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IVADAS

Temos aktualumas. Pastaraisiais deSimtmeciais sparciai tobuléjanti informaciniy ir
komunikaciniy technologijy raida Zenkliai pakeité¢ tradicinj verslo pasaulj. Atvérus kelig
naujovéms, skatinan¢ioms globalizacija, éme klestéti elektroniné komercija. Elektroniniy versly
plétote paskatino mobiliyjy technologijy jvairové ir patikimumas, nuolat kintanti socialiné ir
ekonomin¢ aplinka bei augantis Zmoniy asmeninio tobul¢jimo poreikis (Sabaityté ir
Cerniauskaité, 2020). Pirkimas internetu visame pasaulyje yra vis labiau populiaréjantis
reiSkinys, todél biity aktualu identifikuoti veiksnius, kurie skatina vartotojus naudotis Sia
paslauga ir prisidéti prie internetiniy parduotuviy sékmés (Doan, 2020). Ekonomikos supratima
ir formatg iSplété vienas populiariausiy Saltiniy Siuo metu — internetas. Kartu su besiplétojanciu
interneto vartotojy srautu augo ir elektroniniy procesy poreikis, ypatingai — elektroniné prekyba
(Stefko ir kt., 2019). Sios prekybos pagalba nebéra nei vietos, nei laiko apribojimuy, o tai leidZia
pasiekti pasauling rinkg ir padidinti imoniy sitilomy produkty pardavimus (Putra ir kt., 2018).

Elektronin¢ prekyba suprantama kaip prekiy ar paslaugy pirkimo bei pardavimo
sandoriai, kurie sudaromi kompiuteriniais tinklais, jskaitant ir apmokéjimus (Oficialiosios
statistikos portalas, 2020). Elektroniniy parduotuviy Zinomumg lemia gerai Zinomy jtakingy
Zzmoniy arba artimyjy bei pazjstamy rekomendacijos (Bartasitte, 2013). Pirkimas i§ nezinomos
elektroninés parduotuves yra sudétingesnis, nes vartotojams nauji prekés zenklai yra nezinomi ir
apie juos néra jokiy atsiliepimy (Karpinska-Krakowiak, 2021).

Lietuvoje sparciai vystantis jvairioms technologijoms, elektroniniy parduotuviy kiiréjams
prireikia vis daugiau pastangy siekiant pritraukti naujus pirkéjus ir juos islaikyti. Be to, atsiranda
naujy veiksniy, kurie gali lemti elektroninés parduotuvés sékmeg. Pavyzdziui, COVID-19
pandemija paskatino vartotojus aktyviau pirkti prekes i§ elektroniniy parduotuviy. Tokios
programos, kaip ,,Investuok Lietuvoje* projektas ar ,Internete karantino néra“ taip pat skatino
verslus atidaryti elektronines parduotuves (Beniusis ir Sneideriené, 2022).

Temos iStirtumas. Atsiradus elektroninei prekybai, XX amziaus pabaigoje, uzsienio
mokslininkai aktyviai isitrauké ] vartotojy elgsenos modeliy kiirimg. ISpopuliar¢jo tokie
modeliai, kaip UTAUT, TPB, TRA. Taip pat gana daznai naudojamas TAM modelis, kurj
sukiiré Davis (1986). Sis modelis parodo, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas gali turéti
jtakos ir suvokiamam naudingumui, kai abu kintamieji reikSmingai prognozuoja pozilirj |
naudojimg (Abu ir kt., 2014).

Ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés jtaka gali daryti daug jvairiy
veiksniy. ISanalizavus kity autoriy jau atliktus tyrimus, galima isskirti pagrindinius ir daugiausiai

jtakos turincius veiksnius. Rasha ir Emad (2015) nustate, kad ketinimui pirkti svarbus yra
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pasitikéjimas, kuris gali turéti jtakos sékmingam bei nesékmingam pirkimui internetinése
parduotuvése. Pengnate ir Sarathy (2017) savo tyrimuose pabrézia, kad pasitikéjimas yra labai
svarbus veiksnys tuomet, kai norima nustatyti vartotojy ketinima pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés. Kim ir Byramjee (2013) teigia, kad rySys tarp ketinimo pirkti ir
elgsenos gali priklausyti ir nuo vartotojams biidingo polinkio rizikuoti. Anot Verhagen ir Van
Dolen (2011) elektroniniy parduotuviy vartotojai gali turéti mazai Ziniy apie naujas internetines
svetaines, todél priimdami pirkimo sprendimus jie gali jausti rizika, kuri gali ir skatinti, ir
stabdyti ketinima pirkti.

Temos naujumas. [vykus revoliucijai interneto ir informaciniy technologijy srityje,
imonéms atsirado salygos kurti naujas struktiiras, jungiancias versla su vartotoju, tiekéjais ar
valstybés institucijomis (Sabaityté ir Cerniauskaité, 2020). Paplitus elektroninei prekybai, taip
pat paplito ir impulsyvus pirkimas, kai vartotojai nejauté tokiy apribojimy, kuriuos galéjo patirti
fizinése parduotuvése, o tai padidino impulsyvaus pirkimo tikimybg¢ (Chan ir kt., 2017).

Pastebima, kad Lietuvoje nuolat daugéja vartotojy, perkanciy prekes ar paslaugas
internetu. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis matyti, kad 2021 m. bent
kartq per 12 mén. prekes ar paslaugas internetu pirko ar uzsakeé 60 proc. 16—74 mety amzZiaus
gyventojy, arba 69 proc. Sio amziaus internauty (2020 m. atitinkamai 54 ir 64 proc.) (Lietuvos
statistikos departamentas, 2021). Galima teigti, kad kei€iantis vartotojy pirkimo jproc¢iams, naujy
elektroniniy parduotuviy skaicius taip pat turéty sparciai augti.

Uzsitesus karantinui, Lietuvos bankas ispéjo uzsisakancius paslaugas ir prekes internetu
gyventojus neprarasti budrumo ir jsitikinti, kad perka i§ realiai egzistuojanc¢io pardavejo. Pries
pervedant pinigus rekomenduojama atkreipti démesj j tai, koks interneto svetainés adresas,
i8siaiskinti, kokie atsiskaitymo budai, kada registruota interneto svetainé, pasitikslinti kontakting
informacija, iSsinagrinéti prekiy uZzsakymo, pristatymo ir grazinimo salygas bei privatumo
politika, skaityti klienty atsiliepimus (Lietuvos bankas, 2020).

Darbo reik§mingumas. Siandieniniame pasaulyje zmonés vis dazniau ir dazniau renkasi
apsipirkinéti ar uzsisakinéti tam tikras prekes ar paslaugas internetu. Taip greitai auganti
elektroniné¢ komercija pastiméjo daugeli imoniy bei valstybiniy jstaigy persikelti i interneto
platybes (BerCitinas ir Bakanauskas, 2020). Taip pat daugelio vartotojy ketinimag pirkti i$
internetiniy parduotuviy paskatino keleta mety uzsitgsusi Covid-19 pandemija.

Pastaraisiais metais pirkimas i§ elektroniniy parduotuviy Lietuvoje vis labiau populiaréja.
Todel svarbu identifikuoti veiksnius, kurie skatina vartotojus naudotis Sia paslauga ir taip
prisidéti prie internetiniy parduotuviy kiirimo gerinimo. Susisteminus moksling literatiirg

sukonstruotas naujas ketinimo pirkti i§ neZinomos internetinés parduotuvés tyrimo modelis,



parengta nauja tyrimo metodika, o atliktas empirinis tyrimas padé¢jo suformuluoti naujus
problemos sprendimo buidus.

Darbo problema. Mokslininkai tvirtina, kad dabar elektroniné prekyba yra palankesné,
nei tradicing, nes interneting erdvé iSlaisvina vartotojus nuo suvarzymy, tokiy kaip parduotuvés
vieta, ribota veikla ar spaudimas i§ darbuotojy, kuriuos jie gali patirti fizinio apsipirkimo metu
(Chan ir kt., 2017). Svarby vaidmenj atlieka ir apsipirkimo metu buvusi patirtis, nuo kurios
priklauso kaip vartotojai suvokia pirkimo internetu nauda bei rizika (Soopramanien, 2010).
Pirkimo internetu ketinimy tyrimus atliko daug mokslininky, taciau nei viename nagrinétame
darbe Sie veiksniai nebuvo tiriami kartu atsizvelgiant | nezinomos elektroninés parduotuvés
faktoriy. Biity naudinga iSsiaiskinti, kaip vartotojy sprendimag pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuvés veikia tokie veiksniai, kaip polinkis rizikuoti, impulsyvumas, jgyta patirtis ir
pasitikéjimas.

Todel kyla probleminis klausimas: Kokia jtaka polinkis rizikuoti, impulsyvumas,
pasitikéjimas ir jgyta patirtis perkant internetu daro ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuveés?

Darbo tikslas: Nustatyti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios
patirties jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti ketinimo pirkti i§ Zinomos ir nezinomos elektroninés parduotuvés
literatiiros analizg.

2. ISskirti teorinius modelius, kurie yra susij¢ su vartotojy ketinimu pirkti i§
elektroninés parduotuvés.

3. ISnagrinéti veiksnius, kurie lemia ketinimg pirkti i§ Zinomos ir i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés.

4. Parengti tyrimo metodika, kurios pagalba bus siekiama iSsiaiSkinti, kokig jtaka
nagrinéti veiksniai daro ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.

5. Surinkti ir i§analizuoti empirinio tyrimo duomentis.

6. Pateikti atlikto empirinio tyrimo i§vadas ir pasitilymus.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatliros analiz¢, sisteminé analiz¢ ir apibendrinimas,
anketiné apklausa, statistin¢ tyrimo duomeny analiz¢, koreliacija, tiesinés regresijos analize.

Mokslinés literatiiros analizé padéjo iSnagrinéti pirkimo elektroningje parduotuvéje
teorinius aspektus. Sisteminés analizés ir apibendrinimo metodai panaudoti apibendrinant
skyrius ir formuojant galutines iSvadas. Atliekant empirinj tyrima duomeny pristatymui naudotas
grafinio duomeny atvaizdavimo metodas, rezultaty analizei — sisteminés analizés, apibendrinimo

metodai. Analizuojant duomenis taikyta apraSomoji statistika, suskaiciuotos pasirinkty rodikliy
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skaitinés iSraiSkos: vidurkiai bei procentinis pasiskirstymas. Siekiant patvirtinti hipotezes buvo
naudota koreliacija, atlikta tiesinés regresijos analize.

Darbo struktiira. Darba sudaro jvadas, trys pagrindinés dalys, iSvados ir
rekomendacijos, literatiiros sgrasas ir santrauka lietuviy ir angly kalba. Pirmoje darbo dalyje
analizuojami pirkimo elektroningje parduotuvéje teoriniai aspektai. Sioje dalyje analizuojama
ketinimo pirkti elektroningje parduotuvéje samprata, ketinimas pirkti i§ zinomos ir nezinomos
parduotuvés, ketinimo pirkti teoriniai modeliai bei nagrin¢jami veiksniai, lemiantys ketinimag
pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Antroje dalyje aptariama ketinimo pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuvés empirinio tyrimo metodika. Tre¢ia darbo dalis skirta
polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios patirties jtakos ketinimui pirkti i$

nezinomos elektroninés parduotuvés empirinio tyrimo analizei.



1. KETINIMO PIRKTI ELEKTRONINEJE PARDUOTUVEJE TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Ketinimo pirkti elektroninéje parduotuvéje samprata

Ketinimas yra apibiidinamas kaip vienas i§ svarbiausiy Zmogaus elgsenos veiksniy. Anot
Mirabi ir kt. (2015), ketinimas pirkti gali biiti aiSkinamas kaip situacija, kurioje vartotojai yra
linkg priimti sprendimg pirkti tam tikrus produktus ar paslaugas, tam tikromis aplinkybiy
sudarytomis salygomis. Autoriy teigimu, tai yra nelengvas procesas, kuris gali buti susij¢s su
vartotojy, ketinan€iy pirkti iSankstiniu nusistatymu, egzistuojanc¢iu suvokimu bei elgesiu. Vuong
ir Khanh Giao (2019) papildo ir teigia, kad kiekvienas vartotojas gali turéti savitag pozilrj |
produktus ar supratimg bei kiekvienas gali skirtingai planuoti produkto jsigijima ateityje.
Ketinimas priimti galutinj sprendimg gali iSreik$ti vartotojo poreikj atlikti tam tikra veiksma,
kuris lemia tiek pirkima, tiek nepirkimg. Tad pasak autoriy, pirkimas yra vienas i§ veiksniy,
kuris atliekamas, kai vartotojas nori iSreiksti savo elgsenos ketinimg.

Internetas pakeité ne tik zmoniy gyvenima, bet ir vykdomas verslo operacijas, rinkodara,
reklama ir jos veikla (Mohapatra, 2013). Apsipirkimas internetinéje erdvé¢je lemia jvairiy
parduotuviy atsiradima elektroningje platformoje (Agung Dermawan ir kt., 2020). Kadangi
vartotojy atsirado vis daugiau, strategai pasinaudojo $ia galimybe ir jtvirtino savo prekiy zenkly
internete veikla. Imonés, pradéjusios kurti elektroninés prekybos svetaines, kovojo dél didesnio
prekés Zenklo zinomumo, priversdamos kitus prekés zenklus pereiti | elektroninés prekybos
kanalg (Mohapatra 2013). Savo veikla Sioje erdvéje itvirtinusios ijmonés pradéjo bendrauti su
privaciais bei verslo klientais, partneriais ir tiekéjais. Tokiu biidu bendraudami tarpusavyje
keitési informacija, pristatinéjo savo produktus bei paslaugas, vykdé sandorius, prekiy
uzsakymus ir palikin¢jo atsiliepimus (ISoraité¢ ir Miniotien¢, 2018). Autorés teigia, kad
iSpopuliaréjes internetas suteiké daug naujy galimybiy verslams, tokiu biidu padidings prekybos
bei paslaugy naudojimo kiekius ir pelninguma.

Internetinés parduotuvés yra terpé tarp pirkéjy ir jmoniy turétojy, kuriose yra atliekami
dideli pirkimo sandoriai (Malik ir Guptha, 2013). Tokios parduotuvés pirkéjams suteikia
galimybe pirkti prekes i§ bet kur ir bet kuriuo metu, kas sutaupo laikg ir mazina pastangas
jsigyjant reikiamas prekes. Internetinés parduotuvés taip pat gali suteikti jvairias galimybes
lyginti produktus, jy kainas, pasinaudojant prieinamumu i§ skirtingy pasaulio viety, taip
sutrumpinant ieskojimo laikg. Pasak Lin ir kt. (2010), kai kurie vartotojai mano, kad toks
pirkimo biidas gali sumazinti iSlaidas, kurios yra skirtos pirkiniams. Agung Dermawan ir kt.,

(2020) pastebéjimu, elektroniné parduotuveé yra vieta, kurioje vyksta interneto pagalba
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sudaromas sandoris, skirtas parduoti prekéms ar paslaugoms. Vartotojui néra biitina susitikti su
pardavéju akis | akj, jam tereikia sudaryti sandorj tarp dviejy esanciy Saliy ir gauti norimas
prekes nekeliaujant j fizing parduotuve.

ISoraité ir Miniotiené (2018) teigia, kad elektroniné prekyba tai yra verslas, sukurtas
pardavimy didinimui, pasitelkiant informacines technologijas. Vienas i§ populiariausiy
elektroninés prekybos apibrézimy, pasak Agung Dermawan ir kt. (2020), elektroniné prekyba —
interneto bei kompiuteriy turin€iy interneto narSykles naudojimas prekéms pirkti ar parduoti.
Autorius pastebi, kad elektroniné prekyba yra verslo sandoris, kuris vyksta elektroninéje erdvéje
ir joje gali dalyvauti visi vartotojai turintys pri¢jimg prie kompiuterio bei biida susimokéti uz
prekes. Taigi, vartotojas pirmiausia turi investuoti i minétas priemones ir gebéti iSmaniai jomis
naudotis.

Bartasitte (2013) pastebi, kad pagrindiniai marketingo veiksniai, kurie skatina ketinimag
pirkti i§ elektroninés parduotuvés yra: reklama, svetainés dizainas ir kaina. Bercilinas ir
Bakanauskas (2020) i$skiria veiksnius, kurie gali daryti jtakg vartotojui internetinio apsipirkimo
metu: produkty jvairove, svetainés dizainas, prekés Zenklo galia. Taip pat vienas i§ tokiy
veiksniy yra virtualaus produkto pristatymas, t.y. pardavéjo rodomi produkto vaizdai, kurie gali

daryti jtaka bendrajai patir€iai (zr. 1 pav.).

1 paveikslas

Ketinimg pirkti is elektroninés parduotuvés skatinantys marketingo veiksniai

Virtualaus
produkto
pristatymas

\\
Svetainés i
dizainas |

Reklama

Prekés
zenklo
galia

Produkty
jvairove

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ber¢itinas ir Bakanauskas (2020); Bartagitté (2013)
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Kaip matyti i§ 1 paveiksle pateiktos informacijos, pagrindiniai ketinima pirkti i$
elektroninés parduotuvés skatinantys marketingo veiksniai yra siejami su svetainés dizainu,
produkty jvairove, prekés Zenklo galia, reklama ir kaina. Pastaruoju metu populiar¢ja naujas
i8skirtinis veiksnys — virtualaus produkto pristatymas.

Taigi, norint i§laikyti s¢ékmingg elektroninés parduotuvés verslo modelj, reikéty atkreipti
démesj 1 vykstanCiy sandoriy, reklaminiy akcijy, produkty jvairovés nuosekluma. Taip pat
uztikrinti interneto svetainés patoguma, prekiy bei paslaugy kokybe, keitimo bei siuntimo
garantija, daugkartinio moke¢jimo galimybes ir greita aptarnavima, kuris atitikty nurodymus
esancioje elektroningje parduotuvéje (Anzar, 2015).

Apibendrinant galima teigti, kad pirkimas elektroninéje parduotuvéje vartotojams padeda
lengviau pasiekti norimus produktus jiems patogiu laiku ir i§ bet kokios buvimo vietos. Yra
kelios salygos, biitinos ketinant apsipirkti i§ elektroninés parduotuves, t.y. pri¢jimas prie
kompiuterio ir biidas susimokéti uz prekes. Pagrindinés elektroninés prekybos teigiamos
savybes: geresnis verslo valdymas, tiekéjy bei pardavéjy integracija, interneto kanale esancios
partnerystés gerinimas, mazesnés sandoriy sgnaudos, geresnis rinkos suvokimas ir geografinés
zonos iSplétimas. Tokie marketingo veiksniai, kaip reklama, svetainés dizainas ir kaina, skatina
ketinimg pirkti internetu, todél patartina kontroliuoti elektroningje parduotuvéje vykstanciy

sandoriy, reklaminiy akcijy, produkty jvairovés nuosekluma.

1.2. Ketinimas pirkti i§ Zinomos ir neZinomos elektroninés parduotuvés

1.2.1. Ketinimas pirkti i§ Zinomos elektroninés parduotuvés

Tinkamai sukurtas elektroninés parduotuves puslapis pritraukia didesnj pirkéjy démesi.
Elektroninés parduotuves jvaizdis ketinimui pirkti gali turéti jtakos (Erdil, 2015). Pasak
autoriaus, tokios internetinés svetainés jvaizdis yra susijes su jau zinomu prekés zenklu, kuris
yra iSlikes vartotojo atmintyje. Parduotuveés teigiamas jvaizdis gali susidaryti i§ sidilomy
produkty jivairovés bei geros jy kokybés ir esanciy kainy, taip pat prisidéti gali ir fizinés
parduotuvés turéjimas (Juan Beristain ir Zorilla, 2011). Vuong ir Khan Giao (2019) iSskiria, kad
ketinimg pirkti i§ elektroniniy parduotuviy gali skatinti ir prekés zenklo globalumas. Vartotojai,
pasak juy, yra linke pirkti produktus ty prekes zenkly, kurie pasizymi dideliu Zinomumu visame
pasaulyje. Taip yra todél, nes tai jrodo prekés zenklo kokybe bei didele socialing atsakomybe
pries klientus (Vuong ir Khan Giao, 2019). Taip galvodami vartotojai tikisi, kad pasirinktas

zinomas prekés Zenklas suteiks jiems tokius produktus ar paslaugas, kokiy jie ir tikéjosi. Tad
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galima teigti, kad kuo Zinomesné¢ prekés Zenklo elektroniné parduotuvé, tuo didesnis vartotojy
palankumas gali biiti renkantis prekes ir ketinant jas pirkti.

San Martin ir Herrero (2012) papildo teigdami, kad ketinimas pirkti priklauso nuo to,
kiek pastangy reikalauja sugeneruota elektroniné parduotuvé ir jos aiSkumas norint sudaryti
pirkimo sandorj. Pasak §iy autoriy, taip pat gali veikti ir vartotojy jau esantis inovatyvumas
atliekant pirkimus i§ elektroniniy parduotuviy. Pasak Chen ir kt. (2021), tikétinas efektyvumas
gali reikSti vartotojy tikéjima, kad pirkimas i§ naujy elektroniniy parduotuviy svetainiy gali
padidinti apsipirkimo efektyvuma, o iSlaidas sumazinti. Imonés, prekiaujancios elektroninése
parduotuvése ir norinCios paskatinti vartotojy ketinimg pirkti internetu, turéty stengtis gerinti
vartotojo liikesCius, informuoti apie tokio pirkimo verte bei skatinti iSbandyti esancig sistema
patiriant pranaSumga pries§ kitus pirkimo budus (Doan, 2020).

Socialiné jtaka pasireiSkia tada, kai vartotojos Zino, kad svarbiis aplinkiniai Zzmonés, tokie
kaip Seima ar draugai, mano, jog jis turéty naudotis nauja atsiradusia elektronine parduotuve
(Venkatesh ir kt., 2003). Bartasitté (2013) pastebi, kad Zzmonés labiausiai pasitiki tomis interneto
svetainémis, kurias rekomenduoja kiti asmenys. Tad remiantis autoriy jzvalgomis, galima teigti,
kad ankstesné vartotojy patirtis skatina ketinimg pirkti internetu i§ jau zinomos elektroninés
parduotuvés.

Pasak Chen ir kt. (2021) socialin¢ jtaka yra veikiama artimyjy skatinimu pirkti naujose
elektroninése parduotuvése. Tokios rekomendacijos naudotis esan¢iomis technologijomis ar
sistemomis kiekvienam vartotojui yra pripazjstamos kaip veiksmingi komunikacijos kanalai,
padedantys sustiprinti ketinimg pirkti (Doan, 2020). Chen ir kt. (2021) papildo, kad vartotojai
gali noriai produktus pirkti i§ naujos elektroninés parduotuvés ir tada, kai yra naudojama
tinkama reklama, kuri gali sukurti teigiamag internetinés svetainés jvaizdj. Elektroninés
parduotuvés turéty sustiprinti vartotojy tikéjima paZzjstamy Zmoniy teigiama patirtimi ir
rekomendacijomis (Doan 2020).

Elektroniné¢ komercija suteikia galimybg¢ elektroninei parduotuvei patekti j tarptauting
rinkg, kuri yra daug platesné¢. Panaudojus minimalias investicijas ir jvaldzius elektroninés
komercijos verslo modelj, galima daug lengviau pasiekti didesnj klienty srautg visame pasaulyje.
Be to, tiek produkcija, tiek ir paslaugos yra pasiekiamos dvidesimt keturias valandas per para, ir
tai didina elektroninés parduotuvés pelng neribojant darbo valandy. Naudojant elektroninés
komercijos modelj gerokai sumazinamos isSlaidos, kadangi visi procesai, susij¢ su paslaugy
organizavimu, yra skaitmenizuojami (Sabaityté ir Cerniauskaité, 2020).

Atlikta analize atskleidé¢, kad autoriai iSskiria 8 pagrindinius ketinimo pirkti i§ Zinomos
elektroninés parduotuvés veiksnius:

1) elektroninés parduotuvés jvaizdis (Erdil, 2015);
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2) fizinés parduotuves turéjimas (Juan Beristain ir Zorilla, 2011);

3) prekes zenklo globalumas (Vuong ir Khan Giao, 2019);

4) sandorio sudarymo paprastumas (San Martin ir Herrero, 2012);

5) apsipirkimo efektyvumas (Chen ir kt., 2021);

6) vartotojy likkesCiy patenkinimas (Doan, 2020);

7) paprastos naudojimosi salygos (Doan, 2020);

8) ankstesné vartotojy patirtis (tiek Zinomy zmoniy, tiek artimyjy) (Venkatesh ir kt.,
(2003); Bartasiute, (2013); Doan, (2020);

9) tarptautiné rinka (Sabaityté ir Cerniauskaité, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad ketinimas pirkti i§ Zinomos elektroninés parduotuvés
priklauso nuo informatyvumo, buvusios patirties, iSorinés produkty informacijos bei prekés
zenklo zinomumo visame pasaulyje. Imonés, kurios gerai vysto Siuos veiksnius, sulaukia
daugiau vartotojy susidomé¢jimo, kurie apsilanke tokiose internetinése svetainése atlieka pirkimo
sprendimus. Nemaziau svarbi ketinimui pirkti elektroningje parduotuvéje yra ir socialiné jtaka,

kai interneto svetaines reklamuoja zinomi asmenys arba skatina artimieji.

1.2.2. Ketinimas pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés

Vartotojai daznai nepasitiki elektroniniy paslaugy teikéjais dél baimés buti apgautais ar
gauti nekokybiSka paslaugg. Ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés didziausia
jtaka daro geros arba blogos rekomendacijos. Kitas veiksnys, lemiantis ketinimg naudotis
internetinémis prekybos svetainémis — tinkamos reklamos (Bartasitte, 2013).

Internetiné prekyba yra i§ esmés savitarnos technologija, kuri sitlo pasiekiamuma visg
para. D¢l savitarnos elemento, pirkimas internetu sukuria netikruma, kuris yra susijes su pirkimo
operacija. Tai yra tam tikros riiSies rizika, kuri yra ypac¢ didel¢ internetinéje aplinkoje (Bercitinas
ir Bakanauskas, 2020). Tod¢l biitina didinti pasitikéjimg tarp pardavéjo ir pirkéjo.

Ketinimui pirkti didele ir teigiamg jtaka sprendimo priémimui daro iSankstinis zinojimas
apie elektroning parduotuve ir jos prekés zenklg (Karpinska-Krakowiak, 2021). Pasak autoriaus,
gerai zinomas prekés Zenklas vartotojui gali suteikti saugumo privalumg, o naujas ir dar
nepazjstamas — naujy pokyciy pojiti. Taciau pirkimas i§ nezinomos elektroninés parduotuveés yra
sudétingesnis. Autoriaus teigimu, vartotojai prekés zenkly nezino tada, kai su jais dar nebuvo
susidiire, arba jie atsirado naujai rinkoje ir dar nebuvo girdéti. Tokiu atveju, vartotojai negali
turéti i§ anksto susidariusios nuomonés apie prekeés Zenklus ir jy esancias internetines svetaines.

Taciau ne visada nezinomas prekés zenklas tampa nesékmingu elektroninéje erdvéje.

14



Nezinomumas gali biiti ir naudingas, kai tokiu bidu yra pritraukiamas didesnis vartotojy
démesys ir sukeliama teigiama reakcija (Karpinska-Krakowiak, 2021).

Pasitikéjimas taip pat yra laikomas kaip vienas svarbiausiy veiksniy apsiperkant
elektroningje erdvéje (Kaur ir Khanam Quareshi, 2015). Nuolatinis pasitikéjimas padeda
iSlaikyti jau esamus interneto svetainés vartotojus, taCiau atsirandantis pradinis pasitikéjimas
elektronine parduotuve gali turéti jtakos naujy vartotojy ketinimui apsipirkti pirma karta. Tad
tokiu budu pasitikéjimas jgauna pagrindinj vaidmenj sulaukiant naujy klienty (Kim, 2012).
Igautas pasitikéjimas nauja internetine svetaine atsiranda tada, kai pirkéjai ketina pirkti internetu
i nezinomos elektroninés parduotuvés (Kaur ir kt., 2015). Galima teigti, kad atsiradus
pasitikéjimui internetine svetaine, didéja ketinimas pirkti, kuris gali turéti jtakos teigiamo
sprendimo priémimui pirkti i§ nezinomos parduotuves.

Pasitikéjima nezinoma elektronine parduotuve gali kelti ir esancios produkty nuotraukos
internetinéje svetain¢je (Klinkenberg, 2019). Pasak autoriaus, produkty nuotraukos gali didinti
vartotojy esantj pasitikéjimg priklausomai nuo internetinio pardavéjo zinomumo. Gerai Zinomos
internetinés svetainés, su kuriomis jau buvo susidurta, igyti didesnio vartotojy pasitikéjimo
nebegali (Klinkenberg, 2019). O to priezastis yra ta, kad pazjstamos internetinés svetainés
vartotojoms yra jau patikimos ir sukeliancios didesnius likes¢ius (Luhmann, 2018). Tokioms
internetinéms svetainéms produkty nuotraukos pasitikéjimo nebedidina. Taciau produkty
nuotrauky talpinimas internetinése svetainése, kurios yra naujos ir dar nepazjstamos vartotojams,
gali stipriai padidinti pasitikéjimg. Toks didinimas nepazjstamoms elektroninéms parduotuvéms
yra svarbus tam, kad galéty konkuruoti su jau jsitvirtinusiomis ir gerai Zinomomis internetinémis
svetainémis (Luhmann, 2018).

Pinigy grazinimo politika uz netikusius ar nepatikusius produktus taip pat gali turéti
itakos ketinimui pirkti (Jeng, 2017). Pasak autoriaus, vartotojams, perkantiems geros kokybés
prekes i§ jau gerai zinomy elektroniniy parduotuviy grazinimo poveikis ketinimui pirkti gali ir
nepasireiksti, nes jie jau yra pirke ir viskg apie tokias parduotuves Zino. PrieSingai nei su
Zinomomis, jei vartotojai nepaZzjsta naujy pardavéjy, jie perkant gali pasikliauti tik grazinimo
politika, kuri gali sumazinti esantj nepasitikéjimg (Jeng, 2017). Autoriaus teigimu, biitent tokiu
atveju, grazinimas lieka kaip vienintelé priemong, kuri sumazina netikruma i§ ty pardavéjy, kurie
turi grazinimo politika. Atlikus analize galima iSskirti pagrindinius ketinimo pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés veiksnius:

1) geros ar blogos rekomendacijos (Bartasiute, 2013);
2) tinkamos reklamos (Bartasitté, 2013);

3) iSankstinis Zinojimas apie prekes zenklg (Karpinska-Krakowiak, 2021);
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4) atsirades pasitike¢jimas (nuolatinis, jgautas ir pan.) (Kaur ir Khanam Quareshi,
2015; Kim, 2012; Kaur ir kt., 2015);

5) ikeltos produkty nuotraukos (Klinkenberg, 2019; Luhmann, 2018);

6) pinigy grazinimo politika (Jeng, 2017.

Apibendrinant galima teigti, kad nezinoma elektroniné parduotuveé vartotojams laikoma
ta, 1§ kurios jie dar nebuvo pirke ir apie ja girdéje. Tokiu atveju, vartotojy ketinimui pirkti i$
nezinomos parduotuvés jtaka gali daryti informacija apie produktus esanti internetingje
svetainéje, kuri gali sukelti pirminj vartotojo pasitikejima. Pinigy grazinimo uztikrinimas taip pat
skatina vartotojus ketinti pirkti, taip sumaZzinant rizikg. Taip pat svarbu, kad internetas suteike
galimybe verslui i$siplésti ir biiti pasiekiamam i§ visy pasaulio viety bet kuriuo paros metu, o
vartotojams leido uzmegzti glaudesnius santykius su pardave¢jais. Tai didina pasitikéjimg tiek

zinomomis, tiek ir nezinomomis elektroninémis parduotuvémis.

1.3. Ketinimo pirkti teoriniai modeliai: UTAUT, TAM, TPB

Analizuojant pirkimg elektroningje parduotuveéje ieSkoma vartotojy saveikos su
informacinémis technologijomis. Klechine ir kt. (2016) teigimu, informaciniy technologijy
Jju priémimu. Pasak autoriy, siekiant jveikti §j i§Sukj, naudojamasi ne vienu teoriniu modeliu,
skirtu tirti veiksniams, kurie gali daryti jtaka kompiuteriniy programy naudojimuisi. Siomis
pasitelktomis teorijomis ir modeliais siekiama iSsiaiSkinti pirkéjy naudojimosi elgseng
atsizvelgiant ] jvairius kintamuosius (Klechine ir kt., 2016).

Yra daugybé modeliy, aiSkinanciy ketinimo pirkti procesg. Pasak Venkatesh ir kt. (2003)
vieninga technologijy priémimo ir naudojimo teorija, kuri aiSkina naudotojy suvokimag ir
priémimo elgseng (UTAUT), pasiZzymi pranasumu prie$ kitus modelius ir gali padéti iSsiaiskinti
technologijy priémimo procesa. Si teorija buvo sukurta sujungus astuonis teorijos modelius,
kurie padg¢jo iSsiaiSkinti technologijy priémimg ir naudojima (Venkatesh ir kt., 2003).

Véliau, Sios teorijos pagalba, Doan (2020) padar¢ prielaida, kad vartotojy ketinimai
pasielgti vienaip ar kitaip yra veiksniai, kurie gali daryti didele jtaka kliento elgsenai naudojantis
technologijomis. Pirkimui internetu jtakg daro keli veiksniai: klienty pozitiris, demografiniai
rodikliai ir pirkimo internetu modelis. Sie kintamieji lemia klienty ketinima pirkti internetu.
Todél, remiantis technologijy priémimo ir naudojimosi teorija UTAUT, Doan (2020) iSskiria
keturis ketinimo pirkti internetu kintamuosius, kurie patvirtina daryta prielaida, jog vartotojy
ketinimas yra veiksnys, kuris daro jtaka kliento elgsenai. Autorius iSskiria tokius veiksnius, kaip
socialing jtaka, tikétinas pastangas, tikéting efektyvuma ir palengvinancias salygas (zr. 2 pav.).
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2 paveikslas

Keturi ketinimo pirkti internetu kintamieji, pasitelkiant teorinj modelj UTAUT

Tikétinas efektyvumas

Tikétinos pastangos

Ketinimas pirkti internetu

Palengvinancios salygos

Socialiné jtaka

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Doan (2020)

Tikeétinas efektyvumas, pasak autoriaus, yra susijes su vartotojy tikéjimu, kad sistemos
naudojimasis perkant internetu jiems gali padéti pasiekti geresniy veiklos rezultaty (Venkatesh ir
kt., 2003). Ar Sis veiksnys yra veiksmingas, Doan (2020) teigimu, daZniausiai parodo paprastas
ir greitas apsipirkimas, kuris vartotojams gali buti efektyvus ir sutaupyti didele dalj laiko. Vienas
i§ pasitelkty modeliy yra vieninga technologijy priémimo ir naudojimosi teorija (UTAUT), kuri
ankstesniuose atliktuose tyrimuose buvo laikoma viena i§ geriausiai prognozuojanciy

technologijy priémima (Zr. 3 pav.).

3 paveikslas

Technologijy priéemimo ir naudojimosi teorija (UTAUT)

Tikétinas naSumas

Tikétinos pastangos \
Naudojimo

e elgsena
Socialiné¢ jtaka

y
Palengvinancios
salygos

Naudojimosi
savanoriSkumas

Elgesio ketinimai

Lytis Amzius Patirtis

Saltinis: Venkatesh ir kt. (2003)
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UTAUT modelj sukiuré Venkastesh ir kt. (2003), apibendring skirtingas asStuonias
technologijy priémimo ir naudojimosi teorijas: pagristy veiksmy teorija, technologijy priémimo
modelis, motyvacinis modelis, suplanuotos elgsenos teorija, kombinuotoji planuojamos elgsenos
teorija ir technologijy priémimo modelis, asmeninio kompiuterio naudojimosi modelis, inovacijy
sklaidos teorija bei socialiné kognityviné teorija (Beldad ir Hegner, 2017). UTAUT modelis yra
sukurtas siekiant gauti iSsamesnés informacijos apie vartotojy elgsenos supratima, kurio
i§siaidkinti negaléjo padéti ankstesni modeliai (Beldad ir Hegner, 2017). Sis modelis yra
sudarytas i§ keturiy nepriklausomy konstrukty, kurie daro jtaka elgsenos ketinimams ir
naudojimosi elgsenai: tikétinas naSumas (laipsnis, kuriuo vartotojas tiki, kad naudojimasis tam
tikra sistema padés jam pasiekti geresniy darbo rezultaty), tikétinos pastangos (lengvumo
laipsnis, susij¢s su sistemos naudojimusi), socialiné jtaka (laipsnis, kuriame vartotojai galvoja,
kad kiti svarbiis asmenys tiki, jog jie turéty naudotis nauja sistema) ir palengvinancios salygos
(laipsnis, kuriuo vartotojai tiki, kad egzistuoja infrastruktiros padedancios naudotis sistemomis)
(Venkatech ir kt., 2003). Pasak autoriy, Siame modelyje yra atsizvelgiama ir | moderuojancius
kintamuosius: lytj, amziy, patirtj bei naudojimosi savarankiskumg. Esantys keturi kintamieji gali
suSvelninti nepriklausomy konstrukty jtaka elgesio ketinimui (vartotojy noras naudotis sistema,
kuris matuojamas 3 punkty skale sukurta pagal Davis (1989) TAM modelj ir naudojimosi
elgsenai (Beldad ir Hegner, 2017).

Kitas iSskirtas planuotos elgsenos teorijos modelis (TPB) taip pat gali padéti iSsiaiskinti
vartotojy pirkimo ketinimus bei elgseng. Ajzeno pasitilytas TPB modelis yra sukurtas i$
Fishbeino ir Ajzeno (1975) sukurtos pagristy veiksmy teorijos. Pagal TPB modelj konkretaus
vartotojo elgesio atlikimg lemia jo paties ketinimas atlikti norima poelgj (Chen, 2014). Pasak
autoriaus, ketinimui elgtis savo ruoztu daro itaka trys veiksniai, kurie yra susij¢ su elgsena:

pozilris, subjektyvios normos ir suvokta elgesio kontrolé (Zr. 4 pav.).

4 paveikslas

Planuotos elgsenos teorija (TPB)

Poziuris

\ 4

Faktinis naudojimas

\ 4

Subjektyvi norma Elgsenos ketinimai

Suvokiama elgesio //‘
kontrolé

Saltinis: Ajzen (1991)
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Ajzeno (1991) sukurtas teorijos modelis teigia, kad poziiris, subjektyvios normos bei
suvokiama elgesio kontrol¢ kartu daro jtaka vartotojy elgesio ketinimams (Chen, 2014).
Pagrindiné Sio modelio esanti prielaida yra tokia, kad Zmonés dauguma elgesio veiksmy gali
kontroliuoti patys, tod¢l, kad yra tam racionalils, o sprendimo veiksnys, kuris lemia asmens
elgesj yra vadinamas elgesio ketinimu. Siame modelyje, pasak Ajzen (1991), poziiiris yra
aiSkinamas kaip asmens teigiamas arba neigiamas atlikto elgesio vertinimas. Subjektyvias
normas autorius jvardija kaip socialinio spaudimo esantj laipsnj, atsizvelgiant | asmens jauciama
elgesj. Taciau subjektyvios normos taip pat gali biiti apibiidinamos kaip darancios jtaka kity
asmeny pagalba, kurie yra svarbiis vartotojui ir kurie gali daryti poveikj priimant sprendima
(Chen, 2014). Be pozitirio, subjektyviy normy reikia atsizvelgti ir j suvokiamg elgesio kontrole,
kuri reiskia vartotojo suvokimg apie iSkilusius sunkumus atliekant tam tikrus veiksmus (Ajzen,
1991). Kai kurie iSoriniai veiksniai gali biiti nekontroliuojami, todél kuo didesn¢ galimybe
vartotojai turi kontroliuoti ir atlikti konkrety elgesj, tuo didesné tikimybé, kad jie tuo elgesiu ir
uzsiima (Chen, 2014).

Nuo tada, kai technologijos integravosi | vartotojy kasdienybe ir Svietima, jos buvo
pripazintos kaip pagrindinis veiksnys skatinantis mokymasi, tad buvo pradétas tirti vartotojy
noras priimti bei naudoti technologijas (Cheng, 2018). Pasak autoriaus, be kity teorijy,
technologijy priémimo modelis (TAM) buvo taip pat daznai taikomas vartotojy ketinimams ir

elgsenai istirti (Zr. 5 pav.).

5 paveikslas

Technologijy priemimo modelis (TAM)

Suvokiamas
P naudingumas \

A

Poziiiris | e Elgsenos ..
naudojimag Pozidris | ketinimas Faktinis
\ naudojima naudojimas

naudoti
Naudojimo
paprastumas /

Saltinis: Davis (1989)

TAM model; sukiiré Davis (1986), kuris buvo placdiai naudojamas jvairiuose tyrimuose,
kuriuose buvo bandoma iSsiaiskinti ar prognozuoti vartotojy elgseng susijusig su technologijy

naudojimusi (Sarika ir kt., 2016). Pasak autoriy, $is modelis atsirado remiantis pagristy veiksmy
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teorija (TRA). TRA teorija teigia, kad esantys svarbiis jsitikinimai apie pozitrj } tam tikrus
elgesio tipus gali buti matomi, kai tam tikras tiriamas elgesys yra demonstruojamas (Sarika ir kt.,
2016). Taciau technologijy priemimo modelis teigia, kad vartotojy sprendimas priimti naujas
technologijas yra vertinamas dviem faktoriais: suvokiamu naudingumu (vartotojo liikesciai, kad
naujos technologijos gali pagerinti darbo rezultatus) ir suvoktu naudojimo paprastumu (laipsnis,
kuriuo vartotojas tiki, kad informaciniy sistemy naudojimas bus nesudétingas) (Davis, 1989). Sie
du i8skirti faktoriai gali padéti norint prognozuoti vartotojy pritarimg informacinéms
technologijoms (Sarika ir kt., 2016). Suvokiamas naudojimosi paprastumas gali turéti jtakos ir
suvokiamam naudingumui, kai abu kintamieji reikSmingai prognozuoja pozitrj i naudojima
(Abu ir kt., 2014). Kuo daugiau teigiamai suvokiamas yra sistemos naudojimosi paprastumas ir
naudingumas, tuo didesné tikimybé, kad sistema gali biiti naudojama (Abu ir kt., 2014). Pasak
autoriy, poziiiris | naudojimg TAM teorijoje reiskia, kad esant vienodoms salygoms vartotojai
formuoja ketinimus atlikti tam tikrg veiksma, kuriam jie turi teigiama poveikj. Sis veiksnys yra
ivardijamas kaip lemiantis biisimg vartotojo ketinimg, kuris lemia tam tikrg pasirinkta elgesi
(Abu ir kt., 2014).

Apibendrinant galima teigti, kad visos apzvelgtos teorijos yra naudingos nagrin¢jant
ketinimg pirkti i§ elektronin¢ parduotuvés. Norint iSsiaiSkinti kaip vartotojai priima naujas
technologijas ir kokie iSoriniai veiksniai gali daryti jtakos jy elgsenos ketinimams reikéty
naudoti UTAUT modelj. Siekiant geriau suprasti vartotojy apsipirkimo motyvus ir elgsena, biity
naudinga naudotis TPB sukurtu modeliu, kuris padéty suprasti vartotojy apsipirkimo patirtis, taip
leidziant pritaikyti vartotojams aiSkesnes ir patogesnes elektroniniy parduotuviy svetaines.
Taciau rengiant tyrimo metodika, kurios pagalba siekiama iSsiaiSkinti, kokia jtaka daro polinkis
rizikuoti, impulsyvumas, pasitikéjimas ir buvusios patirties jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés, reikéty rinktis TAM modelj. Remiantis Siuo modeliu galima nustatyti
vartotojy pozilrj | esancias technologijas pagal suvokiamg naudingumg ir naudojimosi
paprastuma. Modelyje iSskiriamas poziiiris ] naudojimg, elgsenos ketinimas naudoti ir faktinis

naudojimas.
1.4. Veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti iS§ neZinomos elektroninés parduotuvés
1.4.1. Polinkis rizikuoti ketinant pirkti i§ elektroninés parduotuvés
Pirkimo internetu elgsenai itakos gali turéti tiek suvokiama esanti elektroninés prekybos

nauda, tiek psichologiniai veiksniai. Verslo ateiCiai jtakos taip pat gali turéti esancios

technologijos ir skaitmeniné erdvé (Kim ir Byramjee, 2013). Svarbu yra istirti veiksnius, kurie
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gali nulemti pirkimo i§ nezinomos elektroninés parduotuvés vartotojy elgseng. Kim ir Byramjee
(2013) teigia, kad rySys tarp ketinimo pirkti ir elgsenos gali priklausyti nuo vartotojams biidingo
polinkio rizikuoti. Kahneman ir Tversky (1979) suskirsté apsipirkimo internetu elgsena pagal
polinkj rizikuoti j dvi skirtingas grupes: linkusius ir vengiancius rizikuoti. Jie nustaté bendraja
taisykle, kad vartotojai, kurie yra linke rizikuoti apsiperkant internetu labiau vertina nauda, nei
galimg elektroninés prekybos Zala, o vengiantys rizikos teikia pirmenyb¢ mazmeninei prekybai.
Ber¢itino ir Bakanausko (2020) nuomone, suvokta rizikg internetin¢je erdve¢je galima
apibrézti kaip netikrumo jausma, kurj klientas suvokia priimdamas sprendimg pirkti. Pasak Naiyi
(2004) ir Sharma ir Kurien (2017) autoriy, yra septyni veiksniai (rizikos), kurie gali daryti jtaka

vartotojy suvokiamai rizikai ir gali biiti susij¢ su apsipirkimu internetu (zr. 1 lentele).

1 lentelé
Rizikos, galincios daryti jtakq apsipirkimui internetu

Naiyi (2004)
1. Suk¢iavimo rizika: vartotojy ripinimasis ir
galvojimas apie pardavéjo patikimuma
apsiperkant elektroningje erdvé.
2. Pristatymo rizika: vartotojams kelia
susiriipinimg d¢l produkty pristatymo.
3. Finansine rizika: kelia susirtipinimg dél
patirty finansiniy nuostoliy apsiperkant
internetu.

Sharma ir Kurien (2017)
1. Veiklos rizika: vartotojai nepasitiki
elektronine parduotuve, nes susiduria su
klausimais apie prekés atitikima.
2. Finansiné rizika: pirkéjai baiminasi dél to,
kad gali atsirasti papildomy mokesciy.
3. Laiko rizika: pirkéjai baiminasi, kad
nusipirke produktus ir sumokéje i$ karto,
negaus savo siuntos laiku.

4. Proceso ir laiko praradimo rizika: matuoja
kaip vartotojas apsiperkant internetu suvokia
uzsakymo paprastumg ir patoguma.

4. Psichologiné rizika: pasidalijus savo
asmenine informacija, pardavéjai ja perduoda
kitoms jmonéms.

5. Produkto rizika: vartotojai bijo gauti preke
kuri neatitinka nurodymy, kokybés.

5. Socialiné rizika: pirkéjas perka produkta,
kurio niekada néra gyvai mates ar iSbandgs.

6. Privatumo rizika: vartotojy susirlipinimas

6. Privatumo rizika: imonés neatsiklaususios

del savo asmeninés informacijos saugumo pirkéjo leidimo, stebi jy pirkimo jprocius.
apsiperkant internetu.

7. Informacijos rizika: nusako vartotojy
susiriipinima del esancios informacijos apie
pardavéjus.

7. Sistemos rizika: perkant internetu gali
sugesti naudojami elektroniniai prietaisai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Naiyi (2004); Sharma ir Kurien (2017)

Lyginant Siy dviejy autoriy iSskirtus veiksnius, galima teigti, kad dauguma jy yra panasis
ir skiriasi neZymiai. Vienas i§ $iy bendry autoriy iSskirty veiksniy yra tai, kad vartotojams
perkantiems internetu yra svarbus pardavéjo patikimumas prie§ isigyjant prekes ar paslaugas.
Pasak autoriy, dazniausiai abejonés vartotojams kyla del to, ar vaizduojami produktai
internetinése svetainése atitiks realyb¢je esancia prekeés iSvaizda. Kitas ne maziau svarbus

veiksnys yra finansiné rizika, kurig autoriai suvokia panaSiai. Anot jy, pirkéjai labiausiai
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baiminasi dél to, kad nusipirkus prekes, gali atsirasti papildomi mokesciai apie kuriuos nebuvo
pranesta i$ anksto, taciau uz juos bus biitina susimokéti. ISskirtos autoriy pristatymo rizika ir
laiko rizika yra susijusios ir prieinama bendra i§vada, jog pirkéjai baiminasi dél to, kad jy preke
po uzsakymo gali pradingti, biiti sugadinta ar pristatyta ne tokios kokybés, kokios yra
vaizduojama internetinéje parduotuvéje. Sharma ir Kurien (2017) paaiSkina Sios esancios rizikos
priezastis ir teigia, kad savo siuntos pirkéjai gali negauti laiku bei ji gali véluoti dél neaiskiy ir
nepaaiskinamy priezasciy, kas dazniausiai vartotojams gali sukelti nerima.

Esantis ketvirtasis veiksnys autoriy nuomone issiskiria, Naiyi (2004) iSskiria proceso ir
laiko praradimo rizika, kai vartotojui apsipirkimo procesas gali buti sudétingas ir sukelti
papildomy nepatogumy, o Sharma ir Kurien (2017) isskiria psichologing rizika, kai asmeniné
informacija gali biiti perduodama kitoms jmonéms, kurios atakuoja skambuciais, SMS Zinutémis
ir elektroniniais laiSkais, kas gali sukelti pirkéjy nepasitenkinimg. Pasak Naiyi (2004) svarbu
aptarti ir produkto rizika, nes pirkéjams riipi nusipirkto produkto ar paslaugos kokybé. Taciau
Sharma ir Kurien (2017) produkto rizikos nei$skiria, bet pamini socialing rizika, kuri taip pat yra
svarbi, nes pirkéjai baiminasi dél prekiy, kuriy néra mate¢ ar iSbande, ko eigoje gave preke gali ja
nemokéti naudotis.

Galima matyti 1 lentel¢je, kad autoriai iSskiria privatumo rizika, kuri pasireiskia, kai
pirkéjai turi nurodyti savo asmeninius duomenis, o jmonés yra linkusios tai panaudoti savo
tikslams, kad galéty stebéti vartotojy pirkimo jprocius. Paskutiniai veiksniai autoriy iSsiskiria,
nes vienas pabrézia informacijos rizika, o kiti sistemos rizika. Informacijos rizika, pasak Naiyi
(2004), kelia vartotojams susiriipinimg dél esancios informacijos apie pacius pardavejus.
Vartotojai baiminasi dél to, kad gali biiti didelis informacijos trikumas internetinéje svetainéje
apie pacia jmong, i§ kuriuos yra perkamos prekés. O sistemos rizika atsiranda tada, kai perkant
internetu gali sugesti jvairlis naudojami elektroniniai prietaisai, kuriy gedimus gali sukelti viruso
perdavimai per esancius interneto svetainéje slapukus (Sharma ir Kurien, 2017). Tad apzvelgus
visus autoriy iSskirtus veiksnius, galima daryti bendra iSvada, kad norint sumazinti esancias
rizikas perkant i§ internetiniy svetainiy, pardavéjai turéty atsizvelgti | suvokiamas vartotojy
rizikas ir uztikrinti pirkimo sauguma.

Kaip teigia Engel ir kt. (1995), polinkis rizikuoti, pasireiSkia kaip individuali asmens
savybe. Taip pat yra ir vartotojy segmentai, kurie mégsta rizikuoti, yra rizikos medziotojai arba
tie, kurie nori patirti aStrius pojucius rizikuojant (Engel ir kt., 1995). Reyes-Mercado ir
Rajagopal (2015) papildo, kad jvairiy pojiiciy ieSkojimas yra biidinga pirkéjy savybe, kuri gali
biiti susijusi su esancia ar nauja patirtimi bei pirkéjy noru prisiimti atsakomybe sau, kad tik
patirty rizikos pojucius. Autoriy nuomone, renkantis elektroning erdve kaip apsipirkimo kanala,

pirkéjuy pojuciy paieskos daro jtaka pirkimo sprendimams.
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Pirke¢jai, kurie mégsta rizikuoti, yra labiau link¢ teigiamai apibudinti savo esantj poziiirj |
rizika, nei tie, kurie linke vengti rizikos apsiperkant internetu. Dazniausiai vengiantys rizikos
zmones yra link¢ manyti, kad rizikuoti jie i§ tikryjy meégsta. Tokie pirkéjai save laiko
meégstanciais rizikuoti, nes rizikos prisiémimo atveju yra per daug savimi pasitikintys, nors
rizikuoti i§ tikryjy jie dazniausiai vengia (Akin ir Secilmis, 2015). Siy autoriy nuomone, rizikos
suvokimas ir pirkéjy elgsena yra sudedamoji dalis ketinimo pirkti internetu. Kim ir Byramjee
(2013) teigia, kad ketinima pirkti internetu lemia vartotojy elgsena, tad rySys tarp ketinimo ir
elgsenos gali priklausyti nuo vartotojo esancio polinkio rizikuoti. Taigi Sie autoriai teigia, kad
ketinimas pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio rizikuoti.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiamos rizikos veiksniai daro jtaka vartotojy
ketinimui pirkti i§ internetinés parduotuvés, kai pirkéjai yra vengiantys rizikuoti. Norint i§vengti
nesusipratimy, jmonés turéty atsizvelgti | autoriy iSskirtus septynis suvokiamos rizikos
veiksnius. Kiti autoriai i$skiria tai, kad yra ir tokiy pirkéjy, kurie mégsta rizikuoti bei rizika
jiems suteikia iSskirtinius pojii¢ius. Galima daryti iSvada, kad ketinimas pirkti internetu

priklauso nuo pirkéjo esancio suvokimo apie rizikg ir polinkio rizikuoti.

1.4.2. Impulsyvumo jtaka ketinant pirkti internetiné¢je parduotuvéje

Impulsyvumas yra vienas i§ emociniy bei elgesio veiksniy, kurie gali paskatinti pirkéjus
pirkti paslaugas internetu. Gerai parengtas tinklapio dizainas gali paveikti vartotojo psichologinj
impulsyvuma, kuris sukels malonuma ir naudinguma pafiam pirkéjui pirkti elektroningje
parduotuvéje. Tai lemia apsipirkimo kokybe. ISskiriami kokybés aspektai, kuriuos turi turéti
interneto svetainé:

—  privatumas / saugumas;

— informacijos kokybe;

— lengvas naudojimas;

—  grafinis stilius;

— pazady jvykdymas (Bartasitte, 2013).

Paplitus elektroninei prekybai, taip pat paplito ir impulsyvus pirkimas, kai vartotojai
nejauté tokiy apribojimy, kuriuos galéjo patirti fizinése parduotuvése, o tai padidino
impulsyvaus pirkimo tikimybe (Chan ir kt., 2017). Mokslininkai tvirtina, kad dabar elektroniné
prekyba yra palankesné, nei neinternetiné, nes internetiné erdvé iSlaisvina vartotojus nuo
suvarzymy, tokiy kaip parduotuvés vieta, ribota veikla ar spaudimas i§ darbuotojy, kuriuos jie

gali patirti fizinio apsipirkimo metu (Chan ir kt., 2017). Beatty ir Ferrell (1998) teigia, kad
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impulsyvumas yra kaip noras patirti spontaniska ir neapgalvota norg pirkti ¢ia ir dabar bei elgtis
be ilgo svarstymo ar galimy pasekmiy jvertinimo.

Maym ir Ahmadinejad (2011) papildo teigdami, jog impulsyvus pirkimas yra
apibiidinamas kaip spontaniSkas, sudétingesnis nei jprastas, ne visai reikalingas ir greitas
sprendimas pirkti. Toks elgesys, pasak Sio autoriaus, atsiranda, kai vartotojas greitai priima
sprendima, nuslopindamas racionaliai apgalvota ir detaly kity galimybiy iSnagrinéjima. Lyginant
impulsyvy pirkima su jau suplanuotu, Sis sukelia didesnj susijaudinimg ir i$Saukia mazesnj
atsargumg, tod¢l paprastai pirkimas tampa neiSvengiamu (Maym ir Ahmadinejad (2011).
Mazmeninéje prekyboje vartotojai, kurie pasizymi didesniu impulsyvumu, labiau yra linke¢ pirkti
prekes ar paslaugas negalvodami apie pasekmes (Chan ir kt., 2017). Pasak Zhang ir kt. (2006)
vartotojy impulsyvumas esantis elektronin¢je erdvéje gali daryti jtaka vartotojy ketinimui pirkti
internetu.

Veiksniai, kurie gali skatinti apsipirkimg, prieSingai nei atbaidantys, daro didesn¢ jtaka
vartotojy ketinimui pirkti impulsyviai (Laura ir Carlos, 2018). Pasak $iy autoriy, tokie veiksniai
kaip paprastas atsiskaitymas uZz prekes ar paslaugas, didesné prekiy ar paslaugy jvairove bei kity
vartotojy rekomendacijos gali biiti kaip priemonés, kurios stipriai skatina impulsyvy pirkima
elektroningje erdvéje. I$skiriant privatumo veiksnj, kurj sukuria elektroniné erdvé aiskinimai yra
dvejopi. Perkant fizinéje parduotuvéje tarp pirkéjo ir pardavejo yra neiSvengiamas kontaktas,
kuris gali paskatinti pirkti impulsyviai. Kontakto nebuvimas perkant internetu taip pat néra
trikumas, nes pasak Laura ir Carlos (2018) kontakto trukumas elektroninéje erdvéje, gali skatinti
ketinimg impulsyviai pirkti prekes ar paslaugas.

Kaip atskirti impulsyvumo paveikta pirkimag nuo kitokio pirkimo elgesio aiSkina Maym ir
Ahmadinejad (2011). Pasak S$iy autoriy impulsyvus pirkimas dazniausiai yra neplanuotas arba
visiSkai nepageidaujamas, nereflektuotas bei spontaniskas ir staigus. Pirma, neplanuotas
pirkimas dazniausiai vyksta tuomet, kai vartotojai internetin¢je parduotuvéje aktyviai neieSko
konkretaus produkto, bet galiausiai jj nusiperka. Antra, nereflektyvus pirkimas gali jvykti, kai
vartotojai nevertina produkty pagal savo nustatytus poreikius ir negalvoja apie jy panaudojimo
rezultatus (Rook, 1987). Trecia, spontaniskas pirkimas dazniausiai jvyksta tada, kai vartotojas
pamatgs produkta ji nusiperka per labai trumpg laiko tarpa (Lee ir Kacen, 2008).

Bartasitute (2013) pastebi, kad vartotojy apsisprendimg pirkti lemia ir patj vartotoja
veikiantis impulsyvumas. I$skiriami trys vartotojy elgsenos impulsyvumo tipai:

— elgesio impulsyvumas, kuris pasireiSkia tada, kai vartotojai neplanuotai perka;
— psichologinis impulsyvumas pasireiSkia, kai vartotojai jaucia norg pirkti;
— procesinis impulsyvumas grindziamas prielaida, kada vartotojai yra problemy

sprend¢jai, nes iesko informacijos pries savo pirkimo sprendimus.
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Chen ir Zhang (2015) isskiria keturis veiksnius, kurie gali turéti jtakos vartotojy
impulsyviam pirkimui:

1. Vartotojy esanti nuotaika gali tiesiogiai daryti jtaka impulsyviam pirkimui, todél
prekiy iSdéstymas, jy pateikimas bei esantis patrauklumas internetin¢je svetainéje yra svarbiis
veiksniai norint sukelti vartotojy impulsyvuma.

2. Apsipirkimo patogumas vartotojams taip pat yra svarbus, todél pardavejai turéty
sugeneruoti informatyvias ir jdomias internetines svetaines bei paversti jas patogiomis
naudojimuisi.

3. Prisideda ir buvusiyjy klienty geri atsiliepimai, kurie gali paveikti impulsyvy pirkima
teigiamai, todel elektroningje erdvéje esantys pardavéjai turéty atkreipti démesj i esancius
vartotojy paliktus komentarus ir neigiamy bandyty iSvengti.

4. Paskutinis veiksnys — jmoniy strategijos, kurios gali paskatinti buvusius pirkéjus
rekomenduoti interneting svetaing kitiems vartotojams, nes yra jrodyta, kad rekomendacijos gali
daryti stiprig jtaka ketinimui pirkti impulsyviai.

Laura ir Carlos (2018) i$skiria dar vieng veiksnj, darantj jtakg impulsyviems pirkimams.
Pasak jy, tai yra populiariais tape ir paplit¢ socialiniai tinklai, kadangi naudoja jvarius vaizdus ir
gali iSprovokuoti jutiming stimuliacija, kurie lemia impulsyvia pirkéjy elgsena. Taip pat jie gali
daryti jtakg net ir tiems pirkéjams, kurie laiko save impulsyviais tiek fizinése parduotuvése, tick
elektroningje erdvéje.

Apibendrinant galima teigti, kad impulsyvus pirkimas vartotojams pasireiskia, kai jie
nori patirti susijaudinimg bei pasitenkinimg neieSkodami konkretaus ir reikiamo produkto. Prie
vartotojy ketinimo pirkti impulsyviai gali prisidéti tokie skatinantys veiksniai kaip prekiy
pasirinkimo jvairove, kity Zmoniy rekomendacijos ir socialiniai tinklai. Taip pat prekés ar
paslaugos pardavimas ribota laika, gali buti naudojamas pritraukiant vartotojus pirkti
impulsyviai. Nors dazniausiai vartotojo apsisprendimui pirkti elektroningje parduotuvéje gali
daryti jtaka reklamos ir rekomendacijos, taCiau didziausig jtaka daro jo impulsyvumas.
Veikdamas impulsyviai, vartotojas gali nusipirki ir tai, ko jam reikia, ir tai, ko nereikia. Taip

atsiranda teigiama ir neigiama patirtis ketinant pirkti internetu.

1.4.3. Teigiamos ir neigiamos patirties jtaka ketinant pirkti i$ elektroninés parduotuvés

Patirtj galima apibiidinti kaip svarbiausig aspekta vartotojui ketinant pirkti i§ internetinés
parduotuvés. Patirtimi grindZziamos paslaugos, kurios gali buti jvertintos po pirkimo ar

vartojimo. Pirkéjo patirtis gali biiti ir teigiama, ir neigiama. Esant teigiamai patirCiai vartotojas
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dazniausiai rekomenduoja pirkti ir kitiems, o jei susiduria su neigiama patirtimi — gali internete
paskleisti neigiama informacija (Bartasiaite, 2013).

Ivairis mokslininkai dazniausiai vartotojy patirt] priskiria prie esancios jmonés
pranasumo pries konkurentus, nes Siy laiky elektroningje erdvéje esantys vartotojai turi didele
galig ir jtaka (Barari ir kt., 2020). Anot Siy autoriy, vartotojai gali apsipirkti bet kuriuo metu, bet
kurioje vietoje, nes technologijos yra pazangesnés. O vartotojy pasirinkimg, anot autoriy, gali
lemti socialingje ziniasklaidoje esantys tarpusavio vertinimai. Tad jei paslaugos ar prekés
vartotojy netenkina, jie gali greitai ir lengvai pakeisti naudojama interneting parduotuve. Dél Sios
priezasties klienty patirtis uzima labai svarbig pozicija teikiant paslaugas internetinés
parduotuvése.

Teigiama patirtis, kurig suteikia elektroninés prekybos vartotojy rySys su jmonés
interneto svetaine, gali paskatinti ilgalaikiy santykiy atsiradimg. Produkto paieska, pirkimo
vykdymas ir jmoniy paslaugy teikimas sukuria ry$j tarp jmonés bei vartotojo, kuris gali biiti
jvairialypis (Rose ir kt., 2011). Pasak Barari ir kt. (2020) teigiamos emocijos dazniausiai
atsiranda tuomet, kai vartotojas patiria asmenin¢ sékme, geba rasti gerus pasitlymus bei
sutaupyti pinigus. Tokie veiksniai dazniausiai sukelia vartotojams laimés jausma, kuris prisideda
prie teigiamos patirties atsiradimo. O patirt] susijusig su pacia internetine svetaine, anot §io
autoriaus, lemia paprastas parduotuvés narSymas, geras aptarnavimas, problemy nesukeliantis ir
greitas apsipirkimas.

McLean ir Wilson (2016) papildo Siy autoriy jzvalgas ir iSskiria dar vieng veiksnj
vartotojy teigiamai patir¢iai sukurti. Pasak jy, vartotojai, apsiperkantys internetinéje svetainéje,
dazniausiai atsizvelgia | savo laika, kurj praleidzia svetainéje. IeSkodami jvairios informacijos
vartotojai néra pasiruos¢ praleisti daugiau laiko, nei yra numatg, o jeigu uztrunka ilgiau, jy
pozitris keiCiasi ir 1§ teigiamos patirties gali atsirasti neigiama patirtis (McLean ir Wilson,
2016). Norint, kad vartotojai biity patenkinti apsipirkimu ir ketinty pirkti dar karta, elektroninés
rinkodaros specialistai turéty suprasti, jog labai svarbu yra geras internetinés svetainés veikimas
(Rose ir kt., 2011). Remiantis $iy autoriy jzvalgomis galima teigti, kad gerai iSvystyta internetine
svetainé ir nesudétingas apsipirkimo procesas sukuria teigiama patirtj, taip skatindamas vartotojy
ketinimg pirkti.

Ankstesniuose McLean ir Wilson (2016) tyrimuose teigiama, kad apsiperkant svarbus
yra laikas ir aptarnavimas, tafiau naujesniuose tyrimuose Sie autoriai iSskiria ir svetainéje
esancios informacijos kokybe bei patikimuma. Vartotojas, apsilankes svetaingje, kuri jam atrodo
patikima ir kokybiska, gali pratesti savo planuotg apsipirkimo paieska (McLean, 2017). Autorius
teigia, kad patikima internetiné svetaine turéty pabrézti savo teikiamos informacijos svarba bei

aktualumg ir naudinguma vartotojui, kuris tuo metu yra jos lankytojas. Tam, kad vartotojai
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pasitikeéty internetine svetaine, uz tai atsakingi darbuotojai turéty uztikrinti, kad visos nuorodos
buty veikiancios, buty paprasta ir patogu susisiekti su klienty aptarnavimu bei nebiity jvairiy
raSybos klaidy (McLean, 2017). Taip pat autoriaus iSskiriamas yra ir svetainés dizainas, kuris
lankytojams gali sukurti patikimumo jausma ir taip daryti teigiamga jtaka kliento patiréiai. Siam
autoriui pritaria Bilghan ir kt. (2013) teigdami, kad elektroninéje erdvéje esanti svetainé turéty
biiti patraukli tam, kad uztikrinty malony apsipirkimg ir sudaryty patikimos svetainés jvaizdj.
Anot Siy autoriy, daZniausiai tokig patikimg aplinkg internetingje svetain¢je galima sukurti
jtraukiant vartotojy atsiliepimus, nurodant jvairias informacijos pateikimo datas bei Saltinius, i§
kuriy yra naudojama visa informacija. Remiantis abiejy autoriy jzvalgomis, galima teigti, kad
kokybiskai paruostas puslapis gali sumazinti praleidimo internetingje svetainéje laika, kuris kaip
zinoma yra labai svarbus, jog klientai nesusidurty su neigiama patirtimi.

Atsizvelgiant dar j ankstesnius McLean ir kt. (2016) tyrimus, taip pat galima jvardinti,
kad be laiko sgvokos vartotojams ne maziau svarbus yra ir aptarnavimas. Anot jy, aptarnavimas
igyja prasme, kai internetin¢je svetain¢je yra praleidziama daugiau laiko, nei buvo numatyta.
Sukelta neigiama patirtis iSSaukia jvairias vartotojy emocijas, d¢l kuriy dazniausiai vartotojai
nusivilia elektronine svetaine, o i$ to atsiranda abejonés ar pirkimas turéty biiti pratestas.

Vartotojai, turintys galimybe kreiptis j aptarnavima, po patirto nusivylimo, gali grjzti prie
teigiamy emocijy sukélimo (Rose ir kt., 2011). Prasidéjus abejonéms, atsirades klienty
aptarnavimas gali padéti vartotojams grjzti prie informacijos paieSkos ir nukreipti tinkama
pirkimo linkme, padedant jveikti neigiamas emocijas, kurios sukilo nes¢kmingu paieskos metu
(McLean ir kt., 2016). Tokia aptarnavimo funkcija gali padéti vartotojams neigiamas emocijas
pakeisti teigiamomis. Galima daryti i§vada, kad vartotojy aptarnavimas elektroningje erdvéje yra
reikalingas ir gali i§ neigiamos kliento patirties paversti jg teigiama.

Remiantis jau nagrinéty autoriy Saltiniais, galima teigti, kad internetinéje parduotuvéje
esantis aptarnavimas vartotojams suteikia teigiamg patirtj, taciau reikéty apsvarstyti ir tai, kad
pagalbos poreikis atsiranda tik tuomet, kai vartotojai negali atlikti pirkimo vieni, o tai sukelia
neigiamg patirt]. Pasak Barari ir kt. (2020) internetin¢ svetain¢ yra laikoma kaip viena
pagrindiniy vartotojy neigiamy emocijy priezastimi. Dazniausiai tai sukelia jvairls nusivylimai,
tokie kaip norimy produkty nebuvimas, maza pasitla, techniniai nesklandumai esantys
svetaingje bei uzsakymo sudétingumas. Anot jy, tokie trikdziai uzima didesn¢ vartotojy laiko
dalj ir sukelia nepasitenkinimg. Prie neigiamos patirties, pasak Kemppainen ir Frank (2019), gali
prisidéti ir pirkimo metu atsirad¢ netikétumai, tokie kaip papildomas siuntimo mokestis,
pristatymo ar prekiy gavimo trikdziai bei priverstinis gautos prekés atsiémimas ne toje vietoje,
kaip buvo tikétasi. Sie veiksniai, pasak autoriy, yra jvardijami kaip galintys sugadinti
apsipirkimo internetinéje svetaing¢je patirtj. Barari ir kt. (2020) papildydami teigia, kad neigiamy
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emocijy sukelimg gali lemti ir paciy vartotojy atliekami veiksmai, tokie kaip neplanuoty
produkty ar paslaugy pirkimas bei pinigy iSleidimas. Tokie veiksmai gali priversti vartotoja
nusivilti pa¢iu savimi ir taip sukelti neigiamas emocijas (Barari ir kt., 2020). Ir paskutiniai
i8skirti Kemppainen ir Frank (2019) daug jtakos neigiamai patiriai turintys veiksniai yra
informacijos trikumas apie galimy produkty pristatyma, priverstinis kreipimasis j vartotojy
aptarnavimg bei prastas jmoniy bendravimo stilius. Vartotojai, pasak §iy autoriy, noréty matyti
savo siunty atvykimo procesg bei esan¢ig buvimo vieta, nes taip pardavéjai nesukelty papildomy
abejoniy apie produkto gavimg. Priverstinis kreipimasis ]| vartotojy aptarnavimg taip pat
pateikiamas kaip zingsnis, sukeltas neigiamy patirCiy, kai be aptarnavimo pirkimas nebegali
vykti (Kemppainen ir Frank, 2019). Taip pat neigiamas emocijas gali sukelti netinkamas
bendravimo stilius, kai jmonés neatsipraso vartotojy del padaryty klaidy ar sukelty nepatogumy
(Kemppainen ir Frank, 2019). Galima daryti i§vada, kad daugiausiai neigiamy emocijy sukelia
internetinés svetainés nesklandumai ir netikétumui.

Atlikus analiz¢ iSskiriami teigiamos ir neigiamos patirties ketinant pirkti internetu

elektroningje erdvéje veiksniai (zr. 6 pav.).

6 paveikslas

Teigiama ir neigiama patirtis ketinant pirkti internetu

Teigiama patirtis

Gerai 1Svystyta MNes sl Kokybé¢ ir QRO
. o . apsipirkimo s vartotojy
Internetine svetaine patikimumas :
procesas aptarnavimas

y

| Neigiama patirtis

Atsirade Papildomi Pristatymo Informacijos

Maza pasiiila . . . E -
p netikétumai mokesdiai trikdziai trokumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Rose ir kt. (2011); Bilghan ir kt. (2013); McLean
(2017); Kemppainen ir Frank (2019); Barari ir kt. (2020)

Ber¢itino ir Bakanausko (2020) teigimu, prie geryjy vartotojy patirties rezultaty reikéty
priskirti pasitenkinima, ketinimg pirkti, lojalumg ir rinkodarg i$ liipy i liipas. Autoriy nuomone,
yra nustatyti aStuoni svarbis virtualiy klienty antecedentai, kuriuos biitina apsvarstyti gerinant
vartotojy patirtj:

1) lengva prieiga prie interneto svetaings,
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2) naudojimo paprastumas,
3) suvokiamas naudingumas,
4) hedoniniy ir utilitaristiniy funkcijy svetainés,
5) suvokiamas malonumas,
6) personalizavimas,
7) socialiné saveika,
8) suderinamumas skirtinguose jrenginiuose.
Toliau pateikiami svarbiis faktoriai, kurie daro jtakg virtualiy vartotojy internetinei

patirciai (zr. 2 lentele).

2 lentelé

Faktoriai, darantys jtakq virtualiy vartotojy internetinei patirciai

Faktoriai Daroma jtaka

Suvokiama rizika Suprantama  kaip problema, daznai paveikianti internetines
parduotuves, kadangi sprendimai pirkti internetu yra susij¢ su tam
tikromis abejonémis, nes pirkéjai negali fiziSkai iStirti prekiy, o tai
lemia didesnius blig§tavimus priimant sprendimg pirkti.

Prekés Zenklo Nepasitikejimas internetiniu pardavéju visy pirma yra rizika, susijusi
nepasitikéjimas su apsipirkimu internete. Mazmenin¢ prekyba internetu susiduria su
dideliais sunkumais, nes klientai negali fiziSkai iStirti ar iSbandyti
gaminiy internete.

Prekés Zenklo Prekés zenklo ir kliento patirtis vienas su kitu yra laikoma kritiSka
reikSmingumas priimant pirkimo sprendimg, tai ypac pasireiSkia perkant prabangos
prekes. Zinomas prekés Zenklas tikétina veiks gerai ir internete dél
sugebéjimo sumazinti suvokiama rizika.

Motyvacija Suprasti vartotojy motyvacija apsipirkti internetu yra esminis faktorius
apsipirkti internete | norint gauti tikslig analiz¢ virtualiy vartotojy patirties gerinimui. Reikia
suprasti, kad Zmonés apsipirkinéja ne tik siekdami utilitarinés vertés
(tam, kad gauty produkta), bet ir norédami pasidziaugti paciu pirkimo

procesu.
Makroekonomikos | Pastaraisiais metais pasauliné ekonomikos recesija yra vienas i$
daroma jtaka svarbiausiy makroekonominiy veiksniy, turintis itakos

mazmenininkams. Sis rei$kinys jau atvedé prie maZesniy piniginiy
sumy praleidziamy internete. Kiti makroekonomikos veiksniai:
palikany normos, socialinis statusas, infliacija ir rinkos akcijy
nuosmukis. D¢l pasaulio ekonomikos nuosmukio vartotojai tapo
atsargesniais ir labiau orientuotais i kaing.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Ber¢itinas ir Bakanauskas (2020)

2 lentel¢je iSskirti svarbiausi faktoriai, darantys jtaka virtualiy vartotojy internetinei
patirCiai: suvokiama rizika, pasitikéjimas, prekés Zenklo reikSmé, motyvacija ir
makroekonominiai veiksniai. Jy daromos ijtakos analizé padeda geriau suvokti virtualaus
vartotojo patirtj internete.
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Apibendrinant galima teigti, kad kokybiskai paruoSta internetiné svetaine, kuri leidzia
vartotojams greitai ir patogiai apsipirkti internetinéje svetainéje, tinkamas aptarnavimas, kuris
sukelia teigiamas emocijas, sukuria tarp vartotojo bei imonés gera rysj ir palieka teigiamg patirtj.
Taciau prastas aptarnavimas, papildomi mokesciai, pristatymo trikdZziai ir informacijos trukumas
apie produktus sukuria neigiama patirtj, kuri daro jtakg tolimesniam vartotojy ketinimui pirkti i§
internetiniy svetainiy. Ketinimui pirkti i§ elektroninés parduotuvés didele jtaka turi paties

vartotojo jgyta asmening patirtis.

1.4.4. Pasitikéjimo jtaka ketinant pirkti i§ elektroninés parduotuvés

Pasitikéjimas internetine svetaine yra daugiau nei jos esantis privatumas ar saugumas
(Urban ir kt., 2009). Sie autoriai teigia, kad pasitikéjimui jtakos turi elektroninéje erdvéje esanti
internetiné svetainé. Besikuriant internetui privatumas ir saugumas internetinés svetainés buvo
vieni i§ svarbiausiy elementy, kuriuos jmonés tur¢jo uztvirtinti, kad galéty igyti vartotojy
pasitikéjimg (Urban ir kt., 2009). Pasak Martin ir Camarero (2008) imoniy internetiniy svetainiy
saugumas ir privatumo politika bei teikiamy paslaugy kokybé ir suteikiamos visos reikiamos
garantijos, daro tiesioging jtaka vartotojy pasitik¢jimui, o esanti svetainés kokybeé daro
netiesioging jtakg pasitenkinimui.

Atsizvelgiant 1 ankstesnius vartotojy pirkimus, pasitenkinimas, anot Siy autoriy, yra
vienas i§ pagrindiniy pasitikéjimo veiksniy. Bart ir kt. (2005) analizavo, kaip gali susiformuoti
pasitikéjimas internetine svetaine, kai vartotojas joje apsilanko pirma karta ir iSskiria, kad
dazniausiai tai nutinka su naujai atsiradusia internetine jmoniy svetaine. Jie taip pat nustaté, kad
naujy vartotojy pasitikéjimg jmonés gali jgauti tada, kai vartotojas gali suprasti teikiama
informacija ir gali gebéti ja valdyti atlikdamas tam tikrg pirkimo procesa. Martin ir Camarero
(2008) papildo, kad pasitikéjima galima sukelti teikiant gera paslaugy kokybe, jvykdant visus
savo iSsikeltus saugumo ir privatumo pazadus vartotojams bei sugeneruojant patogia interneting
svetaing.

Pritaikytas geras dizainas internetinei svetainei yra svarbus vartotojo apsilankymui
(Urban ir kt., 2009). Taciau, anot jy, pasitikéjimas per vieng apsilankyma sukuriamas labai retai.
Daznu atveju tai gali biiti iSugdoma per daug apsilankymy internetinése svetainése, kai tokiu
biidu vartotojai turi galimybe jgyti patirties ir suzinoti ar liikesciai gali biiti patenkinami (Urban
ir kt., 2009). Martin ir Camarero (2008) teigia, kad imonés turi siekti, jog vartotojai igyty gera
patirt] apsipirkdami internetinéje svetainéje. Gera patirtis siejama ne tik su svetainés patogumu,
bet ir su vartotojy duomeny apsauga, moké¢jimy saugumu, produkty gera kokybe ir pagalba

iStikus nesklandumams. O Urban ir kt. (2009) papildo, kad pasitikéjimas taip pat yra svarbus
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komponentas esantis tarp vartotojo ir pardavéjo, kuriuo reikia riipintis ir iSlaikyti kuo ilgiau.
Pasitikéjimas yra jgyjamas tada, kai internetiniy svetainiy pardaveéjai be trikdziy jvykdo
uzsakymus bei suteikia gerg aptarnavima vartotojams, o prie to dar prisideda ir vartotojo
pasitenkinimas produktu (Urban ir kt., 2009).

Pengnate ir Sarathy (2017) teigia, kad pasitikéjimas yra labai svarbus veiksnys, ypatingai
tuomet, kai internetu perkama i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Vartotojy pasitikéjimas
tokioms parduotuvéms yra svarbus, nes jie dar neturi susidariusios iSankstinés nuomonés ir
reputacijos apie esanti naujg prekés zenklg. Anot McAllisterio (1995) pasitikéjimas gali
susidaryti i§ kognityviniy arba afektiniy dimensijy. Kognityvinis pasitikéjimas yra aiSkinamas
kaip vartotojy racionalus vertinimas bei turimos Zinios apie interneting svetaing, o afektinis
susijes su vartotojy emociniu prisiriSimu (Jeffries ir Reed, 2000). Kognityvinj pasitikéjima,
pasak Pengnate ir Sarathy (2017), dazniausiai sukelia esanciy internetiniy parduotuviy savybes,
tokios kaip patikimumas, taisykliy laikymasis. Kognityvinis pasitikéjimas yra geriausiai
pritaikomas ketinimui pirkti i§ nepazjstamos parduotuvés. Toks pasitikejimas yra suformuojamas
remiantis pirmu susidariusiu jspidziu internetine svetaine (Pengnate ir Sarathy, 2017). Galima
teigti, kad esancCios internetinés svetainés dizaino ypatybés ar iSskirtinumas sukuria ry$j tarp
nepazjstamo pardavéjo ir vartotojo.

Atliktas Pegnate ir Sarathy (2017) tyrimas patvirtina prielaida, kad internetinés svetainés
dizaino ypatybés ir vizualinis patrauklumas daro teigiamg jtaka vartotojy pasitikéjimui. Tokiu
atveju, vartotojai dar nebiina susipazing su internetinémis svetainémis, o esantis vizualinis
patrauklumas joje gali sukelti didelj vartotojy pasitikejima ir skatinti toliau naudotis svetaine
(Pengnate ir Sarathy, 2017). Tad vizualiai patrauklios internetinés svetainés, anot $iy autoriy,
gali sukelti pardavéjy pranaSuma prie§ esancius konkurentus, o tai yra labai svarbus faktorius,
lemiantis verslo sékme.

Kaip pastebi Agung Dermawan ir kt. (2020), apsipirkimas internetu turi trikumy,
palyginti su fizinémis parduotuvémis arba prekybos centrais. Vienas i§ reikSmingiausiy trikumy
yra tas, kad pirkéjas negali fiziSkai paliesti perkamy gaminiy. Tai maZina pirkéjo pasitikéjima
ketinant pirtki internetu. Kiti trikumai susij¢ su pristatymo trikdziais, pristatymo saugumu ir
privatumo problemomis, kurios gali turéti jtakos potencialiy klienty pasitikéjimui internetine
parduotuve.

Apibendrinant galima teigti, kad norint jgauti vartotojy pasitikéjimg elektronine
parduotuve, jos kiir¢jai turéty pasistengti uztikrinti sauguma bei privatuma, teikiamy produkty ar
paslaugy kokybe bei sudaryti salygas patogiam apsipirkimui. Per $iuos veiksnius jgytas vartotojy
pasitikéjimas skatina atlikti pirkimus i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Svarbus veiksnys

yra vartotojo pasitenkinimas perkant elektroninéje parduotuveje, kuris atsiranda tada, kai
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teikiama informacija yra suprantama ir vartotojas gali lengvai valdyti pirkimo procesa. Kuo
maziau trikdziy apsilankymo internetin¢je svetain¢je metu, tuo daugiau vartotojas jgauna

pasitikejimo ketinant pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves.

1.4.5. Elektroninés parduotuvés naudojimosi paprastumas

Siekiant sudominti ir iSlaikyti vartotojus, elektroninés parduotuvés nuolat tobulina
elektroninés komercijos modelj. Apsipirkimui skirtas modelis turi biiti patogus ir naudingas dél
lankstumo ir efektyvumo, nes patogu gauti bet kokia reikiama informacija apie produkty ar
paslaugg neiSvykstant i§ namy. Taigi, vartotojui suteikiama galimyb¢ rinktis ir lyginti produktus
bei paslaugas (Sabaityté ir Cerniauskaité, 2020). Naudojantis elektroninés parduotuveés
sukurtomis priemonémis galima suvokti jos kokybe pagal vaizda ir patoguma naudotis.

Tikétinos pastangos skatina vartotojus suprasti, kad naudotis sistemomis ar
technologijomis yra paprasta ir lengva (Doan, 2020). Pasak autoriaus, pirkimo metu vartotojai
nori, kad naudojimosi sglygos biity lengvos ir nereikalaujancios daug papildomy pastangy.
Tikétinos pastangos, pasak Chen ir kt. (2021), taip pat reiskia naudojimosi svetaine paprastuma
ir patoguma, kurj gali jausti vartotojas pirkdamas i§ naujos elektroninés parduotuvés. Tiksliau,
anot §io autoriaus, Sis veiksnys apima tai, kaip vartotojai lengvai gali rasti svetainéje jiems
reikiamus produktus ir kaip greitai gali iSspresti kilusig problema. Vartotojy gebéjimas naudotis
elektronine parduotuve ir jau esantis inovatyvumas atliekant pirkimus daro teigiamg jtaka
vartotojy ketinimui pirkti (San Martin ir Herrero, 2012). Visi minéti autoriai prieina bendra
iSvada, jog lengvas naudojimasis elektroninés parduotuvés svetaine daro teigiamga jtaka ir skatina
vartotojus pirkti. Taigi, jeigu naujos elektroninés parduotuvés valdymas yra paprastas ir
vartotojams jau pazjstamas, sumaz¢ja mokymosi kaip elgtis svetaine laikas, ko pasekoje
padidéja vartotojy ketinimas apsipirkti naujoje platformoje (Chen ir kt., 2021). Imonés Siuo
atveju turéty skirti daugiau démesio greitam elektroninés parduotuvés veikimui bei instrukcijy
kaip naudotis iSsamumui palengvinant apsipirkimo procesa (Doan, 2020).

Beniusio ir Sneiderienés (2022) nuomone, vartotojai internete galima surasti daugiau ir
tikslesnés informacijos apie internetines parduotuves, parduodamas prekes, lengviau palyginti
kainas. Norintys gali i§sakyti savo nuomong ir pasirinkti prekes pagal poreikj. Todél internetinés
parduotuvés stengiasi pritraukti ir socialinés Ziniasklaidos priemones. Vartotojy ketinima pirkti
lemia geros kokybés elektroniné svetaing, pasizyminti prieinamumu, stabilumu, patogumu. Tai
reiSkia, kad paprasta ir patogu naudotis. Be to, svarbu platus prekiy pasirinkimas, prieinamos

kainos, saugus ir greitas apmokéjimas, kokybiskas pristatymas (Beniusis ir Sneideriené, 2022).
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Palengvinancios salygos veikia, kai vartotojai mano, kad pirkimo metu gali biti gerai
iSvystyta organizacing ir techniné infrastruktura, kad iStikus problemoms naudojantis sistema
bus suteikta pagalba (Doan, 2020). Gerai veikiantis internetas, anot autoriaus, svetainés
suderinamumas su vartotojy pirkimo jranga, jvairls mokéjimo biidai gali vartotojams
palengvinti kelig iki ketinimo ir sprendimo pirkti. Imonés turéty atkreipti démes; | atsiskaitymo
patogumus ir sklandy elektroninés parduotuvés darba (Doan, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad paprastumas daro jtaka vartotojo apsisprendimui pirkti
i§ elektroninés parduotuves. Taigi, vartotojui svarbu yra zinojimas, kad pirkimas gali biiti
paprastas ir nereikalaujantis daug laiko. Kaip ir Zinojimas, kad iskilus problemai atsiras reikiama
pagalba ir bus galima kreiptis ] aplinkinius zmones dé¢l rekomendacinio poreikio. Elektroninéje
parduotuvéje turéty biiti pateikta tiksli, patogiai prienama, vartotojui reikalinga naujausia

informacija.

1.4.6. Suvokiamo naudingumo svarba perkant i$ elektroninés parduotuvés

Pirkdamas i§ elektroninés parduotuvés vartotojas nori matyti, kuo pasirinkta parduotuve
jam yra naudinga. Svarbu, kad biity ne tik lengva ieSkoti ir pirkti produktus bei paslaugas, bet ir
viska atlikti greitai. Kai ieSkojimas elektroningje parduotuvéje yra veiksmingas, vartotojas
supranta, kad tai jam yra naudinga.

Suvokiamg naudingumg sustiprina geresnis vartotojy aptarnavimas atsizvelgiant |
produkto pristatyma elektroninéje erdveje, pasirinkimo gausa, augantis asortimentas,
rekomendacijos, efektyvi komunikacija, interaktyvumas (Bercitinas, Bakanauskas, 2020). Be to,
elektroninéms parduotuvéms konkuruojant tarpusavyje, vartotojams sitilomos nuolaidas, dovany
kuponai (Sabaityté ir Cerniauskaité, 2020). Jeigu vartotojas matys, kad jam nenaudinga pirkti
vienoje elektroninéje parduotuvéje, jis pasirinks kitg. Tam, kad pirkéjas suvokty naudinguma,
elektroninés parduotuvés turi atsizvelgti i visus anks¢iau minétus veiksnius.

Pasak F. Damanpour ir J. A. Damanpour (2001) galima iSskirti SeSias pagrindines
elektroninés prekybos teigiamas savybes. Viena i§ pirmyjy minéty autoriy isskirty savybiy yra
geresnis verslo valdymas, kai vadovybé gali padidinti gamybos pardavimus, pagerinti finansy
planavimg ir pagerinti produkty kiirimo efektyvuma. Elektronin¢ prekyba palengvina verslo
procesus, kurie yra skirti tam, kad geriau pasiekti vartotojus ir palengvinti abipusj bendravima
(Anzar 2015). ISskiriama ir tiekéjy bei pardaveéjy integracija, kai jmonés gali geriau suprasti
verslo poreikius bei skatinti aukstesnio lygio produkty ir paslaugy tiekima, kuris padeda greic¢iau
reaguoti ] rinkoje esanciy vartotojy poreikius (Damanpour ir Damanpour, 2001). Taip pat, anot

autoriy, elektroninés prekybos procesai gerina interneto kanale esancig partneryste, kai
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bendrovés gali greiCiau pateikti informacija apie produktus, jy pakeitimus, kainas ir reklaming
politika. Sj privaluma patvirtina ir Anzar (2015) teigdamas, kad elektroniné prekyba gali padéti
sumazinti uzsakymo generavimo ir bendravimo su tiekéjais bei prekyby partneriais esancias
sanaudas, kurios jprastoje prekyboje dazniausiai gali gerokai padidinti produkty bei paslaugy
kainas. Mazesnés sandoriy sanaudos, kurios skatina iSlaidy sumaz¢jimg ir efektyvuma yra viena
i§ svarbiausiy elektroninés prekybos teigiamy savybiy, nes internetinés transakcijos reikalauja
maziau iSlaidy, ko eigoje sumazéja ir aptarnavimo iSlaidos (Damanpour ir Damanpour, 2001).
Pasak autoriy, vertéty iSskirti ir geresnj rinkos suvokima, kai elektroninéje prekyboje vykstantys
sandoriai gali iSgauti informacija apie vartotojus ir jy pirkimo elgseng. Elektronin¢ prekyba
lengvina uzsakymy priémimg ir klienty aptarnavimg internetu, tokiu buidu uzfiksuojant vartotojy
duomenis, kurie leidzia nuspéti esancias tendencijas rinkoje ir orientuotis | pakartotinus
pardavimus (Anzar, 2015). Paskutiné F. Damanpour ir J. A. Damanpour (2001) i$skirta teigiama
savyb¢ yra geografinés zonos iSplétimas. Pasak jy, elektroninéje erdvéje esantis verslas turi
galimybe tapti pasiekiamas i§ bet kurios pasaulio vietos, bet kuriuo paros metu, tokiu biidu
leisdamas parduoti ir tiekti produktus bei paslaugas visame pasaulyje. Pirkdami prekes ir
paslaugas vartotojai elektronin¢je erdvéje gali laisvai rinktis, kada ir kur nori apsipirkti, taip
turédami galimybe rasti kuo daugiau informacijos apie dominancias prekes ir jy pardavéjus
(Anzar, 2015). Shahid ir kt. (2017) papildo, kad ketinimas pirkti internetu gali priklausyti ir nuo
pasitenkinimo, kuris yra jgaunamas, kai vartotojai jsigij¢ produktus lieka patenkinti ir tampa
nuolatiniais pirkéjais.

Vertinant internetiniy parduotuviy jtakg vartotojui, siekian¢iam naudingumo, reikia
pastebéti, kad kokybé apima grafin] dizaing, patoguma, patikimuma, funkcionalumag ir kitus
veiksnius, lemiancius ketinimg pirkti. Kiekvienos internetinés parduotuvés prioritetas yra
vartotojas, neSantis pelng. Norint konkuruoti, butina sukurti kokybiskas salygas pirkéjui. Taip
pat svarbu investuoti | internetinés parduotuvés kokybe, nes nauda turi buti abipuse (Uogintaité
ir Usas, 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad suvokiamg naudingumg perkant i§ elektroninés
parduotuvés apima tokie veiksniai, kaip produkto pristatymas elektroninéje erdvéje, pasirinkimo
gausa, augantis asortimentas, rekomendacijos, efektyvus komunikavimas, interaktyvumas.
Elektroninés prekybos teigiamos savybés padeda sukurti naudg ne tik paciai parduotuvei, bet ir
pirkéjui. Elektroninés parduotuvé kokybe apima grafinis dizainas, patogumas, patikimumas,
funkcionalumas. Greitas ir veiksmingas naudojimasis pateikta informacija suteikia suvokiama

naudinguma ketinant pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.
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2. KETINIMO PIRKTI IS NEZINOMOS ELEKTRONINES
PARDUOTUVES TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Remiantis pirkimo i§ elektroninés parduotuvés teoriniais aspektais matyti, kad ketinimas
pirkti internetu yra populiarus ir naudingas daugeliui vartotojy. Ketinimas pirkti i§ Zinomos
elektroninés parduotuvés priklauso nuo informatyvumo, buvusios patirties, iSorinés produkty
informacijos bei prekés Zenklo Zinomumo visame pasaulyje. Tuo tarpu vartotojy ketinimui pirkti
i§ nezinomos parduotuvés didesng jtaka gali daryti informacija apie produktus, esanti
internetinéje svetaing¢je, kuri gali sukelti pirminj vartotojo pasitikéjimg. Nuo polinkio rizikuoti
priklauso ketinimas pirkti internetu ir vartotojo elgsena, nes yra linke rizikuoti ir vengiantys
rizikuoti pirkéjai. Impulsyvus pirkimas vartotojams pasireiskia, kai jie nori patirti susijaudinima
bei pasitenkinimg neieSkodami konkretaus ir reikiamo produkto.

Sio tyrimo tikslas — nustatyti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios
patirties jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Toliau pateikiamas tyrimo
modelis (zr. 7 pav.) ir hipotezes, suformuotos remiantis mokslinés literattiros tyrimy analize, bei

hipoteziy paaiSkinimai.

7 paveikslas

Tyrimo modelis

HS8 o
Polinkis
Impulsyvumas rizikuoti
Suvokiamas HI11
naudingumas e H7 H9 H10
Ketinimas
Pasitikéjimas H4 pirkti i§
HI 03 el. parduotuve nezinomos
T elektroninés
Naudojimosi HS5 parduotuvés
paprastumas . H6
Igyta patirtis
perkant
internetu

Saltinis: parengta autorés, remiantis atlikta teorine analize
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Tyrimo modelis sukurtas atlikus teoring ketinimo pirkti analiz¢ bei iSkélus hipotezes.
Siekiant istirti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir jgytos patirties jtaka ketinimui
pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés pasitelkti papildomi svarbis veiksniai: puslapio
kokybés suvokimas ir naudojimosi paprastumas.

Hipoteziy paaiskinimai.

Kim ir Byramjee (2013) teigia, kad rySys tarp ketinimo pirkti ir elgsenos gali priklausyti
nuo vartotojams biuidingo polinkio rizikuoti. Ber¢itino ir Bakanausko (2020) nuomone, suvokta
rizika internetin¢je erdveéje galima apibrézti kaip netikrumo jausma, kurj klientas suvokia
priimdamas sprendima pirkti. Tam, kad vartotojai pasitikéty internetine svetaine, uz tai atsakingi
darbuotojai turéty uZztikrinti, kad visos nuorodos biity veikiancios, biity paprasta ir patogu
susisiekti su klienty aptarnavimu bei nebiity jvairiy rasybos klaidy (McLean, 2017). Norint, kad
vartotojai buty patenkinti apsipirkimu ir ketinty pirkti dar karta, elektroninés rinkodaros
specialistai turéty suprasti, jog labai svarbu yra geras internetinés svetainés veikimas (Rose ir kt.,
2011). Naiyi (2004) bei Sharma ir Kurien (2017) iSskyré septynis veiksnius (rizikas), kurie gali
daryti jtaka vartotojy suvokiamai rizikai ir gali bati susije¢ su apsipirkimu internetu. Atlikus Siy
veiksniy analiz¢ galima teigti, kad norint sumazinti esancias rizikas perkant i§ internetiniy
svetainiy, pardavéjai turéty atsizvelgti | suvokiamas vartotojy rizikas ir uztikrinti pirkimo
saugumag. Bercitinas ir Bakanauskas (2020) teigia, kad tarp nustatyty svarbiy virtualiy klienty
antecedenty, kuriuos biitina apsvarstyti gerinant vartotojy patirtj yra lengva prieiga prie interneto
svetainés ir naudojimosi paprastumas. Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipotez¢:

H1 - naudojimosi paprastumas elektronine parduotuve daro teigiama poveikj
suvokiamam naudingumui

Naudojimosi paprastumas parodo, kad elektroninéje parduotuveéje pateikta naujausia
reikalinga informacija turéty buti tiksli (Chen ir kt., 2012). Gerai veikiantis internetas, svetainés
suderinamumas su vartotojy pirkimo jranga, jvairls mokéjimo biidai gali vartotojams
palengvinti kelig iki ketinimo ir sprendimo pirkti. Imonés turéty atkreipti démesj i atsiskaitymo
patogumus ir sklandy svetainés darbg (Doan, 2020). Suvokiamas naudojimosi paprastumas gali
turéti jtakos ir suvokiamam naudingumui, kai abu kintamieji reikSmingai prognozuoja poziiirj |
naudojimg (Abu ir kt., 2014). Lengvas naudojimasis internetine svetaine daro teigiamg jtakg ir
skatina vartotojus pirkti. Taigi, jeigu naujos elektroninés parduotuvés svetainés valdymas yra
paprastas ir vartotojams jau pazjstamas, sumaz¢ja mokymosi kaip elgtis svetaine laikas, ko
pasekoje padidéja vartotojy ketinimas apsipirkti naujoje platformoje (Chen ir kt., 2021).
Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipotezé:

H2 — suvokiamas naudingumas daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine

parduotuve
36



Suvokiamg naudinguma vartotojas patiria, kai elektroniné parduotuvé yra naudinga
ieSkant informacijos, joje lengva ieSkoti ir pirkti produktus bei paslaugas, viska galima atlikti
greitai. Tai didina veiksmingumg ieSkant ir perkant produktus bei paslaugas (Matute, Polo-
Redondo, Utrillas, 2016). Technologijy priémimo modelis teigia, kad vartotojy sprendimas
priimti naujas technologijas yra vertinamas dviem faktoriais: suvokiamu naudingumu (vartotojo
lukesciai, kad naujos technologijos gali pagerinti darbo rezultatus) ir suvoktu naudojimo
paprastumu (laipsnis, kuriuo vartotojas tiki, kad informaciniy sistemy naudojimas bus
nesudétingas) (Davis, 1989). Sie du isskirti faktoriai gali padéti norint prognozuoti vartotojy
pritarimg informacinéms technologijoms (Sarika ir kt., 2016). Remiantis teoriniais argumentais
formuojama hipotezé:

H3 — naudojimosi paprastumas daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine
parduotuve

Pritaikytas geras dizainas internetinei svetainei yra svarbus vartotojo apsilankymui
(Urban ir kt., 2009). Pasak Martin ir Camarero (2008), imoniy internetiniy svetainiy saugumas ir
privatumo politika bei teikiamy paslaugy kokybé¢ ir suteikiamos visos reikiamos garantijos, daro
tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui, o esanti svetainés kokybé daro netiesioging jtaka
pasitenkinimui. Pasitikéjimg galima sukelti teikiant gera paslaugy kokybe, jvykdant visus savo
iSsikeltus saugumo ir privatumo pazadus vartotojams bei sugeneruojant patogig interneting
svetaing. Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipotezé:

H4 — pasitikéjimas elektronine parduotuve daro teigiama poveikij ketinimui pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuvés

Esant teigiamai patirCiai vartotojas dazniausiai rekomenduoja pirkti ir kitiems
(Bartasiaite, 2013). Norint, kad vartotojai biity patenkinti apsipirkimu ir ketinty pirkti dar karta,
elektroninés rinkodaros specialistai turéty suprasti, jog labai svarbu yra geras internetinés
svetainés veikimas (Rose ir kt., 2011). Kognityvinj pasitikéjima, pasak Pengnate ir Sarathy
(2017), dazniausiai sukelia esanciy internetiniy parduotuviy savybés, tokios kaip patikimumas,
taisykliy laikymasis. Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipotez¢:

HS - jgyta patirtis perkant internetu daro teigiama poveiki pasitikéjimui
elektronine parduotuve

Anot Barari ir kt. (2020), teigiamos emocijos dazniausiai atsiranda tuomet, kai vartotojas
patiria asmening sékme, geba rasti gerus pasitilymus bei sutaupyti pinigus. O patirti susijusia su
paCia internetine svetaine, anot Sio autoriaus, lemia paprastas parduotuvés narSymas, geras
aptarnavimas, problemy nesukeliantis ir greitas apsipirkimas. Remiantis teoriniais argumentais

formuojama hipotezé:
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H6 — jgyta patirtis perkant internetu daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuvés

Teigiama patirtis, kurig suteikia elektroninés prekybos vartotojy rySys su jmonés
interneto svetaine, gali paskatinti ilgalaikiy santykiy atsiradimg. Produkto paieska, pirkimo
vykdymas ir jmoniy paslaugy teikimas sukuria ry$j tarp jmonés bei vartotojo, kuris gali biiti
ivairialypis (Rose ir kt., 2011). McLean ir Wilson (2016) nuomone, apsiperkant svarbus yra
laikas ir aptarnavimas, taciau naujesniuose tyrimuose Sie autoriai isskiria ir svetainéje esancios
informacijos kokybe bei patikimuma. Remiantis teoriniais argumentais formuojama hipotezé:

H7 — impulsyvumas nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve

Impulsyvumas yra vienas i§ emociniy bei elgesio veiksniy, kurie gali paskatinti pirkéjus
pirkti internetu (Bartasiate, 2013). Impulsyvus pirkimas yra apibtidinamas kaip spontaniSkas,
sudétingesnis nei jprastas, ne visai reikalingas ir greitas sprendimas pirkti. Lyginant impulsyvy
pirkima su jau suplanuotu, §is sukelia didesnj susijaudinimg ir i§8aukia maZesnj atsarguma, todél
paprastai pirkimas tampa neiSvengiamu (Maym ir Ahmadinejad (2011). Remiantis teoriniais
argumentais formuojama hipotezé:

HS8 — impulsyvumas daro teigiama poveikj polinkiui rizikuoti

Gerai parengtas tinklapio dizainas gali paveikti vartotojo psichologinj impulsyvuma,
kuris sukels malonuma ir naudinguma (patraukli kaina bei sgnaudy taupymas) paciam pirkéjui
pirkti tam tikras paslaugas internetin¢je erdvéje (Bartasitte, 2013). Kontakto nebuvimas perkant
internetu taip pat néra trikumas, nes, pasak Laura ir Carlos (2018), kontakto trukumas
elektroningje erdvéje, gali skatinti ketinimg impulsyviai pirkti prekes ar paslaugas. Remiantis
teoriniais argumentais formuojama hipotezé:

H9 — polinkis rizikuoti nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve

Pasitikéjimas internetine svetaine yra daugiau nei jos esantis privatumas ar saugumas
(Urban ir kt., 2009). Pasak Martin ir Camarero (2008), imoniy internetiniy svetainiy saugumas ir
privatumo politika bei teikiamy paslaugy kokybé¢ ir suteikiamos visos reikiamos garantijos, daro
tiesioging jtaka vartotojy pasitikéjimui, o esanti svetainés kokybé daro netiesioging jtaka
pasitenkinimui. Pasitikéjimas yra jgyjamas tada, kai internetiniy svetainiy pardavejai be trikdziy
ivykdo uzsakymus bei suteikia gera aptarnavima vartotojams, o prie to dar prisideda ir vartotojo
pasitenkinimas produktu (Urban ir kt., 2009). Remiantis teoriniais argumentais formuojama
hipotezé:

H10 - impulsyvumas daro teigiama poveikj Kketinimui pirkti i§ neZinomos
elektroninés parduotuvés

Chen ir Zhang (2015) isskiria keturis veiksnius, kurie gali turéti jtakos vartotojy

impulsyviam pirkimui: apsipirkimo patogumas vartotojams taip pat yra svarbus, todé¢l pardaveéjai
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turéty sugeneruoti informatyvias ir jdomias internetines svetaines bei paversti jas patogiomis
naudojimuisi. Tikétinos pastangos skatina vartotojus suprasti, kad naudotis sistemomis ar
technologijomis yra paprasta ir lengva (Doan, 2020). Pasak autoriaus, pirkimo metu vartotojai
nori, kad naudojimosi sglygos biity lengvos ir nereikalaujancios daug papildomy pastangy.
Tikétinos pastangos taip pat, pasak Chen ir kt. (2021), reiskia naudojimosi svetaine paprastuma
ir patoguma, kurj gali jausti vartotojas pirkdamas i§ naujos elektroninés parduotuvés. Remiantis
teoriniais argumentais formuojama hipotezé:

H11 - polinkis rizikuoti daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos
elektroninés parduotuvés

Kim ir Byramjee (2013) teigia, kad ketinimg pirkti internetu lemia vartotojy elgsena, tad
rySys tarp ketinimo ir elgsenos gali priklausyti nuo vartotojo esancio polinkio rizikuoti. Akin ir
Secilmis (2015) pabrézia, kad mégstantys rizikuoti pirkéjai, yra labiau linke teigiamai apibuidinti
savo esant] pozilrj ] rizika, nei tie, kurie linke vengti rizikos apsiperkant internetu. Dazniausiai
vengiantys rizikos Zzmonés yra link¢ manyti, kad rizikuoti jie i§ tikryjy mégsta. Todél tokie
pirkéjai teigiamai reaguoja | naujus apsipirkimus ir nemato rizikos.

Remiantis tyrimo modeliu pateikti vienuolikos suformuluoty hipoteziy aprasymai.

2.2. Tyrimo organizavimas, instrumentas ir imties charakteristika

Tyrimo organizavimas.

Siekiant iStirti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios patirties jtaka
ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés atliktas kiekybinis tyrimas. Kardelio
(2017) teigimu, kiekybiniu pozitriu siekiama ieskoti iSoriniy poky€iy ir juos matuoti
atsizvelgiant | taisykles, universalumg ir visuotinumg. Moksliniai tyrimai yra grindZiami
objektyvia tyrimo metodologija ir patvirtina hipotezes, pasalina nuomoniy priestaravimus ar
neaiSkumus (Kardelis, 2017).

Pasirinktas informatyvus ir moksliniams tyrimams daZnai taikomas kiekybinis metodas —
anketin¢ apklausa. Ankstesni panaSis tyrimai, susij¢ su vartotojy ketinimu pirkti, buvo taip pat
atlieckami naudojant anketinés apklausos metoda. Dik¢iaus (2011) nuomone, anketa yra patogi
tuo, kad: uztikrina tinkamg bendravimg tarp apklausos atlikéjo ir respondento; motyvuoja ir
paskatina respondento jsitraukimg i bendradarbiavimg ir dalyvavimg iki pat apklausos pabaigos;
maza atsakymy klaidy tikimybé¢ (Dik¢ius, 2011).

Tyrimas buvo atliktas 2022 mety rugséjo-lapkricio ménesiais. Jam atlikti buvo
naudojama anketa, sudaryta i§ uzdary klausimy rinkinio. Respondenty apklausa buvo vykdoma

nuotoliniu bidu, patalpinus apklausy internetinéje svetainéje
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https://www.google.com/forms/about/. Anketa respondentams taip pat buvo platinama socialinio

tinklo facebook.com platformoje ir elektroniniu pastu.

Tyrimo instrumentas.

Pirmoje tyrimo anketos dalyje respondentams buvo pristatomas tyrimo tikslas ir
nurodoma tyrimo duomeny paskirtis, akcentuojamas anketos anonimiSkumas. Remiantis
Kardelio (2017) nuomone, atliekant socialinius tyrimus, biitina atsizvelgti i etines problemas:
privatuma, anonimiskuma, konfidencialumg (Kardelis, 2017).

Anketos klausimai sudaryti remiantis kity autoriy tyrimuose naudotais konstruktais (zr. 1
prieda). Anketa sudaré 13 klausimy, kurie apima 7 konstruktus: polinki rizikuoti, impulsyvy
pirkima, pirkimo patirtj, pasitikéjima, suvokiama naudingumg, naudojimosi paprastuma,
ketinima pirkti ir sociodemografinius rodiklius (Zr. 2 prieda).

Apklausoje gal¢jo dalyvauti respondentai teigiamai atsake, kad per paskutinius 6
meénesius pirko elektroninéje parduotuvéje. Pirmas klausimy blokas skirtas nustatyti respondenty
polinkj rizikuoti. Siam konstruktui sudaryti buvo remiamasi Meertens ir Lion (2008) tyrime
naudotu matavimo instrumentu (a=0,77). Polinkis rizikuoti tyrime matuojamas 9 baly Likert
tipo skale, kurios autoriai — Meertens ir Lion (2008). Polinkio rizikuoti tendencijos skale sudaro
Sesi teiginiai: pirmiausia saugumas, a$ nerizikuoju savo sveikata; ver¢iau vengiu rizikos,; a$
nuolat rizikuoju; man labai nepatinka nezinoti, kas nutiks; paprastai j rizika zitiriu kaip j i88ukj;
as laikau save vengianciu /ieSkanciu rizikos. Anketoje SeStas teiginys padalintas j du: a$ laikau
save vengianciu rizikos ir a$ laikau save ieSkanciu rizikos.

Antras blokas padé¢jo jvertinti respondenty impulsyvumg. Klausimai sudaryti pagal Shen
ir Khalifa (2012) atliktame tyrime naudotu matavimo instrumentu (o=0,887). Impulsyvaus
pirkimo tendencijos skale¢ sudaro deSimt teiginiy: daznai perku daiktus spontaniskai; ,, Tiesiog
padaryk tai“ apibiidina mano pirkimo btida; daznai perku daiktus negalvodamas; ,,Matau, perku‘
apibiidina mane; ,,Pirk dabar, galvok apie tai véliau apibiidina mane; kartais jauciuosi taip, kad
noriu pirkti daiktus akimirksniu; perku daiktus pagal tai, kaip tuo metu jauciuosi; retai planuoju
dauguma savo pirkiniy; kartais Siek tiek neapgalvotai renkuosi pirkinius (neapgalvotas:
nertipestingas dél rezultaty); as perku (neapgalvotas: neatsargus, nesirtipinantis rezultatais).

Trecias anketos blokas apima klausimus, kuriais vertinama respondenty pirkimo patirtis.
Respondenty pirkimo patirtis matuojama remiantis Changchit ir kt. (2019) atliktu tyrimu
(0=0,908), kurio metu pagal pasirinktg skal¢ buvo nustatomas vidurkis ir standartinis nuokrypis.
Anketoje pirkimo patirties nustatymui naudojami trys teiginiai: paprastai gaunu tinkamg
produkta; paprastai turiu gera patirtj su produktais, kuriuos perku internetu; paprastai internetu

pirkta produkta gaunu laiku.
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Toliau respondenty buvo praSoma apsilankyti nurodytoje elektroninéje parduotuvéje

https://www.2zuzu.lt/. Susipazing su jos turiniu bei siilomu asortimentu tyrimo dalyviai atsake,

ar nurodyta elektroniné parduotuvé buvo zinoma i§ anksciau. Ketvirto bloko klausimai susij¢ su
respondenty pasitikéjimu nurodyta elektronine parduotuve. Sio bloko konstruktas sudarytas
remiantis Martin ir kt. (2011) tyrime naudotu matavimo instrumentu (a=0,788), kurio metu
pagal pasirinkta skal¢ buvo nustatomas vidurkis ir standartinis nuokrypis. Tyrimui naudojami
septyni teiginiai: manau, kad §i svetain¢ laikosi savo paZady; manau, kad Sioje svetaing¢je
pateikta informacija yra teisinga ir sazininga; manau, kad galiu pasitikéti Sia svetaine; §i svetainé
nickada neskelbia melagingy praneSimy; S§i interneto svetaine iSsiskiria sgziningumu ir
skaidrumu sitilant produktus vartotojui; manau, kad $i svetainé veikia etiSkai; manau, kad $i
interneto svetainé turi reikiamy iStekliy, kad galéty sékmingai vykdyti savo veikla.

Penktas klausimy blokas padéjo nustatyti naudojimosi paprastumg. Tiriamyjy buvo
paprasyta pritarti teiginiams apie nurodytos elektroninés parduotuvés puslapio kokybe. Klausimy
blokas suformuotas iSskiriant suvokiama puslapio kokybe pagal Chang (2014) (a=0,863) ir
naudojimosi paprastuma, remiantis Chen ir kt. (2012) (a=0,76) atliktais tyrimais. Tyrimui
naudojami trys teiginiai: Sioje elektroningje parduotuvéje pateikta naujausia informacija; Sioje
elektroningje parduotuveéje pateikta visa man reikalinga informacija; Sioje elektroningje
parduotuvéje pateikta informacija yra tiksli. Sesto bloko klausimai padéjo jvertinti suvokiama
naudingumg. Remiantis Matute, Polo-Redondo, Utrillas (2016) atliktu tyrimu (a=0,76)
panaudoti keturi teiginiai: $i elektroniné parduotuvé yra naudinga ieSkant informacijos, kurios
man reikia, kad galéCiau pirkti; Sioje elektroninéje parduotuveje lengva ieSkoti ir pirkti
produktus bei paslaugas; Si elektroniné parduotuvé leidzia man ieSkoti ir pirkti produktus bei
paslaugas greitai; §i elektroniné parduotuvé padidina mano veiksmingumg ieskant ir perkant
produktus bei paslaugas. Septintas klausimy blokas skirtas nustatyti, ar respondentai ketina pirkti
i§ nurodytos elektroninés parduotuves. Ketinimas pirkti matuojamas pagal Bebber ir kt. (2017)
atliktame tyrime (a=0,908) sudarytus konstruktus. Tyrime buvo nustatoma tiek suvokiama
rizika, tiek pirkimo ketinimas. Anketai pasirinkti keturi teiginiai, skirti ketinimo pirkti
nustatymui: a$ svarstau pirkti i§ Sios svetainés dabar; a$ noréciau rimtai apsvarstyti pirkimg i§
Sios svetainés; tikétina, kad pirksiu i§ Sios svetainés; tikétina, kad ateityje pirksiu i§ Sios
svetainés. Paskutinis klausimy blokas skirtas nustatyti respondenty sociodemografinius
duomenis: amziy, lytj, i§silavinima ir gaunamas ménesio pajamas. Sie duomenys svarbiis,
kadangi nuo jy didele dalimi priklauso respondenty ketinimas pirkti i§ nezinomos elektroninés

parduotuves.
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Dik¢ius (2011) vartotojy nuomoniy vertinimg sieja su skaiciais, kadangi turint skaicius
galima atlikti matemating ir statisting analiz¢. Remiantis minétu autoriumi, respondenty
nuomoniy vertinimo tyrimui naudojama intervaliné skalé, kurig galima apibrézti kaip skaiciy
seka, kurioje atstumus tarp skai¢iy ir jy apibidinimy siekiama prasmingai interpretuoti (1, 2, 3, 5
ir 6 kl.). Atsakant j Siuos klausimus respondenty praSoma teiginius vertinti 7-iy baly skal¢je, kai
1 =, visiskai nesutinku®, o 7 = ,,visiskai sutinku“. Siuo atveju gali bati apibiidinamas vidurkis,
standartiné¢ paklaida, o analizuojamos koreliacijos, variacijos, diskriminantin¢ analize.
Pasitenkinimo vertinimo mustatymui naudojama intervalin¢ skal¢ (7 kl.). Anketoje naudota
nominaliné¢ skalé, kai yra pasirinkimo klausimas, pvz.: Jusy lytis? (9 kl.). Struktiirizuoti
klausimai labiau tinka, kai formuojami ,,arba—arba* tipo klausimai (4 kl.). Sociodemografiniy
duomeny rinkimui panaudoti identifikavimo nustatymui skirti klausimai (8, 9, 10 ir 11 k1.). Siy
klausimy apibiidinamui naudojamas procentinis pasiskirstymas.

Anketos patikimumui jvertinti naudojamas vidinio suderinamumo patikimumas. Pagal
Dik¢iy (2011), tam reikia atlikti ,,padalytos pusés® patikimumo skai¢iavimg. Skale reikia
padalinti j dvi dalis ir stebéti ty daliy koreliacijg. Jei koreliacijos laipsnis aukStas, tai rodo vidinj
skalés atitikimg (Dikcius, 2011).

Cronbach alfa koeficiento reikSmé¢ nurodo rezultaty vidurkj atlikus visus galimus
pusinius skalés padalijimus. Sio koeficiento verté¢ svyruoja nuo 0 iki 1. Jei Cronbach alfa
koeficiento verté mazesné nei 0,6, vadinasi skalés patikimumas per mazas. ISanalizavus anketa,
nustatyta, kad visy konstrukty Cronbach alpha koeficientas yra didesnis nei 0,76, tod¢l anketa
yra patikima ir tinkama atlikti tyrimg (zr. 3 lentele).

3 lentelé

Anketos patikimumas pagal Cronbach alfa koeficiento reiksme

Konstruktas Autorius Klausimy skaicius | Cronbach alpha
Polinkis rizikuoti Meertens ir Lion, 8 0,77
2008
Impulsyvus pirkimas Shen ir Khalifa, 2012 10 0,887
Pasitikéjimas Martin ir kt., 2011 7 0,788
Pirkimo patirtis Changchit ir kt., 2019 6 0,908
Ketinimas pirkti Bebber ir kt., 2017 8 0,854
Suvokiamas naudingumas Matute ir kt., 2016 4 0,76
Naudojimosi paprastumas Chen ir kt., 2012 3 0,76

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Nustatant tyrimo imtj reikéty atsizvelgti i populiacija. Kardelio (2017) nuomone,

priklausomai nuo tyrimo tikslo populiacija gali biiti apibréziama tiek placigja, tiek siaurgja
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prasme. Todél populiaciaja priklauso nuo tyréjo (Kardelis, 2017). Pasirinktu atveju, tyrimo
populiacija sudaro vartotojai, ketinantys pirkti internetu. Remiantis jau atliktais panasSiais

moksliniais tyrimais galima nustatyti tyrimo imtj (zr. 4 lentelg).

4 lentelé

Respondenty imties dydis jau atliktuose tyrimuose

Konstruktas Autorius, metai Imties dydis
Polinkis rizikuoti Meertens ir Lion, 2008 75
Impulsyvus pirkimas Shen ir Khalifa, 2012 151
Pasitikéjimas Martin ir kt., 2011 457
Igyta teigiama patirtis Changchit ir kt., 2019 385
Ketinimas pirkti Bebber ir kt., 2017 395
Suvokiamas naudingumas Matute, Polo-Redondo, 252

Ultrillas, 2016
Naudojimosi paprastumas Chen ir kt., 2012 357

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Imties charakteristika.

Tyrimo populiacija. Remiantis Gaizauskaités ir Mikeénés (2014) rekomendacijomis,
imties dydzio pasirinkimas siejamas su populiacijos dydziu ir imties paklaida. Siame tyrime
generaling visuma sudaro 16-74 mety amziaus Lietuvos Respublikos gyventojai perkantys
prekes / paslaugas internetu. Oficialios statistikos portalo (https://www.stat.gov.lt/) duomenimis,
2021 m. pradzioje Salyje gyveno 422,4 tikst. (15,1 proc. visy Salies nuolatiniy gyventojy) vaiky
(0—14 mety amziaus), 1 mln. 816,3 tikst. (65 proc.) 15-64 mety amZiaus ir 557 tikst.
(19,9 proc.) pagyvenusiy (65 mety ir vyresnio amziaus) zmoniy. Bent kartqg per 12 mén. prekes
ar paslaugas internetu pirko ar uzsaké 60 proc. 16—74 mety amzZiaus gyventojy. Elektroniné
prekyba per 3 ménesius iki apklausos asmeniniais tikslais naudojosi 51 proc. 16—74 mety
amZiaus  gyventojy  (https://osp.stat.gov.It/skaitmenine-ekonomika-ir-visuomene-lietuvoje-

2021/e-pirkejai).

Tyrimo imtis.

Atsizvelgiant | tyrimo tiksla, pasirinkta tikimybiné¢ — atsitiktiné atranka. Reikalingas
apklausti respondenty skai¢ius (imties dydis), norint, kad apklausos rezultatai atspindéty
populiacijos nuomong su 94 proc. tikimybe bei 6 proc. paklaida. Remiantis Gaizauskaite ir
Mikéne (2014), ,,sudarant imtj tikimybiniu biidu, imties tiiris yra kompromisas tarp tyréjo turimy
iStekliy, norimo tikslumo bei patikimumo lygmens, jvertinant numatoma imties heterogeniskuma
bei populiacijos dydi“ (Gaizauskaité, Mikéné, 2014, p. 42). Imties tiiris paskaiciuotas pagal Sig

formule, kuri taikoma, kai tyrimui aktuali populiacija yra gana didel¢ ir j3 sunku apibrézti:
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_t?’p(1—p)
nETT

kur: n — imties taris;
t — Stjudento koeficientas, iSreiskiantis patikimumo lygmen;;
p — numatomas pasiskirstymas (t. y. kokia dalis pasirinko vieng ar kitg atsakyma);

A — paklaida.

 1,9620,5(1 - 0,5)

n 0,62

Remiantis aukS$Ciau pateikta formule apskaiciuota, jog tyrimo imtj sudaro 267
respondentai (n).

Per tyrimo laikotarpj buvo surinkti visi reikiami respondenty atsakymai. Duomeny
apdorojimui naudota IBM SPSS Statistics 28 programa. Analizuojant duomenis taikyta
apraSomoji statistika, suskaiCiuotos pasirinkty rodikliy skaitinés iSraiSkos: vidurkiai bei
procentinis pasiskirstymas. Siekiant patvirtinti hipotezes buvo naudota koreliacija, atlikta

tiesinés regresijos analizé.
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3. POLINKIO RIZIKUOTL IMPULSYVUMO, PASITIKEJIMO IR
BUVUSIOS PATIRTIES ITAKOS KETINIMUI PIRKTI IS NEZINOMOS
ELEKTRONINES PARDUOTUVES TYRIMO ANALIZE

3.1. Imties struktiiros analizé

Atliekant polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios patirties jtakos
ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés tyrimo rezultaty analiz¢ pirmiausia yra
nagrin¢jama atliktos internetinés apklausos imties struktiira. Internetingje apklausoje i§ viso
dalyvavo 361 respondentas. Tyrimo metu gauti respondenty pasiskirstymo pagal amziy, lytj,
i$silavinimg ir pajamas rezultatai pateikti 4 priede. Pirmiausia analizuojamas respondenty

pasiskirstymas pagal amziy (Zr. 5 lentelg).

5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy, N=361

AmzZiaus grupé Viso
Iki 18 m. 0%
19 -25m. 49,9%
25-35m. 37,1%
35-45m. 9,1%
46 m. ir daugiau 3,9%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Beveik pusé (49,9 proc.) respondenty priklauso 19-25 m. amziaus kategorijai. Daugiau
nei trecdalis (37,1 proc.) tyrimo dalyviy 25-35 m. amziaus kategorijos, beveik deSimtadalis (9,1
proc.) 35-45 m. kategorijai priklausantys respondentai ir maZziausia dalis (3,9 proc.) — 46 m. ir
daugiau amziaus respondentai. Iki 18 m. amziaus kategorijoje atsakiusiyjy nebuvo nei vieno

respondento. Toliau pateikiami respondenty pasiskirstymo pagal lyti duomenys (zr. 6 lentele).

6 lentelé

Repondenty pasiskirstymas pagal lytj, N=361

Lytis Viso
Vyras 33,8%
Moteris 66,2%
Kita 0%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais
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Respondenty pasiskirstymas pagal lytj parode, kad tyrime dalyvavo daugiau nei pusé
(66,2 proc.) motery, ir Siek tiek daugiau nei trecdalis (33,8 proc.) vyry. Galima daryti iSvada, kad
tarp atsakiusiyjy respondenty motery yra net dvigubai daugiau nei vyry, nes pasak Smith (2009)
moterys yra linkusios dazniau pacios pasirinkti dalyvauti internetinése apklausose.

7 lenteléje pateikti respondenty pasiskirstymo pagal i$silavinimg rezultatai.

7 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinimg N=361

ISsilavinimas Viso
Pagrindinis 1,4%
Vidurinis 5,5%
Aukstasis neuniversitetinis 24.1%
Nebaigtas aukStasis 7,8%
Aukstasis universitetinis 61,2%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29* programos rezultatais

Daugiau nei pusé (61,2 proc.) atsakiusiyjy nurodé turintys aukstaji universitetinj
iSsilavinima, beveik penktadalis (24,1 proc.) — aukstaji neuniversitetinj iSsilavinima, maziau nei
po deSimtadalj (7,8 proc.) yra su nebaigtu aukStuoju ir viduriniu iSsilavinimu (5,5 proc.), o
maziausig (1,4 proc.) atsakiusiyjy dali sudaré pagrindinj iSsilavinimg turintys respondentai.

Toliau analizuojamas respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas (zr. 8

lentele).

8 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal ménesines pajamas (,,neto ) N=361

Pajamos Viso
Iki 500 Eur 4,2%
501 — 1000 Eur 21,9%
1001 — 1500 Eur 44,6%
1501 — 2000 Eur 17,2%
2001 Eur ir daugiau 8,0%
Nenoriu nurodyti 4,2%

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal uzdirbamas pajamas galima pamatyti, kad
didziausia dalis, maziau nei pusé atsakiusiyjy (44,6 proc.), ménesines pajamas gauna nuo 1001
iki 1500 Eur, Siek tiek daugiau nei penktadalis respondenty (21,9 proc.) gauna nuo 501 iki 1000

Eur. Toliau galima matyti maziau nei penktadalj respondenty (17,2 proc.), kuriy pajamos siekia
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nuo 1501 iki 2000 Eur. Maziausig respondenty dalj (4,2 proc.) sudaré iki 500 Eur per ménesj
gaunantys pajamas ir respondenty dalis (4,2 proc.), kurie nenor¢jo nurodyti savo pajamy.

Apibendrinant galima teigti, kad dauguma respondenty yra jaunesnio amziaus, t.y. nuo
19 iki 35 m. Pagal lytj atlikta analizé rodo, kad motery dalyvavo per pus¢ daugiau nei vyry.
Dauguma respondenty turi auks$tajj universitetinj ar neuniversitetinj i$silavinimg. Beveik pusés
respondenty ménesinés pajamos yra nuo 1001 iki 1500 Eur. Darytina iSvada, kad ketinimas
pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés daugiau budingas jaunoms iSsilavinusioms
moterims, gaunan¢ioms nuolatines ménesines pajamas, siekiancias apie 1001 Eur. Reikia
pastebéti, kad tai néra pacios aukSciausios gaunamos ménesinés pajamos.

Remiantis teorine analize galima sutikti, kad demografiniai rodikliai yra svarbis siekiant
nustatyti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo ir buvusios patirties jtakg ketinimui
pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Atlikta teoriné analizé rodo, kad pirkimui internetu
jtaka daro keli veiksniai, vienas i§ jy — demografiniai rodikliai, yra atsizvelgiama ir |
moderuojancius kintamuosius: lyti, amziy (Doan, 2020). Tai parodo demografiniy rodikliy
svarba.

Tyrimo rezultatai ir teorin¢ analizé sutampa gaunamy meénesiniy pajamy atzvilgiu.
Ketinanciy pirkti i§ nezinomos internetinés parduotuveés respondenty pajamos gali buti vidutinio
dydzio, kadangi kai kurie vartotojai mano, kad toks pirkimo btidas gali sumazinti i§laidas, kurios
yra skirtos pirkiniams (Lin ir kt. (2010). Galima teigti, kad klientai apsiperka elektroninése
parduotuvése norédami sutaupyti. Kita svarbi apsipirkimo internetu prielaida yra galimybé
naudotis technologijomis: vartotojy ketinimai pasielgti vienaip ar kitaip yra veiksniai, kurie gali
daryti didel¢ jtakg kliento elgsenai naudojantis technologijomis (Doan, 2020). Tyrimas parode,
kad dauguma respondenty turi aukstaji universitetinj ir neuniversitetinj iSsilavinimg, todél
galima daryti i§vada, kad jie nuolat naudojasi technologijomis. Teorijoje pabréziama, kad svarbu
patirtis bei naudojimosi savarankiskumas (Doan, 2020). Siuos kriterijus tyrime patvirtina tai, kad
dauguma respondenty turi aukstajj iSsilavinimg, turi patirties dirbdami, nes gauna nuolatines
meénésines pajamas ir gali savarankiskai naudotis technologijomis.

Toliau atlickama veiksniy, turiniy teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos

elektroninés parduotuvés, analizé.

3.2. Veiksniuy, turindiy teigiamg poveikj ketinimui pirkti iS neZinomos elektroninés

parduotuvés, analizé
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Atliekant veiksniy, turiniy teigiamg jtaka pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés,
analizg, buvo nustatytas konstrukty skaliy patikimumas, taip pat, atsizvelgiant ] iSkeltas tyrimo
hipotezes, atlikta regresijos analizé. Visi tyrimo regresijos analizés rezultatai pateikti 6 priede.

Siekiant nustatyti, ar duomenys yra tinkami atlikti regresijos analiz¢, tyrime buvo
naudota tiriamoji faktoriné analizé. Taip pat buvo naudojamas pagrindiniy komponenciy
analizés metodas su equamax rotacija, kad i§ 31 klausimyne naudoty teiginiy buty iSskirti
faktoriai. Bartleto sferiSkumo testo rezultatai parodé (zr. 5 prieda), kad koreliacijos matrica
nebuvo atsitiktiné, x? (595) = 14636.503, p < 0.001, 0o KMO = 0,958, didesnis uz minimaly
faktorinés analizeés atlikimo standarta, todél galima teigti, kad koreliacijos matrica yra tinkama
faktorinei analizei atlikti.

Atlikus analize¢ buvo rasti 6 faktoriai (zr. 5 priedg). Pirmgjam faktoriui buvo priskirti 9
teiginiai (0,594-0,820), kurie susij¢ su vartotojy impulsyvumu perkant elektroninéje erdvéje. |
antrajj faktoriy jtraukti 7 teiginiai (0,637-0,746). Sie teiginiai buvo susij¢ su vartotojy
pasitikéjimu elektronine parduotuve. Tre€igjam faktoriui buvo priskirti 6 teiginiai (0,428-0,719),
kurie matavo naudojimosi paprastumg elektronine parduotuve. Ketvirtame fakotoriuje esantys
teiginiai buvo susij¢ su vartotojy ketinimu pirkti i§ nezinomos elektroninés parudotuvés (0,679-
0,820). Teiginiai, padedantys matuoti vartotojy polinkj rizikuoti, buvo priskirti penktgjam
faktoriui (-0,667 — 0,083). Sestasis faktorius turéjo priskirtus 3 teiginius, kurie buvo susije su
vartotoju patirtimi perkant i§ elektroniniy parduotuviy (0,817-0,882). Paskutinysis faktorius
apéme 7 teiginius, kurie buvo susij¢ su naudojimosi paprastumu ir suvokiamu naudingumu
(0,529-0,792).

Prie§ atliekant regresijos analiz¢ atskirai buvo patikrinti kiekvieno konstrukto
patikimumai. Cronbah Alpha koeficientas yra iSreiSkiamas nuo 0 iki 1, o kai rezultatai didesni
nei 0,6, galima atlikti tolimesnj tyrimg. Kadangi visi konstruktai turéjo didesne reikSme¢ nei 0,6 -

buvo patikimi ir leido atlikti regresijos analizg (zr. 9 lentele).

9 lentele
Skaliy patikimumas
Konstruktas Teiginiy skaicius Cronbah Alpha‘s
reik§meé

Naudojimosi paprastumas 3 0,930
Suvokiamas naudingumas 4 0,934
Pasitikéjimas nezinoma 7 0,969
elektronine parduotuve
Ketinimas pirkti i§ nezinomos 3 0,934
elektroninés parduotuvés
Igyta patirtis perkant internetu 3 0,863
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Impulsyvumas 10 0,919
Polinkis rizikuoti 5 0,849
9 lentelés tesinys

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29* programos rezultatais

Siekiant nustatyti, ar naudojimosi paprastumas elektronine parduotuve daro teigiama
poveikj suvokiamam naudingumui ketinant pirkti i§ nezZinomos elektroninés parduotuvés reikia
patikrinti ar yra rySys tarp kintamyjy. Hipotezé HI: naudojimosi paprastumas elektronine

parduotuve daro teigiamg poveikj suvokiamam naudingumui (zr. 10 lentele).

10 lentelé
Naudojimosi paprastumo ir suvokiamo naudingumo regresija
Konstruktai Suvokiamas naudingumas
p R F t
Naudojimosi paprastumas 0,001 0,788 1331,674 | 36,492

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29* programos rezultatais

Atlikus regresijos analiz¢ nustatyta, jog tarp naudojimosi paprastumo ir suvokiamo
naudingumo yra statistinis reikSmingumas, kadangi p-reikSmé néra didesné uz 0,005,
determinacijos koeficientas tinkamas (R?>0,2). Taigi galima daryti iSvada, kad H1 hipotezé
priimta. R? = 0,788, F(1) = 1331,674 p<0,001. Naudojimosi paprastumas (t = 36,492,
p<0,001) daro teigiama poveikj suvokiamam naudingumui.

Teoriné¢ analize atskleidé, kad lengvas naudojimasis elektroninés parduotuvés svetaine
daro teigiamg jtaka ir skatina vartotojus pirkti; jeigu naujos elektroninés parduotuvés valdymas
yra paprastas ir vartotojams jau pazjstamas, sumazéja mokymosi kaip elgtis svetaine laikas, taip
padidéja vartotojy ketinimas apsipirkti naujoje platformoje (Chen ir kt., 2021). Taip pat teorija
parodo, kad kai ieSkojimas elektroningje parduotuveje yra veiksmingas, vartotojas supranta, kad
tai jam yra naudinga, suvokiamg naudingumg sustiprina geresnis vartotojy aptarnavimas
atsizvelgiant 1 produkto pristatymg elektroningje erdveje, pasirinkimo gausa, augantis
asortimentas, rekomendacijos, efektyvi komunikacija, interaktyvumas (Berc¢itinas, Bakanauskas,
2020).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog elektroninés
parduotuvés naudojimosi paprastumas daro teigiama poveikj suvokiamam naudingumui. Tai
reiskia, kad elektroninés parduotuvés valdymas yra paprastas ir neuzima daug laiko, joje pateikta

visa reikiama informacija, vartotojas gali rinktis i§ gausaus asortimento, stebéti rekomendacijas,
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produktas visapusiSkai pristatomas elektroningje erdvéje, o apsipirkimo metu vyksta efektyvi
komunikacija, neuzimanti daug laiko.

Kita regresija buvo atliekama tarp suvokiamo naudingumo ir pasitikéjimo elektronine
parduotuve. Hipotezé H2: Suvokiamas naudingumas daro teigiamq poveikj pasitikéjimui

nezinoma elektronine parduotuve (zr. 11 lentele).

11 lentelé
Suvokiamo naudingumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve regresija
Konstruktai Pasitikéjimas elektronine parduotuve
p R F t
Suvokiamas naudingumas 0,001 0,700 | 836,006 | 28,914

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikta regresijos analizé parodé, kad tarp suvokiamo naudingumo ir pasitikéjimo
elektronine parduotuve yra statistinis reikSmingumas, kadangi p-reikSmé mazesné uz 0,005. Taip
pat buvo nustatyta, kad determinacijos koeficientas tinkamas (R*>0,2). Remiantis S$iais
rezultatais galima teigti, kad H2 hipotezé priimta. R?>= 0,700, F(1) = 836,006 p<0,001.
Suvokiamas naudingumas (t = 28,914, p = 0,001) daro teigiama poveikj pasitikéjimui
elektronine parduotuve.

Remiantis teorine analize matyti, kad pasitikéjimas yra laikomas kaip vienas svarbiausiy
veiksniy apsiperkant elektroningje erdvéje (Kaur ir Khanam Quareshi, 2015). Svarbu tai, kad
nuolatinis pasitik¢jimas padeda iSlaikyti jau esamus interneto svetainés vartotojus, taciau
atsirandantis pradinis pasitik¢jimas elektronine parduotuve gali turéti jtakos naujy vartotojy
ketinimui apsipirkti pirmg karta, todél pasitikejimas jgauna pagrindinj vaidmenj sulaukiant naujy
klienty (Kim, 2012). ISskiriami pagrindiniai ketinimo pirkti i§ neZinomos elektroninés
parduotuvés veiksniai: atsiradgs pasitikéjimas (nuolatinis, jgautas ir pan.) (Kaur ir Khanam
Quareshi, 2015; Kim, 2012; Kaur ir kt., 2015); pinigy grazinimo politika (Jeng, 2017).

Darytina iSvada, kad tiek teoriné analizé, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog suvokiamas
naudingumas daro teigiamg poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve. Tai reiSkia, kad
suvokdamas apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje naudinguma, vartotojas jgauna pasitikéjima,
kuris gali tapti ir nuolatiniu. Be to pasitikéjimg ir suvokiamg naudingumg padidina toks veiksnys
kaip pinigy grazinimo politika.

Toliau atlikta regresija tarp suvokiamo naudojimosi paprastumo ir pasitikéjimo
elektronine parduotuve. Hipotezé H3: naudojimosi paprastumas daro teigiamg poveikj

pasitikéjimui elektronine parduotuve (zr. 12 lentele).
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12 lentelé

Naudojimosi paprastumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve regresija

Konstruktai Pasitikéjimas elektronine parduotuve
p R F t
Naudojimosi paprastumas 0,001 0,779 1264,605 | 35,561

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29* programos rezultatais

Atlikta analizé parode, kad rySys tarp dviejy konstrukty yra statistiSkai reikSmingas, kai
p-reik§mé yra mazesné <0,005. Determinacijos koeficientas tinkamas (R*>0,2). RySys tarp
suvokiamo naudingumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve rastas, tad galima teigti, kad H3
hipotezé priimta. R = 0,778, F(1) = 1264,605 p<0,001. Naudojimosi paprastumas (t=28,914,
p =<0,001) daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve.

Teoriné analizé taip pat atskleidé, kad internetiniy svetainiy saugumas ir privatumo
politika bei teikiamy paslaugy kokybé¢ ir suteikiamos visos reikiamos garantijos, daro tiesioging
jtaka vartotojy pasitikéjimui; pasitikéjima galima sukelti teikiant gerg paslaugy kokybe, jvykdant
visus savo iSsikeltus saugumo ir privatumo pazadus vartotojams bei sugeneruojant patogia
interneting svetaing (Martin ir Camarero, 2008). Taip pat teigiama, kad pasitikéjimas yra
igyjamas tada, kai internetiniy svetainiy pardavejai be trikdziy jvykdo uzsakymus bei suteikia
gerg aptarnavima vartotojams, o prie to dar prisideda ir vartotojo pasitenkinimas produktu
(Urban ir kt., 2009).

Darytina iSvada, kad tiek teoriné analize, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog naudojimosi
paprastumas daro teigiama poveikj pasitike¢jimui elektronine parduotuve. Tai reiSkia, kad
elektroningje parduotuveje patogu ieSkoti informacijos, lengva ieskoti ir pirkti produktus, pats
apsipirkimas lengvas ir patogus, o vartotojas pasitiki elektronine parduotuve.

Ketvirtoji hipotezé buvo atlickama siekant nustatyti regresinj rysj tarp pasitikéjimo
elektronine parduotuve ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. H4:
pasitikéjimas elektronine parduotuve daro teigiamq poveikj ketinimui pirkti is nezinomos

elektroninés parduotuvés (zr. 13 lentelg).

13 lentelé

Pasitikéjimo elektronine parduotuve ir ketinimo pirkti is neZinomos elektroninés parduotuveés

regresija
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuvés
p R F t
Pasitikéjimas elektronine parduotuve 0,001 0,538 | 418,672 | 20,461

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais
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Atlikus regresijos analiz¢ nustatyta, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, kadangi p-
reikSmé néra didesné uz 0,005, determinacijos koeficientas tinkamas, kai (R?>>0,2). Regresija
parod¢, kad rySys tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti yra, tad galima teigti, jog H4 hipotezé yra
priimta. R?>= 0,538, F(1) = 418,672 p<0,001. Pasitikéjimas elektronine parduotuve (t =
20,461, p = 0,001) daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés
parduotuvés.

Atsizvelgiant | teoring analiz¢ galima sutikti, kad labiausiai pasitikima tomis interneto
svetainémis, kurias rekomenduoja kiti asmenys, todél ankstesné vartotojy patirtis skatina
ketinimg pirkti internetu i§ jau zinomos elektroninés parduotuvés (Bartasiate, 2013).
Pasitikéjimas nezinoma elektronine parduotuve gali kilti ir dél esanc¢iy produkty nuotrauky
internetinéje svetainéje, o vartotojy esantis pasitik¢jimas did¢ja priklausomai nuo internetinio
pardavéjo zinomumo (Klinkenberg, 2019). Reikia pastebéti, kad paZjstamos internetinés
svetainés vartotojams yra jau patikimos ir sukeliancios didesnius liikes¢ius (Luhmann, 2018).

Darytina iSvada, kad tiek teoriné analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog pasitikéjimas
elektronine parduotuve daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés
parduotuvés. Tai reiskia, kad pasitikéjimas nezinoma elektronine parduotuve didéja tuomet, kai
ja rekomenduoja kiti asmenys (tiek artimi pazjstami, tiek visuomenei Zzinomi). Toks
pasitikéjimas vartotojui suteikia didesnes garantijas ir skatina ketinimg pirkti.

Hipotezei H5: jgyta patirtis perkant internetu daro teigiamq poveikj pasitikéjimui

elektronine parduotuve taip pat buvo pritaikyta regresija (Zr. 14 lentele).

14 lentelé
Igytos patirties perkant internetu ir pasitikéjimo elektronine parduotuve regresija
Konstruktai Pasitikéjimas elektronine parduotuve
p R F t
Igyta patirtis 0,001 0,183 | 80,668 | 8,982

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikta regresija parodé, kad tarp jgytos patirties ir pasitike¢jimo elektronine parduotuve
yra statistinis reikSmingumas, kadangi p-reik§mé mazesne uz 0,005. Taip pat buvo nustatyta, kad
determinacijos koeficientas yra Siek tieck maZesnis (R?<0,2), galima teigti, jog poveikis yra,
taciau labai silpnas. Duomeny analizés rezultatai parodé, kad rySys yra, todél H5 priimta. R?=
0,183, F(1) = 80,668 p<0,001. Jgyta patirtis perkant internetu (t=8,982, p=0,001) daro

teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve.
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Teorin¢ analiz¢ atskleide, kad tam jog vartotojai pasitikéty internetine svetaine, uz tai
atsakingi darbuotojai turéty uztikrinti, kad visos nuorodos biity veikiancios, buty paprasta ir
patogu susisiekti su klienty aptarnavimu bei nebiity jvairiy rasybos klaidy (McLean, 2017).
Elektroniné parduotuvé turéty buti patraukli tam, kad uztikrinty malony apsipirkima ir sudaryty
patikimos svetainés jvaizdj, o dazniausiai tokig patikimg aplinkg internetinéje svetainéje galima
sukurti jtraukiant vartotojy atsiliepimus, nurodant jvairias informacijos pateikimo datas bei
Saltinius, 1§ kuriy yra naudojama visa informacija (Bilghan ir kt., 2013). Svarbu ir tai, kad esant
teigiamai patirCiai vartotojas daZzniausiai rekomenduoja pirkti ir kitiems, o jei susiduria su
neigiama patirtimi — gali internete paskleisti neigiamg informacija (Bartasiaite, 2013).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog jgyta patirtis
perkant internetu daro teigiamg poveik]j pasitikéjimui elektronine parduotuve. Reikia pabrézti,
jog poveikis néra stiprus. Tai reiskia, kad jgyta patirtis gali biti tiek teigiama, tiek ir neigiama.
D¢l jgytos neigiamos patirties sumazeja pasitikéjimas.

Norint iSsiaiSkinti jgytos patirties poveik] ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuvés reikia patikrinti tarpusavio ry$j, iSkelta hipotezeé H6: jgyta patirtis perkant internetu

daro teigiamq poveikj ketinimui pirkti is nezinomos elektroninés parduotuvés. (zr. 15 lentele).

15 lentelé

Igytos patirties perkant internetu ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuveés

regresija
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuveés
p R F t
Igyta patirtis 0,001 0,075 29,316 |5414

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikta analizé parodeé, kad tarp jgytos patirties ir ketinimo pirkti yra statistinis
reikSmingumas, kadangi p-reikSmé néra didesné uz 0,005. Determinacijos koeficientas mazesnis
uz 0,2, kai rekomenduojamas R? turéty biti maziau uz 0,2. Atsizvelgiant j determinacijos
koeficienta, galima teigti, kad rySys tarp dviejy kintamyjy yra, taciau silpnas. Tad galima teigti,
jog H6 hipotezé priimta. R?=0,075, F(1)=29,316 p<0,001. Igyta patirtis (t = 5,414, p = 0,001)
daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés.

Remiantis teorine analize matyti, kad teigiama patirtis, kurig suteikia elektroninés
prekybos vartotojy rySys su internetine parduotuve, gali paskatinti ilgalaikiy santykiy atsiradima.
Produkto paieska, pirkimo vykdymas ir paslaugy teikimas sukuria ryS$j, kuris gali biti

jvairialypis (Rose ir kt., 2011). Reikia pastebéti, kad ieSkodami jvairios informacijos vartotojai
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néra pasiruos¢ praleisti daugiau laiko, nei yra numate, o jeigu uZztrunka ilgiau, jy pozitris
keiciasi ir 18 teigiamos patirties gali atsirasti neigiama patirtis (McLean ir Wilson, 2016).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog jgyta patirtis
daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Tyrimas parode,
kad rySys tarp Siy kintamyjy yra gana silpnas. I$ teorinés analizés taip pat matyti, kad rySys tarp
vartotojo ir internetinés parduotuvés gali biti jvairialypis.

Regresijos analizés pagalba taip pat buvo bandoma nustatyti ry§j tarp impulsyvumo ir
pasitikéjimo elektronine parduotuve. Siai prielaidai patikrinti iskelta hipoteze H7: impulsyvumas

nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve (zr. 16 lentele).

16 lentelé

Impulsyvumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve regresija

Konstruktai Pasitikéjimas elektronine parduotuve
p R F t
Impulsyvumas 0,001 0,270 132,547 | 11,513

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikus regresija buvo nustatyta, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, kai H7
(p<0,001) ir determinacijos koeficientas yra tinkamas (R?>0,2). Regresija parodé, kad rySys tarp
impulsyvumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve yra, tad galima teigti, jog H7 hipotezé yra
priimta. R?= 0,270, F(1) = 132,547 p<0,001. Impulsyvumas (t = 11,513, p = 0,001) nedaro
poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve.

Analizuojant teorija paaiSkejo, kad impulsyvumas yra vienas i§ emociniy bei elgesio
veiksniy, kurie gali paskatinti pirkéjus pirkti paslaugas internetu (Bartasiate, 2013). Taip pat
pastebéta, kad vartotojai, kurie pasizymi didesniu impulsyvumu, labiau yra linke pirkti prekes ar
paslaugas negalvodami apie pasekmes (Chan ir kt., 2017).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog
impulsyvumas nedaro poveikio pasitikejimui elektronine parduotuve, kadangi labiau skatina patj
pirkima, o pasitikéjimui tai jtakos nedaro.

Norint i$siaiSkinti ar impulsyvumas daro teigiamag poveikj polinkiui rizikuoti buvo
tikrinamas rysys tarp kintamyjy. Hipotezei HS: impulsyvumas daro teigiamg poveikj polinkiui

rizikuoti patikrinti naudota regresiné analizé (zr. 17 lentele).

17 lentelé

Impulsyvumo ir polinkio rizikuoti regresija

| Konstruktai | Polinkis rizikuoti
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p R F t Standardized
Coefficients Beta

Impulsyvumas 0,001 | 0,181 79,257 -8,903 -0,425

17 lentelés tesinys

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikta regresin¢ analizé parodé (zr. 17 lentelg), kad tarp impulsyvumo ir polinkio
rizikuoti statistinis rySys yra, nes p-reikSmée néra didesn¢ uz 0,005, taCiau gautas determinacijos
koeficientas yra mazesnis R?= 0,181 (R*>0,2). Atsizvelgiant j determinacijos koeficientg galima
teigti, kad rySys yra, taciau silpnas. Duomeny analizés rezultatai parode¢, kad rySys yra, taciau
skirtingai, nei buvo tikétasi yra priesingas (t=-8,903, Beta = -0,425), todé¢l galima teigti, jog H8
atmesta. R>= 0,181, F(1) = 79,257 p<0,001. Impulsyvumas (t=-8,903, p = 0,001) nedaro
teigiamo poveikio polinkiui rizikuoti.

Remiantis atlikta teorine analize, impulsyvus pirkimas daZniausiai yra neplanuotas arba
visiSkai nepageidaujamas, nereflektuotas bei spontanisSkas ir staigus. Visy pirma, neplanuotas
pirkimas dazniausiai vyksta tuomet, kai vartotojai internetin¢je parduotuvéje aktyviai neieSko
konkretaus produkto, bet galiausiai jj nusiperka, o antra, nereflektyvus pirkimas gali jvykti, kai
vartotojai nevertina produkty pagal savo nustatytus poreikius ir negalvoja apie jy panaudojimo
rezultatus (Rook, 1987). Yra ir trecias rodiklis — spontaniSkas pirkimas, kuris dazniausiai jvyksta
tada, kai vartotojas pamates produkta ji nusiperka per labai trumpag laiko tarpa (Lee ir Kacen,
2008).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog
impulsyvumas nedaro teigiamo poveikio polinkiui rizikuoti. Tai reiskia, kad impulsyvus pirkéjas
néra linkes rizikuoti, nes tai daugiau neplanuotas ar spontaniskas pirkimas.

Kitas regresinis rySys buvo nustatomas tarp polinkio rizikuoti ir pasitikejimo elektronine
parduotuve. Tikrinama hipotezé H9: polinkis rizikuoti nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine

parduotuve (zr. 18 lentele).

18 lentelé

Polinkio rizikuoti ir pasitikéjimo elektronine parduotuve regresija

Konstruktai Pasitikéjimas elektronine parduotuve
p R F t Standardized
Coefficients Beta
Polinkis rizikuoti 0,001 0,112 45,433 -6,740 -0,335

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29* programos rezultatais
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Atlikus regresing analize nustatyta (zr. 18 lentelg), jog tarp polinkio rizikuoti ir
pasitike¢jimo elektronine parduotuve yra statistinis reikSmingumas, kadangi p-reikSmé néra
didesné uz 0,005, determinacijos koeficientas (R?>>0,2) yra mazesnis R>= 0,012, tad galima
daryti iSvada, kad rySys yra, taiau silpnas. Taip pat rezultatai parode, kad esantis rySys yra
priesingas, todél hipotezé H9 hipotezé priimta. R* = 0,112, F(1) = 45,433 p<0,001. Polinkis
rizikuoti (t = -6,740, p<0,001) nedaro teigiamo poveikio pasitikéjimui elektronine
parduotuve.

Teorin¢ analiz¢ atskleidé, kad suvokta rizika internetingje erdveéje suprantama kaip
netikrumo jausmas, kurj klientas suvokia priimdamas sprendimg pirkti (Ber¢itinas ir
Bakanauskas, 2020). Yra pirké¢jai, kurie save laiko mégstanciais rizikuoti, nes rizikos prisiémimo
atveju yra per daug savimi pasitikintys, nors rizikuoti i§ tikryjy jie dazniausiai vengia (Akin ir
Secilmis, 2015). Tokiu atveju rizikos suvokimas ir pirkéjy elgsena yra sudedamoji dalis ketinimo
pirkti internetu, o ketinimg pirkti internetu lemia vartotojy elgsena, tad rySys tarp ketinimo ir
elgsenos gali priklausyti nuo vartotojo esancio polinkio rizikuoti (Kim ir Byramjee, 2013).

Darytina iSvada, kad tiek teorin¢ analize, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog polinkis
rizikuoti nedaro teigiamo poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve, kadangi ketinimas
pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio rizikuoti, taciau tai neturi
jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve.

Regresinés analizés pagalba taip pat buvo bandama nustatyti ar impulsyvumas daro
poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Siai prielaidai patikrinti, iskelta
hipotezé¢ HI10: impulsyvumas daro teigiamq poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés

parduotuvés (zr. 19 lentele).

19 lentelé
Impulsyvumo ir ketinimo pirkti is neZinomos elektroninés parduotuveés regresija
Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuvés
p R F t
Impulsyvumas 0,001 0,322 170,229 13,047

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Atlikus regresija buvo nustatyta (zr. 19 lentele), kad modelis yra statistiskai reikSmingas,
kai p<0,001, ir determinacijos koeficientas yra tinkamas (R>>0,2). Regresija parodé, kad rySys
tarp impulsyvumo ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés yra, tad galima

teigti, kad H10 hipotezé yra priimta. R*= 0,322, F(1) = 170,229 p<0,001. Impulsyvumas (t =
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13,047, p = 0,001) daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés
parduotuvés.

Teorin¢ analizé parodé¢, kad impulsyvus pirkimas yra apibiidinamas kaip spontaniSkas,
sudétingesnis nei jprastas, ne visai reikalingas ir greitas sprendimas pirkti (Maym ir
Ahmadinejad, 2011). Vartotojai, kurie pasizymi didesniu impulsyvumu, labiau yra linke pirkti
prekes ar paslaugas negalvodami apie pasekmes (Chan ir kt., 2017). Vartotojy impulsyvumas
esantis elektroninéje erdvéje gali daryti jtaka vartotojy ketinimui pirkti internetu (Zhang ir kt.,
2006). Pastebéta, kad socialiniai tinklai naudoja jvairius vaizdus ir gali iSprovokuoti jutiming
stimuliacija, kurie lemia impulsyvig pirkéjy elgseng ir paveikia net ir tuos pirkéjus, kurie laiko
save impulsyviais tiek fizinése parduotuveése, tiek elektroningje erdvéje (Laura ir Carlos (2018).

Darytina iSvada, kad tiek teoriné analiz¢, tiek atliktas tyrimas patvirtina, jog
impulsyvumas daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.
Tai reiSkia, kad impulsyvis pirkéjai perka neapgalvotai ir spontaniskai, juos lengvai gali paveikti
pamatyti vaizdai, skatinantys pirkima.

Paskutinis regresinis rySys buvo nustatomas tarp polinkio rizikuoti ir ketinimo pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuves, jam patikrinti iSkelta hipotezé H11: polinkis rizikuoti daro
teigiamq poveikj ketinimui pirkti iS nezinomos elektroninés parduotuvés. Tarpusavio rySio

stiprumg galime jvertinti pagal reikSmingumo lygj ir determinacijos koeficientg (zr. 20 lentelg).

20 lentelé

Polinkio rizikuoti ir ketinimo pirkti is neZinomos elektroninés parduotuvés regresija

Konstruktai Ketinimas pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuveés
p R F t Standardized
Coefficients Beta
Polinkis rizikuoti 0,001 0,134 55,636 -7,459 -0,366

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Regresijos analizés metu buvo nustatyta kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, kai
p<0,001, ir determinacijos koeficientas (R*>0,2) yra mazesnis R?>= 0,132, tad galima daryti
iSvada, kad rySys yra, taciau silpnas. Taip pat rezultatai parodé, kad esantis rySys yra prieSingas,
todél hipotezé H11 atmesta. R? = 0,112, F(1) = 55,636 p<0,001. Polinkis rizikuoti (t = -7,459,
p<0,001) nedaro teigiamo poveikio ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés.

Analizuojant teorija pastebéta, kad jvairiy pojiiciy ieSkojimas yra budinga pirkéjy savybe,
kuri gali biiti susijusi su esancia ar nauja patirtimi bei pirkéjy noru prisiimti atsakomybe sau, kad

tik patirty rizikos pojucius, tad renkantis elektroning erdve kaip apsipirkimo kanala, pirkéjy
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pojiiciy paieskos daro jtaka pirkimo sprendimams (Reyes-Mercado ir Rajagopal, 2015). Be to,
rizikos suvokimas ir pirkéjy elgsena yra sudedamoji dalis ketinimo pirkti internetu (Akin ir
Secilmis, 2015). Ketinimg pirkti internetu lemia vartotojy elgsena, tad rySys tarp ketinimo ir
elgsenos gali priklausyti nuo vartotojo esancio polinkio rizikuotl (Kim ir Byramjee, 2013).

Darytina iSvada, kad atliktas tyrimas patvirtino, jog polinkis rizikuoti nedaro teigiamo
poveikio ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Taciau teoriné analizé leidzia
manyti, kad ketinimas pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio
rizikuoti.

Apibendrinant veiksniy, turinéiy teigiamg poveiki ketinimui pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés, analize, galima teigti, kad devynios hipotezés pasitvirtino, o dvi buvo
atmestos. Patikrinus ry§j tarp kintamyjy ir atlikus sgsajas su teorine analize daromos iSvados:
elektroninés parduotuvés naudojimosi paprastumas daro teigiamg poveikj suvokiamam
naudingumui, kai elektroninés parduotuvés valdymas yra paprastas ir neuzima daug laiko, joje
pateikta visa reikiama informacija, vartotojas gali rinktis i§ gausaus asortimento, stebéti
rekomendacijas, produktas visapusiSkai pristatomas elektroninéje erdveje, o apsipirkimo metu
vyksta efektyvi komunikacija, neuzmanti daug laiko; suvokiamas naudingumas daro teigiamg
poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve, kai suvokdamas apsipirkimo elektroninéje
parduotuvéje naudingumg, vartotojas jgauna pasitikéjima, kuris gali tapti ir nuolatiniu, o jo
pasitikejimg ir suvokiama naudingumag padidina toks veiksnys kaip pinigy grazinimo politika;
naudojimosi paprastumas daro teigiamq poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve, kai
elektroningje parduotuveje patogu ieSkoti informacijos, lengva ieskoti ir pirkti produktus, pats
apsipirkimas lengvas ir patogus, o vartotojas pasitiki elektronine parduotuve; pasitikéjimas
elektronine parduotuve daro teigiamq poveikj ketinimui pirkti iS neZinomos elektroninés
parduotuvés, kai nezinomg elektroning parduotuve rekomenduoja kiti asmenys (tiek artimi
pazjstami, tiek visuomenei Zinomi), nes toks pasitikéjimas vartotojui suteikia didesnes garantijas
ir skatina ketinima pirkti; jgyta patirtis perkant internetu daro teigiamq poveikj pasitikéjimui
elektronine parduotuve, taCiau poveikis néra stiprus, kadangi jgyta patirtis gali biti tiek
teigiama, tiek ir neigiama, o dél igytos neigiamos patirties sumazéja pasitikejimas; jgyta patirtis
daro teigiamq poveikj ketinimui pirkti is nezinomos elektroninés parduotuveés, nors rysys tarp $iy
kintamyjy yra gana silpnas, kadangi rySys tarp vartotojo ir internetinés parduotuvés gali buti
ivairialypis; impulsyvumas nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve, kadangi labiau
skatina patj pirkima, o pasitikéjimui tai jtakos nedaro; impulsyvumas nedaro teigiamo poveikio
polinkiui rizikuoti, kai impulsyvus pirkéjas néra linkes rizikuoti, nes tai daugiau neplanuotas ar
spontaniskas pirkimas; polinkis rizikuoti nedaro teigiamo poveikio pasitikéjimui elektronine

parduotuve, kadangi ketinimas pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo
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polinkio rizikuoti, taciau tai neturi jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve; impulsyvumas
daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti is neZinomos elektroninés parduotuvés, nes impulsyvis
pirkéjai perka neapgalvotai ir spontaniskai, juos lengvai gali paveikti pamatyti vaizdai,
skatinantys pirkima; polinkis rizikuoti nedaro teigiamo poveikio ketinimui pirkti is neZinomos
elektroninés parduotuveés, taciau teoriné analiz¢ leidzia manyti, kad ketinimas pirkti internetu ir
vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio rizikuoti.

Toliau pateikiama tyrimo modelio pagristumo analizé.

3.3. Tyrimo modelio pagrjstumo analizé

Siekiant istirti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitiké¢jimo ir jgytos patirties jtaka
ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés pasitelkti papildomi svarbiis veiksniai:
puslapio kokybés suvokimas ir naudojimosi paprastumas. Remiantis teorine analize, kuo daugiau
teigiamai suvokiamas yra sistemos naudojimosi paprastumas ir naudingumas, tuo didesné
tikimybé, kad sistema gali biiti naudojama (Abu ir kt., 2014). Taip pat svarbu pazyméti, kad
pirkimui internetu jtaka daro keli veiksniai: klienty pozitris, demografiniai rodikliai ir pirkimo
internetu modelis. Pasak autoriy, Siame modelyje yra atsizvelgiama ir j moderuojancius
kintamuosius: lytj, amziy, patirt] bei naudojimosi savarankiSkuma Doan (2020).

Pasirinktas teorinis ketinimo pirkti i§ neZzinomos elektroninés TAM modelis (zZr. 5 pav.)
parodo, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas gali turéti jtakos ir suvokiamam naudingumui,
kai abu kintamieji reikSmingai prognozuoja pozitrj j naudojimg (Abu ir kt., 2014).

Pirkimas elektroningje erdvéje tiesiogiai susijgs su vartotojy naudojimusi informacinémis
technologijomis ir pirkimui sukurtais modeliais, aiSkinanciais ketinimo pirkti procesa. Atlikus
jau zinomy ir daugel] mety naudojamy ketinimo pirkti teoriniy modeliy analizg, sukonstruotas
naujas teorinis ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés modelis atsizvelgiant |
polinkj rizikuoti, impulsyvuma, pasitikejimag ir jgyta patirt;.

Sukonstruotas naujas tyrimo modelis (zr. 7 pav.) rodo, kad ketinimas pirkti i§ neZinomos
elektroninés parduotuvés pagal polinkj rizikuoti, impulsyvuma, pasitikéjimg ir jgyta patirtj
priklauso nuo pirkéjo pozitrio j naudojima, socialinés jtakos, puslapio kokybés, naudojimosi
paprastumo ir suvokiamo naudingumo. Patikrinus ry$j tarp kintamuyjy ir atlikus sgsajas su teorine
analize daromos i§vados, atsizvelgiant | naudojimosi paprastumg ir suvokiamo naudinguma:

— elektroninés parduotuvés naudojimosi paprastumas daro teigiama poveikij
suvokiamam naudingumui: elektroninés parduotuvés valdymas yra paprastas ir
neuzima daug laiko, joje pateikta visa reikiama informacija, vartotojas gali rinktis
i§ gausaus asortimento, stebéti rekomendacijas, produktas visapusiskai

59



pristatomas elektroningje erdvéje,

komunikacija, neuzmanti daug laiko;

o apsipitkimo metu vyksta efektyvi

— suvokiamas naudingumas daro teigiamg poveikj pasitikéjimui elektronine

parduotuve: suvokdamas apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje naudinguma,

vartotojas jgauna pasitikéjima, kuris gali tapti ir nuolatiniu, be to pasitikejimg ir

suvokiamg naudingumg padidina toks veiksnys kaip pinigy grazinimo politika;

— naudojimosi paprastumas daro teigiamag poveiki pasitikéjimui elektronine

parduotuve: elektroninéje parduotuvéje patogu ieskoti informacijos, lengva

ieSkoti ir pirkti produktus, pats apsipirkimas lengvas ir patogus, o vartotojas

pasitiki elektronine parduotuve.

Toliau pateikiami visy tyrimo modelio hipoteziy rezultatai (Zr. 21 lentelge).

21 lentelé

Hipoteziy rezultatai

elektroninés parduotuvés

Hipotezé Rezultatas
H1: naudojimosi paprastumas elektronine parduotuve daro teigiamg poveiki Patvirtinta
suvokiamam naudingumui
H2: suvokiamas naudingumas daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine Patvirtinta
parduotuve
H3: suvokiamas naudojimosi paprastumas daro teigiamg poveikj pasitikéjimui Patvirtinta
elektronine parduotuve
H4: pasitikéjimas elektronine parduotuve daro teigiama poveikj ketinimui pirkti Patvirtinta
1§ nezinomos elektroninés parduotuvés
HS5: jgyta patirtis perkant internetu daro teigiama poveiki pasitikéjimui Patvirtinta
elektronine parduotuve
H6: jgyta patirtis perkant internetu daro teigiama poveiki ketinimui pirkti i§ Patvirtinta
nezinomos elektroninés parduotuveés
H7: impulsyvumas nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve Patvirtinta
HS: impulsyvumas daro teigiama poveiki polinkiui rizikuoti Atmesta
HO: polinkis rizikuoti nedaro poveikio pasitik¢jimui elektronine parduotuve Patvirtinta
H10: impulsyvumas daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos Patvirtinta
elektroninés parduotuvés
H11: polinkis rizikuoti daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos Atmesta

Saltinis: sudaryta autorés remiantis ,,JBM SPSS Statistics 29° programos rezultatais

Taip pat, atsizvelgiant  iSkeltas tyrimo hipotezes, nustatyta regresija tarp:
1) naudojimosi paprastumo ir suvokiamo naudingumo;
2) suvokiamo naudingumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve;

3) naudojimosi paprastumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve;
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4) pasitike¢jimo elektronine parduotuve ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuves;

5) igytos patirties perkant internetu ir pasitikéjimo elektronine parduotuve;

6) igytos patirties perkant internetu ir ketinimo pirkti i§ neZinomos elektroninés
parduotuves;

7) impulsyvumo ir pasitikéjimo elektronine parduotuve;

8) impulsyvumo ir polinkio rizikuoti,

9) polinkio rizikuoti ir pasitikéjimo elektronine parduotuve;

10) impulsyvumo ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves;

11) polinkio rizikuoti ir ketinimo pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves.

Toliau pateikiamas tyrimo pagristumo modelis remiantis konstruktais (Zr. 8 pav.).

8 paveikslas

Tyrimo pagristumo modelis remiantis konstruktais

‘ Naudojimosi paprastumas T
H1: Naudojimosi paprastumas daro teigiama H3: Naudojimosi paprastumas daro teigiama
poveikj suvokiamam naudingumui. poveiki pasitikéjimui elektronine parduotuve.

‘ Suvokiamas naudingumas ‘

H2: Suvokiamas naudingumas daro teigiamg poveiki pasitikéjimui elektronine parduotuve.

~

‘ Pasitikéjimas neZinoma elektronine parduotuve ‘
H4: Pasitikéjimas elektronine parduotuve daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos
elektroninés parduotuvés.

4

‘ Igyta patirtis perkant internetu ‘

HS5: Igyta patirtis perkant internetu daro H6: Igyta patirtis daro teigiamg poveiki

teigiamg poveikj pasitikéjimui elektronine ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés

parduotuve. parduotuves.
‘ Im
pulsyvumas .

HY: Impulsyvumas nedaro  F15: Impulsyvumas nedaro —eigiamy poveik] ketinimui
poveikio pasitikéjimui teigiamo poveikio polinkiui irkti i% neinomos
elektronine parduotuve. rizikuoti. 0

elektroninés parduotuvés.

’ PolinKkis rizikuoti ‘

HO: Polinkis rizikuoti nedaro teigiamo H11: Polinkis rizikuoti nedaro teigiamo
poveikio pasitikéjimui elektronine poveikio ketinimui pirkti i§ neZinomos
parduotuve. elektroninés parduotuvés.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo rezultatais
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Kaip matyti i§ 8 paveiksle pateikty duomeny, naudojimosi paprastumg patvirtina H1 ir
H3, suvokiamg naudinguma H2, pasitikéjima nezinoma internetine parduotuve H4, jgyta patirtj
perkant internetu HS ir H6, impulsyvuma H7, H8 ir H10, o polinkj rizikuoti — H9 ir H11. Visos
hipotezés pagrindzia SeSis konstruktus.

Ketinimas pirkti internetu priklauso nuo jgytos patirties, kuri gali biiti tiek teigiama, tiek
neigiama. Teigiama patirtis siejama su gerai iSvystyta elektronine parduotuve, nesudétingu
apsipirkimo procesu, kokybe ir patikimumu bei garantuotu vartotojy aptarnavimu. Neigiama
patirtis asocijuojasi su maza pasitla, atsiradusiais netikétumais, papildomais mokesciais,
pristatymo trikdziais ir informacijos trikumu. Siekiant jgauti vartotojy pasitikéjimg internetine
parduotuve, pardavéjai turéty pasistengti uztikrinti sauguma bei privatuma, teikiamy produkty ar
paslaugy kokybe bei sudaryti saglygas patogiam apsipirkimui.

Septintg konstrukta — ketinimg pirkti 1§ neZinomos elektroninés parduotuvés —

patvirtinacios hipotezés pateikiamos 9 paveiklse.

9 paveikslas

Tyrimo pagristumo modelis pagal ketinimg pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés

H4: Pasitik¢jimas elektronine
parduotuve daro teigiamg poveikj
ketinimui pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuves.

He6: Igyta patirtis daro teigiamag
poveiki ketinimui pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuves.

Ketinimas pirkti i$
nezinomos elektroninés

parduotuves
H10: Impulsyvumas daro teigiama H11: Polinkis rizikuoti nedaro
poveikj ketinimui pirkti i§ nezinomos | teigiamo poveikio ketinimui pirkti i$
elektroninés parduotuvés. nezinomos elektroninés parduotuves.
4

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis atlikto tyrimo rezultatais.

Remiantis 9 paveiksle pateiktais rezultatais galima teigti, kad teigiama poveikj pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuves daro pasitikéjimas elektronine parduotuve, jgyta patirtis ir
impusyvumas. Taciau polinkis rizikuoti nedaro teigiamo poveikio ketinimui pirkti i§ nezinomos

elektroninés parduotuvés.
62



Atsakant | probleminj klausima, kokig jtakg polinkis rizikuoti, impulsyvumas,
pasitikéjimas ir jgyta patirtis perkant internetu daro ketinimui pirkti is nezinomos elektroninés
parduotuvés, galima teigti, kad:

Polinkis rizikuoti —

1) nedaro teigiamo poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve, kadangi ketinimas
pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio rizikuoti, taciau tai neturi
jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve.

2) nedaro teigiamo poveikio ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves, nors
teoriné analizé leidzia manyti, kad ketinimas pirkti internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo
pirkéjo polinkio rizikuoti.

Impulsyvumas —

1) nedaro poveikio pasitik¢jimui elektronine parduotuve, kadangi labiau skatina patj
pirkima, o pasitikéjimui tai jtakos nedaro.

2) nedaro teigiamo poveikio polinkiui rizikuoti, kadangi impulsyvus pirkéjas néra linkes
rizikuoti, nes tai daugiau neplanuotas ar spontaniSkas pirkimas.

3) daro teigiamg poveiki ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves, kadangi
impulsyviis pirkéjai perka neapgalvotai ir spontaniskai, juos lengvai gali paveikti pamatyti
vaizdai, skatinantys pirkima.

Pasitikéjimas —

1) daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuves, nors
pasitikéjimas nezinoma elektronine parduotuve didéja tuomet, kai ja rekomenduoja kiti asmenys
(tiek artimi pazjstami, tiek visuomenei zinomi), o toks pasitikéjimas vartotojui suteikia didesnes
garantijas ir skatina ketinima pirkti.

Igyta patirtis —

1) daro teigiamg poveikj pasitikejimui elektronine parduotuve, nors poveikis néra stiprus,
o tai reiSkia, kad jgyta patirtis gali buti tiek teigiama, tiek ir neigiama (dél jgytos neigiamos
patirties sumazg¢ja pasitikéjimas).

2) daro teigiamg poveiki ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.
Tyrimas parod¢, kad rySys tarp Siy kintamyjy yra gana silpnas. I§ teorinés analizés taip pat
matyti, kad rySys tarp vartotojo ir internetinés parduotuvés gali biiti jvairialypis.

Apibendrinant galima teigti, kad ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés
turi respondenty impulsyvus, pasitikéjimas ir jgyta teigiama patirtis. Polinkis rizikuoti neturi

jtakos ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Teoriné analizé¢ rodo, kad ketinimas pirkti i§ zinomos elektroninés parduotuves
priklauso nuo informatyvumo, buvusios patirties, iSorinés produkty informacijos bei prekés
zenklo zinomumo visame pasaulyje. Ketinimui pirkti i§ Zinomos elektroninés parduotuvés yra
svarbi socialiné jtaka (Zinomy asmeny reklama jvairiuose socialiniuose tinkluose, artimyjy
rekomendacijos). Vartotojy ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés jtaka gali
daryti produkty apraSymai, kurie gali sukelti pirminj vartotojo pasitikéjima. Taip pat ir pinigy
grazinimo uztikrinimas, kuris skatina vartotojus ketinti pirkti sumazindamas rizika.

2. Teoriniy modeliy, susijusiy su vartotojy ketinimu pirkti i§ elektroninés parduotuvés,
analiz¢ parodeé, kad norint iSsiaiSkinti, kaip vartotojai priima naujas technologijas ir kokie
iSoriniai veiksniai gali daryti jtaka jy elgsenos ketinimams reikéty naudoti UTAUT model;.
Siekiant geriau suprasti vartotojy apsipirkimo motyvus ir elgseng, naudojamas TPB modelsis,
kuris padeda suprasti vartotojy apsipirkimo patirtis, taip leisdamas pritaikyti vartotojams
aiSkesnes ir patogesnes elektroniniy parduotuviy svetaines. Rengiant tyrimo metodika, skirta
iSsiaiSkinti, kokig jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés daro polinkis
rizikuoti, impulsyvumas, pasitikéjimas ir buvusi patirtis, tinkamiausias TAM modelis. Naudojant
§] modelj galima nustatyti vartotojy pozilirj ] esancias technologijas pagal suvokiama
naudingumg ir naudojimosi paprastuma.

3. ISnagrinéti veiksniai, lemiantys ketinimg pirkti i§ Zinomos ir i§ nezinomos elektroninés
parduotuvés, parod¢, kad yra tokiy pirkéjy, kurie mégsta rizikuoti, o rizika jiems suteikia
i8skirtinius pojticius. Impulsyvus pirkimas pasireiskia tada, kai norima patirti susijaudinima bei
pasitenkinimg neieSkodami konkretaus ir reikiamo produkto. Veikdamas impulsyviai, vartotojas
gali nusipirki jam reikalingus ar nereikalingus produktus, tokiu biidu atsirandanti patrirtis gali
biti tiek teigiama, tiek neigiama. Teigiama patirtis atsiranda tada, kai internetiné svetainé yra
paruosta kokybiskai, leidzia vartotojams apsipirkti greitai ir patogiai, tinkamas aptarnavimas
sukelia teigiamas emocijas ir sukuria tarp vartotojo ir imonés gera rysj. Ketinimui pirkti i§
elektroninés parduotuvés didele jtaka daro paties vartotojo jgyta asmeniné patirtis. Perkant
elektroningje parduotuveje vartotojo pasitikéjimas atsiranda tada, kai teikiama informacija yra
suprantama, galima lengvai valdyti pirkimo procesg bei yra uztikrinamas vartotojo saugumas ir
privatumas.

4. Rengiant tyrimo metodika, skirtg iSsiaisSkinti, kokig jtakg nagrinéti veiksniai daro
ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves, buvo atlikta ketinimo pirkti teoriné
analiz¢, sukurtas tyrimo modelis bei iSkeltos hipotezés. Siekiant iStirti polinkio rizikuoti,
impulsyvumo, pasitikéjimo ir jgytos patirties jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés
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parduotuvés pasitelkti papildomi svarbiis veiksniai: suvokiamas naudingumas ir naudojimosi
paprastumas. Tyrimui pasirinktas gana daznai naudojamas TAM modelis, kuris parodo, kad
suvokiamas naudojimosi paprastumas gali turéti jtakos ir suvokiamam naudingumui, kai abu
kintamieji reik§mingai prognozuoja poziiirj  naudojima.

5. Patikrinus ry$j tarp kintamyjy ir atlikus sasajas su teorine analize, atsizvelgiant j
naudojimosi paprastumag bei suvokiama naudinguma nustatyta, kad elektroninés parduotuveés
naudojimosi paprastumas daro jtaka suvokiamam naudingumui. Tyrimas parod¢, kad vartotojai,
suvokdami apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje jgauna ir pasitikejima, kuris gali tapti
nuolatiniu ilgalaikéje perspektyvoje. Taip pat nustatyta, kad naudojimosi paprastumas daro
teigiamg poveikj pasitikéjimui elektronine parduotuve, kai yra visa reikalinga informacija,
lengva ieSkoti ir pirkti produktus, o pats apsipirkimas yra patogus. Tyrimo metu i$siaiskinta, kad
polinkis rizikuoti nedaro jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve, nes ketinimas pirkti
internetu ir vartotojo elgsena priklauso nuo pirkéjo polinkio rizikuoti, o tai neturi jtakos
pasitikéjimui elektronine parduotuve. Gauti rezultatai parodé, kad polinkis rizikuoti nedaro
itakos ir ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés, nors teoriné analizé leidzia
manyti, kad ketinimas pirkti ir vartotojo elgsena gali priklausyti nuo vartotojo polinkio rizikuoti.
Hipotez¢é nepasitvirtino, nes respondentai nebuvo linke rizikuoti. Tyrimu nustatyta, kad
impulsyvumas nedaro jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve, nes labiau skatina patj
pirkima, kuris pasitikéjimui jtakos nedaro. Taip pat impulsyvumas nedaro teigiamos jtakos
polinkiui rizikuoti, nes impulsyviis pirkéjai néra linke rizikuoti, o perka neplanuotai ar
spontaniSkai. Taciau paaiskejo, kad implusyvumas daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti, nes tokiy
pirkéjy elgesys yra neapgalvotas ir spontaniskas, tokius pirkéjus lengva paveikti produkty
vaizdais, o tai skatina didesnj pirkima. Tyrimas atskleidé, kad pasitikéjimas daro jtaka ketinimui
pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves, o pasitik¢jimas didéja tuomet, kai parduotuve
rekomenduoja kiti asmenys. Tai vartotojui suteikia didesnj uztikrintumg ir skatina ketinima
pirkti. Nustatyta, kad jgyta patirtis daro teigiamg jtaka pasitikéjimui elektronine parduotuve,
taciau jtaka néra stipri, o tai reiskia, kad jgyta patirtis gali biti tiek teigiama, tiek neigiama, kai
del jgytos neigiamos patirties sumaz¢ja ir pasitikéjimas. Tyrimas parodé, kad jgyta patirtis daro
teigiamg jtakg ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés, taciau §is rySys yra
silpnas. Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad ketinimui pirkti i§ nezinomos
elektroninés parduotuvés jtaka daro respondenty impulsyvumas, pasitikéjimas ir jgyta teigiama
patirtis, o polinkis rizikuoti poveikio nedaro.

6. Nustacius polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitiké¢jimo ir buvusios patirties jtaka
ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés, pateikiami pasiiilymai elektroniniy

parduotuviy kiiréjams:
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- suvokdamas apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje naudinguma, vartotojas jgauna
pasitikejimg, kai pardavéjai suteikia garantijas, tokias kaip pinigy grazinimo politika.
Elektronines parduotuves turin¢ioms jmonéms rekomenduojama skirti daugiau démesio geram ir
greitam svetainés veikimui bei vartotojy saugumui ir privatumui.

- naudojimosi paprastumas daro teigiamg jtaka pasitikejimui elektronine parduotuve, kai
joje pateikta visa reikalinga informacija. Tokiu budu pirkéjai lengvai randa produktus,
informacija apie juos, kas skatina pasitikeéti elektronine parduotuve bei i$ jos pirkti.

- kadangi impulsyviis pirkéjai perka neapgalvotai ir spontaniskai, pardavéjai gali juos
paveikti pateikdami patrauklius produkty vaizdus bei iSsamius ir aiskius jy apraSymus.

- pasitikéjimas nezinoma elektronine parduotuve didéja tuomet, kai ja rekomenduoja kiti
asmenys (tiek artimi pazjstami, tiek visuomenei zinomi asmenys). Norint, kad artimi Zmonés
rekomenduoty parduotuves, reikia uztikrinti gerg patirtj apsiperkant parduotuvéje, o tai galima
padaryti pasitelkiant klienty aptarnavimo funkcija ir greitu susisiekimu istikus problemoms.
Norint, kad rekomenduoty visuomenei Zinomi asmenys, reikia investuoti ] rinkodarinius
veiksmus ir pasirinkti tam tinkamus ir kompetencijg turin¢ius nuomonés formuotojus.

- kadangi tyrimo rezultatai rodo, kad svarbiausias veiksnys darantis jtaka ketinimui pirkti
i§ nezinomos elektroninés parduotuvés yra pasitikéjimas, rekomenduojama naudoti kokybiskas

produkty nuotraukas ir uztikrinti pinigy grazinimo politika.

Tyrimo ribotumas. Atliktas kiekybinis tyrimas turéjo keleta ribotumy, kurie galéjo turéti jtakos
tyrimo rezultatams:

- Visiskas anonimiSkumo jausmas respondentui galéjo suteikti laisve anketa pildyti ne
itin atsakingai ir kruopsciai iSnagrinéjus kiekvieng teiginj. Taip pat buvo galima uzbaigti
apklausg kada tik panor¢jus ir nepateikti jos rezultaty.

- Tyrime dauguma dalyvavusiyjy respondenty buvo moteriskos lyties, 19 — 25 m.
amziaus, turintys auks$taji universitetinj iSsilavinimg. Tokiu atveju, kai respondenty
pasiskirstymas netolygus yra sunkiau jvertinti demografiniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti i$
nezinomos elektroninés parduotuvés. Rekomenduojama tolimesniuose tyrimuose turéti didesnj
demografinj pasiskirstyma, kad buty panasesné imtis tiek vyry, tieck motery.

- Naudojimosi paprastumo skal¢je buvo naudojami tik 3 teiginiai, kurie buvo gana
panasis | suvokiamo naudingumo teiginius, kas trukdé tolimesniam darbui, nes dél panaSumo
buvo priskirti vienam ir tam paciam faktoriui. Tolimesniuose tyrimuose biity galima susirasti
maziau panasius konstrukty teiginius, kurie padéty lengvai atskirti naudojimosi paprastuma nuo

suvokiamo naudingumo.
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- Tyrimui atlikti buvo pasirinkta laisvalaikio prekiy elektroniné parduotuve, kurioje
parduodami ne patys populiariausi ir bitiniausi produktai. D¢l to respondentai tyrimo metu
gal¢jo nenoréti ketinti pirkti i§ Sios elektroninés parduotuvés. Tolimesniuose tyrimuose bty
galima pasirinkti labiau kasdieniSky prekiy elektroning parduotuve, kurioje kiekvienas

respodentas galéty rasti reikiamy produkty.
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SANTRAUKA

67 puslapiai, 21 lentelée, 9 paveiksléliai, 81 literattiros Saltinis.

Pagrindinis §io magistro darbo tikslas — nustatyti polinkio rizikuoti, impulsyvumo, pasitikéjimo
ir buvusios patirties jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves.

Darbas susideda i§ trijy pagrindiniy daliy: literatiiros analizés, tyrimo metodikos ir empirinio
tyrimo analizés, iSvady ir pasitlymy.

Literattiros analiz¢je apzvelgiama ketinimo pirkti elektroningje parduotuvéje samprata,
ketinimas pirkti i§ zinomos ir neZzinomos parduotuvés, ketinimo pirkti teoriniai modeliai bei
nagrin¢jami veiksniai, lemiantys ketinima pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuves.

Tyrimo modelis sukurtas atlikus teoring ketinimo pirkti analize bei iSkélus hipotezes.
Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo naudojama anketa, sudaryta i§ uzdary klausimy rinkinio.
Duomeny apdorojimui naudota IBM SPSS Statistics 28 programa. Analizuojant duomenis
taikyta apraSomoji statistika, suskaiciuotos pasirinkty rodikliy skaitinés iSraiskos: vidurkiai bei
procentinis pasiskirstymas. Siekiant patvirtinti hipotezes buvo naudota koreliacija, atlikta
tiesinés regresijos analizé.

Atliktas tyrimas atskleidé, kad elektroninés parduotuvés naudojimosi paprastumas daro teigiamag
poveikj suvokiamam naudingumui. Suvokiamas naudingumas daro teigiama poveikj
pasitikéjimui elektronine parduotuve, nes suvokdamas apsipirkimo elektroninéje parduotuvéje
naudinguma, vartotojas jgauna pasitikejima, kuris gali tapti ir nuolatiniu, be to pasitikéjimg ir
suvokiamg naudingumg padidina toks veiksnys, kaip pinigy grazinimo politika. Tyrimu
nustatyta, kad naudojimosi paprastumas daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine
parduotuve, kai joje patogu ieSkoti informacijos, lengva rasti ir pirkti produktus, pats
apsipirkimas lengvas ir patogus, o vartotojas pasitiki elektronine parduotuve. Apibendrinant
tyrimo duomenis galima teigti, kad ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuveés
ikakos turi respondenty impulsyvumas, pasitikéjimas ir jgyta teigiama patirtis. Polinkis rizikuoti
neturi didesnés jtakos ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés. Elektroniniy
parduotuviy kiiréjams sitiloma uztikrinti gerg ir greitg svetainés veikima bei vartotojy sauguma ir
privatuma, pateikti visg reikalinga informacija apie produktus, naudoti patrauklius produkty
vaizdus bei i§samius ir aiSkius jy apraSymus, uztikrinti pinigy grazinimo politika.
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SUMMARY

67 pages, 21 tables, 9 pictures, 81 references.

The main purpose of this master thesis is to — to determine the influence of risk propensity,
impulsivity, trust and past experience on the intention to buy from an unknown online store.

The work consists of three main parts: literature analysis, methodology and empirical research
analysis, conclusions and proposals.

In the literature analysis, the concept of intention to buy in an electronic store, intention to buy
from a known and unknown store, theoretical models of purchase intention and factors
determining the intention to buy from an unknown electronic store are examined.

The research model is developed after conducting a theoretical analysis of purchase intention
and postulating hypotheses. A questionnaire consisting of a set of closed questions was used for
quantitative research. IBM SPSS Statistics 28 program was used for data processing. Descriptive
statistics were used to analyze the data, numerical expressions of selected indicators were
calculated: averages and percentage distribution. Correlation and linear regression analysis were
used to confirm the hypotheses.

The conducted study revealed that the ease of use of an e-store positively affects the perceived
usefulness. Perceived usefulness positively affects trust in an e-store, because by perceiving the
usefulness of shopping in an e-store, the consumer gains trust that can become permanent, and
trust and perceived usefulness are increased by a factor such as a return policy. During the study,
it was found that ease of use positively affects trust in an electronic store, when it is convenient
to search for information, find and buy goods, the shopping itself is easy and convenient, and the
user trusts the electronic store. Summarizing the research data, it can be said that respondents'
impulsivity, trust and positive experience are factors that influence the intention to buy from an
unknown online store. Risk propensity does not have a greater influence on the intention to buy
from an unknown online store. E-store developers are offered to ensure the good and fast
operation of the website and the safety and privacy of users, to provide all the necessary
information about the goods, to use attractive images of the goods and detailed and clear
descriptions of them, to ensure a refund policy.
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PRIEDAI

1 priedas. Konstruktai ir matuoti klausimai

Konstruktas

Klausimai

Saltiniai

Polinkis
rizikuoti

Pirmiausia saugumas

AS nerizikuoju savo sveikata

Verciau vengiu rizikos

AS nuolat rizikuoju

Man labai nepatinka nezinoti, kas nutiks

Paprastai j rizikg zitiriu kaip j i$Stiki

AS laikau save vengenciu rizikos

AS laikau save ieSkanciu rizikos

Meertens
ir Lion,
2008

Impulsyvus
pirkimas

Daznai perku daiktus spontaniSkai

,, Tlesiog padaryk tai“ apibiidina mano pirkimo biida

Daznai perku daiktus negalvodamas

,,Matau, perku‘ apibiidina mane

,,Pirk dabar, galvok apie tai véliau®™ apibiidina mane

Kartais jauciuosi taip, kad noriu daiktus pirkti akimirksniu

Perku daiktus pagal tai, kaip tuo metu jauciuosi

Retai planuoju dauguma savo pirkiniy

Kartais Siek tiek neapgalvotai renkuosi pirkinius (neapgalvotas:
neriipestingas dél rezultaty)

AS perku (neapgalvotas: neatsargus, nesirtipinantis rezultatais)

Shen ir
Khalifa,
2012

Pirkimo
patirtis

Paprastai gaunu tinkama produktg pirkta elektroninéje
parduotuveje

Paprastai turiu gera patirtj su produktais, kuriuos perku
elektroningje parduotuvéje

Paprastai elektroningje parduotuvéje pirkta produkta gaunu laiku

Changchit
ir kt., 2019

Pasitikéjimas

Manau, kad $i elektroniné parduotuve laikosi savo pazady

Manau, kad $ioje elektroniné parduotuve pateikta informacija yra
teisinga ir sgzininga

Manau, kad galiu pasitikéti Sia elektronine parduotuve

Si elektroniné parduotuvé niekada neskelbia melagingy
pranesimy

Si elektroniné parduotuvé issiskiria sgziningumu ir skaidrumu
sitilant produktus vartotojui

Manau, kad $i elektroniné parduotuve veikia etiskai

Manau, kad $i elektroniné parduotuve turi reikiamy istekliy, kad
galéty sekmingai vykdyti savo veikla

Martin  ir
kt., 2011

Naudojimosi
paprastumas

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikta naujausia informacija

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikta visa man reikalinga

Chen ir
kt., 2012
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informacija

Sioje elektroningje parduotuvéje pateikta informacija yra tiksli

Suvokiamas | Si elektroniné parduotuvé yra naudinga ieskant informacijos, Matute,
naudingumas | kurios man reikia, kad galéciau pirkti Polo-

Sioje elektroninéje parduotuvéje lengva ieskoti ir pirkti Redondo,

produktus bei paslaugas Utrillas,

Si elektroniné parduotuvé leidzia man ieskoti ir pirkti produktus | 2016

bei paslaugas greitai

Si elektroniné parduotuvé padidina mano veiksminguma ieskant

ir perkant produktus bei paslaugas
Ketinimas AS noréciau rimtai apsvarstyti pirkima i$ Sios elektroninés Bebber ir
pirkti parduotuves kt., 2017

Tikétina, kad ketinsiu pirkti i§ Sios elektroninés parduotuvés

Tikétina, kad ateityje pirksiu i8 Sios elektroninés parduotuvés

AS svarstau pirkti i§ Sios elektroninés parduotuvés dabar
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2 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus Universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy
studente. Atlieku tyrima, kurio tikslas — nustatyti veiksnius, kurie gali daryti jtaka ketinimui
pirkti i$ nezinomos elektroninés parduotuvés: polinkis rizikuoti, impulsyvumas, pasitikéjimas ir
igyta patirtis.

Apklausa yra anoniming, o Jisy dalyvavimas joje savanoriSkas. Gauti duomenys bus
naudojami tik magistro baigiamajam darbui parengti. Anketos pildymas uzims apie 10-15 min.

Kilus klausimams, kreipkités el. pastu kamile.zalneraviciute@gmail.com.

I5 anksto dékoju uz Jisy atsakymus!

*Privaloma atsakyti

1. Ar per paskutinius 6 ménesius pirkote elektroninéje parduotuvéje? Jeigu atsakéte ,, Taip*,
pereikite prie 2-ojo klausimo, jei atsakéte ,,Ne“, apklausa uzbaikite.

O Taip

O Ne

2. Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj teiginiy jvertinima pagal polinkj rizikuoti perkant
internetu. *Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai
sutinku*

Pirmiausia saugumas 1 |2]13]4|5]6 |7
AS nerizikuoju savo sveikata 1 |2 13]/4|5]6 |7
Verciau vengiu rizikos 1 |2]13]4|5]6 |7
AS nuolat rizikuoju 1 |2 13]/4|5]6 |7
Man labai nepatinka nezinoti, kas nutiks 1 |2]13]4|5]6 |7
Paprastai  rizikg ziiiriu kaip 1 i$Suki 1 [2|3]14(5|6 |7
AS laikau save vengenciu rizikos 1 |213|/4|5]6 |7
AS laikau save ieskanciu rizikos 1 |2]13]4|5]6 |7

3. Pasirinkite Jums labiausiai tinkant] teiginiy jvertinima apie impulsyvy pirkima
internetu. *Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai
sutinku*

Daznai perku daiktus spontaniSkai 1 |213|/4|5]6 |7
,, Tlesiog padaryk tai* apibiidina mano pirkimo biida 1 |2]13]4|5]6 |7
Daznai perku daiktus negalvodamas 1 |2]3]4|5]6 |7
,,Matau, perku‘ apibiidina mane 1 121314 |5]6 |7
,,Pirk dabar, galvok apie tai véliau® apibiidina mane 1 |2]13]4|5]6 |7
Kartais jauciuosi taip, kad noriu daiktus pirkti akimirksniu 1 |2 13]/4|5]6 |7
Perku daiktus pagal tai, kaip tuo metu jauciuosi 1 |2]13]4|5]6 |7
Retai planuoju dauguma savo pirkiniy 1 |2 13]/4|5]6 |7
Kartais Siek tiek neapgalvotai renkuosi pirkinius (neapgalvotas: 1 (2134 |5]|6 |7
neriipestingas dél rezultaty)

AS perku negalvodamas 1 |2]13]/4]|5]6 |7
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4. Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj teiginiy jvertinima apie pirkimo patirtj perkant
elektroninéje parduotuvéje. *Teiginius vertinkite 7-iy baly skal¢je, kai 1 = ,Visiskai
nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku

Paprastai gaunu tinkamg produkta pirkta elektroninéje parduotuvéje |1 |2 [3]4 |5]6 |7

Paprastai turiu gera patirtj su produktais, kuriuos perku elektroninéje |1 (2 [3 4 |56 |7
parduotuvéje

Paprastai elektroningje parduotuvéje pirkta produkta gaunu laiku 1 |2]13]4|5]6 |7

5. Apsilankykite www.2zuzu.lt elektrelektroniné parduotuvé Jums Zinoma i§ anksciau?
Jeigu atsakeéte ,,Ne®, pereikite prie 6-ojo klausimo, jei atsakéte ,, Taip*, apklausg uzbaikite.*

O Taip

O Ne

6. Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj teiginiy jvertinimg pagal pasitikéjimg www.2zuzu.It
elektronine parduotuve. *Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o
7 =,,VisisSkai sutinku‘

Manau, kad $§i elektroniné parduotuve laikosi savo pazady 1 |2]13]4|5]6 |7
Manau, kad $ioje elektroniné parduotuve pateikta informacija yra 1 (2134 |5]|6 |7
teisinga ir sgzininga

Manau, kad galiu pasitikéti Sia elektronine parduotuve 1 |213/4|5]6 |7
Si elektroniné parduotuvé nieckada neskelbia melagingy pranesimy 1 |2]13]4|5]6 |7

Si elektroniné parduotuvé issiskiria saziningumu ir skaidrumu sitlant |1 |2 |34 |56 |7
produktus vartotojui

[\
(8]
i
N
(@)
~

Manau, kad $§i elektroniné parduotuve veikia etiskai 1

Manau, kad $i elektroniné parduotuve turi reikiamy istekliy, kad 1 (2134 |5]|6 |7
galéty sekmingai vykdyti savo veikla

7. Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj teiginiy jvertinima pagal naudojimosi paprastuma
www.2zuzu.lt elektronine parduotuve. *Teiginius vertinkite 7-iy baly skal¢je, kai 1 =
,, VisiSkai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku*

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikta naujausia informacija 1 |213|/4|5]6 |7

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikta visa man reikalinga |1 |2 |34 |56 |7
nformacija

Sioje elektroninéje parduotuvéje pateikta informacija yra tiksli 1 |2]13]4|5]6 |7

8. Ar pritariate Siems teiginiams pagal suvokiamg naudinguma apie www.2zuzu.lt
elektroning parduotuve?
*Teiginius vertinkite 7-iy baly skaléje, kai 1 = ,,Visiskai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku*

Si elektroniné parduotuvé yra naudinga ieSkant informacijos, kurios | 1 |2 |34 |56 |7
man reikia, kad galéciau pirkti

Sioje elektroningje parduotuvéje lengva ieskoti ir pirkti produktusbei | 1 |2 |34 |56 |7
paslaugas

Si elektroniné parduotuvé leidzia man iedkoti ir pirkti produktus bei |1 |2 |34 |56 |7
paslaugas greitai

Si elektroniné parduotuvé padidina mano veiksmingumga ieskant ir |1 |2 [3[4 |56 |7
perkant produktus bei paslaugas
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9. Pasirinkite Jums labiausiai tinkantj teiginiy jvertinima apie Kketinimg pirkti iS

www.2zuzu.lt internetinés parduotuvés.* Teiginius vertinkite 7-iy baly skal¢je, kai 1

,, VisiSkai nesutinku®, o 7 = ,,Visiskai sutinku*

AS svarstau pirkti i§ Sios elektroninés parduotuvés dabar 1 12134 |5]6 |7
AS noréciau rimtai apsvarstyti pirkima i$ Sios elektroninés 1 (2134 |5]|6 |7
parduotuveés

Tikétina, kad pirksiu i8 Sios elektroninés parduotuvés 1 |213]/4|5]6 |7
Tikétina, kad ateityje pirksiu i§ Sios elektroninés parduotuvés 1 |2]13]4|5]6 |7

10. Jusy amZius? *

Iki 18 m.

19-25 m.

26-35 m.

36-45 m.

1. Jusuy lytis? *

Vyras

Moteris

Kita

0
0
0
0
0 46 m. ir daugiau
1
0
0
0
1

2. Jusy iSsilavinimas? *

Pagrindinis

Vidurinis

Nebaigtas aukstasis

O
O
O Aukstasis neuniversitetinis
O
O

Aukstasis universitetinis

13. Jiisy pajamos kas ménesj (,,neto* — darbo uzmokestis atskai¢ius mokescius)? *

Iki 500 Eur

501-1000 Eur

1001-1500 Eur

1501-2000 Eur

2001 Eur ir daugiau

OoOo|iOoQgio)|ig

Nenoriu nurodyti
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3 priedas. Skaliy patikimumas

Naudojimosi paprastuma neZinoma elektronine parduotuve matuojancios skalés
Cronbach‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
930 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Sioje elektroningje 10,58 9195 860 898

parduotuveje pateikta
naujausia informacija

éioje elektroningje 10,19 8,057 857 903
parduotuveéje pateikia visa
man reikalinga informacija

Sioje elektroningje 10,40 8,968 861 896
parduotuveje pateikta
informacija yra tiksli

Suvkiama neZinomos elektroninés parduotuvés naudinguma matuojancios skalés
Cronbah‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
934 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Si elektroniné parduotuvé 15,47 18,244 841 918

yra naudinga ieskant
informacijos, kurios man
reikia, kad galégiau pirkti

Sioje elektroningje 15,22 19,155 880 903
parduotuvéje lengva ieskoti

ir pirkti prekes bei

paslaugas

Si elektroniné parduotuvée 15,49 20,623 867 910
leidZia man ieskoti ir pirkti

produktus bei paslaugas

greitai

Si elektroniné parduotuve 15,93 19,947 808 926
padidina mano

veiksminguma ieskant ir

perkant produktus bei

paslaugas

Pasitikéjima neZinoma elektronine parduotuve matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
969 7
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
Manau, kad Si elektroning 31,06 71,913 882 ,965
parduotuve laikosi savo
paZady
Manau, kad Sioje 30,97 73,377 885 965
elektroningje parduotuveje
pateikta informacija yra
teisinga ir sazininga
Manau, kad galiu pasitiketi 31,06 71,327 903 963
Sia elektronine parduotuve
Manau, kad §i elektroniné 30,99 71,486 914 963
parduotuve neskelbia
melagingy pranesimy 7 7 7
Manau, kad Si elektroning 31,45 72,826 874 966
parduotuve iSsiskiria
saZiningumu ir skaidrumu
Manau, kad §i elektroniné 31,03 71,316 885 965
parduotuvé veikia etiskai
Manau, kad Si elektroniné 30,90 71,604 882 965

parduotuve turi reikiamy
iStekliy, kad galéty
sekmingai vykdyti savo
veiklg

Ketinimg pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés matuojancios skalés Cronbah‘s

Alpha:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

934 3
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Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
AS svarstau pirkti i$ Sios 8,66 17,359 814 943
elektroninés parduotuvés
dabar 7 | |
AS noréciau rimtai 7,81 15,933 890 884
apsvarstyti pirkima i$ Sios
elektroninés parduotuvés
Tikétina, kad ketinsiu pirkti 7,68 15,052 ,894 882
i$ Sios elektroninés
parduotuves
Igytos patirties matuojancios skalés Cronbahs¢ Alpha:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
863 3
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if tem
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted

Paprastai gaunu tinkama 11,48 5106 719 826
produkty pirkta
elektroningje parduotuvéje
Paprastai turiu gerg patirtj 11,54 5110 792 762
su produktai, kuriuos perku
elektroninéje parduotuveje
Paprastai elektroningje 11,79 4,940 712 835

parduotuveje pirktg
produktg gaunu laiku

Impulsyvuma matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems

919 10




Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
AS nerizikuoju savo 36,08 217,161 -21 950
sveikata
DazZnai perku daiktus 36,50 160,856 855 901
spontaniskai [ | [
..Tiesiog padaryk tao" 37,47 170,739 798 905
apibddina mano pirkimo
hada
Daznai perku daiktus 37,11 160,083 886 ,899
negalvodamas
.Matau - perku" apibddina 3717 159,989 856 901
mane 7 7 7
.Pirk dabar, galvok apie tai 37,84 167,663 836 903
veliau" apibddina mane
Kartais jauciuosi taip, kad 37,46 180,710 503 921
noriu daiktus pirkti
akimirksniu
Perku daiktus pagal tai, 36,45 165,159 796 ,905
kaip tuo metu jau€iuosi »
Retai planuoju dauguma 36,98 162,911 818 903
savo pirkiniy
AS perku negalvodamas 37,81 168,892 825 904
Polinkio rizikuoti matuojancios skalés Cronbah‘s Alpha:
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
849 5
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
Iltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
AS nerizikuoju savo 15,85 41,992 438 868
sveikata
Vertiau vengiu rizikos 17,08 33,585 72 ,786
Pirmiausia saugumas 16,32 36,728 ,709 807
Man labai nepatinka 17,43 32,207 679 816
nezinoti, kas nutiks | 7 7
AS laikau save vengianciu 17,25 34172 721 ,801
rizikos




4 priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, lyti, iSsilavinimg ir pajamas

Jusy amzius?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid |ki18 m. 180 499 499 499

19-25m. 134 371 371 87,0

26-35m. 33 91 9.1 961

36-45m. 14 39 39 100,0

Total 361 100,0 100,0
Jusy lytis?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Vyras 122 338 338 338
Moteris 239 66,2 66,2 100,0
Total 361 100,0 100,0
Jusy issilavinimas?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Pagrindinis 5 14 1.4 14
Vidurinis 20 55 55 6,9
Aukstasis neuniversitetinis 87 241 241 31,0
Nebaigtas aukstasis 28 78 78 38,8
Aukstasis universitetinis 221 61,2 61,2 100,0

Total 361 100,0 100,0

Jusy pajamos kas ménesj? (,,neto" - darbo uzmokestis atskaicius

mokescius)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  |ki 500 Eur 15 42 42 42

500-1000 Eur 79 219 219 26,0

1001-1500 Eur 161 446 446 706

1501-2000 Eur 62 17,2 17,2 878

2001 Eurir daugiau 29 8.0 8,0 958

Nenoriu nurodyti 15 42 42 100,0

Total 361 100,0 100,0
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5 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 958
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 14636,503
df 595
Sig. <,001

Paprastai elektroningje

. 1,000 805
Communalities parduotuvéje pirkta
Initial Extraction produkta gaunu laiku
AS nerizikuoju savo 1,000 791 Manau, kad $i elektroniné 1,000 841
sveikata parduotuve laikosi savo
Vertiau vengiu rizikos 1,000 755 oz
= Manau, kad Sioje 1,000 836
Pirmiausia saugumas 1,000 705 elektroningje parduotuvéje
Man labai nepatinka 1,000 J47 pateikta informacija yra
nezinoti, kas nutiks teisinga ir sazininga
AS laikau save vengianéiu 1,000 731 Manau, kad galiu pasitiketi 1,000 861
rizikos Sia elektronine parduotuve
Daznai perku daiktus 1,000 828 Manau, kad §i elektroniné 1,000 ,886
spontaniskai | parduotuvé neskelbia
. Tiesiog padaryk tao" 1,000 783 melagingy pranesimy
apibddina mano pirkimo Manau, kad §i elektroning 1,000 860
bida parduotuveé iSsiskiria
Daznai perku daiktus 1,000 865 saziningumu ir skaidrumu
negalvodamas Manau, kad §i elektroniné 1,000 852
.Matau - perku” apibadina 1,000 846 parduotuve veikia etiskai |
mane [ Manau, kad §i elektroniné 1,000 844
Pirk dabar, galvok apietai 1,000 811 parduotuve tur reikiamy
véliau® apibiidina mane istekliy, kad galety
T S sekmingai vwkdyti savo
Kartais jauciuositaip, kad 1,000 768 veikla
noriu daiktus pirkti = . T
e, Sioje elektroningje 1,000 830
parduotuveje pateikta
Perku daiktus pagal tai, 1,000 764 naujausia informacija
kaip tuo metu jauciuosi - -
- - - Sioje elektroningje 1,000 816
Retai p_lapqo;u dauguma 1,000 798 parduotuvéje pateikta visa
savo pirkiniy man reikalinga informacija [
AS perku negalvodamas 1,000 ,800 Sioje elektroningje 1,000 812
Paprastai gaunu tinkama 1,000 801 parduotuveje pateikta
produkty pirktg informacija yra tiksli
elekironineje parduotuvéje Si elektroning parduotuve 1,000 862
Paprastai turiu gerg patirt 1,000 836 yra naudinga ieSkant

su produktai, kuriuos perku
elektronineje parduotuveje

informacijos, kurios man
reikia, kad galéciau pirkti
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Si elektroniné parduotuveé
yra naudinga iesSkant

informacijos, kurios man
reikia, kad galéciau pirkti

1,000

,862

Sioje elektroningje
parduotuvéje lengva ieskoti
ir pirkti prekes bei
paslaugas

1,000

,886

Si elektroniné parduotuve
leidZia man ieskoti ir pirkti
produktus bei paslaugas
greitai

Si elektroniné parduotuve
padidina mano
veiksminguma ieskant ir
perkant produktus bei
paslaugas

AS svarstau pirkti is Sios
elektroninés parduotuvés
dabar

1,000

1,000

1,000

867

796

842

AS noréciau rimtai
apsvarstyti pirkima i$ Sios
elektroninés parduotuvés

Tikétina, kad ketinsiu pirkti
iS Sios elektroninés
parduotuvés

1,000

1,000

,882

917

Tikétina, kad ateityje pirksiu
i$ Sios elektroninés
parduotuvés

1,000

,892

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 17,811 50,889 50,889 17,811 50,889 50,889 4922 14,064 14,064
2 4143 11,837 62,726 4143 11,837 62,726 4815 13,756 27,820
3 2,202 6,293 69,019 2,202 6,293 69,019 4,490 12,828 40,648
4 1,989 5684 74,703 1,989 5684 74,703 4312 12,321 52,969
R 1,021 2918 77,621 1,021 2918 77,621 3787 10,820 63,789
6 907 2,592 80,213 907 2,592 80,213 3381 9,659 73,448
7 T4 2117 82,330 T4 2117 82,330 3109 8,882 82,330
8 629 1,797 84,127
9 AT 1,345 85,472
10 403 1151 | 86,624
11 384 1,096 87,720
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Rotated Component Matrix®

Component

4

AS nerizikuoju savo
sveikata

-728

448

Veréiau vengiu rizikos

=777

Pirmiausia saugumas

-,803

Man labai nepatinka
nezinofi, kas nutiks

-,667

-510

AS laikau save vengianciu
rizikos

- 757

Daznai perku daiktus 655
spontaniskai

433

. Tiesiog padaryk tao” 820
apibdidina mano pirkimo
blda

Daznai perku daiktus 699
negalvodamas

365

.Matau - perku" apibddina 642
mane

402

.Pirk dabar, galvok apie tai 805
véliau" apibGdina mane

Kartais jautiuosi taip, kad 814
noriu daiktus pirkti
akimirksniu

Perku daiktus pagal tai, 607
kaip tuo metu jauéiuosi

Retai planuoju dauguma 594
savo pirkiniy

AS perku negalvodamas 694

350

Paprastai gaunu tinkama
produkta pirkta
elektroningje parduotuvéje

Paprastai turiu gera patirtj
su produktai, kuriuos perku
elektroningje parduotuvéje

Paprastai elektroningje
parduotuvéje pirkta

Sioje elektroningje 1385
parduotuvéje pateikta visa
man reikalinga informacija

541

379

Sioje elektroningje 492
parduotuveje pateikta
informacija yra tiksli

577

Si elektroniné parduotuve
yra naudinga ieskant

informacijos, kurios man
reikia, kad galéciau pirkti

589

408

Sioje elektroningje
parduotuvéje lengva ieskoti
ir pirkti prekes bei
paslaugas

719

Si elektroning parduotuve
leidZia man ieskoti ir pirkti
produktus bei paslaugas
greitai

792

Si elektroning parduotuve
padidina mano
veiksminguma ieskant ir
perkant produktus bei
paslaugas

,696

363

AS svarstau pirkti i$ Sios
elektroninés parduotuvés
dabar

820

AS noréciau rimtai
apsvarstyti pirkima i$ Sios
elektroninés parduotuvés

352

762

Tikétina, kad ketinsiu pirkti
i$ Sios elektroninés
parduotuves

Tiketina, kad ateityje pirksiu
i$ Sios elektroninés
parduotuvés

,369

362

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.®

a. Rotation converged in 21 iterations.
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Manau, kad §i elektroniné
parduotuvé laikosi savo
pazady

665

Manau, kad Sioje
elektroningje parduotuvéje
pateikta informacija yra
teisinga ir sazininga

Manau, kad galiu pasitiketi
$ia elektronine parduotuve

634

637

431

435

Manau, kad $i elektroning
parduotuvé neskelbia
melagingy pranesimy
Manau, kad §i elektroningé
parduotuve iSsiskiria
saziningumu ir skaidrumu

734

746

359

Manau, kad §i elektroning
parduotuvé veikia etiSkai

Manau, kad §i elektroning
parduotuve turi reikiamy
istekliy, kad galéty
seékmingai vykdyti savo
veiklg

Sioje elektroningje
parduotuveje pateikta
naujausia informacija

Sioje elektroningje
parduotuvéje pateikta visa
man reikalinga informacija

Sioje elektroninéje
parduotuveje pateikta
informacija yra tiksli

,700

661

477
385

492

428

529
541

577

429

379

367

Si elektroning parduotuve
yra naudinga ieskant
informacijos, kurios man
reikia, kad galéciau pirkti
Sioje elektroningje
parduotuvéje lengva ieskoti

589

719

408

,386

ir pirkti prekes bei
paslaugas

component Score Covariance Matrix
Component 1 2 4 6 7
1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
6 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
7 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.
Component Scores.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 - 5 6 7
1 349 454 428 430 ,289 301 359
2 -677 ,365 ,390 ,092 -,466 131 -113
3 556 -080 097 sl | -,729 | 334 -,030
4 253 | J31 | 61 356 -,260 -826 -127
5 -119 -431 -,269 801 - 147 244 -,064
6 -126 | 222 -488 -012 -279 -135 | D
7 130 632 -,565 ,090 ,010 41 -,487

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Equamax with Kaiser Normalization.
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6 priedas. Tyrimo regresinés analizés rezultatai

H1: naudojimosi paprastumas elektronine parduotuve daro teigiama poveikj suvokiamam

naudingumui
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,8882 , 788 (87 67177 2,247

a. Predictors: (Constant), Naudojimosipaprastumas
b. Dependent Variable: Suvokiamasnaudingumas

ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 600,948 1 600,948 1331,674 <,001°
Residual 162,007 359 ,451
Total 762,955 360

a. Dependent Variable: Suvokiamasnaudingumas
b. Predictors: (Constant), Naudojimosipaprastumas

Coefficients?

Model Unstanda Standar Sig. Collinearity Statistics
rdized dized
Coefficien Coeffici
ts ents
Std. Error  Beta Toleran VIF
ce
1 (Constant) , 131 <,001
Naudojimos ,024 ,888 <,001 1,000 1,000
ipaprastum
as

a. Dependent Variable: Suvokiamas naudingumas
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H2: Suvokiamas naudingumas (t = 28,914, p = 0,001) daro teigiama poveikj pasitikéjimui

elektronine parduotuve.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,8362 ,700 ,699 77413
a. Predictors: (Constant), Suvokiamas naudingumas

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 500,995 1 500,995 836,006 <,001°
Residual 215,139 359 ,999
Total 716,134 360

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Suvokiamas naudingumas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 983 51 6,527 <,001
Suvokiamasnaudingumas 810 ,028 836 28,914 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

H3: suvokiamas naudojimosi paprastumas daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine

parduotuve
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,8832 79 (78 ,66414 1,998

a. Predictors: (Constant), Naudojimosi paprastumas
b. Dependent Variable: Pasitikéjimas

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 557,787 1 557,787 1264,605 <,001°
Residual 158,346 359 ,441
Total 716,134 360

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Naudojimosi paprastumas
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Coefficients?

Model Unstandardize Standar t Sig. Collinearity
d Coefficients  dized Statistics
Coeffici
ents
B Std. Beta Toler VIF
Error ance
1 (Constant) 127 ,130 559 <,00
6 1
Naudojimosip ,857 ,024 ,883 355 <,00 1,00 1,00
aprastumas 61 1 0 0

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

H4: pasitikéjimas elektronine parduotuve daro teigiama poveiki ketinimui pirkti i$

nezinomos elektroninés parduotuvés

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 , 7342 ,538 ,537 1,34376 1,574
a. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 755,993 1 755,993 418,672 <,001°
Residual 648,243 359 1,806
Total 1404,236 360

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
b. Predictors: (Constant), Pasitikéjimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -1,296 269 -4 809 <,001
Pasitikejimas 1,027 ,050 734 20,461 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti2

HS: jgyta patirtis perkant internetu daro teigiama poveikj pasitikéjimui elektronine

parduotuve

93



Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,4282 ,183 , 181 1,27625 1,368
a. Predictors: (Constant), Igyta patirtis
b. Dependent Variable: Pasitikéjimas
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 131,392 1 131,392 80,668 <,001°
Residual 584,741 359 1,629
Total 716,134 360
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Igyta patirtis
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,953 365 5,348 <,001
Igytapatirtis 556 062 428 8,982 <,001 1,000 1,000

a. DependentVariable: Pasitikejimas

H6: jgyta patirtis perkant internetu daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos

elektroninés parduotuvés

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 2752 ,075 ,073 1,90164 1,073
a. Predictors: (Constant), Igyta patirtis
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 106,014 1 106,014 29,316 <,001°
Residual 1298,222 359 3,616
Total 1404,236 360

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
b. Predictors: (Constant), Igyta patirtis
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
» Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 1128 544 2,072 ,039
Igytapatirtis 499 092 275 5,414 <,001 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Ketinimaspirkti2
H7: impulsyvumas nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,519° ,270 ,268 1,20702 1,606
a. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2
b. Dependent Variable: Pasitikéjimas
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 193,108 1 193,108 132,547 <,001°
Residual 523,026 359 1,457
Total 716,134 360
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2
Coefficients?
Model Unstandardized Standard t Sig.  Collinearity
Coefficients ized Statistics
Coefficie
nts
B Std. Beta Toler VIF
Error ance
1 (Constan 3,385 ,168 20,12 <,001
t) 2
Impulsyv 447 ,039 519 11,51 <,001 1,000 1,000
umas?2 3
a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
H8: impulsyvumas daro teigiama poveikj polinkiui rizikuoti
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 4252 , 181 179 1,01896 1,545
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a. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2
b. Dependent Variable: Polinkis rizikuoti2

ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 82,291 1 82,291 79,257 <,001P
Residual 372,741 359 1,038
Total 455,032 360

a. Dependent Variable: Polinkisrizikuoti2
b. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2

Coefficients?

Model Unstandardized = Standardi t Sig. Collinearity
Coefficients zed Statistics
Coefficient
s
B Std. Beta Tolera VIF
Error nce
1 (Constant) 5,238 , 142 36,891 <,001
Impulsyvu -,292 ,033 -425 -8,903 <,001 1,000 1,000
mas2

a. Dependent Variable: Polinkisrizikuoti2

H9: polinkis rizikuoti nedaro poveikio pasitikéjimui elektronine parduotuve

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,3352 , 112 ,110 1,33068 1,463
a. Predictors: (Constant), Polinkis rizikuoti2
b. Dependent Variable: Pasitikéjimas

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 80,449 1 80,449 45,433 <,001°
Residual 635,684 359 1,771
Total 716,134 360

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas
b. Predictors: (Constant), Polinkis rizikuoti2
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Coefficients?

Model Unstandardized = Standardi t Sig. Collinearity
Coefficients zed Statistics
Coefficient
S
B Std. Beta Tolera  VIF
Error nce
1 (Constant) 6,888 ,263 26,166 <,001
Polinkisrizik -,420 ,062 -335 -6,740 <,001 1,000 1,000
uoti2

a. Dependent Variable: Pasitikéjimas

H10: impulsyvumas daro teigiamg poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés

parduotuvés
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,5672 ,322 ,320 1,62891 1,477
a. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 451,679 1 451,679 170,229 <,001°
Residual 952,558 359 2,653
Total 1404,236 360

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
b. Predictors: (Constant), Impulsyvumas2

Coefficients?

Model Unstandardized Standardi t Sig. Collinearity
Coefficients zed Statistics
Coefficie
nts
B Std. Beta Tolera VIF
Error nce
1 (Constant 1,282 227 5,647 <,001
)
Impulsyvu ,684 ,052 ,567 13,04 <,001 1,000 1,000
mas2 7

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
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H11: polinkis rizikuoti daro teigiama poveikj ketinimui pirkti i§ neZinomos elektroninés

parduotuvés
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 ,3662 ,134 ,132 1,84029 1,210
a. Predictors: (Constant), Polinkisrizikuoti2
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 188,422 1 188,422 55,636 <,001°
Residual 1215,814 359 3,387
Total 1404,236 360
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
b. Predictors: (Constant), Polinkis rizikuoti2
Coefficients?
Model Unstandardized Standard t Sig.  Collinearity
Coefficients ized Statistics
Coefficie
nts
B Std. Beta Toler VIF
Error ance
1 (Constant 6,642 ,364 18,24 <,001
) 3
Polinkisriz ~ -,643 ,086 -,366 - <,001 1,000 1,000
ikuoti2 7,459

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti2
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