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Siuolaikinio verslo kontekste el. prekyba yra ypa¢ augantis sektorius. Pasaulyje prasidéjus
COVID-19 pandemijai ir su ja susijusias fiziniais apribojimais buvo stipriai apribota prieiga prie
fiziniy prekybos viety. Daugelis versly siekdami neprarasti pirkéjy buvo priversti Zzengti |
elektroninés prekybos erdve. Internetinéje erdvéje stipriai padidéjus konkurencijai, bei atsiradus
daug naujy internetiniy parduotuviy verslui tapo dar labiau svarbu geriau suprasti savo pirkéjus ir
veiksnius lemiancius jy ketinima pirkti.

Siuo magistro baigiamuoju darbu siekiama suprasti kokig jtaka suvokiama rizika, polinkis
pasitikéti ir kainos jautrumas turi ketinimui pirkti i§ nezinomy internetiniy parduotuviy. Darbas
susideda i$ trijy daliy- teorinés literattiros analizés, empirinio tyrimo ir tyrimy rezultaty analizés.

Pirmoje dalyje apzvelgiami su Sia tema susijusiy moksliniy darby tyrimai ir jy rezultatai.
Antroje dalyje remiantis pirmoje dalyje atlikta literatiiros analizé buvo, sudarytas tyrimo modelis,
iSkeltos hipotezés ir numatyta tyrimo metodika, atliktas empirinis tyrimas. Trecioje dalyje buvo
atliekama sio tyrimo duomeny analizé. Tyrimas buvo vykdytas anketinés apklausos principu, jame
dalyvavo 237 respondentai.

Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais buvo gautos i§vados ir pateiktos rekomendacijos

verslui ir tolimesniems tyrimams.
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In the context of modern business, e-commerce is a particularly growing sector. The global
outbreak of the COVID-19 pandemic and the associated physical restrictions have severely limited
access to physical outlets. Many businesses have been forced to move into the e-commerce space
in order not to lose customers. With the strong increase in competition in the online space and the
emergence of many new online shops, it has become even more important for businesses to better

understand their customers and the factors that determine their intention to buy.

This master thesis aims to understand how perceived risk, propensity to trust and price
sensitivity influence the intention to buy from unknown online stores. The thesis consists of three

parts- theoretical literature analysis, empirical study and analysis of research findings.

The first part reviews the research on the topic and its results. In the second part, based on
the literature analysis carried out in the first part, a research model was developed, hypotheses and
methodology were set out, and an empirical study was conducted. In the third part, the analysis of
the data of this study was carried out. The study was carried out by means of a questionnaire

survey with 237 respondents.

Based on the results obtained from the survey, conclusions were drawn and

recommendations were made for the business and for further research.
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IVADAS

Siuolaikinio verslo kontekste el. prekyba yra ypaé augantis sektorius. Sio sektoriaus
pardavimai pasaulyje nuo 2014 iki 2021 mety augo daugiau, nei 3.6 karto (nuo 1.33 Trilijony iKi
4.93 Trilijono JAV doleriy) (Chevalier, 2022), bei prognozuojama, jog 2025 metais Sio sektoriaus
pajamos virSys 7.3 Trilijonus JAV doleriy (Chevalier, 2022). Prognozuojama, jog 2040 metais
95% visy pardavimy bus vykdomi elektroninéje erdvéje (Nasdag, 2017), todél didéjant
konkurencijai verslui ypa¢ svarbu suprasti kokie veiksniai daro jtakg vartotojo sprendimg pirkti.

Pasaulyje prasidéjus COVID-19 pandemijai ir su ja susijusias fiziniais apribojimais buvo
stipriai apribota prieiga prie fiziniy prekybos viety. Daugelis versly siekdami neprarasti pirkéjy
buvo priversti zengti i elektroninés prekybos erdve. Remiantis Lietuvos statistikos departamento
duomenimis, jmoniy, pardavusiy prekes ar paslaugas (gavusiy uzsakymy) kompiuteriniais
tinklais, dalis procentais nuo 2018 iki 2022 mety paaugo daugiau nei 50%. Internetinéje erdvéje
stipriai padidéjus konkurencijai, bei atsiradus daug naujy internetiniy parduotuviy verslui tapo
ypac svarbu geriau suprasti savo pirkéjus ir veiksnius lemiancius jy ketinima pirkti.

Mokslinéje literatiiroje elektroniné prekyba yra placiai nagrinéjama ir tiriama sritis.
Autoriai nagrinéja suvokiama rizikg (Masoud, 2013; Ko ir kt., 2013), pasitikéjima (Salam ir kt.,
2005; (Corbitt ir kt., 2003) ar jautrumg kainai (Hartveld, 2016; Kim ir Toh, 2006) ir jy poveikj
vartotojo pozilriui, elgsenai ar kitiems aspektams naudodami jau Zzinomas elektronines
parduotuves. Nors atlikta daug tyrimy kurie atskirai tiria $iy kintamyjy poveikj vartotojo elgsenai,
autorius nerado tyrimy kurie tiria bendra $iy kimtamyjy poveikj ketinimui pirkti, ypac¢ i$
nezinomos el. parduotuvés. Kadangi jrodyta, jog Sie veiksniai yra svarbis elektroninés prekybos
kontekste ir atsizvelgiant  sparty elektroninés prekybos sektoriaus augima buvo nuspresta istirti
kaip Sie veiksniai veikia vartotojo ketinima pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuveés.

Darbe pateikiamas iSvadas buty galima pritaikyti rinkodaros tikslams, tolimesniems

tyrimams bei elektronine prekyba plétojanciam verslui.

Darbo problema: Kokia jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ nezinomos el. parduotuvés daro
vartotojo kainos jautrumas, rizikos suvokimas ir polinkis pasitikéti?
Darbo tikslas: Nustatyti kokig jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ nezinomos el.
parduotuves daro vartotojo kainos jautrumas, rizikos suvokimas ir polinkis pasitikéti
Darbo uzZdaviniai:
1. [$nagrinéti vartotojo kainos jautrumo, suvokiamos rizikos ir polinkio

pasitikéti sgvokas elektroninés prekybos kontekste.



2. ISanalizuoti ketinimo pirkti modelius

3. Remiantis literatiiros analize sudaryti empirinio tyrimo metodika

4, IStirti suvokiamos rizikos, polinkio pasitikéti ir kainos jautrumo jtaka
ketinimui pirkti i§ nepazistamos e-parduotuvés

o. Suformuluoti tyrimo iSvadas kurios atskleisty tiriamy veiksniy jtaka
ketinimui pirkti i§ nepazjstamos e-parduotuvés

6. Pateikti rekomendacijas tolimesniems tyrimams

Darbag sudaro jvadas, trys skyriai ir iSvados. Pirmajame skyriuje yra analizuojama
moksliné literatiira apie vartotojo suvokiamos rizikos sgvoka, jos pagrindinius tipus bei poveikj
sprendimui pirkti i§ elektroninés parduotuvés. Toliau yra aiSkinamasi kainos jautrumo jtaka
perkant prekes ir pasitikéjimo sgvoka elektroninés prekybos kontekste. Galiausiai teoringje dalyje
taip pat yra aiSkinamasi teoriniai ketinimg pirkti aiSkinantys modeliai. Antrojoje baigiamojo darbo
dalyje pateikiama tyrimo metodologija, modelis, iSkeliami uzdaviniai ir tikslai, iskeliamos tyrimo
hipotezés, apZvelgiami duomeny rinkimo instrumentai ir tyrimo eiga. Treciajame, paskutiniame
skyriuje yra analizuojami gauti tyrimo duomenys, aptariama tyrimo imtis, nurodomi hipotezéms
patikrinti naudoti metodai bei jvardijamos tyrimo metu gautos iSvados.

Siame darbe nagrinéjama suvokiamos rizikos, polinkio pasitikéti ir jautrumo kainai jtaka
vartotojy ketinimams pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés. Darbe analizuojami modeliai,
aiSkinantys ketinimg pirkti, nagrinéjamos tokios sgvokos kaip vartotojy suvokiama rizika
elektroninéje prekyboje, jautrumo kainai jtaka pirkimo sprendimams ir pasitikéjimo svarba
elektroninés prekybos kontekste.

Tyrimu siekiama i$siaiSkinti, kaip nezinomas elektroninés parduotuvés statusas kartu su
vartotojy rizikos suvokimu, polinkiu pasitikéti ir jautrumu kainai veikia jy ketinimus pirkti.
Tyrimas reikSmingas siekiant suprasti vartotojy elgsenos dinamikg besivystancioje skaitmeninés

rinkodaros srityje.



1. RIZIKOS VENGIMO, POLINKIO PASITIKETI IR KAINOS
JAUTRUMO ITAKA KETINIMUI PIRKTI IS NEPAZISTAMOS E-
PARDUOTUVES

1.1 Vartotojo suvokiamos rizikos savoka (el. prekybos kontekste)

Vartotojai pirkdami internetu visuomet susiduria su vienokia ar Kitokia rizika- svarbu
suvokti kokie yra rizikos tipai ir kokie elementai didina arba mazina vartotojo suvokiamg rizika.
Suvokiama rizika pirkimo metu jvardinama kaip vartotojo numatoma tikimyb¢, jog nutiks kazkas
blogo ir nurodanti vartotojo neuztikrintumg dél jo pasirinkima lydin¢iy negatyviy pasekmiy (Cox
ir Rich, 1964). Rizikos suvokimas lydi vartotoja visame pirkimo procese nuo prekés paieskos,
pasirinkimo ir atsiskaitymo iki prekeés pristatymo ir ir naudojimo. Ankstesni tyrimai iSskyré SeSis
suvokiamos rizikos tipus: finansiné, produkto naSumo, socialing, psichologing, fizin¢ ir laiko, bei
patogumo praradimo (Brooker, 1984; Kaplan ir Jacoby, 1972; Forsythe ir Shi, 2003; Guru, 2020).

Naujesni tyrimai parodé, jog Sios rizikos ne iki galo atspindi rizikas vartotojams perkant
internetu. Forsythe ir kt., (2003) tirdami vartotojy suvokiama rizikg ir naudas perkant internetu
sudaré skale, kurioje jvardimo tris rizikas darancias jtakg ketinimui pirkti:

1. Produkto rizika;

2 Socialiné rizika;

3 Psichologiné rizika;
4, Finansiné;
5

Patogumo rizika;

Produkto rizika yra vartotojo patiriamas nuostolis kai perkama preké neatitinka pirkéjo
jai keliamy lukes¢iy (Horton, 1974). Si rizika kyla dél galimai prasto produkto pasirinkimo, kurj
lemia pirkéjo nesugebéjimas tinkamai jvertinti produkto charakteristiky. Perkant internetu pirkéjas
neturi galimybés jvertinti prekes fiziniy savybiy, tokiy kaip kvapas ar tekstiira, bei jo iSbandyti,
todél produkty charakteristiky jvertinimas yra apribojimas. Perkant internetu taip pat yra sudétinga
jvertinti tikraja produkto spalva ar kitus elektroninéje parduotuvéje pateiktus pirkéjui svarbius
kokybés atributus.

Socialiné rizika perkant internetu apima platy spektra problemy, susijusiy su tuo, kaip
asmens pirkimo internetu sprendimai bus vertinami jo socialinéje aplinkoje. Si sgvoka, kaip teigia
Nasir Wu Yago ir kt. (2015), susijusi su nerimu, kurj asmenys patiria dél draugy, Seimos nariy ir

kolegy pritarimo ar nepritarimo jy apsipirkimo veiklai ir pasirinkimams. Tokia socialin¢ prieziiira



gali daryti didele jtakg vartotojy elgsenai, skatindama arba atgrasydama nuo tam tikry pirkiniy,
remiantis suvokiamomis socialinémis normomis ir liikesciais.

Li ir kt. (2002) bei gilinasi j $ig savoka, pabrézdami, kad socialiné rizika susijusi ne tik su
paciu produktu, bet ir su kanalu, kuriuo jis perkamas. Baimé pasirinkti produkta, kuriam socialiai
nepritariama arba kuris laikomas netinkamu, gali lemti statuso ar pagarbos praradimg savo
socialingje grupéje. Tai neapsiriboja vien tik produkto pasirinkimu, bet apima ir apsipirkimui
naudojamas platformas bei metodus, o tai rodo platesnj susiriipinimg dél savo elgesio internete
suderinimo su visuomen¢s lukesciais.

Be to, Amin ir Mahasan (2014) aptaria socialinés rizikos poveikj vartotojy pasitikéjimui ir
savigarbai. Nerimas, kad svarbis socialiniai rySiai gali blogai vertinti jo pasirinkimus, gali
sumazinti asmens pasitikéjima savo sprendimais. Sis socialinés rizikos aspektas ypa¢ aktualus
Siais laikais, kai buvimas ir veikla internete yra glaudziai susij¢ su asmens tapatybe ir socialine
padétimi.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiné rizika apsiperkant internetu yra sudétinga
asmeniniy, Seimyniniy ir visuomeniniy veiksniy, lemian¢iy vartotojy elgsena, saveika. Joje
pabréziama socialinio pritarimo ir socialinio nepritarimo baimés svarba apsipirkimo internetu
kontekste, tod¢l skaitmeniniame amziuje tai yra labai svarbus aspektas tiek vartotojams, tiek
rinkodaros specialistams

Psichologiné rizika susijusi su pirkimu internetu, yra svarbi problema, susijusi su galimu
neigiamu poveikiu vartotojo psichinei ir emocinei savijautai d¢l jvairiy pirkimo internetu proceso
aspekty. Sios riiSies rizika, kaip ja apibrézé Jacoby ir Kaplan (1972), gali kilti dél kanéios ir
nerimo, kurj sukelia gautas nekokybiskas produktas, galintis sutrikdyti vartotojo ramybeg. Be to,
Stone ir Gronhaug (1993) pabrézia ego praradimo aspekta, kai psichologiné rizika pasireiskia kaip
savigarbos praradimas dél nusivylimo nepasiekus pirkimo tikslo. Taip gali atsitikti, kai produktas
nepateisina likesCiy arba kai nepatenkinamas pats pirkimo procesas.

Psichologiné rizika taip pat apima nerimg ir stresg, susijusj su privatumu ir duomeny
saugumu atliekant internetinius sandorius. Featherman ir Pavlou (2003) pabrézia privatumo
rizikos, kuri susijusi su galimu asmeninés informacijos kontrolés praradimu, svarbg. Neteisétas
asmeniniy duomeny naudojimas ar netinkamas tvarkymas gali sukelti vartotojams didelj stresg ir
nerima, o tai prisideda prie bendros psichologinés rizikos, susijusios su apsipirkimu internetu.

Psichologiné rizika apsiperkant internetu apima jvairias emocines ir psichologines
problemas, kylancias dél pirkimo internetu patirties. Tai stresas ir nusivylimas, susijes su
nekokybiskais produktais, nusivylimas dél nepasiekty pirkimo tiksly ir nerimas dél duomeny

privatumo ir saugumo



Finansiné rizika yra dar vienas stiprus faktorius jtakojantis vartotojo ketinimg pirkti.
Featherman ir Pavlou, (2003) finansing rizika perkant internetu apibtidina kaip galimybe vartotojui
patikrti finansinj nuostolj, kada perkama preké ar paslauga neatitinka realios vertés arba neveikia
taip, kaip vartotojas tikéjosi. Masoud (2013) finansing rizika apibrézia kaip bet kokj finansinj
praradimg jvykusj dél mokéjimo kortelés duomeny nutekinimo, prastos kokybés produkto ar
funkciniy produkty savybiy. Taip pat autorius savo tyrime nustate, jog finansiné rizika turi stipry
neigiamg poveikj ketinimui pirkti. Finansiné rizika taip pat neatsiejama nuo varotojy duomeny
nutekinimo, kai apsipirkimo metu treCioji $alis gali perimti naudojamos mokéjimo kortelés
duomenis ir juos panaudoti nelegaliose suk¢iavimo schemose (Mathur, 2015).

Patogumo rizika asocijuojama su vartotojo suvokimu, jog jie patirs nepatogumy ir praras
laiko dél netinkamos puslapio navigacijos, sukumy ieSkant produkty, nepatogumy bandant
apmokéti uzsakyma ar ilgo uzsakymo vykdymo, bei pristatymo laiko. Daznai vartotojai nezino
kaip naudotis skirtingomis puslapiy funkcijomis ir nesugeba rasti jiems tinkamo produkto, todél
patiria susierzinimg dél sugaiSto laiko (Chang ir Web, 2008). Tyrimais jrodyta, jog patogumo
rizika uzima svarby vaidmenj perkant internetu ir negiamai jtakoja vartotojo sprendimg pirkti
(Rizwana Bashir ir kt., 2015; Clemes ir kt., 2014; Esther ir Goldsmith, 2013).

Apibendrinant galima teigti, jog produkto rizika, susijusi su netikrumu dél produkto
eksploataciniy savybiy ar technologinio tinkamumo, tampa svarbia klititimi internetinéje
aplinkoje, kurioje nejmanoma atlikti fizinio jvertinimo. Finansiné rizika, susijusi su galimais

platformomis, kuriose vyrauja susiripinimas dé¢l sandoriy saugumo ir suk¢iavimo. Kaip parode
Ahmad ir kt. (2020), Tran (2020) ir Guru ir kt. (2020) tyrimai, $ie du suvokiamos rizikos
komponentai yra labai svarbiis siekiant suprasti vartotojy dvejones perkant i§ nezinomy
internetiniy parduotuviy, todél jie tolimesniam tyrimui yra pasirinkti kaip suvokiamg rizika

sudarantys Kintamieji.

1.2 Kainos jautrumo jtaka perkant prekes

Kaina dazniausiai yra kertinis produkto pozicionavimo komponentas ir vaidina 2
pagrindines roles- vertés matavimo ir informacing. Vertés matavimo rolé paprastai reiskia pinigy
sumg kurig vartotojas turés sumoketi jsigydamas ta preke. Kainos informaciné role atlieka
skirtingg vaidmenj. Vartotojams prekés kaina pasamoningai nurodo, jog aukstesné kaina reiskia
aukstg produkto kokybe ir atvirk$¢iai- Zema kaina indikuoja prastg perkamos prekés kokybe (Han
ir kt. 2001). Kiekvienas vartotojas kaing supranta ir vertina skirtingai, todél verslui norint sukurti

efektyvig kainodaros strategijg reikia suprasti kaip vartotojai vertina kaing kurig moka uz preke ar



paslauga. Ramirez ir Goldsmith (2009) isskyré dvi savokas leidziancias suprasti kainos
tinkamuma vartotojui: Kainos elastingumas ir jautrumas kainai.

Kainos elastingumas tai ekonomikoje naujamas terminas skirtas pamatuoti kokia jtaka
pakitusi prekes ar paslaugos kaina daro jos paklausai. Kuo elastiskesné kaina- tuo didesng jtaka
paklausai turi kainos pokyc¢iai (Chiechi, 2022). Kainos elastingumas yra platus matavimas susijes
su visa rinka ir nesuteikia informacijos kaip j kaing reaguoja individai ar individy grupés.

Jautrumas kainai atspindi tai kaip vartotojai jauciasi mokédami atitinkamg kaing uz
atitinkamg produkta. Ramirez ir Goldsmith (2009) savo tyrime sukiiré modelj pamatuoti jautrumag

kainai naudodami keturis kintamuosius:

1. Isitraukimas j produkta. Jsitraukimas j produktg atspindi vartotojo suvokiama
produkty ar jy kategorijy verte (Quester ir Lim, 2003). Sis jsitraukimas bina 2 tipy- kognityvinis
ir emocinis (Park ir Moon, 2003). Kognityvinis jsitraukimas reiSkia, jog vartotojas yra jsitraukes
j produkto funkcines savybes (pvz. degaly sgnaudos perkant automobilj), 0 emocinis jsitraukimas
reiSkia jog vartotojas pirmenybe¢ teikia prekés emocinei vertei (pvz. sportinis automobilis)
Zaichkowsky (1998) neteisingai pagal APA savo tyrime nustaté, jog kuo didesnis vartotojo
kongityvinis jsitraukimas i produkta tuo maziau jis yra jautresnis kainai.

2. Suvokiamas prekés Zenkly lygiavertiSkumas. Suvokiamas prekés Zenkly
lygiavertiSkumas (angl. brand parity) reiskia bendrg vartotojo suvokima, jog lyginamy vienoje
prekés kategorijoje esanciy prekés zenkly skirtumai yra mazi (lyer ir Muncy, 2005). Kuo labiau
prekeés Zenklas skiriasi nuo kity prekés Zenkly esanciy toje pacioje prekiy kategorijoje, tuo daugiau
vartotojai yra like mokéti (ir atvirkSciai). Jautrumo Kkainos kontekste prekés Zenkly
lygiavertiSkumas reiSkia, jog vartotojai pasidaro jautresni kainai kai skirtumai tarp lyginamy
prekés zenkly yra mazi.

3. Vartotojy inovatyvumas. Inovatyvis vartotojai visada nori naujausiy ir
inovatyviausiy produkty, todél daug démesio skiria savarankiSkai informacijos paieskai ir yra
puikiai susipazing su juos dominan¢iomis prekés kategorijomis (Hofacker ir Goldsmith, 1991).
Pasak Ramirez ir Goldsmith (2009) vartotojy inovatyvumas atlicka medijuojancig rol¢ tarp
isitraukimo j preke ir vartotojo jautrumo kainai ir nurodo, jog kuo jnovatyvesnis vartotojas, tuo jis
bus maziau jautresnis prekeés kainai.

4. Lojalumas prekés Zenklui apibiidinamas kaip didesné tikimyb¢, jog laikui bégant
vartotojas vykdys pakartotinius pirkimus i3 to paties prekés zenklo (Rauyruen ir Miller, 2007). Sis
reiSkinys jmonéms yra ypac svarbus ir leidzia uztikrinti didesnius pinigy srautus, pardavimy kiekj,
bei didina ilgalaike vartotojo vertg. Tyrimais jrodyta, jog iStikimumas prekés zenklui turi neigiama

jtaka jautrumui kainai, t.y. kuo vartotojas iStikimesnis, tuo mazesnis jo jautrumas kainai (Yu ir



Dean, 2001; Yoon ir Tran, 2014). Ramirez ir Goldsmith (2009) savo tyrime §j kintamajj jvardino

kaip atliekantj medijuojant] vaidmenj tarp vartotojo jautrumo kainai ir vartotojo jnovatyvumo.

Jautrumas kainai yra labai svarbus elementas vartotojui priimant sprendimg, ypac¢ kai
susiduriama su nezinomomis e. parduotuvémis. Nezinomos elektroninés parduotuves kontekste,
kai tokie veiksniai kaip lojalumas prekes zenklui néra nusistovéjeg, jautrumas kainai daznai tampa
rySkesniu veiksniu, formuojanciu vartotojy elgseng. Vartotojai gali biiti jautresni kainai dél
jauciamos rizikos, susijusios su pirkimu i§ naujos ar nepazjstamos internetinés parduotuves. Jie
gali biiti labiau linke ieSkoti mazesniy kainy kaip rizikos kompensacijos formos arba, atvirksciai,
jie gali suvokti, kad brangesnés prekés yra geresnés kokybeés, o tai gali Siek tiek sumaZinti
suvokiamg rizika.

Reikia pabrézti, jog jautrumas kainai ir suvokiama rizika taip pat turi reikSmingg rysi. Park
ir Chung (2016) atliktame tyrime pastebéjo, jog kuo didesne rizika vartotojas suvokia, tuo
jautresnis kainai jis tampa. Taip pat Park ir Chung (2016) tyrime buvo nustatyta, jog vartotojo
inovatyvumas mazina jautruma kainai. Remiantis Siame skyriuje analizuotomis teorijomis ir

tyrymy rezultatais galima daryti iSvada, jog jautrumas kainai daro poveikj ketinimui pirkti.

1.3. Pasitikéjimo savoka el. prekybos kontekste

Pasitikéjimas yra svarbi tarpusavio mainy dalis ir daro jtaka ketinimui pirkti i§ elektroninés
parduotuves. Pasirinkdamas pasitikéti elektronine parduotuve vartotojas pasirenka tapti
pazeidziamu (patirti finansing rizikg) manais tikédamasis, jog gaus geidziamg preke¢ ar paslauga
neprikalsomai nuo to ar gali kontroliuoti elektroninés parduotuvés veikla. Pasitikéjimas yra
apibréziamas kaip pasitikétojo (angl. trustor) pasirinkimas biiti pazeidziamam patikétinio (angl.
trustee) vykdomy veiksmy, tikintis jog patikétinis atliks pasitikétojui naudingus veiksmus
nepriklausomai nuo galimybés juos kontroliuoti ar stebéti (Mayer ir kt., 1995). Autoriai
tyrinédami pasitikéjimo savoka organizacijose pasiiilé naudoti modelj kuriame pasitikéjimas yra
grindZiamas suvokiamomis patikétinio savybémis (patikimumu), polinkiu pasitikéti ir pasitikétojo
polinkiu rizikuoti. Kiti Saltiniai pasitikéjimo matavimo skalése taip pat naudoja patikimumo
sgvoka, bet prideda ir kity pasitikéjima jtakojanciy kintamyjy, tokiy kaip polinkis pasitiketi,
iSorinés aplikos poveikis ar institucinis pasitikéjimas (McKnight ir kt., 2002; Cheung ir Lee,
2006).

Pasitikéjimas yra placiai nagrinéjama skirtingy sri¢iy specialisty, tokiy socialiniai
psichologai, sociologai ir asmenybés teoretiky. McKnight ir kt., (2002) tyrinédami vartotojo

pasitikéjimo sgvoka intenetinio apsipirkimo kontekste sujungé Siy discipliny pozitrius ir sukiiré



tyrimo modelj skirtg iSmatuoti pasitikéjimg el. parduotuve. Autoriaus modelis nurodo, jog
vartotojo pasitikéjimui el. parduotuvémis jtaka daro vartotojo nusiteikimas pasitikéti, suvokiamas

pardavejo patikimumas ir institucinis pasitikéjimas.

1 paveikslas.
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Saltinis: McKnight ir kt., (2002)

Polinkis pasitikéti jvardinamas kaip faktorius darantis jtaka pasitikétojo sprendimui
pasitikéti neturint jokiy duomeny apie patikétinj (Mayer ir kt., 1995). Polinkis pasitikéti Autoriaus
teigimu tai yra bendrinis noras pasitikéti kitais, bei skiriasi tarp skirtingy kultiiry. Polinkis
pasitikeéti jvardinamas kaip stabilus charakterio pozymis kuris nekinta veikiamas skirtingy
situacijy. Cheung ir Lee (2006) tyrimo polinkis pasitikéti buvo jvardintas kaip vienas i§ faktoriy
lemianc¢iy pasitikéti elektronine parduotuve, bet tyrimo rezultatai parodé, jog jis nedaro
reik§mingos jtakos pasitikéjimui elektronine parduotuve. NeZinomos elektroninés parduotuveés
kontekste polinkis pasitikéti gali turéti jtakos, kadangi tokio tipo parduotuvés gali neturéti tipiniy
pasitikéjima skatinanciy signaly, tokiy kaip prekés zenklo reputacija ar rekomendacijy ,,i$ lipy i
lupas®.

Suvokiamas pardavéjo patikimumas jvardinamas kaip dar vienas faktorius darantis
jtaka pasitikéjimui elektronine parduotuve. Pasak Mayer ir kt., (1995) patikimumg lemia trys
faktoriai: suvokiamas pardavéjo saziningumas, suvokiama pardavéjo kompetencija ir suvokiamas

pardavéjo geranoriskumas. Sie trys veiksniai taip pat gali biti pritaikomi ir perkant i§ neZzinomos



elektroninés parduotuvés. Kadangi rySys su pardavéju yra uzmezgamas be fizinio kontakto,
pirkéjas neturi galimybés stebéti ar kitaip paveikti pardavéjo veiksmy, ypa¢ po to kai padaro
transakcijg uz preke, todel pardavejas turi jrodyti pirkéjui, jog yra sgziningas. Taip pat pardavejas
turi pademonstruoti, jog nusimano apie parduodama preke pateikdamas specifinius apraSymus taip
parodydamas savo kompetencijg ir sumazindamas produkto rizikg. GeranoriSkumas apibiidinamas
kaip pasitikétojo tikéjimas, jog patikétinis yra nusiteikgs padaryti kazka gero patikétojui,
pavyzdziui iSspresti pirkéjui kilusig problema, todél taip pat yra svarbus veiksnys veikiantis
pardavéjo patikimuma. Cheung ir Lee (2006) savo tyrime | suvokiamo pardavéjo patikimuma
elektroninés prekybos kontekste taip pat jtrauké ir suvokiama sauguma, bei privatuma. Sie
veiksniai taip pat kelig susiripinimg pirkéjui, kadangi neZzinoma ar pardavéjas tinkamai uztikrins
pirkéjo duomeny sauguma, bei pasir@ipins mokéjimo duomeny sugumu. Sie faktoriai taip pat yra
galimai susij¢ su suvokiama finansine/saugumo rizika.

Institucinis pasitikéjimas yra jsitikinimas, jog egzistuoja reikiama instituciné strukttira
kuri padidins tikimybe, jog atlickamas veiksmas bus sékmingas (McKnight ir kt., 2002).
Institucinis pasitikéjimas yra skaidomas j du aspektus: struktirinis patikimumas ir situacijos
normalumas. Struktiirinis patikimumas reiSkia, jog vartotojas yra uztikrintas, kad jo interesai yra
apsaugoti jstatymo, reglamenty, teisiniy priemoniy ar kity instituciniy procediry. Vienas i§
struktiirinio patikimumo pavyzdziy elektroninés prekybos kontekste gali buti vartotojy teisiy
apsaugos istatymas, leidziantis vartotojui sumazinti rizikg biiti apgautam ir patirti finansing ar
produkto rizikg. Situacijos normalumas reiskia, jog vartotojas tiki, kad jj supanti aplinka yra
tvarkinga ir dabartiné situacija yra nekelianti rizikos norimam veiksmui atlikti. Elektroninés
prekybos kontekste tai galéty biiti puiki internetinio puslapio vartotojo patirtis, tvarkingas ir greitai
veikiantis internetinis puslapis ar patogi ir intuityvi elektroninés parduotuvés navigacija.

Remiantis Cheung ir Lee (2006) tyrimo modeliu institucinis pasitik¢jimas yra vienas
iSorinés aplinkos poveikio kintamojo komponentas. Antrasis komponentas yra treciyjy Saliy
pripazinimas ir rekomendacijos. Sis kintamasis yra naudojamas sociologijos moksluose ir teigia,
jog pasitikéjimas gali buti perduodamas i§ vieno individo (ar jy grupiy) kitam individui. Tai
reiskia, jog iSorinis poveikis gali paveikti individo pasitikéjima per trecigsias Salis. Internetingje
erdvéje Sis poveikis gali kilti i§ vartotojy vertinimy, nuomonés formuotojy skeidziamy Zinuciy ar
draugy rekomendacijy.

Pasitikéjimo ir suvokiamos rizikos rySys ir jtaka ketinimui pirkti. Gefen ir kt., (2003)
tyrin€jo ry$j tarp pasitikéjimo, suvokiamos rizikos ir elgesio. Autorius analizavo informaciniy
technologijy ir internetiniy sistemy literatiira sieckdamas konceptualizuoti ry§j tarp Siy trijy
kintamyjy. Buvo nustatyti 3 modeliai teigiantys jog rysys tarp suvokiamos rizikos, pasitikéjimo ir

elgesio gali biti tiek nepriklausomas, tieck medijuojantis, tick moderuojantis. Atlikus iy kintamyjy



analize buvo pastebéta, jog medijuojantis rysys daro stipriausia jtaka ketinimui pirkti. Sj rysj
patvirtino Cheung ir Lee (2001) ir sukaré skalg matuojancig pasitikéjimo ir suvokiamos rizikos
ry$]. Svarbu pabréZti, jog suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo rySys taip pat priklauso ir nuo
perkamos prekés. D. Gefen (2002) nustaté, jog perkant mazo jsitraukimo ir mazos rizikos prekes
didziausig jtaka daro pasitikéjimas pardavéju, 0 ne suvokiama rizika. Tyrimo autorius abejoja ar
rySys iSliks toks pat pakeitus prekés charakteristika.

Remiantis Siame skyriuje nagrinétu teoriniu pagrindu galima teigti, jog vartotojo

pasitikéjimas ir suvokiama rizika daro jtakg ketinimui pirkti, todél yra svarbi §io tyrimo dalis.

1.4. Ketinimg pirkti aiSkinantys modeliai

Elektroninés prekybos erdvé nuolat vystosi, todél vartotojams siiilomas platus pasirinkimo
spektras - nuo pripazinty rinkos lyderiy iki naujy interneto platformy. Pradedantiesiems
potencialiy vartotojy pasitikéjima, tad svarbu suprasti kas lemia vartotojo sprendimg apsipirkti
vienoje, 0 ne kitoje elektroninés prekybos platformoje. Atlikti tyrimai rodo, kad svarbus Siy
sprendimy elementai yra pasitik¢jimas (Gefen, Karahanna ir Straub, 2003) ir suvokiama verté
(Chen ir Dubinsky, 2003). Remiantis pasitikéjimo ir suvokiamos vertés elementais e. prekyboje,
bei analizuojant vartotojy sprendima pirkti, biitina jtraukti tokius teorinius modelius, kaip
technologijy priemimo modelis (TAM), planuotos elgsenos teorija (TPB) ir vieninga technologijy
priémimo ir naudojimo teorija (UTAUT).

Technologijy priémimo modelis (TAM), kurj i§ pradziy pristaté Davis (1989), teigia, kad
suvokiamas naudingumas ir naudojimo paprastumas yra esminiai technologijos priémimo ir
naudojimo veiksniai. TAM buvo sukurtas adaptuojant Pagristy veiksmy teorijg (The Theory of
Reasoned Action, TRA) - placiai pripazinta psichologing teorija, kuria siekiama numatyti ir
suprasti elgesio ketinimus. Davisas pristaté TAM, kad konkreciai nagrinéty informaciniy sistemy
priémima, sitilydamas, kad du konkretiis suvokimai- ,,suvokiamas naudingumas‘ ir ,,suvokiamas
naudojimo paprastumas" lemia asmens ketinimg naudotis sistema, o tai savo ruoZtu prognozuoja
faktinj sistemos naudojima. Suvokiamas naudingumas apibréziamas kaip laipsnis, kuriuo asmuo
tiki, kad tam tikros sistemos naudojimas pagerins jo darbo rezultatus, o suvokiamas naudojimo
paprastumas reiskia laipsnj, kuriuo asmuo tiki, kad sistemos naudojimas nereikalaus pastangy.
Sios savokos grindziamos psichologiniu jsitikinimy, poziiirio, ketinimy ir elgesio santykiu,
aprasytu TRA, tod¢l TAM yra modelis, kuriuo §i platesné psichologiné teorija pritaikoma
informaciniy sistemy srityje. Sis modelis buvo placiai taikomas ir i§bandytas, todél jis yra vienas

1§ dazniausiai cituojamy modeliy informaciniy sistemy literatiiroje.



2 paveikslas.

Technologijy priemimo modelis (TAM)

Suvokiamas
naudingumas
'y
Ketinimas R Naudojimasis
naudoti sistema sistema
Suvokiamas
naudojimo
paprastumas

Saltinis: Davis (1989)

Vv —

modeliui (TAM), visy pirma dél to, kad modelis i§ pradziy buvo orientuotas i su darbu susijusias
technologijas, o ne ] vartotojui skirtag apsipirkimo internetu aplinka. Skaitmeningje prekyboje
vartotojai néra tik technologijy naudotojai- jie naudojasi e. prekybos platformomis, priimdami
sudétingus sprendimus ir pirkdami, kuriems jtakos turi daugybé papildomy veiksniy, tokiy kaip
pasitikéjimas, socialinis buvimas ir suvokiama rizika, i kuriuos TAM i§ pradziy neatsizvelgeé.
aspekta ir pabréZzdami jo svarby vaidmenj vartotojy elgsenai internete. Jy tyrimas parode, kad
pasitikéjimas interneto pardavéju gali turéti didelés jtakos suvokiamam naudingumui, kuris yra
vienas i§ pagrindiniy TAM konstrukty. Siuo pritaikymu pripaZjstama, kad skaitmeningje
prekyboje pasitikéjimas gali buti toks pat svarbus kaip ir funkcionalumas, lemiantis vartotojo
palankuma.

Kitas pritaikymas - tai suvokiamos rizikos, kuri yra svarbus veiksnys apsiperkant internetu
dél susirpinimo privatumu, saugumu ir galimais nuostoliais, jtraukimas. Pavlou (2003) jtrauké
suvokiamg rizikg | TAM sistemg ir nustate, kad ji neigiamai veikia suvokiamg naudingumg ir
ketinima naudotis e. prekybos platformomis. Siuo jtraukimu pripaZjstama, kad net jei sistema
suvokiama kaip naudinga ir paprasta naudoti, suvokta rizika, susijusi su internetiniais sandoriais,

gali atgrasyti nuo ketinimy pirkti.

3 paveikslas.

Vieninga technologijy priémimo ir naudojimo teorija (UTAUT)
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Venkatesh ir kt. (2003) pristaté vieningg technologijy priémimo ir naudojimo teorija
(angl. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT) kaip iS§samig sistema,
apibendrinancig astuoniy zinomy modeliy, kuriais anks¢iau buvo siekiama paaiskinti technologijy
priémimg ir naudojimo elgsena, jskaitant technologijy priémimo modelj (TAM), planuoto elgesio
teorijg (TPB) ir Sesis kitus modelius. Pagrindiniai UTAUT konstruktai yra veiklos efektyvumo
lukesciai, pastangy liikkesciai, socialiné jtaka ir palengvinancios salygos. Efektyvumo likesciai yra
panasiis | TAM suvokiamg naudinguma, o pastangy liikesciai susij¢ su suvokiamu naudojimo
paprastumu. Socialiné jtaka atspindi TPB subjektyviy normy sagvoka, rodancig socialinés aplinkos
ir bendraamziy jtakos poveikj technologijy priémimui. Palengvinancios salygos yra panasios |}
TPB suvokta elgesio kontrolg, atspindin¢ig naudotojo suvokimg apie turimus iSteklius ir paramag
elgesiui atlikti.

Elektroninés prekybos srityje UTAUT modeliui i$Siikj kelia unikalus vartotojy elgsenos
internete pobudis ir sparti skaitmeniniy technologijy raida. Tradiciniai UTAUT konstruktai gali
nevisiSkai atspindéti skirtingus veiksnius, darancius jtakg e. komercijos naudojimui. Zhou ir kt.
(2010) teigimu Sio modelio orientacija j organizacinj pobiidj néra tinkama bandant jj pritaikyti e.
prekybos kontekste. Be to, originaliuose UTAUT konstruktuose aiskiai neaptariami pasitikéjimo
ir suvokiamos rizikos vaidmenys, kurie yra labai svarbiis e. komercijos aplinkoje dél internetiniy
transakcijy neap¢iuopiamumo ir saugumo problemy daznumo (Pavlou, 2003; Gefen ir kt., 2003).
Venkatesh ir kt.,(2012) iSplété originalia UTAUT, kad geriau numatyty vartotojy elgsena,
pridédami tris konstruktus: hedonisting motyvacija, kainos verte, ir naudos analiz¢ ir jprotj. Taip
buvo sukurtas patobulintas UTAUT2 modelis. Hedonistiné motyvacija atspindi malonumg arba
malonuma, kurj teikia technologijy naudojimas, o tai e. komercijos kontekste reiskia naudotojo

patirtj apsiperkant internetu. Sis malonumas gali biiti svarbus vartotojy pritarimo ir nuolatinio



naudojimo veiksnys, turintis jtakos ne tik pradiniam priémimui, bet ir lojalumui bei e. prekybos
platformos palaikymui (Venkatesh ir kt., 2012). Kainos verté atspindi vartotojo suvokiamg e.
prekybos paslaugy teikiamos naudos ir piniginés kainos kompromisa, kuris yra labai svarbus
veiksnys apsiperkant internetu, ypac kai kainy palyginimas yra nesudétingas (Chiuir kt., 2012).
Iprotis, apibréziamas kaip laipsnis, kuriuo zmonés automatiskai atlieka elges; dél mokymosi,
tampa svarbus e. prekyboje, nes patogumas ir patogus interneto svetainiy naudojimas gali
paskatinti pirkti (Limayem ir kt., 2007).

Ajzen‘o (1991) konceptualizuotas Planuotos Elgsenos (Angl. Theory of Planned
Behaviour, TPB) modelis pateikia platesn¢ psichologing perspektyva, teigdamas, kad individo
elgseng lemia elgesio ketinimai, kuriuos savo ruoztu veikia nuostatos, subjektyvios normos ir
suvokiama elgesio kontrolé. Si teorija buvo naudojama siekiant suprasti e. prekybos veiklos
motyvus, nes vartotojy ketinimus pirkti lemia jy poziiiris j apsipirkimg internetu, socialinés
aplinkos normatyvinis spaudimas ir suvokiama apsipirkimo internetu proceso kontrolé (Pavlou ir
Fygenson, 2006). George'o (2004) atliktas tyrimas patvirtina TPB svarbg e. prekybai, nes parode,
kad teigiamas vartotojy poziiiris j apsipirkimg internetu, kuriam jtakos turi naudojimo paprastumas
ir naudingumas, reikSmingai prognozuoja jy ketinimus pirkti.

Atlikus literatliros analiz¢ ir palyginus planuojamo elgesio teorija (TPB), vieninga
technologijy priémimo ir naudojimo teorijg (UTAUT) ir technologijy priémimo modelj (TAM),
paaiskejo, kad kiekvienas modelis siiilo unikalias perspektyvas ir priemones, padedancias suprasti
vartotojy elgseng e. komercijos srityje, ypa¢ suvokiamos rizikos, jautrumo kainai ir polinkio
pasitikéti poveikj ketinimui pirkti. Jvertinus kiekvieno modelio privalumus ir trikumus, buvo
nuspresta taikyti miSry modelj, derinantj UTAUT ir TPB elementus.

Integruojant UTAUT ir TPB elementus, siekiama panaudoti iSsamy, jvairiais veiksniais
pagrista UTAUT modelj ir kartu jtraukti TPB teikiamas elgsenos prielaidas. Sis hibridinis modelis
leidzia aprépti platesnj vartotojy elgsenai jtaka daranciy veiksniy spektrg - nuo technologijy
suvokimo ir socialinés jtakos iki individualiy nuostaty ir kontrolés jsitikininy. Sis derinys tinka
tirti sudétingg vartotojy elgseng nezinomy e. prekybos platformy kontekste, kur tokie veiksniai
kaip suvokiama rizika, jautrumas kainai ir pasitikéjimas vaidina lemiamg vaidmen]j formuojant
pirkimo ketinimus. Sis integruotas modelis leidzia visapusikiau suprasti vartotojy elgseng

susiduriant su nezinoma elektronine parduotuve.



2. TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir modelis

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, Siame skyriuje pateikiamas sudarytas
tyrimo modelis ir iSkelto hipotezés, darbo uzdaviniai ir tyrimo tikslas. Tyrimas bus atlickamas
remiantis Siuo modeliu.

Tyrimo tikslas- empiriSkai nustatyti, kaip suvokiamos rizikos, jautrumo kainai ir polinkio

pasitiketi veiksniai daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés.

4 paveikslas

Tyrimo modelis

Polinkis
pasitikéti

k.

Suvokiama rizika

Ketinimas
pirkti

Produkto rizika HZ

Finansiné rizika

H5*
. /
Jautlflm}as AmzZius
kainai

Saltinis: Sudarytas darbo autoriaus, remiantis mokslinés literatiiros tyrimy analize

Tyrimo sudarymui pasirinkta UTAUT — adaptuota unifikuota technologijos priémimo
teorija, kuri leidzia lanksciai ir universaliai pritaikyti teorijos modelj jvairioms situacijoms,
kuomet norima iStirti vartotojo ketinimg naudotis technologija. UTAUT modelis modifikuotas
atsizvelgiant | baigiamojo darbo tema, pridéti tiesioginiai, priklausomi, nepriklausomi ir
moderuojantys kintamieji. Tiesioginius kintamuosius sudaro: suvokiama rizika, jautrumas kainai
ir polinkis pasitikéti. Moderuojantys kintamieji yra amzius ir lytis. Modelyje atskleidziamas
nepriklausomy kintamyjy bei moderuojanciy kintamyjy rysys, kuris daro jtaka vartotojo ketinimui

pirkti i§ nepazjstamos elektroninés parduotuvés — priklausomam modelio kintamajam.



2.2. Tyrimo hipotezés

H1: Kuo didesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo didesnis jo ketinimas pirkti i§
nezinomos elektroninés parduotuvés.

Hipotez¢, kad vartotojo polinkis pasitikeéti teigiamai veikia jo ketinimg pirkti nezinomoje
e. parduotuvéje, yra pagrista jvairiais moksliniais tyrimais, apimanciais informaciniy sistemy,
vartotojy psichologijos ir e. prekybos sritis. Pavlou (2003) pabrézia, kad pasitikéjimas yra
pagrindinis veiksnys, lemiantis vartotojy pasirengima dalyvauti internetiniuose sandoriuose.
Autoriaus tyrime nagrin€¢jama, kaip pasitikéjimas daro jtaka vartotojy rizikos suvokimui ir
vélesniam jy norui dalyvauti sandoriuose. Jis teigia, kad nesant fizinio bendravimo ir esant
neapibréztumui, susijusiam su internetiniais sandoriais, pasitikéjimas tampa lemiamu veiksniu,
mazinan¢iu suvokiamg rizika, ir taip didina tikimybeg, kad vartotojai dalyvaus pirkimuose
internetu.

Mayer ir kt. (1995) pasitikéjimo teorija teigia, jog pasitikéjimas yra daugiamatis
konstruktas, turintis esmin¢ reikSm¢ vartotojy sprendimy priémimo internete procese. Ji teigia,
kad tokie veiksniai kaip suvokiama pardavéjo kompetencija, geranoriSkumas ir sgziningumas
vaidina lemiamg vaidmenj formuojant pasitikéjimg, kuris savo ruoztu daro jtaka pirkimo
sprendimams. Si teorija labai svarbi norint suprasti pasitikéjimo dinamika perkant internetu, nes
ji suteikia pagrindg jvertinti, kaip vartotojai vertina nezinomy e. parduotuviy patikimuma.

Gefen ir kt. (2003 m.) savo straipsnyje iSplétojo $ig teorijg ir integravo pasitikéjimo
veiksnius su technologijy priémimo modeliu (TAM), parodydami, kad pasitikéjimas ne tik
moderuoja, bet ir tarpininkauja vartotojy interakcijoms su e. prekybos platformomis. Tyréjai
teigia, kad pasitikéjimas interneto pardavéju didina suvokiamg e. prekybos platformos
naudingumg ir naudojimo paprastuma, kurie pagal TAM yra pagrindiniai technologijy pri€mima
lemiantys veiksniai. Juos papildo Chen ir Dibb (2010) tyrimo iSvados, kuriose pateikiama
jrodymy, patvirtinanciy nuostatg, kad pasitikéjimas gali daryti reikSmingg jtaka vartotojy norui
pirkti i§ internetiniy parduotuviy. Jy tyrime daugiausia démesio skiriama vartotojy poZiiiriui,
nagrin€jant, kaip pasitik¢jimas veikia jy poziiirj ] internetines parduotuves, ypac tas, kurios néra
gerai Zinomos.

Sie tyrimai kartu suteikia tvirta teorinj ir empirinj hipotezés pagrinda, pabrézdami svarby
pasitikéjimo vaidmenj formuojant vartotojy elgseng skaitmeningje erdvéje, ypac scenarijuose,

susijusiuose su maziau zinomomis €. parduotuvémis.



H2: Kuo aukS$tesné suvokiama rizika, susijusi su internetine parduotuve, tuo
mazesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.

H2 hipotezé teigia, kad didéjant suvokiamai su internetine parduotuve susijusiai rizikai,
atitinkamai didéja neigiamas poveikis vartotojo ketinimui pirkti. Melanthiou ir Littler (2006)
tyrin¢ja rizikos sgvoka mazmeninés prekybos paslaugy kontekste, bei jos vaidmen; formuojant
vartotojy reakcija, kai didesné suvokiama rizika lemia didesnj baiminimasi ir dvejojimg dél
sprendimo pirkti. Forsythe ir Shi (2003) gilindamiesi j e. prekybos sritj, atskleidé esminj rizikos
suvokimo vaidmenj. Jie nurodo, kad padidéjes rizikos suvokimas daznai gali tapti rimta klititimi,
trukdancia naudotis internetu, ir priversti potencialius klientus persvarstyti ar net atsisakyti
pirkimo sprendimy.

Featherman ir Pavlou (2003) tyrimai dar labiau sustiprina §j reiskinj, apibrézdami jvairius
suvokiamos rizikos aspektus, kuriy kiekvienas atskirai arba kartu gali turéti jtakos vartotojo
kelionei ] e. paslaugy naudojima., Jarvenpaa, Tractinsky ir Vitale (2000) bei Kim, Ferrin ir Rao
(2008) tyrimuose pasitikéjimo aspektas taip pat vaidino svarby vaidmenj. Abi tyréjy grupés
pagrindé, kad pasitikéjimas yra esminis komponentas, mazinantis neigiamg suvokiamos rizikos
poveikj. Jie pabrézia pasitikéjimo ir rizikos sgveika, teigdami, kad pasitikéjimo stiprinimas gali
neutralizuoti baime, kylancig dél suvoktos rizikos, ir taip teigiamai paveikti ketinimg pirkti.

Chen ir Barnes (2007) atliktas tyrimas sutelkia démesj j pradinio pasitikéjimo svarba, kai
asmenys susiduria su internetine parduotuve. Jy iSvadose pabréziama, kad pirminiai jspidziai,
kuriuos stipriai formuoja suvokiama rizika, yra tolesnio pirkéjy elgesio pagrindas. Jei pradiniame
suvokime dominuoja rizika, tai gali stabdyti pasitikéjimo vystymasi ir taip sumazinti pirkimo
tikimybeg.

Norint detalizuoti ry$j tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti, suvokiamos rizikos
konstruktas buvo iSskaidytas j produkto ir finansing rizikas. IS to buvo suformuotos dvi sub-
hipotezés:

H2a: Kuo aukstesné produkto rizika, susijusi su internetine parduotuve, tuo mazesnis
vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.

H2b: Kuo aukstesné finansiné rizika, susijusi su internetine parduotuve, tuo mazesnis

vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.

H3: Kuo didesnis vartotojo jautrumas kainai, tuo mazesnis ketinimas pirkti i§
nepazjstamos elektroninés parduotuvés.

Hipotez¢, kad "vartotojo jautrumas kainai neigiamai veikia ketinimg pirkti neZinomose e.
parduotuveése", grindziama vartotojy elgsenos teorijy ir empiriniy tyrimy, kuriuose nagrin¢jama

pirkimo sprendimy dinamika, visuma.



Pradedant nuo suplanuotos elgsenos teorijos (Ajzen, 1991), nustatyta, kad individo
ketinimui jsitraukti i elgseng jtakos turi nuostatos, subjektyvios normos ir suvokiama elgsenos
kontrolé. Elektroningje prekyboje, ypa¢ nezinomose parduotuvése, tai pasireiSkia padidéjusiu
rizikos suvokimu, kuris daro didele jtaka pirkimo sprendimams. Jautrumas kainai Siame kontekste
tampa dar rySkesniu veiksniu, nes vartotojai naudoja kaing kaip euristinj kriterijy vertei ir kokybei
jvertinti (Zeithaml, 1988).

Suvokiamos vertés sgvoka (Zeithaml, 1988) rodo, kad vartotojai vertina produkto verte
pagal jo kaing. Sis vertinimas tampa dar svarbesnis neZinomose e. prekybos platformose, kur néra
ankstesnés patirties ar pasitikéjimo prekés zenklu, kuriuo biity galima pasikliauti. Monroe (2003)
tyrimas rodo, kad vartotojai néra tik pasyvis informacijos apie kainas gavé¢jai, bet aktyviai
apdoroja ir interpretuoja kainy duomenis, lygindami juos su savo vidinémis orientacinémis
kainomis ir suvokiama verte. Atsizvelgiant | hipotezg, Monroe jzvalgos apie kainy suvokimag
leidzia manyti, kad vartotojai, kuriy jautrumas kainoms yra didelis, yra budresni dél galimy
finansiniy nuostoliy, todél jie atsargiau svarsto galimybg pirkti i§ maziau pazjstamy internetiniy
parduotuviy.

Apibendrinant galima teigti, kad hipotezé, jog vartotojy jautrumas kainai daro neigiamag
jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomy elektroniniy parduotuviy, yra pagrjsta vartotojy elgsenos ir
sprendimy priémimo procesy analize. Suplanuotos elgsenos teorijos, suvokiamos vertes
koncepcijos ir jzvalgy apie vartotojy kainy suvokimg sgveika sudaro §ig hipoteze pagrindziantj
teorin] pagrindg. Jautrumas kainai tampa svarbiu veiksniu, formuojanciu vartotojy poziiirj ] rizikg

ir vertg, ypac neapibréztame nezinomy e. prekybos platformy kontekste

H4: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama rizika
susijusi su nezinoma elektronine parduotuve

Hipoteze " AukStesnis vartotojy polinkis pasitikéti sumazina suvokiama rizika, susijusia
su nezinoma e. parduotuve" yra gerai pagrista esamais e. prekybos, vartotojy elgsenos ir
pasitikéjimo psichologijos tyrimais. Sios hipotezés pagrinda galima atsekti Mayer ir kt. (1995)
darbe, kuriame buvo pristatyta pasitikéjimo kaip daugialypio konstrukto, apimancio gebéjimus,
geranoriskumg ir s3zininguma, samprata. Si sistema yra labai svarbi norint suprasti, kaip vartotojai
vertina pasitikéjima internete, ypa¢ nezinomoje e. prekybos aplinkoje. Elektroninés prekybos
kontekste tai reiSkia, kad vartotojas tiki, jog elektroniné parduotuvé turi kompetencija (gebéjima)
pristatyti produktus ar paslaugas, turi gery ketinimy (geranoriSkuma) vartotojo atzvilgiu ir elgsis
teisingai bei sgziningai (sgzininguma). NeZinomoms e. parduotuvéms, kuriose vartotojai neturi
tiesioginés patirties ar reputacija pagristy ziniy, $ios suvokiamos savybés tampa esminémis

mazinant rizikos jausma.



Remdamiesi tuo, McKnight ir kt. (2002) tyré pasitik€jimag e. prekybos srityje. Jie nustate,
kad vartotojy pasitikéjimas internetiniais pardaveéjais atlieka svarby vaidmenj mazinant su
internetiniais sandoriais susijusig suvokiama rizikg. Kadangi néra realiy parduotuviy ir tiesioginio
bendravimo, pasitik¢jimas yra labai svarbus, kad vartotojai galéty jveikti suvokiama rizika.
Nezinomy e. parduotuviy atveju pasitikéjimas yra pagrindiné priemoné, kuria vartotojai naudojasi
vertindami sandorio rizikinguma.

Pavlou ir Gefen (2004) iSplété Siuos tyrimus, empiriSkai jrodydami, kad pasitikéjimo
svarba internetingje aplinkoje yra dar didesné. Jie teige, kad nesant fizinio bendravimo, vartotojai,
sickdami sumazinti rizikos suvokima, labai pasikliauja suvokiamu patikimumu. Sis tyrimas
atskleide pasitikéjimo vaidmenj mazinant suvokiamg neapibréztumag ir rizika internetiniuose
sandoriuose. Tyrimas parodé, kad kai vartotojai pasitiki e. prekybos svetaine, jy susiriipinimas dél
galimy neigiamy padariniy (pavyzdziui, suk¢iavimo ar klaidingo produkto pateikimo) sumazéja,
net jei parduotuvé néra gerai zinoma. Tai ypa¢ aktualu naujose arba maZziau zinomose e.
parduotuvése, kuriose néra tradiciniy rizikos vertinimo pozymiy.

Apibendrinant galima teigti, kad Siame straipsnyje aptarti tyrimai tvirtai patvirtina
hipoteze, jog didesnis vartotojy polinkis pasitikéti reikSmingai sumazina suvokiamg rizika
nepazjstamoje e. parduotuvés aplinkoje. Sis pasitikéjimas grindziamas tikéjimu parduotuvés
kompetencija, geranoriSkumu ir sgziningumu. Pagrindiniai Mayer et al. (1995), McKnight et al.
(2002) ir Pavlou bei Gefen (2004) tyrimai bendrai rodo, kad pasitikéjimas yra esminis veiksnys,
mazinantis rizikos suvokimg, ypac¢ kai néra fizinio bendravimo ir tiesioginés patirties su
internetinémis parduotuveémis. Ypac naujose ar maziau zinomose e. prekybos platformose, kuriose
néra tradiciniy rizikos vertinimo rodikliy, Sis pasitikéjimas vaidina svarby vaidmen; maZinant
susirtipinimg dél galimy neigiamy padariniy, pavyzdziui, suk¢iavimo ar klaidingos informacijos
pateikimo.

Norint detalizuoti rysj tarp suvokiamos rizikos ir polinkio pasitikéti, suvokiamos rizikos
konstruktas buvo iSskaidytas j produkto ir finansin¢ rizikas. IS to buvo suformuotos dvi sub-
hipotezeés:

H4a: Kuo aukstesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama produkto rizikg
susijusi su nezinoma elektronine parduotuve

H4b: Kuo aukstesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama finansiné rizika

susijusi su nezinoma elektronine parduotuve



H5: Kuo didesné vartotojo suvokiama rizika, tuo didesnis vartotojo jautrumas kainai
perkant i§ nepazZjstamos elektroninés parduotuvés.

Hipotez¢, kad "vartotojo suvokiama rizika didina vartotojo jautrumg kainai perkant i§
nepazjstamos elektroninés parduotuvés", yra grindziama esamais tyrimais, kurie remiasi jvairiais
vartotojy elgsenos, elektroninés prekybos ir psichologiniy sprendimy priémimo sri¢iy tyrimais.

Vartotojy elgsenos srityje suvokiamos finansinés rizikos ir jautrumo kainai sgveika yra
labai svarbi, ypa¢ vertinant ja per rizikos mazinimo strategijos prizme¢. Moksliniu poziiriu $is
rySys grindziamas pagrindiniais elgsenos ekonomikos ir vartotojy psichologijos principais.
Suvokiama finansiné rizika vartotojy elgsenos kontekste reiskia galimus piniginius nuostolius arba
neigiamas pasekmes, kuriy vartotojas tikisi pirkdamas, ypa¢ neapibrézZtoje ar nepazjstamoje
aplinkoje. Si rizikos suvokimo forma atlieka svarby vaidmenj formuojant vartotojy poziiirj ir
elgseng, daro jtakg tam, kaip jie vertina ir reaguoja j kainodarg. Kalbant apie rizikos mazinima,
vartotojai daznai naudoja jautruma kainai kaip finansinés rizikos valdymo ir mazinimo strategija.
Pagal Kahneman ir Tversky (1979) perspektyvos teorija asmenys yra jautresni galimiems
nuostoliams nei lygiavertei naudai. Priimant sprendimus deél pirkimo, dél Sio vengimo patirti
nuostoliy vartotojai yra jautresni kainai, kai suvokia didesne finansing rizika, nes jie labiau
orientuojasi j galimy finansiniy nuostoliy i¥vengima. Sis padidéjes jautrumas kainai, kai jau¢iama
rizika, yra apsauginis mechanizmas, skirtas galimiems neigiamiems finansiniams padariniams
sumazinti.

Erdem ir Swait (1998) tyrimai parodé¢, kad pasitikéjimas prekés Zenklu gali suSvelninti
suvokiamos rizikos ir jautrumo kainai ry$j. Tais atvejais, kai pasitik¢jimas prekés Zenklu yra
zemas (o tai reiSkia, kad suvokiama rizika yra didesn¢), vartotojai yra linke jautriau reaguoti |
kaing, naudodamiesi kaina kaip signalu su pirkiniu susijusiai rizikai jvertinti ir valdyti.

Be to, Monroe (2003) darbas apie kainy psichologija patvirtina §ig perspektyva, teigdamas,
kad jautrumas kainai padidéja situacijose, kai vartotojai suvokia didesn¢ finansiniy nuostoliy
tikimybe. Tai ypac akivaizdu apsiperkant internetu, kaip teigia Forsythe ir Shi (2003), kai
negal¢jimas fiziSkai apzitréti produkty sustiprina suvokiama finansine rizika, tod¢l padidéja
jautrumas kainai.

Apibendrinant galima teigti, kad hipotez¢ patvirtina vartotojy elgsenos, e. prekybos ir
psichologiniy sprendimy priémimo tyrimai. Sie darbai bendrai rodo, kad nepazjstamoje e.
prekybos aplinkoje, kai vartotojai negali remtis ankstesne patirtimi ar pasitikéjimu prekés zenklu,
suvokiama finansin¢ rizika tampa svarbiu veiksniu, daranciu jtaka jy pirkimo elgsenai. Tokiomis
aplinkybémis pastebimas padidéjes jautrumas kainai yra tiesioginis rezultatas to, kad vartotojai
naudoja kaing kaip pagrindinj parametrg suvokiamai rizikai, ypa¢ finansiniy nuostoliy rizikai,

sumazinti.



Norint detalizuoti rysj tarp suvokiamos rizikos ir jautrumo kainai, suvokiamos rizikos
konstruktas buvo i§skaidytas j produkto ir finansing rizikas. I§ to buvo suformuotos dvi sub-
hipotezeés:

H5a: Kuo didesné suvokiama produkto rizika, tuo didesnis vartotojo jautrumas kainai
perkant is nepazjstamos elektroninés parduotuves.

H5b: Kuo didesné suvokiama finansiné rizika, tuo didesnis vartotojo jautrumas kainai

perkant is nepazjstamos elektroninés parduotuves.

H6: respondento amzZius darys jtaka rySiui tarp polinkio pasitikéti, suvokiamos
rizikos, jautrumo kainai ir ketinimo pirkti
Ho6a: respondento amzius darys jtakq rysiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti
H6b: respondento amzius darys jtakq rysiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti

Ho6c: respondento amZius darys jtakq rysiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti

H7: respondento lytis darys jtakq rySiui tarp polinkio pasitikéti, suvokiamos rizikos,
jautrumo kainai ir ketinimo pirkti
H7a: respondento Iytis darys jtakq rysiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti
H7b: respondento lytis darys jtakq rysiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti

H7c: respondento lytis darys jtakq rysiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti

2.3 Duomeny rinkimo instrumentai, metodai ir eiga

Duomeny rinkimo metodas. Mokslinés literatiros analiz¢ leidzia teigti, kad tiriant
vartotojy ketinimg pirkti i§ nezinomos elektroninés parduotuvés ir jy kintamuosius, didzioji dalis
autoriy naudoja apklausg (anketg) (Mohd ir kt, 2014; Diallo, 2012; Lee ir Turban, 2001; Ghali-
Zinoubi, 2020). Anketinis apklausos modelis leidzia pamatuoti respondenty nuomone, taip pat
suzinoti jy vertybes ir ketinima, kas ir kiek Siam veiksniui daro jtaka. Taip pat leidZia iSanalizuoti
moderuojancius kintamuosius, tokius kaip amziy ir lytj. Siekiant surinkti kuo daugiau duomeny
bei gauti kuo reprezentatyvesnius tyrimo rezultatus, sudarytas uzdary klausimy rinkinys, kurio
klausimyno struktiiravimas ir apdorojimas yra lengvesnis ir Konkretesnis. Tyrimas buvo atliktas
2023 mety lapkri¢io ménesj. Jam atlikti buvo naudojama viena anketa. Respondenty apklausa
buvo vykdoma nuotoliniu biidu, naudojantis Microsoft Forms apklausy jrankiu. Tyrimo anketa

buvo pasidalinta FaceBook ir Instagram socialiniuose tinkluose, bei tiesiogiai su respondentais.



Anketos sudedamosios dalys. Anketos klausimai sudaryti remiantis Kity autoriy
tyrimuose naudotais konstruktais. Tyrimo anketa sudaro 2 nominaliniai ir 19 intervaliniy
klausimy. Intervaliniai klausimai apima keturis konstruktus: Polinkj pasitikéti, suvokiamg rizika,
jautruma kainai ir ketinima pirkti. Tyrimo anketos pradZioje respondentams buvo pristatomas
tyrimo tikslas ir kam bus panaudoti surinkti duomenys. Sekanc¢iame anketos bloke paprasoma
uzpildyti demografinius duomenis. Kitame bloke respondentas supazindinamas su situacija-
paaiskinama, jog jis jsivaizduoty, kad internete ieSko konkretaus mobiliojo telefono modelio. Tada
respondentui parodomos trys neegzistuojancios elektroninés parduotuvés nuotraukos (pagrindinis
puslapis, produkty katalogas ir prekés puslapis), bei uzduodami su tyrimu susij¢ klausimai.
Pirmieji 6 klausimai skirti suzinoti respondento suvokiamos rizikos lygj, kuriam pamatuoti buvo
naudojamas Mohd ir kt., (2014) sudarytas konstruktas. Konstruktas apima produkto ir finansinés
rizikos kintamuosius. Sekanciais 4 klausimais buvo siekama nustatyti apklausiamojo ketinimas
pirkti, kuris buvo matuojamas naudojantis Diallo (2012) sukurta skale. Kitas 4 klausimy blokas
sukurtas Lee ir Turban, (2001) buvo skirtas iSmatuoti polinkj pasitikéti. Paskutinis blokas
sudarytas i$ 5 klausimy buvo skirtas nustatyti apklausiamojo jautruma kainai. Tam buvo naudotas
Ghali-Zinoubi, (2020) sukurtas konstruktas.

1 lentelé

Anketoje naudoti konstruktai ir klausimai

Konstruktai Klausimai Saltinis
1. AS gausiu prekes kurias uzsakiau per Sig Mohd ir kt.
elektorning parduotuve (2014)

2. AS negausiu neveikianciy prekiy i$ Sios
elektroninés parduotuvés

3. Man lengva jvertinti prekiy kokybe¢ naudojantis
Sia parduotuve

Produkto rizika

1. AS manau, kad mano mok¢jimo koretelés Mohd ir kt.
duomenys nebus nutekinti ar neteisingai (2014)
panaudoti, jei pirksiu Sioje elektroninéje
parduotuveje

2. Mangs papildomai neapmokestins, jei pirkdamas
1S Sios parduotuvés suteiksiu jai savo kortelés
duomenis.

3. Manau, jog mano asmeniné informacijg kurig
suteikiau el. parduotuvei nebus nutekinta
treciosioms Salims

Finansiné fizika

1. Tikimybé, jog as svarstysiu pirkti i$ Sios Diallo (2012)

parduotuvés yra didelé

AS pirksiu i$ Sios parduotuvés dar kartg

AS svarstyCiau pirkti 18 Sios parduotuves

4. Yradidelé tikimybé, jog pirksiu i$ Sios
parduotuvés

no

Ketinimas pirkti

w




1 lentelés tesinys

1. Man lengva pasitikéti asmenimis ar Lee ir kt.
organizacijomis (2001)
2. Mano tendencija pasitikéti asmenimis ar
Polinkis pasitikeéti institucijomis yra auksta

3. AS linkes pasitikéti zmogumi ar organizacija nors
ir mazai apie juos Zinau
4. Pasitikéti kazkuo ar kuo nors néra sunku

1. AS esu stipriai jautrus kainai Ghali-Zinoubi
2. Dél nedidelio kainos padidéjimo as perku (2020)
maziau.

3. Manau, kad kaina yra pagrindiné mano produkty
pasirinkimo priezastis

4. Man atrodo, jog man patinka lyginti kainas

5. Pirkdamas teikiu pirmenybe prekéms su nuolaida
arba maza kaina.

Jautrumas kainai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Anketoje pateikti uzdari klausimai ir praSoma respondenty pazyméti atsakymus
intervalin¢je 5 baly Likerto skaléje, kai 1 = ,,visiSkai nesutinku®, 2 = ,nesutinku®, 3 = , nei
nesutinku, nei sutinku®, 4 = _sutinku®, 5 = ,visiSkai sutinku“. Tokio tipo skal¢ naudojama
daugumoje moksliniy tyrimy, nagrin¢janciy ketinimag pirkti i§ nezinomos elektroninés
parduotuves. Apklausos pabaigoje respondentui padékojama uz dalyvavima.

Per tyrimo laikotarpj i§ viso surinkti 237 atsakymai. Apdoroti duomenis buvo naudota
JASP statistics ir SPSS statistics programos. Taikyta apraSomoji statistika ir suskai¢iuotos tam
tikry rodikliy skaitinés iSraiskos, t.y. vidurkiai bei procentinis pasiskirstymas, siekiant iSanalizuoti

gautus tyrimo duomenis. Siekiant patvirtinti hipotezes buvo naudota koreliacija, tiesiné regresija.

Tyrimo imtis. Siekiant nustatyti tyrimo imtj pasak Dik¢iaus ir Pranulio (2012) galima
remtis santykinai panaSiais moksliniais tyrimais ir apskaiciuoti juose pasirinkty respondenty
skaiciaus vidurkj. Apskaiciavus panasiy atlikty moksliniy tyrimy im¢iy vidurkj, buvo nustatyta,

jog tyrimui turéty uztekti 237 atsakiusiyjy respondenty.



2 lentelé

Respondenty skaicius kituose tyrimuose

Autorius ir metai Imties dydis
Shaari ir kt.(2020) 140
Komalasari ir kt. (2021) 300
Masud ir kt. (2021) 325
Patriciair kt. (2023) 312
Zulfikar ir Mayvita (2018) 150
Wicaksono & Darpito (2023) 100
Halim ir kt. (2022) 137

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Anketos patikimumas. Siekiant nustatyti anketos patikimuma bei vidinj suderinamuma
naudotas Cronbach alpha koeficientas, kuris yra iSreiSkiamas skai¢iumi nuo 0 iki 1. Kuomet

Cronbach alpha yra didesnis nei 0,6 — rezultatai yra tinkami tyrimams.

3 lentelé

Anketos patikimumas

Konstruktas Klausimy skaicius Cronbach alpha
Suvokiama rizika 6 0.778
- Produkto rizika 3 0.645
- Finansinérizika | 3 0.830
Polinkis pasitikeéti 4 0.824
Jautrumas kainai 5 0.709
Ketinimas pirkti 4 0.920

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP* programos rezultatais.

[Sanalizavus ankets, nustatyta, jog visy konstrukty Cronbach alpha koeficientas yra

didesnis nei 0.645, todél anketa laikoma patikima ir tinkama tolimesnei analizei.



3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE IR APTARIMAS

3.1 Imties struktara

Demografiné respondenty statistika. Atliktos apklausos rezultatai rodo, jog tyrime
dalyvavo 58.23% motery ir 41.77% vyry (zr. 4 lentelg). Visy respondenty amzius buvo
suskirstytas j keturias kategorijas. Pirmajg kategorijg, , sudaré 30.8% respondenty. Antrgjg, nuo
31 iki 40 mety, sudaré 34.18% procentai. Tre€ioji amziaus kategorija apémé respondentus nuo 41
iki 50 mety. Jy buvo 26.58% procentai. Ketvirtoji grupé dalyviy buvo respondentai nuo 51+ mety.
Sig grupe sudareé tik 8.44% dalyviy.

4 lentelé.

Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

Atsakymy kategorija Anketos rezultatai (%)
Lytis Vyras 41.77%

Moteris 58.23%
Amzius nuo 18 iki 30 mety 30.8%

nuo 31 iki 40 mety 34.18%

nuo 41 iki 50 mety 26.58%

51+ mety 8.44%

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atlikto tyrimo duomenimis

3.2 Issikelty tyrimo hipoteziy tikrinimas

Norint jvertinti, kurie i§ veiksniy turéjo itakos ketinimui pirkti i§ nezinomos e.
parduotuvés, buvo atlikta koreliacijos analizé. Pirmiausia nustatyti koreliaciniai ryS$iai tarp
polinkio pasitikéti bei ketinimo pirkti. Hipotezé H1: Kuo didesnis vartotojo polinkis pasitikéti,
tuo didesnis jo ketinimas pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuvés. Atlikus koreliacijg rasta,
jog modelis yra statistiskai reikSmingas (p<0.001). Pearson koreliacijos koeficientas nurodé, kad
vartotojo polinkio pasitikéti rySys su ketinimu pirkti néra labai stiprus, R =0.248. Taigi galime
daryti i§vada, jog kuo aukstesnis polinkis pasitikéti, tuo stipresnis didesnis ketinimas pirkti, tad

hipotezé H1 yra priimta.



5 lentelé

Koreliacija tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti

Konstruktai Ketinimas pirkti
p R
Polinkis pasitikéti <0.001 0.248

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP “ programos rezultatais.

Sekantis koreliacijos rySys buvo nustatomas tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti.
Bendra hipotezé¢ H2: Kuo auksStesné suvokiama rizika, susijusi su internetine parduotuve, tuo
maZesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje. Si hipotezé buvo vertinama per dvi sub-
hipotezes: H2a: Kuo aukstesné produkto rizika, susijusi su internetine parduotuve, tuo mazesnis
vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.; H2b: Kuo aukstesné finansiné rizika, susijusi su
internetine parduotuve, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.. Atlikta
koreliaciné analizé parodeé, kad rySys yra statistiSkai reikSmingas, kadangi p-reikSmés yra
mazesnés uz 0.05, kai H2a (p<0.001), o H2b (p<0.001). Pearson koreliacijos koeficientas nurodé,
kad rysys tarp ketinimo pirkti ir suvokiamos finansinés bei produkto rizikos yra, kadangi H2a R
=0.530, H2b R =0.491.

Remiantis §iais rezultatais galime teigti, jog kuo aukstesné suvokiama rizika susijusiu su
internetine parduotuve, tuo stipresnis didesnis ketinimas pirkti, tad hipotezé H2 ir jos sub-

hipotezés H2a ir H2b yra priimtos.

6 lentelé

Koreliacija tarp ketinimo pirkti, produkto rizikos ir finansinés rizikos

Konstruktai Ketinimas pirkti

p R
Produkto rizika <0.001 0.530
Finansiné rizika <0.001 -0.491

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP “ programos rezultatais.

Taip pat buvo nustatomas koreliacijos rySys tarp jautrumo Kkainai bei ketinimo pirkti.
Hipotez¢ H3: Kuo didesnis vartotojo jautrumas kainai, tuo maZesnis ketinimas pirkti i§
nepazjstamos elektroninés parduotuvés.. Atlikus koreliacijg rasta, jog rySys yra statistiSkai

nereik§mingas, kadangi p-reik§mé yra didesné uz 0.05 — H3 (p =0.625), ir nestiprus R
=0.032. Remiantis rezultatais galima teigti, kad néra koreliacijos tarp jautrumo kainai ir ketinimo

pirkti, tad hipotezé H3 yra atmesta.



7 lentelé

Koreliacija tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti

Konstruktai Ketinimas pirkti
p R
Jautrumas kainai 0.625 0.032

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP “ programos rezultatais.

Koreliacijos rySys taip pat buvo nustatomas tarp respondento polinkio pasitikéti ir
suvokiamos rizikos, kadangi iskelta hipotezé H4: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti,
tuo mazesné suvokiama rizikq susijusi su nefinoma elektronine parduotuve ir Su ja susijusios
sub-hipotezés: H4a: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama
produkto rizikq susijusi su neZinoma elektronine parduotuve ir H4b: Kuo aukstesnis vartotojo
polinkis pasitiketi, tuo mazesné suvokiama finansiné rizika susijusi su nezinoma elektronine
parduotuve. Atlikta koreliaciné analizé parodé, kad rySys yra statistiskai reik§mingas, kadangi p-
reik§més yra mazesnés uz 0.05, kai H4a (p<0.001), o H4b (p=0.003). Pearson koreliacijos
koeficientas nurodé¢, kad rySys tarp polinkio pasitikéti ir suvokiamos finansinés bei produkto
rizikos yra, kadangi H4a R =0.233, H4b R =0.193.

Remiantis Siais rezultatais galime teigti, jog kuo aukstesnis vartotojo polinkis pasitikéti,
tuo mazesné suvokiama rizikg susijusi su nezinoma elektronine parduotuve, tad hipotezé H4 ir

jos sub-hipotezés H4a ir H4b yra priimtos.

8 lentelé

Koreliacija tarp polinkio pasitikéti, produkto rizikos ir finansinés rizikos

Konstruktai Polinkis pasitikéti

p R
Produkto rizika <0.001 0.233
Finansiné rizika 0.003 -0.193

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP “ programos rezultatais.

Koreliacijos rySys taip pat buvo nustatomas tarp respondento polinkio pasitikéti ir
suvokiamos rizikos, kadangi iSkelta hipotez¢ H4: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti,
tuo mazesné suvokiama rizikq susijusi su neZinoma elektronine parduotuve ir Su ja susijusios
sub-hipotezés: H4a: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama

produkto rizikq susijusi su nezinoma elektronine parduotuve ir H4b: Kuo aukstesnis vartotojo



polinkis pasitikéti, tuo mazesné suvokiama finansiné rizika susijusi su neZinoma elektronine
parduotuve. Atlikta koreliaciné analizé parodé, kad rySys yra statistiskai reik§mingas, kadangi p-
reikSmés yra mazesnés uz 0.05, kai H4a (p<0.001), o H4b (p=0.003). Pearson koreliacijos
koeficientas nurodé, kad rySys tarp polinkio pasitikéti ir suvokiamos finansinés bei produkto
rizikos yra, kadangi H4a R =0.233, H4b R =0.193.

Remiantis Siais rezultatais galime teigti, jog kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikeéti,
tuo mazesné suvokiama rizikg susijusi su nezinoma elektronine parduotuve, tad hipotezé H4 ir

jos sub-hipotezés H4a ir H4b yra priimtos.

Taip pat buvo nustatomas koreliacijos rySys tarp suvokiamos rizikos ir vartotojo jautrumo
kainai. Buvo suformuluota bendra hipotez¢ H5: Kuo didesné vartotojo suvokiama rizika, tuo
didesnis vartotojo jautrumas kainai perkant i§ nepaZjstamos elektroninés parduotuvés. Ji
buvo vertinama per dvi sub-hipotezes- H5a: Kuo didesné suvokiama produkto rizika, tuo didesnis
vartotojo jautrumas kainai perkant is nepazjstamos elektroninés parduotuvés i\t H5b: Kuo didesné
suvokiama finansiné rizika, tuo didesnis vartotojo jautrumas kainai perkant is nepazjstamos
elektroninés parduotuvés. Atlikus koreliacija nustatyta, kad modelis yra statistiSkai
nereikSmingas, kadangi H5a (p =0.642), H5b (p =0.502), o H5a R =0.030, H5b R =-0.044.
[Sanalizavus duomenis galime teigti, jog hipotezé H5 ir jos sub-hipotezés H5a ir H5b yra

atmestos.

9 lentelé

Koreliacija tarp polinkio pasitikéti, produkto rizikos ir finansinés rizikos

Konstruktai Jautrumas kainai

p R
Produkto rizika 0.642 0.030
Finansiné rizika 0.502 -0.044

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,JASP * programos rezultatais.

Tyrimo metu taip pat buvo nustatomas rySys tarp amziaus ir Suvokiamos rizikos, vartotojo
jautrumo Kainai, bei polinkio pasitikéti. Taip buvo suformuluotos trys hipotezés:

Héba: respondento amZius darys jtakq rySiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti

H6b: respondento amZius darys jtakq rysiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti

Héc: respondento amZius darys jtakq rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti

Jog i8laikyti tinkamg tiriamos imties proporcija, buvo nusprgsta sujungti ,,nuo 41 iki 50
mety “ ir ,, 51+ mety“ amZiaus grupes. Tai 1émé, jog nauja grupé sudarys 35,02% visos tiriamos

imties.



Atlikus ANOVA testg ir regresijos analize nustatyta, jog amzius neturi statistinio
reik§mingumo ry$iui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti (SIG= 0.098), tad hipotez¢ H6a:

respondento amZius darys jtakq rySiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti yra atmesta

10 lentelé.

AmZiaus jtakos rySiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

. ) Modelio
ANOVA Koeficientai
apzvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
9.112 <0.001 0.105 1.661 0.098 0.072

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics  programos rezultatais.

Atlikus ANOVA testg ir regresijos analiz¢ nustatyta, jog amzius neturi statistinio
reik§mingumo rysiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti (SIG= 0.719), tad hipotezé H6b:

respondento amZius darys jtakq rySiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti yra atmesta

11 lentelé.

Amziaus jtakos rysiui tarp Suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

o ) Modelio
ANOVA Koeficientai
apZvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
66.639 <0.001 0.019 0.36 0.719 0.357

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.



Atlikus ANOVA testa ir regresijos analiz¢ nustatyta, jog amzius turi statistinj
reik§minguma rysiui tarp jautrumo Kkainai ir ketinimo pirkti (SIG= 0.033), bet atsizvelgiant, jog
ANOVA testo reikSmingumas buvo didesnis uz 0.005 (SIG= 0.090) galima teigti, kad hipotezé

Héc: respondento amZius darys jtakq rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti yra atmesta.

12 lentelé.

Amziaus jtakos rysiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

Modelio
ANOVA Koeficientai
apzvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
2.428 <0.090 -0.141 -2.148 0.033 0.012

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.

Tyrimo metu taip pat buvo nustatomas rySys tarp respondento lyties ir suvokiamos rizikos,
vartotojo jautrumo kainai, bei polinkio pasitiketi. Taip buvo suformuluotos trys hipotezés:

H7a: respondento Iytis darys jtakq rySiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti

H7b: respondento Iytis darys jtakq rysSiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti

H7c: respondento lytis darys jtakq rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti

Atlikus ANOVA testg ir regresijos analize nustatyta, jog lytis neturi statistinio
reik§mingumo rySiui tarp polinkio pasitiketi ir ketinimo pirkti (SIG= 0.535), tad hipotez¢ H7a:
respondento Ilytis darys jtakq rySiui tarp polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti yra atmesta
13 lentelé.

Lyties jtakos rysiui tarp polinkio pasitikeéti ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

o ) Modelio
ANOVA Koeficientai
apZzvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
7.849 <0.001 -0.039 -0.621 0.535 0.063

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.



Atlikus ANOVA testa ir regresijos analize nustatyta, jog lytis neturi statistinio
reik§mingumo rySiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti (SIG= 0.571), tad hipotezé H7b:

respondento Iytis darys jtakq rySiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti yra atmesta

14 lentelé.

Lyties jtakos rysiui tarp suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

. ) Modelio
ANOVA Koeficientai
apzvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
66.789 <0.001 -0.030 -0.567 0.571 0.363

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.

Atlikus ANOVA testa ir regresijos analize nustatyta, jog lytis neturi statistinio
reik§Smingumo rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti (SIG= 0.104), tad hipotezé H7c:

respondento Iytis darys jtakq rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti yra atmesta

15 lentelé.

Lyties jtakos rySiui tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti regresijos analizé.

. ) Modelio
ANOVA Koeficientai
apzvalga
Standartizuotas
F Sig. beta t Sig. R?
koeficientas
1.448 0.237 -0.106 -1.630 0.104 0.012

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.

Papildomai tyrimo analizei buvo pritaikyta regresija, norint issiaiskinti kurie i$
veiksniy: polinkis pasitikéti, suvokiama rizika ar jautrumas kainai turi didziausia jtaka ketinimui
pirkti i§ neZinomos e. parduotuvés. Regresijos analizés metu atliktas multikolinearumo tyrimas
(priedas nr. 2) atskleidé, jog multikolinearumo problemos néra, nes visy kintamyjy VIF <4.

Analizés rezultatai parodé, jog modelis yra statistiskai reikSmingas (p<0.001),

determinacijos koeficientas priimtas (R?=0,373). Remiantis analizés duomenis matoma, jog




polinkis pasitikéti (p<0.062), ir jautrumas kainai (p<0.556) nebeturi jtakos ketinimui pirkti i§
nezinomos e. parduotuves. Regresijos analizé parode, jog didziausig jtaka ketinimui pirkti i$

nezinomos e. parduotuvés, i§ visy kintamyjy turéjo — suvokiama rizika, kai p<0.001, B =0.577.

16 lentelé
Koeficientai
Modelis Nestandartizuoti | Standartizuoti |t Sig. Kolinearumo
koeficientali koeficientai statistika
B Std. Beta Tolerancija | VIF
klaida
Konstanta | -0.514 | 0.372 -1.382 | 0.168
Suvokiama | 0.931 0.086 0.577 10.771 | <0.001 | 0.936 1.068
rizika
Polinkis 0.119 0.063 0.101 1.878 | 0.062 0.932 1.073
pasitikéti
Jautrumas | 0.045 0.076 0.031 0.590 | 0.556 0.994 1.006
kainai

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus remiantis ,,SPSS Statistics* programos rezultatais.

3.3 Tyrimo rezultaty aptarimas

Apibendrinant tyrimo rezultatus i§ viso buvo patikrinta 17 hipoteziy i§ kuriy 7 buvo priimta
ir 10 buvo atmesta. Tyrimas aiskiai parodé, jog vartotojo polinkis pasitikéti ir suvokiama rizika
turi rysj su ketinimu pirkti i$ nezinomos elektroninés parduotuvés. Tai pagrindzia ir literatiiros
analizéje nagrinéti moksliniai tyrimai.

Atliktas tyrimas taip pat atskleidé, jog didesnis vartotojo jautrumas kainai nesumazina
ketinimo pirkti. Sis rySys galimai buvo jtakojamas tokiy veiksniy kaip istikimumas prekés zenklui
ar jsitraukimas j produkta. Kadangi tyrime naudotas produktas nebuvo placiai zinomas, tai galéjo
daryti jtakos ketinimui pirkti. Atsizvelgiant j tolimesnius tyrimo rezultatus buvo nustatyta, kad
pasirinkti vartotojo suvokiamos rizikos veiksniai taip pat neturi jtakos kainos jautrumui. Rezultatai
rodo, jog vartotojo jautrumas kainai nepadidéja, kai suvokiama finansiné ir produkto rizika yra
auksta. Kitaip tariant, remiantis atlikto tyrimo rezultatais galima daryti i§vada, kad jautrumas
kainai neturi jtakos ketinimui pirkti.

Taip pat tyrimo metu gauti rezultatai dél respondento lyties ar amziaus kategorijos teigia,
jog Sie kintamieji neturéjo jokio moderuojancio rysio tarp suvokiamos rizikos, jautrumo kainai,
polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti.

Papildoma analizé taip pat parodé kuris i$ kintamyjy turi didziausig jtakg ketinimui pirkti

i§ nezinomos e. parduotuves. Nustatyta, jog kai kurie kintamieji analizuojant po vieng daré jtakos,



taiau analizuojant visus bendrai jtakos neturéjo. Regresijos analizés metu iSsiaiSkinta, jog

suvokiama rizika turéjo didziausig jtaka ketinimui pirkti i§ nezinomos e. parduotuvés.

17 lentelé
Hipoteziy rezultatai
Hipotezé Rezultatas
H1l: Kuo didesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo didesnis jo Priimta
ketinimas pirkti i§ neZinomos elektroninés parduotuves.
H2: Kuo aukStesné suvokiama rizika, susijusi su internetine Priimta
parduotuve, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.
H2a: Kuo aukstesné produkto rizika, susijusi su internetine "
.. . .. Lo .. Priimta
parduotuve, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.
H2b: Kuo aukstesné finansiné rizika, susijusi su internetine Priimta
parduotuve, tuo mazesnis vartotojo ketinimas pirkti toje parduotuvéje.
H3: Kuo didesnis vartotojo jautrumas kainai, tuo mazesnis ketinimas
c 1 ey .- .. . Atmesta
pirkti i§ nepazjstamos elektroninés parduotuvés.
H4: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo maZzesné Priimta
suvokiama rizika susijusi su nezinoma elektronine parduotuve
H4a: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesne
suvokiama produkto rizikg susijusi su nezinoma elektronine Priimta
parduotuve
H4b: Kuo aukStesnis vartotojo polinkis pasitikéti, tuo mazesné
suvokiama finansiné¢ rizika susijusi su nezinoma elektronine Priimta
parduotuve
H5: Kuo didesné vartotojo suvokiama rizika, tuo didesnis vartotojo
. o 9 o .. . Atmesta
jautrumas kainai perkant i$ nepazjstamos elektroninés parduotuvés
H5a: Kuo didesné suvokiama produkto rizika, tuo didesnis vartotojo
. . oy .- .. . Atmesta
jautrumas kainai perkant i$ nepazjstamos elektroninés parduotuveés
H5b: Kuo didesné suvokiama finansiné rizika, tuo didesnis vartotojo Atmesta
jautrumas kainai perkant i$ nepazjstamos elektroninés parduotuvés
H6a: respondento amzius darys jtaka rySiui tarp polinkio pasitikéti ir
L — Atmesta
ketinimo pirkti
H6b: respondento amzius darys jtakg rySiui tarp suvokiamos rizikos ir
L L Atmesta
ketinimo pirkti
H6c: respondento amzius darys jtaka rySiui tarp jautrumo kainai ir
. s Atmesta
ketinimo pirkti
H7a: respondento lytis darys jtaka rySiui tarp polinkio pasitikéti ir
L - Atmesta
ketinimo pirkti
H7b: respondento lytis darys jtakg rySiui tarp suvokiamos rizikos ir
L - Atmesta
ketinimo pirkti
H7c: respondento lytis darys jtaka rySiui tarp jautrumo kainai ir
.. S Atmesta
ketinimo pirkti

Atsizvelgiant | gauto tyrimo rezultatus buvo atmestos hipotezés susijusios su jautrumo

kainai kintamuoju ir amziaus, bei lyties moderuojanéiais kintamaisiais.



ISVADOS

Atlikus mokslinés literatiiros ir tyrimo analizes, galime apibendrinti, jog darbo pradZioje

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

e Literatiiros analiz¢ atskleidé, jog pasitik¢jimas vaidina svarby vaidmenj formuojant
vartotojy ketinimg pirkti i§ nepazjstamos e. parduotuvés. Skaitmeningje prekyboje, kurioje
nejmanoma tiesiogiai fiziSkai apzitréti produkty, pasitikéjimas yra svarbus vartotojy sprendimy
priemimo kriterijus. Mokslin¢je literatiiroje pabréziama, kad kai vartotojas jaucia didelj
nezinomos parduotuves patikimuma, tai sumazina suvokiama rizikg ir netikruma, kurie daznai lydi
internetinius sandorius. D¢l to padidéjes pasitikéjimo jausmas gali gerokai padidinti tikimybe, kad
vartotojas imsis pirkimo, net jei jis neturi ankstesnés patirties ar néra susipazings su e. prekybos
platforma. Svarbu pabrézti, jog suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo rysys taip pat priklauso ir nuo
perkamos prekés. Perkant maZo jsitraukimo ir mazos rizikos prekes didziausig jtakg daro
pasitikéjimas pardavéju, o ne suvokiama rizika.

e Modelis sudarytas integruojant UTAUT ir TPB elementus. Sis derinys tinka tirti
sudétingg vartotojy elgsena nezinomy e. prekybos platformy kontekste, kur tokie veiksniai kaip
suvokiama rizika, jautrumas kainai ir pasitikéjimas vaidina lemiamg vaidmenj formuojant pirkimo
ketinimus. Sis integruotas modelis leidia visapusiskiau suprasti vartotojy elgsena susiduriant su
nezinoma el. parduotuve.

e Atlikus statisting tyrimo duomeny analiz¢ buvo pastebéta koreliacija tarp polinkio
pasitiketi ir ketinimo pirkti. Tai patvirtina prie§ tai buvusiy autoriy tyrimus ir pabrézia, jog
pasitikéjimas yra svarbus veiknsys darantis jtakg ketinimui pirkti i§ nezinomy elektroniniy
parduotuviy.

e Mokslingje literatiiroje suvokiama rizika apibiidinama kaip jsitikinimas del galimo
neapibréZztumo bei tikéjimasis patirtj nuostolj. Literatiiros analizés metu atskleista, jog suvokiama
rizika yra skaidoma | SeSias dimensijas, kurios turi sasajy su finansine rizika, produkto rizika,
saugumo rizika, laiko rizika, socialine ir psichologine rizikas.

e Tyrime analizuoti pasirinktos finansinés ir produkto rizikos dimensijos turéjo
reikSmingg jtakg ketinimui pirkti i§ nepazjstamos parduotuvés. Priezastys nurodomos literatiiros
analiz¢je teigia, Jog vartotojai pirkdami internetu negali fiziSkai jvertinti perkamos prekés
1Svaizdos ir funkciniy savybiy. Taip pat pirkéjai néra tikri dél savo mokéjimo korteliy duomeny
saugumo ir baiminasi patirti finansinj nuostolj, ypa¢ kai néra tur¢je¢ patirties perkant i§ minétos

elektroninés parduotuvés.



e Ankstesni tyrimai teigé, jog suvokiama rizika turi reikSmingg jtaka ketinimui pirkti.
Sio tyrimo metu atliktas eksperimentas parode, jog yra statistiskai reik§mingas ir stiprus rysis tarp
suvokiamos rizikos ir ketinimo pirkti, kas 1§ esmés patvirtina prie$ tai atlikty tyrimy rezultatus.
Taip pat tyrimo rezultatai parodé, jog taip pat yra rySys tarp polinkio pasitikéti ir suvokiamos
rizikos.

e Mokslingje literatiiroje iSskiriamos dvi sgavokos leidziancios suprasti kainos
tinkamumg vartotojui- kainos elastingumas ir jautrumas kainai. Jautrumui kainai jtakg daro
isitraukimas ] produkta, suvokiamas prekés zenkly lygiavertiSkumas, vartotojy inovatyvumas ir
iStikimumas prekés zenklui. Anksciau atlikti tyrimai rodo, jog jautrumas kainai gali turéti jtakg
ketinimui pirkti, bet Sio tyrimo kontekste jautrumas kainai neturéjo statistiskai reikSmingo rysio.

e Taip pat tyrimuose jvardinta, jog kuo didesne rizika vartotojas suvokia, tuo jautresnis
kainai jis tampa. Sio tyrimo kontekste atlikus statisting duomeny analize koreliacijos taip

suvokiamos rizikos ir jautrumo kainai pastebéta nebuvo.



PASIULYMALI, APRIBOJIMAI IR TRUKUMAI

PASIULYMALI

Vadovaujantis tyrimo rezultatais, suformuoti tokie pasitilymai:

1. Tikslinga atlikti pakartotinius tyrimus, kuriuose biity jtraukti skirtingi suvokiamos
rizikos kintamieji, kad biity galima patikrinti jy jtakg polinkiui pirkti i§ nepazjstamos el.
parduotuves

2. Tikslinga atlikti tyrimus pasirinkus skirtingy kainos kategorijy prekes siekiant
i$siaiskinti ar tai turés jtakos suvokiamai rizikai

3. Tikslinga papildyti tyrimo modelj kintamaisiais matuojancius iSorinius veiksnius
darancius jtakg pasitikéjimui

4. Atliekant panaSaus pobiuidzio tyrimus sitiloma sukurti realias internetines
parduotuves simuliuojant jprastg apsipirkimo procesa

5. Bity tikslinga istirti rysj tarp suvokiamos rizikos ir kainos jautrumo pritaikant
skirtingus nuolaidy dydzius.

6. Verslui rekomenduojama imtis priemoniy mazinant vartotojy suvokiama
finansing rizikg, kadangi tyrimas parodé, jog Sis veiksnys daro didele jtakg ketinimui pirkti.

1. Verslui rekomenduojama imtis priemoniy mazinant vartotojy suvokiama

produkto rizika, kadangi tyrimas parodé, jog Sis veiksnys daro didele jtakg ketinimui pirkti.

APRIBOJIMAI IR TRUKUMAI

Atliekant tyrimg buvo susidurta su $iais apribojimais ir trilkumais:

1. Atliekant tyrimg subjektams buvo pateiktos trys elektroninés parduotuvés
nuotraukos. Tai galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams.

2. Tyrimo metu subjektui kaip preké buvo demonstruojamas ,,Xiaomi‘ iSmanusis
telefonas. Tikétina, jog demonstruojant kitos prekiy ir kainos kategorijos preke tyrimo rezultatai
galety keistis.

3. Atliekant suvokiamos rizikos analiz¢ buvo matuojami 2 suvokiamg rizika
sudarantys veiksniai- finansiné rizika ir produkto rizika. Tikétina, jog kiti suvokiama rizika
sudarantys veiksniai taip pat galéjo turéti jtakos tyrimo rezultatams.

4. Tyrime buvo matuojamas vartotojo polinkis pasitikéti, kuris yra didesnio
»pasitikéjimo** konstrukto dalis. Tikétina, jog kiti neiSmatuoti ,,pasitikéjimo* veiksniai taip pat
tur¢jo jtakos tyrimo rezultatams.

5. Tyrime buvo naudojamas UTAUT modelis, bet dél techniniy galimybiy nebuvo

matuojamas suvokiamas naudojimo paprastumas. Tai galé€jo turéti jtakos tyrimo rezultatams.



6. Tyrimo anketa buvo i$versta j Lietuviy kalbg, tad vertimas galéjo turéti jtakos
anketos patikimumui ir ji negaléjo biti pritaikoma visiems respondentams.
1. PrieSingai nei mokslingje literatiiroje tyrimo rezultatai neparode¢ statistiSkai

reik§mingo rysio tarp jautrumo kainai ir ketinimo pirkti.
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2 priedas. Suvokiamos rizikos, kainos jautrumo, polinkio pasitikéti ir ketinimo pirkti regresijos
analizé

Trumpiniai:

PTP- Ketinimas pirkti
RISK- Suvokiama rizika
PR- Produkto rizika

FR- Finansiné rizika
PTT- Polinkis pasitikéti
PS- Jautrumas kainai

= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PTP 29399 86321 237
RISK 3231364276 5970232695 237
[ P 25707 81953 237
PS 3144 6635 237

Correlations

PTP RISK PTT PS

Pearson Correlation  PTP 1.000 602 248 032
RISK 602 1.000 .250 -010 .
PTT 248 .250 1.000 072

. PS 032 -.010 072 1.000

Sig. (1-tailed) PTP <001 <.001 313
RISK .000 . .000 A36
PTT .000 .000 : 136
PS 313 436 136 .

. N PTP 237 237 237 237 -
RISK 237 237 237 237
PTT 237 237 237 237

PS 237 237 237 237




Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 PS, RISK, . Enter
PTT®

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

Model Summaryb

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

1 6112 373 365 76731

a. Predictors: (Constant), PS, RISK, PTT
b. Dependent Variable: PTP

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 81.773 3 27.258 46296  <001°
Residual 137.183 233 589
Total 218956 236

a. Dependent Variable: PTP
b. Predictors: (Constant), PS, RISK, PTT



Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Madel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance YIF
1 (Constant) -514 372 -1.382 168

RISK 931 086 577 10771 =.001 936 1.068

PTT 149 063 01 1.878 062 832 1.073

PS 045 076 031 580 556 894 1.006

a. Dependent Variable: PTP
Collinearity Diagnu::-stilt:sa
condition Variance Proportions

Madel  Dimension  Eigenvalue Index (Constant) RISk PTT PS
1 1 3.883 1.000 .00 .00 01 .00

2 0649 7514 01 01 .88 13

3 036 10.329 01 43 R 48

4 012 17.764 a7 56 .00 a7

a. Dependent Variable: PTP
Residuals Statistics®
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation I

Predicted Walue 1.2683 474498 2.8399 GBB64 237
Std. Predicted Walue -2.840 3.075 .0oo 1.000 237
Standard Error of 053 182 096 028 237
Predicted Value
Adjusted Predicted Value 1.2694 48226 2.5408 59014 237
Residual -1.98132 1.62653 .00000 76242 237
Std. Residual -2.585 2120 .0oo 894 237
Stud. Residual -1.629 2.156 .0oo 1.003 237
Deleted Residual -2.04348 1.68281 -.00072 TTE82 237
Stud. Deleted Residual -2.663 2173 -.002 1.007 237
Mahal. Distance 115 12332 2.887 2.380 237
Coolk's Distance .0oo 060 005 .0og 237
Centered Leverage Value .000 052 013 010 237

a. Dependent Variable: PTP
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3 priedas. Amziaus jtaka Suvokiamos rizikos, kainos jautrumo, polinkio pasitikeéti ir ketinimui
pirkti. Regresijos analizé

= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
PTF 2.9399 96321 237
INT_PS_age -1131 96864 237
PS 3144 6635 237
Correlations
PTP INT_PS_age Ps
Pearson Comelation  PTP 1.000 -.142 032
INT_PS_age =142 1.000 =162
PS 032 - -.162 . 1.000 .
Sig. (1-talled) PTP 014 313
INT_PS_age 014 . 006
PS N3 .006 B
N PTP 237 237 237
INT_PS_age 237 237 237
PS 237 237 237
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 PS5, Enter
INT_PS_age"®
a. Dependent Variable: PTP
b, All requested variables entered,
Model Summaryh
Adjusted R Stel. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 143* 020 oma2 05744
a. Pradictors: (Constant), PS, INT_PS_age
h. Dependent Variable: PTP
ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Slg.
1 Regression 4.451 2 2.226 2.428 090
Residual 214.505 234 917
Total 218956 236 |
a. Dependent Variable: PTP
b. Predictors: (Constanf), PS, INT_PS_age
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B 5td. Error Beta t 5ig.
1 (Constant) 2.883 305 9464 <.001
INT_PS_age =140 065 =141 -2.148 033
PS 013 085 009 137 891

a. Dependant Variable: PTP



= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PTP 2493589 86321 237
INT_PTT_age -.0600 96345 237
PTT 25707 81953 237

Correlations

PTP INT_PTT_age PTT
Pearson Comelation PTP 1.000 083 248
INT_PTT_age .093 1,000 -.048
=L 248 -.048 1.000
Sig. (1-tailed) PTP 078 <001
INT_PTT_age .078 23
PTT 000 23
N PTP 237 237 237
INT_PTT_age 237 237 237
PTT 237 237 237
Variables Entered/Removed®
Variables ‘Wariables
Maodel Entered Removed Method
1 PTT, Enter
INT_PTT_age®
a. Dapendant Variahle: PTP
b. All requested variables enterad.
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 2697 072 064 ANnT2
a. Predictors: (Constant), PTT, INT_PTT_age
b, Dependent Variable: PTP
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 15821 2 7.910 9112 =001®
Residual 203.135 234 868
Total 218.956 236
a. Dependant Variable: PTP
h. Predictors: (Constanf), PTT, INT_PTT_age
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficiants
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2183 200 10.929 =.001
INT_PTT_age 105 063 105 1.661 098
il 297 074 .253 4.008 =.001

a. Dependent Variable: PTP



= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PTP 293499 96321 237
| INT_RISK_age .0485 1.02708 237
RISK 3231364276 5970232695 237
Correlations
INT_RISK _ag
PTPF & RISK
Pearson Correlation  PTP 1.000 039 602
INT_RISK_age 039 1.000 033
_ RISK .602 033 1.000
Sig. (1-tailed) PTP ) 276 <001
INT_RISK_age  .276 305
RISK .00o 305
N PTP 237 237 237
INT_RISK_age 237 237 237
RISK 237 237 237
Variables Entered/Removed”
Variables Yariables
Model Entered Removed Method
1 RISK, Enter
INT_RISK_ag
b
a. Dependent Variable: PTP
b, All requested variables enterad,
Model Sumrnalf'
Adjusted R Std, Error of
Model R R Sguare Square the Estimate
1 602° 363 357 a7
a. Predictors: (Constanf), RISK, INT_RISK_age
h. Dependent Variable: PTP
ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Squara F Sig.
1 Regression 79.454 2 8727 66.639 =001
Residual 139.501 234 596
Total 218.956 236
a. Dependent Variahle: PTP
h, Pradictors: (Constant), RISK, INT_RISK_age
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -197 297 -7 AT78
INT_RISK_age 018 049 019 .360 7189
RISK 870 084 601 11.520 <001

a. Dependent Variable: PTP



4 priedas. Lyties jtaka Suvokiamos rizikos, kainos jautrumo, polinkio pasitikéti ir ketinimui

pirkti. Regresijos analizé

% Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
PTP 2.9399 96321 237
INT_RISK_gender -.0729 1.01747 237
RISK 3.231364276 5970232695 237
Correlations
INT_RISK_ge
PTP nder RISK
Pearson Correlation  PTP 1.000 -.108 602
INT_RISK_gender -109 1.000 -132
RISK .602 -132 1.000
Sig. (1-tailed) PTP il 047 <001
INT_RISK_gender .047 z .021
RISK .000 .021
N PTP 237 237 237
INT_RISK_gender 237 237 237
RISK 237 237 237
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 RISK, Enter
INT_RISK_ge
nder
a. Dependent Variahle: PTP
b. All requested variables entered.
Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 603* 363 358 77180
a. Pradictors: (Constant), RISK, INT_RISK_gender
h. Dependent Variahle: PTP
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 79.568 2 39.784 66.789 <.001°
Residual 139.387 234 .596 ‘ '
Total 218.956 236
a. Dependent Variahle: PTP
b. Predictors: (Constant), RISK, INT_RISK_gender
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -181 278 -.649 517
INT_RISK_gender -028 .050 -.030 -567 571
RISK 965 .085 598 11.367 <.001

a. Dependent Variable: PTP



= Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
PTFP 293599 9631 237
- INT_TRUST _gender 067 89866 237
PTT 25707 81953 237
Correlations
INT_TRUST_
PTP gender PTT
Pearson Comelation  PTP 1.000 -.049 .248
. INT_TRUST_gender . -.049 1.000 -.039
PTT 248 -.039 1.000
Sig. (1-tailed) PTP 227 =001
INT_TRUST_gender 237 275
PTT .000 275
- N PTP 237 237 237
CINT_TRUST_gender 237 237 237
PTT 237 237 237
Variables Entered/Removed®
Variahles Variables
Model Entered Removed Method
1 PTT, Enter
INT_TRUST_
genderb
a. Dependent Variahle: PTP
b, All requested variables enterad,
Model Summarf'
Adjusted R Stdl. Errar of
Madel R R Square Sguare the Estimate
1 254 ® 063 055 93642
a. Pradictors: (Constant), PTT, INT_TRUST_gender
b. Dependent Variahle: PTP
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regrassion 13.765 2 6.882 7.B49 <001
Residual 205191 234 BT7
Total 218.956 236
a. Dependent Variahle: PTP
b. Predictors: (Constant), PTT, INT_TRUST_gender
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Sid. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,200 .201 10.940 =001
INT_TRUST_gender -.038 061 -.039 -621 535
PTT 289 074 246 3.B86 <.001

a. Dependent Variahle: PTP



=% Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
PTP 2.5349 JG6321 237
INT_PS_gender 017 98753 237
PS 3144 G635 237
Correlations
INT_PS_gend
PTP e PS
Pearson Correlation  PTP 1.000 -104 032
INT_PS_gender -104 1.000 061
PS .032 061 1.000
Sig. (1-tailed) PTP 056 313
INT_PS_aender .056 : 175
PS 313 A5
N PTP 237 237 237
INT_PS_gender 237 237 237
PS 237 237 237
Variables Entered/Removed®
Variables Variahles
Madel Entered Remaved Method
1 FS, Enter
INIﬁPsﬁﬂend
er
a, Dependent Variable: PTP
b. All requested variables enterad.
Model Surnrnaryh
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 d11® 012 004 96139
a. Predictors: (Constanf), PS, INT_PS_gender
b. Dependent Variable: PTP
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 2677 2 1.339 1.448 237
Residual 216.278 234 924 ' '
Total 218.956 236
a. Dependent Variable: PTP
h. Predictors: (Constant), PS, INT_PS_gender
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std, Errar Beta 1 Slg.
1 (Constant) 2.767 304 9117 =001
INT_PS_gender -103 063 - 108 -1.630 104
PS 056 094 038 589 556

a. Dependent Variable: PTP
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