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IVADAS

Pastaraisiais deSimtmeciais iSauges interneto naudojimas pakeicia vis daugiau fizinio kontakto
reikalaujanciy veikly. Jo déka jmanoma laisvai bendrauti, mokytis ir dirbti. Pirkimas internetu — ne
iSimtis. Vartotojas, apsipirkdamas internetu gali greitai rasti reikiamg informacija apie norima pirkinj,
palyginti kainas bei pasickiamumg jvairiose platinimo vietose (Brown, Pope ir Voges, 2003),
perskaityti kity pirkéjy paliktus atsiliepimus (Lu ir Lin, 2012). Tai ne tik be galo patogu, bet ir suteikia
pirkéjui diskretiSkesne pirkimo patirtj (Robinson, 2018).

Kita vertus, norint s¢kmingai atlikti pirkimo procesg internetinéje erdvéje yra neiSvengiamas
asmens duomeny, daug ka bylojanciy apie pirkeja, atskleidimas. Taciau, vis labiau kylant vartotojy
susirtpinimui dél internetinio saugumo (Gerber, Gerber ir Volkamer, 2018), itin daZznai vartotojai
susiduria su tokiais klausimais, kaip: ar internetiné¢ parduotuve tikrai uztikrins pateikty duomeny
privatuma, tinkamai saugos ir ar savavaliskai nenaudos jy ateityje (Mekovec ir Vréek, 2011)? Perkant
fizin¢je parduotuvéje vartotojas realiai mato ir gali jvertinti parduotuvés personala, tuo tarpu
internetinéje erdvéje to padaryti nejmanoma (Robinson, 2018). Tai visiskai natiirali reakcija, kylanti
ne tik kiekvienam asmeniui, apskritai besirlipinan¢iam savo privatumu, bet ir dél kibernetinio
saugumo grésmiy su kuriomis gali biiti susiduriama kasdienés internetinés veiklos metu (Mekovec ir
Vrcek, 2011).

Vartotojy noras atskleisti asmens duomenis yra nagrinéjamas reiskinys, kadangi asmeniné
informacija tampa vis svarbesné daugeliui versly (Dinev, Xu, Smith ir Hart, 2013; Degutis,
Urbonavi¢ius, Zimaitis, Skare ir Laurutyté 2020; Kolotylo-Kulkarni, Xia ir Shillon, 2021; Mesch,
2012). Tad tiek fizinés, tiek internetinés Kompanijos stengiasi surinkti kuo jmanoma daugiau asmens
informacijos ne tik 1§ savo pirkéjy, bet ir parduotuves lankytojy. Gautus duomenis aktyviai naudoja
su pardavimais susijusiems tikslams jgyvendinti. Pastarieji leidzia verslui pateikti tikslesnius ir
daugiau vertés turinCius asmeninius pasiiilymus, prisitaikyti prie individualiy poreikiy bei suteikti
labiau personalizuotg aptarnavimo patirtj (Krafft, Arden ir Verhoef, 2017; Skare, Urbonavicius,
Laurutyte ir Zimaitis, 2020; Zeng, Ye, Li ir Yang, 2021). Tad yra ypatingai svarbu suprasti kodél ir
kaip vartotojai nusprendzia dalintis (arba nesidalinti) asmens duomenimis.

Tokj elgesj skatina keliy tipy veiksniai. Norg atskleisti asmeninius duomenis lemia situaciniai
veiksniai, kylantys priklausomai nuo situacijos ar vartotojy jausmy, nuotaikos tuo konkreciu metu
(Masur, 2019). Daugiausiai atliktuose tyrimuose orientuotasi j su asmenybe susijusiy veiksniy jtaka,
kokios vyraujancios emocijos ir poziiiris ] pirkimo procesg lémé, jog vartotojai linke atskleisti asmens
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informacijg (Sharma ir Crossler, 2014; Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis, Degutis ir Urbonavicius,
2020). Taip pat, kanaly, kuriuose asmens duomenys yra vieSinami jtaka (Alalwan, Rana, Dwivedi ir
Algharabat, 2017; Walsh, Forest ir Orehek, 2020) bei kokios kitos sociologinés ar demografinés
priezastys skatina vartotojus taip elgtis (Mazurek ir Malagocka, 2019; Chua, Ooi ir Herbland, 2021).
Pastebéta, jog dar nebuvo iSsamiai tirta konkreciy situaciniy veiksniy — svarbos (purchase
importance), skubos (urgency) — jtaka ketinimui atskleisti asmens duomenis (Degutis ir kt., 2020;
Mekovec ir Vréek, 2011; Mothersbaugh, Foxx 1, Beatty ir Wang, 2012; Skare ir kt., 2020; Wakefield,
2013). Tai plati tyrimo tema, galinti padéti pagrinda tolesniems, kity mokslininky jau atliktiems
tyrinéjimams bei patobulinti esamus tyrimo modelius (Urbonavicius ir kt., 2021). Tad Siuo darbu
sickiama i8analizuoti pasirinkty situaciniy veiksniy moderuojancia jtaka vartotojo Ketinimui teikti
savo asmeninius duomenis, perkant internetu.
Darbo problema — kaip moderuojantys pirkinio svarbos ir skubos veiksniai veikia vartotojy
norg atskleisti asmens duomenis, ketinant pirkti internetu?
Darbo tikslas — nustatyti pirkinio svarbos ir skubos kaip moderuojanciy veiksniy jtaka
vartotojy sprendimui teikti asmens duomenis, ketinant pirkti internetu.
Darbo uzdaviniai:
- ISanalizuoti asmens duomeny reikSme ir jy svarba;
- ISanalizuoti internetinés erdvés jtaka pozitiriui j asmens duomenis ir jy privatuma,;
- I8analizuoti pagrindinius faktorius, lemian¢ius asmens duomeny atskleidima, ketinant pirkti
internetu;
- Parengti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, skubos ir svarbos kaip moderuojanciy
veiksniy jtaka vartotojo ketinimui atskleisti asmens duomenis, perkant internetu;
- Surinkti ir i$analizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip pirkinio skuba ir svarba
moderuoja ketinima atskleisti asmens duomenis, perkant internetu;
- Pateikti tyrimo rezultatus bei juos apibendrinti, siekiant nustatyti skubos ir svarbos kaip
moderuojan¢iy veiksniy jtaka vartotojo ketinimui atskleisti asmens duomenis, perkant

internetu.

Darbe naudojamas mokslinés literatiiros analizés metodas, kuris leidzia susipaZinti su tyrimo
objekto ypatumais, tad pasitelkiamas rasty moksliniy $altiniy teorinis pagrindas bei empiriniy tyrimy
rezultaty analizé. Taip pat turimiems teoriniams duomenimis apdoroti naudojamas apibendrinimo
metodas, kuris svarbus, ne tik nagrinéjant literatiirg, bet ir teikiant iSvadas. Empirinéje dalyje

naudojamas Kiekybinis tyrimo metodas — internetiné apklausos anketa.



Pirmajame darbo skyriuje aiSkinama asmens duomeny svarba bei reikSmé. Taip pat
analizuojamas internetinés erdves poveikis asmens duomenims bei kokig jtaka jis daro poziiiriui | jy
privatuma. Antrajame darbo skyriuje yra analizuojami faktoriai, lemiantys asmens duomeny
atskleidima, ketinant pirkti internetu. Treciajame darbo skyriuje parenkami ir aprasomi tyrimo
metodai, kurie yra naudojami empirinéje dalyje. Ketvirtajj darbo skyriy sudaro atlikto tyrimo analizé
bei gauty duomeny apibendrinimas — siekiama nustatyti pirkinio skubos ir svarbos kaip

moderuojanciy veiksniy jtakg vartotojo ketinimui teikti asmens duomenis, perkant internetu.



1. ASMENS DUOMENU SVARBA

1.1 Asmens duomeny samprata ir jy apsauga

Nuo pat seniausiyjy laiky zmonés, norintys pasinaudoti savo teisémis j jiems priklausancius
objektus, vienais ar kitais biidais privaléjo identifikuoti savo tapatybg. Dabar, prag¢jus ne vienam
Simtui mety, pasikeité tick asmens duomeny suvokimas, tiek jy apibréztis.

Norint diskutuoti apie asmens duomenis, pirmiausia biitina apsibrézti Sios sgvokos reikSme.
Pasak Europos komisijos teisés akto, tai yra bet kokio tipo informacija, susijusi su fiziniu asmeniu,
kurio tapatybé yra nustatyta arba gali buti nustatyta (Europos komisija, 2002). Tad tai dvejopo tipo
duomenys, pagal kuriuos asmuo gali buti identifikuotas. Vieni jy, kuriy déka individas nustatomas
tiesiogiai, o kiti — tiesiogiai asmens nenurodo, bet nukreipia j ji ir reikalauja papildomo konteksto, jog
asmuo buty identifikuotas. Asmens duomenys galioja jvairiuose formatuose — jrasyti popieriuje ar
elektroninéje laikmenoje, juos gali rastu ar ZodZiu perduoti tarpusavyje bendraujantys Zmongs, taip
pat jie gali biti isreiksti vaizdu, garsu ar filmuota medZiaga (Zmogaus teisiy gidas, 2019). Asmens
duomenims yra priskiriama tokia informacija kaip: vardas ir pavardé, asmens kodas ir asmens
tapatybés kortelés numeris, gimimo metai, pajamos, medicinos jstaigos turimi duomenys, susij¢ su
sveikata (pavyzdziui, paciento kraujo tyrimy rezultatai), tikslus gyvenamosios vietos adresas
(Europos komisija, 2002).

Svarbu isskirti ir duomenis, kurie i§ pirmo Zvilgsnio atrodyty asmens duomenys, taciau jie
tokiais néra laikomi. Tai buty juridinio asmens kodas ir elektroninio pasSto adresas, kuriame néra
nurodytas vardas ir pavadé bei nuasmeninti duomenys, kuriy anonimiskumas yra uztikrintas taip, jog
asmens tapatybé nebegali biiti nustatyta.

Taciau sparciai besivystant pazangioms technologijoms asmens duomenys neapsiriboja vien
tik iSvardintais pavyzdziais. Tapatybe nustatyti taip pat lengvai galima pagal biometrinius bruoZzus,
kuriy pakeisti ar suklastoti nejmanoma. Tobul¢jant asmens atpazinimo technologijoms, asmenj
identifikuoti galima pagal jo fiziologinius bruozus bei elgseng, pagal tokias charakteristikas kaip
pirsto antspaudus, akies rainelg, balsa, eiseng, DNR ir kt. (Ivanovas, 2010). Taigi, visi biometriniai
duomenys, padaryti asmens tapatybés nustatymo tikslais yra laikomi asmens duomenimis.

Nuo kasdieninio gyvenimo neatsiejama internetiné erdvé tampa palankia terpe suformuoti dar
kitokius asmens duomenis. Siuo atveju asmens tapatybé nustatoma, panaudojant tokius duomenis

kaip interneto protokolo (IP) adresa, kuris nurodo i§ kurio kompiuterio atliktas veiksmas, realius
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buvimo vietos duomenis, kuriais asmuo dalinasi kompiuteryje ar mobiliajame telefone, slapuky
identifikatorius (Europos komisija, 2002). Taip pat ir elektroninio paSto adresas bei internetinéje
paskyroje sukurtas vartotojo vardas, jei jie aiSkiai nurodo asmens vardg ir pavarde.

Kaip bebiity, asmens duomenys yra reikalingi ir be i§Sim¢iy naudojami jvairiose srityse. JUos
privalu jvesti atliekant finansines procediras jstaigose ar internetinéje bankininkystéje, naudojantis
paslaugomis sveikatos ar valstybinése institucijose. Norint jsigyti pirmo bitinumo prekes
(pavyzdziui, maistg ar medikamentus) ar prabangos prekes (pavyzdziui, keliones ar uZsienio
dizaineriy drabuzius). Plintant technologijoms ir vis aktyviau perduodant asmens duomenis j paslaugy
teikéjy rankas, atsirado grésmé dél jy saugaus tvarkymo ir laikymo. Tad susiklosCiusi padétis
pareikalavo atitinkamos apsaugos ir reglamentavimo.

Bene reikSmingiausi pokyciai tarptautiniu mastu jvyko vedami Europos Tarybos ir Europos
bendradarbiavimo ir plétros organizacijos. 1968 metais pirma karta buvo iskeltas klausimas ,,ar
Siuolaikiniy technologiju ir mokslo pasaulyje Zmogaus teisiy ir pagrindiniy laisviy apsaugos
konvencija ir valstybiy nariy nacionaliniai teisés aktai pakankamai apsaugo privataus gyvenimo
nelie¢iamybe* (Tocickiené, 2003). Tuomet nemazai Europos valstybiy priémé jstatymus dél asmens
duomeny apsaugos. Tai j vieSuma iskélé opig problema dél asmeninés informacijos valdymo.

Siuo metu asmens duomeny apsauga yra sustiprinta 2018 metais jvestu nauju reglamentu j
Europos Sajungos teising baze. Tai Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas (BDAR), priimtas dél
fiziniy asmeny apsaugos renkant, tvarkant, saugojant asmens duomenis ir dél laisvo tokiy duomeny
judéjimo (Solidi apsauga, 2021). Sie reikmingi poky¢iai paveiké daugelj versly ir nusistovéjusius jy
procesus, kadangi reglamentas taikomas visoms jmonéms, renkanCioms butent skaitmeninius
vartotojy duomenis. D¢l reguliacijos kompleksiSkumo, praéjus net keliems metams po isigaliojimo,
susiduriama su sunkumais dél procediry, kuriy nesilaikymas gresia sankcijomis (Hanakova, 2020).
Kas dél fiziniy asmeny — analizuojant literattiros Saltinius iSryskéja, kad BDAR paveiké individus.
Tyrimy rezultatai rodo, jog didzioji dauguma yra labai sgmoningi, gerai informuoti ir suprantantys
reglamento reikSme. Jie noriai jsitraukty j informacijos apdorojimo eiga ir kontroliuoty duomeny
rinkimo procediirg. Ta¢iau pozityvus pastaryjy vertinimas persipina su abejonémis ar jis tikrai turi
efektyvig jtaka praktikoje (Presthus ir Sorum, 2018; Strycharz, Ausloos ir Helberger, 2020).

Taigi, bet kokio tipo informacija apie fizinj asmenj, atskleidzianti jo tapatybe yra svarbi.
Privalu uztikrinti asmens duomeny apsaugg bei atitinkamai juos tvarkyti, kadangi Sie duomenys yra
saugomi jvairiy reglamenty ir teisiniy akty, taip suteikiant jiems ypatingg statusg. Taip pat ir zvelgiant

i$ asmens perspektyvos, reikalinga suprasti, jog asmens jdedamas indélis j savo duomeny apsaugg ir
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kiekvienas kompiuterio klaviSo spragtelé¢jimas yra svarus ir daug ka lemiantis, kadangi Siuolaikiniame
pasaulyje asmens duomeny yra atskleidziama vis gausiau, o buidy juos pasisavinti netinkamiems

asmenims atsiranda vis daugiau.

1.2. Asmens duomenys internetinéje erdvéje

1.2.1 Asmens duomeny suvokimas internetinéje erdvéje

Besivystancios technologijos, lengvas jy pasieckiamumas bei naudojimo paprastumas, paverté
interneting erdve palankia terpe aktyviai naudotis paslaugomis, keistis informacija ar kitais
duomenimis, sekti ir dalyvauti naujieny srautuose socialiniuose tinkluose bei forumuose. Tad laikas,
praleistas narSant didéja, o tuo paciu daugiau duomeny yra prieinama internete — tai itin naudinga
verslams, taikant personalizuotas reklamas potencialiems klientams ar tobulinti dabartinius produktus
pagal jvertinama poreikj (Bauer, Bergstrom ir Foss-Madsen, 2021). Taciau kartu su aktyvia
informacijos sklaida, asmens duomenys ir disponavimais jais kasdieniniy veiksmy internete metu,
neiSvengiamai patiria permainas.

Didziyjy duomeny eroje, technologijos ir programos valdancios ispudingus informacijos
kiekius, suteikia galimybe analizuoti sukaupta informacija jvairiais pjaviais — identifikuoti
pasikartojancius veiksmus bei grupuoti vartotojus pagal iSanalizuotus bruozus (Mantelero, 2016).
Kompanijos masiskai renka vartotojy duomenis déka iSmaniyjy telefony, nesiojamy kompiuteriy,
internetiniy paslaugy, duomeny gavybos programy ir technologijy (Prince, 2018).

Susiformaves stiprus mechanizmas, kuris veikia ne tik teigiamai, bet ir neigiamai — visuomet
vyrauja rizika, jog iSsamiis vartotojo asmeniniai duomenys, bus paviesinti, jei | duomeny baze jsilaus
neautorizuotas asmuo ar jvyks duomeny nutekéjimas. Tokiu atveju, pagal pavieSintg informacija
Jmanoma identifikuoti asmenj ir su juo susieti jo finansinius iSrasus, pirkimo istorija, medicininius
jraSus ir kt (Prince, 2018).

Kone kiekvienas atliktas veiksmas salygoja palickamus skaitmeninius pédsakus (digital
footprints). Visai nesvarbu ar narSymas truko ilgai, ar tik keletg sekundziy — to pakanka, kadangi
vartotojas po saves palieka informacijg. Skaitmeniniai pédsakai yra labiausiai paplites asmeninés
informacijos rinkimo biidas (Slotkiené ir Ramanauskaité, 2011). Ja renkantis suinteresuotas asmuo ar
imoné gali interpretuoti savo labui bei suvokti kuo vartotojas domisi, kg ketino pirkti ir pan.
Dazniausiai ai$kus atsakymas néra gaunamas, tik retais atvejais informacija yra tiesiogiai nukreipianti

1 specifin] asmenj. Rasti ir uzfiksuoti skaitmeniniai pédsakai (pavyzdziui, prisijungimo prie svetainés
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laikas, narSymo istorija, IP adresas) yra analizuojami, kombinuojami ir modifikuojami, kol galiausiai
sukuriamas aiskesnis vartotojo portretas (Civilka ir Slapimaité, 2015; Slotkiené¢ ir Ramanauskaite,
2011).

Tad teigiama, jog informacija apie vartotojus tapo neatskiriama internetinés prekybos dalimi
(Civilka ir Slapimaité, 2015; Degutis ir kt. 2020; Prince, 2018). Tai, ka veikia internete néra vien tik
asmens reikalas. Lankydamasis interneto svetain¢je asmuo, programinés jrangos ir slapuky pagalba,
laisva valia puslapio valdytojui suteikia visiska laisve, sekti narSyma ne tik tame puslapyje, bet ir
apskritai automatiskai rinkti duomenis rinkodaros ar reklamos tikslams, kuriuos perduoda $j darba
atliekancioms agentiiroms (tre¢iosioms $alims) (Civilka ir Slapimaité, 2015).

Puslapyje slapukai sutinkami lankantis pirmaji karta (Fouad, Santos, Legout, ir Bielova,
2021). Jgalinti slapukus internetiniame puslapyje néra sudétinga — dazniausiai sutikimo mygtukas
biina ryskios spalvos, patogiai paspaudziamas, nereikalauja papildomy zingsniy, o jo formuluoté
pabrézia privalumus (pavyzdziui, sutikimas su puslapyje esanciais slapukais pagerins lankymosi
svetainéje patirtj) (Bauer ir kt., 2021). Tad sutikus su slapukais naudotojas yra identifikuojamas ir jo
narS§ymo patirtis vis labiau darosi personalizuota. Slapukai ne tik seka viska, kas narSoma. Taip pat
iSsaugoja tam tikra informacija, kaip elektroninio pasto adresa, namy adresa, pirkimo duomenis,
vartotojo vardg ir slaptazodj ir pan. Tad puslapiy savininkai stengiasi, kad kuo didesné dalis lankytojy
sutikty su slapuky politika, kad biity surinktas didesnis kiekis duomeny (Bauer ir kt., 2021).

Nors vyraujanti rizika egzistuoja, kuriamos programos ar paslaugos sudaro patrauklias sglygas
lengvai perkelti sau svarbius duomenis j interneting erdve (Garfinkel ir Cox, 2009). Dauguma naujy
automobiliy yra kuriami jau su jdiegtomis prisijungimo funkcijomis (Jakobi, Marburger, Alizadeh ir
Stevens, 2021). Iprastus kalendorius ar darbo knygas keicia internetinés kalendoriai (pavyzdziui,
Google Kalendorius), teksto redagavimo programos taip pat keiCiasi ] internetinius dokumenty
rengimo ir redagavimo jrankius (pavyzdziui, Google Dokumentai) (Garfinkel ir Cox, 2009).
Didziausias Sios tendencijos privalumas — skaitmenos patogumas ir galimybé vienu metu turéti prieiga
prie dokumenty, kuriuos mato ne tik pat asmuo, bet ir Kiti reikalingi asmenys.

Ne tik patogumui kuriami internetiniai jrankiai, bet ir kiti aspektai keicia vartotojy pozitirj }
asmens duomenis. Pasak (Vilniaus universitetas, 2020), norint narSyti interneto portaluose ar pirkti
internetu privaloma atskleisti tam tikrg kiekj asmeninés informacijos. Taciau ne visuomet aisku, koks
duomeny kiekis yra biitinas, o kas jau yra renkama papildomai, su mintimi duomenis panaudoti
ateityje. Taigi, norint atlikti pasirinktg veiksma, nejmanoma elgtis priesingai, kadangi duomeny

atskleidimas yra bitinas jam uzbaigti.
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NarSymas internete ir didelis informacijos publikavimas, kelia grésme asmens privatumui.
Eiliniam naudotojui sudétinga pasislépti nuo jo asmens duomeny rinkimo internetin¢je erdvéje. Tam
tikra dalis interneto vartotojy ne visuomet nutuokia ar patys domisi jy asmens duomeny saugumu ar
rinkimu. Galvoja, kad jy veikla nieckam nejdomi, kadangi nieko ypatingo neveikia. Pateikdami
duomenis apie save ar savo aplinka, nejvertina rizikos, kurig kelia neapgalvoti veiksmai — pasekmés
gali biti susijusios ne tik su jais paciais, bet ir su jy artimaisiais. Kita dalis vartotojy — supranta ir
jvertina, jog jy veikla yra sekama, taCiau priima tai natiiraliai, kaip kaing, kurig turi mokéti, norédami

dalyvauti internetingje veikloje (Mazurek ir Malagocka, 2019).

1.2.2. Asmens duomenys ir socialiniai tinklai

Technologijy svarba plinta ir socialiniy tinkly atZvilgiu — tap¢ kasdienio gyvenimo dalimi, jie
kardinaliai kei¢ia bendravimo ypatumus su kitais vartotojais bei verslais (Alalwan, 2018). Susikiiré
nauja erdvé, kurioje nuotolis tarp kity zmoniy, jmoniy ar valdzios atstovy sumazejo iki visiSko
minimumo. Bendraja prasme socialiniai tinklai, tai socialiné strukttira, leidzianti vartotojams viesai
pateikti save ir palaikyti bei plétoti santykius su Kitais nariais, remiantis panaSiomis intencijomis
(pomégiais, hobiais, j darbg orientuotais klausimais, religija) ar rysiais (giminystés, draugystés ar kt.)
(Ellison, Steinfield ir Lampe, 2007) bei jungtis j bendruomenes (Donath ir Boyd, 2004). Zmonés kelia
savo bendravimg j virtualias erdves — Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ar kt. — o verslai savo
ruoztu Zziiiri | tai kaip ] efektyvy biida palaikyti ne tik ry§j su vartotojais, komunikuoti, bet ir skatinti
pardavimus (Alalwan ir kt., 2017).

Socialiniai tinklai tampa svarus varzovas paieskos sistemoms, kadangi vartotojai link¢ ieSkoti
informacijos pries pirkimo procesg (Alalwan ir kt., 2017) — skaityti pirkéjy atsiliepimus, lyginti
pasirinkimus, uzduoti klausimus apie pirkinj uzdarose ar vieSose grupése. Taip pat, po pirkimo
proceso pastebima panasi tendencija ir aktyvus noras pasidalinti patirtimi, paliekant atsiliepimus, ypac
jei tuo metu jaucia stiprias (tikétina, neigiamas) emocijas (Liu, Jayawardhena, Osburg, Yoganathan
ir Cartwright, 2021; Zhang, Tan, Yin ir Shi 2021).

Pastebimas laisvesnis, nei kitur vartotojy poziiris j skelbiamus duomenis socialiniy tinkly
paskyrose (Kaplan ir Hanlein, 2010; Mazurek ir Malagocka, 2019; Zhang, Tan, Yin ir Shi, 2021,
Walsh, Forest ir Orehek, 2020). Vartotojai ne tik skelbia duomenis, butinus susikurti paskyrai, taciau
dalinasi visa aibe duomeny: asmeniniais pomégiais ir mégstamomis veiklomis, religinémis

pazitromis, santykiy statusu, asmenine vaizdine medziaga, negatyvias patirtis. Nustatyta, jog
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dauguma vartotojy nekreipia démesio ] socialiniuose tinkluose naudojamy paskyry privatumo
nustatymus (Trepte ir kt., 2015). Jei asmuo nori bent i§ dalies kontroliuoti savo asmeninius duomenis
ir privatumg, rekomenduotina perzvelgti esamus privatumo nustatymus ir juos atitinkamai
pakoreguoti. Taigi, intensyvus asmeninés informacijos vieSinimas socialiniuose tinkluose naikina ribg
tarp vieSumo ir privatumo suvokimo.

Taip pat vertinant i§ verslo perspektyvos iSskiriami keli esminiai bruozai, kurie labiausiai
skatina skirti démesj socialiniams tinklams (Tiago ir Verissimo, 2014): lengva naudotis, didesnis
surenkamos informacijos kiekis, gerinami santykiai, didinamas Ziniy lygis ir dalyvavimas sprendimo
priémimo procese. (Hudson, Huang, Roth ir Madden, 2016) atlikto tyrimo Prancizijoje, Jungtinéje
Karalystéje ir JAV rezultatai skelbia, kad tie vartotojai, kurie socialiniy medijy pagalba kuria rysj su
savo mégstamais prekés Zenklais, turi zymiai stipresnius santykius, palyginus su tais, kurie neturi
jokios saveikos. Tai sglygoja abipus¢ nauda.

ISnagrin¢jus Saltiniy informacijg iSryskéja, kad socialiniai tinklai 1§ ank$¢iau buvusiy
socialiniu platformy placigja prasme virto j biitinus skaitmeninio pasaulio atributus — jei asmuo neturi
paskyros socialiniame tinkle, néra pilnavertis informacinés visuomenés narys. Nors nustatytas stiprus
naudotojy polinkis atskleisti didele dalj asmeninés informacijos socialiniuose tinkluose, jis atliekamas
suvokimui socialiniuose tinkluose — suteikiama per daug asmeninés informacijos, dél to kyla grésmé
asmens duomenims. Tad tai vienas tiesiausiy keliy verslams rinkti duomenis apie potencialius

pirkéjus.

1.2.3. Asmens duomeny teikimui jtakg daranciy stimuly interpretavimas jvairiy teorijy

kontekste

Verslai, tikédamiesi sudaryti vartotojams draugiSkas salygas apsipirkti jy internetinése
parduotuvése, turi nusimanyti apie jy privatumo suvokimg ir elgesj. Nors daugelis versly turi
palankias galimybes bei jrankius rinkti duomenis ir jy pagrindu pateikti asmeninius pasitilymus bei
nuspéti vartotojy sprendimus, taciau vien tik to neuZtenka. Vyrauja riba skirianti technologijy
renkamus parodymus ir realy vartotojy elgesj, nulemtg jvairiy veiksniy, pavyzdziui, suvokiamo
privatumo ar susirtipinimo juo. Tuo tarpu mokslininkai deda daug pastangy, bandydami prognozuoti
ir paaiskinti vartotojy elgesio fenomena, tad tuo tikslu yra kuriami modeliai ar pritaikomos teorijos.

Kai Kkurie su privatumu susijusj elgesj aiskina per organizacijy prizme (socialinés akivaizdos ar
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procediiros teisingumo teorijos), o kiti fokusuojasi j individo sgveika su iSoriniais faktoriais (apsaugos
motyvacijos teorija) (Li, 2012).

Viena i§ daznai privatumo studijose sutinkamy teorijy yra privatumo apskaic¢iavimo teorija
(Culnan ir Armstrong, 1999) (zr. 1 pav.). Remiantis Sia teorija asmens sprendimas atskleisti duomenis
yra paremtas analitiniu mgstymu ir racionaliu naudos ir rizikos skai¢iavimu (Bandara, Fernando ir
Akter, 2020; Culnan, 2000; Culnan ir Bies, 2003; Keith, Thompson, Hale, Lowry ir Greer, 2013).
Suvokiama privatumo rizika ketinimg atskleisti duomenis veikia neigiamai, o suvokiama nauda veikia
teigiamai. Natiiraliai stengiamasi ieSkoti kuo didesnés naudos ar vertés bei sutelkti visg démes;j i jg ir
vengti rizikos ateityje. Apskaiciavimo eigoje stipriau susitelkti j naudg ir maziau riipintis galima rizika
labiausiai skatina pacios naudos, kurias asmuo suvokia esancias vertingas (tiek ekonominiai, tiek
socialiniai pasitlymai) (Wang, Duong ir Chen,2016; Xu, Teo, Tan ir Agarwal, 2009). Jei asmuo
nusprendzia, kad duomeny atskleidimo nauda neperzengia privatumo ribos, jis yra pasiruoses suteikti

duomenis (Dinev ir Hart, 2006).

1 paveikslas

Privatumo apskaiciavimo teorija

Susiripinimas privatumm --

 J
Suvokiama privatumo
rizika

&
1 S

Ketinimaz atskleizti Faktiniz duomeny
azmens duomenis atzkclerdimas
F 3

Suvokiama nauda

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Keith, Thompson, Hale, Lowry ir Greer, 2013

(Li, 2012) atlikto tyrimo, analizuojanc¢io 15 skirtingy, internetinj saugumg interpretuojanciy
teorijy teigimu, nuspéti asmens ketinimg atskleisti informacija internete galéty padéti keliy teorijy
kombinacija. I§ apsaugos motyvacijos teorijos paimtas rizikos apskaic¢iavimo veiksnys, integruotas su
privatumo apskai¢iavimo teorija, kartu sudaryty tyrimuose ir praktikoje vertingg dvigubo

apskaiciavimo modelj.
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Kadangi asmens duomeny atskleidimas gali biiti siejamas ir su prie$ tai aptartu, racionaliu
elgesiu, taip pat tyréjai taiko vieng populiariausiy elgesio supratimo teorijy, planuotos elgsenos teorija
(Ajzen, 1985). Teorijos teigimu, tokie asmens bruozai kaip pozitiris, suvokiamos socialinés normos,
vertybés, suvokiamas elgesys daro jtaka ketinimams, kurie po to tampa tikru elgesiu (Capiené, 2019).
Taciau $i teorija sulaukia kritikos dél per silpno rysio su tikruoju elgesiu ir ketinimai atskleisti asmens
duomenis telieka ketinimy lygmenyje (Grosso ir Castaldo, 2014 cit. pagal Skare ir kt, 2020).

Teorijose interpretuojamy individy pazinimo procesy déka, aiSkinamos interneto vartotojy ir
pirkéjy privatumo susiriipinimo ir atitinkamo elgesio prielaidos, atliekant transakcijas internetinéje
parduotuvéje. Vartotojai, besiriipinantys informacijos saugumu, aktyviai iesko biidy kaip sumazinti
rizikas, kadangi kartais galédami pasielgti ne visai teisingai rizikuoty savo paciy duomenimis. Tiek
verslo atstovams, tiek vartotojams vertéty atidziau susipazinti su esanciais tyrimais bei teorijjomis ir

tokiu buidu perimti gerasias patirtis.

2. FAKTORIAIL, LEMIANTYS VARTOTOJU ASMENS DUOMENU
ATSKLEIDIMA, KETINANT PIRKTI INTERNETU

2.1. Socialiniy mainy teorija kaip prieiga asmens duomeny atskleidimo aiskinimui

Susiduriama su paradoksine situacija: individai teigia, jog asmeniniy duomeny privatumas
jiems rapi. Jie rodo didéjantj susirtipinimg dél atskleidziamos informacijos jmonéms, nes suteikdami
tokig prieiga prie duomeny, savaime sustiprina pazeidziamumo jausma (Aiello ir kt, 2020). Taciau
reallis veiksmai ne visai atitinka — mazai kas yra daroma dél privatumo apsaugojimo (Barth ir Jong,
2017; Chua ir kt., 2021; Zittrain, 2008). Pasak Presthus ir Sorum (2018), asmenys noriai iSmaino
asmening informacijg j lengvatas, sutinka su elektroninio puslapio slapuky politika jos neskaite bei
niekieno never¢iami dalinasi paciais asmeniskiausiais jvykiais socialiniuose tinkluose.

Pracitame amziuje atsiradusi socialiniy mainy teorija (Emerson, 1976), padedanti analizuoti
socialinj elgesi tapo viena rySkiausiy sociologiniy teorijy (Zafirovski, 2005). Tad nagrinéjant
priezastis dél kuriy asmenys linke teikti tam tikrus duomenis, pirkdami internetu, taip pat gali bati
remiamasi ja.

Anot sociology, zmoniy elgesj galima suskirstyti j dvi kategorijas: paremtas derybomis arba
tarpusavio pasitikéjimu. Derybinio tipo elgesys pasireiskia, kuomet duomenys atskleidziami mainais,
paremtais teisiniu pagrindu. Dazniausiai viena pusé turi didesn¢ galig nei kita. Vartotojas Zino kaip

pateikta informacija bus naudojama ir kokia nauda bus gauta uZ tai. Sio tipo pavyzdys yra pirkimas
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internetu — teisiSkai duomenys privalo biiti atskleisti, kad transakcija bty techniskai jvykdyta ir biity
galima jsigyti preke ar paslauga. Jei viskas vykdoma taip, kaip turi biiti, grésmé susijusi su asmeniniy
duomeny pazeidimais yra zema (Urbonavicius ir kt., 2021). Tarpusavio pasitikéjimo elgesys matomas
situacijose, kuomet mainy dalyviy tarpusavyje nesieja jokie formaliis jsipareigojimai ir jie néra
apibrézti teisiniy sistemy ar garantijy. Mainai vyksta abipusio susitarimo ir pasitikéjimo pagrindu. Sio
tipo pavyzdys — bendravimas socialiniuose tinkluose. Juose atskleidziamas masyvus Kkiekis
informacijos komunikuojant su kitais lygiaveréiais individais metu, tikimasi palaikyti tvirtg rysj ir
kaupti socialinj kapitalg (Urbonavicius ir kt., 2021; Zhang ir Fu, 2020).

Savaime suprantama, jog abi mainy dalyviy pusés tikisi gauti naudos. Mainy procesas
dazniausiai yra pasikartojantis ir paremtas abiejy pusiy priklausomybe ir galia turima vienas kito
atzvilgiu. Teorijoje teigiama, kad individy, jy grupiy ar organizacijy tarpusavio sgveika yra
materialinés ir nematerialinés veiklos mainai, ypa¢, kai kalbama apie potencialy atlygj ar
apdovanojimg (Blau, 1964 cit. pagal Jurkevi¢iené, 2015; Homans, 1961). Pagrindiné priezastis, dél
kurios asmenys jsitraukia ] mainus yra manymas, jog tai jiems atne$ naudos (Blau, 1964 cit. pagal
Jurkeviciené, 2015).

Atlygis yra suprantamas subjektyviai (Zafirovski, 2005). Esant tokiai situacijai, kai mainy
dalyviai naudg suvokia kaip tinkama, santykiai laitkomi naudingais, o mainai sékmingai jvykusiais.
Taciau, kai realus atlygis netenkina kazkurio i§ subjekty socialiniai mainai nevyksta. ISskyrus tuos
atvejus, kai santykiai yra ilgalaikiai —tuomet trumpalaikis likes¢iy nepatenkinimas yra toleruojamas
(Zafirovski, 2005).

Sios srities tyrinétojai (Prince, 2018; Mazurek ir Malagocka, 2019) labiausiai i$skiria vartotojy
savybe suteikti informacija, jei tik ji leis pasiekti norimg turinj, nuolaidas, kaupimo taskus, specialius
pasitilymus ar iskart atitenkancius apdovanojimus (pavyzdziui, piniginiai apdovanojimai, dovany
kuponai ar galimybé nemokamai naudotis paslaugomis, narystémis). Pastarieji, beje, turi bene
didZiausig jtakg norui pasidalinti duomenimis (Mazurek ir Malagocka, 2019). Ne iSimtis ir tie, kurie
sakosi, jog aktyviai saugo savo duomenis — jie taip pat linke jais pasidalinti, mainais j aktualy
pasitlymag ar kitokig lengvatg, sutaupancig laiko ar pinigy (Mazurek ir Malagocka, 2019).

Taigi, nors asmens duomeny dalinimasis ne visuomet yra gerai apgalvotas ar atlickamas
atsakingai, taCiau $is procesas yra naudingas abiem puséms. Verslas gauna ypatingai vertingus
duomenis, be kuriy jy veikla nebity tikslinga, o asmenys — subjektyvios vertés suvokiamas naudas.
Taciau mainuose visuomet vyrauja rizika ir neuztikrintumas (Molm, Takahashi ir Peterson, 2000).

Kita vertus, svarbu isskirti, kad asmens duomenys internetingje erdvéje atskleidziami ne vienodai.
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Vienur tai vyksta laisva valia, siekiant socialinio pritarimo, pagarbos ar statuso, o kitur — atliekama,
nes Kito pasirinkimo paprasciausiai néra. Tikétina, jog vartotojas lengvai sutiks atskleisti prasoma
informacija, jei tai suteiks jam dZiaugsmo, patenkins smalsuma, ar leisis pasijausti jvertintam, 0 gal

net mainais bus skirtas pageidaujamas atlygis.

2.2. Asmens duomenys ir pirkimas internetu

Pirkimas internetu Siy dieny visuomen¢je yra tapes norma. Sunku rasti fizing parduotuve,
nesitilancig alternatyvaus apsipirkimo internetu. Prekyba internetu leidZia pasiekti Zymiai platesnes
rinkas greiCiau ir papras¢iau. Vartotojai vertina galimybe globaliai apsipirkti bet kuriuo paros metu,
bidami bet kurioje $alyje (Eurostat Statistics Explained, 2021). Tokia situacija lemia, kad pirkimo
proceso viduryje pirkimo kanalas gali biiti pakeiiamas i§ elektroninio j fizinj ar atvirkSciai
(pavyzdziui, suradus preke fizinéje parduotuvéje, ji perkama internetinéje parduotuvéje) (Aw, Basha,
Ng ir Ho, 2021). Tikétina toks dviejy pirkimo formy tarpusavio santykis i$liks ir ateityje — vienas kitg
pastiprinant ir interaktyviai bendradarbiaujant, bet ne eliminuojant vieno i§ kanaly (Mokhtarian,
2004).

Yra matomas pasikeitimas tradicinio verslo sampratoje. Kai kurie naujai besikuriantys, mazi
verslai neturi fiziniy parduotuviy, prekémis prekiauja internetu, taip sutaupant nemazg pajamy dalj uz
patalpy iSlaikyma ir kitas susijusias iSlaidas. Tai gali biiti latkoma viena i8 prieZasCiy, kodél kartais
internetiné parduotuveé gali pasitilyti palyginus mazesne prekiy kaina (Mokhtarian, 2004).

Ketindamas pirkti internetu pirkéjas turi pateikti asmening informacijg. Priklausomai nuo
aplinkybiy, dalis informacijos be jokios abejonés yra reikalinga jvykdyti transakcijai (kredito kortelés
duomenys, elektroninio pasto adresas), o kita dalis jvedama (arba ne) pirkéjo nuozitira. Dazniausiai
tai buna duomenys, kuriy reikia sukurti paskyrai svetainéje ar gauti tokias naudas, kaip: personalizuoti
pasitilymai, greitesnis sekantis apsipirkimas, patogesnis pasickiamumas (Hong, Chan ir Thong,
2019). Negana to, vartotojas norédamas atlikti pirkima, turi sutikti su puslapio privatumo politika ir
taisyklémis, su slapukais ir svetainés naudojimosi taisyklémis.

Daznu atveju, kaina ir kainodaros struktiira lemia suvokiamg pirkinio verte. Ji yra teigiama,
kuomet suvokiama nauda bei noras moketi nevirsija pirkéjo likesciy ir numatytos sumos, kurig jis
nori iSleisti apsipirkdamas. Tuomet pats pirkinys yra suvokiamas kaip vertingesnis, nei uz jj reikiama
moketi kaina. Tai veikia kaip motyvatorius ne tik pirkti, taciau tuo paciu ir atskleisti asmens duomenis
(Venkatesh, Thong ir Xu, 2012).
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Tiek automatiSkai surinkta, tiek pirkéjo pateikta informacijg galima skirstyti | grupes.
(Heirman, Walrave, Ponnet ir Van Gool, 2013) ja skirsto j 4 tipus: tapatybés informacija, geografiné
informacija, profilio informacija ir kontaktiné informacija. Degutis ir kt. (2020) i8skiria 3 grupes:
asmeniné kontaktin¢ ir profilio informacija, socialiniy tinkly informacija bei narSymo ir pirkimo
istorija.

Vilniaus universitetas (2020) renkamus asmens duomenis klasifikuoja taip:

e Demografiniai duomenys. Biitini norint jsigyti prekes ar paslaugas. Dazniausiai atskleidZiami
Savo noru.

e Be vartotojo pagalbos surinkti duomenys. Duomenys, surinkti su vartotojo leidimu,
pavyzdziui, nar§ymo istorija, pirkimo istorija.

e Duomenys, atskleisti su vartotojo sutikimu. Sio tipo duomeny atskleidimo motyvas — noras uz
tai gauti tiesioginés naudos ar patenkinti interesus, pavyzdZziui, prenumeruojamas
naujienlaiskis, personalizuoty pasiiilymy gavimas.

e Socialiniy tinkly duomenys. Duomenys gaunami, jei prie parduotuvés prisijungiama
naudojant socialiniy tinkly paskyra. Tai greitas ir patogus biidas prisijungti ir testi pirkima,
taciau privatumo atzvilgiu, tai ne itin saugus.

Moksliniy $altiniy déka, asmens duomenis galima skirstyti j grupes, taciau jy jautrumo lygis
kickvieno pirkéjo yra suvokiamas skirtingai, nepriklausomai nuo klasifikacijos. Kuo jautresné
informacija praSoma atskleisti, tuo ji labiau suvokiama kaip rizikingesné bei duomeny netekimo
atveju, pirkéjas laikyty save didesnéje rizikos zonoje (Mothersbaugh, Foxx I, Beatty ir Wang, 2012).

Taciau nors pirkimo internetu tendencija did¢ja, dalis vartotojy vengia tokio tipo pirkimo dél
privatumo ir saugumo sumetimy bei nenoro atskleisti asmens informacijos. Viena pagrindiniy
priezasCiy, kodél vartotojai neperka internetu yra jaudinimasis dél mokéjimo saugumo ir privatumo
(Eurostat Statistics Explained, 2019). Vartotojai, neturintys pakankamy Ziniy kaip apsaugoti savo
duomenis nuo pavojy nieko dél to nedaro (Zhang, 2005). Turintys bent menkiausia supratimg apie
duomeny privatuma atlieka vienokius ar kitokius zingsnius, pavyzdziui, skaito ir jsigilina j puslapio
privatumo ir saugos politika. Taip pat iSrySkeja ir kita pirkéjy kategorija, kurie norédami apsaugoti
savo tapatybe pirkdami pateikia netikrus ar nepilnus duomenis, kuriasi netikrus profilius (arba
nesikuria jo i8vis, jei svetainé leidzia pirkti kaip sveciui), nesiprenumeruoja naujienlaiskiy, daznai
Salina slapukus i3 narSykliy, naudoja virtualy privaty tinkla (VPN) (Anic, Skare ir Milakovic, 2019;
Gupta, lyer ir Weisskirch, 2010). Tad tai rodo ypatingg riipestj dél virtualaus duomeny privatumo.
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Kadangi pirkimas internetu yra bene populiariausia internete atliekama veikla, isryskéja tyréjy
démesys | pirkéjy pozitrj ir su pirkimu susijusius privatumo klausimus. Tyrimy rezultatais paremtos
iSvados rodo, kad vartotojai dazniau rodo riipestj dél virtualaus duomeny privatumo, pagrjsdami tai
savo zZiniomis, jog internete daug grésmiy ir nezinomumo. Taciau vyrauja jvairts pirkéjai — linke ir
nelinkg atskleisti bei nesaugantys ir saugantys (tiek pasyviai, tiek aktyviai) asmens duomenis. Linke

atskleisti, taiau nesaugantys savo asmens duomeny vartotojai turéty biiti edukuojami Siuo klausimu.

2.3. Asmenybiniai veiksniai

Vartotojas, spresdamas ar atskleisti savo asmens duomenis internetiniam verslui, 1§ pradziy
daugiau ar maziau apgalvoja ar tai jam nesukels nemalonumy, ar jo duomenys nebus panaudoti ne
tiems tikslams, kokiais tikétasi ir ar atskleidZiama informacija prilygs tai naudai, kurig uz tai gaus
mainais | duomenis. Apskritai, jie lemia galutinj sprendimag ar transakcija jvyks. Visi turi skirtingg
suvokimg Siuo klausimu, o tam jtakg daro jvairiis veiksniai. Viena didel¢ veiksniy grupé yra
asmenybiniai veiksniai. Jie nulemti asmeniniy savybiy ir isitikinimy, pozitrio ir paziiiry, Ziniy ir
igidziy (Degutis ir kt., 2020; Vilniaus universitetas, 2020; Skare ir kt., 2020). Kaip ir suformuota
zmogaus asmenybe bei pozilir] yra itin sunku pakeisti, taip ir Sie veiksniai turi svary poveikj vartotojo
elgesiui.

Vieni pirmyjy tyréjy (Phelps, Nowak ir Ferrell, 2000) pradéje gilintis ir matuoti vartotojy norg
atskleisti asmens duomenis, pateiké savo jzvalgas mokslin¢je publikacijoje dar §io amziaus pradzioje.
Tyrimo metu respondenty buvo prasoma jvertinti 16 skirtingo tipo duomeny, keturiy pasirinkimo
varianty skaléje — nuo visada linkes iki niekada nelinkes atskleisti asmens duomeny. Anks€iau minéty
ir kity mokslininky nustatyta, jog didesnis susiriipinimo lygis dél asmeniniy duomeny dalinimosi
buvo tarp respondenty, turin¢iy aukstajj iSsilavinimg (Hargittal, Piper ir Morris, 2019; Phelps ir kt.,
2000).

Amzius ir jo jtaka taip pat yra vienas svarbesniy, mokslininky analizuoty asmenybiniy
veiksniy. Pleciantis su internetu susijusioms ar be jo sunkiai jvykdomoms veikloms, atsisukama ]
skirtingo amziaus grupiy asmenis. Nustatyta, kad amzius yra stipriai susijgs su vartotojo elgsena
internete (Hargittal ir kt., 2019; Zimaitis, Urbonavicius, Degutis ir Kaduskeviciute, 2020). Vyresnis
amzius neigiamai veikia ne tik norg atskleisti asmens duomenis, bet ir turima supratimg apie interneto
erdve apskritai. Nors lyginant deSimties mety duomenis jvairiy amziaus grupiy pirkimai internetu

statistiSkai auga, taCiau vyresnio amziaus asmenys ] visg procesa zilri atsargiau, asmens duomeny
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atskleidzia maziau ir yra labiau linke iSlaikyti savo privatuma. Analizuojant jaunesniy vartotojy
poziiir], teigiama, kad Y kartos atstovai internetinius apsipirkimus atlieka daznai, ta¢iau vedami
suvokiamy privatumo riziky, renkasi apsipirkimg zinomose internetinése parduotuvése (Melovic,
Sehovic, Karadzic, Dabic ir Cirovic, 2021).

Lyties jtaka mokslininky vertinama dviprasmiskai. Kai kurie tyrimai rodo, kad vyrai linke
atskleisti maziau duomeny (Park, 2015), o kiti tuo tarpu tvirtina, jog jy polinkis yra didesnis (Jai ir
King, 2016). Taciau esama ir tokiy tyrimy, kurie pasteb¢jo, kad lytis turi mazg (Metzger, 2006;
Tifferet, 2019) ar neturi jokios jtakos (Fernandes ir Pereira, 2021). Tad nors ir visuomengje vyrauja
nusistovéje ly¢iy stereotipai, Sis veiksnys néra traktuojamas kaip reikSmingai veikiantis.

Analizuojant asmenines savybes, didele svarbg turi jaucCiamas pasitikéjimas. Pirkimas
internetu reikalauja asmens duomeny, taciau i§ pradziy tam reikia pirkéjo pasitikéjimo. Nustatyta, jei
zmonés pasitiki pardavéju, jie labiau linke ne tik pirkti i§ tos internetinés parduotuves, bet ir
nuolankiau atskleisti asmens duomenis (Bol ir kt., 2018; Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale, 2000;
Metzger, 2006). Be to, kuo didesnis pasitikéjimas jauciamas, tuo pirkéjams kyla mazesnis noras
palikti parduotuve nieko nejsigijus bei pateikti pardavéjui netikrg informacija apie save ar jos
neatskleisti visai (Anic ir kt., 2019; Chenir kt., 2021).

Kitas budingas bruozas, kuriuo gali pasizyméti vartotojai, yra polinkis j privatumg ir jo
vertinimas. Tokie zmonés, kaip imanoma labiau, islaiko savo privatuma ir jiems tai gaunasi savaime
(Skare irkt., 2020). Tad dél $iy savybiy suvokiama rizika yra ypa¢ auksta — toks asmuo zZymiai sunkiau
atskleis asmens duomenis, o prie$ imdamasis veiksmy racionaliai viskg apmastys (Xu, Dinev, Smith
ir Hart, 2008). Norint sukelti pasitikéjimo jausmg pirkéjui, pasiZymin¢iam S$ia charakteristika,
rekomenduojama tai daryti per sutvarkyta privatumo politika. Aiskiai suformuluota informacija, kaip
bus naudojami asmens duomenys (Xu ir kt., 2008) ir galimybé¢ bent i§ dalies turéti kontrole asmens
duomeny rinkimo valdyme (Phelps ir kt. 2000), uztikrinty sauguma ir mazinty privatumo rizikos
suvokima.

Kaip ir minétas nepasitikéjimas, panasiai veikia baimé ir nerimas. Baimé didéja kartu su
technologijy vystymusi, jos gali stebéti ir jraSyti beveik visg atliekamg veiklg internete (ne visada su
gautu vartotojo sutikimu) (Metzger, 2006). Nepasitikéjimas, nulemtas buvusios patirties ar kity
priezasciy, gali buti jveiktas ugdant pasitikéjimg. Taciau, tuo atveju, kai vartotojas tiki, kad svetainé
yra saugi ir kiti tuo metu jam aktuallis poZymiai nuteikia raminanciai, tikétina, noras atskleisti

duomenis ir pirkti nemazés.

20



Jei baimé¢, nerimas, nepasitikéjimas yra itin dideli, deréty analizuoti kita asmenybinj veiksnj,
vadinama paranoja. Internete atlickami kompleksiski procesai ir veiklos, gali iSprovokuoti
nezinomybe ir dviprasmiskas mintis, kurios savo ruoztu isSaukia baimg¢ ir neracionaly nepasitikéjima
(Zimaitis ir kt., 2020). Su Sia savybe susiduriantys Zzmonés jaucia nepagrista baime, jog bus virtualiai
uzpulti, persekiojami ar kitaip jiems pakenkta. Teigiama, kad paranoja didéja su amziumi (Mason,
Stevenson ir Freedman, 2014) ir neigiamai veikia pozilirj ] internetinj pirkimag (Zimaitis ir kt., 2020)

Saltiniuose vis dazniau minima kibernetin¢ baimé. Kaip ir ne vienas pries tai minétas veiksnys,
§1 baimé kyla dél neigiamy aspekty susijusiy su privatumu, galin¢iy kelti Zalg (Zimaitis ir kt., 2020).
Nors tai sglyginai naujas reiskinys tyrimo lauke, manoma, kad S§ig baim¢ mazina kompiuterinis
raStingumas bei ilgas ir daznas naudojimasis internetu (Mason ir kt., 2014). Taip pat Sig baim¢ galima
sieti su amziumi ir kartu su juo besikeicianciais biido pozymiais (Vilniaus universitetas, 2020).

Internetinis rastingumas taip pat yra analizuojamas kaip atskiras veiksnys. Pirmiausia, jei
asmuo neturi pagrindiniy naudojimosi kompiuteriu jgudZiy, pirkti internetu negalés. Asmenys, labiau
susipazing su internetinémis technologijomis ir jy veikimo principu, yra Zymiai supratingesni
privatumo klausimu, o jy nepasitikéjimas ir abejonés mazZesnés, lyginant su zmonémis,
nepasizyminciais kompiuteriniais geb¢jimais (Dinev ir Hart, 2006). Be to asmuo nutuoks, kokiy
pasekmiy dél jvykdyto veiksmo galima tikétis ir kokios grésmés slypi internete bei kaip nuo jy
apsisaugoti (Mekovec ir Vrcek, 2011; Park, 2011). Taigi, zinios atlieka svarbig funkcija su privatumu
susijusiam elgesiui. Daroma prielaida, jei asmuo turi pakankamus jgiidZius, jis gebés savarankiskai
jvertinti interneting parduotuve ir kartu su ja tykancéias grésmes. Tad Sis veiksnys yra aktualus,
vertinant vartotojo elges;.

Taigi, iSnagringjus ir palyginus asmenybinius veiksnius, galima teigti, kad visi veiksniai yra
nulemti jgyty ir jgimty savybiy. Kiekvieno misy charakterio ypatumai skirtingi, tad kalbéti tik apie
vieng veiksnj ar veiksniy grupg¢ biity neimanoma. Pavyzdziui, vienaip elgsis Zmonés natiiraliai
vengiantys neapibréztumo, lyginant su impulsyviais, turinciais polinkj rizikuoti. Tafiau bene visi
asmenybiniai veiksniai yra susij¢ — daugiausiai jie paremti baime dél privatumo ir pasitikéjimu. Jei
pastarieji jauc¢iami neigiami ir neiSpildo vartotojy likeséiy, tai paveiks norg dalintis asmens
duomenimis, savaime uzkertant kelig duomeny atskleidimui ir tolesniam pirkimo proceso internetu
vystymuisi. Kartais tam tikros savybés nesikei¢ia mety metus, o kartais uztenka sukaupti pakankama

ziniy bagaza, jog vartotojas elgtysi sgmoningiau.
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2.3. Situaciniai veiksniai

Vartotojo sprendimas atskleisti asmens duomenis priklauso nuo jvairiy kintamyjy tarpusavio
sgveikos. Pirkéjai ne tik priima sprendimg, nulemta turimy asmeniniy savybiy, bet ir vyraujancios
situacijos bei aplinkybiy. Svarbu iSanalizuoti ir suprasti vartotojo elgesj — nors ir pastarieji iSreiskia
susirlipinimg asmens duomeny atskleidimu, jie Sia informacija dalinasi nuolatos.

Tad kita, didel¢ veiksniy grupé yra situaciniai veiksniai, priklausomi nuo specifinéje
situacijoje suvokiamo privatumo elementy (Kehr, Kowatsch, Wentzel ir Fleisch, 2015). PrieSingai nei
asmenybiniai veiksniai, jie néra visuomet stabiliis, neturi apibréZtumo (pradzios ir pabaigos) ir kinta
kartu su kintan¢iu kontekstu. Tad situacijos stabilumas priklauso nuo situaciniy aplinkybiy stabilumo.
Kartais situaciniai veiksniai, veikiantys elgesj, iSlieka aktyvis tik kelias minutes, o kartais — valandas
ar ilgiau, kadangi jie neturi tiksliai apibréztos trukmés (Masur, 2019). Taigi, zmogus susiduria Vis Su
Kita situacija nuo momento, kai vieng situacinj veiksnj pakei¢ia bet kuris kitas situacinis veiksnys.
Bitent tai ir parodo esminj skirtumg nuo asmenybiniy veiksniy grupés — veikiant situaciniam
veiksniui, gali kisti jvykiy eiga, prieSingai nei asmenybiniai veiksniai, kurie nekinta kartu su situacija.

Svarbu paminéti, kad situacija ar aplinka néra savaime suprantama kaip vienintel¢ priezZastis
daranti jtaka vartotojo ketinimui atskleisti asmens duomenis. Kartu su tuo stipriai veikia asmenybiniai
veiksniai bei turi atsirasti ir vartotoja motyvuojantis naudos aspektas (Masur, 2019). Bei situacija ir
kontekstas yra laikomi kaip du atskiri terminai. Kontekstas dazniausiai byloja apie vietas ar Zmoniy
grupes (pavyzdziui, draugai, Seima, darbo aplinka ar kt.), kurios be islygy suformuoja misy pozitrj,
nes juose vienaip ar kitaip elgtis yra reikalinga ir jprasta reaguoti. Tuo tarpu situacija traktuojama kaip
pacio individo pozitris ir suvokimas apie jvykius i§ jo paties perspektyvos tam tikru metu (Masur,
2019). Tad skirtingame kontekste, gali veikti skirtingi situaciniai veiksniai, lemiantys elges;.

Pasak teorijos, yra svarbi ne tik pati situacija, bet ir laikas iki jos bei po jos. Laikotarpiu iki
tam tikros situacijos zmogus gali stengtis aktyviai formuoti jg, pagal savo suvokimg. Tai reiskia, kad
bus stengiamas iSvengti saves atskleidimui rizikg kelianCiy situacijy — tad privatuma bei sauguma
suteikianCios yra prioritetinés. Stengiamasi tai pasiekti arba pasirenkant saugias platformas arba
manipuliuojant esamomis, suteikiant joms daugiau privatumo. Kas liecia laikotarp] po jvykusios
situacijos, paprastai vyksta vertinimas tiek pacios situacijos, tiek jvykdyty veiksmy bei kokig jtaka jie
turéjo poreikio patenkinimui. Tai formuoja ateities sprendimus situacijose, kuriose reikés priimti
sprendimg dél dalinimosi savo duomenimis (Masur, 2019).

Teisés aktai ir valstybés apsauga yra vienas stambiausio masto situaciniy veiksniy, veikianciy

vartotojy sprendimg. Remiantis juo, vartotojas mano, kad valstybé ir jstatymai ne tik egzistuoja, bet
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ir padeda apginti internetinj privatumag (Mekovec ir Vréek, 2011). Tad d¢l tokio jsitikinimo mazéja
susirtipinimas ir didéja pasitikéjimas, atliekant pirkimg internetinéje parduotuvéje — tikimasi, kad
duomenys nebus panaudoti Kitiems tikslams (Ashworth ir Free, 2006; Miltgen ir Smith, 2015). Taip
pat §j jausma sustiprina daugelyje Europos saliy veikiantis Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas
(BDAR), teikiantis skaidrumo jmoniy veiksmams su vartotojy duomenimis.

Taciau aptariamas situacinis veiksnys gali veikti ir neigiamai. Tyréjy rezultatai teigia, jog nors
vartotojai ir tiki teigiama valstybés jtaka, taciau didelé dalis jy mano, kad lygiai taip pat ji pasiima
visg privatuma, atskleisdama duomenis trec¢iosioms Salims be leidimo (Turow ir Hennessy, 2007).
Toks vartotojy manymas, kad jie yra sekami veda prie didesnés suvokiamos rizikos (Sharma ir
Crossler, 2014).

Situaciniams veiksniams priskiriama kaina ir jos daroma jtaka. Esama nuomoniy, kad kainos
suvokimas stipriai priklauso nuo vartotojo uzdarbio — daugiau uzdirbantys vartotojai | pirkima
internetu zitiri kaip ] laiko taupyma ir jiems kainy skirtumai néra tokie aktualiis, o tuo tarpu maziau
uzdirbantieji pirkdami internetu yra jautresni kainy atzvilgiu (Punj, 2011). Taciau dazna tendencija
rodo, kad perkant internetu galimybé palyginti kainas tarp daugybés prekybos viety ir pasirinkti
pigiausia esamg variantg bei sutaupyti pinigy, vartotojos skatina pirkti i$ tos internetinés parduotuves,
kurioje kaina maziausia (Brashear, Kashyap, Musante ir Donthu, 2009). Kadangi daugeliui pirkéjy
svarbu sutaupyti, dél to tokiose situacijose, kuriose vartotojui kaina yra priimtinesné ar akivaizdziai
zemesné, bitent tam prekybininkui asmens duomenys ir bus atskleidziami.

IS aptarto veiksnio nattraliai kyla kitas situacinis veiksnys — skuba. Laikas, kurj galima skirti
apsipirkimui daro nemenka jtakg apsisprendimui atskleisti asmens duomenis. Vartotojai, kurie turi
daugiau laiko pirkiniui jsigyti, orientuojasi | pinigine verte ir su privatumu susijusius aspektus, o
neturintys laiko orientuojasi j laiko sgnaudas ir greitesnj apsipirkima, kuris ne visuomet susijes su
geriausiu piniginés vertés pasiilymu (Punj, 2011). Taigi, tokiame kontekste, kai duomeny
atskleidimas internetinéje parduotuvéje gali sumazinti apsipirkimo laikg ir padéti pasiekti tikslg
greiciau, vartotojai linke atiduoti informacijg mainais (Phelps ir kt., 2000; Sun, Fang ir Hwang, 2019).

AiSkus skubos pavyzdys — limituoto laiko pasitlymai ir jy psichologinis efektas (kainy
nuolaidos, riboto laiko reklaminiai pasitilymai, afiSuojamas mazas norimos prekes likutis,
informacija, jog kainos ne uz ilgo kils ir pan.). Tai veikia vartotojy suvokimg, suzadina malonumo
jausmg ir suveikia kaip skubos faktorius (Liu, Li ir Hu, 2013). Antrastés, skatinancios imtis veiksmy
nedelsiant (pavyzdziui, ,,jsigykite dabar®, ,,nepraleiskite progos®, ,,paskutinis Sansas jsigyti* ir pan.)

tik dar labiau suzadina skubg.
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Ne tik pirkimo skuba, bet ir svarba yra situacija, kurioje asmens elgesys yra paveikiamas.
Pirkinio svarba daro jtakg suvokiamai konkretaus pirkinio vertei arba reikSmei. Daryti jtakg gali
jvairts veiksniai, pavyzdziui, pirkinio kaina, suvokiama kokyb¢, daikto naudingumas ar asmeniné
emociné svarba pirkéjui. Pirkinys gali biiti laikomas svarbiu, jei pirkéjas seniai noréjo jj isigyti, jei jis
mano, kad tai yra reikalinga tam tikram tikslui pasiekti arba tiesiog tai yra tai, kuo jis tiki ir pirkinys
suteiks jam daugiau malonumo bei vidinio pasitenkinimo. Pavyzdziui, pirkimas neatidéliotinai progai
ar biitinas skubus pirkimas, kuomet reikia namuose pakeisti sugedusj prietaisg, turés Zymiai daugiau
itakos. Juntamas spaudimas atlikti svarby pirkima, skatins maziau galvoti apie privatumo pasekmes
ir veikti ilgai nemascius, nes pirkinio reikia ¢ia ir dabar (Goel, Parayitam, Sharma, Rana ir Dwivedi,
2022). Lyginant su pirkimu reguliariomis saglygomis, situacijos sukurtas spaudimas vartotoja paveikia
psichologiniame lygmenyje, nuo kurio ganétinai sunku atsiriboti.

Konkrecios parduotuvés suvokimas laikomas veiksniu, formuojanciu elgesj. Suvokimas,
ateinantis kartu su reputacija, nulemia vienokj arba kitokj vartotojo pasirinkimg. Pirkéjui didesn;j
pasitikéjima kels teigiama reputacija (Jarvenpaa ir kt., 2000). Situacijose, kuomet lyginami skirtingi
pardavéjai ir ieSkomas geriausias sandoris, reputacija, tikétina, padés apsispresti, renkantis 1§ keliy,
tokj pati sandorj sitilanciy pardavéjy.

Reputacijos iSlaikymas itin svarbus mazesnéms, neturin¢ioms didelio klienty srauto jmonéms,
kurias paveikti gali netinkamg vie$aja nuomone¢ formuojanti veikla (Jarvenpaa ir kt., 2000). Jei
pirkéjas turi atskleisti kreditinés kortelés duomenis, norédamas uzbaigti pirkima, bet internetiné
svetainé neatrodo patikima — mintyse kyla abejonés. Tenka balansuoti tarp noro jsigyti pirkinj ir tarp
gresiancios rizikos (nepatikimas pardavejas nutekins finansinius duomenis tre¢iosioms Salims)
(Robinson, 2017).

Zmogus gali reaguoti kitaip net ir toje pa¢ioje situacijoje, esant kitokioms salygoms (Mekovec
ir Vrcek, 2011). Pavyzdziui, kuo didesnis pasaliniy zmoniy skaiCius, kurie potencialiai gali pamatyti
ir pasiekti duomenis, tuo kyla mazesnis noras informacija atskleisti. TaCiau labai svarbu, kokia yra
auditorija ir kiekvienas atvejis yra unikaliai jvertintas pa¢io duomeny teikéjo (Masur, 2019).

Ankstesni tyrimai teigia, kad tam tikrais atvejais situaciniai veiksniai gali veikti zymiai
stipriau, nusverdami asmenybinius veiksnius ir motyvuodami asmenj atskleisti duomenis (Li, Sarathy
ir Xu, 2011). Taciau, kokia ta reakcija bus, stipriai priklauso nuo situacijos ir asmenybés bruozy
junginio. Tai palaiko idéjg, kad nepaisant susirlipinimo privatumu ar nerimo asmuo, norédamas
sutaupyti pinigy ar laiko pateiks duomenis internetinéje parduotuvéje. Taip pat jtakos turi ir situaciniai

procesai vykstantys tiek pries, tieck po ivykio. Tokig dinamika suprasdamas pardavéjas ir
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pritaikydamas jg savame versle susidurty su mazesniais barjerais, renkant kokybiskus vartotojo

asmens duomenis.

25



3. PIRKINIO SKUBOS IR SVARBOS KAIP MODERUOJANCIU VEIKSNIU
ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI TEIKTI ASMENS DUOMENIS,
PERKANT INTERNETU TYRIMO METODIKA

3.1. Tyrimo problematika ir tikslas

Atlikus publikuoty moksliniy darby analize, pastebéti skirtingi tyrimy rezultatai ir
i$siskiriancios tyréjy nuomonés, analizuojant vartotojy norg atskleisti asmening informacija. Viena
vertus, asmenybiniai veiksniai figiiruoja kaip esminiai Siame procese, kadangi individo biido bruozai,
privatumo vertinimas bei iSgyventos patirtys, suformuoja svarby konteksta pasaulézitiroje ir
veiksmuose. Rasti tyrimai apie su asmenybe susijusiy veiksniy poveikj ir reikSminguma polinkiui
atskleisti asmens duomenis, tiriamos vyraujancios emocijos pirkimo internetu metu bei vartotojo
poziiiris | pirkima internetu bei su juo susij¢ elementai (Sharma ir Crossler, 2014; Urbonavicius ir kt.,
2021; Zimaitis, Degutis ir UrbonaviCius, 2020). Tiriamos sociologinés ar demografinés priezastys
(Mazurek ir Malagocka, 2019; Chua, Ooi ir Herbland, 2021), pasamoningai skatinan¢ios pirkéjus
priimti vienokj ar kitokj sprendima.

Kita vertus, ryskeja, kad norui atskleisti asmens duomenis, tai néra svarbiausias faktorius ir
tyréjai taip pat telkia démesj i situacinius veiksnius, kadangi i§ iSorinés aplinkos atéjusios salygos,
spaudimas ar kitos neatidéliotinos aplinkybés, turi svarios jtakos ketinimams. Nuo situacijos
priklausantiems ir atsirandantiems faktoriams, kuriuos analizuoja tyr¢jai, taip pat priklauso
pasitikéjimas preke parduodancia elektronine platforma bei esama pastarosios reputacija (Hsu,
Chuang ir Hsu, 2014; Xu, Dinev, Smith ir Hart, 2011), atpazjstamumas, uztikrinama apsipirkimo
patirties kokybé, prekiy pasitla (Semeijn, Riel, Birgelen ir Streukens, 2005), kainodara (Elida,
Rahardjo, Rahardjo ir Sukirman, 2019). Neatskiriamas ir naudy siekimo suzadinimas, veikiantis
apdovanojimo principu, mainais uz pasidalijamg informacija (Degutis ir kt. 2020; Mothersbaugh,
Foxx Il, Beatty ir Wang, 2012).

Taciau nagrin¢jant mokslinius Saltinius iSrySkéja situaciniy veiksniy tyrimy trikumas.
Nepavyko rasti Saltiniy, tirian¢iy situaciniy veiksniy (kaip pirkinio skuba, svarba) rysj su vartotojy
noru atskleisti asmens duomenis, perkant el. parduotuvéje. Tad Siame tyrime susitelkta bitent ties Siy
dviejy situaciniy veiksniy, kaip moderatoriy jtakos ketinimui atskleisti asmens duomenis, perkant

internetu.
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Tyrimu siekiama iStirti medijuojant] pasitikéjimo el. parduotuve veiksnj tarp suvokiamos
naudos bei suvokiamos pirkimo rizikos elementy ir galutinio ketinimo atskleisti asmens duomenis.
Siekiama iStirti ar materiali pirkinio verté turi jtakos suvokiamai pirkimo naudai. Nustatyti ar
atskleidziamos informacijos jautrumas daro jtakg suvokiamai rizikai ir pasitikéjimui elektronine
parduotuve. Siekiama istirti moderuojanciy skubos ir svarbos veiksniy poveikj, kurie savo ruozty
veikty vartotojy ketinima atskleisti asmens duomenis el. parduotuveje.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip pirkimo skuba ir svarba moderuoja rysj, lemiantj vartotojo

ketinimg teikti asmens duomenis bei palyginti kuris jy daro didesn¢ jtaka.

3.2. Tyrimo hipotezés ir modelis

Pirkéjai skirtingai elgiasi jsigydami jvairios vertés pirkinius. Pirkdami stambesnius jdeda
daugiau pastangy doméjimuisi ar pirkinys tikrai to vertas, atsiliepimy internete skaitymui (Alalwan ir
kt., 2017). Tuo tarpu, analizuojant pirkéjy elgesj perkant pigius, ne daug islaidy kelian¢ius pirkinius,
elgiamasi visai kitaip, o pirkéjo kelioné trumpéja —atsiranda impulsyvumas, keliama maziau klausimy
bei abejoniy. Taip pat skirtingai gali biti skirstoma ir suvokiama pirkimo nauda. Perkant brangesnes
prekes pirkéjas nori priskirti save aukstesnei klasei, siekia statuso, o pigesnés prekés, pavyzdziui,
kasdienio naudojimo tokiy jausmy nekelia, nes tai yra butinybé (Chan ir Northey, 2021). Tad vyrauja
rySys tarp to ka ir uz kiek pirkéjas jsigyja bei kokig naudg patiria. Analizuojant pirkinj kainos aspektu,
pirkinio suvokiama materiali vert¢ laikoma teigiama, kai pinigin¢ iSraiSka neperZengia vartotojo
ketinamos uz jj mokéti sumos, tuomet kaina turi teigiama poveikj elgesiui (Venkatesh, Thong ir Xu,

2012). Todél remiantis sukauptomis ziniomis keliama hipotezé, kad:

H1: Suvokiama materiali pirkinio verté turi jtakos suvokiamai pirkimo naudai.

Dvilypé situacija tarp vartotojy poZzilirio j privatuma bei tikro elgesio placiai analizuojama
mokslinéje literattiroje (Barth ir Jong, 2017; Chua ir kt., 2021; Venkatesh, Hoehle, Aloysius ir
Nikkhah, 2021; Zittrain, 2008). Pavyzdziui, (Norberg, Horne ir Horne, 2007) tyrimas parodé, kad
zmongs, besirtipinantys dél asmeninés informacijos vieSinimo jg atskleis, kai bus to paprasyti ir tai
daznu atveju lems jy santykis su duomenis renkanciu subjektu ar kognityviniai faktoriai. Buvo tirta
kiek tam jtakos turi materialiné nauda (Beresford, Kubler ir Preibusch, 2012) ir atlikus eksperimentg

paaiskéjo, kad nors dalyviai riipinasi savo informacijos saugumu, jie ja pateiké pardavéjui, jog gauty
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nuolaidg prekei jsigyti. Pirkéjai linke atskleisti asmens duomenis tam, kad maksimizuoty gaunamag
nauda (Gerber, Gerber ir Volkamer, 2018). Tad galimybé sutaupyti ar gauti kitokios siekiamos
materialios naudos, daro jtakg vartotojams. Galiausiai, daroma prielaida, jog veiksmas vykstantis

mainy principu byloja ir apie esama vartotojo pasitikéjima. Keliama hipoteze, jog:

H2: Vartotojo suvokiama pirkimo nauda turi teigiama poveikj pasitikéjimui el. parduotuve.

Pasitikéjimas ir suvokiama rizika yra glaudZiai susij¢ tarpusavyje. Tyrimai rodo, kad aukstas
suvokiamos rizikos lygis dé¢l informacijos atskleidimo, suteikia vartotojams pakankama priezastj
neatskleisti duomeny (Gefen, Benbasat ir Pavlou, 2008; Mesch, 2012; Choi, Park ir Jung, 2018).
Rizikg galima apibrézti kaip suvokiama realig galimyb¢ mainy su subjektu metu patirti materialius
nuostolius (finansinis praradimas), psichologinius nuostolius (prarasta savigarba), fizinius nuostolius
(sveikatos ar gyvybés praradimas) (Mothersbaugh, Foxx Il, Beatty ir Wang, 2012). Taciau,
pasitikéjimas leidzia sumazinti ne tik rizikos, bet ir neapibréZtumo baime¢ ar kita jauCiama
pazeidziamumga elektroninéje erdvéje (Becerra ir Korgaonkar, 2011). Virtualioje aplinkoje, Sis
aspektas itin aktualus, kadangi fizinio kontakto trikumas, salygoja galimas abejones del pirkimo
proceso skaidrumo. Be to, esamas aukstas pasitikéjimo lygis skatina ne tik pirkti tg karta, bet ir grjzti

pas ta patj pardavéja. Tad daroma prielaida:

H3: Kuo vartotojo suvokiama pirkimo rizika mazesné, tuo jo pasitikéjimas el. parduotuve

didesnis.

Egzistuoja daug rizikos faktoriy, susijusiy su asmens informacija. Pastarieji priklauso nuo
informacijos kiekio ir tipo, kuris praSomas atskleisti el. parduotuvéje. Pavyzdziui, finansiné
informacija (pajamos, kreditinés kortelés ar banko duomenys), telefono numeris vieniems gali biti
zymiai jautresné, nei lytis, Seimyniné padetis, iSsilavinimas ar pirkimo el. parduotuvéje istorija
(Dinev, Xu, Smith ir Hart, 2013; Mothersbaugh, Foxx Il, Beatty ir Wang, 2012). Kuo vartotojui
atskleidziama informacija jautresné, tuo ji laikoma rizikingesne, lyginant su maziau jautresne
informacija (Malhotra, 2004). Vartotojai jaudinasi, jog jy duomenys bus panaudoti netinkamiems
tikslams, naudojami neatsiklausus jy paciy leidimo ar bijosi duomeny vagystés (Dinev ir Hart, 2006).

Taigi, daroma prielaida, jei vartotojai prasoma atskleisti informacija laiko jautria ir jau¢ia diskomfortg
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ja pateikdami, suvokiama rizika bus aukStesné, o tai ves prie permastymo ar el. parduotuvé yra
patikima.
H4: Suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas teigiamai moderuoja suvokiamos

rizikos ir pasitikejimo el. parduotuve rysj.

Elektroningje erdveje, vartotojy pasitikéjimas yra bemaz viena svarbiausiy pamatiniy
tarpusavio bendradarbiavimo vertybiy (Chen ir Chou, 2012). Teigiama, jog yra galybé priezas¢iy, dél
kuriy vartotojai palieka interneting parduotuve joje nenusipirke, taciau pasitikéjimo stoka laikoma
pagrindine to priezastimi (Johnson, 2007). Rashed (2013) tyrimas parodé, kad nepasitikéjimas dél
privatumo sumetimy perkant internetu yra svarbiausias veiksnys — dvi tre¢iosios respondenty mané,
kad jy privati asmens informacija gali buti prarasta pirkimo metu. Pasitik¢jimas salygoja vartotojy
ketinimus, sprendimus bei elgseng. Nustatyta, jei Zmonés pasitiki parduotuve, jie labiau linkg ne tik
pirkti, bet ir laisviau joje elgiasi, t.y. pateikia asmening informacijg tam, jog internetinis pirkimas bty
uzbaigtas (Bol ir kt., 2018; Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale, 2000; Metzger, 2006). Taigi, jei vartotojas
pasitiki el. parduotuve, tai jam sukels didesn¢ bendrg verte pirkimo procese, kuri ves ne tik prie

s¢kmingo transakcijos baigimo, bet ir duomeny atskleidimo. Keliama hipotezé, kad:

H5: Vartotojo pasitikéjimas el. parduotuve teigiamai veikia jo ketinimg atskleisti asmens

duomenis.

Laikas, kurj galima skirti apsipirkimui daro jtakg apsisprendimams. Pirkimas reguliariomis
salygomis skiriasi nuo tokio, kuris turi biiti jvykdytas skubiai. Intensyvios emocijos gali i$Saukti
neracionaly elgesj. Vartotojai, kurie turi daugiau laiko, labiau orientuojasi j su privatumu susijusius
aspektus, analizuoja patikimuma, 0 jo neturintys — j greitesnj apsipirkimg (Punj, 2011). Analizuojant
1§ rinkodaros pusés, el. parduotuvése pirkimo skuba yra kuriama per suzadinamg norg pirkti
neatidéliojant. Skubos situacijy gali biiti jvairiy: mazas norimos prekés likutis parduotuveje, zaibiski
iSpardavimai, limituoto laiko personalizuoti pasiiilymai, puslapyje tiksintis laikmatis, skelbiantis apie
pasitilymo pabaigg ir pan. Ryski skubos tendencija iSryskéjo COVID-19 pandemijos metu, kuomet
vedami paniSko pirkimo dél nezinomybés ir manymo, jog prekiy parduotuvése visiems neuzteks,
zmonés masiskai puolé skubiai pirkti (Chen, Jin,Yang ir Cong, 2022). Taigi, tokiame kontekste, kali

apsipirkimo metu pirkéjui imponuoja pirkinio skuba arba jam yra psichologiskai suzadinamas skubos
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jausmas binant el. parduotuvéje, jis yra labiau linkes veikti, o Siuo atveju — atskleisti asmens
duomenims. Tod¢l keliama hipoteze, kad:
H6: Pirkinio skuba teigiamai moderuoja ry$j tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo

atskleisti asmens duomenis.

Pirkinio svarba ir su ja susij¢ elementai veikia pirkéjy elgsena. Jei pirkinio svarba yra auksta,
pirkéjas mano, kad pirkinys jam yra butinas ir reikSmingas — daroma prielaida, kad tai veikia rys§j tarp
pasitikéjimo el. parduotuve, kurioje jis ketina pirkti ir ketinimo atskleisti asmens duomenis. Svarba
gali buti vertinama tiek vidiniu pasitenkinimo lygiu, jsigyjant pirkinj, tiek situacijos sukeltais
padariniais, perkant del biitinybés. Kuo pirkinys svarbesnis, tuo pasitikéjimas el. parduotuve stipréja,

kas salygoja ketinimg atskleisti asmens duomenis. Keliama hipotezée, kad:

H7: Pirkimo svarba teigiamai moderuoja ry§j tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo

atskleisti asmens duomenis.

Apibendrinant, galima prognozuoti, kad kuo didesné suvokiama nauda, pasitikéjimas, 0 rizika
mazesné, tuo iSSaukiama didesné norimo vartotojo elgesio tikimybé. Taciau jsiterpus ir veikiant
moderuojantiems veiksniams, elgesys gali kisti, priklausomai nuo ty veiksniy bei stimuly

intensyvumo.

2 paveikslas

Tyrimo modelis

Suvolkiama materiali
pirkinio verté

H1 o
Pirkinio skuba

Y

Suvokiama nanda

Hb6

Pasitikéjimas el. H v Ketinimas atskleisti
parduotuve T asmens duomenis
]
a7
Suvokiama rizika
Suvokiamas Pirkinio svarba
atskleidfiamos

informacijos jautrumas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis moksliniais Saltiniais
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3.3. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo imtis

Tyrimui pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Kiekybiniam tyrimui atlikti parengta ir
naudojama apklausa — vienas populiariausiy sociologinio tyrimo metody (Tidikis, 2003). Duomeny
surinkimui naudota internetiné apklausa. Toks duomeny rinkimo metodas pasirinktas, remiantis
geraja praktika. Sis metodas leidZia virtualiai pasiekti tiiamuosius norimose vietovése, yra patogus,
greitas, o standartizuoti klausimai leidzia tiksliau pamatuoti rezultatg. Taip pat tokiu buadu palanku
gauti visumg reprezentuojancius tyrimo rezultatus, kadangi ji anoniminé, tad respondentai bus linke
atskleisti atviresnius (tuo paciu ir kokybiskesnius) atsakymus, nes atsakes asmuo lieka
neidentifikuotas.

Internetinés apklausos anketa sudaryta i$ uzdary klausimy, tad respondentui reikés pasirinkti
tinkamiausig atsakymg. Tokiu budu iSvengiama itin subjektyviy ir unikaliy atsakymy, kuriuos
respondentas galéty pateikti, atsakinédamas j atvirus klausimus. Taip pat, tokius atsakymus galima
tiksliau interpretuoti, tad atsakymy siaurumas suteikia daugiau galimybiy juos analizuoti pasirinktais
pjuviais (Tidikis, 2003).

Nuoroda j klausimyna dalintasi internete, socialiniuose tinkluose (aktualiuvose grupése,
bendruomenése ir pan.) bei asmeniskai kreipiantis j respondentus. Respondenty atranka vykdoma
neatsitiktinés patogumo atrankos budu. Apklausa platinama Lietuvos gyventojams. Tiksliniai
respondentai tie, kurie yra pirk¢ internetinéje parduotuvéje per pastaruosius 6 ménesius, kadangi tai
pakankamas laiko tarpas, jog respondentai pajégty atsakyti j klausimus susijusius su pirkimo procesu.

Klausimynas susideda i$ keliy pagrindiniy daliy. Isijunge apklausa respondentai yra
supazindinami su tyrimu ir jo tikslu, pateikiama respondenty iSreiSkiamos nuomonés svarba
moksliniams tikslams. I§samus jvadinis supazindinimas su anketa taip pat teigiamai veikia mastyseng
— respondentas turéty pajusti pateikiamy atsakymy svori, o tas skatina j pateikiamus atsakymus zitréti
atsakingiau. Klausimynas pradedamas nuo atrankinio klausimo — ,,4r jums teko pirkti internetinéje
parduotuvéje per pastaruosius 6 ménesius?” — kad identifikuotume ar respondentas turi teis¢
atsakinéti toliau. Siuo atveju, jei respondentas néra pirkes internetu per nustatyta perioda, jis
apklausos nebetes. Tuomet seka keli klausimai apie vartotojo patirt] ir elgseng internete, kad
respondentas prisiminty, kaip jis elgési, pirkdamas paskutinj pirkinj. Kitoje dalyje klausimai tiesiogiai
susij¢ su tyrimu. Paskutiné klausimy grupé skirta iSaisSkinti demografing respondenty informacija: lyti,

amziy, i$silavinimg. Baigiamasis akcentas apklausoje — padéka uz dalyvavima.
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Prie§ patvirtinant ir paskelbiant apklausg, atlickamas anketos testavimas mazoje grupéje, kKurio
metu gaunami ne tik atsakymai j klausimus, bet prasoma ir komentary apie visuma ar visi klausimai
aiskis, suprantami.

Imties dydzio nustatymas atliktas remiantis vienu i$ nestatistiniy metody — palyginamuoju
tyrimu. Remiantis ankstesniyjy tyrimy geraja praktika, pateikta nagrinétuose Saltiniuose, pasirinktas
minimalus respondenty skaiCius, uztikrinantis patikimus rezultatus. ISvedus vidurkj paaiskéjo, jog

tyrimui atlikti i§ viso reikés 285 respondenty (zr. 1 lent.).

1 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Nr. Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Respondenty
skaicius
1. Degutis, Urbonavicius, Zimaitis, Klausimynas (apklausa internetu) 439
Skare ir Laurutyté (2020)
2. Mekovec ir Vréek (2011) Klausimynas 78
3. Zimaitis, Degutis ir Urbonavic¢ius | Klausimynas (apklausa internetu) 287
(2020)
4. Robinson (2018) Klausimynas (apklausa internetu) 248
5. Wang, Duong ir Chen (2016) Klausimynas (apklausa internetu) 327
6. Nam, Song, Lee ir Park (2006) Klausimynas (apklausa internetu) 323
7. Wakefield (2013) Klausimynas (apklausa internetu) 301
8. Al-Jabri, Eid ir Abed (2019) Klausimynas (apklausa internetu) 253
9. Nam, Song, Lee ir Park (2006) Klausimynas (apklausa internetu) 323
10. Gupta, lyer ir Weisskirch (2010) Klausimynas (apklausa internetu) 267

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis moksliniais Saltiniais

3.4. Duomeny rinkimo instrumentas ir tiriamy kintamuyjy patikimumas

Tyrimui atlikti sudarytas klausimynas i§ uzdary klausimy (teiginiy). Tokie klausimai
pasirinkti tam, kad sumazinti respondenty nenorg ar nesugebé¢jimg atsakyti. Tyrimo Klausimynui
sudaryti buvo pasirinkti ankstesniuose, panasios tematikos moksliniuose darbuose naudoti konstruktai
(skalés). Ankstesniuose tyrimuose naudoti klausimai, kuriy pagrindu rengtas Sio mokslinio darbo
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klausimynas, buvo iSversti i§ angly kalbos j lietuviy kalbg. Pasirinkti konstruktai parodé savo
patikimumg (optimalus Cronbach alfa (a) koeficientas). Konstruktai adaptuoti autorés pagal Sio
tyrimo aktualuma. Tyrimo Kkintamieji (suvokiama materiali pirkinio verté, suvokiama nauda,
suvokiama rizika, suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas, pasitikéjimas el. parduotuve,
pirkinio skuba, pirkinio svarba, ketinimas atskleisti asmens duomenis) matuojami ir vertinami,
naudojant intervaling vertinimo skal¢ — 7 punkty Likerto metoda (skale), kadangi tai dazniausiai su
moksliniuose darbuose sutinkamas budas, tiriant su internetiniu privatumu susijusias problemas
(geroji praktika). Tam naudojami Sie teiginiai: ,,Visiskai nesutinku”, ,Nesutinku”, ,,IS dalies
nesutinku®, ,,Nei sutinku, nei nesutinku”, ,,IS dalies sutinku®, ,,Sutinku”, ,, Visiskai sutinku”.

Suvokiamos materialios pirkinio vertés kintamasis matuotas naudojamant tyréjy Venkatesh,
Thong ir Xu (2012) 2 teiginiy skale (0=0.85).

Suvokiamos naudos kintamajam pamatuoti naudotas adaptuotas Keviler, Demoulin ir Zidda
(2016) 4 teiginiy konstruktas (0=0.95) (originaliai Mimouni-Chaabane ir Volle (2010). Taip pat
adaptavus naudotas kity tyréjy Fernandes ir Pereira (2021).

Suvokiamos rizikos kintamajam matuoti naudojamas, gerg patikimumg parodgs, tyréjy Xu,
Dinev, Smith Hart (2008) 4 teiginiy konstruktas (a=0.87), véliau adaptuotas Xu, Dinev, Smith Hart
(2011, 2013) bei naudotas Wang (2019).

Vartotojo suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumo Kintamasis matuojamas
pasitelkus Xu, Dinev, Smith Hart (2013) 3 teiginiy skale (a=0.80).

Pasitikéjimo el. parduotuve kintamajam matuoti naudojama Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale
(2000) 5 klausimy skalé, taip pat adaptuota Wakefield (2013) tyrime (0=0.93).

Pirkimo skubos kintamajam matuoti naudojamas adaptuotas Childs ir Jin (2020) 4 teiginiy
konstruktas (a=0.79-0.85) (originaliai Gupta (2013)).

Pirkimo svarbos kintamajam matuoti pasitelktas adaptuotas Sharma ir Klein (2020) 3 teiginiy
konstruktas (0=0.82).

Ketinimo atskleisti asmens duomenis kintamajam matuoti pasirinktas klausimynas,
adaptuojant Gupta, lyer ir Weisskirch (2010) skale (a=0.87). Konstruktas adaptuotas ir naudotas ne
vieno kito tyréjo darbuose (Degutis, 2020, Robinson, 2017, Urbonavicius, 2021). IS originalaus 17-
os elementy konstrukto, §io darbo klausimynui sudaryti naudojami 8 elementai, zymintys skirtingus

informacijos tipus.
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Taip pat pridedamas elementas i§ Fernandes ir Pereira (2021) konstrukto (a=0.85) (originaliai
Venkatesh, Thong ir Xu, 2012): 1) Ateityje taip pat buciau linkes atskleisti asmens duomenis
parduotuvei, kurioje pirkau.

Dar viena klausimyno klausimy grupé sudaryta i§ klausimy nustatyti respondenty lyciai,
amziui, i$silavinimui. Informacija gaunama pasitelkus atitinkamas skales: nominaling lyc¢iai, ranging
amziui identifikuoti ir t.t. Taip pat naudojama ranginé skalé, kurioje pateiktos buvusio pirkinio kainy

kategorijos.
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4. PIRKINIO SKUBOS IR SVARBOS KAIP MODERUOJANCIU
VEIKSNIU ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI TEIKTI ASMENS
DUOMENIS, PERKANT INTERNETU TYRIMAS

4.1. Apklausos respondentai ir duomeny analizé

Pirkimo skubos ir svarbos kaip moderuojanciy veiksniy jtaka ketinimui teikti asmens
duomenis, perkant internetu tyrimui naudota viena internetiné anketa. Anketoje pateikta 13 klausimy
1 kuriuos turéjo atsakyti respondentai. I$ viso tyrimo klausimyng uzpildé 291 respondentas, tac¢iau 6
i$ jy j atrankinj klausima atsaké neigiamai, tad apklausa tgsé 285 respondentai. Pagal nustatyta tyrimo
imt]j, tai yra reikiamas skaicius.

Naudojant SPSS Statistics programa, buvo pasitelktos jvairios statistinés technikos ir testai
tyrimo analizei atlikti bei iskeltoms hipotezéms patikrinti:

- Skaliy patikimumo (reliability) tikrinimo testas;

- ApraSomoji demografiniy respondenty charakteristiky analizé (Descriptive statistics);

- Chi kvadrato testas (Chi-Square test);

- Nepriklausomojo kintamojo jtakai priklausomam kintamajam nustatyti, atlickama tiesiné
regresiné analizé. Tyrimo medelio kintamieji matuoti intervaline 7 punkty Likerto skale,
tad Sio tipo analizés gali biti naudojamos, kai kintamyjy reikSmés matuojamos intervaly
skaléje;

- Moderuojanciam ry$iui tarp kintamyjy rasti, atlickama moderacijos analizé — patikrinama
ar veikiant moderatoriui daromas poveikis rysiui tarp dviejy kintamyjy. Pagal gauty

koeficienty dydj daromos iSvados apie kintamyjy tarpusavio rysio stipruma.

Siekiant patikrinti tyrime naudoty skaliy patikimumg, naudotas Cronbach alpha (o)
koeficientas. Remiantis $iuo testu, skalés konstrukto koeficientas negali biiti mazesnis nei 0.6 (kas
rodyty netinkamg patikimuma) ir nedidesné uz 0.95 (kas rodyty per aukstg koeficienta, reiskiantj, kad
konstrukto teiginiai per daug identiski ir matuoja ta patj). Skaliy patikimumo koeficientas svyravo
nuo a=0.748 iki 0=0.912: suvokiama materiali pirkinio verté 0.887, pasitikéjimas el. parduotuve
0.908, suvokiama nauda 0.838, suvokiama rizika 0.912, suvokiamas atskleidziamos informacijos
jautrumas 0.838, pirkinio skuba 0.748, pirkinio svarba 0.813, ketinimas atskleisti asmens duomenis
0.764.
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Nei vienas teiginys 1§ konstrukty nebuvo atmestas. Patikimos konstrukty reikSmés leido testi

tolimesng analize (zr. 2 lent.).

2 lentelé

Konstrukty patikimumo koeficientai

Konstruktas Teiginiy Cronbach alfa (o)
skaicius

Suvokiama materiali pirkinio verté 4 0.887
Pasitikéjimas el. parduotuve 5 0.908
Suvokiama nauda 4 0.838
Suvokiama rizika 4 0.912
Suvokiamas atskleidziamos 3 0.838
informacijos jautrumas

Pirkinio skuba 4 0.748
Pirkinio svarba 3 0.813
Ketinimas atskleisti asmens duomenis | 8 0.764

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Didziaja dalj atsakymy j klausimyng pateiké moterys —211. Kas sudaro 74% visy respondenty.
Likusig dalj sudaro 73 vyrai (26%). Toks ryskus skirtumas lyties pasiskirstyme jvyko atsitiktinai,
neskatinant vienos ar kitos lyties respondenty dalyvavimo. Respondentai jvairiai pasiskirsté pagal
amziaus kategorijas. Daugiau nei pusé respondenty (54%) 26-35 m. amziaus. Kadangi nuoroda j
klausimyng dalintasi socialiniuose tinkluose (aktualiuose grupése, bendruomenése ir pan.) bei
asmeniskai kreipiantis j respondentus, tikétina, kad Sios amziaus grupés vyravimui jtakos turé¢jo
tyréjos amzius — pastaroji patenka j §ig amziaus kategorija, tad platinta anketa pirmiausia pasieké
bitent Sios amziaus kategorijos respondentus. Antra pagal dydj amziaus grupé (beveik 29%) 19-25
m. Taip pat kiek labiau Kiekiu issiskyré 36—45 m. mety amziaus respondentai (12%). Like 5%
atsakiusiyjy priklauso 46—65 mety amziaus kategorijai. ISsilavinimo atzvilgiu, didzioji dauguma
respondenty (65%) turi aukstaji universitetinj iSsilavinima, 14% nebaige aukstojo (dar vis studijuoja),
11% jgij¢ aukstaji neuniversitetinj iSsilavinimg, 7% su viduriniu, 3% su profesiniu i$silavinimu.

Vienas respondentas, kaip atsakymo variantg pasirinko ,,Kita®.
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Taip pat su buvo apskaiciuotas procentinis dydis, kokig pinigy sumg respondentai mokéjo uz
1sigyta pirkinj. DidZiausig procenta respondenty (60.7%) sudaré jsigyti pirkiniai iki 100 EUR Tuomet
seké 101-400 EUR kategorija su 25.6% respondenty. Toliau pasiskirstymas i$sidésto taip: 8.1% pirko
uz 401-1000 EUR, 3.2% pirko uz 1001-3000 EUR, 2.5% pirko uz 3001 EUR ir daugiau.

Taigi, apibendrinant respondenty demografinj pasiskirstyma, apklausoje daugiausiai dalyvavo
motery, vyraujanti amziaus kategorija 26-35 metai, vyraujantis iSsilavinimas — aukStasis

universitetinis. Daugiausiai pirko pirkiniy, kuriy kaina sieké iki 100 eur. (Zr. 3 pav.).

3 paveikslas

Respondenty demografinis pasiskirstymas

Respondenty lytis

o - "
e _ o

Respondenty amZius

se-65m. I 3

46-55m. [ 11

36-4sm. [N 35

26-35m. [ 15
te-2sm. [ =1

ikizd8m. | 1

Respondenty issilavinimas

Kita | 1
Aukstasis universitetinis [ NN 1:5
Aukstasis neuniversitetinis [N 31
Nebaigtas auk3tasis (dar studijuoja) [ I 3°
Profesinis [l 8
Vidurinis [l 20

Pagrindinis | 1
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Respondenty pirkinio kaina
3001 EUR ir daugiau [l 7
1001-3000EUR [l ©
401-1000EUR [ 23
101-400eur [
tki 100 R - | 173

0 50 100 150 200

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H1 Suvokiama materiali pirkinio verté turi jtakos suvokiamai pirkinio naudai.

Matuojant suvokiamos materialios pirkinio vertés (nepriklausomas Kkintamasis) jtaka
suvokiamai pirkinio naudai (priklausomas kintamasis), naudota tiesinés regresijos analizé. Analizés
rezultatai rodo, kad neegzistuoja joks reikSmingas poveikis tarp suvokiamos materialios pirkinio
vertés ir suvokiamos naudos (zr. 2 prieda). Tai patvirtina zemas ANOVA testo reiksmingumo lygmuo
(Sig.) >0.05 (p=0.182), dél kurios tolimesnis modelio sudarymas nereik§mingas. R?=0.006 (zr. 3
lent.). Tad H1 atmesta.

3 lenteleé

Suvokiamos materialios pirkinio vertés ir suvokiamos pirkinio vertés regresija

Nepriklausomas R? Standartizuotas Sig.
kintamasis koeficientas [
Suvokiama materiali .006 .079 182
pirkinio verté

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H2 Vartotojo suvokiama pirkinio nauda turi teigiama poveikj pasitikéjimui el. parduotuve

Taip pat pagal tiesinés regresijos kintamyjy analiz¢ nustatyta, kad suvokiama pirkinio nauda

(nepriklausomas kintamasis) turi jtakos pasitikéjimui el. parduotuve (priklausomas kintamasis) (zr. 3
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prieda). Remiantis gautais duomenimis, tarp $iy kintamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys —
reikSmingumo lygmens (Sig.) reik§mé <0.05 (p<0.001). Aukstas ANOVA testo reikSmingumo
lygmuo (Sig.) >0.05 (p=0.034), dél kurios tolimesnis modelio sudarymas reikSmingas. Nors R>=0.16
ir modelis tik i§ dalies apraso duomenis, bet pagal standartizuotg regresijos lygties koeficienta (),

nustatyta, kad rySys yra reikSmingas p<0.05 (p<0.034) (zr. 4 lent.). H2 laikoma priimta.

4 lentelé

Suvokiamos pirkinio naudos ir pasitikéjimo el. parduotuve regresija

Nepriklausomas R? Standartizuotas Sig.
kintamasis koeficientas [3
Suvokiama pirkinio 016 126 .034
nauda

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H3 Kuo vartotojo suvokiama pirkimo rizika mazesné, tuo jo pasitikéjimas el. parduotuve didesnis

Analizuojant kaip suvokiama rizika (nepriklausomas kintamasis) veikia pasitikéjima el.
parduotuve (priklausomas kintamasis), jau prie$ tai pirmosioms dviem hipotezéms taikyta tiesiné
regresin¢ analizé. Nustatyta, kad tarp dviejy kintamyjy egzistuoja koreliacinis rySys (zr. 4 prieda).
Nors R?=0.42 ir modelis tik i§ dalies apraso duomenis, bet pagal standartizuotg regresijos lygties

koeficientg (B), nustatyta, kad rySys yra reikSmingas p<0.05 (p<0.001) (zr. 5 lent.). Tad H3 priimta.

5 lentelé

Suvokiamos pirkinio rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve regresija

Nepriklausomas R?2 Standartizuotas Sig.
kintamasis koeficientas f3
Suvokiama pirkimo 042 -.204 <.001
rizika

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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H4 Suvokiamas atskleidZziamos informacijos jautrumas teigiamai moderuoja suvokiamos rizikos ir

pasitikéjimo el. parduotuve rysj

Nustatant, ar suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas teigiamai moderuoja
suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve rysj, buvo atlikta moderaciné analizé. Analizei
atlikti naudotas SPSS Process macro jrankis. Moderacijos efektas gali biti laikomas egzistuojanciu,
jei rySys modelyje statistiSkai reikSmingai veikia priklausoma kintamajj. Atliekant Sios hipotezés
tikrinimg, nepriklausomu kintamuoju (X) laikyta suvokiama rizika, priklausomu kintamuoju (Y) —
pasitikéjimas el. parduotuve, 0 moderatoriaus vietoje (W) — suvokiamas atskleidziamos informacijos
jautrumas.

Atlikus moderacing analize jvertinta, jog statistiSkai reikSmingy sgaveiky nenustatyta (zr. 5
prieda). Zemas reik§mingumo lygmuo (Sig.) rodo, jog statistinés priklausomybés tarp moderatoriaus
kintamyjy néra — p=0.1205, kas yra daugiau nei 0.05. Taigi, suvokiamas atskleidziamos informacijos
jautrumas nemoderuoja suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve rySio (zZr. 3 pav.). H4 yra

atmesta.

4 paveikslas

Moderacijos efekto tikrinimo rezultatas (1)

Pasitikéjimasz el.
parductuve

¥
Suvokiama rizika s

Suvokiamas atskleidziamos
informacijos jautrumas

W

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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HS5 Vartotojo pasitikéjimas el. parduotuve teigiamai veikia jo ketinimg atskleisti asmens duomenis

Matuojant pasitikéjimo el. parductuve (nepriklausomas kintamasis) poveikj ketinimui
atskleisti asmens duomenis (priklausomas kintamasis), naudota tiesinés regresijos analizé. Naudojant
Sig analize rastas statistiSkai reikSmingas rySys (zr. 6 prieda).

Aukstas ANOVA testo reikSmingumo lygmuo (Sig.) <0.05 (p<0.001) parodo, kad tolimesnis
modelio sudarymas reikSmingas. Nors R*2=0.052 ir modelis tik i$ dalies apraso duomenis, bet pagal
standartizuotg regresijos lygties koeficiento () auksta reikSmingumo lygmen;j (Sig.) nustatyta, kad
rySys yra reikSmingas p<0.05 (p<0.001) (Zr. 6 lent.). Tad H5 priimta.

6 lentelé

Vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti asmens duomenis regresija

Nepriklausomas R? Standartizuotas Sig.
kintamasis koeficientas f3
Suvokiama pirkinio .052 227 <.001
nauda

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H6 Pirkinio skuba teigiamai moderuoja rys;j tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti

asmens duomenis

Nepriklausomu kintamuoju (X) laikytas pasitikéjimas el. parduotuve, priklausomu kintamuoju
(YY) — ketinimas atskleisti asmens duomenis, 0 moderatoriaus vietoje (W) — pirkinio skuba. Gauti
rezultatai rodo, kad sudaryto modelio statistiné reikSmé néra reikSminga — reikSmingumo lygmuo
(Sig.) lygus 0.1247, kas yra daugiau nei 0.05. Tad analizuojamas rySys neturi reikSmes (zr. 7 prieda).
Ivertinus tai, kad moderuojancio kintamojo — pirkinio skubos — poveikis rysiui tarp pasitikéjimo el.
parduotuve ir ketinimo jai atskleisti asmens duomenis neegzistuoja, nuliné hipotezé laikoma

neatmesta, o alternatyvioji hipotezé negali biiti priimta (zr. 5 pav.). Taigi, H6 yra atmesta.
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5 paveikslas

Moderacijos efekto tikrinimo rezultatas (2)

Pirkinio skuba
W

Pasitikémas el. K etimimas atskleish
parduotuve asmens duomenis
X Y

h 4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

H7 Pirkinio svarba teigiamai moderuoja rysj tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti

asmens duomenis

Nepriklausomu kintamuoju (X) laikytas pasitikéjimas el. parduotuve, priklausomu kintamuoju
(YY) — ketinimas atskleisti asmens duomenis, 0 moderatoriaus vietoje (W) — pirkimo svarba. Gauti
rezultatai rodo, kad sudaryto modelio statistinis reikSmingumo lygmuo (Sig.) néra prasmingas —
p=0.2227 (p<0.05). Tad moderuojantis kintamasis neveiké rySio (zr. 8 prieda). Ivertinus tai, kad
moderuojancio kintamojo — pirkinio svarbos — poveikis ry$iui tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir
ketinimo jai atskleisti asmens duomenis neegzistuoja, nulin¢ hipotez¢ laikoma neatmesta, o

alternatyvioji hipotezé negali buti priimta (Zr. 6 pav.). Tad H7 yra atmesta.

6 paveikslas

Moderacijos efekto tikrinimo rezultatas (3)

Pasitikzéjimas el. Ketinimas atskleisti
parductuve x asmens duomenis

Pirkinio svarba
W

h 4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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Atlikus dar vieng testg jvertinti, ar pirkinio skuba ir svarba gali turéti tiesioginés jtakos,
ketinimui atskleisti asmens duomenis, rasta teigiamo rysio Su vienu veiksniu. Pirkinio svarba teigiamo
tiesioginio rySio neparodé (zr. 9 priedy), taciau tiesioginis pirkinio skubos poveikis ketinimui

atskleisti asmens duomenis teigiamas (zr. 10 prieda).

Papildomai bandyta analizuoti demografiniy rodikliy jtaka (zr. 7 lent.). Atlikus ketinimo teikti
asmens duomenis, perkant internetu koreliacijg su demografiniais rodikliais (Chi kvadrato testg),
gautos tam tikros tiesioginés koreliacijos. Analizuojant pagal lytj, iSrySkéjo reikSminga koreliacija ir
aukstas reikSmingumo lygmuo (Sig.) pasitvirtina (p=0.004; p<0.05) (zr. 11 priedg). Galima teigti, jog
priklausomai nuo lyties, respondenty suvokimas apie asmens duomeny atskleidimas skiriasi.
Analizuojant respondentus pagal iSsilavinimg, Zemas reikSmingumo lygmuo (Sig.) koreliacijos
neparodé¢ (p=0.743; p>0.05) (zr. 12 prieda). Tad teigti, kad kuo respondentas turi aukstesnj
iSsilavinimg, tuo jis turés skirtingg pozitr] j asmens duomeny atskleidimg biity klaidinga.
Analizuojant respondentus pagal amziy, pastebéta, jog reikSmingas skirtumas yra. Aukstas
reikSmingumo lygmuo (Sig.) rodo esamg statistinj skirtumg (p=0.022; p<0.05) (zr. 13 prieda). Taigi,
amzius (ir galimai kartu su juo jgyta patirtis) suponuoja apie jo turima jtaka ketinimui atskleisti

asmens duomenis.

7 lentelé

Lyties, issilavinimo, amzZiaus ir ketinimo atskleisti asmens duomenis koreliacija (Chi kvadrato

testas)
Lytis ISsilavinimas Amzius
Sig. Sig. Sig.
Chi kvadratas .004 743 022

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Taip pat, siekiant jzvelgti tam tikry rySiy egzistavimg, pabandyta jvertinti galimg ateities
elgsenos (ketinimg atskleisti asmens duomenis perkant internetu) koreliacija su demografiniais
rodikliais. Respondentams apklausoje buvo pateiktas teiginys, kurioje jie turéjo pasirinkti sutinka ar
nesutinka, jog ateityje taip pat buty linke atskleisti asmens duomenis internetinei parduotuvei, kurioje

pirko. Atliktas Crosstabs x2 testas.
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Vertinant respondenty atsakyma pagal lytj, atsakymai nebuvo vien teigiami (zr. 8 lent.). Nors
atsakymas ,,sutinku‘ buvo pasirinktas daugiausiai karty (238), taciau taip pat sulaukta ir ,,nesutinku‘
paspaudimy (46). Dauguma respondenty — 86.3% motery ir 76.7% vyry — biity linke atskleisti asmens
duomenis, ateityje pirkdami i§ tos pacios parduotuvés. Mazoji dalis — 13.7% motery ir 23.3% vyry —
nebiity linke atskleisti asmens duomeny ateityje dar kartg (zr. 14 prieda). Taigi, galima daryti iSvada,
kad pasiskirstymas pagal lytj yra panaSus.

8 lentelé

Ketinimas atskleisti asmens duomenis ateityje: lytis

Lytis

Moteris Vyras

Sutinku Nesutinku Sutinku Nesutinku
86.3% 13.7% 76.7% 23.3%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Analizuojant kita demografinj bruozg — amziy, taip pat matomas pasiskirstymas (Zr. 9 lent.).
84.9% respondenty buty linke ateityje atskleisti asmens duomenis, o 16.1% ta daryti atsisakyty.
Vienas dalyvaves respondentas iki 18 mety amziaus nesutikty atskleisti asmens duomeny
pakartotinai. 19-25 mety amziaus kategorijos respondentai pasiskirsté: 85.2% sutikty atskleisti
asmens duomenis, 14.8% nesutikty. 26-35 mety amziaus kategorijos respondentai pasiskirsté: 85.1%
sutikty atskleisti asmens duomenis, 14.9% nesutikty. 36—45 mety amziaus kategorijos respondentai
pasiskirsté: 80% sutikty atskleisti asmens duomenis, 20% nesutikty. 4655 mety amzZiaus kategorijos
respondentai pasiskirsté: 84.6% sutikty atskleisti asmens duomenis, 15.4% nesutikty. Vienas
dalyvaves respondentas, priklausantis 56—65 mety amziaus kategorijai nesutikty atskleisti asmens
duomeny (zr. 15 prieda). Taigi, galima daryti i§vada, kad didzioji dauguma visy amziaus kategorijy

respondenty vis tik biity linke atskleisti savo asmens duomenis dar karta.

44



9 lentelé

Ketinimas atskleisti asmens duomenis ateityje: amzius

Amzius
iki 18 m. 19-25 m. 26-35 m. 36-45 m. 46-55 m. 56-65 m.
Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku
- 100% 85.2% 14.8% 85.1% 14.8% 80% 20% 84.6% 15.4% - 100%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Analizuojant respondenty iSsilavinimo pasiskirstyma ir jy polinkj atskleisti asmens duomenis
ateityje, perkant toje pacioje parduotuvéje respondentai iSsidésté skirtingai (zr. 10 lent.). Dauguma
aukstaj] neuniversitetinj i$silavinimg turintys respondenty (77.4%) sutikty ir maZzoji dalis (22.6%)
nesutikty teikti savo asmens duomeny dar karta. Aukstaji universitetinj turin¢iyjy didzioji dauguma
(85.9%) sutikty, mazoji dalis (14.1%) nesutikty. Dar studijuojantys ir nebaig¢ aukStojo taip pat
i8siskyré aukstu polinkiu atskleisti asmens duomenis dar kartg (89.7%), tik mazoji dalis (10.3%) to
daryti nenoréty. Profesinj i$silavinimg turintys asmenys labiau rinkosi teigiama atsakymo variantg
(62.5%), nei neigiama (37.5%). 80% vidurinj iSsilavinima turiniy asmeny biity linke atskleisti
asmens duomenis, 20% jy nebuty linkg. Vienas dalyvaves respondentas, turintis pagrindinj
i§silavinimg bei vienas rinkesis varianta , . kita* nesutikty dar kartg atskleisti asmens duomeny. (zr. 16
prieda). Taigi, skirtingose iSsilavinimo kategorijose vyrauja respondenty sutikimas ateityje atskleisti

asmens duomenis el. parduotuvéje, kurioje pirko.

10 lentelé

Ketinimas atskleisti asmens duomenis ateityje: issilavinimas

ISsilavinimas
- o Nebaigtas
Aukstasis Aukstasis ; L S e .
A S aukstasis (dar Profesinis Vidurinis Pagrindinis Kita
universitetinis neuniversitetinis studijuoja)
Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku | Sutinku | Nesutinku
85.9% 14.1% 77.4% 22.6% 89.7% 10.3% 62.5% 37.5% 80% 20% - 100% - 100%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

45




4.2. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Siame darbe siekta atskleisti sasajas tarp suvokiama naudos, pasitikéjimo, rizikos,
informacijos jautrumo, pirkinio skubos bei svarbos. Siekta nustatyti, kurie tyrime naudoti kintamieji
leidzia numatyti pirkéjo elgsena el. parduotuvéje, t.y. asmens duomeny atskleidima.

Tiesinis regresinis rySys rodo, kad reikSmingo poveikio tarp suvokiamos materialios pirkinio
vertés ir suvokiamos naudos néra. Sie rezultatai nesutampa su ankséiau atlikty tyrimy rezultatais,
kurie teigia, jog egzistuoja vieno kintamojo jtaka kitam bei siejamas vienas su kitu (Chan ir Northey,
2021). Tadiau Sio tyrimo atveju, atlikto tyrimo respondentams tai nesukélé tokios reakcijos. Galima
teigti, kad nesvarbu, kokios vertés pirkinj vartotojas pirkty, jei jis nusprendé pirkti, vadinasi pirkinys
jam yra naudingas ir reikalingas. PrieSingu atveju — jis jo nepirkty apskritai. Kita vertus, ankséiau
atlikty tyrimy respondentai — ne Lietuvos gyventojai, turintys kitokj suvokima apie pirkima, kuriam
jtakg padaré jy Salyse vyraujancios kulttrinés ypatybés. Todél daroma prielaida, kad tai, jog tyrimas
atliktas su Lietuvos gyventojais, galéty biiti viena i§ priezas¢iy, kodél analizés rezultatai neparodé
suvokiamos materialios pirkinio vertés jtakos suvokiamai pirkinio naudai.

[§ atlikto empirinio tyrimo yra matoma, jog suvokiama pirkinio nauda turi jtakos pasitikéjimui
el. parduotuve — tai parodé dar viena atlikta tiesiné regresija. Vadinasi, respondentai turi tokig pacia,
kaip ankstesniuose moksliniuose tyrimuose istirta reakcija. Mokslininkai teigia, kad vartotojo
suvokiama pirkinio nauda, turi teigiamg poveikj pasitiké¢jimui el. parduotuve (Barth ir Jong, 2017;
Chua ir kt., 2021; Venkatesh, Hoehle, Aloysius ir Nikkhah, 2021; Zittrain, 2008). Taigi, i$ turimy
tyrimo rezultaty galima interpretuoti, jog jei vartotojas suvokia pirkinio suteikiamg nauda kaip auksta,
jis el. parduotuve i$ kurios perka pasitikés labiau. Tas pats galioty ir prieSingam rysiui — jei pirkinio
nauda abejotina, perkama Siaip sau ar pan., pasitikéjimas el. parduotuve biity menkas.

Tiesinés regresijos déka iSaiSkinta ir patvirtina dar viena hipotezé. Suvokiama rizika veikia
pasitikéjimg el. parduotuve. Taigi, galima daryti iSvadg, kad kuo pirkéjas suvokia mazesne pirkimo
rizika, tuo jis jaucia didesn] pasitikéjimg el. parduotuve. Pirkimo rizika gali apimti jvairius veiksnius
— moraliniai, finansiniai ar kt. materialiis nuostoliai. Tad 1§ verslo pusés turéty biiti stengiamasi kiek
imanoma labiau Siuos faktorius sumazinti, pozicionuoti save prie§ potencialius pirkéjus kaip
patikimus, skaidrius ir vartotojy privatumga gerbiancius, norint sulaukti didesnio pasitikéjimo (Becerra
ir Korgaonkar, 2011; Mothersbaugh, Foxx I1, Beatty ir Wang, 2012). Tas savaime suteikty pranasuma
pries kitus panasius verslus.

Moderacinés analizés déka nustatyta, kad suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas

nemoderuoja ry$io tarp pirkéjo suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve. Sie rezultatai
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nesutampa su ankstesniy autoriy tyrimais, anksCiau pateiktais, rengiant §§ mokslinj darbg. Minéti
tyréjai nustaté, kad toks rysys reikSmingai veikia ir gali padidinti nepasitikéjima el. parduotuve (Dinev
ir Hart, 2006; Malhotra, 2004). Taciau Sio tyrimo metu paaiskéjo, kad jautresni vartotojy duomenys
nesiejami su rizika ir pasitikéjimu. Sio tyrimo imtis buvo mazesné, nei minéty tyréjy imtys bei jie
taiké kitokius tyrimo metodus, kurie taip pat galéjo sglygoti kitokj rezultatg. Daroma prielaida, kad
suvokiama rizika ir pasitik€jima moderuoti gali kiti, Siame darbe netirti veiksniai.

Analizuojant pasitikéjimo el. parduotuve jtakg ketinimui atskleisti asmens duomenis, rastas
teigiamas rySys. Atlikta tiesiné regresija ir jos rezultatai leidZia daryti prielaida, kad kuo vartotojas
labiau pasitiki el. parduotuve, tuo jis yra labiau linkes atskleisti savo asmens duomenis. Tai tik
patvirtina ankstesnes $io rysio tyrinétojy gautas jzvalgas. Kaip jau buvo mokslininky nustatyta, jei
pirkéjas pasitiki parduotuve, jis labiau linkes ne tik pirkti, bet ir pasizymi laisvesniu elgesiu,
veikianéiu asmens duomeny atskleidimg (Bol ir kt., 2018; Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale, 2000;
Metzger, 2006). Taigi, placiai suvokiama, jog pasitikéjimas yra vienas svarbiausiy faktoriy, ketinant
atskleisti asmens duomenis, ypatingai perkant internetu.

Moderacijos efektai buvo paneigti, tiriant moderuojantj pirkinio skubos ir svarbos poveikj
ry$iui tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti asmens duomenis. Neegzistuojantys rysiai
paneigia keltas hipotezes H6 ir H7. Galimybé, kad pirkinio svarba gali veikti rysj, jei pirkinys yra
svarbus ar vertingas visuomet egzistuoja, taciau $iuo tyrimu tai jrodyta nebuvo. Taip pat tai taikoma
ir pirkinio skubai. Keliama prielaida, kad tam, jog moderacijos poveikiai biity teigiami, turi vyrauti
daugiau papildomy faktoriy, lemian¢iy galutinj pirkéjo sprendimg. Be to, galima daryti teorines
prielaidas, kodél buvo gauti biitent tokie rezultatai. Tai gali biiti susije su respondenty imties dydziu,
juy demografinémis ar kt. charakteristikomis bei laikotarpiu, kuriuo buvo atliekamas tyrimas.

Nors moderuojantis rySys nebuvo jrodytas keltose H6 ir H7 hipotezése, taciau tiriant skubg ir
svarba, kaip tiesioging jtaka galinCius daryti kintamuosius, rasta, kad pirkinio skuba turi reikSmés,
ketinimui atskleisti asmens duomenis, perkant internetu.

Tyrimas atskleide, jog tarp tirty kintamyjy egzistuoja jvairus rySys — tarp kai kuriy jis yra
teigiamas ir reikSmingas, tarp kai kuriy kity reikSmingo rysio néra. Tad ne visi gauti rezultatai sutampa
su kity mokslininky atlikty tyrimy rezultatais. Tik dalis iskelty hipoteziy buvo patvirtintos (zr. X
lent.).
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11 lentelé

Tyrimo hipoteziy rezultatai

Hipotezé SPSS programos | Rezultatas
testas

H1 Suvokiama materiali pirkinio verte turi jtakos suvokiamai | Tiesiné regresiné | Atmesta
pirkinio naudai. analizé
H2 Vartotojo suvokiama pirkinio nauda turi teigiama poveikj | Tiesiné regresiné¢ | Priimta
pasitikéjimui el. parduotuve analizé
H3 Kuo vartotojo suvokiama pirkimo rizika mazesné, tuo jo | Tiesiné regresiné | Priimta
pasitikéjimas el. parduotuve didesnis analizé
H4 Suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas | Moderacija Atmesta
teigiamai moderuoja suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el.
parduotuve rysj
H5 Vartotojo pasitikéjimas el. parduotuve teigiamai veikia jo | Tiesiné regresiné¢ | Priimta
ketinimg atskleisti asmens duomenis analizé
H6 Pirkinio skuba teigiamai moderuoja rysj tarp pasitikéjimo | Moderacija Atmesta
el. parduotuve ir ketinimo atskleisti asmens duomenis
H7 Pirkinio svarba teigiamai moderuoja ry$j tarp pasitikéjimo | Moderacija Atmesta
el. parduotuve ir ketinimo atskleisti asmens duomenis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad tarp suvokiamos materialios pirkinio vertés ir
suvokiamos rizikos teigiamo rysio néra. Tarp suvokiamos pirkinio naudos ir pasitikéjimo el.
parduotuve egzistuoja teigiamas rySys. Tarp suvokiamos pirkimo rizikos ir pasitikéjimo el.
parduotuve egzistuoja teigiamas rySys. Suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas teigiamai
nemoderuoja suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve sgsajos. Tarp pasitikéjimo el.
parduotuve ir ketinimo atskleisti asmens duomenis vyrauja teigiamas rySys. Nors skubos ir svarbos
veiksniai nemedijavo pasitikéjimo el. parduotuve rysi su ketinimu atskleisti asmens duomenis, jy
reikSmingumo visiskai atmesti negalima, galbit pastarieji gali veikti ketinimg atskleisti asmens
duomenis kitokiame kontekste. Taip pat nustatyta, kad vertinant pirkinio skubos ir svarba, skuba

pirkéja atskleisti asmens duomenis veikty labiau.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Pirkimo internetu metu vartotojai atskleidzia savo asmens duomenis pardavejui, o tai yra
vertinga abiem puséms. Pirkéjui, tai kelias j pirkinio jsigijima, o el. parduotuvei, tai reiskia
sékmingesn] sprendima, iSnaudojant rinkodaros sprendimy potencialg. Todél labai svarbu perprasti
motyvus, skatinancius, ketinimg atskleisti asmens duomenis.

Internetinéje erdveéje vyraujantys aspektai keifia vartotojy pozitr] j asmens duomenis.
Naudotojai dalijasi gausiais informacijos Kkiekiais, skaitmeniniuose kanaluose, ne visuomet
jvertindami, kiek tai daryti yra saugu. Taip pat daznai susiduriama su situacijomis, kuriose duomeny
atskleidimas yra butinas ir asmuo pasirinkimo neturi.

Vartotojy ketinimas atskleisti asmens duomenis yra kompleksinis sprendimo procesas,
susidedantis i3 ne vieno ji salygojancio elemento. Sis procesas bendrai gali biiti aiskinamas tg tirian¢iy
teorijy kontekste. Vienos zymiausiy: privatumo apskaiciavimo teorija, planuotos elgsenos teorija,
socialiniy mainy teorija.

Be tyrimuose naudojamy teorijy, yra isskiriami paskiry veiksniy tipai, kurie besglygiskai
veikia vartotoja. Viena veiksniy grupé — asmenybiniai, nulemti jgyty ir jgimty asmens savybiy. Kita
reikSminga veiksniy grupé — situaciniai veiksniai. Jie priklauso nuo konteksto ir nuo specifinéje
situacijoje suvokiamy privatumo elementy (Kehr, Kowatsch, Wentzel ir Fleisch, 2015). Daznu atveju,
Situaciniai veiksniai gali veikti Zymiai stipriau, nusverdami asmenybinius veiksnius (Li, Sarathy ir
Xu, 2011).

Atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog medijuojantis pasitikejimo el. parduotuve veiksnys yra
itin svarbus ketinimui atskleisti asmens duomenis. Pasitikéjimas, jsiterpiantis tarp suvokiamos rizikos
ir ketinimo atskleisti asmens duomenis bei tarp suvokiamos naudos ir ketinimo atskleisti asmens
duomenis, patvirtino reikSminga rysj. Jei pirkéjo sprendimo procese nebiity pasitikéjimo komponento,
vyrauty didelé tikimybe, jog nei ketinimas atskleisti asmens duomenis, nei faktinis jy atskleidimas
nejvykty.

Nustatyta, kad materiali pirkinio verté neturi jokios jtakos suvokiamai naudai. Nors rezultatai
priestarauja kity autoriy (Chan ir Northey, 2021) iSvadoms, taCiau galima teigti, kad pirkéjas
jsigydamas bet kokj pirkinj laiko jj naudingu. Tai itin rezonuoja su socialiniy mainy teorija, kuomet
mainy dalyviai jsitraukia j mainus ne be reikalo, bet tikédamiesi sulaukti naudos. Siuo atveju — jsigyti

pirkinj.

49



Taip pat, nustatyta, kad pirkimo metu turimos pateikti informacijos jautrumas nesglygoja rysio
tarp suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo el. parduotuve. Tad jei rizika bus auksta, Sis veiksnys pats i§
saves tures poveik] tolimesniems pirkeéjo veiksmams, pries kurj kiti veiksniai tampa nebe tokie svaris.

Nustatyta, jog nei pirkinio skuba, nei svarba nemoderuoja sasajy su ketinimu atskleisti asmens
duomenis, perkant internetu. Vis tik pasitikéjimas (ir iki jo reakcijoje dalyvaujantys faktoriai) yra
kertiniai moderatoriai Siame rysyje. Atlikus papildoma analizg¢ rasta, kad pirkinio skuba turi teigiama
tiesioginj poveikj, ketinimui atskleisti asmens duomenis.

Taigi, siekiant didinti pirkéjy ketinimg atskleisti asmens duomenis, apsiperkant internetu,
jmonéms rekomenduojama kurti pasitik€jimg, mazinti suvokiamos rizikos faktorius. Aiskiai pabrézti
kartu su pirkiniu gaunama nauda bei suteikti papildomy naudy (pavyzdziui, nemokamas pristatymas,
greitas atsiémimas ar pan.). Norint iSnaudoti skubos jtakg efektyviau, reikéty apgalvoti limituoto laiko
ar riboto prekeés kiekio pasitlymus.

Nors tyrimo rezultatai suteiké naujy jzvalgy, galima jvardinti keletg apribojimy ir trikumy.
Pirmiausia, kadangi didzioji dauguma respondenty yra moterys, o gautas statistinis rySys parodé $io
demografinio rodiklio koreliacija su ketinimu atskleisti asmens duomenis, daroma prielaida, kad
netolygus pasiskirstymas galéjo turéti jtakos visoje tyrimo analizéje. Taip pat vyraujanti amZziaus
kategorija 26-35 m., o iSsilavinimas aukstas universitetinis, kas negaléjo reprezentuoti gyventojy
visumos. Daroma prielaida, kad tai galéjo turéti jtakos visoje tyrimo analizéje. Taip pat Sis tyrimas
atliktas tik su Lietuvos gyventojais ir gauti rezultatai negali visiSkai atspindéti globalios situacijos.
Kadangi tyrimas nebuvo eksperimentinis ar fokusuotas j tam tikrg produkta ar produkty kategorija,
respondentai pildydami klausimyng galéjo pateikti skirtingos asmeninés patirties nulemtus
atsakymus. Taip pat vyrauja galimybé, jog atsakymai j apklausos klausimus nebiitinai galéjo biiti tiesa
ir respondentai tikrajg nuomone pasiliko tik sau.

Siekiant testi tyrima ateityje, biity naudinga pridéti naujy konstrukty (pavyzdziui, pries tai
buvusi patirtis ar specifinés el. parduotuvés suvokimas) ir praplésti jau Siame tyrime naudotus bei
nustatyti tolygesnio demografinio pasiskirstymo rézius. Viena i§ tolimesniy tyrimo krypciy galéty
bati tiesioginis skubos poveikis, ketinimui atskleisti asmens duomenis. Taip pat bity naudinga
pakartoti tyrima su uzsienio Saliy respondentais bei palyginti gautus rezultatus, kurie galéty suteikti

vertingy ziniy.
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SANTRAUKA

69 puslapiai, 11 lenteliy, 6 paveikslai, 115 literataros Saltiniy.

Pagrindinis magistro darbo tikslas nustatyti pirkinio skubos ir svarbos kaip moderuojanciy veiksniy
itakg vartotojo ketinimui teikti asmens duomenis, perkant internetu.

Pagrindinés darbo dalys: dvi literattiros analizés dalys, tyrimo metodologija, tyrimas bei jo rezultatai,
1Svados ir rekomendacijos.

Literatiiros analizéje nagrinéjama, kas yra asmens duomenys ir kokia jy svarba, pateikiami
pagrindiniai internetinés erdvés jtakos aspektai, formuojantys vartotojy suvokimg apiec asmens
duomenis ir jy privatuma. Taip pat indikuojamos pagrindinés teorijos ir kintamieji, aiSkinantys pirkéjy
ketinimg atskleisti asmens duomenis.

Atlikus literatiiros analiz¢, suformuota tyrimo metodologija. Tyrimui atlikti pasirinkta internetiné
apklausa. Tyrime dalyvavo 285 respondentai. Pagrindinis klausimyno tikslas buvo nustatyti, kaip
moderuojantys veiksniai — skuba ir svarba — veikia ketinimg atskleisti asmens duomenis. Rezultatai
gauti naudojant SPSS programg. Konstrukty patikimumo nustatymui naudotas Cronbach alfa
koeficientas, kuris visais atvejais aukstesnis uz 0.7. RySiams tarp kintamyjy nustatyti naudoti
regresijos bei moderacijos testai.

Tyrimas parode, kad pirkinio skubos ir svarbos kaip moderuojanciy veiksniy jtaka néra teigiama.
Taciau rasta, kad pirkinio skuba turi teigiamg tiesioginj efekta. Taip pat, nei suvokiamas
atskleidziamos informacijos jautrumas, nei suvokiama materiali pirkinio verté neturéjo jokio efekto.
Pasitikéjimas yra vienas pagrindiniy kintamuyjy, ketinant atskleisti asmens duomenis.

ISvadose ir pasiiilymuose pateikiama glausta literatiiros analizés ir empirinés dalies rezultaty analizé.
Mokslinio darbo rezultatai gali suteikti naudingy jZvalgy internetu prekiaujantiems verslams, kurie
noréty efektyviau vykdyti rinkodaros kampanijas.
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Master thesis
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SUMMARY

69 pages, 11 charts, 6 pictures, 115 references.

The main purpose of this master thesis is to determine the influence of purchase urgency and
importance as moderating variables on willingness to disclose personal information when shopping
online.

The work consists of these main parts: two parts of the analysis of literature, the research
methodology, the research and its results, conclusion and recommendations.

Literature analysis reviews the theories explaining what is personal data and its importance, presents
the main aspects of the impact of the Internet on the attitude on personal data and its privacy as well
as indicates main theories and variables that explain buyers’ willingness to disclose personal data.

After the literature analysis the author prepared a methodology for the research and implemented it
via online questionnaire. Analysis was based on 285 respondents’ responses. The main purpose of the
questionnaire was to find out how the purchase urgency and importance as moderating variables
influence the willingness to disclose personal information. The results of the research were
statistically processed with the SPSS programme batch. Cronbach’s Alpha coefficient was used to
determine the alignment of the Likert scales’; in all cases, it was higher than 0.7. In order to establish
effect between variables multiple regressions and moderation tests were used.

The performed research revealed that the influence of purchase urgency and importance as moderating
variables is negative. Despite that, was found that urgency has positive direct effect. Additionally,
neither the sensitivity of the personal information nor the material value of the purchase hasany effect.
However, was found out that trust is one of the main variables that is important in willingness to
disclose personal information.

The conclusions and recommendations summarize the main concepts of literature analysis as well as
the results of the performed research. The author believes that the results of the study could give useful
insights and guidelines to the e-commerce companies that would like to set their marketing strategies
in a more effective way.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos, paskutinio
kurso studenté. Atlieku anoniming apklausa, norédama istirti vartotojy ketinimg atskleisti asmens
duomentis, perkant elektroningje parduotuvéje. Gauti rezultatai bus skirti moksliniam darbui rengti ir
panaudoti apibendrinta forma, neidentifikuojant anketa pildziusiy asmeny. Jisy nuomoné yra svarbi,
nes ji leis geriau suprasti Jusy, kaip vartotojo, poziiirj | ketinimg atskleisti savo asmens duomenis
perkant internetinése parduotuvése bei kas lemia vienokj ar kitokj Jiisy sprendimg. Pildydami Sig
apklausg uztruksite neilgiau nei 7 minutes.

K1. Ar jums teko pirkti internetiné€je parduotuvéje per pastaruosius 6 ménesius? Pazymeékite tik vieng
Jums tinkantj atsakymo variantq.

1. Taip
2. Ne
K2. Kokia buvo Jasy paskutinio pirkinio kaina?
Iki 100 EUR
101-400 EUR

401-1000 EUR
1001-3000 EUR
3001 EUR ir daugiau
Neprisimenu

o whE

K3. Suvokiama materiali pirkinio verté. 0=0.887

Kaip vertinate jsigyto pirkinio vert¢? Kai 1 —,, visiSkai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai sutinku”.
1. Isigyto pirkinio kaina buvo tinkama

2. Isigytas pirkinys pasizyméjo geru kainos ir kokybés santykiu

K4. Pasitikéjimas el. parduotuve. a=0.908

Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinima. Kai 1 —,,visiskai nesutinku”, 0 7 — ,,visiskai
sutinku .

Apskritai §i el. parduotuvé atrodé patikima

Si el. parduotuvé atrodé galinti iteséti pazadus ir jsipareigojimus

Puslapyje pateikiama informacija man atrod¢ patikima

Pasitikéjau Sia el. parduotuve, nes ji atrodé galinti geriausiai patenkinti mano likescius
Nemaciau prasmés biiti atsargiam, naudojantis $ia el. parduotuve, nes pasitikéjau ja

K5. Suvokiama nauda. a=0.838
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Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinimg. Kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,, visiskai

sutinku .

Asmens duomeny atskleidimas leido man apsipirkti uz mazesn¢ kaing

Asmens duomeny atskleidimas leido man sutaupyti pinigy

Asmens duomeny atskleidimas leido man pasinaudoti personalizuotais reklaminiais pasiiilymais
Asmens duomeny atskleidimas man leido ateityje gauti daugiau informacijos apie el. parduotuvés
reklaminius pasitilymus

K6. Suvokiama rizika. =0.912

Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinima. Kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai
sutinku .

Apskritai, buvo rizikinga atskleisti savo asmeninius duomentis $iai el. parduotuvei

Manau, kad el. parduotuvéje vyravo auksta rizika netekti savo privatumo, dél asmeniniy duomeny
atskleidimo

Manau, kad mano asmeniniai duomenys galéjo biti netinkamai panaudojami Sioje el.
parduotuvéje (pvz., el. parduotuvé gal¢jo perduoti mano asmens duomenis tretiesiems asmenims
be mano zinios)

Tuo metu man kilo minciy, kad asmeniniy duomeny atskleidimas Sioje el. parduotuvéje man gali
sukelti nenumatyty problemy

K7. Suvokiamas atskleidziamos informacijos jautrumas. a=0.838

Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinimg. Kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 —,,visiskai
sutinku”.

Nesijauciau patogiai pateikdamas asmening informacijg, kurios el. parduotuvéje manes praseé
Jauciau, kad $i el. parduotuvé praso pateikti per daug asmeniska informacija apie mane
Informacija, kurig teikiau $iai el. parduotuvei man atrodé isties jautri

K8. Pirkinio skuba. a=0.748

Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinimg. Kai 1 —,,visiskai nesutinku”, o 7 —,,visiskai
sutinku”.

Pirkinj el. parduotuvéje jsigijau iskart, nedelsdamas
Man kilo noras pirkti el. parduotuvé¢je, nors to neplanavau
Jei nebui¢iau jsigijes pirkinio iSkart, tikétina, jog nebuiciau turéjes galimybés jo jsigyti véliau
Pirkau el. parduotuvéje negalvodamas apie pasekmes
K9. Pirkinio svarba. a=0.813
Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj atsakymo vertinima. Kai 1 — ,,visiskai nesutinku”, o 7 — ,,visiskai

sutinku”.

Isigijau man svarby pirkinj
Pirkinys, kurj jsigijau, man daug ka reiske
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Daug doméjausi pirkiniu pries jj jsigydamas

K10. Ketinimas atskleisti asmens duomenis. a=0.764

Kiek buvote linkes atskleisti kiekvieno i$ zemiau iSvardinty tipy asmens duomenis, el. parduotuvei,
kurioje paskutinj karta pirkote. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantq, kai 1 —
,,visiskai nelinkes”, 0 7 — ,,visiskai linkes”.

1. Vardas

Pavarde

Amzius bei gimimo data
Lytis

Seimyniné padétis

Namy adresas

Mobilaus telefono numeris
El. pasto adresas

NGk~ wWN

K11. Ar sutinkate su $iuo teiginiu: Ateityje taip pat biiciau linkes atskleisti asmens duomenis el.
parduotuvei, kurioje pirkau.

1. Sutinku
2. Nesutinku

K12. Jusy lytis

1. Vyras
2. Moteris

K13. Jiisy amzius

Iki 21 m.
22-32 m.
33-45m.
46-55 m.
5665 m.
. 66-75m.
10. 76 ir daugiau

©CoNo O~

K14. Jisy i8silavinimas

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Nebaigtas aukstasis (dar studijuojate)
Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis

Kita

Nook~whE

Dékoju uz Jusy bendradarbiavima!
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2 priedas. Suvokiamos materialios pirkinio vertés jtaka suvokiamai pirkinio naudai

Model Summary

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

1 o7e® 006 003 1,770
a. Predictors: (Constant), Yerte

ANOVA?
Sum of
Mol Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,606 1 5,606 1,780 ,182h
Residual BB6,255 283 3132
Total 881,861 284
a. Dependent Variable: Mauda
h. Predictors: (Constant), Verte
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2471 452 5,465 =001
Verte 104 078 079 1,338 182

a. Dependent Variable: Nauda

3 priedas. Suvokiamos pirkinio naudos poveikis pasitikéjimui el. parduotuve

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 1262 016 012 1,222
a. Predictors: (Constant), Mauda

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 6,604 1 6,804 4 555 ,034b
Residual 422 756 283 1,484
Tatal 4249 560 284
a. Dependent Variable: Pasitikejimas
b. Predictors: (Constant), Mauda
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 5,639 145 38,984 =001
Mauda 087 041 126 2134 034

a. Dependent Variable: Pasitikejimas
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4 priedas. Suvokiama pirkimo rizikos jtaka pasitikéjimui el. parduotuve

Model Summary

Adjusted R St Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 2047 042 038 1,206

a. Predictors: {(Constant), Rizika

ANOVA®
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,856 1 17,856 12,274 <,001b
Residual 411,704 283 1,455
Total 424 560 284

a. Dependent Variable: Pasitikejimas
k. Predictors: (Constant), Rizika

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

WModel B Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 6,317 137 45987 =001
Rizika -7 048 -,204 -3,503 =001

a. Dependent Variable: Pasitikejimas

5 priedas. Suvokiamo atskleidZiamos informacijos jautrumo jtaka suvokiamos rizikos ir

. v
pasitikéjimo el. parduotuve rySiui

EE R R S e e R e e

OUTCOME WARIABLE:

Paszitil

Model Summary

R R-3g M5E F dfl df2 ©
2244 , 0504 1,4517 4,9675 3,0000 281,0000 L0022
Model

coeff 3e t 4] LILCT TULCT
constant 66,6474 2739 24,2683 , 0000 &,1082 7,1866
Rizikall -, 3490 (1214 -2,8751 L0043 -, 5880 -,1101
IJautrl -, 0899 , 0964 -,9318 , 3523 -, 2797 , 1000
Int_1 L0431 L0277 1,5575 1205 -,0114 , 0975

Product terms key:
Int_1 : RizikaN x IJautrH

Test({3s) of highest order unconditional interacticn(s):

R2-chng F dfl dfz p
H*W , 0032 27,4257 1,0000  281,0000 ,1205
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6 priedas. Pasitikéjimo el. parduotuve jtaka ketinimg teikti asmens duomenis

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Sguare Square Estimate
1 227 052 048 1,160
a. Predictors, (Constant), Pasitikejimas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 20,7490 1 20,7490 15,445 <001"
Residual 380,941 283 1,346
Taotal 401,731 284
a. Dependent Variakle: Infol
b. Predictors: (Constant), Pasitikejimas
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,795 338 11,239 =001
Pasitikejimas 220 056 227 3,830 =001

a. DependentVariable: InfolM

7 priedas. Pirkinio skubos jtaka rysiui tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti

g T
OUTCOME VARIABLE:
Infol

Model Summary

asmens duomenis

R R-3q MSE F dfl df£2 r
2814 L0782 1,3164 &,0577 3,0000 281,0000 , 0000
Model
coeff 3e t &) LLCI ULCI
constant 5,1142 , 0892 73,9267 , 0000 4,8780 5,2504
PasitilN ,1504 , 0835 2,3704 L0184 , 0255 ;2753
Skuball L1117 L0437 2,55682 L0111 , 0257 , 1977
Int_1 -,0579 L0376 -1,5399 1247 -, 1319 , 0161
Product terms key:
Int_1 PasitiN x SkubalN

Test({3) of highest order uncocnditicnal interacticn(s):

R2-chng F dfl df2 o)
, 0078 2,3713 1,0000 281,0000 L1247

PasitiN (X)

Skukal (W)

Focal predict:
Mod wvar:
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8 priedas. Pirkinio svarbos jtaka rysiui tarp pasitikéjimo el. parduotuve ir ketinimo atskleisti

EEE LR L)
OUICOME VARIABLE:
Infol

Model Summary

R R-3g MSE
, 2388 , 0570 1,3481 5
Model
coeff ae
constant 5,1151 L0717 71,39
PasitiN ,l822 , 06852 2,79
SvarbalN , 0018 ,0304 ,03
Int_1 -, 0393 L0322 -1,22
Product terms key:
Int 1 PasitilN =x 3w

F
, 6653 3,0
T <]
71 L0000
59 L0055
24 ,9742
22 ,2227
arball

asmens duomenis

D T T

df1 drz o
ooo 281,0000 ,00089
LLCI ULCI
4,9779 5,2602
,0539 ,3105
-, 0976 ,1009
-, 1026 ,0240

Test(s) of highest order unconditional interaction(3s):

F
1,4937

df1
1,0000

R2-chng
,0050

dfz
281, 0000

-1

]
]

9 priedas. Tiesioginé pirkinio skubos jtaka ketinimui atskleisti asmens duomenis

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 A7a? 032 028 1,172
a. Predictars: (Constant), Skubahl
ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 12,768 1 12,768 9,290 003"
Residual 388,063 283 1,374
Total 401,731 284
a. Dependent Variable: Infol
b. Predictors: (Constant), Skubal
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,591 79 25,639 <,001
Skubahl 134 044 178 3,048 003

a. Dependent Variable: Infol
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10 priedas. Tiesioginé pirkinio svarbos jtaka ketinimui atskleisti asmens duomenis

Model Summary

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

1 0g4? 009 005 1,186
a. Predictors: {Constant), SvarbaM

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35563 1 35563 2525 ,113h
Residual 398,178 283 1,407
Total 401,73 284

a. DependentVariable: InfoM
k. Predictors: (Constant), Svarbai

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 4703 256 18,363 =001
SvarbaN 075 047 094 1,589 113

a. Dependent Variable: Infol

11 priedas. Chi kvadrato testas tarp lyties ir ketinimo teikti asmens duomenis

chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare  117,3947 a0 004
Likelihood Ratio 62,132 a0 A3

M ofYalid Cases 285

a. 102 cells (B2,9%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,00.
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12 priedas. Chi kvadrato testas tarp iSsilavinimo ir ketinimo teikti asmens duomenis

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 2253004 240 743
Likelihood Ratio 176,898 240 9949

M ofYalid Cases 284

a. 271 cells (94,4%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,00.

13 priedas. Chi kvadrato testas tarp amZiaus ir ketinimo teikti asmens duomenis

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 242 ,433% 200 022
Likelihood Ratio 167,769 200 A53
M ofValid Cases 285

a. 233 cells (94,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 00
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14 priedas. Chi kvadrato testas tarp lyties ir ketinimo teikti asmens duomenis ateityje

Ar sutinkate su $iuo teiginiu: Ateityje taip pat béiau linkes (-usi) atskleisti asmens duomenis
internetinei parduotuvei, kurioje pirkau. * Jusy lytis Crosstabulation

Jasy ytis
Kita Moteris Vyras Total

Ar sutinkate su Siuo Count 6 0 0 0 6
I (Al Bl e % within Jdsy bis  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21%
bdéiau linkes (-usi)
atskleisti asmens Mesutinku  Count o o 29 17 46
duomenis internetine % within Jisy lytis 0,0% 0,0% 13,7% 23,3% 158%
parduotuvel, kuricje pirkau. g, 400, Count 0 1 182 56 219

% within JUsy Iytis 0,0% 100,0% 86,3% 76, 7% 821%
Total Count [ 1 21 73 291

% within JOsy Iytis 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 294,247 ] <001
Likelihood Ratio 62,227 3 =001

N of Valid Cases 291

a. Bcells (66,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 02,

15 priedas. Chi kvadrato testas tarp amziaus ir ketinimo teikti asmens duomenis ateityje

Ar sutinkate su siuo teiginiu: Ateityje taip pat béiau linkes (-usi) atskleisti asmens duomenis internetinei parduotuvei, kurioje
pirkau. * Jisy amzius Crosstabulation

Jsy amiius

18-28m. 26-35m. 36-45m. 46-55m. S6-65m. [k18m. Total

Ar sutinkate su Siuo Count G 0 0 0 0 0 0 i
el R A % within JOSy amzius  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21%
biciau linkes (-usi) .
atskleisti asmens MNesutinku  Count ] 12 23 7 2 1 1 46
duomenis internetingi % within Jisy amzius 0,0% 14,8% 14,9% 20,0% 154%  1000%  100,0% 15,8%
parduotuvei, kurioje pirkau. g iy count 0 69 131 28 11 0 0 239

% within JOsy amzius 0,0% 85,2% 851% 80,0% 84,6% 0,0% 0,0% 82,1%

Total Count G a1 154 a5 13 1 1 291

% within JOsy amzius 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  302,285° 12 =001
Likelihood Ratio 66,395 12 =<,001

M ofValid Cases 291

a. 14 cells (66,7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 02,
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Ar sutinkate su Siuo teiginiu: Ateityje taip pat bai¢iau linkes (-usi) atskleisti asmens duomenis internetinei parduotuvei, kurioje pirkau. * Jasy issilavinimas
Crosstabulation

Jasy igsilavinimas

Aukstasis Mebaigtas
neuniversitetini Aukstasis aukstasis (dar
s universitetinis Kita studijuojate) Pagrindinis  Profesinis ~ Vidurinis Total
Ar sutinkate su $iuo Count 6 0 0 0 0 0 0 0 6
HEICITIRE TR % within Jsy 100,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21%
biciau linkes (-usi) iEsilavinimas
atskleisti asmens
duomenis internetingi Nesutinku  Count 0 7 26 1 4 1 3 4 48
parduotuvei, kurioje pirkau. % within JOsy 0,0% 22,6% 141% 100,0% 10,3% 100,0% 37.5% 20,0% 15,8%
igsilavinimas
Sutinku Count 0 24 159 0 35 0 5 16 238
% within Jusy 0,0% 77.4% 85,9% 0,0% 89,7% 0,0% 62,5% 80,0% 82,1%
igsilavinimas
Total Count 6 31 185 1 38 1 B8 20 291
% within JOsu 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
igsilavinimas

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3071847 14
Likelihood Ratio 70,677 14
N of Valid Cases 201

a 17 cells (70,8%) have expectzd count less than 5. The

minimum expected countis 02

16 priedas. Chi kvadrato testas tarp iSsilavinimo ir ketinimo teikti asmens duomenis ateityje
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