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Darbe sprendZiama problema - kaip laiko pailgéjimas ir kainos sumaz¢jimas jtakoja
ketinimg pirkti uzsienio elektroningje parduotuvéje? Jai iSspresti iSkeltas darbo tikslas -
nustatyti laiko ir pinigy jtaka ketinimui pirkti uzsienio elektroningje parduotuvéje.

Tyrimo duomenims surinkti naudota apklausa, kuri buvo vykdyta el.pastu bei internetu.
Apklausos respondentai atrinkti patogiosios atrankos biidu. Tyrimo duomenims rinkti pasitelkti
moksliniuose Saltiniuose naudoti konstruktai. Jy patikimumas iSmatuotas Cronbach alpha
koeficientu. Tyrimo skaliy patikimumo ir normalumui patikrinti pasitelktas Kolmogorov-
Smirnov testas. Hipoteziy tikrinimui naudota Spearman rho koreliacijos analiz¢, Mann-
Whitney U kriterijus.

Empirinio kiekybinio tyrimo rezultatai atskleid¢, kad laikas statistiSkai reikSmingai
jtakoja Lietuvos pirkéjy ketinimus pirkti uzsienio el. parduotuvése. Tuo tarpu, respondenty
pozitris } kainos sutaupyma, kai sutaupomas santykinai didesnis pinigy dydis nei mazesnis,
nepasitvirtino. Besivystanciy Saliy e-pirkéjams kaina iSlieka esminiu aspektu, siekiant sutaupyti
ir ilgiau laukiant prekeés i§ uZsienio el. pardavéjy. Tuo tarpu iSsivysciusiose Salyse, kur vartotojy
pajamos yra aukstesnés, laikas yra svarbesnis uz sutaupomos kainos dydj. Salies jvaizdis,
vartotojy suvokiama rizika bei etnocentrizmas taip pat prisideda prie ketinimo pirkti uzsienio

el. parduotuvese jtakos.



Didesnes pajamas gaunantiems respondentams didesnis pinigy sutaupymas neéra
svarbiausias ketinant pirkti uzsienio el.parduotuvése. Vartotojams laiko sutaupymas yra
svarbesnis apsiperkant uZzsienio el.parduotuvése nei sutaupomas pinigy dydis. Geresnis
Graikijos Salies jvaizdis nesumazinta suvokiamos rizikos pirkti cosmossport.gr el.parduotuvéje.
Geresnis pasitlymo vertinimas teigiamai veikia respondenty ketinimus pirkti uZsienio
el.parduotuvéje. Tyrimo rezultatai ir iSvados gali biti aktualiis mokslo ir verslo atstovams,

siekiant didinti vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvése.
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The problem addressed in the paper is how does the increase in time and decrease in
price affect the intention to buy in a foreign online store? The objective of the paper is to
determine the impact of time and money on the intention to buy in a foreign online store.

A survey was used to collect the data for the study, which was carried out by e-mail and
online. The survey respondents were selected by convenience sampling. The constructs used to
collect the survey data were those used in scientific sources. Their reliability was measured by
Cronbach alpha. The Kolmogorov-Smirnov test was used to test the reliability and normality
of the survey scales. Spearman's rho correlation analysis, Mann-Whitney U criterion were used
to test hypotheses.

The results of the empirical quantitative study revealed that time has a statistically
significant influence on the intention of Lithuanian shoppers to buy in foreign online stores.
Meanwhile, the respondents' attitudes towards price savings, where the relative amount of
money saved is higher than the amount of money spent is lower, were not confirmed. For e-
shoppers in developing countries, price remains a key aspect for saving money and waiting
longer for goods from foreign e-sellers. By contrast, in developed countries where consumer
incomes are higher, time is more important than the size of the price savings. Country image,
consumers' perceived risk and ethnocentrism also contribute to influencing the intention to buy

from foreign online stores.



For respondents with higher incomes, greater monetary savings are not the most important
factor in their intention to buy from foreign online stores. For consumers, time savings are more
important than the amount of money saved when shopping in foreign online stores. A better
image of the Greek country does not reduce the perceived risk of shopping at cosmossport.gr.
A better evaluation of the offer has a positive effect on the respondents' intention to buy from a
foreign e-shop. The results and conclusions of the study may be of relevance for academic and

business representatives in order to increase consumers' intention to buy in online stores.
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IVADAS

Siandieninis vartotojas dazniausiai renkasi vieng i dviejy galimybiy jsigyti preke —
fizingje arba elektroningje parduotuvéje. Kasmet vis daugiau pirkéjy atranda norimas prekes
internete — 2023 metais Europos Sajungoje el. prekybos vartotojy skai¢ius planuojama augs iki
78 procenty, t.y. 11 procenty daugiau buvo 2018 metais, o apyvarta planuojama augs iki 975
milijjardy eury (Lone ir Weltevreden, 2023). Anot Eurostat (2022), per paskutinius tris
ménesius daugiausia buvo perkama drabuziy (jskaitant avalyne bei aksesuarus) — 42 procentai,
uzsakomo maisto ] namus pristatymo paslaugos — 19 procenty bei isigyjama grozio bei
kosmetikos prekiy — 17 procenty. 2022 m. ES interneto pirkéjai daugiausia naudojosi
elektroninémis prekybos platformomis, norédami jsigyti fizines prekes — 21 procentas,
paslaugy segmente pirkéjai buvo maziau aktyvis: 6 procentai — biisto nuomos paslaugoms, 1
procentas — transporto paslaugoms (Eurostat, 2022). Plétojantis elektroninei prekybai
apribojimy lieka vis maziau, tode¢l dalis vartotojy ryZtasi jsigyti prekes ne tik i§ vietiniy
elektroniniy parduotuviy, bet ir uzsienio. Eurostat tyrimo duomenimis (2022), 31 procenty
perkanciyjy ar uzsisakiusiyjy internetu prekes isigijo i§ pardavejy kitose Europos Sajungos
Salyse. Sparciai vystantis dalijimosi ekonomikai, per 2022 mety paskutinius tris ménesius, 21
proc. asmeny pirko ar uzsisaké prekiy i$ kity ES asmeny (Eurostat, 2022). Augant e-vartotojy
skaiciui svarbu suprasti, kaip prekes kainos ir pristatymo termino faktoriai veikia jy sprendima
pirkti i§ uzsienio e-pardavéjy.

Vartotojai, ieSkodami prekiy elektroninése parduotuvése, susiduria su eile veiksniy,
kurie skatina juos rinktis prekiy jsigijimag elektroningje erdvéje pradedant nuo laiko ar pinigy
sutaupymo, galimybés greitai palyginti kainas, asortimento iki patogumo, lengvumo naudotis,
iki malonumo apsipirkti ir t.t. Daugelis tyréjy (Punj 2011, 2012; Park ir Amstrong, 2019; Li ir
kt., 2015; Chiu ir kt., 2014; Yeo ir kt., 2017; Chang, 2003; Bauboniené ir Guleviciiite, 2015;
Blitstein ir kt. 2020) teigia, kad laikas bei pinigai yra vieni dazniausiy aspekty, 1 kuriuos
vartotojai atsizvelgia apsiperkant elektroninése parduotuvése. Mogilner ir Aaker (2009)
eksperimentiniy tyrimy metu sieké iSsiaiskinti, ar laiko aspekto (lyginant su pinigy)
paminéjimas kei€ia vartotojy nuomong apie patj produkta. Blitstein ir kt. (2020) tyre, kodél
vartotojai pradéjo maisto produktus jsigyti internetu ir sieke issiaiskinti bei kiekybiskai jvertinti
vartotojy motyvus ir naudg, susijusig su apsipirkimu elektroning¢je erdvéje. Kaip vartotojai
ikainoja pristatymo atributus (pristatymo greitj, pristatymo kaing, pristatymo datg ir kt.)

apsiperkant internetu, tyré Nguyen ir kt. (2019). Skubaus pristatymo svarba, mazinant atstumo
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laiko matmen;j elektroningje prekyboje tarp skirtingy Saliy nagrin¢jo Kim ir kt. (2017). Kaip
pirkéjai reaguoja | paslaugos laukimo kastus bankiniame sektoriuje, nagrin¢jo Demoulin ir
Djelassi (2013). Vartotojy norg pirkti internetu dél geresniy kainy ir greitesnio apsipirkimo tyré
Koyuncu ir Bhattacharya (2004) per pristatymo laiko trukmés, prekés kainos, mokéjimo rizikos
jvertinimo aspektus. Kiti autoriai (Li ir kt. 2014) tyrinéjo, kaip el. pardavéjai nustato pristatymo
laikg bei prekiy kainas, kai rinkos paklausa glaudZziai susijusi su abiem minétais veiksniais.
skatina pirkéjus rinktis apsipirkimg internetu bei aiskinosi, kokig naudg vartotojai gauna
pirkdami elektroninése parduotuvése. Dar kiti tyréjai nagrinéjo vartotojy pajamy lygio jtaka,
siekiant sutaupyti laiko ir pinigy apsiperkant internetu (Punj 2012). Alreck ir Settle (2002)
analizavo rysj tarp laiko, vartotojo aktyvumo lygio bei jo suvokimo. Dalis autoriy tyré¢ atskirai
laiko bei atskirai pinigy aspektus, apsiperkant fizin¢je arba vietinéje elektroninéje parduotuvéje,
kombinuojant juos su kitais veiksniais — prekinio Zenklo efekto bei paieskos atributus (Degeratu
irkt., 2000), vartotojy jsitraukima ir pasitikéjima (Park ir Armstrong, 2019), prekiy asortimenta
(Liir kt., 2015), vartotojo apsipirkimo bei pardavéjo pardavimo kastus (Miyatake ir kt., 2016).
Laiko ir pinigy svarba apsipirkimo internetu nagringjes Hsiao (2008), aiskinosi, kokia jtaka
vartotojy apsipirkimui daro pristatymo laiko ir kasty pozymiai apsiperkant fizin¢je arba
elektroningje parduotuvése. Wagner ir kt. (2016) analizavo mazesnés kainos ir rizikos jtakg
pirkéjy ketinimams jsigyti prekes uzsienio el. parduotuvése. Pristatymo efektyvumo, prekés
kainos efektyvumo ir pirkimo internetu patirties poveiki ketinimui pakartotinai pirkti nagrinéjo
Saha ir kt. (2020). Visgi, tyrimy, nagrin¢janciy rysj tarp laiko padidéjimo ir pinigy sutaupymo
jtakos ketinimui pirkti vietin¢je ar uzsienio elektroninéje parduotuveje triksta. Ketinimg pirkti
uzsienio elektroningje parduotuveéje per vartotojy pasitikéjimo ir vertés prizme nagrin¢jo Huang
ir Chang (2019). Jie taip pat nagrinéjo, kokig jtakg vartotojy suvokimui turi gaunama nauda ir
vert¢ apsiperkant uzsienio elektroninése parduotuvése (Huang ir Chang, 2019). Tad néra aisSku,
kaip pagrindiniy veiksniy — laiko ir pinigy — rySys jtakoja vartotojo ketinimui pirkti uzsienio
elektroningje parduotuvéje.

Apibendrinant mokslinius Saltinius, galima teigti, kad jie nagrinéja skirtingy aspekty
itaka vartotojo ketinimui pirkti vietinéje ar uzsienio elektroningje parduotuveje, taciau laiko ir
pinigy sutaupymo aspektai tiriami atskirai ir neatskleidzia dviejy kintamyjy veikimo kartu.
Neéra iki galo aisku, kaip laiko padidéjimas ir pinigy sutaupymas jtakoja vartotojy ketinimg
pirkti uzsienio elektroninéje parduotuveje. Taip pat neaiSku, kokj poveikj prekés kainos ir
pristatymo termino rySys daro ketinimui pirkti vietin¢je ar uzsienio elektroninéje parduotuvéje,

tai ir yra pagrindiné paskata nagrinéti $ig temg iSsamiau.
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Darbo problema: Kaip laiko pailgéjimas ir kainos sumaz¢jimas jtakoja ketinima
pirkti uzsienio elektroningje parduotuvéje?

Darbo tikslas: nustatyti laiko ir pinigy pokytj ketinimui pirkti uzsienio elektroningje
parduotuvéje.

Darbo uZdaviniai:

1. ISsiaiSkinti pristatymo trukmes pailgéjimo ir pinigy sutaupymo dydzio jtaka

ankstesniy tyrimy rezultaty duomenimis;

2. ISanalizuoti laiko pailgéjimo ir kainos sumaz¢jimo poveikj ketinimui pirkti

internetu remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais;

3. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant istirti laiko ir pinigy pasikeitimo jtaka, ketinant

pirkti uzsienio elektroningje parduotuvéje;

4. Nustatyti, kokia yra pristatymo trukmeés pailgéjimo ir pinigy sutaupymo dydzio

jtaka pasiiilymo vertinimui;

5. Nustatyti, kaip pasiiilymo vertinimas jtakoja vartotojo ketinimui pirkti uzsienio

elektroningje parduotuvéje;

6. Nustatyti, kaip etnocentrizmas jtakoja vartotojo ketinimui pirkti uzsienio

elektroningje parduotuvéje

7. Pateikti pasiiilymus ir iSvadas apie atlikto tyrimo rezultatus.

Darbo struktiira: 1-ojoje darbo dalyje moksline literatiira paremtas teorinis temos
nagrin¢jimas. Joje susisteminta ir iSgryninta laiko bei pinigy veiksniy jtaka ketinimui pirkti
elektroninése parduotuvése; nustatyti laiko ir pinigy svarbai jtakos turintys veiksniai;
apibendrintos atlikty tyrimy iSvados; analizuojamos kelios vartotojo elgseng nagrinéjusios
teorijos ir galimi modeliai vartotojy ketinimams pirkti elektroninéje erdvéje. 2-oje Sio darbo
dalyje pateikta tyrimo metodologija. Remiantis planuotos elgsenos teorija bei literatiiros analize
pateiktas Sio darbo tyrimo modelis bei iSkeltos hipotezes. Taip pat aprasomas duomeny rinkimo
metodas bei tyrimo instrumentas. Pagal mokslinius Saltinius sudaryti ir pagrindziami tyrimo
konstruktai, bei jy patikimumo indeksas, matuotas Cronbach Alpha koeficientu,
apskai¢iuojama Sio tyrimo imtis. 3-ioje dalyje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai ir
analizuojami laiko, ir pinigy sutaupymo poveikis ketinimui pirkti vietinéje ar uzsienio
el.parduotuvéje. Siame skyriuje taip pat taikytos poriné ir Spearman koreliaciné analize,
pagrindziamos bei atmetamos tyrimo hipotezés. Surinktiems duomenims analizuoti

naudojamas IBM SPSS Statistics 29.0 programinis paketas.
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Darbo metodika: naratyviné analize, apklausa internetu ir el. pastu, statistiniy duomeny
analiz¢: Kolmogorov-Smirnov testas, Spearman koreliacija, Mann-Whitney U kriterijus.

Darbo reikSmé: Atliktas tyrimas paneigia ankstesniy tyrimy rezultatus, kuriuose
nurodoma, kad pirkéjas pirkdamas internetu pirmiausia siekia kuo daugiau sutaupyti ir yra
linkes ilgiau laukti prekés. Sio darbo tyrimo rezultatai atskleidZia, kad respondenty poziiris j
kainos sumaz¢jimg yra pasikeites, o pristatymo laiko pailgéjimas palankiau vertinamas, kai yra
trumpesnis nei ilgesnis. Taip pat patvirtinama, kad ne visi planuotos elgsenos teorijos kintamieji

yra kertiniai, t.y. suvokiama rizika, kurie nulemia vartotojy ketinimus pirkti el. parduotuvése.



13

1. LAIKO IR PINIGU SUTAUPYMO JTAKOS KETINIMUI PIRKTI
MOKSLINES LITERATUROS ANALIZE

1.1  Privalumai perkant vietinéje elektroninéje parduotuvéje

Prekiy paieska internete gerokai sumazina laiko kastus nei fizinése parduotuvése (Gupta
ir kt., 2014), kai keliais paspaudimais galima suzinoti ne tik produkto kaing, bet ir detaly jo
apraSymg. Tad pirkéjai mieliau renkasi pirkima elektroninése parduotuvése nei eikvodami
laika, lankantis keliose fizinése parduotuvése, ieskant tinkamos prekés. Anot Gupta ir kt.
(2014), atlikusiy empirinj tyrimg apie vartotojy peré¢jimg nuo tradiciniy prie elektroniniy
apsipirkimo kanaly, galimybé rinktis Zemesn¢ kaing internetu yra viena i§ kertiniy kriterijy
pirkéjams, kuriems kaina yra labai svarbus aspektas (). Tg patvirtina Kyouncu ir Bhattacharya
(2004), nagringje¢ greitumo, kainos, mokéjimo rizikos bei pristatymo aspekty jtaka
apsipirkimams internetu, nustaté, kad pirkéjai yra labiau linkg pirkti elektroninése parduotuvese
siekiant sutaupyti pinigy. leSkodami priimtiny kainy vartotojai tikisi surasti geriausius kainy
pasitilymus, kuriuos uztikrina ar$i Siandieniné konkurencija elektroningje erdvéje bei pardavéjy
siekis pritraukti kuo daugiau lankytojy i jy elektronines parduotuves. E-pirkéjams galimybé
greitai rasti Zemesnes kainas internete yra vienas i§ esminiy aspekty rinktis vietines elektronines
parduotuves. Tai nustaté¢ ir Bandyopadhya (2019), teigdamas, kad jsigyjant prekés vietingje
elektroningje parduotuvéje kainos veiksnys gali buti ir teigiamas. Mat perkant vietingje
elektroningje parduotuvéje nebetaikomi papildomi muitinés mokesciai, o pristatymo mokesciai
bus mazesni nei atsisiunciant preke¢ i$ uzsienio pardavéjo. Kainos aspekto svarbumg e-
pirkéjams nagrinéjusi Kamarulzaman (2011) teigia, kad jie renkasi pirkimg internetu, nes tikisi
geresniy kainy pasitlymy. Anot tyr¢jos, kainai jautriems pirkéjams, tinkamas kainos
pasitlymas yra lyg atpildas uz laika, sugaiSta ieSkant reikiamos prekés bei geriausios kainos.
rinktis apsipirkimg internetu, nustaté, kad vienas i§ pagrindiniy veiksniy yra geresné prekés
kaina. Taip pat buvo nustatyta, kad vartotojai didziausig nauda apsipirkdami elektroninéje
parduotuvéje mato galimybe jsigyti preke uz mazesng¢ kaing ir palyginti kainas. Tad vienas i$
privalumy pirkti vietingje el. parduotuvéje yra siekis gauti geresn¢ kaing nei fizinéje
parduotuvéje.

Prekés kainos bei laiko sutaupymas elektroninéje prekyboje yra daZzniausiai minimi
aspektai tarp privalumy, skatinanéiy vartotojus jsigyti prekes. Stai Punj (2012) nagrinéjes laiko
taupymo ir pinigy taupymo svarbg pirkimams internetu, nustaté, kad mazesnes pajamas

gaunantiems vartotojams aktualesné buvo prekés kaina, siekiant sutaupyti. Tuo tarpu didesnes
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pajamas gaunantiems vartotojams, esminis tikslas apsiperkant internetu, buvo sutaupyti laiko.
Siy vartotojy pajamy dydis neZymiai sietinas su pinigy sutaupymo aspektu. Visgi, laiko
aspektas buvo minimas, kaip svarus, siekiant sutaupyti apsiperkant elektroningje erdvéje tiek
aukStas, tiek Zemas pajamas gaunantiems vartotojams. Ankstesniuose tyrimuose Punj atkreipe
démesj, kad tarp auksStesnes pajamas gaunanciyjy vartotojy yra ieSkanciy galimybés sutaupyti
bei ieSkanCiy iSskirtiniy prekiy. Abiem S$ios grupés vartotojams laikas bei produktai,
atitinkantys jy poreikius, yra itin aktualiis. Laiko aspekta taip pat nagrin¢jo Miyatake et al
(2016). Tirdami, kaip apsipirkimas elektroninése bei fizinése parduotuvése jtakoja
mazmenininky bei pirkéjy kastus, nustaté, kad vartotojai renkasi apsipirkimg internetu del
galimybés sutaupyti laiko. Koyuncu ir Bhattacharya (2004) tyre, ar vartotojai linke pirkti
daugiau elektroninése parduotuvése dél geresniy kainy, siekiant sutaupyti tiek 1ésy, tiek laiko,
ar del tinkamesnio pristatymo laiko. Buvo nustatyta, kad apsipirkimas internetu vartotojams
sutaupo léSy bei leidzia greiciau apsipirkti. Visgi, dalis vartotojy jsigijo prekiy maziau del
ilgesnio pristatymo laiko. Taigi, Salia pinigy sutaupymo aspekto e-pirkéjai renkasi dar vieng
privaluma - laiko taupyma.

Patogumas yra dar vienas veiksnys traukiantis e-pirkéjus jsigyti prekes vietinése
elektroninése parduotuvése. Prekiy pristatymas ir galimybé apsipirkti jeina | patogumo sgvoka
(Palmer, 2000). Bauboniené¢ ir Gulevi¢iate (2015) nagrinéjusios veiksnius, kurie jtakoja
vartotojy sprendimg apsipirkti internetu, taip pat nustate, kad vienas i§ jy yra patogumas.
Vartotojai, pasirinkdami pirkimg internetu, ieSko galimybés greitai surasti norimg preke, jsigyti
ja ir gauti fiziniu pavidalu, tokiu biidu sutaupydami laiko ir pinigy. Be to, daliai prekiy (bilietai
] renginius) net nereikia fizinio pristatymo, nes jas vartotojai gauna iSkart susimokéjus per e-
bankininkyste. Taip pirkéjai iSvengia vaziavimo j pardavimo vietg ir tiesioginio bendravimo su
pardavéju. Kamarulzaman (2011) nagrinéjusi e-vartotojy elgesio aspektus apsiperkant
elektroningje parduotuvéje, teigia, kad daugumai tyrimo respondenty laiko taupymas siejamas
internetu jiems Sis aspektas yra aktualus. Be to, daugumai respondenty patiko apsipirkimas
internetu dél to, kad patys gal¢jo surasti ko jiems reikia, be pardavéjo (fizinio bendravimo)
jsitraukimo. Apsipirkimas vietin¢je elektroninéje parduotuvéje yra patogesnis dar ir dél kalbos
aspekto. Gimtaja kalba vartotojai grei¢iau susiranda norimg preke¢, o narSymas vyksta
sklandziau. Be to, lankytojai jauciasi uZztikriniau, jei iSkilty klausimy apie pacig preke,
susisiekiant su pardavéju, arba paprasciausiai dél prekés grazinimo (Kawa ir Zdrenka, 2016).
Taigi, patogumas, kurj lemia ir kalbos moké¢jimas yra dar vienas privalumas pirkti vietinéje

el.parduotuvéje.
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Prekiaujant vietinéje elektroningje rinkoje, prekiy pristatymai vyksta greiciau, mat
prekés sandéliuojamos vietoje ir gaunamos greiciau. O tai ilgainiui prisideda prie didesnio e-
pirkéjy pasitenkinimo auginimo (Kamarulzaman, 2011; Kawa ir Zdrenka, 2016). Tuo tarpu
perkant i$ uZsienio elektroniniy parduotuviy daugiau laiko prireikia ne tik del atstumy tarp Saliy,
bet ir dél muitinés deklaravimo aspekty. Visgi, prekiy pristatymai vietinéje rinkoje ne visuomet
vyksta sklandziai. Dazniausios to priezastys — pasimetusios ar véluojancios siuntos, pristatymo
prioritetai atitenka dideliy elektroniniy parduotuviy siuntoms, nes jy pristatymo kokybés
rodikliai yra sutartiniuose jsipareigojimuose tarp elektroninés parduotuvés ir logistikos
paslaugy teikéjo, dél neteisingai suvesty adresy, pasto kody, gavéjo telefono numeriy ir t.t.,
siunty lipduky formavimo programose, iSaugusios siunty pristatymo paslaugos paklausos (Li ir
kt., 2014). Tad norint pritraukti e-pirkéjus ir didinti jy pasitenkinimg elektroningje prekyboje
greitas ir savalaikis prekiy pristatymas tampa itin svarbus. Kuo trumpesnis prekiy pristatymo
laikas, tuo didesné nauda tiems e-pirkéjams, kuriems pristatymo laikas yra itin aktualus (Gupta
ir kt., 2014; Kyouncu ir Bhattacharya, 2004). Palmer (2000), nagringjes elektroninés
komercijos jtaka mazmeninei prekybai, nustaté, kad greitas pristatymas ir Zema kaina, keli 18
tampa vienu i$ kertiniy, prilyginamy kainai, veiksniy elektroningje prekyboje tvirtina Li ir kt.
(2014). Tyre¢jai nagrinéjo, kaip jmonés nustato prekés pristatymo laikg bei kainag, kai rinkos
paklausa priklauso nuo minéty faktoriy. Rizikos vengiancios jmonés tikslingai nustato ilgesnius
pristatymo terminus, siekiant iSvengti prekiy pristatymo vélavimo baudy. Be to, tiems
klientams, kuriems pristatymo laikas yra itin aktualus, pristatymo terminas bus trumpesnis nei
ty klienty, kuriems kaina yra svarbesnis faktorius. Rysj tarp sprendimo pirkti bei apsipirkimo
kanaly keitimo ketinimy nagrinéj¢ Gupta ir kt. (2014) nustate, kad prekés laukimo laikas jtakoja
vartotojy sprendima, ar jsigyti preke elektroningje ar fizin¢je parduotuveje. Tai patvirtina ir kiti
tyr¢jai (Li ir kt., 2014,). Tad greitas prekiy pristatymas, kuris augina e-pirkéjy pasitenkinima
papildo privalumy vietingje el.parduotuveje gretas.

Siame skyriuje i$analizuoti privalumai apsiperkant vietinése el. parduotuvése. Ivairiis
autoriai i$skiria $iuos privalumus: patogumas perkant internetin¢je erdveje (prekiy pristatymas
ir galimybe¢ apsipirkti neiSeinant i§ namy), pinigy ir laiko sutaupymas, t.y. kai galima palyginti
kainas fizinése parduotuvése ir rasti nuolaida ieSkomam produktui, bei galimybé negaisti

papildomo laiko lankantis prekybos centruose ir ieSkant tinkamos prekeés.
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1.2 Privalumai perkant prekes uZsienio elektroninéje parduotuvéje

Mokslin¢je literatiroje yra pateikiama keletas veiksniy, nulemianciy vartotojy
apsisprendima pirkti uzsienio elektroninése parduotuvése - pasitikéjimas, apsipirkimo kastai,
platus produkty pasirinkimas bei jy unikalumas, konkurencingos kainos, geresné produkto
kokybé (Abdul-Muhmin, 2010; Bandyopadhya, 2019; Huang ir Chang, 2017; Huang ir Chang
2018; Panchariya, 2020; Kamarulzaman, 2011). Tad pasizitirékime i esminius veiksnius.
Ivairiis autoriai (Bandyopadhyay, 2019; Huang ir Chang, 2018), nagrin¢j¢ veiksnius, kurie
lemia vartotojy sprendima pirkti uzsienio elektroninése parduotuvése, nustaté, kad Zemesnés
prekiy kainos, unikaliis produktai bei platus prekiy asortimentas daznai lemia vartotojy norg
pirkti uzsienio elektroninése parduotuvése. Mazesnése rinkose, kur e-pardavéjams ne visuomet
yra naudinga turéti itin platy prekiy pasirinkima, nes dalis prekiy gali biti tiesiog nepaklausios.
O jei ir randa, jy prekiy kaina btina didesné¢ nei e-pirkéjai noréty mokéti. Tad e-pirkéjai
nepatenkinti esamomis e-rinkoje kainomis arba nerade iSskirtiniy bei unikaliy prekiy savo
Salyje atsisuka j uzsienio e-pardavéjus. J[domu tai, kad Wagner ir kt. (2016), nagrin¢j¢ naudas
ir rizikas apsiperkant uzsienio el. parduotuvése prieStarauja teiginiui, jog pirkéjai renkasi
uzsienio el. parduotuves de¢l zemos kainos. Jy teigimu pirkéjus labiau veikia platus uzsienio
prekiy zenkly ir produkty pasirinkimas, bei unikaltis produktai nei ilgi pristatymo terminai,
kainos ar papildomi mokesciai. Anot tyréjy tai i§ dalies jtakoja vartotojy kosmopolitizmas bei
uzsienio kelioniy patirtis. Vartotojai apsilanke¢ kitose Salyse ir pamate produkty jvairove ir
kokybe to paties tikisi ir lankydamiesi uzsienio el. parduotuvése. Tad pirkéjai, nerad¢ norimy
prekiy vietinése elektroninése parduotuvése arba ieSkantys iSskirtiniy produkty, prekinasi
uzsienio elektroninése parduotuvése (Huang ir Chang, 2017; Kim ir kt, 2017).

Pastebéta, kad pasitikéjimas uzsienio e-pardavéju yra dar vienas veiksnys, kodél
pirkéjai apsiperka ne savo Salies el. parduotuvése. Anot Huang ir Chang (2017, 2019), e-
pardavéjy patikimumas, gera reputacija, suvokiama verte, aiSkiai ir iSsamiai pateikta svetainés
politika yra glaudziai susij¢ aspektai su e-pirkéjo suvokimu apie jy svarbg perkant uzsienio el.
parduotuvese. Tyré¢jai pastebi, kad kuo didesng nauda ir sutaupyta pinigy suma e-pirkéjai mato
apsipirkdami uzsienio el. parduotuveje, tuo didesnis vartotojy ketinimas apsipirkti joje Anot
Huang ir Chang (2017). Patirties turintys e-pirkéjai nusimano, kuriomis uzsienio el.
parduotuvémis galima pasitikéti, kuriomis ne. Tokiems e-vartotojams yra paprasiau ir
lengviau jsigyti norimas prekes. Kiti tyr¢jai, pasitik¢jima taip pat jvardija, kaip vieng i$
veiksniy, kodél e-pirkéjai perka internetu (Al-Debei ir kt., 2014; Akroush ir Al-Debei, 2015).

Apibendrinant mokslinius Saltinius, galima iSskirti Siuos privalumus perkant uzsienio el.



17

parduotuvése: pasitik¢jimas e-pardaveju, sutaupyti pinigai perkant preke, didelis prekiy

asortimentas, unikalios prekés ir auksStesné produkty kokybeé.

1.3 Pirkimo vietiné¢je elektroninéje parduotuvéje trakumai

Daroch ir kt. (2021) tyre veiksnius, jitakojancius vartotojy pirkimo elgseng elektroninéje
erdveje, nustaté Siuos faktorius - nepasitikéjimas bankiniais mokéjimo metodais, informacijos
stoka apie produktus, jsitikinimas, kad pirkimas fizin¢je parduotuvéje yra patogesnis,
pasitikéjimo (el. parduotuve) stoka, nesaugumas, reputacija. Atsiskaitymas elektroningje
erdveje kelia klausimus daugeliui vartotojy. Retai perkantys internete nepasitiki el. parduotuve,
nepaisant pateikiamos informacijos apie saugy atsiskaityma. Tam jtakos gali turéti
demografiniai vartotojy aspektai (iSsilavinimas, amzius) bei pirkimy internete patirties
neturé¢jimas. Anot tyréjy, dalis pirkéjy labiau renkasi fizines parduotuves, nes gali atsiskaityti
vietoje. Tuo tarpu, perkant el. parduotuvéje reikia papildomai suvesti savo banko kortelés
duomenis, asmenin¢ informacija. Nenoras pateikti tokia informacija rodo nepasitikéjima el.
parduotuvémis bei rizikos vengima. Be to, pirkéjai el. parduotuve laiko rizikingesne nei fizing
(Daroch ir kt., 2021). Anot, Jukariya ir Singhvi, (2018) asmens privatumas ir saugumas yra
svarbiis, priimant sprendimg pirkti produktus internetu ar ne. Ingham ir kt. (2014) teigia, kad
labiau vartotojas suvokia rizika, tuo sprendimas pirkti el. parduotuvéje mazéja. Tai susije su
informacijos saugumo ir privatumo kontrole, kurig turéty uztikrinti el. parduotuvés pardavéjas
(Omariba ir kt., 2012). Lankydamiesi fizinése parduotuvése pirkéjai turi galimybe paliesti
preke, jvertinti jos kokybe, suzinoti prekés sudétj, galiausiai ja iSbandyti - apsirengti,
iSnagrinéti, iSgirsti, kaip preké veikia. Tuo tarpu el. parduotuvéje pirkéjas gali pasikliauti tik
informacija pateikta e-pardavejo. Nepilna ar klaidingai pateikta informacija didina nesaugumo
jausma, mazina pasitikéjima pacia el. parduotuve bei ketinimg jsigyti preke tvirtina Daroch ir
kt. (2021). Todé¢l Siandieniniam vartotojui reikia suteikti kuo iSsamesn¢ informacijg apie
produkta — nuo detalaus apra§ymo apie preke iki vaizdiniy pavyzdziy nuotrauky, video formatu.
Tad pasitikéjimo aspektas el. parduotuve priskiriamas prie svariy trikumy.

Apsilankymas fizin¢je parduotuvéje iSsprendzia pirkéjams daugeli klausimy, kurie gali
kilti jsigyjant prekes internetu. Pirkimas fizin¢je parduotuvéje suteikia galimybe pabendrauti
tiesiogiai su pardavéju, iSgirsti papildoma informacija, pagaliau gauti patarimg renkantis preke
ar konsultacijg iSkilus papildomiems klausimams. Tuo tarpu el. parduotuvéje tenka palaukti
atsakymy norimais klausimais, nes informacijos pateikimas gali ilgiau uztrukti nepaisant turimy
automatizuoty autoatsakikliy. Pirkéjai nori gauti informacijg Cia ir dabar, negaiStant laiko

narSant atsakymo DUK svetainés skiltyje. Pirkimas fizin¢je parduotuvéje daliai pirkéjy yra



18

patogesnis d¢l to, kad el. parduotuvés pirkimo procesas yra sudétingas bei reikalaujantis
papildomo laiko (Daroch ir kt., 2021). Taigi, pirkimas el. parduotuvéje turi buti kuo
paprastesnis su aiSkiais pirkimo Zingsniais bei taupantis laikg. Galiausiai, reputacija yra labai
svarbus aspektas jsigyjant prekes. Tai trapus veiksnys, kurj uzsiauginti reikia jdéti daug
pastangy bei kurj prarasti yra itin lengva. Tad pirke¢jai renkasi tik tas el. parduotuves, kurios jau
uzsirekomendavusios kaip patikimos bei teikiancios prekiy garantijas (Daroch ir kt., 2021).
Atsizvelgiant | aukSciau pateiktus duomenis apibendrinami esminiai pirkimo vietinése
el. parduotuvése trikumai - klaidinga ar nepakankama informacija internetingje svetaingje apie
preke/paslauga, pasitikéjimas el. parduotuve stoka (reputacija), atsiskaitymo/privaciy duomeny

rizikos faktorius, konsultacijos stoka iskilus klausimams dél prekeés.

1.4  Pagrindiniai trikdZiai apsiperkant uZsienio elektroninése parduotuvése

Pristatymo kastai, pristatymo laikas ir kokybé, laukimo laikas bei patikimumas, kainos
neskaidrumas ir atsiskaitymo galimybés, mokéjimo valiuta, mokejimo salygos, teisiniai bei
mokesciy salygos, duomeny privatumas bei sauga, prekiy grazinimo procesai, kalbos barjeras
(Bandyopadhyay, 2019, Huang ir Chang, 2017, Huang ir Chang 2019, Kawa ir Zdrenka, 2016).
Tai keletas veiksniy stabdanciy e-pirkéjus jsigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy. UZsienio
elektroningje prekyboje geografinis atstumas yra didelis trikdis, jtakojantis pristatymo terminus
(Kawa ir Zdrenka, 2016). Kuo tolimesnéje Salyje veikia elektroniné parduotuvé, tuo ilgesnis
pristatymo terminas. Tai susij¢ su siunty rii§iavimo procesais tarpinése Salyse iki preké pasieks
gavéja, taip pat su galimais iSmuitinimo formalumais. Taigi, vartotojai rinkdamiesi prekes
uzsienio el. parduotuvése jvertina pristatymo aspektus.

Kone didZiausias trikdis uZsienio elektroninés prekybos pardavimams yra prekiy
pristatymo kastai, kurie uzsienio e-pirké¢jams paprastai buina kelis kartus didesni nei perkant
vietingje elektroninéje parduotuvéje (Kawa ir Zdrenka, 2016). Kuo toliau nuo e-pirkéjo yra e-
pardavéjas, tuo didesni prekiy pristatymo kastai. Tai patvirtina Kim ir kt. (2017) nagrinéje kaip
geografinis atstumas jtakoja elektroning prekyba Europos Sajungoje. Uzsienio elektroninés
parduotuvés lankytojai, pries jsigydami preke, turi atsizvelgti ne tik j patrauklig norimos prekeés
kaina, bet ir jos pristatymo kastus. Pastarieji gali biiti kelis kartus didesni uz pacia prekés kaina.
Vertindami prekés kaing bei pristatymo kastus e-pirkéjai gali: a) priimti sprendima jsigyti preke
savo Salies elektroninése parduotuvése, sumokant brangiau uz pacig preke, bet pigiau uz
pristatyma; b) atsisakyti jsigyti preke. Tad uzsienio elektroniniy parduotuviy pardavéjai turi

atidziai jvertinti prekiy pristatymo kastus, sieckdami pritraukti naujy e-pirkéjy is kity rinky.
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Antras svarbus faktorius, atbaidantis uzsienio e-pirkéjus rinktis kitoje Salyje esanciy el.
parduotuviy prekes — ilgesni pristatymo terminai bei sudétingas prekiy sekimas internetu.
Uzsienio pristatymo terminai visuomet yra ilgesni nei vietiniy, ir kuo didesnis atstumas tarp e-
pirkéjo ir e-pardavéjo, tuo standartinis pristatymo terminas ilgesnis. Ilgesnius pristatymo
terminus jtakoja Saliy muitinés reikalavimai, prekiy sandéliavimo vieta, galimi transportavimo
trikdziai ir t.t. Vengdami galimy prekiy i§ uzsienio pristatymo problemy dalis pirkéjy atsisako
pirkti uZsienio elektroninése parduotuvése (Kawa ir Zdrenka, 2016). Zinoma, yra galimybé
gauti prekes 1§ uzsienio elektroniniy parduotuviy gerokai greiciau, pasirenkant skuby prekiy
pristatyma, taciau tokiu atveju e-pirkéjas turi sumokeéti didesng suma uz pristatyma, kuri gali
skirtis kartais nuo standartinés pristatymo kainos. Tad vartotojas turi apsispresti, ar moketi
brangiau uz pristatyma, bet gauti preke greiciau, ar laukti ilgiau ir mokeéti uz prek¢ maziau.
Maza to, jsigyjant prekes i§ uzsienio el. parduotuviy atsiranda papildomas trikdis - painus
prekiy i§ uzsienio sekimas. Prekes i$ tolimy uZsienio $aliy yra sudétinga sekti (Bandyopadhyay,
2019). Pasitaiko, kad informacijos apie tarptautines prekes iSvis nepateikiama, nes néra
vieningos tarptautiniy siunty sekimo platformos.

Pirkdami prekes i uzsienio el. parduotuviy, vartotojai vertina, ar prekés laukimo laikas
jiems yra priimtinas. Nepaisant to, kad prekés uzsakomos uzsienio el. parduotuvé¢je, pirkéjai
tikisi greito ir patikimo pristatymo (Bandyopadhyay, 2019). Uzsienio el. parduotuviy
pardavéjams yra sudétinga uztikrinti Siuos faktorius, nes jie negali visiSkai kontroliuoti viso
pristatymo proceso sveciose Salyse, kuris yra perduodamas pristatymo partneriams. Kai prekés
iSkeliauja i§ e-pardavéjo sandélio ir perduodamos logistikos partneriams, e-pardavejo veikla
ties Siuo etapu apsiriboja tik komunikacija su pirkéju. Tad pristatymo terminams reikliis
vartotojai gali atsisakyti sprendimo pirkti uzsienio el. parduotuvese.

Kiti faktoriai stabdantys uzsienio el. prekybos vystymasi yra susij¢ su finansiniu
atsiskaitymu — kainos neskaidrumas, ribotos atsiskaitymo galimybés, mokéjimo valiuta, kuria
yra pateikiamos prekiy kainos e-lankytojams. Dalyje el. parduotuviy prekiy kainos pirmiausia
pateikiamos tos Salies valiuta. Ilgesnj idirbi turintys e-pardavéjai §j aspekta iSsprendé
suteikdami e-pirkéjams galimybe pasirinkti tinkamiausig valiuta. Nepaisant to, uzsienio Saliy
pirkéjai pageidauja matyti prekiy kainas savo valiuta (Bandyopadhyay, 2019; Kawa ir Zdrenka,
2016). Pazymétina, kad kiekvienoje Salyje yra rinkos specifika. Ekonomiskai iSsivysciusiose
Salyse atsiskaitymai internetu vyksta per elektroning bankininkyst¢ ar banko kortelémis. Tuo
tarpu maziau i$sivysciusiose Salyse pirmenybé teikiama atsiskaitymams grynaisiais, kai prekés
yra pristatomos gavéjams. Cia atsiranda ribotos atsiskaitymo galimybes uZsienio e-pirkéjams.

Nors siekiama supaprastinti atsiskaitymo procediiras, skatinti atsiskaityma banko kortelémis,
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atsiskaitymo uzsienio e-pirkéjams vis dar pasitaiko. Tokiu atveju dalis uzsienio e-pirkéjy
praranda galimybg jsigyti pageidaujamas prekes.

Prekiy grazinimo procesai yra laikui imlus tiek e-pirkéjams, tiek e-pardavéjams. Kai e-
pirkéjai jsigyja preke vietinéje el. parduotuvéje, jos grazinimas yra paprastesnis bei greitesnis.
Tuo tarpu jsigijus preke i§ uzsienio el. parduotuviy, prekés grazinimo procesas gali uztrukti
ilgiau, atsiranda daugiau elementy (grazinamos prekeés siuntimo kastai, ar e-pirkéjas gaus ta
pacig pinigy suma, kurig sumokéjo uz preke (valiutos bei mokéjimo aspektai), galiausiai
atsiskaitymo ir pirkéju ar pakeistos prekés pristatymo terminas), jtakojanciy e-pirkéjy
sprendima vengti pirkti uzsienio el. parduotuvése (Kawa ir Zdrenka, 2016).

Vis daugiau e-pirkéjy kelia duomeny saugumo ir privatumo klausimus internetingje
erdve¢je, nes tai itin jautri informacija (banko korteliy duomenys, asmenin¢ informacija), kuriai
nutekéjus vartotojai gali patirti papildomus nuostolius. Tad duomeny privatumas bei sauga yra
svarbiis aspektai (Vos ir kt., 2014,). Kai e-pirkéjai gali valdyti savo asmeninius duomenis, jie
linkg labiau pasitikéti e-pardavéju. Nezinodami, kokie yra taikomi duomeny saugumo ir
privatumo reikalavimai uZsienio el.parduotuvéje, atbaido e-pirkéjus nuo pirkimo
(Bandyopadhyay, 2019; Tran, 2020).

Teisinés bei mokesciy salygos yra dar vieni veiksniai, stabdantys e-pirkéjus apsipirkti
uzsienio el. parduotuveése. Minétieji faktoriai yra sudétingi ir vartotojai siekdami iSvengti bet
kokiy nesusipratimy ar keblumy vengia prekiy isigijimo i§ uzsienio e-pardavéjy (Kawa ir
Zdrenka, 2016). Galimi papildomi mokesciai jsigyjant ar gavusi preke, neaiski galutiné prekeés
kaina, galimi gincai biinant skirtingose Salyse atitolina e-pirkéjus nuo sprendimo pirkti prekes
i§ uzsienio el. parduotuviy (Bandyopadhyay, 2019). Prie Siy aspekty prisideda ir kalbos
barjeras. Informacija internetinéje svetain¢je apie preke, pristatymo, atsiskaitymo ar jos
grazinimo salygas, pateikta uzsienio kalba sustabdo tos kalbos nemokancius potencialius
vartotojus pirkti tokioje uzsienio el. parduotuvéje (Kawa ir Zdrenka, 2016; Huang ir Chang,
2019). Mat narSymas tokioje el.parduotuvéje taps sudétingas ir laikui imlus procesas.
Nemokédami uzsienio kalbos pirkéjai tiesiog vengs tokiy elektroniniy parduotuviy. Net pati
prekiy paieSka reikalauja papildomy laiko kasty iSsiverciant paieSkos terminus. Tad kalbos
barjeras sukelia papildomus nepatogumus vartotojams, kuriy jie stengiasi iSvengti. Visgi,
tobuléjant skaitmeniniams jrankiams, uZsienio e-pardave¢jai atranda biidus, kaip prisivilioti kity
Saliy pirkéjus. Viena i§ galimybiy, automatu iSver¢iamas elektroninés parduotuves svetainés
turinys j lankotojo gimtaja kalba. Maziau patirties elektroninéje erdvéje turintiems lankytojams
tai yra vienas zingsnis link pirkiniy krepsSelio, e-pardavéjams galimybé sudominti potencialy

pirkéja.
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Remiantis auk$¢iau pateikta analize iSskiriami pagrindiniai trikdziai apsiperkant
uzsienio elektroninése parduotuvése: papildomi kastai uz pristatymo paslaugas, sudétingas
siuntos sekimas internetu, ilgesnis pristatymo laikas, neaiski galutiné prekeés kaina, jei perkama
preke i§ ne ES Saliy, e-pardaveéjy patikimumas, jtartinos atsiskaitymo salygos, mokéjimo

duomeny privatumas bei sauga, prekiy grazinimo procesai, kalbos barjeras.

1.5  Ketinimg pirkti pagrindZiantys teoriniai modeliai

Mokslin¢je literatiiroje pateikiamas platus spektras teoriniy modeliy, leidzianciy
iSnagrinéti vartotojy ketinimg pirkti internetu, taciau dazniausiai naudojami trys klasikiniai
elgsenos teorijos modeliai. Pirmasis - Technologijy priémimo modelis (ang.Technology
Acceptance Model, TAM), kurio autorius Davis (1989) §i modelj pateiké siekdamas iSsiaiskinti,

kaip informacines sistemas priima ir naudoja technologijy vartotojai.

1 paveikslas
Technologijy priemimo modelis (ang. Technology acceptance model, TAM)

Suvokiamas
naudingumas

ISoriniai Elgsenos Faktinis sistemos
Ziuris j i » L] : —— .
PoZiiris  veiksmy ketinimai naudojimas

kintamieji

Suvokiamas naudojimosi
paprastumas

Saltinis: Davis (1989)

Technologijy priemimo modelj (TPM), kaip geriau nusakantj pirkéjy elgsenos ketinimus,
tyrimuose pasitelké Gentry ir Calantone (2002). Jie nustaté, kad TPM yra pranasesnis nei
pagristy veiksmy teorija (PVT) ar planuotos elgsenos teorija (PET) dél to, kad kintamieji -
suvokiamas paprastumas bei naudojimo paprastumas yra taikytini jvairiose situacijose.
Yuanquan ir kt. (2008) apzvelgée TPM kintamyjy sasajas. Jie nustate, kad Sis modelis grindzia
PVT, kuri tvirtina, kad vartotojas, jei tik ketina veikti, gali igyvendinti savo ketinima be
apribojimy. Visgi, galutinj elgesj lemia tokie apribojimai, kaip laikas, aplinka ar asmeniniai

gebéjimai (Yuanquan ir kt., 2008). Pastarieji nebuvo tirti klasikinio TPM tyrimuose, todél, anot
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autoriy, $is modelis turi trikumy. Dalis tyréjy pasitelkia papildomus kintamuosius idant galéty
pagristi $§iy modeliy universaluma. Kim (2012) atliko empirinj tyrima, kurio metu sieké
i8siaiskinti pirmo ketinimo pirkti internetu, integruojant pirminj pasitikéjimag bei technologijy
priémimo modelj. Autorius nustaté, kad rysj tarp pasitikéjimo, suvokto naudingumo ir ketinimo
pirkti lémé vartotojy poziiiris. Aref ir Okasha (2020) tyré iSpléstini TPM pritaikomuma
egiptie¢iy apsipirkimo internetu elgsenai. Tyréjai nustaté, kad suvokiamas naudojimo
paprastumas, suvokiamas naudingumas, suvokiama rizika bei socialinés normos Zenkliai
jitakoja vartotojy apsipirkimui internetu. Pastarojo modelio taikyma elektroningje prekyboje,
pasitelkiant pasitik¢jimo, suvokiamos rizikos, malonumo bei socialinés jtakos aspektus,
nagrin¢jo Ingham, Cadieux ir Berrada (2015). Tyréjai iSpléstiniame TPM nustaté, kad ketinimui
pirkti didziausig jtaka turi pozitlris. Malonumo, suvokiamos rizikos, naudingumo bei
pasitikeéjimo aspektai taip pat reikSmingai jtakoja ketinima pirkti. Autoriai pasitelk¢ PVT
iSpléstinj modelj, kuriame be pozitrio ir pasitikéjimo, socialiné jtaka taip pat turi poveikij
ketinimui pirkti internetu. ISpléstiniuose modeliuose Sie tyréjai izvelge rysi tarp el.parduotuvés,
e-pirkéjo bei e-pardavejo savybiy ir pirkimo internetu elgsenos. Tuo tarpu, Lin (2007),
nagrin¢j¢s kuris ketinimais pagristas modelis, TPM ar du iSskaidyti PET variantai, geriausiai
atspindi pirkéjy ketinimus pirkti, pateiké kelias modelio pasirinkimo gaires. Anot, autoriaus,
iSskaidytas PET modelis gali tiksliau prognozuoti pirkéjo ketinimus apsipirkti internetu. Tuo
tarpu, TPM labiau tinkamas, jei siekiama tirti faktinj apsipirkimg internetu.

Antrasis daznai naudojamas teorijos modelis, nusakantis vartotojy ketinimus pirkti -
Pagristy veiksmy teorijos modelis. Jo autoriai (Ajzen ir Fishbein, 1967) tyré rysj tarp pozilriy
ir elgesio zmogaus veikloje, t.y. vartotojai susirenka reikiamg informacijg prie§ priimdami
sprendima d¢l tam tikro elgesio ir jsivertina, kaip jy elgesj priims kiti (subjektyvios normos).
Pastarieji veiksniai nulemia ketinimg elgtis ir galiausiai elgesj. Anot tyréjy, asmuo
suinteresuotas atlikti veiksma, jei Zino, jog sulauks norimo rezultato (Ajzen ir Fishbein, 1967).
Si teorija dazniausiai naudojama elgesio ketinimams bei elgesiui prognozuoti (Ajzen ir kt.,

1992). Pagristy veiksmy teorijos modelis schemiskai pateiktas zemiau (zr. 2 paveikslg).
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2 paveikslas
Pagristy veiksmy teorija (ang. Theory of reasonable actions, TRA)

Pozitiris
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Ketinimas Elgesys

\
N
A

d

Subjektyvios P
normos

Saltinis: Ajzen ir Fishbein (1967)

Sig teorija, kaip prognozuojanéiag vartotojy elgsena internetingje erdvéje analizavo
daugiau tyréjy. Sheppard ir kt. (1988) atliko dvi meta analizes tiriant pagristos elgsenos teorijos
modelj ir nustaté, kad jis gerai prognozuoja pirkéjy ketinimus pirkti bei elgsena. Be to, modelis
taikytinas, kai prognozuojamos situacijos bei veiklos, kurios nepatenka j modeliui nustatytas
ribines salygas, tirti (Sheppard ir kt., 1988). Belleau ir kt. (2007) tyré, ar TRA gali biiti
naudojama, kaip prognozavimo priemoné Y kartos pirkéjy ketinimams, jsigyjant mados prekes.
Analize¢ parode, kad kuo palankesnis pirkéjy poziiiris, tuo didesnis ketinimas pirkti, o
subjektyvios normos neturéjo itakos ketinimams. Anot autoriy, rezultatai i§ dalies patvirtina,
kad pagristy veiksmy teorija taikytina prognozuojant ketinimus pirkti (Belleau ir kt. (2007). Tai
patvirtina ir meta analizés tyrimg atlikusiy autoriy iSvadas, kad PVT yra labiau tinkama
prognozuoti vartotojy numanomus veiksmus. Saleem ir kt. (2022) tyré, kokie papildomi
faktoriai veikia pirkéjy ketinimus pirkti internetu. Tyréjai nustaté, kad suvokiamas
informuotumas apie sauguma, suvokiamas naudingumas, asmeninis novatoriSkumas ir
suvokiamas naudojimo paprastumas bei pirkéjy pozitris j pirkimg internetu teigiamai veikia
vartotojy poziiiri | pirkima internetu ir ketinimus pirkti elektroningje erdvéje (Saleem ir kt.,
2022). El. prekybos pardavéjai, uztikrinantys saugy, aisky, greita ir paprasta pirkimo
internetinéje parduotuveéje procesa, turi didesn¢ tikimybe sulaukti vartotojy palankiau
vertinanciy apsipirkimg internetu. Copeland ir Zhao (2020) nagrin¢jo "Instagram" socialinés
jtakos ir subjektyviy normy poveikj ketinimui pirkti tvarig aprangg visose amziaus grupese.
Tyrimo rezultatai parode, kad PVT gali buti pritaikyta nagrin¢jant socialinius tinklus.
Socialiniai tinklai yra svarbus faktorius, lemiantis pirkéjy ketinimg juose pirkti

(Copeland ir Zhao, 2020).
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Treciasis modelis, nusakantis vartotojy ketinima pirkti, yra Planuojamos elgsenos
teorijos modelis. Sis modelis nuo Pagrjsty veiksmy teorijos modelio skiriasi tuo, jog yra
papildytas suvokto elgesio kontrolés dimensija. Modelio autorius Ajzen (1991) isskiria tris
veiksnius, nulemiancius ketinima pirkti bei elgsena: pozitris  elgsena, subjektyvios normos ir
suvokiama elgsenos kontrolé. Autorius (1991) teigia, kad kuo stipresnis ketinimas, tuo didesné
elgesio tikimybé. Vartotojo elgesys gali biiti kontroliuojamas arba ne, o tai lemia tiek iSoriniai
veiksniai (aplinka, situacija), tiek vidiniai (emocijos, zinios), ir kaip asmuo kontroliuoja elgesi
(Ajzen, 1991). Sis modelis yra vienas aktyviausiai naudojamy modeliy, nes padeda numatyti

vartotojy elgesi.

3 paveikslas
Planuotos elgsenos teorija (ang. Theory of planned behavior)

Pozitiris |
elgseng

Subjektyvios
normos

——*  Ketinimas > Elgesys

Suvokiama
elgesio kontrole

Saltinis: Ajzen (1991)

George (2004) nagrinéjo ry$j tarp jsitikinimy apie privatumg elektroninéje erdveje,
patikimumo, svarbiy asmeny likes¢iy, pirkimo internetu elgsenos ir suvokiamos elgesio
kontrolés kartu su jsitikinimais. Tyr¢jas atskleidé, kad vartotojai, kurie pasitikéjo savo
gebéjimais apsipirkti elektroningje erdvéje ir interneto patikimumu, buvo labiau linke pirkti
elektroninése parduotuvése nei neturéjusieji tokiy jsitikinimy (George, 2004). Tyrimas taip pat
atskleidé, kad rySys tarp poziiirio i pirkima elektroninéje erdvéje ir faktinio elgesio buvo stiprus.
Kiti autoriai (Ketabi ir kt., 2014) tyré faktorius, darancius jtakg ketinimui pirkti internetu, tame

tarpe subjektyvias normas, elgesio kontrolg, poziiirj, draugy vaidmenj (socialing jtaka) ir
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suvokta patikimuma, poveiki ketinimui pirkti internetu. Tyréjai nustaté, kad visi minéti
faktoriai turi tiesioginés jtakos apsipirkimui internetu. Rehman ir kt. (2019) sieké nustatyti
tiksly ry$j tarp planuojamo elgesio teorijos ir technologijos pri¢mimo modelio elementy bei
vartotojo pirkimo ketinimo. Tyréjai nustaté, kad suvokiamas naudingumas, suvokiamas
naudojimosi paprastumas, pozilris, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé¢ jtakoja
vartotojy ketinimus pirkti. Tuo tarpu, Bangun ir Handra (2021) atliko kelis tyrimus, kuriy metu
nagrin¢jo kaip poziris, subjektyvios normos, suvokta elgesio kontrol¢ jtakoja ketinimg pirkti
internetu. Rezultatai atskleidé, kad suvokiama rizika ir subjektyvios normos neturi jtakos
ketinimui pirkti elektronin¢je erdvéje (Bangun ir Handra, 2021). Hansen ir kt. (2004) nagrin¢jo,
ar PET ir PVT leidzia prognozuoti ketinimg pirkti maisto produktus elektroninése
parduotuvése. Savo darbe autoriai patvirtino, kad planuotos elgsenos teorija turi didziausig
ketinimo pirkti internetu variacijos dalj. Dalis tyréjy tvirtina, kad ne visi planuotos elgsenos
teorijos kintamieji yra kertiniai. Stai Armitage ir Connor (2001) atliko planuotos elgesio teorijos
meta analiting apzvalga ir nustaté, kad suvokiama elgesio kontrolé néra svarbiausias elgesj
lemiantis veiksnys, kai naudojamos ketinimy ar saves prognozavimo priemonés. Tai reiskia,
kad suvokiama elgesio kontrol¢ nepriklausomai prognozavo ketinimus bei elgesj jvairiose

srityse (Armitage ir Connor, 2001).

Kitas klasikinis elgsenos teorijos modeliy, kuris tiria vartotojy ketinimg elgtis, yra
Mehrabian ir Russell (1974) modelis Stimulas-Organizmas-Atsakas (angl. Stimulus-Organism-
Reaction, SOR). Pastarasis skirtas i$siaiskinti, kaip aplinka (stimulas) veikia pirkéjus, t.y. ju
emocines bei kognityvines biisenas (organizmas), kurios po kurio laiko daro jtaka galutiniams
apsipirkimo rezultatams (atsakas) (Eroglu ir kt., 2001). Kim ir Lennon (2012) pasitelké
informacijos $altinj kaip stimula, kurj suskaid¢ i iSorinj Saltinj (reputacija) ir vidinj Saltinj (el.
parduotuvés svetainés kokybé). Tyréjai nagringjo praplésta Stimulas-Organizmas-Atsakas
modelio versija, kurig sudar¢ informacijos Saltinis, pazinimas ir emocijos (organizmas), ir
ketinimas pirkti (atsakas). Darbo rezultatai parodé, kad stimulas — reputacija bei internetinés
svetaineés kokybé tur¢jo teigiamos jtakos pirkéjy emocijoms. Tuo tarpu suvokiamai rizikai $is
stimulas turéjo reikSmingg neigiamga jtaka. Be to, suvokiama rizika neigiamai veiké pirkéjy
emocijas. Pastaroji ir pirkéjy emocijos jtakojo ketinima pirkti. Zhu ir kt. (2020) tyré Y kartos
e-pirkéjy ketinimus pirkti, pasitelkiant SOR modeliu. Tyrimas atskleidé Y kartos pirkéjams
ketinimg pirkti el. parduotuvése jtakoja pasitikéjimas e-svetaine, o pasitikeéjimg jtakoja el.
parduotuviy saugumas. Hewei ir Youngsook (2022) nagrin¢jo rysj tarp socialiniy tinkly

interaktyvumo, suvoktos vertés, jsitraukimo patirties ir nuolatinio ketinimo pirkti. Darbas
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parod¢, kad socialiniy tinkly interaktyvumas stipriai jtakoja suvokiama vertg, jsitraukimo patirtj
ir nuolatinj pirkimg. Tuo tarpu, suvokiama verté turi reikSmingg teigiama poveikj jsitraukimo
patirciai ir nuolatiniam ketinimui pirkti, o jsitraukimo patirtis turi reik§mingg teigiama poveikj
nuolatiniam ketinimui pirkti (Hewei ir Youngsook, 2022). Peng ir Kim (2014) pasitelke SOR
modelj gvildeno, kaip interneto svetainés stimulai veikia jy poziiirj i apsipirkimg internetu, jy
gebéjimg regulivoti impulsyvius pirkinius ir ketinimus pirkti pakartotinai. Darbo iSvados
parod¢, kad aplinkos stimulai teigiamai jtakoja pirkeéjy poziiirj j emocinius pirkinius bei pirkima
el. parduotuvése, o pirkéjy pozitris i pirkimg internetu daro teigiama jtaka ketinimams
pakartotinai pirkti. Le ir kt. (2022) atliko keliasdeSimt moksliniy straipsniy analizg ir sieke
iSsiaiSkinti, kaip skatinti vartotojy impulsyvia pirkimo elgseng el. parduotuvése, bei atskleisti
veiksnius, darancius jtakg vartotojy impulsyviai pirkimo elgsenai internetinése platformose.
Meta analizé parodé¢, kad suvoktas naudojimo paprastumas, suvoktas malonumas ir patirtis
apsiperkant el. parduotuvése, atlieka svarby vaidmen;j didinant vartotojy hedoning verte perkant

ir internetu.

Remiantis gerosios praktikos tyrimy gausa, galima teigti, jog klasikiniai vartotojy elgsena
teorijos modeliai yra populiariausi ir naudingi analizuojant pirkéjy ketinima pirkti arba jy
elgseng. Atsizvelgus | atliktas mokslinius tyrimy analizes galima pastebéti/iSskirti kelis jy
pritaikymo principus. Technologijy priémimo modelis gali buti taikomas, jei siekiama tirti
faktin} apsipirkimg internetu. Pagristy veiksmy teorija dazniausiai naudojama elgesio
ketinimams bei elgesiui prognozuoti (Ajzen ir kt., 1992). Planuotos elgsenos teorijos modelis,
kuris yra naujesné Pagrjstos veiksmy teorijos modelio versija, tinkamas prognozuoti vartotojy

elges;. Pastarasis modelis bus pasitelktas darbo analizei.

1.6  Laiko pailgéjimo ir pinigy sutaupymo svarba pirkimo elgsenai

Laikas ir pinigai daznai analizuojami veiksniai elektroninéje prekyboje, siekiant istirti
ketinimus pirkti bei pirkéjy elgseng. Abu faktoriai svarbils, nes paprastai jie yra pirminiai
elementai, nulemiantys e-pirkéjy pasirinkima i$ kurios el. parduotuves jsigyti preke: vieting el.
parduotuve, kuri sitlo kiek didesnes kainas, taciau trumpesnj pristatymo laika, ar uZsienio,
kurioje yra geresnés prekiy kainos ir jie gali daugiau sutaupyti, tac¢iau pristatymo laikas ilgas.
Yra aibé kity aspekty, 1 kuriuos vartotojai atsizvelgia pries isigydami prekes internetinéje
erdve¢je, taciau laikas ir pinigai yra ir susije, ir konkuruojantys veiksniai. Alreck ir kt. (2009)
nagringj¢, ar apsipirkimas internetu taupo laika, patvirtino, kad greitesni prekiy pristatymo

terminai bei patogios grazinimo salygos yra vertinamos e-pirkéjy, kuriems laikas yra brangus
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ir prioritetinis veiksnys. Xu ir kt. (2019) aiSkinosi patogumo, laiko sutaupymo ir pinigy
sutaupymo jtakg vartotojy ketinimams toliau naudotis turizmo mobiliosiomis programélémis.
Atlike empirinj tyrimg autoriai nustaté, kad laiko taupymas tiesiogiai jtakojo vartotojy ketinimg
toliau naudotis paslaugomis, tafiau neturéjo jtakos vartotojy elgsenai. Tuo tarpu, pinigy
taupymas tiesiogiai dar¢ jtaka vartotojy elgsenai, bet ne ketinimui (Xu ir kt., 2019). Novita ir
Husna (2020) nagrinéjo, kokie veiksniai daro jtaka vartotojy ketinimams pirkti maisto
pristatymo paslaugas internetu. Tyrimo iSvados atskleide, kad ankstesné pirkimo internetu
patirtis, patogumas bei laiko sutaupymas yra kertiniai veiksniai, jtakojantys e-pirkéjy ketinimg
uzsisakyti maisto pristatymo paslaugas i namus. O pinigy veiksnys buvo atmestas. Pinigy
sutaupymas nejtakojo ketinimo uZsisakyti maisto pristatymo paslaugy internetu, nes maisto
kainos buvo aukstesnés nei parduotuvése (Novita ir Husna, 2020). Laiko sutaupymo aspekta,
kaip vieng i§ faktoriy nulemianciy vartotojy ketinimg pirkti internetu, nagrinéjo Kasuma ir kt.
(2020). Tyr¢jai nustaté, kad be patogumo, internetinés svetainés savybiy bei saugumo, laiko
sutaupymas buvo svarbiausi veiksniai, nulemiantys vartotojy ketinima apsipirkti elektroninéje
erdvéje. Lee ir kt. (2015) atliko eksperimentg, siekiant iSnagrinéti laiko ir pinigy faktoriy
preferencijas prekiy pirkimo procese. Tyréjai nustaté, kad laiko svarstymas neturi poveikio
pirkimo procesui, tuo tarpu pinigy aspekto verté yra gerokai didesné¢ apsipirkimo procese (Lee
ir kt., 2015).

Ieskant prekés ar paslaugos, paprastai Zilirima palankesnés kainos. Ne iSimtis, kad
elektroninés prekybos pirkéjai ieSko ir lygina geriausias kainas narSydami svetainése. Vartotojy
siekj sutaupyti — laiko ar pinigy, pasitelkiant jvairius kintamuosius, nagrinéjo nemazai tyréjy
(Kohli ir kt., 2004; Punj , 2012; Karim, 2013; Chiu ir kt., 2019; Mishra, 2015). Punj (2012)
nagringjo, ar vartotojy pajamy lygis jtakoja laiko ir pinigy santykinei svarbai, siekiant sutaupyti.
Tyrimo rezultatai parodé, kad didesnes pajamas gaunantys pirkéjai yra linkg labiau taupyti
laika, o tuo tarpu mazesnes pajamas gaunantys pirkéjai néra linke taupyti laiko. Be to, autorius
nustaté, kad pajamy lygio ir pinigy sutaupymo rySys néra aiskus (Punj, 2015). Karim (2013)
analizavo motyvuojancius veiksnius, jtakojanCius vartotojy pasitenkinimg perkant
elektroninése parduotuvése. Autorius nustaté, Siuos pagrindinius veiksnius, nulemiancius
pirkima internetu: laiko taupymas, informacijos prieinamumas, mazesnés prekiy kainos,
naudojimo paprastumas, apsipirkimo malonumas, nar§ymas interneto svetainése ir mazesnis
streso lygis apsiperkant. Kohli ir kt. (2004) gvildeno vartotojy pasitenkinimg internetu
lemiancius veiksnius. Darbo rezultatai parodé, kad sprendimg pirkti internetu lémé faktas, jog
vartotojai internetu sutaupé lésy ir laiko, kas skatino didesnj jy pasitenkinima kanalu. Chiu ir

kt. (2019) tyré aspektus, kurie lemia paieskos pastangy skirtumus elektroninése bei paprastose
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parduotuvése. Darbo i§vados atskleidé¢, kad pirkéjai skiria daug laiko ir pastangy informacijos
paieskai internetinéje erdveje, mat joje vartotojy suvokiamos paiesSkos sagnaudos yra mazesnés.
Tai rodo pirkejy didesn] jautruma prekeés kainai. Mishra (2015) aiskinosi pajamy faktoriy, kaip
pirkimo internetu motyva. Rezultatai parod¢ kelis svarbius aspektus. Tiek dideles, tieck mazas
dydzio pajamas gaunantys pirkéjai dazniausiai apsipirkdavo, kai gaudavo specialius
pasitlymus ar nuolaidas. Tai indikuoja pirkéjy norg sutaupyti perkant internetu.

Liu ir Aaker (2008) analizavo laiko ir pinigy aspektus per emocing¢ asociacija,
jtakojancia vartotojy elgesj labdaringoje ir kitose srityse. Rezultatai parodé, kad Zzmonés linke
daugiau aukoti laika, ne pinigus, tuomet kai labdaros tikslas turi asmeniska verte, tai indikuoja
savirealizacijos bei emocinés prasmés poreikj (Liu ir Aaker, 2008). Tuo tarpu pinigus yra linke
aukoti asmenys, branginantys ir neturintys laiko. Macdonnell ir White (2015) nagrinéjo laiko
ir pinigy veiksnius labdaros veikloje. Autorés iStyre, kad pinigai yra suvokiami kaip konkretus
matmuo, o laikas — abstraktesnis. Tai reiskia, kad asmenys geriau suvokia pinigus, kaip lie¢iama
ir turintj vertg aspekta. O laikas labdaringoje veiklos priimamas kaip neapc¢iuopiamas veiksnys,
su kuriuo lengviau skirtis, nei su pinigais. Anot autoriy, kai aukojimo praSymas yra susijes su
pinigais, pinigy aukas galima skatinti abstraktesniu kvietimu teikti labdarg (Macdonnell ir
White, 2015) . Dar kiti autoriai tyré pagrindinius laiko ir pinigy aukojimo veiksnius aukojimo
ketinimui i$Smatuoti (Chen ir kt., 2019). Darbo tyrimo rezultatai parodé¢, kad laiko aukojimag
jtakojo socialinis buvimas, pasitikéjimas bei suvokiama elgesio kontrolé, o didesnés asmeninés
normos daro jtakg stipresniam ketinimui aukoti pinigus (Chen ir kt. 2019).

Galime daryti iSvada, kad Siandieninis vartotojas pinigus priima kaip konkrety
matmenj/veiksnj, o laikg — kaip abstrakty. Tie vartotojai, kuriems pinigai yra svarbis, nuolat
ieSkos galimybiy jy sutaupyti ir  laikg zitrés atlaidziau. Tuo tarpu, branginantys savo laikg yra
linkg sumokéti brangiau ar paaukoti pinigus nei skirti laiko labdaringai veiklai, nes laikas yra
suvokiamas kaip vertingas aspektas. Visgi, reikia prisiminti vartotojy demografinius aspektus,
kurie skiriasi nuo Salies ekonominio i§sivystymo lygio. Kuo pazangesné Salis ir pragyvenimo
lygis aukstesnis, tuo e-pirkéjai yra linkg taupyti laika ir sumokéti brangiau, o maZziau
iSsivysciusiose Salyse pinigy aspektas turéty islikti pagrindinis, siekiant sutaupyti 1¢Sas (Smith

ir Rupp, 2003). Apie tai aptariama kitame poskyryje.

1.7  Vartotojyu demografiniy veiksniy, suvokiamos rizikos ir kity faktoriy, jtaka
ketinimui pirkti
Siandienis pirkéjas gali rinktis jsigyti preke i3 jprastos parduotuvés ar ieskoti platesnio

pasirinkimo, geresniy kainy produkty internetinése parduotuvése. Galimybés pirkti
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elektroningje erdvéje pasiekia vis daugiau Saliy ir kiekvienoje jy e-pirkéjai iesko tinkamy kainy
ar prekiy pristatymo laiko, gausaus prekiy pasirinkimo spektro ir t.t. Vis dél to, norint geriau
suprasti elektroninés prekybos vartotojus reikia nagrinéti keletg aspekty, kurie jtakoja ketinimg
pirkti, t.y. vartotojy demografiniai veiksniai, jy patirtis apsiperkant internetu bei polinkis
taupyti (laikg ir/ar pinigus).

Wu (2003), tyrin¢jo vartotojus, kurie perka internetinéje erdvéje ir nustaté, kad tokie
demografiniai aspektai kaip amzius, pajamos, i$silavinimas, Zenkliai sietini su ketinimu pirkti
elektroninése parduotuvése. Lian ir Lin (2008) taip pat analizavo vartotojy charakteristiky
poveikj ketinimui pirkti internetinéje erdveje ir nustate, kad pirkéjy charakteristikos turi jtakos
pozitriui | apsipirkimg el. parduotuvése. Tai reiSkia, kad e-pirkéjai paprastai btina uzdirbantys
pajamas, turintys aukStesnj nei vidurinj i$silavinimg, besidomintys naujovémis ir narSantys
internete. Gong ir kt. (2013) aiskinosi, kaip demografinés vartotojy charakteristikos bei
ziniasklaida jtakoja vartotojy apsipirkimg internetu Kinijoje. Tyréjy darbo iSvados nustate, kad
demografiniai veiksniai - pirkéjy amzius, pajamos, iSsilavinimas, Seiminé¢ padétis bei jy
suvokiamas naudingumas - yra svarbiis veiksniai, galintys prognozuoti vartotojy ketinima
apsipirkti internetu (Gong ir kt., 2013). Dholakia ir Uusitalo (2002) nagringjo vartotojy
charakteristikas ir apsipirkimo naudos suvokimg. Tyrimo iSvados atskleide, kad lytis jtakojo
pirkimo parduotuvéje naudos suvokima (Dholakia ir Uusitalo, 2002). Richa (2012) atlikgs
kokybinius ir kiekybinius tyrimus Indijos rinkoje, taip pat nustaté, kad demografiniai veiksniai
- amzius, lytis, Seimyniné padétis, Seimos dydis ir pajamos — Zenkliai jtakoja apsipirkima
internete. Kiti tyr¢jai savo iSvadose taip pat patvirtina, kad demografiniai kintamieji susij¢ su
pirkéjy pirmenybe pirkti internetu (Girard ir kt., 2003).

El. parduotuviy pirkéjams apsipirkimo patirtis yra aktualus faktorius, kuris nulemia, ar
pirkéjas priims sprendimg pirkti. Jei el. parduotuvé prastai veikia ar pateikia netikslig
informacija, vartotojas greitai susidaro pirmg jsptdj apie e-pardaveja bei jsivertina, ar gali juo
pasitiketi. Jei el. pardavéjas nuvilia vartotojg prasta pardavimo proceso kokybe, tai turés jtakos
pirkéjo elgsenos ketinimams (Collier ir Bienstock, 2006). Negana to, atsiranda kitas labai
svarbus veiksnys - rizikos faktorius, kuris gali nulemti, ar vartotojas sugris ir pirks prekes ar
paslaugas. Pasak Schierz ir kt. (2010) suvokiama rizika - tai nuostoliy laukimas. Hashim ir kt.
(2019) tyré, vartotojy rizikos suvokimo jtaka apsipirkimo internetu elgsenai perkant produktus
ir paslaugas Malaizijoje. Darbo iSvados atskleide, kad vartotojy rizikos suvokimas jtakojo jy
ketinimams pirkti prekes el. parduotuvése. Kuo geriau pirkéjas suvokia rizikos faktoriy, tuo
labiau stengiasi iSvengti tikétiny nuostoliy. Anot Laroche ir kt. (2005), dalis vartotojai suvokia

rizikg pries jsigydami prekg. Tuo tarpu, Ko ir kt. (2004) rizika aiskina kaip vartotojo suvokima
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apie tikétinus rezultatus, kurie gali kisti ir neatitikti lukes¢iy, jsigyjus preke. Sj apibrézima
sudaro du elementai, t. y. neapibréZtumas ir pasekmés. Neapibréztumas gali biiti suvokiamas
kaip nepageidaujamo rezultato tikimybe, o pasekmé apibréziama kaip praradimy nauda
(Laroche ir kt., 2005). Svarbu jvertinti suvokiamg vartotojy rizika, siekiant suprasti jy pirkimo
elgseng (Ko ir kt., 2004). Dalis tyréjy teigia, kad vartotojy suvokiama rizika gali turéti
neigiamos jtakos vartotojy ketinimams pirkti drabuzius el.parduotuvése (Meskaran ir kt., 2013,
Ariff ir kt. 2014). Kuo didesné vartotojy suvokiama rizika, tuo labiau ji atbaido vartotojus nuo
pirkimo ketinimy (Liu ir Wei, 2003). Anot Lee ir Tan (2003) vartotojai, patiriantys didesne
rizika, yra maziau linke pirkti produktus el. parduotuvése. Visiskai prieSingus tyrimo rezultatus
pateiké Dai (2007), nagringje¢s pirkéjy apsipirkimo el.parduotuvése patirtj, trijy tipy rizikos
suvokimo ir ketinimy pirkti sgsajas perkant dviejy tipy produktus - drabuzius ir muzikos
produktus. Darbo i§vados konstatavo, kad vyrai pirkdami drabuzius el.parduotuvése linke
suvokti didesn¢ privatumo rizikg turédami daugiau patirties perkant Sios kategorijos prekes
internetu, o respondentéms moterims tokia jtaka buvo nereikSminga. Masoud (2013) nagrin¢jo,
kokj poveiki e-pirkéjy ketinimams pirkti Jordanijos el.parduotuvése daro suvokiama rizika.
Darbo iS§vados nustaté, kad finansiné, prekés, duomeny apsaugos ir pristatymo rizika neigiamai
veikia apsipirkimo internetu ketinimus. Tai patvirtina ir Akhlaq ir Ahmed (2015). Autoriai
nustate, kad kuo geriau vartotojai suvokia rizika, tuo jy ketinimai pirkti el.parduotuvése mazéja.
Tuo tarpu, Kim ir kt. (2003) nustaté, kad klienty pasitikéjimas auga, kai dazniau perkama
internetu. Tad rizikos suvokimas vaidina svarby vaidmenj nustatant vartotojy pirkimo
ketinimus.

Ling ir kt. (2010) nagrinéjo, kaip pirkimo orientacija, pasitikéjimas ir pirkimo internetu
patirtis jtakoja vartotojy ketinimus jsigyti prekes elektroninése parduotuvése. Darbo tyrimas
atskleide, kad impulsyvaus pirkimo ketinimas, orientacija j kokybe, orientacija j prekes Zenkla,
pasitikéjimas internetu ir patirtis perkant internetu buvo teigiamai susij¢ su klienty ketinimais
pirkti internetingje erdvéje (Ling ir kt., 2010). Kitas tyréjas (Pappas, 2018) nagringjo kaip
privatumas, emocijos, pasitikéjimas e-pardavéju bei pirkéjo patirtis apsiperkant internetu veikia
tarpusavyje, prognozuojant vartotojy ketinimus pirkti. Tyrimo iSvados parodé, kad
pasitikejimas ir laimés aspektai yra kertiniai s¢kmingam apsipirkimui, o jy nebuvimas mazina
pirkimo ketinimy tikimybg. Tuo paciu metu ilgameté patirtis apsiperkant internetu padeda
iveikti nepasitikéjimg ar neigiamas emocijas (Pappas, 2018). Mados ir prekés Zenkly prekiy
pirkima internetu patirtj kartu su vartotojy novatoriSkumu bei apsipirkimo orientacija nagringjo

Nirmala ir Dewi (2011). Tyréjai nustaté, kad vartotojy novatoriSkumas, mados prekiy pirkimo
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internetu patirtis perkant mados prekes yra reikSmingi vartotojy ketinimui pirkti (Nirmala ir
Dewi, 2011).

Budiarti ir kt. (2022) tyré vartotojy etnocentrizmo itaka ketinimui pirkti vieting
kosmetika apsiperkant internetu. Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojai, turintys aukSta
etnocentrizmo lygj, palankiai vertina vietinius, bet ne uzsienio produktus (Budiarti ir kt., 2022).
Ankstesniy tyrimy autoriai nagrinéje etnocentrizmo poveikij ketinimams pirkti el.parduotuvése
nustate, kad vartotojy etnocentrizmas jtakoja jsigyti vietinius ir uzsienio produktus (Josiassen
ir kt.,2011; Ardisa ir kt., 2022; Matic, 2013). Pirkéjai, kuriy Salies vyriausybé edukuoja ir
skatina rinktis vieting preke, paprastai renkasi produktus, palaikancius lokalius pardavéjus
(Budiarti ir kt. 2022). Tai reiskia, kad pirkéjai yra palankiau nusistate vietiniy el.pardavéjy
atzvilgiu nei uzsienio. Dalis tyréjy nagrinéjo kaip kintamieji, susij¢ su gyvenimo budu ir
etnocentrizmu, veikia Kinijos vartotojy pozitrj ir ketinimus pirkti vietinius ir importuotus
Sviezius vaisius (Qing ir kt., 2012). Darbo tyrimo iS§vados atskleidé, kad pirkéjy etnocentrizmas
stipriai jtakojo ketinimus pirkti vietines prekes. Idomu tai, kad tyrimas nustaté, jog
respondentai, kurie buvo vyresni nei 25 mety ir turintys zemesnj nei vidurinj i§silavinima, buvo
pagrindiniai, kurie pirko vietines prekes. Tai, kad pirkéjy etnocentrizmas teigiamai veikia
ketinima pirkti i§ vietiniy pardavéjy patvirtino Maksan ir kt. (2019). Visgi, atsivérusios uzsienio
rinkos ir auganti el.prekyba gali pasiiilyti ne tik geresnés kokybés prekiy, bet ir didesnj jy
pasirinkimg. Tad etnocentrizmas ne visuomet gali jtakoti vartotojus rinktis ir pirkti tik vietiniy
e-pardaveéjy prekes. Stai Wang ir kt. (2000) tyré hedonistiniy vertybiy jtaka jauny kiny vartotojy
elgsenai. Darbo tyrimo iSvados atskleidé, kad kinai link¢ pirmenybe¢ teikti importuotoms
prekéms, o tai susij¢ su naujoviy siekimu ir pirmenybés teikimu uzsienio prekiy Zenklams. Tai
rodo, kad vartotojas, turintys maZzesnj etnocentrizmo lygj, greifiausiai teigiamai vertins
uzsienio produktus ir pirks uzsienio el.parduotuvése. Piron (2002) tyrimy rezultatai parod¢, kad
vartotojai perka uzsienio parduotuvése pirmiausia siekdami sutaupyti ir néra stipriai jtakojami
etnocentrizmo.

Pirkéjai rinkdamiesi uzsienio el.parduotuves atsizvelgia i Salies jvaizd] ir remiantis
turéta patirti priima sprendima jsigyti prekes i§ pasirinktos uzsienio $alies. Lin ir Chen (2006)
nagrin¢jo, kokig jtaka ketinimui pirkti turi kilmeés Salies jvaizdis, zinios apie produkty ir
isitraukimas. Autoriai nustaté, kad kilmés Salies jvaizdis ir kiti tirti kintamieji turi reikSmingg
teigiamg poveikj vartotojy sprendimui pirkti (Lin ir Chen, 2006). Brijs ir kt. (2011) tyrinéje
Salies poveikio reik§me nustaté, kad Salies jvaizdis jtakoja vartotojy isitikinimus, vertinimus bei
ketinimus pirkti. Butt ir kt. (2022) analizavo, kaip pirkéjai priima apsipirkima besivystanciose

Salyse ir i$siaiSkino, kad pasitiké¢jimas jtakoja ketinimg pirkti i§ tam tikry Saliy, ty. i$
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ekonomiskai iSsivysciysiy Saliy el.parduotuviy. O pasitiké¢jimas maziau iSsivysciysiy Saliy
el.parduotuvémis buvo menkas, tad ir mazai jtakojo ketinimg pirkti (Butt ir kt., 2022). Panasy
tyrimg atliko kiti tyr¢jai. Souiden ir kt. (2011) analizavo vartotojy elgseng besivystanciose
Salyse ir jy ketinimus pirkti auk$tyjy technologijy produktus, jtraukiant Salies jvaizdzio bei
kilmés Salies kintamuosius. Tyrimo iSvados atskleide, kad Salies jvaizdis didina pirkéjy nora
jsigyti aukStyjy technologijy produktus. Tuo tarpu kilmés Salies jvaizdis stipriai jtakojo
produkto jvaizdj (Souiden ir kt., 2011). Atsizvelgiant ankstesnius tyrimus galima teigti, kad
Salies jvaizdis yra vienas kintamyjy galinciy jtakoti vartotojy ketinimus jsigyti prekes, bet tai
priklauso ir to Salies ekonominio i$sivystymo lygio ir perkamos prekeés tipo.

Remiantis auk$c¢iau aptarty autoriy tyrimy duomenimis elektroninés prekybos vartotojai
nuolat ieSko ne tik gery kainy pasiiilymy ar nuolaidy norimoms prekéms, ar paslaugoms
sutaupyti, jiems aktualus ir laiko sutaupymas apsiperkant internetu. E-pirkéjy demografiniai
aspektai (amzius, pajamos, iSsilavinimas, Seimyniné padétis) ir patirtis perkant prekes internete
reikSmingai jtakoja ketinimus jsigyti prekes. Papildomi faktoriai, kaip etnocentrizmas ir Salies
jvaizdis taip pat veikia e-pirkéjy elgseng ir sprendimus pirkti vietinése bei uzsienio

el.parduotuvése
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2. LAIKO IR PINIGU SUTAUPYMO JTAKOS, KETINANT PIRKTI
VIETINEJE AR UZSIENIO EL. PARDUOTUVEJE, TYRIMO
METODIKA

2.1 Tyrimo metodika, modelis ir hipotezés

Ketinimas pirkti i§ vietinés ar uzsienio el. parduotuvés gali biiti jtakojamas daugybés
aspekty. Vieni svarbiausiy kriterijy jsigyjant preke vietinéje ar uzsienio el.parduotuvéje yra
laikas bei pinigai (Kyouncu ir Bhattacharya, 2004; Locion ir kiti, 2022). Sie kintamieji turi
skirtingg poveikj pirkéjy sprendimams. Pinigy sutaupymo dydis svarbus kriterijus vertinant
ketinimg pirkti vietinéje ar uZsienio el. parduotuvéje vartotojams jautriems kainai (Huang ir
Chang, 2019). NarSydami internete pirkéjai dazniausiai ieSko nuolaidy ir geriausiy kainy,
siekdami surasti tinkamiausig kainos ir kokybés santyki atitinkancig preke (Gupta ir kt., 2014;
Bauboniene ir Guleviciate, 2015). Kai pirk¢jas gali palyginti kainos skirtumg ir mato
pristatymo terminus vietinéje ar uZzsienio el.parduotuvéje, atsiranda kintamieji - vartotojo
pozitris ] kainos sumazéjima bei poziiiris j laiko pailgéjima. Vartotojams, kurie siekia sutaupyti
laiko, renkasi greitesnj pristatymo laikg, nes kaina jiems néra kertinis aspektas priimant
sprendima pirkti. (Kim ir kt., 2017). Tokiu atveju vartotojai, kuriems svarbu gauti preke kuo
greiciau, gali rinktis jsigyti preke toje vietingje ar uzsienio el. parduotuvéje, kurios pristatymo
terminas bus trumpiausias, taip susimazindami prekés laukimo laika. Pristatymo trukmés
pailgéjimas jtakoja kintamuosius - vartotojo poziiirj  laiko pailgéjimg ir  kainos sumazéjima
(Aldhmour ir Sarayrah, 2016; Nguyen ir kt. 2019; Lee ir Chow, 2020). Nagrin¢jant ketinima
pirkti vietin¢je ar uzsienio el.parduotuvéje svarbus dar vienas aspektas — Salies jvaizdis, kuris
lemia sprendimg jsigyti preke (Lin ir Chen, 2006). Sis kintamasis jtakoja pozidrj j laiko
pailgéjima, pozitrj | kainos sumazéjima bei suvokiamg rizikg (Shin ir kt., 2012; Ramkumar ir
Jin, 2019). Pastaroji vertinama skirtingai. Aref ir Okasha (2019) tyrimas atskleidzia, kad
suvokiama rizika daro didel¢ jtakg vartotojams apsipirkti internetu. Tuo tarpu, kiti tyréjai
nustaté, kad suvokiama rizika neturéjo didelés jtakos vartotojy pozitiriui j apsipirkima
el.parduotuvése (Marza ir kt., 2019; Wagner ir kt., 2016).

Literattiros analiz¢ parodé, kad pristatymo laikas turi jtakos pirkéjams, vertinant
pasitlyma ir priimant sprendimui jsigyti preke, o pastarasis tiesiogiai jtakoja ketinimg pirkti
vietingje ar uzsienio el.parduotuvéje (Pham ir kt. 2018). Pozitiris i kainos sumaz¢jimg taip pat
jtakoja pasiiilymo vertinima, kuris daro tiesioging jtaka vartotojy ketinimams pirkti

elektroningje parduotuvéje (Aldhmour ir Sarayrah, 2016; Nguyen ir kt. 2019; Lee ir Chow,
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2020). Galiausiai etnocentrizmas taip pat jtakoja ketinimui pirkti internetu (Budiarti ir kt., 2022;
Josiassen ir kt., 2011; Maksan, ir kt., 2019;).

Tyrimo tikslas - nustatyti laiko ir pinigy pokytj ketinimui pirkti uZsienio elektroninéje
parduotuvéje.

Planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991) taikoma, siekiant iSsiaiSkinti vartotojy
ketinimus elgtis elektroningje prekyboje (Lim ir kt., 2016; Su ir Huang, 2011). Anot Ajzen
(1991), Sios teorijos modelis gali biiti modifikuojamas, pasitelkiant naujus kintamuosius.
Remiantis $iuo faktu bei mokslinés literatiiros analize, | darbo modelj jtraukti kintamieji (Zr. 2
pav.): 1) pristatymo trukmés pailgéjimas, pinigy sutaupymo dydis bei Salies jvaizdis; 2)
suvokiama elgesio kontrol¢ tyrimo modelyje pakeista suvokiama rizika; 3) pozitris j laiko
pailgéjima ir poziiiris | kainos sumaz¢jima (poziiiris  elgseng); 4) pasiilymo vertinimas; 4)

etnocentrizmas; 6) ketinimas pirkti.

4 paveikslas
Laiko pailgéjimo ir pinigy sutaupymo dydZio jtakos, ketinimui pirkti vietinéje ar uzsienio

el.parduotuvéje, tyrimo modelis.

Pristatymo H3
trukmés pailgéjimas Pozitiris j laiko

K/%Z pailgéjimag K
> Hil

Pasialymo

Ketinimas pirkti uzsienio

Pinigy sutau%yr;li(; Pozitiris j kainos —ﬂx__> vertinimas el. parduotuveje
Y sumazejima
H10
H12
Salies jvaizdis Suvokiama rizika Etnocentrizmas

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Ajzen TPB modeliu, 1991

Anot Planuotos elgsenos teorijos autoriaus, kuo geresnis poziiiris j elgseng ir kuo
didesné suvokta galia elgtis, tuo didesné tikimybé, kad asmuo vykdys ketinimg veikti (Ajzen,
1991). Zemiau pateikiamos suformuluotos tyrimo hipotezés remiantis literatiiros analize bei

pateiktu teoriniu tyrimo modeliu.
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H1: Respondentai turés geresnj poziurj i kainos sumaZéjima, kai sutaupomas

didesnis nei maZesnis pinigu dydis.

vt —

v —

(2019) moksliniame darbe, tyrusiame nuomos internete ir perpardavimo platformose vartotojy
motyvacijg, nurod¢, kad pinigy taupymas yra esminis motyvas. Elektroningje erdvéje
apsiperkantys vartotojai Zenkliai dazniau ieSko geresnés kainos internete nei apsiperkantys
iprastose parduotuvése (Gupta ir kt., 2014). Koyuncu ir Bhattacharya (2004) moksliniame
tyrime aiSkinosi kainos, mokéjimo rizikos ir pristatymo problemy jtakg vartotojo sprendimui
pirkti internetu ir jo daznj. Tyréjai nustaté, kad pirkimas el. parduotuvése leidzia apsipirkti
greiCiau ir suteikia geresnes kainas (Koyuncu ir Bhattacharya, 2004). O kainos sutaupymo
efektyvumas veikia vartotojy, perkanciy internetu pasitenkinima ir ketinimg pakartotinai pirkti
(Saha ir kt., 2020).

H2: Respondenty poziiris | laiko pailgéjima priklauso nuo pinigy sutaupymo
dydzio:

H2a: Respondentai turés geresnj poZiiirj j laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmés
pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai nedideliam pinigy sutaupymo
kiekiui.

H2b: Respondentai turés geresnj poziturj i laiko pailgéjima, kai pristatymo
trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai didesniam pinigu
sutaupymo kiekiui.

Alreck ir kt. (2009) nurodo, kad pristatymo terminas yra svarbus aspektas vartotojams,
kuriems triksta laiko ir jsigytas prekes noréty gauti kuo grei¢iau (Alreck ir kt., 2009).
Apsiperkant uZzsienio el.parduotuvéje, aukStesnes pajamas gaunantys ir pristatymo laikui
jautriis vartotojai renkasi skuby pristatyma, o kainai jautrts pirkéjai — létesnj, t.y. standartinj
pristatymo terming (Kim ir kt., 2017). Pirkéjams visuomet aktualus nuolaidos ir pinigy
sutaupymo aspektas (Yeo ir kt., 2017; Saha ir kt., 2020).

H3: Respondentai turés geresnj poziiirj i laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmés
pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis.

Dias ir kt. (2022) aiskina, kad el. parduotuviy pirkéjams yra svarbiau pristatymo trukmé
nei pristatymo mokestis. Kitais zodziai tariant, kuo svarbesnis pristatymo laiko aspektas
vartotojui, tuo mazesn¢ svarbg teikia kainai uz pristatymg. Pristatymo laikui jautrus pirkéjas

rinksis greitgsias pristatymo paslaugas, o ne standartines (Kim ir kt., 2017). Liu ir Ling (2017),
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atlike vieng i$ eksperimenty, patvirtina, kad vartotojai turé¢jo geresnj poziiirj | laiko pailgéjima,
kai pristatymo trukmés pailgéjimas yra trumpesnis, jsigyjant funkcines prekes (Liu ir Ling,
2017). I8 ¢ia grindziama hipotezé, kad respondentai geriau vertimas laiko pailgéjima, kai
pristatymo trukmés pailgéjimas bus trumpesnis nei ilgesnis (Saha ir kt., 2020).

H4. Respondenty pozZiiiris | kainos sutaupyma priklauso nuo prekés pristatymo
trukmes:

H4a: Respondentai turés geresnj poziiirj j kainos sutaupyma, kai sutaupomas
didesnis nei maZesnis pinigy dydis, esant trumpam pristatymo trukmeés pailgéjimui.

H4b: Respondentai turés geresnj poZiiirj j kainos sutaupyma, kai sutaupomas
didesnis nei maZesnis pinigy dydis, esant ilgam pristatymo trukmés pailgéjimui.

Hipotezé paremta Punj (2012) jzvalgomis, nurodan¢iomis, kad mazesnes pajamas
gaunantys vartotojai yra linke labiau taupyti, ieSkant geresniy kainy nei pasiturintys vartotojai
(Punj, 2012). Nors anot autoriaus, tiek pastarieji, tick mazas pajamas gaunantys pirkéjai yra
suinteresuoti trumpu pristatymo pailgéjimu (Punj, 2012). Koyuncu ir Bhattacharya (2004)
nustaté, kad vartotojai pirkdami prekes elektroninése parduotuvése gauna geresnes kainas ir
sutaupo laiko (Koyuncu ir Bhattacharya, 2004). Blitstein ir kt. (2020) tyré vartotojy motyvacija
ir nauda perkant maisto produktus internetu. Autoriai nustate, kad vienas i§ esminiy motyvy
buvo pinigy ir laiko sutaupymas. Finansinis nauda jtakojo pirkéjy elgsena, o laiko sutaupymas
— pirkéjy ketinima pirkti (Xu ir kt., 2019). Maisto uzsakymy internetu paslaugomis naudojamasi
dazniau, kai siekiama sutaupyti laiko (Yeo ir kt. 2017). Dar vieni tyr¢jai plétoja, kad perkant
uzsienio el. parduotuvés sitilo geresnes kainas, taciau pirkéjams tenka ilgiau laukti uzsakyty
prekiy (Huang ir Chang, 2017). Kim ir kt. (2017) patvirtina, kad greita pristatyma renkasi,
pristatymo trukmés pailgejimui jautriis pirkéjai, o kainos sutaupymui jautriis renkasi
standartinius pristatymo terminus.

HS: Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo maZesné suvokiama rizika.

Salies jvaizdis turi ne tik teigiamg, bet ir neigiama poveikj rizikai (Lee ir kt, 2009).
Autoriai i8siaiSkino, kad rizikai, susijusiai su preke, poveikj daro su pirkimu ir siuntimu
susijusios rizikos (Lee ir kt, 2009). Informacijos Saltiniai bei suvokiama rizika daro jtaka Salies
ivaizdzio formavimui (Serrano-Arcos ir kt., 2021). Laroche ir kt. (2005) nustaté, kad Salies
jvaizdis jtakoja produkto vertinimg. Tai patvirtina Xin ir Seo (2019) teigdami, kad Salies
ivaizdis teigiamai veikia tos Salies produkto jvaizdj. Kitais zodziais tariant, el.parduotuviy
pirkéjai pirkdami zinomos Salies produktus, juos asocijuoja su Salies jvaizdziu ir galimai

suvokia mazesng¢ rizika. Kilmés Salies jvaizdis jtakoja prekés zenklo jvaizd; ir ketinimg pirkti
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(Hien ir kt., 2020). Tai reiskia, kad el. parduotuviy vartotojai priima sprendimg isigyti prekes
pagal suvokiama kilmés Salies jvaizdj ir siejamas su Salimi rizikas.

H6: Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis poZitiris i pristatymo trukmeés
pailgéjima.

Moksliniy tyrimy apie Salies jvaizdj bei ketinimus pirkti yra apstu, taciau iSsamiy tyrimy
apie Salies jvaizdj ir pristatymo terminy s3sajas néra rasta. Tad §i hipotez¢é grindZiama moksline
medZziaga kaip Salies jvaizdis nulemia pirkéjy sprendimg jsigyti prekes, j kurj jeina pristatymo
trukmés aspektas. Hsieh ir kt. (2004) tvirtina, kad perkant prekés Zenkla, pagrindinj poveiki
vartotojams daro jy pozitris | Salies jvaizdj bei jmonés jvaizdj. Kiti tyr¢jai nagrin¢jo, kaip
vartotojai vertina produktus pagal Salies jvaizdzio ir produkto suvokimo atitikima/neatitikima,
nustate, kai jie jtakoja pirkéjy norui jsigyti produktus (Dagger ir Raciti, 2011; Ortega-Egea ir
Garcia-de-Frutos, 2023). Tai reiskia, kad kuo Salies ir produkto jvaizdis labiau sutampa, tuo
labiau tai skatina vartotojus pirkti. Yan ir kt. (2020) teigia, kad Salies jvaizdis jtakojo ketinimus
pirkti uzsienio el. parduotuvése. O pristatymo kilmes $alis gali veikti kaip pirkimus skatinantis
arba stabdantis veiksnys, bei jtakoja produkty vertinimus (Shin ir kt., 2012).

H7: Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis poziiiris j kainos sumazéjima.

Pucci ir kt. (2017) nagrinéjo vartotojy pozitirj] mokéti brangiau uz italiSkus mados

produktus. Autoriai iSsiaiSkino, kad S$alies jvaizdis yra vertinamas labai skirtingai
besivystanciose Salyse ir vartotojai linke mokéti brangiau uz prekes ,,Pagaminta Italijoje*, bet
ne del geresnio Salies jvaizdzio.
Trecios Salies pardavéjai, norédami pritraukti daugiau pirkéjy, turi pasitlyti 22-30 proc.
mazesnes kainas nei iSsivysciusios Salies produkto kaina (Moriuchi, 2021). Tai rodo, kad
vartotojai susidaro Salies jvaizdj pagal parduodamy Salies produkty kainas. Teigiamas Salies
jvaizdis ir geresnés kainos jtakojo ketinimag pirkti i§sivysciysiy Saliy uzsienio el.parduotuvese
(Ramkumar ir Jin, 2019). Vartotojai linke labiau pasitikéti iSsivysCiusiose Saliy el.
parduotuvémis nei besivystanciyjy (Butt ir kt., 2022).

H8: Poziiiris j kainos sumaZzéjima turi teigiamos jtakos pasiiilymo vertinimui.

Hipoteze paremta Baublienés ir Gulevicittés (2015) jzvalgomis, nurodanciomis, kad be
patogumo ir paprastumo veiksniy, geresné¢ kaina yra vienas i§ naudingiausiy veiksniy
apsiperkant el. parduotuvése. (Baubonien¢ ir Gulevicitte, 2015). UZsienio el. parduotuviy
pirkéjai labiausiai vertina konkurencingas prekiy kainas (Huang ir Chang, 2019). Kiti tyréjai
tvirtina, kad kaina yra veiksnys, jtakojantis vartotojy ketinimus pirkti el. parduotuvése

(Agarwal ir Ganesh, 2014; Saha, Zhuang ir Li, 2020).
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H9: Poziiris j laiko pailgéjima turi teigiamos jtakos pasiiilymo vertinimui.

E-pirkéjy ketinimg pirkti el. parduotuvése jtakoja gera kaina ir greitas prekiy
pristatymas (Agarwal ir Ganesh, 2014, Xu ir kt., 2019). Daliai vartotojy, renkantis pristatymo
terminus, svarbiau yra kaina, prekés tipas bei apsipirkimo tikslas nei greitas pristatymas (Liu ir
Ling, 2017; Kim ir kt., 2017). El. parduotuviy pirkéjai jzvelgia didesng¢ verte apsipirkdami
internete, kai gauna geresnés kokybés pristatymo paslaugas, o tai lemia pakartotinius pirkimus
(Ali ir Bhasin, 2019).

H10: Suvokiama rizika turi teigiamos jtakos pasiulymo vertinimui.

Aref ir Okasha (2019) darbe nurodoma, kad vienas i§ veiksniy, jtakojanéiy vartotojy
apsipirkimg internetu, yra suvokiama rizika (Aref ir Okasha, 2019). Kitais ZodZziais tariant,
pirkéjai apsilanke tiek vietinéje, tiek uZsienio el. parduotuvéje atsizvelgia ne tik | suvokiamag
malonuma bei naudojimosi paprastuma, taciau jsivertina pasitilyma atsizvelgdami j rizikas,
susijusias su pirkimu internetin¢je erdveje — produkto rizika, mokejimo rizika, grazinimo
politikos rizika ir t.t. (Mou ir kt., 2017; Bandyopadhyay, 2019; Wai ir kt. 2019). Wang ir kt.
(2019) patvirtina, kad suvokiama rizika turi jtakos pasitilymo vertinimui. Vartotojy ketinimams
pirkti uzsienio el. parduotuvéje maziau veikia rizika (Wagner ir kt., 2016).

H11: Kuo geresnis pasiilymo vertinimas, tuo stipresnis vartotojo ketinimas pirkti
uZsienio el.parduotuvéje.

Nuolaidos dydis turi jtakos pirkimo ketinimams apsiperkant elektroninéje erdvéje
(Sheen ir kt., 2019). Tai reiskia, kad kuo geresnj pasitilyma pirkéjas gauna, tuo didesné
tikimybé, kad preké bus isigyta iS el. parduotuvés. UZsienio el. parduotuviy pirkéjai, vertindami
pasiilymo vert¢ ir priimdami sprendimg pirkti, atsizvelgia esminius veiksnius —
konkurencingesné kaina bei nauda (Huan ir Chang, 2017). Kuo geresnis kainos pasitilymas ir
kuo labiau pasitikima uZsienio el. parduotuve, tuo stipresnis vartotojo ketinimas pirkti (Huan ir
Chang, 2017). Ketindami pirkti uZsienio el.parduotuvéje vartotojai remiasi gaunama verte —
nuo produkty pasirinkimo, geresniy kainy bei naudos (Mou ir kt., 2017).

H12: Kuo maZesnis etnocentriSkumas, tuo stipresnis vartotojo ketinimas pirkti
uZsienio el.parduotuvéje.

Boennawan ir Wuisan (2022) tvirtina, kad vartotojy etnocentriSkumas teigiamai veikia
poziiir] i uzsienio el. parduotuvése parduodamus produktus. Tai reiskia, kad el.parduotuviy
pirkéjai yra linke jsigyti prekiy i§ tarptautiniy e-pardavéjy (Boennawan, ir Wuisan, 2022). O
aukstesnés klasés vartotojai teigiamai vertina uzsienio e-pardavéjus (Aljukhadar ir kt., 2021).

Tuo tarpu Xin ir Seo (2019) nustaté, kad pirkéjy etnocentriSkumas turéjo neigiamos jtakos
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poziiiriui ] pirkimg uzsienio el.parduotuvése (Kwak ir kt., 2006; Xin ir Seo, 2019). Jiems antrina
Liu ir Hong (2020), teigdami, jog pirkéjy etnocentriSkumas nezenkliai susijes su ketinimu pirkti

uzsienio el.parduotuvése.

2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Mokslines literatiiros analizé parode, kad siekdami nustatyti vartotojy ketinima pirkti
internetinéje erdvéje tyréjai taiko empirinius tyrimus bei apklausas (Koyuncu ir Bhattacharya,
2004; Chen, 2012; Chen ir kt., 2019; Gupta ir kt., 2014; Dias ir kt., 2022). Tam, kad biity galima
iStirti dviejy dimensijy — laiko ir pinigy - veikimg kartu, atliekamas kiekybinis tyrimas
(Malhotra ir kt., 2017), pasitelkiant tris stimulus - pristatymo trukmés pailgéjima, pinigy
sutaupymo dydj bei Salies jvaizdj, o toliau manipuliuojant kintamaisiais — pinigy sutaupymo
dydziais (Zenklus/nezenklus), laiko pailgéjimu (zZenklus/nezenklus) bei suvokiama rizika.
Galiausiai suformuojamos tyrimo hipotezés, kuriose veikia po du kintamuosius. Norint
patikrinti iSsikeltas hipotezes ir i§siaiSkinti, kaip kintamieji tarpusavyje yra susije, pasitelkiama
koreliacija, t.y. Spearmano "rho" koreliacija, kuri palygina dviejy kintamyjy tarpusavio rysius.

Empiriniam tyrimui atlikti, buvo pasirinkta preké, kurig jsigijo ar noréty jsigyti
dauguma respondenty. Tokiu biidu galima gauti tikslesnius ir daugiau atsakymy j anketos
klausimus. Buvo pasirinkta drabuziy kategorjia, nes ji yra viena i§ dazniausiai jsigyjamy el.
parduotuvése (Eurostat, 2022). Sporto drabuZiai yra aprangos tipas, kurj teko pirkti nors vieng
kartg Lietuvos ar uzsienio el. parduotuvése. Sportinés aprangos kainos Lietuvoje ir uzsienio e-
prekyboje skiriasi. Tad buvo pasirinkti analogiskos kokybés sportinés aprangos komplektai,
kuriy kainos skiriasi ne itin Zenkliai ir Zenkliai. Tuo tarpu, pristatymo terminai kaimyninése
Salyse yra panasis (1-3 d.d.). Norint iStirti laiko pailgéjimo ir kainos sumazéjimo jtaka, ieSkoti
ilgesni Salies pristatymo terminai, kurie padéty atskleisti dviejy kintamyjy veikima.
Atsizvelgiant | drabuziy kategorija, buvo pasirinkta zinoma el.prekiy parduotuvé Lietuvoje
sportland.It. O norint palyginti kitos ES Salies prekiy kainas bei pristatymo terminus, buvo
jdomu surasti Salj, kuri maZzai nagrinéta Lietuvoje. Graikija daugiausiai asocijuojasi su turizmu,
o ne su el. prekyba. Tad norint atlikti tinkamg palyginimg, buvo ieSkota populiari
el.parduotuvéje Graikijoje. Viena i§ populiaresniy sporto prekiy parduotuviy Sioje Salyje yra
cosmossport.com.

Duomeny rinkimui, kaip metodinis instrumentas, pasirinkta anoniminé apklausa.
Apklausa buvo pasirinkta dél to, kad tai paprastas ir greitas biidas susirinkti duomenis tyrimui.
Be to, ja atlikti pasitelkiamas elektroninis btuidas - el.paStu bei socialiniuose tinkluose

(Facebook, LinkedIN bei Instagram), kas leidzia pasiekti gana placig respondenty grupe. Be to,
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buvo papildomai susisickiama asmeniSkai Facebook Messenger programoje, prasant
respondenty ne tik uZpildyti, bet ir pasidalinti anketos nuoroda savo kolegy bei draugy rate.
Respondentams buvo sudarytos salygos pildyti anketas jiems patogiu metu, uztikrinant pateikty
atsakymy anonimiSkuma. Apklausos dalyviy atranka atlikta patogiosios atrankos budu.
Apklausa buvo vykdoma 50 kalendoriniy dieny (2023 m. spalio - lapkri¢io ménesiy
laikotarpyje).

Apklausos anketos buvo patalpintos svetain¢je www.apklausa.lt. Anketos pateiktos
lietuviy kalba. PradZioje pateikiamas apklausos tikslas, pabréziamas respondenty nuomonés
aktualumas bei pildymo trukme, taip pat padékojama uz skirtg laika, pildant anketa.

ISkeltoms hipotezéms patikrinti yra sudarytos 4 anketos, (4 priedas). Respondentams
pateikiamos situacijos su skirtingais pristatymo termino pailgéjimo ir pinigy sutaupymo

dydziais apie laiko ir pinigy jtakg ketinimui pirkti vietin¢je arba uzsienio el.parduotuvéje:

1 lentelé.

Situacijy aprasymai.

1 situacija 2 situacija

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir

jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta — jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius. marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.
NarSydami internete, lietuviskoje sportiniy NarSydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.It* atrandate | prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt“ atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 179 komplekto kaina su pristatymu j namus — 179
Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gr

(https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate (https://www.cosmossport.er/en/) atrandate

analogiSkos kokybés sportinés aprangos analogiSkos kokybés sportinés aprangos

komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus

yra 89 Eur. Sutaupyti galétuméte 90 Eur. Taip
pat atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas |
Jusy gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.lt*
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
7 d.d. Taigi, uzsisakius prekes is lietuviskos
el.parduotuvés, jas galétuméte gauti greiiau ir

sutaupyti S d.d.

yra 89 Eur. Sutaupyti galétuméte 90 eur. Taip
pat atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas |
Jusy gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.lt*
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
10 d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviskos
el.parduotuvés, jas galétuméte gauti greiiau ir

sutaupyti 8 d.d.
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3 situacija

4 situacija

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir
jsigyti naujg sportinés aprangos komplektg —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.

Nar§ydami internete, liectuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt“ atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485
Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuveje »Cosmossport.gre
(https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

kokybés

analogiskos sportinés  aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat
atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas j Jisy
gyvenamaja vietg i8 »Sportland. It
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
7 d.d. Taigi, uzsisakius prekes i§ lietuviskos
el.parduotuvées, jas galétuméte gauti greifiau ir

sutaupyti S d.d.

Isivaizduokite, kad Jis norite atsinaujinti ir
jsigyti nauja sportinés aprangos komplekta —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.

Nar§ydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt“ atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485
Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuveje »Cosmossport.gre
(https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

kokybés

analogiskos sportinés  aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat
atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas j Jisy
gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.1t* el.parduotuvés
yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr* — 10 d.d. Taigi,
uzsisakius prekes i§ lietuviskos el.parduotuvées,

jas galétuméte gauti greiciau ir sutaupyti 8 d.d.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Ankety struktiira vienoda, sudaryta i§ atrankiniy klausimy (1 ir 2 klausimai) apie

pirkimus lietuviskoje ir uzsienio el. parduotuvése, sudaryty autorés. 3-13 klausimai yra skirti

kintamiesiems iSmatuoti, atrinkti ir patvirtinti ankstesniais tyrimais (Shimp ir Sharma, 1987,
Darke ir Dahl, 2003; Gupta ir kt., 2004; Schindler ir kt., 2005; Rybina ir kt., 2010; Wang ir kt.,
2012; Suh, 2016; Wu ir kt., 2015; Ma, 2017; Sarkar ir Khare, 2017). Anketose buvo pateikti

uzdaro tipo klausimai, naudojamos nominalinés, ranginés ir intervalinés skalés. Anketos

klausimynui pasitelkta Likerto 7 baly vertinimo skalé, kur maZziausia reikSme 1 reiskia ,,visiSkai

nesutinku® vertinima, 4 reiskia ,,nei sutinku, nei nesutinku* vertinima, o didziausia 7 — ,,visiskai

sutinku® vertinima. Si skalé¢ buvo pasirinkta, nes dazniausiai taikoma vartotojy elgsenos

tyrimuose (Suh, 2003; Gupta ir kt., 2004; Schindler ir kt., 2005; Shergill ir Chen, 2005; Wang

ir kt., 2012). Anketoje pateikti klausimai yra sugrupuoti:
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1. Vartotojo poziuris  prekés kaing matuojamas pagal Gupta ir kt. (2004) adaptuotas

skales (o = 0,9). Pozitrio i kaing skale sudaro 4 teiginiai (2 lentelé):

2 lentelé.

Poziurio j prekes kaing konstruktas

Nurodyta prekés kaina yra teisinga

Nurodyta prekés kaina yra konkurencinga

Nurodyta prekés kaina yra sgzininga

Nurodyta prekés kaina yra apgaulinga

Saltinis: Sudaryta darbo autoré remiantis Gupta ir kt. (2004)

2. Vartotojo pozilris ] pristatymo trukme¢ matuojamas pagal Darke ir Dahl (2003), bei
Ma (2017) adaptuotas skales (o = 0,78 - 0,92). Pozitirio i kaing skale sudaro 4 teiginiai:

3 lentelé.

Poziurio j pristatymo trukme konstruktas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra teisingas

Nurodytas prekés pristatymo laikas yra konkurencingas

Nurodytas prekés pristatymo laikas yra sgziningas

Nurodytas prekés pristatymo laikas yra apgaulingas

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Darke ir Dahl (2003), bei Ma (2017)

3. Vartotojo poziiiris  pasitilymo vertinimg matuojamas pagal Schindler ir kt. (2005)

adaptuotas skales (a = 0,85). Pozitrio j kaing skale sudaro 3 teiginiai:

4 lentelé

Poziurio j pasiillymo vertinimq konstruktas

Manau, kad §is prekés kainos ir pristatymo laiko pasitilymas yra geras

SvarstyCiau galimybe jsigyti sportinés aprangos komplekta i§ Sios el. parduotuvés su sitlomu

pristatymo terminu

Jei jsigyciau sportinés aprangos komplekta iS Sios el. parduotuvés, bui¢iau patenkinta(-s) Siuo prekes

kainos ir pristatymo laiko pasitilymu

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Schindler ir kt. (2005)
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4. Vartotojo pozilris j el. parduotuves matuojamas pagal Suh (2003) adaptuotas skales
(o= 0,87). Poziiirio | kaing skalg sudaro 5 teiginiai (5 lentel¢):
S lentelé

Poziurio j el. parduotuves konstruktas

Manau, kad §i el. parduotuve yra gera;

Man patinka $i el. parduotuveé

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Suh (2003)

5. Suvokiama rizika matuojama pagal Sarkar ir Khare (2017) adaptuotas skales (a =
0,766 - 0,912). Pozitrio i kaing skal¢ sudaro 5 teiginiai:
6 lentele

Suvokiamos rizikos konstruktas

Manau, kad atsiskaitant uz prekes lietuviskoje el. parduotuvéje rizikuoju labiau nei graikiskoje

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortelg lietuviskose el. parduotuvése

Manau, kad apsiperkant lietuviskose el. parduotuvése gali biiti piktnaudziaujama mano asmeniniais

duomenimis

Manau, kad yra tikimybé, jog lietuviskose el. parduotuvése uzsakytos prekes gali biiti nepristatytos

Nerimauju dél prekeés kokybés, uzsakius ja is lietuviskose el. parduotuveés

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Sarkar ir Khare (2017)

6. Vartotojy pozitris i Salies jvaizdi matuojamas pagal Wang ir kt. (2012) adaptuotas
skales (o = 0,83 - 0,90) 18 6 teiginiy:
7 lentelé

Poziiirio j Salies jvaizdj konstruktas

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra patikimos

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra zinomos pasauliniu mastu

Manau, kad Graikijos el. parduotuviy prekés yra aukstos kokybés

Manau, kad Graikija yra ekonomiskai gerai i$sivysciusi

Manau, kad Graikija turi auk$tus gyvenimo standartus

Manau, kad Graikija yra pazangi technologijose

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Wang ir kt. (2012)
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7. Etnocentrizmas matuojamas pagal Rybina ir kt. (2010) adaptuotas skales (o = 0,87).
Pozitrio j kaing skale sudaro 5 teiginiai:
8 lentele

Etocentrizmo konstruktas

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti Lietuvoje pagamintas prekes

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietiSky prekiy, nes tai kenkia Lietuvos verslui ir skatina nedarbinguma

AS geriau sumokésiu daugiau, taciau pirmenybg¢ teiksiu lietuviskoms prekéms

Lietuviskas prekes renkuosi pirmiausia ir visados

UZsienyje reikia pirkti tik tas prekes, kuriy néra Lietuvoje

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Rybina ir kt. (2010)

8. Ketinimas pirkti matuojamas pagal Gupta ir kt. (2004) adaptuotas skales (o = 0,90 -

0,92). Poziiirio j kaing skale sudaro 4 teiginiai:

9 lentelé

Ketinimo pirkti konstruktas

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el. parduotuvés ,,Sportland. 1t

Didelé tikimybe, kad svarsty€iau pirkti Sias prekes i§ ,,Sportland.1t*

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkCiau Sias prekes i§ ,,Sportland.lt* parduotuvés

Noréciau jsigyti Sias prekes i§ ,,Sportland.It*

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis Gupta ir kt. (2004)

9. Kiti anketos klausimai apima soc-demografiniai kintamieji: respondenty lytis,
amzius, ir jy gaunamos pajamos, naudojant atitinkamas skales, t.y. nominaling skale
informacijai apie respondenty lytj gauti, ranging skale — informacijai apie respondenty amziy

bei pajamas gauti.

2.3  Tyrimo imties dydis

Minétuose mokslinés literatiiros Saltiniuose tiriamas ketinimas pirkti elektroninéje
erdveje. Vadovaujantis 10 lenteléje pateiktais duomenimis buvo apskaiciuota, kad tiriamojo
aspekto imties vidurkis yra 249 respondenty. Tuo vadovaujantis prieinama iSvada, kad
apskaiciuotas respondenty kiekis yra tinkamas, tiriant vartotojy ketinimus pirkti vietinése ar

uzsienio el. parduotuvése.
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10 lentelé

Respondenty imtis sudaryta remiantis gergja praktika

Eil. Nr. | Autorius, $altinio metai | Tyrimo metodas Imtis
1. Gupta ir kt., 2004 Klausimynas (anketa) 337
2. Ma, 2017 Klausimynas (+ eksperimento dizainas) | 360
3. Lin, 2007 Klausimynas (anketa) 297
5. Schindler ir kt., 2005 Klausimynas (+ eksperimento dizainas) | 189
6. Sarkar ir Kahre, 2017 Klausimynas (anketa) 324
7. Rybina ir kt., 2010 Klausimynas (anketa) 372
8. Suh, 2003 Klausimynas (+ eksperimento dizainas) | 160
9. Aref ir Okasha, 2020 Klausimynas (anketa) 224
10. Yeo ir kt., 2017 Klausimynas (anketa) 236

Vidurkis: | 249

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Pagal 10 lentelés statistinius duomenis, dalis tyréjy apklausas vykdé vieSose vietose -
prekybos centruose, muziejuose ir pan. respondentus pasirinkdami patogios atrankos biidu
(Schindler ir kt., 2005; Rybina ir kt., 2010; Sarkar ir Kahre, 2017). Kita dalis tyrimy autoriy
rinkosi akademinés bendruomenés narius, jtraukdama juos i eksperimentus ar apklausas
internetu (Suh, 2003; Lin, 2007; Yeo ir kt., 2017; Ma, 2017; Aref ir Okasha, 2020). Tad
remiantis 10 lenteléje pateiktais duomenimis, §io tiriamojo darbo tyrimo imtis vienai anketai
vidutiniskai sudaro 62 respondentai, o keturioms anketoms — 248 respondenty. Sio darbo tyrimo

imties dydis nustatytas remiantis geraja praktika ir apskaiciuojant vidurkj.
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3. LAIKO PAILGEJIMO IR PINIGU SUTAUPYMO ITAKOS
KETINIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI

3.1 Tyrimo demografija, skaliy patikimumo ir normalumo vertinimas

Tyrimo metu gauti duomenys i§ 302 apklausoje dalyvavusiy asmeny. Vertinant
tirlamuosius pagal lytj matyti, kad moterys sudare 64.6 % tiriamosios imties, o vyrai — 34.8 %,
taip pat, 2 respondentai (0.7 %) nepanoro atskleisti savo lyties. Vertinant tiriamyjy
pasiskirstyma pagal amziy matyti, kad daugiausiai apklaustyjy buvo 36-45 m. grup¢je (35.4
%), 46-55 m. grupéje (26.5 %) bei 26-35 m. grupéje (20.2 %). Analizuojant tiriamyjy gaunamas
pajamas matyti, kad pajamy pasiskirstymas, taip pat, néra tolygus: 42.4 % apklaustyjy nurodé
gaunantys nuo 1501 iki 2000 Eur., 25.8 % apklaustyjy nurodé gaunantys nuo 1001 iki 1500 Eur
(11 lentele). Vidutiné anketos pildymo trukmeé 8 min 42 sec (Stand. n., 15 min. 37 sec.)

11 lentelé.

Respondenty pasiskirstymas demografinése grupése

Respondenty Procentas
skaicius

Vyras 105 34.8

Lytis Moteris 195 64.6
Nenoriu atskleisti 2 0.7

18-25 m. 27 8.9

26-35 m. 61 20.2

36-45 m. 107 354

AmZUS eSS m. 80 26.5
56-65 m. 22 7.3

66 m. ir daugiau 5 1.7

Iki 500 Eur 5 1.7

501-1000 Eur 43 14.2

1001-1500 Eur 78 25.8

Pajamos 175512000 Eur 128 424
2001-3000 Eur 40 13.2

3001 Eur ir daugiau 8 2.6




Situacija 1: sutaupomas
santykinai nedidelis pinigy dydis/

trumpesnis laiko pailgéjimas

78

25.8

47

Situacija 2: sutaupomas
santykinai nedidelis pinigy dydis/

ilgesnis laiko pailge¢jimas

75

24.8

Anketa - =
Situacija 3:sutaupomas

santykinai didelis pinigy dydis/

trumpesnis laiko pailgéjimas

74

24.5

Situacija 4: sutaupomas
santykinai didelis pinigy dydis/

ilgesnis laiko pailge¢jimas

75

24.8

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Apklausos metu tiriamyjy klausta, ar jiems yra teke jsigyti preke i§ lietuviskos ir

uzsienio el. parduotuvés per pastaruosius 12 ménesiy. Remiantis atsakymy pasiskirstymu

matyti, kad 94.4 % apklaustyjy yra teke¢ pirkti i§ lietuviskos el. parduotuves, o 85.8 %

apklaustyjy yra teke pirkti i§ uzsienio el. parduotuvés (12 lentel¢). Tai rodo, kad pirkimas i§

lietuvisky el. parduotuviy yra labiau paplites nei i$ uzsienio.

Tolimesniame tyrimo etape bus analizuojami tik tie respondentai, kuriems yra teke

pirkti tiek i$ lietuvisky, tiek i§ uzsienio el. parduotuviy per pastaruosius 12 ménesiy, todél

pasalinus nepirkusius respondentus, galuting tiriamajg imtj sudarys 248 respondentai.

12 lentelé.

Respondenty pasiskirstymas pagal pirkimq lietuviskose ir uzsienio el. parduotuvése

ménesiy?

Respondenty
Procentas
skaicius
Ar Jums teko jsigyti preke i$ lietuviskos Taip 285 94.4
el.parduotuvés per pastaruosius 12
) Ne 17 5.6
ménesiy?
Ar Jums teko jsigyti preke i uzsienio Taip 259 85.8
el.parduotuvés per pastaruosius 12
Ne 43 14.2

Saltinis: Sudaryta darbo autorés




48

Tyrimo skaliy patikimumo ir normalumo vertinimas. Prie§ atliekant statisting
duomeny analiz¢ ir jvertinant laiko ir pinigy sutaupymo jtaka ketinant pirkti preke, svarbu
sudaryti tyrimo skales ir patikrinti skalés elementy vidinj suderinamuma bei skaliy duomeny
normalumg. Skaliy patikimumas buvo vertinamas sujungus keturiy ankety duomenis.
Pirmiausiai patikrintas skaliy suderinamumas ir tam tikslui taikytas Cronbach alfa kriterijus,
kuris statistikoje vertinamas skaiciais nuo 0 iki 1. Tyrimo rezultatai yra tinkami tolimesnei
analizei, kuomet Cronbach’s alfa reik§mé yra didesné negu 0,6 (ir ne didesné kaip ar lygi 0,95).
Apskaiciavus Cronbach alfa reikSme kiekvienai skalei, matyti (13 lentelés), kad geriausiai su
duomenimis suderinta ,,Ketinimas pirkti graikiSkoje ,,Cosmossport.gr* parduotuveje® skale

9%¢¢

(0.936) bei ,,Pozitris 1 “Cosmossport.gr’™ (0.931), o prasCiausias suderinamumas stebimas
skalei ,,Pozitris i laiko pailgéjima™ (0.682) (13 lentel¢). Remiantis skaliy Cronbach alfa
reikSmeémis matyti, kad visy skaliy Cronbach alfa reikSmés yra didesnés nei 0.6, todél galima

teigti, kad analizuojamos skalés yra patikimos ir yra tinkamos naudoti Siame tyrime.

13 lentelé.

Tyrimo skaliy suderinamumo Cronbach alfa rezultatai

Cronbach o
alfa Teiginiy
skaicius
reikSmé

Poziiiris | kainos sutaupyma 0.787 4
Poziiiris j laiko pailgéjima 0.682 4
Cosmossport.gr pasiiilymo vertinimas 0.823 3
Poziiiris j,,Sportland.1t* 0.887 5
Poziiiris i ,,Cosmossport.gr 0.931 5
Suvokiama rizika pirkti lietuviskoje parduotuvéje 0.789 5
Suvokiama rizika pirkti graikiSkoje parduotuvéje 0.816 5
Graikijos Salies jvaizdis 0.887 6
Etnocentrizmas 0.824 5
Ketinimas pirkti vietinéje ,,Sportland.It™ parduotuvéje 0.892 4
Ketinimas pirkti graikiskoje ,,Cosmossport.gr parduotuveje 0.936 4

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Pries atliekant statisting duomeny analizg, taip pat, svarbu patikrinti sudaryty skaliy

duomeny normalumo prielaidg. Tai atvejais, kai skaliy skirstiniai netenkina normalumo
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prielaidos, naudoti neparametrinius statistinius kriterijus, o tais atvejais, kai normalumo
prielaida yra tenkinama — parametrinius statistinius kriterijus. Siame etape skaliy normalumo
tikrinimui naudotas Kolmogorov-Smirnov kriterijus.

Normalumo tikrinimo rezultatai parodé, kad visy skaliy skirstiniai netenkina
normalumo prielaidos, nes visoms skaléms Kolmogorov-Smirnov kriterijaus p < 0.05 (zr. 14
lentelg). Remiantis skaliy normalumo rezultatais galima teigti, kad tyrime bus naudojami tik

neparametriniai statistiniai kriterijai.

14 lentelé.

Tyrimo skaliy Kolmogorov-Smirnov kriterijaus normalumo rezultatai

Kolmogorov
Skalé -Smirnov p - reik§mé
statistika

Poziiiris | kainos sutaupyma 0.164 0.000
Poziiiris j laiko pailgéjima 0.116 0.000
Cosmossport.gr pasitilymo vertinimas 0.214 0.000
Poziiiris j,,Sportland.1t* 0.093 0.000
Poziiiris i ,,Cosmossport.gr 0.183 0.000
Suvokiama rizika pirkti lietuviskoje parduotuvéje 0.156 0.000
Suvokiama rizika pirkti graikiSkoje parduotuvéje 0.155 0.000
Graikijos Salies jvaizdis 0.095 0.000
Etnocentrizmas 0.135 0.000
Ketinimas pirkti vietinéje ,,Sportland.It™ parduotuvéje 0.146 0.000
Ketinimas pirkti graikiskoje ,,Cosmossport.gr

sarduotuvie 0.153 0.000

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

3.2 Surinkty duomeny analizé

Tiriamojoje darbo dalyje atliktas teorin¢je darbo dalyje iSkelty hipoteziy tikrinimas.
Tam tikslui, atlikta statistiné duomeny analizé, skai¢iavimams naudojant duomeny analizés
paketa SPSS 29.

Siekta nustatyti, ar skirtinguose pasitilymuose sutaupoma skirtinga prekés kaina bei

skirtingi prekés pristatymo laiko pailgéjimai, turi reikSmés prekés kainos patrauklumo
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vertinimui bei prekés pristatymo trukmés vertinimui. Kitaip tariant, siekta nustatyti, ar prekés
kaina bei pristatymo laikas yra vertinamas palankiau, kai sutaupoma didesn¢ suma bei
pristatymo terminas yra trumpesnis.

Taip pat, tyrime analizuojamos sgsajos tarp Graikijos Salies jvaizdZio vertinimo,
Cosmossport.gr pasiiilymo tinkamumo vertinimo bei rizikos pirkti graikiskoje/lietuviskoje
parduotuvéje, tinkamos prekés kainos vertinimo ir pristatymo termino vertinimo.

H1: Respondentai turés geresnj poziiirj i kainos sutaupyma, kai sutaupomas
didesnis nei maZesnis pinigu dydis.

Pirmiausiai analizuotas kainos patrauklumas, kai sutaupoma skirtinga suma t.y. 90 Eur
arba 290 Eur. Tam tikslui apskaiCiuotas tinkamos prekés kainos skalés rangy vidurkiai ir kitos
padéties statistikos, skirtingose sutaupomos sumos grupése. IS 15 lentelés matyti, kad tinkamos
prekés kainos skalés rangy vidurkis yra didesnis toje grup¢je, kur sutaupoma suma yra 90 Eur

(MR=132.96) nei grup¢je, kur sutaupoma suma yra 290 Eur (MR=115.47).

15 lentelé.

Tinkamos prekeés kainos skalés rangy vidurkiai , esant skirtingai sutaupomai pinigy sumai

Sl‘llrtj;i’glﬁ;‘ Vidurkis Sta:l?:lfg“is Imties dydis | Rangy vidurkis I::I‘If;’
90 Eur 5.56 125 128 132.96 17019.50
290 Eur 531 133 120 115.47 13856.50
Bendra imtis 5.44 1.29 248

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Norint nustatyti, ar i$ tiesy, prekeés kaina ir jos patrauklumas vertinamas palankiau toje
grupg¢je, kur sutaupoma suma yra mazesné (90 Eur), lyginant su situacija, kur sutaupoma suma
yra didesné (290 Eur), pritaikytas Mann-Whitney kriterijus. Gauti rezultatai rodo, kad Mann-
Whitney U= 6596.5, Z=-1.93, p=0.054 > 0.05 (16 lentel¢). Tai reiskia, jog tinkamos prekés
kainos skalés vidurkiy skirtumai grupése néra statistiskai reikSmingi. Respondenty pozitiris |
kaing nepriklauso nuo to, kokio dydzio sutaupoma suma yra prekés pasitlyme. I$ to seka, jog
tyrimo hipotezé H1 nepasitvirtino, nes nenustatyta, kad respondentai turés geresnj pozilrj |

kainos sutaupyma, kai sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis.
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16 lentelé.

Tinkamos prekés kainos skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio reiksmingumo

rezultatai
Statistikos reikSmé
Mann-Whitney U 6596.5
Wilcoxon W 13856.5
Z -1.93
p - reik§mé 0.054

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

H2: Respondenty poziiiris j laiko pailgéjimg priklauso nuo pinigy sutaupymo dydzio.

Tolimesniame etape analizuotas pirkéjy poziiris | laiko pailgéjima bei kaip kinta jy
pozitris priklausomai nuo prekés pristatymo trukmes pailgéjimo, kai prekés pristatymo trukmeé
pailgéja nuo 5 d.d. iki 8 d.d. Taip pat, siekta nustatyti, ar pirkejy pozitriui j laiko pailgéjima
turi reikSmés skirtingas sutaupomos prekeés sumos dydis (90 Eur ir 290 Eur).

H2a: Respondentai turés geresnj poZiiirj j laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmés
pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai nedideliam sutaupomuy pinigu
dydziui.

Pirmiausiai analizuotas pirkéjy pozitris | laiko pailgéjima, kai prekés pristatymo
trukmés pailgéjimas yra trumpesnis (5 d.d.) arba ilgesnis (8 d.d.) bei analizuota situacija, kai
sutaupoma suma yra mazesné (90 Eur). Tam tikslui apskaiiuoti tinkamo prekés pristatymo
laiko skalés rangy vidurkiai ir kitos padéties statistikos, skirtingose pristatymo laiko pailgejimo
grupése.

IS 17 lentelés matyti, kad tinkamo prekes pristatymo laiko skalés rangy vidurkis yra
didesnis toje grup¢je, kur prekés pristatymo laiko pailgéjimas yra trumpesnis ty. 5 d.d.
(MR=84.01), nei grup¢je, kur prekés pristatymo laiko pailgéjimas yra ilgesnis ty. 8 d.d.
(MR=41.69).

Norint nustatyti, ar pirkéjy poziiiris j laiko pailgéjima, esant esant santykinai nedideliam
sutaupomy pinigy dydziui, yra reikSmingai geresnis trumpesnio prekés pristatymo laiko
pailgéjimo grup¢je (5 d.d.) nei ilgesnio laiko pailgéjimo grupéje (8 d.d.), pritaikytas Mann-
Whitney kriterijus. Gauti rezultatai rodo, kad Mann-Whitney U= 689.5, Z=-6.49, p=0.0001 <
0.05 (18 lentel¢). Tai reiskia, kad pirkéjy poziiiris | laiko pailgejima skiriasi statistiSkai
reikSmingai, priklausomai nuo prekés pristatymo pailgéjimo trukmes. Galima teigti, kad 18

tiesy, tais atvejais, kai sutaupoma pasiiilymo suma sudaro 90 Eur ir pristatymo pailgéjimas yra
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trumpesnis (5 d.d.), pirkéjai palankiau vertina prekés pristatymo laiko pailgéjima nei tuo atveju,
kai laiko pailgéjimas yra didesnis (8 d.d.).

IS to seka, kad pirkéjai turés geresnj poziiir i laiko pailgejima, kai pristatymo trukmes
pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant mazesniam sutaupomy pinigy dydziui (90 Eur) ir
tyrimo hipotez¢ H2a yra pasitvirtino.

H2b: Respondentai turés geresnj poziurj i laiko pailgéjima, kai pristatymo
trukmeés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai dideliam sutaupomuy pinigu
dydziui.

Taip pat, analizuotas pirkéjy pozitris j laiko pailgéjima, kai pristatymo pailgéjimas 5
d.d. ir 8 d.d., tik Siuo atveju, sutaupoma suma buvo didesné (290 Eur). IS 17 lentelés matyti,
kad tinkamo prekes pristatymo laiko skalés rangy vidurkis, taip pat, yra didesnis toje grupéje,
kur prekes pristatymo laiko pailg¢jimas yra trumpesnis ir siekia 5 d.d. (MR=66.87), nei grupéje,
kur prekeés pristatymo laiko pailgéjimas yra ilgesnis ir sudaro 8 d.d. (MR=52.44).

17 lentelé.

Tinkamo prekés pristatymo laiko skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai pinigy

sumai
Pristatymo
oo |t | vitns | St | e gy | S | R
(d.d)

5d.d. 5.86 0.74 69 84.01 5796.50

90 Eur 8d.d. 4.84 0.81 59 41.69 2459.50
Bendra imtis 5.39 0.93 128

5d.d. 5.85 0.83 67 66.87 4480.50

290 Eur 8d.d. 5.39 1.03 53 52.44 2779.50
Bendra imtis 5.64 0.95 120

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Norint nustatyti, ar pirkéjy poziiiris | laiko pailgéjima, esant santykinai didesniam
sutaupomy pinigy dydziui, yra reikSmingai geresnis, trumpesnio prekés pristatymo laiko
pailgéjimo grupéje (5 d.d.) nei ilgesnio laiko pailgéjimo grupéje (8 d.d.). Mann-Whitney
rezultatai rodo, kad Mann-Whitney U= 1348.5, Z=-2.29, p=0.022 < 0.05 (18 lentel¢). Tai
reiSkia, kad pirkéjy pozitris j laiko pailgéjima skiriasi statistiSkai reikSmingai, priklausomai
nuo prekés pristatymo pailgejimo trukmés. Tai rodo, kad ir tuo atveju, kai sutaupoma suma yra
didesne (290 Eur) ir pristatymo pailgéjimas yra trumpesnis (5 d.d.), pirkéjai palankiau vertina

prekés pristatymo laiko pailgéjima nei tuo atveju, kai laiko pailgéjimas yra didesnis (8 d.d.).
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Siuo atveju, tyrimo hipotezé H2b pasitvirtino. Galima teigti, kad pirkéjai turés geresnj poZiiirj
1 laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmeés pailgéjimas trumpesnis ne tik tuo atveju, kai

sutaupoma suma yra mazesn¢, bet ir kai sutaupoma suma yra didesné.

18 lentelé.

Tinkamos prekés pristatymo laiko skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio

reiksmingumo rezultatai

Sutaupoma suma (Eur) Statistikos reik§mé
Mann-Whitney U 689.5
Wilcoxon W 2459.5
90 Eur
V4 -6.492
p - reikSme 0.0001*
Mann-Whitney U 1348.5
Wilcoxon W 2779.5
290 Eur
V4 -2.299
p - reikSme 0.022*

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

H3: Respondentai turés geresnj poziiirj i laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmés
pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis.

Tyrimo metu analizuotas pirkéjy pozitris i laiko pailgéjima, neatsizvelgiant | tai, kiek
pinigy yra sutaupoma jsigyjant preke pasiiilymo metu. Toks palyginimas leido tiksliau jvertinti
prekeés pristatymo pailgéjimo efekta (nuo 5 d.d. iki 8 d.d.), bendram pirkéjy pozitiriui, apie laiko
pailgéjima (19 lentelé).

ApskaiCiavus tinkamo prekés pristatymo laiko skalés rangy vidurkius, vertinant
trumpesnj (5 d.d.) ir ilgesni (8 d.d.) prekés pristatymo pasiiilyma, matyti, kad vertinant
trumpesn] pristatyma, tinkamo prekés pristatymo laiko skalés rangy vidurkis yra didesnis

(MR=151.98) nei vertinant ilgesnj pristatyma (MR=91.13).
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19 lentelé.

Tinkamos prekes pristatymo laiko skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai sumai

i;ﬁgg{ggsl?gﬁ) Vidurkis Sta:l?;l:gnis Imties dydis Rangy vidurkis l:znmg;;
5d.d. 5.85 0.78 136 151.98 20669.50
8d.d. 5.10 0.96 112 91.13 10206.50
Bendra imtis 5.51 0.94 248

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Norint nustatyti, ar pirkéjy pozidris j laiko pailgéjima, skiriasi statistiSkai reikSmingai,
pritaikytas Mann-Whitney kriterijus. Gauti rezultatai rodo, kad Mann-Whitney U= 3878.5, Z=-
6.68, p=0.0001 < 0.05 (20 lentel¢). Tai reiskia, kad pirkéjy pozitris j laiko pailgejima skiriasi
statistiSkai reikSmingai, priklausomai nuo prekés pristatymo pailgéjimo trukmes. Galima teigti,
kad prekes pristatymg pirkéjai vertina statistiSkai reikSmingai palankiau, kai pristatymo laikas
yra trumpesnis (5 d.d.) nei tais atvejais, kai pristatymo laikas yra ilgesnis (8 d.d.). IS to seka,
kad pirkéjai turés geresnj pozitrj i laiko pailgéjima, kai pristatymo trukmés pailgéjimas

trumpesnis nei ilgesnis ir tyrimo hipotezé H3 pasitvirtina.

20 lentelé.

Tinkamos prekes pristatymo laiko skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio

reiksmingumo rezultatai

Statistikos reik§mé
Mann-Whitney U 3878.5
Wilcoxon W 10206.5
z -6.681
p - reikSme 0.0001*

Saltinis: Sudaryta darbo autorés
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H4. Respondenty poZiiiris | kainos sutaupymg priklauso nuo prekés pristatymo
trukmes

Tolimesniame etape analizuotas pirkéjy pozitris | prekés kaing bei kaip kinta kainos
vertinimas, priklausomai nuo to, kokia suma yra sutaupoma — mazesn¢ (90 Eur) ar didesné
(290 Eur). Taip pat, siekta nustatyti, ar pirkéjy poZzitiriui  prekeés kaina, turi reikSmes pristatymo
trukmés sumaz¢jimas, tod¢l tikrinta, ar subjektyvus kainos vertinimas skiriasi reikSmingai ne
tik dél sutaupomos sumos, bet ir pristatymo trukmés sumazg¢jimo.

H4a: Respondentai turés geresnj poziiirj j kainos sutaupyma, kai sutaupomas
didesnis nei maZesnis pinigy dydis, esant trumpam pristatymo trukmeés pailgéjimui.

Pirmiausiai analizuotas pirkéjy pozidris } kainos patraukluma, kai prekés sutaupoma
suma yra mazesné (90 Eur) arba didesné (290 Eur) bei analizuota situacija, kuomet pristatymo
trukmés pailgejimas yra trumpesnis (5 d.d.). Tam tikslui apskaiciuoti tinkamos prekés kainos
skalés rangy vidurkiai ir kitos padéties statistikos, sutaupomos kainos sumos grupése.

IS 21 lentelés matyti, kad tinkamo prekés kainos skalés rangy vidurkis yra didesnis toje
grup¢je, kur sutaupoma suma yra mazesné ir siekia 90 Eur (MR=77.62), nei grupéje, kur

sutaupoma suma yra didesné ir sudaro 290 Eur (MR=59.11).

21 lentelé.

Tinkamos prekés kainos skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai sumai bei

pristatymo laiko pailgéjimui

Pristatymo
laiko Sutaupoma Standartinis Rangu Rangy
pailgéjimas suma (Eur) Vidurkis nuokr. Imties dydis vidurkis suma
(d.d.)
90 Eur 5.63 1.42 69 77.62 5355.50
5d.d. 290 Eur 5.23 1.19 67 59.11 3960.50
Bendra imtis 5.43 1.32 136
90 Eur 5.48 1.02 59 53.32 3146.00
8d.d. 290 Eur 5.42 1.50 53 60.04 3182.00
Bendra imtis 5.45 1.26 112

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Norint nustatyti, ar §is pirkéjy nuomoniy skirtumas, vertinant kainos patraukluma, yra

statistiSkai reikSmingas ir esant trumpesniam pristatymo laiko pailgéjimui, mazesné sutaupoma
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prekés suma, lemia didesnj pasitenkinimg prekes kaina, pritaikytas Mann-Whitney kriterijus.
Gauti rezultatai rodo, kad Mann-Whitney U= 1682.5, Z=-2.76, p=0.0006 < 0.05 (22 lentele).
Tai reiskia, kad pirkéjy pozitris | prekeés kainos patrauklumo vertinimg skiriasi statistiSkai
reikSmingai, priklausomai nuo skirtingame pasitilyme pateiktos sutaupomos sumos. Galima
teigti, kad esant trumpesniam pristatymo laiko pailg¢jimui (5 d.d.), pirkéjai palankiau vertina
prekés kaing su mazesne sutaupoma suma (90 Eur) nei didesne sutaupoma suma (290 Eur). Tai
rodo, kad pirkéjai turés geresnj poziiirj 1 kainos sutaupyma, kai sutaupomas mazesnis nei
didesnis pinigy dydis, esant trumpam pristatymo trukmés pailgéjimui (5 d.d). Sis teiginys
leidzia atmesti tyrimo hipotez¢ H4a, nes nustatytas priesSingas, sutaupomos kainos, poveikis
bendram kainos vertinimui.

H4b: Respondentai turés geresnj poziurij i kainos sutaupyma, kai sutaupomas
didesnis nei maZesnis pinigy dydis, esant ilgam pristatymo trukmés pailgéjimui .

Tolimesniame etape, analizuotas pirkéjy pozitris  kainos patraukluma, kai prekeés
sutaupoma suma yra skirtinga ir i$skirta situacija, kuomet pristatymo trukmeés pailgéjimas yra
ilgesnis (8 d.d.). Apskaiciavus tinkamos prekes kainos skalés rangy vidurkius matyti, kad skalés
jvertis yra didesnis toje grupéje, kur sutaupoma suma yra didesné ir siekia 290 Eur (MR=60.04),
nei grupé¢je, kur sutaupoma suma yra mazesné ir sudaro 90 Eur (MR=53.32) (21 lentel¢).

Norint nustatyti, ar i§ tiesy, kainos patrauklumas vertinamas palankiau, kai pasitilyme
yra didesné sutaupoma suma, esant didesniam pristatymo laiko pailgéjimui, pritaikytas Mann-
Whitney kriterijus. Gauti rezultatai rodo, kad Mann-Whitney U= 1376.5, Z=-1.103, p=0.27 >
0.05 (22 lentel¢). Nustatyta, kad skalés vidurkiy skirtumai néra statistiskai reikSmingi.

Galima teigti, kad esant didesniam pristatymo laiko pailgéjimui (8 d.d.), sutaupoma
suma neturi didelés reikSmés pirkéjo subjektyviam kainos vertinimui ir kainos patrauklumas
vertinamas panasiai, nepriklausomai nuo sutaupomos kainos dydzio esandio pasiilyme. Sis
teiginys leidzia atmesti tyrimo hipotez¢ H4b, nes nenustatyta, jog respondentai turés geresnj
poziiir  kainos sutaupyma, kai sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis, esant ilgam

pristatymo trukmés pailgéjimui (8 d.d).
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22 lentelé.

Tinkamos prekés kainos skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio reiksmingumo

rezultatai, esant skirtingam pristatymo laiko pailgéjimui

Pristatymo laiko pailgé¢jimas (d.d.) Statistikos reik§mé
Mann-Whitney U 1682.5
Wilcoxon W 3960.5
5d.d.
z -2.765
p - reikSmé 0.006%*
Mann-Whitney U 1376
Wilcoxon W 3146
8d.d.
z -1.103
p - reikSmé 0.27

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

HS: Kuo geresnis $alies jvaizdis, tuo maZesné suvokiama rizika.

H6: Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis poziiiris j pristatymo trukmés
pailgéjima.

H7: Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis poziiiris j kainos sumazéjima.

Tolimesniame etape, analizuota kaip Salies jvaizdis veikia rizikg pirkti el. parduotuvése.
Taip pat, analizuotas Salies jvaizdzio poveikis pirkéjy suvokiamam kainos patrauklumo
vertinimui bei prekés pristatymo vertinimui.

Tam tikslui atlikta koreliaciné analizé ir siekta nustatyti, kaip Graikijos Salies jvaizdzio
skalé yra susijusi su rizikos pirkti graikiskoje parduotuvéje, tinkamos prekés kainos ir tinkamo
prekes pristatymo laiko skalémis. Apskaiciavus Spearman koreliacijos koeficientus ir jvertinus
koeficienty statistinj reikSminguma matyti, kad Graikijos Salies jvaizdZio skalé yra susijusi su
tinkamos prekés kainos (r = 0.442, p < 0.05) ir tinkamo prekés pristatymo laiko (r = 0.186, p <
0.05) skalémis tiesioginiu ir statistiSkai reikSmingu koreliaciniu rysiu. Tuo tarpu, Graikijos
Salies jvaizdzio skalés ir rizikos pirkti graikiskoje parduotuvéje skalés koreliacinis rySys néra
statistiSkai reik§mingas, nes r = 0.026, p = 0.679 > 0.05 (23 lentel¢). Galima teigti, kad esant
geresniam Salies jvaizdziui, pirkéjai yra linke palankiau vertinti prekés kainos aspekta bei
palankiau vertina prekés pristatymo laika. Sios i§vados leidZia atmesti tyrimo hipoteze H5, nes
nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp Salies jvaizdzio ir rizikos pirkti. Taip pat,

pasitvirtino hipotezes H6 ir H7, nes nustatytos tiesiogings ir statistiSkai reik§mingos koreliacijos
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tarp Salies jvaizdzio ir prekés kainos bei pristatymo vertinimo. Tai rodo, kad kuo geresnis Salies

jvaizdis, tuo geresnis pozilris j kainos sumaz¢jimg ir pristatymo trukmeés pailgéjima.

23 lentelé.

Spearman koreliacijos tarp Graikijos Salies jvaizdzio bei rizikos pirkti graikiskose

parduotuvése, tinkamo prekes Zenklo ir tinkamo pristatymo laiko

Rizika pirkti
Tinkama Tinkamas prekés
graikisSkoje
prekés kaina | pristatymo laikas
parduotuvéje
Spearman rho 0.026 0.442" 0.186™
Graikijos Salies jvaizdis
p - reikSmé 0.679 0.000 0.003

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

H8: Poziiiris j kainos sumaZzéjima turi teigiamos jtakos pasiiilymo vertinimui.
H9: Poziiris j laiko pailgéjima turi teigiamos jtakos pasiiilymo vertinimui.
H10: Suvokiama rizika turi teigiamos jtakos pasiulymo vertinimui.

Tyrimo metu siekta nustatyti, ar pirkéjy poziiiris | kaing, pristatymo trukme ir pirkéjy
poziiiris | suvokiamg rizika pirkti lietuviskoje parduotuvéje daro poveiki Cosmossport.gr
pasitlymo tinkamumui.

Tam tikslui apskaiCiuoti Spearman koreliacijos koeficientai tarp Cosmossport.gr
pasiitlymo tinkamumo skalés ir rizikos pirkti graikiskoje parduotuvéje, tinkamos prekes kainos
ir tinkamo prekeés pristatymo laiko skalés. Apskai¢iavus Spearman koreliacijos koeficientus ir
ivertinus koeficienty statistinj reikSminguma matyti, kad Cosmossport.gr pasiiilymo tinkamumo
skalé yra susijusi tiesioginiu ir statistiSkai reikSmingu koreliaciniu rySiu su tinkamos prekes
kainos (r = 0.442, p = 0.002 < 0.05) ir tinkamo prekés pristatymo laiko (r = 0.186, p = 0.0001
< 0.05) skalémis. Tai rodo, kad pirkéjai, kurie palankiau vertina prekés kaing bei prekés
pristatymo laika, taip pat, palankiau vertina ir Cosmossport.gr pasitilyma.

Tuo tarpu, analizuojant sgsajg tarp Cosmossport.gr pasitilymo tinkamumo ir rizikos
pirkti lietuviskoje parduotuvéje, gauta atvirkstine ir statistiSkai reikSminga koreliacija (r = -
0.228, p=0.0001 < 0.05) (24 lentele). Galima teigti, kad pirkéjai, kurie nemato didelés rizikos
pirkti lietuviskoje parduotuveje, yra labiau linkg palankiau vertinti ir Cosmossport.gr pasiiilyma

nei tie asmenys, kurie yra labiau jsitiking, jog rizikuoja apsipirkdami lietuviskoje parduotuvéje.
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Gauti rezultatai leidzia teigti, kad pozitris | kainos sumaz¢jimg ir laiko sumazéjima turi
teigiamos jtakos pasitilymo vertinimui, todé¢l tyrimo hipotezés H8 ir H9 pasitvirtino. Tuo tarpu,
suvokiama rizika turi neigiamos jtakos pasiiilymo vertinimui, tod¢l tyrimo hipotezé H10

nepasitvirtino.

24 lentelé.

Spearman koreliacijos tarp Cosmossport.gr pasiiilymo tinkamumo bei tinkamos prekés

kainos, tinkamo prekés pristatymo laiko ir rizikos pirkti lietuviskoje parduotuvéje

Tinkamas
Rizika pirkti
Tinkama prekés
lietuviskoje
prekés kaina pristatymo
parduotuvéje
laikas
Cosmossport.gr pasiiilymo Spearman rho 0.192 0.533 0.228
tinkamumas ]
p - reikSme 0.002 0.000 0.000

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

H11: Kuo geresnis pasiiilymo vertinimas, tuo stipresnis vartotojo ketinimas
pirkti uZsienio el.parduotuvéje.

H12: Kuo maZesnis etnocentriSkumas, tuo stipresnis vartotojo ketinimas pirkti
uZsienio el. parduotuvéje.

Tyrimo metu siekta nustatyti, ar geresnis prekés pasitilymo vertinimas yra susijgs su
vartotojo ketinimu pirkti uzsienio el.parduotuveje. Taip pat, analizuota, ar pirkéjy noras pirkti
lietuviska prekg, o ne uzsienietiSka prek¢ yra susijes su jo ketinimu pirkti uZzsienio
el.parduotuvéje.

Tam tikslui apskaiCiuotos koreliacijos ir patikrintas koreliacijy patikimumas tarp
Cosmossport.gr pasiiillymo tinkamumo skalés ir noro pirkti lietuviskq preke, o ne uZsienietiskq
preke skalés bei ketinimo pirkti graikiskoje ,, Cosmossport.gr“ parduotuvéje skalés. Remiantis
koreliacijomis galima teigti, kad tarp Cosmossport.gr pasiiilymo tinkamumo skalés ir noro
pirkti lietuviskq preke, o ne uzsienietiSkq preke skalés stebimas tiesioginis ir statistiSkai
reik§mingas koreliacinis rySys (r = 0.233, p = 0.0001 < 0.05). Tai rodo, jog tie pirkéjai, kurie
geriau vertina Cosmossport.gr pasitilyma, dazniausiai palankiau zitri j ketinimg pirkti Sioje
parduotuvéje. Si i§vada leidzia priimti tyrimo hipoteze H11. I3 to seka, kad kuo yra geresnis

pasitlymo vertinimas, tuo stipresnis vartotojo ketinimas pirkti uzsienio el.parduotuveje.
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Tuo tarpu, analizuojant etnocentriSkumo ir ketinimo pirkti graikiSkoje
,Cosmossport.gr parduotuvéje rysj nustatyta, kad koreliacija yra silpna ir statistiSkai
nereik§minga, nes r = 0.034, p = 0.595 > 0.05 (25 lentel¢). Galima teigti, kad etnocentriSkumo
lygis néra patikimai susijgs su ketinimu pirkti. Remiantis Sia i§vada tyrimo hipotezé H12
nepasitvirtino, nes nenustatyta, kad etnocentriSkumo lygis yra susij¢s su vartotojo ketinimu

pirkti uzsienio el.parduotuvéje.

25 lentelé.

Spearman koreliacijos tarp Cosmossport.gr pasiillymo tinkamumo bei noro pirkti lietuviskq

preke, o ne uzsienietiskq ir ketinimo pirkti graikiskoje ,, Cosmossport.gr  parduotuvéje.

Ketinimas pirkti graikiskoje

»Cosmossport.gr parduotuvéje

Cosmossport.gr pasiiilymo Spearman rho 0.233"
tinkamumas p - reikSme 0.000
Noras pirkti lietuviska preke, | Spearman rho 0.034
o ne uzsienietiSka preke p - reikSme 0.595

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Pritaikius Spearman rho koreliacija ir Mann-Whitney kriterijy, pateikiami visy hipoteziy

rezultatai (26 lentelé):

26 lentelé.

Patikrinty hipoteziy rezultatai

Hipotezés pavadinimas ISvada (pasitvirtino /

nepasitvirtino)

HI1. Respondentai turés geresnj pozitrj i kainos sutaupyma, kai | Nepasitvirtino

sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis.

H2. Respondenty poziiiris j laiko pailgéjimg priklauso nuo pinigy | Pasitvirtino
sutaupymo dydzio:

H2a. Respondentai turés geresnj pozitrj j laiko pailgéjima, kai
pristatymo trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant

santykinai mazesniam sutaupomy pinigy dydziui.
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ketinimas pirkti uzsienio el.parduotuvéje

H2b. Respondentai turés geresnj pozitirj j laiko pailgéjimg, kai | Pasitvirtino
pristatymo trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant

santykinai didesniam sutaupomy pinigy dydziui.

H3. Respondentai turés geresnj poziurj j laiko pailgéjima, kai | Pasitvirtino
pristatymo trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis.

H4. Respondenty pozitris i kainos sutaupyma priklauso nuo prekés | Nepasitvirtino
pristatymo trukmés:

H4a. Respondentai turés geresnj poziiirj | kainos sutaupyma, kai

sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis, esant trumpam

pristatymo trukmés pailgéjimui.

H4b. Respondentai turés geresnj poziiirj i kainos sutaupymg, kai | Nepasitvirtino
sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis, esant ilgam pristatymo

trukmés pailgejimui.

HS5. Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo mazesné suvokiama rizika. Nepasitvirtino
H6. Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis poziliris  pristatymo | Pasitvirtino
trukmés pailgéjima.

H7. Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis pozitris i kainos Pasitvirtino
sumazejima.

HS. Pozitris i kainos sumazéjima turi jtakos pasitilymo vertinimui. Pasitvirtino
HO. Pozitris i laiko pailgéjimg turi jtakos pasitilymo vertinimui. Pasitvirtino
H10. Suvokiama rizika turi jtakos pasitilymo vertinimui. Nepasitvirtino
H11. Kuo geresnis pasitilymo vertinimas, tuo stipresnis vartotojo Pasitvirtino
ketinimas pirkti uzsienio el.parduotuvéje.

H12. Kuo mazesnis etnocentriSkumas, tuo stipresnis vartotojo Nepasitvirtino

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Apibendrinant pateiktus lenteléje rezultatus, i§ viso buvo patvirtintos 12 hipoteziy, i§ kuriy 7

pasitvirtino ir 5 nepasitvirtinto.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Remiantis literatiiros analize bei atliktais tyrimo rezultatais pateikiamos Sios iSvados:

1. Vartotojai laikg ir pinigus traktuoja skirtingai. Pinigai priimami, kaip labai konkretus
matmuo, su kuriuo skirtis yra papras¢iau daugiau uzdirbantiems pirkéjams. Tuo tarpu laikas yra
abstraktus/neapCiuopiamas veiksnys, kurio praradimui néra piniginio jvertinimo, todeél jj
maziau vertina tie pirkéjai, kuriems ilgesnis laukimas yra maZziau skausmingas nei didesnis
pinigy sutaupymas.

2. Laikas ir pinigai glaudziai susij¢ kintamieji, kurie daro poveikj vartotojy ketinimams
pirkti el. parduotuvése. Moksliniuose S$altiniuose abu veiksniai analizuoti su daugybe
papildomy kintamyjy. Ankstesniy tyrimy rezultatai nustaté, kad maZzesné kaina yra pagrindinis
variklis lemiantis pirkéjus pirkti tiek vietinése, tiek uzsienio el. parduotuvése. Visgi, spar¢iau
augant e-prekybai ir geréjant pristatymo terminams, laiko sutaupymas tapo lygiaverc¢iu veiksniu
kainai. Besivystanciy Saliy e-pirkéjams kaina iSlieka esminiu aspektu, siekiant sutaupyti ir
ilgiau laukiant prekés i$ uzsienio el. pardavéjy. Tuo tarpu iSsivysciusiose Salyse, kur vartotojy
pajamos yra aukStesnés, laikas yra svarbesnis uz sutaupomos kainos dyd;.

3. Salies jvaizdis, vartotojy suvokiama rizika bei etnocentrizmas taip pat prisideda prie
ketinimo pirkti vietingje ir uZsienio el. parduotuvése jtakos. Siy kintamyjy poveikio lygj
nulemia papildomi veiksniai: pirkéjy patirties perkant internetu, Salies ekonominio i§sivystymo
lygis, vartotojy demografiniai aspektai ir t.t.

4. Sio darbo tyrimas parodé, kokig jtakg daro pristatymo trukmés pailgéjimas, pinigy
sutaupymo dydis ir Salies jvaizdis trims pasirinktiems veiksniams - pozitiriui  laiko pailgéjima,
pozitriui | kainos sumazéjima, suvokiama rizika. Taip pat rezultatai nustaté dvi dimensijas,
kurios tiesiogiai veikia priklausomajj kintamajj, t.y. ketinima pirkti uzsienio el.parduotuvéje.

5. Nustatytas kintamasis, turintis stipry tiesioginj poveikj ketinimui pirkti uzsienio el.
parduotuvése, t.y. pasiiilymo vertinimas. Norint paveikti pirkéjy ketinima pirkti uzsienio el.
parduotuvese, reikéty atsizvelgti i pasiilymo vertinimo faktoriy. Kuo geresnis pasitilymo
vertinimas, tuo stipresné jtaka ketinimui pirkti ne vietinése el. parduotuvése. Gauti tyrimo
rezultatai neprieStarauja teoriniam pagrindimui ir sutampa su kity autoriy tyrimo rezultatais
(Sheen ir kt., 2019; Huan ir Chang, 2017; Mou ir kt., 2017)

6. ISanalizavus respondenty demografinius duomenis pagal amziy, pajamas ir lytj
pastebéta, kad didziausia dalis respondenty buvo vidutinio ir vyresnio amziaus, uzdirbantys
didesnes nei 1500 eury pajamas. Tai leidzia daryti i§vada, kad Sio tyrimo respondentai yra e-

pirkéjai, kuriems yra aktualus laiko sutaupymo veiksnys. Tokie pirkéjai el. parduotuvése siekia
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sutaupyti, taciau pirmenybg teikia greitesniam prekiy gavimui (Liu ir Ling, 2017; Saha, 2020).
Pastebétas statistinis skirtumas lyties kategorijose, kurj galima laikyti tik ne itin reikSmingu
trikumu. Mat gauti duomenys nedalyvavo Sio darbo hipoteziy tikrinime ir buvo reikalingi
sudarant respondenty demografinj profilj.

7. Analizuojant pinigy sutaupymo aspekta, buvo nustatyta, kad respondentai neturi
geresnio pozilrio ] kainos sumaz¢jima, kai sutaupomas santykinai didesnis nei mazesnis pinigy
dydis. Be to, respondentai neturi geresnio poziiirio j kainos sumaz¢jima, kai sutaupomas
santykinai didesnis nei maZesnis pinigy dydis, tiek esant trumpam pristatymo laiko pailgéjimui,
tiek esant ilgam. Tai leidzia daryti iSvada, kad didesnes pajamas gaunantiems respondentams
didesnis pinigy sutaupymas néra svarbiausias ketinant pirkti uzsienio el.parduotuvése. Tai
atitinka teoriniam Zinojimui ir tyrimo rezultatams (Punj, 2012; Novita ir Husna, 2020).

8. Respondenty pozitris | laiko pailgéjimo faktoriy statistiSkai reik§mingai skiriasi nuo
prekés pristatymo trukmés pailgéjimo. Tai reiskia, kad pirkéjai turés geresnj poziiirj i laiko
pailgéjima, kai pristatymo trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis. Taip pat respondentai
turés geresnj poziirj | laiko pailgéjima, kai pristatymo trukme yra trumpesné tiek sutaupant
santykinai mazesn¢ suma, tiek santykinai didesn¢ pinigy suma. Tai leidzia daryti iSvada, kad
vartotojams laiko sutaupymas yra svarbesnis apsiperkant uzsienio el.parduotuvése nei
sutaupomas pinigy dydis. Tokios jzvalgos nepriestarauja kity straipsniy autoriams (Gupta ir kt.,
2014; Kyouncu ir Bhattacharya, 2004; Li ir kt., 2014)

9. Analizuojant Graikijos Salies jvaizdj ir pinigy, bei laiko sutaupymo aspektus,
iSaiskejo, kad geresnis Salies jvaizdis jtakoja geresnj poziiir] 1 mazesnes prekiy kainas ir |
pristatymo trukmés pailg¢jimg. Tuo tarpu, geresnis Graikijos Salies jvaizdis nesumazinta
suvokiamos rizikos pirkti cosmossport.gr el.parduotuvéje. Tai atitinka teoriniam Zinojimui ir
tyrimo rezultatams ( Lin ir Chen, 2006; Brijs ir kt., 2011; Butt ir kt., 2022; Souiden ir kt., 2011).

10. Nustatyta, kad respondentai, kurie nemato rizikos pirkti vietingje el.parduotuvéje,
palankiau vertina uzsienio el.parduotuvés pasitilymga. Tai reiSkia, kad pasitlymo vertinimui
jtakos turi tiek poziiiris | kainos sumazéjima, tiek pozitris j pristatymo laiko pailgejima. Tuo
tarpu, suvokiama rizika turi neigiamos jtakos pasiilymo vertinimui. Tokios jzvalgos
nepriestarauja kity straipsniy autoriams (Schierz ir kt., 2010; Hashim ir kt., 2019; Laroche ir
kt., 2005; Ko ir kt., 2004; Meskaran ir kt., 2013; Ariff ir kt., 2014; Lee ir Tan, 2003)

11. Geresnis pasiilymo vertinimas teigiamai veikia respondenty ketinimus pirkti
uzsienio el.parduotuvéje. Tuo tarpu, silpna koreliacija parodé silpna rysj tarp etnocentrizmo bei
ketinimo pirkti graikiSkoje el.parduotuvéje cosmossport.gr. Gauti tyrimo rezultatai

nepriestarauja teoriniam pagrindimui ir sutampa su kity autoriy tyrimo rezultatais (Budiarti ir
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kt., 2022; Josiassen ir kt., 2011; Ardisa ir kt., 2022; Matic, 2013; Qing ir kt., 2012; Maksan ir
kt., 2019).

Mokslo srities rekomendacijos. Rekomenduojama atlikti pakartotinj tyrima, jtraukiant
jaunesnio amziaus bei daugiau vyry respondenty, siekiant iSlaikyti vienoda amziaus bei ly¢iy
pasiskirstyma, ir tiksliau atskleisti nagrinéjamy kintamyjy jtaka ketinimams pirkti uzsienio
el.parduotuvése. Taip pat sitiloma jtraukti papildomus, darbo autorés teorinéje dalyje minétus,
veiksnius: vartotojo patirtj perkant internetu, patikimuma, pasitikéjima. Siame tyrime buvo
pasirinktos sporto prekés, kurios yra tarp labiausiai perkamy prekiy e-prekyboje (Eurostat,
2022), todél bty idomu atlikti tyrimus su kity prekiy kategorijomis, t.y. prabangos prekémis.
Be to, sitiloma atlikti analogiska tyrimg jtraukiant ne tik ES S$alj, bet ir eksportui patrauklias
uzsienio Salis.

Verslo srities rekomendacijos. Tyrimas parode, kad vartotojams aktualu ne vien
geresnes kainos, | ka daZniausiai orientuojasi verslas, bet ir trumpesnis pristatymo laikas
perkant uzsienio el. parduotuvése. Tai reiskia, kad vystantis el. prekybai pirkéjy ketinimus
pirkti i§ kity Saliy e-pardavéjy lems abiejy veiksniy — laiko ir pinigy sutaupymas. Sparciai
plétojantis el.prekybai, daugiau e-pardavejy stengiasi pasiekti daugiau pirkéjy ir Zengti | naujas
rinkas. Be to, vartotojai, naudodamiesi el. parduotuvémis, tampa reiklesni, jgude ir apsukresni
ieSkodami prekiy savo Salyje ir uzsienyje. Tai patvirtina, kad pirkimas internetu yra tarptautinis
reiSkinys ir orientavimasis i savo Salies rinkg neuZtikrina sékmingo verslo augimo. Kuo
geresnes kainas ir trumpesnius pristatymo terminus pasiiilys uzsienio pardavéjai, tuo didesne
tikimybe¢, kad jie prisitrauks daugiau klienty i savo el. parduotuves. O Sis faktorius gali jtakoti
tai, jog vietiniai e-pardavéjai susidurs ne tik su vietine, bet ir tarptautine konkurencija. Sio darbo
duomenys pateikia jzvalgas, kuriomis remiantis e-verslas galéty pritraukti pirkéjus i8 kity Saliy
ir varzytis su Europos e-zaidé¢jais.

Zengiant j kitas Europos rinkas, verslas turéty pasidaryti rinkos tyrimus ir atsizvelgti i
tokius veiksnius, kaip Salies jvaizdis, suvokiama rizika bei etnocentrizmas. Nors Sie faktoriai
néra kertiniai, jie jtakoja vartotojy ketinimus, o tai reiSkia ir pirkéjy elgseng. Nejsivertinus $iy
veiksniy gali biiti sudétinga pritraukti potencialius klientus bei uzimti naujas rinkas.

Remiantis gautais rezultatais, el. komercijos vadovams bei rinkodaros specialistams,
formuojant komunikacija dél naujy potencialiy e-pirkéjy su didesnémis pajamomis pritraukimo
ar ruoSiant zengimo | uZsienio rinkas strategijas, rekomenduojama atsizvelgti | veiksnius
tiesiogiai jtakojancius ketinimg pirkti. Logistikos pardavejams tyrimo i§vados gali pasitarnauti,
kaip papildomos jzvalgos plétojant ir tobulinant pristatymo terminy procesus, t.y. kuriant

efektyvias pristatymo galimybes.
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1 priedas
1 lentelé.

Situacijy aprasymai.
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1 situacija

2 situacija

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir
jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.
NarSydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt* atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 179
Eur. Ieskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.er/en/) atrandate

analogiskos kokybés sportinés aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus
yra 89 Eur. Sutaupyti galetuméte 90 Eur. Taip
pat atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas |
Jusy gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.lt*
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
7 d.d. Taigi, uzsisakius prekes is lietuviskos
el.parduotuvés, jas galétuméte gauti greiiau ir

sutaupyti S d.d.

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir
jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.
NarS§ydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 179
Eur. Ieskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.er/en/) atrandate

analogiskos kokybés sportinés aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus
yra 89 Eur. Sutaupyti galétuméte 90 eur. Taip
pat atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas |
Jusy gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.lt*
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
10 d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviskos
el.parduotuvés, jas galétuméte gauti greiiau ir

sutaupyti 8 d.d.

3 situacija

4 situacija

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir
jsigyti naujg sportinés aprangos komplektg —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.

Nar§ydami internete, liectuviskoje sportiniy

prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt“ atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485
Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuveje »Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

Isivaizduokite, kad Jis norite atsinaujinti ir
jsigyti nauja sportinés aprangos komplekta —
marskinélius, Sortus bei sportinius batelius.

Nar§ydami internete, lietuviskoje sportiniy

prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt“ atrandate
norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485
Eur. leskodami geresnés kainos, graikiskoje
el.parduotuveje »Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate
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analogiskos  kokybés  sportinés  aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat
atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas j Jisy
gyvenamaja vietg i8 »Sportland. It
el.parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr —
7 d.d. Taigi, uzsisakius prekes i§ lietuviskos

el.parduotuvées, jas galétuméte gauti greifiau ir

sutaupyti S d.d.

analogiskos  kokybés sportinés  aprangos
komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat
atkreipiame démesj, kad prekiy pristatymas j Jisy
gyvenamaja vieta i§ ,,Sportland.1t* el.parduotuvés
yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr* — 10 d.d. Taigi,
uzsisakius prekes i§ lietuviskos el.parduotuvées,

jas galétuméte gauti greifiau ir sutaupyti 8 d.d.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés




2 priedas

11 lentelé.
Respondenty pasiskirstymas demografinése grupése
Respondenty Procentas
skaicius
Vyras 105 34.8
Lytis Moteris 195 64.6

Nenoriu atskleisti 2 0.7
18-25 m. 27 8.9
26-35 m. 61 20.2
36-45 m. 107 35.4

e P 80 26.5
56-65 m. 22 7.3
66 m. ir daugiau 5 1.7
Iki 500 Eur 5 1.7
501-1000 Eur 43 14.2
1001-1500 Eur 78 25.8

Pajamos 17561000 Eur 128 124
2001-3000 Eur 40 13.2
3001 Eur ir daugiau 8 2.6
Situacija 1: sutaupomas
santykinai nedidelis pinigy dydis/ 78 25.8
trumpesnis laiko pailgéjimas
Situacija 2: sutaupomas
santykinai nedidelis pinigy dydis/ 75 24.8
ilgesnis laiko pailge¢jimas

Anketa Situacija 3:sutaupomas
santykinai didelis pinigy dydis/ 74 24.5
trumpesnis laiko pailgéjimas
Situacija 4: sutaupomas
santykinai didelis pinigy dydis/ 75 24.8
ilgesnis laiko pailge¢jimas

Saltinis: Sudaryta darbo autorés



3 priedas

26 lentelé.

Patikrinty hipoteziy rezultatai
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Hipotezés pavadinimas

ISvada
(pasitvirtino /

nepasitvirtino)

HI1. Respondentai turés geresn] poziiiri i kainos sutaupyma, kai

sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis.

Nepasitvirtino

H2. Respondenty pozitiris | laiko pailgéjimg priklauso nuo pinigy
sutaupymo dydzio:

H2a. Respondentai turés geresnj poziiirj } laiko pailgejima, kai
pristatymo trukmes pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai

mazesniam sutaupomy pinigy dydziui.

Pasitvirtino

H2b. Respondentai turés geresnj pozitrj j laiko pailgejima, kai
pristatymo trukmés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis, esant santykinai

didesniam sutaupomy pinigy dydziui.

Pasitvirtino

H3. Respondentai turés geresn] poziiirj  laiko pailgéjima, kai pristatymo

trukmeés pailgéjimas trumpesnis nei ilgesnis.

Pasitvirtino

H4. Respondenty poziiiris i kainos sutaupymg priklauso nuo prekés
pristatymo trukmés:

H4a. Respondentai turés geresnj poziiirj ] kainos sutaupyma, kai
sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis, esant trumpam

pristatymo trukmeés pailgéjimui.

Nepasitvirtino

H4b. Respondentai turés geresni pozilri i kainos sutaupyma, kai
sutaupomas didesnis nei mazesnis pinigy dydis, esant ilgam pristatymo

trukmés pailgéjimui.

Nepasitvirtino

H5. Kuo geresnis $alies jvaizdis, tuo mazesné suvokiama rizika.

Nepasitvirtino

H6. Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis pozilris | pristatymo

trukmeés pailgéjima.

Pasitvirtino

H7. Kuo geresnis Salies jvaizdis, tuo geresnis pozilris j kainos

sumazéjima.

Pasitvirtino

HS8. Pozitiris | kainos sumaz¢jima turi jtakos pasitilymo vertinimui.

Pasitvirtino

HO. Pozitris | laiko pailgéjima turi jtakos pasiiilymo vertinimui.

Pasitvirtino
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ketinimas pirkti uzsienio el.parduotuvéje

H10. Suvokiama rizika turi jtakos pasitilymo vertinimui. Nepasitvirtino
H11. Kuo geresnis pasitlymo vertinimas, tuo stipresnis vartotojo Pasitvirtino
ketinimas pirkti uzsienio el.parduotuvéje.

H12. Kuo mazesnis etnocentriSkumas, tuo stipresnis vartotojo Nepasitvirtino

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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4 priedas
Tyrimo anketos

APKLAUSOS ANKETA
LAIKO IR PINIGU SUTAUPYMO SVARBA KETINANT PIRKTI PREKE
VIETINEJE AR UZSIENIO EL. PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Skaitmeninés rinkodaros magistrantiiros studijy programos
studenté. Siuo metu ra§au magistrinj darba, siekdama i$siaiskinti vartotojy preferencijas perkant
drabuzius elektroninése parduotuvése®, ir atlieku anketing apklausg. Jisy nuomong¢ labai svarbi,
siekiant iSsiaiskinti, kiek aktuali yra laiko ir pinigy sutaupymo svarba Lietuvos vartotojams,
ketinant pirkti preke¢ vietingje ar uzsienio el. parduotuvéje.

Surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik moksliniams tikslams,
pildziusiyjy asmeny anonimiSkumas uztikrinamas. Anketa uzpildyti uztruks iki 10 min. Biisiu

dékinga uz pasidalinta nuomong.

ANKETA SITUACIJA NR.1

1. Ar Jums teko jsigyti preke iS lietuviSkos el.parduotuvés per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip
b) Ne

2. Ar Jums teko jsigyti preke i§ uZsienio el. parduotuvés per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip
b) Ne

Anketoje respondentui pateikiamas situacijos nr.1 apraSymas su sportinés aprangos

komplekto kaina ir pristatymo laiku.

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta

— marskinélius, Sortus bei sportinius batelius. NarSydami internete, lietuviSkoje sportiniy
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prekiy el.parduotuvéje ,,Sportland.lt* atrandate norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 179 Eur. leSkodami geresnés kainos,

graikiSkoje el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

analogiSkos kokybes sportinés aprangos komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
89 Eur. Sutaupyti galétuméte 90 Eur. Taip pat atkreipiate démesj, kad prekiy pristatymas j
Jisy gyvenamajg vieta i$ ,,Sportland.1t* el. parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr« —7
d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviSkos el. parduotuvés, jas galétumeéte gauti greiciau ir

sutaupyti 5 d.d.

5 sromao

179 Eur 89 Eur
&
E A 2d.d. 7d.d.

o0

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius dél ketinimo pirkti sportinés aprangos

komplekta i$ Siy el. parduotuviy.

3. Zemiau pateikti teiginiai skirti i$matuoti Jiisy poZiarij j situacijoje nurodytos prekés
kaing: 89 Eur. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Nurodyta prekés kaina yra teisinga

Nurodyta prekeés kaina yra konkurencinga

Nurodyta prekeés kaina yra sazininga

Nurodyta prekeés kaina yra apgaulinga

4. Zemiau pateikti teiginiai skirti iSmatuoti Jisy poZiiirj j situacijoje nurodyta prekés
pristatymo laikg: 7 d.d. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra teisingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra konkurencingas
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Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra saziningas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra apgaulingas

S. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti »Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) el. parduotuvés pasialymg. Atsakykite | pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Manau, kad $is prekes kainos ir pristatymo laiko pasitilymas yra geras

SvarstyCiau galimybe jsigyti sportinés aprangos komplekta i§ Sios el.

parduotuvés su sitilomu pristatymo terminu.

Jei jsigy€iau sportinés aprangos komplekta i§ Sios el. parduotuvés, biiciau

patenkinta(-s) Siuo prekés kainos ir pristatymo laiko pasitilymu.

6. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiarj j el. parduotuve ,,Sportland.lt“,
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Manau, kad §i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

7. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiirij j el. parduotuve ,,Cosmossport.gr

(https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite i pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad $i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

8. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
lietuviSkoje el. parduotuvéje. Atsakykite | pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo

1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).
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Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes lietuviskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei graikiskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortele lietuviskose

el. parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant lietuviskose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe, jog lietuviSkose el. parduotuvése uzsakytos

prekes gali biiti nepristatytos.

Nerimauju dél prekeés kokybées, uzsakius ja i$ lietuviskose el. parduotuvés

9. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
graikiSkoje el. parduotuvéje. AtsakyKkite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes graikiskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei lietuviskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortelg graikiskose el.

parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant graikiSkose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe¢, jog graikiskose el. parduotuvése uzsakytos prekés

gali biti nepristatytos.

Nerimauju dél prekés kokybés, uzsakius ja i§ graikiskos el. parduotuvés

10. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie Jiisy nuomone j
Graikijos Salies jvaizdj. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad Graikijos el. parduotuveés yra patikimos

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra zinomos pasauliniu mastu

Manau, kad Graikijos el. parduotuviy prekés yra aukstos kokybés

Manau, kad Graikija yra ekonomiskai gerai iSsivysciusi

Manau, kad Graikija turi aukStus gyvenimo standartus

Manau, kad Graikija yra pazangi technologijose
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11. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie pirkéju elgsens.
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti Lietuvoje pagamintas prekes

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky prekiy, nes tai kenkia Lietuvos verslui

ir skatina nedarbinguma

AS geriau sumokésiu daugiau, taciau pirmenybe¢ teiksiu lietuviskoms

prekéms.

Lietuviskas prekes renkuosi pirmiausia ir visados

Uzsienyje reikia pirkti tik tas prekes, kuriy néra Lietuvoje

12. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy ketinima pirkti vietinéje ,,Sportland.lt,
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Sportland.lt*

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i$ ,,Sportland.It*

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*

13. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy ketinima pirkti graiki$koje el.

parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite j pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Cosmossport.gr

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i§ ,,Cosmossport.gre

3

Tikétina, kad artimiausiu metu pirk¢iau Sias prekes iS ,,Cosmossport.gr*

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Cosmossport.gr*

14. Jisy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

c) Nenoriu atskleisti
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. Jiisy amZius:

18-25 m.
26-35 m.
36-45 m.
46-55 m.
56-65 m.

66 m. ir daugiau

. Jiisy asmeninés pajamos per ménesj (atskaiius mokescius):

Iki 500 Eur
501-1000 Eur
1001-1500 Eur
1501-2000 Eur
2001-3000 Eur
3001 Eur ir daugiau
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ANKETA SITUACIJA NR. 2

Anketoje respondentui pateikiamas situacijos nr. 2 apraSymas su sportinés aprangos

komplekto kaina ir pristatymo laiku.

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta
— marskinélius, Sortus bei sportinius batelius. Nar§ydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuveje ,,Sportland.lt* atrandate norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 179 Eur. leSkodami geresnés kainos,

graikiSkoje el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

analogiSkos kokybes sportinés aprangos komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
89 Eur. Sutaupyti galétuméte 90 eur. Taip pat atkreipiate démesj, kad prekiy pristatymas |
Jisy gyvenamaja vietg is ,,Sportland.It* el. parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gr* — 10
d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviSkos el. parduotuvés, jas galétumeéte gauti greiciau ir

sutaupyti 8 d.d.

5 srorm

179 Eur 89 Eur
&
A 2d.d. 10d.d.

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai
nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku) ir taip iSreikskite savo nuomong¢ dél ketinimo pirkti

sportinés aprangos komplekta i$ Sios parduotuvés.

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius dél ketinimo pirkti sportinés aprangos

komplekta i$ Siy el. parduotuviy.

3. Zemiau pateikti teiginiai skirti i$matuoti Jisy poZiarij j situacijoje nurodytos prekés
kaing: 89 Eur. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).
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Teiginiai

Nurodyta prekés kaina yra teisinga

Nurodyta prekeés kaina yra konkurencinga

Nurodyta prekeés kaina yra sazininga

Nurodyta prekeés kaina yra apgaulinga

4. Zemiau pateikti teiginiai skirti iSmatuoti Jisy poZiiirj j situacijoje nurodyta prekés

pristatymo laika: 10 d.d. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra teisingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra konkurencingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra saziningas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra apgaulingas

S. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti

»Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) el. parduotuvés pasialymg. Atsakykite | pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

1

2

3

4

5

Manau, kad $is prekes kainos ir pristatymo laiko pasitilymas yra geras

SvarstyCiau galimybe jsigyti sportinés aprangos komplekta i§ Sios el.

parduotuvés su sitilomu pristatymo terminu.

Jei isigy€iau sportinés aprangos komplekta iS Sios el. parduotuvés, bui¢iau

patenkinta(-s) Siuo prekés kainos ir pristatymo laiko pasitilymu.

6. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiarj j el. parduotuve ,,Sportland.lt“,

Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai

Manau, kad $i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems
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7. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiirij j el. parduotuve ,,Cosmossport.gr

(https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite i pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad §i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

8. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
lietuviSkoje el. parduotuvéje. Atsakykite | pateiktus teiginius, pasirinkdami skaic¢iy nuo

1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes lietuviskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei graikiskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortele lietuviskose

el. parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant lietuviskose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe, jog lietuviSkose el. parduotuvése uzsakytos

prekes gali biiti nepristatytos.

Nerimauju dél prekeés kokybées, uzsakius ja i$ lietuviskose el. parduotuvés

9. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
graikiSkoje el. parduotuvéje. AtsakyKkite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes graikiskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei lietuviskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortelg graikiskose el.

parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant graikiSkose el. parduotuvése gali buti

piktnaudZiaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe¢, jog graikiskose el. parduotuvése uzsakytos prekés

gali biti nepristatytos.
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Nerimauju dél prekés kokybés, uzsakius ja i§ graikiskos el. parduotuvés

10. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie Jiisy nuomone j
Graikijos Salies jvaizdj. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad Graikijos el. parduotuveés yra patikimos

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra zinomos pasauliniu mastu

Manau, kad Graikijos el. parduotuviy prekés yra aukstos kokybés

Manau, kad Graikija yra ekonomiskai gerai iSsivysciusi

Manau, kad Graikija turi aukStus gyvenimo standartus

Manau, kad Graikija yra pazangi technologijose

11. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie pirkéju elgseng.
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 |1 3|45 ]| 6

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti Lietuvoje pagamintas prekes

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky prekiy, nes tai kenkia Lietuvos verslui

ir skatina nedarbinguma

AS geriau sumokésiu daugiau, taciau pirmenybeg teiksiu lietuviskoms

prekéms.

Lietuviskas prekes renkuosi pirmiausia ir visados

Uzsienyje reikia pirkti tik tas prekes, kuriy néra Lietuvoje

12. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy ketinima pirkti vietinéje ,,Sportland.lt,
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti iS el.

parduotuvés ,,Sportland.lt*

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i$ ,,Sportland.It*

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i$ ,,Sportland.1t

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*
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13. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy ketinima pirkti graiki$koje el.

parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite j pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

1

2

3

4

5

parduotuvés ,,Cosmossport.gr

Jei nusprescCiau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i§ ,,Cosmossport.gre

Tikétina, kad artimiausiu metu pirk¢iau Sias prekes iS ,,Cosmossport.gr*

13

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Cosmossport.gr*

14. Jisy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

¢) Nenoriu atskleisti

15. Jisy amZius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 66 m. ir daugiau

16. Jiisy asmeninés pajamos per ménesj (atskaicius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau
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ANKETA SITUACIJA NR. 3

Anketoje respondentui pateikiamas situacijos nr. 3 apraSymas su sportinés aprangos

komplekto kaina ir pristatymo laiku.

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta
— marskinélius, Sortus bei sportinius batelius. Nar§ydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuveje ,,Sportland.lt* atrandate norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485 Eur. leSkodami geresnés kainos,

graikiSkoje el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

analogiSkos kokybes sportinés aprangos komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat atkreipiate démesj, kad prekiy pristatymas
1 Jusy gyvenamajg vietg i$ ,,Sportland.It* el. parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gre —7
d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviSkos el. parduotuvés, jas galétumeéte gauti greiciau ir

sutaupyti 5 d.d.

5 sromac

485 Eur 195 Eur
&
:';R 2d.d. 7d.d.

o=*0

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius dél ketinimo pirkti sportinés aprangos

komplekta i$ Siy el. parduotuviy.

3. Zemiau pateikti teiginiai skirti i$matuoti Jisy poZiarij j situacijoje nurodytos prekés
kaing: 195 Eur. Atsakykite | pateiktus teiginius, pasirinkdami skaifiy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Nurodyta prekés kaina yra teisinga

Nurodyta prekeés kaina yra konkurencinga

Nurodyta prekeés kaina yra sazininga



https://www.cosmossport.gr/en/

99

Nurodyta prekes kaina yra apgaulinga

4. Zemiau pateikti teiginiai skirti i¥matuoti Jasy poZiiirj i situacijoje nurodyta prekeés

pristatymo laikg: 7 d.d. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra teisingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra konkurencingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra saziningas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra apgaulingas

S. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti

»Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) el. parduotuvés pasialymg. Atsakykite | pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaic¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visi§kai sutinku).

Teiginiai

1

2

3

4

5

Manau, kad $is prekes kainos ir pristatymo laiko pasitilymas yra geras

SvarstyCiau galimybe jsigyti sportinés aprangos komplekta i§ Sios el.

parduotuvés su sitilomu pristatymo terminu.

Jei isigy€iau sportinés aprangos komplekta iS Sios el. parduotuvés, bui¢iau

patenkinta(-s) Siuo prekés kainos ir pristatymo laiko pasitilymu.

6. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiarj j el. parduotuve ,,Sportland.lt“,

Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai

Manau, kad §i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

7. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiirij j el. parduotuve ,,Cosmossport.gr

(https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite i pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

Manau, kad $i el. parduotuvé yra gera
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Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

8. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
lietuviSkoje el. parduotuvéje. Atsakykite | pateiktus teiginius, pasirinkdami skaic¢iy nuo

1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes lietuviskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei graikiskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortele lietuviskose

el. parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant lietuviskose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe, jog lietuviSkose el. parduotuvése uzsakytos

prekes gali biiti nepristatytos.

Nerimauju dél prekeés kokybées, uzsakius ja i$ lietuviskose el. parduotuveés

9. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
graikiSkoje el. parduotuvéje. AtsakyKkite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes graikiskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei lietuviskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortelg graikiskose el.

parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant graikiSkose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe¢, jog graikiskose el. parduotuvése uzsakytos prekés

gali biti nepristatytos.

Nerimauju dél prekés kokybés, uzsakius ja i§ graikiskos el. parduotuvés

10. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie Jiisy nuomone j
Graikijos Salies jvaizdj. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6
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Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra patikimos

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra zinomos pasauliniu mastu

Manau, kad Graikijos el. parduotuviy prekés yra aukstos kokybés

Manau, kad Graikija yra ekonomiskai gerai iSsivysciusi

Manau, kad Graikija turi aukStus gyvenimo standartus

Manau, kad Graikija yra pazangi technologijose

11. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie pirkéju elgsens.
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti Lietuvoje pagamintas prekes

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky prekiy, nes tai kenkia Lietuvos verslui

ir skatina nedarbinguma

AS geriau sumokésiu daugiau, taciau pirmenybe¢ teiksiu lietuviskoms

prekéms.

Lietuviskas prekes renkuosi pirmiausia ir visados

Uzsienyje reikia pirkti tik tas prekes, kuriy néra Lietuvoje

12. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy ketinima pirkti vietinéje ,,Sportland.lt,
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Sportland.lt*

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i$ ,,Sportland.It*

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*

13. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy ketinima pirkti graiki$koje el.

parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite j pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Cosmossport.gr

Didele tikimybe, kad svarsty¢iau pirkti Sias prekes i§ ,,Cosmossport.gre

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i$ ,,Cosmossport.gr*
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Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Cosmossport.gr*

14. Jisy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

¢) Nenoriu atskleisti

15. Jisy amZius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 66 m. ir daugiau

16. Jiisy asmeninés pajamos per ménesj (atskaicius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau
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ANKETA SITUACIJA NR. 4

Anketoje respondentui pateikiamas situacijos nr. 4 apraSymas su sportinés aprangos

komplekto kaina ir pristatymo laiku.

Isivaizduokite, kad Jus norite atsinaujinti ir jsigyti naujg sportinés aprangos komplekta
— marskinélius, Sortus bei sportinius batelius. Nar§ydami internete, lietuviskoje sportiniy
prekiy el.parduotuveje ,,Sportland.lt* atrandate norimas prekes. Bendra sportinés aprangos
komplekto kaina su pristatymu j namus — 485 Eur. leSkodami geresnés kainos,

graikiSkoje el.parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/) atrandate

analogiSkos kokybes sportinés aprangos komplekta, kurio kaina su pristatymu j namus yra
195 Eur. Sutaupyti galétuméte 290 eur. Taip pat atkreipiate démesj, kad prekiy pristatymas
1 Jusy gyvenamajg vietg i$ ,,Sportland.It* el. parduotuvés yra 2 d.d., o ,,Cosmossport.gre —
10 d.d. Taigi, uzsisakius prekes i$ lietuviskos el. parduotuvés, jas galétuméte gauti greiciau ir

sutaupyti 8 d.d.

5 srormav

485 Eur 195 Eur
&
fgﬂ 2d.d. 10 d. d.

Atsakykite | Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai
nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku) ir taip iSreikskite savo nuomong¢ dél ketinimo pirkti
sportinés aprangos komplekta i$ Sios parduotuvés.

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius dél ketinimo pirkti sportinés aprangos

komplekta i$ Siy el. parduotuviy.

3. Zemiau pateikti teiginiai skirti i$matuoti Jiisy poZiarij j situacijoje nurodytos prekés
kaing: 195 Eur. Atsakykite | pateiktus teiginius, pasirinkdami skaifiy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Nurodyta prekés kaina yra teisinga

Nurodyta prekeés kaina yra konkurencinga
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Nurodyta prekeés kaina yra sazininga

Nurodyta prekeés kaina yra apgaulinga

4. Zemiau pateikti teiginiai skirti iSmatuoti Jisy poZiiirj j situacijoje nurodyta prekeés

pristatymo laika: 10 d.d. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra teisingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra konkurencingas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra saziningas

Nurodytas prekeés pristatymo laikas yra apgaulingas

S. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti

»Cosmossport.gre

(https://www.cosmossport.gr/en/) el. parduotuvés pasialymg. Atsakykite | pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai

1

2

3

4

5

Manau, kad $is prekes kainos ir pristatymo laiko pasitilymas yra geras

SvarstyCiau galimybe jsigyti sportinés aprangos komplekta i§ Sios el.

parduotuvés su sitilomu pristatymo terminu.

Jei isigy€iau sportinés aprangos komplekta iS Sios el. parduotuvés, buciau

patenkinta(-s) Siuo prekés kainos ir pristatymo laiko pasitilymu.

6. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiarj j el. parduotuve ,,Sportland.lt“,

Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visi§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai

Manau, kad §i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

7. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy poZiirij j el. parduotuve ,,Cosmossport.gr

(https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite i pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai
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Manau, kad $i el. parduotuvé yra gera

Man patinka §i el. parduotuve

Manau, kad el. parduotuvé yra patraukli

Man patogu naudotis Sia el. parduotuve

AS rekomenduociau §ig el. parduotuve kitiems

8. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
lietuviSkoje el. parduotuvéje. AtsakyKkite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 |1 3|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes lietuviskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei graikiskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortele lietuviskose

el. parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant lietuviskose el. parduotuvése gali buti

piktnaudZiaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe, jog lietuviSkose el. parduotuvése uzsakytos

prekes gali biiti nepristatytos.

Nerimauju dél prekeés kokybées, uzsakius ja i$ lietuviskose el. parduotuveés

9. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy suvokiama rizika, ketinant pirkti
graikiSkoje el. parduotuvéje. AtsakyKkite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 | 3|45 ]| 6

Manau, kad atsiskaitant uz prekes graikiskoje el. parduotuvéje rizikuoju

labiau nei lietuviskoje.

Abejoju, ar uztikrinamas saugumas naudojant kredito kortelg graikiskose el.

parduotuvése.

Manau, kad apsiperkant graikiSkose el. parduotuvése gali buti

piktnaudziaujama mano asmeniniais duomenimis.

Manau, kad yra tikimybe¢, jog graikiskose el. parduotuvése uzsakytos prekés

gali biti nepristatytos.

Nerimauju dél prekés kokybés, uzsakius ja i§ graikiskos el. parduotuvés
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10. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie Jiisy nuomone j
Graikijos Salies jvaizdj. Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Manau, kad Graikijos el. parduotuveés yra patikimos

Manau, kad Graikijos el. parduotuvés yra zinomos pasauliniu mastu

Manau, kad Graikijos el. parduotuviy prekés yra aukstos kokybés

Manau, kad Graikija yra ekonomiskai gerai iSsivysciusi

Manau, kad Graikija turi aukStus gyvenimo standartus

Manau, kad Graikija yra pazangi technologijose

11. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie pirkéju elgseng.
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Tikras lietuvis visuomet turéty pirkti Lietuvoje pagamintas prekes

Lietuviai neturéty pirkti uzsienietisky prekiy, nes tai kenkia Lietuvos verslui

ir skatina nedarbinguma

AS geriau sumokésiu daugiau, taciau pirmenybe¢ teiksiu lietuviskoms

prekéms.

Lietuviskas prekes renkuosi pirmiausia ir visados

Uzsienyje reikia pirkti tik tas prekes, kuriy néra Lietuvoje

12. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jiisy ketinima pirkti vietinéje ,,Sportland.lt,
Atsakykite j pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiS§kai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku).

Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Sportland.lt*

Didele tikimybe, kad svarstyciau pirkti Sias prekes i$ ,,Sportland.It*

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i$ ,,Sportland.1t

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Sportland.1t*

13. Zemiau pateikti teiginiai skirti jvertinti Jisy ketinima pirkti graiki$koje el.

parduotuvéje ,,Cosmossport.gre (https://www.cosmossport.gr/en/). Atsakykite j pateiktus

teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).
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Teiginiai 1 2 13|45 ]| 6

Jei nuspresciau jsigyti Sias prekes, svarstyCiau galimybe tai padaryti i$ el.

parduotuvés ,,Cosmossport.gr

Didele tikimybe, kad svarsty¢iau pirkti Sias prekes i§ ,,Cosmossport.gre

Tikétina, kad artimiausiu metu pirkc¢iau Sias prekes i ,,Cosmossport.gr*

Noréciau jsigyti Sias prekes i$ ,,Cosmossport.gr*

14. Jisy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

¢) Nenoriu atskleisti

15. Jisy amZius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 66 m. ir daugiau

16. Jiisy asmeninés pajamos per ménesj (atskaicius mokescius):
a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau



5 priedas

Tinkamos prekeés kainos skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai pinigy sumai

Descriptive Statistics

Std.
N Mean Deviation Minimum Maximum
Tinkama prekes 248 | 54395 | 1.29303 1.00 7.00
kaina ’ ' ' '
Sutaupoma suma 048 148 501 1 5
(Eur) ' '
Mann-Whitney Test
Ranks

Sutaupoma suma Mean Sum of

(Eur) N Rank Ranks
Tinkama prekes 90 Eur 128 132.96 17019.50
kaina 290 Eur 120 115.47 | 13856.50

Total 248

Report

Tinkama prekés kaina
Sutaupoma suma Std.
(Eur) Mean Deviation
90 Eur 5.5586 1.24802
290 Eur 5.3125 1.33286
Total 5.4395 1.29303
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6 priedas

Tinkamos prekés kainos skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio reiksmingumo
rezultatai

Test Statistics?

Tinkama
prekes
kaina

Mann-Whitney U 6596.500
Wilcoxon W 13856.50
Z -1.930
Asymp. Sig. (2-
tailed) 054

a. Grouping Variable:
Sutaupoma suma (Eur)
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7 priedas

Tinkamo prekés pristatymo laiko skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai pinigy
sumai

Report
Tinkamas prekés pristatymo laikas
Sutaupoma suma  Pristatymo laiko Std.
(Eur) pailgejimas (d.d.) Mean | Deviation
90 Eur 5d.d. 5.8623 74327
8 d.d. 4.8432 .81328
Total 5.3926 .92626
290 Eur 5d.d. 5.8470 .83025
8 d.d. 5.3868 1.03493
Total 5.6438 .95027

Mann-Whitney Test

Ranks
Pristatymo laiko Mean Sum of
Sutaupoma suma (Eur) pailgejimas (d.d.) N Rank Ranks
90 Eur Tinkamas prekes 5d.d. 69 84.01 5796.50
pristatymo laikas 8dd. 59 41.69 2459.50
Total 128
290 Eur Tinkamas prekes 5 d.d. 67 66.87 | 4480.50
pristatymo laikas 8dd. 53 52.44 2779.50
Total 120
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8 priedas

Tinkamos prekés pristatymo laiko skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio
reiksmingumo rezultatai

Test Statistics?

Tinkamas
prekes

pristatym

Sutaupoma suma (Eur) o laikas
90 Eur Mann-Whitney U 689.500
Wilcoxon W 2459.500

Z -6.492

tA;ﬂ)gg)p) Sig. (2 000

290 Eur Mann-Whitney U 1348.500
Wilcoxon W 2779.500

Z -2.299

tA;s”)érgf Sig. (2 022

a. Grouping Variable: Pristatymo laiko
pailgéjimas (d.d.)



9 priedas
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Tinkamos prekes pristatymo laiko skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai sumai

Mann-Whitney Test

Ranks
Pristatymo laiko Mean Sum of
pailgejimas (d.d.) N Rank Ranks
Tinkamas prekes 5d.d. 136 151.98 | 20669.50
pristatymo laikas g 4 g 112 91.13 | 10206.50
Total 248
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10 priedas

Tinkamos prekes pristatymo laiko skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio
reiksmingumo rezultatai

Test Statistics?

Tinkamas
prekes
pristatym

o laikas

Mann-Whitney U 3878.500

Wilcoxon W 10206.50
Z -6.681
Asymp. Sig. (2-

tailed) 000

a. Grouping Variable:
Pristatymo laiko pailgéjimas
(d.d.)
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11 priedas

Tinkamos prekés kainos skalés rangy vidurkiai, esant skirtingai sutaupomai sumai bei

pristatymo laiko pailgéjimui

Mann-Whitney Test

Ranks
Sutaupoma suma Mean Sum of
Pristatymo laiko pailgejimas (d.d.) (Eur) N Rank Ranks
5d.d. Tir?kama prekés 90 Eur 69 77.62 5355.50
kaina 290 Eur 67 50.11 | 3960.50
Total 136
8d.d. Tinkama prekés 90 Eur 59 53.32 3146.00
kaina 290 Eur 53 60.04 | 3182.00
Total 112
Report
Tinkama prekés kaina
Pristatymo laiko Sutaupoma suma S’Fd-_
pailgéjimas (d.d.)  (Eur) Mean | Deviation
5d.d. 90 Eur 5.6268 1.41722
290 Eur 5.2313 1.19366
Total 5.4320 1.32199
8 d.d. 90 Eur 5.4788 1.02163
290 Eur 5.4151 1.49594
Total 5.4487 1.26283
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Tinkamos prekés kainos skalés vidurkiy Mann-Whitney kriterijaus statistinio reiksmingumo
rezultatai, esant skirtingam pristatymo laiko pailgéjimui

Test Statistics®

Tinkama

prekeés

Pristatymo laiko pailgejimas (d.d.) kaina
5d.d. Mann-Whitney U 1682.500
Wilcoxon W 3960.500
Z -2.765
gs”)g)p Sig. (2 006
8 d.d. Mann-Whitney U 1376.000
Wilcoxon W 3146.000
Z -1.103
gs”);rg)p Sig. (2 270

a. Grouping Variable: Sutaupoma suma (Eur)
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Spearman koreliacijos tarp Graikijos Salies jvaizdzio bei rizikos pirkti graikiskose
parduotuvése, tinkamo prekes Zenklo ir tinkamo pristatymo laiko

Correlations

Rizika
pirkti
graikiskoj Tinkamas
Graikijos e Tinkama prekeés
Salies parduotu prekés pristatym
jvaizdis véje kaina o laikas
Spearman's rho  Graikijos Salies Correlation - .
ivaizdis Coefficient 1.000 .026 442 .186
Sig. (2-tailed) 679 .000 .003
N 248 248 248 248
Rizika pirkti Correlation *
graikiskoje Coefficient 026 1.000 -002 -190
parduotuvéje Sig. (2-tailed) 679 975 003
N 248 248 248 248
Tinkama prekés Correlation * **
kaina Coefficient 442 -.002 1.000 182
Sig. (2-tailed) .000 .975 .004
N 248 248 248 248
Tinkamas prekés Correlation 186" 190" 182" 1,000
pristatymo laikas Coefficient : = : ’
Sig. (2-tailed) .003 .003 .004
N 248 248 248 248

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



14 priedas

Spearman koreliacijos tarp Cosmossport.gr pasiiilymo tinkamumo bei tinkamos prekés

kainos, tinkamo prekés pristatymo laiko ir rizikos pirkti lietuviskoje parduotuvéje

Correlations

Cosmoss Rizika
port.gr pirkti
pasialym Tinkamas lietuviskoj
[¢] Tinkama prekés e
tinkamum prekés pristatym parduotu
as kaina o laikas véje
Spearman's rho Cosmossport.gr Correlation o " -
pasidlymo Coefficient 1.000 192 533 -.228
tinkamumas Sig. (2-tailed) .002 .000 .000
N 248 248 248 248
Tinkama prekés Correlation o **
kaina Coefficient 192 1.000 .182 -.122
Sig. (2-tailed) .002 .004 .054
N 248 248 248 248
Tinkamas prekés Correlation 533" 182" 1.000 018
pristatymo laikas Coefficient ’ : ’ :
Sig. (2-tailed) .000 .004 a77
N 248 248 248 248
Rizika pirkti Correlation o
lietuviskoje Coefficient -228 -122 018 1.000
parduotuveje Sig. (2-tailed) .000 054 777
N 248 248 248 248

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Spearman koreliacijos tarp Cosmossport.gr pasiillymo tinkamumo bei noro pirkti lietuviskq
preke, o ne uzsienietiskq ir ketinimo pirkti graikiskoje ,, Cosmossport.gr  parduotuvéje.

Correlations

Ketinimas
Noras pirkti
Cosmoss pirkti graikiskoj
port.gr lietuviska e
pasitlym preke, o ,Cosmos
0 ne sport.gr*
tinkamum | uZsienieti parduotu
as Ska preke véje
Spearman's rho Cosmossport.gr Correlation - o
pasitlymo Coefficient 1.000 -229 233
tinkamumas Sig. (2-tailed) 000 000
N 248 248 248
Noras pirkti Correlation 229" 1.000 034
lietuviska preke, o Coefficient = : :
e Sig. (2taileq) 000 595
N 248 248 248
Ketinimas pirkti Correlation -
graikiskoje Coefficient 233 034 1.000
COSMOSSPOLIr  sig. (2-tailed) 000 595
parduotuveéje
N 248 248 248

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



