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Trumpas darbo apibiidinimas: Pasauliui susidirus su pandemija ir karantino priemonémis,
apribojusioms fizines prekybos vietas, vartotojai buvo paskatinti rinktis saugesn¢ prekybos vieta —
interneta. To pasékoje, daugelis versly privaléjo prisitaikyti prie naujos situacijos ir skaitmenizuoti savo
verslag norint i§laikyti savo verslg. Tad per paskutinius metus internete atsirado daug naujy elektroniniy
parduotuviy, siilanéiy jvairiausio asortimento prekiy. Siandieniniai prekybininkai susiduria su naujais
iSstukiais — kaip nepasimesti konkurenty juroje, pritraukti naujy vartotojy bei paskatinti juos pirkti ir
tuomet, kai vartotojas elektroninés parduotuvés nezino.

Sio darbo tikslas — yra i$siaiskinti kokia jtaka daro apsipirkimo orientacija, pasitikéjimas
platforma, suvokiama tinklapio kokybé¢ ir suvokiama rizika ketinimui pirkti i§ vartotojui nezinomos
elektroninés parduotuvés.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiros analize ir i$siaiskinti pagrindinés vartotojy apsipirkimo orientacijas
ir nustatyti jy jtaka ketinimui pirkti elektroningje parduotuveje.

2. ISanalizuoti pasitikéjimo platforma sgveika su ketinimu pirkti elektroninéje parduotuvéje.

3. ISsiaiSkinti kokie yra pagrindiniai suvokiamos tinklapio kokybés aspektai bei rysiai su ketinimu
pirkti i§ e. parduotuvés.

4. ISanalizuoti suvokiamos rizikos jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.



5. Surinkti duomenis, reikalingus nustatyti kaip skirtingo tipo veiksniai daro jtakg ketinimui pirkti

i§ nezinomos elektroninés parduotuvés bei parinkus tinkamg tyrimo metodika, iSanalizuoti

ketinimui pirkti daran¢iy veiksniy jtaka ir pateikti apibendrinancias tyrimo iSvadas.

Darbe naudojama mokslinés literattiros analizé ir empirinio tyrimo metodai.

Darbe atliekamas kokybinis tyrimas apklausiant 338 respondentus siekiant i$siaiskinti ir jvertinti
suvokiamos tinklapio kokybeés, pasitikéjimo ir apsipirkimo orientacijos pagal suvokiamg verte jtaka
ketinimui pirkti, kai e. parduotuvéje vartotojas lankosi pirmajj karta, prie§ tai apie elektroning
parduotuve nieko nezinant.

Tyrimo rezultatai rodo, kad hedonistiné apsipirkimo orientacija, suvokiama tinklapio kokybé,
pasitikéjimas teigiamai veikia ketinimag pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuveés, tuo tarpu
suvokiama rizika veikia — neigiamai. Tyrimas taip pat rodo, jog pasitikéjimui nezinoma elektronine
parduotuve teigiamos jtakos turi suvokiama tinklapio kokybé, hedonistiné apsipirkimo orientacija.
Suvokiama rizika, utilitariné apsipirkimo orientacija jokios jtakos pasitikéjimui nezinoma elektronine
parduotuve — neturi.

Sio darbo tyrimg bei pateiktas i$vadas galima pla¢iai naudoti rinkodaros, elektroninés prekybos

tikslams.



SANTRAUKA ANGLU KALBA
VILNUS UNIVERSITY
BUSINESS SCHOOL
DIGITAL MARKETING PROGRAMME 6211LX026
SIMONA DERESKAITE
SHOPPING ORIENTATION, TRUST ON PLATFORM, PERCEIVED WEBSITE QUALITY AND
PERCEIVED RISK IMPACT ON INTENTION TO BUY FROM UNKNOWN E-SHOP

Supervisor — J. Asist., Ignas Zimaitis
Paper prepared — 2021 in Vilnius
Paper scope — 76 pages

Number of tables — 19

Number of images — 1

Number of literature sources — 76

Short description of the work: In the face of a global pandemic and quarantine measures that
have restricted physical outlets, consumers have been encouraged to choose a safer place to shop - the
internet. As a result, many businesses have had to adapt to the new situation and digitalize their business
in order to sustain their business. In recent years, many new e-shops have appeared on the internet,
offering a wide range of products. Today's retailers face new challenges - how to stay ahead of the
competition, attract new consumers and encourage them to buy even when they are not familiar with the
e-shop.

The aim of this thesis is to investigate the impact of shopping orientation, trust in the platform,
perceived website quality and perceived risk on the intention to buy from an e-shop unknown to the
consumer.

Thesis objectives:

1. To analyse the scientific literature and find out the main consumer shopping orientations and

their impact on the intention to buy in an online store.

2. To analyse the interaction of trust in the platform with intention to buy in an online store that

is unknow.

3. To investigate the main aspects of perceived website quality and its relationship with intention

to buy from an unknow e-shop.

4. To analyse the influence of perceived risk on the intention to buy from an unknown e-shop.

5. To collect the data necessary to determine how different types of factors influence the intention

to buy from an unknown e-shop and, after selecting an appropriate research methodology, to



analyse the influence of the factors influencing the intention to buy and to present the summary

findings of the study.

The paper uses scientific literature analysis and empirical research methods.

A qualitative study with 338 respondents is conducted in order to investigate and assess the
impact of perceived website quality, perceived trust, perceived value shopping orientation and perceived
risk on the intention to buy when a consumer is visiting an e-shop for the first time, without any prior
knowledge of the e-shop.

The results show that hedonistic shopping orientation, perceived website quality, and trust have
a positive effect on the intention to buy from an unfamiliar e-shop, while perceived risk has a negative
effect. The study also shows that perceived website quality, hedonistic shopping orientation have a
positive effect on trust in an unfamiliar e-shop. Perceived risk, utilitarian shopping orientation do not

have any influence on trust in an unknown e-shop.
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IVADAS

Temos aktualumas. Atsiradus pirmosios internetinéms parduotuvéms dar daugelis prekybininky
nesiryzo vystyti elektroninio verslo, kadangi tai buvo labiau prestizo reikalas nei bitinybé, nes
perkanciyjy internete nebuvo daug. Sparciai keiciantis technologijoms, augo ir interneto vartotojy
skaiCius, o lygiagre€iai vartojimo jprociai ir verslas. Daugelyje pasaulio Saliy, jskaitant ir Lietuva,
elektroniné prekyba jgavo pagreitj, kuomet pasaulis susidiré su COVID-19 pandemija ir karantino
priemongs, apribojusios fizines prekybos vietas, vartotojus paskatino atsigrezti j elektronines
parduotuves. Viso pasaulio pirkéjams, bitent elektroniné prekyba tapo vieninteliu saugiu budy jsigyti
butiny prekiy. Remiantis Statista.com duomenimis 2016 metais perkanciy elektroninése parduotuvése
sudaré 58.3 % visy interneto vartotojy, 2018 metais Sis skaiCius iSaugo iki 63 %, o 2019 metais
elektroniniy parduotuviy pajamos virsijo net 3 trilijonus doleriy vien Jungtinése Amerikos Valstijose. O
uzklupus pandemijai pirkéjy skaicius iSaugo dar labiau, Statista.com duomenimis skaiiuojama, jog
2020 perkanéiyjy internete skai¢ius isaugo iki 80 %, o kai kuriose isivyséiusiose Siaurés Amerikos ir
Azijos Salyse jis siekia net 90 %.

Internete iSaugo ne tik pirkéjy, tatiau ir prekybininky skai¢ius. Siam $uoliui galimai jtakos turéjo
COVID-19 pandemija, privertusi itin didele dalj pardavéjy permastyti savo prekybos modelj ir nuspresti
savo versla skaitmenizuoti. Kadangi tai buvo vienas i§ esminiy btidy neprarasti savo pirkéjy bei pajamy,
dauguma prekybininky persikélé j interneta, dél Sios priezasties atsirado daug naujy ir nezinomy
elektroniniy parduotuviy. Vien Lietuvoje, remiantis eksporto ir verslumo plétros organizacijos plétros
organizacijos ,,Versli Lietuva®“ duomenimis, karantino metu Lietuvoje pradéjo veikti daugiau nei 100
naujy elektroniniy parduotuviy, kurias jsteigé smulkaus ir vidutinio verslo savininkai. UZsidarius visoms
fizinéms prekybos vietoms, tai buvo itin didelé ir svari paskata atrasti elektroning prekybg ir pradéti
prekyba internete. Nors karantino ribojimai daugelyje Saliy baigési ir fizinés parduotuvés vél gali priimti
lankytojus, pirkéjai neatsisako pirkimo internete suteikiamy naudy ir toliau aktyviai perka prekes
internetu. Elektroninés komercijos augimas skatina intensyvia konkurencija dél vartotojy démesio,
pardavéjai ir prekés Zenklai susiduria su i$Siikiu — kaip konkurenty ir informacijos gausoje sudominti
potencialius pirkéjus ir atvesti juos j savo elektroning parduotuve. Siekiant Sio tikslo verslui yra itin
svarbu suvokti vartotojy elgesj ir jj salygojancius veiksnius internetinéje erdveje. Taciau vartotojo
pritraukimas yra tik vienas pirmyjy zingsniy sékmingos elektroninés prekybos link, sekantis Zingsnis —
yra sudominti vartotojg sitiloma preke ar paslauga bei paskatinti atlikti konversija. Tam reikalinga zinoti,
kaip jauCiasi potencialus pirkéjas pirmg karta narSantis internetin€¢je parduotuvéje ir su kokiomis

klititimis susiduria priimant sprendimg pirkti.
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Elektroninés komercijos specialistai bei mokslininkai, tiriantys $ig sritj, iSskiria daugybe
veiksniy, kurie gali turéti poveikj sprendimui pirkti internetinése parduotuvése. Pasitikéjimas yra
iSskiriamas kaip vienas i§ pagrindiniy veiksniy internetingje erdvéje (Virgilo ir Antonelli, 2017
Taskanaité ir Slimaité, 2016) lemianéiy ketinimg pirkti. Taip pat svarbiu veiksniu jvardijama ir
suvokiama tinklapio kokybé (Hofmann, 2011), kuri tampa itin svarbi, kuomet vartotojas narSo
nezinomoje elektroninéje parduotuvéje pirmg kartg. Treciasis veiksnys — vartotojo apsipirkimo
orientacija taip pat turi poveikj ketinimui pirkti (Hubert ir kt., 2018). Vartotojas pirkdamas internetu
susiduria kur kas su daugiau baimiy nei perkant fizinése prekybos vietose (Ariffin, Mohan ir Goh, 2017)
ir vartotojo suvokiama rizika perkant internete yra tik stipresné, o kuo jis stipresné, tuo jis bus maziau
linkes pirkti i§ elektroninés parduotuvés (Kim ir Lennon, 2013; Akhlaq ir Ahmed, 2015). Jvertinus Siuos
aspektus, galima teigti, jog Siandien elektroniné komercija susiduria su daugeliu i§Stkiy, tad tampa labai
svarbu suprasti vartotoja ir ketinimg pirkti net tada, kai elektroniné parduotuvé — yra neZinoma.

Darbo objektas. Sprendima pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés jtakojanciy veiksniy,
tokiy kaip apsipirkimo orientacijos, pasitiké¢jimo platforma, suvokiamos tinklapio kokybés ir
suvokiamos rizikos jtaka ketinimui pirkti.

Darbo problema. Atlikus mokslinés literatiiros analize pastebéta, jog informacijos ir tyrimy apie
veiksnius lemiancius sprendimg pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés yra mazai ir minéty
veiksniy sintez¢ dar néra placiai iStirta. Didziojoje darbo autoriaus skaityty moksliniy tyrimy dalyje
analizuojama vartotojo elgsena ir jai jtakg darantys veiksniai ketinant pirkti i§ elektroninés parduotuvés,
taCiau néra nurodoma ar toji elektroniné parduotuvé jau yra Zinoma vartotojui ar vartotojas joje lankosi
pirmg kartg (Patel ir Shukla, 2016; Cen ir kt., 2018; Yeon ir kt., 2019; Khalil, 2019).

Darbo tikslas. Istirti kokig jtakg daro apsipirkimo orientacija, pasitikéjimas platforma,
suvokiama tinklapio kokybé ir suvokiama rizika ketinimui pirkti i§ vartotojui neZinomos elektroninés
parduotuvés.

Darbo tikslui pasiekti buvo iskelti tokie darbo uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiros analiz¢ ir iSsiaiSkinti pagrindines vartotojy apsipirkimo

orientacijas ir nustatyti jy jtaka ketinimui pirkti elektroninéje parduotuveje.

2. ISanalizuoti pasitikéjimo platforma sgveika su ketinimu pirkti elektroninéje parduotuvéje.

3. ISsiaiskinti, kokie yra pagrindiniai suvokiamos tinklapio kokybés aspektai bei rySiai su

ketinimu pirkti i§ e. parduotuves.

4. ISanalizuoti suvokiamos rizikos jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés

parduotuves.

5. Surinkti duomenis, reikalingus nustatyti kaip skirtingo tipo veiksniai daro jtakg ketinimui

pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuveés bei parinkus tinkamg tyrimo metodika,
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iSanalizuoti ketinimui pirkti daran¢iy veiksniy jtaka ir pateikti apibendrinancias tyrimo
iSvadas.

Darbo struktiira: Darba sudaro jvadas, trys skyriai ir iSvados. Pirmajame skyriuje yra
analizuojama mokslin¢ literattira apie apsipirkimo orientacijas, jos pagrindinius tipus bei poveikj
sprendimui pirkti i$ elektroninés parduotuvés. Toliau yra aiSkinamasi pasitikéjimo platforma ir ketinimo
pirkti i§ elektroninés parduotuvés sgveika. Teorin¢je dalyje taip pat yra aiSkinamasi teoriniai suvokiamos
tinklapio kokybés aspektai, aiSkinami ir analizuojami tinklapio kokybés vertinimo modeliai ir
suvokiamo kokybiSko tinklapio atributai bei analizuojama S§io veiksnio jtaka ketinimui pirkti
elektroninéje parduotuvéje remiantis mokslinés literatiros analize. Galiausiai moksliné literatiiros
analiz¢je pateikiama apibendrinanti informacija apie suvokiama rizikg ir jos jtakg pirkimui internetu.
Antrojoje baigiamojo darbo dalyje pateikiama tyrimo metodologija, iSkeliamos tyrimo hipotezés,
pateikiamas tyrimo modelis bei tyrimo eiga. Tre¢iajame, paskutiniame skyriuje yra analizuojami gauti
tyrimo duomenys, aptariama tyrimo imtis, nurodomi hipotezéms patikrinti naudoti metodai bei
jvardijamos tyrimo metu gautos iSvados.

Naudoti $altiniai ir literatiira. Siame magistro baigiamajame darbe remtasi moksline literatiira ir
moksliniais straipsniais. Remtasi Lietuvos ir uzsienio mokslininky jzvalgomis ir tyrimais.

Darbo praktinis reikSmingumas. Darbas gali biiti reikSmingas ekonomikos, vadybos,
komunikacijos pakraipy studijy studentams taip pat verslo, rinkodaros, elektroninés komercijos sferose
dirbantiems specialistams. Tolimesni tyrimai apie vartotojo elgseng ir ketinima pirkti i§ neZinomos
elektroninés parduotuvés turi mokslinés perspektyvos, kadangi §i tema gana nauja bei itin dinamiska, o

veiksniy turinéiy poveikij vartotojy elgsenai yra daugybe ir ne visy jy sgveika yra iSsamiai iStirta.
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1. TEORINIAI APSIPIRKIMO ORIENTACIJOS, PASITIKEJIMO,
SUVOKIAMOS TINKLAPIO KOKYBES IR SUVOKIAMOS RIZIKOS
ASPEKTAI IR JU ANALIZE

1.1. Apsipirkimo orientacijos apibrézimas ir pirkéjy tipai

Pirmajame teorinés dalies skyriuje aiSkinamasi apsipirkimo orientacijos samprata, raida.
ISskiriamos pagrindinés apsipirkimo orientacijos, aiSkinami jy bruozai bei skirtumai, daromos
prielaidos, kokig jtaka jos turi ketinimui pirkti internete.

Elektroninéje komercijoje (toliau — e. komercijoje) daugéjant jvairiy elektroniniy parduotuviy
(toliau — e. parduotuviy), auga ir konkurenciné aplinka tarp pardavéjy. Pardavéjams, kurie orientuojasi
elektroninéje prekybos (toliau — e. prekybos) sferoje yra svarbu suprasti pirkéjy tipus, jy apsipirkimo
orientacijas ir motyvacijas pirkti. Keletas tyrimy atskleidé, jog apsipirkimo orientacijos turi svarios
jtakos vartotojy ketinimui pirkti internetu. Vijayasarathy ir Jones, 2000; Park, 2002; Brown ir kt., 2001
apsipirkimo orientacija apibiidina kaip bendrg polinkj apsipirkti, kuris gali biiti iSreiksStas skirtingomis
formomis kaip: informacijos paieska, alternatyvy vertinimas bei produkto pasirinkimas. Kiti autoriai
apsipirkimo orientacijg apibréZzia kaip tam tikrg gyvensenos dalj, kuri gali bti iSreikSta per skirtingas
veiklas, interesus bei nuomones, kurios esancios svarbios vykdant pirkimo procesg. (Ling ir kt., 2010).
Apsipirkimo orientacija dar yra vadinama kaip pirkéjy tipas. Tiriant vartotojus, jy tipus, elgsena, rinkos
segmentacijg ir pan. daznai yra pasitelkiami demografiniai rodikliai, tokie kaip amzius, lytis, Seimyniné
padétis ar pajamos. Psichografiniai rodikliai, kaip apsipirkimo orientacija, moksliniuose tyrimuose
vertinami irgi kaip tinkamas aspektas klasifikuojant pirkéjy tipus, atsizvelgiant j jy pozitrj apsiperkant
tiek tradiciniais, tiek netradiciniais budais. Dar 1954 m. Stone i$skyré keturis apsipirkimo orientacijas
arba pirkeéjy tipus:

1. Ekonominis — 8is pirkéjo tipas ketindamas pirkti jvertina kaing, kokybeg taip pat yra linkes ieskoti
alternatyvy, kurios atitikty kainos ir kokybés santykj.

2. Personalizuotas — Siam pirkéjui svarbu, kokiose parduotuvése jis yra vertinamas parduotuvés
personalo atzvilgiu. Tokios tipo pirkéjui yra itin svarbus asmeninis démesys, jo poreikiy
i$siaiSkinimas, galimybé¢ bendrauti su aptarnaujanciu personalu bei konsultacijos gavimas
reikiamu klausimu.

3. Etinis pirkéjas daZniausiai yra lojalus vietiniam verslui, jis siekia pinigus iSlaikyti vidaus rinkoje,
0 dar geriau vietinéje bendruomenéje, dél Siy priezasCiy kaina néra svarbiausias rodiklis

renkantis prekes ar paslaugas.



12

4. Apatiskasis tipas pasizymi nenoru apsipirkti. Pirkimo procesas jiems neteikia malonumo, tad jie

linke ieskoti biidy, kaip supaprastinti §j procesa. Tokio tipo pirkéjai yra linke apsipirkti greiciau
nei kity tipy pirkeéjai.

Tolimesniuose vartotojy elgsenos bei rinkos segmentavimo tyrimuose buvo iSskirta dar daugiau
apsipirkimo orientacijy. Dalis vartotojy apsipirkimg vertina, kaip laisvalaikio praleidimo bidg ir
apsipirkima jie suvokia kaip socialing veikla, kuriuos metu galima ir pabendrauti bei save priskirti tam
tikrai socialinei grupei. Mokslinéje literatiroje yra iSskiriamos ir kitos apsipirkimo orientacijos
klasifikacijos, kurios yra grindziamos prekybos vieta, t.y. kur vartotojai yra linke apsipirkti: namuose,
prekybos centre, vietinéje krautuvéje ir pan. Kiek véliau, atsiradus internetinei prekybai tyréjams
atsirado naujas laukas tyrimams, pradéta pirkéjus ar jy orientacijas skirstyti ir ] perkancius tradiciniais
ir netradiciniais budais.

Vijayasarathy ir Jones (2000) dar labiau iSplété apsipirkimo orientacijg ir iSskyré septynis pirkéjy
tipus:
Namy pirkéjai;
Ekonominiai pirkéjai;
Prekybos centry pirkéjai;
Personalizuoti (asmeniniai) pirkéjai;
Etiniai pirkéjai;

Rekreaciniai pirkeéjai;

N o a k~ w Ddh e

Entuziastingi pirkeéjai.

Pirmoji grupé¢ pirkéjy — namy pirkéjai renkasi apsipirkti namuose, kadangi jie siekia sutaupyti
laiko, sumazinti keliones i§laidas susijusias su vaziavimu link apsipirkimo vietos. Sie pirkéjai ketindami
pirkti atsizvelgia i asortimento dydj, jvairove, prekiy prieinamumg. Dauguma Sios orientacijos pirkéjy
jau yra tur¢j¢ apsipirkimo patirties uzsakant prekes pastu 1§ katalogy ar televizijos. Tad Sie pirkéjai pirkti
internetu yra labiau motyvuoti (Vijayasarathy, 2003). Dél isvardinty priezas¢iy darbo autorius spéja, jog
S1 pirkeéjy grupé buty labiausiai linkusi apsipirkti e. parduotuvéje net jeigu ji jam néra gerai paZjstama.

Ekonominiy pirkéjy grupé pries ketindami pirkti jsivertina keletg alternatyvy. Tai apgalvojantis
pirkéjy tipas, kuris jvertina kainos ir kokybés santykj, aktyviai ieSko buidy gauti palankiausia pasitilyma
bei siekia, jog paslaugos ar produkto verté atitikty jo investicijg. Pirkimas internetu tokiam pirkéjui
suteikia galimybe lengviau surasti alternatyvas bei paprasCiau ir greiiau patenkinti savo poreikius,
kadangi internetas suteikia daugiau informacijos apie preke, o kainy palyginimo portalai gali padéti
surasti geriausig kainos pasiiilyma.

Treciajai pirkéjy grupei priklauso prekybos centry pirkéjai, kurie yra linke apsipirkti prekybos

centruose. PrieSingai nei pirkéjai namuose, Sie pirkéjai renkasi fizines prekybos vietas, mégsta jvairias
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parduotuves, kurias paprastai ir galima rasti prekybos centruose. Vijayasarathy (2003) tyrime teigiama,
jog Sios pirkéjy grupés ketinimas pirkti internete yra mazesnis, tad jie rinksis labiau tradicinius pirkimo
budus nei e. parduotuves. Tikétina, jog tokius pirkéjus bty sunkiau paskatinti pirkti internetu dél
didesnio prieraisSumo fizinei prekybos vietai.

Personalizuoti (asmeniniai) pirkéjai perka ten, kur paZjsta pardavéja. Siam pirkéjy tipui yra
svarbu megzti rySius, buti atpazjstamais prekybos vietoje dirbanciy asmeny. Tokiems pirkéjams
bendravimas yra itin svarbus veiksnys, tad ketinimas pirkti internetu Sio pirkéjo tipui gali biiti maziau
patrauklus, kadangi gauti konsultacijg e. parduotuvéje yra kiek sunkiau. Nors vertinant Siandienings e.
komercijos tendencijas, dabar yra kur kas papras¢iau pateikti personalizuotus pasitlymus, kadangi
kiekviena e. parduotuvé pasitelkusi jvairias rinkodaros priemones gali surinkti labai daug jvairiy
duomeny apie pirkéja, jo zilirimas prekes, pirkimo istorijg. Turinti §iuos duomenis ir juos tinkamai
panaudojus, rinkodara nukreipta j pirkéjg gali biiti zymiai tikslesnés ir labiau atliepianti pirkéjo
asmeninius poreikius bei troSkimus. Taciau e. pardavéjams itin svarbu nepamirsti suteikti kuo
asmeniSkesnj bendravima su $io tipo pirkéju.

Pirkéjai apsiperkantys vietinése parduotuvése yra jvardijami kaip etiniai pirkéjai, kadangi jie
siekia palaikyti vietinj versla ir jauciasi jpareigoti remti bendruomenés mazmenininkus. Sis pirkéjy tipas
yra panasus ] personalizuotus pirkéjus, kadangi taip pat kaip pastarieji vertina bendravima ir
socializacijg. Esminis skirtumas, jog Siems pirkéjams yra itin svarbu, jog paslauga bty teikiama vietos
bendruomenés, tad ketinimas pirkti internete suvokiamas kaip maziau naudingas. Taciau nereikia
pamirsti fakto, jog dél COVID-19 pandemijos metu jsigaléjusiy apribojimy fizinei prekybai, dauguma
vietiniy smulkiy ir vidutiniy versly, kurie pries tai neturéjo savo e. parduotuveés, buvo priversti savo
prekyba perkelti | internetg. Tad tokiems pirkéjams, internetiné prekyba taip gali biiti vienas 1S bidy
paremti vietinius amatininkus, gamintojus bei prekybininkus. Siekiant pritraukti tokiy pirkéjy démes; e.
pardavejai turéty jvertinti daugiakanale prekybos strategija ir jos pritaikomumg savo verslui
(Vijayasarathy, 2003).

Pirkéjai motyvuojami patogumo aspekto arba dar kitaip vadinami rekreaciniai pirkéjai. Tokie
pirkéjai yra linke apsipirkimg derinti su jy socialine veikla. Apsipirkimas jiems yra proga susitikti su
draugais, kartu papietauti. Tokia apsipirkimo orientacija yra labiausi siejama su apsipirkimu fizinése
vietose, ypac¢ dideliuose prekybos centruose, kadangi tokiose vietose i§vystyta ir maitinimo, paslaugy ir
kity pramogy jstaigy infrastuktiira.

Entuziastingi pirkéjai, kurie mégsta apsipirkti ir apsipirkima laiko malonuma teikianciu procesu.
Pasak Vijayasarathy (2003) tikétina, jog tokie pirkéjai yra maziau priklausomi nuo apsipirkimo vietos,

kadangi jiems labiau rtipi apsipirkimo patirtis savaime.
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Ling ir kt., (2010) atliktame tyrime lyginant $iy tipy pirkéjus tarpusavyje, buvo pastebéta, jog
pirkéjai tradiciSkai perkantys i§ namy buvo linke labiau uZsisakyti prekes internetu negu prekybos centry
pirkéjai, kurie turéjo gana zema ketinimg pirkti internetu. Taip pat e. pardavéjai, siekiantys didinti
pasitikéjima e. parduotuve, turéty suteikti nuosirdzig ir patikima informacija nuolat (Ling ir kt., 2010).
Sis aspektas turéty biiti itin aktualus siekiant pritraukti ekonominés orientacijos pirkéjus, kuriems
informatyvumas, aiSkus prekés apraSymas, galimybe lyginti prekiy kainas, funkcines savybes yra
motyvuojantis veiksniai ketinimui pirkti i§ internetinés parduotuvés.
Gehrt ir kt. (2007) taip pat yra i§skyres septynis apsipirkimo orientacijos tipus, kurios orientuotos
1 poilsj, naujoves, impulsyvy pirkima, kokybe, prekés zenkla, kaing bei patogumg. Taciau kituose
mokslinés literatiiros straipsniuose i apsipirkimo klasifikacija néra daznai naudojama tyrimuose. Tai
pat apsipirkimo orientacija gali biiti vertinimg ir per suvokiamg verte. Visi vartotojai turi skirtingas
asmenybes, tad yra aiSku, kad kiekvienas apsiperkame ir priimame sprendimus skirtingai. Nepaisant
skirtumy, mokslininkai iSskiria dvi skirtingas apsipirkimo orientacijas pagal suvokiamg verte, kurios
atsako ] klausimus: kokiu tikslu mes perkame ir ko siekiame:

1. Utilitariné (funkcing) apsipirkimo orientacija;

2. Hedonistiné (malonumo) apsipirkimo orientacija.

Utilitarin¢ apsipirkimo orientacija mokslin¢je literatiiroje dar yra jvardijama kaip j tikslg sutelkta
orientacija, ji siejama su praktiSkumu ir pagrindinis pirkimo motyvas yra funkcinis. Toks vartotojas bet
kokiu atveju sieks jgauti praktinés naudos, jis pasizymi racionalumu, pirkimo tikslas ir eiga biina i$
anksto apgalvoti. Sios orientacijos vartotojai yra labiau linke ie$koti informacijos apie preke, jdémiai
skaityti prekés apraSymus, ieskoti alternatyvy (Yen ir Tsing, 2014). E. parduotuvés svetainés struktiira
turi buti aiSki, jog narSyti bei naviguoti joje buti paprasta ieSkant prekés bei informacijos. Tokie
vartotojai yra maziau impulsyvis ir tikétina, jog retai priima sprendimg pirkti spontaniskai. Atlikto Joshi
(2015) tyrimo metu buvo nustatyta, jog utilitariné apsipirkimo orientacija ketinimg pirkti veikia
tiesiogiai, kitaip nei hedonistiné, kuri gali paskatinti naudotis internetu, taciau nebiitinai skatins
tiesiogiai pirkti. Utilitariné orientacija grindziamas apsipirkimas yra apibréziamas kaip racionalesnis,
efektyvesnis, esantis labiau orientuotas j tiksla, toks apsipirkimas yra apgalvotas ir pagristas tam tikra
uzduotimi (Patel ir Shukla, 2016).

PrieSingai nuo utilitarinés orientacijos, hedonistinés orientacijos pamatinis motyvas remiasi
malonumo paieska (Hashmi ir kt., 2019). Apsipirkimo procesas yra labiau suvokiamas kaip malonus ir
teikiantis dZziaugsma nei yra iSreikStas aiskiu tikslu. DaZnai tokie vartotojai net nezino, ko jiems tiksliai
reikia, tad sprendimg pirkti gali priimti labiau vedami impulsyvumo nei racionalaus mastymo. Taip pat
Sie vartotojai bus labiau linke Siaip narSyti e. parduotuvéje, taCiau nebiitinai ketina 1§ jos ka nors

nusipirkti (Patel ir Shukla, 2016). Apsiperkant yra svarbi patirtis/ patyrimas, tad renkant informacija
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apie preke, siekia smagumo, susijaudinimo, malonumo, nuotykio. Galima daryti prielaida, jos Sios
orientacijos pirkéja labiau gali veikti patogi navigacija e. parduotuvéje, interaktyvumas, iSskirtinumas,
svetainés dizaino elementai bei vizualizacija, jog svetain¢je pateiktas turinys jtraukty ir skatinty ilgiau

narSyti e. parduotuvéje, o ilgéjant narSymo laikui, did¢ja tikimybe, jog vartotojas kg nors nusipirks.

1 lentele
Hedonistinés ir utilitarinés apsipirkimo orientacijos pirkéjo pagrindinés charakteristikos ir svarbiis

elementai e. parduotuvéje

Apsipirkimo
) . Pagrindinés charakteristikos Svarbiis elementai e. parduotuvéje
orientacija
- Pirkimo motyvas — malonumo paieska,
patyrimas; )
- E. parduotuvés interaktyvumas;
- Pirkimo procesas turi biiti malonus ir S
- Patogi navigacija e.
Hedonistiné teikiantis dziaugsma;
o parduotuveje;
(malonumo) - Labiau impulsyvus; , S
- Svarbus svetainés dizainas ir
- Pirkimas néra iSreikstas aiskiu tikslu, ) o o N
S o vizualiai pateikta informacija.
del to sunkiau iSlaikyti démesj ties
vienu elementu.
- Orientuoti | tikslg, racionalis; )
o o - ISsamiis prekés apraSymai;
- Pirkimo motyvas — funkcinis;
o . . - Paprastai ir aiSki prekiy paieSkos
o - Pirkimo eiga apgalvota i$ anksto; )
Utilitarine sistema;
- Jdémiai iesko ir skaito informacijg apie
(funkcine) - AiSki e. parduotuvés struktiira;
preke, paslauga; . .
o paprasta navigacija puslapio
- Linkeg ieskoti alternatyvy, nepriimti o
. viduje.
skuboty sprendimy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis mokslinés literatiiros analize.

Atsiradus pirmosios galimybéms pirkti internetu buvo manyta, jog e. prekyba labiau tiks utilitarinés
apsipirkimo orientacijos pirkéjui, kadangi suteiks galimybe grei¢iau susirasti reikiamg preke, o taip pat
supaprastins informacijos apie preke ar paslaugg rinkimo procesa. Taciau pasak Joshi (2015) tyrimo
metu buvo iSsiaiskinta, jog abi apsipirkimo orientacijos — hedonistiné ir utilitariné turi teigiama jtaka
nustatant poziiir] | pirkima internetu. Tame paciame tyrime nustatyta, jog utilitariné orientacija turi
stipresnj poveik] nustatant poziiir] nei hedonistiné. Tuo tarpu pirkimas internetu gali iSpildyti ne tik
utilitarinius, tac¢iau ir hedonistinius poreikius. Patogi svetainés struktiira, interaktyvumas skatina pirkéja

ilgiau narSyti e. parduotuveje, ko pase€koje atsiranda tikimybe, jog pirkéjas kazka nusipirks, kadangi jo
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pasitenkinimas yra iSauges. Taciau paprasta navigacija, patogumas ir pakei¢iamumas yra ne kg maziau
svarbls ne tik hedonistinés orientacijos vartotojui, taciau ir utilitarinés. Keletas tyréjy (Yen ir Tsing,
2014; Joshi, 2015; Patel ir Shukla, 2016) pastebéjo koreliacija, jog teigiama patirtis narSant ar perkant
e. parduotuvéje yra susijusi tiek su hedonistine, tiek su utilitarine verte, darancia jtaka ketinimui pirkti,
taciau Siuose tyrimuose nebuvo pateiktos aiSkios iSvados, kurios nurodyty ar buvo tiriamas ketinima
pirkti i§ vartotojui paZjstamos ar nepazZjstamos e. parduotuvés.

Apibendrinus moksline literatiirg, galime teigti, jog apsipirkimo orientacija galima vertinti per
skirtingus aspektus. DaZniausiai mokslingje literatiiroje apsipirkimo orientacija yra apibiidinama kaip
pirkéjo tipas. Remiantis literatiiros analize matome, jog pirkéjy tipy ar jy orientacijy mokslinéje
literatliroje yra gausu, vienas i§ pirmyjy pirkéjy tipus jvardijo Stone dar 1954 m. ir jis i§skyré keturias
pirkéjy grupes: 1) namy pirkéjus; 2) ekonominius pirkéjus; 3) etinius pirkéjus ir 4) apatiSkus pirkéjus.
Véliau mokslinéje literatiiroje, analizuojancioje pirkéjy tipus, prisidéjau ir daugiau kvalifikacijy.
Vijayasarathy ir Jones (2000) iSplété apsipirkimo orientacijg ir i§skyré septynis pirkéjy tipus: 1) namy
pirkéjus; 2) ekonominius pirkéjus; 3) prekybos centry pirkéjus; 4) personalizuotus pirkéjus; 5) etinius
pirkéjus; 6) rekreacinius pirkéjus; 7) entuziastus pirkéjus. Kituose moksliniuose $altiniuose randama ir
kitoks pirkéjy tipizavimas, pavyzdziui Gehrt ir kt. (2007) jvardijo septynias apsipirkimo orientacijas,
kurios yra orientuotos j poilsj, naujoves, impulsyvy pirkima, prekés zenkla, kaing, kokybe bei patoguma.
Naujesniuose moksliniuose (Yen ir Tsing, 2014; Joshi, 2015; Patel ir Shukla, 2016) tyrimuose randama
apsipirkimo orientacija pagal suvokiamg vertg, kuomet pirkéjai j skaidomi j dvi grupes: 1) hedonistus —
siekian¢iy malonumo bei 2) utilitarus — konkrety tikslg turinéius pirkéjus. Darbo autorius, tolimesniam

tyrimui pasirinko tirti Sias dvi orientacijas, siekiant darbo naujumo ir aktualumo.

1.2. Pasitikéjimo samprata ir ja formuojantys veiksniai internete

Remiantis mokslinés literatiiros analize, antrajame darbo skyriuje analizuojama pasitikéjimo
samprata, teoriniai pasitikéjimo platforma aspektai bei jtaka vartotojy elgsenai priimant sprendima pirkti
e. parduotuveje. Taip pat analizuojami rySiai su kitais veiksnias, turin¢iais jtakos pirkimo procese.

Rousseau ir kt. (1998) teigimu pasitikéjimas — yra psichologiné zmogaus biisena, kuri apima ir
ketinima prisiimti silpnybes bei remiasi ketinimy likes¢iais bei elgesiu (Tiskaité ir Slimaite, 2016). E.
komercijoje $is reiskinys yra apibréziamas kaip ,,<...> noras uzmegzti rysj su patikimu partneriu, o $is
rySys paremtas pasitikéjimu ir uztikrintumu.* (Taskaité ir Slimaité, 2016). Si bisena gali veikti ir
vartotojo elgseng e. parduotuvéje — §iuo atveju pasitikéjimas yra sukuriamas per apipirkimo patirtj. Kuo
geresné patirtis, tuo labiau tikétina, jog vartotojas grj$ apsipirkti dar kartg. Kaip BerCitnas ir

Bakanauskas (2020) pastebi Siandieniniai prekybininkai, parduodantys savo prekes internetu susiduria
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su jvairiais iSSukiais d¢l labai paprastos priezasties — klientai negali 1S anksto fiziSkai apzitréti, iSbandyti
prekiy, tad jie susiduria su apsipirkimo internete rizika. O esant pasitikéjimui tarp pardave¢jo ir pirkéjo
tokia rizika gali biiti suSvelninta.

Analizuojant moksline literatiirg apie pasitikéjima pastebima keletas skirtingy pozitriy ir
veiksniy, kurie padeda jj formuoti. Pasak Lewis ir Weigert (1985), Moorman ir kt., (1992) pasitikéjimas
komercijoje gali buti klasifikuojamas ] kognityvinj arba emocinj pasitikéjimg. Kognityvinis
pasitikéjimas gali biiti aiSkinamas kaip laipsnis, kuris rodo kiek vartotojas yra linkes pasitikéti pardavéjy
ir jo veiklos nuoseklumu. Kognityvinis pasitikéjimas gali apimti tris dimensijas: sgzininguma,
geranoriSkumg ir veiksnumg. Saziningumas atspindi jmonés ir pardavéjo geb¢jima laikytis pazady
pardavimy procesuose ir pasitikéjima i§ vartotojo perspektyvos. GeranoriSkumas — yra susijes su
vartotojy gerove, t.y. jiems teikiamomis naudomis. Veiksnumas apibtidina jmonés ar pardavéjo
gebéjimga iSlaikyti vartotoja (Yeon ir kt., 2019). Tuo tarpu emocinis pasitikéjimas atspindi kaip vartotojas
jauciasi dél jmonés. Nors kognityvinis pasitikéjimas yra grindziamas jmoniy elgesiu, tac¢iau emocinis
pasitikéjimas kuria ry$j tarp jmongs ir vartotojo (Punyatova, 2019). Zinoma, emocinis pasitikéjimas yra
nuolatos veikiamas kognityvinio pasitikéjimo, tad jie tarpusavyje yra neatsiejami ir gali biiti suvokiama
kaip sprendimy priémimo teorijos dalis.

Aiken ir Boush (2006) iSskyré dvi pagrindines pasitik¢jimo risis, kurios papildo Lewis ir
Weigert (1985) bei Moorman ir kt. (1992) aprasytas pasitikejimo klasifikacijas. Pasak Aiken ir Boush
(2016), prie kognityvinio pasitikéjimo, kuris siejamas su vartotojo jsitikinimu ir noru priklausyti nuo
pardavéjo galimybiy ir nuoseklumo, priskiriamas ir afektinis pasitikéjimas. Afektinis pasitikéjimas —
yra apibidinimas kaip vartotojo jsitikinimas apie imonés atsakinguma, ripestj bei yra gristas
emocijomis. Sias dvi pasitikéjimo rii§is sieja tai, jog abi turi patikimumo dimensija, kai vartotojas
suvokia, jog pardavéjas yra patikimas, geranoriskas, bei yra jsitikinama, jog pardaveéjas siekia bendros
naudos. Skaitmeningje erdveje pasitikéjimas yra grindZiamas pardaveéjo (paslaugos tiekéjo) patikimumu
ir kompetencija, sagzZiningumu bei geranoriSkumu.

Kituose pasitik¢jimo komercijoje tyrimuose Koller (1988) teigeé, jog pasitikejimas yra svarbus
kuomet néra aiSki visa informacija apie produkta, ypac transakcijos tarp pardavéjo ir vartotojo metu.
Pirkimo momentu pasitikéjimas pardavéju gali turéti jtakos vartotojo sprendimo priémimui.
Pasitik¢jimas tampa itin svarbiu démeniu e. komercijoje ir turi teigiamg efekta pardavéjui bei tiekéjui
(Yeon ir kt., 2019). Vienas i$ tyrimu atskleidé, kad pasitikéjimas daro didelg jtakg vartotojui priimant
sprendimg pirkti (Kim ir kt., 2008). Tad pasitikéjimg turime suvokti kaip itin svarby faktoriy siekiant
s¢kmingai prekiauti internetu.

Pasitikéjima, kaip faktoriy darantj jtakg ketinimui pirkti yra analizuojamas visokeriopai. Pasak

Yeon ir kt., (2019) pasitikéjima kiekvienas supranta subjektyviai, tad jj aiSkinti reikéty i$ trijy skirtingy
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perspektyvy. Pirmoji perspektyva, per kurig gali biiti analizuojamas pasitikéjimas yra polinkio teorija.
Si teorija orientuojasi j individualias savybes, tai yra poziiiris, kaip asmuo ketina pasitikéti. Antroji
perspektyva, analizuoja sprendimy priémima ir orientuojasi ] tiesiogiai veikiancius situacijos veiksnius
ir aiSkina, jog pasitikéjimas yra gana racionalus sprendimy priémimo procesas. Trecioji perspektyva —
tai institucinis pozitiri, Kuris teigia, jog situaciniai veiksniai bei institucinés ir/ar organizacinés strukttiros
turi poveikj pasitikéjimui. Taip pat Yeon ir kt. (2019) jvardija, jog Zvelgiant i$ vartotojo perspektyvos
e. pardavéjo naudojama platforma, kurioje yra sukurta internetiné parduotuvé, neturi jtakos vartotojo
pasitik¢jimui. Taciau pastebéta, jog platforma gali netiesiogiai veikti vartotojy lojaluma. Remiantis
Siomis iSvadomis galime daryti prielaida, jog pasitikéjimas platforma gali biti sukurtas net tuomet, kai
e. pardavéjas vartotojui néra zinomas 1§ anksciau.

Tiriant rysj tarp pasitikéjimo ir suvokiamos tinklapio kokybés nustatyta, jog vartotoju vertinimui
daugiausiai jtakos daro: pasitikéjimas, pasitenkinimas, tinklapio kokybé ir suvokiamas malonumas. Sie
veiksniai taip pat skatina ir lojaluma (Giao ir kt., 2020). Be to, Giao ir kt. (2010) teigimu suvokiama
tinklapio kokybé¢ turéjo netiesioginés jtakos e. lojalumui, e. pasitikéjimui ir e. pasitenkinimui. Nepaisant
to, yra pastebima problema, jog rySys tarp e. pasitikéjimo ir e. pasitenkinimo skirtinguose moksliniuose
tyrimuose skiriasi, tad yra Siek tiek neaiSku ar vartotojai yra patenkinti e. platforma, nes jie bendrai
pasitiki apsipirkimu internete kaip procesu ar jie pasitiki e. platforma, nes yra patenkinti apsipirkimu
internete. E. pasitikéjimas yra stipriai veikiamas e. pasitenkinimo, taip pat e. pasitikéjimas yra vienas
pagrindiniy veiksniy, skatinanciy e. lojaluma.

McKnight ir Chervany (2001) iSskyré keturis kintamuosius, kurie turi jtakos vartotojy
pasitik¢jimui e. parduotuvés platforma: 1) platformos kompetencija arba gebéjimas pataisyti
nesklandumus i§ e. pardavéjo puseés; 2) geranoriSkumas, kuris rodo, jog e. pardavéjui svarbiis ne tik
verslo tikslas uzdirbti, taciau ir pirmenybé¢ pasiriipinti vartotoju; 3) saZiningumas, susij¢s su pazady
vykdymu bei e. prekybininko etiniu elgesiu; 4) nuspé¢jamumas, kurie apima e-pardavéjo veiksmy
nuoseklumg ir kuris leidZia suprasti vartotojams, kokie bus sekantys Zingsniai ketinant pirkti.

Featherman ir Hajli (2015) teigia, jog socialiniy medijy platformy kontekste neapibréztumas gali
buti didesnis, kadangi turinj kuria dazniau patys vartotojai ir néra tiesioginés sgveikos su platformos
valdytoju. Neturint tiesioginio bendravimo su vartotuoju yra kur kas sunkiau sukurti patikima aplinka
vartotojui, kadangi $is neturédamas Ziniy apie e. pardavéja suvoks jj kaip rizikinga, o tai turés neigiamos
jtakos ketinimui pirkti. Siekiant sumazinti neapibréztumo lygj e. platformy valdytojai turi itin atsizvelgti
1 santykio su vartotojais kiirima bei siekti, jog Sie pasitikétu jy platforma, kadangi pasitikéjimas nemazai
koreliuoja su vartotojy ketinimu pirkti. Antonelli ir Virgilio (2017) iSskiria septynis ypatumus, kurie
gali buti laikomi pagrindiniais pasitikéjimo pirmtakais socialinés medijos prekybos platformose: 1)

reputacija — viesosios erdvés pozitiris | e. pardavéja; 2) dydis — e. pardavéjo dydis; 3) informacijos
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kokybé — e. parduotuvéje ir kituose jmonés kanaluose pateikiamos informacijos kokybé, iSsamumas,
aktualumas; 4) saugumas perkant — priva¢iy asmens duomeny saugumo uztikrinimas e. parduotuvéje
bei kituose prekybos kanaluose; 5) komunikacija — e. pardavéjo kaip prekés zenklo komunikacija
jvairivose rinkodaros kanaluose; 6) ekonominis pagristumas — e. pardavéjo prekiy ir kity paslaugy
kainodara; 7) atsiliepimai arba informacija i§ ,,ltipy j lipas* — lengvai prieinami kity klienty atsiliepimai
apie e. pardaveja ir jo prekes bei paslaugas. Tyrime buvo pastebéta, jog biitent vartotojy atsiliepimai

forumuose, socialiniy tinkly grupése, bendruomenése gali padidinti pasitikéjima konkreciu tinklapiu.

2 lentelé

Veiksniai formuojantys pasitikéjimq internetinéje prekyboje

Veiksniai Autorius, metai

- Platformos kompetencija; McKnight ir Chervany (2001)
- Pardav¢jo geranoriSkumas;
- SgZiningumas;

- Pardave¢jo veiksmy/ elgesio nuspéjamumas.

- Rekomendacijos ir bendra patirtis perkant internetu; Sahney ir kt. (2013)
- Imonés reputacija, dydis ir lankstumas;

- Privatumo ir saugumo uztikrinimas;

- Tinklapio dizainas ir paprastumas naudotis;
- Teisiniy reikalavimy laikymasis;

- Asmeniniy duomeny saugumo ir privatumo uztikrinimas.

- Kity vartotojy atsiliepimai Kiran ir Vasantha (2014)

- Pardavé¢jo reputacija; Antonelli ir Virgilio (2017)
- Pardavé¢jo platformos mastas;

- Informacijos kokybé platformoje;
- Saugi aplinka pirkti;

- Pardav¢jo komunikacija;

- Ekonominis pagrjstumas;

- Atsiliepimai.

- Tinklapio dizainas Hermansyah ir kt. (2019); Lumsden
(2009)

Saltinis: sudarytas darbo autorés remiantis mokslinés literatiiros $altiniy analize.

Sahney ir kt., (2013) isskyré veiksnius pagal pasitikéjimo veiksniy tipus, kurie formuoja

vartotojy pasitikéjima virtualioje aplinkoje:
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1. Potencialus pirkéjas. Sio tipo pasitikéjima veikiantys veiksniai — kity vartotojy
rekomendacijos, patirtis internete, vartotojy demografija, referentiniy grupiy jtaka;

2. Imonés kompetencija. Pagrindiniai veiksniai — jmonés reputacija, jmonés dydis, noras
prisitaikyti;

3. Tinklapio kompetencija. Privatumas ir saugumas, patikimumas, tinklapio dizainas, lengvumas
suprasti kaip naudotis tinklapiu, suvokiamas naudingumas bei teisiniy reikalavimy laikymasis
iSskiriami kaip pagrindiniai veiksniai;

4. Proceso savybes. Uzsakymo apsauga, vartotojy duomeny saugumo ir privatumo uztikrinimas
bei galimybé greitai atlikti uzsakyma apibréziami kaip pagrindiniai veiksniai. (Sahney ir kt.,
2013).

Ankstesniuose tyrimuose apie pasitikéjimag buvo nustatyta, jog ketinimas pirkti i§ e. pardavéjo
priklauso nuo vartotojo pasitikéjimo e. paslaugos tiekéju. Kiran ir Vasantha (2014) teigimu vartotojy
atsiliepimai turi jtakos kuriant pasitikéjima perkant prekes internete. Pastebéta, jog vartotojy sprendimui
pirkti jtakos itin turi vartotojy priklausomybé vienas nuo kito. Kity vartotojy palikti atsiliepimai apie e.
parduotuves prekes ar paslaugas gali veikti ketinimg pirkti. Kadangi vartotojy pateikta informacija
pagilina suvokimg apie prekes bei paslaugas, padeda sudominti potencialius vartotojus, gali turéti
teigiamos jtakos vartotojy lojalumui, nes suformuoja tam tikrus jsitikinimus apie e. parduotuve.

Siekiant didinti pasitik¢jimg jvairiose e. prekybos platformose yra svarbu atsizvelgti |
komunikuojamga turinj socialiniy medijy platformose. Tokie elementai kaip reklama, nuotraukos, vaizdo
jrasai, kity asmeny atsiliepimai bei jvertinimai gali nulemti vartotojy pasitikéjima e. pardavéju, o tai
turés jtakos vartotojy sprendimui pirkti ar nepirkti (Featherman ir kt., 2015). Kuriant pasitikéjima
nemaziau svarbu ir vartotojy atsiliepimai apie e. pardavéja ar rekomendacijos i$ ,,lapy j lipas* (Antonelli
ir Virgilio, 2017). Kim ir Park (2013) istyré, jog vartotojai, kurie pasitiki socialinés komercijos
platformomis yra labiau link¢ skleisti teigiamas ,,i$ lGpy j ltipas* (ang. E-wom) rekomendacijas bei pirkti
Siose platformose. Pasitikéjimas yra itin svarbus aspektas siekiant didinti ketinimg pirkti. Kuo labiau
vartotojai pasitiki platforma, tuo labiau jie bus linke jsitraukti j pirkimo procesa (Antonelli, Virgilio,
2017). Imonéms siekiant gery vartotojy ivertinimy, kuriant jmonés reputacija vieSojoje erdveje yra
svarbu sukurti galimybe vartotojams pateikti atsiliepimg apie jy prekes ar paslaugas, nes kaip ir minéta
ankséiau Kim ir Park (2013), Kiran ir Vasantha (2014), Yeon ir kt. (2019), tai gali sumazinti suvokiamos
rizikos lygj pirmg kartg e. parduotuvéje besilankantiems asmenims. Amazon, Ebay, Alibaba, Pigu.lt ir
daugelis kity stambiy e. komercijos Zaidéjy savo prekybos platformose sukiiré galimybes vartotojams
sutekti griztamaji rySj, kas tikétina teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg e. pardaveju bei skatina
vartotojy lojaluma. Remiantis Mo ir kt. (2015) tyrimo i§vadomis, teigiamas jvertinimas zvaigzdutémis

didina vartotojy pasitikéjima, tad itin svarbu sukurti vartotojams galimybe paties jvertini preke ar



21
paslaugg o tai skatina vartotojus suvokti, kad jmoné stengiasi prisitaikyti prie jy poreikiy, kas teigiamai
veikia pasitikéjima.

Demografiniai veiksniai — amzius, lytis, i§silavinimas, profesija Sahney ir kt. (2013) teigimu turi
jtakos vartotojy elgsenai perkant virtualioje erdvéje. Vyresnés kartos atstovai yra maziau imlis
technologinéms naujovéms, tad e. parduotuviy sistemomis pasitiki maziau nei jaunesnés kartos atstovai.
Taip pat tikétina, jog vyresnés kartos atstovas turés maziau patirties apsiperkant internetu. Didzigja
dalimi, tai gali lemti tai, jog pri¢jimas prie interneto vyresnio amziaus asmenims yra sudétingesnis, o
infrastuktiira néra palanki. Referentiniy grupiy jtaka ir atsiliepimai turés jtakos potencialiems pirkéjams,
nes zmonés yra linke labiau pasitikéti asmenimis, kurie yra j juos panasis (Intaité, 2016). Tuo tarpu
Cerniauskaité ir Sabaityté (2020) pastebi, jog <...> vyresnio amzZiaus vartotojai linke pirkti fizinése
parduotuvése, nes jy pasitikéjimo lygis skaitmeninémis platformomis daug Zemesni nei kad jaunesniy
vartotojy. Y kartos vartotojai yra uzauge technologinés eros laikotarpiu tad jie yra lankstesni ir
sprendimus priimti jiems sekasi lengviau nei kad X kartos vartotojams. Sie faktoriai yra svarbiis siekiant
sekmeés elektroninéje komercijoje.**

Pasitikéjimg e. platforma gali veikti ir jos dizainas. Vartotojui pirma karta uZzsukus | e.
parduotuve jis pirmiausia jvertina jos patraukluma, tai tarsi e. parduotuvés veidas. Hermansyah ir kt.
(2019) teigia, jog tinklapio dizainas turi jtakos pasitikéjimui e. platforma, jeigu yra iSnaudojamas
tinkamai. Tyrimo metu buvo patvirtinta hipotezé, jog tinklapio dizainas turi jtakos vartotojo
pasitikéjimui ir pasitenkinimui e. platforma, o tai gali daryti jtakg ir vartotojo lojalumui. Jeigu svetainés
dizainas yra patogus ir patrauklus vartotojui jis bus labiau linkes dazniau naudotis konkrecia platforma.
E. parduotuvés dizainas negali apsunkinti vartotojo nar§ymo joje ir labai svarbu, jog pasirinktos spalvos
neblaskyty vartotojo, taciau reikia nepamirsti, jog spalvos taip pat gali ir patraukti démesj bei suzadinti
smalsuma, bet spalvy dermé padeda e. parduotuvéje padeda suteikti vartotojui malonumg (Hermansyah
ir kt., 2019). Pasirinkus tinkamas spalvas, grafinius elementus bei kitas interaktyvias priemones, e.
parduotuve gali tapti patrauklesné. Lumsden (2009) taip pat dizaing i$skiria kaip vieng i§ veiksniy per
kurj yra kuriamas pasitikéjimas. Be e. parduotuvés dizaino, Lumsden (2009) nurodo tokius veiksnius,
kaip lengva puslapio navigacija, lengvai randama informacija apie pardavéjg ir jo politikg taip pat
darancius jtakg vartotojy pasitik€jimui e. parduotuve.

Analizuojant e. parduotuviy atributus, kurie gali padéti didinti vartotojy pasitikéjimg e. platforma
Lingyté ir kt. (2011) iSskiria vartotojams svarbig funkcijg — galimybe pasirinkti e. parduotuvés turinio
kalba. Tai sukelia didesnj pasitikéjimg ir pasitenkinimg platforma, tad tai teigiamai veikia ir narSymo
laikg. Vartotojas daugiau laiko praleides e. parduotuvéje tikétina, jog bus labiau linkes jsitraukti i

pirkimo procesa. Kiti svarbiis aspektai kaip: aiski parduotuvés struktiira, paprasta navigacija, lengvai

! Cerniauskaité, G., Sabaityte, J. 2020, p. 8
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suvokiami tekstai, pateiktos informacijos naudingumas ir aktualumas bei daugelis kity techniniy
svetaines parametry, kaip svetainés uzkrovimo greitis, interaktyvumas ir pan. yra ne ka maziau svarbiis
siekiant vartotojo pasitikéjimo (Matuleviéiaté, 2016).

Dar vienas i§ svarbiy veiksniy e. parduotuvés platformoje yra saugumas bei garantija, kad
vartotojo duomenys narSant ir perkant internetinéje erdvéje yra saugiis (Sahney ir kt., 2013; Grabowskis,
2014, Antonelli ir Virgilio, 2017). Pirkimas internetu dazno vartotojo gali biiti latkomas aukStos rizikos
veiksmu (Grabowskis, 2014), nes virtualioje erdvéje tretieji asmenys gali nesunkiai rinkti ir gauti
individualiy asmeny informacija ir jais pasinaudoti. Siekiant pasitikéjimo, e. prekybininkai turi uZtikrinti
apsaugos priemones bei suteikti garantija, jog individualiy asmeny duomenys nebus perduoti tretiesiems
asmenims ir iSliks apsaugoti bei privatiis. Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriama keletas saugumo
elementy, kurie yra apibréziami penkiose kategorijose: 1) autentifikavime; 2) uztikrinime; 3) duomeny
vientisume; 4) privatumo apsaugoje; 5) konfidencialume. UZtikrinus $iuos veiksnius vartotojas bus
labiau linkes pasitikéti, o tai turés jtakos ketinimui pirkti (Kesh, 2004).

Vartotojo suvokimas, kad e. pardavéjas yra patikimas, teigiamai veikia ketinimg pirkti (Yeon ir
kt. (2019). Taip pat patikimumas yra svarbus veiksnys ir formuojant vartotojy lojalumg (Tuskaité ir
Slimaite, 2016). Siekiant patikimumo vartotojams yra svarbu suteikti informacija apie prekes ir
paslaugas, uzsakymo procesa, uztikrinti galimybe graZinti prekes, suteikti joms garantijg. Sie elementai
padeda vartotojui apsispresti ar e-. pardavéjas ir jo platforma yra patikima (Sahney ir kt., 2013).

UZztikrinus pasitikéjimg e. parduotuve galima sumazinti ir neZinomumo jausma, kai vartotojui e.
parduotuvé, jos teikiamos paslaugos, kaina, kokybé, atsiskaitymo biidai ir pan. néra zinomi. Sahney ir
kt. (2013) teigia, jog pardavéjai turi stengtis mazinti netikrumo jausma taip pat stengtis jrodyti e.
parduotuvés patikimuma, sgziningumg bei nuoSirdumg. Asmeninio kontakto trilkumas tarp pardavéjo ir
vartotojo bei internetinis anonimiskumas i$skiriami kaip pagrindiniai skirtumai nuo tradicinés prekybos.
Sie veiksniai vartotojui kelia diskomforta, tad vykdant prekyba internete svarbu pasalinti $ig jausena,
kadangi vartotojas pirkdamas internetu jaucia didesne rizika biiti apgautas nei tradicingje aplinkoje.
(Sahney ir kt., 2013).

Apibendrinus nagrinétg literatiira, tiriancig pasitikéjima, galima daryti iSvada, jog pasitikéjimas
— yra vienas pagrindiniy veiksniy, turinciy jtakos ketinimui pirkti (Kesh, 2004; Kim ir kt., 2008; Tuskaité
ir Slimaité, 2016; Yeon ir kt., 2019; Ber¢ifinas ir Bakanauskas, 2020). Yeon ir kt. (2019) atliktu tyrimu
nustaté, jog platforma, kurioje ketinama atlikti pirkima, vartotojo pasitikéjimui turi mazai jtakos ir néra
tokia reikSminga. Taciau atlikto tyrimo imtis buvo maZza, tad duomenys negali biiti laikomi pilnai
reprezentatyviais. Skaitytoje literatiiroje pasitikéjimas gali buti vertinimas keliais aspektais bei
skirstomas j keleta tipy. Lewis, Weigert (1985), Moorman ir kt. (1992) pasitikéjima skirsto j du tipus:

kognityvinj ir emocinj pasitikéjima. Aiken ir Boush (2006) be kognityvinio pasitikéjimo dar iSskyre ir
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afektinj pasitikéjimo tipa. Yeon et al (2019) pasitikéjima apibtidina kaip subjektyvy reiskinj, kurj verting
per tris prizmes: polinkio teorija, kuri apibiidina kaip Zmogus pasitiki, sprendimy priémima, kuri aiskina,
jog pasitikéjimas yra gana racionalus sprendimy priémimo procesas ir institucinj pozitrj, teigiantj, jog
institucineés/ organizacijos struktiiros turi poveikj pasitikéjimui. Sahney ir kt. (2013) iSskyré veiksnius,
kurie gali turéti jtakos vartotojo pasitikéjimui virtualioje erdvéje, tai rekomendacijos, Kkitos pirkéjy
patirtys, demografiniai rodikliai, i$silavinimas, referentiniy grupiy jtaka, jmonés dydis, reputacijos, jos
noras prisitaikyti, tinklapio saugumas ir privatumas, dizainas, teisiniy reikalavimy laikymasis bei
vartotojy asmens duomeny saugumas ir privatumo uZtikrinimas. Kiran ir Vasantha (2014) taip pat
nurodé, jog kity vartotojy atsiliepimai bei rekomendacijos turi teigiamos jtakos pasitikéjimui. Kaip dar
vieng svarby aspektg stiprinant] pasitikejima virtualioje erdvéje Hermansyah ir kt. (2019) ir Lumsden
(2009) nurodé tinklapio dizaina, kuris turi baiti patrauklus ir patogus naudoti vartotojui. Taip pat svarbu
atkreipti démes;j ir j e. parduotuvéje esancias spalvas, grafinius elementus, kurie ne blaskyty lankytojo
démesio, o padéty narSyti ir susirasti reikiamg informacijg paprastai. Prie anks¢iau paminéty elementy,
turinciy jtakos vartotojo pasitikéjimu Antonelli ir Virgilio (2017) i$skiria dar kelis ne kg maziau svarbius

aspektus — tai saugi aplinka pirkti bei ekonominis pagristumas.

1.3. Suvokiamos tinklapio kokybés samprata, atributai ir vertinimo modeliai

Tiriant vartotojy elgseng ir ketinima pirkti internetu i§ nezinomos €. parduotuvés yra svarbu
i§siaiskinti ir suprasti, kokie veiksniai galimai daro jtaka. Siame skyriuje analizuojama moksliné
literattira apie suvokiama tinklapio kokybe bei jos jtaka ketinimui pirkti internete.

Pasak Aladwani and Palvia (2002) tinklapio kokybg¢ galima apibudinti, kaip suvokimg ar
svetainés atributai (funkcijos) atitinka vartotojo poreikius. Suvokiama tinklapio kokybé gali daryti
poveikj vartotojo elgsenai internetinéje erdvéje ir gali bati apibrézta kaip vartotojo vertinimas
apibréziantis svetainés naudojamumg atliepiant jo iskeltus poreikius, Siuo atveju ketinima pirkti Chang,
2014). Kiekvienas vartotojas gali skirtingai suvokti tinklapio kokybe, kadangi kiekvieno vartotojo
vertinimo Kkriterijai yra skirtingi bei subjektyvis. Valvi ir Fragkos (2012) tinklapio kokybé apibtidina
kaip savybiy visuma, kuriy déka vartotojas gali lengvai ir patogiai susirasti ir jsigyti trokStamy prekiy,
uz jas apmoketi bei gauti tinkamu pristatymo budu. Taip pat mokslingje literatiiroje tinklapio kokybé
daznai jvardijama, kaip galimybé vartotojams leisti iSpildyti i$sikeltus tikslus, t.y. nusipirkti norimg
produkta (Khali, 2019). Suvokiama kokybé gali sagveikauti su daugelio skirtingy veiksniy, kurie gali
lemti tam tikrus vartotojy veiksmus. Khali (2019) nustaté, jog suvokiama tinklapio kokybé daro jtaka
tinklapio patikimumui ir sustiprina arba atvirk$¢iai, silpnina vartotojo pasitikéjimg platforma, o tai gali

koreliuoti su vartotojo ketinimui pirkti, tad e. prekybininkams yra itin svarbu atsizvelgti j suvokiamus
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kokybiniy tinklapio parametrus siekiant sekmingai pritraukti naujus vartotojus bei paskatinti juos pirkti

bei sugrizti ne vieng karta.

Nors mokslinéje literatiroje sutinkama daugybé tinklapio kokybés vertinimo kriterijy yra svarbu

ivardinti kelis skirtingus modelius, siekiant susipazinti su vertinimo modeliy jvairove ir atskleisti temos

daugiasluoksniSkumg. Guseva ir Ruzevicius (2006) vertindami svetainés kokybe naudoja pranciizy

mokslininky VPTCS modelj (Jankauskaite, 2010). Siame modelyje iskiriami penki kriterijai, kuriais

gali biiti vertinama tinklapio kokybé:

1.

Matomumas (pranc. visibilité) — jvertinamas tinklapio prieinamumas potencialiai auditorijai,
ty. vertinamos tinklapyje pateiktos nuorodos, raktazodziai, talpinama reklama, pranesimai
ziniasklaidoje bei kitos tinklapio adreso pateikimo priemonés vartotojams. Taip pat §is kriterijus
apima ir tinklapio paieskos vertinima, kai yra atsizvelgiama j: nuorody kokybeg; pozicionavima
teminiuose kataloguose; tinklapio lankomuma; pagrindiniy Zodziy egzistavimg ir kokybeg;
pozicionavimg teminiuose kataloguose; tinklapio adreso tiksluma, kuris pateikiamas kitose
sistemose; tinklapio metaduomenis ir meta apraSymus bei santraukos kalbos kokybe.
Surinkimas (pranc. perception) — Sis kriterijus vertina tinklapio struktiira, iSdéstyma, atgaliniy
nuorody pateikimg j kitus tinklalapius. Taip pat vertinama ir tinklapio navigacija, nesudétingas
grizimas | pagrindinj puslapj, hipernuorody kokybé¢ bei tinklapio dizainas.

Technika (prac. technique) — apima tokius kriterijus kaip tinklapio vientisumas,
funkcionalumas, naudojimo paprastumas, interaktyvumas, naujy technologijy naudojimas,
internetiniy adresy (URL) sudétingumas, pavieniy puslapiy egzistavimas tinklapyje, nuorody
Kiekis, puslapio krovimosi greitis, svetainés adreso pastovumas ir kiti su tinklapio techniniais
parametrais susij¢ kriterijai.

Turinys (prac. contenu) — vertinami Sie aspektai: informacijos patikimumas, aktualumas
(naujumas), antraS¢iy ir turinio atitikimas, puslapio turinio datavimas, archyvas, galimybeé
vartotojui pateikti jvertinimg bei atsiliepima.

Paslaugos (pranc. services) — remiantis $iuo kriterijumi yra svarbu atsizvelgti ar teikiamomis
paslaugomis daznai naudojasi vartotojai, j vartotojy neigiamus atsiliepimus, informacijos dél
paslaugos teikimo pakankamumas ir iSsamumas, nurodyty salygy laikymasis, galimybé
vartotojui gauti garantija, atsakomumas j vartotojy uzklausas ir laikas per kurj yra i jas atsakoma.

Sis VPTCS modelis yra labiau labiau orientuotas j kokybe ir padeda vertintojams nustatyti

tinklapio trakumus ir taisytinas vietas tinklapyje (Guseva ir Ruzevicius, 2006).

Zvelgiant i§ vartotojo perspektyvos tinklapio kokybés indikatoriy gali biiti labai daug ir jvairiy.

Vienas jy — sertifikavimo Zenklas kuris padeda jvertinti svetainés patikimumg (Sparks ir kt., 2013).

Pasak Gusevos ir Ruzevi¢iaus (2006) bandant jvertinti tinklapio kokybe ir patikimumg remiantis
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sertifikatais iSkyla keletas problemy: a) sertifikavimy Zenkly yra daug ir jvairiy ir b) vartotojai ne i$
iSkarto atpazjsta kai kurios sertifikatus, kadangi jie jam gali biiti nepazjstami ir visai nezinomi. Taip pat
dalis e. parduotuviy jokiy sertifikaty net neturi, pavyzdziui Lietuvoje veikia ne viena e. parduotuveé, Kuri
nesinaudoja sertifikatais ir jais nezenklina savo e. parduotuviy. Tuo tarpu Jungtinése Amerikos
Valstijose situacija yra kiek kitokia. Sioje $alyje e. komercija pradeda vystyti kiek ankséiau, tad pozitris
1 sertifikatus yra kitoks ir vartotojai juo galimai geriau atpaZjsta. Vienas i§ labiausiai naudojamy
zenklinimy yra — ,,VeriSign®, kurj turi didzioji dalis e. parduotuviy. Problema gali slypéti tame, jog
Europos Sajungoje iki Siol néra priimto vieningo Zenklo Zymincio e. komercijos kokybe ir patikimuma,
tad dalis vartotoju net nezino, kad e. parduotuvés gali turéti sertifikatg (Guseva ir Ruzevicius, 2009).

Tinklapio techniné kokybé yra svarbi dar ir dél to, jog Si gali padéti iSsiskirti 1§ konkurenty.
Techniskai tvarkinga e. parduotuvé vartotojo dazniausiai yra suvokiama kaip patikima, tad vartotojas
bus labiau linkes naudoti jos teikiamomis paslaugomis (Corbitt ir kt., 2003). PrieSingai, jeigu internetiné
parduotuvé bus techniSkai netvarkinga bei jos struktiira bus nesuprantama vartotojui, e. parduotuveé kels
mazesnj pasitikéjima.

Siekiant pritraukti potencialius vartotojus pirmajam pirkimui ir i§laikyti vartotojus pakartotinam
pirkimui, suvokiama tinklapio kokybé gali biiti taip pat svarbus veiksnys turinti jtakos vartotojy elgsenai
e. parduotuvéje. Pasak Sharma ir Lijuan (2015) suvokiama tinklapio kokybé yra svarbus kiekvieno
tinklapio komponentas, kadangi vartotojai rinksis labiausiai jy likesc¢ius atitinkancig e. parduotuve, o
tai galiai turés jtakos e. pardavéjo pajamoms. Taip pat tinklapiai, kurie turi patraukly svetainés dizaing
bei lengva navigacijg tinklapio viduje patenkina hedonistin; vartotojy poreikj, kuris yra susijes su
vartotojo noru patirti teigiamas ir malonias emocijas narSant virtualioje erdvéje (Chung ir Shin, 2010;
Chou ir kt. 2015).

Davidaviciené (2011) viename i§ savo tyrimy tyré Lietuvos elektroninés prekybos rinkg. Tyrime
analizuotos SeSios skirtingos internetinés parduotuvés: www.pigu.lt, www.neriba.lt, www.butis.lt,
www.vektrona.lt, www.preka.lt, www.troliai.lt. Buvo nustatyta, jog vienas i§ pagrindiniy suvokiamos
kokybés kriterijy yra oficialus e. parduotuvés reitingas, taip pat paprasta navigacija elektroningje
parduotuveje, saugumo uZztikrinimas, pagalba realiu laiku bei turinio aktualumas bei informatyvumas
buvo priskirti prie esminiy tinklalapio kokybés parametry. Taliau §io tyrimo autoré pabrézé, jog
tinklapio kokybés vertinimo kriterijai turéty biiti atrenkami atsizvelgiant j tos Salies makroaplinka bei
vartotojy elgseng (Davidavi¢ien¢, 2011), kadangi kiekvienos $alies ekonominis ir kultiirinis i§sivystymo
lygis skiriasi, tad visai natiralu, jog net to paties tinklapio kokybes skirtingy kultiiry atstovy bus
vertinimg Siek tiek skirtingai. Frik ir Mittone (2019) e. parduotuvés reitingg iSskyré kaip svarby
tinklalapio aspekta, kadangi kuo aukstesnis oficialus e. parduotuvés reitingas, tuo geresné jos reputacija,

vadinasi vartotojai bus linkg ja pasitikéti labiau. Tyrimo metu buvo nustatyta, jog tokie veiksniai kaip
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privatumas, saugumas irgi turi lemiamos jtakos pasitikéjimui ir ketinimui pirkti, taciau tinklapio kokybé
neturi svarios jtakos stiprinant pasitikéjima e. platforma, taip pat tai silpnai veikia vartotojo ketinima
pirkti. Sio tyrimo rezultatai $iek tiek priestarauja kituose moksliniuose tyrimuose gautiems rezultatams,
kadangi aiSkiai nebuvo jvardinta kas yra tinklapio kokyb¢, nes reitinguojant e. parduotuves, kokyb¢ irgi
yra jtraukiama j vertinimo Kriterijus.

Mokslin¢je literattiroje yra iSskirta daug tinklapio kokybés parametry, kurie daZniausiai yra
skirstomi | tris pagrindines dimensijas: sistemos, informacijos ir paslaugy kokybe.

Suvokiamg sistemos kokybe Kirakowski, Claridge ir Whitehand (1998) apibtidina kaip masta,
kuriuo vartotojas jvertina ar tinklalapis yra paprasta, patikimas, prieinamas, prisitaikantis ir tinklapio
aplinka, t.y. struktiira bei dizainas yra nuoseklus. Mazas interaktyvumas, sudétingas naudojimasis,
nepritaikomumas — yra jvardijami kaip ne itin kokybiskos sistemos parametrai, kurie gali turéti jtakos
vartotojo elgsenai, pakartotiniam apsilankymui e. parduotuvéje bei paklausai ir pardavimams. Taip pat
itin svarbus sistemos kokybés parametras yra tinklalapio saugumas, kurio neuztikrinus vartotojas taip
pat gali bti linkes maziau pasitikéti e. parduotuve, kurioje bus atliekamas pirkimas. Tad labai svarbu,
jog tinklapio valdytojas uztikrinti vartotojy duomeny saugumg ir neperduoty jy tretiesiems asmenims, o
tai savaime atrodyty labai nepatikimai (Khalil, 2019). Suvokiama sistemos kokybé pasak Elkhani ir kt.
(2014) taip pat apima ir greitg tinklapio uzkrovima, sklandy veikima, nesudétingg apmokeéjimo sistemag
bei paprastg grazinimg. Nah ir Davis (2002) papildo, jog kuo vartotojui e. parduotuveje yra greiciau ir
paprasciau rasti norimg informacija, tuo labiau vartotojas jausis gaunantis teigiama patirtj, kuri bendrai
didins jo pasitikéjimg bei pasitinkinima.

Pasak Khalil (2019) suvokiama informacijos kokybé nusako, jog pateikta informacija e.
parduotuvéje ar kitoje virtualioje platformoje yra naudinga, aktuali, personalizuota, lengvai suprantama
vartotojo, jog Sis biity skatinamas svarstyti jsigijimg. Informacijos kokyb¢ yra vertinama per malonig
vartotojo keliong (apsipirkimo patirt}). Kitaip sakant, suvokiama informacijos kokybé gali biiti
apibudinta, kaip suteikiama verté vartotojui i§ e. parduotuvés/ virtualios platformos, kuri gali turéti
jtakos vartotojo ketinimui pirkti (Khalil, 2019). Pasak Chen ir kt. (2014) suvokiama informacijos kokybé
apima vizualing ir teksting informacijg pateikta e. parduotuvéje bei jos tiksluma. Tai pat yra svarbu, jog
Sis internetinés platformos elementas biity lengvai suprantamas vartotojo bei pateikiamas laiku ir
tinkamoje vietoje, jog vartotojo patirtis platformoje biity kuo malonesné bei lengvesné (Elkhani ir kt.,
2014). Vartotojai dazniausiai remiasi pateikta informacija ir susikuria jvaizdavimg apie e. pardavéjg bei
jo sitilomas prekes ar paslaugas, tad e. prekyboje yra itin svarbu uZtikrinti, jog vartotojas teigiamai
suvokty pateikta informacijg apie e. parduotuve ir apie joje prekiaujamomis prekémis ar paslaugomis
(Ludin ir Cheng, 2014). Chen ir kt. (2014) teigimu biitent suvokiama informacijos kokyb¢ turi didele
jitaka ketinimui pirkti e. parduotuvéje.
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Suvokiama paslaugy kokybé matuoja tinklapio veiksminguma, reakcija, kooperatyvuma (Palmer

2002). E. prekybininkams siekiant didinti pirkimo ketinimo procenta, skatinti pirkéjy lojalumag bei
uZztikrinti teigiamg vartotojy patirtj, privalo skirti daug démesio klienty aptarnavimo kokybei internete.
Khalil (2019) teigia, jog paslaugy kokybé rodo bendra vartotojy vertinima apie svetainés teikiamag
paslaugg. Paslaugy kokybe galima vertinti per laika, per kurj yra pristatomos prekés, taip pat per prekiy
grazinimo sistema, lengvai suprantama ir patikima privatumo politikg (Shih, 2004). Chen ir kt. (2014)
teigimu, jeigu vartotojai aiskiai supranta e. parduotuvéje pateiktg privatumo politikg ir jiems nekyla
jokiy abejoniy dél jos, tokiu atveju vartotojai jauciasi saugiai pateikdami asmeninius duomenis, o tai
gali tiesiogiai veikti ir vartotojo pasitikéjima e. pardavéju. Zinoma, kiekvienas vartotojas gali turéti
skirtingg suvokima, kas yra paslaugy kokybé ir kokia ji turéty buti, kadangi kiekvieno vartotojo patirtis
perkantis internetu yra individuali. Thaichon ir Quach (2015) teigia, kad norint pagerinti vartotojy
patirtj, skatinti vartotojy sugrjzimg j e. parduotuve yra biitina atkreipti démesj j suteikiamy paslaugy
kokybe, kadangi biitent ji yra susijusi su pasitenkinimu e. parduotuve. Pagerinus paslaugy kokybe
tikétina, jog didés ir pasitenkinimas ja, tad vartotojas, kuris jausis patenkintas teikiamomis paslaugomis
bus labiau suinteresuotas sekantj karta vél pasinaudoti e. pardavéjo paslaugomis. Taciau nagrinétuose
tyrimuose apie suvokiamg paslaugy kokybe nebuvo rasta aisSkiy i§vady, kaip vartotojai jvertina paslaugy

kokybe, kuomet e. parduotuveé néra pazjstama ir vartotojas joje lankosi pirmajj karta.

3 lentelé

Suvokiamos tinklapio kokybés parametrai

Suvokiamo tinklapio ) o )
Parametrai Autoriai ir metai
kokybés dimensijos

Tinklapio pateiktos informacijos naudingumas,
Informacijos kokybé | aktualumas; personalizuotas ir lengvai suprantamas | Khalil (2019)

turinys.

Tinklapio patikimumas, veikimo greitis, lengva ir | o

Kirakowski ir k.
) aiSkiai suprantama tinklapio struktiira ir navigacija )
Sistemos kokybé . o _ (1998), Khalil
tarp puslapiy, dizaino nuoseklumas, asmeninés (2019)

informacijos saugumas.

_ _ o - | Palmer (2002),
Tinklapio veiksmingumas, reakcija, kooperacija, ) o
Paslaugy kokybeé ' N ' . Khalil (2019), Giao ir
aptarnavimas, greitis atsakant j pateiktas uzklausas. L. 2020

t., :

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis mokslinés literattiros analize.
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Analizuotoje mokslingje literatiiroje taip pat yra pateikti ir kitokie tinklapio kokybés vertinimo
aspektai. Giao ir kt. (2020) siiilo atsizvelgti j keturis pagrindinius tinklapio kokybés parametrus: 1)
svetainés dizaing, kuris turi jtakos ir vartotojo pasitikéjimui e. platforma (Hermansyah ir kt., 2019), o
Sis yra susijes ir su suvokiama kokybe; 2) svetainés sauguma — Zzilrint vartotojo akimis, kokybiska
svetaing turi uztikrinti ir vartotojo duomeny sauguma; 3) iSpildyma — kaip e. prekybininkas jgyvendina
paslaugas, jas i$pildo; 4) vartotojy aptarnavima. Sie vertinimo kriterijai padeda jvertintini suvokiama
tinklapio kokybe per vartotojo prizme¢. Atlikus tyrima, paaiskéjo, jog tinkapio dizainas bei saugumas
turi stipresng jtaka vartotojui vertinant tinklapio kokybe nei i$pildymas vartotojy aptarnavimas (Giao ir
kt., 2020). Wolfinbarger ir Gilly (2003) pateikia panasia, taciau kitokig koncepcija, vertinant tinklapio
kokybe. Instrumente remiamasi perspektyva i§ vartotojo (pirkéjo) pusés. Pasak Wolfinbarger ir Gilly
(2003) si koncepcija yra iSskiriama j keturias dimensijas: tinklapio dizaino, klienty aptarnavimo,
vykdymo/ patikimumo bei saugumo/ privatumo. 1) Tinklapio dizaino sgveika jskaitant navigacijg
(nar§ymg), informacijos iSsamumg bei uzsakymy apdorojimu; 2) Aptarnavimas — gebéjimas laiku
suteikti reikiamg informacija ir paslaugg vartotojui; 3) Ivykdymas/ patikimumas — galimybé suteikti
aktualiag informacija apie preke/ paslauga bei pristatyti reikiamg produkta pazadétu laiku; 4)
Uztikrinamas saugus moke¢jimo procesas bei vartotojo privatumas. | apraSytg modelj jtraukta tinklapio
kokybe kaip veiksnys, turintis jtakos vartotojo elgesiui per keturias konstrukcijas: vartotojy pasitikéjima,
vartotojy pasitenkinimg, suvokiamg malonumag ir vartotojy lojaluma.

Suvokiama tinklapio kokybé yra jvardijama kaip vienas esminiy komponenty e. komercijoje,
kadangi vartotojo suvokimas apie e. parduotuve turi tiesioginés jtakos vartotojo ketinimui ja naudotis
bei atlikti transakcija (Chang, 2014). Isstikis su kurio susiduria e. komercija — yra kaip paversti savo
tinklapio lankytojus i pirkéjus, kuomet vartotojo e. parduotuvéje lankosi pirmg kartg ir néra susipazing
su e. parduotuve ar e. prekybos platforma i§ anks¢iau. Remiantis Kuan, Bock ir Vathanophas (2008) yra
1$skiriami du ketinimo pirkti tipai: pradinis pirkimas ir ketinimas testi pirkima, jie yra glaudziai susije
su konversija ir vartotojy iSlaikymu. Konversija apibiidinama tada, kai e. parduotuvé potencialus
vartotojus gali paversti pirkéjais, o vartotojy iSlaikymas jvardija kokiu mastu e. parduotuve gali
paskatinti esamus pirkéjus vél pirkti. Tad prekybininkams itin svarbu nuolatos prizitiréti savo e.
parduotuve, kurti aktualy ir naudingg turinj, tobulinti tinklapio sistema bei nuolatos taikytis prie
besikeicianciy technologijy ir vartotojy jpro¢iy. Tokiu btidu galimai bus uZtikrinta tinklapio kokybé,
kuri turi jtakos konversijai ir vartotojo iSlaikymui. (Khalil, 2019)

Apibendrinus moksling literatiira, galime daryti iS§vada, jog tinklapio kokybé yra itin svarbus
elementas e. komercijoje. Kokybiskas tinklapis gali veikti vartotojy ketinimg pirkti, paskatinti vartotojy
lojaluma, pakartotinj pirkima, padidinti jy pasitikéjimg bei pasitenkinimg e. parduotuve aplamai.
Suvokiama tinklapio kokybé gali biiti vertinama skirtingais kriterijais. Khalil (2019) isskyré tinklapio
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kokybés vertinimg per tinklapio sistemos, informacijos bei paslaugy kokybés prizme. Darbo autoriaus
nuomone, $is modelis tinkamiausiais tiriant suvokiamg tinklapio kokybe, taciau tyrime triko empiriniy
duomeny, kurie jrodyty aiSkig koreliacija tarp tinklapio kokybés, ketinimo pirkti ir faktinio pirkimo.
Kitas suvokiamos tinklapio kokybés modelis VPTCS apima matomumo, surinkimo, technikos, turinio
ir paslaugos kokybés aspektus. Svetainés dizaing, kaip svarby kriterijy, vertinant tinklapio kokybeg
i§skyre ir Kirakowski, Claridge, Whitehand (1998), Wolfinbarger ir Gilly (2003), Giao ir kt. (2020).
Klienty aptarnavimo kokybé, tinklapio saugumas bei patikimumas taip pat buvo isskirti kaip svarbiis
tinklapio kokybés elementai (Wolfinbarger, Gilly, 2003). Labai panasius elementus i§skyr¢ ir Giao ir kt.
(2020), kurie apima: svetainés sauguma/ privatumga, vartotojy aptarnavima bei iSpildymg. Vertinant
tinklapio patikimuma, kuris turi ryS$i su suvokiama tinklapio kokybe pasak Davidavicienés (2011) e.
parduotuvei taip pat itin svarbus jos reitingas. Kuo aukstesnéje pozicijoje yra e. parduotuvé, tuo ji
vartotojo gali biiti suvokiama kaip labiau kokybiska. Taciau negalima vienareikSmiskai pasitikéti
reitingavimo sarasais, kadangi ne visad yra aiSku, kokiais kriterijais remiantis svetainés yra
reitinguojamos. Tiriant sgveika tarp suvokiamos tinklapio kokybés, suvokiamos rizikos, pasitikéjimo
bei apsipirkimo orientacijos veiksniy jtaka ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés, darbo autorius
tinklapio kokybei vertinti naudos Khalil (2019) aprasyta tinklapio kokybés vertinimo modelj, taciau
tyrimo dalyje nevertins suvokiamos tinklapio paslaugos kokybés, kadangi ji gali biiti taikoma, kuomet
vartotojas 1§ anksto pazjsta e. pardavéjo prekés zenkla, yra susipazings su e. pardavejo teikiamomis

paslaugomis tiesiogiai, tad gali jas objektyviai ir pagrjstai jvertinti remiantis savo individualia patirtimi.

1.4. Suvokiamos rizikos teoriniai aspektai ir poveikis ketinimui pirkti

Augant apsipirkimo internetu mastams bei daugéjant e. prekybos parduotuviy internete, tampa
itin svarbu jvertinti, vartotojo suvokiamas rizikas ir naudas perkant internetu. Siekiant surasti ry$j tarp
suvokiamos tinklapio kokybés, pasitikeéjo platforma, apsipirkimo orientacijos bei ketinimo pirkti i$
nezinomos e. parduotuvés, svarbu paaiskinti suvokiamos rizikos savoka. Siame teorijos skyriuje — yra
aiSkinamasi, kas yra suvokiama rizika, kokios galimos jos riiSys bei kokia jos jtaka ketinimui pirkti
internetu.

Mokslingje literattiroje, suvokiamos rizikos sgvoka daznai yra apibréziama kaip isitikinimas, dél
galimo neapibréztumo perkant internetu (Kim ir kt., 2008). Kiti autoriai suvokiama rizikg jvardija kaip
nuostolio, praradimo tikéjimasi. Ir kuo stipriau vartotojas tikisi patirti nuotolj ar kazkg prarasti, tuo
vartotojo suvokiama rizika bus didesné (Schierz ir kt., 2010). Rizika gali buti skirtingai suvokiama
priklausomai ir nuo prekybos vietos. Pasak Ariffin, Mohan ir Goh (2017) vartotojai pirkdami internetu

suvokig rizikg stipriau nei pirkdami tradicinése prekybos vietose kaip fizin¢je parduotuveje. Kim ir
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Lennon (2013), Akhlaq ir Ahmed (2015) teigia, jog ketinimg pirkti internetu stipriai veikia suvokiama

rizika — kuo vartotojas suvokia rizikg stipriau, tuo jis bus maziau linkgs pirkti i§ e. parduotuvés.

Suvokiamg rizikg gali buti tyrinéjama jvairiais pjuviais, iSskaidant jg j smulkesnes rizikas. Han

ir Kim (2017), Ariffin, Mohan ir Goh (2017) suvokiama rizikg i$skaido j Sesias dimensijas, kurios apima:

© a0k~ w N E

Suvokiamg finansing rizika;
Suvokiamg saugumo rizika;
Suvokiamg produkto rizika;
Suvokiama laiko rizika;

Suvokiamg socialing rizika;

Suvokiama psichologing rizika.

Suvokiama finansiné (ekonominé) rizika apibiidinama kaip rizika susijusi su pirkéjo finansiniu

nuostoliu, kuomet jsigytas produktas ar paslauga neveikia taip gerai kaip tikétasi ar neatitinka uz jj

sumokeétos kainos. Taip pat finansiné rizika apima ir patirtas iSlaidas, kuomet vartotojo internetu

jsigytam produktui yra reikalingas remontas, dél netinkamo produkto veikimo (Popli, Mishra, 2015).

Pirkéjas, atskleisdamas asmening informacijg pirkimo procese e. pardavéjui, suvokia saugumo

rizikg, kadangi turi pateikti savo asmeninius duomenis kaip pristatymo adresas, mokéjimo kortelés

informacijg bei atskleisti savo tapatybg. Taip pat saugumo rizika apima ir suvokima, jog tapatyb¢ gali

buti pavogta (Han, Kim, 2017). Dél to dalis klienty, kurie nepasitiki e. parduotuve, gali nurodyti

neteisinga informacija apie save, siekdami iSvengti rizikos prarasti asmeniniy duomeny saugumag

Ariffin, Mohan, Goh (2017).

4 lentelé

Suvokiamos rizikos ir jy apibidinimai

Rizika Apibidinimas Autoriai ir metai
Suvokiama Rizika patirti finansinj nuostolj, isigijus netinkamg produkta.

finansiné Rizika jsigyti produkts, kurio verté neatitinka sumokétos | Popli, Mishra, 2015.
rizika kainos.

Suvokiama Rizika tapti tapatybés vagystés auka. Han, Kim, 2017;
saugumo Rizika pateikti jautrius duomenis, kaip mokéjimo kortelés | Ariffin, Mohan, Goh,
rizika informacija, gyvenamoji vieta. 2017.
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Rizika jsigyti produkta, kurio iS§vaizda neatitinka pateiktos

Suvokiama Zheng ir kt., 2012; Dai
informacijos e. parduotuvéje. ) )
produkto ir kt., 2014; Han, Kim,
o Rizika jsigyti produkta prastesné kokybés nei tikimasi.
rizika 2017.

Rizika, jog jsigytas produktas nepatenkins lukesciy.

Rizika prarasti laikg ieskant informacijos apie produkta.

Dai ir kt., 2014; Han,
) Rizika sugaisti laikg gavus netinkama preke, kuomet ja reikia | o
Suvokiama o . Kim, 2017; Ariffin,
taisyti, grazinti ar pakeisti j nauja.
laiko rizika yh, £ra P Lhana Mohan, Goh, 2017
Rizika, jog jsigytos prekés pristatymo reikes laukti ilgiaunei | |

Diaz ir kt., 2020.

tikimasi ar nurodyta e. parduotuvéje.

Rizika nesulaukti artimyjy, draugy, bendradarbiy ar kity

) svarbiy asmeny pritarimo jsigytoms prekéms internetu. Han, Kim, 2017,
SUVOkIama . . . . . . . . . . - -

Rizika sulaukti neigiamo kity asmeny vertinimo dél jsigyto | Ariffin, Mohan, Goh,
socialiné rizika
produkto prekés zenklo. 2017.

Rizika prarasti teigiamg reputacijg bei socialinj statusa.

Han, Kim, 2017;
Ariffin, Mohan, Goh,
2017; Diaz ir kt.,
2020.

Suvokiama Rizika prarasti savigarba, jsigijus produkta, kuris pasizymi
psichologiné prasta kokybe.

rizika Rizika jsigyti produkta, kuris nebus pristatytas tinkamai.

4 lentelés tesinys
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis mokslinés literatiiros analize.

Prie§ pirkdamas internetu, vartotojas negali fiziSkai apZzitiréti prekeés, tad jvertinti jos kokybe yra
sudétingiau. Vartotojui tenka pasikliauti tik e. pardavéjo pateikiama informacija tinklapyje (Zheng ir kt.,
2012). Perkant i§ e. pardave¢jo atsiranda rizika, jog gautas produktas neatitiks pateiktos informacijos e.
parduotuvéje, bus prastenés kokybés nei tikimasi, tad vartotojo likesciai bus nepatenkinami. Tokia
rizika yra jvardijama kaip suvokiama produkto rizika, kadangi yra susijusi su e. pardavéjo parduodamu
produktu (Han, Kim, 2017). Perkant internetu atsiranda tikimybé, jog isigyto produkto iSvaizda, forma,
dydis, spalva gali neatitikti pateikto vaizdo e. parduotuvéje. Tokiu atveju suvokiama produkto rizika
gali daryti neigiamg jtaka ketinimui pirkti e. parduotuvéje. (Dai ir kt., 2014; Zheng ir kt., 2012; Han,
Kim, 2017).

Suvokiama laiko rizika — yra apibréziama kaip rizika, kai vartotojas jauciasi sugaises laiko
ieSkodamas, tirdamas, pirkdamas produkta, kuris nepateisino jo likes¢iy (Diaz ir kt., 2020). Taip pat
suvokiama laiko rizika gali buti susijusi ir su prarastu laiku, kai yra laukiama, kol e. parduotuvé¢je jsigyta

preké bus pristatyta (Dai ir kt., 2014). Atvejais, kai jsigytas produktas neatitinka liikesciy ir reikia jj
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grazinti, pakeisti nauju ar net taisyti, taip pat gali biiti suvokiami kaip laiko rizika, kadangi bus gaiStamas
vartotojo asmeninis laikas (Han, Kim, 2017; Ariffin, Mohan, Goh, 2017).

Pirkéjui, renkanti preke yra svarbi ir jos socialiné verté, t.y. kaip pasirinkta jsigyti prekeé bus
jvertinta sociumo. Tokia rizika yra susijusi su baime nesulaukti teigiamo Seimos nariy, draugy, kolegy
ar kity svarbiy asmeny pritarimo pirkiniams jsigytiems internetu. Dél Sios baimés vartotojas gali buti
linkes nepriimti sprendimo pirkti i§ tam tikros e. parduotuvés (Ariffin, Mohan, Goh, 2017). Taip pat
pasak Han ir Kim (2017) §i rizika yra susijusiu su tuo, jog isigyto e. parduotuvéje produkto prekés
zenklas kity asmeny bus vertinamas neigiamai. Sulaukus neigiamo prekés Zenklo vertinimo, didéja
tikimybé pakenkti asmeninei reputacijai bei prarasti socialinj statusg (Ariffin, Mohan, Goh, 2017).

Psichologiné suvokiama rizika yra kiek panasi i socialing rizikg. Esminis skirtumas tarp Siy
riziky, pasak Ariffin, Mohan ir Goh (2017), jog psichologing rizikg galima vertinti kaip galimg ,,ego
praradimg®. Vartotojui jsigijus preke, kuri kity asmeny yra vertinama kaip nekokybiska, atsiranda
galimybé prarasti savigarbg kity akyse. Taip pat §i rizika gali biiti susijusi su tuo, jog produktas gali biiti
pristatytas netinkamai, t.y. produkto pakuoté bus paZeista, dél to produktas gali tinkamai neveikti (Han,
Kim, 2017; Ariffin, Mohan ir Goh, 2017; Diaz ir kt., 2020).

Apibendrinus analizuotg literatiirg galima teigti, jog suvokiama rizika — yra svarbus veiksnys,
turintis jtakos ketinimui pirkti nepriklausomai nuo pirkimo aplinkos. Suvokiama rizika dazniausiai yra
skaidoma } SeSias dimensijas, kurios apima rizikas susijusias su finansais, saugumu, laiku, produktu,
socialiniu ir psichologiniu aspektu. (Schierz ir kt., 2010; Dai ir kt., 2014; Zheng ir kt., 2012; Popli,
Mishra, 2015; Han, Kim, 2017; Ariffin, Mohan ir Goh, 2017; Diaz ir kt., 2020). Kiekviena 18 $iy riziky
gali turéti jtakg ketinimui pirkti i§ e. parduotuvées, kuri yra nepazjstama vartotojui 1§ anksciau, taciau
Siame darbe tyrimo daliai pasirinktos dvi esminés suvokiamos rizikos, susijusios su finansais ir
produktu. Pasak Han ir Kim (2017) suvokiama produkto rizika, nepriklausomai nuo produkto kainos ar
vertés, egzistuoja visada apsiperkant internetu ir tai yra viena i§ esminiy suvokiamos rizikos daliy. Tuo
tarpu suvokiama finansiné rizika, kuri dar kartais yra jvardinama kaip ekonominé rizika, yra susijusi su
rizika patirti finansinj nuostolj, jsigyti produkta neatitinkant] sumokétos kainos ar patirti nenumatytas
i$laidas dél galimo produkto remonto. Si rizika anot Han ir Kim (2017) gali biiti traktuojama kaip viena

pagrindiniy riziky, neigiamai susijusi su pasitikéjimu, nepriklausomai nuo produkto.
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2. APSIPIRKIMO ORIENTACIJOS, PASITIKEJIMO NEZINOMA E.
PARDUOTUVE, SUVOKIAMOS TINKLAPIO KOKYBES IR
SUVOKIAMOS RIZIKOS ITAKA KETINIMUI PIRKTI IS NEZINOMOS E.
PARDUOTUVES TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

1 paveikslas

Tyrimo modelis

Pasitikéjimas nezinoma

e. parduotuve

Suvokiama finansiné rizika

Suvokiama produkto rizika

Hedonistiné apsipirkimo

orientacija

Utilitarin¢ apsipirkimo

orientacija

v

Suvokiama tinklapio

informacijos kokybe

Suvokiama tinklapio

sistemos kokybe

Ketinimas pirkti i§

nezinomos e. parduotuvés

Saltinis: Sudarytas darbo autorés, remiantis mokslinés literatiiros tyrimy analize

Atlikus mokslinés literatiiros analize paaiSkéja, jog ketinimui pirkti elektroninéje erdvéje jtaka

daro daug skirtingy veiksniy, kurie turi rySiy tarpusavyje. Pasitikéjimas e. parduotuve yra i§skiriamas

kaip vienas veiksniy daranciy poveikj ketinimui pirkti, taciau vartotojo pasitik€jimas platforma taip pat

yra salygotas kity veiksniy. Vienas i§ jy — suvokiama tinklapio kokybé. Kitas veiksnys — apsipirkimo
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orientacija taip pat turi rySiy su paminétais veiksniai ir gali daryti jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e.
parduotuves. Taip pat jtaka pasitikéjimui ir ketinimui i§ neZinomos e. parduotuvés gali daryti ir
suvokiama rizika. Sioje darbo dalyje aptariama tyrimo metodologija, modelis ir eiga, formuojamos
hipotezés remiantis atlikta mokslings literatiiros tyrimy analize.

Tyrimo tikslas

Remiantis mokslinés literattiros tyrimy analize yra aiSku, jog ketinimas pirkti i§ neZinomos e.
parduotuvés ir jj saglygojantys veiksniai yra dar mazai tirti.

Sio tyrimo tikslas yra nustatyti suvokiamos tinklapio kokybés, suvokiamos rizikos, pasitikéjimo
nezinoma e. parduotuve ir apsipirkimo orientacijos pagal suvokiamg verte jtaka ketinimui pirkti, kai e.
parduotuveje vartotojas lankosi pirmaji karta, pries tai apie e. parduotuve vartotojui nieko neZinant.

Tyrimo modelis ir hipotezés

Toliau darbe pateikiamas tyrimo modelis, hipotezés, suformuotos remiantis mokslinés literattiros
tyrimy analize bei hipoteziy paaiskinimai. Tyrimo modelis sukurtas atlikus teorinés dalies analizg bei
iSkélus hipotezes.

Anot Aiken ir Boush (2006), Kim ir kt. (2008), Lingytés ir kt. (2011), Sahney ir kt. (2013), Mo
ir kt. (2015), Antonelli ir Virgilio (2017), Yeon ir kt. (2019), Hermansyah ir kt. (2019) pasitikéjimas —
yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, turinciy jtakos ketinimui pirkti virtualioje erdvéje. Analizuotuose
tyrimuose iki galo néra aiSku ar vartotojo pasitikéjimui e. parduotuve, turi jtakos, kuomet vartotojui e.
parduotuve jau yra girdéta ar paZjstama i§ anksc¢iau, ar kuomet vartotojas e. parduotuvéje lankosi pirma
kartag. Remiantis ankstesniais tyrimais formuluojama hipoteze, jog pasitikéjimas platforma turi teigiama
jitaka ketinimui pirkti net tada, kai vartotojas e. parduotuvéje lankosi pirma karta:

H1: Pasitikéjimas platforma turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti iS neZinomos e. parduotuvés.

Vartotojams, vis dazniau apsiperkantiems internetu, tampa svarbu patogi bei kokybiska e.
parduotuvés platforma, kurioje pirkimo procesas biity kuo greitesnis ir paprastesnis. UZztikrinus Siuos
procesus, galimai stiprés ir vartotojo pasitikéjimas platforma bei noras | ja sugrizti (Sharma, Lijuan,
2015). Pasak Davidavicienés (2011), Khalil (2019) , Giao ir kt. (2020), suvokiama tinklapio kokybé —
yra vienas i§ esminiy elementy, turinCiy jtakos formuojant vartotojy pasitikéjima bei pasitenkinimag
platforma. Kuo labiau vartotojas e. parduotuvés platforma suvoks kaip kokybiska, tuo bus stipresnis jo
pasitikéjimas e. parduotuve. Suvokiama tinklapio kokybé gali buti vertinama per skirtingus atributus,
kurie yra skirstomi j informacijos, sistemos ir aptarnavimo kokyb¢. Remiantis S§iais atributais
suformuotos dvi sub-hipotezés, siekiant patvirtinti, jog tinklapio kokybiniai atributai teigiamai veikia
pasitikéjima nezinoma e. parduotuve:

H2: Suvokiama tinklapio kokybé turi teigiamg jtaka pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve.
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Remiantis Khalil (2019) suvokiama informacijos kokybé gali biiti tiriama atsizvelgiant |
aspektus, kaip informacijos aktualumas, naudingumas vartotojui, informacijos prieinamumas,
paprastumas. Remiantis $ia informacija formuluojama sub-hipotezé:

H2a: Suvokiama tinklapio informacijos kokybé turi teigiamq jtakq pasitikéjimui neZinoma e.
parduotuve.

Tinklapio dizaino, struktiiros nuoseklumas, prieinamumas, patikimumas, interaktyvumas bei
privaciy asmens duomeny saugumo uztikrinimas, remiantis Kirakowski, Claridge, and Whitehand
(1998), Khalil (2019) jvardijami, kaip pagrindiniai suvokiamos sistemos kokybés parametrai. Siy
parametry visuma gali turéti teigiamos jtakos pasitikéjimui nezinome e. parduotuve, tad formuluojama
sub-hipotezé:

H2b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé turi teigiamq jtakq pasitikéjimui nezinoma e.
parduotuve.

Apsipirkimo orientacija gali buti vienas i§ faktoriy vertinant vartotojy pasitikéjimo laipsnj
platforma. Apsipirkimo orientacija yra analizuojama per suvokiamg verte. Anot Yen ir Tsing (2014),
Joshi (2015), Patel ir Shukla (2016) hedonistai yra labiau impulsyviis ir reciau priima sprendimus
remdamiesi racionalumu, prieSingai nei utilitarinés apsipirkimo orientacijos vartotojai, kurie pirkimo
procese konkreciai zino, ko ieSko. Siekiant iSsiaiSkinti polinkj pasitiketi platforma, iSkeltos dvi
hipotezes, kuriy viena teigia, jog hedonistiné orientacija teigiamai veikia pasitikéjimg nezinoma e.
parduotuve, o kita hipoteze teigia priesingai — utilitariné apsipirkimo orientacija neigiamai veikia
pasitikéjima nezinoma e. parduotuve:

H3: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiama ijtaka pasitikéjimui neZinoma e.
parduotuve.
H4: Utilitariné apsipirkimo orientacija turi neigiamga jtaka pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve.

Sekantis aspektas, kurio biity galima analizuoti pasitikéjima platforma — yra suvokiama rizika.
Anot Kim ir kt. (2008) suvokiama rizika gali buti traktuojama kaip jsitikinimas del galimo
neapibréztumo perkant internetu. Schierz ir kt. (2010) suvokiama rizikg apibrézia kaip tik€jimasi patirt]
nuostolj. Suvokiamg rizika galima analizuoti per SeSias skirtingas dimensijas kaip: 1) finansing
(ekonoming); 2) saugumo; 3) produkto; 4) laiko; 5) socialing; ir 6) psichologing rizika. Siekiant nustatyti
suvokiamos rizikos jtakg pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve pasirinktos dvi suvokiamos rizikos bei
suformuluotos dvi sub-hipotezés:

H5: Suvokiama rizika turi neigiamg jtakq pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve.

Suvokiama finansiné rizika Popli ir Mishra (2015) susijusi su rizika patirti finansinj nuostolj,

jsigijus produkta, kuris neveikia tinkamai. Taip pat §i rizika apima ir rizikg jsigyti produkta, kurio tikroji

verté neatitiks sumokétos kainos, jo kokybé bus prasta, tad reikés patirtj nuostolj ir investuoti i produkto
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taisymg. Tuo atveju, kai vartotojas nepasitikés nepazjstama e. parduotuve, jo suvokiama finansiné rizika
bus stipresné dél galimo finansinio nuostolio.

Hb5a: Suvokiama finansiné rizika turi neigiamgq jtakq pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve.

Suvokiama produkto rizika anot Zheng ir kt. (2012), Dai ir kt. (2014), Han ir Kim (2017),

atspindi rizikg jsigyti produkta, kurio kokybé bus prastesné nei tikimasi bei kuris neiSpildys nustatyty
lukesciy. Taip pat produkto rizika susijusi su jsigyto produkto iSvaizdos neatitikimu realybéje, kuomet
pateikta informacija e. parduotuvéje neatitinka realios produkto iSvaizdos. Kuo stipriau vartotojas
suvoks rizikg susijusig su produktu, tuo tikétina bus mazesnis pasitikéjimas nezinoma e. parduotuve, tad
suvokiama produkto rizika turés neigiamg jtaka:

H5b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamq jtakq pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve.

Vartotojai, pirkdami prekes internetu, nuolatos susiduria su jvairiomis baimémis ir rizikomis,
kurios gali neigiamai veikti tiek pasitikéjima platforma, tiek ketinima pirkti internetu aplamai (Akhlaq,
Ahmed, 2015). Anot Ariffin, Mohan ir Goh (2017) vartotojai perkantys tradicinése prekybos vietose
suvokig rizika silpniau nei perkant prekes e. parduotuvése. Suvokiama rizika stipriai veikia ketinimg
pirkti internetu (Kim, Lennon, 2013; Akhlaq, Ahmed, 2015), tac¢iau néra iki galo aisku ar vartotojy zinios
apie e. parduotuve lemia ketinimg pirkti 1§ nezinomos e. parduotuvés. Remiantis anksciau pateiktais
faktais, suformuluota hipoteze ir dvi sub-hipotezés patvirtinti, kad suvokiama rizika turi neigiama
poveikj ketinimui pirkti 1§ nepazjstamos e. parduotuves:
H6: Suvokiama rizika turi neigiama jtaka ketinimui pirkti iS neZinomos e. parduotuvés.

Hb6a: Suvokiama finansiné rizika turi neigiamq jtakq ketinimui pirkti is nezinomos e. parduotuves.

H6b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamq jtakq ketinimui pirkti is neZinomos e. parduotuves.

Utilitarinés orientacijos vartotojai jprastai pasizymi racionalumu, praktinés naudos siekimu. Yen

ir Tsing (2014) teigimu Siy vartotojy pirkimo tikslas ir eiga daznai gali buti apgalvotas ir numatytas i$
anksto. Pate ir Shukla (2016) utilitarus irgi apibrézia kaip racionalesnius vartotojus, kurie linke
orientuotis j tiksla, o ne malonuma siekima. Priesingai nei utilitarai, hedonistai pirkimo procesa suvokia
ne kaip konkrecig uzduotj, o kaip veiksmg teikiant] malonuma bei dZiaugsma, jie kur kas iracionaliau
priima sprendimus susijusius su pirkimu. Remiantis S$iais teiginiais iSkeltos dvi hipotezés, jog
hedonistiné apsipirkimo orientacija daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti, o utilitariné — priesingai, daro
neigiamg jtaka, kadangi abiejy orientacijy pirkimo tikslas gali skirtis:
H7: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e.
parduotuvés.
H8: Utilitariné apsipirkimo orientacija turi neigiama jtaka Ketinimui pirkti i§ neZinomos e.

parduotuveés.
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Sharma ir Lijuan (2015) teigimu suvokiama tinklapio kokybé yra neatsiejama nuo s€kmingos e.
prekybos, kadangi tinklapio kokybé teigiamai veikia vartotojy norg sugrizti i e. parduotuve, tad galima
daryti prielaida, jog suvokiama tinklapio kokybé¢ turés teigiama poveikj ketinimui pirkti, net jei
vartotojas néra pazjstamas su e. parduotuve i§ anksciau:

H9: Suvokiama tinklapio kokybé turi teigiama jtakg ketinimui pirkti i$ neZinomos e. parduotuvés.
H9a: Informacijos kokybé turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti is nezinomos e. parduotuves.
H9b: Sistemos kokybé turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti is nezinomos e. parduotuves.

Pasak Schierz ir kt. (2010), vartotojas, kuris itin stipriai tikisi kazka prarasti ar patirti nuostolj,
tuo stipriau suvokia galima rizika. Si rizika tampa dar stipresné, kai vartotojas ketina pirkti ne fizin¢je
parduotuve¢je, taciau internete (Ariffin, Mohan ir Goh, 2017). Stipriai suvokiant rizikg yra veikiamas
vartotojo ketinimas pirkti e. parduotuvéje (Akhlaq ir Ahmed, 2015). Remiantis minéty autoriy tyrimy
rezultatais yra keliama prielaida, jog suvokiama finansiné rizika turi stipriausig jtakg ketinimui pirkti e.
parduotuvéje net tuomet, kai ji yra nezinoma, kadangi ji apima rizikg vartotojui patirti finansinj nuostolj
jsigijus preke internete. Nezinomoje e. parduotuvéje jsigyta preké gali neatitikti kokybés, tad pirkéjas
bus isleidgs pinigus veltui. Taip pat jsigyta preké gali biti sugadinta ar brokuota, tad reikés jag remontuoti,
o tai kainuos pirkéjo laikg ir pinigus:

H10: DidZziausia itakg ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés turi suvokiama finansiné

rizika.

2.2. Tyrimo instrumentas, imtis ir anketos patikimumas

Tyrimo instrumentas

Nustatyti apsipirkimo orientacijos, pasitik€¢jimo platforma, suvokiamos tinklapio kokybés bei
suvokiamos rizikos jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés pasirinktas informatyvus ir
moksliniams  tyrimams daznai taikomas kiekybinis metodas — anketiné apklausa.
Ankstesni tyrimai, nagrin¢jantys auksc¢iau i§vardintas temas, tai pat buvo atliekami anketinés apklausos
metodu. Kita priezastis, kodél buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas — yra §io metodo teigiami
aspektai:

1. Galimybé apklausti didele tiriamyjy imtj;
2. Naudojant standartizuotg klausimyna, surinktg informacija — yra lengviau apdoroti bei jvertinti;
3. Lyginant su kitais metodais, Sis yra greitesnis ir pigesnis (Tidikis, 2003)

Siekiant surinkti kuo daugiau duomeny bei gauti kuo reprezentatyvesnius tyrimo rezultatus,

sudarytas uzdary klausimy rinkinys, kurio klausimyno struktiiravimas ir apdorojimas yra lengvesnis ir

konkretesnis.
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Tyrimas buvo atliktas 2021 mety spalio-lapkri¢io ménesiais. Jam atlikti buvo naudojama viena
anketa. Respondenty apklausa buvo vykdoma nuotoliniy biidu, apklausy internetinéje svetainéje
https://www.google.com/forms/about/. Tyrimo anketos pradzioje respondentams buvo pristatomas
tyrimo tikslas ir kam bus panaudoti surinkti duomenys.

Anketos klausimai sudaryti remiantis kity autoriy tyrimuose naudotais konstruktais (Zr. prieda
nr. 1). Anketa sudaré 12 klausimy, kurie apima 6 konstruktus: apsipirkimo orientacija, pasitikéjima
platforma, suvokiama svetainés kokybe, suvokiamg rizikg, ketinimg pirkti ir demografinius rodiklius
(zr. prieda nr. 2). Pirmas klausimy blokas skirtas nustatyti respondento apsipirkimo orientacija, t.y.
sugrupuoti respondentus j utilitarus ir hedonistus. Siam konstruktui sudaryti buvo remiamasi Cheng
(2014) tyrime naudotu matavimo instrumentu. Toliau respondenty buvo prasoma apsilankyti nurodytoje
e. parduotuvéje https://www.mylinenhome.com, susipazinti su jos turiniu, asortimentu bei atsakyti ar
nurodyta e. parduotuvé buvo Zinoma i§ anks¢iau. Antrasis blokas sudarytas remiantis Ling (2010)
tyrimu, §j konstruktg sudaré klausimai siekiant jvertinti pasitikéjimg pateikta platforma (neZinoma e.
parduotuve). Treciasis klausimy blokas nustato svetainés suvokiamg informacijos ir sistemos kokybe,
kuriam sudaryti remtasi Chen ir kt. (2012) naudotu matavimu. Ketvirtajame bloke pateikti klausimai
susije su suvokiama finansine ir produkto rizika remiantis Han ir Kim (2017) tyrime naudotu matavimo
instrumentu. Penktasis klausimy blokas nustato ketinimg pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés, Kurio
konstruktai sudaryti pagal Kim ir Lennon (2012). Galiausiai, penktasis klausimy blokas klausia
respondenty apie jy lytj, amziy, pajamas ir iSsilavinima.

Anketoje pateikti uzdari klausimu ir praSoma respondenty pazyméti atsakymus intervalin¢je 7
baly Likerto skaléje, kai 1 = ,,visiSkai nesutinku®, 2 = , nesutinku®, 3 =, daugiau nesutinku, nei sutinku®,
4 = ,neil nesutinku, nei sutinku®, 5 = ,,daugiau sutinku, nei nesutinku®, 6 = ,sutinku®, 7 = ,,visiskai
sutinku®“. Tokio tipo skalé¢ naudojama daugumoje moksliniy tyrimy, nagrin¢janciy apsipirkimo
orientacijos, pasitikéjimo, suvokiamos tinklapio kokybés, suvokiamos rizikos jtakg ketinimui pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuvés.

Per tyrimo laikotarpj 1§ viso surinkti 340 atsakymai. Apdoroti duomenis buvo naudota IBM SPSS
Statistics 28 programa. Taikyta aprasomoji statistika ir suskaiCiuotos tam tikry rodikliy skaitinés
iSraiskos, t.y. vidurkiai bei procentinis pasiskirstymas, siekiant iSanalizuoti gautus tyrimo duomenis.
Siekiant patvirtinti hipotezes buvo naudota koreliacija, tiesiné regresija.

Tyrimo imtis

Siekiant nustatyti tyrimo imtj pasak Dik¢iaus ir Pranulio (2012) galima remtis santykinai
pana$iais moksliniais tyrimais ir apskaiiuoti juose pasirinkty respondenty skaifiaus vidurkj.
Apskaiciavus panasiy atlikty moksliniy tyrimy im¢iy vidurkj, buvo nustatyta, jog tyrimui turéty uztekti

338 atsakiusiyjy respondenty.


https://www.google.com/forms/about/
https://www.mylinenhome.com/

5 lentelé

Respondenty skaicius kituose tyrimuose

Autoriai ir metai Imties dydis
Giao ir kt. (2020) 594
Dwiyanto ir kt. (2020) 108
Yeon ir kt. (2019) 330
Wibowo ir kt. (2019) 495
Aslam ir kt. (2019) 328
Jeon ir Jeong (2017) 292
Patel ir Shukla (2016) 298
Sharma ir Lijuan (2015) 506
Yet at al. (2014) 188
Ling (2010) 242

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Anketos patikimumas

Siekiant nustatyti anketos patikimuma bei vidinj suderinamuma naudotas Cronbach alpha

koeficientas, kuris yra iSreiSkiamas skai¢iumi nuo 0 iki 1. Kuomet Cronbach alpha yra didesnis nei

0,6 — rezultatai yra tinkami tyrimams.

6 lentelé

Anketos patikimumas
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Konstruktas Klausimy Cronbach alpha
skaicius
Hedonistiné apsipirkimo orientacija 3 0,617
Utilitariné apsipirkimo orientacija 3 0,672
Pasitikéjimas platforma 8 0,930
Suvokiama informacijos kokybé 4 0,846
Suvokiama sistemos kokybé 4 0,894
Suvokiama finansiné rizika 3 0,848
Suvokiama produkto rizika 3 0,889
Ketinimas pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés 4 0,886

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.
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Isanalizavus anketa, nustatyta, jog visy konstrukty Cronbach alpha koeficientas yra didesnis nei

0,617, todél anketa laikoma patikima ir tinkama tolimesnei analizei.
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3. TYRIMO REZULTATAI

3.1. Imties struktiira

Internetingje apklausoje i§ viso dalyvavo 338 respondentai. Daigiausiai respondenty (48,7 %)
priklause 25-35 m. amziaus kategorijai. Antroje vietoje buvo respondentai 19-25 m. amziaus
kategorijoje (23,9 %), toliau seké iki 18 m. (10,9 %) amziau kategorija, po lygiai pasiskirsté respondentai
36-15 m. (8,3 %) ir 46 m. ir daugiau amziaus (8,3 %) kategorijoje.

7 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

AmZiaus grupé Viso
Iki 18 m. 109 %
19-25 m. 23.9%
25-35m. 48.7 %
36-45 m. 8.3 %
46 m. ir daugiau 8.3%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,JBM SPSS Statistics 28 * programos rezultatais.
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj labai panaSus, i§ viso apklausoje dalyvavo 58,4 % motery

bei vyry 41,6 %.

8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Viso
Moteris 58.4 %
Vyras 41.6 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JIBM SPSS Statistics 28 ** programos rezultatais.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal pajamas matyti, jog didziausia dalis respondenty
gauna ménesines pajamas nuo 1001 iki 1500 Eur (36.6 %), toliau rikiuojasi gaunantys pajamas nuo
501 ik 1000 Eur (21.2 %), nuo 2001 Eur ir daugiau (14.7 %), nuo 1501 iki 2000 Eur. Maziausia

respondenty dalj sudaré iki 500 Eur per ménesj gaunamy pajamy respondentai.

9 lentelé
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Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas (,, neto “)

Pajamos Viso
Iki 500 Eur 13.3%
501-1000 Eur 21.2 %
1001-1500 Eur 36.6 %
1501-2000 Eur 14.2 %
2001 Eur ir daugiau 14.7 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,JBM SPSS Statistics 28  programos rezultatais.
Internetingje apklausoje daugiausiai dalyvavo respondentai su aukS$tuoju universitetiniu

iSsilavinimu (67.8 %), Siek tiek mazZiau su aukStuoju neuniversitetiniu (9.4 %) iSsilavinimu. Po lygiai

pasiskirsté respondentai su pagrindiniu (8.6 %) ir viduriniu (8.6 %) iSsilavinimu. Respondenty tarpe

maziausig grupe sudaré¢ asmenys su nebaigtu aukStuoju iSsilavinimu (5.3 %).

10 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg

ISsilavinimas Viso
Pagrindinis 8.6 %
Vidurinis 8.6 %
Aukstasis universitetinis 67.8 %
AukStasis neuniversitetinis 9.4 %
Aukstasis nebaigtas 5.3 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.

3.2. Veiksniy, turin¢iy jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés, tyrimy

rezultatai

Norint jvertinti, kurie i§ veiksniy turéjo jtakos pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve, buvo atlikta
koreliacijos analizé. Pirmiausia nustatyti koreliaciniai ryS$iai tarp pasitikéjimo bei suvokiamos tinklapio
kokybés. Bendra hipotezé H2: Suvokiama tinklapio kokybé turi teigiamgq jtakq pasitikéjimui neZinoma
e. parduotuve buvo vertinama per Sias sub-hipotezes: H2a: Suvokiama tinklapio informacijos kokybé
turi teigiamgq jtakq pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve;, H2b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé
turi teigiamgq jtakq pasitikéjimui nezZinoma e. parduotuve. Atlikus koreliacija rasta, jog modelis yra
statistiSkai reikSmingas, kai H2a (p<0.001), o H2b (p<0.001). Pearson koreliacijos koeficientas nurode,
kad suvokiamos tinklapio informacijos kokybés rySys su pasitike¢jimu platforma labai stiprus, kai H2a

R =0.936, o rysys tarp — pasitikéjimo ir suvokiamos tinklapio sistemos kokybés — silpnesnis, kai H2b
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R =0.385. Taigi galime daryti iSvada, jog kuo auksStesné suvokiama tinklapio kokybé, tuo stipresnis
pasitikéjimas platforma, tad hipotezé H2, tiek sub-hipotezés H2a ir H2b — yra priimtos.

11 lentelé

Koreliacija tarp pasitikéjimo platforma ir suvokiamos tinklapio kokybés

Konstruktai Pasitikéjimas platforma

p R
Suvokiama tinklapio informacijos kokybé 0.001 0.936
Suvokiama tinklapio sistemos kokybé 0.001 0.385

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,JBM SPSS Statistics 28 * programos rezultatais.

Sekantis koreliacijos rySys buvo nustatomas tarp pasitikéjimo nezinoma e. parduotuve ir
suvokiamos rizikos. Bendra hipotezé¢ HS5: Suvokiama rizika turi neigiamgq jtakq pasitikéjimui nezinoma
e. parduotuve. Si hipotezé buvo vertinama per dvi sub-hipotezes: H5a: Suvokiama finansiné rizika turi
neigiamq jtakq pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve; H5b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamg
jtakq pasitikéjimui neZinoma e. parduotuve. Atlikta koreliaciné analizé parodé, kad rySys yra statistiskai
nereik§mingas, kadangi p-reikSmés yra didesnés uz 0.05, kai H5a (p<0.046), 0 H5b (p<0.048). Rysys
tarp pasitikéjimo platforma ir suvokiamos finansinés bei produkto rizikos nerastas, kadangi H5a R
=0.109, H5b R =0.107. Remiantis Siais rezultatais galime teigti, kad néra koreliacijos tarp suvokiamos

rizikos ir pasitikéjimo nezinoma e. parduotuve, tad hipotezé H5 ir jos sub-hipotezés H5a ir H5b

atmestos.
12 lentele
Koreliacija tarp pasitikéjimo platforma ir suvokiamos rizikos
Konstruktai Pasitikéjimas platforma
p R
Suvokiama finansiné rizika 0.046 0.109
Suvokiama produkto rizika 0.048 0.107

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.
Koreliacijos rySys taip pat buvo nustatomas tarp ketinimo pirkti ir pasitikéjimo nezinoma e.
parduotuve, kadangi iSkelta hipotezé H1: Pasitikéjimas platforma turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti is
nezinomos e. parduotuvés. StatistiSkai reikSmingas rySys tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti i§
nezinomos e. parduotuvés buvo rastas, kadangi p-reikSmé nebuvo didesné nei 0.005 (p<0.001).
Tarpusavio rySio stiprumg galime jvertinti pagal Pearson koreliacijos koeficienta. Koreliacijos metu
buvo nustatyta, jog R =0.310, tai galime teigti, jog hipotezé H1 yra patvirtinta ir pasitikéjimas turi

teigiama jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.
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13 lentele
Koreliacija tarp pasitikéjimo platforma ir ketinimo pirkti is nezinomos e. parduotuvés
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos e. parduotuveés
p R
Pasitikéjimas platforma 0.001 0.310

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.

Taip pat buvo nustatomas koreliacijos rySys tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti i$
nezinomos e. parduotuves. Bendra hipotezé H6. Suvokiama rizika turi neigiamq jtakq ketinimui pirkti
i§ nezinomos e. parduotuvés vertinta per dvi sub-hipoteze — H6a: Suvokiama finansiné rizika turi
neigiamq jtakq ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés; H6b: Suvokiama produkto rizika turi
neigiamgq jtakq ketinimui pirkti is nezZinomos e. parduotuvés. Atlikus koreliacija, nustatyta, jog modelis
yra statistiSkai reik§mingas, kai H6a (p<0.001) ir H6b (p<0.001). Pearson koreliacijos koeficientas
nurode, jog rySys tarp suvokiamos finansings ir produkto rizikos bei ketinimo pirkti i§ neZinomos e.
parduotuvés yra, taciau jis néra labai stiprus, nes suvokiamos finansinés rizikos R =0.392, o suvokiamos
produkto rizikos R =0.365. Galime teigti, jog suvokiamos finansinés rizikos jtaka yra kiek stipresn¢ uz
suvokiamos produkto rizikos jtaka ketinimui pirkti i§ e. parduotuvés. Remiantis $iais rezultatais, H6

hipotezé bei H6a ir H6b sub-hipotezés yra patvirtintos.

14 lentele
Koreliacija tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos e. parduotuveés
p R
Suvokiama finansiné rizika 0.001 0.392
Suvokiama produkto rizika 0.001 0.365

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,JBM SPSS Statistics 28 * programos rezultatais.
Koreliacinés analizés metu taip pat buvo nustatomas rySys tarp suvokiamos tinklapio kokybés ir
ketinimo pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés. Bendra hipotezé¢ H9: Suvokiama tinklapio kokybé turi
teigiamgq jtakq ketinimui pirkti is neZinomos e. parduotuvés buvo analizuojama per dvi sub-hipotezes
H9a: Informacijos kokybé turi teigiamq jtakq ketinimui pirkti is nezZinomos e. parduotuvés, HIDb:
Sistemos kokybé turi teigiamgq jtakq ketinimui pirkti is neZinomos e. parduotuvés. Atlikta analiz¢ parodeé,
jog yra 99 % patikimumo laipsnis, kai H9a (p<0.001) ir H9b (p<0.001), tad statistiSskai reik§Smingas
rySys rastas. Jvertinus Pearson koreliacijos koeficientg aiSku, jog statistiSkai reikSmingas rySys yra,

taciau jis néra labai stiprus, nes H9a — R =0.295, 0 H9b — R =0.365. Remiantis Siais duomenimis galime
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teigti, jog suvokiama tinklapio sistemos kokybé daro kiek didesne teigiamg jtakg ketinimui pirkti i$
nezinomos e. parduotuvés nei suvokiama tinklapio informacijos kokybé. Apibendrinus koreliacijos

rezultatus hipotezé H9 ir dvi sub-hipotezés H9a ir H9b — yra patvirtintos.

15 lentelé

Koreliacija tarp suvokiamos tinklapio kokybés ir ketinimo pirkti is neZinomos e. parduotuvés

Konstruktai Ketinimas pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés
p R

Suvokiama tinklapio informacijos kokybé 0.001 0.295

Suvokiama tinklapio sistemos kokybé 0.001 0.365

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.

Norint i$siaiskinti apsipirkimo orientacijos jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuveés
reikia patikrinti ar yra rySys tarp kintamyjy. Hipotezéms H7: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi
teigiamgq jtakq ketinimui pirkti is nezinomos e. parduotuvés \r H8: Utilitariné apsipirkimo orientacija
turi neigiamgq jtakq ketinimui pirkti is neZinomos e. parduotuvés patikrinti naudota koreliacijos analiz¢.

Atlikta koreliacijos analizé parod¢, jog tarp hedonistinés apsipirkimo orientacijos ir ketinimo
pirkti yra statistinis reikSmingumas, kadangi p-reik§mé néra didesné uz 0.005, kai H7 p<0.001. RySio
stiprumg iSreiSkiant Pearson koeficientas nurodo, jog rySys tarp kintamyjy yra, bet jis néra labai stiprus,
kai H7 R =0.314. Remiantis atlikta koreliacijos analize galime teigti, jog hedonistiné apsipirkimo
orientacija turi teigiamos jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés, tad hipotezé H7 yra
patvirtinta. Tokia pat analizé atlikta tarp utilitarinés apsipirkimo orientacijos ir ketinimo pirkti i§
nezinomos e. parduotuvés. Statistinis rySys tarp kintamyjy nebuvo rastas, kai H8 p<0.022, o R =0.681.
Remiantis §ia analize, hipotezé H8 yra nepatvirtinta, vadinasi utilitariné apsipirkimo orientacija neturi

jokios jtakos ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.

16 lentelé

Hedonistinés ir utilitarinés apsipirkimo orientacijos koreliacija su ketinimu pirkti is neZinomos e.

parduotuvés
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés
p R
Hedonistiné apsipirkimo orientacija 0.001 0.314
Utilitarin¢ apsipirkimo orientacija 0.022 0.681

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28  programos rezultatais.
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Koreliacijos analize taip pat bandyta nustatyti ar apsipirkimo orientacija turi jtakos pasitikéjimui
nezinoma e. parduotuve. Siai prielaidai patikrinti i$keltos dvi hipotezés — H3: Hedonistiné apsipirkimo
orientacija turi teigiamq jtakq pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve it H4: Utilitariné apsipirkimo
orientacija turi neigiamgq jtakq pasitikéjimu nezinoma e. parduotuve. Atlikus koreliacija buvo nustatyta,
kad modelis yra statistiSkai reikSmingas kai H3 (p<0.001). Pearson koreliacijos koeficientas nurod¢, kad
rySys tarp pasitikéjimo platforma ir hedonistinés apsipirkimo orientacijos yra, bet jis néra iSreikStas labai
stipriai, kai H3 R =0.314. Remiantis Siais duomenimis galima daryti iSvada, kad hedonistiné apsipirkimo
orientacija teigiamai veikia pasitikéjimg nezinoma e. parduotuve, tad hipotezé H3 — yra patvirtinta.
H4 hipotezei patikrinti taip pat pritaikyta koreliacija, kuri parod¢, jog statistiskai reik§mingo rysio
tarp dviejy kintamyjy — utilitarinés apsipirkimo orientacijos ir pasitikéjimo nezinoma e. parduotuve —
néra, kadangi p-reikSmé yra didesné uz 0.005 (H4 p<0.010, R =0.141). Remiantis Siais duomenimis
galima teigti, jog utilitariné apsipirkimo orientacija nedaro jokios jtakos pasitik¢jimui, tad hipotezé H4

—yra nepatvirtinta.

17 lentelé
Hedonistinés ir utilitarinés apsipirkimo orientacijos koreliacija su pasitikéjimu platforma
Konstruktai Pasitikéjimas platforma
p R
Hedonistiné apsipirkimo orientacija 0.001 0.205
Utilitariné apsipirkimo orientacija 0.010 0.141

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28  programos rezultatais.
Papildomai tyrimo analizei buvo pritaikyti regresija, norint iSsiaiSkinti kurie i§ veiksniy:
pasitikéjimas platforma, suvokiama tinklapio informacijos kokybé, suvokiama tinklapio sistemos
kokybé, suvokiama finansiné rizika ar suvokiama produkto rizika, utilitariné ir hedonistiné apsipirkimo
orientacija turi didziausia jtaka ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés. Siam tikslui iskelta
hipotezé H10: Didziausiq jtakq ketinimui pirkti is nezinomos e. parduotuvés turi suvokiama finansiné
rizika. Regresijos analizés metu vienas i§ nepriklausomy kintamyjy, turéjes didziausig VIF koeficientg
(VIF =8.426) buvo pasalintas i$ analizés dél multikolinearumo problemos, dél to regresijos analizéje
nebéra pasitikéjimo platforma. Pasalinus §j kintamajj ir pakartojus regresijos analize multikolinearumo
problemos nebeliko, nes visy kintamyjy VIF <4. Taip pat analizés metu rasta, jog modelis yra statistiSkai

reik§mingas (p<0.005), determinacijos koeficientas priimtas (R?>0,2). Duomeny analizés rezultatai

parodé, kad modelis yra statistiskai reik§mingas, kai p<0.001, R2=0.334. Remiantis analizés duomenis
matoma, jog suvokiama informacijos kokybé (p<0.015), suvokiama produkto rizika (p<0.438) ir

utilitariné apsipirkimo orientacija (p<0.961) nebeturi jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos e.
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parduotuvés. Regresijos analizé parodé, jog didziausig jtakg ketinimui pirkti 1§ nezinomos e.
parduotuves, i§ visy kintamyjy turéjo — suvokiama finansiné rizika, kai p<0.001, B =0.305, Siek tiek
silpnesn¢ jtaka turéjo suvokiama informacijos kokybé (p<0.001, B =0.282). Hedonistin¢ apsipirkimo
orientacija (p<0.001, B =0.185) turéjo silpniausig statistiSkai reikSmingg jtakg ketinimui pirkti i$

nezinomos e. parduotuvés. Apibendrinus atliktos analizés rezultatus, galima teigti, jos hipotezé¢ H10 yra

patvirtinta.
18 lentelé
Koeficientai
Nestandartizuoti Standartizuoti
Kolineariskumo statistika
) koeficientai koeficientali .
Modelis t Sig.
Std. -
B ) Beta Tolerancija VIF
klaida
Konstanta -0.577 | 0.451 -1.278 | 0.202
Informacijos
0.131 0.053 0.120 2.452 | 0.015 0.843 1.187
kokybe
Sistemos
0.304 0.053 0.282 5.738 |0.001 0.834 1.199
kokybe
Finansiné
o 0.339 0.086 0.305 3.960 |0.001 0.339 2.951
rizika
Produkto
o 0.067 0.087 0.060 0.776 |0.438 0.338 2.963
rizika
Hedonistiné
apsipirkimo | 0.211 0.053 0.185 3.961 | 0.001 0.919 1.089
orientacija
Utilitariné
apsipirkimo | -0.079 | 0.054 -0.067 -1.457 | 0.146 0.961 1.040
orientacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 “ programos rezultatais.

Atlikus tyrima ir jo analiz¢ paaiskéjo, jog ne visos darbe iSkeltos hipotezes buvo patvirtintos (zr.
lentele 19). Remiantis gautais analizés duomenis, galime daryti i§vadas, jog pasitikéjimas, suvokiama
tinklapio informacijos ir sistemos kokybé¢, hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiamos jtakos
ketinimui pirkti i§ neZzinomos e. parduotuvés. Sj rezultata patvirtina ir kity autoriy atlikti tyrimai (Kesh,

2004; Kim ir kt., 2008; Taskaité ir Slimaite, 2016; Yeon ir kt., 2019; Khali, 2019; Giao ir kt., 2020;
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Ber¢iiinas ir Bakanauskas, 2020), kurie nurodo, jog $iy veiksniy jtaka ketinimui pirkti internete yra labai
svarbi. Tuo tarpu tyrimo rezultatai parodeé, jog neigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ neZinomos e.
parduotuvés turi suvokiama finansiné rizika ir suvokiama produkto rizika. Sis tyrimo rezultatas taip pat
patvirtina analizuoty autoriy tyrimus (Zheng ir kt., 2012; Kim ir Lennon, 2013; ai ir kt., 2014; Akhlaq
ir Ahmed, 2015; Ariffin, Mohan ir Goh, 2017; Han, Kim, 2017), kuriuose yra teigiama, jog kuo
suvokiama finansiné ir produkto rizika yra didesné, tuo maziau vartotojas bus linkes pirkti i e.
parduotuvés. Tuo tarpu rySio tarp utilitarinés apsipirkimo orientacijos ir ketinimo pirkti rasta nebuvo,
tad galime teigi jog $is utilitariné apsipirkimo orientacija neturi jtakos ketinimui pirkti, kai vartotojui e.
parduotuveé néra zinoma i§ anksciau. Taip pat gauti tyrimo rezultatai parod¢, jog pasitikéjimui nezinoma
e. parduotuve teigiamos jtakos turi suvokiama tinklapio informacijos ir sistemos kokybé¢, hedonistiné
apsipirkimo orientacija, o tuo tarpu suvokiama rizika neturi jokios jtakos pasitikéjimui, kadangi
statistiSkai reikSmingas rySys tarp kintamyjy nebuvo rastas. Tiriant bendrai, kuris i§ kintamyjy turi
didziausig jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés nustatyta, jog kai kurie kintamieji,
analizuojant po viena, daré jtakos, tadiau analizuojant visus bendrai jtakos nebeturéjo. Sio prieZastis
galéjo biiti nulemta kity veiksniy didesne jtaka ar stipresniu tarpusavio rySiu. Regresinés analizés metu
iSsiaiSkinta, kad suvokiama finansiné rizika tur¢jo didZiausig jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e.
parduotuvés. Kiek silpnesne itakg turé¢jo suvokiama sistemos kokybé ir hedonistiné apsipirkimo
orientacija. Regresijos analizé parod¢, jog suvokiama produkto rizika, suvokiama informacijos kokybé
ir utilitarin¢ apsipirkimo orientacija neturi statistiSkai reikSmingos jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos
e. parduotuvés. Pasitikéjimas platforma buvo iSmestas i$ regresijos analizés dél multikolinearumo

problemos.

19 lentelé

Hipoteziy rezultatai

Hipotezé Rezultatas

H1: Pasitikéjimas platforma turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. o
Patvirtinta

parduotuves.

H2: Suvokiama tinklapio kokybé¢ turi teigiamg jtakg pasitik€jimui nezinoma e. o
Patvirtinta

parduotuve.

H2a: Suvokiama tinklapio informacijos kokyb¢ turi teigiamg jtaka pasitikéjimui o

_ Patvirtinta

nezinoma e. parduotuve.

H2b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé turi teigiamg jtakg pasitikéjimui nezinoma o
Patvirtinta

e. parduotuve.
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H3: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiama jtakg pasitikéjimui neZinoma e.

parduotuve.

Patvirtinta

H4: Utilitariné apsipirkimo orientacija turi neigiamg jtaka pasitikéjimui nezinoma e.

parduotuve.

Nepatvirtinta

HS5: Suvokiama rizika turi neigiamg jtakg pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.

Nepatvirtinta

H5a: Suvokiama finansiné rizika turi neigiamg jtaka pasitiké¢jimui nezinoma e.

parduotuve.

Nepatvirtinta

H5b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamg jtakg pasitikéjimui nezinoma e.

Nepatvirtinta

nezinomos e. parduotuves.

parduotuve.

H6: Suvokiama rizika turi neigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés. | Patvirtinta

Hé6a: Suvokiama finansiné rizika turi neigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. o
Patvirtinta

parduotuves.

H6b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos e. o
Patvirtinta

parduotuves.

H7: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiama jtakg ketinimui pirkti 1§ o
Patvirtinta

HS: Utilitariné apsipirkimo orientacija turi neigiama jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos

e. parduotuves.

Nepatvirtinta

H9: Suvokiama tinklapio kokybeé turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos e.

finansiné rizika.

Patvirtinta
parduotuves.
H9a: Suvokiama tinklapio informacijos kokybé¢ turi teigiama jtaka ketinimui pirkti 1§ Patvirtint
atvirtinta
nezinomos e. parduotuves.
HO9b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé turi teigiama jtakg ketinimui pirkti 1§ o
) Patvirtinta
nezinomos e. parduotuves.
H10: Didziausig jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés turi suvokiama o
Patvirtinta

19 lentelés tesinys

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 28 * programos rezultatais.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus mokslinés literatiiros ir tyrimo analizes, galime apibendrinti, jog darbo pradzioje iSkelti

uzdaviniai ir tyrimo tikslas buvo jgyvendinti. Pagrindinés iSvados yra Sios:

Apsipirkimo orientacija mokslingje literatiroje dazniausiai jvardijama kaip tam tikra gyvensenos
dalis, kuri yra iSreiskiama per skirtingus interesus, veiklas, nuomones, kurios yra svarbios vykdant
pirkima. Taip pat apsipirkimo orientacija gali biti traktuojama kaip pirkéjo tipas, kuris gali biiti
analizuojamas per skirtingas dimensijas kaip prekybos vieta, pirkimo tikslas, suvokiama verté.
Tolimesniam darbo tyrimui buvo pasirinkta apsipirkimo orientacija pagal suvokiama verte, kuri yra
skaidoma j dvi pagrindines grupes: utilitaring ir hedonisting orientacijg.

Utilitarinés orientacijos pirkéjas pasizymi aiskiai iSreikStu pirkimo tikslu. Toks pirkéjas i§ anksto
zino, ko iesko; jo pirkimo eiga yra i§ anksto numatyta. DaZniausiai $is pirkéjas labai jdémiai iesko
informacijos apie preke, tad e. parduotuvéje yra itin svarbu pateikti kuo daugiau iSsamesnés
informacijos apie preke. Taip pat reikia uztikrinti, jog e. parduotuvés struktiira biity aiSki ir lengvai
supranta siekiant padéti pirkéjui kuo greigiau apsipirkti. Sio tipo pirkéjai yra linke ieskoti
alternatyvy, tad sprendima pirkti dazniausiai priima vedini ne impulsyvumo, o racionalaus mastymo.
Priesingai nuo utilitarinés orientacijos pirkéjy, hedonistai pasizymi malonumo ir nuotykiy troskimu
bei aiskiai neisreikStu pirkimo tikslu. Tokio tipo pirkéjams yra svarbu, jog procesas biity jdomus,
tad rekomenduoja e. parduotuvéje informacija pateikti interaktyviai ir Zaismingai, jog Sie pirkéjai
biuty sudominti siilomu asortimentu. Hedonistinés orientacijos pirkéjai labiau pasiZymi
impulsyvesniu pirkimu, taciau gali biiti atvejy, kuomet toks pirkéjas praleis nemazai laiko
konkrecioje e. parduotuvéje, taciau is jos iSeis nieko nenusipirkes, kadangi jo pagrindinis tikslas néra
konkrecios prekeés jsigijimas. Sis pirkéjy tipas linkes prekiy ieskoti nenuosekliai, pirkimo procesas
ar eiga néra i$ anksto numatyta, prieSingai nei utilitarinio tipo pirkéjy.

Pasitikéjimas — yra labai svarbus veiksnys e. komercijoje, nes prieSingai nei fizinéje prekyboje,
vartotojas fiziSkai negali susipazinti su preke bei neturi fizinio kontakto su pardavéju. Pasitikéjimas
gali biiti apibiidinamas kaip psichologiné individo biisena, kuri apima ketinimg prisiimti silpnybes
bei remiasi ketinimy lukesciais bei elgesiu. Bendrai e. komercijoje pasitikéjimas traktuojamas kaip
vartotojo noras uzmegzti ry§j su e. pardavéju, kai rySys yra gristas uztikrintumu deél teikiamy
paslaugy ar prekiy. Si biisena yra sukuriama per vartotojo patirtj.

Vartotojy pasitikéjimg platforma gali veikti daugybé skirtingy veiksniy, taciau yra iSskiriami
pagrindiniai veiksniai, darantys daugiausiai jtakos pasitikéjimui. Tai yra — kity vartotojo atsiliepimai
e. platformoje, jmonés dydis, reputacija bei noras prisitaikyti prie vartotojo poreikiy, tinklapio

saugumas narSymo metu bei atsiskaitant uz prekes, asmens duomeny saugumo uZztikrinimas, teisiniy
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reikalavimy laikymasis, tinklapio dizainas, logiSkai sudélioti ir neblaskantys, o padedantys
susiorientuoti e. parduotuvéje grafiniai elementai, ekonominis pagristumas.

Suvokiama tinklapio kokybé yra itin svarbus veiksnys e. komercijoje, kuris yra susijes su
pasitikéjimu platforma, pasitenkinimu, ketinimu pirkti, e. lojalumu. Suvokiama tinklapio kokybé
mokslingje literatiiroje yra jvertinama per skirtingas dimensijas, taciau dazniausiai yra analizuojama
per tris kokybinius parametrus, kurie apima informacijos, sistemos, paslaugy kokybe.

Suvokiama tinklapio informacijos kokybé padeda jvertinti e. parduotuvéje pateikti turinj, jo
informacija, aktualumg ir nauda vartotojui. Sistemos kokybé jvertina e. parduotuvés greiti,
navigacija, patikimuma, kurie gali padéti uztikrinti teigiamg vartotojo patirt]. Paslaugy kokybé
padeda jvertinti klienty aptarnavima, greitj. Analizuoti suvokiamos tinklapio kokybés jtaka
ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés buvo pasirinktos dvi dimensijos — informacijos ir
sistemos kokybes, kadangi jos galéjo biiti objektyviai jvertintos, kuomet e. parduotuvé vartotojui
nebuvo Zinoma 1§ anksciau.

Kitas svarbus veiksnys, turintis jtakos pirkimui internete — yra vartotojo suvokiama rizika.
Mokslingje literatiiroje suvokiama rizika apibiidinama kaip jsitikinimas dé¢l galimo neapibréztumo
bei tikéjimasis patirtj nuostolj. Pastebéta, jog suvokiama rizika internete yra suvokiama stipriau ir
turi didesn¢ jtakg ketinimui pirkti nei fizinéje prekyboje.

Suvokiama rizika yra skaidoma j SeSias dimensijas, kurios turi sgsajy su finansine rizika, produkto
rizika, saugumo rizika, laiko rizika, socialine ir psichologine rizikas. Tolimesniame darbo tyrime
analizuojamos suvokiamos rizikos susijusios su finansais ir produktu, kadangi Sios dvi rizikas turi
didziausig jtaka ketinimui pirkti internete.

Suvokiama finansiné rizika yra susijusi su rizika patirt] finansinj nuostolj, jsigijus netinkamos
kokybés produkta, kainos neatitinkantj produktg bei produkta, kurj reikés remontuoti dél to Zzmogus
patirs neplanuoty finansiniy i§laidy. Suvokiama produkto rizika néra susijusi su produkto kaina ar
verte, ji susijusi su rizika gauti prastesnés kokybés produkta, kuris nepateisins liikes¢ius bei jo
iSvaizda neatitiks pirminés iSvaizdos nurodytos e. parduotuvéje.

Tyrimas atliktas analizuojant www.mylinenhome.com e. parduotuvés jvertinimg per Siuos
parametrus: suvokiamg tinklapio kokybe, pasitikejima, suvokiamg rizika, apsipirkimo orientacija.
Tirta Siy veiksniy jtakg ketinimui pirkti i$ Sios e. parduotuvés ir Siy kintamyjy sgveika tarpusavyje.

Atlikus tyrimg nustatyta, jog ne visi analizuoti veiksniai turéjo jtakos ketinimui pirkti i§ nezinomos
e. parduotuves.

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve jtakos turéjo suvokiama

tinklapio kokybé, kuri apima informacijos ir sistemos kokybe ir hedonistin¢ apsipirkimo orientacija.


http://www.mylinenhome.com/
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Pasitikéjimui jtakos neturéjo utilitariné apsipirkimo orientacija, suvokiama finansiné ir produkto

rizika.

e Analizuojant visy kintamyjy tiesioging jtakg pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve paaiskejo, kad
kai kurie kintamieji, tiriant po vieng tur¢jo jtakos, o tiriant bendrai visus kintamuosius jtakos
pasitikéjimui nebeturéjo. Sito priezastis galéjo bati didesné kity veiksniy jtaka ar tarpusavio rysys.

o Tyrimo rezultatai parode, jog jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuves turi: pasitikejimas
platforma, suvokiama tinklapio (sistemos ir informacijos) kokybé, hedonistiné apsipirkimo
orientacija. Siy veiksniy jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés yra teigiama. Remiantis
Siais rezultatais galime teigti, jog kuo didesnis pasitikéjimas platforma, tuo didesnés ketinimas pirkti
1§ nezinomos e. parduotuves; kuo geriau suvokiama tinklapio sistemos ir informacijos kokybe, tuo
didesnis ketinimas pirkti; hedonistai yra labiau linke pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés nei utilitarai.

e Neigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés turi suvokiama finansiné ir produkto
rizika. Remiantis $iais rezultatais galima teigti, jog kuo didesné suvokiama finansiné ar produkto
rizika, tuo mazesnis ketinimas pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés. Tyrimo metu nustatyta, jog
utilitariné apsipirkimo orientacija neturi jokios jtakos ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.

e Taciau analizuojant visy kintamyjy tiesiogine¢ itaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés,
paaiskeéjo, jog kai kurie kintamieji, prie§ tai tur¢je jtakos, kai buvo analizuojami po viena,
analizuojant visus bendrai — jtakos nebeturi. Tai galéjo nulemti didesnj kity veiksniy jtaka ar
tarpusavio rySys. Suvokiama finansiné rizika turéjo didziausig jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e.
parduotuves. Kiek silpnesne jtaka turéjo hedonistiné apsipirkimo orientacija ir suvokiama sistemos
kokybé. Atlikta analizé parodé, jog jtakos ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés i§vis neturi
suvokiama informacijos kokyb¢, suvokiama produkto rizika, utilitariné apsipirkimo orientacija.

Remiantis tyrimo rezultatais, buvo suformuluotos sekancios rekomendacijos ir pasitilymai:

1. Sio tyrimo rezultaty negalima taikyti atskiroms produkty kategorijoms, kadangi produkto
kategorijos jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés nebuvo tiriama. Rekomenduojame
tyrimg pakartoti su prekiy kategorijomis.

2. Taip pat rekomenduojama pakartoti tyrimg su didesne reprezentatyvia respondenty imtimi, nes
didzioje dalis tyrimo respondenty buvo iki 35 mety amziaus.

3. E. pardavéjams rekomenduojama skirti démesio vartotojo pasitikejimo kiirimui, svetainés
informacijos ir sistemos kokybés kiirimui, nes Sie veiksniai tiesiogiai veikia ketinimg pirkti net

tada, kai vartotojas e. parduotuvés nezino.
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PRIEDAI

1 priedas - Konstruktai ir matuoti klausimai

Konstruktas Klausimai Saltiniai

Hedonistine  |Laikas, praleistas apsiperkant internetu — yra malonus.

apsipirkimo  |Pirkdamas internetu jauciu nuotykiy jausma.

orientacija Pirkdamas internetu pabégu nuo blogy emocijy, litidny minéiy. Cheng,

Utilitariné Pirkdamas internetu dazniausiai nusiperku tai, kg suplanavau nusipirkti. 2014

apsipirkimo  |Pirkdamas internetu dazniausiai randu ieSkomy prekiy/ paslaugy.

orientacija Pirkdamas internetu dazniausiai apsiperku greitai.

Si e. parduotuvé atrodo patikima ir saZininga.

Si e. parduotuvé laikysis pazady ir jsipareigojimy.

Sioje e. parduotuvéje informacija pateikta suprantamai ir kokybiskai.

Pasitikéjimas Sios e. parduotuvés struktiira yra aiski.

nezinomae.  |Sje. parduotuvé uztikrins mano priva¢iy duomeny sauguma. |2_(I)Tz)
parduotuve Si e. parduotuvéje atsizvelgs | mano interesus.
Si e. parduotuvé neturi oportunistiniy paskaty (pvz. uzsidirbti neteisétais
budais).
Si e. parduotuvé atitinka mano likeséius.
Suvokiama Sioje e. parduotuvéje pateikta naujausia informacija.
tinklapio Sioje e. parduotuvéje pateikta visa informacija, reikalinga man.
informacijos  |Sioje e. parduotuvéj pateikta informacija yra tiksli.
kokybe Bendrai, Sioje e. parduotuvéje pateikta informacija — aukstos kokybés. Chen ir
Suvokiama  |Patekimas i 8ia e. parduotuve — yra greitas. kt., 2012
tinklapio Sie. parduotuvé veikia patikimai.
sistemos Sios e. parduotuvés sistemos kokybe vertinu labai gerai.
kokybé

Si e. parduotuvé uztikrina lengva navigacija tarp skirtingy puslapiy.

Esu susirtipings (-Usi), jog Sioje e. parduotuvéje galiu tapti vagystés auka.
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Suvokiama Esu susiriipings (-usi), jog i e. parduotuvé gali neatsiysti uzsakyty prekiy.
finansine Esu susiriipings (-usi), jog Sioje e. parduotuvéje kainos didesnés nei kitose
rizika e. parduotuvése.
Esu susirtipings (-usi), jog $i e. parduotuve siiilo prekes kurios neveikia Han ir
taip, kaip tikimasi. Kim,
Suvokiama — — . 2017
dukt Esu susiriipings (-usi), jog i e. parduotuvé parduoda produktus, kurie
produkto
o neatitinka mano likesciy.
rizika
Esu susirtipings (-Usi), jog $ios e. parduotuvés produktai gali biiti prastos
kokybés.
Pirk¢iau zitiréta produkta Sioje e. parduotuvéje netolimoje ateityje.
Ketinimas y TR DT S
ISkart pirkCiau Sioje e. parduotuvéje, jei ras€iau patikusj produkta. Kim ir
pirkti 18
.. Tikriausiai pirk¢iau zitirétg produkta Sioje e. parduotuveje. Lennon,
nezinomos €.
parduotuves Aplankysiu $ig e. parduotuve, jeigu norésiu pirkti konkrety produkta 2012
netolimoje ateityje.

2 priedas - Tyrimo anketa

Ketinimas pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés

Sveiki, Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos magistrantiiros studenté. Atlieku apklausa

savo mokslo tiriamajam darbui, kurio tikslas — istirti faktorius, susijusius su ketinimu pirkti i§ nezinomos

elektroninés parduotuvés (toliau — e. parduotuvé).

Kvieciu atsakyti j klausimus apie mylinenhome.com e. parduotuve. UZztruksite tik apie 10-15

min. Jusy atsakymai | pateiktus klausimus bus naudojami kaip statistiné medZiaga mokslo tiriamajame

darbe. Apklausa yra anoniminé.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus ir dalyvavima apklausoje!

Simona

1. Prasome jvertinti pateiktus teiginius apie pirkima internetu. *

Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku®.

Laikas, praleistas apsiperkant internetu — yra malonus. 11234

5|6 |7

Pirkdamas internetu jau¢iu nuotykiy jausma. 11234

51617
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Pirkdamas internetu pabégu nuo blogy emocijy, liidny minciy. 112(3|4(5|6]|7
Pirkdamas internetu dazniausiai nusiperku tai, kg suplanavau nusipirkti. 1123|4567
Pirkdamas internetu dazniausiai randu ieSkomy prekiy/ paslaugy. 112(3|4(5|6]|7
Pirkdamas internetu daZzniausiai apsiperku greitai. 11234567
2. Ar mylinenhome.com e. parduotuvé Jums Zinoma i§ anks¢iau? *

e | Taip

* | Ne
3. Ivertinkite pateiktus teiginius apie mylinenhome.com e. parduotuve. *
Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,VisisSkai nesutinku®, o 7 = ,,VisiSkai sutinku®.
Si e. parduotuvé atrodo patikima ir saZininga. 1|12(3(4|5|6]|7
Si e. parduotuvé laikysis pazady ir jsipareigojimy. 1|12(3(4|5/6]|7
Sioje e. parduotuvéje informacija pateikta suprantamai ir kokybiskai. 1|12(3(4|5/6]|7
Sios e. parduotuvés struktiira yra aiski. 112(3]|4]|5]|6|7
Si e. parduotuvé uztikrins mano priva¢iy duomeny sauguma. 1{2]3|4|5|6|7
Si e. parduotuvéje atsizvelgs j mano interesus. 1|12(3(4|5|6]|7
Si e. parduotuvé neturi oportunistiniy paskaty (pvz. uzsidirbti neteisétais
bidais). 112(3|4]5|6]|7
Si e. parduotuvé atitinka mano likeséius. 112(3]4|5|6]|7
4. Ivertinkite pateiktus teiginius apie mylinenhome.com e. parduotuvés kokybe. *
Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku*, o 7 = ,,Visiskai sutinku*.
Sioje e. parduotuvéje pateikta naujausia informacija. 112|3|4|5(6|7
Sioje e. parduotuvéje pateikta visa informacija, reikalinga man. 112(3|4(5|6]|7
Sioje e. parduotuvéj pateikta informacija yra tiksli. 112(3|4(5|6]|7
Bendrai, Sioje e. parduotuvéje pateikta informacija — aukstos kokybes. 112(3|4(5|6]|7



https://www.google.com/url?q=http://mylinenhome.com&sa=D&source=editors&ust=1640897860709365&usg=AOvVaw1REeTywsT6SRvXR7ix3zkh
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5. Jvertinkite pateiktus teiginius apie mylinenhome.com e. parduotuvés kokybe. *

Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,VisiSkai nesutinku®, o 7 = ,,VisiSkai sutinku®.

Patekimas | $ig e. parduotuve — yra greitas. 1123|415 7
Si e. parduotuve veikia patikimai. 112(3|4|5 7
Sios e. parduotuvés sistemos kokybe vertinu labai gerai. 112(3(4|5 7
Si e. parduotuveé uztikrina lengva navigacija tarp skirtingy puslapiy. 112|345 7
6. Ivertinkite pateiktus teiginius apie mylinenhome.com e. parduotuve. *

Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku®.

Esu susiriipings (-usi), jog Sioje e. parduotuvéje galiu tapti vagystés auka. 112(3|4|5 7
Esu susiriipings (-usi), jog $i e. parduotuvée gali neatsiysti uzsakyty prekiy. 112(3]4|5 7
Esu susiriipings (-usi), jog Sioje e. parduotuvéje kainos didesnés nei kitose alslals .
e. parduotuvése.

7. Ivertinkite pateiktus teiginius apie mylinenhome.com e. parduotuve. *

Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,VisiSkai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku®.

Esu susiriipings (-usi), jog Si e. parduotuvé siiilo prekes kurios neveikia taip, 1olalals .
kaip tikimasi.

Esu susiriipings (-usi), jog i e. parduotuvé parduoda produktus, kurie alslals .
neatitinka mano liikesciy.

Esu susirtpines (-usi), jog Sios e. parduotuvés produktai gali biiti prastos 1olalals .
kokybés.

8. Ivertinkite pateiktus teiginius apie pirkimg mylinenhome.com e. parduotuvéje. *

Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,VisiSkai nesutinku®, o 7 = ,,VisiSkai sutinku®.
Pirkciau zitréta produktg Sioje e. parduotuvéje netolimoje ateityje. 112345 7
ISkart pirk¢iau $ioje e. parduotuvéje, jei rasciau patikusj produkta. 112(3|4|5 7
Tikriausiai pirk¢iau zitiréta produkta Sioje e. parduotuvéje. 112(3|4|5 7
Aplankysiu $ig e. parduotuve, jeigu norésiu pirkti konkrety produkta 1al3lals .

netolimoje ateityje.



https://www.google.com/url?q=http://mylinenhome.com&sa=D&source=editors&ust=1640897860718225&usg=AOvVaw0XPj-f7gTOLo5QkltuCGkT
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9. Koks Jusy amzius? *

o |Ikil8m.
o |19-25m.
e | 26-35m.
e |36-45m.
e | 46 m. ir daugiau

10. Kokia Jusy lytis? *

° Vyras

° Moteris

11. Koks Jiisy amZius? *

e | Pagrindinis

e | Vidurinis

e | AuksStasis universitetinis

e | AuksStasis neuniversitetinis

e | Nebaigtas aukStasis

12. Kokios Jusy pajamos kas ménesj (,,neto* — darbo uZzmokestis atskaic¢ius mokescius)? *

° Iki 500 Eur

e | 501-1000 Eur

e | 1001-1500 Eur

e | 1501-2000 Eur

e | 2001 Eur ir daugiau

3 priedas - Skaliy patikimumas

Hedonistine apsipirkimo orientacija matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items




.617 3

ltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if =~ Corrected Iltem- = Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Laikas, praleistas apsiperkant 8.11 10.308 .338 .638
internetu — yra malonus.
Pirkdamas internetu jauciu 8.47 9.001 .529 .374
nuotykiy jausma.
Pirkdamas internetu pabégu 8.55 8.964 422 .525

nuo blogy emocijy, liadny

minciy.

Utilitarine apsipirkimo orientacija matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics
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Cronbach's Alpha N of Items
.672 3
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if ltem  Scale Variance if Corrected ltem-  Cronbach's Alpha if
Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted

Pirkdamas internetu dazniausiai 10.01 8.798 490 .570
nusiperku tai, kg suplanavau
nusipirkti.
Pirkdamas internetu dazniausiai 9.88 8.399 492 .566
randu ieskomy prekiy/ paslaugy.
Pirkdamas internetu dazniausiai 10.18 8.281 A71 .596

apsiperku greitai.

Pasitikéjimg neZinoma e. parduotuve matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:



Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.930

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item

Scale Variance if

Corrected ltem-
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Cronbach's Alpha if

Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted
Si e. parduotuvé atrodo patikima ir 32.25 99.641 .815 916
sgzininga.
Si e. parduotuvé laikysis pazady ir 32.46 101.887 .804 917
jsipareigojimy.
Sioje e. parduotuvéje informacija 32.29 101.655 747 921
pateikta suprantamai ir kokybiskai.
Sios e. parduotuvés struktdra yra 32.18 98.944 .761 921
aiski.
Si e. parduotuvé uztikrins mano 32.87 105.067 719 .923
privaciy duomeny saugumag.
Si e. parduotuveé atsizvelgs j mano 32.77 104.156 734 .922
interesus.
Sie. parduotuvé neturi 32.31 101.953 .719 .924
oportunistiniy paskaty (pvz.
uzsidirbti neteisétais bldais).
Si e. parduotuvé atitinka mano 32.49 101.165 772 919

|Gkescius.

Suvokiamg tinklapio informacijos kokybe matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.846

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Scale Variance if

Corrected ltem-

Cronbach's Alpha if

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Item Deleted
Sioje e. parduotuvéje pateikta 9.40 10.056 731 .768
naujausia informacija.
Sioje e. parduotuvéje pateikta 9.37 10.015 .666 .832

visa informacija, reikalinga man.
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Sioje e. parduotuvéje pateikta 9.26 9.807 744 .755

informacija yra tiksli.

Suvokiamg tinklapio sistemos kokybe matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems

.894 4
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if tem = Scale Variance if Corrected Item- Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

Patekimas | Sig e. parduotuve — 15.47 21.492 .698 .888
yra greitas.
Si e. parduotuve veikia patikimai. 15.74 20.017 .816 .844
Sios e. parduotuvés sistemos 15.98 20.106 777 .859
kokybe vertinu labai gerai.
Si e. parduotuve uztikrina lengva 15.82 20.799 771 .861

navigacijg tarp skirtingy puslapiy.

Suvokiamg finansine¢ rizika matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems

.848 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Item Scale Variance if Item Corrected Item-Total Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Correlation Item Deleted
FR1 R 9.4631 8.551 .790 716
FR2_R 9.6401 8.178 .790 713

FR3_R 10.5546 10.200 .582 .908
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Suvokiamg produkto rizika matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.889 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Item Scale Variance if tem  Corrected ltem-Total Cronbach's Alpha if
Deleted Deleted Correlation Item Deleted
PR1_R 10.1032 8.690 .768 .857
PR2_R 10.2684 8.860 .830 .807
PR3 R 10.3717 8.364 .760 .867

Ketinimg pirkti i neZinomos e. parduotuvés matuojancios skalés Chronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.886 4

Item-Total Statistics

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

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Pirkdamas internetu dazniausiai 10.01 8.798 490 .570
nusiperku tai, kg suplanavau
nusipirkti.
Pirkdamas internetu dazniausiai 9.88 8.399 492 .566
randu ieSkomy prekiy/
paslaugy.
Pirkdamas internetu dazniausiai 10.18 8.281 A71 .596

apsiperku greitai.

4 priedas — Respondenty pasiskirstymas pagal lytj



Koks Juasy amzius?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 19-25 m. 81 23.9 23.9 23.9
26-35 m. 165 48.7 48.7 72.6
36-45 m. 28 8.3 8.3 80.8
46 m. ir daugiau 28 8.3 8.3 89.1
Iki 18 m. 37 10.9 10.9 100.0
Total 339 100.0 100.0
5 priedas — Respondenty pasiskirstymas pagal amziy
Koks Jisy amzius?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 19-25 m. 81 23.9 23.9 23.9
26-35 m. 165 48.7 48.7 72.6
36-45 m. 28 8.3 8.3 80.8
46 m. ir daugiau 28 8.3 8.3 89.1
Iki 18 m. 37 10.9 10.9 100.0
Total 339 100.0 100.0

6 priedas — Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg

Koks Jisy iSsilavinimas?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 3 1 3 3 3
Aukstasis neuniversitetinis 32 9.4 9.4 9.7
Aukstasis universitetinis 230 67.8 67.8 77.6
Nebaigtas aukstasis 18 5.3 5.3 82.9
Pagrindinis 29 8.6 8.6 91.4
Vidurinis 29 8.6 8.6 100.0
Total 339 100.0 100.0

7 priedas — Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas



Kokios Jusy pajamos kas ménesj (,,neto” — darbo uzmokestis atskai¢ius mokescius)?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1001-1500 Eur 124 36.6 36.6 36.6
1501-2000 Eur 48 14.2 14.2 50.7
2001 Eur ir daugiau 50 14.7 14.7 65.5
501-1000 Eur 72 21.2 21.2 86.7
Iki 500 Eur 45 13.3 13.3 100.0
Total 339 100.0 100.0

8 priedas - Tyrimo rezultaty analiz¢ IBM SPSS Statistics 28 programiniu paketu

H1: Pasitikéjimas platforma turi teigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.

Correlations

P_pasitikejimas

KP_ketinimas_pirkti

P_pasitikejimas

KP_ketinimas_pirkti

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)
N

1 .310™

<.001

339 339

.310" 1
<.001

339 339

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

H2: Suvokiama tinklapio kokybé¢ turi teigiamg jtaka pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.
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H2a: Suvokiama tinklapio informacijos kokybé turi teigiamag jtaka pasitikéjimui neZinoma e.

parduotuve.

H2b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé turi teigiama jtaka pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.

Correlations

IK_informacijos_ko SK_sistemos_koky

P_pasitikejimas kybe be
P_pasitikejimas Pearson Correlation 1 .936" .385"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 339 339 339
IK_informacijos_kokybe Pearson Correlation .936" 1 .348"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001



N 339
SK_sistemos_kokybe Pearson Correlation .385"
Sig. (2-tailed) <.001
N 339

339
.348"
<.001

339

339

339
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H3: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiamg jtaka pasitik€jimui nezinoma e. parduotuve.

Correlations

P_pasitikejimas

HU_hedonistai

P_pasitikejimas Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

HU_hedonistai Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

339

.205™

<.001

339

.205™

<.001

339

339

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

H4: Utilitariné apsipirkimo orientacija turi neigiamg jtaka pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.

Correlations

P_pasitikejimas HU_utilitaras
P_pasitikejimas Pearson Correlation 1 141"
Sig. (2-tailed) .010
N 339 339
HU_utilitaras Pearson Correlation 141" 1
Sig. (2-tailed) .010
N 339 339
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
H5: Suvokiama rizika turi neigiama jtakg pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.
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H5a: Suvokiama finansing rizika turi neigiamg jtaka pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.

H5b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamg jtaka pasitikéjimui nezinoma e. parduotuve.

Correlations

P_pasitikejimas

FR_finansine_rizika

PR_produkto_rizika

P_pasitikejimas

FR_finansine_rizika

PR_produkto_rizika

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

339
.109"
.046
339
107"
.048
339

.109"
.046
339
1

339
.811"
<.001

339

107"
.048
339
811~
<.001
339

1

339

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

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

H6: Suvokiama rizika turi neigiama jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés.

Hé6a: Suvokiama finansiné rizika turi neigiama jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.

H6b: Suvokiama produkto rizika turi neigiamg jtaka ketinimui pirkti i§ neZinomos e. parduotuves.

Correlations

FR_finansine_rizika PR_produkto_rizika KP_ketinimas_pirkti

FR_finansine_rizika

PR_produkto_rizika

KP_ketinimas_pirkti

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

1

339
.811"
<.001

339
.392"
<.001

339

811"
<.001
339

1

339
.365™
<.001

339

.392"
<.001
339
.365™
<.001
339

1

339

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



Koreliacija — kokybeé ir ketinimas pirkti

H7: Hedonistiné apsipirkimo orientacija turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos e.

parduotuvés.

Correlations

KP_ketinimas_pirkti

HU_hedonistai

KP_ketinimas_pirkti

HU_hedonistai

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

339
314"
<.001

339

314"
<.001
339

1

339

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

HS: Utilitarin¢ apsipirkimo orientacija turi neigiama jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e.

parduotuvés.

Correlations

KP_ketinimas_pirkti HU_utilitaras
KP_ketinimas_pirkti Pearson Correlation 1 .022
Sig. (2-tailed) .681
N 339 339
HU_utilitaras Pearson Correlation .022 1
Sig. (2-tailed) .681
N 339 339

HO: Suvokiama tinklapio kokybé turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuves.
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H9a: Suvokiama tinklapio informacijos kokybé turi teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos e.

parduotuves.

H9b: Suvokiama tinklapio sistemos kokybé turi teigiama jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e.

parduotuves.

Correlations



KP_ketinimas_pirk IK_informacijos_k SK_sistemos_kok

i okybe ybe

KP_ketinimas_pirkti Pearson Correlation 1 .295™ .356"

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

N 339 339 339
IK_informacijos_kokybe Pearson Correlation .295™ 1 .348"

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

N 339 339 339
SK_sistemos_kokybe Pearson Correlation .356™ .348™ 1

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

N 339 339 339

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

H10: Didziausig jtakg ketinimui pirkti 1§ nezinomos e. parduotuvés turi suvokiama finansiné rizika.

Regression
Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N

KP_ketinimas_pirkti 4.1143 1.60586 339
IK_informacijos_kokybe 4.4840 1.46857 339
SK_sistemos_kokybe 5.2507 1.48694 339
FR_finansine_rizika 4.9430 1.44412 339
PR_produkto_rizika 5.1239 1.43053 339
HU_hedonistai 4.1868 1.40623 339

HU_utilitaras 5.0138 1.34846 339
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Correlations
KP_ketinimas_  IK_informacijo SK_sistemos_k FR_finansine_r PR_produkto_

pirkti s_kokybe okybe izika rizika HU_hedonistai HU_utilitaras

Pearson Correlation KP_ketinimas_pirkti 1.000 .295 .356 .392 .365 314 .022
IK_informacijos_kokybe .295 1.000 .348 135 .140 .203 .140

SK_sistemos_kokybe .356 .348 1.000 .003 .057 .218 .176

FR_finansine_rizika .392 .135 .003 1.000 .811 .124 .030

PR_produkto_rizika .365 .140 .057 811 1.000 .153 .044

HU_hedonistai 314 .203 218 124 .153 1.000 .059

HU_utilitaras .022 .140 .176 .030 .044 .059 1.000

Sig. (1-tailed) KP_ketinimas_pirkti C <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .341
IK_informacijos_kokybe .000 . .000 .007 .005 .000 .005

SK_sistemos_kokybe .000 .000 5 475 .147 .000 .001

FR_finansine_rizika .000 .007 475 o .000 011 .292

PR_produkto_rizika .000 .005 .147 .000 . .002 .208

HU_hedonistai .000 .000 .000 .011 .002 c .140

HU_utilitaras .341 .005 .001 .292 .208 .140 .

N KP_ketinimas_pirkti 339 339 339 339 339 339 339
IK_informacijos_kokybe 339 339 339 339 339 339 339

SK_sistemos_kokybe 339 339 339 339 339 339 339

FR_finansine_rizika 339 339 339 339 339 339 339

PR_produkto_rizika 339 339 339 339 339 339 339

HU_hedonistai 339 339 339 339 339 339 339

HU_utilitaras 339 339 339 339 339 339 339

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method

1 HU_utilitaras, FR_finansine_rizika, . Enter
HU_hedonistai,
IK_informacijos_kokybe,
SK_sistemos_kokybe,
PR_produkto_rizika?

a. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti
b. All requested variables entered.

Model Summary®

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

1 5782 .334 321 1.32280

a. Predictors: (Constant), HU_utilitaras, FR_finansine_rizika, HU_hedonistai, IK_informacijos_kokybe,
SK_sistemos_kokybe, PR_produkto_rizika

b. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 290.696 6 48.449 27.688 <.001P
Residual 580.937 332 1.750

Total 871.633 338




a. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti

b. Predictors: (Constant), HU_utilitaras, FR_finansine_rizika, HU_hedonistai, IK_informacijos_kokybe,

SK_sistemos_kokybe, PR_produkto_rizika

Coefficients?

Standardized
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Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 4 Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.577 451 -1.278 .202
IK_informacijos_kokybe .131 .053 .120 2.453 .015 .843 1.187
SK_sistemos_kokybe .304 .053 .282 5.738 <.001 .834 1.199
FR_finansine_rizika .339 .086 .305 3.960 <.001 .339 2.951
PR_produkto_rizika .067 .087 .060 .776 438 .338 2.963
HU_hedonistai 211 .053 .185 3.961 <.001 .919 1.089
HU_utilitaras -.079 .054 -.067 -1.457 .146 .961 1.040
a. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Condition IK_informacijo  SK_sistemos_k FR_finansine_r PR_produkto_
Model Dimension Eigenvalue Index (Constant) s_kokybe okybe izika rizika HU_hedonistai HU_utilitaras
1 1 6.641 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
- 2 118 7.509 .00 .08 .08 .08 .06 .04 .02
3 .083 8.920 .00 .06 .01 .00 .00 .85 .11
4 .072 9.610 .01 57 .00 .00 .00 .01 .40
5 .051 11.376 .00 27 .78 .00 .00 .04 .18
6 .021 17.780 .99 .01 .11 .01 .03 .05 .29
7 .014 21.757 .00 .00 .01 .90 .90 .00 .00
a. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti
Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1.1098 6.3948 4.1143 .92739 339
Std. Predicted Value -3.240 2.459 .000 1.000 339
Standard Error of Predicted Value .084 404 .184 .049 339
Adjusted Predicted Value 1.1038 6.3798 4.1138 .92648 339
Residual -3.16147 3.22062 .00000 1.31101 339
Std. Residual -2.390 2.435 .000 991 339
Stud. Residual -2.455 2.472 .000 1.003 339
Deleted Residual -3.33680 3.31895 .00052 1.34267 339
Stud. Deleted Residual -2.474 2.491 .000 1.006 339
Mabhal. Distance .364 30.538 5.982 3.880 339
Cook's Distance .000 .048 .003 .006 339
Centered Leverage Value .001 .090 .018 .011 339

a. Dependent Variable: KP_ketinimas_pirkti
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