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IVADAS

Kiekvieng dieng Zmones supa didelis kiekis daikty, kuriy jmonés, Zinodamos paklausg ir
aktualuma, nesustoja gaminti, o Zmonés - pirkti. Siekiant iSvengti ir sumazinti tokj vartojimo cikla,
pradétos kurti dalinimosi ekonomikos principais gristos elektroninés platformos (toliau — el.
platformos), kurios kei¢ia gyventojy vartojimo jprocius (Parguel, Lunardo ir Benoit-Moreau, 2017).
Saltiniuose randama, kad vartotojai dazniau naudojasi dalinimosi el. platformomis — pirkdami arba
parduodami, nes daugiau Zmoniy tai gali jpirkti, patogu naudotis ir juntamas pasitikéjimas
nepazjstamais zmonémis. Be to, susidaro nauja visuomenés dalis, turinti ir tvarumo suvokima (Zhang,
Jahromi ir Kizildag, 2018). Analizuojant literatiirg pastebéta, kad yra tam tikri veiksniai susij¢ su
pirkéjy ir pardavéjy jsitraukimu ketinant prisidéti prie dalinimosi el. platformy. Pavyzdziui,
pasitikéjimas bendruomene ir el. platforma, ekonominés naudos suvokimas, tvarumo suvokimas,
jautrumas kainai, malonumo suvokimas ir kiti (Schor, 2016; Nadeem ir kt., 2020). Daugiausiai
patikrinta naudojant apgyvendinimo ar pavézéjimo platformas, taciau néra patikrinta naujoje naudoty
drabuziy dalinimosi el. platformoje ,,Vinted*. Todél Siame darbe remtasi jau patikrintais moksliniais
Saltiniais naudojant kitas dalinimosi el. platformas.

Dalinimosi ekonomikos gristos el. platformos paliecia visuomenés ekologijos problemas, nes
skatina jsigyti panaudotus drabuZius ir ugdyti tvary vartojimg (Parguel, Lunardo ir Benoit-Moreau,
2017). Remiantis Harris, Roby ir Dibb (2016) Saltiniu, 82% suvartoja energijos iSplaunant drabuzius
po pirkimo, o atsizvelgiant j Jungtines Karalystes vartotojus, 30 milijardy svary sterlingy vertés
drabuZiai yra nenaudojami bei tre¢dalis patenka j savartyna. Svedijoje ir Estijoje esanti panaudoty
drabuziy parduotuvé ,,Humana People to People® iStyré, kad i§ 100 surinkty daikty — 60 buvo
naudojami pakartotinai, 30 buvo perdirbti, o 10 skirti iSmetimui (Farrant, Olsen ir Wangel, 2010).
Galiausiai, vartotojai, kurie stengiasi laikytis tvaraus vartojimo biido, vis tiek pradeda nuo jy pirkimo
didinant savo drabuziy kiekj (Harris, Roby ir Dibb, 2016). Taciau, dalinimosi ekonomikos el.
platformos leidzia jsigyti tiesiogiai i§ kito vartotojo ir tokiu buidu skatinti drabuziy kiekio mazinima
ir jy pakartotinj dévejimg (Parguel, Lunardo, ir Benoit-Moreau, 2017). Tik pirkéjus ir pardavéjus
veikia daug veiksniy ketinant parduoti ar pirkti naudotus drabuZius, tai gali biiti socialiné patirtis,
kaina, tvarumo supratimas ar prekés zenklas (Sung ir kt., 2018; Hawlitschek ir kt., 2016a; Bocker ir

Meelen, 2017).



Jei vartotojai nepasitikéty bendruomene ir el. platforma — neegzistuoty dalinimosi ekonomikos
modelis. Dazniausias atvejis moksliniuose tyrimuose, kai pateikia ,,Airbnb“ apgyvendinimo
platformos pavyzdj, kuris yra pritaikomas Siam darbui, tiriant naudotus drabuzius. Méhlmann (2015)
Saltinyje iStyre, kad vartotojy taupymas, pasitikéjimas, naudingumas ir susipazinimas buvo teigiamai
vertinami tarpusavio sandoryje. Bocker ir Meelen (2017) iStyré, kad socialiniai principai skatina
pirkéjus ir pardavejus keistis daiktais ar produktais, kurie privercia pasitikéti. Be to pasitikéjimas yra
glaudziai susij¢s su prisiriSimu prekés zenklui, jmonei ar produktui. Patwardhan ir Balasubramanian
(2013) tyré¢ emocinj prisiriSimg prie prekés zenklo ir visame darbe buvo nagrinétas santykis i$
vartotojy perspektyvos. Jie prisiri§img prilygina aistros jausmui, kurj jaucia patenkintas klientas
(Patwardhan ir Balasubramanian, 2013). Be to, pasitikéjimas el. platforma irgi svarbus veiksnys, kuris
kaupia pirkéjy ir pardavéjy asmening informacija. Vartotojams svarbus etikos supratimas, kuris
uztikrina duomeny sauguma, privatumg ir patikimumag (Roman ir Cuestas, 2008; Tjokrosaputro,
2021). Macintosh ir kt. (1992) teigia, kad vartotojy pasitikéjima el. platforma paskatina kokybé ir
tarpusavio sandorio teigiamas procesas. Taigi, pardavejy ir pirkéjy pasitikéjimas daro teigiamg jtakg
ketinimui pirkti ir parduoti naudotus drabuzius.

Ekonominé nauda dalinimosi ekonomikos el. platformoje daro didZiulg reikSmg¢. Atsizvelgiant
1§ pardavéjy puses, nuo to priklauso ar pirkéjas jsigys preke ir ateityje sugris j ta pacia el. platforma
(Saxe ir Weitz, 1982; Keillor, Parker ir Pettijohn, 2000). Kita vertus, Tussyadia (2016) analizavo
ekonominés naudos itaka pirkéjy ir pardavéjy ketinimui bei teigé, kad ekonominé nauda turi biiti
lygiaverté. Taip pat, tyrinéty poZiiiriu svarbiausi pirkéjy argumentai dalyvaujant el. platformose yra
kokybé, kaina ir produkto verté (Liang, Choi ir Joppe, 2018; Kopplin ir Rosch, 2021) Kadangi
naudoty drabuziy pardavimas vyksta internete, todél itin svarbu pavaizduoti kokybe ir jo verte, o tai
suteikia pirkéjams pasitikéjimo jausma. Be to, Franke ir Park (2006) Saltinyje tiria skirtingy lyCiy
poziiirj j pardavimg. Saltinyje teigia, kad moterys yra labiau empatiskos, todél pardavimo metu
ripinasi klienty norais, pasitenkinimo lygiu ir lengvai adaptuoja savo pardavimo elgesj (Franke ir
Park, 2006). Remiantis literatiira, pardavéjas gali daryti jtakg pirkéjo sprendimui, pavyzdziui, pateikti
specialy pasitilyma klientui arba teikti jprastg kaing ir nieko nekeisti (Taleizadeh ir kt., 2012). Kainos
nustatymas susij¢s su kainos jautrumu vartotojui, nes yra parenkama atsizvelgiant j konkurencijg tarp
naujy drabuziy ir naudoty, klienty, kokybés ir prekés zenklo (Van Loon, Delagarde ir Wassenhove,
2018; Kopplin ir Rosch, 2021). Liang, Choi ir Joppe (2018) Saltinyje teigia, kad maZos kainos ant



prekiy paskatina vartotojus jsitraukti j dalinimosi ekonomikos el. platformas, tafiau yra sunkiau
i8sirinkti lyginant su fizinémis parduotuvémis.

Dalinimosi ekonomikos pardavéjai ir pirkéjai ketinantys dalyvauti el. platformoje parduodant
arba perkant naudotus drabuzius, prisideda prie tvarumo, etikos principy ir atsakingumo jausmo
(Bocker ir Meelen, 2017; Ali ir kt., 2011). Taip pat, pardavéjams ir pirkéjams gali biiti svarbi pacios
imongs socialin¢ atsakomybé. Todél organizacijos privalo riipintis veiklomis susijusiomis su socialine
atsakomybe, nes jos daro jtakg vartotojy poziiiriui ir ketinimui jsigyti produkta (Ross III, Patterson ir
Stutts, 1992). Wang ir kiti (2015) teigia, kad sociali veikla jmonéms gali padaryti ne tik gerg i$
pardavimo srities, bet ir i§ jvaizdzio gerinimo, verslo plétojimo ir valdymo. Teigiama, jei jmoné turi
neigiamy reakcijy apie prekés Zenkla, tuomet, vartotojai daznai domisi jmoniy praeities ir dabarties
veikla (Ogrizek, 2002).

Malonumo veiksnys tiek pardavéjus, tiek pirkéjus skatina dalyvauti dalinimosi ekonomikos
el. platformoje. Sung, Kim ir Lee (2018) nuomone — malonumas, pajamos ir socialiné patirtis skatina
vartotojy isitraukimg ir ketinima dalyvaujant tarpusavio sandoriuose. Be to, §is jausmas gali padidinti
isigyto produkto pasitenkinimg ir norg dar karta naudotis dalinimosi el. platforma. Liang, Choi ir
Joppe (2018) tyrime nagrin¢jo vartotojy ketinimg grizti ir jvykdyti pakartotinj pardavimg ar pirkima.
Svarbiausia, kad abi pusés gaudamos tarpusavio naudos justy malonumo jausma, nes tai daro teigiama
itaka jy ketinimams.

Si tema daugiausiai tyrinéjama i§ pirkéjo pusés, o pardavéjo pusé — maziau aptariama, tatiau
yra $altiniy kurie nagrinéjo abiejy pusiy elgesj ir jy priezastis jsitraukiant (Gupta, Esmaeilzadeh, Uz
ir Tennant, 2019; Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021, Belk, 2010). Literattiroje randama daug veiksniy,
kurie daro jtaka ketinimui pirkti ir parduoti, taciau tiriami naudojant apgyvendinimo ar pavézéjimo
dalinimosi el. platformomis. Taciau néra nagrinéta sritis susijusi su naudotais drabuZziais dalinimosi
ekonomikos el. platformoje ir vartotojy jsitraukimo veiksniais. Atsizvelgiant | mokslinius tyrimus
Lietuvoje apie naudoty drabuziy vartojimg pastebima, kad tokie tyrimai nebuvo atlikti. Todél buvo
iSkelta darbo problema, kuri siekia istirti veiksnius darancius jtakg pardavéjy ketinimui parduoti ir
pirkéjy ketinimui pirkti. Be to, $io darbo literatiros apzvalgoje pirmiausiai susipazinta su dalinimosi
ekonomikos el. platformy principais ir jZvalgomis, kurios supazindino su etikos suvokimu, vertés
bendrakiirimo ir santykiy kokybés aspektais, o po to pristatant bendrus veiksnius darancius jtakg
pirkéjams ir pardavéjams. Literatiiros analizéje buvo isskirti Sesi veiksniai, kurie daro didZiausig jtakg

vartotojy ketinimui perkant ar parduodant naudotus drabuzius. Veiksniai yra pasitikéjimas



bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos suvokimas, jautrumas kainai, tvarumo
suvokimas ir malonumo suvokimas, kurie buvo placiai nagrinéti. Taip pat, metodologijos dalyje
pristatomas kiekybinio pobiidzio tyrimas Lietuvos vartotojams, kuriuo siekiama tirti abiejy pusiy
ketinimy veiksnius dalyvaujant dalinimosi ekonomikos el. Platformoje. Svarbu supranti abiejy pusiy
priezastis ketinant pirkti ir parduoti naudotus drabuzius. Galiausiai atlikta tyrimo analiz¢ ir pateiktos
iSvados. Taigi, Siame darbe siekiama istirti Lietuvos pirkéjy ir pardavéjy ketinimo priezastis

dalyvaujant dalinimosi ekonomikos principy el. Platformose atsizvelgiant j SeSis veiksnius.

Darbo problema — kokig jtakg daro skirtingi veiksniai pardavéjy ketinimui parduoti ir pirkejy

ketinimui pirkti naudotus drabuzius dalinimosi ekonomikos el. platformoje?

Darbo tikslas — istirti veiksniy jtaka pardavéjy ketinimui parduoti ir pirkéjy ketinimui pirkti

naudotus drabuzius dalinimosi ekonomikos el. platformoje.

Darbo uzdaviniai:

1. Ivertinti teorinj aspekta apie dalinimosi ekonomikos principus ir jy el. platformomis;

2. I8siaiskinti santykiy kokybés teorija ir vertés bendrakiirima;

3. Atlikti apzvalga apie pardavéjy ketinima parduoti ir pirkéjy ketinimg pirkti naudotus
drabuzius;

4. Aprasyti pasitikéjimo el. platforma, pasitikéjimo bendruomene, ekonominés naudos
suvokimo, jautrumo kainai, tvarumo suvokimo ir malonumo suvokimo veiksnius;

5. Sudaryti tyrimo metodika siekiant iStirti veiksnius, pagal kuriuos pardavéjai ketina parduoti ir
pirkéjai ketina pirkti panaudotus drabuzius;

6. IStirti veiksnius, pagal kuriuos pardavéjai ketina parduoti ir pirkéjai ketina pirkti naudotus
drabuzius dalinimosi ekonomikos principy el. platformoje;

7. Pateikti atlikty tyrimy pasiiilymus ir galutines iSvadas.



1. DALINIMOSI VEIKSNIU JTAKA PARDAVEJU KETINIMUI
PARDUOTI IR PIRKEJU KETINIMUI PIRKTI NAUDOTUS
DRABUZIUS DALINIMOSI EKONOMIKOS EL. PLATFORMOJE
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Dalinimosi ekonomikos principais gristuy el. platformy teorinés jzvalgos ir

modeliai

Sioje literatiiros temoje yra daug svarbiy kriterijy — vertés bendrakiirimas (angl. Value co-
creation), kainos nustatymas ir jautrumas, socialinés paramos teorija, tvarumo suvokimas, vartotojy
etinis suvokimas, santykiy kokybés teorija, malonumo suvokimas, tafiau pirmiausia bus aptarta
dalinimosi ekonomikos principai ir jy el. platformos. Darbe sagvoka ,,dailinimosi ekonomika* yra
pagrindinis aspektas, nes apie tai yra Sis darbas, bet véliau nagrin¢jami skyriai bus susieti su
dalinimosi ekonomikos principais.

Moksliniuose Saltiniuose randama, kad dalinimosi ekonomika pradé¢jo veikti nuo 1995 mety,
kai susikiiré tokios el. platformos kaip ,,Ebay* ir ,,Craigslist* (Schor, 2016). Tokio tipo el. platformos
susijusios su vartojimo jprociais, kurios skirtos mainytis ar pardavinéti, kitaip tariant dalintis su kitais
vartotojais (Belk, 2014). Dauguma aptaria jmong ,,Airbnb*, kuri yra alternatyva viesbuc¢iams ir galima
pasiimti trumpalaike biisto nuomg (Proserpio, Xu, ir Zervas, 2018). El. platformoje nuomininkai yra
patys vartotojai, kurie maloniai priima svecius ir bendrauja, tikédamiesi klienty gero atsiliepimo ir
jvertinimo programoje. Kiti autoriai $j procesa ivardina skirtingai, taiau turima omeny tg pati —
,vartojimas bendradarbiaujant” (Botsman ir Rogers, 2010), ,tinklas* (Gansky, 2010), ,.komercinés
dalijimosi sistemos* (Lamberton ir Rose, 2012) ar ,,vartotojy dalyvavimas® (Fitzsimmons, 1985).
Dalinimosi ekonomikos pagrindiniai dalyviai yra vartotojai, nes prekiavimo pagrindinis principas yra
vartotojas-vartotojui, o naudojama el. platforma yra tik tarpininkas procese (Abrate ir Giampaolo,
2019; Nadeem ir kt., 2020). El. platformose naudotus produktus galima nuomotis, skolintis, keistis ar
dovanoti, kurios leidZia nebrangiai jsigyti preke ar erdve, o kai kada net uzsidirbti (Ek Styvén ir
Mariani, 2020; Schor, 2016). 2022 metais dalinimosi el. platformy daugéja ir populiar¢ja, nes
manoma, kad tai yra socialus ir tvarus vartojimo biidas (Nadeem ir kt., 2020; Schor, 2016). Be to,
mokslininké Nielsen (2014) atliko tyrima globaliu mastu, kuris sieké nustatyti kuo nori dalintis

vartotojai (Nielsen, 2014, cit. Servaite, 2018). Rezultatuose nustatyta, kad pirmoje vietoje gyvenamoji
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vieta (35%), antroje elektronikos prietaisai (28%), trecioje mokymosi paslaugos (26%), ketvirtoje
remonto jrankiai (23%), o penktoje dviraciai, riibai, namy apyvokos daiktai ir sporto jranga (22%).
Tyrimo iSanalizuotus produktus galima susiskirstyti j keturis sektorius — gyvenamosios vietos nuoma,
transportas, daikty nuoma ar pardavimas ir tarpusavio skolinimas ar finansavimas (1 Paveikslas)
(Europos parlamentas, 2017). Remianti kita moksline literatiira, galima suformuoti pagrindinius
dalinimosi ekonomikos principus — bendruomeng, technologinés naujovés ir pilnavertis turto

iSnaudojimas (Schor J., 2016; Botsman R., 2015).

1 paveikslas

Dalinimosi ekonomikos sektoriai

Gyvenamosios
vietos nuoma

Tarpusavio skolinimasis/ Dalinimosi ekonomikos

Sy Transportas
finansavimas sektoriai P

Daikty nuoma/
pardavimas

Saltinis: Sudaryta, pagal Europos parlamentas, 2017.

Ilgai klest¢jes tradicinis verslas ryskiai i§skyré dvi ekonomikos dalyviy grupes — jmones ir
klientus, taciau naujai susiformavusi dalinimosi ekonomika verslams tapo pagrindiniu konkurentu
(Shankar, 2016; Gyoldi, 2017). Ji sujungia gamintojus ir vartotojus tiesiogiai sukuriant
tarpininkavimo funkcija. Randama, kad dalinimosi ekonomikos procesus galima iStirti jvairiomis
teorijomis. Tadiau §iam darbui artimiausia yra dalinimosi teorija, kurig sukiiré Belk (2010). Sia teorija
placiai pateiké kriterijus, kurie susij¢ su vartotojy asmeniniais daiktai — nuosavybe, nepriklausomybé
prie§ tarpusavio priklausomybe, privatumas ir utilitarizmas. Sie aspektai leidzia suprasti dalinimosi
procesus, kai kiekvieno pardavéjo, nuomininko ketinimas dalinti kitam vartotojui asmeninj turtg uz
kazkokj atlygj. Vieni vartotojai, kurie itin prisiriS¢ prie asmeniniy daikty nejus poreikio dalintis ir
dalyvauti dalinimosi ekonomikos procesuose, taciau tie, kurie suprantg proceso nauda — ketins dalintis
(Belk, 2010). Dalinimosi teorija pritaiké Gupta, Esmaeilzadeh, Uz ir Tennant (2019) siekiant istirti

kultiros veiksniy jtaka pardavejy ir pirkéjy ketinimams naudojantis dalinimosi ekonomikos
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platformas. Tyrimo modelyje turéjo keturis kintamuosius — kolektyvizmas, maskulinizmas,
neapibréztumo vengimas ir galios atstumas. Kitokius kintamuosius pasirinko Raza, Muhammad ir
Ayyub (2021), kurie tyré pavézéjimo el. platformas ,,Uber” ir ,,Careem* ir jy vartotojy ketinimag
naudojantis jomis. Tyrimo modelis buvo sudarytas i SeSiy nepriklausomy kintamyjy — pasitikéjimas,
ekonominé nauda, tvarumg, malonumas, socialiné sgveika ir pasimégavimas (2 Paveikslas). Taigi,
dalinimosi teorija adaptavo savo tyrimui siekiant itirti tiek¢jo ketinimus ir pirkéjo ketinimus
naudojantis Uber* ir ,,Careem® el. platformas. Taip pat dalinimosi ekonomikos el. platformos
susikuria, siekiant padidinti bendradarbiavimg ir sumazinant transportavimo islaidas (Schor, 2016).
Naujos skaitmeninés el. platformos gali priminti kaimynystés bendravimo veikla, kai suteikia
zmonéms nebrangig prieigg prie prekiy ir erdveés, o kai kurios sitilo galimybe uzsidirbti pinigy daznai
papildant kasdienes pajamas (Schor, 2016). Amerikos rinkoje populiariausios ,,Share Some Sugar* ir
,Neighborgoods®. Proserpio, Xu ir Zervas (2018) pabrézia tai, kad palyginus tradicinés ekonomikos
prekybos vietas su dalinimosi el. Platformomis, jos skiriasi pardavimo kokybe. Pirma, paslaugy
kokybé priklauso nuo vartotojo noro, progos ar vietos. Antra, tarpusavio sandoris priklauso nuo

vartotojo-pirkéjo ir vartotojo-pardavéjo rySio (Proserpio, Xu ir Zervas, 2018).

2 paveikslas

Dalinimosi teorijos modelis

Pasitikejimas

Ekonominé nauda \
Tiekéjo ketinimas
Malonumas

<
Y

Socialiné sgveika

Pasimégavimas

Saltinis: Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021.
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Kadangi dalinimosi ekonomikos el. platformos naudojamos internete ir joje vystomas bendras
rySys tarp vartotojy, todél svarbu aptarti, kaip el. platformos apsaugo vartotojus nuo etiniy problemy
susijusiy su pirkimu. DaZniausiai bendradarbiavimas ir elektroninés operacijos jvyksta tarp
nepazjstamy zmoniy, kurie gali sukciauti, nes literatiiros Saltiniuose rasta, kad ,,internetas yra nauja
aplinka neetiSkam elgesiui“ (Roman, 2007). I§ verslo perspektyvos, internetinés el. platformos daro
pagrindinj vaidmen;j vartotojy pasitikéjimui, nes klientai pateikia asmeninius duomenis, kurie biina
naudojami komerciniais tikslais be sutikimo (Tjokrosaputro, 2021). Vienas i§ pavyzdziy, kai
socialinis tinklas ,,Facebook* negarantavo vartotojy privatumo ir duomeny apsaugos sistemoje, todel
jmon¢ ,,Well Fargo® buvo apkaltinta vartotojy apgaudin¢jimu (Nadeem ir kt., 2020). Taip pat
mokslingje literatiiroje randama informacija apie fizinius dalinimosi ekonomikos nusiZengimais,
pavyzdziui, ,,Uber* ir ,,Airbnb* savo veikloje tur¢jo iSprievartavimo, vandalizmo ir vagysciy atvejy
(Zach ir kt., 2018). Stebint tokius dalinimosi ekonomikos jvykius, internetiniy el. platformy tiekéjams
reikia suprasti galimas veiklos rizikas ir naudos poveikj vartotojams. Tai apima dalinimosi
ekonomikos etikos aspektus ir kaip jos yra suvokiamos vartotojy. Tyrimuose dalinimosi ekonomikos
etika nagringjo per kokybés ir pasitenkinimo aspektus (Roméan ir Cuestas, 2008). Zach ir kiti (2018)
atliko tyrimg, kuriame analizavo dalinimosi ekonomikos etika per naudos, rizikos ir vartotojy
ketinimg dalyvauti tokioje el. platformoje. Rezultate jie pateiké du kriterijus pagal kg vartotojas keting
dalyvauti (Zach ir kt., 2018). Pirmasis, i§ vartotojo perspektyvos, dé¢l stabdanciy veiksniy, kaip

saugumo rizika. Antrasis, i$ teik€jo pusés, nuo internetinés informacijos ir technologijy.

Taigi dalinimosi ekonomikos el. platformos leidzia vartotojams siiilyti sprendimus, teikti
pasitlymus ir kurti bendra prekés Zenklo verte (Nadeem ir kt., 2020). Taciau, dalinimosi ekonomikos
etika priklauso nuo vartotojy supratimo, nes pacios el. platformos stengiasi palaikyti vartotojus
saugius ir privacius (Tjokrosaputro, 2021). Todél nuo etikos priklauso vartotojy aktyvus isitraukimas

ir dalyvavimas joje (Zach ir kt., 2018).

1.2. Vertés bendrakiirimo principai dalinimosi el. platformose grindZiant vartotoju

santykiy kokybés aspektu

Siame darbe aktualu atsizvelgti j internetines erdves. Pastebima, kad daugéja jmoniy, kurios

pradeda talpinti produktus internetinése el. platformose ir prekiauti nuotoliniu biidu (Tajvidi ir kt.,
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2021). Vienas i$ pavyzdziy yra Kinija, kuri skatina vartotojus palikti atsiliepimus, dalinti patarimus
bendraamziams, todél daugiau nei 300 milijony klienty isigijo pirkéjy produktus. Kita vertus reikia
suprasti ir tai, kad Siomis dienomis internete yra didelis pasirinkimas produkty, kuriuos vartotojai gali
rinktis, jei vienas pasirinkimas netiks — bus kitas (Nadeem ir kt., 2020). Tod¢l siekiant sulaukti didelio
pirkéjy susidoméjimo, prekés Zenklui reikia iSvystyti kokybiskus santykius tarp vartotojy. ISvystyta
santykiy kokybé imonéje gali atnesti itin daug gery rezultaty, ta¢iau tam reikia kurti strategija, kuriai
jigyvendinti reikia daug laiko (Gummesson, 1987). Sios teorijos pagrindiniai formuotojai yra
paslaugy-tiekéjas ir paslaugy-pirkéjai, todél vertés bendrakiirimas tarpusavyje jiems labai svarbus,
nes nuo to priklauso vartotojy tolimesnis elgesys (Nadeem ir kt., 2020). Be to, atsizvelgiant j vertés
kirimo aspekta galima rasti sasajy su bendru tarpusavio rysio formavimu.

Gummesson (1987) tyrin¢jo santykiy kokybés rysio reikSme ir atkreipé démes;j j rinkodaros
puse. Autoriaus teigimu, rinkodaros srityje ji yra vertinama pagal Zmoniy tarpusavio sgveika, nes visi
imones vykdomi strateginiai darbai susijungia su daugeliu asmeny, o galiausiai su klientu. Pavyzdziui,
darbai kaip gamyba, pristatymas, vartojimas ir plétra, galiausiai paliecia klientus ir sukuria tarpusavio
emocija, kuri lemia pardaveéjo santykius su pirkéju bei ketinima jj iSlaikyti (Gummesson, 1987). Todél
Nadeem ir kt. (2020) pastebi, kad santykiy kokybé susidaro i§ vartotojy intensyvumo ir tvirtumo.
Autoriy teigimu, suformuotas santykis lemia vartotojy isitraukimg ar kuria stipry norg meégti el.
platforma, kurioje vartotojai dalyvauja (Nadeem ir kt., 2020). Tyrimuose pagrindiniai santykiy
kokybés kriterijai yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas (Tajvidi ir kt., 2021; Nadeem
ir kt., 2020). Pasitikejimas rodomas i$ vartotojo pusés, kad jis pasitiki vartotoju-pardavéju ir daromais
mainais. Pasitenkinimas — visapusiSkas jsigyto produkto ir jo tiekimo jvertinimas, o jsipareigojimas
ar lojalumas parodo vartotojo ketinimg toliau pirkti prekés Zenklo produktus.

Kadangi, dalinimosi ekonomikos el. platformos sujungia skirtingus vartotojus i vieng vieta,
kurioje asmenine patirtimi ir bendradarbiavimu, su kitais suinteresuotais vartotojais, kuria bendra el.
platformos verte (Ramaswamy ir Ozcan, 2016). Todél pagrindiniai bendro vertés kiirimo dalyviai yra
vartotojai-pardavéjai ir vartotojai-pirkéjai (Zhang, Jahromi ir Kizildag, 2018; Nadeem ir kt., 2020).
Jei klienty tarpusavio nuomonés issiskirty ir buty neigiamy komentary, vis tiek dalinimosi
ekonomikos el. platformoje kuriama verte biity vertinama pagal tiesioginius el. platformos pardavéjy
ir pirkéjy rySius (Zhang, Jahromi ir Kizildag, 2018). Be to, §io laikmacio Zmonés vis dazniau renkasi
dalijimosi el. platformas, dé¢l jy patogaus naudojimo ir prekiy mazy kainy (Camiller ir Neuhofer,

2017). Todél galima teigti, kad pagrindinés priezastys internetinése el. platformose yra — socialiné
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kity vartotojy parama ir santykiy kokybé su esanc¢iomis bendruomenémis (Nadeem ir kt., 2020).
Autorés Camiller ir Neuhofer (2017) Saltinyje pateiké jmonés ,,Airbnb* el. platformos pavyzdi, kai
gyventojai naudodami programa gali suteikti nuoma kitiems klientams ir $iltai priimdami — sukuria
tarpusavio pasitenkinimg tokiu biidu kuriant bendrg el. platformos verte. Kita vertus, dalinimosi
ekonomikos el. platformos gali turéti ir neigiamo pozitrio i§ socialiniy, aplinkosauginiy ar
ekonominiy aspekty, nes jos turi jtakos aplinkiniams Zmonéms ir bendruomenéms. Apie tai savo
Saltinyje teige Buhalis, Andreu ir Gnoth (2020), kurie tyrin¢jo jmoniy ,,Airbnb* ir ,,Uber* vertés
kriterijy. Jie teigia, kad imoniy veikla gali prisidéti prie miesteliy, gyvenamyjy zony, kaimy gyventojy
geroves, taciau tuo paciu zmonés turi palaikyti idé¢ja dalintis buistu. Todél bendras vertés kiirimas turi
biiti atsizvelgtas | abi suinteresuotas Salis — ar pakenks jy gyvenimo kokybei, aplinkai ir laim¢
(Buhalis, Andreu ir Gnoth, 2020). Taciau kituose literatiiriniuose Saltiniuose nebuvo autoriy, kurie
pateikty neigiamy teiginiy Siame aspekte.

Ekonomikos dalinimosi el. platformos, kuriose suteikiama apgyvendinimo paslauga, kuriant
bendra veiklos verte, Ramaswamy ir Ozcan (2016) pasiilé naudoti paslaugy dominuojancios
rinkodaros logika (angl. service-dominant). Vertg vertinant pagal vartotojy paslaugas, kurios suteikia
tiesioging nauda kitiems istekliams (santykiy kiirimas, bendravimas, klienty ziniy tobulinimas), o ne
prekéms, nes vartotojy tarpusavio veiksniai lemia bendrg verte (Ramaswamy ir Ozcan, 2016; Nadeem
ir kt., 2020). Siai mingiai pritarty Zhang, Jahromi ir Kizildag (2018), kurie atlikdami savo praktika
pasitile penkis galimus poelgius, siekiant kurti interaktyvig verte — informavimas, pasveikinimas,
pristatymas, apmokestinimas ir pagalba tarp pardavéjy ir pirkéjy. Analizuojant atskirai i§ dviejy
vartotojy krypciy, tai verte vartotojai gali suprasti trimis budais (Alzoubi ir Inairat, 2020). Pirmasis,
kad vartotojai-pirkejai verte priima kaip kompromisa tarp kokybés ir naudos, kurig gauty jsigije¢ preke
ir suprasty uz ka moka pinigus. Antroji, kai verté vertinama pagal bendrg naudinguma — kas duodama,
kas gaunama (Zeithaml, 1988). Trecioji, vartotojo-pardavéjo vertés supratimas, vertinant verte pagal
rinkos kaing ir pritaikyti asmeninio produkto kainai (Gale, 1994, cit. Alzoubi ir Inairat, 2020). Taigi
visos vertinimo sampratos priklauso nuo rysio tarp to, kg vartotojas atiduoda, pavyzdziui, suma ar
kaina, ir tarp to ka gauna — nauda ar kokybe. Todél Alzoubi ir Inairat (2020) atliko tyrima, kuriame
naudojo struktiiriniy lygéiy modeliavimo metoda, kad iStirty kainos, kokybés ir vertés tarpusavio
ry$ius, orientuojantis j turizmo vertinimus ir norg grizti. Tyrime atskleidé¢, kad kainos, kokybés ir
naudos aspektas padar¢ reikSmingg jtakg pakartotinam apsilankymui ir bendrai vietos vertei (Alzoubi

ir Inairat, 2020). Galiausiai, Saltiniuose randama bendra idéja, kad dalinimosi el. platformos kuriamas
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vertés aspektas yra individuali patirtis, kuri gali biiti vertinama pagal vartotojo etinj ir finansinj
suvokima, socialing paramg ir santykiy kokybe (Nadeem ir kt., 2020; Camiller ir Neuhofer, 2017;
Ramaswamy ir Ozcan, 2016). Todé¢l el. platformose kuriama verté priklauso nuo vartotojy
pritraukimo ir dalyvavimo (Nadeem ir kt., 2020; Tajvidi ir kt., 2021). Jei el. platformoje nebiity
aktyviy vartotojy — ji neegzistuoty.

Be to, vartotojo prisiri§imas prie produkto prekés Zenklo, o dalinimosi ekonomikos principas
remiasi tarpusavio pasitikéjimu (Rysman, 2009). Todél el. platformose paslaugos vertinamos
zvaigzdutémis, balais ir atsiliepimais. Taciau rinkodaros mokslininkai pastebi, kad vartotojy
bendradarbiavimas nuo dalinimosi ekonomikos tarpusavyje yra susijusios (Belk, 2014). Jis teigia, kad
pagrindiniais tarpusavio bruozai yra vartojamos prekés, paslaugy naudojimas ir priklausomybé nuo
interneto. Ek Styvén ir Mariani (2020) atliko tyrimg, kuriame analizuojamas vartotojy elgesys
dalinimosi ekonomikos el. platformose ir buvo atsizvelgta | internetinj bendradarbiavimg. Jame
nagrin¢jo naudoty daikty pirkima dalinimosi el. platformose atsizvelgiant i skirtingus vartotojy
poziiirius, ekonoming motyvacija, atstuma ar tvarumo suvokima (3 Paveikslas) (Ek Styvén ir Mariani,
2020). Galiausiai, rezultate buvo suzinoma, kad internetinés el. platformos sudaro svarbiausig
pardavimo dalj, o vartotojy kognityviniai ir psichologiniai veiksniai skatino pirkti ir parduoti naudotas
prekes. Dauguma suvoké atstumo, tvarumo ir ekonomikos motyvacijos aspektus. Zinant $iuos
aspektus, dalinimosi ekonomikos principai turi iSskirtinius bruozus, jog vartotojas noréty pirkti

naudotas prekes i§ kity Zmoniy.

3 paveikslas

Tyrimo modelis analizuojantis vartotojy elgesj dalinimosi ekonomikos el. platformose

Suvokiamas
tvarumas

Atstumas nuo
minusy sistemos

Pozidris j pirkimg i$
naudoty ranky

Ketinimas pirkti
naudotg preke

Ekonominés
motyvacijos

Saltinis: Sudaryta, pagal Ek Styvén ir Mariani, 2020.
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Taigi vertés bendrakiirimas ir santykiy kokybés formavimas yra labai svarbi dalis dalinimosi
ekonomikos el. platformoms. Nors ilgai uztrunka, kol suinteresuoti vartotojai pradeda bendradarbiauti
tarpusavyje (Tajvidi ir kt., 2021). Tajvidi ir kt. (2021) nustate, kad santykiy stabilumas ir tvirtumas
priklauso nuo vartotojy noro jsipareigoti ir buti bendra dalimi. Prisidédami prie dalinimosi el.
platformy pirkéjai ir pardavéjai yra susij¢ su kuriama verte. Tai tie Zmonés, kurie teikia paslaugas ir
tie kurie naudojasi. Todé¢l vertés kiirimas gali biiti socialinis, etinis, finansinis ir kokybinis (Camiller

ir Neuhofer, 2017).

1.3. Veiksniai darantys jtaka pardavéjy ketinimui parduoti ir pirkéjuy ketinimui

pirkti naudotus drabuZius

Vis daZniau vartotojai kelia klausimus apie tvaruma, todél atsiranda samoningy vartotojy kurie
perka ekologiskas prekes (Ali ir kt., 2011). Tokie vartotojai teikia pirmenybe¢ prekés zenklams ar
vartojimo jpro¢iams, kurie vieSai kalba aplinkosaugos klausimais, naujas drabuziy kolekcijas kuria i$
perdirbty audiniy ir skatina pakartotinj vartojima visuomen¢je (Park ir Lin, 2018). Remiantis Chan ir
Wong (2012) teigimu, Siuo metu mados lauke vartotojai yra suinteresuoti pirkti atsizvelgiant j
ekologijos aspekta, bet néra pasirenge mokéti didelés sumos. Kainos ir tvarumo kriterijai gali biiti
kaip priezastys, kurios daro jtaka pirkéjy ketinimuose perkant. Taciau Siame darbe yra svarbu atkreipti
démes;j ir | pardavejo priezastis ketinant parduoti. Todé¢l analizuojant mokslinés literattiros Saltinius,
pastebima, kad yra autoriy, kurie labai panaSiai tyré pardavéjo ir pirkéjo ketinimus dalinimosi
ekonomikos el. platformose. Buvo tiriama per ekonominius, socialinius, tvarumo, populiarumo
itakos, pakartotinio apsipirkimo ar malonumo pozitirius (Bocker ir Meelen, 2017; M6hlmann, 2015;
Tussyadiah, 2016). Be to, daugiausiai tyrimy yra daroma analizuojant apgyvendinimo paslaugy el.
platforma ,,Airbnb*“ ir naudoty drabuziy aspektas yra ne taip placiai iSnagrinétas, todel Siame darbe
informacija bus pritaikyta remiantis ,,Airbnb* platformos principy (Sung, Kim ir Lee, 2018; Liang,
Choi ir Joppe, 2018; Karlsson ir Dolnicar, 2016). Kiekvienas atskiras dalinimosi ekonomikos
vartotojas (pardaveéjas ir pirkéjas) turi arba panaSius, arba atskirus motyvacinius veiksnius, dél ko
dalyvauja platformose ir vykdo tarpusavio sandorius perkant ar parduodant. Sie vartotojy ketinimy
veiksniai bus analizuojami atskirai.

Analizuojant naudoty drabuziy pardavimus, kurie patalpinti dalinimosi ekonomikos el.

Platformose pastebima, kad vartotojai juos parduoda, nuomoja, skolina, maino savo turimus daiktus
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ar bustus (Mohlmann, 2015). Viena i$ internetiniy pasirinkimy yra ,,Amazon®, kurie siiilo galimybe
talpinti naudotg daikta svetainéje ar jsigyti jau panaudota (Shen, Xu ir Yuan, 2020). Taip pat
vakaruose dauggja fiziniy parduotuviy, kuriose perparduoda naudotus drabuzius (Lietuvoje randamos
,2Humana“ ir ,,Gausa“) (Park ir Lin, 2018). Dalinimosi ekonomikos el. platformoje pardavéjo
ketinimas parduoti priklauso nuo daugelio aspekty. Vieni pagrindiniy aspekty yra malonumas,
ekonoming¢ nauda ir pozitris i bendradarbiavimg (Hawlitschek ir kt., 2016a). Pagal Siuos aspektus yra
atlieckami dauguma tyrimy, kuriuose siekiama suzinoti pardavéjo ir pirkéjo elgesi dalinimosi
ekonomikos platformose, o iSvadose iSsikelti kriterijai pasiteisina. Taip pat yra kity mokslininky,
kurie tyrimo iSvadose teigia, kad pagrindiniai veiksniai darantys jtaka pardavéjy ketinimui parduoti
yra socialiné sgveika, pajamos ir dalinimosi patirtis (Karlsson ir Dolnicar, 2016). Sie anks&iau
iSvardinti aspektai, egzistuoja deél to, nes dalinimosi ekonomikos el. platformos pardavéjams suteikia
laisve ir paslaugy lankstuma (Wen ir Siqin, 2020). Dél to pardaveéjai gali uzsidirbti i§ nebenesiojamy
drabuziy, o visuomenei sukuria papildoma pagalba mazinant istekliy vartojima, tarSa ar atliekas. Be
to, tokio pobiidzio platformos kuria papildomg verte ir patoguma pardavéjams, kurie nori paprastai,
greitai ir maloniai perduoti ar nuomoti savo turimus daiktus/biistus (Hawlitschek ir kt., 2016a).
Galiausiai, remiantis Raza, Muhammad ir Ayyub (2021), autoriai pateiké kity autoriy Saltinius ir
konstruktus, kuriais tyré pardaveéjy ketinimg dalyvaujant platformose (1 lentel¢). Taigi, galima rasti
pasikartojanciy veiksniy, kurie randami ir naudojami daugumoje moksliniy Saltiniy, pavyzdziui,

tvarumas, ekonominé nauda, pasitikejimas ir malonumas.

1 lentelé

Pardavéjo veiksniai ketinant parduoti

Konstruktai Saltiniai
Kolektyvizmas, maskulinizmas, neapibréztumo vengimas, galios (Gupta ir kt., 2019)
distancija
Ekonominé nauda, tvarumas, malonumas, socialiniai santykiai, (Sung ir kt., 2018)
tinklo efektas
Pajamos, malonumas, produkty jvairove, socialing patirtis, (Hawlitschek ir kt., 2016a)
socialin¢ jtaka
Socialiniai, ekonominiai, aplinkosauginiai motyvatoriai (Bocker ir Meelen, 2017)

Saltinis: Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021.
16



Dalinimosi ekonomikos pirkéjo ketinimas dalyvaujant el. platformose yra placiai iSnagrinétas
ir moksliniuose Saltiniuose, apie tai yra daugiausiai informacijos. Ali ir kt. (2011), jy teigimu
pagrindinis veiksnys darantis pagrinding jtaka pirkéjo ketinimui pirkti, tai aplinkosauga, turima
informacija, suvokiama produkto kaina, kokybé ir jmonés reputacija. Taip pat tam tikri pirkéjo
veiksniai gali daryti jtakos ne tik ketinimui pirkti, taciau ir vartotojy poziiiriui j dalinimosi
ekonomikos el. platforma. Pavyzdziui, mokslinio Saltinio autorius tyrimo iSvadose pasteb¢jo, kad
pirkéjy juntamas malonumas ir platformos reputacija daro teigiama poveikj ,,Airbnb* platformai, o
tvarumas ir ekonominé nauda netur¢jo reikSmingo poveikio (Sung ir kt., 2018). Todé¢l galima daryti
prielaida, kad Sie aspektai gali biiti pritaikyti Sio darbo aktualiai dalinimosi ekonomikos el. platformai
,,Vinted®. Vartotojy jpro€iuose vis dazniau pasikartoja noras pirkti naudotus drabuZzius ir tokiu btdu
prailginti drabuZziy naudojima, iSmesty drabuZziy kiekio mazinimg ir maZinant aplinkos tar$g (Farrant,
Olsen ir Wangel, 2010; Gansky, 2010). Dalijimasis savo turtu su kitais zmonémis tampa aktualus ir
populiarus elgesys visuomenéje, todél tai vertinama kaip socialiniy naujoviy banga skatinanti tvary
vartojimg (Tussyadiah, 2016). Pirkéjai ketinant pirkti dalinimosi ekonomikos el. platformose didina
vidinj norg tapti socialiai atsakingais ir aktyviais pilieciais. Todél naudoti drabuziai tampa populiaris,
del asmeninio stiliaus kiirimo, nes jie i§ prigimties tampa unikalis (Park ir Lin, 2018). Ivairiy pirkéjy
ketinimas pirkti, taip pat, priklauso nuo socialinés ir demografinés grupés, kuriai vartotojas priklauso
(Bocker ir Meelen, 2017). Tai gali turéti jtakos kainos pozitriui, vartojimo kiekiui, poziiiriui }
naudotus drabuzius ar motyvacijos dalyvauti dalinimosi ekonomikos el. platformose. Remiantis
Tussyadiah (2016) teiginiu apie ,,Airbnb* platforma, jo teigimu pagrindiniai aspektai, kurie atgraso
vartotoja nuo dalyvavimo dalinimosi ekonomikos proceso yra: nepasitikéjimas, technologijy
neveiksmingumas ir ekonominés islaidos. Taciau dauguma autoriy teigia tuos pacius kriterijus, kurie
pasitvirtina skirtinguose tyrimuose. Ketinimo pirkti ir parduoti veiksnius papildo Sung, Kim ir Lee
(2018) teigdami, kad ekonominé nauda, socialiniai santykiai, malonumas ir tvarumas yra tiek
pardavé¢jo, tiek pirkéjo skatinantys veiksniai dalyvaujant el. platformoje. Tuo paciu, Raza,
Muhammad ir Ayyub (2021) pateiké konstruktus darancius jtaka pirkéjy ketinimui dalyvauti

platformose (2 lentelé)
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2 lentelé

Pirkéjo veiksniai ketinant pirkti

Konstruktai Saltiniai

Ekonomin¢ nauda, tvarumas, malonumas, socialiniai santykiai, | (Sung ir kt., 2018)
tinklo efektas

Kolektyvizmas, maskulinizmas, neapibréZtumo vengimas, (Gupta ir kt., 2019)
galios atstumas

Subjektyvios normos, suvokiama verté, suvokiama elgesio (Mao ir Lyu, 2017)
kontrolé, unikalios patirties lukesc¢iai, pazintis, eWOM

Malonumas, nepriklausomybé per nuosavybe, modernus stilius | (Hawlitschek ir kt., 2016a)
ir socialing patirtis,
Pasitikéjimas ir naudingumas, i$laidy taupymas, susipazinimas | (Moéhlmann, 2015)

Kainoms jautrumas (Liang ir kt., 2018)

Saltinis: Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021.

Ali, Khan, Ahmed ir Shahzad (2011) savo Saltinyje pateiké ,,planuotos elgsenos teorija*,
kurioje ketinimas atlikti veiksma lemia sukurtos nuostatos, kontrolé ir subjektyvios normos. Sioje
teorijoje svarbu, kodel vieni vartotojai elgiasi vienaip, o kiti — kitaip. Pavyzdziui, tiriant vartotojy
lyties aspekta, tai Saltinio autoré Chahal (2013) teigia, kad moterys labiau renkasi naudotas knygas,
drabuzius, aksesuarus ar batus, o vyrai - elektronikos gaminius ar automobilius. Kadangi dalinimosi
ekonomikos el. platformose svarbus produkto apraSymas ir vartotojo profilis parduodant ar perkant,
tod¢l lyties aspektas daro jtaka profiliy atvaizdavime (Karlsson ir Dolnicar, 2016). Moterys
nuotraukose siekia parodyti emocija, Sypseng ir perteikti Siltag jausma vartotojams, o vyrai parodyti
statusg, nesidéti nuotraukos ir parodyti paprastuma. Taip pat aplinkos psichologijos tyrimai nustate,
kad 67% motery turi didesng motyvacija prisijungti prie dalinimosi el. platformy ir dalintis su kitais
vartotojais (Bocker ir Meelen, 2017). Taigi, pagrindinés dvi priezastys renkantis naudotus drabuZzius
(Shen, Xu ir Yuan, 2020). Pirmoji, kad vartotojai nenori isigyti arba negali sau leisti naujos prekeés, o
antroji — dél prekiy trilkumo, vartotojai negali jsigyti produkty.

Galiausiai, nagrin¢jant dalinimosi ekonomikos vartotojo ketinimus el. platformose pastebima,
kad pagrindiniai kriterijai veikiantys pardavéjy ketinimg parduoti yra tvarumo suvokimas,

ekonominés naudos suvokimas, pasitikéjimas el. platforma/bendruomene ir malonumo suvokimas.
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Taip pat pirkéjy ketinimag pirkti veikia ekonominés naudos suvokimas, socialiniai santykiai,
malonumo suvokimas ir tvarumo suvokimas. Tode¢l Siame darbe yra iSkelti keturi konstruktai, kurie
yra tiek pardavéjo, tiek pirkéjo skatinantys veiksniai dalyvaujant el. platformoje. Be to, perskaicius
mokslings literatiiros Saltinius randama autoriy nuomong, kad reikia atlikti daugiau tyrimy siekianciy
iSanalizuoti abiejy pusiy priezastis, dél dalinimosi ekonomikos pardavéjy ir pirkéjy ketinimus
dalyvaujant el. platformose (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021; Sung ir kt., 2018). Sekanciuose
skyriuose bus placiau jsigilinta j pagrindinius keturis tyrimo konstruktus — tvarumo suvokimas,

pasitikéjimas, ekonominés naudos suvokimas ir malonumo suvokimas.

1.4. Pasitikéjimas bendruomene ir el. platforma ketinant pirkti ir ketinant parduoti

Literattiroje dalinimosi ekonomikos el. platformose pagrindinis rodiklis yra pasitikéjimas, nes
del jo jvyksta tarpusavio sandoriai tarp pirkéjy ir pardavejy. Remiantis Tussyadiah (2016) teigimy,
dalyvavimas el. platformose svyruoja nuo pasitiké¢jimo iSoriniais veiksniais iki priklausomybés
vidiniais paskatinimais. Pavyzdziui, ,,Airbnb* platformoje vidiniai veiksniai pirkéjams gali biiti susij¢
su nuomota nakvynés vieta ir joje esancia patirtimi. [Soriniai veiksniai susij¢ su nuomotojo/pardavéjo
elgesio jsitikinimu, kuriame jeina pasitikéjimo jausmas. Taip pat kokybés ir pardavimo proceso
kriterijai i$Saukia vartotojui pasitikéjimo jausma (Macintosh ir kt., 1992). D¢l to, daroma teigiama
jtaka klienty ketinimui perkant naudotus drabuZius ir parduodant (Saxe ir Weitz, 1982). Moksliniuose
tyrimuose buvo nustatyta, kad yra teigiamas rySys tarp vartotojy siekianciy jsitraukti j dalinimosi
bendravimg (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021; Hawlitschek ir kt., 2016a). Moéhlmann (2015)
Saltinyje patvirtino vartotojy dalyvavimo elgesio priezastis ir pasteb¢jo, kad ,,Airbnb* platformoje
taupymas, susipazinimas, pasitikéjimas ir naudingumas buvo teigiamai suprantami bei lyginami su
pasitenkinimu dalijimosi procesu. Juk dalinimosi platformose pasitikéjimas yra itin svarbus pirkéjams
renkantis produktus ar apartamentus, nes pasitikéjimo trukumas i§ pirkéjo gali neigiamai veikti
sandorj, o dalinimosi ekonomikos el. platformos vykdomos tik internetu (Karlsson ir Dolnicar, 2016).
Jau minétas dalinimosi ekonomikos etikos suvokimas artimai susijes su el. platformy veikimo
principais. Nuo tai priklauso pirkéjy ir pardavéjy jsitraukimas ir ketinimai.

Roman (2007) atliktame tyrime naudojo skale, kurioje parodo vartotojy suvokimg apie etikos
suvokimg internete (CPEOR). Teigia, kad vartotojy pasitikéjimg ir pasitenkinimg el. platformoje
nustato — saugumas, privatumas, ne apgaulé ir patikimumas (Romdn, 2007). Saugumas nurodo
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vartotojo poziiirj kiek svetainé yra saugi mokéjimo procese (Roman ir Cuestas, 2008). Kiek el.
platforma yra apsaugota nuo kenkéjisky programy, kurios gali pavogti finansing vartotojo informacija
ir mokeéjimo biuidus (Tjokrosaputro, 2021). Privatumas, tai vartotojo informacijos vieSinimas ir rizika,
kad ji nebuty pavieSinta (Roman ir Cuestas, 2008). Tai yra naudinga siekiant stiprinti pasitikejima el.
platforma, nes dalinimosi ekonomikos el. platformose privaloma susikurti virtualius profilius,
pasidalinti nuotraukas ir suasmeninta informacija. Neapgaudinéjimas yra susij¢s su suk¢iavimu, kad
dalinimosi ekonomikos el. platformoje esantys tiekéjai nesiims manipuliacijos praktikos prie$
pirkéjus (Nadeem ir kt., 2020). Galiausiai patikimumo aspektas susijes su uzsakymo pateikimu el.
platformoje, kad aprasyta prekeé atitikty realybe, buity raginamas patvirtinti uzsakymga ir nuotraukos
negali atrodyti geriau nei yra i$ tikryjy. Be to, pagrindiniai dalinimosi ekonomikos etikos veiksniai,
pagal vartotojy susirlipinimg, yra saugumas ir privatumas (Roman ir Cuestas, 2008). Miyazaki ir
Fernandez (2000) tyré dalinimosi ekonomikos etikos privatumo ir saugumo aspektus mazmenininky
pozitriu. Rezultate teigé, kad Sie du aspektai svarbils politikos formuotojams, kurie siekia apsaugoti
vartotojy teises dél jy asmeninés ir finansinés informacijos (Miyazaki ir Fernandez, 2000). Be to, tarp
autoriy teiginiy apie dalinimosi ekonomikos etikg randama, kad vartotojy etinis suvokimas
susiformuoja, kai jie siekia jsigyti preke naudojant el. platformg (Tjokrosaputro, 2021). Naudojant
dalinimosi el. platformas vartotojai, kurie ketina parduoti naudotus drabuzius, gali pagalvoti apie
technikas, kurios pritraukty potencialius pirkéjus. Algesheimer, Borle, Dholakia ir Singh (2010) iStyré
vieng didZiausig internetiniy svetainiy —,,Ebay*. Jie pamat¢, jog pardavinéjant produktus galima kurti
papildomas zonas, kuriose vartotojus skatinty dalintis patarimais, zZiniomis ar geresniais pasitilymais
i§ tos pacios el. platformos. Galima teigti, jog tokiu biidu pardavé¢jai skatina pokalbius tarp jvairiy
zmoniy ir pritraukia auditorija dalinimosi el. platformoje. Bocker ir Meelen (2017) pastebg¢jo, jog tiek
pardavéjai, tiek pirkéjai dalyvauja dalijimosi el. platformose dél socialiniy motyvy. Moksliniuose
tyrimuose yra apsisprendimo teorija (angl. Self Determination Theory), kuri daznai remiasi vidinémis
motyvacijomis kylan¢iomis i§ jvykusio sandorio pasitenkinimo (Bocker ir Meelen, 2017).
Pavyzdziui, socialiniai dalijimosi aspektai gali atsirasti vidiniuose mainuose, kai zmoneés sutinka
pasikeiti automobilio rakteliais. Siam darbui svarbus aspektas, jog el. platforma, veikimo principu,
biitu panasi kaip ,,Ebay*, palaikyty dvi puses — pirkéjus ir pardavéjus (Algesheimer ir kt., 2010). Dél
to, kad tyrime bus analizuojama dalinimosi ekonomikos principais grista el. platforma, kurioje

pagrindiniai pardavejai ir pirkéjai yra patys vartotojai (Botsman ir Rogers, 2010).
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Papildant §j skyriy apie pasitikéjimo jausmus randama, kad tai gali kilti ir prekés Zenklo
produktams (drabuziams, el. platformai, automobiliams). Tod¢l pirkéjai prisiriS¢ prie vieno prekés
zenklo gali to paties ieSkoti mazesne kaina ir ieSkoti alternatyvy internete, o pardavéjai zinodami jos
paklausg visuomenéje — parduoti. Dazniausiai naudojamas S$altinis ir jo teorija yra Thomson ir kt.
(2005). Jie teigia, kad emocinis prisiriSimg prie prekés zenklo susideda i$ trijy dimensijy — rysys,
meilé ir aistra (Grisaffe ir Nguyen, 2011). Pagal Siuos rodiklius tyréjai gali nustatyti prisiriSimo skalg,
kuri nusako ar vartotojas lojalus (Patwardhan ir Balasubramanian, 2013). RySio konstruktas
daugiausiai atskleidzia vartotojo lojalumg prekés zenklui (Thomson, Maclnnis ir Park, 2005). Meilés
aspektas puikiai atsiskleidzia su ,,Coca-Cola“ ir prekés Zenklais, kai parduodami produktai susisieja
su vartotojy vartojimu ir ijmonés reklamose vaizduojama meilés ir aistros jausmai. Bowlby (1979),
taip pat, analizavo §ig teorija. IS pradziy pateikes kuidikiy ir globéjy rysj, kuriuo bandoma paaiskinti
gily Zmogaus prisiri§ima. Tai tyré ir aiSkino pagal tris bruozus: artumo prieziiira, saugus prieglobstis
ir saugus pagrindas. Analizuojant vartotojo ir prekés Zenklo ry$j, esamas prisiriSimas, taip pat,
vertinamas pagal pasitikéjima, patikimumg ir atsaku (Patwardhan ir Balasubramanian, 2011). Siomis
dienomis galima lengvai pastebéti vartotojy elgesj, kai juntamas rySkus prisiriSimo jausmas prie
prekés Zenkly, o juos vertina pagal patikimuma, nuosekluma ir teiginj ,,visada Salia“, kitaip sakant,
kai jiems reikia greitai ir dabar. Siekiant lyginti ar ieSkoti panasiy teorijy, Thomson ir kt. (2005)
Saltinyje teigia, kad S§ig teorija reikia atskirti nuo kity, panaSiy konstrukty. Pavyzdziui, poziiris }
prekés Zenklo palankuma, pasitenkinimg ir jsitraukimg. Taip yra tod¢l, nes gali skirti prekeés Zenklo
nuostatos su vartotojy prisiriSimu, kuris yra grijstas emocijomis (Thomson, Maclnnis ir Park, 2005).
Pagrindiniai prisiri§imo teorijos aspektai gali tarpusavyje skirtis, nes pirma — stipris prisiri§imai, kurie
prilyginami meilei, vystosi ilgesnj laikg ir yra pagrijsti individo ir prisiriSimo objekto sgveika. Todél
vartotojai gali turéti teigiamg nuomong | preke. Antra, kad vartotojai gali zitiréti teigiamai | bet kokj
vartojimo prekiy skaiCiy ir i pacius produktus, kurie yra maziau svarbiis vartotojy gyvenime arba
sukeliantis didele reik§me. Treciasis argumentas, kad stiprus rySys su objektu gali sukelti emocinius
prisiminimus, tai reiSkia, kad vartotojas savo elgesiu jus artumg su prekeémis ir iSliks lojalus prekeés
zenklui. Taigi asmenys, kurie jaucia prisiriSimo pagrindinius aspektus prekés zenklui, labiau bus
prisiri$¢ prie prekiy ir vardo, dél kuriy iSliks lojalus ir palaikys vidinj santykj.

Taigi pasitikéjimas bendruomene daro didelg jtaka dalinimosi ekonomikos el. platformos
egzistavimui, nes pagrindiniai sistemos varikliai yra patys vartotojai — pirkéjai ir pardavéjai.

Pasitikéjimas el. platforma itin priklauso nuo vartotojy virtualiy profiliy, nuotrauky, asmeniniy
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apraSymy ir vidinio bendravimo, kuris yra suvokiamas remiantis etikos normomis. Jei el. platforma
neturés etikos riby ar neapsaugos vartotojy, tuomet paslaugos ir dalinimosi el. platforma bus maziau
vartojama. Be to reikia suprasti, kad pasitikéjimas gali prisidéti prie vartotojy emocinio prisiri§imo
prie el. platformos ar parduodamy naudoty drabuziy prekés Zenkly. D¢l to pirkéjams ir pardavéjams

gali padidéti noras ketinant sugrjzti i el. platformg ir vykdyti pakartotinus uzsakymus pasitikint kitais.

1.5. Ekonominés naudos suvokimas ir jautrumas kainai ketinant parduoti ir ketinant

pirkti

Dalyvaujant ekonomikos dalinimosi el. platformose pastebima, kad turi buti dvipusé
ekonominé nauda. Jose gali biiti susijusios rizikos su vartotojais dél sandoriy, todél itin svarbu suprasti
lygiavert¢ ekonoming naudg pirkéjams ketinant pirkti ir pardavéjams ketinant parduoti (Tussyadiah,
2016). Be to vartotojy jautrumas kainai gali padidéti esant interneto galimybei. Pirkéjai pries pirkdami
naudotg drabuzj gali pasidométi esamomis kainomis, palyginti tarpusavyje ir jvertinant viding
motyvacijg priimti sprendimus (Moon, Chadee ir Tikoo, 2008). Kadangi dalinimosi ekonomikos el.
platformoje patalpinant preke yra pasirinkimas nemokéti uz reklama ir papildomas paieskos sanaudos,
tod¢l pirkéjai tampa jautresni kainos veiksniui.

Dalyvaujantys pirkéjai el. platformose gali turéti daug priezasCiy, dél ko renkasi pirkti
naudotus daiktus. Analizuojant naudoty drabuziy lauka, pastebima, kad vieni i§ argumenty gali buti
kainos dydzio ir mados aspektai. Kainos dydis priklauso nuo tuo metu aktualios mados, pavyzdziui,
jei kuriasi naujos prekés ir jy dizainai, tuomet sumaz¢ja gaminiy verte ir turi jtakos tiek naujy produkty
kainoms, tiek naudoty produkty (Van Loon, Delagarde ir Wassenhove, 2018). Todél, atsiranda kainos
jautrumo ir vertés santykis, kuris lemia pirkéjo sprendima pirkti (Joergens, 2006). Kainos jautrumo ir
produkto vertés aspektas veikia tarpusavyje, nes kainos dydis dazniausiai rodo pardavéjo patikimuma
ir kokybe, todél pirkéjas ketindamas pirkti daugiau turés pasitikéjimo jausmo (Kopplin ir Rdsch,
2021). Atsizvelgiant i ,,Airbnb“ platforma, tyrimai rodo, kad pirkéjy/iSnuomotyjy priezastis
dalyvaujant el. platformoje yra maza kaina, o tai pritraukia naujus vartotojus ir suvokima apie
naudojamas dalinimosi el. platformas (Liang, Choi ir Joppe, 2018). Atsizvelgiant i naudoty drabuziy
vartojima, kai kurie klientai nesirenka jsigyti prekiy internetu, dé¢l pateiktos kainos dydzio ir prekiy
prieinamumo (Park ir Lin, 2018). Manoma, kad naudotus drabuZzius yra sunkiau i$sirinkti nei kavos

skonj (Joergens, 2006). Pavyzdziui, drabuziai turi atitikti turimus drabuzius ir asmeninj stiliy, o kava
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galima paragauti. Todél el. platformos priecinamumas zmonéms asocijuojasi su rizikos lygiu perkant
preke, o didziausias démesys kyla internete per populiarumg ir kainos jautrumg (Trainor, 2012).
Produktas ar paslauga internetin¢je svetainéje turi buti pavaizduota kokybiSkai — nuotraukomis,
teisinga ir iSsamia informacija apie siiloma preke (Floyd ir kt, 2014). Taip pat klienty neigiamos
reakcijos (t. y. komentarai) ant pardavéjo profilio gali sukelti ne patraukly jvaizdj, kuris atbaido
potencialius pirkéjus (Trainor, 2012). Taigi, pirkéjy ketinimas pirkti priklauso nuo vartotojy vertés
suvokimo, kuris skatina jsitraukti j el. platforma (Liang, Choi ir Joppe, 2018).

Kita vertus siekiant parduoti prekes ar paslaugas, daznai pardavejus veikia jy paciy suvokimas
koks turi biiti ekonominis pardavimas. Todél galima sakyti, kad nustatant ar jvertinant kainas ant
prekiy, pardavéjai jvertina pagal savo nuomong apie pardavimo pobiidj, konkurencine veikla, klienty
isipareigojima ir pacig s€kme¢ (Weitz, Sujan ir Sujan, 1986). Be to, parduoti prekes yra svarbu ne tik
del asmeninio pelno didinimo, taciau ir i§ zmogaus kultiiriSkai salygoty poreikiy, pavyzdziui,
saugumo, savarankiskumo, nerimo sumazinimo ir ateities (Langevoort, 1996). Kainos nustatymas ir
démesys kainos jautrumui, taip pat, daro jtaka naudoto drabuzio ketinimui parduoti. Tiriant literattiros
Saltinius apie kainos dydzio nustatyma ant naudoty drabuziy pastebima, kad egzistuoja didelé
konkurencija tarp naujy produkty ir panaudoty (Van Loon, Delagarde ir Wassenhove, 2018). Sis kainy
skirtumas daro didelg jtakg kainos nustatymui ir jautrumui ant panaudoty prekiy. Svarbiausi kriterijai,
pagal kuriuos reikia vertinti yra verte ir kokybé (Kopplin ir Rosch, 2021; Van Loon, Delagarde ir
Wassenhove, 2018). Be to, remiantis Wen ir Siqin (2020) galima suprasti, kad galutiné nustatyta kaina
ant produkty daro didele jtaka dalinimosi ekonomikos el. platformos pelnui ir paciy vartotojy gerovei.
Pardavejy dalinimasis dazniausiai yra apmokestinamas operacijos mokesciais (Belk, 2014). Todél Sis
ekonomikos pardavimy modelis turi tradicinio pardavimo bruozy, pavyzdziui, pelnas, naudingumas,
dalijimasis ir pasitikéjimas. Galiausiai, tiriant kainos nustatyma naudotiems drabuziams pastebima,
kad informacijos i§ pardavéjo pusés yra nedaug, nes dauguma analizuoja vartotojy ketinimg pirkti.
Reikia paminéti ir tai, kad pardavéjas parduodantis produktus turi suprasti, kad klientai reikalauja ne
produkty ar paslaugy (Manzini ir Vezzoli, 2003). Klientai nori, kad pasirinkta preké leisty kazka
pasiekti gyvenime ar jgyvendinti uzsibréztus tikslus. Todél, teisinga yra teigti, kad asmuo norintis
parduoti produktus siekia uzsidirbti papildomai, o ne tik d¢l materialiniy vertybiy (Langevoort, 1996).

Analizuojant skirtingus $altinius, kurie aptaria ekonoming pardavimo nauda, pastebima, kad
dauguma i$skiria tris pardavimo tarpasmeninius elgesio modelius — orientuotg | klientg (angl. CO),

adaptyvus pardavimo elgesys (angl. ASB) ir orientuotg | paslaugas pardavimuose (angl. SERV) (Saxe
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ir Weitz, 1982; Keillor, Parker ir Pettijohn, 2000). Pardavimo nauda galima suvokti labai jvairiai,
taciau joje saveikauja daug kintamyjy, kurie daro jtaka klienty pasitenkinimui (Rozell, Pettijohn ir
Parker, 2004). Pavyzdziui, klienty lukesciai, produkto nasumas, kaina, aptarnavimas, kurie nulemia
kliento pasitenkinimg. Taciau svarbiausig pardavimo reikSme suteikia pats pardaveéjas, kuriam
daugiausiai keliami likesciai, nes jis gali jkalbinti pirkéja jsigyti ir perpirkti preke. Kadangi tyrimai
rodo, kad néra vieno veiksmingo pardavimo modelio, todél yra susiformaves adaptyvusis pardavimo
elgesys, kuris leidzia pardavéjui pasirinkti konkreéiai situacijai (Weitz, Sujan ir Sujan, 1986). Zinant
anksCiau paminétus pardavimo proceso modelius, pardavéjai gali prisitaikyti prie pirkéjy charakterio,
lukesciy ir griztamojo elgesio.

Taigi, literatiroje randama, kad pardavéjai ketinant parduoti produktus privalo atsizvelgti ne
tik i kainos jautrumo aspekta, taciau ir j kitus kintamuosius — kokybe ir pardavimo pastangas (Brems,
1990; Macintosh ir kt., 1992; Ogrizek, 2002). Kokybés aspektas yra subjektyvus, taciau jei produktas
yra prastos kokybés ar panaudotas, vadinasi, reikia atsizvelgti i tai ir jvertinti kainos dydj (Brems,
1990). Brems (1990) teigia, kad ekonomistai vertindami kokybe mano, kad tai yra pastovus procesas
ir jis nekinta. Sekantis kriterijus pardavimo pastangos, kurios prisideda prie vartotojy skirto laiko,
jégy ir noro, todé¢l Siam aspektui skatinti i§leidziamos didelés sumos (Saxe ir Weitz, 1982). Tyrimai
rodo, kad pardavéjai nuo pat pradziy bandantys uzmegzti rySius su klientais padaro geresnius
rezultatus, nei tie kurie nesistengia (Algesheimer ir kt., 2010). Taip pat pirkéjai ketinant pirkti
atsizvelgia kokybe, nustatyta kaing ir vertg. Jei pardavéjy parduodama preké vartotojy vertes atitiks
pirkéjy vertés suvokima, ji teigiamai veiks pirkéjo elgesi dalinimosi el. platformoje ir paskatins ja

jsigyti.
1.6. Tvarumo suvokimas ketinant parduoti ir ketinant pirkti

Dalijimosi ekonomikos el. platformos gali buti kaip alternatyva ekonomikos modeliui, kuris
prisideda prie aplinkos tvarumo suvokimo (Heinrichs, 2013). Zinoma, kad tvarumo savoka gali biti
suprantama trimis aspektais — socialine, ekonomin¢ ir aplinkos tvarumo (Lozano, 2008). Teigiama,
kad ekonominiu poziiiriu tvarumas matuojamas vartojimo efektyvumo pasirinkimu, bet jie neturi
teoriniy ir empiriniy galimybiy nustatant poveikj aplinkai. Taip yra todél, nes tvarumo negalima
matuoti pinigine iSraiSka ir vartotojy verte. Socialiné sritis taip pat netinkama su tvarumu, nes tai

kalbama apie Zmoniy teises, kulttira, aplinkos ir skurda. Aplinkos tema socialiai silpnai visuomenei
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yra neaktuali, nes néra pasirlipinusi savo gyvenimo gerove. Tuo tarpu aplinkos tvarumo sritis yra
puikiai tinkanti Siam darbui, nes analizuojama pasaulio aplinkos ter§imo problema. Jai pasiprieSinti
yra siekiama mazinti vartojimo kiekj ir kuriama alternatyva kei€iant naujai ekonomikos industrijai.
Be to, dalinimosi ekonomikos el. platformos tampa geriausiomis vietomis, kurios skatina tvariy rinky
vystymasi palieCiant socialines, ekonomines ir aplinkos pasekmes (Hamari ir kt., 2015). Todél
tvarumas yra pristatomas i§ aplinkos tvarumo aspekto. Zvelgiant i§ dalinimosi ekonomikos
perspektyvos, vartotojo tvarumo suvokimas daro jtaka tiek pardavejo ketinimui parduoti, tiek pirkéjo
ketinimui pirkti naudotus drabuzius ar kitas prekes. Prekés gaminimo modelyje tvarumo suvokimas
sukuria svarby mechanizmg — padidéjes prekiy panaudojimo efektyvumas, padedantis sutaupyti
negausiy iStekliy, kuriy kitu atveju bty reikéj¢ naujoms prekéms gaminti. Taciau dar toli grazu
neaisku, koks bus dalijimosi ekonomikos poveikis aplinkai. Keli motyvaciniai tyrimai nustato
aplinkos dalijimosi ekonomikos varomyjy veiksniy vaidmenj. Piscicelli ir kt. (2014) mano, kad 32%
Jju respondenty nurodo ,,biiti Zaliam* kaip pagrinding prieZastj prisijungti prie dalijimosi platformos
,2Ecomodo®. Taip pat Hamari ir kt. (2015) rodo, kad suvokiamas tvarumas turi nedidel;j netiesioginj
poveiki numatomam dalijimosi elgesiui. JAV atliktame tyrime Lawson (2010) nustato teigiamag
aplinkosaugos samoningumo poveikj ketinimui jsitraukti j ,,daling nuosavybe¢®. PrieSingu atveju,
interviu pobiidzio atliktame tyrime, Bardhi ir Eckhardt (2012) iSvadose teigé, kad susiriipinimas
aplinka néra vienas i§ pagrindiniy ,,Zipcar automobiliy dalijimosi naudotojy motyvy. Apklausose
apie dalijimgsi bustu (Tussyadiah, 2016) ir apie apgyvendinimg bei automobiliy dalijimasi
(Mo6hlmann, 2015) nenustatyta, kad aplinkosaugos vairuotojai daryty jtaka ketinimui dar karta
naudotis Siomis paslaugomis. PanaSiai Moeller ir Wittkowsk (2010), atlikdami internetinio
lygiaverCio tinklo vartotojy apklausa, nerado jokio aplinkosaugos poveikio teikiant pirmenybe
nuomai, o ne turéti preke. Taigi, néra jtikinamy jrodymy apie ry$j tarp aplinkos motyvy ir dalyvavimo
dalijimosi ekonomikoje. Taciau, remiantis kitais Saltinio autoriais randama, kad dauguma vartotojy
dalyvauja dalinimosi sistemose, siekiant biti labiau atsakingiems vartotojams. Pavyzdziui,
analizuojant pirkéjy ketinimus pirkti priezastis, tai Saltiniy teigimu tvaresnius produktus labiau
renkasi vartotojai, kuriems ripi aplinkosauginés temos, kurie mano, kad tarSa yra problema (Ali ir kt.,
2011). Remiantis Bocker ir Meelen (2017) Saltiniu, jy teigimu tiek pardavéjy, tiek pirkéjy pagrindinis
argumentas skatinantis parduoti ir pirkti yra riipestis aplinkos temomis, jiems svarbu sumazinti riboty

gamtos iStekliy naudojimg. Taciau vartotojai Siuo klausimu turi didesn¢ intencijg sistemoje nei
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pardavéjai, bet tarpusavio skatinamieji veiksniai vis tiek iSlieka tokie patys, tik vieno stipresni, kito
silpnesnis.

Pirkéjy ir pardavéjy pozitris ] imonés socialinés atsakomybés veiklg gali turéti jtaka ketinimui
dalyvaujant el. platformose. Siomis dienomis jmonés turi daugiau skirti démesj socialinés
atsakomybés veiklai ir apie tai komunikuoti, nes tokiu buidu patenkina suinteresuotos auditorijos
lukescius bei gerina savo prekés zenklo vardg (Wang ir kt., 2015). Prekés zenklai, kurie savo veikla
daro jtaka visuomenés interesams, jie turéty vystyti imonés veiklg orientuotg i visuomeneés suvokimag
apie ekonoming, socialing ir aplinkosauging nauda. Bocker ir Meelen (2017) tyrime pritaiké Siuos
veiksnius ir pastebéjo, kad dalinamos prekés skiriasi savo ekonomine verte ir kaina, todél turi teigiama
poveikj vartotojams ir jy socialiniam dalijimosi procese, o aplinkosauga skatina kurtis inovacijoms ir
visuomeng versti priimti pokycius (Bocker ir Meelen, 2017). Organizacijos socialiné atsakomyb¢ yra
Siek tiek daugiau nei paprastas auditorijos jtraukimas ir likesCiy atitikimas. Tai paliecia ir
konkuravimg su kitais prekiy Zenklais, kai konkuruojama ne dél technologijy, kokybés, paslaugy ar
kainy, o dél verslo praktikos apie aplinkosaugos valdyma, zmogiskyjy iStekliy politika ir strategines
investicija | tvarig ateitj (Ogrizek, 2002). Taip pat socialin¢ atsakomybé¢ paliecia jmonés etikos
principus, Analizuojant etikos principus i§ vartotojy pusés (pirkéjy ir pardavejy), dalinimosi
ekonomikos el. platforma jausty spaudima i§ vartotojy apie iSkeltus socialinius lukescius ir nukentéty
jmongs rezultatai (Simmons ir Becker-Olsen, 2006). Pavyzdziui, pardavéjai maziau ketinty parduoti
to prekés zenklo naudota drabuZj, nes suprasty pirkéjy potencialig nuomong ir maza pirkimo tikimybg.
Be to, Simmons ir Becker-Olsen (2006) teigimu ,,80% nacionalinés apklausos respondenty teigia, kad
socialinis rémimas sukuria palankesnj jsptidj apie jmong¢. Likusi respondenty dalis pritaria, kad biity
labiau linke pirkti i§ jmonés, kuri remia socialines priezastis®. Globalizacija padaré¢ itin didelg jtaka
imoniy socialiniam atsakingumui, nes jmon¢s pradéjo save vertinti kaip neatskiriama bendruomenés
dalis, kurios teigia darbo vietas ir pajamas (Ogrizek, 2002). Visas $is tikslas buvo orientuotas siekiant
kelti socialinés veiklos klausimus jvairioms sritims — ekonomikos, technologijos ir kultiiros.
Galiausiai, vartotojy socialiniai likesciai neatbaidé prekés Zenkly, o kaip tik sudomino ir verte keistis
(Zdravkovic, Magnusson ir Stanley, 2010). D¢l to, kad imonés atrado nauda vystyti prekés Zenklg su
socialine atsakomybe.

Taigi pirkéjy ketinimas pirkti ir pardavéjy ketinimas parduoti priklauso nuo tvarumo
suvokimo. Kaip patys vartotojai elgiasi ir kaip vartoja, kad bty labiau atsakingi visuomenéje

prisidedant prie drabuziy kiekio mazinimo, pakartotino vartojimo ir pasiprieS§inimo prie§ tradicing

26



ekonomikos vystymasi. Taip pat dalinimosi ekonomikos el. platformos socialiné¢ atsakomybé sudaro

didele reikSmg¢ vartotojy pritarimui ir jy ketinimams.

1.7. Jau¢iamo malonumo suvokimas ketinant pardueoti ir ketinant pirkti

Analizuojant literatiirg randama apie dalinimosi ekonomikos el. Platformas, kad malonumas
gali sukelti vartotojams vartojimo malonuma. Kaip ankstesniuose skyriuose, taip ir Siame, daugiausiai
pavyzdziy bus pateikiami su apgyvendinimo platforma ,,Airbnb*“. Vienas pagrindiniy malonumo
paaiskinimy nusako apie pirkéjy ir pardaveéjy ketinimus — susipazinti su naujais Zmonémis, noras
dalintis nenaudojama erdve ar noras pasidalinti erdve, kurig nuomininkai laiko grazia pasaulio dalimi
(Karlsson ir Dolnicar, 2016). Taip yra de¢l to nes pirkéjai, kurie dazniausiai biina turistai, gauna
didesng¢ verte per istorijas ir potyrius keliaujant i kito vartotojo namus, nei nuomojant biistg i$ el.
platformos siekiancios komerciniy tiksly. Atsizvelgiant i§ pardavéjy/nuomotojy pusés, Sung, Kim ir
Lee (2018) teigia, kad trys faktoriai — malonumas, pajamos ir socialin¢ patirtis — skatina pardavéjy
dalyvavimg dalinimosi sistemoje. Be to malonumo jausmas gali biiti susietas su paslaugos ar prekés
pasitenkinimu. Tai priklausys ar pirkéjas ketina ateityje grizti j el. platforma ir atlikti pakartotinj
pirkima, ar ne. Liang ir kt. (2018) tyrime analizavo dalinimosi ekonomikos el. platformy vartotojy
ketinimg jvykdyti pakartotinj pirkimg. ISvadose pastebéjo, kad produkto verté daro teigiama jtaka
vartotojy pakartotiniams pirkimui, dél juntamo malonumo. Labiau gilinantis j $ig tema, pastebima,
kad yra sukurta sistema, kuri gali jvertinti vartotojy pasitenkinimo lygiui dalyvaujant dalinimosi
ekonomikos el. platformose. Vertinant malonumo suvokimg yra deSimt aktyviy veiksniy:
priklausymas bendruomenei, i$laidy taupymas, poveikis aplinkai, susipazinimas, interneto galimybés,
paslaugy kokybe, iSmaniojo telefono galimybés, tendencijy aktyvumas, pasitikéjimas ir naudingumas,
o jie vartojimo pabaigoje skatina vartotojus grizti ir vykdyti pakartotinj pirkimg ar pardavima
sistemoje (Mohlmann, 2015). Tas pats parduodant ar perkant naudotg drabuzj. Malonumo jausmas
irgi juntamas procese, kuris paskatina pakartotinj pirkima, jei drabuzis atitinka liikes¢ius, norus bei
tarpusavio bendravimas buvo teigiamas ir sklandus. Svarbiausia, kad tiek pardavé¢jo, tiek pirkéjo
ketinimai dalyvauti el. platformose daryty abipus¢ reikSme¢ malonumo jausmo ir gautos naudos
atzvilgiu.

Kadangi malonumas yra svarbus vartotojy veiksnys dalyvaujant sandoriuose, tai pastebimas,

kad vartotojus veikia ir kiti jausmai susij¢ Sia tema. Vis dazniau nutinka, jog produktus ar paslaugas
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vartotojai renkasi pagal prekés Zenklo varda, nes vartotojai jiems pradeda jausti emocinj prisirisima
(Thomson, Maclnnis ir Park, 2005). Kadangi, kiekvienas zmogus jaucia jausmus skirtingai, todeél
dalinimosi platformos el. platformos patirtis yra subjektyvus dalykas (Khan ir Rahman, 2017). Tai
gali sukelti jmonés naudojami elementai — dizainas, pakuoté ar komunikacija, kurie gali sukelti
vidines reakcijas, pavyzdziui, malonuma, pojiiius, pazinimg arba elgesio reakcijas. Vartotojo
reakcija gali biiti jvairiems objektas, naminiams gyvinams, vietoms ar jzymybéms (Thomson,
Maclnnis ir Park, 2005). Be to, prisiriSimas vertinamas pagal jausmy stiprumu, kuo stipresnis rysys
tarp meilés ar aistros jausmy, tuo stipresnius jausmus zmogus jaus (Bowlby, 1979). Literatiiroje
Saltiniy autoriai tyrimuose daznai renkasi tirti vartotojy emocinj prisiriS§img prekés zenklams
(Patwardhan ir Balasubramanian, 2013). Siekiant iStirti vartotojy jausmus prekés Zenklui, tyré¢jai
démesj skyré tarpusavio santykiams, emociniam prisiriSimui, tarpusavio romantikai ir meilei.
Kadangi $iy jausmy variacija yra ne viena, tod¢l susiformavo daugybe teorijy. Patwardhan ir
Balasubramanian (2013) galima pamatyti, jog teorijos prasideda ,,nuo prisiriSimo teorijos (Bowlby,
1979) iki saves iSsiplétimo modelio (Reimann ir Aron, 2009), trikampés meilés teorijos (Sternberg,
1986) ir pagristos teorijos (Batra ir kt. , 2012 m.)*. Be to, jau zinoma, kad pardavimas ir pirkimas
priklauso nuo naudoto drabuzio prekés zenklo. Jei prekés zenklas turi blogg veiklos vykdymo istorija
ar prastos kokybeés prekes, tuo mazéja tikimybe, kad tg naudota preke nusipirks ar parduos. Taigi, tai
priklauso nuo juntamo malonumo ir prisiri§imo, o tai gali prisidéti prie pardavéjy ir pirkéjy ketinimy
jsitraukiant j dalinimosi el. platformg ir jos veikla.

Taigi, malonumas pirkéjams ir pardavéjams daro jtaka tarpusavio sandoriams, ar jsigyta preké
patiko, ar suteiké nauda, ar atitiko pirkéjo jsivaizdavimg. Pardavéjo ketinimg parduoti veikia
malonumas, pajamos ir socialine patirti, o pirkéjy ketinimas pirkti priklauso nuo suvokiamos produkto
vertes, kainos, socialinés patirties bendraujant ir malonumo. Galiausiai, matomi tie patys ar panasiis
kriterijai vertinant abiejy pusiy ketinimg dalyvauti dalinimosi ekonomikos el. platformose.

Apibendrinant teoring dalj apie dalinimosi ekonomikos principus gristus el. platformomis
galima teigti, kad tai yra plati ir jdomi tema. Yra ne viena bendradarbiavimo galimybé, o kelios —
nuomoti, mainyti, skolinti, parduoti ir pirkti. Tam, kad tarpusavio sandoris sklandziai pavykty
privaloma atsizvelgti i etikos suvokima, kuris parodo svetainés patikimumo lygj paliekant asmening
vartotojo ir banking informacija. Daiktai ar paslaugos, kuriomis galima dalintis yra neapibréztos,
taciau Saltiniuose buvo randamos keturios pagrindinés — gyvenamosios vietos, transportai, daikty,

mokymosi paslaugos ir riibai. Buvo iSsiaiSkinta, kad dalinimosi ekonomikos principas neegzistuoty
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be vartotojy (pirkéjy ir pardavéjy) tarpusavio pasitikejimo, todél Sioje temoje svarbus vertés
bendrakiirimas ir santykiy kokybés vertinimas. Kadangi tarpusavio kokybiskas bendradarbiavimas ir
vertés kiirimas gali biiti socialinis, einis, finansinis ir kokybinis. Pagal Siuos kriterijus abiem pusém
svarbu uztikrinti pasitikéjima uz preke, jos kainos dydj ir verte, kad abi pusés gauty lygiavertiSkumo
nauda ir pasitenkinimo jausmg. Kadangi Sio darbo pagrindinis tikslas yra nustatyti veiksnius, kurie
daro jtaka pirkéjy ketinimui pirkti ir pardaveéjy ketinimui parduoti dalinimosi ekonomikos el.
platformoje, todé¢l svarbu aptarti ir juos — pasitikéjimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma,
ekonominés naudos suvokimas, jautrumas kainai, tvarumo suvokimas ir malonumo suvokimas.
Mokslingje literaturoje pastebéta, kad tiriant dalinimosi ekonomikos principus didZiausias démesys
buvo skiriamas pirkéjy elgesiui, o pardavéjy elgesio labai mazai paminétas. Tac¢iau buvo randama
panasumy, dél ko vartotojai jsitraukia i dalinimosi procesg, ir i juos buvo susikoncentruota bei
aprasSyta placiau. Pasitikéjimas bendruomene ir el. platforma daro didele jtaka vartotojy jsitraukimui
1 pasirinktg dalinimosi el. platforma, nes vartotojai privalo bendrauti tarpusavyje atsizvelgiant tik j
pateikta asmening nuotrauka, papildoma informacijg ir atsiliepimus. Pardavéjo bendravimu galima
pastiprinti pirkéjy kokybés, vertés ir pasitikéjimo jausmus, kurie paskatina pirkéjus jsigyti naudota
drabuzj. Pasitike¢jimo el. platforma pagrindiné¢ idéja yra duomeny uztikrinimas ir vartotojy
pasitik¢jimas ja naudojantis — tikimybé del suk¢iavimo, vagysCiy ir informacijos paviesinimo.
Sekantis veiksnys yra ekonominés naudos suvokimas ir kainos jautrumas, kuris paliecia vartotojus
del skirtingy kainy rinkoje, galimybiy ir naudos ketinant pirkti ar parduoti naudota drabuzj.
Literatiiroje buvo paminéta, kad naudoto drabuzio kainos jautrumas priklauso nuo jo kokybés ir
vertés. Jei naudotas drabuzis yra nezinomo prekes Zenklo, tuomet mazéja kainos dydis, lyginant su
zinomais prekiy Zenklais. Be to, dalinimosi ekonomikos vartotojams perkant, parduodant naudotus
drabuzius yra itin svarbus tvarumo suvokimas, nes gali papildyti i$skirtinj stiliy, sumaZina vartojimo
kiekj ir kovoja prie§ tradicing ekonomikos sistemg. Vartotojai jsitraukdami j Sig veiklg skatina
atsakingg vartojimg ir patys tampa to dalimi. Paskutinis malonumo suvokimas, taip pat, prisideda prie
dalinimosi ekonomikos veiksniy, nes pagal literatiiros Saltinius tai vartotojams sukelia $iltus jausmus.
Malonumo suvokime priskiriamas ir pasitenkinimo jausmas, kuris skatina vartotojus dar kartg
naudotis el. platforma ir jos paslaugomis. Taigi, Sie veiksniai gali daryti jtaka dalinimosi ekonomikos
el. platformy vartotojams ketinant jsitraukti perkant ar parduodant naudotus drabuzius. Kadangi §i
tema yra mazai nagrinéta kity mokslininky, todél sekanciame skyriuje bus pristatyta darbo

metodologija, kuri pristatys atliekamg tyrima.
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2. DALINIMOSI VEIKSNIU JTAKA PARDAVEJU KETINIMUI
PARDUOTI IR PIRKEJU KETINIMUI PIRKTI NAUDOTUS
DRABUZIUS DALINIMOSI EKONOMIKOS EL. PLATFORMOJE
TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo modelis, hipotezés ir metodas

Ankstesnéje darbo dalyje buvo atlikta literatiros analizé, siekiant susipazinti su tema ir ja
pilnavertiskai suprasti. Todél Siame skyriuje bus pateikta tyrimo metodologiné dalis, kurioje
suformuluota tyrimo problema, tyrimo tikslas, tyrimo metodai, pristatytas tyrimo modelis, tyrimo
hipotezés ir daroma metodika. Kadangi darbo tema susijusi su naudotais drabuziais — geriausiais el.
platformos pasirinkimas yra ,,Vinted*. Remiantis ,,Google Trends* penkiy mety duomenimis apie
jmonges populiarumg Lietuvoje matoma, kad tai yra aktuali ir auganti paslauga vartotojams. Taigi,
darbo tyrimu siekiama istirti Lietuvos vartotojy veiksnius ketinant dalyvauti dalinimosi ekonomikos
el. platformoje perkant ar parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted*.

Darbo tyrimo problema — kokig jtaka daro skirtingi veiksniai pardavéjy ketinimui parduoti
ir pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuzius dalinimosi ekonomikos el. platformoje ,,Vinted*?

Tyrimo tikslas — Istirti veiksnius darancius jtaka pardavéjy ketinimui parduoti ir pirkéjy
ketinimui pirkti naudotus drabuzius dalinimosi ekonomikos el. platformoje ,,Vinted*.

Sio darbo tikslams pasiekti yra naudojama dalinimosi teorija (Belk, 2010). Teorija leidzia
suprasti, kodel vartotojai gali nuomotis i§ kity asmeny bei paaiSkina, kodé¢l tie patys vartotojai gali
parduoti savo turimus daiktus kitiems (Gupta, Esmaeilzadeh, Uz ir Tennant, 2019). Gupta,
Esmaeilzadeh, Uz ir Tennant (2019) ir Raza, Muhammad ir Ayyub (2021) Saltiniuose pagrindzia Sig
teorija ir tiria vartotojy ketinimus dalinimosi ekonomikos el. platformose. Viename $altinyje randama,
kad tiriamas pavézéjimo el. platformos — ,,Careem® ir ,,Uber”, o kitame kuriamos simuliacijos
situacijos siekiant iSsiaiSkinti vartotojy ketinimus platformose. Kadangi Sio darbo tyrime svarbu
i8siaiskinti panaSius dalinimosi ekonomikos veikimo aspektus. Todél $i teorija pasirinkta kaip
pagrindas formuojant teorinj modelj, siekiant istirti dalinimosi ekonomikos el. platformos ,,Vinted*
vartotojy veiksnius ketinant parduoti ar pirkti naudotus drabuzius. Dalinimosi teorijos pradininkas yra
Belk (2010), kuris savo moksliniame Saltinyje pateiké keturis kriterijus padedancius iStirti Zmoniy

norg dalintis — nuosavybé, nepriklausomybé prie§ tarpusavio priklausomybe, privatumas ir
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utilitarizmas. Taciau pats autorius supranta, kad $i tema yra plati ir turinti daug neisspresty klausimy,
kuriuos reikia toliau tirti, siekiant iSsianalizuoti vartotojy tarpusavio dalinimosi aspektus (Belk, 2010).
Pirmasis kriterijus nuosavybés aspektas nurodo prisiriSimo jausma prie asmeniniy daikty,
nepriklausomybe ir tarpusavio priklausomybe, nurodo materializmo suvokiama lygj — kiek stipriai
vertinami daiktai nei Zmonés, o privatumas ir utilitarizmas — rodiklis, kuris nurodo vartotojo
privatumo lygj ir nerimavimg perduodant asmeninj daiktg kitam vartotojui. Be to, analizuojant kity
autoriy Saltinius susijusius su dalinimosi ekonomikos el. platformy vartotojy ketinimais, dazniausiai
randamos apgyvendinimo ir pavéz¢jimo platformos, tai yra ,,Airbnb* ir ,,Uber*. D¢l to turint maZzai
mokslinés informacijos susijusios su naudoty drabuziy vartojimu, bus nagrin¢jami du priklausomi
kintamieji — dalinimosi ekonomikos el. platformos ,,Vinted* pardavéjo ketinimas parduoti ir pirkéjo
ketinimas pirkti. Taip pat, jau zinoma, kad $ia dalinimosi teorija buvo remtasi ir kity moksliniy autoriy
adaptuojant tyrimo modelj savo tyrimams. Atsizvelgiant | mokslinio $altinio tyrimo modelj, kurj
pateik¢ Raza, Muhammad ir Ayyub (2021), pastebima, kad modelis yra tinkamas naudoti Sio darbo
modelio pagrindui. Todé¢l remiantis pagrindinio dalinimosi teorijos Belk (2010) mintimi — ,,toliau
analizuoti dalinimosi veikimo priezastis®, §io darbo modelyje buvo pasirinkti $esi nepriklausomi
kintamieji ir 1 priklausomas kintamasis (3 Paveikslas): 1) Pasitikéjimas bendruomene, t. y. tarpusavio
jausmas, kuris daro jtakg pardavéjo ir pirkéjo sandoriui; 2) Pasitikéjimas el. platforma, t. y. paslaugy
veikimo tarpininkas, nuo kurio priklauso pardavéjo ir pirkéjo sandorio kokybé ir saugumas; 3)
Ekonominés naudos suvokimas, t. y. asmeniné nauda, kurig gauna pardavé¢jas ir pirkéjas ivykde
tarpusavio sandorj; 4) Jautrumas kainai, t. y. lemiantis veiksnys nuo kurio priklauso pardavéjy ir
pirkéjy ketinimai perkant ir parduodant naudotus drabuzius el. platformoje; 5) Tvarumo suvokimas,
t. y. priezastys, dél kuriy vartotojai noriai jsitraukia dalinimosi ekonomikos el. platformose; 6)
Malonumo suvokimas, t. y. pardavejo ir pirkéjo jausmas jvykdant sandorj; 7) Ketinimas, t. y. vartotojy
pagrindinis veiksnys, kurj inicijuoja kiti veiksniai, tam kad jvykty pardavimas ar pirkimas dalinimosi
ekonomikos el. svetainése. Taip pat, tyrimo kintamieji pasirinkti neatsitiktinai. Literatiiros analizéje
susipazjstant su bendrais veiksniais daranciais jtaka pardavéjams ir pirkéjams, buvo pastebéti tie patys
pasikartojantys konstruktai. Todé¢l Siame darbe juos siekiama istirti. Galiausiai, svarbu paminéti, jog
konstruktai pasitikéjimas el. platforma ir jautrumas kainai yra pasirinkti i§ kity Saltiniy nei anksc¢iau
paminéti ir pritaikyti Sio darbo modeliui. Pasitiké¢jimas el. platforma pasirinka i§ Lu, Zhao ir Wang
(2010), kurie naudojo planuotos elgsenos teorija. Taciau Sios teorijos modelis néra tinkamas Siam

darbui, nes joje siekiama iSanalizuoti tik pirkéjy vartotojy ketinimus, o Siam darbui aktualios abi
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vartotojy pusés. Jautrumas kainai pasirinktas i§ Aruan ir Felicia (2019) saltinio, kuriame naudojo
perspektyvy teorija ir priemoniy grandinés teorija. Sio $altinio modelis, taip pat, netiko siam darbui,
nes yra labiau orientuotas ] pirkéjus. Taigi, dél Siy priezas¢iy buvo pasirinkta naudotis dalinimosi
teorija, kuri apjungia tiek pirkéjy, tiek pardavéjy ketinimus dalinimo el. platformose. Sukurtas darbo
modelis bus tikrinamas empiriniu biidu sekanc¢iame skyriuje. Tyrimo metu bus siekiama iStirti
pasirinktus konstruktus — pasitikéjimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos
suvokimas, jautrumas kainai, tvarumo suvokimas ir malonumo suvokimas — ir jy jtakg dalinimosi
ekonomikos vartotojy ketinimams parduodant ar perkant naudotus drabuzius el. platformoje

,» Vinted®.

3 paveikslas

Tyrimo modelis

Pasitikéjimas
bendruomene

H1

Pasitikéjimas
el. platforma

H5 Pardavéjo ketinimas
parduoti
H7
Ekonominés naudos Ho
suvokimas \
\ H11
Jautrumas kainai H2
\\ H4
H6
H8

Tvarumo Pirkéjo ketinimas
suvokimas H10 pirkti
Malonumo

suvokimas

Saltinis: Sudarytas darbo autorés, remiantis dalinimosi teorija.

Atsizvelgiant | pateikta darbo modelj (3 Paveikslas), kuriame schematiskai pateikti konstruktai ir jy
tarpusavio rySiai. Siekiant suprasti konstrukty daroma jtakg dviems priklausomiems kintamiesiems,
pardavéjo ketinimui parduoti ir pirkéjo ketinimui pirkti, kintamieji bus placiau aptariami bei

pritaikytos iSkeltos hipotezés:
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Pasitikéjimas bendruomene — zvelgiant i§ pardavéjy ir pirkéjy pusiy pastebima, kad pirkéjy
pasitikéjimas egzistuoja pardavejui, dél saugaus vykdomo sandorio ir uztikrintumo. Manoma, kad
pardavéjai turi turéti auks$ta morale ir altruizmo jausma, siekiant sékmingai jvykdyti sandor] be
sukelty papildomy riziky (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021). Taip pat i§ pardavéjo puseés,
pasitik¢jimas jauCiamas pirkéjams, del lygiaver¢iy paslaugy susitarimo. Svarbu, kad pardavéjas
pasitikety pirkéju tam, kad sékmingai, be papildomos Zalos pardavéjui, jvykty sandoris. Toks
bendradarbiavimas lemia el. platformos bendruomenés, o $iuo atveju pirkéjy ir pardavejy tarpusavio
pasitikéjimo jausmg. Si priezastis gali daryti jtaka vartotojy ketinimams bei siekiant vykdyti
pakartotinj sandorj toje pacioje vietoje ar su tuo paciu vartotoju (Mohlmann, 2015). Remiantis Siomis

teorijomis, iSkeltos teorijos, kad:

H1: Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pirkéju teigiamai paveiks pardavéjo ketinimg jsitraukti j
dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje.
H2: Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pardavéju teigiamai paveiks pirkéjo ketinimg jsitraukti j

dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje.

Pasitikéjimas el. platforma - Sis aspektas daro didele jtaka vartotojy ketinimams dalyvaujant
dalinimosi el. platformose (Mdhlmann, 2015). Taip yra tod¢l, nes pagrindiné priemoné, kuri leidzia
dalintis ar talpinti pasitilymus yra tarpininké sujungiant pirkéjus ir pardavéjus. Zinant, jog be
dalinimosi platformos nebiity patogu vartotojams dalintis, svarbu pardavéjus ir pirkéjus uZztikrinti del
saugaus duomeny laikymo ir tvarkymo (Hawlitschek, Teubner, ir Weinhardt, 2016). IS pirkéjy pusés
pasitik¢jimas dalinimosi el. platforma lemia drasy ketinimg naudotis paslaugomis ir atskleisti
asmening¢ informacijg (Gefen, 2002). IS pardavéjo pusés dalinimosi el. platforma apdraudzia sklandy
virtualy bendravimg ir paslaugy veikima su pirkéjais. Sie procesai uztikrina ekonomikos dalinimosi
el. platformos pasitikéjima, mokejimo procesus bei reputacija (Hawlitschek, Teubner, ir Weinhardt,
2016). Galiausiai, Sie argumentai prisideda prie pirkéjy ir pardavejy ketinimy dalyvaujant dalinimosi

el. platformoje. Remiantis §iais teiginiais, i$sikeltos §ios hipotezes:

H3: Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pardavéjo ketinimg teikti paslaugas ,,Vinted el.

platformoje.
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H4: Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pirkéjo ketinima naudotis teikian¢iomis paslaugomis

, Vinted* el. platformoje.

Ekonominés naudos suvokimas — dauguma tyrimy rodo, kad ekonominés naudos suvokimas daro
dideli naudos poveiki vartotojy pozitriui ir ketinimui dalyvaujant dalinimosi ekonomikos el.
platformose (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021). Dauguma vartotojy supranta, kad naudotos prekés
yra pigesnés pasitelkiant dalinimosi platformas, nei perkant naujas. Be to, pirkéjai jsigydami prekes
1§ kity vartotojy-pardavéju sutaupo savo asmeninj laika bei 1éSas. Remiantis Sung, Kim ir Lee (2018)
teigimu, pagrindinis Zmoniy dalinimosi ekonomikos naudojimo veiksnys yra sagnaudos ir naudos
santykis. I§ pardavejy pusés suvokiama ekonominé nauda yra pagrindinis veiksnys, dé¢l ko dalyvauja
dalinimosi ekonomikos el. platformoje. Pateikdami pasitilyma ekonominé nauda atsiranda siekiant
uzsidirbti (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021). Moksliniame tyrime buvo pateikta nuomong¢, kad
,Pagrindiné priezastis naudotis ,,Airbnb* platforma yra uzsidirbti pinigy ir gauti finansing naudy”

(Sung, Kim ir Lee, 2018). Tod¢l, galima kelti Sias teorijas:

HS: Ekonominés naudos suvokimas teigiamai paveiks pardavéjo ketinimg jsitraukti i tarpusavio
dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje.
H6: Ekonominés naudos suvokimas teigiamai paveiks pirkéjo ketinimg jsitraukti | tarpusavio

dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje.

Jautrumas kainai — dalinimosi ekonomikos el. platformose lemiamas veiksnys yra jautrumas kainai,
kuris turi jtakos pardavéjy ir pirkéjy ketinimams dalinimosi el. platformose (Liang, Choi ir Joppe,
2018). Kainos svyravimai ir jautrumas matuoja zmoniy reakcija j kainos lygj ir pasikeitimo skirtumus.
Pirk¢jai jaucia stipresnj ketinima pirkti produkta maZesne kaing nei tokig pacia kokybe turintj
produkta uz didesne kaing. Kitu atveju, pardavéjy ketinimas parduoti yra glaudziai susijes su kainos
nustatymu ant naudoty drabuziy ,,Vinted el. platformoje (Aruan ir Felicia, 2019). Tod¢l svarbu
suprasti, kad kainos veiksnys yra atspindys produkto kokybés pavyzdziu, kuris sumazina abejones ir
netikrumo jausmg pardavéjo akimis. Be to, Siomis dienomis internetinéje erdvéje lengva surasti
informacijos apie produkty kainas rinkoje, lyginant naujg produkta su panaudotu (Moon, Chadee ir
Tikoo, 2008). Taip pat jautrumas kainai gali turéti teigiamg ir neigiamg reikSme, kuri priklauso ar

kaina kyla ar maZzéja, o tai lemia, kad kylant kainai, jautrus vartotojas reaguos neigiamai (Aruan ir
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Felicia, 2019). Todél jdomu, kaip Siame tyrime vartotojai reaguoja i kainos jautrumo procesus. Pagal

Siuos teiginius suformuluojamos $ios hipotezés:

H7: Jautrumas kainai padidina pardavéjy ketinima parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted” el.
platformoje.

H8: Jautrumas kainai padidina pirkéjy ketinima pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted el. platformoje.

Tvarumo suvokimas — Siomis dienomis vis aktualesné tvarumo tema i$ vartotojy vartojimo ir pirkimo
perspektyvos, todél egzistuoja judéjimai prie§ jprasta, kasdienj, vartojimg (Mohlmann, 2015).
Dalinimosi ekonomikos principai prisideda prie didelio Zmoniy vartojimo jprocius, skatinant mazinti
vartojamy prekiy kiekj pasirenkant asmeniniy daikty dalinimosi btidg ir mazinant iStekliy naudojima
(Sung, Kim ir Lee, 2018). Tai gali pagerinti tarSos problemas, didelj Zmoniy vartojimo jprocius, dujy
emisijg ir pagerinti nenaudojamy daikty Svaistyma. Be to, tvarus vartojimas yra pagrindinis vartotojy
suvokimas apie dalinimosi ekonomika, kuris prisideda prie gamtos siekiant tapti atsakingiems uz
aplinkg (Mohlmann, 2015; Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021). Tod¢l $is aspektas skatina pardavéja

dalintis naudotais drabuziais, o pirkeja prisidéti — perkant. Taigi, tai lemia Sias hipotezes:

H9: Tvarumo suvokimas teigiamai paveiks pardavéjy poziiirj naudojantis ,,Vinted* el. platforma.

H10: Tvarumo suvokimas teigiamai paveiks pirkéjy pozitirj naudojantis ,,Vinted* el. platforma.

Malonumo suvokimas — tiek pardavéjams, tiek pirkéjams svarbu gauti malonumo jausmg naudojantis
dalinimosi ekonomikos el. platformomis (Raza, Muhammad ir Ayyub, 2021). Sis jausmas jauciamas
turint galimybe bendrauti ir bendradarbiauti su kitais tokio pat mastymo visuomengés nariais. Sung,
Kim ir Lee (2018) savo $altinyje pateiké pavyzdj, kad Zzmonés dalinasi maistu ir daiktais su kaimynais
ar giminaiciais, nes turi didelj norg dalintis dziaugsmu su kitai. Tod¢l ir dalinimosi ekonomikos
principas skatina pirkéjus ir pardavéjus justi malonuma, kuris vaidina esminj poziiirj — noras naudoti
ne nauja produkta, o svetimo zmogaus naudotg (Sung, Kim ir Lee, 2018). Taigi malonumo suvokimas
daro teigiamg poveik] vartotojy ketinimams dalinimosi ekonomikos el. platformose. Remiantis Siais

teiginiais suformuluotos §ios hipotezes:
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H11: Malonumo suvokimas turés teigiamos jtakos pardavéjy ketinimui parduoti naudotus drabuzius
,,Vinted* el. platformoje.
H12: Malonumo suvokimas turés teigiamos jtakos pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuZzius

, Vinted* el. platformoje.

Apibendrinant teorinj pagrindimg ir dalinimosi teorijos modelj, galima daryti tokias
svarbiausias prielaidas. Jos, galimai, lemia pardavéjy ir pirkéjy tarpusavio jsitraukima j sandorj ir nora
dalyvaujant dalinimosi ekonomikos ,,Vinted* el. platformoje, siekiant tiek parduoti, tiek pirkti
naudotus drabuzius. Pirmoji hipotezé¢ teigia, kad ,Pasitikéjimas bendruomene teigiamai veikia
ketinima jsitraukti j dalinimosi procesg ,,Vinted el. platformoje®. Antroji susijusi su pasitikéjimu el.
platforma ir apibendrinat ji teigia, kad ,,Pasitik¢jimas el. platforma teigiamai veikia pardavéjy ir
pirkéjy ketinimus dalyvaujant ,,Vinted el. platformoje. Trecioji palieCia vartotojy finansinj
suvokimg ir hipoteze teigia, kad ,,Ekonominés naudos supratimas teigiamai paveikia ketinima
parduoti ir pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted” el. platformoje®. Ketvirtoji teigia, kad ,,Jautrumas
kainai padidina pirkéjy ir pardavéjy ketinimg parduoti ir pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted el.
platformoje®. Penktoji yra apie tvarumo suvokimo veiksnj, kurio bendra hipotezé teigia — ,,Tvarumo
suvokimo aspektas teigiamai paveikia pirkéjy ir pardavéjy poziurj naudojantis ,,Vinted* el.
platforma®. Galiausiai malonumo suvokimo veiksnys pirkéjy ir pardaveéjy hipotezése teigia, kad
,Malonumo suvokimas turi teigiamos jtakos pirkejy ir pardavejy ketinimui pirkti ar parduoti naudotus

drabuzius ,,Vinted* el. platformoje®.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Ankstesniuose skyriuose analizuojant mokslinius Saltinius buvo pastebéta, kad skirtingi
autoriai naudoja apklausos metoda, kuris pagristas 5 baly Likert tipo skale (Gupta, Esmaeilzadeh, Uz
ir Tennant, 2019; Raza, Muhammad ir Ayyub. 2021; Sung, Kim ir Lee, 2018; Liang, Choi ir Joppe,
2018). Siuo tyrimo metodu yra siekiama issiaiskinti dalinimosi ekonomikos el. platformy vartotojy
veiksnius, kurie daro jtakg ketinant jsigyti ar parduoti naudotg preke. Be to, Sis metodas yra labiausiai
tinkantis buidas renkant didelj kiekj atsakymuy, nes sistema lengvai struktiirizuoja ir pateikia duomenis,
o Likert metodas pateikia tikslesnius atsakymus (Bhattacherjee, 2012). Todé¢l ir Siame darbe buvo

pasirinkta naudoti apklausos intervalinj metoda, kuris gristas 5 baly Likert skale, svyruojanti nuo ,,1
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= visiSkai nesutinku* iki ,,5 = visiSkai sutinku®“. Be to, pagrindiniai tyrimo konstruktai pasirinkti
remiantis mokslinés literattiros autoriy darbais (3 Priedas). Siekiant iS$siaiskinti ir pasiekti iSsikeltus
tikslus, Siam darbui visi konstruktai ir jy teiginiai buvo adaptuojami, kad atitikty Sio tyrimo konteksta.
Kadangi tyrime yra svarbiis du priklausomi kintamieji — pardavéjo ketinimas parduoti ir pirkéjo
ketinimas pirkti, kurie yra susij¢ su viena el. platforma ,,Vinted*, tod¢l buvo sudaromos dvi anketos
lietuviy kalba. Internetinés anketos bus platinamos internete siekiant vartotojams sudaryti palankias
salygas atsakant ] jas, bet kuriuo paros metu. Taip pat, svarbu paminéti ir i§ anksto garantuoti
respondenty pateiktos informacijos anonimiskuma, tam kad pateikta informacija buty tiksli ir
kokybiSka. Tod¢l, prie§ atlieckant tyrimg respondentas yra praneSamas ir uztikrinamas, dél
informacijos anonimiSkumo, nes dalyviai Zinodami informacijos saugumag nuoSirdZiau atsako i
klausimus. Be to, apklausy anketose buvo pateikiami keli skalés tipai - nominaliniai, ranginiai ir
intervaliniai.

Anksciau minéta, kad tyrime atlickamos dvi apklausos — A ir B (1 priedas; 2 priedas), kurios
skirtos iSsiaiSkinti dalinimosi ekonomikos el. platformos ,,Vinted* pardavejy ir pirkéjy ketinimus
siekiant parduoti ar pirkti naudotus drabuzius. A ir B apklausas sudaro 7 konstruktai su 27 teiginiais,
kurie leidZia nustatyti pardavéjy ketinima parduoti naudotus drabuZzius ir pirkéjo ketinima pirkti
naudotus drabuzius. Analizuojami konstruktai, kurie yra galimi veiksniai darantys jtaka vartotojams
— pasitikéjimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos suvokimas, jautrumas
kainai, tvarumo suvokimas ir malonumo suvokimas. Svarbu paminéti, kad siekiant atskirti ,,Vinted*
el. platformos pardavéjy ir pirkéjy pozidrius, prie§ atliekant anketa buvo sukurtos simuliacijos
situacijos. Vienoje apklausoje respondentui jsivaizduojant esant pardaveju, kuris parduoda naudotus
drabuzius ,,Vinted*, o kitoje apklausoje jsivaizduojant esant pirkéju, kuris perka naudotus drabuzius
,»Vinted el. platformoje. Atsizvelgiant | pateiktas situacijas praSoma respondenty jsivaizduoti bei
atsakyti 1 A apklausg skirtg pardaveéjy grupei ir B apklausg skirta pirkéjy grupei. Abiejy apklausy
iSdéstymas ir konstruktai naudojami vienodi, taiau skiriasi teiginiy pateikimas adaptuojant
pardavéjams ir pirkéjams. Vienoje apklausose buvo 12 klausimy — du nominaliniai klausimai, trys
ranginiai ir septyni intervaliniai. Nominaliais ir ranginiais klausimais siekiama i$siaiskinti
respondenty naudojimg ,,Vinted* el. platformoje, jy lyti, amZiy, iSsilavinimag bei pajamas neatskaicius
mokesc¢iy. Kadangi pirmasis klausimas yra atrankos, todél svarbu, kad per pastaruosius metus
respondentas biity bandgs pasirinkta el. platforma, o papildomi demografiniai klausimai pateikiami

deél papildomos informacijos apie vartotojus. Septyniais intervaliniais klausimais, kurie gristi Likert
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5 baly skale, siekiama iSsiaiSkinti pardavejy ir pirkeéjy ketinimus dalyvaujant dalinimosi ekonomikos
el. platformoje ,,Vinted”. Gautais rezultatais buvo jvertinama, ar pasitvirtins Lietuvos respondenty
iSreikSta nuomoneé apklausose su $io darbo iSkeltomis teorijomis. Be to, jei respondentas néra
dalyvaves ,,Vinted“ el. platformoje, tuomet, tas dalyvis apklausoje yra sustabdomas ir jam
neleidziama atsakyti | sekancius teiginius. Galiausiai, atliekant vieng apklausg respondentas uZtrunka
iki 5 minuciy, siekiant neatstumti potencialiy dalyviy su ilgais klausimais. Klausimynai buvo
sudaromi ir talpinami naudojantis ,,Google forms* svetain¢je, tam kad biity paprastas buidas dalintis
su kitais. Kadangi Sios apklausos buvo siunciamos asmeniskai praSant potencialiy respondenty
uzpildyti apklausos klausimus ir dazniausiai naudojant socialiniy tinkly platformas ,,Facebook* ir
,Instagram®. Todél svarbu apklausos pradzioje pateikti prisistatymo teksta, supazindinti apie kg bus
apklausa ir kokiems tikslams daromas tyrimas. Taip pat tekste padékojama respondentui uz skirta
laika ir i§ anksto yra apdraudziamas, kad atsakymai rezultatuose bus naudojami anonimiskai. Svarbu
Sig dalj pabreézti, jog tai padrasinty respondentg aktyviau jsitraukti ir atsakyti j klausimus remiantis,
jo pirmine nuomone. Tyrimo anketoje daugiausiai klausimy buvo sudaromi naudojant 5 baly Likert
skale, kurioje maziausias balas — 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, didZiausias balas — 5 reiskia ,,visiskai
sutinku®, o neutralus balas — 3 reiskia ,,nei sutinku, nei nesutinku®. Taip pat anketos teiginiai buvo
sudaryti atsizvelgiant Sio tyrimo modelio iSvardintais konstruktais, kurie patvirtinti kity moksliniy

Saltiniy tyrimais:

1. Pasitikéjimas bendruomene ketinant jsitraukti j dalinimosi procesa, remiantis Mdhlmann
(2015) ir Raza, Muhammad ir Ayyub (2021), randama, kad konstruktas matuojamas adaptuota
skale (0=0.77). Tam iSsiaiSkinti buvo naudojami 3 teiginiai: [) Tarpusavyje
bendradarbiaujant ,,Vinted”, pardavéjas/pirkéjas yra patikimas; 2) Bendraudamas su
pardavéju/pirkéju  ,, Vinted*,  pardavéjas/pirkéjas  yra  sqziningas; 3)  Sutartam

pardavimui/pirkimui ,, Vinted “, pardavéjas/pirkéjas laikosi savo jsipareigojimy.

2. Pasitik¢jimas el. platforma prisideda prie pardavejy ir pirkéjy ketinimy dalyvaujant dalinimosi
procese. Remiantis moksliniais $altiniais, randama, kad Gefen (2002), Lu, Zhao ir Wang
(2010) ir Hawlitschek, Teubner, ir Weinhardt (2016) §j konstrukta matuoja adaptuota skale
(0=0.801). Tam iSsiaiSkinti buvo naudojami 3 teiginiai: 1) Manau, kad , Vinted*“ yra

sqgziningas vykdant naudoty drabuziy pardavimus/pirkimus; 2) Manau, kad ,,Vinted
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sqgziningai naudoja privacius pardavéjy ir pirkéjy duomenis; 3) Manau, kad ,,Vinted

paslaugy politika yra sqzininga.

Ekonominés naudos suvokimo jtaka pardavéjams ir pirk¢jams matuojamas remiantis Raza,
Muhammad ir Ayyub (2021) ir Sung, Kim ir Lee (2018) adaptuota skale (a=0.81), pasirenkant
Sivos 4 teiginius: 1) Parduodant/Perkant naudotus drabuzius ,,Vinted“, galiu sutaupyti
pinigy,; 2) Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas ,,Vinted yra pelningas; 3) Naudoty
drabuziy pardavimas/pirkimas ,, Vinted* leidzia man uzsidirbti; 4) Parduodant/Perkant

naudotus drabuzius ,, Vinted*, galiu sutaupyti laiko.

Jautrumas kainai matuojamas adaptuojant skale (a=0.751), kurig naudojo kiti tyréjai — Aruan
ir Felicia (2019) ir Liang, Choi ir Joppe (2018). Sj konstrukta matuoja 4 teiginiai: 1) As
nepriestarauju parduoti uz maziau /mokéti uz daugiau, kad parduociau/isigyciau naudotq
drabuzj ,, Vinted; 2) AS maziau noriu parduoti/jsigyti naudotq drabuzj ,, Vinted “, jei, manau,
kad jis yra brangus; 3) AS labiau noriu parduoti/nusipirkti naudotq drabuzj ,, Vinted ", jei jis
yra pigesnis nei kitose parduotuvése; 4) Man svarbi kaina, parduodant/perkant naudotus

drabuzius ,, Vinted “ platformoje.

Tvarumo suvokimas teigiamai vertinamas pirkéjy ir pardaveéjy poziiiriu | platformos
naudojimg. Todél Sung, Kim ir Lee (2018), Mohlmann (2015) ir Raza, Muhammad ir Ayyub
(2021) saltiniuose randama, kad $is kriterijus yra vertinamas adaptuota skale (¢=0.87). Be to,
Sia matavimo skale sudaro 5 teiginiai: /) Parduodamas (-a)/Pirkdamas (-a) naudotus
drabuzius ,, Vinted* taupau gamtos isteklius; 2) Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas
., Vinted” yra tvarus vartojimas; 3) Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas ,,Vinted* yra
ekologiska, 4) Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas ,, Vinted yra draugiska aplinkai; 5)

Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas ,, Vinted *“ yra efektyvus energijos vartojimas.

Malonumo suvokimas matuojamas adaptuojant skale (a=0.86), kurig naudojo kiti moksliniy
Saltiniy tyréjai: Raza, Muhammad ir Ayyub (2021) ir Sung, Kim ir Lee (2018). Be to, Sia
matavimo skale sudaro 5 teiginiai: /) Man malonu parduoti/pirkti naudotus drabuzius

, Vinted”; 2) Mane jaudina parduoti/pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted“; 3) Man smagu
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parduoti/pirkti naudotus drabuzius ,, Vinted”; 4) Man jdomu parduoti/pirkti naudotus
drabuzius ,,Vinted”;, 5) Jauciu pasitenkinimg parduodant/perkant naudotus drabuzius

., Vinted “.

Pardavejy ketinimas, kuris apibidina pardavéjy ketinimus dalinimosi ekonomikos el.
platformoje parduodant naudotus drabuzius yra matuojamas adaptuota skale (a=0.77) (Raza,
Muhammad ir Ayyub, 2021). Si matavimo skalé matuojama 3 teiginiais: /) Ir toliau ketinu
parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted“; 2) Ateityje parduosiu naudotus darbuzius ,, Vinted *;

3) Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy naudoty drabuZiy pardavimui ,, Vinted *.

Pirkéjy ketinimas, taip pat, matuojamas adaptuota skale (a=0.77), kuri buvo naudojama Raza,
Muhammad ir Ayyub (2021) Saltinyje. Kaip pardavéju atveju, taip ir pirkéjy, §j skalé matuoja
pirkéjy ketinimus dalinimosi ekonomikos el. platformoje perkant naudotus drabuzius. Tam
iSsiaiSkinti buvo naudojami 3 teiginiai: /) Ir toliau ketinu pirkti naudotus drabuzius ,, Vinted *;
2) Ateityje pirksiu naudotus darbuzius ,, Vinted“; 3) Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy
naudoty drabuziy pirkimui ,, Vinted “.

Kita ankety dalis sudaryta i$ respondenty demografiniy kintamyjy. Jais siekiama suZzinoti
dalyviy lytj, amziy, i$silavinimg, gaunamas pajamas neatskai¢ius mokesciy ir jsitraukimag
,Vinted el. platformoje i§ pardavéjo ir pirkéjo pusés. Todél anketose yra naudojamos dvi
nominalinés skal¢ informacijai apie lyt] ir jsitraukimg ,,Vinted* el. platformoje, o trys ranginés

skalés — siekiant suzinoti respondenty amziy, i$silavinimg ir gaunamas vidutines pajamas.

2.3. Tyrimo imties dydis

Kadangi dalinimosi ekonomikos ,,Vinted* el. platforma yra prasiplétusi po 16 Europos Saliy

ir yra pasiskelbusi, jog turi nuolat augancig auditorijg — 75 mln., tod¢l sunku nusakyti tiksly Lietuvos

rinkos dalyviy skai¢iy (Vinted). Taip pat renkantis respondentus Siam tyrimui yra didelé tikimybé,

jog dauguma Lietuvos gyventojy yra bent karta naudoje¢ Sig el. platformg. Todél tyrimo respondentai

buvo atrinkti patogiosios atrankos biidu. Be to, suteikiant apklausose simuliacijos situacijas apie

naudoty drabuziy pardavimg ar pirkima, respondentai nebiitinai gali biiti iSbande ,,Vinted™ el.
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platformg. Taciau didelis privalumas, jei pasirinktas respondentas bty naudojgs $ig dalinimosi
platforma ir zinoty jos veikimo procesus. Taigi, siekiant atsakyti j iSkelta Sio darbo tyrimo problema
ir tiksla, respondentai gali buti nuo 18 mety. Atsizvelgiant | atsirandancias rinkos naujoves ir
vartojimo buidus, daroma prielaida, kad dalinimosi ,,Vinted” el. platforma naudojasi jaunesnio
amziaus Lietuvos gyventojai. Papildomai apklausoje bus randamas lyties klausimas, taciau jis yra
pateiktas i§ smalsumo ir gauty rezultaty, nes gilinantis j mokslinius tyrimus randama, kad egzistuoja
lyties skirtumas — vieni lyties atstovai perka dazniau uz kitus. Taigi, tyrimo dalyviy vidurkis buvo
paskaiciuotas, remiantis gergja praktika ir moksliniy tyrimy respondenty kiekiu (3 lentel¢). Taip pat
lyginant tyrimy imties plotmes dazniausiai surenkama nuo 300-400 respondenty, kai kurie Saltiniai

surenka nuo 605—625 respondenty, o kiti iki 300 respondenty.

3 lentelé

Tyrimo respondenty imties dydis

Eil. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Tyrimo

Nr. imtis

1. | Raza, Muhammad ir Ayyub, Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 425
(2021)

2. | Sung, Kim ir Lee, (2018) Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 322

3. | Liang, Choi ir Joppe, (2018) Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 395

4. | Hawlitschek ir kt., (2016a) Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 605

5. | Tussyadia, (2016) Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 356

6. | Mdhlmann, (2015) Apklausos metodas, 7 baly Likert skalé 423

7. | Ek Styvén ir Mariani, (2020) Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 412

8. [Mao ir Lyu, (2017) Apklausos metodas, 7 baly Likert skalé 624

9. [ Perfili, Parente, Grimaldi ir Apklausos metodas, 5 baly Likert skalé 263
Morales-Alonso, (2019)
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10. | Lee ir kt. (2018) Apklausos metodas, 7 baly Likert skalé 295

VIDURKIS: | 412

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis geraja praktika.

Remiantis tre¢ios lentelés surinktais duomenimis buvo apskaiciuotas tyrimo imties vidurkis,
kuris nusprendzia $io darbo tyrimo vidutiniskg imtj — 412 respondenty. Tai reiskia, kad kiekvienoje
apklausoje (A ir B) turi biiti po 206 respondentus.

Taigi, Sio darbo dvi apklausos yra siunciamos respondentams, kuriais siekiama i$siaiskinti
pardavéjy ir pirkéjy ketinimus parduodant ir perkant naudotus drabuzius dalinimosi ekonomikos
,»Vinted el. platformoje. Tyrimo modelis buvo sudarytas remiantis dalinimosi teorija, o tyrimo
iSkeltas hipotezes patvirtins ar paneigs dvi sukurtos anketos — A ir B. Remiantis pagrindiniais tyrimo
Sesiais konstruktais — pasitik¢jimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos
suvokimas, jautrumas kainai, tvarumo suvokimas ir malonumo suvokimas — buvo sudaryti apklausy
klausimai, pagal kuriuos bus atsizvelgiama j respondenty nuomong ir veiksnius ketinant parduoti ar
pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje. Galiausiai apklausos bus siun¢iamos naudojant
socialinius tinklus ar asmeniSkai, siekiant surinkti potencialias respondenty grupes, o tyrimo imties
dydis buvo nustatytas apskai¢iuojant kity moksliniy autoriy tyrimy respondenty vidurkiu, kuris gavosi
412. Siame darbe turint dvi apklausas, §is skaiGius yra padalinamas po lygiai ir gaunasi, jog abi

apklausos turi surinkti 206 respondentus.
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3. DALINIMOSI VEIKSNIU JTAKA PARDAVEJU KETINIMUI
PARDUOTI IR PIRKEJU KETINIMUI PIRKTI NAUDOTUS
DRABUZIUS DALINIMOSI EKONOMIKOS EL. PLATFORMOJE
TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1. Demografiniy duomeny aprasomoji statistika

Atlikus Sio darbo tyrima ir surinkus dviejy apklausy gautus rezultatus siekiant nustatyti
veiksnius darancius jtaka pardavéjy ir pirkéjy ketinimui parduoti ir pirkti naudotus drabuZzius
dalinimosi ekonomikos el. platformoje ,,Vinted*“. Duomenys yra apdorojami /BM SPSS sistemoje ir
naudojami analizei atlikti. Praeitame skyriuje buvo apskaiiuota tyrimo imtis — 412 respondentai,
todé¢l tyrimo metu buvo siekiama surinkti §j skai¢iy. Atliekant tyrimg pardavéjy anketoje buvo surinkti
227 respondentai, o pirkéjy 236 respondentai. Taciau pirmasis klausimas yra atrankos pobiidzio
siekiant atrinkti tik tuos ,,Vinted* vartotojus, kurie yra susipazing su el. platforma. Pardavéjy atvejo
anketoje klausimas buvo — ,,Ar per pastaruosius metus teko parduoti naudotus drabuZius per
., Vinted“?“, o pirkéjy atvejo anketoje klausimas buvo — ,,Ar per pastaruosius metus teko pirkti
naudotus drabuzius per ,, Vinted “? *“. Todél, respondentai, kurie pirmame klausime rinkosi atsakyma
,Ne“ — nebuvo leidziami testi apklausos. Galiausiai, galutinis abiejy apklausy respondenty
dalyvavimas buvo sustabdytas, kai anketose buvo surinkta po 206 tinkamy respondenty.

Naudojant /BM SPSS programa galima aptarti respondenty demografing informacijg — lytis,
amzius, iSsilavinimas ir pajamas. Remiantis Bocker ir Meelen (2017), surinkti tyrimo rezultatai gali
priklausyti nuo kiekvieno respondento priklausancios grupés, o tai lemia poziiirj ir elgesj dalinimosi
ekonomikos el. platformoje. Siekiant pamatyti kiekvienos grupés sudaromus procentus, todél lytis,
amzius, i§silavinimas ir gaunamos pajamos bus nagrin¢jamos atskirai (4 lentelé; 8 priedas).

Pardavejy tyrime dalyvavo 84% moteriskos lyties atstoviy (N=173) ir 16% vyriSkos lyties
atstovy (N=33). Antrame pirkéjy anketos tyrime dalyvavo 80,1% moterys (N=165) ir 19,9% vyry
(N=41). Zinant, kad dalinimosi ekonomikos el. platformos ,,Vinted“ pagrindiné sritis yra susijusi su
drabuziais, tai zvelgiant | Sios rinkos dalyvius yra jprasta, kad moterys yra aktyvesnés uz vyrus.
Analizuojant amziaus grupes matoma, kad nuo 18-23 mety pardaveéjy anketoje sudaré 21,8% (N=45),
o pirkéjy 27,7% (N=57). Didziausig amziaus procento dalj sudaro vartotojai, kurie yra 24-27 mety
intervale — pardavéjy anketoje 36,4% (N=75), o pirkéjy 38,3% (N=79). Mazesnes dalis sudaro

respondentai, kuriems nuo 28-35 mety ir 36-45 mety. Pardavéjy anketoje respondentai nuo 28-35
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mety sudaro 19,4% (N=40), o pirkéjy anketoje Sios grupés respondenty sudaro 12,6% (N=26). Nuo
36-45 mety pardavejy anketoje sudaré 14,6% (N=30), o pirkéjy atvejyje 14,1% (N=29). Maziausig
dalj aktyviy ,,Vinted* vartotojy sudaro asmenys turintys 46 m. ir daugiau, pardavéjy anketoje sudare
7,8% (N=16), o pirkéjy anketoje 7,3% (N=15). Zvelgiant j gauta respondenty amziy galima daryti
iSvada, kad el. platformoje aktyviausi vartotojai yra jauni zmonés, nes vyresni zmongs turi didesnj
nepasitikejima el. platformomis. Amziaus aspektas, vertinant dalinimosi platformas, patvirtina
Tussyadiah (2016) Saltinj, kuris analizavo ,,Airbnb* platforma ir teigé, kad vartotojai maziau
jsitraukia ] dalinimosi ekonomikos procesa dél technologijy neveiksmingumo ir nepasitikéjimo.
Kadangi ,,Vinted” dalinimosi veikla yra naudojant el. platformga ir néra jokios fizinés parduotuvés,
todél sumazina vyresniy vartotojy pasitik€jimg ir jsitraukima. Toliau analizuojant i$silavinimo grupg,
matoma, kad abiejuose anketose daugiausiai respondenty turi jgij¢ aukstajj iSsilavinima, o pagrindinj
ir profesinj — maziausiai. Pardavéjy anketoje respondentai aukstesnj iSsilavinimg zZymeéjo 77,7%
(N=160), o pirkéjy anketoje 75,7% (N=156). Priesingu atveju, pagrindinj iSsilavinimg pardavéjy
anketoje zyméjo 1,5% (N=3), o pirkéjy anketoje 1,9% (N=4). Zvelgiant chronologiska seka, po
maziausiai surinkusios grupés (pagrindinis iSsilavinimas) eina profesinis. Pardaveéjy anketoje
respondenty sudaro 6,3% (N=13), o pirkéju anketoje 3,9% (N=8). Pagal gautus rezultatus sekantis
bty vidurinis i$silavinimas, nes pardavéjy anketoje sudaro 14,6% (N=30), o pirkéjy anketoje sudaro
18,4% (N=38). Analizuojant paskutinj demografinj aspekta apie gaunamas respondenty pajamas
matoma, kad abiejose apklausose didziausig dalj sudaro vartotojai gaunantys nuo 1001-1400 eury,
pardavéjy anketoje 31,1% (N=64), o pirkéjy — 25,7% (N=53). Kita vertus, maziausig dalj sudaro
pajamas gaunantys iki 600 €, pardavejy anketoje 9,2% (N=19), o pirkéjy 11,7% (N=24). Respondentai
gaunantys nuo 601-1001€ pardavejy anketoje sudaro 10,7% (N=22), o pirkéjy anketoje 13,1%
(N=27). Nuo 1401-1800 € pardavéjy anketoje sudaro 19,4% (N=40), o pirkéjy anketoje 15% (N=31).
Mazesnes dalis sudaro grupés kuriy gaunamos vidutinés pajamos yra nuo 1801-2200 € bei 2201 € ir
daugiau. Vidutines pajamas gaunantys nuo 1801-2200€ pardavéjy respondenty sudaro 15,5% (N=32),
o pirkéjy anketoje respondenty sudaro 14,6% (N=30). Galiausiai pardavéjy anketoje nuo 2201 € ir
daugiau sudaro 14,1% (N=29), o pirkéjy anketoje sudaro 19,9% (N=41).
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4 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Pardavéjuy atveju Pirkéjy atveju
Socialiniai — demografiniai duomenys Kiekis SantyKkis Kiekis SantyKkis

™) (%) ™) (%)
Lytis Vyras 33 16 41 19,9
Moteris 173 84 165 80,1
Amzius 18-23 m. 45 21,8 57 27,7
24-27 m. 75 36,4 79 38,3
28-35 m. 40 19,4 26 12,6

36-45 m. 30 14,6 29 14,1

46 m. ir daugiau 16 7,8 15 7,3

I$silavinimas Pagrindinis 3 1,5 4 1,9
Vidurinis 30 14,6 38 18,4

Profesinis 13 6,3 8 3,9
Aukstasis 160 77,7 156 75,7
Vidutinés pajamos Iki 600 € 19 9,2 24 11,7
601 - 1000 € 22 10,7 27 13,1
1001 - 1400 € 64 31,1 53 25,7

1401 - 1800 € 40 19,4 31 15
1801 - 2200 € 32 15,5 30 14,6
2201 € ir daugiau 29 14,1 41 19,9

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Analizuojant dalinimosi ekonomikos el. platformos ,,Vinted* pardavéjy ir pirkéjy ketinimo
veiksnius jsitraukiant, svarbu Zinoti jy poziiirio rodiklius. Tyrimo kintamyjy svarbumui apskaiciuoti
buvo pasitelktas vidurkiy skai¢iavimas ir gauti duomenys pateikiami lenteléje (5 lentele; 9 priedas).

Vidurkiy skai¢iavimas buvo analizuojamas naudojant bendrus, modelyje esancius,
kintamuosius — pasitikéjimas bendruomene, pasitik¢jimas el. platforma, ekonominés naudos
suvokimas, jautrumas kainai, tvarumo suvokimas, malonumo suvokimas ir ketinimas. Zvelgiant ] 6-
os lentelés vidurkio reik§mes, kintamyjy svarbumas bus pateikiamas chronologiska seka. Svarbiausias
pardavéjy ketinimo jsitraukti kintamasis yra pats ,,Ketinimas* (M=4,12). Ketinimas parodo norg dar
karta naudotis dalinimosi ekonomikos ,,Vinted* el. platforma ir parduoti naudota drabuzj kitiems
asmenims. Pirkéjy atveju svarbiausias pirkéjy ketinimo veiksnys yra ,,JJautrumas kainai“ (M=4,25).
Antroje vietoje pardavéjy vartotojy rodiklis yra ,, Tvarumo suvokimas® (M=4,03), o pirkéjy atveju

»Ivarumo suvokimas®“ (M=4,04) yra treCioje vietoje. Analizuojant mokslinius Saltinius buvo
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susidaryta nuomong, kad tvarumo aspektas dalinimosi ekonomikos platformoje yra aukstas vertinimo
rodiklis, tai pasitvirtina ir Sio tyrimo rezultatuose. Be to, pirkéjy atveju antroje vietoje, remiantis
gautais kintamyjy vidurkiais, yra ,,Ketinimas* (M=4.13), tai yra ketinimas grizti i el. platformg ir
nusipirkti naudotg drabuzj i§ pardavéjy. Treciasis pardavejy anketos rodiklis yra ,,Pasitikéjimas el.
platforma® (M=3,99), o mazu skirtumu seka kitas pasitikéjimo kintamasis — ,,Pasitiké¢jimas
bendruomene* (M=3,92). Pirkéjy atveju pasitikéjimo kintamasis panasiai iSsidésto, ketvirtoje vietoje
,Pasitikéjimas el. platforma® (M=3.98), o penktoje ,,Pasitikéjimas bendruomene* (M=3.97), kuriy
skirtumas yra 0,01. Zvelgiant j pardavéjy anketos vidurkius, maZesnj kintamyjy vidurkj turi
,Malonumo suvokimas* (M=3,73) ir ,,Jautrumas kainai* (M=3,65). Galiausiai, maZziausias pardavéjy
ketinimo rodiklis yra ,,Ekonominés naudos suvokimas* (M=3,41). Pirkéjy atveju maziausi kintamyjy
vidurkiai vietoje yra ,,Malonumo suvokimas* (M=3.76), kuris prisideda prie pirkéjy pasitenkinimo ir
jausmy, kuriuos sukelia dalinimosi ekonomikos platforma, o vertinant maziausios vertés rodiklj, jis

yra prie kintamojo ,,Ekonominés naudos suvokimas* (M=3,23).

5 lentelé

., Vinted el. platformos ketinimo veiksniy vidurkiy skaiciavimas

Pardavéjy anketoje Pirkéju anketoje
Kintamasis N Vidurkio N Vidurkio
reik§mé (M) reik§mé (M)

Pasitikéjimas bendruomene 206 3.9175 206 3.9741
Pasitikéjimas el. platforma 206 3.9939 206 3.9790
Ekonominés naudos suvokimas 206 3.4090 206 3.2282
Jautrumas kainai 206 3.6456 206 4.2508
Tvarumo suvokimas 206 4.0252 206 4.0350
Malonumo suvokimas 206 3.7340 206 3.7662
Ketinimas 206 4.1214 206 4.1262

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Taigi, zvelgiant | gautus abiejy apklausy demografinius charakteristikos rezultatus ir
respondenty grupiy procentus matoma, kad pagrindiniai ,,Vinted el. platformos vartotojai yra
moterys, kurioms nuo 24-27 mety. Tai vartotojai kurie drasiai iSbando naujus projektus, bendravimo
platformas ir technologijas. Taip pat turintys aukstg iSsilavinimg ir gaunantys vidutines pajamas nuo

1001-1400 €. Taip pat jvertinant pardavéjy ir pirkéjy veiksnius ketinant dalyvauti ,,Vinted* el.
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platformoje, pastebima, kad pardavéjy stipriausi veiksniai ketinant parduoti yra ,Ketinimas® ir
,»varumo suvokimas®, o pirkéjy stipriausi veiksniai ketinant jsitraukti yra ,Jautrumas kainai® ir
,Ketinimas®. Zvelgiant j gautus duomenis keli rodikliai panasiai i§sidésto pagal svarbuma. Pardavéjy
ir pirkéjy atvejai tai yra ,,Pasitikéjimas el. platforma* ir ,,Pasitik¢jimas bendruomene®. Remiantis
pardavéjy vertinimo vidurkiais trecioje vietoje yra ,Pasitik¢jimas el. platforma®, o ketvirtoje
,Pasitikéjimas bendruomene®. Panasi situacija i$¢jo pirkéjy atveju, nes ,,Pasitikejimas el. platforma*
yra ketvirtas veiksnys, o penktoje ,Pasitik¢jimas bendruomene”. Be to, veiksnys ,,Tvarumo
suvokimas* turi didesng jtaka pardavéjy ketinimui jsitraukti nei pirkéjy. Pagal vidurkiy skai¢iavimus
tvarumas pardavéjy poziliryje yra antroje vietoje, o pirkéjy trecioje vietoje. Galiausiai veiksnys
,,Ekonominés naudos suvokimas* pardavéjy ir pirkéjy ketinimui daro maziausig itaka, nes pardavéjy
ir pirkéjy rezultatuose Sis rodiklis uzémé paskuting vieta. Taigi, svarbiausi veiksniai yra ,,Tvarumo
suvokimas®, ,,Jautrumas kainai“ ir ,,Ketinimas“, o maziausiai svarbus yra ,,Ekonominés naudos

suvokimas‘‘.

3.2. Skaliy patikimumo tikrinimas

Ankstesniame skyriuje buvo paminétas tyrimo respondenty skaicius, todél tolesniam tyrimo
duomeny aptarimui bus naudojami atsakymai i§ 206 pardavéjy anketos ir 206 pirkéjy anketos. Be to,
bendrai tyrime buvo surinktos 412 skirtingy ankety.

Apdoroti duomenys I/BM SPSS sistemoje ir naudojami analizei atlikti. Pirmiausia yra
atliekama faktoriné analiz¢, kurioje bus suzinoma ar mokslinés literatiiros esantys teiginiai pasitvirtins
Lietuvos vartotojams. Atliekant faktoring analiz¢ pardavejy atveju (5 priedas), pirma pastebima, kad
néra multikolinearumo tarp kintamyjy, nes koeficientai néra didesni nei 0,9. Toliau tikrinant KMO ir
MSO rodiklius yra jsitikinama ar prasminga atlikti $ig analiz¢ su turimomis skalémis. Duomenys yra
tinkami analizéje, nes o Bartlett s testas yra mazesnis nei 0,05, X?(325) = 3285,328, p<0,001, taip
pat, KMO rodiklis yra didesnis nei 0,7 (KMO=0,853). Visy kintamyjy MSO rodikliai yra didesni nei
0,5, taciau vienos skalés — ,, 4§ maziau noriu parduoti naudotq drabuzj ,, Vinted“, jei, manau, kad jis
yra brangus.“ — koeficientas lygus 0,497. Todél Sis teiginys yra iSmetamas. Tuomet rezultatai yra
tikrinami 1§ pradziy. Kintamyjy koreliacijos koeficientai yra iki 0,9, KMO=0,859, Bartlett's testo p
<0,001. Zvelgiant j Communalities lentele matoma, kad visi kintamieji yra didesnio koeficiento nei

0,32, tai nurodo faktoriy reik§me Siame tyrime ir naudg formuojant faktorius. Kadangi Siame tyrime
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yra zinomas faktoriy skaicius, tod¢l jo papildomai nustatyti nereikia. Be to, faktoriy gautas procentas
yra 72%, o tai parodo, kad pardavéjy atveju faktoriné analizé atlikta gerai. Pagal naudingg rotavima
duomenyse buvo ziiirima j teiginiy matricg, pagal kurig buvo sukurti nauji tyrimo kintamieji pagal
teiginius. Kadangi Siame darbe buvo atliktos dvi apklausos, tod¢l faktoriné analize atliekama ir pirkéjy
duomenims patikrinti (6 Priedas). Pirmiausiai tikrinant multikolinearumo koeficienta tarp kintamyjy
matoma, kad jo néra, nes néra rodikliy didesniy nei 0,9. Tikrinant KMO ir Bartlett’ rodiklius
pastebima, kad turimus duomenis galima naudoti, nes KMO=0,845, o Bartlett's testas yra mazesnis
nei 0,05, X?2(351) = 3541,316, p<0,001. Taip pat patikrinant skaliy matricas, patvirtinama, kad visi
teiginiai yra tinkami tyrimui ir nei vienas néra iSmetamas, nes koeficientai yra auksStesni uz 0,05.
Gaunamas dar vienas teiginiy patvirtinimas, nes atsizvelgiant | Communalities lentelg visi teiginiai
turi didesnius koeficientus uz 0,32. Todél nei vieno kintamojo iSmesti nereikia. Kaip pardaveéjy
anketos atveju, taip su pirkéjy atveju yra zinomi tie patys septyni kintamieji, taciau su kitais ar
panasSiais naudojamais teiginiais. Tikrinant gautg faktoriy skai¢iaus procenta, jis gavosi 72%. Kaip
jau Zinoma, pardavéjy faktoriné analizé surinko tokj patj procenta, o tai parodo, kad abu tyrimai atlikti
tinkamai ir sukurtas modelis yra geras. Tyrime atlikta rotacija buvo naudinga, nes gauti faktoriy
rodikliai padid¢jo. Todél zilirima | paskuting Rotated Component Matrix lentele, taCiau joje
pastebima, kad teiginys ,, Perkant naudotus drabuzius ,, Vinted “, galiu sutaupyti pinigy “ turi mazesnj
svor] nei 0,4, todeél jis yra iSmetamas. Ir duomenys yra tikrinami i§ naujo. Visy duomeny analize
islieka tokia pati, bet faktoriy procentas padidéjo j 73%, o KMO=0,840 ir Bartlett ‘s testas X*(325) =
3432,185, p<0,001. Tolimesni rezultatai nurodo, kad atlikta faktorin¢ analiz¢ yra tinkama, todél buvo
kuriami nauji tyrimo faktoriai (6 priedas).

Prie§ pradedant analizuoti tyrimo iSsikeltas hipotezes, reikia patikrinti naujai suformuoty

(13

konstrukty patikimuma, atsizvelgiant i Cronbach's Alpha koeficienta (Zymimas ,,a“ simboliu).
Remiantis Field (2013), apie IBM SPSS sistema, Cronbach's Alpha koeficiento reik§me turi biti tarp
0,7-0.8, nes tuomet konstruktas yra patikimas naudoti ir vertinti sistemoje. Ribinis koeficientas yra
0,7, tac¢iau galima tikétis ir mazesnio, dél turimy konstrukty jvairovés. Taip pat, Cronbach's Alpha
gali gautis didesnis nei 0.8, taciau jis negali virSyti 0,95. Tyrime buvo naudojami septyni kintamieji
— pasitikéjimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos suvokimas, jautrumas
kainai, tvarumo suvokimas, malonumo suvokimas ir ketinimas.

Pardavejy atveju vertinant rezultatus, dauguma kintamyjy yra patikimi, nes Cronbach's Alpha

koeficientas gavosi tarp 0.7-0.95 (6 lentele, 7 priedas). Kintamasis ,,Pasitikéjimas bendruomene* yra
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stipriai patikimas, nes matavimo skalé gavosi a=0,917. Tai yra patikimiausias veiksnys lyginant tarp
kity. Kito kintamojo ,,Pasitikéjimas el. platforma* patikimumas pardavéjy anketoje yra mazesnis —
a=0,789. Be to, pardavéjy ir pirkéjy atvejy anketose kintamojo ,,Tvarumo suvokimas“ matavimo
skalés yra panaSios — pardavéjy anketoje 0=0,915. Kintamojo ,,Malonumo suvokimas‘ Cronbach's
Alpha koeficientas pardavéjy atveju, taip pat, patikimas, nes pardaveéjy anketoje lygus a=0,878.
Kintamasis ,,Ketinimas* yra patikimas, kurio Cronbach's Alpha koeficientas pardavéjy anketoje
gavosi 0=0,853. Taciau kintamieji ,,Ekonominés naudos suvokimas® ir ,Jautrumas kainai“ SPSS
sistemoje matavimo skalés koeficiento surinko maziau nei 0,73. ,,Ekonominés naudos suvokimas*
néra stipriai patikimas, nes yra Siek tiek nutolgs nuo 0,7 patikimumo iSsikelto minimumo, taciau
pirkéjy apklausoje jis yra stipresnis. Pardavéjy anketoje kintamojo ,,Ekonominés naudos suvokimas*
koeficientas yra a=0,718. Galiausiai, maziausiai patikimumo turi kintamasis ,,Jautrumas kainai, nes
tikrinant Cronbach's Alpha koeficienta pardavéjy anketoje patikimumo néra o=0,349. Kadangi
sumazinant teiginiy kiekj nepavyko padidinti patikimumo koeficiento, todél Sis veiksnys, pardavéju

atveju, yra nebeanalizuojamas.

6 lentelé

Pasirinkty skaliy tyrimui patikimumo Cronbach's Alpha koeficientai (Pardavéjy atvejis)

Skalés pavadinimas Cronbach's Alpha Teiginiy kiekis
koeficientas
Pasitikéjimas bendruomene 0,917 3
Pasitikéjimas el. platforma 0,789 4
Ekonominés naudos suvokimas 0,718 4
Jautrumas kainai 0,349 2
Tvarumo suvokimas 0,915 5
Malonumo suvokimas 0,878 5
Ketinimas 0,853 3

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Pirkéjy atveju vertinant rezultatus, visi kintamieji yra patikimi, nes Cronbach's Alpha
koeficientas buvo intervale tarp 0.7-0.95 (7 lentel¢, 7 priedas). Kaip jau minéta, kintamasis ,,Tvarumo
suvokimas® su pardavéjy anketos patikimumo koeficientu yra panasis, taciau pirkéjy atveju jis yra
patikimiausias — 0=0,911. Kintamasis ,,Pasitiké¢jimas bendruomene®, taip pat, yra patikimas, nes
patikimumo koeficientas lygus 0=0,893. Kitas kintamasis ,,Pasitik¢jimas el. platforma®, lyginant su

pardavéjy anketos koeficientu yra didesnis ir patikimas — 0=0,853. ,,Malonumo suvokimas* pirkéjy
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atveju yra patikimas, nes Cronbach's Alpha koeficientas yra 0=0,832. Taip pat, kintamasis
,Ketinimas* yra patikimas, nes koeficientas pirkéjy anketoje gavosi 0=0,925. Galiausiai, veiksniai
,Ekonominés naudos suvokimas* ir ,,Jautrumas kainai* néra stipriai patikimi, nes yra Siek tiek nutole
nuo 0,7 patikimumo iSsikelto minimumo. Taciau, kaip pardavéjy atveju, taip ir pirkéjy atveju jie yra
patikimi surinke toki patj koeficiento dydj — ,,Ekonominés naudos suvokimas‘ 0=0,723 ir ,,Jautrumas

kainai“ a=0,723.

7 lentelé
Pasirinkty skaliy tyrimui patikimumo Cronbach's Alpha koeficientai (Pirkéjy atvejis)
Cronbach's Alpha Teiginiy kiekis

Skalés pavadinimas koeficientas
Pasitikéjimas bendruomene 0,893 3
Pasitikéjimas el. platforma 0,853 3
Ekonominés naudos suvokimas 0,723 3
Jautrumas kainai 0,723 3
Tvarumo suvokimas 0911 5
Malonumo suvokimas 0,832 6
Ketinimas 0,925 3

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Taigi, ivertinus kity moksliniy tyrimy naudotas skales, kurios buvo adaptuotos Siam tyrimui
matoma, kad ne visy Crombach's Alpha koeficientai yra patikimi. Kintamieji ,,Pasitikéjimas
bendruomene*, ,Pasitikéjimas el. platforma®, , Ekonominés naudos suvokimas®, ,,Tvarumo
suvokimas®, ,,Malonumo suvokimas“ ir ,,Ketinimas* yra patikimi naudoti tolesniems duomeny
tyrimams. Lyginant su Raza, Muhammad ir Ayyub (2021) Saltinio naudojamais kintamaisiais —
pasitik¢jimas bendruomene, ekonominés naudos suvokimas, tvarumo suvokimas, malonumo
suvokimas ir ketinimas — §io tyrimo rezultatuose Cronbach's Alpha koeficientai gavosi didesni, taciau
ekonominés naudos suvokimas gavosi mazesnis nei buvo tikétasi. Be to, lyginant kintamojo
,Pasitikéjimas el. platforma‘ patikimumo koeficientg tarp $io tyrimo ir Lu, Zhao ir Wang (2010) —
Siame darbe Cronbach's Alpha koeficientas buvo gautas didesnis. Kaip jau buvo minéta, vienintelis
kintamasis, kuris stipriai i§siskyre i§ visy — ,,Jautrumas kainai*. Lyginant §io tyrimo kintamojo gauta
matavimo skal¢ su Aruan ir Felicia (2019) mokslinio Saltinio tyrimu, tai Cronbach's Alpha
koeficientas yra stipriai nukrites ir tapes nepatikimu, kai moksliniame Saltinyje buvo naudojamas

a=0,751 koeficientas. Taciau nepatikimumas yra pardavéjy atveju, nes pirkéjy atveju yra patikimumo
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rodiklis buvo didesnis nei 0,7. Taigi patikrinus tyrimo kintamyjy patikimuma galima daryti prielaida,
kad visais kintamaisiais galima pasitiketi tiek pardavejy, tiek pirkéjy anketose, nes Cronbach's Alpha
koeficientai gavosi vir§ 0,7-0,95. Tadiau maziausiai pasitikéjimo sukelia ,,Jautrumas kainai®, nes
matavimo skalé¢ gavosi maziau nei nustatyta minimumo riba, todél §is kintamasis buvo iSmetamas i$

tyrimo analizés pardavéjy atveju, o pirkeéjy atveju buvo paliktas.

3.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Pries tai esanciuose skyriuose buvo suzinomas tyrimo kintamyjy patikimumas, demografiniai
duomenys ir vidurkiy skai¢iavimas. Todé¢l Siame skyriuje galima toliau analizuoti koreliacija, i$ kurios
bus suzinoma tiesin¢ kintamyjy priklausomybé, taciau nebus nurodytos priezastys del ko ji egzistuoja.
Galiausiai bus atlikta tiesiné regresija, kuria bus patikrintos hipotezés remiantis kintamyjy normalumo
pasiskirstymu, iSskir¢iy nustatymu ir autokoreliacijos tikrinimu.

Pradedant nuo kintamyjy koreliacijos, tai jo koeficientas gali svyruoti nuo -1 iki 1 (Field,
2013). Kuo koeficientas yra didesnis iki 1, tuo tarpusavio rySys yra stipresnis, o jei koeficientas yra
neigiamas, tuomet, tai parodo rysio neegzistavima. Taigi naudojant /BM SPSS programg pradedama
tikrinti tiriamyjy kintamyjy tarpusavio rysius tarp ,,Pasitiké¢jimo bendruomene®, ,,Pasitikéjimo el.
platforma®, ,,Ekonominés naudos suvokimo®, ,,Jautrumo kainai®, ,,Tvarumo suvokimo*, ,,Malonumo
suvokimo* ir ,,Ketinimo®. Pradedant nuo pardavéjy anketos, po to pereinant prie pirkéjy kintamyjy
ry$iy. Analizés vertinimui buvo naudojamas Pearson ‘o koreliacijos koeficientas, nes $iy tyrimy
naudojami kintamieji yra intervalinio pobiidzio. Svarbu paminéti ir tai, kad SPSS sistemoje buvo
pazymeéta one-tailed funkcija, nes tikrinami konstruktai yra aiskiis, kuris yra priklausomas ir
nepriklausomas.

Pardavejo atvejo rezultatus galima matyti koreliacijos rySiy lenteléje, kurioje pirmiausia
tikrinamas sig (angl. significance level) rodiklis, kuris parodo ar yra rySys (10 Priedas). Svarbu
paminéti, jei sig rodiklis yra maZesnis uz 0,05, tada analizuojamuose duomenyse skirtumas egzistuoja
(Field, 2013). Kitu atveju, jei sig rodiklis yra didesnis uz 0,05 — skirtumo néra. Taciau Zvelgiant i$
koreliacijos analizés, sig nurodo rySio egzistavima. Analizé atlickama nenaudojant ,,Jautrumas
kainai* kintamojo, nes pagal Cronbach's Alpha buvo nepatikimas. SPSS rezultatuose matoma, kad
tarp daugumos kintamyjy egzistuoja tarpusavio rysys, nes sig rodiklis yra iki 0,05. Koreliacijos
stiprumg nurodo Pearson Correlation koeficientas. Bendrai Zzvelgiant | tiriamyjy kintamyjy
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didziausius rySius, matoma, kad jie siekia vidutinj stipruma tarp 0,4-0,6. ,Pasitikéjimas
bendruomene* stipriausig rysj turi su ,Pasitikéjimu el. platforma*“ (R=0,534, p<0,001), taciau
vertinant pagal stiprumo skalg Sis rySys buty vertinamas vidutinio stiprumo. Taip pat vidutinio
stiprumo rySys egzistuoja tarp ,,Ketinimu* (R=0,470, p<0,001). Su likusiais ,,Ekonominés naudos
suvokimas“ (R=0,343, p<0,001), ,,Malonumo suvokimas“ (R=0,306, p<0,001) ir ,,Tvarumo
suvokimas® (R=0,293, p<0,001) turi silpng rysj. Lyginant Siuos koreliacijos koeficientus matoma, kad
silpniausias rysio rodiklis yra tarp ,,Tvarumo suvokimas* kintamuoju. Sekantis tiriamasis kintamasis
,Pasitikéjimas el. platforma* stipriausig ry$j turi su prie$ tai aptartu ,,Pasitikéjimas bendruomene*
(R=0,534, p<0,001), kuris yra vidutinio stiprumo. Zinoma, kad be pasitikéjimo dalinimosi platforma
negaléty egzistuoti, nes pardavéjai privalo pasitikéti pirkéjais parduodami naudota drabuzj
nepazjstamam asmeniui bei pasitikeéti el. platforma, kurioje talpina savo asmening informacija, teikia
duomenis ir komunikuoja su kitais vartotojais. Papildant informacijg apie gautus rezultatus randama,
kad yra dar vienas kintamasis ,,Ketinimas* (R=0,446, p<0,001), kuris turi vidutinj stiprumo rysi su
pasitikejimu ,,Vinted” el. platforma. Toliau analizuojant koreliacijos rySius matoma, kad dauguma
likusiy kintamyjy turi silpng tarpusavio ry§j — ,,Tvarumo suvokimas*“ (R=0,360, p<0,001),
,Ekonominés naudos suvokimas“ (R=0,357, p<0,001) ir ,Malonumo suvokimas*“ (R=0,310,
p<0,001). Silpniausias koreliacijos koeficientas yra tarp kintamojo ,,Malonumo suvokimas*. Sekantis,
tiriamasis kintamasis ,,Ekonominés naudos suvokimas®, kurio stipriausias koreliacijos koeficientas
yra su ,,Ketinimas*“ (R=0,437, p<0,001), taciau rysSys yra vidutinio stiprumo. Anks¢iau nepaminéto
kintamojo, rySys yra silpno stiprumo — ,,Malonumo suvokimas“ (R=0,298, p<0,001). Maziausia
koreliacijg turi su kintamuoju ,, Tvarumo suvokimas* (R=0,253, p<0,001). Analizuojant kitg kintamaji
»Ivarumo suvokimas®“ koeficientuose matoma, kad vidutinio stiprumo koreliacija turi tarp
,ketinimas® (R=0,399, p<0,001) kintamojo, kuri yra didZiausia lyginant tarp visy kity. MaZiausia
koreliacija yra tarp ,,Malonumo suvokimas*“ (R=0,248 , p<0,001). Prie§ paskutinis analizuojamas
kintamasis yra ,,Malonumo suvokimas®, kuris stipriausiag koreliacija turi su ,,Ketinimas*“ (R=0,494,
p<0,001) kintamuoju. Paskutinis kintamasis i§ pardavejy apklausos yra ,,Ketinimas* , kuris lyginant
su kitais koeficientais, stipriausig rysj turi tarp ,,Malonumo suvokimas“ (R=0,494, p<0,001), o
silpniausig su ,,Tvarumo suvokimas* (R=0,399, p<0,001).

Pirkéjo atvejo rezultatus galima matyti koreliacijos rysiy lenteléje (10 priedas). Siuo atveju
yra analizuojamas ,,Jautrumas kainai“ veiksnys, kuris Siame tyrime turi pakankama patikimumo

koeficientg. Pirmiausiai patikrinus sig rodiklius, matoma, kad rySys egzistuoja ne tarp visy kintamyjy.
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,2Malonumo suvokimas‘ ir ,,Ekonominés naudos suvokimas* iSskirtinai neturi rysSiy su nei vienu
kintamuoju, nes koeficientas sig>0,05, taciau koreliuoja tarpusavyje (R=0,258, p<0,001). Kintamasis
»2Malonumo suvokimas‘ nekoreliuoja su $iais kintamaisiais: ,,Pasitikéjimas bendruomené* (R=0,035,
p=0,307), ,Pasitik¢jimas el. platforma (R=-0,019, p=0,394), , Tvarumo suvokimas (R=-0,081,
p=0,124), , Ketinimas*“ (R=-0,010, p=0,443) ir ,Jautrumas kainai (R=0,019, p=0,394). Taip pat
,Ekonominés naudos suvokimas* nekoreliuoja su $iais kintamaisiais: ,,Pasitikéjimas bendruomené*
(R=-0,015, p=0,414), ,Pasitik¢jimas el. platforma (R=-0,005, p=0,472), ,,Tvarumo suvokimas
(R=0,036, p=0,304), ,,Ketinimas* (R=0,025, p=0,361) ir ,,Jautrumas kainai (R=-0,004, p=0,476).
Taigi koreliacija yra tarp visy kintamyjy iSskyrus Siuos du paminétus. Toliau yra analizuojami
tarpusavio rysiai tarp kintamyjy, kurie turi koeficientus sig<0,05. Zvelgiant bendrai j stiprumo
rodiklius, jie yra vidutinio silpnumo ir mazesni. Pradedant nuo “Pasitik¢jimas bendruomene”
didZiausias rySys randamas su kintamuoju ,,Pasitikéjimas el. platforma* (R=0,594, p<0,001), taciau
tai yra vienintelis kuris turi vidutinio stiprumo rysj. Su kitais kintamaisiais ,,Tvarumo suvokimas*
(R=0,374, p<0,001), ,,Jautrumas kainai* (R=0,202, p=0,002), ir ,,Ketinimas* (R=0,316, p<0,001) turi
silpnus rySius. Maziausig koreliacija yra tarp ,jautrumas kainai“. Sekantis kintamasis yra
,Pasitikéjimas el. platforma“. Kaip pardavéjy anketos rezultatuose, taip ir su pirkéjy anketa
didziausias koreliacijos rySys islieka tarp ,,Pasitikéjimas bendruomene* (R=0,594, p<0,001), kuris yra
vidutinio stiprumo. Taip pat vidutinio stiprumo koreliacijos rysj turi ,,Tvarumo suvokimas* (R=0,440,
p<0,001), o tarp likusiy nepaminéty kintamyjy egzistuoja silpnas rysSys — ,,Ketinimas* (R=0,381,
p<0,001), ,,Tvarumo suvokimas*“ (R=0,440, p<0,001) ir ,Jautrumas kainai*“ (R=0,241, p<0,001).
Maziausia koreliacija tarp kintamyjy yra tarp ,,JJautrumas kainai“. Sekancio kintamojo analizé yra
,Lautrumas kainai®, kuris didziausig ry$i turi su ,,Tvarumo suvokimas*“ (R=0,323, p<0,001)
kintamuoju. Silpna koreliacija yra tarp ,,Ketinimas* (R=0,207, p<0,001), o maZziausia ir silpniausia
lyginant su kitais kintamaisiais yra tarp ,,Pasitikéjimas bendruomene* (R=0,202, p=0,002). Toliau
analizuojant kintamojo ,,Tvarumo suvokimas® ir lyginant tarp kity kintamyjy rySiy matoma, kad
didziausias koreliacijos rysys egzistuoja tarp , Pasitikéjimas el. platforma* (R=0,440, p<0,001). Sis
rySys yra laikomas vidutinio stiprumo, bet maziausig silpnas rySys yra tarp dviejy kintamyjy, kurie
turi toki patj koreliacijos koeficienta — ,,Ketinimas“ (R=0,323, p<0,001) ir ,Jautrumas kainai‘
(R=0,323, p<0,001). Galiausiai, kintamasis ,,Ketinimas* didziausig koreliacijg turi su ,,Pasitikéjimas
el. platforma* (R=0,381, p<0,001) kintamuoju. Lyginant su kitais koreliaciniais rySiais maziausias

rySys egzistuoja tarp ,,Jautrumas kainai* (R=0,207, p<0,001).
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Taigi iSanalizavus koreliacinius rySius tarp kintamyjy galima pamatyti, kad kai kurie
pardavéjy ketinimo veiksniai priklauso nuo tarpusavio rySio parduodant naudotus drabuzius. Taciau
bendrai ziiirint | koeficientus, silpniausias rySys yra su ,,Malonumo suvokimas* kintamuoju, nes
malonumas turi maziausias koreliacijas su trimis kintamaisiais. Pardavéjams ne itin svarbus kainos ir
malonumo aspektas parduodant, o tai reiSkia kad jis nedarys stiprios jtakos ketinant parduoti naudota
drabuzj ,,Vinted” el. Platformoje. Vadinasi egzistuoja kiti, svarbesni, veiksniai priimant ketinima
parduoti. Kita vertus, pirkéjy ketinimas perkant nepriklauso nuo ,,Malonumo suvokimo* ir
,Ekonominés naudos suvokimo®, nes pagal gautus rezultatus matoma, kad tarp kintamyjy jie neturi
rysio. ,,Vinted* el. platformos pirkéjus skatina dalyvauti dalinimosi ekonomikos procesuose kiti
veiksniai nei malonumo suvokimas, pavyzdziui ,Pasitikéjimas bendruomene®, ,Pasitikéjimas el.
platforma*® ir , Tvarumo suvokimas®“. Pirkéjy anketos rezultatuose matomas ,,Pasitikéjimas el.
platforma® kaip stipriausias kintamasis, nes turi daugiausiai kintamyjy su kuriais labiausiai
koreliuoja— ,,Pasitikéjimas bendruomene®, ,, Tvarumo suvokimas“ ir ,Ketinimas“. Pagal gautus
rezultatus matoma, kad pirkéjams yra svarbus pasitikéjimas tiek bendruomene, tiek el. platforma,
kurioje naudoja savo privacius duomenis. Be to, pardavéjy anketoje stipriausias tarpusavio rysys su
kitais kintamaisiais gavosi ,,Ketinimas®. Pagal sudaryta tyrimo modelj yra zinoma, kad nepriklausomi
veiksniai daro jtakg vartotojy ketinimui. Todé¢l $is rezultatas pasitvirtina ir parodo, kad kiekvienas
tirlamasis veiksnys koreliuoja tarpusavyje darant jtaka pardavéjy ketinimams parduodant naudotus
drabuZius ,,Vinted*.

ISanalizavus koreliacijg tarp kintamyjy, yra pareinama prie hipoteziy tikrinimo. Kadangi
Siame tyrime buvo iSsikeltos hipotezés, kurios adaptuotos remiantis kity moksliniy tyrimy, todél jos
atskirai bus tikrinamos tarp Lietuvos ,,Vinted* vartotojy. Svarbu nustatyti, kurios hipotezés yra
priimtos, o kurios atmestos. Tam nustatyti bus atlickama tiesinés regresijos analiz¢, kurioje kuriamas
modelis, kai vienas priklausomas kintamasis daro jtaka nepriklausomam kintamajam.

Prie§ pradedant sudaryti regresijos modelj, reikia patikrinti priklausomy kintamyjy
normaluma, kuris bus nurodomas remiantis Kolmogorav Smirnov ir Shapiro-Wilk testais (8 lentele).
Zvelgiant j priklausoma kintamajj ,,Pardavéjy ketinimas* pagal Kolmogorav Smirnov ir Shapiro-Wilk
testy rezultatus jrodoma, kad jis skiriasi, nes p<0,001. Tam, kad kintamasis atitikty normalumo
standartus p reikSmé turi biiti didesné uz 0,05 (pavyzdziui p>0,05). Todél ir pirkéjy atveju
priklausomas kintamasis “Pirkéjy ketinimas” neatitinka normalumo koeficiento, nes Kolmogorav

Smirnov koeficientas yra p<0,001, o Shapiro-Wilk koeficientas yra p<0,001. Kadangi normalumo
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lygis priklauso nuo respondenty kiekio, tod¢l buvo suskaiCiuoti Skewness ir Kurtosis koeficientai
atsizvelgiant i $iy tyrimy imties dydi. Veiksnio ,,Pardavéjy ketinimas®™ Skewness rodiklis gavosi -
1,174, kuris nevirsija 2 normalumo, o Kurtosis rodiklis 2,138 nevirsijantis 7 normalumo. Taigi, i$
pardavéjy perspektyvos rodikliai parodo, kad kintamasis normaliai pasiskirsto. Taip pat veiksnys
»pirkéjy ketinimas® Skewness rodiklis gavosi -0,545, o Kurtosis 0,309. Pirkéjy apklausoje

priklausomas kintamasis ,,pirkéjy ketinimas* taip pat yra normalus.

8 lentelé

Priklausomy kintamyjy normalumo tikrinimas
Priklausomi Kolmogorov- Shapiro-Wilk Skewness Kurtosis
kintamieji Smirnov Kriterijus kriterijus

Statistika p Statistika p Statistika St. Statistika St.
nuokr. nuokr.

Pardavéjy 0,152 <0,001 | 0,863 <0,001 | -1,174 0,169 2,138 0,337
ketinimas
Pirkéjy 0,224 <0,001 | 0,864 <0,001 | -0,545 0,169 0,309 0,337
ketinimas

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Tolimesn¢je darbo tyrimo analizéje bus aptartos 12 hipoteziy, kurios apima pirkéjy ir
pardavéjy ketinimus ,,Vinted* el. platformoje. Pradedant nuo H1 iki H12 (20 lenltel¢):

Pirmoji i$sikelta hipotez¢ tiria ,,pasitikéjimas bendruomene* jtakg pardavéjams ir pirkéjams.
Pardavéjy atveju H1 teige, kad ,, Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pirkéju teigiamai paveiks
pardavéjo ketinimgq jsitraukti j dalinimosi procesq ,,Vinted el. platformoje*. Atliekant regresijos
analizg ,,Pasitik¢jimas bendruomene® (X) — nepriklausomas kintamasis, o ,,Pardavéjy ketinimas®“(Y)
— priklausomas (9 lentelé). Sie kintamieji koreliuoja tarpusavyje ir matoma, kad determinacijos
koeficientas yra intervalo réziuose nuo 0 iki 1, taCiau yra blogas rezultatas jei gautas rodiklis yra
mazesnis uz 0,25. Taigi gautas determinacijos koeficientas yra R?=0,221, kuris nurodo tinkamumag
duomenyse. ANOVA reikSmé i$éjo mazesné uz 0,05 (p<0,001), tai parodo, kad Sio darbo sukurtas
modelis yra tinkamas. Tai yra, kad veiksnys ,,Pasitikéjimas bendruomene* pardavéjams daro jtaka jy
ketinimui parduoti naudotus darbuzius ,,Vinted” el. platformoje. Tikrinant multikolineaumo
koeficientg tarp kintamyjy randama, kad jo néra, nes koreliacijos vertinime rodiklis nebuvo didesnis
nei 0,8 (R=0,470). Analizuojant Durbino-Vatsono statistikqa nustatoma autokoreliacija, tai yra

liekamosios paklaidos koreliavimas. Rodikliuose matoma, kad Durbino-Vatsono koeficientas lygus
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2,121, kuris yra tarp 1,5 ir 2,5, o tai nurodo autokoreliacijos nebuvimg. Taigi, atsizvelgiant visus

regresijos rodiklius galima teigti, kad HI yra priimta R?>=0,470, F(1)=57,714, p<0.001. Pasitikéjimas

bendruomene (t=7,597, p<0.001) turi teigiamos itakos pardavéjy ketinimui jsitraukti j dalinimosi

procesa ,,Vinted* el. platformoje.

9 lentelé

Pardavéjy pasitikéjimo bendruomene poveikis ketinimui parduoti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF | Cook‘s

koef. R? Watson Beta B
H1 0,221 2,121 57,714 | <0,001 | <0,001 | 0,438 0,058 1,00 | 0,007

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Pirkéjy atveju H2 teigé, kad ,, Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pardavéju teigiamai

paveiks pirkéjo ketinimg jsitraukti j dalinimosi procesq ,, Vinted* el. platformoje*. Regresijos

analizéje ,,Pasitikéjimas bendruomene* i8liko nepriklausomas kintamasis (X), o ,,Pirkéjy ketinimas*

priklausomas kintamasis (Y) (10 lentel¢). Pirmiausiai zinoma, jog kintamieji ,,Pasitikéjimas

bendruomene* ir ,Ketinimas* koreliuoja tarpusavyje ir pagal koeficientus matoma, kad

multikolinearumo néra (R=0,316). Determinacijos koeficientas yra intervale nuo 0-1, R?=0,100, nors

rodiklis ir mazas, tacCiau vis tiek tinka naudoti analizei. ANOVA reikSmé p i§éjo mazesné uz 0,05

(p<0,001), kaip pardavéjy atveju, taip ir pirkejy tai parodo, kad modelis yra tinkamas. Tai yra,

pasitik¢jimas bendruomene, daro jtaka pirkéjy ketinimams pirkti naudotus drabuzius. Galiausiai

tikrinant Durbino-Vatsono rodiklius, parodo autokoreliacijos nebuvima, nes koeficientas lygus 1,994.

Taigi, atsizvelgiant visus regresijos rodiklius galima teigti, kad H2 yra priimta R?=0,100,

F(1)=22,588, p<0.001. Pasitik¢jimas bendruomene (t=4,753, p<0.001) turi jtakos pirkéjy ketinimui

jsitraukti j dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje.
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10 lentelé

Pirkéjy pasitikéjimo bendruomene poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai

Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF
koef. R? Watson Beta B

Cook‘s

H2 0,100 1,994 22,588 | <0,001 | <0,001 | 0,285 0,060 1.00

0,008

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Antrasis kintamasis su kuriuo susijusios iSsikeltos hipotezés yra ,,Pasitikéjimas el. platforma®.
Pardavéjy atzvilgiu H3 teigia, kad ,, Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pardavéjo ketinimg
teikti paslaugas ,, Vinted* el. Platformoje ‘. Regresijos lygtyje nepriklausomas kintamasis (X) yra
,Pasitikéjimas el. platforma®, o priklausomas kintamasis ,,Pardavéjy ketinimas® (Y) (11 lentele).
Determinacijos koeficientas R?=0,199, kuris parodo modelio tinkamumg, todél galima toliau
analizuoti tarpusavio jtakg. Multikolinearumo tarp skaliy néra, nes koreliacijos rodiklis yra mazesnis
nei 0,8 (R=0,446). Analizuojant regresija pagal ANOVA rodiklj, matoma, kad p<0,001, kuris
patvirtina sudaryto modelio tinkamumg ir galima analizuoti toliau. Tai parodo, kad pasitikéjimas el.
platforma daro jtaka pardavejy ketinimui parduoti ir jsitraukti j platforma. Taip pat $is veiksnys daro
teigiama jtaka, nes koeficientas yra teigiamos reikSmés t=7,111, p<0.001. Be to, autokoreliacijos néra,
nes Durbin-Watson koeficientas lygus 2, kuris jeina i autokoreliacijos nebuvimo intervala. Taigi
remiantis gautais regresijos ir ANOVA rezultatais galima teigti, kad H3 yra priimta R?>=0,199,
F(1)=50,573, p<0.001. Pasitikéjimas el. platforma (t=7,111, p<0.001) turi teigiamos jtakos pardaveéjy

ketinimui teikti paslaugas ,,Vinted* el. platformoje.

11 lentelé

Pardavéjy pasitikéjimo el. platformos poveikis ketinimui parduoti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai

Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF
koef. R? Watson Beta B

Cook‘s

H3 0,199 2.000 50,573 | <0.001 | <0.001 | 0,526 0,074 1,00

0,007

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.
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Pirkeéjy atzvilgiu hipotez¢ H4 apie kintamojo ,,Pasitiké¢jimas el. Platforma* jtakg pirkejy
ketinimui teigé, kad ,Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pirkéjo ketinimg naudotis
teikianciomis paslaugomis ,, Vinted* el. Platformoje“. Tiesinés regresijos lygtyje nepriklausomas
kintamasis buvo ,,Pasitik¢jimas el. platforma*“ (X), o priklausomas kintamasis — ,,Pirkéjo ketinimas*
(Y) (12 lentelé). Determinacijos koeficientas yra ne stipriai aukstas R?=0,145, ta¢iau jgyta reikSmé
yra tinkamumo intervale. Tai patvirtina, kad Siy kintamyjy rySys pirkéjy atzvilgiu yra tinkamas.
Atliekant koreliacijg buvo jsiaiskinta, kad tarp $iy kintamyjy yra koreliacija, tac¢iau multikolinearumo
néra, nes R=0,381. ANOVA reik§mé yra mazesné nei 0,05, todél §is modelis yra tinkamai sudarytas
(p<0,001). Tai yra, kad pasitikejimas el. platforma tikrai daro jtaka pirkéjy ketinimui perkant naudotus
darbuzius ,,Vinted. Taip pat veiksnys daro teigiamg jtaka, nes kintamojo koeficientas yra teigiamas
t=5,883, p<0.001. Be to, svarbu paminéti, kad autokoreliacijos néra, nes Durbin-Watson koeficientas
lygus 1,966. Taigi, galima teigti, kad H4 hipotezé yra priimta R?>=0,145, F(1)=34,606, p<0.001.
Pasitikéjimas el. platforma (t=5,883, p<0.001) turi teigiamos ijtakos pirkéjy ketinimui naudotis

teikian¢iomis paslaugomis ,,Vinted* el. platformoje.

12 lentelé
Pirkéjy pasitikéjimo el. platformos poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija
Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart | VIF | Cook‘s
koef. R? Watson Beta .B
H4 0,145 1,966 34,606 | <0.001 | <0.001 | 0,342 0,058 1.000 | 0,005

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Treciasis $io tyrimo kintamasis yra ,,Ekonominés naudos suvokimas* ir jo jtaka pardavéjy ir
pirkéjy ketinimui jsitraukiant i ,,Vinted el. platformg. Pardavéjy atveju buvo iSsikelta hipotezé H5,
kuri teigia, kad ,,Ekonominés naudos suvokimas teigiamai paveiks pardavéjo ketinimq jsitraukti j
tarpusavio dalinimosi procesq ,, Vinted” el platformoje”. Tiesinés regresijos analiz¢je
nepriklausomas buvo ,,Ekonominés naudos suvokimas* (X), o priklausomas kintamasis ,,Pardavéjy
ketinimas“ (Y) (13 lentelé¢). Pirmiausiai zvelgiant | determinacijos koeficientg jis patvirtina, kad
tiriami kintamieji yra tinkami $iam ry$iui R?>=0,191. Koreliacijos tyrime Zinoma, kad ekonominés

naudos suvokimas turi tarpusavio ry$j su pardavejy ketinimu, taciau jis yra vidutinio stiprumo, todel
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néra multikolinearumo (R=437). ANOVA reikSmé p<0,001, tai parodo, kad naudojamas modelis yra
tinkamas. Tai patvirtina, kad pardavéjams veiksnys ekonominés naudos suvokimas turi jtakos jy
ketinimui parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje. Be to, pagal rezultatus jtaka yra
teigiama, nes kintamojo reikSmé yra teigiama t=6,937, p<0.001. Galiausiai, Durbin-Watson
koeficientas lygus 1,992, o tai parodo, kad koreliacijoje lickamosios paklaidos néra. Taigi, galima
patvirtinti, kad H5 yra priimta R>=0,191, F(1)= 48,115, p<0.001. Ekonominés naudos suvokimas
(t=6,937, p<0.001) turi teigiamos jtakos pirkéjy ketinimui jsitraukti j tarpusavio dalinimosi procesa

, Vinted* el. platformoje.

13 lentelé

Pardavéjy ekonominés naudos suvokimo poveikis ketinimui parduoti tiesiné regresija

Hipotezé Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. VIF Cook*s
koef. R? Watson Beta B
HS 0,191 1,992 | 48,115 | <0,001 |<0,001 | 0,408 0,059 1,000 | 0,006

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Pirkéjy ketinimo atveju hipotezé H6, teigia, kad ,,Ekonominés naudos suvokimas teigiamai
paveiks pirkéjo ketinimq jsitraukti j tarpusavio dalinimosi procesq ,, Vinted* el. platformoje ‘. Tam
i$siaiskinti yra atlieckama regresijos analiz¢. Nepriklausomas kintamasis yra toks pat kaip ir pardavéju
atveju — ,,Ekonominés naudos suvokimas* (X), o priklausomas kintamasis (Y) ,,Pirkéjy ketinimas*
(14 lentel¢). Pirmiausiai zitrint i determinacijos koeficienta matoma, kad jis yra labai mazas
R?=0,001, taciau turi kazkokig reikSme modelyje, nes priklauso intervale nuo 0-1. Tikrinant
koreliacijos rySius tarp kintamyjy buvo matoma, kad jos néra (R=0,025, p=0,361), todel ir
multikolinearumo néra. Tacdiau svarbiausias rodiklis, kuri paneigia Sios hipotezés rysi yra ANOVA
rodiklis, kuris yra didesnis nei 0,05 (p=0,722). Tai parodo, kad priklausomas kintamasis Y
nepriklauso nuo X kintamojo. Taigi, H6 hipotezé yra atmesta R?>=0,001, F(1)=0,127, p=0,722.
Ekonominés naudos suvokimas (t=0,356, p=0,722) neturi jtakos pirkéjy ketinimui jsitraukianti j

tarpusavio dalinimosi procesg ,,Vinted el. platformoje.
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14 lentelé

Pirkéjy ekonominés naudos suvokimo poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF | Cook‘s

koef. R? Watson Beta B
Hé6 0,001 1,899 0,127 0,722 0,722 0,018 0,052 1.00 | 0,005

Saltinis: lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Sekantis tyrimo analizuojamas kintamasis yra ,,Jautrumas kainai“ ir Sio veiksnio jtaka tik
pirkéjy ketinimui dalyvaujant ,,Vinted* el. platformoje. ,,Jautrumas kainai* taip pat gali daryti jtakg
pirkéjy ketinimui jsitraukiant i dalinimosi platforma. Todél buvo iSsikelta hipotezé HS, kuri teigé
Jautrumas kainai padidina pirkéjy ketinimq pirkti naudotus drabuzius ,, Vinted“ el. platformoje .
Regresijos analizés lygtyje nepriklausomas kintamasis yra ,,Jautrumas kainai“ (X), o priklausomas
,,Pirkéjy ketinimas* (Y) (15 lentel¢). Determinacijos koeficientas R?=0,043, nors ir yra mazas, tatiau
jis parodo procento dalj, kiek priklausomas kintamasis veikia nepriklausoma. Todél galima spresti,
kad tarp $ie kintamieji veikia vienas kitg. Zinant koreliacijos laipsnj tarp jautrumo kainai ir pirkéjy
ketinimo (R=0,207, p=0,001), galima teigti, kad multikolinearumo néra Siame rysSyje. Toliau
analizuojant ANOVA rodiklius, matoma, kad sudarytas modelis yra tinkamas, nes jis yra mazesnis
uz 0,05 (p=0,003). Tai rodo, kad i$ tikryjy jautrumas kainai daro jtaka pirkéjy ketinimui perkant
naudotus drabuzius ,,Vinted*“ el. platformoje. Be to, anksciau iSanalizuotas kintamyjy vidurkiy
reik§meés parodo, kad pirkéjams ,,Vinted* el. platformoje yra itin svarbus kainos kriterijus nes i§ visy
veiksniy ,,Jautrumas kainai* surinko didziausig vidurki — M=4.2508. Galiausiai, Durbin-Watson
koeficientas lygus 1,957, kuris parodo autokoreliacijos nebuvimg. Taigi, pagal gautus regresijos
duomenis ir iSanalizavus hipoteze H8 galima teigti, kad ji yra priimta R*=0,043, F(1)= 9,090,
p=0.003. Jautrumas kainai (t=3,015, p=0.003) padidina pirkéjy ketinima pirkti naudotus drabuZzius
, Vinted* el. platformoje.
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15 lentelé

Pirkéjy jautrumo kainai poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai

Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF
koef. R? Watson Beta B

Cook‘s

HS8 0,043 1,957 9,090 0,003 0,003 0,219 0,073 1.00

0,007

Saltinis: lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Penktasis tyrimo kintamasis yra ,,Tvarumo suvokimas®, kuri gali daryti jtakg pardavéjy ir
pirkéjy ketinimui perkant/ parduodant naudotus drabuzius dalinimosi platformoje. Abejais atvejais
Sio veiksnio hipotezés bus nagrinéjamos naudojant regresijos metoda. Pardavéjy atvejo hipotezé H9
teigia, kad ,, Tvarumo suvokimas teigiamai paveiks pardavéjy poziuri naudojantis ,,Vinted el.
platforma . Regresijos lygtyje nepriklausomas kintamasis yra ,,Tvarumo suvokimas“ (X), o
priklausomas kintamasis ,,Pardavéjy ketinimas®“ (Y) (16 lentel¢). Determinacijos koeficientas
R?=0,159 parodo, kad naudojami kintamieji yra tinkami analizei, nes veikia vienas kitg ir priklauso.
Kadangi egzistuoja silpna koreliacija tarp Siy kintamyjy (R=399), kuri nesiekia koeficiento 0,8, todel
multikolinearumo néra. Tikrinant ANOVA reikSmés rodiklj jsitikinama, kad sukurtas modelis yra
tinkamas analizei ir faktisSkai tvarumo suvokimas daro jtaka pardaveéjy poziiiriui parduodant naudotus
drabuzius ,,Vinted“ (p<0,001). Kadangi hipotez¢ teigia, kad Sis veiksnys teigiamai paveikia
pardavéjus, todél ,,tvarumo suvokimas* rodiklis parodo, jog ji teigiama t=6,208. Galiausiai, Durbin-
Watson koeficientas lygus 2,040, kuris uZztikrina, kad néra autokoreliacijos. Remiantis atlikta
regresijos analize, galima teigti, kad H9 yra priimta R?=0,159, F(1)=38,540, p<0,001. Tvarumo
suvokimas (t=6,208, p<0,001) teigiamai paveiks pardavéjy poziiirj naudojantis ,,Vinted el.

platforma.

16 lentelé

Pardavéjy tvarumo suvokimo poveikis ketinimui parduoti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai

Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF
koef. R? Watson Beta B

Cook‘s

H9 0,159 2.040 38,540 | <0,001 | <0,001 | 0,428 0,069 1.00

0,006
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Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Pirkéjy atveju ,,Tvarumo suvokimas* hipotezé¢ H10 teigia, kad ,, Tvarumo suvokimas teigiamai
paveiks pirkéjy poZiurj naudojantis ,,Vinted el. platforma“. Regresijos lygtyje nepriklausomas
kintamasis ,,tvarumo suvokimas“ (X), o priklausomas kintamasis yra ,,pirkéjy ketinimas* (Y) (17
lentelé). Determinacijos koeficientas R>=0,104 yra intervale nuo 0-1, tai parodo, kad Siy dviejy
kintamyjy rySys egzistuoja ir veikia vienas kitg. Atliekant koreliacija buvo matoma, kad tarp jy
egzistuoja silpnas rySys R=323, bet néra multikolinearumo. Tikrinant ANOVA rodiklj matoma, kad
sudarytas tyrimo modelis yra tinkamas, nes p<0,001. Tai patvirtina, kad veiksnys tvarumo suvokimas
daro jtaka pirkéjy pozitriui | dalinimosi platformg perkant naudotus drabuzius. Be to, jtaka yra
teigiama, nes kintamojo reikSmés rodiklis yra teigiamas t=4,869, p<0,001. Galiausiai lickamosios
paklaidos néra, nes Durbin-Watson koeficientas lygus 1,989. Kadangi visi regresijos rodikliai
patvirtina tarpusavio jtaka, todél galima teigti, kad hipotezé H10 yra priimta R?=0,104, F(1)=23,710,
p<0,001. Tvarumo suvokimas (t=4,869, p<0,001) teigiamai paveiks pirkéjy pozitrj naudojantis
, Vinted* el. platforma.

17 lentelé

Pirkéjy tvarumo suvokimo poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF | Cook‘s

koef. R? Watson Beta B
H10 0,104 1,989 23,7710 | <0,001 | <0,001 | 0,284 0,058 1.00 | 0,007

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Kitas tyrimo kintamasis yra ,,Malonumo suvokimas®, kuris gali daryti itaka vartotojy
veiksmams dalinimosi el. platformoje. Pardaveéjy atveju hipotezé HII teige, kad ,, Malonumo
suvokimas turés teigiamos jtakos pardavéjy ketinimui parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted* el.
Platformoje“. Atliekant regresijos analiz¢ lygtyje nepriklausomas kintamasis yra ,,malonumo
suvokimas® (X), o priklausomas ,,pardavéjy ketinimas* (Y) (18 lentel¢). Determinacijos koeficientas
yra intervale, kuris parodo kintamyjy tarpusavio egzistavimg R?=0,104. Tikrinant koreliacijg tarp Siy
kintamyjy — ji buvo, taciau silpna, tod¢l multikolinearumo néra. ANOVA rodiklis p<0,001 patvirtina,

kad atliktas modelis yra tinkamas. Tai yra malonumo suvokimas daro jtaka pardavéjy ketinimui
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parduodant naudotus drabuZius ir ji yra teigiama, nes kintamojo koeficientas rySyje yra t=8,124. Be
to, patikrinant Durbin-Watson koeficienta, kuris lygus 1,999, uZztikrina autokoreliacijos nebuvima.
Taigi, iSanalizavus pardavéjy atvejo hipoteze H11 galima teigti, kad ji yra priimta R?>=0,244, F(1)=
65,996, p<0,001. Malonumo suvokimas (t=8,124, p<0,001) turés teigiamos itakos pardavéjy

ketinimui parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. Platformoje.

18 lentelé

Pardavéjy malonumo suvokimo poveikis ketinimui parduoti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF | Cook‘s

koef. R? Watson Beta B
H11 0,244 1,999 65,996 | <0,001 | <0,001 | 0,479 0,059 1.00 | 0,006

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Pirkéjy atveju ,,Malonumo suvokimas* taip pat turéty daryti jtaka pirkéjy ketinimui, taciau
tam i$siaiSkinant bus atlikta regresijos analizeé. H12 hipotez¢ teigia, kad ,, Malonumo suvokimas turés
teigiamos jtakos pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuZius ,, Vinted* el. platformoje“. Regresijos
lygtyje nepriklausomas kintamasis yra ,,malonumo suvokimas“ (X), o priklausomas kintamasis
,»pirkéjy ketinimas® (Y) (19 lentel¢). Pirmiausiai tikrinant determinacijos koeficientg pastebima, kad
jis lygus 0, R?=0,000. Tai parodo, kad tarp analizuojamy kintamyjy néra rySio ir jtakos pirkéjy
ketinimui perkant naudotus drabuzius. Be to, prisimenant koreliacijos analiz¢ tarp malonumo ir
ketinimo nebuvo rysio (R=-0,010, p=0,443). Galiausiai $ig hipoteze paneigia ANOVA rodiklis, kuris
yra didesnis nei 0,05, p=0,886. Tod¢l §i regresijos analizé¢ yra nutraukiama, o hipotez¢ HI2 yra
atmesta R?=0,000, F(1)= 0,020, p=0,886. Malonumo suvokimas (t=-0,143, p=0,886) neturi jtakos

pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje.

19 lentelé

Pirkéjy malonumo suvokimo poveikis ketinimui pirkti tiesiné regresija

Hipotezé | Modelio apibendrinimas ANOVA Koeficientai
Determinacijos | Durbin- F p p Standart. | Nestardart. | VIF | Cook‘s
koef. R? Watson Beta B
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H12 0,000 1,914 0,020 0,886 0,886 -0,009 0,066 1.00

0,005

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

Apibendrinant iSanalizuotas tyrimo hipotezes pardavéjy ir pirkéjy atvejais galima teigti, kad
didelé¢ dalis jy yra patvirtintos (20 lentelé). Tai rodo, kad modelyje pateikti veiksniai — ,,Pasitikéjimas
bendruomene®, ,,Pasitikéjimas el. platforma®, ,,Ekonominés naudos suvokimas®, , Jautrumas kainai*
»Ivarumo suvokimas® ir ,,Malonumo suvokimas*“ — daro jtaka vartotojy ketinimui perkant ar
parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted” el. platformoje. Taciau pardavéjy atveju kintamasis
,Jautrumas kainai“ buvo iSmestas, nes patikimumo Cronbach's Alpha koeficientas buvo nepatikimo
dydzio 0=0,349. Atliekant regresijos analiz¢ ir tikrinant ANOVA rodiklius pirkéjy atveju dvi
hipotezés buvo atmestos, kurios nedaro jtakos ,,Vinted* pirkéjy ketinimui perkant naudotus drabuzius.
Hipotezé H6 teigé, kad ,,Ekonominés naudos suvokimas® turi jtaka pirkéjy ketinimui perkant
naudotus drabuzius, taCiau remiantis regresijos analize ji buvo atmesta. Tai parodo, kad pirkéjy
suvokimas apie ekonoming¢ nauda nedaro jtakos ketinimui perkant naudotus drabuzius i§ pardave¢jo.
Siems vartotojams dalinimosi procese nedaro jtakos pinigy taupymas ir pelningumas, nes pirkéjai
pirkdami preke vis tiek iSleidZia dalj sumos ir nieko nesutaupo. Kita vertus hipotezé HS su veiksniu
,Jautrumas kainai® pirkéjy atveju yra priimta, kad ,,Jautrumas kainai padidina pirkéjy ketinima pirkti
naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje.*. Mokslinéje literatiiroje buvo teigiama, kad pirkéjams
naudoty daikty kainos dydis turi atskleisti verte ir kokybe (Joergens, 2006; Park ir Lin, 2018; Brems,
1990). Siame tyrime matoma tokia pati vartotojy nuomoné perkant naudotus drabuzius ,,Vinted* el.
platformoje. Tai parodo, kad vartotojams esant didelei kainai turi buti ir aukSta kokybé. Sekanti
hipotez¢ HI2 susijusi su ,,Malonumo suvokimu®, ta¢iau §i teorija, taip pat, buvo atmesta ir pirkéjy
juntamas malonumas nedaro jtakos perkant. Karlsson ir Dolnicar (2016) Saltinyje teigé, kad
apgyvendinimo platformoje malonumo veiksnys yra vienas pagrindiniy ketinant jsitraukti j dalinimosi
procesus. Liang ir kt. (2018) teigé¢, kad malonumo jausmas yra teigiamas veiksnys ketinant pirkti
dalinimosi el. platformose. Taciau Siame tyrime tiriant naudoty drabuziy dalinimo el. platforma
,Vinted” buvo paneigta, tai parodo, kad yra kity svarbesniy veiksniy ketinant grizti. Likusios
hipotezés apie veiksnius — ,,Pasitikéjimas bendruomene®, ,,Pasitikéjimas el. platforma®, ,,Jautrumas
kainai* ir ,,Tvarumo suvokimas* daro jtakg pirkéjy isitraukimui ir buvo priimtos (H2, H4, HS, H10).

Taip pat atliekant koreliacijg ir regresijos analize, buvo pastebéta, kad jei kintamieji tarpusavyje
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nekoreliuoja, vadinasi, tie kintamieji vienas kitam jtakos nedarys, todél kelios hipotezés buvo
atmestos.

Pardavejy tyrimo atveju, hipotezé H7 nebuvo tiriama, nes kintamasis yra nepatikimas ir
veiksnys buvo iSmetamas. Analizuojant kitas iStirtas hipotezes, nei viena nebuvo atmesta — visos
priimtos (HI, H3, H5, HY9, HII). Tai parodo, kad veiksniai — ,Pasitikéjimas bendruomene®,
,Pasitik¢jimas el. platforma®, , Ekonominés naudos suvokimas®, ,, Tvarumo suvokimas®“ ir
,Malonumo suvokimas* daro jtakg pardavéjy ketinimui parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted* el.
platformoje. Hipotezé HI susijusi su ,Pasitikéjimas bendruomene®, teigia, kad ,Pasitikéjimas,
bendruomenéje esanciu, pirkéju teigiamai paveiks pardavejo ketinimg jsitraukti j dalinimosi procesa
,»Vinted el. platformoje.”. Mokslin¢je literatiiroje daznai buvo teigiama, kad vartotojy tarpusavio
rySys susidaro i§ santykiy intensyvumo ir tvirtumo, o tai daro jtaka ketinimui parduoti ir grizti
(Nadeem ir kt., 2020; Tajvidi ir kt., 2021). Kita hipotezé H3 susijusi su ,,Pasitikéjimas el. platforma*
teigia, kad daro teigiama jtaka ketinant teikti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje, kuri buvo
priimta. Tai parodo, kad pardavejams svarbus pasitikéjimas teikiant asmeniniu duomenis sistemoje
nors tai tampa patogi naudojimo erdvé (Camiller ir Neuhofer, 2017; Roman ir Cuestas, 2008). Jei
,»Vinted el. platforma bty nepatikima, pardavéjai jausty tik neigiamas dalinimosi el. platformos
savybes — nepasitikejimas, neveiksmingumas ir i§laidos (Tussyadiah, 2016). Pirkéjy atveju hipoteze
susijusi su ,,Ekonominés naudos suvokimas®“ buvo atmesta, taiau pardavéjy atveju H5 ji buvo
priimta. Pardavéjai parduoda naudotus drabuzius dél pelno, papildomy pajamy ar laiko sutaupymo.
Sekanti hipotezeé H9 buvo priimta apie ,,Tvarumo suvokimas®, kuri teigia, kad ,,Tvarumo suvokimas
teigiamai paveiks pardavéjy pozitirj naudojantis ,,Vinted* el. platforma.”“. Mokslin¢je literattiroje
buvo daznai kartojama, kad tvarumo aspektas yra augantis ir populiar¢jantis visuomen¢je (Al ir kt.,
2011; Chan ir Wong, 2012). Tai patvirtinama remiantis $io tyrimo duomenimis apie naudotus
drabuzius ,,Vinted* el. platformoje, matomas didelis augimas Lietuvos visuomenéje ir susirlipinimas
aplinkos tvarumu. Paskutiné hipotezé HI/ susijusi su ,,Malonumo suvokimas®, kuri teigia, kad
malonumas teigiamai veikia pardavéjy jtaka ketinant parduoti naudotus drabuZzius ,,Vinted” el.
platformoje. Pardavéjy atveju hipotezé¢ buvo patvirtinta, nes jau¢iamas malonumas dél paslaugy
naudingumo ir pasitikéjimo bendruomenés nariais (Mohlmann, 2015). Taip pat pardavéjy atveju yra
patvirtinamas Hawlitschek ir kt. (2016a) teiginys, kad dalinimosi ekonomikos el. platformoje
pagrindiniai veiksniai, kurie didina ketinimg parduoti yra malonumas, ekonominé nauda ir

bendradarbiavimo. Taigi, iSanalizavus tyrimo veiksnius darancius jtakg pardavéjy ketinimui parduoti
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ir pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje, matoma, kad juos veikia tie
patys dalinimosi veiksniai — ,,Pasitik¢jimas bendruomene®, ,,Pasitikéjimas el. platforma® ir ,,Tvarumo
suvokimas®. Taciau issiskiria trys veiksniai — ,,Ekonominés naudos suvokimas®, ,,Jautrumas kainai*
ir ,Malonumo suvokimas®. Pardavéjy atveju ,,Jautrumas kainai* yra nepatikimas, todél Siame tyrime
buvo neistirtas. Pirkéjy atveju ,,Jautrumas kainai“ daro jtaka perkant naudotus drabuzius. Kiti
veiksniai, kaip ,,Ekonominés naudos suvokimas® ir ,,Malonumo suvokimas‘ pirkéjy atveju buvo
atmesti, o tai rodo, kad jie nedaro jtakos perkant naudotus drabuzius ,,Vinted el. platformoje*. Taciau,

pardavéjy atveju Sie veiksniai daro jtakg pardavimui.

20 lentelé

Tyrimo iskelty hipoteziy tikrinimas

Eil. Hipotezés Priimta/
Nr. Atmesta
H1 Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pirkéju teigiamai paveiks pardavéjo

ketinimg jsitraukti j dalinimosi procesg ,,Vinted* el. platformoje. Priimta
H2 Pasitikéjimas, bendruomenéje esanciu, pardavéju teigiamai paveiks pirkéjo

ketinimg jsitraukti j dalinimosi procesa ,,Vinted* el. platformoje. Priimta
H3 Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pardavéjo ketinimga teikti paslaugas Priimta

,»Vinted el. platformoje.

H4 Pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia pirkéjo ketinimg naudotis Priimta
teikian¢iomis paslaugomis ,,Vinted* el. platformoje.

H5 Ekonominés naudos suvokimas teigiamai paveiks pardavéjo ketinima jsitraukti
] tarpusavio dalinimosi procesg ,,Vinted* el. platformoje. Priimta
Hé6 Ekonominés naudos suvokimas teigiamai paveiks pirkéjo ketinimg jsitraukti j Atmesta

tarpusavio dalinimosi procesg ,,Vinted* el. platformoje.

HS Jautrumas kainai padidina pirkéjy ketinimg pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted* Priimta
el. platformoje.

H9 Tvarumo suvokimas teigiamai paveiks pardavéjy pozitrj naudojantis ,,Vinted* Priimta
el. platforma.

H10 | Tvarumo suvokimas teigiamai paveiks pirkéjy pozitirj naudojantis ,,Vinted* el. Priimta
platforma.
H11 Malonumo suvokimas turés teigiamos jtakos pardavéjy ketinimui parduoti Priimta

naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje.
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H12 Malonumo suvokimas turés teigiamos jtakos pirkéjy ketinimui pirkti naudotus Atmesta
drabuzius ,,Vinted* el. platformoje.

Saltinis: Lentelé sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo gautais rezultatais.

3.4. Tyrimo ribotumai ir tolesnio tyrimo kryptys

Sio darbo tikslas buvo i$siaidkinti veiksnius kurie daro jtaka pardavéjy ketinimui parduoti ir
pirkéjy ketinimui pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted* el. platformoje. Atlikus mokslinés literatiiros
analize, surinkus apklausos duomenis apie ,,Vinted* vartotojy poziiirj i tyrimo teiginius susijusius su
kintamaisiais bei iSanalizavus gautus rezultatus buvo nustatyta kurie veiksniai daro jtaka. Atliekant
mokslinj darba, ji visuomet galima padaryti geresnj, todél svarbu jvardinti Sio darbo ribotumus ir
tolimesne krypti. Susipazistant su moksline literatiira buvo pastebéta, kad ,,Vinted* el. platforma néra
nagrinéta, taciau kitos dalinimosi ekonomikos platformos yra placiai iStirtos. Todél sekantys tyrimai
galéty giliau nagrinéti pardavéjy ir pirkéjy atvejus kartu ar atskirai, nes Siuo tyrimu matomas Zmoniy
didelis jsitraukimas ir noras naudotis ,,Vinted* el. platforma. Be to, Siame tyrime buvo nagrinéti
Lietuvos vartotojai, tadiau tai galima istirti vartotojy pozitrj, pavyzdziui, Lenkijoje ar Svedijoje.
Tesiant Sio tyrimo ribas pastebima, kad tyrimo didzigja dali sudaré moterys nei vyrai. Pardavéjy
anketose moterys sudaré 84%, o vyry 16%. Pirkéjy anketose moterys sudaré 80,1%, o vyry 19,9%.
Zinoma, kad ,,Vinted* el. platforma daugiausiai orientuota j naudoty drabuziy pardavimus ir pirkimus,
taciau tolesniuose tyrimuose galima paanalizuoti ir kitus daiktus, pavyzdziui, aksesuarai, perukai,
namy interjero detalés ir kita. Siuo atveju, galimai vyry procentas padidéty, nes bity platesnis
kategorijy pasirinkimas atliekant tyrimg. Taip pat palie¢iant amziaus kategorijg tyrime, didZiausig dalj
sudaré vartotojai nuo 24-27 mety, pardavejy atveju 36,4%, o pirkéju atveju 38,3%. Atliekant ateities
tyrimus galima biity nagrinéti vyresnio amziaus vartotojus ir jy pozilirj | tarpusavio dalinimasi
naudotais drabuziais ar kitais daiktais. Taigi atlikus §j tyrima yra aiSku, kad Sis darbas turi ribotumuy,
kurie priklauso nuo informacijos trikumo susijusio su ,,Vinted el. platforma. Taciau esantys Sio
darbo trikumai gali buti pagrindas ateities tyrimy kryptims, kurios tiksliau nustatyty ekonomikos

dalinimosi platformos vartotojy elgesi ,,Vinted* el. platformoje.
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1.

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Siekiant parduoti ar pirkti naudotus drabuZzius dalinimosi ekonomikos el. platformose,
pardavéjai ir pirkéjai turi atskirus veiksnius ketinant joje dalyvauti. Daugiausiai tyrimy
apie pardavéjy ir pirkéjy elgesi dalinimosi ekonomikoje yra daromos apie ,,Airbnb* el.
platformg - pagal tuos duomenis ir informacijag buvo remtasi Siame darbe. Literattiroje
buvo randama, kad dalinimosi ekonomikos principai apima etikos standartus el.
platformose, pasitikéjima, vartotojy vertés bendrakiirimg ir jy santykiy kokybe. Taip pat,
tyrime naudojama dailinimosi teorija, kuria tikrinami dazniausiai pasikartojantys
veiksniai, darantys jtakg pardaveéjy ketinimui parduoti ir pirkéjy ketinimui pirkti —
pasitikéjimas bendruomene, pasitikéjimas el. platforma, ekonominés naudos suvokimas,
jautrumas kainai, tvarumo suvokimas ir malonumo suvokimas.

Gauti tyrimo rezultatai parodé teigiamga tarpusavio pasitikejima, bendruomenéje esanciais
pardavé¢jais ir pirkéjais, kuris veikia vartotojy ketinimus jsitraukiant j dalinimosi
ekonomikos tarpusavio procesa ,,Vinted” el. platformoje. Tai reiskia, kad pardavéjai
pasitiki pirkejais, o pirkejai pasitiki pardavejais, perkant ar parduodant naudotus
drabuzius. Perkant ar parduodant naudotg drabuzj pasitikéjimo jausma padidina produkto
kokybé ir sandorio sklandus procesas. D¢l to, pasitik¢jimas bendruomene paskatina
teigiamai vertinti dalinimosi ekonomikos principus.

Mokslin¢je literatiiroje buvo teigiama, kad pasitik¢jimas el. platforma yra susijusi su
naudoto drabuZzio pateikta informacija ir svetainés uztikrinimu, apsaugant asmeninius
duomenis. Si teorija buvo patvirtinta, jog pasitikéjimas el. platforma teigiamai veikia
pardavéjy ir pirkéjy ketinimus, teikiant ar perkant naudotus drabuzius ,,Vinted* el.
platformoje.

Ekonominés naudos suvokimas naudoty drabuziy kontekste labiausiai kalbamas per
kainos dydzio, mados tendencijy, kokybés ir vertés aspektus. Mokslingje literatiiroje buvo
teigiama, kad naudoty drabuziy kainos turéty biiti mazesnés nei nedéveéty, o tai pirkéjus
skatina pirkti ir sutaupyti. Tikrinant hipotezes buvo nustatyta, kad pardavéjy ketinimui
isitraukti i tarpusavio dalinimosi procesa ,,Vinted daro teigiamag jtaka. Taciau pirkéjy

atveju ekonominés naudos suvokimas nedaro jokios jtakos perkant naudotus drabuzius.
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5. Tyrimo veiksnys jautrumas kainai buvo maziausiai patikimas, todél atliekant hipoteziy
tikrinimg pardavéjy atveju ji buvo netikrinama, o pirkéjy atveju buvo priimta. Pirkéjy
atveju, jautrumas kainai padidina ketinima pirkti naudotus dalinimosi ekonomikos
,,Vinted* el. platformoje. [vertinant parduodamo naudoto darbuzio kokybe, verte ir prekeés
zenklg pirkéjas jvertina kaing ir priima sprendimg. Jei naudotas drabuzis neatitinka
pateiktos kainos vertés, lyginant su rinkos kainomis bei prekés zenklo populiarumu ir
sukurta verte, tuomet pirkéjai neketins pirkti naudoto drabuzio.

6. Literatiiroje randama, kad naudoty drabuziy vartojimas dalinimosi ekonomikos el.
platformose tampa asmenybes iSreiSkimo forma. Tokiu buidu siekiama prailginti drabuziy
naudojima, iSmetimo kiekio maZinimg ir aplinkos tar§g. Atlikus kintamojo vidurkio
skai¢iavimus buvo jrodyta, kad tvarumo suvokimas daro stiprig jtakg pardavéjy ir pirkéjy
ketinimui parduodant ar perkant naudotus drabuzius. Todél tvarumo suvokimo hipotezé
buvo priimta, kad teigiamai paveikia vartotojy pozitrj naudojantis ,,Vinted* el. platforma.

7. Analizuojant malonumo suvokimo hipotezg, tyrimo rezultatuose gautas prieSingas
rezultatas nei tikétasi remiantis Saltiniy tyrimais. Literatiroje buvo teigiama, kad
malonumo jausmas skatina grjzti j dalinimosi ekonomikos el. platformas. Sio darbo tyrimu
buvo nustatyta, kad pardavéjy atveju malonumo suvokimas daro teigima itakg pardaveéjy
ketinimui parduoti naudotus drabuzius. Tac¢iau pirkéjy atveju malonumo suvokimas neturi
jtakos juy ketinimui perkant. Tai parodo, kad pirkéjy vartotojai turi kitus vertinimo
rodiklius, kurie daro jtaka jy elgesiui.

8. Tyrimo metu paaiskéjo, kad pardavéjy ir pirkéjy ketinimui naudotis ,,Vinted* el. platforma
daro tie patys veiksniali, tac¢iau pirkéjy atveju ekonominés naudos suvokimo ir malonumo
suvokimo veiksniai nedaro jtakos. Taciau vis tiek dauguma ,,Vinted* vartotojy toliau
ketina naudotis dalinimosi ekonomikos el. platforma ir parduoti ar pirkti naudotus
drabuzius. Taip yra todé¢l, nes patys vartotojai renkasi dalinimosi platformas dél naudojimo

patogumo, laiko taupymo ar kainy dydzio.

Rekomendacijos:
1. Siuo darbu rekomenduojama susipazinti prekés Zenklui ,,Vinted“, kuris placiau
susipazinty su dalinimosi ekonomikos procesais. Suprasty, kad Siame procese pagrindiniai

dalyviai yra pirkéjai ir pardavejai, nuo kuriy priklauso vertés bendrakiirimas. Taip pat,
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suprasti esamos veiklos proceso principus ir iSkelti naujas rinkodaros korekcijas.
Pavyzdziui, uztikrinti didesnj vartotojy pasitikéjima el. platforma pagerinant klienty
aptarnavimo pagalba (angl. Customer Service Support). Taip pat, vartotojams daugiau
komunikuoti apie teikiama ekonoming naudg ir taupymo galimybes, kad pirkéjai jausty
didesnj malonumg ir ekonoming nauda dalinimosi procese. Be to, jmon¢ gautais tyrimo
duomenimis apie Lietuvos vartotojy jsitraukimg ,,Vinted* el. platformoje, gali susipaZzinti
su pagrindiniais veiksniais daranciais jtakg vartotojy ketinimui. Tai yra pardavéjy
ketinimui parduodant naudotus drabuZius, o pirkéjy ketinimui perkant naudotus drabuzius.
Esamos ar naujos dalinimosi ekonomikos el. platformos prie§ pradedant veikla,
rekomenduojama susipazinti su Sia ekonomikos principais. Pagal aptartus veiksnius
susikurti jvaizdj, kuriame stipriau bty skiriamas démesys ir reklamuojamas auditorijai.
Pavyzdziui, el. platformoje uz pateiktas paslaugas pateikti naudinga, unikalig ir vertingg
kainos dydj, kuris pirkéjus paskatins labiau jsitraukti. Tobulinti pasitikéjima el. platforma
gerinant vartotojo patirtj svetainéje naudojant patraukly stiliy, mokejimo sklandy procesa,
uztikrinant duomeny apsaugg ir sukuriant pasitikéjimo jausma. Taigi, Siais veiksniais
galima pagerinti ne tik el. platformos pasitikéjima ar patraukluma, taciau kurti bendrg verte
ir gerinant prekés Zenklo varda.

Rinkodaros srities ekspertams rekomenduojama pazvelgti i vartotojy vartojimo jprocius ir
pastebéti, kad jie po truput] keiciasi. Lietuvos auditorija vis dazniau renkasi tvaresnius,
unikalesnius ir patogius vartojimo biidus dabartiniam gyvenimo ritmui. Todél matomas
aktyvus ,,Vinted* el. platformos kylimas perkant ir parduodant naudotus drabuZius.
Atlikus §] darba yra pateikiama rekomendacija ateities tyrimams, kurie buty skirti
gilesniam pardavéjy ir pirkejy jsitraukimui j dalinimosi ekonomikos el. platformas. Viena
i§ rekomendacijy, atlikti tyrimg apie dalinimo el. platformos ,,Vinted* vartotojy elgesj
naudojant kitus kintamuosius ir teorijas. Pavyzdziui, tikrinti vartotojus pagal planuotos
elgsenos teorijos modelj, tikrinti pardavéjy naudoty drabuziy kainos nustatymo dydzius ar

tikrinti pirkéjy pasirinkimg pateikiant naudoty drabuZziy variantus.
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SANTRAUKA

106 puslapiai, 3 paveikslai, 20 lentelés, 87 Saltinis.

Sio magistrinio darbo pagrindinis tikslas yra nustatyti dalinimosi ekonomikos el. platformy
veiksnius, kurie prisideda prie pardavéjy ketinimo parduodant naudotus drabuzius, o pirkéjy ketinimo
perkant. Tam iSsiaiSkinti darbas yra sudarytas i$ trijy pagrindiniy daliy — literatiros apzvalga,
metodologijos, tyrimo rezultaty analizés bei i§vady ir rekomendacijy pateikimas.

Literatiiros apzvalga sudaryta is teoriniy jzvalgy apie dalinimosi ekonomikos principais gristy
el. platformy, vertés bendrakiirimo grindziant santykiy kokybés aspekto, veiksniy daranciy jtaka
pardavéjy ir pirkeéjy ketinimui perkant ar parduodant naudotus drabuzius, pasitikéjimo bendruomene
ir el. platforma ketinant pirkti ir ketinant parduoti, ekonominés naudos suvokimo ir kainos jautrumo
jtaka ketinant pirkti ir parduoti, tvarumo suvokimo jtaka ketinant pirkti ir ketinant parduoti ir
malonumo suvokimo ketinant pirkti ir parduoti naudotus drabuzius. Sios temos leidzia susipaZinti su
dalinimosi ekonomikos teorijomis ir tyrimais kas buvo tirta.

Atlikus literatiros apzvalga buvo rasta tyrimo dalinimo teorija, pagal kurig sudarytas $io darbo
tyrimo modelis, leidziantis tirti pardavéjy ir pirkéjy ketinimo veiksnius dalinantis. Toliau sudaryta
metodika ir kiekybiniy apklausy klausimynai dviems atvejams — pardavéjy ketinimui parduodant ir
pirkéjy ketinimui perkant naudotus drabuZzius dalinimosi ekonomikos el. platformoje ,,Vinted*.
Apklausomis siekiama istirti i§sikelty tyrimo veiksniy respondenty pozitirj ir nustatyti, kurie veiksniai

daro jtaka vartotojy ketinimui perkant ar parduodant ,,Vinted, o kurie — ne. Abiejuose apklausose
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buvo surinkta po 206 aktyvius ,,Vinted* vartotojus, o bendras respondenty skaicius yra 412. Tyrimo
analizei buvo naudota /BM SPSS programa ir iSsikeltoms hipotezéms patikrinti buvo atliekamos
tiesinés regresijos. Siekiant pasiekti iSsikeltg darbo tiksla.

Gautuose tyrimo rezultatuose buvo nustatyta, kad pardavéjy ketinimui parduodant naudotus
drabuzius ,,Vinted“ daro visi tyrime analizuojami veiksniai — ,Pasitiké¢jimas bendruomene®,
,Pasitik¢jimas el. platforma®, ,,Ekonominés naudos suvokimas®, ,Jautrumas kainai“, ,,Tvarumo
suvokimas® ir ,,Malonumo suvokimas®. Veiksniai darantys jtakg pirkéjy ketinimui perkant naudotus
drabuzius ,,Vinted” yra ,,Pasitiké¢jimas bendruomene®, ,Pasitikéjimas el. platforma®, ,,Jautrumas
kainai®“ ir ,,Tvarumo suvokimas“. Taciau du veiksniai — ,,Ekonominés naudos suvokimas®“ ir
»,2Malonumo suvokimas* — buvo atmesti, nes jie nedaro jokios jtakos perkant.

Darbo iSvadose buvo pateikti pagrindiniai apibendrinamieji aspektai ir pateiktos
rekomendacijos. Sis darbas gali bati kaip papildoma priemon¢ atlickant ateities tyrimus susijusius su
naudoty drabuziy pardavimy dalinimosi ekonomikos el. platformose. Taip pat naudinga prekeés
zenklui ,,Vinted* susipazjstant su vartotojy veiksniais, dél kuriy aktyviai parduoda ir perka naudotus

drabuzius jy el. platformoje.
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SUMMARY

106 pages, 3 pictures, 20 charts, 87 references.

The main goal of this master's thesis is to determine the sharing economy e-platform factors
that contribute to sellers' intention to sell second-hand clothing and buyers' intention to buy. To find
out, the work consists of three main parts - literature review, methodology, analysis of research results
and presentation of conclusions and recommendations.

The literature review consists of theoretical insights about e-platforms based on the principles
of the sharing economy, value co-creation based on the relationship quality aspect, factors influencing
the intention of sellers and buyers when buying or selling second-hand clothes, trust in the community
and the e-platform when intending to buy and intending to sell, the influence of economic benefit
perception and price sensitivity on the intention to buy and sell, the influence of the perception of
sustainability on the intention to buy and sell and the perception of pleasure on the intention to buy
and sell second-hand clothes. These topics allow you to get awareness with the theories and research
of the sharing economy that have been studied.

After reviewing a literature, the study of sharing theory was found, according to which the
research model of this work was created, which allows to study the factors of the intention of sellers
and buyers in sharing. Next made up a methodology and quantitative survey questionnaires for two
cases - sellers' intention when selling and buyers' intention when buying second-hand clothes on the
sharing economy e-platform "Vinted". The purpose of the surveys is to explore the respondents' views

on the research factors raised and to determine which factors influence consumers' intention to buy or
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sell Vinted and which do not. Both surveys collected 206 active Vinted users each, for a total of 412
respondents. IBM SPSS was used to analyze the research and linear regressions were performed to
test the hypotheses. To achieve the set work goal.

In the obtained research results, it was found that all the factors analyzed in the study - "

nn

Community Trust ", " E-Platform Trust ", " Perception of Economic Benefit ", " Price Sensitivity ",

"

Sustainability Perception " and “Perception of pleasure" influence the intention of sellers to sell
second-hand clothes at Vinted. Factors that influence buyers' intention to purchase second-hand
clothing on Vinted are "Community Trust", "E-Platform Trust", "Price Sensitivity" and
"Sustainability Perception". However, two factors, "Perception of Economic Benefit" and "Perception
of Pleasure" were dropped because they have no influence on purchasing.

The conclusions of the work presented the main general aspects and provided
recommendations. This work can serve as an additional tool for future research related to second-
hand clothing sales on sharing economy e-platforms. It is also beneficial for the “Vinted” brand to

learn about the consumer factors that drive them to actively sell and buy second-hand clothing on

their e-platform.
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PRIEDAI

1 Priedas. Klausimynas A (Apklausos anketa). Pardavéjuy ketinimas parduodant naudotus

drabuZius ,,Vinted* platformoje

Labas,

Esu Vilniaus universiteto, rinkodaros ir integruotos komunikacijos studijy, magistrantiiros
paskutinio kurso student¢ Marta Grai¢ifinaité. Siuo metu atlieku tyrima, kuriame siekiu
iSsiaiSkinti veiksnius darancius jtaka ketinimui parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted*
platformoje.

Si apklausa yra skirta vartotojui, kuris yra pardavinéjes naudotus drabuzius ,,Vinted“
platformoje. Tod¢l siekiant atskirti pardavéjy ir pirkéjy ketinimus naudojantis ,,Vinted®, jis
turite biiti pardavinéje Sioje platformoje ir pagal tai atsakykite | pateiktus teiginius.

PraSau Jisy sudalyvauti Sioje anonimingje apklausoje - uZtruksite iki 5 minuciy savo
asmeninio laiko. Galiausiai, visi surinkti duomenys bus naudojami mano magistrinio darbo
rezultatams ir tikslams pasiekti, uztikrinant pildZiusio asmens anonimiskumg.

Vinted.lt — dalinimosi ekonomikos el. platforma skirta naudoty drabuziy ir aksesuary
prekybai, kuri leidzia zmonéms vieniems i§ kity parduoti ir pirkti. Tokiu biidu padedant

daiktams suteikti antrg ar net tre¢ig gyvenima. El. platformos nuoroda: https://www.vinted.It

ACciil uz Jusy atsakymus!

1 — Ar per pastaruosius metus teko pardavinéti naudotus drabuZius per ,,Vinted*?

1. Taip
2. Ne

2 — Zemiau esantys teiginiai, apibiidinantys Jiisy ketinima parduoti naudotus drabuZius
atsizvelgiant j pasitikéjima bendruomene. Apgalvokite, ar Jiis pasitikite pirkéjo elgesiu ketinant
parduoti naudotus drabuZius ,,Vinted“.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
wvisiSkai sutinku®, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

1.

Tarpusavyje bendradarbiaujant ,,Vinted®, pirkéjas yra patikimas;

2. Bendraudamas su pardavéju ,,Vinted®, pirkéjas yra sgziningas;

3. Sutartam pirkimui ,,Vinted®, pirkéjas laikosi savo jsipareigojimy.
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3 — Taip pat sekantys teiginiai susij¢ su Jiusy Kketinimu parduoti naudotus drabuZius,
atsizvelgiant j pasitikéjimg ,,Vinted* platforma.

PazZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Manau, kad ,,Vinted* yra sgziningas vykdant naudoty drabuziy pardavimus;

2. Manau, kad ,,Vinted* saziningai naudoja privacius pardavéjy ir pirkéjy
duomentis;

3. Manau, kad ,,Vinted* paslaugy politika yra saZininga.

4 — Ekonominés naudos suvokimas gali daryti jtaka Jisy ketinimui parduodant naudotus
drabuZzius. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius susijusius su Jiisy ketinimu parduoti ,,Vinted*.
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted*, galiu sutaupyti pinigy;

2. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* yra pelningas;

3. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* leidzia man uzsidirbti;

4. Parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted*, galiu sutaupyti laiko.

5 — Parduodant naudotus drabuzius, Jusu ketinimas gali priklausyti nuo kainos jautrumo.
Ivertinkite Zemiau esancius teiginius susijusius su Jiisy ketinimu parduoti ,,Vinted“.
Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. AS neprieStarauju parduoti uz maziau, kad parduociau naudota drabuzj
,,Vinted®;

2. AS maziau noriu parduoti naudotg drabuzj ,,Vinted®, jei, manau, kad jis yra
brangus;
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3. AS labiau noriu parduoti naudota drabuzj ,,Vinted®, jei jis yra pigesnis nei
kitose parduotuvese;

4. Man svarbi kaina, parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted*.

6 — Zemiau esantys teiginiai, apibiidina jiisy ketinima parduoti, remiantis tvarumo suvokimo
aspektu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Parduodamas (-a) naudotus drabuzius ,,Vinted* taupau gamtos isteklius;

2. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* yra tvarus vartojimas;

3. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* yra ekologiska;

4. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* yra draugiska aplinkai;

5. Naudoty drabuziy pardavimas ,,Vinted* yra efektyvus energijos vartojimas.

7 — Taip pat sekantys teiginiai susij¢ su Jiisy malonumo suvokimu ketinant parduoti naudotus
drabuzius ,,Vinted*.

PazZymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1213145

1. Man malonu parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

2. Mane jaudina parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

3. Man smagu parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

4. Man jdomu parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

5. Jauciu pasitenkinimg parduodant naudotus drabuzius ,,Vinted*.
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8 — Paskutiniai teiginiai susij¢ su Jasy Kketinimu toliau pardavinéti naudotus drabuZius
»vinted*.

PazZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 —
,visiSkai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1213145

1. Ir toliau ketinu parduoti naudotus drabuzius ,,Vinted®;

2. Ateityje pardavinésiu naudotus darbuzius ,,Vinted*;

3. Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy naudoty drabuziy pardavimui
,» Vinted*.

9 — Kokia yra Jiusy lytis:

1. Moteris
2.  Vyras
3. Kita

10 — Koks yra Jiisy amZius:

1. 18-23

2. 24-27m.

3. 28-35m.

4. 36-45m.

5. 46 m. ir daugiau

11. Koks Jiisy iSsilavinimas?
1. Pagrindinis
2. Vidurinis
3. Profesinis
4.  AukStasis

12. Kokios Jusy vidutinés pajamos per ménesj neatskaicius mokesciy?

1. Tki 600 €

2. 601-1000 €

3. 1001-1400 €

4. 1401-1800 €

5. 1801-2200 €

6. 2201 €ir daugiau
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2 Priedas. Klausimynas B (Apklausos anketa). Pirkéjuy ketinimas pirkti naudotus drabuZius

»Vinted* platformoje

Labas,

Esu Vilniaus universiteto, rinkodaros ir integruotos komunikacijos studijy, magistrantiiros
paskutinio kurso student¢ Marta Graiitnaité. Siuo metu atlieku tyrima, kuriame
siekiu i$siaiskinti veiksnius darancius itakg ketinimui pirkti naudotus
drabuZius ,,Vinted* platformoje.

Si apklausa yra skirta vartotojui, kuris yra pirkes naudotus drabuzius ,,Vinted platformoje. Todél
siekiant atskirti pardavejy ir pirkéjy ketinimus naudojantis ,,Vinted®, jus turite buti pirke Sioje
platformoje ir pagal tai atsakykite | pateiktus teiginius.

Prasau Jusy sudalyvauti §ioje anoniminéje apklausoje — uztruksite iki 5 minuciy savo asmeninio
laiko. Galiausiai visi surinkti duomenys bus naudojami mano magistrinio darbo rezultatams ir
tikslams pasiekti, uztikrinant pildZiusio asmens anonimiskuma.

Vinted.lt — dalinimosi ekonomikos el. platforma skirta naudoty drabuziy ir aksesuary prekybai,
kuri leidzia Zmonéms vieniems i$ kity parduoti ir pirkti. Tokiu biidu padedant daiktams suteikti
antrg ar net tre¢ig gyvenima. El. platformos nuoroda: https://www.vinted.lt

Aciill uz Jusy atsakymus!

1. Ar per pastaruosius metus teko pirkti naudotus drabuZius per ,,Vinted“?

1.
2.

2.

Taip
Ne

Zemiau esantys teiginiai, apibiidinantys Jasy Ketinima pirkti naudotus drabuZius

atsizvelgiant j pasitikéjimg bendruomene. Apgalvokite, ar Jus pasitikite pardavéjo elgesiu
ketinant pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted*.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
wvisiSkai sutinku®, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku®.

1. Tarpusavyje bendradarbiaujant ,,Vinted*, pardavéjas yra patikimas;

2. Bendraudamas su pirkéju ,,Vinted*, pardavéjas yra saziningas;

3. Sutartam pardavimui ,,Vinted®, pardave¢jas laikosi savo jsipareigojimy.
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3 — Taip pat sekantys teiginiai yra susij¢ su Jiasy ketinimu pirkti naudotus drabuZius,
atsizvelgiant j pasitikéjimg ,,Vinted* platforma.

PazZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Manau, kad ,,Vinted* yra sgziningas vykdant naudoty drabuziy pirkimus;

2. Manau, kad ,,Vinted* saziningai naudoja privacius pardavéjy ir pirkejy
duomentis;

3. Manau, kad ,,Vinted* paslaugy politika yra saZininga.

4 — Ekonominés naudos suvokimas gali daryti jtaka Jiisy ketinimui pirkti naudotus drabuZius.
Ivertinkite Zemiau esancius teiginius susijusius su Jiisy ketinimu pirkti ,,Vinted“.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,visiSkai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku*.

1213145

1. Perkant naudotus drabuzius ,,Vinted®, galiu sutaupyti pinigy;

2. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* yra pelningas;

3. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* leidzia man uzsidirbti;

4. Perkant naudotus drabuzius ,,Vinted®, galiu sutaupyti laiko.

5 — Perkant naudotus drabuZius, Jisy ketinimas gali priklausyti nuo kainos jautrumo.
Ivertinkite Zemiau esancius teiginius susijusius su Jiisy ketinimu pirkti ,,Vinted“.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. AS nepriestarauju mokéti uz daugiau, kad jsigyCiau naudota drabuzj
,,Vinted®;

2. AS maziau noriu jsigyti naudota drabuzj ,,Vinted®, jei, manau, kad jis yra
brangus;
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3. AS labiau noriu nusipirkti naudotg drabuzj ,,Vinted®, jei jis yra pigesnis nei
kitose parduotuvese;

4. Man svarbi kaina, perkant naudotus drabuzius ,,Vinted platformoje.

6 — Zemiau esantys teiginiai, apibiidina jiisy ketinima pirkti, remiantis tvarumo suvokimo
aspektu.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Pirkdamas (-a) naudotus drabuzius ,,Vinted* taupau gamtos iSteklius;

2. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* yra tvarus vartojimas;

3. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* yra ekologiska;

4. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* yra draugiSka aplinkai;

5. Naudoty drabuziy pirkimas ,,Vinted* yra efektyvus energijos vartojimas.

7 — Taip pat sekantys teiginiai susij¢ su Jasy malonumo suvokimu ketinant pirkti naudotus
drabuzius ,,Vinted*.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,visiSkai nesutinku®, 5 —
,,visi§kai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1. Man malonu pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

2. Mane jaudina pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

3. Man smagu pirkti naudotus drabuZzius ,,Vinted*;

4. Man jdomu pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

5. Jauciu pasitenkinimg perkant naudotus drabuzius ,,Vinted*.
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8 — Paskutiniai teiginiai susij¢ su Jiisy ketinimu toliau pirkti naudotus drabuZius ,,Vinted*.
PazZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 —
,visiSkai sutinku“, o 3 — ,,nei sutinku, nei nesutinku“.

1213145

1. Ir toliau ketinu pirkti naudotus drabuzius ,,Vinted*;

2. Ateityje pirksiu naudotus darbuzius ,,Vinted*;

3. Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy naudoty drabuziy pirkimui ,,Vinted*.

9 — Kokia yra Jiusy lytis:

1. Moteris
2. Vyras
10 — Koks yra Jiisy amZius:
1. 18-23
2. 24-27 m.
3. 28-35m.
4. 36-45 m.
5. 46 m. ir daugiau

11. Koks Jiisy iSsilavinimas?
1. Pagrindinis
2. Vidurinis
3. Profesinis
4.  AukStasis

12. Kokios Jusy vidutinés pajamos per ménesj neatskaicius mokesciy?

1. Tki 600 €

2. 601-1000 €

3. 1001-1400 €

4. 1401-1800 €

5. 1801-2200 €

6. 2201 € ir daugiau
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3 Priedas. Tyrimo konstruktai lietuviy kalba

Konstruktai Teiginiai Saltiniai | Cronbach’s
alpha
Pasitikejimas . Tarpusavyje bendradarbiaujant ,,Vinted®, Raza, 0=0.77
bendruomene pardavéjas/pirkéjas yra patikimas; Muhammad
. Bepdraudamas su “pardavéjlvl‘/p'lrkéju ir Ayyub
,,Vinted®, pardavéjas/pirkéjas yra saZiningas;
. Sutartam pardavimui/pirkimui ,,Vinted®, (2021)
pardavéjas/pirkéjas laikosi savo
Isipareigojimy.
Pasitikéjimas . Manau, kad ,,Vinted* yra sgZiningas Lu, Zhao ir | 0=0.801
el. platforma vykdant naudoty drabuziy Wang
pardavimus/pirkimus;
ot e : (2010)
. Manau, kad ,,Vinted* saZiningai naudoja
privacius pardavéjy ir pirkéjy duomenis;
. Manau, kad ,,Vinted* paslaugy politika yra
sazininga.
Ekonominés . Parduodant/Perkant naudotus drabuzius | X% 0=0.81
naudos ,» Vinted®, galiu sutaupyti pinigy; Muhammad
suvokimas . Na}ldotli drabu?wt pardavimas/pirkimas ir Ayyub
,,Vinted* yra pelningas;
. Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas (2021)
,,Vinted* leidzia man uzsidirbti;
. Parduodant/Perkant naudotus drabuzius
,»Vinted®, galiu sutaupyti laiko.
Jautrumas 1. AS neprieStarauju parduoti uz maziau Aruan ir 0=0.751
kainai /mokeéti uz daugiau, kad | Felicia
parduocCiau/jsigyiau  naudota  drabuzj
,Vinted*; (2019)

. AS maziau noriu parduoti/jsigyti naudota

drabuzj ,,Vinted“, jei, manau, kad jis yra
brangus;
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3. AS labiau noriu parduoti/nusipirkti naudota

drabuzj ,,Vinted, jei jis yra pigesnis nei
kitose parduotuveése;

4. Man svarbi kaina, parduodant/perkant

naudotus drabuzius ,,Vinted* platformoje.

Tvarumo . Parduodamas (-a)/Pirkdamas (-a) naudotus Raza, 0=0.87
suvokimas drabuzius ,,Vinted* taupau gamtos isteklius; | Muhammad
. Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas | f Ayyub
,,Vinted* yra tvarus vartojimas; (2021)
. Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas
,,Vinted* yra ekologiska;
. Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas
,,Vinted* yra draugiska aplinkai;
. Naudoty drabuziy pardavimas/pirkimas
,,Vinted* yra efektyvus energijos vartojimas.
Malonumo . Man malonu parduoti/pirkti naudotus Raza, 0=0.86
suvokimas drabuzius ,,Vinted*; Muhammad
. Mane jaudina parduoti/pirkti naudotus ir Ayyub
drabuzius ,,Vinted*; (2021)
. Man smagu parduoti/pirkti naudotus
drabuzius ,,Vinted*;
Man jdomu parduoti/pirkti naudotus
drabuzius ,,Vinted*;
. Jauciu pasitenkinimg parduodant/perkant
naudotus drabuzius ,,Vinted*.
Ketinimas Ir toliau ketinu parduoti/pirkti naudotus Raza, 0=0.77
drabuzius ,,Vinted*; Muhammad
. Ateityje parduosiu/pirksiu naudotus ir Ayyub
darbuzius ,,Vinted*; (2021)

. Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy

naudoty drabuZziy pardavimui/pirkimui
,»vinted*.
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4 Priedas. Tyrimo konstruktai angly kalba

Constructs Description Sources Cronbach’s
alpha
Trust . . When cooperating in ,,Vinted”, the Raza, . 0=0.77
community seller/buyer is trustworthy; Muhammad ir
. When dealing with a seller/buyer on Ayyub (2021)
,Vinted®, the seller/buyer is honest;
. For the agreed sale/purchase "Vinted", the
seller/buyer keeps its commitments.
Trust. in the . I believe that ,Vinted“ is fair in Lu, Zhao ir| 0=0.801
website selling/purchasing second-hand clothes; Wang (2010)
integrity . I believe that ,,Vinted fairly uses the
private data of sellers and buyers;
. Ibelieve,,Vinted* is fair in terms of service
policy;
Economic . 1 can save money by selling/buying Raza, . 0=0.81
benefit second-hand on ,,Vinted*; Muhammad ir
. Selling/buying second-hand clothes on | AYYub (2021)
,Vinted* is profitable;
Selling/buying second-hand clothes on
,,Vinted allows me to earn;
Selling/Buying second-hand clothes on
., Vinted* saves me time.
Price't o . I do not mind selling for less/paying more Arl%afl ir [ 0=0.751
sensitivity to sell/buy second-hand clothing on | Felicia (2019)
., Vinted*;
. I am less willing to sell/ buy second-hand
clothing on ,Vinted® if I think it's
expensive;
. I am more willing to sell/ buy second-hand
clothing on ,,Vinted®, if I think it would be
cheaper than other stores;
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. The price of buying/selling second-hand

clothes on ,,Vinted* is important to me;

Sustainability

. I save natural resources by selling/buying

second-hand clothes at ,,Vinted*;

Selling/buying second-hand clothes on
,Vinted“ is a sustainable way of
consumption;

Selling/buying second-hand clothes on
,Vinted* is eco-friendly;

Selling/buying second-hand clothes on
,»Vinted* is environmentally friendly;

Selling/buying second-hand clothes on
,Vinted® is energy efficient.

Raza,
Muhammad ir
Ayyub (2021)

0=0.87

Enjoyment

. I am pleased to sell/buy second-hand

clothes on ,,Vinted*;

. I am excited to sell/buy second-hand

clothes on ,,Vinted*;

. I enjoy selling/buying second-hand clothes

on ,,Vinted*;

. 1 am interested in selling/buying second-

hand clothes on ,,Vinted*;

. I get satisfaction from selling/buying

second-hand clothes on ,,Vinted*.

Raza,
Muhammad ir
Ayyub (2021)

a=0.86

Intention

. I will continue to sell/buy second-hand

clothes at ,,Vinted*;

. In the future, I will sell/buy second-hand

clothes at ,,Vinted*;

. I intend to continue to invest time and

money in selling/buying second-hand

clothes on ,,Vinted*.

Raza,
Muhammad ir
Ayyub (2021)

0=0.77
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5 Priedas. Faktorinés analizés duomenys pardavéju atveju

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. .859
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3285.328
Sphericity df 325

Sig. <.001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 8.203 31.551 31.551 8.203 31.551 31.551 3.934 15.130 15.130
2 2.791 10.733 42.284 2.791 10.733 42.284 3.579 13.766 28.896
3 2.542 9.777 52.061 2.542 9.777 52.061 2.949 11.342 40.238
4 1.704 6.555 58.616 1.704 6.555 58.616 2.670 10.269 50.507
5 1.312 5.046 63.662 1.312 5.046 63.662 2.247 8.644 59.151
6 1.187 4.566 68.228 1.187 4.566 68.228 2.197 8.451 67.602
7 1.055 4.057 72.285 1.055 4.057 72.285 1.218 4.683 72.285
8 917 3.528 75.813
9 .845 3.249 79.063
10 752 2.893 81.955
11 .534 2.055 84.011
12 478 1.839 85.850
13 471 1.810 87.660
14 418 1.606 89.266
15 378 1.454 90.720
16 .364 1.401 92.121
17 .309 1.188 93.310
18 .285 1.096 94.406
19 .262 1.008 95.414
20 .233 .895 96.310
21 .208 .800 97.110
22 .199 .766 97.876
23 .165 .635 98.511
24 .149 .573 99.084
25 .133 512 99.596
26 .105 .404 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4
PARD. Tarpusavyje bendradarbiaujant ,Vinted, pirkéjas yra .834
patikimas
PARD. Bendraudamas su pardavéju ,Vinted®, pirkéjas yra .869
sgziningas
PARD. Sutartam pirkimui ,Vinted®, pirkéjas laikosi savo .858
jsipareigojimy
PARD. Manau, kad ,Vinted* yra sgziningas vykdant naudoty .784
drabuziy pardavimus
PARD. Manau, kad ,Vinted“ sgZiningai naudoja privacius 778
pardavejy ir pirkéjy duomenis
PARD. Manau, kad ,Vinted* paslaugy politika yra sgzininga .780
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PARD. Parduodant naudotus drabuzius ,Vinted, galiu sutaupyti
pinigy
PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted® yra pelningas

PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted® leidzia man
uzsidirbti

PARD. Parduodant naudotus drabuzius ,Vinted, galiu sutaupyti
laiko

PARD. AS nepriestarauju parduoti uz maziau, kad parduociau
naudotg drabuzj ,Vinted®

PARD. AS labiau noriu parduoti naudotg drabuzj ,Vinted®, jei jis
yra pigesnis nei kitose parduotuvése

PARD. Man svarbi kaina, parduodant naudotus drabuzius
,Vinted”

PARD. Parduodamas (-a) naudotus drabuzius ,Vinted“ taupau
gamtos isteklius

PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted* yra tvarus
vartojimas

PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted® yra ekologiSka

PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted* yra draugisSka
aplinkai

PARD. Naudoty drabuziy pardavimas ,Vinted* yra efektyvus
energijos vartojimas

PARD. Man malonu parduoti naudotus drabuzius ,Vinted®
PARD. Mane jaudina parduoti naudotus drabuzius ,Vinted®

PARD. Man smagu parduoti naudotus drabuzius ,Vinted®

PARD. Man jdomu parduoti naudotus drabuzius ,Vinted*

PARD. Jaugiu pasitenkinimg parduodant naudotus drabuZius
,Vinted”

PARD. Ir toliau ketinu parduoti naudotus drabuzius ,Vinted*

PARD. Ateityje pardavinésiu naudotus darbuZzius ,Vinted*

PARD. Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy naudoty drabuZziy
pardavimui ,,Vinted*

.793

.836

.852

.895

.825

137

.818

.810
.765

.812

430

442

.742

774

.643

A72

.789

.884

539

.559

.707

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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6 Priedas. Faktorinés analizés duomenys pirkéju atveju

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. .840
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3432.185
Sphericity df 325
Sig. <.001
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 7.907 30.411 30.411 7.907 30.411 30.411 3.801 14.621 14.621
2 3.395 13.058 43.469 3.395 13.058 43.469 3.246 12.485 27.106
3 2.212 8.508 51.976 2.212 8.508 51.976 3.060 11.768 38.874
4 1.917 7.372 59.349 1.917 7.372 59.349 2.976 11.447 50.321
5 1.434 5.516 64.864 1.434 5.516 64.864 2.074 7.976 58.297
6 1.106 4.253 69.117 1.106 4.253 69.117 1.924 7.400 65.697
7 1.033 3.972 73.089 1.033 3.972 73.089 1.922 7.392 73.089
8 .868 3.339 76.428
9 .738 2.837 79.266
10 .719 2.767 82.033
11 .566 2.176 84.208
12 .507 1.951 86.160
13 478 1.839 87.999
14 .409 1.573 89.572
15 .386 1.484 91.056
16 367 1.410 92.466
17 324 1.247 93.713
18 .283 1.087 94.800
19 .239 .921 95.721
20 214 .822 96.543
21 .194 .745 97.287
22 .192 .739 98.026
23 172 662 98.689
24 .161 618 99.307
25 .120 .463 99.769
26 .060 .231 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 3 4 5 7
PIRK. Tarpusavyje bendradarbiaujant ,Vinted®, pardavéjas .844
yra patikimas;
PIRK. Bendraudamas su pirkéju ,Vinted®, pardavéjas yra .891
sgziningas;
PIRK. Sutartam pardavimui ,Vinted“, pardavéjas laikosi savo .836
jsipareigojimy.
PIRK. Manau, kad ,Vinted“ yra sgziningas vykdant naudoty .584 .503
drabuziy pirkimus;
PIRK. Manau, kad ,Vinted“ sgziningai naudoja privacius .863

pardavejy ir pirkejy duomenis;
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PIRK. Manau, kad ,Vinted“ paslaugy politika yra sazininga.
PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted“ yra pelningas;
PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted“ leidzia man
uzsidirbti;

PIRK. Perkant naudotus drabuzius ,Vinted", galiu sutaupyti
laiko.

PIRK. AS neprieStarauju mokeéti uz daugiau, kad jsigyCiau
naudotg drabuzj ,Vinted*;

PIRK. AS maziau noriu jsigyti naudotg drabuzj ,Vinted®, jei,
manau, kad jis yra brangus;

PIRK. AS labiau noriu nusipirkti naudotg drabuzj ,Vinted®, jei
jis yra pigesnis nei kitose parduotuvese;

PIRK. Man svarbi kaina, perkant naudotus drabuzius
,Vinted® platformoje.

PIRK. Pirkdamas (-a) naudotus drabuzius ,Vinted“ taupau
gamtos isteklius;

PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted® yra tvarus
vartojimas;

PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted® yra ekologiska;
PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted“ yra draugisSka
aplinkai;

PIRK. Naudoty drabuziy pirkimas ,Vinted® yra efektyvus
energijos vartojimas.

PIRK. Man malonu pirkti naudotus drabuzius ,Vinted;
PIRK. Mane jaudina pirkti naudotus drabuzius ,Vinted*;
PIRK. Man smagu pirkti naudotus drabuzius ,Vinted®;
PIRK. Man jdomu pirkti naudotus drabuzius ,Vinted*;
PIRK. Jauciu pasitenkinimg perkant naudotus drabuZius
LVinted”.

PIRK. Ir toliau ketinu pirkti naudotus drabuzius ,Vinted*;
PIRK. Ateityje pirksiu naudotus darbuZius ,Vinted*;

PIRK. Ketinu ir ateityje skirti laiko ir pinigy naudoty drabuziy
pirkimui ,Vinted".

.800

.830

.838
.838

.788

.766

.813
.847
.563
413
737
.782
.741
.568 499
.715
a77
797
.768
.842
.895
.827

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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7 Priedas. Konstrukty patikimumo Cronbach Alpha koeficientai pardavéju ir pirkéjy atvejai

Konstrukto ,,Pasitikéjimas bendruomene® patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

a )i by 3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.893 3

Konstrukto ,,Pasitikéjimas el. platforma* patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.789 4

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.853 3

Konstrukto ,,Ekonominés naudos suvokimas* patikimumo Cronbach Alpha

koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

718 4

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

723 3

Konstrukto ,,Jautrumas kainai*“ patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.349 2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

723 3
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Konstrukto ,,Tvarumas“ patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

915 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

911 5

Konstrukto ,,Malonumo suvokimas“ patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.878 5

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.832 6

Konstrukto ,,Ketinimas“ patikimumo Cronbach Alpha koeficientas

Pardavéjy atveju

Pirkéjy atveju

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.853 3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

925 3
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8 Priedas. Tyrimo apklausy respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas

Respondenty demografinés charakteristikos — ,,Lytis*

(pardavéjy ir pirkéjuy atvejai)

Pardavéjy atveju
PARD. Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Vyras 33 16.0 16.0 16.0
Moteris 173 84.0 84.0 100.0
Total 206 100.0 100.0
Pirkéjy atveju
PIRK. Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Vyras 41 19.9 19.9 19.9
Moteris 165 80.1 80.1 100.0
Total 206 100.0 100.0

Respondenty demografinés charakteristikos — ,,AmZius*

Pardavéjy atveju
PARD. amzius
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-23 m. 45 21.8 21.8 21.8
24-27 m. 75 36.4 36.4 58.3
28-35 m. 40 19.4 19.4 77.7
36-45 m. 30 14.6 14.6 92.2
46 m. ir daugiau 16 7.8 7.8 100.0
Total 206 100.0 100.0

Pirkéjy atveju
PIRK. AmzZius
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 18-23 m. 57 27.7 27.7 27.7
24-27 m. 79 38.3 38.3 66.0
28-35 m. 26 12.6 12.6 78.6
36-45 m. 29 14.1 14.1 92.7
46 m. ir daugiau 15 7.3 7.3 100.0
Total 206 100.0 100.0
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Respondenty demografinés charakteristikos — ,,ISsilavinimas*

Pardavéjy atveju

PARD. ISsilavinimas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pagrindinis 3 1.5 1.5 1.5
Vidurinis 30 14.6 14.6 16.0
Profesinis 13 6.3 6.3 22.3
Aukstasis 160 77.7 1ol 100.0
Total 206 100.0 100.0
Pirkéjy atveju
PIRK. ISsilavinimas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pagrindinis 4 1.9 1.9 1.9
Vidurinis 38 18.4 18.4 20.4
Profesinis 8 3.9 3.9 24.3
Aukstasis 156 7557, 75.7 100.0
Total 206 100.0 100.0

Respondenty demografinés charakteristikos — ,,Vidutinés pajamos*

Pardavéjy atveju

PARD. Vidutinés pajamos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ki 600 € 19 9.2 9.2 9.2
601-1000 € 22 10.7 10.7 19.9
1001-1400 € 64 31.1 31.1 51.0
1401-1800 € 40 19.4 19.4 70.4
1801-2200 € 32 15.5 15.5 85.9
2201 € ir daugiau 29 14.1 14.1 100.0
Total 206 100.0 100.0
Pirkéjy atveju
PIRK. Vidutinés pajamos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Iki 600 € 24 11.7 11.7 11.7
601-1000 € 27 13.1 13.1 24.8
1001-1400 € 53 25.7 25.7 50.5
1401-1800 € 31 15.0 15.0 65.5
1801-2200 € 30 14.6 14.6 80.1
2201 € ir daugiau 41 19.9 19.9 100.0
Total 206 100.0 100.0
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9 Priedas. Tyrimo kintamyju vidurkiy skai¢iavimas pardavéjuy ir pirkéju atvejai

Pardavéjy anketos kintamyju vidurkiy skai¢iavimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
PARD.PB 206 1.00 5.00 3.9175 .88846
PARD.PP 206 1.00 5.00 3.9939 70124
PARD.EKS 206 1.00 5.00 3.4090 .88787
PARD.JK 206 1.50 5.00 3.6456 74123
PARD.TVAR 206 1.60 5.00 4.0252 77077
PARD.MAL 206 1.00 5.00 3.7340 .85512
PARD.KET 206 1.00 5.00 4.1214 .82826
Valid N (listwise) 206

Pirkéjuy anketos kintamyjy vidurkiy skaic¢iavimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
PIRK.PB 206 1.00 5.00 3.9741 .80337
PIRK.PP 206 1.00 5.00 3.9790 .80721
PIRK.EKS 206 1.00 5.00 3.2282 .97849
PIRK.MAL 206 1.00 5.00 3.7662 76771
PIRK.JK 206 1.67 5.00 4.2508 .68209
PIRK.TVAR 206 1.40 5.00 4.0350 .82399
PIRK.KET 206 1.67 5.00 4.1262 72451
Valid N (listwise) 206
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10 Priedas. Tyrimo kintamujy koreliacijos rySiai

Lentelé apie koreliacijos rySius tarp pardavéju veiksniy ketinant parduoti naudotus drabuZius
»vinted” el. Platformoje atveju

Correlations
PARD.PB  PARD.PP PARD.EKS PARD.TVAR PARD.MAL PARD.KET
PARD.PB Pearson Correlation 1 534" 3437 2937 306" 470"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206
PARD.PP Pearson Correlation 534" 1 3577 360" 3107 446"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206
PARD.EKS  Pearson Correlation 3437 3577 1 2537 298" 437"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206
PARD.TVAR Pearson Correlation 293" 360" 253" 1 248" 399"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206
PARD.MAL  Pearson Correlation 306" 3107 298" 248" 1 494"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206
PARD.KET  Pearson Correlation 470" 446" 437" 399" 494" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
N 206 206 206 206 206 206

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

Lentelé apie koreliacijos rySius tarp pirkéju veiksnius ketinant pirkti naudotus drabuZius

»vinted” el. Platformoje atveju

Correlations

PIRK.PB  PIRK.PP  PIRK.EKS PIRK.JK PIRK.TVAR PIRK.MAL PIRK.KET
PIRK.PB Pearson Correlation 1 594" -.015 2027 3747 .035 316
Sig. (1-tailed) <.001 414 .002 <.001 307 <.001
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.PP Pearson Correlation 594" 1 -.005 22417 440" -.019 3817
Sig. (1-tailed) <.001 472 <.001 <.001 .394 <.001
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.EKS  Pearson Correlation -.015 -.005 1 -.004 .036 258" .025
Sig. (1-tailed) 414 472 476 .304 <.001 .361
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.JK Pearson Correlation 202" 2417 -.004 1 3237 .019 2077
Sig. (1-tailed) .002 <.001 476 <.001 394 .001
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.TVAR Pearson Correlation 3747 440" .036 3237 1 -.081 3237
Sig. (1-tailed) <.001 <.001 304 <.001 124 <.001
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.MAL  Pearson Correlation .035 -.019 258" .019 -.081 1 -.010
Sig. (1-tailed) 307 394 <.001 .394 124 .443
N 206 206 206 206 206 206 206
PIRK.KET  Pearson Correlation 316" 3817 .025 2077 3237 -.010 1
Sig. (1-tailed) <.001 <.001 361 .001 <.001 .443
N 206 206 206 206 206 206 206

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
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