis per 3 ménesius atlikty uzsakymy skai¢ius. Esama situacija leidzia teigti, kad tokiems
poky¢iams jtakos turé¢jo pasaulinés COVID-19 pandemijos sukeltos aplinkybés. Jos 1émé ne tik
sparty vartotojy peréjima prie virtualiosios aplinkos bei pirkimo elgsenos pasikeitimus, bet dar
labiau aktualizavo vartotoju elgsenos virtualiojoje aplinkoje tyrimy svarba.

Oficialiosios statistikos portalo (2020) duomeny analizé rodo, kad Lietuvos vartotojai dazniausiai
internetu perka drabuzius, avalyne ir aksesuarus (55 proc. internetinés prekybos vartotojy), o tokiy
kategorijy kaip kosmetika ir grozis ar vaistai ir maisto papildai prekes internetu jsigyja apie 30 proc.
internetinés prekybos vartotojy (Zr. 1 pav.).

0./
60% 550
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40%
30% 29% 28%
23%
20% 20%
20%
10%
0%
DrabuZiai, Kosmetika, Vaistai, maisto Buitiné Maisto Baldai ir
avalyne, grozio ar papildai, technika ar produktai ir interjero
aksesuarai  sveikatingumo  vitaminai elektronika gérimai reikmenys
produktai
Olnternetinés prekybos vartotojy dalis

1 pav. Dazniausiai internetu jsigijamy prekiy kategorijos (sudaryta pagal Oficialiosios statistikos portalo
duomenis, 2020)

Remiantis Sia informacija, drabuziy prekybos internetu sritj, d¢l jos patrauklumo vartotojams ir
spartaus augimo, galima jvardyti prioritetine vartotojy elgsenos virtualiojoje aplinkoje pazinimo
poziliriu.
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Panasios interneto vartojimo ir prekybos internetu tendencijos vyrauja ir pasaulio kontekste. GroupM
(2020) prognozuoja, kad 2021 metais, skai¢iuojant nuo visy pasaulio reklamos islaidy, net 66 proc.
sudarys internetinés reklamos islaidos. Tai patvirtina reklamos ir kity rémimo virtualiojoje aplinkoje
stimuly vaidmens aktualuma Siandieninio marketingo kontekste.

Siekiant atskleisti esamg marketingo stimuly poveikio vartotojy reakcijoms istirtuma ir pagrjsti
tolimesniy studijy prioritetus, mokslininkai rekomenduoja pasitelkti SOR ir vartotojy suvokimo
modeliy principus. SOR modelis (Mehrabian, Russell, 1974) nusako vartotojy reakcijos j stimulus
procesa ir tai, kad jj sudaro trys pagrindiniai elementai — stimulas, organizmas bei reakcija. Sio
modelio pritaikomumas yra platus, tinkantis jvairioms rinkoms, nuo kuriy priklauso kiekvienam
elementui priskirtiny kintamyjy parinkimas. Wang, Minor-‘as ir Wei‘as (2011) SOR modelj pritaiké
internetinés svetainés estetikos poveikio vartotojy elgsenai tyrimui, 0 Gatautis, Vitkauskaiteé,
Gadeikiené ir Piligrimien¢ (2016) §j modelj naudojo analizuodami stimulus, naudojamus
internetiniuose zaidimuose. Tuo tarpu vartotojy suvokimo modelj sudaro kiek daugiau elementy ir jis
apibiidina tam tikry stimuly suvokimo procesa. Siame modelyje, kaip ir SOR atveju, pirmiausiai
i§skiriami stimulai, kurie gaunami per sensorinius jutiklius, pritraukiamas démesys, po kurio vyksta
interpretavimo procesas, sugeneruojamas atsakas ir galiausiai suformuojamas suvokimas (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg, 2006). Apibendrinant galima teigti, kad aptarti modeliai atskleidzia
marketingo stimuly poveikio vartotoju reakcijoms tyrimy logika ir gali buti taikomi tiek
fizinéje, tiek virtualiojoje aplinkoje.

Atlikus mokslinés literatiiros analize pastebima, jog daZniausiai taikomi bei tyréjy nagrinéjami
stimulai virtualiojoje aplinkoje gali bati skirstomi j tris grupes (zr. 1 lent.). Lenteléje pateikta
apibendrinta informacija, i§ kurios matyti, kad iSskiriamos dvi su internetine svetaine susijusiy
marketingo stimuly grupés ir viena — su marketingo kompleksu susijusi stimuly grupé.

Viena i§ stimuly grupiy, susijusiy su internetine svetaine - internetinés svetainés architekttiros
stimulai. Juos apibiidina trys pagrindiniai internetinés svetainés architektiiros kokybés kriterijai —
struktiirinis tvirtumas, funkcinis patogumas, reprezentatyvumas ir malonumas, kurie lemia vartotojy
norg pasilikti internetinéje svetainéje ir testi tolimesne paieska ar kitus veiksmus. Sie stimulai
jvardijami kaip internetiniy svetainiy pagrindas, kuris lemia vartotojy vertinimg ir elgseng. Antroji su
internetine svetaine susijusiy marketingo stimuly grupé — atmosferos stimulai, kurie yra glaudziai
susije su prekiy pateikimu, pirkimo sglygomis ir panasiais aspektais. Tai gali buti prekiy nuotraukos,
apraSymai, pardavimo salygos ir kt. Atmosferos stimulams priskiriamos ir svetainéje vyraujanc¢ios
spalvos, animacija, vaizdy iSdéstymas ir kiti elementai, nukreipti | nesgmoningus vartotojo sprendimo
priémimo procesus.

Su marketingo komplekso elementais susijusiy stimuly grupé — placiausiai tyréjy nagrinéjama bei
taikoma praktikoje. Tradicinj marketingo kompleksa sudaro preké (angl. product), kaina (angl. price),
paskirstymas (angl. place) ir rémimas (angl. promotion), ta¢iau Sis kompleksas atskirais atvejais
prapleciamas. Paslaugy sferoje atsiranda tokie elementai, kaip fizinis akivaizdumas (angl. physical
evidence), zmonés (angl. people) ir procesas (angl. process). Daugelis autoriy, nagrinédami stimulus,
susijusius su marketingo komplekso elementais virtualiojoje aplinkoje, remiasi tradiciniu marketingo
kompleksu, kurj sudaro keturi elementai, taciau virtualiojoje aplinkoje jie pristatomi kiek kitaip.
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1 lentelé. Marketingo stimuly virtualiojoje aplinkoje grupés ir tyréjai

Stimuly grupé Autoriai

Berbegal-Mirabent, Mas-Machuca ir Marimon (2016)
Liu ir Liu (2013)

Verhagen ir van Dolen (2011)
Internetinés svetainés architektiiros stimulai Richard ir Chandra (2005)

Kim, Lee, Han ir Lee (2002)

Lynch, Kent ir Srinivasan (2001)
Szymanski ir Hise (2000)

Dailey (2004)

Perea, Dellaert ir Ryter, 2004

Eroglu, Machleit ir Davis (2001)
Szymanski ir Hise (2000)

Radaviciené, Dik¢ius ir Slavuta (2019)
Vriesa, Jagera, Tijssena ir Zandstrab (2018)
Lian, Safari ir Mansori (2016a, b)
Deshwal (2016)

Oliveira ir Giraldi (2015)

Sokolik, Magee ir lvory (2014)

Breeze, Li, Horsley ir Briely (2014)
Jocys, Ramanauskaité ir Bernotas (2012)
Pileliené (2012)

Setiawan ir Achyar (2012)

Ferencova (2010)

Rompay, Vries ir Venrooij (2010)

Ha ir Lennon (2010)

Lii ir Sy (2009)

Wu, Cheng ir Yen (2008)

Gilbert ir Lin (2005)

McCoy, Everard, Galletta ir Polak (2004)
Danaher ir Mullarkey (2003)

Rae ir Brennan (1998)

Internetinés svetainés atmosferos stimulai

Su marketingo komplekso elementais susije
stimulai

Marketingo komplekso elementas prekeé virtualiojoje aplinkoje i§ esmés atitinka tradicinj aiSkinima,
taciau virtualioji aplinka skatina gaminti prekes, atitinkancias interneto vartotojy poreikius. Tokias
prekes ir paslaugas galima suskirstyti j keleta tipy:

e Informacinés prekés, Kurias galima i§ anksto pademonstruoti, pavyzdziui, garso ir vaizdo
prekes.

e Prekés, kurias jsigyjant svarbi i$sami informacija. Tai gali buti automobiliai, kompiuteriai,
buitiné technika. Siai grupei taip pat priskiriamos ir maZesniy kainy prekeés, pavyzdziui
knygos. Tokiy prekiy vartotojams svarbis apraSymai, apzvalgos ar atsiliepimai.

e Prekés ir paslaugos, teikiamos internetu: programiné jranga, automobiliy nuomos paslaugos,
viesbuciy rezervavimo paslaugos, vieSojo transporto, skrydziy biliety pardavimai, kelioniy
paslaugos.

e Unikalios prekés, parduodamos elektroniniuose aukcionuose ar kolekcinése parduotuvése.

e Qalutinio vartojimo prekeés. Jas perkant, kaina yra ypac reikSminga (drabuZiai, Zaislai, namy
apyvokos prekés ir kt.).

e Maisto prekés.

Virtualioji aplinka padeda lengviau perteikti tam tikry vartotojy poreikiy patenkinimo iliuzijg. Tam
tikri, su preke susije stimulai gali padéti pasiekti pageidaujamas vartotojy reakcijas. Lian, Safari‘as ir

Mansori‘as (2016a), nagrinédami stimulus, turin¢ius jtakos vartotojy reakcijoms j ekologisko maisto
17


https://www.researchgate.net/profile/Song_Lian
https://www.researchgate.net/profile/Meysam_Safari2
https://www.researchgate.net/profile/Shaheen_Mansori

prekes, kaip svarbius stimulus iSskiria prekés atributus, kurie skirstomi ] apciuopiamus ir
neapciuopiamus. Apciuopiamiems priskiriami prekés atributai — Sviezumas, skonis, zenklinimas ir
pakavimas, 0 neap&iuopiamiems — kokybé, saugumas, prekés Zenklas bei kilmés 3alis. Sie atributai
svarbiis, norint paskatinti vartotojus pirkti prekes. Be to, nustatyta, kad ekologisky maisto prekiy
atributai teigiamai veikia vartotojy suvokiama verte. Pagal Sia, Ooi, Chong‘a, Lim‘g ir Low‘g (2013),
tai ekologiSky maisto prekiy zenklinimas etiketémis ir sertifikavimas. Tuo tarpu Oliveira‘s ir Giraldi‘s
(2015) teigia, jog tiek preké, tiek jos pakuoté turi jtakos démesiui, vertinimui ir galiausiai vartotojo
sprendimui pirkti. Pavyzdziui, Sie mokslininkai nustaté, kad nuotrauka, esanti ant pakuotés ir butelio
forma turé¢jo jtakos vartotojy norui iSbandyti preke. Tokie stimulai, kaip prekés pateikimo biidas,
formatas bei interaktyvumas (galimybé priartinti preke, apsukti, animacijy pateikimas ir pan.) turi
teigiamos jtakos vartotojy pozitriui ir ketinimui pirkti (Algharabat, Alalwan, Rana, Dwivedi, 2017).

Virtualiojoje aplinkoje kiek maziau iSreiSkiamas, bet taip pat tyréjy nagrinéjamas marketingo
komplekso elementas — paskirstymas (vieta). Tai pristatymo btidas, apimtis ir greitis, Kuris neretai
priklauso ir nuo prekés ar paslaugos vartojimo laiko tinkamumo. Vartotojas i§ anksto supazindinamas
su pristatymo salygomis ir kaina. Pardavimo vieta internetinés prekybos atveju yra internetiné
parduotuvé arba prekyvieté socialiniame tinkle. Tai yra pagrindiné kontakto su tiksline auditorija
vieta, taip pat atlieka reklamos funkcijas. Siandieniniame versle pardavimai gali vykti kolektyvinése
internetinése parduotuvése, kur daug pardavéjy sitilo savo prekes, arba individualiose internetinése
parduotuvése. Prekés gali buti pristatomos fiksuotomis kainomis (pavyzdziui, aliexpress.com) arba
aukciono budu (pavyzdziui, ebay.com). Svarbus prekiy paskirstymo bruozas Siuo atveju yra
maksimalus pardavimo kanaly priecinamumas tiek vartotojams, tiek pardavéjams (Pogorelova,
Yakhneeva, Agafonova, Prokubovskaya, 2016). Vartotojy reakcijas virtualiojoje aplinkoje tiriantys
mokslininkai atskirai nejvardija paskirstymo stimuly, taciau remiantis atlikty marketingo stimuly
virtualiojoje aplinkoje tyrimy jzvalgomis, paskirstymo stimulais virtualiojoje aplinkoje galéty buti
prekiy pristatymo ar grazinimo politika (pavyzdziui, sitilomas greitas ar nemokamas prekiy
pristatymas, nemokamas prekiy grazinimas), internetinés svetainés/parduotuvés isdéstymas bei
lengva navigacija.

Niekerk‘as (2018), diskutuodamas apie marketingo komplekso elementus, pastebi, jog internetas i$
esmés pakeité jy svarba ir Siuo pozidriu pabrézia iSaugusj rémimo bei kainos elementy vaidmeni.
Rémimo ir kainos, kaip prioritetiniy marketingo komplekso elementy, i§skyrima Niekerk‘as (2018)
argumentuoja tuo, kad Kiti autoriaus nagrinéjamo marketingo komplekso elementai virtualiosios
aplinkos kontekste yra maziau aktualis ir pateikia keletg argumenty:

e Prekeés pasiZymi Zemesniu diferenciacijos laipsniu, nes parduotuvés plecia prekiy asortimenta
ir vis daugiau jy sitilo tas pacias prekes.

e Vieta tampa maziau reikSminga, nes vartotojai uzsisako prekes kompiuteriu ar telefonu.

e Procesas maziau svarbus, nes dauguma parduotuviy sitilo pristatyma j namus visg para.

e Zmonés turi maZesne reikime, nes internete su jais néra saveikos arba ji labai maza.

e Fizinis akivaizdumas yra svarbus elementas, taciau internete jis lengviau perteikiamas.

e Rémimas yra svarbus, nes iSaugus marketingo kanaly skaiCiui, jis padeda iSsiskirti i$
konkurenty.

e Kaina turi i$skirting reik§me, nes ji formuoja vartotojy suvokima.
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Pritariant Niekerk‘ui (2018), galima konstatuoti, kad virtualiojoje aplinkoje labiausiai sustipréjo
dvieju marketingo komplekso elementy — rémimo ir kainos — poveikis vartotojams, nes jie lemia,
kaip vartotojai randa prekes internete ir kokia kaina yra priimtina. Rémimo ir kainos elementy
aktualumas virtualiojoje aplinkoje jzvelgiamas Setiawan‘o ir Achyar (2012) darbe. Nors Setiawan‘as
ir Achyar (2012) pabrézia kainos ir pasitikéjimo svarbg, Siame magistro darbe laikomasi pozicijos,
jog pasitikéjimas kuriamas per rémimo sprendimus. Be to, Madhavaram ir Laverie (2004) atlike
tyrimg nustaté, jog tarp jvairiy stimuly, turin¢iy jtakos impulsyviems internetiniams pirkimams,
1Sryskéja rémimo bei kainos stimuly vaidmuo.

Rémimas virtualiojoje aplinkoje pasizymi didZiausia jrankiy ir funkcijy jvairove (Pogorelov ir kt.,
2016):

e Reklama virtualiojoje aplinkoje gali apimti vaizding reklamg, kontekstine reklama, socialiniy
tinkly reklama, reklamg mobiliuosiuose telefonuose ir paslépta reklama.

e Asmeniniame pardavime pardavéjo ar konsultanto funkcija palaipsniui kei¢iama iSmaniaisiais
robotais. Virtualiojoje aplinkoje robotai paskatina jsigyti skirtingy prekiy. Banky robotai
teikia finansines paslaugas. Steb¢jimo robotai pranesa vartotojui, kada jvyksta konkretlis
jvykiai (pvz., véluoja skrydis).

e Pardavimy skatinimas apima socialinés ziniasklaidos raginima veikti, el. paSto marketinga,
konferencijas ir seminarus virtualiojoje aplinkoje. Socialiniy tinkly galimybés yra placiai
naudojamos, siekiant padidinti vartotojy lojalumg, motyvuoti juos dalyvauti pardavimo
skatinimo veiksmuose, skleisti marketingo informacijg tarp jy draugy ir pazjstamy.

e Viesieji rySiai vykdomi naudojant socialinés ziniasklaidos, turinio ar “i§ lupy j lapas*
marketingo sprendimus. Nuomonés formuotojai virtualiojoje aplinkoje skatina vieSyjy rysiy
formavimasi, neutralizuodami neigiamag nuomong ir palaikydami jmonés jvaizdj tarp tikslinés
auditorijos. Pagal Nielsen (2015) tyrimg, visose amziaus grupése reklamos formatas,
sukeliantis didziausig pasitikéjima, yra draugy rekomendacija. Virtualioji aplinka leidzia
vartotojams dalyvauti bendravimo procese tiek su prekes Zenklu, tiek su visais, kuriy démesio
sulauké jmoné.

e Jrankiai mokamai reklamai kurti, pavyzdziui, paieSkos sistemy marketingas, kuris uztikrina
paieskos sistemos indeksavima, aukSta pozicija paieskos rezultatuose ir organinio srauto
padidéjima.

Rémimo sprendimai leidZia vartotojams biiti komunikacijos proceso dalyviais, o tai gali paskatinti
juos imtis tiksliniy veiksmy (patvirtinimo, registracijos, atsisiuntimo, pirkimo ar rekomendavimo).
Be to, jei reklamos kampanija yra s€ékminga, skleidZiama informacija apie jmong, prekes ar paslaugas
tampa virusinio pobtdzio. Tai padidina vartotojy pasiekiamumo aprépti, palyginus su tradiciniais
reklamos budais (ne internete). Padidéjes auditorijos susidoméjimas taip pat prisideda prie pardavimo
rodikliy augimo (Yakhneeva, Podolyak, 2009).

Siekiant efektyvaus virtualiosios aplinkos sukuriamy galimybiy taikymo, svarbu pazinti su rémimo
veiksmais virtualiojoje aplinkoje susijusius stimulus bei suprasti kokig vartotojy reakcija jie gali
i$Saukti. Tai pabrézia Emir‘as, Halim‘as, Hedre, Abdullah‘as, Azmi ir Kamal‘as (2016), kurie
nagrinédami viesbuCiy internetines svetaines teigia, jog vien galimybé perzvelgti vieSbuciy
pasitilymus virtualiojoje aplinkoje nenulems vartotojy sprendimo rezervuoti viesbucio kambarij;
biitina zinoti, kas skatina vartotojus imtis veiksmy ir priimti sprendima pirkti.
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Esamas istirtumas leidzia teigti, kad veiksmingais rémimo stimulais virtualiojoje aplinkoje gali bati
reklaminiy skydeliy charakteristikos, pavyzdziui, jy pateikimo formatas, reklamoje naudojamos
spalvos, garsai ir kiti stimulai. Esamas istirtumas rodo, kad Jocys, Ramanauskaité ir Bernotas (2012),
sieckdami nustatyti, reklaminiy skydeliy pastebimuma, analizavo jy pateikimo formata ir pateikimo
vieta. McCoy‘as, Everard, Galletta ir Polak‘as (2004) sieké identifikuoti vartotojy reakcijas,
susijusias su jvairiy formaty reklamomis (i$§okanti reklama, reklaminio skydelio reklama ar pan.) bei
svetainéje pateiktu turiniu. Ha‘as ir Lennon‘as (2010), Wu ir kt. (2008), Sokolik, Magee‘as ir Ivory*‘as
(2014), Gilbert‘as ir Lin‘as (2005) nagrinéjo jusliniy elementy, tokiy kaip spalvy bei garsy
naudojimas reklamose virtualiojoje aplinkoje, jtaka vartotojy reakcijoms. Vriesa ir kt. (2018) pabrézia
reklamoje pateikiamy prekiy ir kity svarbiy atributy interaktyvumo poveikj vartotojy pozitriui,
jsitraukimui bei prisiri§imui.

Kaip minéta ankséiau, be rémimo virtualiojoje aplinkoje reikSmingai iSaugo ir kainos, kaip
marketingo komplekso elemento, svarba. IS pirmo zvilgsnio gali susidaryti jspiidis, kad kaina
virtualiojoje aplinkoje pateikiama taip pat, kaip tradicinéje, taCiau Siuo atveju kainy pateikimas yra
ypac dinaminis, taikomi lankscios ir asmeninés kainodaros principai. Ugam (2016) kainy steb¢jimo
sistemos duomenimis, prekiy kainos vidutiniskai gali pasikeisti iki 10 karty per diena, daugiausiai
buitinés technikos, o kiek maziau - aprangos. Teigiama, kad apie 20 proc. visy internete esanciy
prekiy kainos keiciasi kasdien, populiariausiy prekiy kaina atnaujinama kas kelias minutes.
Virtualiojoje aplinkoje kaina yra labai dinamiska ir priklauso nuo rinkos salygy bei kainodaros
strategijos. Ji gali bati individuali kiekvienam vartotojui — tai jmanoma dél didziyjy duomeny (angl.
Big Data) naudojimo.

Kotler‘io ir Keller‘io (2012) teigimu, kaina yra vienintelis marketingo komplekso elementas, kuris
generuoja pajamas, nes kiti yra susije su iSlaidomis. Vartotojams kaina gali bti signalas apie prekés
ar paslaugos kokybe. Kotler‘is ir Keller‘is (2012) pazymi, kad pirkimo sprendimai yra pagristi tuo,
kaip vartotojai suvokia kainas ir kokig verte priskiria prekéms ar paslaugoms. Taigi, kaina lemia
vartotojy suvokiamg vertg — vartotojai lygina prekés ar paslaugos kaing su tuo, kokig verte gavo ir jei
gauta vert¢ virSija lukesCius, tai sukelia vartotojy pasitenkinima, kuris gali virsti jy lojalumu.
Vartotojy kainy suvokimas virtualiojoje aplinkoje yra Siandieniniy marketingo tyréjy prioritetas.
Pavyzdziui, vartotojy elgseng vieSbuciy internetinése svetainése nagrinéje Emir‘as ir kt. (2016)
konstatuoja, kad renkantis apgyvendinimo paslaugas, kaina visada yra pagrindinis veiksnys.

Kainos stimulus arba veiksnius, susijusius su kainos sprendimais, kurie lemia tam tikras vartotojy
reakcijas virtualiojoje aplinkoje, viesbugiy kontekste tyré Radavigiené, Dikéius ir Slavuta (2019). Sie
autoriai pabrézé kainos nuolaidos dydzio ir formato poveikj vartotojy suvokiamai kokybei ir
ketinimams pirkti. Kaip kainos stimulai virtualiojoje aplinkoje taip pat nagrinéjami kainy
diferenciacijos (Lii, Sy, 2009), kainy pateikimo budai (Setiawan, Achyar, 2012; Salamin, Salman,
2016) ir prekiy komplekty kainodara (Salamin, Salman, 2016), kurie turi jtakos vartotojy ketinimui
pirkti ar kitoms reakcijoms.

Atlikta mokslinés literatiiros analizé leidZia daryti isvadq, kad nepaisant virtualiojoje aplinkoje
iSaugusios rémimo ir kainos elementy svarbos, SU jais susijusiy marketingo stimuly identifikavimas,
0 juolab sisteminimas, bei poveikio vartotojy reakcijoms istirtumas néra pakankamas. Apibendrinant
galima teigti, kad iki Siol didesnis tyréjy déemesys buvo skiriamas su kitais marketingo komplekso
elementais susijusiems stimulams, tokiems kaip prekés atributai, jos pateikimas, interaktyvumas ar
prekes Zenklas, bei jy raiskai vartotojy elgsenoje pazinti. Dél Sios priezasties vartotojy reakcijy i
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rémimo ir kainos stimulus paZinimq ir modeliavimq virtualiojoje aplinkoje jgalinantys tyrimy
rezultatai laikomi prioritetine tolimesniy vartotojy elgsenos virtualiojOje aplinkoje tyrimy kryptimi.

Diskutuojant apie vartotojy elgsenos virtualiojoje aplinkoje tyrimy prioritetus, pazymétina, kad dél
pasitilymy vartotojams virtualiojoje aplinkoje gausos, veikianCiy stimuly jvairovés ir galimy
vartotojy reakcijy skirtingumo, atsiranda poreikis analizuoti gilesnius, pasamone gristus vartotoju
sprendimy priémimo procesus. Jiems atskleisti dar nuo 1970-yjy mety pradéta nagrinéti dualaus
sprendimy priémimo proceso teorija. Iki $iol atlikta daugybé psichologijos ir neuromoksly principais
grjsty eksperimentiniy tyrimy, skirty Siai teorijai patvirtinti. Dualus sprendimy priémimo procesas
klasifikuojamas j du skirtingus Zmogaus mastymo tipus. Pirmasis i$ jy yra nesgmoningas, greitas,
asociatyvus, automatizmu grjstas, 0 Kitas — sgmoningas, l1étas, logiskas, tingus (zr. 2 pav.).

95% . 5% .
Sistema 1 Sistema 2

INTUICIJA IR RACIONALUS
INSTINKTAI MASTYMAS

- Nesamoningas - Samoningas

- Greitas - Létas

- Asociatyvus - Logiskas

- Automatizmu grjstas - Tingus

2 pav. Dualus sprendimy priémimo procesas (Kahneman, 2002)

Kahneman‘as (2002) dualaus sprendimy priémimo proceso tipus vadina ,,Sistema 1 ir ,,Sistema 2.
Sistema 1 nereikalauja daug pastangy, remiasi stimuly sukeltais impulsais, pateikiamas greitas
atsakas. Sistemos 2 atveju reikia daugiau pastangy jvertinti pasitilymus, pasitelkiama analitika ar
prisiminimai (Kahneman, Frederick, 2002). Be to, teigiama, kad tik 5 proc. vartotojy sprendimy yra
samoningai priimami, o likusieji grindziami nesgmoningu, impulsyviu, tam tikry stimuly sukeltu,
organizmo atsaku (Zaltman, 2003). Tyréjy, nagrinéjanciy dualaus sprendimy priémimo proceso
teorijg, vertinimu, vartotojy sprendimo priémimg veikia abi sistemos. PavyzdZziui, manoma, kad
sistema 1 sukuria jspidzius ir jausmus, kurie yra svarbus Saltinis aiSkiems jsitikinimams ir
apgalvotam sistemos 2 pasirinkimui. Kita vertus, analitiné sistema 2 gali nepaisyti impulsy ir
asociacijy, sukurty sistemos 1 (Kahneman, 2002; Stanovich, West, 2000).

Atsizvelgiant j tai, kad didzioji dalis vartotojy sprendimy susij¢ su sistema 1, galima teigti, kad
vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modeliavimui ypa¢ svarbiis
neuromarketingo tyrimai ir juy rezultatais grjsti neuromarketingo efektai. Neuromarketingo
tyrimai uztikrina tikslesniy rezultaty gavima, eliminuojant tiriamyjy asmeny polinkj pakeisti
atsakymus, kurie neatspindi esamos realybés ir daznai pasireiskia, taikant tradicinius tyrimo metodus
(Vashishta, Balaji, 2012). Neuromarketingo tyrimuose naudojamos technologijos, kurios leidzia gauti
duomenis, matuojant tiriamyjy asmeny smegeny veiklg, arba biometrinius duomenis (odos elektrinj
laidumg, kvépavima, vyzdzio padétj, jo iSsiplétimg ir kitus fiziologinius pokycius).
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Marketingo tyréjai taip pat naudoja neuromarketingo efektus, kurie padeda paaiskinti nesgmoningg
vartotojy elgsena:

e lzoliacijos efektas (angl. Restorff effect) — iSskiria svarbesn¢ informacija ar jmonei
pelningesn] pasitlyma i kity, padidinant $iy aspekty pastebimumg bei sukeliant didesnj
prisiminimo lygj (Mufti, Parvaiz, Ullah, 2016).

e Gruntavimo efektas (angl. Priming effect) — jusliniy elementy susiejimas, asociacijy
sukiirimas su konkreciu prekés zenklu, preke ar paslauga (Yoo, Pena, Drumwright, 2015).

e Masalo efektas (angl. Decoy effect) — gali bati taikomas, kai tarp dviejy kainos pasitlymy
jterpiamas treCiasis, maziau patrauklus, todél vartotojai paskatinami rinktis jmonei
pelningesnj variantg (Li, Du, Wei, 2020).

e Stygiaus efektas (angl. Scarity bias) — vartotojams sukeliamas trakumo jausmas, kuris gali
biti kuriamas per laiko, kiekio ar prieigos apribojimg (Mittone, Savadori, 2009).

Trumpas neuromarketingo efekty esmés atskleidimas leidzia teigti, kad juos pasitelkiant galima
pasiekti pilnesnj vartotojy reakcijos j marketingo stimulus pazinimq bei atlikti tikslesnj laukiamos
elgsenos modeliavimg. Apibendrinant augantj virtualiosios aplinkos vaidmenj iliustruojancius
duomenis, atlikty teoriniy bei empiriniy studijy rezultatus, tolimesniy tyrimy fokusu pagristai galima
laikyti Siuos probleminius klausimus: kokias vartotojy reakcijas virtualiojoje aplinkoje sukelia
rémimo ir kainos stimulai? Kaip jas skatina neuromarketingo efekty taikymas ?
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2. Teoriné marketingo stimuly poveikio vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje analizé
neuromarketingo kontekste

2.1. Stimulo sampratos apibréZtis ir vieta marketinge

Lietuviy kalbos zodyne (2017) stimulas apibréziamas dviem budais. Visy pirma jis apibiidinamas
kaip skatinamoji priezastis, akstinas ar paskata, o antruoju atveju nurodoma, kad stimulas yra
psichologine reakcijg sukeliantis dirgiklis. Panasy vaidmenj stimului priskyré Papantoniou‘us (1992),
charakterizuodamas jj kaip viska, kas suaktyvina kiino ar psichine veikla. Sis tyréjas taip pat
diskutuoja ir apie marketingo stimulus, kuriuos tapatina su bet kokia — tiesiogine ar netiesiogine —
komunikacija. Papantoniou‘us (1992) skiria tris pagrindines stimuly grupes: pirminiai, antriniai ir
papildomi stimulai. Pirminiais marketingo stimulais jvardijamos fizinés prekés savybés, jos pakuoté,
sudétis ir prekés Zzenklas. Vartotojui paveikti skirtos komunikacijos, kurios gali bati perduodamos
70dZiu, vaizdu, garsu ar kitomis juslémis, yra apibiidinamos kaip antriniai stimulai. Pardavimo vieta,
kurioje sitilomos prekés ar paslaugos, pardavéjas, kaina ar papildomos paslaugos priskiriama
papildomiems stimulams.

Marketingo stimuly interpretavimas sutinkamas ir Hoyer‘as ir kt. (2020) knygoje, kurioje stimulais
vadinama informacija apie prekes, prekés Zenklus ar kitus pasitlymus, kuriuos perduoda marketingo
specialistai per reklamas, pardavéjus, prekés Zenkly vardus, simbolius, pakuotes, kainas ir Kitus
marketingo saltinius; be to, §i informacija, t. y. marketingo stimulai, gali buti perduodami pasitelkiant
ziniasklaidg ar ,,i$ lapy j lapas* komunikacija.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga leidzia teigti, kad iSsamaus ir vienareikSmiSkai pagristo
marketingo stimuly apibrézimo pasigendama, o tai, kas pateikiama, dazniausiai siejama su galimy
marketingo stimuly jvardijimu. Tai atsispindi esamam marketingo stimuly iStirtumui apibendrinti
skirtoje 2 lenteléje.

2 lentelé. Marketingo stimuly i$tirtumo apibendrinimas

Autorius, metai Stimulas Pagrindiniai rezultatai

Lian, Safari ir Mansori | Prekés savybés, kaina, | Prekés savybés, paskirstymas ir pardavimo skatinimas

(2016a) prieinamumas, pardavimo | daro didelg jtaka vartotojy pozitiriui j ekologiska maista.
skatinimas  ir  marketingo | Kainy ir marketingo komunikacijos poveikis ekologisko
komunikacija maisto vartotojy pozitiriui nebuvo reik§mingas.

Lian, Safari ir Mansori | Prekés savybés, kaina, | Prekeés savybés, paskirstymas, marketingo

(2016b) prieinamumas, pardavimo | komunikacija yra svarbiis veiksniai, turintys jtakos
skatinimas, vartotojo ir | faktiniam ekologisky maisto prekiy pirkimui.

marketingo komunikacija

Oliveira ir  Giraldi | Preke, kaina, pardavimo vieta Preké: tiek pagrindinés savybés, tiek pakuoté daro jtaka
(2015) démesiui, vertinimui  ir  galiausiai  vartotojo
apsisprendimui pirkti. Kaina: kainy pateikimo budas
daro jtaka tam, kaip vartotojai apdoroja informacija bet
kuriame sprendimy kontekste. Pardavimo vieta:
vartotojy elgsenai pirkimo vietoje turi jtakos vizualiniai
stimulai, tokie kaip prekiy iSdéstymas lentynoje,
spalvos ir kiti elementai.

Ferencova (2010) Rémimas — emocijy naudojimas | Reklama su intensyviu emociniu turiniu tarsi ,,jjungia“
reklamoje vartotojy vaizduote: Zmonés bando jsivaizduoti ir
pamatuoti, kaip viena ar kita preké ,tinka“ jiems,
sukelia pasitenkinimg. Tam tikra informacija yra
prisimenama tik tuo atveju, jeigu patirtj galima jgyti
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realyb&je, kas, paprastai, aktyvuoja sprendimy
priémimo procesus zmogaus smegenyse.

Dailey (2004) Internetinés svetainés atmosfera | Internetinés svetainés atmosfera tiesiogiai susijusi su
vartotojy emocijomis, laiku, praleistu internetingje
svetaingje, bei paspaudimais.

Rae ir Brennan (1998) Rémimas - naudojami | Reklamoje naudojamas priverstinés skubos jausmas,
paskatinimai, nedelsiant imtis | toks kaip ,,Pirkite dabar“, priveréia vartotojus tarsi
veiksmo prabusti ir pagreitinti sprendimo pirkti priémima.

Vartotojams patinka tai, kg jie gauna c¢ia ir dabar, o
praradimo baimé yra didesné nei gailestis isigijus.

Apibendrinant 2 lenteléje susistemintus iki $iol atlikty ir paskelbty tyrimy rezultatus, galima daryti
1Svada, kad dazniausiai mokslinéje literattiroje analizuojami su tradiciniais marketingo komplekso
elementais — preke, kaina, vieta bei rémimu arba marketingo komunikacija susij¢ stimulai. Tai
atskleidzia magistro baigiamojo projekto autorés pozicija marketingo stimulus interpretuoti
kaip skatinamaja prieZastj, su bet kokia tiesiogine ar netiesiogine marketingo informacija
susijusia paskatg. Stimuly kaip skatinamosios priezasties ar paskatos vaidmeniui teoriskai pagristi
tikslinga pasitelkti stimulo-organizmo-reakcijos (toliau — SOR) modelj.

Stimuly vaidmens interpretavimas pagal SOR modelj

1974 metais psichologai Mehrabian‘as ir Russell‘as, tyrinéjantys stimuly poveikj asmenims, parengé
teorinj SOR modelj, jgalinantj aplinkos poveikio vartotojo elgsenai paaiskinima (3 pav.).

Aplinkos stimulai STIMULAS

Emocinés busenos:

- malonumas ORGANIZMAS
- susijaudinimas
- dominavimas
Priémimo —

vengimo reakcija REAKCDA

3 pav. SOR modelis (Mehrabian ir Russell, 1974)

3 paveiksle pateiktas tradicinis SOR modelis, kurj sudaro trys elementai: stimulas, organizmas ir
atsakas arba reakcija. Donovan‘as ir Rossiter‘as (1982) teigimu, remiantis §iuo modeliu galima daryti
iSvada, kad organizmas yra veikiamas iSoriniy dirgikliy ir atitinkamai reaguoja i juos. Tai patvirtina
nuostatg, kad aplinkos stimulai turi jtakos vartotojy suvokimui ir emocijoms, kas paveikia jy elgsena,
pavyzdziui, gali paskatinti apsilankyti parduotuvéje arba atvirksciai. Stimulo elementams buidingi
sensoriniai kintamieji, tokie kaip spalva, garsas, temperatira, tekstiira ir kt. Kartu svarbu pazyméti,
kad stimuly taksonomija modeliui nickada nebuvo sukurta, nes aplinkoje yra daugybé stimuly ir jais
gali biiti bet kas. Kita vertus, Donovan‘as ir Rossiter‘as (1982) pristato aplinkos stimuly skirstyma
pagal informacijos lygj, kurj apibtidina informacijos naujumas ir sudétingumas. Naujumas susij¢s su
netikétais, naujais ir stebinanciais stimulais, o sudétinguma charakterizuoja ypatybiy ar elementy
skaicius, aplinkos poky¢iy mastas. Manoma, kad Sie informacijos pozymiai tiesiogiai paveikia
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susijaudinimo laipsnj, kurj asmuo patiria i$ aplinkos. Didelis aplinkos sudétingumas sukelia jaudulj,
budrumg ir skatina veikima, o mazas lemia atsipalaidavimg ir ramybe.

Organizmo clementg apibiidina trys pirminés emocinés biisenos, kuriomis remiamasi atliekant
analizg. Pasak Donovan‘o ir Rossiter o (1982), tai malonumas, susijaudinimas ir dominavimas (angl.
pleasure, arousal, dominance — PAD). Sios emocinés biisenos dar apibiidinamos kaip pagrindinés,
tiesioginés ir iSmatuojamos reakcijos | stimulus. JOS sudaro asmens emociniy nuostaty Visose
situacijose pagrinda. Malonumo biisena gali bati pakili, simbolizuojanti, kad tam tikroje situacijoje
asmuo jauciasi gerai, yra laimingas, dziaugsmingas. Malonumas gali baiti matuojamas pagal asmens
jausmy jsivertinimg arba pasitelkiant tokius elgsenos rodiklius, kaip teigiamos ar neigiamos veido
iSraiSkos. Susijaudinimas yra emociné biisena, kuri svyruoja nuo ramios iki aktyvios, kada tam tikroje
situacijoje asmuo jauciasi susijaudines, aktyvus ar stimuliuojamas. Susijaudinimas vertinamas pagal
zodinius asmens prane$imus. Susijaudinimo metu padidéja potraukis maloniai aplinkai ir atsiranda
vengimo elgsena nemalonioje aplinkoje. Dominavimas taip pat nustatomas pagal zodinius asmens
praneSimus ir gali buti jvertintas pagal kino laikyseng. Esant dominavimui, asmuo jauciasi
nekontroliuojamas kity ir geba savarankiskai priimti sprendimus.

Paskutinysis SOR modelio elementas — emocinés biisenos sukelta elgsenos reakcija arba atsakas
yra esminis. Elgsenos reakcija grindziama priémimo-vengimo koncepcija. Priémimas apibiidinamas
kaip fizinis jud¢jimas link aplinkos stimulo, tyrin¢jimas, neverbaliniy reikSmiy studijavimas,
pirminés zodinés iSraiSkos bei atskiry elementy priémimas. Vengimo elgsena charakterizuojama
prieSingai, pavyzdZiui, kaip fizinis vengimas.

Aptariant SOR modelj, svarbu pazyméti, kad jis buvo sukurtas bet kokiai aplinkai ir auks¢iau pateikta
modelio strukttra yra pagrindiné. Taciau skirtingi autoriai jj pritaiko skirtingoms situacijoms, todél
kuriamos jvairios SOR modelio variacijos. Donovan‘as ir Rossiter‘as (1982) SOR logika pritaiké
mazmeninés prekybos vartotojy elgsenai paaiskinti. Jy tyrimo metu tiriamieji buvo supazindinami su
skirtinga mazmeninés prekybos aplinka, nustatomos vyraujan¢ios emocinés blisenos — malonumas,
susijaudinimas ir dominavimas. Be to, analizuojant aplinkg, buvo naudojami penki informacijos lygio
elementai:— naujumas, jvairové, daznis, tankis ir dydis. Priémimo — vengimo elgsena buvo siejama
su: malonumu apsiperkant parduotuvéje; laiku, praleistu analizuojant parduotuvés pasitilymus; noru
kalbétis su pardavimo personalu; tendencija isleisti daugiau pinigy nei planuota ir grjZzimo ]
parduotuve tikimybe (pirmenybés teikimas ateityje). Donovan‘o ir Rossiter o (1982) tyrimo rezultatai
parodé, kad malonumas buvo vienintelis reik§mingas kintamasis, veikiantis priémimo-vengimo
elgsena, ypa¢ malonumg apsipirkti parduotuvéje, taip pat skiriama laika, isleidziamus pinigus ir nora
sugrjzti. Susijaudinimas turé¢jo tiesioginj poveikj tik norui sugrizti. Be to, jis veiké priémimo —
vengimo elgseng tik kartu su malonumu. Dominavimas neturéjo reik§mingo ry$io su priémimo —
vengimo elgsena. Diskutuojant apie norg iSleisti pinigus, pastebéta tam tikra tendencija nesant
dominavimui. Tai rodo, kad kai Zmonés jauciasi paklusniis, jie gali i§leisti daugiau pinigy nei planavo.
Pagrindinis praktinis Donovan‘o ir Rossiter‘o (1982) tyrimo rezultatas postuluoja, kad
mazmenininkai gauna naudos, jei palaikoma maloni parduotuvés atmosfera, nes tada vartotojams
labiau patinka parduotuve, jie Cia praleidzia daugiau laiko, iSleidZia daugiau pinigy, nei i§ pradziy
ketino.

Kai kurie tyréjai véliau atliktuose tyrimuose SOR modelj pritaiké virtualiajai aplinkai. Chang‘as,
Eckman‘as ir Yan‘as (2011), — SOR modelio idéja pritaiké tirdami estetikos internetinéje
parduotuvéje poveikj vartotojy elgsenai (zr. 4 pav.).
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4 pav. SOR modelio adaptacija internetinés svetainés estetikos poveikio vartotojy elgsenai tyrimui (Wang,
Minor, Wei, 2011)

Siame modelyje stimulus sudaro dvi grupés — internetinés svetainés estetinis formalumas ir estetinis
patrauklumas. Estetinis formalumas reiskia tvarka, svetainés skaitomumg ir paprastuma, o estetinis
patrauklumas — bendrg svetainés jsptdj, kuris yra glaudziai susij¢s su hedonistine svetainés kokybe.
Tarp stimulo ir organizmo, organizmo ir reakcijos elementy ¢ia stebimas moderuojantis pirkimo
uzduoties poveikis. Daroma prielaida, jog stimuly poveikj vartotojo suvokimui bei pastarojo
reakcijoms stiprina arba silpnina ir tai, kokiu tikslu vartotojai narSo svetainéje. Pavyzdziui, tamsi
internetinés svetainés aplinka gali sukelti teigiamas emocijas, kai asmuo nori miego, taciau
neigiamas, kai nori skaityti. Atsizvelgiant | Siuos Vveiksnius, vertinamos vartotojy emocijos ir
kognityvinés reakcijos bei kokiy veiksmy buvo imtasi — atliekamas pirkimas, konsultuojamasi su
darbuotojais, vykdomos paieskos kitose svetainése ar apsilankoma pakartotinai.

Gatautis ir kt. (2016), tirdami internetiniuose Zaidimuose naudojamy stimuly poveikj vartotojy
elgsenai, taip pat adaptavo SOR modelj (zr. 5 pav.).

Pagal j; matyti, kad internetiniy Zaidimy stimulams priskiriami internetinés svetainés komponentai
(avatarai, zenkliukai, virtualiosios prekés, taskai, pirmaujanciy zaidéjy sarasas), socialiniai stimulal
(pasiekimai, kolekcijos, grupés, dovanojimas), proceso stimulai (lygiai, griztamasis rySys, kovos,
turinio atrakinimas, apdovanojimai). Toliau vertinamas stimuly poveikis vartotojams (emocijos,
atsiliepimai, progresavimas, santykiai) bei jy reakcija — priémimas/ vengimas. Siame tyrime atsiranda
naujas komponentas, nulemtas reakcijos ir vadinamas Zaidimy mechanika. Tai zaidimy komponentas,
kuris skatina vartotojus investuoti ir atrasti naujas galimybes griztamojo rysio biidu. Sis komponentas
toliau daro poveikj stimulams.
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f/ Zaidimo komponentai

Internetinés svetaineés

Proceso stimulai

- Lygiai

- Griztamasis ry3ys

- Kovos

- Turinio atrakinimas

komponentai

- Avatarai

- Zenkliukai

- Virtualios prekeés IZI

- Tagkai

- Lyderiy lenta Poveikis/
pasikeitimai

Socialiniai stimulai

- Pasiekimai - Emocijos

- KolelliCijOS ,-/ - Atsiliepimai

- Grupes - - Progresavimas

- Dovanojimas - Santykiai
N~/

[= ]

1

Veiksmas/ Veiksmo ]

vengimas

A

- Apdovanojimai

./

( Zaidimo mechanika ]

5 pav. SOR modelio adaptacija stimulams, naudojamiems internetiniuose Zaidimuose tirti (Gatautis ir kt.,

2016)

Apibendrinant SOR modelio analize, daroma isvada, kad atsizvelgiant j tai, jog stimuly taksonomija
modelyje nenurodyta, mazmenininkai ir Kiti suinteresuotieji gali laisvai manipuliuoti tiek fizinés, tiek
virtualiosios aplinkos stimulais, kad stebéty vartotojy elgsenos rezultatus. Marketingo stimuly vietai
marketinge bei jy raiskai vartotojy elgsenoje konceptualiai pagristi, be SOR logikos, prasminga ir

vartotojy suvokimo modelio analizé.

Stimuly vaidmens interpretavimas pagal vartotoju suvokimo modelj

Marketingo stimulai svarby vaidmen;j atlieka ir vartotojy suvokimo procese. Jj geriausiai atskleidzia
Solomon‘o, Bamossy, Askegaard‘o ir Hogg‘o (2006) sudarytas vartotojy suvokimo modelis (6 pav.).

Stimulai B .

POJUTIS PRASME
- Vaizdai

. Sensoriniai ‘ .
- Garsall —> jutikliai = Démesys —>| Interpretavimas [—> Atsakas
- Kvapal
- Skoniai
- Tekstiiros
Suvokimas

6 pav. Vartotojy suvokimo modelis (Solomon ir kt., 2006)
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Solomon‘as ir kt. (2006) vartotojy suvokimo modelis vaizduoja penkis asmens pojtcius arba juslinius
stimulus, kurie yra svarbiausi, gaunant informacija i$ aplinkos. Pagrindiné jusliniy stimuly funkcija
yra sukelti vartotojo démesj. Véliau, jei démesys pritraukiamas, informacija yra apdorojama ir
interpretuojama, suvokiama jos prasmé. Prasmé daZznai suvokiama per zenklus ir jy reikSmes
(semantika ir semiotika). Visas interpretavimo procesas pagal Solomon‘as ir kt. (2006) yra
i§skiriamas kaip zenklo, prasmés ir suvokimo visuma. Interpretavimas lemia suvokima, kKuris yra
esminis aplinkos pazinimo mechanizmas, leidZiantis vartotojui suprasti ir interpretuoti gaunama
informacijg. Suvokimo mechanizmas yra pagrjstas asmens sugebéjimu priimti ir interpretuoti
informacijg, remiantis sukaupta patirtimi.

Vartotojy suvokimo modelio analizé leidzZia teigti, kad Sis modelis ne tik atskleidzia stimuly vaidmenj
vartotojy suvokimo procese, bet patvirtina savarankiskos, jusliniy marketingo stimuly grupés
egzistavimq. Atsizvelgiant j tai, kad magistro baigiamajame projekte vartotojy reakcija j marketingo
stimulus analizuojama virtualiosios aplinkos kontekste, pirmiausia svarbu identifikuoti siai temai
aktualius marketingo virtualiojoje aplinkoje aspektus.

2.2. Marketingo stimulai virtualiojoje aplinkoje

Susipazinus su marketingo stimuly vaidmeniui virtualiojoje aplinkoje atskleisti skirty moksliniy
darby medziaga, galima iSskirti internetinés svetainés sprendimu, tokiy kaip architektiira ar
atmosfera, raiska iliustruojanciy tyrimy lauka. Tuo remiantis marketingo stimuly virtualiojoje
aplinkoje analizé visy pirma apima su internetinés svetainés architektiira bei atmosfera susijusiy
tyrimy ir jy radiniy apzvalga.

Atlikty moksliniy tyrimy rezultatai leidzia teigti, kad internetinés svetainés architektiiros kokybé
yra pagrindas, siekiant islaikyti vartotojus internetinéje svetaingje, paskatinti toliau dométis
svetainéje pateiktu turiniu. Kim ir kt. (2002) isskiria tris internetiniy svetainiy architekttiros kokybés
Kriterijus, glaudZiai susijusius su vartotojy vertinimu ir elgsena (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Internetinés svetainés architektiiros kokybés kriterijai ir jy apibudinimas (sudaryta pagal Kim ir kt.
(2002)

Kriterijai Apibudinimas

Struktiirinis tvirtumas Uztikrinamas greitas svetainés veikimas bei vartotojo duomeny saugumas. Tai yra
internetiniy svetainiy pagrindas, patenkinantis pagrindinius vartotojy poreikius,
stimuliuoja saugumo, patikimumo (likti svetainéje) pojucius.

Funkcinis patogumas Kokybés kriterijus, numatomas projektuojant svetaing. Funkcinis patogumas padeda
vartotojams joje lengvai rasti reikiamg informacija, patogiai atlikti norimus veiksmus.
Vartotojams greitai ir patogiai radus tai, ko iesko, lemia aukstesnj pasitenkinimo lygj bei
pakartotinio pirkimo galimybe.

Reprezentatyvumas  ir | Vizualus estetiSkumas, neperpildyta informacijos internetiné svetainé, galimybé suteikti
malonumas vartotojams malonaus apsipirkimo jspiidj, kuris lemia palanky vartotojo vertinima ir
pakartotinius apsilankymus svetainéje.

Internetiniy svetainiy architekttiros kokybe pagrjsti impulsyviy pirkimy internetu tyrimy rezultatai
(Verhagen, Dolen, 2011; Liu ir kt., 2013; Berbegal-Mirabent ir kt., 2016), kuriais remiantis sukurti
atskiri pirkimo internetu elgsenos modeliai bei struktiirinés schemos. Szymanski‘o ir Hise‘o (2000)
teigimu, gerai suprojektuotai internetinei svetainei budingas greitis, lengvumas narSant ir
neperpildymas nereikalinga informacija. Internetinés svetainés greitis pagerina vartotojy vertinimg ir
padidina jsitraukima, gali turéti jtakos atsipalaidavimo jausmui. Lengva puslapio navigacija veikia
panasiai, kaip skiriamieji zenklai tradicingje parduotuvéje. Jie nukreipia vartotojus j skyrius, kuriuose
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prekiaujama atskiromis prekiy kategorijomis, todél vartotojas gali lengvai ir patogiai pasirinkti,
kurias kategorijas narsyti (Daily, 2004). Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad narSymo keliai ir svetainés
tinkamumas yra tiesiogiai susij¢ su ketinimu pirkti (Richard, Chandra, 2005; Lynch ir kt. 2001).
Lengva puslapio navigacija yra svarbus elektroniniy paslaugy kokybés aspektas, turintis jtakos
impulsyviai pirkimo elgsenai. Teigiama, jog kuo patogesné internetiné svetainé, tuo didesné
tikimybé, kad vartotojai jausis patenkinti.

Tyréjai stimulus virtualiojoje aplinkoje taip pat sieja su internetinés svetainés atmosfera. Dailey‘as
(2004) pritaiké Kotler‘io (1973, 1974) pasiiilyta atmosferos apibréZima internetinés svetainés atveju,
tvirtindamas, kad internetinés svetainés atmosferg galima apibtidinti kaip sgmoningg virtualiosios
aplinkos projektavimg, lemiant] teigiamg poveikj vartotojams, kuris gali biiti siejamas su tokiomis
reakcijomis kaip svetainés perzitira, narSymas, pirkimas ir pan. Internetinés svetainés atmosferos
stimulai yra apibréziami kaip bet kuris vartotojo suvokiamas virtualiosios aplinkos elementas, kuris
stimuliuoja jo pojucius ir taip daro jtaka bendram buvimo svetainéje laikui, pasitenkinimui bei
sprendimo pirkti arbe ne priémimui.

Skaitlingg internetinés svetainés atmosferos stimuly sarasg pateikia Szymanski‘s ir Hise‘as (2000).
Magistro darbo autorés nuomone, jie gali biiti skirstomi j dvi — pirminiy ir antriniy stimuly grupes
(zr. 7 pav.).

Pirminiai stimulai Antriniai stimulai
«Prekiy nuotraukos «Vyraujancios spalvos
* Prekiy naudojimo pavyzdziai *Fono dizainas
*Prekiy aprasymai *Krastinés
*Prieinamumas «Sriftai
+Kaina *Muzika
sPardavimo salygos * Animacija
«Pristatymas *Pramogos (pavyzdZziui, Zaidimai)
*Grazinimo politika *Piktogramos
«Navigacijos priemonés *Vaizdy isdéstymas
* Su prekémis nesusijusios nuotraukos
«Balto ploto kiekis
«Svetainés vienodumas
«Prisijungimai
«Galimybé keistis informacija

7 pav. Internetinés svetainés atmosferos stimuly grupés (sudaryta autorés pagal Szymanski, Hise, 2000)

Pirmajai grupei priskiriami stimulai, kurie tiesiogiai veikia vartotojy Sprendimus (pavyzdziui
pirkimg). Tai gali buti nuotraukos, pavyzdziai, pardavimo salygos, kaina, grazinimo politika ir Kiti 7
paveiksle jvardyti stimulai. Antraja internetinés svetainés atmosferos stimuly grupe atstovauja
stimulai, kurie netiesiogiai veikia vartotojy sprendimus. Jiems priskiriami tokie stimulai, kaip
spalvos, animacija, vaizdy iSdéstymas, galimybé keistis informacija ir kiti elementai, kuriantys
internetinés svetainés atmosferg. PanaSy antriniy internetinés svetainés atmosferos stimuly skirstyma
pateikia ir Eroglu ir kt. (2001). Identifikuoti atmosferos stimulai skatina atkreipti démesj ] tai, kad
internetinés parduotuvés aplinka negali biiti apibréziama tik vizualiomis iSvaizdos savybémis, nes ne
maziau reikSmingas vartotojui yra jos naudingumas, lengvumas naudotis, suteikiamas malonumas
(Perea, Dellaert, Ryter, 2004). Virtualiojoje aplinkoje vartotojai negali ,,pajausti‘ dominanciy prekiy,
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nes tai jmanoma tik fizinése parduotuvése. D¢l Sios priezasties virtualiosios aplinkos kontekste svarby
vaidmen] atlieka netiesioginiai stimulai, perteikiantys emocijas ar kitas asociacijas su prekémis ar
paslaugomis.

Atlikta su internetinés svetainés sprendimais susijusiy marketingo stimuly virtualiojoje aplinkoje
analizé leidzia teigti, jog internetinés svetainés architektiiros kokybés kriterijai apibiidina stimulus,
kurie tiesiogiai veikia vartotojy suvokimq ir elgseng, lemia kity stimuly naudojimo reiksme. Tuo tarpu
internetinés svetainés atmosferos stimulai gali turéti tiesioging arba netiesiogine jtakq tolimesnei
vartotojo elgsenai svetainéje, tokiai kaip buvimo svetainéje laikas, Sprendimo pirkti priémimas ar
peréjimas j kitq svetaine.

Iki Siol atliktuose moksliniuose darbuose be jau aptarty internetinés svetainés sprendimy sritj
atstovaujan¢iy marketingo stimuly, galima identifikuoti atskiry tyréjy démesj su marketingo
komplekso elementais, tokiais kaip preké, réemimas ar kaina susijusiems stimulams. Preké, jos
vizualus pateikimas, spalvos, i$skiriamos charakteristikos, apraSymai ir kiti panasas prekés stimulai
gali turéti jtakos vartotojo pasirinkimui arba sudaryti subtilias, dazniausiai pasgmonéje suvokiamas
reikSmes bei asociacijas (Rompay, Vries, Venrooij, 2010). Svarbu atkreipti démesj ne tik |
tiesioginius prekés atributus, bet ir | simbolines reikSmes, kurias perteikia jau minéti su preke susije
stimulai. Rémimas — vienas dazniausiai naudojamy marketingo komplekso elementy, norint
paskatinti vartotojus imtis veiksmy. Virtualiojoje aplinkoje taikomos rémimo priemonés yra kiek
kitokios, pavyzdziui, reklaminiai skydeliai, todél svarbu suprasti, kokie sprendimai daro vartotojams
teigiama poveikj (Jocys ir kt., 2012) ir kokiy sprendimy geriau vengti. Kaina, kainos nuolaidos, jy
pateikimo formos turi tiek teigiamos, tiek neigiamos jtakos vartotojy suvokimui apie prekés kokybe
(Radaviciené ir kt., 2019). Vartotojai skirtingai suvokia pateiktas kainas ir su jomis susijusius Kitus
aspektus, juos nesagmoningai vertina, 0 tai veikia prekés ar paslaugos kokybés suvokima bei vartotojo
sprendimo pirkti priémimg. Kaip minéta, kaing kai kurie autoriai, pavyzdziui Szymanski‘s ir His‘as
(2000), priskiria internetinés svetainés atmosferos stimulams.

Setiawan ‘as ir Achyar ‘as (2012) atlike mokslinés literatiros analize ir autorinius tyrimus, teigia, jog
kaina ir pasitikéjimas yra svarbiausi veiksniai, darantys jtakq vartotojo sprendimui pirkti internetu.
Todél svarbu nustatyti, kokius kainos bei pasitikéjimo kitrimo (per rémimgq) sprendimus taikyti, norint
sukelti pageidaujamas vartotojy reakcijas virtualiojoje aplinkoje. Magistro darbe laikomasi
pozicijos, kad pasitikéjimas prekés Zenklu ar jmone dazniausiai kuriamas per rémimo veiksmus, todél
jie kaip marketingo stimulai ir pasirenkami tolesnei analizei.

2.3. Vartotoju reakcijos j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje analizé
2.3.1. Rémimo stimuly virtualiojoje aplinkoje poveikis vartotojams

Marketingo komunikacijos tyréjy ir eksperty diskusijose ypa¢ daug démesio skiriama praktikoje
placiai taikomai rémimo, o konkreciau reklamos, priemonei — reklaminiams skydeliams (Lee, Ahn,
2012), kuriy charakteristikos, tokios kaip pateikimo vieta ar formatas laikomi paveikiais rémimo
virtualiojoje aplinkoje stimulais. Iki Siol atlikty moksliniy darby analizé rodo, kad atlikta jvairiy
tyrimy, kurie nagrinéja ir kity virtualiojoje aplinkoje naudojamy stimuly — reklamos pateikimo
formos, interaktyvumo ar skatinamyjuy mygtuky (angl. call to action button) charakteristiky,
pavyzdziui spalvos poveikj vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje. 4 lentel¢je pateiktas rémimo
stimuly virtualiojoje aplinkoje istirtumo apibendrinimas, o toliau Sie tyrimai apzvelgiami placiau.
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4 lentelé. Rémimo stimuly virtualiojoje aplinkoje istirtumas

Autorius(-iai)

Tirta stimuly virtualiojoje aplinkoje reik§mé

Vriesa ir kt. (2018)

Prekés ar kito svarbaus reklamos objekto interaktyvumas

vaidina svarby vaidmenj formuojant vartotojy pozidri,
jsitraukima bei prisiriSima.
Deshwal (2016) 69 proc. vartotojy iSSokanéias reklamas internetinése
svetainése laiko erzinanciomis, 23 proc. vartotojy dél tokiy
reklamy j svetaing visai nebegrizty.
Virtualiojoje aplinkoje reklamose naudojamos §iltos spalvos
sukelia tokius psichologinius efektus, kaip didesnis démesys ar
susijaudinimas, o S$altos spalvos skatina atsipalaidavimo ir
malonumo jausmus, mazina susijaudinima.
Nustatyta, kad siekiant svarbiy prekés zenklo atributy
pastebéjimo, reklamoje vaizduojamy zmoniy zvilgsniai turéty
biiti nukreipti ] minétus atributus.
Labiausiai pastebimi reklaminiai skydeliai, kurie patalpinti
kitos informacijos kontekste, pavyzdziui tekste. Pastebéta, jog
gana daznai, net 40-60 proc. tiriamyjy asmeny vis nukreipdavo
zvilgsnj 1 virSuje esanti reklaminj skydeli. Nustatyta, kad
desinéje puséje daugiau démesio susilaukia animuoti
reklaminiai skydeliai, o kairéje — grafinio vaizdavimo.
Reklamos fono ar teksto spalva, animuoti vaizdai, daro jtakg
vartotojy emocinéms biisenoms narSant svetainése, kurios gali
paveikti vartotojy ketinimg pirkti.
Siy tyréjy nuomone, labiausiai démesj pritraukia reklaminiai
skydeliai, kuriy fone skamba garsai, muzika ar naudojami kiti
panasis stimulai. 40 proc. respondenty jvardijo, kad i§§okantys
reklaminiai skydeliai erzina.
McCoy, Everard, Galletta ir Polak (2004) e Vartotojams priimtinesnés svetainés, kuriose néra
reklamy.

e Internetiné svetainés turinys labiau jsimenamas, kai
naudojami reklaminiai skydeliai, nei tada, Kai
naudojama isSokanti reklama.

e Internetinés svetainés turinys labiau jsimenamas, kai
pateikiama reklama iSsiskiria i§ konteksto, nei tada,
kai reklama neissiskiria i§ kito svetainés turinio.

e Reklaminiy skydeliy démesio iSlaikymas daug
didesnis, nei i$$okanciy reklamy.

I$Sokanti reklama laikoma labiau jkyria.

Svetainéje vartotojas turéty praleisti maziausiai 40 sekundziy,
kad reklaminis skydelis biity pastebétas ir jsiminta jame
pateikta informacija.

Vartotojai labiau linke perzitréti reklamas, kuriose naudojami
skatinimai, pavyzdziui — ,,Spausk dabar ir suzinok !
»Paspausk mane®, ,,Paspausk ir gauk pasitilyma“ bei panasis.

Sokolik, Magee ir Ivory (2014)

Breeze, Li, Horsley ir Briely (2014)

Jocys ir kt. (2012)

Ha ir Lennon (2010); Wu ir kt. (2008)

Gilbert ir Lin (2005)

Danaher ir Mullarkey (2003)

Rae ir Brennan (1998)

Ankstyvieji reklaminiy skydeliy poveikio internetiniy svetainiy lankytojams tyrimai atskleide, kad
jie veiksmingi, kuriant prekés zenklo zinomuma bei teigiamg vartotojy pozitrj (Briggs, Hollis, 1997).
Vélesniuose darbuose tokia reklama internete buvo laikoma beprasmiska, neinformatyvia,
pamirStama ir neveiksminga. Jupiter Research (2018) atlikta apklausa parodé, kad 69 proc.
apklaustyjy mano, jog i$Sokancios reklamos erzina, o 23 proc. teigé, kad dél $iy reklamy j svetaine
negrjs. Todél labai svarbu nustatyti, kokie parametrai arba charakteristikos lemia reklaminiy skydeliy
ar i188okancios reklamos veiksmingumg vartotojui ir kokie aspektai Sioms reklamoms néra tinkami.
Analizuodami reklaminiy skydeliy pastebimuma bei efektyvuma, Gilbert‘as, Lin‘as (2005) tyrimy
metu nustaté, jog vartotojy démesj j reklaminius skydelius labiausiai pritraukia fone skambantys
garsai ar naudojamos kitos inovatyvios technologijos. Reik§mingu rezultatu laikytina tai, kad net 40
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proc. respondenty jvardijo, jog isSokancios reklamos juos erzina. Reklaminiy skydeliy poveikj
vartotojy suvokimui nagringjo ir McCoy‘us, Everard, Galletta, Polak‘as (2004). Tyrime jie iskéle
devynias hipotezes, kurias tikrinant dalyvavo 417 studenty i§ JAV universitety, parinkti atsitiktine
tvarka. Jiems skirta uzduotis — informacijos apie devynias prekes, esancias parduotuve imituojancioje
svetainéje, paieSka. Svetainé atsitiktine tvarka dalyviams pateikiama trijy tipy — be reklamos, su
reklaminiais skydeliais, su i$Sokancia reklama. Tyrime patvirtintos arba paneigtos Sios hipotezeés:

1. Reklamy (bet kokiy) buvimas internetinéje svetainéje sukelia silpnesnius ketinimus i§ naujo
apsilankyti svetainéje nei svetainés be reklamy atveju. Hipotezé patvirtinta, nes tyrimo
dalyviai dazniau grjzty ir rekomenduoty svetaing Kitiems, kai svetainéje nebtty reklamos
apskritai.

2. Elgsenos ketinimai bus pozityvesni, kai reklama pateikiama kaip reklaminiai skydeliai,
palyginti su tais atvejais, kai reklama pateikiama isSokanciuoju formatu. Hipotezé atmesta —
elgsenos ketinimai nesiskyré.

3. Vartotojams svetainé yra labiau jsimenama be reklamos nei svetainés, kuriose yra reklamos
skelbimy. Hipotezé atmesta.

4. Vartotojams labiau jsimenama svetainé, kurioje yra reklaminiy skydeliy reklama, nei svetainé
su isSokancia reklama. Hipotezé patvirtinta — tyrimo dalyviai, pateke j svetaing su reklaminiais
skydeliais, prisiminé apie 3,4 proc. daugiau svetainés medziagos nei tie, kuriems buvo
rodomos is$okancios reklamos.

5. Vartotojams svetainé yra labiau jsimenama, kai reklama nesuderinama su svetainés dizainu,
nei tada, kai reklama sutampa su svetainés dizainu. Hipotezé patvirtinta, nes tie respondentai,
kuriems buvo rodoma nesuderinama su svetaine reklama, prisiminé apie 3,5 proc. daugiau
svetainés medziagos nei tie, kuriems buvo rodoma sutampanti reklama.

6. Vartotojy pritraukiamas démesys reklamai yra didesnis, kai rodomi reklaminiai skydeliai, o
ne isSokanti reklama. Hipotezé patvirtinta — reklaminiy skydeliy démesio i$laikymas daug
didesnis nei is§okanciy reklamy.

7. Vartotojai labiau pastebi reklamos turinj, kai reklama nesutampa su likusios svetainés turiniu,
nei tada, kai sutampa. Hipotez¢ patvirtinta — labiau pastebimos reklamos, nesutampancios su
svetaingés turiniu.

8. IsSokanti reklama suvokiama kaip labiau jkyri, nei reklaminiy skydeliy reklama. Hipotez¢
patvirtinta — isSokanti reklama laikoma labiau jkyria.

9. Svetainés reklama, atitinkanti svetainés turinj, suvokiama kaip maziau jkyri nei reklama, kuri
neatitinka svetainés turinio. Hipotezé atmesta — reikSmingo skirtumo nepastebéta.

Remiantis Sio tyrimo rezultatais galima teigti, kad reklamy naudojimo internetinése svetainése is
esmés vartotojai nevertina teigiamai, nes jie labiau linke rekomenduoti ir grizti j svetaines, kuriose
néra reklamos. Tuo tarpu lyginant reklaminiy skydeliy ir iSSokanciy reklamy naudojimo svetainése
efektyvumg, nustatytas pozityvesnis reklaminiy skydeliy poveikis jsiminimui bei démesio islaikymui.
Be to, reklama internetinéje svetainéje turéty issiskirti is likusio svetainés konteksto, nes taip ji yra
labiau pastebima.
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Siekiant nustatyti reklaminiy skydeliy pastebimuma, Jocys ir kt. (2012) atliko tyrima, grista
neuromarketingo metodo taikymu. Tyrimo metu buvo sukurtos kelios interneto svetainés, kuriose
buvo iSdéstyti skirtingo tipo reklaminiai skydeliai: tekstiniai, grafiniai, animuoti. Naudojant zvilgsnio
judesio sekimo jrangg, buvo fiksuojama vartotojy Zvilgsnio trajektorija bei daugiausiai pastebimos
vietos. Kiekvienas tyrimo dalyvis po 10 sekundziy naudojosi kiekvienu pavyzdziu. Jiems skirta
uzduotis — surasti tam tikrus tekstus svetainése ir analizuota, kiek laiko, vykdant uzduotis, zvilgsnis
fiksuotas ties reklaminiais skydeliais. Tyrimo rezultatai parodé, kad labiausiai pastebimi reklaminiai
skydeliai, kurie patalpinti kitos informacijos kontekste, pavyzdziui tekste, nes visi tyrimo dalyviai
tokias reklamas bent kartg pastebéjo. Didesni reklaminiai skydeliai, kurie buvo talpinami svetainés
apacioje, tyrimo dalyviams buvo visiskai nejdomiis — jy niekas nepastebéjo. Be to nustatyta, jog gana
daznai (net 40-60 proc. tyrimo dalyviy) vis nukreipdavo zvilgsnj i svetainés virSuje esantj reklaminj
skydelj. Internetiniy svetainiy kairéje ir desSin¢je pusése patalpinti reklaminiai skydeliai susilauké
maziau démesio, taciau pastebéta, jog deSinéje puséje daugiau démesio susilaukia animuoti
reklaminiai skydeliai, o kairéje — grafinio vaizdavimo.

Rae ir Brennan‘o (1998) tyrimo rezultatai atskleidé, jog vartotojai labiau linke perzitiréti reklamas,
kuriose naudojami skatinimai, pavyzdziui — ,,Spausk dabar ir suzinok!*, ,Paspausk mane®,
,»Paspausk ir gauk pasitilyma* bei panasis.

Vartotojy reakcijas j reklaminius skydelius, i$Sokancias reklamas, paieSkos reklamas bei Kkitas
reklamos virtualiojoje aplinkoje formas analizavo ir Deshwal‘as (2016). Nustatyta, jog virtualiojoje
aplinkoje vartotojai susikoncentrave j savo tikslus, todél reklamas vertina griezéiau nei kituose
komunikacijos kanaluose. Dél tokiy reklamy, kurios trukdo vartotojams laisvai narsSyti virtualiojoje
aplinkoje, susidaro nepalankios asociacijos apie prekés zenkla, jmong bei interneting svetaing. Tuo
tarpu Danaher<as ir Mullarkey‘us (2003) eksperimento metu aiskinosi vartotojy lankymosi svetainéje
aplinkybes (kai lankomasi, siekiant atlikti nurodytas uzduotis ir kai lankomasi laisvai narSant),
apsilankymo svetainéje trukmés, teksto ir svetainés fono sudétingumo (mazai teksto, mazai spalvy ir
daug teksto, daug spalvy), reklaminiy skydeliy stiliaus (su daugiau ar maZziau vaizdiniy, teksto bei
vizualikos) ir apsilankymo svetainéje sasajas su reklamos pastebéjimu bei prisiminimu. Gauti
rezultatai rodo, kad reiksmingy rysiy tarp daugelio veiksniy ir reklamos pastebéjimo bei prisiminimo
nebuvo nustatyta; vienintelis veiksnys — internetinés svetainés perziiiros trukmé turéjo statistiskai
reik§minga, stiprig jtaka gebéjimui prisiminti reklaminio skydelio skelbimus. Atskleista, kad norint
pasiekti norimg reklamos poveikio lygj, minimalus reklaminio skydelio rodymo svetainéje laikas turi
biti apie 40 sekundziy.

Mokslinés literattiros analizé rodo, kad virtualiojoje aplinkoje stimulu gali biiti prekiu vizualizaciju
pateikimo formatas. Vriesa ir kt. (2018) atliko tyrimg, kuriuo siekta iSsiaiSkinti, kaip vartotojy
jsitraukimg lemia internetinéje parduotuvéje pateiktos skirtingy formaty (2D ar 3D) prekiy
vizualizacijos bei naudojamas nar§ymo jrenginys — jutiminiu ekranu arba valdomas kompiuterine
pelyte. Tyrimo metu analizuotos dvi skirtingos prekes —,,Unox* desrelés ir ,,Optimel* pieno gérimas.
Internetinéje svetaingje pateiktos dviejy formaty vizualizacijos prekiy atvaizdavimui — 2D ir 3D. Be
to, tyrimo dalyviai naudojosi skirtingais narSymo jrenginiais — jutiminiu ekranu bei kompiuterine
pelyte valdomu jrenginiu. Taikant Siuos skirtingus stimulus, vertinami aspektai buvo: vartotojy
isitraukimas internetingje parduotuvéje, prekés jvertinimas (kiek tiriamieji sutikty moketi — didziausia
Ju pasiiilyta kaina ir kiek mokéty — i§ pateikty varianty — uz Sias prekes), psichologinis prisiri§imas
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prie prekeés ir apsipirkimo internete malonumas. Rezultatai parodé, jog aukstesnis prekés jvertinimas
ir ketinimas mokéti didesn¢ suma siejamas su 3D formato vizualizacija, taciau nuo naudojamo
jrenginio tai nepriklauso. Psichologinis prisiri§imas prie prekés taip pat nepriklauso nuo jrenginio,
ta¢iau 3D vizualizacija lemia didesnj prisiriS§img prie prekés. Tuo tarpu nustatyta, kad 3D
vizualizacijos pateikimas bei naudojamas jrenginys jutiminiu ekranu lemia aukstesnj apsipirkimo
malonumg. Tyrimo rezultatai rodo, kad prekés interaktyvumas vaidina svarby vaidmenj formuojant
vartotojy poziiirj, jsitraukimg bei prisiri§ima.

Panasias nuostatas atskleidzia ir Shaouf‘as (2018) tyrimo radiniai. Jais remiantis autorius pazymi,
kad ypa¢ didelj démesj reikia skirti reklamos virtualiojoje aplinkoje dizainui, nes tai daro
reik§mingg jtaka vartotojy emocijoms, o jos veikia vartotojy sprendimo pirkti priémimg. Apsipirkimo
virtualiojoje aplinkoje kontekste paminétini tokie reklamos internetinéje svetainéje stimulai, kaip
fono spalva, teksto spalva, animuoti vaizdai, kurie daro jtakg vartotojy emocinéms blsenoms
narSant svetainése (Ha, Lennon, 2010; Wu ir kt., 2008). Be to, sukeltos emocijos gali turéti jtakos
vartotojy sprendimui pirkti (Eroglu, Machleit, Davis, 2001). Iki $iol atlikty tyrimy rezultatais jrodytas
Silty spalvy (pavyzdziui — raudona) ir Salty spalvy (pavyzdziui — mélyna) poveikis vartotojy reakcijai.
Nustatyta, jog Siltos spalvos suzadina tokius psichologinius procesus, kaip didesnis démesys ir
susijaudinimas, kai tuo tarpu Saltos spalvos sukelia atsipalaidavimo ir malonumo jausmus bei mazina
susijaudinimg (Sokolik, Magee, Ivory, 2014). Todél naudojant spalvas reklamoje virtualiojoje
aplinkoje, svarbu atsizvelgti | tai, kokios vartotojy reakcijos tikimasi. Reklamoje naudojami vaizdai,
spalvos, tam tikra muzika ar interaktyvumas taip pat daro jtaka vartotojy suvokimui apie preke, per
Siuos stimulus jie vertina jy kokybe, priskiria atitinkamas asociacijas (Hagtvedto, Patricko, 2008).

Neuromarketingo tyréjai pastebi, jog ne maziau svarbus aspektas, j kurj reikia atkreipti démesj kuriant
reklamg virtualiojoje aplinkoje — reklamoje vaizduojamy Zmoniy, vaiky ar personazy Zvilgsnis.
Tyrimy rezultatai atskleidzia, jog daug tiriamyjy démesio susilaukia reklamose naudojamy zmoniy
veidai, ypac zvilgsnis, o dar labiau tai, kur jis nukreiptas (Breeze ir kt., 2014). Breeze“as ir kt. (2014)
atliko tyrimg, kurio metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar reklamoje vaizduojamo vaiko zvilgsnio
padétis turi jtakos démesiui j kitus reklamos atributus. Nustatyta, kad nepriklausomai nuo zvilgsnio,
tirlamiesiems veido iSraiSkos bei Zvilgsnio steb¢jimas iSlieka labai svarbus, bet kai Zvilgsnis
nukreipiamas tiesiai, tiriamieji labiau jsizitri j Zvilgsnj ir maZiau pastebi kitus reklamos atributus.
Taciau kai vaiko zvilgsnis tyrimo metu buvo nukreiptas j kitg svarby reklamos atributg — antrastg, ji
taip pat sulauké pakankamai daug démesio. Apibendrinant atlikta tyrima, Breeze‘as ir kt. (2014)
pateikia i$vadas, kad stebédami reklamas, kuriose naudojami zmoniy veidai, vartotojai zitiri ten, kur
ziuri reklamoje vaizduojami asmenys, todél norint nukreipti démesj j svarbius reklamos atributus,
tikslinga reklamoje vaizduojamy zmoniy zvilgsnj sufokusuoti i j juos.

Atlikta rémimo stimuly virtualiojoje aplinkoje analizé leidzia teigti, jog dazniausiai identifikuojamas
su reklaminiy skydeliy, skatinamyjy mygtuky, reklamos dizaino, ypac spalvy, charakteristikomis bei
reklamose vaizduojamy Zmoniy zvilgsnio naudojimu susijusiy stimuly poveikis vartotojy emocijoms,
démesiui, jsiminimui, bendram reklamos vertinimui, jsitraukimui, psichologiniam prisirisimui,
ketinimui jsigyti preke, pirminiam ar pakartotiniam jos pirkimui. Galima pastebéti, kad vyraujantis
Sio pobudzio tyrimuose yra apklausos metodas, kuris apima jvairias internetiniy svetainiy
simuliacijas, ir tik keletu atvejy pasitelktas neuromarketingo techniky naudojimas gristas
eksperimentas. Vadovaujantis Setiawan‘as ir Achyar‘as (2012) nuostata, aptarus rémimo
virtualiojoje aplinkoje stimulus, toliau pereinama prie kainos stimuly poveikio vartotojams analizés.
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2.3.2. Kainos stimuly virtualiojoje aplinkoje poveikis vartotojams

Kaina — vienas svarbiausiy stimuly, daranciy jtaka vartotojo sprendimui pirkti virtualiojoje aplinkoje
vienetais ir signalas, kuris gali nurodyti prekés kokybe. Vartotojai nebus linkg mokéti didesnés
sumos, perzengiancios jprasto kainos intervalo, ribas. Be to, jei siilomos prekés kaina bus mazesné
ir nepapuls | jprasta kainos intervala, tai gali vartotojui signalizuoti apie netinkama prekés kokybe.
Kainos nustatymas gali daryti jtaka suvokiamai prekés vertei: jei nustatyta kaina bus didesné,
suvokiama prekés verté bus aukstesné, 0 kai kaina mazesné — suvokiama prekés verté zemesné, todél
pardavéjai gali rinktis, kokig strategija taikyti.

Marketingo tyréjai neretai laikosi nuostatos, jog kaina yra pagrindinis veiksnys, lemiantis vartotojo
sprendimg pirkti, ypac kai tai yra mazai Zinoma arba visai nezinoma preké. Be to, kai prekés kokybé
yra pastovi arba mazai kintanti, vartotojas sutelkia démesj ] kaing, kad galéty jsigyti tos pacios
kokybés preke su mazesnémis iSlaidomis. Apsiperkant virtualiojoje aplinkoje, prekés kaina vartotojui
tampa dar svarbesné kaina, nes toks apsipirkimo biidas leidzia lengvai palyginti tos pacios prekés
kaing skirtingose pardavimo vietose. Kokius su prekés kainos stimulais susijusius aspektus analizavo
autoriai, atskleidZia 5 lenteléje pateiktas kainos stimuly taikymo virtualiojoje aplinkoje iStirtumas.

5 lentelé. Kainos stimuly virtualiojoje aplinkoje istirtumas

Autorius(-iai) Tirta stimuly virtualiojoje aplinkoje reik§mé

Radaviciené ir kt. (2019) Vartotojy ketinimai pirkti bei suvokiama prekés kokybé skiriasi
priklausomai nuo kainy nuolaidos dydzio ir kainy nuolaidos formato
(procentiné nuolaida ar pinigine iSrai§ka pateikta nuolaida).

Salamin ir Salman (2016) Kainy pateikimo budas, komplektavimas, nuolaidy reklamos turi
jtakos vartotojy pirkimo elgsenai bei lojalumui.
Setiawan ir Achyar (2012) Prekybos internetu atveju svarbu tiek vartotojo pasitikéjimas jmone,

tiek kaina bei jos pateikimas. Tikslinga taikyti Zemesniy kainy
strategija, taciau kai to pasitilyti negalima, svarbu pelnyti auksta
vartotojy pasitikéjima.

Pileliené (2012) Aukstos kainos prekiy / paslaugy kainodaros sprendimai turéty biiti
nukreipti j deSiniojo smegeny pusrutulio veikla — kirybiskus
sprendimus, kad wuzdelsty kairiojo pusrutulio veikla ir bty
emocijomis, o ne logika gristas pasirinkimas. Zemy kainy prekiy
kainodaroje — dvi alternatyvos. Jei prekés ar paslaugos kaina yra
Zema, taciau tai néra privalumas — stimulai turéty buiti nukreipiami |
deSinjji smegeny pusrutulj, o jei tokia kaina suvokiama kaip
privalumas — tuomet j kairjjj smegeny pusrutulj.

Lii ir Sy (2009) Kainy diferenciacija virtualiojoje aplinkoje turi jtakos vartotojy
suvokiamam  kainos  teisingumui, emocijoms ir elgsenai
(komunikacija i§ ltpy | lupas, nusiskundimai, ketinimas pirkti,
peréjimo elgsena).

Pilelien¢ (2012) atliko analizg, kurios metu buvo siekiama nustatyti neuromarketingo principy
taikymo kainodaroje ypatumus. Sios analizés metu autoré remiasi smegeny veiklos bruozu, kuris
lemia, kad skirtingi smegeny pusrutuliai skirtingai apdoroja informacija. Kairysis smegeny pusrutulis
atsakingas uz analitinj, logiSka ir racionaly Zzmogaus mastyma, grindZziama skaiciais, todél norint
suaktyvinti §ig smegeny dalj informacija turéty biti pateikiama kuo aiSkesné, struktiiruota. DeSinysis
smegeny pusrutulis grei¢iau reaguoja | meng, muzika, kiirybinius elementus, todél norint pirmiausiai
pasiekti $ig smegeny dalj — reikéty pasitelkti draugystés, grozio, meilés, prestizo elementus (Vance,
Virtue, 2011). Remiantis $ia logika, taip pat kita analizuota moksline literatiira, autoré sumodeliavo
neuromarketingo principy taikymo kainodaroje galimybiy algoritma (Zr. 8 pav.).
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Produkto tipas

Inovacijas geriau Auksta kaina yra
priima deSinysis suvokiama kairiajame
pusrutulis. smegeny pusrvtulyje.

| I

Organizacija turéty pirmiausia kiirybiskai pasiekti dedinj smegeny Informacija tun
pusrutuli, kad kairiojo veikla biity uzdelsta biit  pateikta
aiskiai, trumpai
l ir tiksliai, kad
Draugysté pirmasis
Grozis sureaguoty
Meile kairysis
Prestizas pusrutulis

8 pav. Neuromarketingo principy taikymo kainodarojoje galimybés (adaptuota pagal Pilelieng, 2012)

Pateiktame algoritme aiSkiai i§skiriami neuromarketingo principai, taikytini skirtingy kategorijuy
prekiu kainodarai. Inovacijas daugiausiai vertina deSinysis smegeny pusrutulis, todé¢l inovatyviy
prekiy kainodarai reikéty naudoti kiirybiSkus sprendimus. AukSta kaina suvokiama kairiajame
smegeny pusrutulyje, tac¢iau kainodaros sprendimai brangioms prekéms ar paslaugoms turéty bati
nukreipti 1 deSiniojo smegeny pusrutulio veiklg — kirybiskus sprendimus, jog uzdelsty kairiojo
pusrutulio veiklg ir sprendimas biity priimtas emociniu pagrindu, o vartotojas gauty emocing nauda.
Pigiy prekiy kainodaroje — dvi alternatyvos. Jei prekés ar paslaugos kaina zema, taciau kaina néra

privalumas — stimulai turéty bati nukreipiami j desinjjj smegeny pusrutulj, o jei kaina suvokiama kaip
privalumas — j kairjjj smegeny pusrutulj.

Setiawan‘as ir Achyar‘as (2012), nagrinéj¢ kainos ir pasitikéjimo virtualiojoje aplinkoje aspektus,
pateikia kiek kitokias jzvalgas apie kainos stimulo naudojimg virtualiojoje aplinkoje. Pasak autoriy,
pardavéjai bei paslaugy teikéjai virtualiojoje aplinkoje gali rinktis vieng i$ dviejy prielaidy, kuria
remiantis taikoma atitinkama marketingo strategija. Pirmoji prielaida gali buti tokia, jog vartotojams
virtualiojoje aplinkoje renkantis prekes ar paslaugas svarbiausia pasitikéjimas pardavéju/ paslaugos
teikéju, 0 antroji prielaida numato, kad vartotojams svarbiausia yra kaina. Be to, atlikus tyrimag
nustatyta, kad suvokiama kaina turi neigiamg poveikj tiek potencialiy, tiek esamy vartotojy
suvokiamai vertei. Padidéjusi prekés kaina internetinéje parduotuvéje sumazina vartotojo jsigijimo
naudinguma, jei pas kitus pardavéjus kaina nepasikeicia (uz aukstesne kaing gaunama ta pati kokybé,
todél vartotojui tai néra naudinga). Kitas pastebétas aspektas — suvokiama aukstesné kaina neigiamai
veikia vartotojy ketinimg pirkti. Aukstesnés prekiy kainos lemia didesnes islaidas, todél vartotojai
maziau linke jsigyti dar neiSbandytas brangesnes prekes. Tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojo
ketinimui pirkti stipresnis yra suvokto pasitikéjimo nei suvoktos kainos poveikis. Autoriai pateikia
iSvada, jog prekybos internetu atveju svarbu tiek kainy, tiek pasitikéjimo strategijos, todél norint
pasiekti didesne rinkos dalj, tikslinga taikyti Zemesniy kainy nei konkurenty kainodaros principus bei
didinti vartotojy pasitikéjima jmone. Kai jmoné negali taikyti zemesniy nei konkurenty kainy, svarbu
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pelnyti aukstg vartotojy pasitikéjimo lygj, nes priimant sprendimg pirkti virtualiojoje aplinkoje jis
vaidina reikSmingesnj vaidmenj nei kainy lygis.

Prekiy kainos, suvokimo ir ketinimy sgsajas tyrin¢jo ir Radaviciené ir kt. (2019). Remiantis atlikta
literatiiros analize, autoriai iSkélé pagrindines hipotezes, kurios teigia, kad vartotojo ketinimas pirkti
skiriasi priklausomai nuo kainy nuolaidos lygio ir kainy nuolaidos formato. Manoma, jog
vartotojams nekyla dideliy abejoniy dél prekés kokybés, kai nuolaidos lygis iki 50 proc., taciau kai
jis siekia 60 proc. ir daugiau, tai pradeda kelti abejones ir mazéja vartotojy ketinimo pirkti tikimybé.
Gupta‘s ir Cooper-is (1992) taip pat pazymi, kad egzistuoja kainos nuolaidos slenkstis, kuris nustato
minimaly kainos nuolaidos lygj, reikalingg norint pakeisti vartotojo ketinimag pirkti ar pirkimo
elgseng. Nusair‘o ir kt. (2010) tyrimo rezultatai rodo, kad nebrangiy vieSbuciy paslaugy vartotojai
labiau vertina pinigine, o ne procentine israiska pateiktas nuolaidas. Sie vartotojai mano, kad tokio
tipo nuolaidy pasitilymai yra vertingesni, 0 taip pateiktos nuolaidos suvokiamos kaip didesnis pinigy
sutaupymas, todél didéja vartotojy ketinimas pirkti. Sio tyrimo rezultatai atskleidZia, kad Zemesnés
klasés paslaugy pramongje (angl. low-end service industries) 80 proc. kainos nuolaidos lygj vartotojai
supranta kaip zemg paslaugy kokybe, taciau pastebimas vis tiek aukstas ketinimo pirkti lygis.
Vartotojai, besinaudojantys Zemos klasés paslaugomis, nesitiki auks$tos pasirinktos paslaugos
kokybés, todél jiems auksciausias nuolaidos lygis (80 proc.) turi teigiama poveikj ketinimui pirkti.

Radaviciené ir kt. (2019) taip pat kélé hipotezes, kad prekés ar paslaugos kokybés suvokimas
skiriasi priklausomai nuo kainos nuolaidos lygio ir kainos nuolaidos formato. Zhangas ir
Prasongsukarno‘as (2017) paaiskina, jog kokybé yra vartotojy suvokiamas standartas apie preke ar
paslauga, kurig jvertina, atsizvelgiant j suteikiamas naudas ir tam tikrus svarbius atributus. Anks¢iau
atlikti tyrimai rodo, jog yra rySys tarp kainos nuolaidy taikymo ir suvokiamos prekés ar paslaugos
kokybés. Remiantis kai kuriy tyrimy rezultatais, pardavimo skatinimas gali padidinti arba sumazinti
suvokiama kokybe — tai priklauso nuo pardavimo skatinimo ir reklamuojamy prekiy ypatumy (Choi,
Mattila, 2014). Nustatyta, kad tokioje rinkoje, kaip greito maisto restoranai ar mazmeniné prekyba,
didziausia kainos nuolaidos riba, kuri dar neturi jtakos suvokiamai prekiy ar paslaugy kokybei — iki
60 proc., tuo tarpu ekonominés klasés viesbuciams $i riba yra iki 40 proc., 0 pasto siuntimo
paslaugoms — iki 20 proc. kainos nuolaidos. Kiti autoriai pateikia panasias nuostatas, atskleidZiancias,
jog priklausomai nuo rinkos, suvokiamai prekiy ar paslaugy kokybei jtakos neturi nuolaidos iki 20
proc. arba §i riba yra iki 40 proc.

Radavicienés ir kt. (2019) tyrimo tikslas — iSanalizuoti skirtingy kainy nuolaidy formaty (procentine
iSraiska ir pinigine iSraiska) bei nuolaidy lygio (20 proc., 40 proc., 60 proc. ir 80 proc.) poveikj
vartotojy ketinimams pirkti bei suvokiamai paslaugy kokybei aukstos klasés vieSbuciy kontekste.
Tyrimo metu atliktas eksperimentas, kurio metu buvo pateiktos procentais ir pinigais iSreikstos kainos
nuolaidos. Procentinés nuolaidos sudaré kelis, anks¢iau minétus kainos nuolaidos lygius. Tyrime
pateikti 8 tiriami scenarijai — 2x4 (du kainy formatai ir 4 skirtingi kainy nuolaidy lygiai) aukstos
klasés vieSbuciy rezervavimo sistemoje booking.com. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad ketinimas
pirkti skiriasi, priklausomai nuo kainos nuolaidos dydzio. Panasus ketinimo pirkti lygis pastebimas
tarp 20 proc. ir 40 proc. kainos nuolaidos bei tarp 60 proc. ir 80 proc. kainos nuolaidos. Ta¢iau nuo
40 proc. iki 60 proc. kainos nuolaidos zZymiai sumazéja ketinimas pirkti, o tai rodo, kad tokio tipo
viesbuciams neturéty biiti taikomos didesnés nei 40 proc. kainos nuolaidos. Be to, nustatyta, kad
kainos nuolaidos pateikimo formatas turi jtakos ketinimui pirkti. Pastebétas didesnis ketinimo pirkti
lygis, kai nuolaida pateikta pinigine iSraiSka, nei procentine, ypac Sis skirtumas iSrySkéjo, kai
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nuolaidos lygis nuo 20 proc. iki 40 proc., ta¢iau didesnis nuolaidos lygis neturéjo svarbios reikSmeés
ketinimams pirkti. Autoriy iskeltos hipotezés, susijusios su kainos nuolaidos lygio ir pateikimo
formos poveikiu ketinimams pirkti buvo patvirtintos. Atlikto tyrimo metu taip pat nustatytas rysys
tarp kainos nuolaidos lygio bei pateikimo formos ir suvokiamos paslaugos kokybés Tas pats
suvokiamos kokybés lygis identifikuotas, kai nuolaidos dydis nuo 20 proc. iki 40 proc., taciau
didesnis nuolaidos lygis skatina reikSmingg suvokiamos kokybés sumazéjimg. Be to, kainos
nuolaidos formatas turéjo jtakos suvokiamai paslaugy kokybei. Respondenty suvokiama kokybé buvo
aukStesné, kai nuolaida buvo pateikta pinigine iSraiSka, o ne procentais.

Salamin‘as ir Salman‘as (2016) kaip svarbius, su kaina susijusius stimulus pabrézia kainos
pateikimo biida, komplektavimg ir nuolaidy reklamos strategijg. Teigiama, kad vartotojai nelygine
kaing mato kaip daug Zemesne, nei yra i$ tikryjy, palyginti su artimiausiu apvaliu skai¢iumi. Tai
reiskia, kad vartotojai mano, jog 4,99 USD kaina yra ar¢iau keturiy doleriy nei beveik penki doleriai.
Taigi, kai kaina yra 4,99 USD, vartotojas prisimins, kad kaina yra 4,00 USD, taip pat gali prisiminti
ir kaip 4,90 USD, taciau retai prisimins tikslig — 4,99 USD kaing. Todél tikslinga 4.99 USD kainy
neapvalinti iki 5 USD. Sio kainy pateikimo buido tikslas — pasiekti, kad kaina biity suvokiama kaip
Zymiai mazesné, nei yra. Kitas Salamin‘as ir Salman‘as (2016) pabréztas kainos stimulas —
komplektavimas. Prekiy komplektavimo sprendimas, kai kelios prekés, paslaugos ar bet kokie kiti
ju deriniai pateikiami vartotojams kaip vienas komplektas su viena, priimtinesne kaina ir taip
paskatina vartotojy ketinimg pirkti. Simon‘as ir Butscher‘as (2001) taip pat jrodé, jog taikant
komplektavimo sprendimus, pelningumas gali padidéti nuo 10 proc. iki 40 proc. Paskutinysis
pabréziamas svarbus kainodaros sprendimas — nuolaidy reklamos strategija. Salamin‘o ir Salman‘o
(2016) teigimu, vartotojai pereina prie prekiy zenkly, kurie daznai komunikuoja apie kainy nuolaidas.
Nuolaidy reklamos pagreitina pirkimus ir galiausiai tai padeda jmonei gauti didesnj pelna.

Kainy diferenciacija yra placiai paplitusi kainy strategija, Kuri jgyvendinama jmonéms taikant
skirtingas tos pacios prekés ar paslaugos kainas, priklausomai nuo vartotojo, pirkimo vietos, kiekio
ar laiko (Carroll, Coates, 1999). Pavyzdziui, oro linijy bendrovés taiko keleiviams skirtingas kainas,
priklausomai nuo uzsakymo laiko ir uzsakyty biliety kiekio. Muziejai taiko mazesnj studenty ir
pagyvenusiy Zzmoniy apsilankymo mokestj. Viesbucio kambario kainos miesto centre gali skirtis nuo
panaSaus kambario kurorte. Gydytojai skirtingiems pacientams gali taikyti skirtingus mokescius
(Yelkur, Herbig, 1997). Taciau kainy diferenciacija gali turéti jtakos kainos suvokimui.

Atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog vartotojai kaing priima priklausomai nuo suvokiamos kainos
teisingumo (Lichtenstein ir kt., 1988; Maxwell, 1995). Kainos teisingumo sgvoka apima du
skirtingus komponentus: ekonominj ir socialinj (Maxwell, 1995). Remiantis ekonominiu
komponentu, vartotojus motyvuoja naudos maksimizavimas, todél kaing jie laiko teisinga, kol nauda
gali padengti patiriamas iSlaidas. Socialiniu aspektu ] kaing Zitirima kaip } mainy jrankj, kuris veikia
pagal socialines taisykles, t. y. kaing vartotojas vertins kaip teisinga, kai ji taip bus priimama
visuotinai. Remiantis Lii ir Sy (2009) sudarytu modeliu, kainy diferenciacija daro jtaka vartotojo
suvokiamam kainos teisingumui, o jis —emocijoms (zr. 9 pav.).
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Kainy diferenciacijos Kainos suvokimas Emocijos Elgsenos atsakas
metodas
N
- Pagal pirkéja Teigiamos - N
o emocijos o
- Pagal_ pu kimo - Komunikacija ,,18
kiekj Suvokiamas lapy 1 lapas*
- Pagal pirkimo _kainos - Nusiskundimai
laika teisingumas o L
Pagal pirki - Ketinimas pirkti
- Pagal pirkimo Neigiamos s
kanala emocijos . - Peréjimo elgsena )
~—

9 pav. Kainy diferenciacijos poveikio virtualiojoje aplinkoje modelis (Lii ir Sy, 2009)

Emocijas galima apibrézti kaip psichologing vartotojo biisena, kylancia i§ pazintiniy jvykiy ar minciy
jvertinimy. Emocijas daznai lydi fiziologiniai procesai, kurie isreiSkiami fiziSkai (pvz., gestais,
laikysena, veido israiskomis) ir gali lemti konkre¢ius veiksmus. Siame modelyje teigiamos ar
neigiamos vartotojo emocijos, kaip atsakas  kainos diferenciacijos tipy nulemtg suvokiamg kainos
teisinguma, gali sukelti tam tikrus vartotoju elgsenos atsakus, pavyzdziui, komunikacijg ,,i$ liipy
j lipas“, nusiskundimus, ketinimg pirkti ar peréjimo pas konkurentg elgseng.

Atlikta kainos stimuly istirtumo analizé leidzZia teigti, kad pagrindiniai kainos stimulai virtualiojoje
aplinkoje yra siejami su skirtingais kainos dydziais (kainy diferenciacija), kainos nuolaidos dydziu
bei jos pateikimo tipu. Be to, atlikty tyrimy kontekste pastebimas ir prekiy ar paslaugy kategorijos
bei jai priskiriamos aukstos / Zemos kainos vaidmuo. Apibendrinant esamq istirtumgq, tenka
konstatuoti, kad nepaisant neuromarketingo tyrimy metody taikymo tiriant kainodaros sprendimus,
tinkamumo, iki Siol tokiy tyrimy bazé yra labai ribota.

Atsizvelgiant j tai, toliau darbe apzvelgiamos pagrindinés neuromarketingo technologijos, sietinos
su rémimo ir kainos stimuly poveikio vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje identifikavimu bei
pagrindziami neuromarketingo efektai, kuriuos taikant, galima keisti ar stiprinti minéty stimuly
charakteristikas ir taip sukelti laukiamas vartotojy reakcijas.

2.4. Neuromarketingo technologijos ir efektai modeliuojant vartotoju reakcija i rémimo ir
kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje

Neuromoksly pritaikymas marketinge leidZia tyréjams geriau suprasti vartotojy pasamoneje
egzistuojancios abstrakcijos laipsnj ir emocijy vaidmenj priimant sprendimus, bei sudaro galimybe
sukurti veiksmingesnius §iy emocijy suzadinimo buidus (Vashishta, Balaji, 2012). Manoma, jog
vartotojai sugeba apibiidinti savo paZinimo procesus, taikant tradicinius tyrimo metodus, tokius kaip
interviu, apklausos ar fokus grupés. Ta¢iau remiantis nuostata, kad didzioji dalis pirkimo sprendimy
priimami nesgmoningai (Fugate, 2008; Hubert, Kenning, 2008; Morin, 2011; Page, 2012) ir daugybé
veiksniy, tokiy kaip jausmai ar iSorinis spaudimas, motyvuoja vartotojus koreguoti esamag realybe
(Morin, 2011) aktualus tampa neuromarketingo tyrimy vaidmuo. Neuromarketingo technologijy
naudojimu gristy tyrimy rezultatai tarsi leidzia ,,skaityti i§ vartotojy smegeny* ir taip gauti tikslesnius
atsakymus. Neuromarketingo tyrimy metu taikomi smegeny veikla arba biometrinius duomenis (odos
elektrinj laidumg, kvépavima, vyzdzio padétj, jo iSsiplétimag ir kitus fiziologinius pokycius)
matuojancios technologijos. 6 lentelé¢je iSskiriamos pagrindinés technologijos, taikomos

neuromarketingo tyrimuose, taciau plaiausiai dél salyginai nedidelés kainos ir pakankamai
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informatyviy duomeny tam tikrose srityse pasitelkiamos — zvilgsnio sekimo, kompiuterio pelés
trajektorijos steb¢jimo ir emocijy matavimo technologijos.

6 lentelé. Neuromarketingo technologijos ir jy galimybés (sudaryta pagal Rawnaque ir kt., 2020; Bitbrain,
2019)

Technologija Galimybés

Zvilgsnio sekimo technologija (angl. e Nustatomos tiriamojo asmens zvilgsnio fiksavimo vietos,

Eye-Tracking) jvertinama, kurios vietos reklamoje ar kitame tirtame objekte buvo
pastebétos

e Identifikuojamas démesio (zvilgsnio) iSlaikymo lygis, jvertinama,
kurios vietos labiausiai sudomino ir buvo ilgiausiai analizuojamos
e Nustatoma zvilgsnio judéjimo trajektorija, jvertinama, kurie
atributai pastebimi pirmesni, grei¢iau pritraukia démesj, o kurie tik

véliau
e Nustatomas vyzdzio iSsiplétimas ir mirksniy skaicius.
Kompiuterio pelés trajektorijos | Galimybé jvertinti, kaip vartotojai sgveikauja su konkrecia internetine
stebéjimas svetaine — kaip jie nar$o svetainéje, kur paspaudzia, ar perzidri visg puslapj,

ar patikrina kelis puslapius, ar po keliy minuciy viename puslapyje tiesiog
iSeina i$ svetaines, ar atlicka konversijas ir panasius aspektus.

Emocijy matavimas Ivertinamos tiriamojo asmens emocijos pagal jo veido iSraiskas. ISskiriamos
SeSios pagrindinés emocijos: pyktis, litidesys, baimé, dZiaugsmas,
nustebimas ir pasibjauréjimas. Tobuléjant technologijoms, galima iSskirti ir
vis daugiau skirtingy emocijy. Emocijy nustatymas padeda suprasti, kaip
vartotojai vertina prekes ar paslaugas, reklamas, internetinés svetainés
atributus ar kitus aspektus, o tai svarbu vartotojy pasitenkinimui didinti bei
patirCiai gerinti.

EEG ir SST (angl. | Sios technologijos matuoja elektrinj aktyvuma smegeny Zievéje, kurj
Electroencephalography, Steady State | sukelia smegenyse vykstantis dirgiklio, pvz., reklamos, apdorojimas. Sios
Topography) technologijos pasitelkiamos tiriant du reiSkinius: démes] ir emocijas.

Démesio matavimas parodo, kokj — aktyvy, samoningg ar tikslingai
kreipiamg démesj, tiriamasis skiria demonstruojamam dirgikliui, pvz., ar
reklama Ziiiri susikoncentraves, démesingai seka siuzeta ir pan. Matuojant
emocijas, registruojamos tos emocijos, kurios kyla smegeny zievéje.

fMRI (funkcinis magnetinis rezonansas) | Technologija pasizymi auksta rezoliucija, todél leidzia tiksliau (nei kitos
neuromarketingo technologijos) lokalizuoti smegeny aktyvumo S$altinius,
dinamika skirtingose smegeny dalyse ir giliai smegenyse kylancias bei
apdorojamas emocijas; tai nustatoma tiriamajam asmeniui atliekant tam
tikras uzduotis ar stebint pateiktg informacija.

Zvilgsnio sekimo technologija (angl. Eye-Tracking) matuoja, kur vartotojai Zidiri (2vilgsnis ar
fiksavimo taskas), laikas, kurj tirilamasis asmuo pazvelge | tam tikrg taSka, vyzdzio iSsiplétimas ir
mirksniy skai¢ius (Zurawicki, 2010). Be fiksacijos, galima jvertinti ir seka, kuria jo akys pasislenka
i§ vienos vietos j kita (trajektorija) (Chae, Lee, 2013). Zvilgsnio sekima matuojanti technologija
dazniausiai naudojama kontroliuojamy dirgikliy stebé¢jimui fiksuotuose vaizdo jraSy ar nuotrauky
taskuose. Taip pat fiksuojama vartotojo sgveika su kompiuterio ekranu arba automatiskai sekama
galvos padétis trimatéje aplinkoje kameros atzvilgiu (Zurawicki, 2010). ISskiriamos trys pagrindinés
marketingo virtualiojoje aplinkoje sritys, kuriose galima pritaikyti zvilgsnio sekimo technologija
(Farnsworth, 2019). Visy pirma pazymétinas reklamos veiksmingumas, nes zvilgsnio stebéjimas yra
nepakei¢iama priemoné prekés Zenklo ir komunikacijos elementy veiksmingumui suprasti,
atsizvelgiant j vizualinj démesj reklamoje. Zvilgsnio stebéjimas kartu su emocijy matavimu suteikia
vertingy jzvalgy apie tai, kur vartotojai ziiiri ir kaip jie emociskai reaguoja | konkrety momenta.
Kalbant apie prekés elementy veiksminguma, svarbu paZymeéti, kad Zvilgsnio steb¢jimas leidzia
i$siaiskinti, kaip lengva rasti preke lentynoje tarp konkurenty ar tarp kity internetinés svetainés
elementy. Kartu su netiesioginiais bandymais ir apklausomis tai padeda atskleisti tikraja vartotojy

40



patirtj vartojant preke. Tiriant vartotojy patirtj virtualiojoje aplinkoje, zvilgsnio stebéjimas yra puiki
priemon¢ suprasti vartotojy kelion¢ ir optimizuoti skaitmeniniy iStekliy turinj (ypa¢ naudinga
elektroninei prekybai).

Emocijy matavimas grindziamas technologija, kuri per veido iSraiSky kodavimg padeda geriau
pazinti vartotojg ir suprasti ne tik tai, kg jis galvoja, bet ir tai, kg jis jaucia. Vartotojy pozitrj j preke
ar paslaugg galima jvertinti pasitelkiant tradicinius tyrimy metodus, atskleidziancius vartotojy loginj
mastyma. Taciau norint iSsiaiskinti prekés ar paslaugos pranaSumus, svarbu zinoti, kokias emocijas
jaucia vartotojai jas naudodami. Labai daznai emocinis, pasgmoningas prisiriSimas prie prekés ar
paslaugos vaidina lemiamg vaidmenj priimant sprendimus. Paprasc¢iausias veido iSraisSky kodavimas
leidzia nustatyti vartotojy emocijas tiesiog fotografuojant jy veidus (6 nuotraukos per sekunde).
Norint pasinaudoti veido iSraiSky kodavimu, tereikia paprastos internetinés kameros, kuri nuolat
fotografuoty respondento veidg. Veido iSraisky kodavimas leidZia aptikti SeSias pagrindines vartotojy
emocijas: pyktis, liidesys, baime, dziaugsmas, nustebimas ir pasibjauréjimas. Taciau tobuléjant
technologijoms, atsiranda naujy galimybiy jvertinti daugiau emocijy ir kity svarbiy parametry.

Kompiuterio pelés trajektorijos stebéjimas padeda suzinoti, kaip vartotojai narSo internetinéje
svetaingje, nes ja testuojant visada atsizvelgiama j dinamika. NarSydami po interneting svetaing,
vartotojai sgveikauja su milijonais skirtingy dirgikliy, tac¢iau sutelkia démesj tik j konkrecias svetainés
dalis ar elementus, spustelédami jvairias nuorodas, mygtukus, iSSokancius langus, uzdarydami ar
atidarydami skirtingus puslapius ir pan. Kompiuterio pelés trajektorijos stebéjimas leidzia jvertinti
vartotojo patirtj. Tai reiSkia, kad galima tiksliai suzinoti, kaip vartotojai sgveikauja su konkrecia
internetine svetaine. Atlikus tyrimg, gaunama daug vertingy duomeny, kurie leidzia patobulinti
interneting svetaing ir pasiekti, kad vartotojai ilgiau narSyty, tyrinéty turinj, taip pat nusipirkty prekes
ar paslaugas. Taikant §ig technologija, galima atsekti, kaip vartotojai narSo internetinéje svetaingje,
kur jie paspaudzia, ar jie slenka zemyn iki puslapio apacios, ar iesko informacijos tik puslapio virSuje.
Be to, galima pamatyti, ar svetainés lankytojai patikrina kelis tinklalapio puslapius, ar tiesiog
praleidzia kelias minutes viename puslapyje ir iSeina, kiek laiko reikia surasti mygtuka, atliekant]
konversijas ir kiek laiko vartotojams reikia jj paspausti.

Kitos 6 lentel¢je pateiktos technologijos (EEG, SST, fMRI), nors ir suteikia informatyvesnius bei
tikslesnius duomenis apie smegeny veiklos principus, taciau de¢l sudétingo naudojimo, duomeny
apdorojimo bei aukstos kainos jos taikomos daug reciau. Be jau aptarty technologijy bei jy teikiamy
galimybiy, neuromarketingo tyréjai iSskiria ir tam tikrus efektus, kurie susij¢ su nesamoningais
vartotojy pasirinkimais. Rémimo ir kainos stimuly poveikio vartotoju elgsenai virtualiojoje
aplinkoje modeliavimo kontekste prioritetiniais laikytini izoliacijos arba iSrySkinimo,
jZeminimo arba gruntavimo, masalo bei stygiaus efektai.

Mufti‘as, Parvaiz‘as ir Ullah‘as (2016) patvirtina teigiamg izoliacijos efekto (angl. Restorff Effect)
taikymo poveikj. Sis efektas apibiidina vartotojy polinkj prisiminti i$siskirianéius atributus arba
nejprastus dalykus. Jis gali biiti taikomas jvairiose situacijose, t. y. ZodZiams, prekéms, vaizdams,
komunikacijos praneSimams, netikétam jvykiui jprasty jvykiy eigoje ir pan. lzoliacijos efektas
pasireiSkia dé¢l tam tikry elementy kontrasto, i$siskyrimo 18 kity, kuris paskatina misy smegenis
suaktyveéti ir skirti daugiau démesio iSskirtiniam objektui. Tai reiSkia, kad toks elementas bus ne tik
pastebétas, bet ir ilgiau i§liks miisy atmintyje. Tai ypa¢ naudinga taikyti internetiniy svetainiy dizaine,
reklamose ar kituose kontekstuose. Anks¢iau darbe konstatuota, jog skatinimo imtis veiksmy
mygtukai (angl. call to action button) yra paveikis, tac¢iau remiantis Crestodin‘o (2017) atlikta
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analize, siekiant, kad jie biity pastebéti bei paspausti, svarbu izoliacijos arba iSrySkinimo efekto
vaidmuo. Izoliacija padeda atpazinti skatinamajj mygtuka i§ likusio internetinés svetainés konteksto.
Tai gali buti kontrastingas mygtuko dydis, spalva ar pan. Tokiu biidu skatinamasis mygtukas sulaukia
zenkliai didesnio démesio, yra dazniau paspaudziamas, todél dazniau vartotojai nukreipiami prekés
ar paslaugos jsigijimo link. Kitas Sio efekto taikymo pavyzdys — svarbiy reklamos atributy pateikimas
rySkiomis spalvomis ar iSblukusiame kontekste. Izoliacijos efektas daznai taikomas ir pateikiant
paslaugy abonementy pasitlymus ar prekiy uzsakymo galimybe¢. Imonei pelningiausias pasitilymas
pateikiamas centre, iSskiriamas dydziu, spalvomis, specialiais zenklais ar kitais biidais, taip
nesgmoningai vartotojus paskatinant pasirinkti numatytajj pasiilyma.

Neuromarketingo tyréjai, dazniausiai orientuoti j reklamos sritj, skiria démesio ir gruntavimo
efektui (angl. Priming effect), kuris apibrézia tai, kaip aplinkos stimulai, tokie kaip spalvos, garsai,
zodziai, paveiksléliai ir kt. per asociacinius tinklus daro jtakg vartotojy pazinimui ir elgsenai (Yoo,
Pena, Drumwright, 2015). Sie su preke ar paslauga nesusije stimulai gali padidinti pagrindinés
informacijos (apie prekes ar paslaugas) pastebimumg, prekés zenklo atpazinima, démesio
pritraukima, sukelti teigiamas ar neigiamas emocijas bei paskatinti nesgmoningg vartotojy elgseng
(Tanford, Kim, Kim, 2020). Naudojant tam tikras spalvas, garsus, kvapus ar Kitus stimulus,
sukuriamos asociacijos. Véliau Siuos stimulus pamates, iSgirdes, uzuodes ar kitaip pajutes vartotojas,
nesgmoningai juos susieja su konkreciu prekés Zenklu, preke ar paslauga, kuriems Sie stimulai buvo
priskirti. Gruntavimo efektas padidina vartotojo pazinimg, dél ko renkantis tarp keliy alternatyvy,
pirmenybé, tikétina, bus teikiama pazjstamiems pasirinkimams. Viena 1§ dazniausiai naudojamy
gruntavimo efekto priemoniy yra muzika. Imonés siekia susieti prekés zenkla, prekes ar paslaugas su
muzikiniais garsais ar dainomis, nes vartotojai turi stipry rysj su muzika, todél asociacijy kirimas
reklamoje naudojant muzika yra paveikus (Levrini, Schaeffer, Nique, 2019).

Kainos sprendimy priémimo kontekste neuromarketingo tyréjai analizuoja masalo bei stygiaus efekty
veiksminguma. Masalo efektas (angl. Decoy effect) siejamas su kainy strategija ir naudojamas norint
paskatinti vartotojus pasirinkti vieng i§ brangesniy ar jmonei pelningesniy varianty (Li, Du, Wei,
2020). Vartotojy pasirinkimas daznai vyksta atsizvelgiant ] tai, kas yra sitiloma, o ne j konkrecius
poreikius. Masalo efektas pasireiSkia tada, kai prie dviejy pasiiilymy (pigesnio ir brangesnio)
jvedamas trecias — panaSus, taciau maziau vertingas ir patrauklus pasitilymas. PavyzdZziui, prie dviejy
dydziy kavos puodeliy pridedamas vidutinio dydZio puodelis, ta¢iau vos maZesne kaina, nei didysis
kavos puodelis. Taip pakeiiamas vartotojy ketinimas pirkti, kadangi vartotojas jvertina, jog uz
panasia, tik vos aukStesne kaing jis gaus Zenkliai didesng verte.

Stygiaus efektas (angl. Scarcity Bias) paremtas tuo, kad psichologiskai ir ekonomiskai vartotojams

vertingesné atrodo ta preké, kuri yra riboto leidimo. Sis efektas dazniausiai taikomas trimis biadais
(Mittone, Savadori, 2009):

e Ribotas laikas — kuomet preké prieinama tik atitinkama laikotarpj. Tai skatina vartotojus
apsispresti iki termino pabaigos, priimti skubotus sprendimus.

¢ Ribotas kiekis — mazo kiekio arba sunkiai prieinamos prekés yra kaip psichologinis dirgiklis,
veikiantis pasirinkimo laisve. Tai skatina reaguoti, dazniausiai jsigyjant preke, kad patenkinti
savo galimybiy rinktis poreikj.
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e Ribota prieiga — kuomet konkretus skaiCius vartotojy turi prieigg prie konkrecios
informacijos, grupés ar aplinkos. Ribojimas skatina zmones labiau vertinti neprieinamus
Saltinius dél i§skirtinumo.

Stygiaus efekto taikymas veikia vartotojy pasirinkimg, nes vartotojai priversti nerimauti, kiek jie
patirty nuostoliy, jei praleisty galimybe isigyti preke ar paslaugg dabar, uz zenkliai mazesne¢ kaing
arba paskutiniuosius vienetus. Be to, vartotojai dazniau labiau jaudinasi dél geros vertés pasiiilymo
praradimo, nei dZiaugiasi jsigytomis prekémis ar paslaugomis. Vartotojai yra link¢ vengti patirty
nuostoliy ir tai yra stiprus stimulas. D¢l tos priezasties, naudojant stygiaus efekto formas, vartotojai
priima skubotus sprendimus, kurie pagrjsti vertés praradimu, o ne racionaliu mgstymu apie prekés
poreikj. Sio efekto jtaka vartotojams puikiai iliustruoja juodojo penktadienio fenomenas, per kurj
vartotojai ne tik neracionaliai perka viska, kas pasitaiko, bet ir dél vertingy prekiy gali ignoruoti ar
net suzeisti vienas kitg. Stygiaus efekto tikslas — priminti vartotojams, kg jie praras nepirkdami ar
sukurti skubéjimg, nurodant prekiy triikuma, jos populiarumg ar ribotg prieiga.

Atlikta analizé leidZia teigti, kad neuromarketingo koncepcijos pritaikymo galimybés modeliuojant
vartotojy reakcijas kainos ir rémimo stimulus virtualiojoje aplinkoje, yra labai placios — nuo
specialiy technologijy naudojimo iki tam tikry neuromarketingo efekty taikymo. Neuromarketingo
technologijy naudojimu gristi tyrimai gali suteikti daug informatyviy bei tiksliy duomeny, leidzianciy
suprasti gilesnius vartotojy reakcijos j analizuojamus stimulus procesus. Tuo tarpu aptarty
neuromarketingo efekty taikymas jgalina vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus
modeliavimo galimybes bei laukiamq elgsenq skatinanciy efekty pasirinkimg. Siais argumentais
grindziamas konceptualiojo vartotojy reakcijos j kainos ir rémimo stimulus virtualiojoje aplinkoje
modelio sudarymas.

2.5. Konceptualusis vartotojuy reakcijos i rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje
modelis, gristas neuromarketingo efekty taikymu

Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidZia pla¢ias SOR modelio taikymo galimybes. Daug
autoriy — Donovan‘as ir Rossiter‘as (1982), Chang‘as, Eckman‘as ir Yan‘as (2011), Wang ir kt.
(2011), Gatautis ir kt. (2016) — §j modelj pritaiké skirtinguose kontekstuose, apimanciuose tiek fizine,
tiek virtualiaja aplinkas. Siame magistro darbe siiilomas konceptualusis vartotojy reakcijos j rémimo
ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelis taip pat formuojamas pagal SOR modelio logika ir
Ji sudaro trys — stimulo, organizmo ir reakcijos elementams priskiriamy kintamyjy grupés (zr.
10 pav.).
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Stimulas Organizmas Reakcija

4 N

Rémimo stimulai

Vartotojo
emocijos

¢ Reklaminio skydelio formatas
¢ Reklamoje naudojami jusliniai
elementai

o /
\

e Reklaminio skydelio vieta
IE* Zodiné komunikacija

Ketinimas pirkti

Kainos stimulai
Peréjimo elgsena

Vartotojo
suvokiama
kokybé

ME*[,  Kainos pateikimo budas
SE*{e Kainos nuolaidos pateikimo
budas

N /

*IE — Izoliacijos efektas; ME — Masalo efektas; SE — Stygiaus efektas

10 pav. Konceptualusis vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelis,
grjstas neuromarketingo efekty taikymu

Pirmoji konceptualiojo modelio kintamyjy grupé priskirtina stimulo elementui ir apima rémimo bei
kainos stimulus. Pagal Setiawan‘g ir Achyar‘g (2012), didziausig jtaka vartotojy elgsenai
virtualiojoje aplinkoje turi kaina ir pasitikéjimas. Siame magistro darbe laikomasi pozicijos, kad
pasitikéjimas prekés zenklu ar jmone dazniausiai kuriamas per rémimo veiksmus, todél remiantis
minétais autoriais bei tyréjy démesiu rémimo internetinése svetainése veiksmingumui, j konceptualyjj
model;j jtraukiami su rémimu ir kaina susij¢ marketingo stimulai.

Atlikta rémimo stimuly poveikio vartotojams analizé parodé, kad dazniausiai taikoma rémimo
priemoné¢ virtualiojoje aplinkoje yra reklaminiai skydeliai. Su jais susijusius stimulus nagringjo Jocys
ir kt. (2012), kurie pabrézé reklaminio skydelio pateikimo vietos ir formato (tekstinio, grafinio ar
animuoto) svarbg vartotojy démesio pritraukimui. Tuo tarpu Gilbert ir Lin‘as (2005), Ha ir Lennon‘as
(2010), Wu ir kt. (2008), Sokolik‘as ir kt. (2014) analizavo jusliniy elementy — spalvy ir muzikos ar
kity garsy naudojima reklamose virtualiojoje aplinkoje. Autoriy teigimu, $ie jusliniai elementai
turi jtakos vartotojy démesiui ir emocijoms. Jie gali biiti taikomi jau minétuose reklaminiuose
skydeliuose ir daugelyje kity reklamos priemoniy ar paciame internetinés svetainés dizaine. Spalvy
bei zodziy naudojimas taip pat aktualus skatinamojo mygtuko (angl. call to action) dizaine, nes
tinkamai parinktos spalvos bei tekstas turi ypa¢ didele reikSme tam, ar skatinantis imtis veiksmo
mygtukas bus pastebétas ir paspaustas (Rae, Brennan, 1998; Griinbeck, 2020). Grindziant
neuromarketingo tyrimy rezultatais, reklaminiy skydeliy charakteristikas atspindinéiy stimuly
taikymas bei reklamoje naudojami jusliniai elementai yra susij¢s su izoliacijos efektu. Tai leidzia
iSskirti reklamg ar reklaminj skydelj i$ kito internetinés svetainés konteksto, pritraukti daugiau
démesio svarbiems reklamos atributams (Mufti, Parvaiz, Ullah, 2016).

Atlikus kainos stimuly virtualiojoje aplinkoje analize, daroma i$vada, kad daugiausiai taikomi su
kaina susij¢ stimulai yra kainos pateikimo biidas, kainos nuolaidos pateikimo formatas ir kainos
nuolaidos dydis, kurie jtraukiami j konceptualyj; model;, taciau apjungiant kainos nuolaidos
pateikimo formatg ir dydj j bendra kintamajj — kainos nuolaidos pateikimo buidas. Lii ir Sy (2009)
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pabrézia vieno 1§ kainos pateikimo buiduy — kainy diferenciacijos, kuri turi jtakos komunikacijai i$
lupy 1 ldpas, nusiskundimams, ketinimams pirkti, peréjimo elgsenai, svarbg. Vertinant i§
neuromarketingo perspektyvos, kainos pateikimo buidai susij¢ su masalo efektu, kuomet pasitlant
tam tikras alternatyvas, galima paskatinti vartotojg rinktis jmonei pelningiausig variantg. Radaviciené
ir kt. (2019) teigia, kad vartotojy suvokiamai kokybei jtakos turi kainos nuolaidos pateikimo formatas
ir kainos nuolaidos dydis. Vartotojai skirtingai reaguoja j procentine ir pinigine iSraiSka pateiktas
nuolaidas. Be to, priklausomai nuo pramonés Sakos, egzistuoja kainos nuolaidos dydzio intervalai,
kurie vartotojams priimtini ir nesukelia abejoniy dél prekés ar paslaugos kokybés (Radaviciené ir Kt.,
2019). Sie stimulai konceptualiajame modelyje atsispindi kaip vienas bendras kintamasis — kainos
nuolaidos pateikimo budas. Apibendrinant galima teigti, kad kainos stimulai gali biiti sukurti
pasitelkiant stygiaus efekta, kurio formos yra ribotas laikas arba ribotas kiekis (Mittone, Savadori,
2009). Tai gali bati pateikiama, kaip preké uz reik§mingai mazesn¢ kaing, taCiau ribotas pasitilymo
laikas arba ribotas prekiy kiekis Siam kainos pasitilymui. Taip siekdami i§vengti nuostoliy, kuriuos
patirty nepasinaudoj¢ pasiilymu, vartotojai skatinami priimti skubotus, kartais neracionalius,
sprendimus.

Organizmo elementui priskiriamy kintamyjy jtraukimas j konceptualyji modelj grindziamas Wang
ir kt. (2011) SOR modelio logika, kur organizmo elementui priskiriamos emocijos ir kognityvinés
reakcijos. Remiantis $iy autoriy darbu, emociniy reakcijy lygmenj konceptualiajame modelyje
atstovauja vartotojo emocijos, o kognityviniy reakcijy — vartotojo suvokiama kokybé. Vartotojo
emocijas sudaro Sesios pagrindinés emocijos: pyktis, liidesys, baimé, dziaugsmas, nustebimas ir
pasibjauré¢jimas (Vences, Campo, Rosales, 2020), kurios taip pat gali bti skirstomos dvi grupes —
teigiamos ir neigiamos emocijos. Remiantis Lii ir Sy (2009) sukurtu kainy diferenciacijos poveikio
vartotojy elgsenai virtualiojoje aplinkoje modeliu, emocijos turi svarbig reikSme vartotojy
reakcijoms. Modelyje pateikiama koncepcija, jog kainy diferenciacija virtualiojoje aplinkoje turi
itakos suvokiamam kainy teisingumui, o tai lemia teigiamas arba neigiamas emocijas, kurios gali
turéti jtakos vartotojy elgsenai — zodinei komunikacijai, nusiskundimams, ketinimui pirkti, peréjimo
elgsenai. Tuo tarpu kognityvines reakcijas — vartotojo suvokiamg kokybe — pagrindZzia Radavi¢iené
ir kt. (2019), kurie nustaté, jog kainy nuolaidy pateikimo btidas (procentine arba pinigine iSraiska)
bei kainy nuolaidos dydis turi jtakos vartotojy suvokiamai kokybei.

Lii ir Sy (2009) kainy diferenciacijos poveikio virtualiojoje aplinkoje modelyje atsispindi kainos
teisingumo suvokimo sukelty teigiamy ar neigiamy emocijy jtaka keturioms pagrindinéms vartotojy
reakcijoms — komunikacijai ,,i$ lapy j liipas* (Zodiné komunikacija), nusiskundimams, ketinimui pirki
ir peréjimo elgsenai. Daugelyje kity darby, tirian¢iy tiek rémimo, tiek kainos stimulus (Radaviciené
ir kt., 2019; Richard, Chandra, 2005; Lynch ir kt., 2001; Ha, Lennon, 2010; Wu ir kt., 2008) taip pat
pabréziama vartotojy reakcija — ketinimas pirkti. Todél formuojant konceptualyjj vartotojy reakcijos
] rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelj, jtraukiami trys esminiais laikytini
vartotojo reakcijos kintamieji — Zodiné komunikacija, ketinimas pirkti ir peréjimo elgsena.
Manoma, kad turinio poZitiriu nusiskundimai gali biti priskirti ir Zodinés komunikacijos kintamajam.

Magistro darbo autorés nuomone, SOR logika pagristame konceptualiajame modelyje, atsispindi
pagrindiniai rémimo ir kainos virtualiojoje aplinkoje stimulai, galimos vartotojy reakcijos ir tarpinj,
organizmo elemento, vaidmenj atliekantys vartotojo emocijy ir suvokiamos kokybés kintamieji.
Svarbu pazymeéti, kad rémimo ir kainos stimuly jtraukimas j modelj grindZiamas jy sqsaja su
neuromarketingo efektais, kuriy taikymas modeliuojant vartotojy reakcijas, jgalina laukiamos
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vartotojy elgsenos paskatinimq. Siekiant empiriskai pagristi konceptualyjj vartotojy reakcijos j
rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelj, empirinis tyrimas bus atliekamas pasirinkty
internetiniy svetainiy atveju.
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3. Vartotojy reakcijos j remimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje tyrimo metodologija
3.1. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Pirmojoje darbo dalyje atlikta vartotojy reakcijos j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje
pazinimo aktualumo analizé atskleidé, kad daZniausiai vartotojai internetu perka drabuZius. Siai
rinkai buidinga tiek didelé paklausa, tiek pasitila bei aktyvus marketingo priemoniy, ypa¢ susijusiy su
rémimu ir kaina, taikymas. Dél Sios priezasties svarbu suprasti, kokie rémimo ir kainos stimulai
paveikia vartotojy pasirinkimus drabuZiy internetiniy parduotuviy atveju.

Drabuziy internetiniy parduotuviy, kaip tyrimo konteksto, pasirinkimas argumentuojamas ne tik
Lietuvos rinkos situacija, taciau ir ankstesniy tyrimy medziaga. DarbuZziy pirkimo internetu elgseng
tyré Skiada, Lekakos‘as, Gkika, Bardaki (2016), kurie drabuziy internetiniy parduotuviy tyrimo
kontekstg argumentuoja teigdami, jog tai viena i$ labiausiai paplitusiy prekiy kategorijy tiek
virtualiojoje, tiek fizinéje aplinkoje. Nepaisant to, autoriai pabrézia, jog drabuziy pirkimas
internetinése parduotuvése atrodo rizikingas, nes vartotojas negali prekiy iSbandyti prie§ jas
jsigyjant, o jy savybiy perteikimas yra sudétingas bei apima daug parametry — dydis, spalva,
tekstilé, pritaikymas konkre¢ioms kiino formoms ir pan. Todél Skiada ir kt. (2016) jvardija tyrimy,
susijusiy su veiksniais, turinciais jtakos vartotojy prekiy jsigijimo elgsenai drabuziy internetinése
parduotuvése svarbg. Taip pat Kawaf ir Istanbulluoglu (2019) be jau minéty priezas¢iy, pasirenkant
drabuziy internetines parduotuves, kaip tyrimy konteksta, i§skiria dar vieng svarbig priezastj. Autoriai
teigia, jog nors drabuziy prekyba internetu yra pakankamai paplitusi, tac¢iau veiksniai, lemiantys
vartotojy pasirinkimus ir elgsena drabuzZiy internetiniy parduotuviy kontekste dar néra
pakankamai placiai iStirti, todél svarbu skirti didesnj démesj tyrimams, nagrinéjantiems $iuos
veiksnius, drabuZiy internetiniy parduotuviy kontekste.

Atsizvelgiant j jvade suformuluotg darbo tiksla, empiriniu tyrimu siekiama pagrjsti konceptualyjj
vartotojy reakcijos | rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelj ir atskleisti
neuromarketingo efekty taikymu grjstas vartotojy reakcijos modeliavimo galimybes, drabuziy
internetiniy parduotuviy atveju. Tikslui pasiekti, formuluojami Sie uzZdaviniai:

1. Nustatyti rySius tarp konceptualaus vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus
virtualiojoje aplinkoje modelio konstrukty drabuziy internetiniy parduotuviy atveju.

2. Identifikuoti neuromarketingo efekty raiskg vartotojy reakcijose j rémimo ir kainos stimulus
drabuziy internetiniy parduotuviy atveju.

Remiantis antrajame magistro baigiamojo projekto skyriuje atlikta mokslinés literatiiros analize ir
sudarytu konceptualiuoju modeliu, keliamos tyrimo hipotezés (zr. 7 lent.).
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7 lentelé. Empirinio vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus drabuziy internetinése parduotuvése
tyrimo hipotezés

Hipotezes Hipoteze

santrumpa

H1 Rémimo stimulai turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

Hla Reklaminio skydelio vieta turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

Hib Reklaminio skydelio formatas turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

Hic Reklamoje naudojami jusliniai elementai turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy
vartotojy emocijoms.

H2 Rémimo stimulai turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojuy
suvokiamai kokybei.

H2a Reklaminio skydelio vieta turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2b Reklaminio skydelio formatas turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2c Reklamoje naudojami jusliniai elementai turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy
vartotojy suvokiamai kokybei.

H3 Kainos stimulai turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojy emocijoms.

H3a Kainos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy emocijoms.

H3b Kainos nuolaidos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H4 Kainos stimulai turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy suvokiamai
kokybei.

H4a Kainos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy suvokiamai
kokybei.

H4b Kainos nuolaidos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H5 Emocijos drabuziy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos Zodinei komunikacijai.

H6 Emocijos drabuzZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

H7 Emocijos drabuzZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos peréjimo elgsenai.

H8 Suvokiama kokybé drabuZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos Zodinei
komunikacijai.

H9 Suvokiama kokybé drabuZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

H10 Suvokiama kokybé drabuZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos peréjimo
elgsenai.

Rémimo stimulai. Hipotezés H1- H2, su dalinémis hipotezémis (&, b ir c) keliamos remiantis Jocys
ir kt. (2012), kurie teigia, kad reklaminio skydelio pateikimo vieta ir reklaminio skydelio formatas
turi jtakos vartotojy démesio pritraukimui. Priklausomai nuo reklaminio skydelio formato — grafinis
ar animuotas — bei jo pateikimo vietos (puslapio virSuje, apacioje, kitokiame kontekste ir pan.) galima
sulaukti daugiau arba maziau vartotojy démesio. Minétos hipotezés keliamos taip pat remiantis
Gilbertas ir Lin‘as (2005), Ha ir Lennon‘as (2010), Wu ir kt. (2008), Sokolik‘as ir kt. (2014), kurie
analizavo jusliniy elementy naudojimg reklamose virtualiojoje aplinkoje. Ha ir Lennon‘as (2010),
Wu ir kt. (2008) isskiria reklamose bei internetiniy parduotuviy dizaine naudojamy spalvy ar
animuoty vaizdy poveikj vartotojy emocijoms, kurios gali turéti jtakos ir vartotojy ketinimui pirkti.
Sokolik‘as ir kt. (2014) teigia, kad reklamose naudojamos spalvos gali turéti jtakos didesniam
vartotojy démesiui, susijaudinimui, skatinti atsipalaidavima, sukelti malonumo ar kitokius jausmus.
Gilbertas ir Lin‘as (2005) atkreipia démesj j muzikos ar kity garsy naudojima reklamose, kurie gali
pritraukti démesj, sukelti emocijas.
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Kainos stimulai. Hipotezés H3-H4, su dalinémis hipotezémis (a ir b) keliamos remiantis Lii ir Sy
(2009), kurie pabrézia kainos pateikimo biido — diferenciacijos jtaka komunikacijai i$ ltpy | ltpas,
nusiskundimams, ketinimui pirkti ar peréjimo elgsenai. Kiti autoriai — Radaviéiené ir kt. (2019)
nagrinéjo kainos nuolaidos pateikimo formato ir kainos nuolaidos dydzio poveikj vartotojy
suvokiamai kokybei, kurie Siame tyrime apjungiami j vieng integruotg kintamaji — kainos nuolaidos
pateikimo budga. Autoriai nustaté, kad prekés ar paslaugos, kuriy kainos nuolaidos pateiktos pinigine
iSraiSka, o ne procentine, suvokiamos kaip auksStesnés kokybés. Taip pat nustatyta, kad kainos
nuolaidos dydis turi jtakos vartotojo suvokiamai kokybei ir egzistuoja kainos nuolaidos dydzio
intervalas (priklausomai nuo rinkos, ta¢iau dazniausiai tai nuo 20 iki 40 proc.), kuris nesukelia
abejoniy apie prekés ar paslaugos kokybe, taciau taikant didesng nuolaidg — prekés ar paslaugos
suvokiamos kaip zemesnés kokybés, o mazesnés nuolaidos, nei pateiktas intervalas — daznai
nesudomina vartotojy.

Anksciau atlikti tyrimai, nagrinéjantys rémimo bei kainos stimuly poveikj vartotojams, koncentravosi
] vartotojo démesj, ketinimg pirkti ar panasig vartotojo reakcijg. Ta¢iau Siame tyrime, remiantis Wang
ir kt. (2011) laikomasi SOR modelio logikos, todél visy pirma bus tikrinamas Siy stimuly rysys su
vartotojo emocijomis ir suvokiama kokybe.

Hipotezés H5-H10 keliamos remiantis Wang ir kt. (2011) taikoma SOR logika, kurioje organizmo
elementai — vartotojo emocijos ir vartotojo suvokiama kokybé turi jtakos vartotojo reakcijoms,
tokioms kaip zodiné komunikacija, ketinimas pirkti ir peréjimo elgsena.

Remiantis $io magistro darbo 2.5. poskyryje pateiktu konceptualiuoju vartotojy reakcijos j rémimo ir
kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modeliu ir iskeltomis hipotezémis, parengiamas empirinio
vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje tyrimo modelis (Zr. 11 pav.).
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11 pav. Empirinio vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus drabuziy internetinése parduotuvése
tyrimo modelis
Pateikta empirinio vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje tyrimo
modelj bus siekiama patikrinti, atliekant tyrimg, susidedantj i§ dviejy daliy. Pirmojoje dalyje
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numatyta atlikti apklausg, skirtg rySiams tarp modelio konstrukty pagrjsti, o antrojoje — interviu,
kuriuo siekiama atskleisti neuromarketingo efekty raiska drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
reakcijose ] rémimo ir kainos stimulus. Tai jgalinty neuromarketingo efekty taikymo, modeliuojant
vartotojy reakcijas | rémimo ir kainos stimulus, galimybiy identifikavimg drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju.

3.2. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalusis apibiidinimas

Atsizvelgiant j empirinio tyrimo tikslg, pasirenkami kiekybinio ir kokybinio tyrimo tipai. Kiekybinis
tyrimas jgalina atrasti procesy ar reiskiniy tarpusavio rys$ius (Piligrimiené, 2008), 0 kokybinis tyrimas
— pazvelgti giliau ir i$samiau j tyrimo objektg. Sickiant jgyvendinti pirmajj empirinio tyrimo
uzdavinj, t. y. nustatyti rySius tarp konceptualaus modelio konstrukty, pirmiausiai vykdomas
kiekybinis tyrimas. Jam atlikti naudojamas netiesioginés apklausos metodas — apklausa internete.
Siuo metodu galima surinkti didelj kiekj duomeny bei lengviau pasiekti tyrimui reikalingus
respondentus, kurie, atsizvelgiant j tyrimo konteksta, yra drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojai.
Apklausai atlikti sudaroma anketa, nes tokiu budu surinkti duomenys tinkamiausi statistinei analizei
atlikti (zr. 1 prieda).

Apklausos anketg sudaro 12 klausimy. Pirmasis klausimas — atrankinis, kuriuo siekiama issiaiskinti,
ar per paskutinius tris ménesius respondentas lankési drabuziy internetinése parduotuvése, taip
nustatant, ar jis yra drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojas. Klausime pateikiant trijy ménesiy
terming, uZztikrinama, kad atsakydamas ] toliau pateiktus klausimus, respondentas prisiminty
paskutinio apsilankymo patirtj. Toliau respondentams pateikiamas antrasis, papildomas klausimas —
kokioje drabuziy internetinéje parduotuvéje lankési paskutinj karta. Siuo klausimu siekiama nustatyti
drabuziy internetines parduotuves, kurias renkasi daugiausiai vartotojy, tokie duomenys gali buti
naudingi, atliekant kokybinj tyrimga.

3-8 klausimai yra pagrindiniai kiekybinio tyrimo klausimai, kuriais, atlikus analizg, siekiama
patvirtinti arba paneigi iskeltas tyrimo hipotezes. 3-8 klausimuose naudojamy teiginiy pagrindimas
pateiktas 2 priede. Teiginiams vertinti naudota 5 baly Likert tipo skalé (kur 1 — visiskai nesutinku, 5
— visiskai sutinku).

I§ 2 priede pateiktos informacijos matyti, kad 3-4 klausimai yra susij¢ su rémimo stimulais. 3
klausimas apima teiginius, atspindinéius drabuziy internetinése parduotuvése esanciy reklaminiy
skydeliy pateikimo vietos (4 teiginiai) bei formato vaidmenj (4 teiginiai). 4 klausime pateiktais
teiginiais sickiama i$siaiSkinti vartotojy nuomong apie reklamoje naudojamus juslinius elementus —

5 klausime pateikti teiginiai, susij¢ su kainos stimulais drabuziy internetinése parduotuvése — kainos
(6 teiginiai) ir jos nuolaidos (3 teiginiai) pateikimo budais.

6-8 klausimy teiginiai atitinkamai apima teiginius, susijusius su vartotojo emocijomis (4 teiginiai),
vartotojo suvokiama kokybe (5 teiginiai) ir trimis, i tyrimo modelj jtrauktomis vartotoju

(3 teiginiai). Apklausos pabaigoje pateikiami trys demografiniai klausimai — respondento Iytis,
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amzius ir pajamos, siekiant aiSkiau apibiidinti tyrimo respondenty profilj. Jy jtraukimas grindziamas
Salamin ir Salman (2016), Choi ir Mattila (2014) tyrimy medziaga.

Antrajam tyrimo uzdaviniui, kuris siejamas su neuromarketingo efekty raiska vartotojy reakcijose
] rémimo ir kainos stimulus drabuziy internetiniy parduotuviy atveju, jgyvendinti skirtas kokybinis
tyrimas. Jam atlikti pasirinktas pusiau struktiirizuoto interviu metodas. Svarbu pazyméti, kad $io
tyrimo metodo pasirinkimg lémé COVID-19 situacija ir esamomis sglygomis ribojami fiziniai
kontaktai. Nors tyrimy laukas suponuoja neuromarketingo tyrimy jrangos naudojima, taciau iskelto
uzdavinio pobiidis bei naudoto tyrimo instrumento pagrijstumas 1émé, kad reikiami duomenys buvo
surinkti pusiau struktiirizuoto interviu metu. Tyrimo pobtudj charakterizuoja neuromarketingo
efektais gristy rémimo ir kainos stimuly raiskos vartotojy reakcijose identifikavimas, kuris gali buti
atliekamas ir tradiciniais tyrimy metodais.

Pagrindinis interviu metodo privalumas — galimybé gauti iSsamesnius ir esminius atsakymus,
tiesiogiai bendraujant su tiriamuoju. Be to, pusiau struktiirizuotas interviu leidZia nustatyti
pagrindinius tyrimo klausimus, taciau paliekant laisveés respondentui i$siplésti, gaunant iSsamesnius
duomenis analizei. Interviu metu naudojamos imitacinés drabuziy internetiniy parduotuviy situacijos,
apimandios dvi moterisky drabuziy kategorijas — dZinsus ir palaidines. Sis pasirinkimas
argumentuojamas tuo, kad drabuziy internetinése parduotuvése daZniausiai apsiperka moterys
(Spinter Research, 2014), o minéty kategorijy prekiy pasirinkimas yra didziausias.

Pusiau struktiirizuoto interviu planas parengtas remiantis Gierl ir Huettl‘o (2010) atlikto tyrimo
medziaga. Kaip ir minéty autoriy darbe, tiriamieji visy pirma supazindinti su tyrimo kontekstu, kuris
magistro baigiamojo projekto tyrime apibiidinamas taip: "Isivaizduokite, kad lankotés mégstamoje
drabuziy internetingje parduotuveje. Jusy apsilankymas yra jprastinis, o jo tikslas — susipazinti su
esamais pasitlymais ir i$sirinkti tai, ka norétuméte jsigyti artimiausiu metu. I$ kiekvieno pateikto
moteriSky palaidiniy ir moterisky dZinsy pasiiilymo iSsirinkite po vieng preke, kurig ketintuméte
pirkti, bei atsakykite j uzduodamus klausimus, susijusius su Jasy pasirinkimu" ir pateikiant drabuziy
internetinés parduotuvés imitacines situacijas uzduodami klausimai (zr. 3 prieda).

Pusiau struktiirizuoto interviu metu pateikiamy situacijy ir joms vertinti naudojamy klausimy
pagrindimas pateikiamas 4 priede. Sickiant eliminuoti bet kokiy kity (pasaliniy) stimuly jtaka, tyrimo
metu naudojamose situacijose pateikiami vienodi drabuZiai su skirtingais pasitilymais bei reklaminiai
skydeliai be vizualios ar tekstinés informacijos. Be to, interviu metu imitacinés situacijos pateikiamos
ne eilés tvarka, jog tirlamiesiems nesusidaryty tam tikry trikdZiy objektyviai jvertinti pateikiamas
situacijas. 1-6 situacijos skirtos kainos, o 7-13 — rémimo stimuly raiSkos vartotojy reakcijose, taikant
neuromarketingo efektus, jvertinimui.

1-3 situacijose pateikti skirtingi kainos pateikimo budai, taikant masalo efekty. 1 situacijoje
masalo vaidmuo priskirtas dzinsams, kuriy kaina 28 Eurai, todél tikétina, kad tiriamieji, jvertindami
nedidel;j kainy skirtumg tarp pateikty pasitilymy, pasirinks brangesn¢ preke — dzinsus uz 34 Eurus,
tikédamiesi gauti aukStesng kokybe. 2 situacijoje masalas yra palaidiné uz 12 Eury, o 3 situacijoje —
palaidiné uz 18 Eury bei remiantis ta pacia prielaida tikétina, jog tiriamieji pasirinks brangesnius
palaidiniy pasitlymus. Be tiriamyjy pasirinkimy, taip pat buvo praSoma jvardinti, kas 1émé tokj
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tirlamyjy sprendimg / ketinimg pirkti. Siekiant atskleisti Sio pasitilymo sgsajas su tiriamyjy Zodine
komunikacija, buvo klausiama, ar rekomenduoty §j pasitilyma kitiems.

4-6 situacijose pateikti pasiiilymai atspindi kainos nuolaidos pateikimo budus, taikant stygiaus
efekta. 4 situacijoje taikomas stygiaus efektas, perteikiant skubos jausma per ribotg prekiy kiekj su
nuolaida prekei, 0 5-6 situacijose — per ribota kainos nuolaidos pasitilymo laika. Sio efekto taikymo
tikslas — paskatinti vartotojus priimti skubius sprendimus ir pasirinkti nebitinai racionaliausig
pasitlymg. Kaip ir 1-3 situacijy atveju, tiriamiesiems buvo pateikiami klausimai su tokiomis
reakcijomis kaip ketinimas pirkti bei zodiné komunuikacija, susij¢ klausimai.

7-13 situacijose pateikiami rémimo stimulai, taikant izoliacijos efekta. 7 situacijoje vertinama
reklaminio skydelio pateikimo vieta, kaip izoliuotas elementas, nes teorinés analizés metu pastebéta,
jog daugiausiai démesio susilaukia reklaminiai skydeliai, esantys virSuje bei deSiné€je puséje, o
apacioje esantys reklaminiai skydeliai néra pastebimi (Jocys ir kt., 2012). Be to, vertinama reklaminio
skydelio pateikimo vietos raiska vartotojy ketinimui pasinaudoti pateiktu pasitilymu ar placiau juo
pasidométi bei pateikty pasitilymy rekomendacijos. 8-9 situacijoje izoliacijos efektas iSreiSkiamas per
reklaminio skydelio formatg — i§§okantis reklaminis skydelis ir animuotas reklaminis skydelis. Siomis
situacijomis siekiama patikrinti, kokio formato reklaminiai skydeliai yra labiau pastebimi bei jvertinti
Ju raiska tiriamyjy ketinimui pasinaudoti juose pateiktais pasiiilymais ir pasitilymo pasidalinimu su
kitais. 10-13 situacijoje izoliacijos efektas taikomas per juslinius elementus — spalvas ir muzika. 10
situacijoje pateikiamas iSsiskiriantis savo spalva i§ bendro internetinés drabuziy parduotuvés
konteksto elementas — logotipas, 11 situacijoje — drabuziy internetinés parduotuveés fono spalva ir 12
situacijoje — skatinamasis pirkti mygtukas. PraSoma tiriamyjy jvardinti, kokius tris pirmus elementus
pastebi, atsidarius kiekvieng i§ $iy imitaciniy situacijy, siekiant nustatyti, ar izoliacijos efekto
taikymas atkreipé tiriamyjy démesj. Taip pat klausiama, ar Sie i§ konteksto iSskirti elementai
paskatino pasinaudoti pasitilymu bei rekomenduoti drabuZiy interneting parduotuve. 13 situacijoje
pateikiamas drabuZiy internetinés parduotuvés pradinis puslapis, kuriame skamba muzika.
Tirimiesiems uzduodamas klausimas, ar toks svetainés pateikimo biidas jiems yra patrauklus, ar
paskatina ilgiau lankytis drabuziy internetinéje parduotuvéje / jsigyti prekiy, ar rekomenduoty kitiems
drabuziy interneting parduotuve, kurioje skamba muzika.

3.3. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Kiekybinio tyrimo — apklausos im¢iai sudaryti naudojamas netikimybinés atrankos metodas —
patogumo atranka. Atsizvelgiant j tai, kad vykdomo empirinio tyrimo respondentai yra drabuziy
internetiniy parduotuviy vartotojai, tiriamyjy atranka vykdyta pasitelkiant su mados tendencijomis
susijusius forumus, asmeninius kontaktus, socialinius tinklus ir juose esancias grupes, kuriose
dalinamasi jvairia, su mados tendencijomis susijusia informacija.

Tyrimo imties dydZziui nustatyti naudoti Oficialiosios statistikos portalo (2020) bei Registry centro
duomenys (2021). Apskaiciuojant generalinés visumos dydj, pasitelkiama $i informacija:

e internetine prekyba naudojosi 42 proc. 16-74 mety amziaus gyventojy;

e 2021 mety pradzioje 18-65 mety amziaus gyventojy Lietuvoje buvo 1844323;

e drabuzius, avalyng, aksesuarus internetu pirko 55 proc. internetinés prekybos vartotojy.
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D¢l nesutampanc¢iy amziaus kategorijy bei duomeny pateikimo laikotarpio skirtumo Oficialiosios
statistikos portale (2020) ir Registry centre (2021), apskaiCiuojamas tik apytikslis drabuziy
internetiniy parduotuviy vartotojy skaicius (generalinés visumos dydis): (1844323x0.42)x0.55 =
426038.613. Apskaiciuotas apytikslis generalinés visumos dydis yra 426038. Toliau naudojama
imties skaiciuoklé (angl. Sample Size Calculator), kurioje patikimumo laipsnis nustatomas 95 proc.,
0 patikimumo intervalas — 5 proc. Apskai¢iuojamas tyrimo imties dydis — 384 (Creative Research
Systems, 2021). Atsizvelgiant j ankstesniy vartotojy elgsenos internetinése parduotuvése tyréjy
darbus, matyti, kad autoriai pasirenka ir maZzesnes tyrimo imtis, kurios siekia 215 respondenty (Ethier,
Hadaya, Talbot, Cadieux, 2006), 240 respondenty (Gounaris, Dimitriadis, Stathakopoulos, 2008) ar
drabuziy internetiniy parduotuviy atveju — 196 respondentai (Jeong, Fiore, Niehm, Lorenz, 2008).
Remiantis aptarta informacija Siame baigiamajame magistro projekte numatyta apklausti ne maZiau
200 respondenty. Kiekybinio tyrimo anketa sudaroma naudojant Google Forms jrankj, o apklausa
vykdoma 2021 mety kovo mén. ir apima keturiy savaiciy laikotarpj.

Kokybiniam tyrimui — pusiau strukttrizuotam interviu atlikti pasirenkama netikimybiné kriteriné
atranka. Tiriamieji atrenkami pagal du kriterijus — lytj, nes pasirinkta tyrimg atlikti tik moterisky
drabuziy atveju ir drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojo statusg, t. y. per paskutiniuosius tris
ménesius tiriamieji turi buti apsilanke drabuziy internetingje parduotuvéje. Atrinkta 10 tiriamyjy,
kurie kiekybinio tyrimo metu sutiko dalyvauti  vélesniame, kokybiniame tyrime. Pusiau
struktirizuotas iterviu buvo atliekamas naudojant vaizdo skambuciy platforma ,,Zoom* ir jo metu
dalinamasi ekrano vaizdu, kuriame pateiktos pusiau struktiirizuoto interviu situacijos. Vidutiné
interviu trukmé — 30 minuciy. Be to, kokybinio tyrimo metu buvo laikytasi visy Zydzitinaités (2011)
ivardinty kokybinio tyrimo etikos principy. Tiriamyjy duomenys isliko konfidencialts, o tiriamyjy
dalyvavimas Siame interviu savanoriskas.

Duomeny analizés procediiros. Kiekybinio tyrimo metu gautiems duomenims analizuoti naudojama
IBM SPSS Statistics programa. Atliekant duomeny analize, visy pirma jvertinamas konstruktus
matuojanciy skaliy patikimumas. Esant tinkamam skaliy patikimumui, toliau atlickama faktoriné
analizé, siekiant pagrjsti vartotojy reakcijos } rémimo ir kainos stimulus drabuZiy internetinése
parduotuvése modelio konstrukty struktiirg. Sugrupavus Kintamuosius j faktorius, pagal tyrime gautus
rezultatus, toliau galima su jais atlikti tolesng duomeny analize, tikrinti tarpusavio rysius, jy stipruma.
Isskirti faktoriai (kintamieji) tikrinami koreliacine analize. Koreliaciné analizé atskleidZia sasajas
tarp kintamyjy, parodo, ar egzistuoja konceptualiajame modelyje numatyti statistiSkai reikSmingi
rySiai ir jtaka. Analizuojant tyrimo duomenis, taip pat atlieckama paprastoji tiesiné ir daugialypé
tiesiné regresiné analizés, siekiant patikrinti tyrimo hipotezes. Paprastoji tiesiné regresija naudojama
tikrinti bendrasias hipotezes, o daugialypé tiesiné regresija — tikrinti dalines hipotezes (atskiry rémimo
ir kainos stimuly jtakg vartotojo emocijoms ir suvokiamai kokybei).

Kokybinio tyrimo metu surinkta informacija uzfiksuota garso jraSymo jrenginiu ir uzrasyta tekstiniu
formatu, kuris yra tinkamesnis analizei (zr. 7 prieda). Toliau taikoma kokybiné turinio, dar
vadinama Kkontentiné, analizé (Zydzitinaite, 2011). Gautas tekstas analizuojamas, isskiriant
esminius aspektus, kuriuos atspindi interviu metu tiriamyjy iSsakytos frazés, sakiniai, zodziai,
tiesiogiai susij¢ su tyrimo fenomenu. Toliau iSskiriamos temos, Kkategorijos ir subkategorijos,
remiantis pagrindiniais zodziais, pateikiamos tyréjo interpretacijos.
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4. Empirinio vartotoju reakcijos i rémimo ir kainos stimulus drabuZziy internetinése
parduotuvése tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Pradedant analizuoti pirmoje tyrimo dalyje gautus rezultatus, i§ pradziy svarbu jvertinti klausimyne
naudojamy skaliy, konstruktams matuoti, patikimumg. Todél pirmiausiai atlickama konstrukty skaliy
patikimumo jvertinimo analizé, kurioje, atsizvelgiant ; Cronbach's alpha koeficienta, galima
nustatyti naudojamy skaliy patikimumg ir tinkamuma tolimesnei analizei. Sis koeficientas nustato
skaliy vidinj nuoseklumg ir gerai sudarytai skalei turéty buti didesnis uz 0.7 (Pukénas, 2010), tac¢iau
socialiniuose moksluose, kai kuriy autoriy teigimu, turéty biiti didesnis uz 0.6 (Piligrimiené, 2016).

Visy tyrime naudoty skaliy patikimumo Cronbach ‘s alpha koeficientai, taip pat bendras klausimyno
patikimumo koeficientas pateiktas 8 lenteléje. IS lenteléje pateikty duomeny matyti, kad visy skaliy
Cronbach ‘s alpha koeficientas yra aukstesnis, nei 0,6, kas reiSkia, kad visy skaliy patikimumas yra
pakankamas ir gauti duomenys yra tinkami tolimesnei analizei.

8 lentelé. Tyrime naudoty skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Teiginiy skaicius Cronbach‘s alpha
koeficientas
Reklaminio skydelio vieta 4 0,633
Reklaminio skydelio formatas 4 0,723
Reklamoje naudojami jusliniai elementai 7 0,785
Kainos pateikimo biidas 6 0,826
Kainos nuolaidos pateikimo biidas 3 0,737
Vartotojo emocijos 4 0,941
Vartotojo suvokiama kokybé 5 0,882
Zodiné komunikacija 2 0,814
Ketinimas pirkti 4 0,818
Peréjimo elgsena 3 0.714
VISO KLAUSIMYNO 42 0,917

Pirmosios tyrimo dalies metu i§ viso apklausti 294 respondentai. 50 respondenty j filtruojantj
klausimg, ar per paskutiniuosius tris ménesius lankési internetingje drabuziy parduotuvéje, atsaké
neigiamai, todél sekantys klausimai Siems respondentams nebuvo pateikti. Todél pirmosios tyrimo
dalies gauti rezultatai analizuojami i§ 244 respondenty pateikty klausimyno atsakymy. Respondenty
pasiskirstymas pagal Iyt ir amZiaus grupe, pateiktas 9 lenteléje. Sioje lenteléje matyti, kad apklausoje
daugiausiai dalyvavo moterys — 88.5 proc. Tokj pasiskirstymg Iémé tai, jog drabuZius internetinése
parduotuvése dazniausiai perka moterys — tiek sau, tiek kitiems Seimos nariams. Zvelgiant j
respondenty pasiskirstyma amZziaus grupése — daugiausiai tyrime dalyvavo respondenty iki 25 mety
amziaus (44.7 proc.). 25-40 mety amziaus ir nuo 40 mety amziaus respondenty grupés atitinkamai
sieké 29.9 proc. ir 25.4 proc. Tai atskleidzia tyrime gauty duomeny universaluma ir platy
pritaikomuma.
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9 lentelé. Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziaus grupe

AmzZiaus grupés VISO
Iki 25 m. 25-40 m. nuo 40 m.
Lytis vnt. Proc. Vnt. Proc. vnt. Proc. vnt. Proc.
Moteris 94 38.5% 65 26.6% 57 23.4% 216 88.5%
Vyras 15 6.1% 8 3.3% 5 2.0% 28 11.5%
VISO 109 44.7% 73 29.9% 62 25.4% 244 100.0%

Toliau 10 lentel¢je pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, priklausomai nuo amziaus
grupés. Tyrime dalyvave respondentai dazniausiai (beveik 60 proc.) gauna vidutines ar aukstesnes
ménesio pajamas — nuo 501 iki 1300 Eur, kiek maZziau respondenty (26.2 proc.) gauna minimalias,
iki 500 Eury pajamas, o aukstas pajamas, vir§ 1301 Eur gauna vos kiek daugiau nei 10 proc.
respondenty. Taip pat pastebima tendencija, jog vyresnése amziaus grupése gaunamos didesnés
ménesio pajamos, nei jaunesnese.

10 lentelé. Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupe ir gaunamas meénesines
pajamas

Pajamos
. 501 - 900 901 - 1300 1301 - 1700 1701 - 2100 2101 - 2500
Iki 500 Eur
Eur Eur Eur Eur Eur

Amziaus

. Vnt. | Proc. Vnt. | Proc. Vnt. | Proc. Vnt. | Proc. | Vnt. Proc. | Vnt. Proc.
grupe
Iki 25 m. 52 21.3% | 36 14.8% | 17 7.0% 4 1.6% | - - - -
25-40m. |6 2.5% 15 6.1% 36 14.8% | 7 29% |1 04% |1 0.4%
nuo40m. |6 2.5% 20 8.2% 16 6.6% 10 41% |1 04% |4 1.6%
VISO 64 26.2% | 71 29.1% | 69 28.3% | 21 8.6% |2 08% |5 2.0%

Atlikus tyrime naudojamy skaliy patikimumo analize, galima teigti, kad tyrimo instrumentas
patikimai matuoja tyrimo konstruktus, todel gauti duomenys yra tinkami tolimesnei statistinei analizei
ir yra patikimi. Atsizvelgiant j anksciau atliktus tyrimus (Salamin, Salman, 2016; Choi, Mattila,
2014), aptartais respondenty demografiniais duomenimis siekiama aiskiau nustatyti tyrimo
kontekstq, taciau tolimesnei statistinei analizei Sie duomenys nebus naudojami.

4.2. Vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelio konstrukty
struktiiros analizé drabuZiy internetiniy parduotuviy atveju

Siame darbe sudarytas ir 11 paveiksle pavaizduotas vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus
drabuziy internetinése parduotuvése tyrimo modelis susideda i§ atskiry konstrukty ir kintamyjy, kuriy
struktira pagrindziama bei sumazinamas duomeny kiekis, taikant faktoring analize. Atliekant
faktoring analize, taikomas pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metodas (angl. Principal axis
factoring) bei iSskiriami imties adekvatumo matas (Kaiser-Meyer-Olkin - KMO) ir Bartleto
sferiSkumo kriterijus. KMO nurodo dispersijos kintamuosiuose proporcija, kurig galéjo lemti
latentiniai faktoriai (Piligrimiené, 2016). Laikoma, jog KMO turi biiti ne mazesné, nei 0,5, kad
faktoring analizé biity priimtina (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2011). Bartlett‘s test (sferiskumo
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Kriterijus) turéty bati mazesnis uz 0,05 ar 0,01, tuomet faktoriné analizé yra rezultatyvi ir naudinga
tyrimui (Piligrimiené, 2016).

Atlikus rémimo stimuly konstrukto faktoring analize, gauti rezultatai pateikiami 5 priede. I$ jy matyti,
kad kintamasis ,,jusliniai elementai suskilo j du logiskai paaiSkinamus faktorius — reklamoje
naudojamos spalvos ir reklamoje naudojama muzika. Taip pat vienas kintamasis i§ reklaminio
skydelio vietos: ,,Drabuziy internetinése parduotuvése dazniausiai perzitiriu deSinéje pus¢je pateiktus
reklaminius skydelius/ paveikslélius® ir vienas 1§ reklaminio skydelio formato: ,,Drabuziy
internetinése parduotuvése man patrauklesni judantys reklaminiai skydeliai/ paveiksléliai® pateko j
faktoriy, atstovaujantj reklamoje naudojamus juslinius elementus (spalvas). Sie kintamieji, dél jy
loginio neatitikimo faktoriui, j kurj pateko, nebus naudojami tolimesnei analizei. Rémimo stimuly
faktoriné analizé pakartojama, paSalinus du minétus kintamuosius ir jos rezultatai pateikiami 11
lenteléje.

11 lentelé. Rémimo stimuly konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai
Reklaminio skydelio vieta
Reklaminiy skydeliy/paveiksléliy buvimas drabuziy internetinése

. . e . . . 0,831
parduotuvése yra tinkama démesio pritraukimo priemoné
AS dazniausiai pastebiu drabuziy internetiniy parduotuviy virSuje 0.836
esancius reklaminius skydelius/paveikslélius '
Drabuziy internetinése parduotuvése dazniausiai perzitiriu desinéje 0,455

puséje pateiktus reklaminius skydelius/paveikslélius
Reklaminio skydelio formatas
Nejudantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai drabuziy internetinése

parduotuvése man atrodo nuobodiis 0.567
Drabuziy internetinése parduotuvése pateikti is§okantys reklaminiai 0.848
skydeliai/paveiksléliai man sukuria malony netikétumo jspiidj '

Manau, kad drabuziy internetinése parduotuvése geriausi pasitilymai 0,804

pateikiami i$§okanc¢iuose reklaminiuose skydeliuose/paveiksléliuose

Reklamoje naudojamos spalvos
Manau, kad drabuziy internetiniy parduotuviy dizaino spalvos yra
svarbus démesio pritraukimo elementas

0,790

Drabuziy internetinése parduotuvése mano démesj labiausiai
atkreipia reklaminiai skydeliai/paveiksléliai, kuriuose vyrauja 0,497
raudona spalva

Man labiau patinka drabuziy internetinés parduotuvés, kuriy dizaine
vyrauja §iltos spalvos (pvz., geltona), nei Saltos spalvos (pvz., 0,742
mélyna)

Man svarbu, kad reklaminiuose skydeliuose/paveiksléliuose
naudojamy skatinamyjy mygtuky , pvz. ,,Apsipirkti dabar*,
,Perzitiréti pasiiilyma* ir pan. spalva bty iSskirianti juos i$
supancios aplinkos

0,506

Reklamoje naudojama muzika
Drabuziy internetiniy parduotuviy reklamose skambanti muzika ar

kiti garsai labiau atkreipia mano démesj, nei begarsés reklamos 0810
Man patinka drabuziy internetiniy parduotuviy reklamos, kuriose 0.866
naudojama muzika ar kiti garsai '

Manau, kad greito ritmo muzikos naudojimas drabuziy internetiniy 0,821

parduotuviy reklamose yra tinkamas biidas vartotojams sudominti
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KMO: 0,794
Bartlett‘s test: 0,000
PaaiSkinama sklaidos dalis: 64,410 proc.
Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Reklaminio skydelio vieta*

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Reklaminio skydelio formatas*

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Reklamoje naudojami jusliniai elementai*

Atlikus pakartoting rémimo stimuly konstrukto faktoring analize, matyti, kad faktoriy struktiira Siek
tiek pakito, lyginant su teorinés analizés metu iSskirta struktiira. Kintamieji, kurie teoriniy sprendimy
pagrindu buvo priskirti prie rémimo stimuly grupés ,,reklamoje naudojami jusliniai elementai®, po
faktorinés analizés priskirti skirtingiems faktoriams: ,,reklamoje naudojamos spalvos® ir ,,reklamoje
naudojama muzika“. Tai paaiSkinama tuo, kad respondentai identifikavo dvi atskiras reklamoje
naudojamy jusliniy elementy, siejamy su spalva bei muzika, stimuly grupes. D¢l Sios priezasties bus
analizuojamos keturios, vietoje trijuy, rémimo stimuly grupés ir ju jtaka vartotojo emocijoms
bei suvokiamai kokybei. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés pateikiamos 6 priede. Kiti rémimo
stimuly konstrukto kintamieji pasiskirsté pagal teorinés analizés metu priskirtas stimuly grupes ir turi
reikSmingus faktorinius svorius. Taip pat $ios faktorinés analizés KMO ir Bartlett‘s testo koeficientai
nurodo faktorinés analizés naudingumg ir rezultatyvuma, o iSskirti faktoriai paaiskina 64,4 proc.
sklaidos originaliuosiuose kintamuosiuose.

12 lenteléje pateikiami kainos stimuly konstrukto faktorinés analizés rezultatai. Teoriniu lygmeniu
kainos pateikimo budui priskirti kintamieji: ,,Man patinka drabuZziy internetiniy parduotuviy
pasitlymai, kai perkant didesnj kiekj prekiy, suteikiama mazesné kaina, nei perkant po vieng preke®,
»Manau yra teisinga, kad kai kurias prekes drabuziy internetinése parduotuvése galima jsigyti pigiau
perkant komplekta, o ne atskirai“ ir ,,Man patinka, kai apsiperkant drabuziy internetinése
parduotuvése, gaunama dovana“ po faktorinés analizés priskirti kainos nuolaidos pateikimo biido
stimuly grupei. Respondentai, pildydami apklausa, tokj kainos pateikimo biidg jvertino suvokdami
tai kaip kainos nuolaidos pateikimo buidg. Tai yra logiSkai paaiSkinama ir priimtina, todél tolesnéje
analizéje Sie teiginiai bus analizuojami kartu su kainos nuolaidos pateikimo biido stimuly grupés
teiginiais. KMO ir Bartlett‘s test koeficientai $ioje analizéje atitinka keliamus reikalavimus bei
matyti, kad i$skirti faktoriai paaiskina 66,6 proc. sklaidos originaliuosiuose kintamuosiuose.

12 lentelé. Kainos stimuly konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji | Faktoriniai svoriai
Kainos pateikimo budas

Manau, kad nelyginés prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur vietoje 10 Eur) drabuziy

internetinése parduotuvése yra tinkama vartotojy démesio pritraukimo 0,906
priemoné

Drabuziy internetinése parduotuvése pateiktos nelyginés prekiy kainos (pvz., 0.924
9.99 Eur) atrodo patrauklesnés nei lyginés (pvz., 10 Eur) ’
Nelyginés prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur vietoje 10 Eur) drabuziy 0,864

internetinése parduotuvése mane dazniausiai jtraukia j prekiy perzitirg

Kainos nuolaidos pateikimo biidas

Man patinka drabuziy internetiniy parduotuviy pasitlymai, kai perkant

. S . o . . . 0,659
didesnj kiekj prekiy, suteikiama mazesné kaina, nei perkant po viena preke
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Manau yra teisinga, kad kai kurias prekes drabuziy internetinése 0713
parduotuvése galima jsigyti pigiau perkant komplekta, o ne atskirai '
Man patinka, kai apsiperkant drabuZiy internetinése parduotuvése, gaunama 0.819
dovana ’
Man lengviau jvertinti nuolaidas drabuziy internetinése parduotuvése, kai 0631
jos pateikiamos pinigine iSraiska (pvz., 5 Eur) '
Man patinka, kai taikant nuolaidas drabuziy internetinése parduotuvése, 0.828
kartu nurodomos senoji ir naujoji prekiy kainos '
Drabuziy internetinése parduotuvése man patrauklios kainy nuolaidos, kai 0.780
jos siekia nuo 20 proc. iki 50 proc. '
KMO: 0,810
Bartletts test: 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis: 66,601 proc.
Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Kainos pateikimo budas*
Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Kainos nuolaidos pateikimo btuidas*

13 lenteléje pateikiami vartotojo emocijy konstrukto faktorinés analizés rezultatai. Sj konstrukta
sudaro vienas faktorius, kaip numatyta ir teoriniu lygmeniu. KMO reik$mei esant 0,841, galima
teigti, kad faktoriné analizé rezultatyvi. Be to, Bartlett’s test rezultatai rodo, kad kintamieji yra
tarpusavyje reikSmingai susij¢ ir iskirtas faktorius paaiskina 80,2 proc. sklaidos originaliuosiuose
Kintamuosiuose.

13 lentelé. Vartotojo emocijy konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Vartotojo emocijos

Lankantis drabuziy internetinése parduotuvése a$ atsipalaiduoju 0,837
AS mégaujuosi apsilankymais drabuZiy internetinése parduotuvése 0,920
Jau¢iu malonumg lankantis drabuziy internetinése parduotuvése 0,944
Lankymasis drabuZiy internetinése parduotuvése man suzadina teigiamus jausmus 0,880

KMO: 0,841
Bartletts test: 0,000
PaaiSkinama sklaidos dalis: 80,249 proc.

14 lentel¢je pateikiami vartotojo suvokiamos kokybés konstrukto faktorinés analizés rezultatai, 8
kuriy matyti, kad KMO bei Bartlett‘s test koeficientai patvirtina faktorinés analizés naudinguma bei
iSskirtas faktorius paaiskina 63,683 proc. bendrosios dispersijos.

14 lentelé. Vartotojo suvokiamos kokybés konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Vartotojo suvokiama kokybé

Man svarbus drabuziy internetiniy parduotuviy dizaino patrauklumas 0,506

Man svarbus drabuziy internetiniy parduotuviy patikimumas (laiku jvykdomi | 0,887
jsipareigojimai, patikimai veikianti svetainé, uZtikrinamas saugumas)

Man svarbu, kad drabuziy internetiniy parduotuviy darbuotojai visada biity pasirenge padéti | 0,827
spresti iSkilusias problemas

Man svarbu, kad drabuZziy internetinése parduotuvése bity tinkamai apsaugota mano | 0,897
asmeniné informacija

Man svarbu, kad bity pateikta iSsami informacija apie prekes drabuziy internetinése | 0,808

parduotuvése

KMO: 0,846
Bartletts test: 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis: 63,683 proc.
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Remiantis vartotojo emocijy, suvokiamos kokybés konstrukty faktorinés analizés rezultatais, galima
konstatuoti apie $iy konceptualaus modelio organizmo daliai priskiriamy konstrukty struktiiros teorinj
ir empirinj atitikima.

Toliau pateikiami trijy konceptualaus modelio reakcijos dalj atstovaujanciy konstrukty — Zodinés
komunikacijos, ketinimo pirkti ir peréjimo elgsenos faktorinés analizés rezultatai. IS 15 lenteléje
pateiktos informacijos matyti, kad zodinés komunikacijos konstrukto faktorinés analizés rezultatai
atitinka reikalavimus, keliamus minimaliems koeficienty dydziams, bei pagrindZzia analizés
naudingumg. Kartu jie rodo analizuojamo konstrukto strukttra, Kkuri, lyginant su teorine, iSliko
nepakitusi.

15 lentelé. Zodinés komunikacijos konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Zodiné komunikacija
Esu kitiems minéjusi (-¢s)/su kitais kalbéjusi (-¢s), kad apsiperku drabuziy | 0,831
internetinése parduotuvése

AS daZniausiai rekomenduoju kitiems pasinaudoti man patikusiais drabuziy | 0,831
internetiniy parduotuviy pasitilymais

KMO: 0,500
Bartletts test: 0,000
Paaiskinama sklaidos dalis: 69,077 proc.

16 lenteléje pateikiami ketinimo pirkti konstrukto faktorinés analizés rezultatai, rodantys kintamyjy
tinkamumag bei analizés naudingumg. Jie patvirtina, kad ketinimo pirkti faktoriaus struktiira yra
identiSka teorinés analizés metu identifikuotai struktiirai.

16 lentelé. Ketinimo pirkti konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Ketinimas pirkti
Ketinu ateityje jsigyti prekiy drabuziy internetinése parduotuvése 0,689

Jei pirksiu drabuzius artimiausiu metu, tikétina, rinksiuosi interneting | 0,887
parduotuve

Atsiradus poreikiui jsigyti drabuzius, svarstyCiau apie pirkimg internetinéje | 0,899
parduotuvéje

Manau, visada teiksiu pirmenybe apsipirkimui internetinése drabuziy | 0,500
parduotuvése, o ne fizinése

KMO: 0,743
Bartlett*s test: 0,000
PaaiSkinama sklaidos dalis: 57,997 proc.

Peréjimo elgsenos konstrukto struktiiros teorinis ir empirinis atitikimg argumentuoja 17 lentel¢je
pateikti peréjimo elgsenos konstrukto faktorinés analizés rezultatai. Siy kintamyjy svoriai taip pat yra
tinkami bei KMO ir Bartlett‘s test koeficientai atitinka aukStesnius nei minimalius reikalavimus.
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17 lentelé. Peréjimo elgsenos konstrukto faktorinés analizés rezultatai

Peréjimo elgsena

Ateityje ketinu aktyviai ieSkoti man patraukliausiy drabuziy internetiniy | 0,893
parduotuviy pasitlymy

Esu linkusi (-¢s) pereiti prie naujy drabuziy internetiniy parduotuviy 0,641

Esu istikima (-s) vienos ar keliy drabuziy internetiniy parduotuviy lankytoja (- | 0,521
as)

KMO: 0,629
Bartletts test: 0,000
PaaiSkinama sklaidos dalis: 49,324 proc.

Teorinio modelio reakcijos dalj atstovaujanciy konstrukty — zodinés komunikacijos, ketinimo pirkti
ir peréjimo elgsenos faktorinés analizés rodo, kad Sie konstruktai islaiko teoriniu lygmeniu apibrézta
struktira.

Atlikus faktoring analize ir apzZvelgus gautus duomenis pastebima, kad faktoriné analize yra
rezultatyvi ir faktoriy sudarymas, siekiant sumazinti duomeny kiekj, yra naudingas tolimesnei
analizei, taciau keiciama teoriniu lygmeniu nustatyta modelio struktira. Tikrinant iskeltas
patikslintas tyrimo hipotezes (6 priedas), bus atliekama konceptualaus vartotojy reakcijos j rémimo
ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelio konstrukty drabuziy internetiniy parduotuviy atveju
priezastiniy rysiy analize.

4.3. Vartotoju reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelio konstrukty
rySiy analizé drabuZziy internetiniy parduotuviy atveju

Siekiant nustatyti vartotojy reakcija j rémimo ir kainos stimulus, pirmiausiai reikia patikrinti, ar tarp
kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Norint atskleisti rysj tarp dviejy skalés arba
ranginiy kintamyjy kryptj ir stiprumg, naudinga taikyti koreliacing analize (Piligrimiené, 2016).
Taciau siekiant iSsiaiskinti, kuris koreliacijos koeficientas yra priimtinesnis $iai analizei, reikalinga
patikrinti kintamyjy pasiskirstymo normaluma. Jei nustatoma, kad kintamieji yra pasiskirste artimai
normaliajam pasiskirstymui ir neturi dideliy i$skirCiy, galima skaiciuoti Pearson koreliacijos
koeficientg. Taciau jei duomenys néra pasiskirstg artimai normaliajam pasiskirstymui, tuomet
skai¢iuojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Taigi, kintamuju pasiskirstymo normalumui
tikrinti atliekamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Jo rezultatai atskleidzia, kad Sio tyrimo
kintamieji néra pasiskirste artimai normaliam pasiskirstymui (visy kintamyjy p < 0,05), tod¢l atliekant
koreliacing analize, bus skai¢iuojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Gautos reikSmés
interpretuojamos, remiantis Cohen, Cohen, West, Aiken (2003) pasiiilyta koreliacijos koeficienty
interpretacija, kur laikoma, kad:

e Koreliacijos koeficiento reiksmé 0,00-0,19 rodo nezymig koreliacijg ir labai silpng rysj;

e koreliacijos koeficiento reiksmé 0,20-0,39 rodo zema koreliacija ir silpng rysj;

e koreliacijos koeficiento reiksmé 0,40-0,69 rodo vidutine koreliacijg ir vidutinj rysj;

e koreliacijos koeficiento reiksmé 0,70-0,89 rodo aukstg koreliacijg ir stipry rysj;

e koreliacijos koeficiento reiksmé 0,90-1,00 rodo labai auksta koreliacijg ir labai stipry rysj.

Rémimo stimuly rySio su vartotojo emocijomis ir vartotojo suvokiama kokybe koreliacinés analizés
rezultatai pateikiami 18 lentel¢je. Pateikti gauti duomenys atskleidzia, kad tarp reklaminio skydelio
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formato ir vartotojo emocijy néra statistiSkai reikSmingo rysio (p > 0,05). Taip pat tarp kintamyjy
reklaminio skydelio formatas, reklamoje naudojama muzika, bendro rémimo stimuly kintamojo ir
vartotojo suvokiamos kokybés néra statistiSkai reik§mingo rysio (p > 0,05). Minétieji kintamieji
nebebus naudojami tolimesnéje regresinéje analizéje. Kintamieji, tokie kaip reklaminio skydelio
vieta, reklamoje naudojamos spalvos ir bendras rémimo stimuly kintamasis turi Zemg koreliacijg ir
silpng ry$j su vartotojo emocijomis, 0 reklamoje naudojama muzika — nezymia koreliacija ir labai
silpna ry§j su vartotojo emocijomis. Zvelgiant j kintamuyjy koreliacijos lygj ir rysj su vartotojo
suvokiama kokybe, reklaminio skydelio vieta turi nezymig koreliacijg ir labai silpna rysj, o reklamoje
naudojamos spalvos — Zemg koreliacijg ir silpng rysj.

18 lentelé. Rémimo stimuly rysio su vartotojo emocijomis ir vartotojo suvokiama kokybe koreliacinés analizés
rezultatai

Vartotojo emocijos Vartotojo suvokiama kokybé
Rémimo stimulai Spearman v Spearman v
koeficientas (r) p reikSme koeficientas (r) p reikSme
Reklaminio skydelio vieta 0,234 0,000 0,180 0,005
Reklaminio skydelio formatas | 0,087 0,174 -0,122 0,058
Reklamoje naudojamos spalvos | 0,280 0,000 0,213 0,001
Reklamoje naudojama muzika | 0,152 0,017 -0,016 0,801
Bendras  rémimo  stimuly | 0,276 0,000 0,085 0,187
konstruktas

19 lenteléje pateikti kainos stimuly rySio su vartotojo emocijomis ir vartotojo suvokiama kokybe
koreliacinés analizés rezultatai, kuriuose matyti, kad kainos pateikimo budas neturi statistiSkai
reikSmingo rySio su vartotojo suvokiama kokybé, dél ko $is kintamasis taip pat nebus analizuojamas
regresinéje analiz¢je. Nustatyta, kad kainos pateikimo biidas turi Zema koreliacijg ir silpng rysj su
vartotojo emocijomis, 0 su vartotojo suvokiama kokybe — nezymig koreliacijg ir labai silpng rysj.
Kainos nuolaidos pateikimo buidas ir bendras kainos stimuly kintamasis turi viduting koreliacijg ir
vidutinj ry§j vartotojo emocijomis ir tai vieni auksStesniy rodikliy koreliacinéje analizéje. Kainos
nuolaidos pateikimo biuidas taip pat turi viduting koreliacijg ir vidutinj ry$j su vartotojo suvokiama
kokybe o bendras kainos stimuly kintamasis — Zema koreliacijg ir Zema rySj su minéta vartotojo
suvokiama kokybe.

19 lentelé. Kainos stimuly ry$io su vartotojo emocijomis ir vartotojo suvokiama kokybe koreliacinés analizés
rezultatai

Vartotojo emocijos Vartotojo suvokiama kokybé
Kainos stimulai Spearman e . Spearman e .
koeficientas (r) p reikSme koeficientas (r) p reikSme

Kainos pateikimo biidas 0,341 0,000 0,117 0,068
Kainos nuolaidos pateikimo 0,411 0,000 0,450 0,000
budas
Bendras kainos stimuly | 0,432 0,000 0,308 0,000
konstruktas

Tiriant vartotojo emocijy ir vartotojy suvokiamos kokybés konstrukty rysj su konceptualiojo modelio
reakcijos dalies konstruktais — zodine komunikacija, ketinimu pirkti ir peréjimo elgsena, nustatyta,
kad peréjimo elgsenos kintamasis neturi statistiskai reikSmingo rysio su vartotojo suvokiama kokybe,
todél regresinéje analizéje nebus analizuojamas. Zodiné komunikacija, su vartotojo emocijomis turi
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viduting koreliacijg ir vidutinj rysj, taip pat nustatytas didziausias rySio tarp konstrukty koeficientas
visoje koreliacijos analizéje. Ketinimo pirkti kintamasis su vartotojo emocijomis susij¢s vidutine
koreliacija ir vidutiniu rys$iu, tuo tarpu peréjimo elgsena — zema koreliacija ir silpnu rysiu su vartotojo
emocijomis. Kintamieji zodiné komunikacija ir ketinimas pirkti susij¢ Zema koreliacija ir silpnu rysiu
su vartotojo suvokiama kokybe, o peré¢jimo elgsena — nezymia koreliacija ir labai silpnu rysiu.

20 lentelé. Organizmo ir reakcijos daliy kintamyjy rysiy koreliacinés analizés rezultatai

Zodiné komunikacija Ketinimas pirkti Peréjimo elgsena
Reakcijos dalies | Spearman Spearman Spearman p reik§mé
kintamieji koeficientas | p reik§mé koeficientas | p reik§meé koeficientas
(r) (r) (r)
Vartotojo emocijos | 0,441 0,000 0,422 0,000 0,367 0,000
Vartotojo 0,359 0,000 0,291 0,000 0,110 0,087
suvokiama kokybé

Atlikus kintamyjy koreliacing analize paaiskéjo, jog keletas kintamyjy neturéjo tarpusavyje
reik§mingo statistinio rysio todél jie nebus naudojami tolimesnei, regresinei, analizei. Kiti kintamieji
tarpusavyje turéjo nezymiq, Zemq bei vidutine koreliacijq ir atitinkamai labai silpng, silpng ir vidutinj
rysius. Toliau kintamiesiems, turintiems reiksmingq tarpusavio statistinj rysj, atliekama regresiné
analize.

Remiantis koreliacinés analizés rezultatais, toliau atlickamoS paprastoji tiesiné regresiné ir
daugialypé regresiné analizés, kuriomis tikrinami modelyje vaizduojamy konstrukty rysiai bei
patvirtinamos arba paneigiamos hipotezés H1-H4 su dalinémis hipotezémis ir H5-H10 hipotezés.

Tonder‘as ir Petzer‘as (2018) interpretuodami tyrimo rezultatus teigia, kad R? reikimé, kai ji siekia
0,10 ir daugiau yra priimtina. Tai patvirtina ir kiti tyréjai, kurie teigia, kad tiriant vartotojy elgsena,
gali buti teigiamai vertinamos maZzesnés reikSmes, nes tiksliai numatyti vartotojy elgsenos yra
nejmanoma, kadangi jg veikia daugybé tiek vidiniy, tiek iSoriniy dirgikliy ar kity vartotojo elgsenai
galiniy turéti jtakos aspekty. Tadiau, dazniausiu atveju, visgi, laikoma, kad minimali R? reik§mé
turéty buti didesné nei 0,20. Atsizvelgiant | tai, interpretuojant Siame magistro darbe atlikto tyrimo
rezultatus, bus priimtinos mazesnés, ta¢iau artimos 0,20 R? reik§més, kurios sieks bent 0,18.

Hipoteziy H1, Hla, H1b, H1c(1) ir H1c(2) tikrinimas: bendro rémimo stimuly konstrukto ir
atskiry rémimo stimuly jtaka vartotojo emocijoms drabuziy internetiniy parduotuviy atveju

Koreliaciné analizé atskleidé, kad tarp reklaminio skydelio formato ir vartotojo emocijy néra
statistiSkai reikSmingo rySio, todél hipotezé H1b yra atmetama. Toliau 21 lenteléje pateikiami Hla,
H1c(1) ir H1c(2) hipoteziy tikrinimui atliktos daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai.
Gauta R? reik§mé rodo, kad trys nepriklausomi kintamieji - reklaminio skydelio vieta, reklamoje
naudojamos spalvos ir reklamoje naudojama muzika — paaiskina vos 13 proc. duomeny sklaidos
vartotojy emocijy kintamajame ir netenkina minimalios determinacijos reiksmés (R?<0,18), todél
hipotezés H1c(2), Hla ir Hlc(1) yra atmetamos.
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21 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry rémimo stimuly ir vartotojo emocijy rezultatai

. . Standar-
ANOVA Neitar;qa.‘rt'zu.ou tizuoti
Priklausomas R? Nepriklausomi oeficiental koeficientai 5
kintamasis kintamieji Standar-
F p B tiné B
paklaida
Reklarfunlf) 0,152 | 0,066 0,152 0,022
skydelio vieta
Reklamoje 0,251 | 0,070 0,251
Varto.t-ojo 0.128 | 11771 | 0,000 naudojamos 0,000
emaocijos spalvos
Reklamoje 0,037 | 0,067 0,037 0,581
naudojama
muzika

Bendrai rémimo stimuly hipotezei H1 patikrinti atlikta paprastoji tiesiné regresijos analizé ir gauti
rezultatai pateikiami 22 lentel¢je. Determinacijos reik§mé netenkina minimaliy reikalavimy
(R?=0,01), todél hipotezé H1 yra atmetama, konstatuojant, kad tyrime nagrinéjami rémimo stimulai
neturi jtakos vartotojo emocijoms.

22 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro rémimo stimuly konstrukto ir vartotojo emocijy
rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomi Kintamieji R? p
Vartotojo emocijos Rémimo stimulai bendrai 0,101 0,000

Hipoteziy H2, H2a, H2b, H2c(1) ir H2c(2) tikrinimas: bendro rémimo stimuly konstrukto ir
atskiry rémimo stimuly jtaka vartotojo suvokiamai kokybei drabuziy internetiniy parduotuviy
atveju

Hipoteziy H2, H2b ir H2c(2) atmetimas pagrindziamas atlikta koreliacine analize, kurios metu tarp
bendro rémimo stimuly konstrukto, reklaminio skydelio formato, reklamoje naudojamos muzikos
kintamyjy ir vartotojo suvokiamos kokybés nebuvo nustatytas statistiSkai reik§mingas rySys. 23
lenteléje pateikti hipotezéms H2a ir H2c(1) patikrinti atliktos daugialypés regresinés analizés
rezultatai atskleidzia, kad reklaminio skydelio vieta ir reklamoje naudojamos spalvos kartu paaiskina
vos 6 proc. duomeny sklaidos vartotojy suvokiamos kokybés kintamajame ir tai yra per mazas
rodiklis, todéel H2a ir H2c(1) hipotezés yra atmetamos.

23 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry rémimo stimuly ir vartotojo suvokiamos kokybés
rezultatai

. . Standar-
ANOVA Nestandartizuoti |
. . . koeficientai .. .
Priklausomas R? Nepriklausomi koeficientai
kintamasis kintamieji Standar- P
F p B tiné B
paklaida
. Reklaminio
Vartotojo skvdelio vieta 0,088 | 0,068 0,088 0,198
suvokiama | 0,054 | 6,858 | 0,001 Reilamo.e
kokybé . ) 0,184 | 0,068 0,184 0,007
naudojamos spalvos
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Hipoteziy H3, H3a, H3b tikrinimas: bendro kainos stimuly konstrukto ir atskiry kainos stimuly
jtaka vartotojo emocijoms drabuziy internetiniy parduotuviy atveju

Hipotezéms H3a ir H3b patikrinti atlikta daugialypé regresiné analizé ir rezultatai pateikiami 24
lenteléje. Sie duomenys atskleidzia, kad du nepriklausomi kintamieji — kainos pateikimo badas ir
kainos nuolaidos pateikimo biidas — paaiSkina 21 proc. duomeny sklaidos vartotojo emocijy
kintamajame ir tai tenkina minimalius statistinius reikalavimus, todél hipotezés H3a ir H3b yra
patvirtinamos — kainos pateikimo biidas ir kainos nuolaidos pateikimo biidas turi jtakos vartotojo
emocijoms. Standartizuoti beta koeficientai leidzia teigti, kad didesne statistiskai reikSmingg jtaka
vartotojo emocijoms turi kainos pateikimo budas (=0,334), nei kainos nuolaidos pateikimo btidas
(B=0,216). Skirtumas néra itin didelis, bet pakankamas daryti priclaida, kad nelyginiy kainy
pateikimas ar kainos pateikimas, pasiiilant vartotojams prekiy komplektus, turi didesnés jtakos
vartotojo emocijoms, nei kainos nuolaidos pateikimo biidas, kai kainos pateikiamos pinigine iSraiska,
kartu nurodomos senoji ir naujoji kainos ar kainos nuolaidos dydis. Taigi galima teigti, kad siekiant
sukelti vartotojams tam tikras emocijas, tikslingiau tai daryti per kainos pateikimo biidg.

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry kainos stimuly ir vartotojo emocijy rezultatai

. . Standar-
ANOVA Neitar;fj"’_‘rt'zu_ou tizuoti
Priklausomas R? Nepriklausomi oeficiental koeficientai 5
kintamasis kintamieji Standar-
F p B tiné B
paklaida
Kainos
Vartotojo pateikimo budas 0334 ) 0,061 0,334 0.000
emocijos 0210 | 32,039 1 0,000 Kainos nuolaidos
y _ 0,216 | 0,061 0,216 0,000
pateikimo biidas

Hipotezei H3 patikrinti atlikta paprastoji tiesiné regresijos analiz¢, kurios rezultatai pateikiami 25
lenteléje. Duomenys atskleidzia statistiSkai reikSmingag bendro kainos stimuly kintamojo rysj
(p<0,05) ir jtaka (R?=0,206) vartotojo emocijoms, todé¢l hipotezé H3 patvirtinama. Tai pagrindzia
kainos stimuly naudojimo tikslinguma, siekiant sukelti vartotojams tam tikras emocijas.

25 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro kainos stimuly konstrukto ir vartotojo emocijy rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomi Kintamieji R? p
Vartotojo emocijos Kainos stimuly bendras konstruktas 0,206 0,000

Hipoteziy H4, H4a, H4b tikrinimas: bendro kainos stimuly konstrukto ir atskiry kainos stimuly
jtaka vartotojo suvokiamai kokybei drabuZiy internetiniy parduotuviy atveju

Koreliacinés analizés metu nebuvo nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp kainos pateikimo
budo ir vartotojy suvokiamos kokybés. Daroma prielaida, kad nors apie savarankiska Sio kintamojo
jtaka vartotojy suvokiamai kokybei spresti negalima, tuo atveju, kai kainos ir jos nuolaidos pateikimo
biido poveikis analizuojamas kartu, statistiSkai reikSminga jtaka gali pasireiksti. Atsizvelgiant | tai,
toliau atliekama daugialypé tiesiné regresiné analizé, jtraukiant abu kainos stimuly kintamuosius bei
tikrinamos hipotezés H4a ir H4b. Daugialypés regresijos analizés rezultatai pateikiami 26 lenteléje.
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26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry kainos stimuly ir vartotojo suvokiamos kokybés
rezultatai

. . Standar-
ANOVA Nestandartizuoti | )\ oy
. . . koeficientai . i
Priklausomas R? Nepriklausomi koeficientai
kintamasis kintamieji Standar- P
F p B tiné B
paklaida
Vartotojo 555225 pateikimo | 103 | 0062 | -0.103 0,097
suvokiama 0,194 | 29,057 | 0,000 Kainos nuolaidos
kokybé o _ 0,467 | 0,062 0,467 0,000
pateikimo budas

Nustatyta, kad, vis délto, kainos pateikimo biidas neturi statistiSkai reikSmingo ry$io su vartotojo
suvokiama kokybe, todél hipotezé H4a yra atmetama. Taciau kainos stimuly kintamasis — kainos
nuolaidos pateikimo buidas — turi statistiSkai reik§minga rysj (p<0,005) ir jtakg vartotojo suvokiamai
kokybei. Galima konstatuoti, kad hipotezé H4b yra patvirtinama, kas reiskia, jog siekiant
aukstesnés vartotojy suvokiamos kokybés, tikslinga atsizvelgti i kainos nuolaidos pateikimo biidg —
pateikti jg pinigine iSraiSka bei nurodyti sengjg ir naujaja kaing. Be to, rekomenduojama taikyti
nuolaidas 20-50 proc. intervale, nes tokio dydzio nuolaidos vartotojams nesukelia abejoniy dél prekiy
kokybés.

Bendro kainos stimuly konstrukto jtakai vartotojo suvokiamai kokybei patikrinti atlickama tiesiné
regresiné analizé, kurios rezultatai pateikiami 27 lenteléje. Gauti duomenys rodo, jog kainos stimuly
bendras konstruktas neturi jtakos vartotojo suvokiamai kokybei, dél ko hipotezé H4 yra atmetama.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp bendro kainos stimuly konstrukto ir vartotojo suvokiamos
kokybés rezultatai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomi Kintamieji R? p
Vartotojo suvokiama kokybé | Kainos stimuly bendras konstruktas 0,090 0,000

Hipoteziy H5, H6, H7, H8, HI ir H10 tikrinimas: vartotojo emocijy ir suvokiamos kokybés
jtaka Zodinei komunikacijai, ketinimui pirkti ir peréjimo elgsenai drabuZiy internetiniy
parduotuviy atveju

Hipotez¢ H10 yra atmetama d¢l koreliacinés analizés metu nenustatyto statistiskai reikSmingo rysio
tarp vartotojo suvokiamos kokybés ir peréjimo elgsenos. Todel galima daryti prielaida, kad
suvokiama kokybé, apsiperkant drabuziy internetinése parduotuvése daznai néra peréjimo elgsenos
priezastis, o vartotojai pasilieka, vertindami kitus drabuZiy internetinés parduotuves suteikiamus
privalumus. Likusioms hipotezéms patvirtinti arba atmesti atlickama tiesiné regresiné analizé, kurios
rezultatai pateikiami 28 lenteléje. Gauti duomenys patvirtina kintamyjy statistiS$kai reikSmingg rysj
su zodine komunikacija, ketinimu pirkti ir peréjimo elgsena (p<0,05). Taciau tik vartotojo emocijos
turi jtakos zodinei komunikacijai ir ketinimui pirkti (R?>0,18), dél ko hipotezés H5 ir H6 yra
patvirtinamos. Tai reiskia, jog vartotojai, kuriems sukeliamos teigiamos emocijos, apsiperkant
drabuZiy internetinése parduotuvése, yra labiau linkg¢ apie tai dalintis su kitais Zmonémis bei ketinti
pirkti prekes. Taciau vartotojo emocijos neturés reikSmingos jtakos peréjimo elgsenai, o vartotojo
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suvokiama kokybé — Zodinei komunikacijai, ketinimui pirkti ar peréjimo elgsenai, Tod¢l hipotezés
H7, H8 ir HI yra atmetamos.

28 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp modelio organizmo ir reakcijos daliy kintamyjy rezultatai

Priklausomi kintamieji Nepriklausomi kintamieji R? p
Zodiné komunikacija Vartotojo emocijos 0,189 0,000
Vartotojo suvokiama kokybé 0,179 0,000
Ketinimas pirki Vartotojo emocijos 0,194 0,000
Vartotojo suvokiama kokybé 0,166 0,000
Peréjimo elgsena Vartotojo emocijos 0,147 0,000

Apibendrinant vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje analize,
pastebima, kad pakankamai daug teoriniuose sprendimuose isskity rysiy tarp modelio konstrukty yra
nepatvirtinti. Taciau tyrimo metu nustatyta kainos stimuly jtaka vartotojo emocijoms, Kurios veikia
tiek Zodine komunikacijq, tiek ketinimg pirkti. Be to, tik kainos nuolaidos pateikimo budas turi jtakos
vartotojy suvokiamai kokybei, taciau ji neturi jtakos reakcijos dalies Kintamiesiems.

4.4, Vartotoju reakcijos i rémimo ir kainos stimulus taikant neuromarketingo efektus analizé
drabuZiy internetiniy parduotuviy atveju

Atlikus pusiau struktiirizuotg interviu (zr. 7 priedg) ir susisteminus gautus duomenis, visy pirma
nagrinéjama su kainos stimulais susijusiy neuromarketingo efekty raiSka vartotojy reakcijose.
Analizuojant gautus duomenis iSskiriama pagrindiné tema — kainos stimulai, kategorijos — masalo
efektas, stygiaus efektas ir subkategorijos — ketinimas pirkti, suvokiama kokybé bei neigiamos
emocijos (zr. 29 lent.). Sj skirstyma argumentuoja 29 lenteléje pateikti daugumos tiriamyjy nuomone
reprezentuojantys teiginiai.

29 lentelé. Pusiau struktiirizuoto interviu rezultatai: masalo ir stygiaus efektai kainos stimuluose ir vartotojy
reakcijos

Tema Kategorija Subkategorija Tyrimo dalyviy teiginiai
e Jei prekés panasios, praktiskai nesiskiria, tada
Ketinimas pirkti rinkéiausi pigiausig varianta, o kam mokéti
daugiau, jei gausiu tg patj“
Masalo efektas e Tos palaidinés uz 4 eurus tikrai nepirk¢iau, ¢ia
Suvokiama kokybé kazkas negera”

e _Rinkdciausi vidutinés kainos pasitilyma. Gal
kokybé geresné nei paciy pigiausiy™

e Na nes ribotas kiekis su 40 proc. nuolaida, tai
gal tiesiog nori i$siparduoti prekes, gal néra labai
kokybiska prekeé ir nepavyko iSparduoti fizinéje
parduotuvéje*

Kainos stimulai

Suvokiama kokybé L. . . . .
e Domina ir §is pasililymas (ribotas kiekis prekiy

Stygiaus efektas su nuolaida), kadangi ten ribotas kiekis, tai
reiskia, kad labai Zzmonés perka, patinka ir yra
geri®

e _ Pirmiausiai tai zitirééiau, kurie man tinka dzinsai,
Ketinimas pirkti kurie grazesni, ar yra mano dydis, tad dar

palyginciau kainas, kokybe*
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e Rinkciausi Siuos dzinsus, nes kaina be nuolaidos
didziausia ir tik Siandien 30 proc. nuolaida, tai gal
jie geriausi yra, o su nuolaida ir kaina panasi
gaunasi®

e, Mangs nelabai veikia tos valandos nurodytos iki
pasitilymo pabaigos. Arba yra nuolaida, arba

Neigiamos emocijos néra. Mane jos net truputj erzina. Jei buty tik

nuolaida parasSyta, be valandy, tai gal tada

pasvarsty¢iau“

Nors pusiau struktiirizuoto interviu plano klausimai atspindéjo siekij tirti tik tokias vartotojy reakcijas,
kaip ketinimas pirkti ir zodiné komunikacija, interviu metu iSrySkéjo ir Kitos rekcijos, tokios kaip
vartotojo suvokiama kokybé bei emocijos (zr. 12 pav.).

(" Renkantis if pana$iu |
prekm dazmausiat
pasirenkamas pigiausias
arba vidurinysis kainos
pasiilymas

. S

'd R
Didelis kainos skirtumas
sukelia abejonm dél
prekés kokybés

Masalo efektas

Suvokiama -
kokybe -
Prekeé. kurios kaina

aukitesné, suvokiama

kaip gerenés kokybés

Kainos
stimulal

(Ribotas prekm kiekis gali A
Suvokiama | biiti suvokiamas tiek, kaip
kokybe aukstos kokybeés prekeés.
- tiek kaip Zemos kokvbés
prekeés

A

' Y
Vertinami svarbiausi
perkés elementai - stilius,
spalva dydis ir pan_; tik
Stygiaus tada lyginamos kainos
L ‘ Ketinimas pirkti . J

efektas

Nuolaidos pateikime
navdojama fraze .. Tik
é1andien” paskatina
1sigyti preke

\ | Laikrodis, su nurodytu |
Neigiamos likusiu laiku iki nuolaidos
£mocijos pabaigos sukelia
/ susierzinima

12 pav. Pagrindiniai masalo ir stygiaus efekty raiskos vartotojy reakcijose j kainos stimulus drabuziy
internetiniy parduotuviy atveju rezultatai
12 paveiksle pateikti duomenys atskleidzia dviejy neuromarketingo efekty — masalo ir stygiaus —
raiSka vartotojy reakcijose. Tyrimo situacijos, kuriose buvo taikomas masalo efekto, siejamos su
tokiomis vartotojy reakcijomis, kaip ketinimas pirkti ir suvokiama kokybé. Taciau i§ pateikty
duomeny matyti, jog tiriamieji, rinkdamiesi i§ panasiy prekiy, dazniausiai pasirenka pigiausia arba
vidutinés kainos pasitilyma, manydami, jog tai optimalus kainos ir kokybés santykis. Vidutinés, o0 ne
maziausios kainos pasitlymo pasirinkimas daznai argumentuojamas suvokiama aukstesne prekés
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kokybe. O tai atskleidZia, jog $io tyrimo metu masalo efekto taikymas nesukélé tikétinos tiriamyjy
reakcijos — nebuvo pasirenkama brangiausia preké. Tam gal¢jo turéti jtakos pasirinktos drabuziy
kategorijos, kurias perkant tiriamieji néra linke investuoti didesnés sumos ir neiesko auksciausios
kokybés. Be to taip pat nustatyta, jog tiriamiesiems pateikiant imitacines situacijas, kuriose
naudojamas masalo efektas ir yra didelis panaSiy prekiy kainy skirtumas, tiriamiesiems sukélé
abejones d¢l prekiy kokybés ir net pacios internetinés drabuziy parduotuvés patikimumo. Stygiaus
efekto raiska identifikuojama tiriamyjy suvokiamos kokybés, ketinimo pirkti ir neigiamy emocijy
kontekste. Nustatyta, kad nuolaidos pateikime naudojama frazé ,,Tik Siandien“ paskatina jsigyti
prekes. Didzioji dalis tiriamyjy pasirinko pasitilymg su taikomu minétu stygiaus efektu, suvokdami,
jog tai aukstos kokybés preké, kuriai ribotg laikg taikoma nuolaida, todél nepasinaudoje Sia galimybe,
galimai nusivilty. Taciau naudojant laikrodj Salia pateikiamos nuolaidos, kuris nurodo itin ribota
pasiiilymo laika, gali kilti neigiamos emocijos — susierzinimas. Be to, interviu metu tiriamieji pabréz¢,
jog renkantis prekes drabuZiy internetinése parduotuvése svarbiausi sprendimo priémimui
jtakos turintys elementai yra prekeés dizainas, stilius, spalva bei dydis. Tik prekei atitikus visus
minétus Kriterijus vertinamos ir lyginamos kainos. Zodiné komunikacija taip pat daZnu atveju
nepriklauso nuo neuromarketingo efekty taikymo. Didzioji dalis tiriamyjy teigé, kad dalintysi su
kitais pateiktais pasiiilymais ar reklamomis tik tuomet, kai patys biity pasinaudoj¢ pasitlymu ir
zinoty, ar prekés atitiko kokybe bei kokia bendra patirtis apsiperkant drabuziy internetinéje
parduotuvéje — nuo narSymo paprastumo, iki prekiy pristatymo salygy ir panasiy aspekty.

Toliau analizuojami interviu metu gauti duomenys, atskleidziantys izoliacijos efekto raiska tiriamyjy
reakcijose. Sisteminant duomenis, iSskiriama pagrindiné tema — rémimo stimulai, kategorija —
izoliacijos efektas bei subkategorijos — démesys ir emocijos. Sis skirstymas argumentuojamas
teiginiais, kurie atspindi daugumos tiriamyjy nuomong (zr. 30 lent.).

30 lentelé. Pusiau struktiirizuoto interviu rezultatai: izoliacijos efektas rémimo stimuluose ir vartotojy
reakcijos

Tema Kategorija | Subkategorija Tyrimo dalyviy teiginiai

o I8 tikryjy vienodai veikia mane. Labiau patraukia démesj, bet
pasitlymus priimu vienodai‘

e _Apacioje esantj reklaminj skydelj tai manau, kad mazai kas mato,
zitrint dar kaip jis pateiktas. Jei uzstoja prekes, tai tiesiog i§jungi jj
kuo greiciau, o jei pacioje puslapio apacioje, tai nezinau, manau

. nelabai atkreipia démesio*

Démesys o . . . . . .
e .Gal labiausiai pastebimas tas Sone — deSinéje puséje. Nes jprastai
vir§uje esantis skydelis $neka apie pristatymo kainas. Tai jeigu

apie prekes, jy nuolaidas kazkokia informacija, daZniausiai

Rémimo Izoliacijos atkreipiu démes;j | desinéje puséje esantj skydelj.”

stimulai efektas e Tas mygtukas Pirkti dabar atkreipia démesj, nes i$siskiria savo

spalva, o tas, kas i$siskiria, tas ir skatina i§ tikro*

e ISSokanti reklama nervina mane. IS kart visada i$jungti noriu. Nes
tu ateini j puslapj zitiréti ko tu nori, o ¢ia i§Soka ant viso ekrano*

o Desinéje puséje esantis reklaminis skydelis Siek tiek erzina, ypac

. jei toks jkyrus buina arba uzima daug vietos, kad net prekém lieka

Emocijos e
mazai vietos

e Jei biina erzinanti spalva puslapio dizaino, tai nesinori narsyti
toliau, nes erzina. Bet jei ne, tai pasilieki, jei rami spalva, sakykim
kokia neutrali
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Izoliacijos efekto raiSka vartotojy reakcijose pateikta 13 paveiksle. IS Siy duomeny matyti, jog
puslapio apacioje pateikti reklaminiai skydeliai sulauké maziausiai tiriamyjy démesio, o deSinéje
puséje — daugiausial. Tac¢iau deSinéje puséje pateikti reklaminiai skydeliai gali sukeli ir neigiamas
emocijas. Didelé¢ dalis tiriamyjy jvardino, jog Sis reklaminis skydelis atima daug vietos, kurioje galéty
biity pateiktos prekés bei labai blasko, renkantis prekes. Apacioje pateiktas reklaminis skydelis daznu
atveju nesulauké démesio — tiriamieji jj vardino kaip maZzai pastebimg ir nereik§mingg. Pastebétina ir
tai, jog nors tyrimo metu buvo tiriamos tokios izoliacijos efekto sukeliamos vartotojy reakcijos, kaip
zodiné komunikacija ir ketinimas pirkti, tac¢iau Siuo atveju $ios reakcijos tyrimo metu nepasireiske.

(" Animuotas reklaminis |
skoydelis labiau pritraukia
démesi, taciau
pasiilymai vertinami
vienodai

.
Maziausiai démesio
susilaukia reklaminiai
skoydelial, patetket:
puslapio apaéioje

LS A

Daugiausiai démesio
susilaukia reklaminiai
skeydehiai, patetket:
puslapio desinéje puséje

(T konteksto savo spalva\
1§siskiriantys elementai
pritraukia daugiau
démesio

Izolhiacijos
efektas

Iitokantis reklaminis
sloydelis sukelia
neigiamas emocijas bei
skatina greifiau 1$jungt
reldama

Puslapio desinéje puséje
pateilts reklaminiai
— skydeliai sukelia
susierzinimg bei trukdo
nardvmui
Netinkamai parinkta
drabuziy internetinés
parduotuvés fono spalva
gali erzinti ir pasktinti
greifiau 1$eitt

Emocijos

-

13 pav. Pagrindiniai izoliacijos efekto raiSkos vartotojy reakcijose j rémimo stimulus drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju rezultatai
Izoliacijos efekto taikymas, pateikiant reklaminj skydelj animuotu formatu, pritrauké daugiau
tiriamyjuy démesio, taciau pateikty pasitlymy patrauklumas vertinamas vienodai, neatsizvelgiant j
reklaminio skydelio formata. IS konteksto savo spalva iSsiskiriantys elementai, pavyzdZiui
reklamoje pateiktas skatinamasis mygtukas, taip pat pritrauké daugiau démesio, skatino
daugiau pasidométi pasitilymu.

Gauti interviu rezultatai rodo, kad aiskiai i$siskyré tiramyjy reakcija j iSSokancius reklaminius
skydelius — beveik visi jvardino, jog Sio formato reklaminiai skydeliai erzina (sukelia neigiamas
emocijas) bei nori greiciau juos iSjungti, nepasidoméjus pateiktu pasitalymu. Neigiamy emocijy taip
pat gali sukelti ir netinkamai parinkta drabuziy internetinés parduotuvés dizaino spalva. Tiriamieji
teigé, jog kai kurios spalvos ne tik suerzina ar skatina greiciau iSeiti i§ drabuziy internetinés

parduotuvés, bet kartais tai sukelia abejoniy dél svetainés patikimumo.
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Apibendrinant galima konstatuoti, jog interviu dalyvavusiy tiriamyjy atveju aiSkiausiai identifikuota
stygiaus efekto kainos stimuluose bei izoliacijos efekto réemimo stimuluose raiska. Stygiaus efekto
veiksmingumas atkoduojamas vartotojy reakcijose j ribotq laikq taikomos kainos nuolaidos
pasiiilymus, kurie daZniausiai sukelia norq jsigyti / ketinimg pirkti. Sio efekto pasireiskimas
pastebimas ir emocinése tiriamyjy reakcijose, kurioms esant teigiamoms, tikétina, pirkimo intencija
sustipreéty. Izoliacijos efekto rémimo stimuluose raiska siejama su reklaminiy skydeliy formatu
(animuoti yra labiau pastebimi), reklaminiy skydeliy vieta (pateikti desinéje reklaminio skydelio
puséje yra labiau pastebimi) bei internetinése svetainése naudojamomis issiskirianciomis spalvomis,
pavyzdziui, skatinamyjy mygtuky ar internetinés svetainés fono. Apibendrinant galima teigti, kad
aptarty izoliuoty réemimo stimuly veiksmingumas vartotojui labiausiai atsispindi per tokias vartotojy
reakcijas kaip pritrauktas démesys bei suzadintos emocijos. Svarbu pazZymeéti tai, kad masalo efekto
taikymas pateikiant prekiy kaing, teoriniu lygmeniu numatomo veiksmingumo Sio tyrimo atveju
nesukéle. Sig isvadg lemia vyraujantis tiriamyjy poziiiris, kad pagrindinis démesys drabuziy
internetinése parduotuvése skiriamas tam tikroms prekiy charakteristikoms, o kainos pasiilymas
vertinamas per santykj su kokybe. Taigi, Siuo atveju ypac rySki vartotojo suvokiamos kokybés
reakcija, taciau identifikuoti jos sqsajas su masalo efekto pasireiskimu sudétinga.

4.5. Empirinio tyrimo rezultatais gristas vartotoju reakcijos j rémimo ir kainos stimulus
virtualiojoje aplinkoje modelis ir moksliné diskusija

Pirmuoju empirinio tyrimo uzdaviniu, kuris atliepia ir pagrindinj magistro baigiamojo projekto tiksla,
buvo siekiama pagristi vartotojy reakcijas i rémimo ir kainos stimulus drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju. Remiantis gautais kiekybinio tyrimo rezultatais drabuziy internetiniy parduotuviy
atveju nustatytas statistiSkai reikSmingo rySio nebuvimas tarp bendro rémimo stimuly
konstrukto bei atskiry rémimo stimuly kintamyjy ir organizmo dalies konstrukty. Tai liudija
apie HI1, H2 ir daliniy hipoteziy Hla, H1lb, H1c(1), H1lc(2), H2a, H2b, H2c(1), H2c(2)
nepasitvirtinimg. StatistiSkai reik§mingas rySys nenustatytas ir tarp bendro kainos stimuly
konstrukto bei kainos pateikimo biido ir vartotojo suvokiamos kokybés, todél hipotezé H4 ir
daliné hipotezé H4a taip pat atmetamos. Gauti rezultatai nepalaiko iki Siol atlikty ankstesniyjy tyrimy
iSvady, siejamy su tiesiogine minéty rémimo ir kainos stimuly jtaka vartotojo démesiui, ketinimui
pirkti, zodinei komunikacijai ar kitoms reakcijoms (Jocys ir kt.,2012; Gilbert ir Lin, 2005; Ha ir
Lennon, 2010; Wu ir kt., 2008; Sokolik ir kt., 2014; Radaviciené ir kt., 2019). Tikétina, jog analizuoti
rémimo stimulai ir kainos pateikimo biidas neturi jtakos vartotojo emocijoms ir suvokiamai kokybei,
tatiau jy jtaka gali buti patvirtinta priklausomais kintamaisiais pasirinkus reakcijos dalies
konstruktus. Be to, tikslesniy rezultaty galimybés gali buti siejamos ir su mediavimo analizés metodo
panaudojimu. Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, jog vartotojo emocijos neturi statistiSkai
reik§mingo rySio vartotojo reakcija — peréjimo elgsena, o vartotojo suvokiama kokybé — su
visais trimis vartotojy reakcijos konstruktais. Atsizvelgiant | tai, hipotezés H7, H8, H9 ir H10
buvo nepatvirtintos. Galima daryti prielaida, jog Sios vartotojo reakcijos lemiamos daugelio aspekty,
o kaip atskiri emocijos ar suvokiamos kokybés konstruktai joms nesudaro tokios didelés jtakos.
Vartotojo emocijos gali buti tik kaip viena i§ prieZas¢iy peréjimo elgsenai, o suvokiama kokybeé —
zodinei komunikacijai, ketinimui pirkti ar peréjimo elgsenai.

Remiantis drabuziy internetiniy parduotuviy atveju atlikto kiekybinio tyrimo rezultatais ir
patvirtintomis hipotezémis, sudaromas naujas modelis, kuris pateikiamas 14 paveiksle. Siame
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modelyje vaizduojami tik tie konceptualaus modelio konstruktai ir kintamieji, tarp kuriy buvo
nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai bei jy stiprumg apibréZzianti jtaka.

Stimulas Organizmas Reakcija

Vartotojo
emocijos

/

Zodiné komunikacija J

Kainos stimulai

|Kainos pateikimo btidas

[ Ketinimas pirkti ]

|Kainos nuolaidos pateikimo biidas

.

Vartotojo
suvokiama
kokybé

14 pav. Empirinio tyrimo rezultatis patvirtintos hipotezes

IS 14 paveikslo matyti, kad naujai sudarytas modelis i§laiké SOR koncepcijos logika kainos stimuly
atveju. Lyginant su konceptualiuoju modeliu (zr. 10 pav.), dél statistiSskai reik§mingo rySio nebuvimo
eliminuotas tik SOR koncepcijos reakcijos daliai priskirtinas peréjimo elgsenos konstruktas. Svarbu
pazyméti, kad SOR logika gali biiti paaiSkinta tik per vartotojo emocijas, nes kitas SOR organizmo
dalies konstruktas — vartotojo suvokiama kokybé statistiSkai reikSmingai susijes tik su vienu kainos
stimulu — kainos nuolaidos pateikimo budu, o sgsajos su vartotojy reakcijomis apskritai
neidentifikuotos.

Atlikus faktoring analiz¢, nustatyta, kad drabuziy internetiniy parduotuviy atveju rémimo stimuly
konstruktas — reklamoje naudojami jusliniai elementai suskilo j du logiskai paaiskinamus konstruktus
(reklamoje naudojamy spalvy ir muzikos) bei neZymiai pakito kainos stimuly konstrukty vidiné
struktira. Manoma, kad Sie faktorinés analizés rezultatai gali buti naudingi planuojant ateities
tyrimus bei rengiant atitinkamiems konstruktams matuoti skirtas skales.

Statistiniu reitkSmingumu pasiZyminc¢iy modelio konstrukty prieZastiniy rySiy analizé parodé, kad ne
visais atvejais sudaryti regresijos modeliai yra prasmingi ir nevisada galima spresti apie vieno
kintamojo jtaka kitam. Nustatyta, kad tiek bendras kainos stimuly konstruktas, tiek atskiri jo
kintamieji drabuziy internetiniy parduotuviy atveju turi statistiS§kai reik§mingg jtaka vartotojo
teigiamas emocijoms. Tai leidzia teigti, jog siekiant paskatinti vartotojo emocijas, galima taikyti
nelyginés kainos (pvz. 8,99 Eur), komplektavimo (pvz. 2 uz 1 kaing) bei dovanos jteikimo (pirk uz
10 Eur ir gauk dovang) sprendimus, Kuriuos nagrinéjo Salamin‘as ir Salman‘as (2016). Tuo tarpu
kainos nuolaidos pateikimo formato aspektai, suzadinantys teigiamas vartotojo emocijas drabuziy
internetiniy parduotuviy atveju yra senosios ir naujos kainos pateikimas, kainos nuolaidos pateikimas
pinigine iSraiska (pvz. 5 Eur) bei priimtiniausias kainos nuolaidos diapazonas nuo 20 proc. iki 50
proc. Be to, kainos stimuly suzadintos teigiamos emocijos turi statistiSkai reik§mingg jtakg vartotojo
Zodinei komunikacijai ir ketinimui pirkti. Gauti kiekybinio tyrimo rezultatai atskleide, kad tik vienas
kainos stimulas — kainos nuolaidos pateikimo buidas turi jtakes vartotojo suvokiamai kokybei.
Taigi, kainos nuolaidos pateikimo biidas, pavyzdziui, kartu nurodoma senoji (prie§ nuolaidg) ir
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naujoji (po nuolaidos) kainos, nulaidos pateikimas pinigine iSraiSka (pvz. -5 Eur) (Nusair ir kt., 2010)
bei kainos nuolaidos pateikimas 20-50 procenty diapazone (Radaviciené ir kt., 2019), gali turéti jtakos
tam, kaip vartotojai suvokia prekiy kokybe, taCiau drabuziy internetiniy parduotuviy atveju
tolesniems vartotojo sprendimams tai gali poveikio nedaryti.

Antrajam empirinio tyrimo uzdaviniui jgyvendinti skirto kokybinio tyrimo rezultatai visy pirma
atskleidé stygiaus efekto taikymu gristy kainos stimuly veiksminguma vartotojuy suvokiamai
kokybei, ketinimui pirkti bei neigiamoms emocijoms. Sj rezultata galima paaiskinti tuo, kad
drabuziy internetinése parduotuvése pateiktg informacijg, kad prekiy su tam tikra nuolaida Kiekis yra
ribotas, vartotojai gali sieti teik su aukstos kokybés prekémis, kurias ypa¢ perka Kiti vartotojai, tiek
su zemos kokybés prekémis, kuriy nepavyko iSparduoti fizinése parduotuvése. Todél svarbu atkreipti
démesj j tokio tipo pasitilymy pateikima, sukuriant jvaizdj, jog Sia preke domisi ir jg perka daug
vartotojy. Tai galima sukurti pateikiant papildoma informacija prie prekés — kiek zmoniy $iuo metu
domisi Sia preke bei kiek ja jau jsigijo. Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida, kad stygiaus efektas
paskatins ketinima pirkti tik tuomet, jei pateiktos prekés atitiks Kitus, neretai vartotojui svarbesnius
pasirinkimo Kriterijus, tokius kaip drabuziy stilius, spalva, dydis ir kt. Todél siekiant stygiaus efekto
veiksmingumo ketinimo pirkti kontekste, svarbu nurodyti ir kuo iSsamesn¢ prekés informacijg.
Modeliuojant situacijas su stygiaus efekto taikymu drabuziy internetiniy parduotuviy atveju
nustatyta, jog didziausig paskatinimg ketinimui pirkti turi prie prekés pateikiama nuolaida su uzrasu
. TIK SIANDIEN* — tokias i§vadas patvirtina ir stygiaus efektus nagrinéjantis Birkettas (2019). Tuo
tarpu ribotas pasitilymo laikas, naudojant laikroduka, gali vartotojams sukelti neigiamas emocijas,
kurios paskatins susierzinimg ir tikétina, kad pasitilymas perzitirétas nebus.

Analizuojant kokybinio tyrimo metu vertintus rémimo stimulus, grjstus izoliacijos efekto taikymu,
nustatyta Sio efekto raiska vartotojo démesiui ir emocijoms. I$ vyraujanéiy tiriamyjy atsakymy
matyti, kad maziausiai démesio sulaukia reklaminiai skydeliai, pateikti drabuziy internetinés
parduotuvés apacioje, o daugiausiai — desingje puséje pateikti reklaminiai skydelia. Tai patvirtina
Jocys ir kt. (2012) tyrimy i§vadas. Taciau deSinéje puséje pateikti reklaminiai skydeliai gali sukelti ir
neigiamas emocijas, kai jy formatas per didelis ir uzima daug vietos, skirtos prekiy pateikimui arba
tada, kai reklaminis skydelis yra iSskirtinai animuotas, blaskantis ar Kitaip erzinantis vartotojus.
Animuotas reklaminis skydelis pritraukia daugiau vartotojy démesio, taciau susidoméjimas ir
tolimesni veiksmai priklausys tik nuo pasitilymo patrauklumo. Patebéta, kad labiau atkreipti démesj
i reklaminj skydelj ir paskatinti daugiau pasidométi pateiktu pasitlymu gali i§ konteksto savo spalva
18siskiriantis skatinamasis mygtukas ar kiti svarbiis elementai.

Izoliacijos efekto taikymo rémimo stimuluose rai§ka vartotojo emocijoms drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju aiskiai pasireiské tiriant i$§okanc¢io formato reklaminiy skydeliy paskatintas
vartotojy reakcijas. Nustatyta, kad minéto formato reklamos didziaja dalj tiriamyjy erzina ir skatina
kuo grei¢iau jas i$jungti, nepasidoméjus pateiktu pasitlymu. Tokias i§vadas pateikia ir Gilbert’as ir
Lin (2005) bei Deshwal (2016). Be to, neigiamas emocijas paskatinti gali ir netinkamai parinkta
drabuziy internetinés parduotuvés dizaino Spalva. Atlikto tyrimo metu iSreikStos rekomendacijos, jog
drabuZiy internetinés parduotuvés dizaino spalva turéty biiti neutrali, Svelni ar tiesiog balta.

Analizuojant situacijas, susijusias su masalo efekto kainos stimuluose raiSka, pastebéta, kad
didzioji dalis tiriamyjy rinkosi Zemiausios bei vidutinés kainos pasililymus, kuriy niekaip negalima
susieti su masalo efekto veiksmingumu. Rezultatai rodo, kad minéti kainos pasitilymai skatina
tirlamyjy ketinimg pirkti, ypa¢ pozityviai jie vertina vidutinés kainos pasiiilymus (Salia pateikiant
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pigesng ir brangesn¢ prekes). Remiantis gautomis jzvalgomis galima teigti, kad pasitelkus pusiau
struktiirizuoto interviu metoda atlikto tyrimo rezultatai skiriasi nuo neuromarketingo tyréjy, tokiy
kaip Li ir kt. (2020) isvady. Kitas svarbus aspektas yra tai, kad tiriamieji nurodo, jog daznai iesko
prekiy uz patrauklia kaing, taCiau jos turi buti geros kokybés. AukStesné kaina vartotojams
asocijuojasi su aukstesne kokybe, todél vidutinés kainos pasitilymo variantas, jy nuomone, yra
optimalus pasirinkimas, suteikiantis reikiamos kokybés preke uz tinkamg kaing. Tai leidzia daryti
iSvada apie vieno i§ kainos pasiiilymy atzvilgiu analizuoty neuromarketingo efekty — masalo
efekto raiSkos nebuvima. Svarbu pabrézti tai, jog tarp prekés kainos varianty negali buti labai didelis
skirtumas, nes tai tiriamiesiems sukelia abejoniy tiek dél prekiy kokybés, tiek dél drabuziy
internetinés parduotuvés patikimumo.

Aptarus empirinio tyrimo rezultatais grjstg vartotojy reakcijos j rémimo ir kainos stimulus modelj bei
neuromarketingo efekty naudojimo galimybes, pereinama prie modelio taikymo galimybiy,
ribotumy ir tolesniy tyrimy kryp¢iy.

Atsizvelgiant | tai, jog konceptualusis vartotojy reakcijos 1 rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje
aplinkoje modelis sudarytas pagal kity autoriy pateiktas teorines jzvalogas bei tyrimy rezultatus, Sio
modelio konstrukty tarpusavio rySiai ir jtaka daugeliu atveju, visgi, nebuvo nustatyti, ko pasekoje
buvo atmetama dalis iSkelty tyrimo hipoteziy, 0 tai reikalauja tolesniy tyrimy. Todél toliau
identifikuojami atlikto tyrimo apribojimai ir tolesniy tyrimy Kryptys:

e Magistro baigiamajame projekte atlikto tyrimo konceptualus ir empirinis pagrindas remiasi
SOR modelio logika, taciau drabuziy internetiniy parduotuviy atveju ji buvo patvirtinta tik
identifikavus kainos stimuly jtaka vartotojo emocijoms, o $iy poveikj ketinimui pirkti bei
zodinei komunikacijai. Nors tai yra pakankamas Siame projekte atlikto tyrimo radinys, kurj
galima pagrjstai paaiskinti, neidentifikuotiems rySiams bei jtakai, ypa¢ siejamai su rémimo
stimulais nustatyti, ateities tyrimuose tikslinga biity atlikti mediavimo analize. Be to, iki Siol
atlikty tyrimy rezultatai patvirtina ir tiesioging kainos bei rémimo stimuly jtakg nagrinétoms
vartotojy reakcijoms. Atsizvelgiant | tai, manoma, kad baty tikslinga ateityje patikrinti
tiesioging tirty stimuly jtakg konceptualiame modelyje iSskirtoms vartotojy reakcijoms.

e Wang ir kt. (2011) atlikdami tyrimg bei taikydami SOR modelio logika, analizavo tik du
stimulus bei i$skyré moderuojancio elemento — pirkimo uzduoties — jtakg konstrukty rySiams.
Todél atliekant tolesnius tyrimus, prasminga biity orientuotis j mazZesnj skaiciy stimuly,
pavyzdziui, | tyrimo modelj jtraukti tik susijusius su reklaminiais skydeliais, taciau jy raiska
atskleisti giliau.

e Siekiant nustatyti kainos ir rémimo stimuly jtakg vartotojy reakcijoms drabuZiy internetiniy
parduotuviy atveju, ateityje buty galima pasirinkti kitas prekiy kategorijas arba tirti platesnj
kategorijy rata, iSvengiant tikimybés, jog tiriamajam konkreti preké¢ néra aktuali. Nors
kokybiniams tyrimams imties dydZio reikalavimai nekeliami, taciau didesnis tiriamyjy
skaicius gautus rezultatus labiau praturtinty.

e Atsizvelgiant ] iSoriniy salygy nulemtg situacija, magistro baigiamajame projekte
neuromarketingo efekty raiska vartotojo reakcijoms atskleista pasitelkus pusiau struktiirizuoto
interviu metodg. Tac¢iau esant galimybei, Siame tyrime gautus rezultatus kryptingai ir tikétina
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reikSmingai praplésty neuromarketingo tyrimy jrangos panaudojimas. Tai jgalinty tiriamojo
biometriniy duomeny, susijusiy su démesiu ir emocijomis, surinkima

Vis populiaréjanti mobiliyjy programéliy naudojimo tendencija (doPRO agency, 2020)
atskleidzia ateities studijy galimybes, sictinas su kainos bei rémimo stimuly tyrimu drabuziy
parduotuviy mobiliyjy programéliy atveju.
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ISvados ir rekomendacijos

Apzvelgus Siuolaikines marketingo tendencijas, daroma iSvada apie virtualiojoje aplinkoje
vartotojy reakcijoms poveikj daran¢iy rémimo ir kainos stimuly pazinimg. Be to, nustatyta,
jog didziaja dalj sprendimy paskatina jvairiy stimuly sukelti impulsai vartotojy smegenyse,
tod¢l jie priimami nesgmoningai. Tai argumentuoja neuromarketingo svarbg ir prioritetus,
tiriant vartotojy reakcijas j marketingo stimulus virtualiojoje aplinkoje.
Atlikta literatiiros analizé leidzia teigti, jog stimulai dazniausiai apibréziami kaip visa, kas
suaktyvina kiino ar psiching veikla. Tuo tarpu analizuotoje literatiiroje néra vienareikSmiskai
pagristo marketingo stimuly apibrézimo, o tai, kas pateikiama, dazniausiai siejama su galimy
marketingo stimuly jvardijimu. Tiriant stimuly jtakg vartotojy reakcijoms dazniausiai taikomi
vartotojy suvokimo modelis arba SOR modelis, kuris pasizymi placiu pritaikomumu.
Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad nepaisant virtualiojoje aplinkoje
1Saugusios rémimo ir kainos elementy svarbos, su jais susijusiy marketingo stimuly
identifikavimas ir sisteminimas, bei poveikio vartotojy reakcijoms iStirtumas néra
pakankamas. D¢l Sios priezasties vartotojy reakcijos 1 kainos ir rémimo stimulus paZinimas
laikomas prioritetiniu.
Apzvelgus neuromarketingo technologijy ir efekty taikymo galimybes, nustatyta, jog tokios
tyrimo technikos leidzia pazinti su gilesniais vartotojo sprendimo priémimo aspektais
susijusius procesus. Neuromarketingo efekty taikymas jgalina vartotojy reakcijos j rémimo
ir kainos stimulus modeliavimo galimybes, pavyzdziui, taikant masalo, stygiaus efektus,
tiriant kainos stimuluas ar izoliacijos, gruntavimo efektus, tiriant rémimo stimulus.
Atsizvelgiant  atlikta literatiiros analizg, kurios metu i$skirti kainos bei rémimo stimulai bei
atskleistos SOR modelio taikymo galimybés, sudarytas konceptualusis vartotojy reakcijos }
rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelis, gristas neuromarketingo efekty
taikymu. Konceptualiajame modelyje stimuly dalj sudaro rémimo bei kainos stimulai.
Rémimo stimuly konstruktg sudaro reklaminio skydelio vietos, reklaminio skydelio formato
ir reklamoje naudojamy jusliniy elementy kintamieji, kuriems priskiriamas izoliacijos efekto
taikymo galimybé. Kainos stimuly konstrukta sudaro kainos pateikimo budas, kuriam
priskiriamas masalo efektas, bei kainos nuolaidos pateikimo biidas, kuriam priskiriamas
stygiaus efektas. Modelio organizmo dalj sudaro emocijy ir suvokiamos kokybés konstruktai,
o reakcijos dalj — Zodiné komunikacija, ketinimas pirkti ir peréjimo elgsena.
Konceptualusis vartotojy reakcijos i rémimo ir kainos stimulus virtualiojoje aplinkoje modelis
patikrintas drabuziy internetiniy parduotuviy atveju, atliekant empirinj kiekybinj bei kokybinj
tyrimus. Atlikus kiekybinio tyrimo metu gauty duomeny rezultaty analize¢ nustatytas rémimo
stimuly bendro konstrukto ir atskiry kintamyjy statistiSkai reikSmingo rySio nebuvimas su
organizmo dalies konstruktais bei tarp bendro kainos stimuly konstrukto ir kainos pateikimo
biido su vartotojo suvokiama kokybe. Taip pat ir vartotojo emocijos neturi statistiskai
reik§mingo rySio vartotojo per¢jimo elgsenai, o vartotojo suvokiama kokybé — Zodinei
komunikacijai, ketinimui pirkti ir peréjimo elgesenai. Remiantis tyrimo metu patvirtintomis
hipotezémis, sudarytas naujas modelis, kuriame atsispindi, jog kainos stimuly bendras
konstruktas bei atskiri kintamieji — kainos pateikimo budas bei kainos nuolaidos pateikimo
budas turi jtakos vartotojo emocijoms. Tai reikskia, jog siekiant paskatinti vartotojo teigiamas
emocijas reikéty taikyti nelyginés kainos (pvz. 8,99 Eur), komplektavimo (pvz. 2 uz 1 kaing)
bei prie apsipirkimo pridedamos dovanos (pirk uz 10 Eur ir gauk dovang) sprendimus. Kainos
nuolaidos pateikimo sprendimai, siekiant sukelti teigiamas vartotojy emocijas, turéty biti
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senosios ir naujosios kainos pateikimas, kainos nuolaidos pateikimas pinigine iSraiska (pvz. -
5 Eur) ir taikomas vartotojams priimtiniausias nuolaidos diapazonas drabuziy internetiniy
parduotuviy atveju — nuo 20 proc. iki 50 proc. Taip pat nustatyta, jog suzadintos vartotojo
teigiamos emocijos turi jtakos vartotojo Zodinei komunikacijai bei ketinimui pirkti.
Suvokiamai kokybei jtakos turi tik kainos nuolaidos pateikimo buidas. Taciau suvokiama
kokybé neturi jtakos jokioms vartotojo reakcijoms. Kokybinio tyrimo metu nustatyta, jog
neuromarketingo efekty taikymas gali paskatinti vartotojo ketinima pirkti, suvokiama kokybe,
emocijas ir démesj. Atsizvelgiant j tai, pateikiamos $iy rezultaty praktinés rekomendacijos.

e Pateikiant kainos nuoalida, kurioje taikomas stygiaus efektas per ribotg kiekj, svarbu
sukuriant jvaizdj, jog Sia preke domisi ir jg perka daug vartotojy. Tai galima sukurti
pateikiant papildomg informacijg prie prekés — kiek zmoniy Siuo metu domisi Sia preke
bei kiek ja jau jsigijo.

e Stygiaus efektas paskatins ketinimg pirkti tik tuomet, jei pateiktos prekés atitiks kitus,
neretai vartotojui svarbesnius pasirinkimo kriterijus, tokius kaip drabuziy stilius,
spalva, dydis ir kt. Todél siekiant stygiaus efekto veiksmingumo ketinimo pirkti
kontekste, svarbu nurodyti ir kuo i§samesn¢ prekés informacija.

e Modeliuojant situacijas su stygiaus efekto taikymu nustatyta, jog didziausig
paskatinimg ketinimui pirkti turi prie prekés pateikiama nuolaida su uzrasu ,,TIK
SIANDIEN®“, Tuo tarpu ribotas pasiiilymo laikas, naudojant laikroduka, gali
vartotojams sukelti neigiamas emocijas, kurios paskatins susierzinimg ir tikétina, kad
pasiiilymas perziiirétas nebus.

e Tyrimo metu nustatyta, kad maziausiai démesio sulaukia reklaminiai skydeliai,
pateikti drabuziy internetinés parduotuvés apacioje, o daugiausiai — deSinéje puséje
pateikti reklaminiai skydelia. Taciau deSingje puséje pateikti reklaminiai skydeliai gali
sukelti ir neigiamas emocijas, kai jy formatas per didelis ir uzima daug vietos, skirtos
prekiy pateikimui arba tada, kai reklaminis skydelis yra iSskirtinai animuotas,
blaskantis ar kitaip erzinantis vartotojus.

e Animuotas reklaminis skydelis pritraukia daugiau vartotojy démesio, taciau
susidomeéjimas ir tolimesni veiksmai priklausys tik nuo pasiilymo patrauklumo.

e Patebéta, kad labiau atkreipti démesj j reklaminj skydelj ir paskatinti daugiau
pasidométi pateiktu pasiiilymu gali 1§ konteksto savo spalva i$siskiriantis skatinamasis
mygtukas ar kiti svarbiis elementai.

e [SSokancio formato reklaminis skydelis beveik visais atvejais vartotojams sukelia
neigiamas emocijas bei neperzZilirimas pateiktas pasitilymas, todél sitiloma netaikyti
Sio formato reklaminiy skydeliy.

e Netinkamai parinkta drabuziy internetinés parduotuvés dizaino spalva gali sukelti
neigiamas emocijas. Tyrimo metu iSreikstos rekomendacijos, jog drabuziy internetinés
parduotuvés dizainas turéty biiti neutralios, $velnios ar tiesiog baltos spalvos.

e Tarp prekés kainos varianty negali buti labai didelis skirtumas, nes tai vartotojams
sukelia abejoniy tiek dél prekiy kokybés, tiek del drabuziy internetinés parduotuvés
patikimumo.

7. Ateities tyrimuose, ypac tiriant rémimo stimulus, tikslinga biity atlikti mediavimo analize bei
patikrinti tiesioging tirty stimuly jtaka konceptualiame modelyje iSskirtoms vartotojy
reakcijoms. Taip pat sitiloma atliekant tolesnius tyrimus orientuotis j mazesnj skai¢iy stimuly,
pavyzdziui, ] tyrimo modelj jtraukti tik stimulus, susijusius su reklaminiais skydeliais, ta¢iau

76



ju raiska atskleisti giliau. Naudinga biity pasirinkti ir kitas prekiy kategorijas arba tirti platesnj
kategorijy rata, iSvengiant tikimybés, jog tiriamajam konkreti preké néra aktuali, o didesnis
tiriamyjy skaiCius gautus rezultatus dar labiau praturtinty. Esant galimybei, Siame tyrime
gautus rezultatus buty tiksinga patikrinti, panaudojant neuromarketingo tyrimy jranga, Kuri
jgalinty tiriamojo biometriniy duomeny, susijusiy su démesiu ir emocijomis, surinkimg. O Vvis
populiar¢janti mobiliyjy programeéliy naudojimo tendencija atskleidzia ateities studijy
galimybes, sietinas su kainos bei rémimo stimuly tyrimu drabuziy parduotuviy mobiliyjy
programéliy atveju.
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Priedai
1 priedas. Apklausos anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy studenté ir atlieku tyrimg,
kurio tikslas — issiaiskinti pirkéjy elgsenq drabuziy internetinése parduotuvése lemiancius veiksnius
ir tokios elgsenos ypatumus.

Apklausa yra anoniminé, o Jisy dalyvavimas joje savanoriskas. Gauti duomenys bus naudojami
apibendrinti ir tik magistro baigiamajam darbui parengti. Paspaude mygtukq ,, Kitas “, Jiis sutinkate
dalyvauti tyrime ir suteikiate leidimg apibendrintai naudoti pateikiamq informacijq.

Anketos  pildymas uzims apie 10 min. Kilus klausimams, kreipkités el. pastu
deimante.simonaityte@Kktu.edu.

Is anksto dékoju uz Jiisy atsakymus!

1. Ar per paskutinius tris ménesius lankétés drabuziy internetinéje (-se) parduotuvéje (-
se)?

o Taip
o Ne (jeigu pasirinkote §j variantg, apklausos neteskite)

2. Kokioje drabuziy internetinéje parduotuvéje lankétés paskutinj karta ? (Jei Juasy
variantas nepateiktas, jrasyKkite ji j laukelj ,,Kita“).

o Kita (jrasykite)

O asos.com
o hm.com
o zara.com

o mohito.com

o newmood.lt

o aboutyou.lt

o modivo.lt

o reserved.com
o otto.lt

o lindex.com

o membershop.lt

o sinsay.com
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3. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su drabuziy internetinése parduotuvése naudojamy reklaminiy
skydeliy/paveiksléliy ypatumais.

Reklaminio skydelio/paveikslélio pavyzdys:

Nuolaidos pasitilymas - tekstiné informacija

Sioje svetainéje slapukai naudojami siekiant tinkamai teikti paslaugas, taip pat statj is ir komerciniais tikslais. Daugiau X
informacijos apie privatumo politika.
; Qa 2 A
NAUJIENOS MOTERIMS VYRAMS MERGAITEMS BERNIUKAMS o)
SKA  PASKYRA KREPS

PAGRINDINE TEKSTINE/ VIZUALINE
PASIULYMO INFORMACIJA

Kita tekstiné informacija "

I$Sokancio reklaminio skydelio/paveikslélio pavyzdys:

PAGRINDINE TEKSTINE/ VIZUALINE
INFORMACIJA

Tekstiné informacija

Skatinamasis
mygtukas
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Reklaminiy skydeliy/paveiksléliy buvimas drabuziy
internetinése  parduotuvése yra tinkama démesio
pritraukimo priemoné

AS dazniausiai pastebiu drabuZziy internetiniy parduotuviy
virSuje esancius reklaminius skydelius/paveikslélius

Drabuziy internetinése parduotuvése dazniausiai perZzitiriu
desinéje puséje pateiktus reklaminius
skydelius/paveikslélius

Drabuziy internetiniy parduotuviy apacioje esantys
reklaminiai  skydeliai/paveiksléliai yra  maziausiai
pastebimi

Drabuziy internetinése parduotuvése man patrauklesni
judantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai

Nejudantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai drabuziy
internetinése parduotuvése man atrodo nuobodiis

Drabuziy internetinése parduotuvése pateikti iSSokantys
reklaminiai skydeliai/paveiksléliai man sukuria malony
netikétumo jspudj

O 00O 0|00
O 00O 0|00
ORICHOINORNORIOING
ONICHOINORANORIOING
O 00O 0|00

Manau, kad drabuziy internetinése parduotuvése geriausi
pasitilymai pateikiami i$Sokanciuose reklaminiuose
skydeliuose/paveiksléliuose

O
O
O
O
O

4. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su drabuZiy internetiniu parduotuviy reklamose naudojamomis
spalvomis ir muzika.
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Manau, kad drabuziy internetiniy parduotuviy dizaino
spalvos yra svarbus démesio pritraukimo elementas

Drabuziy internetinése parduotuvése mano démesj
labiausiai atkreipia reklaminiai skydeliai/paveiksléliai,
kuriuose vyrauja raudona spalva

Man labiau patinka drabuziy internetinés parduotuvés,
kuriy dizaine vyrauja $iltos spalvos (pvz., raudona), nei
Saltos spalvos (pvz., mélyna)

Man svarbu, kad reklaminiuose
skydeliuose/paveikslélivose  naudojamy  skatinamyjy
mygtuky , pvz. ,,Apsipirkti dabar®, ,,Perzitiréti pasitilyma™
ir pan. spalva bty i$skirianti juos i§ supancios aplinkos

Drabuziy internetiniy parduotuviy reklamose skambanti
muzika ar kiti garsai labiau atkreipia mano démesj, nei
begarsés reklamos

Man patinka drabuZiy internetiniy parduotuviy reklamos,
kuriose naudojama muzika ar kiti garsai

O O O o O o 4 - sutinku

OO O 0|00
O O O O O O 2 — nesutinku
oo O 0|00
OO O 0|00

o
(o3}



Manau, kad greito ritmo muzikos naudojimas drabuziy

internetiniy parduotuviy reklamose yra tinkamas biidas O O O O O

vartotojams sudominti

5. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su drabuZiy internetinése parduotuvése pateikiamomis kainomis ir juy

pasiiilymais.
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Nelyginés prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur vietoje 10 Eur)
drabuziy internetinése parduotuvése mane dazniausiai
jtraukia j prekiy perzitira

Manau, kad nelyginés prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur
vietoje 10 Eur) drabuziy internetinése parduotuvése yra
tinkama vartotojy démesio pritraukimo priemoné

Drabuziy internetinése parduotuvése pateiktos nelyginés
prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur) atrodo patrauklesnés nei
lyginés (pvz., 10 Eur)

Man patinka drabuziy internetiniy  parduotuviy
pasililymai, kai perkant didesnj kiekj prekiy, suteikiama
mazesné kaina, nei perkant po viena preke

Manau yra teisinga, kad kai kurias prekes drabuziy
internetinése parduotuvése galima jsigyti pigiau perkant
komplekta, o ne atskirai

Man patinka, kai apsiperkant drabuziy internetinése
parduotuvése, gaunama dovana

Man lengviau jvertinti nuolaidas drabuziy internetinése
parduotuvése, kai jos pateikiamos pinigine israiska (pvz.,
5 Eur)

Man patinka, kai taikant nuolaidas drabuziy internetinése
parduotuvése, kartu nurodomos senoji ir naujoji prekiy
kainos

Drabuziy internetinése parduotuvése man patrauklios
kainy nuolaidos, kai jos siekia nuo 20 proc. iki 50 proc.

OO0|O0O0O0OIO00|0|0
OO0 0000000
ONORNORGINOANCRRORNORN®
O O0|O0O0O0O0O0|0|0
O O0|O0O0O0OIO0O0|0|0

6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su drabuziy internetinése parduotuvése patiriamomis emocijomis.
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Lankantis drabuziy internetinése parduotuvése as
atsipalaiduoju

AS meégaujuosi apsilankymais drabuziy internetinése
parduotuvése

O 0O

O Qe
O 0

O O ™
O 0




Jau¢iu malonuma lankantis drabuziy internetinése
parduotuvése O O O O O

Lankymasis drabuziy internetinése parduotuvése man
suzadina teigiamus jausmus O O O O O

7. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su drabuziy internetiniy parduotuviy teikiamy paslaugy kokybe.
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Man svarbus drabuziy internetiniy parduotuviy dizaino
patrauklumas

Man svarbus drabuziy internetiniy parduotuviy
patikimumas (laiku jvykdomi jsipareigojimai, patikimai
veikianti svetainé, uztikrinamas saugumas)

Man svarbu, kad drabuziy internetiniy parduotuviy
darbuotojai visada bty pasirenge padéti spresti iskilusias
problemas

Man svarbu, kad drabuziy internetinése parduotuvése biity
tinkamai apsaugota mano asmeniné informacija

Man svarbu, kad biity pateikta iSsami informacija apie
prekes drabuziy internetinése parduotuvése

OO0 0|00
OO O|O ||
OO0 0|00
OO O |0 O ™
OO0 0|00

8. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
susijusius su Jiisy (kaip drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojo) elgsena.
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Esu kitiems minéjusi (-¢s)/su kitais kalbéjusi (-¢s), kad
apsiperku drabuziy internetinése parduotuvése

AS dazniausiai rekomenduoju kitiems pasinaudoti man
patikusiais drabuziy internetiniy parduotuviy pasiiilymais

Ketinu ateityje jsigyti prekiy drabuziy internetinése
parduotuvése

Jei pirksiu drabuZzius artimiausiu metu, tikétina, rinksiuosi
interneting parduotuve

Atsiradus poreikiui jsigyti drabuzius, svarstyCiau apie
pirkima internetinéje parduotuvéje

Manau, visada teiksiu pirmenybe apsipirkimui
internetinése drabuziy parduotuvése, o ne fizinése

Ateityje ketinu aktyviai ieSkoti man patraukliausiy
drabuziy internetiniy parduotuviy pasiiilymy

Esu linkusi (-¢s) pereiti prie naujy drabuziy internetiniy
parduotuviy

Esu iStikima (-s) vienos ar keliy drabuziy internetiniy
parduotuviy lankytoja (-as)

O 00000000
O O|O|O/0|0|0|O O # e
O 00000000
O|O|O/0|0|0|0 /O O
O 00000000
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9. Jusuy lytis:
o Moteris
o Vyras
10. Jusuy amzZius (jrasykite)
11. Kokios yra Jiusy vidutinés ménesio pajamos ?
o Iki 500 Eur
o 501 -900 Eur
o 901 - 1300 Eur
o 1301-1700 Eur
o 1701 -2100 Eur
o 2101 - 2500 Eur
o 2501 -2900 Eur
o 2901 Eur ir daugiau

12. Ar sutiktuméte sudalyvauti antrojoje, interaktyvioje, tyrimo dalyje, kuri vyks
naudojant Zoom nuotoliniy pokalbiy platforma? Jei taip, prasome nurodyti
kontaktinius duomenis.

Dékoju uz dalyvavimgq!
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2 priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas

Konstruktas

Skalé

Komentaras/ Saltinis

Reklaminio skydelio vieta

Reklaminiy skydeliy/paveiksléliy buvimas
drabuziy internetinése parduotuvése yra
tinkama démesio pritraukimo priemoné

Sudaryta pagal McCoy,
Everard, Galletta & Polak
(2004)

AS dazniausiai pastebiu drabuziy
internetiniy parduotuviy virSuje esancius
reklaminius skydelius/paveikslélius

Drabuziy internetinése parduotuvése
dazniausiai perzitriu deSinéje puséje
pateiktus reklaminius
skydelius/paveikslélius

Drabuziy internetiniy parduotuviy apacioje
esantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai
yra maziausiai pastebimi

Sudaryta pagal Jocys,
Ramanauskaité & Bernotas
(2012)

Reklaminio skydelio formatas

Drabuziy internetinése parduotuvése man
patrauklesni judantys reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai

Nejudantys reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai drabuziy
internetinése parduotuvése man atrodo
nuobodiis

Sudaryta pagal Jocys,
Ramanauskaité & Bernotas
(2012)

Drabuziy internetinése parduotuvése
pateikti i$§okantys reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai man sukuria malony
netikétumo jspiidj

Manau, kad drabuziy internetinése
parduotuvése geriausi pasiiilymai
pateikiami i$Sokanc¢iuose reklaminiuose
skydeliuose/paveiksléliuose

Sudaryta pagal McCoy,
Everard, Galletta & Polak
(2004)

Reklamoje
naudojami
jusliniai
elementai

Spalvos

Manau, kad drabuziy internetiniy
parduotuviy dizaino spalvos yra svarbus
démesio pritraukimo elementas

Drabuziy internetinése parduotuvése mano
démes;j labiausiai atkreipia reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai, kurinose vyrauja
raudona spalva

Sudaryta pagal Sokolik,
Magee & Ivory (2014)

Man labiau patinka drabuziy internetinés
parduotuvées, kuriy dizaine vyrauja Siltos
spalvos (pvz., geltona), nei Saltos spalvos
(pvz., mélyna)

Sudaryta pagal Wu, Cheng &
Yen (2008)

Man svarbu, kad reklaminiuose
skydeliuose/paveiksléliuose naudojamy
skatinamyjy mygtuky , pvz. ,,Apsipirkti

Sudaryta pagal Crestodina
(2017)
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dabar®, ,,Perzitiréti pasitilyma™ ir pan.
spalva bty i$skirianti juos i§ supancios
aplinkos

Drabuziy internetiniy parduotuviy
reklamose skambanti muzika ar Kiti garsai
labiau atkreipia mano démesj, nei begarsés
reklamos

Muzika/garsai

Man patinka drabuziy internetiniy
parduotuviy reklamos, kuriose naudojama
muzika ar kiti garsai

Sudaryta pagal Lin & Gilbert
(2005)

Manau, kad greito ritmo muzikos
naudojimas drabuziy internetiniy
parduotuviy reklamose yra tinkamas biidas
vartotojams sudominti

Sudaryta pagal Roballey,
McGreevy, Rongo,
Schwantes, Steger, Wininger
& Gardner (2013)

Lyginés -
nelyginés kainos

Manau, kad nelyginés prekiy kainos (pvz.,
9.99 Eur vietoje 10 Eur) drabuziy
internetinése parduotuvése yra tinkama
vartotojy démesio pritraukimo priemoné

Drabuziy internetinése parduotuvése
pateiktos nelyginés prekiy kainos (pvz.,
9.99 Eur) atrodo patrauklesnés nei lyginés
(pvz., 10 Eur)

Nelyginés prekiy kainos (pvz., 9.99 Eur
vietoje 10 Eur) drabuziy internetinése

Adaptuota pagal Salamin &
Salman (2016)

Kainos parduotuvése mane dazniausiai jtraukia j
pateikimo prekiy perziiira
budas Man patinka drabuziy internetiniy

Komplektavimas

parduotuviy pasitilymai, kai perkant didesnj
kieki prekiy, suteikiama mazesné kaina, nei
perkant po vieng preke

Manau yra teisinga, kad kai kurias prekes
drabuziy internetinése parduotuvése galima
jsigyti pigiau perkant komplekta, o ne
atskirai

Man patinka, kai apsiperkant drabuziy
internetinése parduotuvése, gaunama
dovana

Adaptuota pagal Salamin &
Salman (2016)

Kainos nuolaidos pateikimo
budas

Man lengviau jvertinti nuolaidas drabuziy
internetinése parduotuvése, kai jos
pateikiamos pinigine iSraiska (pvz., 5 Eur)

Sudaryta pagal Nusair, Yoon,
Naipaul & Parsa (2010)

Man patinka, kai taikant nuolaidas drabuziy
internetinése parduotuvése, kartu
nurodomos senoji ir naujoji prekiy kainos

Sudaryta pagal Nusair, Yoon,
Naipaul & Parsa (2010)

Drabuziy internetinése parduotuvése man
patrauklios kainy nuolaidos, kai jos siekia
nuo 20 proc. iki 50 proc.

Sudaryta pagal Radavicieng,
Dik¢ius & Slavuta (2019)
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Vartotojo emocijos

Lankantis drabuziy internetinése
parduotuvése a$ atsipalaiduoju

AS mégaujuosi apsilankymais drabuziy
internetinése parduotuvése

Jauciu malonuma lankantis drabuziy
internetinése parduotuvése

Lankymasis drabuziy internetinése
parduotuvése man suzadina teigiamus
jausmus

Adaptuota pagal Sweeney &
Soutar (2001)

Vartotojo suvokiama kokybé

Man svarbus drabuziy internetiniy
parduotuviy dizaino patrauklumas

Man svarbus drabuziy internetiniy
parduotuviy patikimumas (laiku jvykdomi
isipareigojimai, patikimai veikianti
svetainé, uztikrinamas saugumas)

Man svarbu, kad drabuziy internetiniy
parduotuviy darbuotojai visada biity
pasirenge padéti spresti iskilusias
problemas

Man svarbu, kad drabuziy internetinése
parduotuvése biity tinkamai apsaugota
mano asmeniné informacija

Adaptuota pagal Lee & Lin
(2005)

Man svarbu, kad biity pateikta iSsami
informacija apie prekes drabuziy
internetinése parduotuvése

Adaptuota pagal Mpinganjira
(2015)

Zodiné komunikacija

Esu kitiems minéjusi (-¢s)/su kitais
kalbéjusi (-¢s), kad apsiperku drabuziy
internetinése parduotuvése

Adaptuota pagal Filieri (2015)

AS dazniausiai rekomenduoju kitiems
pasinaudoti man patikusiais drabuziy
internetiniy parduotuviy pasitilymais

Sudaryta pagal Nusair, Yoon,
Naipaul & Parsa (2010)

Ketinimas pirkti

Ketinu ateityje jsigyti prekiy drabuziy
internetinése parduotuvése

Lian, Safari & Mansori (2016)

Jei pirksiu drabuzius artimiausiu metu,
tikétina, rinksiuosi interneting parduotuve

Atsiradus poreikiui jsigyti drabuzius,
svarstyCiau apie pirkima internetinéje
parduotuvéje

Lee & Lin (2005)

Manau, visada teiksiu pirmenybe
apsipirkimui internetinése drabuziy
parduotuvése, o ne fizinése

Kutan & Arikan (2012)

Peréjimo elgsena

Ateityje ketinu aktyviai ieSkoti man
patraukliausiy drabuziy internetiniy
parduotuviy pasitlymy

Sudaryta pagal Lii & Sy
(2009) ir McCoy, Everard,
Galletta & Polak (2004)

Esu linkusi (-¢s) pereiti prie naujy drabuziy
internetiniy parduotuviy

Esu istikima (-s) vienos ar keliy drabuziy
internetiniy parduotuviy lankytoja (-as)

Sudaryta pagal Chiu, Hsieh,
Li & Lee (2005)

92




3 priedas. Pusiau struktiirizuoto interviu struktiira

Isivaizduokite, kad lankotés mégstamoje drabuziy internetinéje parduotuvéje. Jiisy
apsilankymas yra jprastinis, o jo tikslas — susipazinti su esamais pasiilymais ir iSsirinkti tai,
kq norétumeéte jsigyti artimiausiu metu. Is kiekvieno pateikto moterisky palaidiniy ir moterisky
dzinsy pasiillymo issirinkite po vienq preke, kurig ketintuméte pirkti, bei atsakykite j
uzduodamus klausimus, susijusius su Jiisy pasirinkimu.

.

Mot. palaidineé
3 Mot. dZinsai 14 Eur
Mot. dZinsai
20 Eur 16 Eur
e  Kurig i§ pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
e Kas lemia Jusy tokj pasirinkimg?
Mot. dzinsai Mot. palaidiné e  Arrekomenduotuméte kitiems §j pasitilyma?
16 Eur Mot. dZinsai 23 Eur
28 Eur
Ribotas
kiekis !
Mot-ainasi Mot. dZinsai Mot. palaidiné
21 Eur 34 Eur 11 Eur
Mot. dZinsai
19 Eur

Mot. palaidiné

Mot. palaidiné
4 Eur 10 Eur
e  Kurig i$ pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
L s;‘(;‘;'EN ! e  Kas lemia Jisy tokj pasirinkimg?
= (J . .. v .o
e Arrekomenduotuméte kitiems §j pasitilyma?
Mot. palaidiné Mot dainsal
12 Eur Mot. palaidine 34 Eur
18 Eur
Mot.palaidiné '
34 Eur Mot.palaidine Mot. dZinsai
24 Eur 26 Eur
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Q

LOGO NAUJIENOS ~ MOTERIMS  VYRAMS VAIKAMS  PAIESKA  KREPSELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
18 Eur 21 Eur

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur
Q G

LOGO | NAusENOS MOTERMS  VYRAMS VAKAMS pAlESKA  KREPSELS

1350KANTIS REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur

Tyrimo metu animuojamas uzrasas ,, reklaminis
skydelis/ paveikslélis

LOGO | NAuiENOS MOTERMS  vvmAMS VAKAMS paieka  KResteus

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidine
21 Eur 18 Eur 24 Eur

Mot. palaidine Mot. palaidiné

Kurioje vietoje pateiktas reklaminis skydelis
labiausiai atkreipia Jiisy démesj?

Kurioje vietoje pateikto reklaminio skydelio
pasitilymas paskatina jsigyti prekes?

Ka manote apie kitose vietose (kuriy
nepasirinkote) pateiktus reklaminius skydelius? Jy
visai nepastebite, ar pastebite ir Jus sudomina,
taciau reciau?

Ar esate pasidaling reklaminiame skydelyje
pastebétais pasiiilymais? Jei taip, ar prisimenate,
kurioje vietoje buvo pateiktas reklaminis
skydelis?

Ar i8Sokantis reklaminis skydelis labiau patraukia
Jusy démesj, nei kiti?

Ar i8Sokantis reklaminis skydelis Jums atrodo
patrauklesnis, nei kiti?

Ar i8Sokanciame reklaminiame skydelyje pateiktas
pasiiilymas Jus labiau paskatina jsigyti prekes, nei
kituose?

Ar esate i$Sokanciuose reklaminiuose skydeliuose
pateiktus pasitilymus rekomendavusi kitiems?

Ar animuotas reklaminis skydelis labiau patraukia
Jasy démesj, nei neanimuoti?

Ar animuotas reklaminis skydelis Jums atrodo
patrauklesnis, nei neanimuoti?

Ar animuotame reklaminiame skydelyje pateiktas
pasitilymas Jus labiau paskatina jsigyti prekes, nei
neanimuotame?

Ar esate animuotuose reklaminiuose skydeliuose
pateiktus pasitilymus rekomendavusi kitiems?
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’ REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

- NAWIENGS  MOTERMS  \WRAMS VAKAME pAEEKA  Kesolis
Mot. palaidine Mot. palaiding
REKLAMINIS
18 Eur 21Eur SKYDELIS/
PAVEIKSLELIS|
Mot. palaidine Mot. palaidine
11 Eur 15 Eur

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

LOGO | NAUJENOS ~MOTERMS  VYRAMS VAIKAMS PAESKA KREPSELIS

REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidine
18 Eur 21 Eur
Mot. palaidiné Mot. palaidine
11 Eur 15 Eur

LOGO NAUIIENOS ~ MOTERIMS  VYRAMS VAIKAMS PAIESKA  KREPEELIS

REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

Pirkti dabar
Mot. kelnes Mot. palaiding Mot. palaidine
25 Eur 16 Eur 7 Eur

Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite
pirmiausiai? PraSome nurodyti tris elementus

Ar 1§ konteksto iSsiskiriantis logotipas Jus
paskatina pirkti prekes?

Ar 1§ konteksto iSsiskiriantis logotipas turi jtakos
drabuziy internetinés parduotuveés
rekomendacijoms?

Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite
pirmiausiai? PraSome nurodyti tris elementus

Ar drabuziy internetinés parduotuvés dizaino
spalva turi jtakos Jiisy sprendimui jsigyti prekes?
Ar drabuziy internetinés parduotuveés dizaino
spalva Jums turi jtakos drabuziy internetinés
parduotuvés rekomendacijoms?

Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite
pirmiausiai? PraSome nurodyti tris elementus

Ar reklaminiame skydelyje pateiktas iSsiskiriantis
i$ konteksto skatinamasis mygtukas paskatina Jus
pirkti prekes?/ Daugiau pasidométi pateiktu
pasitlymu?

Ar reklaminiame skydelyje pateiktas iSsiskiriantis
i§ konteksto skatinamasis mygtukas paskatina
pasitlyma rekomenduoti kitiems?
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Tyrimo metu imitacinéje drabuziy internetinéje
parduotuvéje naudojama muzika

Q

LOGO NAUJIENOS ~ MOTERIMS  VYRAMS VAKAMS PAIESKA  KREPSELIS

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidine Mot. palaidiné Mot. palaidine
21 Eur 18 Eur 24 Eur

Ar drabuziy internetiné parduotuve, kurioje skamba
muzika Jums yra patrauklesné?

Ar drabuziy internetinéje parduotuvéje skambanti
muzika paskatina Jus jsigyti prekiy ?

Ar rekomenduotuméte kitiems drabuziy
internetines parduotuves, kuriose skamba muzika?
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4 priedas. Pusiau struktiirizuoto interviu metu pateikty
vertinti skirty klausimy pagrindimas

imitaciniy situacijy ir joms

Autoriai,
nagrinéjantys | Neuro-
Situacijos $iy stimuly marketingo | Klausimai
itaka efektas
vartotojams
MolaEn Mot palaidine Radaviiene, * Kuriaisp a.1te1ktuf
4Eur Sk Dikei . prekiy ketintuméte
i ik&ius ir isigyti?
Slavuta (2019); | Masalo Kas lemia I
. . . [ ]
Salamin ir | efektas (Li, ¢ is em.lé E.Sq 9
Salman (2016); | Du, Wei, O pastiinidmas
Mot. dZinsai Mol pefgicine Mot. palaidine Pileliené 2020) ¢ Ar
28 Eur el e (2012); rekomenduotumét
Lii ir Sy (2009) ¢ kitiems §i
pasitilymg?
M laidin lot.palaidiné
1 M°;4dé$_sa' 2 ogzaEaur ¢ " tzs iEu‘:
Mot dainsai ' Re'tda}/iéiené, ' e  Kauria i§ pateikty
Nk i Dik¢ius 1r prekiy ketintuméte
14 Eur ) SlaVUta- (2019), Stygiaus ISIgytl‘7
19 Eur Gupta ir Cooper | gfektas e Kas lemia Jiisy
(1992_); _ (Mittone, tokj pasirinkima?
Mot. dzinsai Nusair ir Kkt Savadori, ° Ar
16 Eur TIK SIANDIEN ! (2010)
Ribotas ot pala i g 2009) rekomenduotumét
Kiekis | Wt e e kitiems §j
pasitlyma?
-20%
Mot. dzinsai Mot:palaidine Mot. dzinsai
4. 21 Eur 5. 11 Eur 6. 26 Eur
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Q B8

LOGO [ nausenos MOTERIMS  vYRAMS VAIKAMS — PAIESKA — KREPSELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
18 Eur 21 Eur
Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur

LT

Jocys,
Ramanauskaité
ir Bernotas
(2012)

I1zoliacijos
efektas
(Mufti,
Parvaiz,
Ullah, 2016)

Kurioje vietoje
pateiktas
reklaminis
skydelis labiausiai
atkreipia Jiisy
démesj?

Kurioje vietoje
pateikto
reklaminio
skydelio
pasitlymas
paskatina jsigyti
prekes?

Ka manote apie
kitose vietose
(kuriy
nepasirinkote)
pateiktus
reklaminius
skydelius? Jy visai
nepastebite, ar
pastebite ir Jus
sudomina, ta¢iau
reciau?

Ar esate
pasidaling
reklaminiame
skydelyje
pastebétais
pasiilymais? Jei
taip, ar
prisimenate,
kurioje vietoje
buvo pateiktas
reklaminis
skydelis?
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LOGO NAUJIENOS  MOTERIMS  VYRAMS VAKAMS PAIESKA  KREPSELS

ISSOKANTIS REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur

Gilbert ir Lin
(2005);
Deshwal (2016)

Tyrimo metu animuojamas uzrasas
skydelis/ paveikslélis *

LOGO NAUJIENOS ~ MOTERIMS ~ VYRAMS VAKAMS ~PAIESKA  KREPSELIS

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidine Mot. palaidiné
21 Eur 18 Eur 24 Eur

., reklaminis

Ha ir Lennon
(2010); Wu ir
kt. (2008);
Vriesa, Jagera,
Tijssena ir
Zandstrab
(2018); Jocys,
Ramanauskaité
ir Bernotas
(2012)

Ar i8Sokantis
reklaminis skydelis
labiau patraukia
Jasy démesj, nei
kiti?

Ar i8Sokantis
reklaminis skydelis
Jums atrodo
patrauklesnis, nei
kiti?

Ar i$Sokanc¢iame
reklaminiame
skydelyje pateiktas
pasitilymas Jus
labiau paskatina
isigyti prekes, nei
kituose?

Ar esate
i8Sokanciuose
reklaminiuose
skydeliuose
pateiktus
pasitilymus
rekomendavusi
kitiems?

Ar animuotas
reklaminis skydelis
labiau patraukia
Jasy démesj, nei
neanimuoti?

Ar animuotas
reklaminis skydelis
Jums atrodo
patrauklesnis, nei
neanimuoti?

Ar animuotame
reklaminiame
skydelyje pateiktas
pasitilymas Jus
labiau paskatina
isigyti prekes, nei
neanimuotame?
Ar esate
animuotuose
reklaminiuose
skydeliuose
pateiktus
pasiiilymus
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rekomendavusi
kitiems?

’ REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

-NMWS VOTERINS  \WRANS VAKAMS  PAIESK

&

A KREPSELS

REKLAMINIS
SKYDELIS!
PAVEIKSLELIS|

Mot. palaidine Mot. palaiding
18 Eur 21 Eur

Mot. palaidine Mot. palaidine
11 Eur 15 Eur

10.

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Ha ir Lennon
(2010); Wu ir
kt. (2008);
Sokolik, Magee
ir lvory (2014)

Kokius elementus
pateiktoje
svetainéje pastebite
pirmiausiai?
Prasome nurodyti
tris elementus

Ar 18 konteksto
iSsiskiriantis
logotipas Jus
paskatina pirkti
prekes?

Ar i8 konteksto
i$siskiriantis
logotipas turi jtakos
drabuziy
internetinés
parduotuvés
rekomendacijoms?

Q

&

LOGO NAUJIENOS ~ MOTERIMS ~ VYRAMS VAKAMS PAIESKA KREPSELIS

REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné
18 Eur 21Eu

Mot. palaidiné

r

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur

11.

Ha ir Lennon
(2010); Wu ir
kt. (2008);
Sokolik, Magee
ir lvory (2014)

Kokius elementus
pateiktoje
svetainéje pastebite
pirmiausiai?
PraSome nurodyti
tris elementus

Ar drabuziy
internetinés
parduotuvés
dizaino spalva turi
itakos Jusy
sprendimui jsigyti
prekes?

Ar drabuziy
internetinés
parduotuveés
dizaino spalva
Jums turi jtakos
drabuziy
internetinés
parduotuvés
rekomendacijoms?
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Q G
LOGO NAUJIENOS ~ MOTERIMS  \YRAMS VAIKAMS PAIESKA  KREPSELIS
REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS
Pirkti dabar
Mot. kelnes Mot. palaidine Mot. palaidine
25 Eur 16 Eur 7 Eur

12.

Ha ir Lennon
(2010); Wu ir
kt. (2008);
Sokolik, Magee
ir lvory (2014);
Rae ir Brennan
(1998)

Kokius elementus
pateiktoje
svetainéje pastebite
pirmiausiai?
Prasome nurodyti
tris elementus

Ar reklaminiame
skydelyje pateiktas
iSsiskiriantis i§
konteksto
skatinamasis
mygtukas paskatina
Jus pirkti prekes?/
Daugiau pasidométi
pateiktu
pasitlymu?

Ar reklaminiame
skydelyje pateiktas
iSsiskiriantis i$
konteksto
skatinamasis
mygtukas paskatina
pasiilyma
rekomenduoti
kitiems?

Tyrimo metu imitacinéje drabuziy internetinéje
parduotuvéje naudojama muzika

LOGO | MwiEnos MOTERMS wwravs VAKAMS paebka  Kesdeus

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné Mot. palaidiné
21 Eur 18 Eur 24 Eur

13.

Ha ir Lennon
(2010); Wu ir
kt. (2008);
Gilbert ir Lin
(2005)

Ar drabuziy
internetiné
parduotuvé, kurioje
skamba muzika
Jums yra
patrauklesné?

Ar drabuziy
internetinéje
parduotuvéje
skambanti muzika
paskatina Jus
isigyti prekiy ?

Ar
rekomenduotuméte
kitiems drabuziy
internetines
parduotuves,
kuriose skamba
muzika?
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5 priedas. Pirminiai rémimo stimuly faktorinés analizés rezultatai

Skalés

1 faktorius:
reklamoje
naudojama
muzika

2 faktorius:
reklamoje
naudojamos
spalvos

3 faktorius:
reklaminio
skydelio
formatas

4 faktorius:
reklaminio
skydelio
vieta

Reklaminiy skydeliy/paveiksléliy buvimas drabuziy
internetinése parduotuvése yra tinkama démesio

pritraukimo priemoné

0.064

0.176

0.135

0.813

AS dazniausiai pastebiu drabuziy internetiniy
parduotuviy virSuje esancius reklaminius

skydelius/paveikslélius

-0.034

0.162

0.051

0.799

Drabuziy internetinése parduotuvése dazniausiai
perzitiriu desingje puséje pateiktus reklaminius

skydelius/paveikslélius

0.438

0.035

0.146

0.487

Drabuziy internetiniy parduotuviy apacioje esantys
reklaminiai skydeliai/paveiksléliai yra maziausiai

pastebimi

0.162

0.641

-0.044

0.230

Drabuziy internetinése parduotuvése man
patrauklesni judantys reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai

0.442

0.514

0.290

-0.034

Nejudantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai
drabuziy internetinése parduotuvése man atrodo

nuobodis

0.196

0.547

0.546

-0.034

Drabuziy internetinése parduotuvése pateikti
i8Sokantys reklaminiai skydeliai/paveiksléliai man

sukuria malony netikétumo jsptdi

0.072

-0.044

0.845

0.120

Manau, kad drabuZiy internetinése parduotuvése
geriausi pasitilymai pateikiami i§§okanciuose

reklaminiuose skydeliuose/paveiksléliuose

0.251

0.034

0.793

0.131

Manau, kad drabuziy internetiniy parduotuviy
dizaino spalvos yra svarbus démesio pritraukimo

elementas

0.111

0.723

-0.209

0.164

Drabuziy internetinése parduotuvése mano démesj
labiausiai atkreipia reklaminiai
skydeliai/paveiksléliai, kurinose vyrauja raudona

spalva

0.361

0.440

0.388

0.128

Man labiau patinka drabuziy internetinés
parduotuvés, kuriy dizaine vyrauja §iltos spalvos

(pvz., geltona), nei Saltos spalvos (pvz., mélyna)

-0.024

0.647

0.206

0.080

Man svarbu, kad reklaminiuose

skydeliuose/paveiksléliuose naudojamy

0.328

0.426

-0.019

0.364
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skatinamyjy mygtuky , pvz. ,,Apsipirkti dabar®,
HPerzitiréti pasiiilyma* ir pan. spalva biity

i§skirianti juos i§ supancios aplinkos

Drabuziy internetiniy parduotuviy reklamose 0.799 0.245 0.107 0.056
skambanti muzika ar kiti garsai labiau atkreipia

mano démesj, nei begarsés reklamos

Man patinka drabuziy internetiniy parduotuviy 0.861 0.077 0.096 0.087
reklamos, kuriose naudojama muzika ar Kiti garsai

Manau, kad greito ritmo muzikos naudojimas 0.818 0.112 0.210 0.040

drabuziy internetiniy parduotuviy reklamose yra

tinkamas biidas vartotojams sudominti

Teoriniu lygmeniu i$skirta ,,Reklaminio skydelio vieta*

Teoriniu lygmeniu isskirta ,,Reklaminio skydelio formatas®

Teoriniu lygmeniu i8skirta ,,Reklamoje naudojami jusliniai elementai®
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6 priedas. Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés

Hipotezés Hipotez

santrumpa

H1 Rémimo stimulai turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotoju
emocijoms.

Hla Reklaminio skydelio vieta turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H1b Reklaminio skydelio formatas turi teigiamos jtakos drabuZziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

Hic(1) Reklamoje naudojamos spalvos turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H1c(2) Reklamoje naudojama muzika turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H2 Rémimo stimulai turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2a Reklaminio skydelio vieta turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2b Reklaminio skydelio formatas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2c(1) Reklamoje naudojamos spalvos turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H2c¢(2) Reklamoje naudojama muzika turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H3 Kainos stimulai turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H3a Kainos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
emocijoms.

H3b Kainos nuolaidos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy
vartotojy emocijoms.

H4 Kainos stimulai turi teigiamos jtakos drabuZiy internetiniy parduotuviy vartotoju
suvokiamai kokybei.

H4a Kainos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy vartotojy
suvokiamai kokybei.

H4b Kainos nuolaidos pateikimo biidas turi teigiamos jtakos drabuziy internetiniy parduotuviy
vartotojy suvokiamai kokybei.

H5 Emocijos drabuziy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos Zodinei
komunikacijai.

H6 Emocijos drabuziy internetinése parduotuveése turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti.

H7 Emocijos drabuziy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos peréjimo elgsenai.

H8 Suvokiama kokybé drabuziy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos Zodinei
komunikacijai.

H9 Suvokiama kokybé drabuziy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos ketinimui
pirkti.

H10 Suvokiama kokybé drabuZiy internetinése parduotuvése turi teigiamos jtakos peréjimo

elgsenai.

104



7 priedas. Pusiau struktiirizuoto interviu transkripcija

Intervuotojas (toliau — 1): Jsivaizduokite, kad lankotés mégstamoje drabuZiy internetinéje
parduotuvéje. Jiisy apsilankymas yra jprastinis, o jo tikslas — susipaZinti su esamais
pasitlymais ir issivinkti tai, kq norétuméte jsigyti artimiausiu metu. IS kiekvieno pateikto
moterisky palaidiniy ir moterisky dzinsy pasiilymo issirinkite po vieng preke, kurig
ketintumeéte pirkti, bei atsakykite j uzduodamus klausimus, susijusius su Jisy pasirinkimu.

I: Kurig i$ $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
Tiriamasis nr. 1 (toliau — T nr. 1): Manau, gal tuos dZinsus uz 16
Eury.
Tiriamasis nr. 2 (toliau — T nr. 2): Uz 20 Eury
Tiriamasis nr. 3 (toliau — T nr. 3): Uz 21 Eura, kur nuolaida
taikoma
Tiriamasis nr. 4 (toliau — T nr. 4): Pigiausig — uz 16 Eury
Tiriamasis nr. 5 (toliau — T nr. 5): Uz 16 Eury
Tiriamasis nr. 6 (toliau — T nr. 6): Na turbat rink¢iausi uz 16 Eury
Tiriamasis nr. 7 (toliau — T nr. 7): Uz 20 Eury
Tiriamasis nr. 8 (toliau — T nr. 8): Rinkéiausi uz 21 Eura su
nuolaida, bet dazniausiai biina nebelike mano dydzio, jei toks ar
panasus pasitilymas. Tai jei nebiity mano dydzio, tad rink¢iausi uz 16
Eury
Tiriamasis nr. 9 (toliau — T nr. 9): Uz 16 Eury
Tiriamasis nr. 10 (toliau — T nr. 10): Uz 16 Eury
I: Ivardinkite, praSau, kas lemia Jisy tokj pasirinkima?
Nlot. d3insal T nr. 1: Kaina, kad maZiausia, nes su nuolaida tie vistiek bus
- brangesni.
T nr. 2: Na nes uz 21 Eurg kur taikoma nuolaida atrodo gal tiesiog
nori i$siparduoti prekes, gal néra labai kokybiska prekeé, gal
nepavyko i$siparduoti fizinéje parduotuéje ir gal todél mane tas
e pasiiilymas atbaidos, o pigiausias atrodo, gal kokybé¢ bty bloga.
b T nr. 3: Nes ribotas kiekis ir tipo nuolaida. Nors realiai kai zitiri jie
brangesni, bet dar yra nuolaida. Ribotas kiekis dar, atrodo perka
labai, atrodo geresni tada kazkuo.
T nr. 4: Dél kainos - patraukliausia

B T nr. 5: Jei prekés skirtumai néra esminiai, Zinoma, pirk¢iau
21 Eur v —

-20%

kiekis, bet vertini, ar man ¢ia tokiy reikia, kad ir ribotas kiekis.

T nr. 6: Nors domina ir variantas uz 21 Eura su nuolaida, kadangi
ten ribotas kiekis tai reiskia, kad labai Zmonés perka, patinka ir yra
geri. Bet va vistiek rik¢iausi uz 16 Eury visgi, dél kainos manau.

T nr. 7: Nezinau, praktiskai viduriné kaina gaunasi, nes kaip ir
vienodi dzinsai, bet tada atrodo 16 Eury gal per pigiai, 21 Euras gal
per daug ir tada tas 20 Eury normaliausiai gal

T nr. 8: Su nuolaida paskatino pasirinkti, nes realiai be nuolaidos jie
brangiausi, tai gal geriausi, bet tuo paciu ir dabar beveik pigiausi. O
uz 16 Eury tuos, nes pigiausi

T nr. 9: Va todél, nes ten nuolaida, tai galvoju, gal ¢ia jie prastesni,
nu nezinau net. Pagal kaing pasirinkau

T nr. 10: Nes pigiausi

I: Ar rekomenduotuméte kitiems §j pasitlyma?
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T nr. 1: Na jei tokia kaina, tada taip.

T nr. 2: Manau, kad taip

T nr. 3: Gal, bet turbat tik tada, kai pati turéCiau dzinsus ir zinoCiau
ar tikrai geras pasitlymas

T nr. 4: Tikétina, kad rekomenduociau, bet dar priklausomai, kokios
kokybés prekeé biity

T nr. 5: Jei zinociau, kad kazkam reikia, tada gal ir taip

T nr. 6: Jei gera kokybé, tada taip

T nr. 7: Tikriausiai ne

T nr. 8: Jei buty dydziy, tada taip

T nr. 9: Jeigu geri dzinsai, tada taip

T nr. 10: Ne, nes niekam nieko nerekomenduoju

I: Kurig i $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
T nr. 1: Dzinsus uz 28 Eurus

T nr. 2: Uz 28 Eurus
T nr. 3: Uz 28 Eurus
T nr. 4: Taip pat pigiausiag — uz 16 Eury

T nr. 6: Zinoma pigiausius, jei jie labai panasiis — uz 16 Eury

T nr.7: Uz 28 Eurus

T nr. 8: Uz 28 Eurus

T nr. 9: Dabar as rink¢iaus pagal kaina, bet Siaip a$ rink¢iausi preke

pagal tai, kuri man labiausiai tinka.

Jeigu visi jie beveik vienodi, tada tikrai rinkéiausi uz 16 Eury

T nr. 10: Uz 16 Eury

I: Kas lemia Jasy tokj pasirinkima?

T nr. 1: Manau, kad gal kokybeé geresné nei pagiy pigiausiy

P Pl T nr. 2: Nes pigiausi atrodo per pigiai, o brangiausias gal jau per
16 Eur daug

T nr. 3: Dél to, nes tipo optimaliausias variantas tarp pigiausio ir

brangiausio, tas viduriukas.

T nr. 4: Dél kainos

Bt el T nr. 5: Vélgi, jei esminio skirtumo nesudaro, as rinkciausi
28 Eur pigiausias

T nr. 6: Dél kainos

T nr. 7: Bet nejsivaizduoju kodél. Gal kad nei per brangiai, nei per

2
3
4
T nr.5: Uz 16 Eury
6
7
8

pigiai
. | T nr. 8: Nes toks aukso viduriukas gal. Nei per brangiausios, nei
ot. dZinsai . .
34 Eur pigiausios, tai ir kokybé irgi gal biity ne blogiausia

T nr. 9: Dél kainos

T nr. 10: Nes pigiausi

I: Ar rekomenduotuméte kitiems §j pasitilyma?
T nr. 1: Nemanau, ne

T nr. 2: Manau, kad taip

T nr. 3: Taip pat kai Zino€iau ar tikrai geras pasitilymas

T nr. 4: Rekomenduociau, jei gera kokybé

T nr. 5: Taip pat rekomenduociau, jei zino€iau, kad kazkam reikia
T nr. 6: Jei gera kokybé tai irgi rekomenduociau

Tnr.7: Ne

T nr. 8: Nezinau, jei labai geros kelnés pacios buty, tada gal taip
T nr. 9: Rekomenduodiau jeigu jie geri, nes dar ir pigiis
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T nr.10: Ne

I: Kurig i $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?

T nr. 1: Palaiding uz 23 Eurus, kuriai taikoma nuolaida
T nr.2: Uz 14 Eury
T nr. 3: Uz 23 Eurus su nuolaida

Tnr.4:Uz 11 Eury

T nr. 5: Rinkéiausi uz 23 Eurus su nuolaida

T nr. 6: Nezinau, 40 poroc. tai &ia beveik pusé. Siaip visada
nuolaidos tos uzkabina. Na a§ esu pigus zmogus, tai uz 11 gal tos
uztekty.

T nr. 7: Na man visa laika kur va taip procentai, liko kazkiek laiko
tai i§ karto ne, tai paskutinéje vietoje bity, o jei tokia situacija tai
pacius pigiausius pirkéiau —uz 11 Eury

T nr. 8: Uz 23 Eurus su nuolaida

T nr. 9: Aisku rink¢iausi, kuri man labiausiai patiko istikryjy, bet dar
taip zilirint pagal kaing tai kg zinau, turbiit rink¢iaus uz 11 Eury

T nr.10: Uz 11 Eury

I: Kas lemia Jiisy tokj pasirinkima?

T nr. 1: Dél nuolaidos pasirink¢iau

T nr. 2: Manes nelabai veikia tos valandos nurodytos. Arba yra

Mot. palaidine nuolaida arba néra. Mane jos net biski erzina. Net nezinau, jei biity
14 Eur

tik nuolaida parasyta, be valandy, tai gal tada Sita ir zifiréCiau, o
dabar gal ta uz 14 eury, ta per viduriuka variantg.

T nr. 3: Jei taip atsidary¢iau pasizitréti, tai rinkéiausi Sita, nes ta
nuolaida pateikta ir dar laikrodukas

T nr. 4: Esu suvalkieté, todél kitokio atsakymo i§ manes ir neisgirsi

Mot. palaidine

23 Eur — daznai renkuosi pigiausius variantus

T nr. 5: 9 valandas ir 25 minutes dar ¢ia galioja, ane? Na tai pirk¢iau
Sitas tada. Nuolaida, ribotas laikas, tai gal geras pasiiilymas

T nr. 6: Kaina, nes vistiek pigiau nei su nuolaida

T nr. 7: Nes atbaido tas laikas nurodytas

Mot. palaidiné e - . . . . . . . .
B T nr. 8: Nes Siaip brangiausia, tai gal ir geriausia, bet su nuolaida tai

labai panasi kaina | tas kitas

T nr. 9: Nes vélgi pigiausia. O ten nuolaida, bet vistick néra pigiau
T nr. 10: Nes pigiausi

I: Ar rekomenduotuméte kitiems §j pasitilyma?

T nr. 1: Manau, kad rekomenduociau

T nr. 2: Taip

T nr. 3: Cia visiskai tas pats, kaip ir su ankstesniais, kai jau Zino¢iau,
ar gera preké, tada taip

T nr. 4: Jei gera kokybé, tada taip

T nr. 5: Taip

T nr. 6: Jei kokybé gera tai kodél gi ne

T nr. 7: Manau ne

T nr. 8: Galbut, vélgi priklauso ar lik¢iau patenkinta ir kokybe ir
pristatymos salygomis ir pan.

T nr. 9: Rekomenduociau

T nr. 10: Ne
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Mot. palaidine
4 Eur

Mot. palaidiné
12 Eur

Mot.palaidiné
34 Eur

I: Kurig i$ $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?

Tnr.1: Uz 12 Eury

T nr. 2: Gal uz 34 Eurus

Tnr.3: Uz 12 Eury

T nr.4: Uz 4 Eurus

T nr. 5: AS ¢ia iSvis nepirkciau

T nr. 6: Kodél toks didelis skirtumas ? Nei nuolaidy, nei nieko. AS
tai im¢iau uz 12 Eury, nes ta pati pigiausia yra per pigi tai gal ten
kokybé nalabai gera

T nr. 7: Turbiit uz 12 Eury

T nr. 8: Uz 4 Eurus

T nr. 9: Na teblinie uz 12 Eury

T nr. 10: Uz 4 Eurus

I: Kas lemia Jasy tokj pasirinkima?

T nr. 1: Dél kainos. Kiti atrodo vienas per pigus variantas, kitas jau
daug brangesnis

T nr. 2: Tos palaidinés uz 4 eurus tikrai nepirk¢iau, ¢ia kazkas
negerai. Zitiré¢iau uz 34 Eurus, nes atrodo labiau elegantiskas
dalykas, nei kasdien neSioti, tai gal kad kokybé geresné biity manau.
T nr. 3: Nes taip pat vidurinysis pasitilymas, optimalus variantas.
Dar be to ir kardinalus labai kainy skirtumas tai tas viduriukas toks
atrodo nu toks geriausias, ne tas pigiausias ir ne tas brangiausias.

T nr. 4: Dél kainos

T nr. 5: Todél, kad ¢ia labai kainos skiriasi. 4 ir 34 Eurai. Ir
vienodos beveik. Tai jau Cia jtartina man biity, kad kazkas ne taip,
sukelty abejoniy apie pacia svetaine

T nr. 6: Manau ir kaina ir kokybé patenkinama Siuo atveju, nes uz 4
Eurus tai ten nezinau ar gera bus

T nr. 7: Nes tie 4 Eurai tai visai jau per pigiai jau, o 34 Eurai per
brangiai

T nr. 8: Kaina. Kitos jei nelabai skiriasi, o kaina daug didesné, tai
imciau pigiausia

T nr. 9: Kokybé gal geresné Cia. Ta labai jau pigi uz 4 Eurus

T nr. 10: Nes pigiausi — mégstu pirkti pigiai, o kam mokéti daugiau
uz beveik tokia pacia preke

I: Ar rekomenduotuméte kitiems §j pasiiilyma?

Tnr.1:Ne

T nr. 2: Taip

T nr. 3: Kai zino¢&iau, ar gera preké - taip

T nr. 4: Jei gera kokybé tada tikrai taip, nes ir kaina labai gera

T nr. 5: Tai tada ir nerekomenduociau

T nr. 6: Jei kokybé tenkinty - taip

Tnr.7: Ne

T nr. 8: Nezinau, jei patenkinama kokybé, manau gal taip, nes tikrai
nebrangiai palaidiné biity

T nr. 9: Nezinau

T nr. 10: Ne
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I: Kurig i$ $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
Tnr.1: Uz 18 Eury

T nr. 2: Gal uz 18 Eury

T nr. 3: Uz 18 Eury

T nr.4:Uz 10 Eury

T nr.5: Uz 10 Eury

T nr.6: Uz 10 Eury

T nr. 7: Iméiau uz 10 Eury
T nr.8: Uz 10 Eury

T nr.9: Uz 10 Eury

T nr.10: Uz 10 Eury
I: Kas lemia Jusy tokj pasirinkimg?
T nr. 1: Dél kainos, kad ne per brangi ir gal kokybiskesné, nei uz 10

Eury
ok el T nr. 2: Gal dél kokybés manau
10 Eur T nr. 3: Nes atrodo geras kainos ir kokybés satykis

T nr. 4: Dél kainos, kad pigiausia
T nr. 5: Na jei man labai reikty palaidinés tai pirk¢iau uz 10 Eury,
nes pigiausias, tai kam man ¢ia mokéti brangiau
T T nr. 6: Dél kainos
18 Eur T nr. 7: Nes nezinau, atrodo labai paprasta maiké tai uz 24 Eurus

tokios maikes nepir¢iau, 18 Eury gal irgi ne, 10 Eury gal normaliai.
Tai Zodziu vien dél kainos

T nr. 8: Kaina. Kazkaip uz tokias paprastas palaidines nesu linkusi
labai daug mokeéti

Mot.palaidiné .. .
24 Eur T nr. 9: Nes pigiausia

T nr. 10: Dél kainos

I: Ar rekomenduotuméte kitiems $j pasitlymg?

T nr. 1: Nerekomenduoc¢iau

T nr. 2: Gal ne, uz paprasta maikute daug

T nr. 3: Kai zino¢iau prekés kokybe

T nr. 4: Jei gera kokybé - taip

T nr. 5: Taip, turbtit. Pasakyciau, kad yra nebrangiy palaidiniy
T nr. 6: Irgi jei kokybé tenkinty tai rekomenduociau
Tnr.7: Ne

T nr. 8: Gal ne

T nr. 9: Rekomenduociau

T nr. 10: Ne
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I: Kurig i$ $iy pateikty prekiy ketintuméte jsigyti?
T nr. 1: Rinkéiausi uz 34 Eurus, kur taikoma nuolaida
T nr. 2: Uz 34 Eurus
T nr. 3: Uz 34 Eurus su nuolaida
Tnr.4:Uz19 Eury
Tnr.5: Uz 19 Eury
T nr. 6: Tik Siandien. Nezinau, arba pigiausia arba ta su nuolaida.
Tai ¢ia su nuolaida gaunasi labai panasi kaina tai im¢iau tg
brangiausia uz 34 Eurus su nuolaida
T nr. 7: Tik Siandien. Tai tuos uz 26 Eurus
T nr. 8: Uz 34 Eurus su nuolaida
T nr. 9: Uz 34 Eurus su nuolaida
T nr.10: Uz 19 Eury
I: Kas lemia Jasy tokj pasirinkima?
T nr. 1: Dél nuolaidos
T nr. 2: Nes gal tik Siandien padaré ta nuolaida, tai gal tikrai ten
brangesni tie geresni, kokybé geresné
T nr. 3: AtsidarycCiau pasizitiréti ir pasiskai¢iuociau, kiek man ten
gaunasi su ta nuolaida. Na bet vistick im¢iau $ita, nes galvodiau, kad
perku geresne kokybe, nes $iaip be nuolaidos brangesni jie
- T nr. 4: Dél kainos maZiausios

19 Eur T nr. 5: Jei a§ buciau ankséiau pirkus toje internetinéje parduotuvéje
ir zino¢iau, kokia ten mazdaug kokybé, tada tikrai pirkciau pigiausia,
jei gera kokybeé. Cia zidirint kur kokia patirtis su prekiy kokybémis,
ST tai skirtingai ir vertini tada
-30% T nr. 6: Dél kainos, bet ne tas pigiausias, nes ¢ia nuolaida, tai vistiek
Wiok Bined gera kaina gaunasi

SEu T nr. 7: Irgi dél kainos ir kad mane atgraso tie procentai ir tas tik
Siandien. Vien tas ,,About You* turiu programéle, tai atrodo
kiekvieng dieng vis kitaip pavadintas pasitilymas, su tais paciais
procentais ir kai pastebéjau, kad tai kartojas tai iSkart nu grynai toks
atgrasymo efektas
Mot. dzinsai T nr. 8: Tas pasitlymas suviliojo. Ir tik Siandien. Nes vélgi

20k brangiausios, gal geriausios, o su nuolaida panasi kaina. Tik irgi
neaisku ar dydziy buty
T nr. 9: Nes 30 proc. nuolaida tik $iandien, jie yra brangiausi (be
nuolaidos), tai gal jie geriausi yra. Ir ¢ia su 30 proc. nuolaida beveik
ta pati kaina gaunasi kaip ir anie. Na zodZiu, dél akcijos
T nr. 10: Nes pigiausi
I: Ar rekomenduotuméte kitiems §j pasitilymag?
T nr. 1: Gal sita ir rekomenduociau

T nr. 2: Gal ir pasitly¢iau

T nr. 3: Kaip ir su ankstesniais — kai zino¢iau, ar gera kokybé
T nr. 4: Irgi jei gera kokybé, tada taip

T nr. 5: Galbut

T nr. 6: Jei kokybé tenkina — taip

Tnr.7: Ne

T nr. 8: Turbiit taip

T nr. 9: Taip, akcija !

T nr. 10: Ne
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Mot. palaidine
18 Eur

Mot. palaidiné
21 Eur

Mot. palaidine
11 Eur

Mot. palaidine
15 Eur

I: Kurioje vietoje pateiktas reklaminis skydelis labiausiai atkreipia
Jusy démes;j?

T nr. 1: Desinéje puséje

T nr. 2: Desinéje puséje esantis reklaminis skydelis Siek tiek erzina.
O pastebima labiausiai, gal tas virSuje esantis reklaminis
skydelis/juostelé

T nr. 3: Desinéje esantis skydelis

T nr. 4: Desinéje

T nr. 5: VirSuje esantis reklaminis skydelis

T nr. 6: Desinéje

T nr. 7: VirSutinis, apatinio visai nepamaciau, kol nepasakei, na ir
tada gal po virSutinio tai ta Soninj. Bet kai pamaciau ta virSutinj
skydel; tai iskarto ilgokai zitiréjau i jj, kol tada tuos kitus pamaciau
T nr. 8: Viriuje arba desingje. Siaip visai pastebiu vir§uje esanéius,
esu ne vienoje svetainéje maciusi

T nr. 9: Desinéje puséje esantis reklaminis skydelis

T nr. 10: Desinéje

I: Kurioje vietoje pateikto reklaminio skydelio pasiiilymas paskatina
isigyti prekes?

T nr. 1: VirSuje gal

T nr. 2: Kazkada apacioje buvo reklaminis skydelis, ten plauké tokia
juostelé su uzrasu 20 proc. nuolaida prekéms, tai ir nusipirkau

T nr. 3: Gal irgi tas Sone, nes jprastai tas virSuje reklaminis skydelis
dazniausiai Sneka apie pristatymo kainas, dazniausiai toje vietoje. Tai
jeigu apie kazkokias prekes, nuolaidas tai dazniausiai atkreipiu
démesj butent j desingje puséje esantj skydelj

T nr. 4: Nepamenu tokio atvejo. ISSokantys tik labai erzina

T nr. 5: Jeigu atvirai, a$ turiu tokj principg ir nickada nespaudziu ant
Jju. Mane jie, atvirai, erzina. Ypac kai pradeda man jie mirgéti,
Sokinéti, kai zitiri preke ir staiga i$Soka reklama per visa ekrana, tai
mane labai suerzina

T nr. 6: Desinéje manau, nes matomiausias. Zitiri prekes ir i§ karto
rodo tada pasiiilyma, tai manau kad §is

T nr. 7: Tai virSutinis tikriausiai, jei a§ ji pamaciau, tai tikriausiai jis
biity

T nr. 8: Gal virSuje pateiktas labiausiai ir paskatina

T nr. 9: VirSuje esan¢iame reklaminiame skydelyje

T nr. 10: Desinéje

I: K3 manote apie kitose vietose (kuriy nepasirinkote) pateiktus
reklaminius skydelius? Jy visai nepastebite, ar pastebite ir Jus
sudomina, ta¢iau re¢iau?

T nr. 1: Manau apacioje esantis reklaminis skydelis nesusilauks
démesio. Nebent gal jeigu jis blity vienas, tada gal kiek ir pastebimas
biity

Tnr. 2:-

T nr. 3: Manau kad apacioje esantis skydelis taip pat bus pastebétas
tik gal antras, iSkart po to desinéje esancio

T nr. 4: Nelabi kreipiu j juos démesio i§vis

T nr. 5: DeSinéje puséje esantis reklaminis skydelis taip pat
patraukia démesj, gal ir sudominty, jei jis nebiity jkyrus ir erzinantis
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T nr. 6: VirSuje taip pat sudominty ir pastebéciau, bet apacioje toks
gaunasi, kad labai nereikSingas atrodo man bent jau

T nr. 7: Desinéje puséje esantis trukdo, man tai nepatinka kai bina
Sonuose pilna reklamy ir kazkaip atrodo sumazina visg langg ir
tiesiog atrodo nepatogumas

T nr. 8: Apacioje tai manau kad mazai kas mato, ziiirint dar kaip jis
pateiktas, jei uzstoja prekes, tai tiesiog iSjungi ji greitai, o jei pacioje
puslapio apacioje, tai turbait daug kas nepasiekia jo

T nr. 9: Apacioje esantis skydelis manau néra labai pastebimas ar
patrauklus

T nr. 10: Virsuje dar pastebiu, bet apacioje tai ne

I: Ar esate pasidaling reklaminiame skydelyje pastebétais
pasitilymais? Jei taip, ar prisimenate, kurioje vietoje buvo pateiktas
reklaminis skydelis?

Tnr.1:Ne

T nr. 2: Nesu pasidalinus, neprisimenu

T nr. 3: Gal ir esu. Turbtit esu. Gal ten buvo i$Sokanti reklama

T nr. 4: Ne tikriausiai

Tnr.5:Ne

T nr. 6: Taip, buvo Sone man atrodo. Nes ten dazniausiai biina preké
pateikta — paveikslélis ir $alia pasialymas

T nr. 7: Tikriausiai, turbt taip. Nu gal ir nelabai skaitosi, nes
dazniausiai per telefona zitrriu ir daugiausiai per instagram jei
paspaudziu, tai ten va ir zidiriu. Ir kazkaip per kompiuterj tai net
baisu spausti, atrodo o jei paspausiu ir nuves kazkur j neaisky
kazkokj, keista puslapi. Jau sugadinta reputacija ty skydeliy, atrodo
kaip virusiniai ar panasiai

T nr. 8: Esu, man atrodo, kad vir§uje buvo, tik nepamenu ar pac¢iame
virSuje, ar ten kur jau po kategorijomis biina

T nr. 9: Greidiausiai, kad ne

T nr. 10: Ne

I: Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite pirmiausiai?
PraSome nurodyti tris elementus

T nr. 1: Palaidinés, logo, reklaminis skydelis deSinéje

T nr. 2: Raudong logo, palaidinés, skydeli, kuris yra deSinéje ir

‘ REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

[ (—. < S 1y
T nr. 3: Logo, preké, desinéje puséje skydelis
T nr. 4: Logo, nes spalva kitokia, palaidinés ir Sone reklama
T nr. 5: Ribai, reklaminis skydelis desingje, logo
T nr. 6: Preké, logo ir paieSka. Nes paieska irgi Siaip svarbu, zitiréti,
Hotpetine Mot palaidne | sexums iSsifiltruoti prekes
T nr. 7: Logo, virsutinis skydelis

T nr. 8: Logo, palaidinés, reklaminis skydelis virSuje

T nr. 9: Logotipas, prekeés, kiekis (prekiy)
T nr. 10: Logo, desineje skydelis, rabai

L palaiie WL polekls I: Ar 1§ konteksto issiskiriantis logotipas Jus paskatina pirkti prekes?
Tnr.1: Ne
REKLAMINIS SKYDELIS! PAVEIKSLELIS T nr. 2: Paskatinty tikrai pasizitiréti tg pasitilyma, bet ar paskatinty

pirkti sunku pasakyti, priklauso ar graziai atrodo tas riibas
T nr. 3: Ar paskatina pirkti tai nezinau, bet kad paskatina matomuma
tai tikrai ir pasidométi labiau tada, nes nu jis iSsiskiria visas
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T nr. 4: Pacig preke pazitiréti paskatina, bet ja jsigyti tai nezinau
T nr. 5: Taip, jei logotipas man yra zinomas ir jei jis man patinka
T nr. 6: Jei zinomas prekés zenklas, tada taip

T nr. 7: Tikriausiai. Jei tau patinka tas prekinis Zenklas tai jo,
manau, kad paskatinty

T nr. 8: Na nemanau

T nr. 9: Ne, nepaskatina

T nr. 10: Taip

I: Ar i$ konteksto i$siskiriantis logotipas turi jtakos drabuziy
internetinés parduotuvés rekomendacijoms?

T nr. 1: Manau gal taip

T nr. 2: Man atrodo ne, sunku pasakyti, bet nemanau

T nr. 3: Tai nebuity pagrindinis dalykas, rekomendacijoj, bet gal ir
taip

T nr. 4: Jei pokalbio metu zmogus pasako, kad kazko tokio iesko
tada taip

T nr. 5: Taip, rekomenduociau

T nr. 6: Manau taip. Nes pavyzdziui kai tu domiesi, ieskai ir zinai
kad va tokiy yra tai kai kitas zmogus iesko gali pasakyti, kur yra. Nes
taip pat logotipai ar prekiniai zenklai, kurie yra Zinomi, tai ty ir ieSkai
pagal kokybe dazniausiai, kazkokiy logotipy, tai svbarbu, kad jis
bty tikrai matomas. Na bet jei nezinomas prekés Zenklas, tai tada
néra svarbu

T nr. 7: Jauciu, kad jo

T nr. 8: Gal nelabai

T nr. 9: Man néra labai aktualu logotipas, ar firminis Zenklas, tai
manau, kad neturi jtakos

T nr. 10: Ne

LOGO | Musenos MOTERMS vvmaMS VAKAMS paitka  KeEsbeus

IS30KANTIS REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidiné
11 Eur 15 Eur

I: Ar i8Sokantis reklaminis skydelis labiau patraukia Jisy démesj, nei
kiti?

T nr. 1: Taip, nes jis uzstoja vaizda, bet tuo paciu jis mane ir erzina,
T nr. 2: Sunku pasakyti, na taip, jis patraukia démesj, bet ir erzina,
norisi i§jungti iSkart

T nr. 3: Jis labiau patraukia démesj bet jis ir labiau nervuoja. Bet jis
patraukia démesj, nes tu jj visteik pamatai. Bet jis kartais ir suerzina
T nr. 4: Patraukia ir erzina

T nr. 5: Ne, as§ jj i§jungiu, jis mane nervuoja

T nr. 6: Nervina mane. ISkart visada i§jungti noriu. Nes tu ateini |
puslapj zitiréti ko tu nori, o ¢ia i$$oka ant viso ekrano

T nr. 7: Vajezau, kaip tik sunervina. Nes svarbiausiai tas iksiukas
nematomas beveik biina padarytas ir jo per visus kampus turi ieSkoti
ir dazniausiai jo neblina to virSutiniame desniajame kampe, biina
kitur, tai ne, iSkarto ne

T nr. 8: Démesio gal pritraukia tik tiek, kol bandai surasti, kaip ji
ijunti, nes Siaip erzina jis labai

Tnr.9: Ne

T nr. 10: Labai erzina ir démesio nepatraukia

I: Ar i$Sokantis reklaminis skydelis Jums atrodo patrauklesnis, nei
kiti?

Tnr.1: Ne
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Tnr.2: Ne

T nr. 3: Daznai taip
Tnr.4: Ne

T nr. 5: Tikrai ne
Tnr.6: Ne
Tnr.7: Ne
Tnr.8: Ne
Tnr.9: Gal ne

T nr. 10: Ne

I: Ar i8Sokan¢iame reklaminiame skydelyje pateiktas pasitilymas Jus
labiau paskatina jsigyti prekes, nei kituose?

T nr. 1: Priklauso nuo pacio pasiiilymo, bet Siaip ne

T nr. 2: Nemanau, kad jis mane skatinty pirkti, tik suerzina
is%okdamas, ir lyg $aukdamas ZIUREK ! TAM IR TAM
NUOLAIDA'!

T nr. 3: Siaip biina dazniausiai, kad jj ir i§jungti norisi ir erzina, bet
visvien paspaudi, kad pazitiréti, kg jie sitlo, tai gali nuvesti ir iki

pirkimo

Tnr.4: Ne

T nr. 5: Ne, nes mane nervina

T nr. 6: Ne. Dar labiau nesinorés pirkti ten
Tnr.7: Ne

Tnr.8: Ne

Tnr.9: Ne

T nr. 10: Atvirksciai

I: Ar esate i8SokancCiuose reklaminiuose skydeliuose pateiktus
pasitlymus rekomendavusi kitiems?

T nr. 1: Nemanau, ne. Nors zinai, esu. Kazkada reikéjo eiti  portala
ir laukti i$8okancios reklamos, kad galétum paspausti ir nusipirkti
bilietus su nuolaida. Bet ¢ia labai jdomu buvo apskritai, buvo
paskelbta puslapyje, kad ribotas kiekis biliety parduodamas su tam
tikra nuolaida, bet tu turi eiti per kazkurj portala, dabar neprisimenu,
ir ten retkarciais baneris i$§oka kurioje nors vietoje ir tu turi
paspausti ir juo neiSeina pasidalinti su draugais, turi eiti pats ir laukti,
norint su nuolaida nusipirkti.

T nr. 2: Tikrai ne

T nr. 3: Taip

Tnr.4: Ne

T nr. 5: Ne, tikrai ne

T nr. 6: Ne. Net jei ziauriai geras pasitilymas biity, visvien i§jungi,
nes jis nervina, iSblasko nuo to, ko tu ieskai

Tnr.7: Ne

T nr. 8: Ne, nesu niekada net maciusi ten kokio gero pasitilymo, tai
tuo labiau rekomendavusi

T nr. 9: Nesu

T nr. 10: Ne
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LOGO | MAWENOS HOTERMS uveans vaicaws swesks KRemieLS

REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

Mot. palaidine

Mot. palaidiné
18 Eur 21 (B

Mot. palaidiné Mot. palaiding
11 Eur 15 Eur

I: Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite pirmiausiai?
Prasau nurodyti tris elementus
T nr. 1: Skydelis reklaminis, palaidinés, logo

T nr. 8: Fonas, riibai, reklaminis skydelis

T nr. 9: Fonas, pavadinimas (reklaminis skydelis) ir prekés

T nr. 10: Rabai, krepselis, logo

I: Ar drabuziy internetinés parduotuvés dizaino spalva turi jtakos
Jasy sprendimui jsigyti prekes?

T nr. 1: Ne, nemanau

T nr. 2: Manau taip, nes labai svarbu, kaip tas puslapis atrodo. Jei jis
padarytas taip, jog atrodo perkrautas visko, kad ir ty paciy reklamy,

T nr. 2: Reklaminis skydelis, palaidinés, logo
T nr. 3: Reklaminis skydelis, logo, prekés
T nr. 4: Spalva pacio puslapio, skydelis, palaidiné
T nr. 5: Spalva, reklaminis skydelis, riibai
T nr. 6: Prekés, virSuje skydelis, logo
T nr. 7: Reklaminis skydelis, logo, maikés
8
9

tai néra labai jau malonu eiti, zitiréti, pirkti, kai biina reklamos i§ visy
viety ir tada licka mazai vietos patiems ribams. O spalvos manau irgi
svarbu. Mano nuomone turi biiti toks minimalistinis dizainas, tikrai
neperkrautas, gal tiesiog baltas fonas ir va su juodais tokiais
rémeliais. Nebent kokia jau ypatinga kolekcija, kokiy sportiniy baty,
gal ir sportiniy riby gal ir galéty bati ,,imantresnis®, issiskirianciy
spalvy dizainas. Bet va tik kazkokiy tokiy iSskirtiniy.

T nr. 3: Jei biina erzinanti spalva, tai nesinori nar$yti toliau, nes
erzina, bet jei ne, tai tu pasilieki, jei rami spalva sakykim kokia,
neutrali

T nr. 4: Nezinau, niekad apie tai nesusimaséiau

T nr. 5: Ne tai kad sprendimui pirkti, bet tiesiog biiti joje ilgiau
norisi. Nes pavyzdZziui internetinés drabuZziy parduotuveés, kur kokios
nykios, neaiSki navigacija ar panasiai, man tiesiog biiti jose
nemalonu, o va pavyzdziui tokia spalva atsidaryciau ir grazu bity.
Tada taip, tada jau narSyciau ilgiau

T nr. 6: Taip manau

T nr. 7: Dabar galvoju, kokios yra internetinés parduotubés, kur ne
balta biity. Nu gal, jei idomiau ... Bet ne, baltoj labai atsiSviecia tos
prekés, net nezinau, estetiskai atrodo. Nes nesu gal net labai macius
spalvoty, gal biity jdomiai.

T nr. 8: Manau taip, internetinés parduotuvés estetinis vaizdas, tuo
paciu ir visas nar§ymo paprastumas turi jtakos, kiek ilgai a$ ten
lankysiuos, ar iSkart iSeisiu i$ ten ir kartais gal net ar pirksiu. Yra ir
tokiy, kur vien i§ dizaino atrodo nepatikima parduotuvé

T nr. 9: Manu, kad ne

T nr. 10: Taip

I: Ar drabuziy internetinés parduotuveés dizaino spalva Jums turi
itakos drabuziy internetinés parduotuvés rekomendacijoms?
Tnr.1: Ne

T nr. 2: Taip, tikrai turi. Jei buvo malonus apsilankymas, buvo
malonu ieSkoti, buvo patogi paieskos sistema, tai tikrai
rekomenduociau. Nes tokia maloni patirtis biina. Ir norisi pirkti vél
manau
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T nr. 3: Gal kazkiek, nes visvien akys kaip patraukia tai ten ir eini.
Jei kazkas erzina tai tu tiesiog neisi

T nr. 4: Nezinau net

T nr. 5: Na jei mangs paklausty kas, tai tikrai nerekomenduociau tos,
kuri man nepatiko, nes tada aiSku, rekomenduociau ta, kur pati
pirkau ir patiko, tai kurios ir dizainas man buvo patrauklus ar
priimtinas

T nr. 6: Jei dizainas patinka ir ta parduotuvé, tada taip

Tnr.7: Ne

T nr. 8: Gal taip, jei viskas graziai, estetiskai ir paprastai, tai gali ir
parekomenduoti

T nr. 9: Ne, a8 nesureik§minu to

T nr.10: Ne

I: Ar animuotas reklaminis skydelis labiau patraukia Jisy démesj,
nei neanimuoti?
T nr. 1: Taip
T nr. 2: Manau, kad taip. Tikrai, kad ir ta béganti juostelé man
patrauké akj labiau, nei ta paprasta reklama
T nr. 3: Na taip, sutinku
T nr. 4: Jei spalvos keiéiasi, tada taip
T nr. 5: Taip
T nr. 6: Biina labai smarkiai animuoti tada nelabai, bet jei truputj
judantis tada nieko. Aisku atkreipia démesj, bet tada turi sekti,
ziuréti. Tai kazkaip blasko truputj

a A T nr. 7: Kaip virusas. Patraukt tai patraukia, bet irgi galvoji, kad
[ T e psaroman . S iSkart neigiamai
T nr. 8: Galbit, bet priklauso ir nuo turinio
T nr. 9: Gal ir taip

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS T nr. 10 Talp

I: Ar animuotas reklaminis skydelis Jums atrodo patrauklesnis, nei

neanimuoti?

Tnr.1:Ne
T nr. 2: Veélgi priklauso nuo dydzio reklaminio skydelio. Siame
pavyzdyje liko jau tik viena juosta palaidiniy, tai jau mazokai, gal
per didelis jau skydelis tada

Mot. palaidiné Mot. palaidiné Mot. palaidiné “. . . . . . . . .

21Eur 18 Eur 24 Eur T nr. 3: Siaip man vienodai asmeniskai. Labaiu patraukia démesj,

bet pasitilymus priimu vienodai

T nr. 4: Gal siek tiek

T nr. 5: Manau, kad taip

T nr. 6: Ne, priklausomai kokio dydzio. Arba pavyzdziui bégancios

v

Tyrimo metu animuojamas uzrasas
., reklaminis skydelis/ paveikslélis

laukti, kol vél atbéga ir tada zitiréti

T nr. 7: Nu ne, neatrodo patrauklesnis

T nr. 8: Priklausomai vélgi nuo turinio, bet manau vienodos
galimybés patrauktumo ar animuotas ar ne

T nr. 9: Na taip

T nr. 10: Taip

I: Ar animuotame reklaminiame skydelyje pateiktas pasitilymas Jus
labiau paskatina jsigyti prekes, nei neanimuotame?

Tnr.1: Ne

116



T nr. 2: Manau gal taip, bet velgi jei tau to daikto reikia. Jei man
pasiilys slidininko kepures tai nezinau ar susidomésiu
T nr. 3: Vienodai ir animuoti ir ne

T nr. 4: Priklauso koks pasitilymas

T nr. 5: Galbut

T nr. 6: Galbit, taip pat priklausomai nuo pateikimo
Tnr.7:Ne

T nr. 8: Gal ne, panasiai

T nr. 9: Jei patraukia démesj, tai taip

T nr. 10: Ne

I: Ar esate animuotuose reklaminiuose skydeliuose pateiktus
pasitlymus rekomendavusi kitiems?

T nr. 1: Taip

T nr. 2: Nepamenu, kad apskritai kazkam kazka rekomenduociau i$
e-parduotuviy

T nr. 3: Turbiit ne, dazniausiai kazka rekomenduoju, kai jau pati
turiu kazka

Tnr.4: Ne

T nr. 5: Gal taip

T nr. 6: Neatsimenu

Tnr.7:Ne

T nr. 8: Net ir nepasakysiu, gal ne

T nr.9: Ne, nesu

T nr. 10: Ne

LOGO | Mausenos MOTERMS  wraws vakaws

Pirkti dabar

REKLAMINIS SKYDELIS/PAVEIKSLELIS

Mot. kelnés Mot. palaidiné
25 Eur 16 Eur

Mot. palaidiné
7 Eur

I: Kokius elementus pateiktoje svetainéje pastebite pirmiausiai?
PraSome nurodyti tris elementus

T nr. 1: Pirkti dabar, reklaminis skydelis, marskinéliai

T nr. 2: Raudonas mygtukas, reklaminis skydelis ir logotipas. Paskui
jau rubai

T nr. 3: Pirkti dabar, reklaminis skydelis, logo

T nr. 4: Skydelis, pirkti dabar, riibai

T nr. 5: Pirkti dabar mygtukas, rtibai, kainos

T nr. 6: Pirkti dabar, logo, krepselis

T nr. 7: Pirkti dabar, reklaminis skydelis, drabuziai

T nr. 8: Pirkti dabar mygtukas, logo, reklaminis skydelis
T nr. 9: Pirkti dabar, prekés, kaina

T nr. 10: Pirkti dabar, logo, ribai

I: Ar reklaminiame skydelyje pateiktas i$siskiriantis i$ konteksto
skatinamasis mygtukas paskatina Jus pirkti prekes?/ Daugiau
pasidométi pateiktu pasitilymu?

T nr. 1: Taip

T nr. 2: Ne, nemanau, kad paskatinty, uzima bereikalingai vietos jis
tame skydelyje. Tiesiog jei sudomina produktas tai tu paspausi aisku
ir pasizitirési jei norési, nusipirksi, bet kaip dabar tai nemanau

T nr. 3: Taip, paspausti ant jo

T nr. 4: Atkreipti démes;j  patj skydelj tai paskatina, nes issiskiria.
Tas, kas iSsiskiria, tas ir skatina realiai

T nr. 5: Taip

T nr. 6: Taip
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T nr. 7: Jis aisku palengvina, tik neaisku kur jis nuves tas pirkti
dabar. Siuo atveju turbiit j ta reklamuojamga preke kazkokia, tai gal ir
paskatinty tada

T nr. 8: Pasidométi daugiau gal ir taip, bet irgi priklauso, koks ten
pasitilymas pateiktas, ar man aktualu

Tnr.9:Ne

T nr. 10: Taip

I: Ar reklaminiame skydelyje pateiktas issiskiriantis i$§ konteksto
skatinamasis mygtukas paskatina pasitilyma rekomenduoti kitiems?
Tnr.1: Ne

Tnr.2: Ne

T nr. 3: Rekomenduoju, tai Kai turiu kazka tiktais, mygtukas pats tai
ne

Tnr.4: Ne

T nr. 5: Taip

T nr. 6: Nemanau gal
Tnr.7: Ne

T nr. 8: Manau ne
Tnr.9: Ne

T nr. 10: Ne

Q

LOGO | NAUIENOS MOTERMS  VYRAMS VAKAMS paigska  KREsseus

REKLAMINIS SKYDELIS/ PAVEIKSLELIS

Mot. palaidiné Mot. palaidine Mot. palaidiné
21 Eur 18 Eur 24 Eur

Tyrimo metu imitacinéje drabuzZiy
internetinéje parduotuvéje
naudojama muzika

I: Ar drabuziy internetiné parduotuveé, kurioje skamba muzika Jums
yra patrauklesné?

Tnr.1:Ne

T nr. 2: Ne, man paprastai daug fainiau ir nereikia jokiy muzikeéliy.
Fizinéje parduotuvéje tai tegul groja muzika, bet tikrai internetinéje
nereikia

T nr. 3: I8 dalies taip, bet tai aiSku priklauso ir kokia muzika. Bet ji
vistiek pritraukia démesj, toks kitoks btina

T nr. 4: NezZinau, dazniausiai pas mane garsas biina i§jungtas. O jei
garsas biina jjungtas tai tada ausinés jkistos. Bet jei girdziu, tai
nesudaryty turbiit reik§més.

T nr. 5: Nezinau, mane tai gal erzinty

Tnr.6: Ne

T nr. 7: Jo, jeigu ieinu ir ten biina muzika, kas biina labai retai, tai
tada patinka. Tik tada puslapis labai stringa. Turbiit todél ir
nenaudoja tos muzikos. Tai tas biski atmusa, bet Siaip fainai jei biina
kokia klasikiné muzika paleista, tai fainai, smagiai

T nr. 8: Gal ne. Na nebent koks i$skirtinis dizainas svetainéje bty ir
kazkokia jdomi muzika léta. Bet i$ kitos pusés, kartais netikéti garsai
sukelia nepatogumy kazkokuy, tai gali ir susierzinti ir tiesiog iSjungti
Tnr.9: Ne

T nr. 10: Taip

I: Ar drabuziy internetinéje parduotuvéje skambanti muzika
paskatina Jus jsigyti prekiy ?

T nr. 1: Gal ir taip, jei patikty daina ir noréciau paklausyt

T nr. 2: Ne, internetinéje tikrai ne

T nr. 3: Ne, nemanau, kad muzika paskatinty jsigyti. Tiesiog ji
atkreipia démesj. Nu nebent paskui patinka pasitilymas koks ar
kazkas

T nr. 4: Manau ne, greiciausiai ieSkociau vietos, kaip jg i§jungti
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T nr. 5: Ne, tikrai nepaskatinty ilgiau lankytis. Jei pradéty erzinti, tai
iSeiiau, o greiciau taip ir biity

T nr. 6: Ne. Pacioje parduotuvéje fainai, bet internete ne

T nr. 7: Taip, manau, kad taip

T nr. 8: Manau gal nelabai turi tai jtakos, nebent netinkamai parinkta
muzika tik trumpesniam doméjimuisi turi jtakos

T nr. 9: Ne. Siaip néra reik§més, bet nepatinka. Nereikia man
muzikos

T nr. 10: Taip

I: Ar rekomenduotuméte kitiems drabuziy internetines parduotuves,
kuriose skamba muzika?

T nr. 1: Nemanau, ne

Tnr.2: Ne

T nr. 3: Jeigu gera daina, tai gal iStikryjy ir nusiys¢iau kam nors

T nr. 4: Viskas priklausi nuo prekiy ir nuo pasitilymy taip pat nuo
aptarnavimo

T nr. 5: Nerekomenduociau

Tnr.6: Ne

T nr. 7: Rekomenduodiau, jei labai kazkas patraukty démesj, ne tik
muzika

T nr. 8: Nebent labia mandra svetainé biity tai gal tada

Tnr.9: Ne

T nr. 10: Taip
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