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IVADAS

Dobbs ir Hamilton (2007) moksliniame straipsnyje atliekamas tyrimas, kurio rezultatai
atskleidzia, kad jmones, kurios pleciasi, iSgyvena net du kartus dazniau nei tos, kurios to nedaro.
Verslo augimas yra ypac svarbus ilgalaikei verslo sékmei (Miroshnychenko ir kt., 2021), nes gali
sugeneruoti daugiau pajamy, garsinti prekés zenklo vardg. Avery ir kt. (2013) moksliniame
straipsnyje atskleidzia, kad naudojant kelis skirtingus apsipirkinéjimo kanalus galima pasiekti
daugiau vartotojy segmenty ir sukurti sinergija, skirtingas pardavimo platformas naudoti kaip
kitonisky pardavimo procesy funkcijas, kurios gali pagerinti pardavimus. ISsivyscéiusiy
Siuolaikiniy technologijy déka néra biitinybés turéti fizing parduotuve norint pradéti vykdyti
veikla, taCiau pradéjus veikla internetinéje erdvéje ir siekiant iSvengti atsiradusiy riziky yra
sieckiama i$plésti j fizines parduotuves i$ internetiniy parduotuviy (Konur, 2021). Praktikoje yra
nemazai atvejy, kai internetinés parduotuvés plecia savo veikla | mazmenine prekyba (pvz.:
Amazon.com, Alibaba.com ir pan. atvejai (Theguardian.com, 2016)), naudodamos tg patj prekés
zenkla ar pasirinktg kitg prekés zenkla (Faherty, Huang, Land, 2017).

Prekés Zenklo i$siplétimg gali generuoti keli aspektai: pagrindinio prekés zenklo kokybé,
pagrindinio prekés zenklo ir plétinio tinkamumas, prekés zenklo plétinio kokybé, prieinamumas,
vartotojo patirtis plétinio kategorijoje (Sichtmann ir Diamantopoulos, 2013). ISsiplétimo procese
yra svarbios pradinés aplinkybés, tac¢iau pagrindiné — pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo
plétinio der¢jimas (Sattayawaksakul ir kt., 2019). Geras suderinamumas tarp jy padidina teigiama
poziiir] | prekés Zenkla, didina galimybes plétiniams (Bigné-Alcafiiz ir kt, 2012). Prekés Zenklas
gali pléstis keliais budais. Rinkos plétros mastas apibtidinamas pagal plétinio produkto atitikima
kategorijoje, kuris daro jtakg pasitikéjimui preke (Wu, Yen, 2007). Prekes Zenklo plétinys gali biiti
siejamas su teigiama patirtimi apsiperkant, organizacijos reputacija, prekiy kokybe, sukurtu
emociniu ry$iu su preke, paslauga ar prekés Zenklu (Sheikh Qazzafi, 2019).

Pletinys gali priklausyti nuo skirtingy kintamyjy, taciau vienas i8 tyréjy iSskiriamy, plétinj
veikianCiy veiksniy — vartotojo charakteristikos (Franzen, Moriarty, 2015), kas gali biiti svarbiu
faktoriumi, imonéms vertinant bei renkantis rinkas, i kurias planuojama plésti savo prekeés zenkla.
Pagrindiné vartotojy charakteristika analizuojama moksliniuose Saltiniuose — vartotojy
inovatyvumas (Xie, 2008), kuris yra priklausomas nuo vartotojo pirkimo elgsenos tipo dél
randamy sasajy tarpusavy. Pirkéjai yra keliy tipy, kurie renkasi prekés Zenkla, vieni yra
atpazjstami, jie maziau gali biiti paveiklls informacijai apie preke, o kiti vartotojai, kurie néra
pazjstami yra galimai paveikesni informacijai (Marin ir kt., 2018). Kitas kintamasis yra prekeés
zenklo reputacija, vartotojai stengiasi turéti kuo daugiau sasajy su prekés zenklu, kuris yra

aukStesnés reputacijos, nes gali gauti daugiau pridétiniy verciy (Agmeka, Wathoni, Santoso,
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2019). Prie isskiriamy kintamyjy taip pat yra priskiriamas poreikis paliesti ir rizikos vengimas
perkant atitinkamas produkty kategorijas (Gonzalez-Benito, Martos-Partal, San Martin, 2015),
vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesa (Marin, Ruiz De Maya, Rubio, 2018). Svarbu atkreipti
démesj, kad fizinés ir internetinés parduotuveés specifikacijos yra skirtingos, todél tai gali daryti
ypac stipry poveikj parduotuvés plétinio atsiradimui i§ internetinés parduotuvés. Moksliniuose
Saltiniuose yra pateikiama informacija kaip prekés zenklai pleciasi rinkoje ir kokie veiksniai gali
juos veikti, taiau néra analizuojama, kokig jtaka i$skirti veiksniai daro internetinés parduotuvés
prekés zenklo plétinio atsiradimui j fizines parduotuves, kadangi yra lengvas prieinamumas prie
internetiniy parduotuviy jkurimo, todél ateityje gali atsirasti poreikis iSsiplésti j fizines
parduotuves ir bus svarbu zinoti, kokie veiksniai gali daryti jtakg. Tema yra ypac¢ aktuali, nes toks
plétimosi biidas néra placiai paplites, bet jmonés vis dazniau renkasi pléstis tokiu biidu, vis délto
Sis reiSkinys yra mazai analizuojamas mokslinéje literattiroje.

Darbo problema — Kokie vartotojy ir prekés Zenklo veiksniai daro jtaka ketinimui pirkti
internetinés parduotuvés plétinyje — fizinéje parduotuvéje?

Darbo tikslas — Nustatyti, kokie vartotojy ir prekés zenklo veiksniai daro jtaka ketinimui pirkti
internetinés parduotuves plétinyje — fizinéje parduotuvéje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti prekés zenklo plétros koncepcija 1§ internetinés parduotuves 1 fizing
parduotuve.

2. ISanalizuoti vartotojy veiksnius, kurie daro jtakg prekés zenklo plétimuisi i§ internetinés
parduotuves | fizine parduotuve.

3. ISanalizuoti prekés zenklo veiksnius, kurie turi jtakos prekés Zenklo plétimuisi i$
internetines parduotuves ] fizing parduotuve.

4. Sudaryti vartotojy veiksniy ir internetinés parduotuvés veiksniy j fizines parduotuves rySiy
konceptualyji model;.

5. Parengti empyrinio tyrimo metodologija, kuri padéty istirti, koks yra vartotojy veiksniy
ry8ys su internetinés parduotuvés issiplétimu j fizines parduotuves.

6. Remiantis sudaryta tyrimo metodika ir konceptualiu modeliu, surinkti ir iSanalizuoti
gautus duomenis, susijusius su vartotojy veiksniy rysiu su internetinés parduotuvés plétra
1 fizines parduotuves.

7. Remiantis atliktos analizés ir tyrimo rezultatais, suformuluoti iSvadas ir pateikti
pasitlymus, susijusius su vartotojy veiksniy rySiu su internetinés parduotuvés plétra j
fizines parduotuves.

Darbo metodai: Mokslinés literatiiros analizés dalyje atlickama mokslinés literatiros analizé,

kuri sukuria teorinj pagrindg problemos sprendimui. Empyrinéje dalyje sudaroma elektroniné
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eksperimentiné apklausa, kuri bus pasitelkiama rinkti duomenis i§ respondenty, véliau duomenys
apdorojami naudojant IBM SPSS programa.

Darbo struktiira: Baigiamasis darbas sudarytas i$ 3 daliy. Pirmojoje dalyje skirtingais aspektais
analizuojama mokslin¢ literatiira, kuri sudaro pagrinda tolimesnei analizei. Sioje dalyje yra 3
skyriai. Pirmame skyriuje analizuojama prekés zenklo iSsiplétimas, internetinés ir fizinés
parduotuvés skirtumai ir panasumai. Antrajame skyriuje analizuojami prekés zenklo veiksniai,
kurie daro jtakg prekés zenklo plétimosi koncepcijai, Sis skyrius sudarytas i§ dviejy poskyriy,
viename i§ jy analizuojama prekés Zenklo ir prekés zenklo plétinio deréjimo aspektas bei prekés
zenklo reputacijos aspektas. TreCiajame skyriuje analizuojama vartotojo jtaka prekés Zenklo
plétimuisi. Sis skyrius sudarytas i§ 6 poskyriy, kuriuose analizuojamas poreikis paliesti, rizikos
vengimas, vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa, poziiris | prekés zenklo plétinj, vartotojy
inovatyvumas ir ketinimas pirkti. Antrojoje dalyje yra aprasoma tyrimo metodologija, kuri
sudaryta i§ 3 skyriy. Pirmame skyriuje apraSoma tyrimo metodika, darbo modelis, iSkeliamos
hipotezés, antrajame skyriuje aprasomas duomeny rinkimo metodas, tyrimo instrumentas,
tre¢iajame skyriuje — tyrimo imties dydis. 3 dalis yra sudaryta i§ gauty duomeny analizés. Sioje
dalyje yra penki skyriai, kuriuose analizuojami demografiniai duomenys, duomeny patikimumas,
tikrinamos hipotezés bei apibendrinami rezultatai, teikiamos tolimesniy tyrimy kryptys, tyrimo

rezultaty taikymo galimybés bei darbo trukumai.



1. VEIKSNIU DARANCIU ITAKA PIRKTI FIZINEJE PARDUOTUVEJE
TEORINE ANALIZE

1.1. Prekés Zenklo iSsiplétimas iS internetinés parduotuvés i fizine parduotuve

Siuolaikinés technologijos sudaré palankias salygas verslo veiklos pradziai, nes dabar néra
butinybés turéti fizine parduotuve norint pradéti vykdyti veiklg. D¢l atsiradusios skaitmeninés
rinkodaros ir sparciai mazéjanciy jvedimo j rinka kainy vis daugiau jmoniy renkasi jZengti  rinka
internetiniy svetainiy déka. Veikiant vienoje erdvéje — internetinéje svetainéje — ilgalaikéje
perspektyvoje verslas gali susidurti su problemomis, tokiomis kaip: klientai gali lengvai narSyti
po ivairias internetines svetaines ir lyginti produkty kainas, dvejoti ar pirkti prekes internetu,
susidurti su problema, kad negali iSbandyti produkto pries perkant, $i salyga galioja ypac vyresnio
amziaus pirkéjams, nes jie skeptiskiau zitri j prekiy pirkimg internetinése parduotuvése (Konur,
2021). Dar didele jtaka daro siuntimo kaina, ilgas prekés pristatymas, grazinimo procesas,
moké&jimas internetu, prekiy likuciai bei parduotuvés patikimumas (Konur, 2021). Siekiant
iSvengti dalies riziky ir didinant internetinés parduotuvés patikimuma dalis prekés zenkly pleciasi
i§ internetinés parduotuvés i fizing parduotuve (Konur, 2021). Prekés zenklas iSsiplésdamas didina
savo prekés Zenklo pajéguma, kad produktai buty prieinami jvairiose produkty kategorijose ir
rinkose (Darunanto ir kt., 2020). Imonés besiplésdamos pristato naujus prekés Zenklo produktus
trimis budais: naudodamos pagrindinj prekés Zenkla, jo pagalba padeda pakelti naujo produkto
verte, naudodamos nauja prekés zenklo varda, kuris skiriasi nuo pagrindinio prekés Zenklo arba
naudodamos pagrindinio prekés Zenklo varda ir plétinio prekés zenklo varda kartu (Berens, Van
Riel, Van Bruggen, 2005). PleCiant interneting parduotuve, prekés zenklas plec¢iasi pirmuoju biidu,
parduotuviy asortimento pasirinkimas biina prapleCiamas naudojant tg patj prekés Zenklg tiek
internetinei, tiek fizinei parduotuvei. Prekés Zenklo plétimasis yra vienas i§ rinkodaros strategijos
tiksly, prapleciant prekiy ir paslaugy asortimenta, todel siekiant sumazinti i$laidas ir iSvengti
galimy riziky, jmonés daZniau renkasi iSplésti esama prekés zenklg nei sukurti ir iSpopuliarinti
nauja prekes zenkla (Figueiredo, Eiriz, 2020). Martin, Stewart ir Matta 2005 straipsnyje teigiama,
kad i$plétimas per jau veikiancius prekés zenklus, yra naudojamas dél galimy asociacijy su jau
egzistuojanciu prekes Zenklu. Vis délto, naujo produkto jvertinimas yra mazesnis, kai jo atitikimas
jmonés sugebéjimams yra zemas, tai dazniausiai pasitaiko kai jmones stengiasi iSplésti savo veikla
1 tolimas rinkas, t.y. pleciasi j prieSingas veiklos kategorijas nei yra pagrindiné veikla (Marin, Ruiz
De Maya, Rubio, 2018). Galima pastebéti, kad prekés zenklo plétimasis yra vienas i§ marketingo
strategijos tiksly, plétimusi yra siekiama ne tik padidinti prekés zenklo pajéguma, bet ir praplésti

prekiy ir paslaugy asortimentg skirtingose kategorijose. Internetinei parduotuvei pleciantis j fizing



parduotuve dazniausiai yra naudojamas to pacio prekés zenklo vardo iSplétimas, kuris padeda
pakelti fizinés parduotuvés verte.

Apsipirkin¢jimas fizinéje parduotuvéje skiriasi nuo apsipirkingjimo internetinéje
parduotuve¢je, todel parduotuviy savybés gali daryti jtakg prekés zenklo plétinio atsiradimui.
Apsipirkinéjimas fizinése parduotuvés gali biiti apibudinamas kaip nemalonus, stresg keliantis
veiksnys, kuris uzima daug laiko, o ypac, kai parduotuvése biina labai daug zmoniy (Aylott,
Mitchell, 1998). Malonumo patyrimas apsipirkin¢jant fizinése parduotuvése tampa vis svarbesniu
veiksniu (Pantano ir Naccarato, 2010), tam jtaka daro iSmanus apsipirkimas, kuris sumazina laiko,
pinigy ir energijos sgnaudas, kad vartotojas galéty patirti hedonine ir utilitaring patirtj (Green
Atkins, Kim, 2012). Atsiradusi iSmanioji klienty patirtis apsipirkinéjant fizinése parduotuvése,
tiesiogiai didina klienty pasitenkinimg ir mazina suvokiamg rizikg (Roy ir kt., 2017). Dél $ios
priezasties galima pastebéti, kad iSmaniosios technologijos pritaikomos parduotuvése gerina
klienty patirtj apsipirkinéjant jose, taciau apsipirkimo patirtis turi ne vieng apibiidinimg, kuris
skirstomas pagal skirtinga testinuma, nuo utilitarinés iki laisvalaikio patirties (Fiore ir Kim, 2007).
Utilitariné patirtis apibiidinama kaip vartotojai veikiantys kaip racionaliis problemy sprendéjai bei
1 apsipirkimg Zzitri kaip | uzduotj, todél Si patirtis yra neatsiejama nuo apsipirkimo fizingje
parduotuveje patirties (Fiore ir Kim, 2007). Itaka apsipirkingjimo patir€iai fizin¢je parduotuvéje
daro i$skirtiniai fizinés parduotuvés bruozai, kurie apima visus funkcinius pozymius, kurie yra
susije su fizinés parduotuves prekiy savybémis, tokiomis kaip: kokybeé, jvairove, kaina (Uusitalo,
2001). I parduotuvés iSskiriamy bruozy sarasg taip pat patenka ir fizinés parduotuves bruozai tokie,
kaip parduotuves dydis, atstumas iki parduotuvés, prekiy asortimentas (Uusitalo, 2001). Dar labai
svarbi kategorija yra fizinés parduotuves aplinka, kuri susijusi su parduotuvés atmosfera, jai
priskiriama foniné muzika, kvapai, temperatiira (Triantafillidou, Siomkos, Papafilippaki, 2017). |
fizinés parduotuves aplinkg jeina ir dizaino kategorija, kuri pasizymi vartotojo suvokimu apie
parduotuveés i8déstyma, spalvy schema, jrenginius ir prekiy ekspozicija, o socialiné kategorija
apima pardavejy ir kity vartotojy elgesio ir iSvaizdos suvokimg (Triantafillidou, Siomkos,
Papafilippaki, 2017). Sukurta fizinés parduotuvés atmosfera naudojama kaip rinkodaros priemone,
kuri veikia Zmoniy emocijas, kad padidinty pirkimo tikimybe (Jalil, Fikry, Zainuddin, 2016). Dél
i8skiriamy fizinés parduotuveés savybiy, fizin¢je parduotuveje atsiranda maziau rizikos lyginant su
internetinés parduotuvés savybémis, nes galima lengviau jvertinti tikrg produkto dydj, ji
paciupinéjant, pateikiama daugiau informacijos apie preke, patiriama mazesné finansiné rizika
(Bezes, 2016). Vis délto, apsipirkinéjimas fizinése parduotuvés turi ir tam tikry apribojimy, vienas
i§ jy — apsipirkimo patalpos, kurios apibiidinamos kaip laiko bei erdvés suvarzymu, dél Siy
apribojimy vartotojai daznai sujungia visus apsipirkimus ] vieng kelion¢ (Lee, 2017).
Apibendrinant galima pastebéti, kad parduotuves aplinka ir patirtis parduotuveje daro ypac didele
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jtakg vartotojo pasirinkimui apsipirkti fizin¢je parduotuvéje, taciau apsipirkimas fizinéje
parduotuvéje turi ir neigiamy bruozy, dél kuriy vartotojas gali buti linkes rinktis kitg apsipirkimo
buda.

Apsipirkimas internete yra alternatyva jtemptam apsipirkinéjimui fizinése parduotuvése
(Geuens, 2003). Visgi, stipriausias apsipirkin€jimo internetu privalumas yra neigiamy apsipirkimo
prekybos centruose iSvengimas (Roberts, 2003). Verhoef ir Langerak (2001) istyré, kad fiziniy
pastangy susijusiy su produkto pirkimu, sumazinimas yra svarbus produkty pirkimo internetu
privalumas. Apsipirkingjant internetu yra taupomas prekés pirkimo laikas, nereikia vykti iki
parduotuvés, vaikscioti, laukti prie kasos siekiant susimokéti uz prekes, bet be laiko aspekto,
galima sutaupyti ir pinigy bei pastangy perkant, taip pat pirkéjai internetu gali rinkti ir lyginti
informacija apie produktus vienoje vietoje, uztikrinant didelj verslo skaidrumg ir patoguma (Al
Debei ir kt, 2015). Dar vienas iSskiriamas privalumas didesnis asortimentas bei jvairesnis
pasitilymy asortimentas (Roberts, 2003). Vartotojas gali rinktis prekes i$ platesnio asortimento,
kas didinty tikimybe rasti patinkancig preke ir ieSkodamas prekés pas skirtingus pardavéjus, gali
rasti geresn] pasitilyma jsigyjant prek¢. Taip pat apsipirkdami internetu klientai gali jsigyti
produkty ir paslaugy bet kuriuo paros metu ir bet kurioje vietoje dél ypa¢ greity internetiniy
sandoriy (Kim, Ferrin, Rao, 2008), kas sudaro galimybe apsipirkti neribojant vietos ir laiko.
Taciau, apsipirkimas internetu praranda patirtinj ir rekreacinj apsipirkimo aspekta, nebéra tokio
stipraus impulsyvaus pirkimo bei socialinio aspekto, taip pat iSkyla rizika, kad prekés grazinimo
procesas bus ilgas ir nepatogus, kainuojantis papildomai, atsirandantis asmeninio aptarnavimo
trikumas, stresas laukiant produkto pristatymo, atsirandancios techninés internetinio puslapio
klaidos (Ramus, Asger Nielsen, 2005), tai gali vartotojams sukelti neigiamas emocijas, dé¢l kuriy
vartotojas nenorés apsipirkti pakartotinai toje pacioje internetin¢je parduotuveéje. Internetinés
parduotuvés vartotojai yra daugiau orientuoti ] patoguma, naujoves, siekia didesnés jvairoves
lyginant su fizinés parduotuvés vartotojais (Montgomery ir kt., 2004), todél internetinés
parduotuves dizainas ir navigaciné sistema daro labai didele jtakg vartotojui ketinimui pirkti.
Nemalonaus dizaino svetain¢ gali daryti neigiama jtakg vartotojui ir sukelti susierzinimo jausma,
todé¢l svarbu, kad svetainé biity tinkamai suprojektuota, biity aiSkus Sriftas, svetainés navigacine
sistema, kokybé bei spalvy kontrastas (Hasan, 2016), kuris palengvinty vartotojo apsipirkimg
internetingje svetainéje. Apibendrinant galima teigti, kad vartotojas linkes labiau apsipirkti
internetin¢je parduotuveje, kai siekia iSvengti nemaloniy fizinés parduotuvés veiksniy.
Internetinéje parduotuvéje pasiekiamas didesnis prekiy ir pasililymy asortimentas leidzia
vartotojui i$sirinkti optimaliausig varianta, o patogus svetainés dizainas daro jtaka teigiamam

ketinimui apsipirkti, nes dizaino elementais biina palengvintas vartotojo apsipirkimas.
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Apibendrinant internetinés parduotuvés iSsiplétimg j fizing parduotuve, galima pastebéti,
kad tokio tipo plétra gali biti viena i§ marketingo strategijos tiksly, kuriuo siekiama padidinti
prekés Zenklo pajéguma ir praplésti apsipirkimo vietos asortimentg. Siekiant iSplésti interneting
parduotuve ] fizing gali buiti naudojamas tas pats prekés zenklo vardas. Apsipirkingjimas
internetin¢je svetainéje sumazina laiko sgnaudas, yra patogesnis apsipirkinéjimas, galima
sutaupyti pinigy, taciau vartotojai maziau pasitiki internetinémis parduotuvémis nei fizinémis.
Fiziné parduotuvé gali veikti kliento emocijas, taip didindama kliento ketinimg jsigyti prekes,

klientas parduotuvéje gali paliesti prekes, apziiiréti jas, tokiu budu jvertindamas prekés kokybe.

1.2. Prekés Zenklo veiksniai darantys jtaka prekés Zenklo plétimosi koncepcijai
1.2.1. Prekés Zenklo plétinio deréjimas
Pleciantis imoneés gali pasirinkti ar naudoti jau esamg prekés Zenklg ar pasirinkti naujg
prekés zenkla, su kuriuo jvedinés nauja preke ar paslaugg j rinka, tai iSskiriama — pagrindinio
prekés zenklo ir plétinio prekés zenklo deréjimas, kuris priklauso nuo prekés zenklo iSsiplétimo
biido. Remiantis kategorizavimo strategija perkélimas i pagrindinio prekés zenklo j prekeés zenklo
plétinj, kai padid¢ja atitikimas tarp jy, yra stipresnis ir geriau suvokiamas (Ramanathan,
Velayudhan, 2015). Prekés Zenklo plétinys tiesiogiai veikia prekés Zenkla, jei plétinio kokybé yra
prasta, tai paveiks abiejy prekeés Zenkly pardavimus, jie gali kristi Zemyn, o kuo prekés zenklo
plétinys yra panaSesnis ] pagrindinj prekés Zenkla, tuo labiau tikimasi, kad prekés Zenklo plétinio
kokybé geresné, todél prekés Zenklo plétinio ir pagrindinio prekés zenklo stiprus atitikimas
vartotojui yra labiau patikimas ir jis stipriau linkes jj isigyti (Buil, Chernatony, Hem, 2009).
Galima daryti prielaida, kad produkto kategorijos atitikimas dazniausiai teigiamai susijes su
prekes Zenklo iSsiplétimo prekémis, nes kai produkto kategorija yra stipriai deranti, tai vartotojai
mano, kad jmon¢ yra galinti gaminti kitokias prekes, tac¢iau kai produkto kategorija yra maZiau
deranti vartotojai gali pradéti abejoti produkto plétiniu (Ramanathan, Velayudhan, 2015).
Suderinamumo teorija naudojama tinkamumo poveikiui patvirtinti, nes informacijos saugojimui
ir prisiminimui i§ atminties turi jtakos giminingumas ar prekés Zenklo pranasumas (Cha, Bagozzi,
2016). Didelis sutapimas tarp pagrindinio prekés zenklo iSsiplétimo j naujg prekés Zenkla, skatina
vartotojus perkelti savo kokybés suvokimg bei sukurtas asociacijas | naujg prekés Zenklg (Buil,
Chernatony, Hem, 2009). Prekés Zenklo suderinamumas su prekés zenklo plétiniu gali buti
didesnis, jei atsiranda rySys tarp prekés Zenklo bei priezasties, kodél reikalingas produktas (Cha,
Bagozzi, 2016). Svarbu atkreipti démesj, kad prekés zenklo plétimasis tarp prekiy ir paslaugy
negali biiti traktuojamas vienodai, nes produkto kategorijos atitikimo poveikis poziliriui |
pagrindin] prekés zenklg yra silpnesnis kai pleciasi j paslaugas, nei j prekes. (Ramanathan,
Velayudhan, 2015). Galima daryti prielaidg, kad prekés zenklo plétiniui yra svarbu, kad
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pagrindinis prekés zenklas stipriai deréty su plétinio prekés zenklu, taciau rySys yra stipresnis, kai
pleciamasi su naujomis prekémis nei paslaugomis.

Pagrindinio prekés zenklo ir jo plétinio tinkamumas yra svarbus ne tik Ramanathan,
Velayudhan (2015) straipsnyje, taCiau stipriai iSrySkinamas ir Klink, Smith (2001) straipsnyje,
kuriame placiau atskleidziama prekés Zenklo kategorizavimo strategija, prekés zenklo plétiniai
gali buti skirstomi j skirtingas kategorijas tokias kaip: atributinés informacijos ribojimo,
vienkartiniy stimuly poveikio, vartotojy produkto jsisavinimo polinkio, sudétinio veiksmingumo.
Kategorijy pagalba galima nustatyti vartotojy susipazinimo lygj su pagrindinio prekés zenklo ir
prekés zenklo plétiniu. Vis délto, orientuojantis j prabangos prekes, galima pastebéti, kad jei
prekés zenklo plétinys yra zemesnés kategorijos, tai jis gali susilpninti pagrindinj prekés zenklg ir
del to gali pakenkti vartotojo motyvacijai pirkti ne tik prekés zenklo plétinj, bet ir pagrindinj
prekés Zenklg (Bellezza, Keinan, 2015). Bellezza, Keinan (2015) iSskiria du pagrindinius
veiksnius: noro specifiSkuma ir ankstesne patirtj, kuri atskleidzia ar prekés Zenklo sékminga plétra
gali susilpninti pagrindinj prekés Zenkla. Teigiama, kad aukstas tinkamumas tarp pagrindinio
prekeés Zenklo ir jo plétinio yra plétra toje pacioje produkto kategorijoje kaip ir pagrindinis Zenklas,
o zemo tinkamumo plétra yra tarp pagrindinio prekés zenklo ir jo plétinio, kai plétra yra kitoje
produkty kategorijoje nei pagrindinis prekés Zenklas (Bellezza, Keinan, 2015). Galima pastebéti,
kad pleciantis auksStesnés klasés prekés Zenklams, prekés zenklo tinkamumas daro maza jtaka
prekés Zenklo plétinio sekmingumui, nei zemesnes klasés, todél netikslinga bty pritaikyti, kad
visoms sekmingoms iSsiplétimo formoms yra biidingas pagrindinio prekés Zenklo ir prekés zenklo
plétinio aukStas tinkamumas. Taip pat ple€iantis aukStesnés klases prekés zenklams, prekés zenklo
tinkamumas daro mazg jtaka prekés zenklo plétinio sekmingumui, nei Zemesnés klasés, todél
netikslinga biity pritaikyti, kad visoms sékmingoms i$siplétimo formoms yra buidingas pagrindinio
prekés Zenklo ir prekeés zenklo plétinio aukstas tinkamumas. Volckner, Sattler (2006) nustaté, kad
tinkamumas tarp pagrindinio prekés Zenklo ir plétinio yra pats svarbiausias sékmés faktorius. Taip
pat labai svarbus yra kategorijos atitikimas bei jvaizdzio atitikimas, nes gali sustiprinti vartotojy
poZziiir] | plétra, kuris daro didele jtaka prekés Zenklui po iSsiplétimo (Albrecht, 2013). Démesys
yra skiriamas trims prekés Zenklo jvaizdzio sudarymo aspektams: funkciniam ir emociniam
jvaizdziui bei reputacijai (Albrecht, 2013). Siais aspektais yra analizuojamas prekés Zenklo
jvaizdzio poveikis prekés Zenklo Zinomumui, kategorijos atitikimui, jvaizdZio atitikimui ir
suvoktam sunkumui, kurie yra susije su prekés zenklo iSsiplétimu ir vartotojy novatoriSkumu
(Albrecht, 2013). Taip pat jais galima fiksuoti prekés Zenklo jvaizdzio pokyc€ius. Tinkamumo
vertinimai gali buti skirtingi, nes vartotojai turi skirtingas atminties asociacijy struktiiras, todel
vertinimas yra priklausomas nuo prekés zenklo tipo (Albrecht, 2013). Funkciniu ir naudojimosi
pozilriu pagrjstos atminties reprezentacijos, kurios neapima prabangos prekiy zenkly, yra
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paremtos tam tikrais poZymiais, simboliy ar prestiZziniy prekiy asociacijomis grindziamomis
bendrinémis savokomis, kurios gali daryti jtakg ir sukelti skirtingus kognityvinio apdorojimo
bidus (Albrecht, 2013). Prekés zenklas gali padidinti pagrindinio prekés zenklo Zinomuma, bet
taip pat gali ir padaryti blogg jtakg prekés zenklo jvaizdziui (Albrecht, 2013). Galima pastebéti,
kad kiekvieno prekés zenklo plétra yra labai individuali ir vieny plétiniy savybés gali nebiiti
budingos kitiems plétiniams net toje pacioje kategorijoje.

Apibendrinant galima teigti, kad kuo geresnis pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo
plétinio tinkamumames, tuo tikétina, kad vartotojai geriau vertins atsiradusj prekés zenklo plétinj.
Stiprus kategorijos ir jvaizdzio atitikimas gali sustiprinti vartotojo pozitrj j plétinio atsiradima.
Vis délto, kiekvieno prekés zenklo plétimasis yra individualus ir plétiniy savybés gali bati

nebidingos prekés Zenklo plétiniams toje pacioje kategorijoje.

1.2.2. Prekés Zenklo reputacija

Prekés Zenklo reputacija apibiidinama kaip vartotojo poziiiris j prekés Zenklg, kuris yra
patikimas ir geras, taciau vartotojy suvokimas yra priklausomas nuo socialinio statuso ir taip, kaip
jie suvokia produkty kokybe (Martinez, Pérez, Del Bosque, 2014). D¢l Sios priezasties prekés
zenklo reputacija yra ypac svarbi siekiant stiprinti prekés Zenklo vartotojy socialinj statusg ir
produkto kokybe. Vartotojai siekdami sustiprinti socialing padéti siekia turéti ry$] su auksta
reputacijg turin¢iu prekés Zenklu, nes tiki, kad auksStos reputacijos prekiy Zenklai padés vartotojo
socialiniam ratui suprasti vartotojo auksta gyvenimo statusa (Agmeka, Wathoni, Santoso, 2019).
Siedami aukstg kokybe su jsigytu produktu, vartotojas jauciasi labiau patenkintas savo pirkiniais,
nes prekés Zenklo reputacija atkleidzia informacijg apie neapciuopiamas bei vidines produkty
savybes (Wang ir kt., 2021). Prekés zenklo reputacija gali biiti vertinama pagal tai, kaip galima
pasitiketi prekés zenklu, ar saZiningai pateikia informacija (Prasad, Garg, Prasad, 2019). Todél
dauguma vartotojy renkasi prekés zenkla, kuris turi gerg varda, siekdami pagerinti socialinj status
arba prestizg (Agmeka, Wathoni, Santoso, 2019). Vartotojo statusas yra svarbus, nes matydami
prekiy zenklus, kuriuos pasirenka pirkti vartotojas, kiti vartotojai suvokia jo kultirinius
jsitikinimus (Agmeka, Wathoni, Santoso, 2019). Prekés zenklas daro jtaka ketinimui pirkti, todél
jmongés, kurios yra vertinamos kaip geros reputacijos, daro didesng¢ jtaka (Prasad, Garg, Prasad,
2019). Prekés zenklo reputacija, per klienty suvokimg ir pozitirj | prekés Zenklg, daro teigiamag
jtaka elgsenos ketinimui, ketinimui pirkti (Wang ir kt., 2021). Taigi, vartotojai yra linke rinktis
aukStesnés reputacijos prekés zenkla, kuriuo gali pagerinti ar atskleisti savo socialinj statusa.
Prekés Zenklo reputacija gali dari jtaka ketinimui pirkti, daryti jtakg vartotojo elgsenos ketinimui.

Prekés zenklo reputacija yra priklausoma ir nuo prekés zenklo jvaizdzio, kuris gali biiti

paaiskinamas kaip suvokimas apie prekés Zenkla, kuris iSreiSkiamas per prekés Zenklo asociacijas
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iSlikusias zmogaus atmintyje (Rindell, Iglesias, 2014). Prekés Zenklo jvaizdzio komponentai yra
du — funkcinis ir emocinis. Funkcinis apibiidinamas kaip dimensija, kuri sudaryta i$ nesunkiai
iSmatuojamy ir ap¢iuopiamy savybiy, o emociné — dimensija, kuri susijusi su pozitiriu j jmong ir
psichologiniais jausmais, pasireiSkianti per jausmus (Martinez, Pérez, Del Bosque, 2014). Prekés
zenklo jvaizdis yra vienas 1§ svarbiausiy prekeés zenklo turto objekty. Geras prekeés zenklo jvaizdis
daro teigiama jtaka prekés zenklo reputacijai, todél produktai turintys reputacijg yra labiau Zinomi
vartotojams, o prekés zenklai, kurie iSnaudoja §ig reputacija — turi didesnj rinkos pranasuma
(Elving, 2013). Tac¢iau jmonés turin¢ios blogg reputacija, turéty siekti jg iStaisyti, nes gali susidurti
su vartotojy pasiprieSinimu ir skepticizmu (Elving, 2013). Skepticizmas — nepasitikéjimas arba
netikéjimas prekés zenklo skleidziama informacija, kuria siekiama apsisaugoti nuo klaidinancios
rinkodaros informacijos (Bartels ir kt., 2021). Skepticizmo yra i$skiriamos dvi rGsys: situacinis ir
nuostatos. Nuostatos skepticizmas yra asmenybés bruozas ir bendras polinkis, kuris leidZia abejoti
imonés motyvais, o situacinis skepticizmas yra trumpalaiké zmogaus biisena, kuri jvyksta
momentiskai (Bartels ir kt., 2021). Vis délto, prekés zenklo reputacija susiformuoja i§ turimos
patirties su prekés zenklo veiklos rezultatu, kurio pagalba vartotojai gali atpazinti prekés zenklo
reputacijg priimant pirkimo sprendimus (Kim, Oh, 2020). Vartotojui susidiirus su pasirinkimo
problema jsigyjant produkta, reputacija padeda vartotojui jvertinti produkta, leidzia vartotojui
nusipirkti aukStesn¢ reputacijg turintj produkta ir sumaZzinti suvokiama rizika (Kim, Oh, 2020).
Prekés Zenklo reputacija yra glaudziai susijusi su prekés Zenklo jvaizdziu, todé¢l geras prekés
zenklo jvaizdis daro teigiama jtaka prekés Zenklo reputacijai, kas gali padéti turéti didesnj rinkos
pranasuma, taciau Zema reputacija gali daryti neigiama jtaka, nes vartotojai gali susidurti su
skepticizmu ir nepasitikéti prekés zenklo komunikacija.

Apsipirkinéjant internetinéje parduotuvéje neapibréZtumas yra didesnis nei fizinéje
parduotuvéje, taciau jei pardavéjo reputacija yra gera bei suvokiama produkto kokybé yra auksta,
rizikg jmanoma sumazinti (Tong, 2011). Internetin¢je parduotuvéje, po preke paliekami pirkéjy
atsiliepimai apie jsigyta preke, padeda kitiems potencialiems pirkéjams susidaryti nuomon¢ apie
pardaveéjo patikimuma bei internetinés svetainés reputacija (Tong, 2011). Palikti klienty teigiami
atsiliepimai po produktu, internetinéje svetainéje leidzia kitiems vartotojams gauti priming
informacija i§ vartotojy, kurie turi patirties su produktu, nauji vartotojai gauna patikimos bei
konkrecios informacijos apie preke bei prekés zenklo interneting svetaing, biitent §i patirtis gali
padéti naujiems vartotojams sumazinti suvokiama rizikg perkant (Tong, 2011). Pleciantis prekés
zenklui prekés Zenklo reputacija yra svarbi, nes atsirades prekés zenklo plétinys bus siejamas su
pagrindinio prekés Zenklo reputacija. Prekés Zenklai, kuriy pagrindinis prekés Zenklas turi auksta
suvokiamg prekés zenklo kokybe, tikétina, kad iSsiplétes taip pat turés auksStg suvokiama prekes

zenklo kokybe, nes tokie prekés zenklai besiplésdami sumazina prekés zenklo rizika ir paskatina
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teigiamg prekés Zenklo vertinimg (Hem, De Chernatony, Iversen, 2003). PleCiant prekés Zenklg,
jo ivertinimas gali biiti geresnis, kai yra ple¢iamas prekés zenklo paslaugos, nei prekés zenklo
produktai (Hem, De Chernatony, Iversen, 2003). Taigi, internetinéje parduotuveje palikti teigiami
atsiliepimai klientams padeda sumazinti suvokiamg rizikg ir didina prekés zenklo reputacija.
Pleciantis prekés zenklui reputacija yra ypac svarbi, nes atsirades prekés Zenklo plétinys bus
siejamas su pagrindinio prekés zenklo reputacija, todél svarbu, kad buty perduota auksta prekeés
zenklo reputacija naujam prekés zenklui.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai yra linke rinktis tg prekés zenkla, kuris turi
aukstesng¢ reputacija. Vartotojai aukstos reputacijos prekés zenklu siekia atskleisti savo socialinj
statusg. Prekés zenklo reputacija gali daryti jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Prekés Zenklo
reputacija susijusi su prekés zenklo jvaizdziu, geras prekés zenklo jvaizdis daro teigiamg jtaka ir
prekés Zenklo reputacijai. Ple€iantis prekés Zenklui reputacija yra svarbi, nes atsiradgs plétinys

turés sgsaja su pagrindiniu prekés zenklu.

1.3. Vartotoju veiksniai darantys jtakg prekés Zenklo plétimosi koncepcijai
1.3.2. Poreikis paliesti

Vartotojy apsisprendimui, pirkti ar ne, jtakg daro daug veiksniy, vienas i§ jy — poreikis
paliesti, kuris gali palengvinti vartotojo apsisprendimg dél prekés jsigijimo, nes palietus norimg
preke galima gauti iSsamesng informacijg apie ja (Liu, Batra, Wang, 2017). Lytéjimas yra pirmasis
pojiitis, kuris atsiranda bei greiciausiai subresta i§ visy zmogaus pojiiciy, tod¢l prisilietimas yra
ypac svarbus kaip paZinimo ir bendravimo buidas (Alapack, 2007). Gyvas kontaktas ir prisilietimai
negali biiti pakeisti apsipirkingjimu ir bendravimu internetinéje erdvéje, o dabartiniai sukurti
prietaisai dar neleidZia zmonéms atskleisti savo emocijy, kiino kalbos apsipirkinéjant internetinéje
parduotuveje (Gallace, Spence, 2010). Nors prisilietimas yra svarbus, tafiau taip pat svarbus
apsipirkinéjant yra ir prisilietimy kiekis, o veiksmingesnis prisilietimas yra tada, kai biina paliesta
pakartotinai lyginant su vienu prisilietimu (Vaidis, Halimi-Falkowicz, 2008). Zmogui prisilietus
prie prekés du kartus bus padaryta didesné jtaka nei vieng kartg. Taip pat, galima pastebéti, kad
zmones, kurie turi impulsyvaus pirkéjo bruozy yra labiau linke paimti ar paliesti tam tikra objekta,
nei tie, kurie yra neimpulsyviis (Ramanathan, 2002), todé¢l tokie impulsyviis Zzmongs paliete preke
didina tikimybg jg jsigyti.

Poreikis paliesti susidaro i§ instrumentinio ir autotelinio prisilietimo (Peck, Childers,
2003). Instrumentinis aspektas yra nukreiptas i rezultato gavimg, o autotelinis prisilietimas
suvokiamas kaip tikslas paliesti, kuris jvyksta spontaniskai (Peck, Childers, 2003). Motyvacija
paliesti gali buti atskleidziama ir kaip situaciné savyb¢, produkty, kuriy materialiné savybés

iSskiriamos savo svarba gali daryti jtakg sprendimo rezultatams bei tarpkanalinés pirkimo patirties
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rezultatams (Flavian, Gurrea, Orus, 2016). Vartotojai, kurie turi didele motyvacijg paliesti, po
patirties palieciant produkta jauciasi labiau pasitikintys savo priimamu sprendimu (Peck, Childers,
2003). Vartotojai turintys maza poreikj paliesti palyginus su dideliu lytéjimo poreikiu, maziau
pasitikés vertindami gaminio kokybe (Liu, Batra, Wang, 2017), todél geriau vertinama
informacija, kai yra didesnis poreikis paliesti. Vartotojai, kuriems yra biidingas didelis prisilietimo
poreikis turés didesne tikimybe pereiti nuo apsipirkinéjimo internete iki apsipirkinéjimo fizinéje
parduotuvéje (Aw ir kt. 2021). Informacija, kuri yra gaunama tik apciuopus produkta (svorio
suvokimg, tekstlirg, patoguma valdyti, esteting iSvaizda), yra sunku gauti internetu (Flavian,
Gurrea, Orus, 2016), todél vertinimas gali biiti netikslus. Pirkéjai, kurie turi didesnj poreikj paliesti
produkta, labiau pasitiki savo vertinimu apie patj produkta, nes prisiliete gali patvirtinti
nagrinéjamo produkto verte bei kokybe (Peck, Childers, 2003). Negaléjimas paciupinéti produkto
pirkimo proceso metu gali bati iSskiriamas kaip pagrindinis skirtumas tarp apsipirkimo internetu
bei fizinéje parduotuvéje, taciau tai dar priklauso ir nuo produkto tipo, kokios savybés iSryskeja
apCiuopus (Peck, Childers, 2003). Peck ir Childers, 2003 metais atlikto eksperimento rezultatai
parodé, kad tie zmonés, kurie teikia pirmenybe autotetiniam prisilietimui, tai chroniskai pasiekia
hedoning informacija, kuri saugoma atmintyje. Galima teigti, kad autotetinis prisilietimas
paskatina vartotoja liesti, kuriam biina suzadinti kiti jausmai ir tai padeda sustiprinti prisilietimo
1spud;.

Lietimas gali buti skirstomas j dvi kategorijas: pasyvy lietimg ir taktilinj (angl. Haptics).
Taktilinis lietimas yra tada, kai naudojamos aktyvios rankos, kuriomis siekiama iSgauti
informacija apie lieCiama daikta, §i lietimo forma padeda atpaZinti objekto formas ir daikto
tekstiirg (James, Kim, Fisher, 2007). Siekiant geriausio rezultato taktiliniu lytéjimu, analiz¢ turi
biti atlickama pirSty galiukais, nes tai yra jautriausia sritis, kurioje geriausiai jauciami pojuciai
(James, Kim, Fisher, 2007). Vis délto, galima pastebéti, kad fizinio kontakto poreikis priklauso
nuo prekés kategorijos, todél apsiperkant internetingje parduotuvéje ne visada iSSaukiamas S$is
poreikis — paliesti (Gonzalez-Benito, Martos-Partal, San Martin, 2015). Vartotojai gali buti
vedami skirtingy apsipirkimo motyvy, reikalingos skirtingos patirtys siekiant jvertinti prekés
kokybe, démesys, norint jvertinti preke gali buiti skiriamas palieCiant medZziagg, i§ kurios
pagamintas arba pasinaudojant kitais pojuciais (Rajamma, Paswan, Ganesh, 2007).
Apsipirkinéjant internetinéje erdvéje yra stengiamasi kompensuoti instrumentinio prisilietimo
nebuvima, tadiau autotelinj prisilietimg yra sunku atkurti (Jha, ir kt., 2019). ISnaudojant fizinés
parduotuves aplinkg autotelinis prisilietimas yra labai stipriai panaudojamas, nes psichologinis
artumas ir galimybé paliesti gaminj gali sukurti apsirlipinimo efekta, de¢l kurio atsiradimo gali
padidéti suvokiamas prekés nuosavybés jausmas bei atsiradusi dél produkto vartotojo verté (Peck,
Barger, Webb, 2013). Vartotojai, kurie gali apzitiréti prekes fizinéje parduotuvéje pajusti tekstira,
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jvertinti kokybe lieCiant, gali labiau prisiristi prie prekés ir ketinti jg jsigyti, kadangi pas juos
padidéty suvokiamas prekés nuosavybés jausmas.

Internetingje parduotuvéje stengiamasi kompensuoti lytéjimo poreiki, kitomis
priemonémis, tokiomis kaip lanks¢ia internetinés parduotuvés navigacija, kuri leidzia lengvai
analizuoti puslapj arba siekiant suteikti malonig virtualig patirtj (Childers ir kt., 2001). Taip pat
lytejimo poreikj siekiama kompensuoti regos pojiiciu, todél internetinése parduotuvése siekiama
sukurti ne tik malonig apsipirkimo aplinka, bet ir suteikti daugiau techninés informacijos apie
produkta (Yazdanparast, Spears, 2012). Vartotojai apsipirkinédami internetu ir sieckdami iSvengti
nemaloniy veiksniy, kurie veikia fizinéje parduotuvéje, turi ypac didelius likes¢ius maloniam
apipirkimui internetingje erdvéje (Childers ir kt., 2001). Remiantis ,,Technology acceptance
model* yra instrumentinio ir hedoninio apsipirkimo jtaka, taip i$skirstomas vartotojo apsipirkimo
modelis, nes vartotojai pirmiausiai apsiperka dél instrumentinés jtakos, dél reikalingo rezultato,
arba dél hedoninio apsipirkimo aspekto — malonumo. Vis délto, negaléjimas paliesti produkty,
mazina vartotojy pasitikéjimg vertinant produktus, bet §is bruozas yra budingas tik tiems
vartotojams, kurie turi auks$ta norg paliesti produkta, nes biitent §iai kategorijai zmoniy kyla
nusivylimo jausmas, jei nebiina patenkintas jy poreikis — paliesti preke (Peck ir Childers, 2003).
Internetinés parduotuvés nors ir siekia kompensuoti vartotojy nora paliesti preke kitomis
priemonémis, taciau vartotojai negalintys paliesti prekés ir turintys auk$tg norg tai padaryti,
tikétina, kad jie neketins periodiSkai pirkti prekes internetu, vertinant prekes, kurioms jvertinti yra
svarbus prisilietimas (Citrin ir kt., 2003). Internetinése parduotuvése atsirandancios galimybés
kompensuoti prisilietima prie prekés yra maziau veiksmingos Zzmonéms turintiems auksta nora
paliesti preke.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai labiau pasikliauna savo sprendimu paliete
preke, jie gali geriau jvertinti produkto kokybe, taciau ne visi gaminiai gali buti jvertinti kokybeés
aspektu per prisilietima, nes jy kokybiniai aspektai nepersiduoda per prisilietima, todél tai
priklauso nuo prekés kategorijos. Internetingje erdvéje, norint kompensuoti lytéjimo nuostolj,
stengiamasi patalpinti daugiau techninés informacijos apie produkta, siekiant suteikti malonig
apsipirkimo patirt] arba pritaikant patogia navigacijos sistema, taiau tai yra buidinga tik tiems
zmoneéms, kuriy poreikis paliesti preke yra labai zemas, prieSingu atveju, kai poreikis paliesti

preke bus aukstas, vartotojai bus linke rinktis apsipirkti ten, kur galés preke paliesti.

1.3.3. Rizikos vengimas
Apsipirkimo internetu ir fizin¢je parduotuvéje patirtis skiriasi, todel gali buti ir skirtingai
suvokta rizika apsipirkinéjant kiekvienoje platformoje. Suvokiama rizika gali buti jvardijama kaip

vartotojy netikrumas ir neigiamy pasekmiy suvokimas jsigyjant produkta arba paslaugas (Yang ir
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kt., 2016). Suvokiama rizika gali btiti matuojama i$ skirtingy aspekty, tokiy kaip fiziniy,
finansiniy, psichologiniy, laiko, veiklos, socialiniy riziky (Cunningham, Gerlach, Harper, 2004).
Internetingje erdvéje rizika gali priklausyti nuo Zmogaus prisitaikymo prie pirkimo internetu, jo
1gyty sugebéjimy apsipirkti Sioje platformoje (Jarvenpaa ir kt., 2000). Viena 1§ didziausiy riziky
apsipirkinéjant internetinéje svetainéje yra privatumo apsauga, vartotojai nerimauja, kad jy
asmenin¢ informacija gali biiti panaudota neteisétai (Caudill, Murphy, 2000). Internetiniy
svetainiy saugumas yra susij¢s su svetainés ypatybémis, kurios apima duomeny konfidencialuma,
patikros sauguma, IT veiksminguma ir individualios apsaugos saugumg (Shin, 2010 cit. pagal
Tran, 2020). Supratimas apie duomeny poveikj didina vartotojy baime¢ pirkti internetinése
svetainése (Shin, 2010 cit. pagal Tran, 2020), nes vartotojai suvokia, kad internetinése svetainése
individualtis duomenys gali biiti netinkamai panaudoti ir taip pazeisti privatumg. Vartotojai
siekdami iSvengti internetiniy parduotuviy, kurios gali pasinaudoti jy asmeniniais duomenimis, i$
skirtingy Saltiniy renka informacija apie internetines parduotuves ir jy prekes, internete yra
pateikiama kity vartotojy informacija apie produkta, patirt] jsigyjant produkta, kas leidzia
vartotojams jaustis saugiau jgyjant (Park, Lee, Han, 2007). Vartotojai apsipirkinédami
internetinéje svetaingje turi atidziai pazvelgti | pateikiama informacija, kad nebiity pasisavinti
duomenys, siekiant iSvengti duomeny nutekinimo rizikos internetin¢je svetainéje. Dar viena
perkant preke ar paslauga (Kaplan, Szybillo, Jacoby, 1974). Finansiné rizika kelia grésme
vartotojams, nes jie gali susidaryti nepageidaujama nuomong, kuri gali daryti jtaka jy elgsenai
apsipirkinéjant (Barnes ir kt., 2007). Vartotojai siekdami i$vengti rizikos iesko daugiau
informacijos, kad jaustysi labiau uZtikrinti savo sprendimu ir nenukentéty finansiskai. Vis délto,
apsiperkant fizinése parduotuvése taip pat yra rizikos, nes vartotojy sprendimams jtakos turi
socialiné sgveika, kuri gali pasireik$ti intymumu ir pasitike¢jimu (Yin, 2019). Galima pastebéti,
kad vartotojo pasiryZimas apsipirkinéti viena ar kita platforma priklauso nuo asmenybés bruozy,
kas vieniems vartotojams atrodo priimtina, kiti tai gali iSskirti kaip rizikg. Vartotojai siekiantys
1Svengti riziky internetingje svetaingje gali rinktis apsilankyma fizinéje parduotuvéje.

Vartotojai norédami sumazinti informacijos apie produktg rizika, siekia rasti papildomos
informacijos, kad iSvengty kiek jmanoma daugiau rizikos. Palengvinti vartotojo apsisprendimag dél
prekeés jsigijimo, leidzia produkto palietimas, nes taip galima gauti iSsamesn¢ informacijg apie
norimg preke (Liu, Batra, Wang, 2017). Kai produkto palietimas nesuteikia reikalingos
informacijos, vartotojai labiau pasikliauna tekstine informacija ar zodiniu produkto aprasymu
(McCabe, Nowlis, 2003). Informacija apie produkta gali baiti gaunama ne tik tiesiogiai perskaitant
produkto aprasyma, taCiau ir gaunant jg i§ kity Saltiniy. Vartotojai ieSko informacijos pries
jsigyjant produkta ar paslaugas, kad jaustysi geriau priimant sprendimg pirkti, todél pasikliauna
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vartotojy, kurie jau buvo jsigij¢ produkta, nuomone (Pitta, Fowler, 2005). Dar vienas veiksnys,
kuris gali sumazinti rizikg perkant fizingje parduotuvéje, gali biiti gyvas kontaktas su pardavéju,
nes jis gali perduoti informacijg tiesiogiai pirkéjui arba pateikti informacijos pakaitalus, dél kuriy
vartotojas gali susidaryti nuomone apie preke (Sichtmann, 2007). Vartotojai pries jsigydami preke
aktyviai ieSko informacijos apie jg, norint pakeisti lytéjimo poreikj arba siekiant suzinoti daugiau
apie produkta, i§vengti galimos rizikos. Fizinéje parduotuvéje gali buti iSvengiama rizika, kuri
buidinga internetinei parduotuvei, tai yra pristatymo laikas, kai kurie vartotojai yra ypac jautriis
prekés pristatymo laikui, nes keiCiantis jam, kinta ir vartotojo pasitikéjimas internetine svetaine
(Nguyen ir kt. 2019), jsigyjant fizinéje parduotuvéje preké yra gaunama iSkart, todél vartotojas
iSvengia nemalonaus veiksnio — prekés laukimo. Negavus prekés ar atitolinus prekés gavimo
terming pirkéjai susiduria su nepatogumais. Taip pat vartotojai perkantys internetu negali turéti
prekés iSkart, o turi laukti kol jg pristatys, pasikeites pristatymo terminas, gali neigiamai veikti
klienta, kuris darys jtakg kitam apsipirkimui (Nguyen ir kt. 2019). PrieSingai veikia fiziné
parduotuve, nes daiktg apzitréjus vietoje galima iSkart jj jsigyti ir nereikia laukti, kol preké bus
pristatyta, todél vartotojai, kurie nori preke turéti kuo greiCiau, tikétina apsipirks fizingje
parduotuveje.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai uzsisakydami internetu gali susidurti Su
rizikomis tokiomis kaip asmens duomeny nutekinimu, finansiniy nuostoliy, prekes fiziniy savybiy
jvertinimo trilkumu, ilgu pristatymu bei gyvos konsultacijos trikumu. Siekiant i§vengti dalies
riziky apsilankymas fizin¢je parduotuveje leisty iSvengti Siy riziky. Atsirad¢ nepageidaujamos
rizikos vartotojui sukelia nepatogumus ir gali veikti vartotojo ketinima pirkti, keisti vartotojo

apsipirkimo elgseng.

1.3.4. Vartotojuy jsitraukimas j pirkimo procesa

Vartotojy jsitraukimas ] prikimo procesa yra skirtingas bei priklausomas nuo reikalingos
prekeés. Jsitraukimas veikia sprendimo priémimo etapus, kas skatina vartotoja labiau domeétis
preke, jos pirkimo procesu ir véliau lojalumu prekés Zenklui. Reikalingos informacijos ieSkojimas
apie produkta apibiidinamas kaip procesas, kurio metu, pasitelkiant jvairius Saltinius, galima
lengviau rasti informacija aktualia tema apie produkta (Polegato, Wall, 1980). Vartotojas radgs
informacijg, ja gali panaudoti priimant sprendimg, bet pries§ tai jis pereina penkias stadijas:
poreikio pripaZinimg ir problemos suvokimg, informacijos paieSkos, alternatyvy vertinima,
pirkimg ir vertinimg po pirkimo (Qazzafi, 2019). Informacijos paieska apie produkta apima
vartotojo informacijos apie preke ar paslaugas paieska, norint nustatyti pasirinkimo galimybes ir
jvertinti alternatyvas (Jones, Kang, 2020). Informacijos paieSka apie produkta tampa vis

svarbesné, nes atsiradus skaitmeninei sklaidai, prekiy Zenklai turi vis maziau savarankiskumo
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skleidziant informacijg apie savo prekés zenkla, o tai vartotojams suteikia galimybe gauti anksciau
neprieinamg informacija, kuri padeda priimti sprendimus (Jones, Kang, 2020). Informacijos
paieska apima tiek vidinj, tiek iSorinj paskatinima siekiant priimti sprendimg (Stankevich, 2017).
Vidinis paskatinimas — susijes su informacija, kuri yra atéjusi i§ atminties, tokia kaip ankstesné
patirtis susijusi su produktu ar paslauga (Stankevich, 2017). ISorinis paskatinimas — sudaromas i$
draugy, Seimos nariy apie jy patirtj jsigyjant nauja produkta, vieSus Saltinius (Stankevich, 2017).
Taip pat iSorin¢ informacija apima ir tokius Saltinius, kurie yra kontroliuojami jmonés rinkodaros
specialisty, reklaminiai skydeliai, televizijos reklamos brositros ir kita (Stankevich, 2017).
Informacijos paieskos procesas daugeliu atvejy yra momentinis ir ypac svarbus vartotojams, todél
rinkodaros specialistai turi atkreipti vartotojo démesj pateikiant tinkama produkto apraSyma,
akcijas ar panasiai (Stankevich, 2017). Taigi, vartotojo sprendimui jtaka gali daryti tiek vidiniai,
tiek iSoriniai veiksniai.

Internetinio apsipirkinéjimo elgseng gali lemti kiek kitokie veiksniai, nei apsipirking¢jima
fizinése parduotuvése, tai gali biiti internetiniy pardavéjy charakteristikos, klienty charakteristikos
(Nuseir, Arora, Al-Masri, Gharaibeh, 2010). Internetiniy pardavéjy charakteristikos gali
apibudinti apimt] ir reputacija, klienty charakteristikos — susipaZinima su internetine svetaine,
bendravimo patirtj (Nuseir, Arora, Al-Masri, Gharaibeh, 2010). Be $iy isskirty bruozy galima
pastebéti, jog vartotojy demografiniai duomenys taip pat daro jtaka, tokie kaip amzius, lytis,
pajamy dydis, iSsilavinimas (Liebermann, Stashevsky, 2009). Taip pat pirkéjai, kurie internete
ieSko daugiau patogumo yra impulsyvesni, ieSkantys jvairovés, maziau atsizvelgia i prekés Zenkla.
Vis délto, tiek internetingje, tiek fizinéje parduotuveje vartotojus galima bty suskirstyti ne tik
pagal demografinius bruozus, bet taip pat ir pagal jy elges]. Vartotojy elgesys apibuidinamas, kaip
visy sprendimo veiksmy priémimas vieno zmogaus ar grupé€s, jie yra susij¢ su prekiy ir paslaugy
gavimu bei naudojimu, iSkélus tiksla — patenkinti visus poreikius, taip pat jskaitant sprendimy
priémimo procesus, kurie atliekami prie§ priimant sprendimg ir atlikus sprendimg (Munthiu,
2009). Tiesiogiai veikiantys veiksniai lemia vartotojo elgesi, tokie kaip prie§ tai iSskirti
demografiniai, taip pat ekonominiai, rinkodaros komplekso veiksniai, situaciniai veiksniai, be Siy
veiksniy gali nulemti ir endogeninis, ir egzogeninis poveikis (Munthiu, 2009). Endogeniné jtaka
yra kaip vidinis veiksnys, kuris pasireiskia suvokimu, motyvacija, asmenybe, mokymosi ar
pozitiriu, 0 egzogeniné jtaka yra nekontroliuojama, jg gali sudaryti Seima, kultiira, subkultra, darbo
aplinka, kurioje dalyvauja asmuo — tai nevaldomas iSorés veiksnys (Munthiu, 2009). Taigi,
sprendimo priémimas priklausomas nuo vartotojo elgesio, taip pat demografiniy savybiy,
endogeninio ir egzogeninio poveikio tiek internetinéje, tiek fizinéje parduotuvéje.

Vartotojas pries jsigyjant preke jsitraukia j visg pirkimo procesg. Vartotojo jsitraukimas j
pirkimo procesg padeda pardavéjui bei rinkodaros specialistams parduoti savo prekes ar paslaugas
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(Sheikh, 2019). Pagrindiniai jsiraukimo j pirkimo procesg rodikliai yra asmeniniai veiksniai,
paskaty veiksniai ir situaciniai veiksniai (Zaichkowsky, 1986). Isitraukimas daro jtaka poZzitriui j
prekés zenkla, ketinimui pirkti bei pozitriui i reklamg (Yang, 2012). Siunc¢iami prekiy Zenkly
signalai sumazina suvokiama rizika ir iSlaidas, kurios susije su informacijos paieska apie produkta
(Gonzélez-Benito, Martos-Partal, San Martin, 2015). Vartotojai, kurie labiau jsitraukia j produkto
paieska, jie gali suvokti mazesne rizika bei iSlaidas, kurios gali atsirasti. Vis délto, analizuojant
vartotojy elgesj, kuriam yra reikalinga kontrol¢ Ajzen, 1991 nustaté, kad planuotos elgsenos
teorija yra pranaSesné, todél, kad ji naudoja elgesio atlikimui paaisSkinti keturias dalis: pozitirj |
elgesj, suvokiama elgesio kontrole (PBC) elgesio atzvilgiu, suvokiamg subjektyviag normg ir
elgesio ketinimg atitikti elgesj. Taciau Wang ir kt., 2018, §j modelj pakoregavo ir teigia, kad
vartotojo elgesio ketinimo antecedentas skirtingose aplinkose yra skirtingas ir iSskiria tokius
kintamuosius: subjektyvi norma — suvokiama kaip socialinis spaudimas, kurj gali daryti kiti
asmenys savo veiksmais norédami paveikti vartotojo elgesj ar atlikti, ar net tam tikrg veiksma
(Wang ir kt. 2018). Zmongs turi polinkj laikytis jiems svarbiy autoritety, tai gali bati draugai,
Seimos nariai ar giminaiciai, jiems yra svarbis jy likesciai ar pozidiris, buitent dél Sios priezasties
veikia subjektyvi norma (Wang ir kt. 2018). Kuo aukstesné $i norma yra suvokiama, tuo didesné
tikimybe, kad vartotojai elgsis taip, kaip elgiasi. Kitas kintamasis yra suvokiama elgesio kontrole,
ne visi veiksniai kontroliuojami, yra iSimciy, tokie kaip iSoriniai veiksniai: galimybeés, iStekliai,
laikas jgiidZiai ir Zinios, bet kuo geriau klientai gali kontroliuoti Siuos veiksnius atlikdami konkrety
elgesi, tuo didesné tikimybe¢, kad jie jsitrauks j ta elgesi (Wang ir kt. 2018). Apibendrinant galima
pastebeéti, kad skirtingy autoriy planuotos elgsenos teorija yra papildoma skirtingais kintamaisiais,
Ajzen, 1991 1$skiria vieng papildoma kintamajj — elgesio ketinimg atlikti tam tikrg veiksma. Vis
deélto, yra priimta nuomoné, kad iSoriniai ir vidiniai veiksmai gali daryti jtaka rezultatui.
Apibendrinant vartotojy elgsenos ypatybes galima pastebéti, kad suprasti vartotojus yra
ypac svarbu, nes tada galima bent dalinai nuspéti jy elgesj. Vis délto, vartotojy elgesys néra visy
vienodas ir yra priklausomas tiek nuo iSoriniy, tieck nuo vidiniy veiksniy. Planuotos elgsenos
teorija ir vartotojy sprendimo priémimo supratimas leidzia paZinti vartotojy elgesj ir padéti

suprasti vartotojy isitraukimg j pirkimo procesa.

1.3.5 Poziiiris j prekés Zenklo plétinj
Pozitris | produkto iSsiplétima gali buti aiSkinamas kaip psichologiné tendencija, kuri yra
iSreikSta per teigiamai vertinamg arba neigiamai vertinamg produkto iSplétimg (Song, Zhang,
Zhang, 2013). Suvokiamas produkto rySys tarp pagrindinio ir prekés zenklo plétinio gali bati
zemas, kai pagrindinis prekés zenklas ir plétinys néra glaudziai susije, nes kuo prekés zenklai
labiau susije, tuo jauciamas stipresnis rySys, dél to atitinkamai geréja poziiiris j prekés zenklo
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plétinj (Song, Zhang, Zhang, 2013). Todél yra svarbu, kad prekés zenklas biity glaudZziai susijgs,
nes yra didinamas teigiamas pozilris i prekés zenkla. Vis délto, pagrindinio prekés zenklo
der¢jimas su plétinio prekés zenklo deréjimu néra vienintelis aspektas, kuriuo vertinamas poziiiris
1 prekeés zenklo plétinj, tai taip pat gali apimti tokias savybes kaip prekés zenklo tipa, prekés Zenklo
zinias, bendrg atitikimg tarp prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio, taip pat psichologines
pagrindinio prekés zenklo struktiiras ir rysj tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio
kategorijos (Schmitt, 2013). Apibendrinant galima teigti, kad kuo geresnis poziiiris j pagrindinj
prekeés zenkla, tuo geresnis poziiiris j prekés zenklo plétinj.

Skaidymo metodas nurodo, kad konteksto atitikimas yra, kai vartotojas prekés Zenklo
iSplétime randa produkto tinkamumg, kuris atsiranda vartojimo kontekste, ir asociacijos
atitikimas, kai vartotojas prekés Zenklo iSsiplétime randa vertingas prekés Zenklo asociacijas
(Seltene, Brunel, 2008 cit. pagal Seltene, 2004). Tai reiskia, kad pagrindinio prekés Zenklo plétinys
biina vertinamas dviem aspektais per pagrindinj prekés Zenkla. Pagal Skaidymo metoda, galima
pastebéti, kad prekés zenklo savybés gali buti perduotos asociacijy pagalba. Atsiradusios vartotojy
asociacijos su pagrindiniu prekés zenklu yra pritaikomos iSpléstam prekés zenklui, kurios
priklauso nuo iSplésto prekeés zenklo kategorijos, isitikinimo ir savybiy, kurios turi s3sajg su
kategorijos nariais (Sattler ir kt., 2010). Tinkamumo suvokimas tarp prekés Zenklo plétinio ir
pagrindinio prekés Zenklo gali turéti jtakos, nes jis gali padéti perkelti pozitrio perkélimg 18
pagrindinio prekeés Zenklo | prekés Zenklo plétinj, taip pat gali padéti pakeisti prekés zenklo ir
kategorijos poziiirio poveikj prekeés Zenklo plétiniui (Besharat, 2010). Taip pat prekés Zenklas
turintis didel¢ reputacija, gali padéti klientui tikétis geresnio prekés Zenklo plétinio rezultato, nes
daznai jmonés bijo rizikuoti reputacijos ir galimy piniginiy nuostoliy grésme, todél kuria tokio
pacio arba aukstesnio lygio prekés Zenklo plétinj (Besharat, 2010). NekokybiSkas iSsiplétimas gali
neigiamai atsiliepti ne tik prekés Zenklo plétiniui, bet taip pat ir pagrindiniam prekés Zenklui
(Besharat, 2010). Taigi, pozitris j prekés Zenklo plétinj yra stipriai priklausantis pagrindinio
prekeés zenklo, kuo stipresnés asociacijos perduodamos prekés zenklo plétiniui, tuo vartotojai linke
pozityviau priimti atsiradusj plétinj. Taip pat prekés Zenklo plétinj veikia pagrindinio prekés
zenklo reputacija, kurig asociacijy pagalba perduoda prekés Zenklo plétiniui.

Atsirades prekés Zenklo plétinys taip pat priklausomas nuo vartotojy inovatyvumo, nes
tokie vartotojai atlieka svarby vaidmenj naujo produkto ar prekés zenklo plétinio sékmei (Xie,
2008). Inovatoriai vartotojai yra linkg pirmieji iSméginti naujus produktus ar prekes, todél jy
pozitris | prekés Zenklo plétin] turéty buti teigiamas, nes jie yra aktyvis renkantis naujus
produktus (Xie, 2008). Vartotojy norg iSbandyti prekés Zenklo produkta skatina prekés zenklo
stiprumas, jo reputacija, kuo prekés zenklas stipresnis, tai tuo atsiranda didesnis noras iSbandyti

prekés zenklo produkta (Brexendorf, Bayus, Keller, 2015), nes tikimasi, kad pagrindinio prekés
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zenklo kokybé bus perkelta j prekés Zzenklo plétinj. Prekés zenklo plétinys taip pat gali biti
priklausomas nuo rizikos vengimo. Prekés zenklui pleciantis i internetinés parduotuvés j fizing
parduotuve gali bliti sumazinama rizika, kuri yra buidinga internetinei parduotuvei, tokia kaip
privatumo apsauga, finansiné rizika, negaléjimas paliesti produkto, pristatymo laikas. Galima
manyti, kad siekis iSvengti rizikos apsipirkin¢jant internetiné¢je parduotuvéje gali paskatinti
teigiamga pozitrj j prekés Zenklo plétinj.

Apibendrinant galima teigti, kad poziiiris j prekés Zenklo plétinj yra priklausomas nuo
pagrindinio prekés Zenklo ir kuo stipresnés asociacijos perduodamos prekés zenklo plétiniui, tai
tuo vartotojai linke geriau priimti plétinj. Prekés Zenklo plétinj veikia pagrindinio prekés zenklo
reputacija, kurig asociacijy pagalba perduoda prekés Zenklo plétiniui. Taip pat poziiiris ] prekés

zenklg gali priklausyti nuo vartotojy inovatyvumo ir siekio iSvengti rizikos.

1.3.6. Vartotoju inovatyvumas

Prekiy zenklai bando pasinaudoti gergja praktika iSnaudojant prekiy zenkly pavadinimus
ir klienty lojaluma bandant iSplésti produktus ar paslaugas | naujus segmentus (Xie, 2008).
Vartotojy pritarimas prekés Zzenklo plétimuisi yra ypa¢ svarbus norint pasiekti strateginius tikslus,
nors prekés Zenklo iSsiplétimas neturéty biiti laikomas kaip garantija, kad tai yra produkto s¢kmé
(Xie, 2008). Imonés pradeda orientuotis | naujy ir inovatyviy produkty sékme, nes jie padeda
uztikrinti tvary jmonés augima ir pelng (Xie, 2008). Inovatyvus jmonés sprendimas apibiidinamas
kaip noras pakeisti nusistovéjusia tvarka darant kazka naujo (Iyer, KR, 2021). Produkto ar
paslaugos inovacija taip pat gali biiti apibiidinama kaip jmonés gebé¢jimas tobulinti produkto
elementus, kuriy geidzia vartotojas, taip didinant produkto ar paslaugos verte, kuriant naujus
produktus ir atliepiat vartotojo pageidavimus (Lahindah, Siahaan, 2018). Pritaikoma didesné
inovacija, labiau gerina jmonés veiklos rezultatus, nes yra didinamas pirkéjy sprendimas jsigyti
preke, todél imonés turéty siekti tobulinti savo produktus, kad sukurty didesne pridéting verte
jiems, kad galéty buti konkurencingesni rinkoje (Lahindah, Siahaan, 2018). Siekiant, kad Sios
priemonés biity veiksmingos yra svarbu nustatyti potencialius pirmuosius vartotojus produkto
rinkoje, butent inovatyviis vartotojai atlieka svarby vaidmenj naujo produkto ar prekés zenklo
plétinio sékmei (Xie, 2008). Asmens polinkis priimti naujas id¢jas, produktus, paslaugas daug
grei¢iau nei kiti yra apibréZiamas kaip novatoriSkumas, tai yra prigimtinis noras naudoti naujoves,
kurios plétoja rinkg ir produkta (Joshi, Yadav, 2017). Inovatoriai gali biiti maZiau jautriis kainai,
gerai informuoti apie naujus produktus, inovatyvias prekes, Sie vartotojai yra aktyviis renkantis
naujus produktus (Xie, 2008). Taigi, jimonés pradeda orientuotis j naujy ir inovatyviy produkty

kiirimg, nes tai padeda jmonei augti ir pasiekti strateginiy tiksly. Inovacija jmonéje yra
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nusistovéjusios tvarkos pakeitimas ir naujovés jvedimas, taciau yra svarbu nustatyti pirmuosius
klientus, kurie galéty iSbandyti atsiradusig paslaugg ar preke.

Inovatoriai priima grei¢iau naujoves nei visa visuomene, prie§ joms placiai paplintant, bet
inovacijos atsiradimas yra priklausomas ne tik nuo vartotojo, bet taip pat ir nuo jmonés daromy
veiksmy (Andrus, 1968). Nuolatinis tobulinamasis ir inovacijos padeda atrasti atsakg j aplinkos
spaudima, nuolatinius pokycius bei plétros galimybes, todél vis daugiau démesio yra skiriama
paslaugy inovacijoms, nes jos kuria konkurencinj pranasuma bei gerina imonés veiklos rezultatus
(Hosseini, 2020). Yra iSskiriami du inovacijy tipai: inkrementinés ir radikalios inovacijos.
Inkrementinés inovacijos apibiidinamos kaip atsirandancios palaipsniui, i§ 1éto gerinant paslaugy
kokybe, o radikalios inovacijos — atsiranda i§ karto ir padaro realy pokytj (Hosseini, 2020).
Ple¢iant interneting parduotuve | fizing parduotuve atsiranda paslaugos inovacija, nes
praplec¢iamas vartotojo pasirinkimas, kurioje vietoje jis gali apsipirkti, atsiranda radikali inovacija,
nes jvyksta kardinalus pokytis pirkéjo pasirinkimui, kurioje vietoje apsipirkti, todél vartotojai,
kurie yra inovatyvis gali siekti i§bandyti rinkos naujove, apsipirkima fizinéje parduotuvéje. Sj
galimg pokytj galima paaiskinti kaip prekés zenklo plétra, kuri yra susijusi su naujai atsiradusiu
produktu, nes novatoriai turi polinkj pirkti prekés zZenklo plétinius (Joshi, Yadav, 2017). Démesys
daugiausiai orientuojamas ] prekiy Zenkly asociacijy panaudojimg bei pagrindinio prekés zenklo
ir prekés Zenklo plétinio atitikima, taCiau galima pastebéti, kad yra ir prieSinga nuomone, kad
inovatoriai pirkéjai yra linke¢ ignoruoti, kaip jie vertina prekés Zenklo plétinj ir pagrindin] prekeés
zenkla bei ketinima jsigyti (Xie, 2008). Klasifikavimo proceso metu iSskiriama vartotojy reakcija
1 prekés zenklo i8siplétima, Sio proceso metu naujas produktas biina vertinamas pagal tai, ar jis
priklauso produkty kategorijai, kurioje jau yra ne vienas produktas su atpazjstamu prekes Zenklu,
§is procesas dar vadinamas suvokimo atitikimu (Joshi, Yadav, 2017). Nors novatoriai naujoves
priima teigiamai, taciau tai reikalauja, kad jie imtysi naujos elgsenos bei nutraukty ankstesne
elgsena, del ko kyla rizika, kad tai gali pakeisti sprendimo priémima (Brexendorf, Bayus, Keller,
2015). Vartotojy norg iSbandyti prekés zenklo produkta skatina prekés Zenklo stiprumas, jo
reputacija, kuo prekés zenklas stipresnis, tai tuo atsiranda didesnis noras iSbandyti prekés Zenklo
produkta (Brexendorf, Bayus, Keller, 2015). Taigi, apibendrinant galima pastebéti, kad vartotojai,
kurie yra inovatoriai yra linke rinktis naujus produktus, tac¢iau naujovés gali daryti jtaka elgesio
pasikeitimui. Atsirandanc¢ios inovacijos prekés zenkle didina prekés Zzenklo konkurencinj
pranasumg. Pleciant interneting parduotuve i fizing parduotuve jvykdoma radikali inovacija, nes
jvyksta kardinalus pokytis, todé¢l tikétina, kad inovatoriai vartotojai norés iSbandyti atsiradusig
rinkoje inovacija.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés turéty orientuotis j naujy produkty kirimg bei
inovatyviy produkty vystyma, nes tai sudaro galimybe jmonei augti, pléstis ir pasiekti kity
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strateginiy tiksly. Inovacija, kuri atsiranda jmonéje, yra nusistovéjusios tvarkos pakeitimas ir
naujoves jvedimas ] rinkg, taciau yra svarbu nustatyti pirmuosius klientus rinkoje, kurie galéty
ibandyti atsiradusia paslauga ar preke, tokie vartotojai jvardijami kaip inovatoriai. Zmonés
ieskantys naujoviy rinkoje yra linke rinktis naujus produktus. Atsirandancios inovacijos prekes
zenkle didina prekés Zenklo konkurencinj pranasuma, o pleciant interneting parduotuve j fizing
parduotuve jvyksta radikali inovacija, todél atsiranda tikimybé¢, kad vartotojai norés iSbandyti

rinkoje atsiradusig inovacijg — fizing parduotuve.

1.3.7. Ketinimas pirkti

Ketinimas pirkti yra priklausomas nuo daug iSoriniy ir vidiniy veiksniy, vartotojas pries$
ketindamas pirkti turi pereiti beveik visus sprendimo priémimo etapus, todél ketinimui pirkti jtaka
gali padaryti daug skirtingy veiksniy. Vartotojy apsisprendimo elgesys taip pat gali biiti skirstomas
1 kelis pirkimo tipus tokius kaip: sudétinis pirkimo elgesys, disonansg mazinantis pirkimo elgesys,
iprastas pirkimo elgesys ir jvairovés siekiantis pirkimo elgesys (Munthiu, 2009; Madhavan,
Chandrasekar, 2015). Vartotojai pagal elgesj yra skirstomi j skirtingus tipus, kurie gali daryti jtaka
pasirenkant prekés Zenklo plétinj, bet pirkéjas gali turéti ne vieng pirkimo elgesj (Maria-Cristiana
Munthiu, 2009), nes tai priklauso nuo jsigyjamos prekes ar paslaugos, todél gali sukelti klaidingus
rezultatus. Ketinimas yra apibiidinamas kaip pozitris ] elgesio rezultatus, asmens jausmy
atsiradusiai problemai, asmeniui ar objektui pasekmé, bet taip pat skirtingose situacijose skiriasi
santykiné poziiirio, subjektyvios normos ir suvokiamos elgsenos kontrolés svarba, kad galima
buty pasiekti tiksla (Lee, Zailani, Rahman, 2021). Vartotojas prie$ priimdamas sprendima jsigyti,
stengiasi surasti daugiau papildomos informacijos apie produktg arba paslauga, kad galéty
sumazinti suvokiamos rizikos kiekj ir priimti sprendimg (Yuan ir kt., 2020). Ketinimas pirkti
fizingje parduotuvéje gali biiti paskatintas internetiniy parduotuviy riziky iSvengimo: asmeninés
informacijos panaudojimo nelegaliai (Caudill, Murphy, 2000), finansiniy nuostoliy (Barnes ir kt.,
2007), prekés kokybés jvertinimo trikumo palieCiant preke (Liu, Batra, Wang, 2017),
konsultacijos triikumo (Sichtmann, 2007) bei ilgo pristatymo laiko iSvengimo (Nguyen ir kt.
2019), todé¢l siekdami i§vengti galimy neigiamy veiksniy vartotojai gali ketinti apsipirkti fizinéje
parduotuveje, o ne internetingje parduotuvéje.

Ketinimui pirkti jtakg gali daryti ir vartotojy inovatyvumas, nes vartotojy inovatyvumas
yra prigimtinis noras iSmeéginti naujoves, priimti naujas id¢jas, produktus, paslaugas greic¢iau nei
kiti (Klink, Athaide, 2010). Vartotojai, kurie yra inovatyvis, lengviau suvokia prekés zenkly
sprendimus, kurie gali pateikti sprendimus iSkilusiems poreikiams patenkinti, skatindami prekés
zenklo inovatyvuma (Pappu, Quester, 2016). Vartotojy teigiamas pozitiris j prekés zenklo plétinj
yra svarbus pasiekti prekés zenklo uzsibréztus tikslus, nes inovatyviis sprendimai jmong¢je leidzia
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jmonei augti bei pasiekti didesnj pelng (Xie, 2008). Imonés inovatyvus sprendimas yra refleksija
1 inovatyvaus vartotojo pageidavimus (Lahindah, Siahaan, 2018). Atsirandancios inovacijos
prekés zenkle leidzia didinti konkurencinj pranasuma (Hosseini, 2020), todél pleciant interneting
parduotuve ] fizine parduotuve jvyksta inovacija ir vartotojai vedami tikslo — naujovés atsiradimo
iSbandymo, tikétina, kad norés iSbandyti apsipirkimg fizinéje parduotuvéje.

Poziiiris j atsiradusj prekés Zenkla taip pat gali daryti jtaka ketinimui pirkti. Sis poZiiiris
priklauso nuo pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo suvokiamo rysio, kuris gali buti labai
zemas, bet taip pat ir labai auksStas, taCiau teigiamas poziiiris ] prekés Zenklg bus tada, kai
sutapimas tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio bus labai aukstas, nes tokiu
atveju gali buti stipriau perduodamos pagrindinio prekés zenklo teigiamos savybés, nes nuo to
geréja pozitris j prekés Zenklo plétinj (Song, Zhang, Zhang, 2013). Prekés zenklo plétiniui per
pagrindinj zenklg gali biiti perduodama prekés zenklo reputacija (Besharat, 2010). Taigi, ketinimui
pirkti jtakg gali pozitris j prekés zenkla.

Apibendrinant galima teigti, kad ketinimas pirkti yra priklausomas nuo daug skirtingy
veiksniy. Apsipirkti fizinéje parduotuvéje, vietoje internetinés parduotuvés, gali paskatinti noras

iSvengti rizikos, vartotojy noras iSbandyti inovacija, atsiradgs pozitris i prekés zenklo plétinj.
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2. VEIKSNIU DARANCIU ITAKA KETINIMUI PIRKTI FIZINEJE
PARDUOTUVEJE TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Remiantis atlikta literatiros analize, pateikiama tyrimo metodologiné dalis, nurodomi
tyrimo metodai, tyrimo tikslas, darbo problema, pristatomas tyrimo modelis, iSkeliamos hipotezés
ir aprasoma tyrimo metodika. Teorinéje darbo dalyje naudotas teorinis analizés metodas, kurio
metu iSanalizuota moksliné literatiira, moksliniai tyrimai bei moksliniai straipsniai, susij¢ su
baigiamajame darbe nagrin¢jama tema. Metodologinéje dalyje naudojamas empirinis tyrimo
metodas. Véliau taikomas statistinés analizés metodas, kurio metu surinkti duomenys apdirbami
naudojant duomeny kaupimo ir statisting analiz¢ — SPSS Statistics (angl. ,,Statistical Package for
Social Science®) 23.0 programinj paketa.

Tyrimo objektas: Vartotojy ir prekés Zenklo veiksniy jtaka ketinimui pirkti internetinés
parduotuves plétinyje — fizingje parduotuvéje.

Tyrimo tikslas: Nustatyti, kokie vartotojy ir prekés zenklo veiksniai daro jtakg ketinimui
pirkti internetinés parduotuvés plétinyje fizinéje parduotuvéje.

Teoriniam darbo modeliui sukurti panaudota Planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991),
kuria siekiama nustatyti, kokig jtaka vartotojy veiksniai ir prekés zenklo veiksniai daro ketinimui
pirkti fizin¢je parduotuveje. IS iSanalizuotos literatiiros galima pastebéti, kad §] model; galima
praplésti ir pridéti papildomus kintamuosius ar pakeisti jy kryptj, todél remiantis iSanalizuota
teorija j 8] modelj jtraukti papildomi Kintamieji. 1) Prekés zenklo plétinio deréjimas su pagrindiniu
prekés zenklu, prekés Zenklo reputacija, vartotojy inovatyvumas, rizikos vengimas — isskirti kaip
stimulai, priezastiniai kintamieji. 2) Pozitris j plétinj — medijuojantis kintamasis, 3) Poreikis
paliesti perkant prekés zenklo produktg ir vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesg — moderuojantis
kintamasis, 4) Ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje — priklausomas kintamasis (zr. 1 paveikslas,
Vartotojy ir prekés Zenklo veiksniy jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje konceptualusis

modelis).
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1 paveikslas
Vartotojy ir prekeés zZenklo veiksniy jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje konceptualusis

modelis

Poreikis paliesti prekés
zenklo produkta

H7

Prekés zenklo plétinio
deréjimas su pagrindiniu
prekes zenklu

Ketinimas pirkti fizinéje
parduotuveéje

Poziuris j prekes zenklo H8
plétinj

Prekés zenklo reputacija

Vartotojy jsitraukimasj

Vartotojy inovatyvumas pirkimo procesa

Rizikos vengimas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Ajzen Planuotos elgenos modeliu, 1991

Suformuotas teorinis darbo modelis tikrinamas empiriniu tyrimu, juo siekiama istirti, kaip
ketinimg pirkti fizin¢je parduotuveje veikia skirtingi teiginiai, kokj poveikj vartotojy ketinimui
pirkti daro atrinkti veiksniai. Veiksniai buvo iSanalizuoti literatiiros dalyje bei teiginiai sudaryti
remiantis iSanalizuota moksline literatiira.

Atsizvelgiant | pateikta vartotojy veiksniy jtaka ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje
konceptualy model;j ir jame schematiSkai pateikty kintamyjy tarpusavio rysius (Zr. 1 paveikslas,
Vartotojy ir prekes Zenklo veiksniy jtaka ketinimui pirkti fizingje parduotuvéje konceptualusis
modelis), apacioje plétojamas kiekvienas pateikto modelio komponentas ir iSkeliamos tyrimo
hipotezes:

Pagrindinio prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio deréjimas — teigiamai susijes su
pozituriu ] prekés zenklo plétinj, jo iSsiplétimo atveju, o remiantis kategorizavimo poziiiriu
perkélimas i§ pagrindinio prekés Zenklo j plétinj, kai padidéja atitikimas tarp jy, yra stipresnis ir
geriau suvokiamas (Ramanathan, Velayudhan, 2015). Tai gali reiksti, kad ple€iant parduotuviy
pasirinkimo asortimentg, i§ internetiné parduotuvés j fizing parduotuve, poziiiris ] fizine
parduotuve bus geresnis, jei atitikimas tarp pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio bus

didesnis. Kategorijos atitikimas tarp pagrindinio prekeés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio formuoja
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vartotojy poziiir] ] prekés zenklo plétimasi, kuri daro didele jtaka prekés zenklui po iSsiplétimo
(Volckner, Sattler, 2006). Tuo remiantis galima i$sikelti tokig hipoteze:
H1. Kuo didesnis deréjimas pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio, tuo geresnis

pozitris j prekés zenklo plétinj.

Dar vienas faktorius, kuris gali turéti jtakos prekés zenklo i$siplétimui — reputacija. Prekés
zenklo reputacija yra vartotojy pozilris j gera ir patikimg prekés zenkla, viena i§ iSreiSkimo formy
gali biiti vartotojy suvokimas apie produkto kokybe, kuris yra susijes tiesiogiai su prekés zenklu
(Rindell, Iglesias, 2014). Vartotojai pirkdami produktus galvoja apie prekés zenklo reputacija,
mano, kad kai prekés zenklas turi auksta reputacija, tai mazesné rizika nusipirkti nekokybiska
produktg (Kremer, Viot, 2012). Galima daryti prielaida, kad kuo aukstesné pagrindinio prekeés
zenklo reputacija, tuo vartotojai turi geresnj poziiirj ] prekés zenklo plétinj, analizuojamu atveju,
geresn] pozilr] ] fizing parduotuve. Prekés Zenklo reputacija taip pat gali priklausyti ir nuo
vartotojy pasitenkinimo prekés zenklu (Milewicz, Herbig, 1994), jei vartotojas turéjo gera patirtj
su prekés zenklu pries tai, tai tikétina, kad pasitikéjimas prekés zenklu dél geros jo reputacijos
didés. Tuo remiantis galima iSsikelti tokig hipotezg:

H2. Kuo geresné pagrindinio prekés Zenklo reputacija, tuo sukelia pozityvesnj poziiir i prekeés

zenklo plétinj.

Vartotojai turintys polinkj didesniam inovatyvumui siekia pirmieji iSméginti rinkos
naujoves, todel jie atlieka svarby vaidmenj prekés Zenklo plétinio atsiradimui (Xie, 2008).
Internetiné parduotuvé plésdamasi j fizing parduotuve atlieka jmonei inovatyvy zingsnj, tobulina
savo organizacijos veikimo principa, nors fiziné parduotuve néra inovacija, taciau tiek pati jmone,
tiek klientas susiduria su jmonei nebtidingu prekiy pirkimo/pardavimo biidu, todél internetinés
parduotuvés iSsiplétimas tampa inovacija. Vis délto, galima pastebéti, kad novatoriai klientai turi
1gimtg norg iSméginti inovacijas (Klink, Athaide, 2010), todé¢l jie darys ypac¢ didele jtaka prekés
zenklo plétiniui. Galima teigti, kad vartotojai, kurie turés didelj polinkj inovatyvumui, bus
pozityviau nusiteike¢ ir jy stiprus noras iSbandyti nauja produkta darys palankesn¢ jtaka prekeés
zenklo plétiniui. Tuo remiantis galima iSsikelti tokia hipotezg:

H3. Kuo didesnis vartotojy inovatyvumas, tuo palankesnis pozitris j prekés Zzenklo plétinj.

Apsipirking¢jimas internetinéje erdveje siejamas su daug riziky, viena i jy yra duomeny
nutekinimas bei galimai prasta produkto kokybé (Yin, 2019), todél vartotojai stengiasi gauti kuo
daugiau informacijos pries perkant produkta, o kadangi jie neturi ankstesnés patirties ar negali

atlikti i18samaus produkto vertinimo, jie dazniausiai pasikliauna prekés zenklu (Png, Reitman,
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1995). Prekes zenklas daro jtaka vartotojy sprendimy priémimui bei pirkimo elgsenai (Erdem ir
kt., 1999). Kuo vartotojai siekia labiau iSvengti rizikos, tuo jie aktyviau iesko informacijos
sickdami jaustis tviréiau prie§ jsigyjant produkta (Pitta, Fowler, 2005). Siame etape pasireiskia
Planuotos elgsenos modelio dalis — iSoriné suvokiamo elgesio kontrolé, kurios metu zmogus
suvokia, kad jam jtaka daro iSorinés asmeninés saglygos, kurios daro jtaka elgesio atlikciai (Kidwell
ir Jewell, 2003). Prekés zenklo i$siplétimas i§ internetinés parduotuves | fizing parduotuve galéty
sumazinti rizikg, nes vartotojas turéty galimybe rinktis, kur nori apsipirkti, i§siplétimas suteikty
garantija, kad esant poreikiui galima biity apsilankyti fizinéje parduotuvéje, atsiradusiame
plétinyje. Tuo remiantis galima iSsikelti tokig hipoteze:

H4. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo geresnis poziiiris j prekés Zenklo plétinj.

Dar vienas veiksnys yra vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesg. Vartotojai skirtingai
isitraukia ] pirkimo procesa, tafiau visi pereina sprendimo pri¢jimo etapus, vienas i§ jy yra
poreikio pripazinimas (Qazzafi, 2019). Identifikuotas poreikis pirmajame sprendimo priémimo
proceso etape leidzia vartotojui antrajame etape ieskoti informacijos apie produkta, tokiu biidu
siekiant surasti geriausig galima variantg poreikio patenkinimui (Sheikh, 2019). Jei vartotojas néra
pakankamai jsitikings surinkta informacija i$ pries tai iStyrinéty Saltiniy, jis yra paskatinamas noro,
gauti dar daugiau informacijos, fizin¢je parduotuvéje, o tai dar labiau jtraukia j pirkimo procesa.
Fizinéje parduotuvéje jis gali gauti papildomos informacijos per parduotuvés atributus, o jie
skatina vartotojo norg pirkti (Kotler, 1973). Vartotojui apsilankius fizin¢je parduotuveje, ji galés
veikti papildomi stimulai, kuriy nebuvo anksc¢iau, nes parduotuveés atmosfera daro jtaka pirkéjy
emocinei biisenai, kad padidinty pirkimo tikimybg (Kotler, 1973). Tuo remiantis galima iSsikelti
tokig hipotezg:

HS5. Vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa, salygoja poZzirrio j prekés Zenklo plétinio ketinimg

pirkti fizinéje parduotuveje.

Rizikos vengimas yra susijes per pozilr] bei elgseng su prekés Zenklu ir poveikj jam
(Faullant, Matzler, Fiiller, 2008). Suvokiama rizika priklauso nuo dviejy veiksniy — neapibréztumo
ir neigiamy pasekmiy (Bauer, 1967). Esant aukstai suvokiamai rizikai, vartotojai gali stengtis
iSvengti rizikos (Chen, Chang, 2013), o ji yra ypac didel¢ interneto vartotojams, kurie nori priimti
sprendimg dél ketinimo pirkti, suvokiama rizika didéja dél vartotojo jsitikinimo, kad gali biiti
neigiamy pasekmiy po apsipirkimo internetinéje erdvéje, todél vartotojas sickdamas iSvengti ar
sumazinti rizika, gali siekti apsipirkti fizinéje parduotuvéje. Tuo remiantis galima iSsikelti tokig
hipoteze:

H6. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo didesnis ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje.
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Vartotojo poreikis paliesti produkta gali biti iSreiSkiamas kaip noras gauti informacija per
lytéjima (Peck, Childers, 2003). Vartotojai turintys aukstesnj poreikj paliesti produkta yra labiau
pasitikintys savo sprendimu ir taip gali patikrinti nagrin¢jamo produkto verte ir kokybe (Peck,
Childers, 2003), todél pirkéjai, kurie turi didesnj norg paliesti — dazniau perka fizinéje
parduotuvéje (Rathee ir Rajain, 2019). Sis pirkimo elgesys aiskinamas kaip vartotojo noras
sumazinti rizikg (Lester, 2006 cit. pagal Aw ir kt. 2021) pries jsigyjant produkta, ji palietus, todeél
tai gali daryti jtaka ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje, net jei pozitris j prekés zenklo plétinj
yra neigiamas. Tuo remiantis galima i$sikelti tokig hipotezg:

H7. Vartotojo poreikis paliesti preke, salygoja poziirio  prekés zenklo plétinio ketinima pirkti

fizingje parduotuvéje.

Pozitris i prekés Zenklo plétinj yra medijuojantis kintamasis tarp prekés zenklo plétinio
deréjimo su pagrindiniu prekés zenklu, prekés Zenklo reputacijos, vartotojy inovatyvumo, rizikos
vengimo ir ketinimo pirkti fizinéje parduotuvéje. Kuo yra geresné teigiama nepriklausomy
kintamyjy jtaka poziidiriui i prekés zenklo plétinj, tai tuo didesnis ketinimas pirkti fizinéje
parduotuveje. Remiantis Planuotos elgsenos teorija, vartotojai, kurie turés teigiamg pozitrj |
elgesy, jie labiau bus linke turéti stipresnj ketinimg jsitraukti j §j elgesj (Choo, 2016). Vartotojai,
kurie teigiamai vertina prekés Zenklo pléting 1§ internetinés parduotuvés  fizing parduotuve,
tikétina, kad ketins apsipirkti fizin¢je parduotuvéje. Tuo remiantis galima iSsikelti tokig hipoteze:
H8. Kuo palankesnis poZiiiris | prekés Zenklo plétinj, tuo didesnis ketinimas pirkti fizingje

parduotuveje.

Vartotojy inovatyvumas yra prigimtinis noras iSméginti naujoves, priimti naujas idé¢jas,
produktus, paslaugas greiciau nei kiti (Klink, Athaide, 2010). Tokie vartotojai, kurie yra
inovatyvis, lengviau suvokia prekeés Zenkly sprendimus, kurie gali pateikti sprendimus iSkilusiems
poreikiams patenkinti, skatindami prekés zenklo inovatyvuma (Pappu, Quester, 2016) Vis délto,
prekés zenklo inovatyvumas skiriasi nuo naujumo, nes inovatyvumo veiksmas su prekés Zenklu
gali jvykti ir darant sprendimus, kurie jau yra pritaikyti rinkoje, taciau jie yra nauji paciam prekés
zenklui ir prekés Zenklo vartotojui. Prekés Zenklo siekis patenkinti vartotojo norus, skatina prekés
zenklg priimti prekés zenklui naujg sprendimg — pléstis | fizing parduotuve, todé¢l vartotojo
inovatyvumas gali daryti tiesioging jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje. Tuo remiantis
galima iSsikelti tokig hipotezg:

H9. Kuo didesnis vartotojo inovatyvumas, tuo didesnis ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje.
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Reziumuojant metodologinj pagrindimg ir atskleidziant Planuotos elgsenos modelj, galima
pastebéti svarbiausius veikiancius kintamyjy tarpusavio rysius, kurie gali biiti svarbiis vartotojy
ketinime pirkti fizingje parduotuvéje. Sis ketinimas priklauso nuo:

1. Vartotojy suvokiamo pagrindinio prekés Zenklo ir prekés Zenklo plétinio deréjimo;

Vartotojy pozitrio j prekés zenklo reputacija;

Vartotojy inovatyvumo;

2

3

4. Vartotojy siekio iSvengti rizikos;

5. Vartotojy jsitraukimo j pirkimo procesa;

6. Vartotojy poziiirio j prekés zenklo plétinj;

7. Vartotojy poreikio paliesti prekés zenklo produkta, kuris galimai gali veikti ketinima pirkti

fizingje parduotuvéje.

Apibendrinant galima pastebéti, kad kuo didesnis pagrindinio prekés Zenklo ir prekés Zenklo
plétinio der¢jimas, teigiamas vartotojo poziiiris i prekés Zenklo reputacijg, inovatyvuma, siekis
iSvengti rizikos, jsitraukimas j pirkimo procesa, didesnis noras paliesti prekés zenklo produkta, tai
tuo yra teigiamesnis pozidris j prekés zenklo plétinj — fizing parduotuve, ketinima joje apsipirkti,
o kuo Sie veiksniai yra mazesni, tai tuo vartotojy pozitris j prekés Zenklg yra prastesnis. Taigi, kuo
visy kintamyjy poveikis yra stipresnis, tuo didesnis vartotojo ketinimas pirkti fizinéje
parduotuveje, kuris priklauso nuo auks$c€iau iSvardinty stimuly bei pasirinkty moderuojanciy
veiksniy — poreikio paliesti prekés zenklo plétinio produktus ir vartotojy jsitraukimg j pirkimo

procesqg.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Analizuotuose moksliniuose Saltiniuose daZniausiai taikomas kiekybinis duomeny rinkimo
metodas — internetiné apklausa. Internetiné apklausa buvo pasirinkta atsizvelgus j tyrimo tiksla,
laiko ir resursy sanaudas ir pries tai darytus tyrimus. Sis tyrimo metodas sudaro salygas patogiai
rinkti respondenty duomenis, patikrinti iSsikeltas hipotezes bei nustatyti atsitiktinius rySius tarp
skirtingy analizuojamy konstrukty per respondenty iSreikSta anonimine nuomong. Kadangi
respondentai skatinami atsakyti j anketa anonimi$kai, tai jie yra atviresni, gali saZiningai pateikti
atsakymus. Sis apklausos metodas leidzia surinkti didelius pirminés informacijos kiekius vienoje
vietoje, juos sustruktiirizuoti ir skaitine forma véliau juos apdoroti. Internetiné apklausa yra
pasirinkta patalpinti apklausy administravimo programinéje jrangoje ,,Google Forms* bei véliau
periodisSkai dalinantis socialiniuose tinkluose: ,,Facebook®, ,,Instagram®. Sis badas pasirinktas
todel, nes Siais laikais yra itin didelis srautas interneto vartotojy, todél galima lengviau uztikrinti,

kad zmonés, kurie dalyvaus apklausoje bus kilg 1§ skirtingos socialinés aplinkos, turés skirtingus
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vartojimo jprocius, jie galés greitai ir lengvai uzpildyti sudaryta apklausg. Duomeny rinkimas
atlickamas nuo 2023 m. lapkri¢io 10 dienos iki 2023 m. gruodzio 10 dienos.

Atliekama eksperimentin¢ internetiné apklausa apie ,,Aboutyou.lt internetinés
parduotuves iSsiplétimg j fizing ,,Aboutyou.lt* parduotuve. ,,Aboutyou.lt* internetiné parduotuveé
Lietuvoje savo veiklg prad¢jo 2020 metais. ,,Aboutyou.lt internetiné parduotuve sitlo platy
drabuziy, aksesuary ir avalynés asortimentg, kuriame daugiau nei 100 000 prekiy ir daugiau nei
600 prekiy zenkly (cit. pagal BNS Spaudos centro straipsnj ,,Lietuvoje atidaryta sparciausiai
Europoje auganti elektroniné mados parduotuvé, 2020 06 04). Eksperimentinis internetinés
apklausos klausimynas sudarytas i§ 13 klausimy, kurie tikslingai nukreipti apie ,,Aboutyou.lt*
internetinés parduotuvés iSsiplétimo atvejj, siekiant iSsiaiskinti veiksnius veikianc¢ius internetinés
parduotuvés iSsiplétimg | fizing parduotuve (zr. 1 priedas). Pirmasis iSskirtas klausimas yra
atrankinis, kuriuo siekiama atrinkti Zmones, kurie buvo apsipirke ,,Aboutyou.lt* internetinéje
parduotuvéje per paskutinius pus¢ mety, respondentai, kurie pasirinko atsakymg ,,ne* — toliau
tyrime nedalyvavo. Véliau pateikiami klausimai yra sudaryti i§ pagrindinio prekés zenklo ir prekés
zenklo plétinio deréjimo, prekés Zenklo reputacijos, vartotojy inovatyvumo, rizikos vengimo,
poziiirio ] prekés zenklo plétinj, poreikio paliesti prekés Zenklo produkta, vartotojy isitraukimo i
pirkimo procesg, ketinimo pirkti fizinéje parduotuvéje konstrukty. Konstrukty klausimai yra
pasirinkti remiantis gerosiomis praktikomis, adaptuojant klausimus $ios situacijos analizei. Po jy
pateikiamos nominalinés skalés nustatyti respondenty lyciai ir iSsilavinimui bei ranginés skalés
nustatyti respondenty amzZiui, pajamoms (Zr.1 priedas).

Anketoje pateikti klausimai yra uzdarojo tipo, naudojamos skalés, tokios kaip ranginés,
nominalinés, Likerto, visi klausimai pateikiami lietuviy kalba ir tik tekstine forma. Pasirinkta
pagrindiné vertinimo skalé klausimyne yra Likerto vertinimo skalé, siekiant tikslingai nustatyti
respondenty nuostatas, poZiiir] bei nuomong, $i vertinimo skalé taip pat placiai naudojama ir kity
autoriy. Pateikti konstruktai yra sudaryti remiantis ankstesniuose tyrimuose naudotais konstruktai.
Konstruktai yra sudaryti i$ teiginiy susijusiy su vartotojy inovatyvumu, rizikos vengimu, prekés
zenklo reputacija, poZiiiriu | prekés Zenklo plétinj, pagrindinio prekés Zenklo ir jo plétinio
der¢jima, vartotojy jsitraukima j pirkimo procesa, poreikio paliesti perkamg produkta, ketinimo
pirkti. Likerto skalé skaitine iSraiSka yra sudaryta i§ 7 baly (Norman, 2010). Vartotojai vertindami
Likerto skale paZymi savo pritarimo lygj iSreiSkiamg visiSku sutikimu (7 balai) arba visiSku
nesutikimu (1 balas) su teiginiu. Klausimynui sudaryti panaudotos skalés, kurios yra patvirtintos
ankstesniais tyrimais. Anketos klausimai yra atitinkamai sugrupuoti:

1. Pagrindinio prekés Zenklo ir prekés zenklo plétinio deréjimas matuojamas pagal Morrin (1999)
adaptuota skale (a = 0.93). Siame darbe ja sudaro 3 teiginiai: 1) ,,Aboutyou.lt“ fiziné parduotuvé

atitinka ,,Aboutyou.lt” internetinés parduotuvés jvaizdj. 2) ,,Aboutyou.lt” fizinés parduotuves
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sukiirimas yra logiskas ,,Aboutyou.lt internetinés parduotuveés iSsiplétimas. 3) ,,Aboutyou.lt*
fizinés parduotuveés sukiirimas yra tinkamas ,,Aboutyou.lt* internetinés parduotuvés issiplétimas.
2. Prekés zenklo reputacija matuojama pagal Han, Nguyen ir Lee (2015) adaptuota skale (a =
0.90). Siame darbe sudaro 3 teiginiai: 1) , Aboutyou.lt prekés Zenklas yra patikimas. 2)
»Aboutyou.lt“ prekés zenklas turi gerg reputacija. 3) ,,Aboutyou.lt prekés zenklas pateikia
sgziningg informacija.

3. Vartotojo inovatyvumas matuojamas pagal Manning, Bearden, Madden (1995) adaptuota skalg
(o = 0.92). Siame darbe sudaro 8 teiginiai: 1) DaZnai ieSkau informacijos apie naujas prekes ir
prekiy zenklus. 2) Mégstu lankytis vietose, kur man pateikiama informacija apie naujas prekes ir
prekiy zenklus. 3) Man patinka leidiniai, kuriuose pristatomi nauji prekiy zenklai. 4) Daznai ieSkau
naujy prekiy ir paslaugy. 5) Ieskau situacijy, kuriose galéCiau susipazinti su naujais ir skirtingais
informacijos apie naujas prekes Saltiniais. 6) Nuolat ieSkau naujy prekiy patirciy. 7) Kai einu
apsipirkti, pastebiu, kad praleidziu labai mazai laiko apzitirédamas naujas prekes ir prekiy zenklus.
8) Pasinaudoju pirma pasitaikiusia proga suzinoti apie naujas prekes.

4. Rizikos vengimas matuojamas pagal Lee ir Hyun (2016) adaptuota skale (o = 0.872). Siame
darbe sudaro 3 teiginiai: 1) Esu atsargus iSbandydamas naujas prekes. 2) Verciau pasiliksiu prie
prekiy, kurias paprastai naudoju, nei rinksiuosi naujas prekes. 3) Niekada neperku to, ko neZinau,
nes bijau, kad tai neatitiks mano lukesciy.

5. Pozitiris | prekés Zenklo plétini matuojamas pagal Joshi, Yadav (2018) adaptuotg skale (o =
0.892). Siame darbe sudaro 4 teiginiai: 1) Teigiamai vertinu ,,Aboutyou.lt internetinés
parduotuves iSsiplétimg | fizing parduotuve. 2) Esu teigiamai nusiteikes dél ,,Aboutyou.lt”
internetinés parduotuvés issiplétimo j ,,Aboutyou.lt“ fizine parduotuve. 3) Zaviuosi ,, Aboutyou.It*
internetinés parduotuvés plétiniu j ,,Aboutyou.lt fizing parduotuve. 4) JauCiuosi gerai dél
,»ZAboutyou.lt* internetinés parduotuves issiplétimo j fizing ,,Aboutyou.lt” parduotuve.

6. Poreikis paliesti perkamg produkta matuojamas pagal Peck, Childers (2003) adaptuotg skalg (o
= 0.906). Siame darbe sudaro 6 teiginiai: 1) Labiau pasitikiu ty dzinsy kokybe, kuriuos galima
paliesti prie§ juos jsigyjant. 2) Jauciuosi patogiau pirkdamas dzinsus, kai galiu juos fiziskai
apziiiréti. 3) Jei negaléciau paliesti dZinsy parduotuvéje, nenoréciau jy pirkti. 4) Jauciuosi labiau
pasitikintis perkant dzinsus, kuriuos palieciu. 5) Vienintelis budas norint jsitikinti, ar verta pirkti
dzinsus, yra juos paliesti. 6) Yra daug prekiy, kurias pirk¢iau tik tuo atveju, jei pries jsigydamas
galéciau jas paliesti.

7. Vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesa matuojamas pagal Prendergast, Tsang, Chan (2010)
adaptuotg skale (o = 0,94) Siame darbe sudaro 9 teiginiai: 1) Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt*
parduotuvéje bty svarbus. 2) Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt* parduotuvéje buty jdomus. 3)

Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje biity aktualus. 4) Apsipirkimas fizingje
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»Aboutyou.lt“ parduotuvéje biity jaudinantis. 5) Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt
parduotuvéje biity daug reiskiantis. 6) Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje buty
patrauklus. 7) Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje biity zavus. 8) Apsipirkimas
fizinéje ,,Aboutyou.lt“ parduotuvéje bty naudingas. 9) Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt*
parduotuveje bty jtraukiantis.

8. Ketinimas pirkti matuojamas pagal Rodgers (2003) adaptuota skale (a = 0.73). Siame darbe
sudaro 3 teiginiai: 1) Tikeétina, kad a$ pirkciau dzinsus ,,Aboutyou.lt” fizinéje parduotuvéje. 2)
Noréciau turéti daugiau informacijos apie ,,Aboutyou.lt” fizin¢je parduotuvéje randamus dzinsus.

3) AS susidoméjus (-¢s) dzinsy pirkimu ,,Aboutyou.lt” fizin¢je parduotuvéje.

2.3 Tyrimo imties dydis

Tyrime dalyvaujanciy respondenty tyrimo visuma yra Lietuvos republikos interneto
vartotojai, kurie yra pirke internetinéje parduotuvéje ,,Aboutyou.1t**. Siame tyrime galéjo dalyvauti
visy amziaus grupiy asmenys, iSskyrus asmenis, kurie yra jaunesni nei 18 mety, tokie asmenys
tyrime dalyvauti negaléjo, nes yra per jauni, jiems reikalingas tévy ar globéjy sutikimas.
Respondentai, kurie dalyvavo apklausoje yra parinkti neatsitiktine atranka, buvo naudojama
patogumo atranka, kadangi internetiné apklausa buvo patalpinta socialiniuose tinkluose, prie jos
dalinai buvo ribotas pri¢jimas visiems interneto vartotojams. Respondenty imties dydis
apskaiCiuojamas remiantis gergja praktika, pagal tai nustatytas imties dydzio vidurkis (zr. 1

lentelé, Respondenty imtis vadovaujantis geraja praktika).

1 lentelé

Respondenty imtis vadovaujantis gergja praktika.

Eil. nr. | Autorius, Saltinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. Chiang, 2018 Klausimynas 468
2. Varga, Dlaci¢, Vuji¢i¢, 2014 Klausimynas 150
3. Erdil, 2015 Klausimynas 146
4. Kim, Connerton, Park, 2022 Eksperimentiné 436
apklausa —
klausimynas
5. Grewal, Krishnan, Baker, Borin, | Eksperimentiné 309
1998 apklausa —
klausimynas
6. Kim, Park, Pookulangara, 2005 Klausimynas 115
7. Vieira, 2010 Klausimynas 165
8. Zhang ir kt., 2023 Klausimynas 204
9. Zimmermann ir kt., 2023 Klausimynas 315
10. Punj, 2022 Klausimynas 1034
Vidurkis: 334

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis lenteléje nurodytais $altiniais.
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Taigi, Siame tyrime siekiama patikrinti 9 hipotezés, todél tam yra sudarytas klausimynas.
Klausimynas yra lietuviy kalba su uzdarojo tipo klausimais, jame naudojamos yra nominalinés,
ranginés ir Likerto skalés. Apklausa buvo patalpinta apklausy administravimo programinéje
jrangoje ,,Google Forms®, dél gero respondenty pasiekiamumo, laiko ir resursy sgnaudy bei
atsizvelgiant | pries§ tai daryty tyrimy gergsias patirtis, nustatomas respondenty skaicius daugiau

nei 334 respondentai.
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3. VEIKSNIU DARANCIU ITAKA KETINIMUI PIRKTI FIZINEJE
PARDUOTUVEJE TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Internetingje apklausoje dalyvavo 392 zmong¢s, taciau ne visi respondentai buvo apsipirke
internetingje ,,About you* parduotuvé¢je, todel po atrankinio klausimo jie uzbaige dalyvavimag
apklausoje. Apsipirkusiy internetingje ,,About you* parduotuvéje ir pilnai uzpildziusiy anketg
buvo 347 respondentai, tai yra net 88,5 % visy dalyvavusiy apklausoje, kuriy duomenys buvo

tinkami tolimesnei analizei.

3.1 Respondenty demografiniai duomenys

Respondentai pasidalino demografiniais duomenimis tokiais kaip Iytis, amzius,
i$silavinimas ir gaunamos netto pajamos per ménesj. Dauguma dalyvavusiy apklausoje buvo
motery, jy buvo 273 i§ visy apklaustyjy, Sioje apklausoje vyry dalyvavo 74 (zr. 2 paveikslas,
Apklausoje dalyvavusiy lyties pasiskirstymas procentais).

2 paveikslas

Apklausoje dalyvavusiy lyties pasiskirstymas procentais.

Lytis

= VVyrai = Moterys

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.
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Didzioji dauguma apklaustyjy buvo 24-29 mety, tai sudaré net 170 visy apklaustyjy, taip
pat nemaza dalis sudaré 18-23 mety (95 respondentai) ir 30-35 mety (49 respondentai). Maziausiai
respondenty buvo vyresnio amziaus: 36-41 m. (16 respondenty), 42-47 m. (11 respondenty) ir 48
ir daugiau mety (6 respondentai) (zr. 3 paveikslas, Apklausoje dalyvavusiy amziaus

pasiskirstymas procentais).

3 paveikslas

Apklausoje dalyvavusiy amzZiaus pasiskirstymas procentais.

Amzius
3.20%

1.70%
4.60%_\\

Al

= 18-23m. ®m24-29m. =30-35m. 36-41m. m42-47 m. = 48ir daugiau

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Dar vienas iSskirtas demografinis rodiklis yra issilavinimas, maziausiai zmoniy
dalyvavusiy apklausoje turéjo pagrindinj iSsilavinimg, 11 respondenty, Siek tiek daugiau
respondenty teigia, kad jy iSsilavinimas yra nebaigtas aukstasis (29 respondentai). Dar didesné
dalis respondenty turi vidurinj iSsilavinimg arba auksStesnjjj, atitinkamai 97 respondentai ir 75
respondentai. DidZiausia dalis visy respondenty turi aukstajj iSsilavinima net 135 atsakiusieji (Zr.

4 paveikslas, Apklausoje dalyvavusiy iSsilavinimo pasiskirstymas procentais).
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4 paveikslas

Apklausoje dalyvavusiy issilavinimo pasiskirstymas procentais.

ISsilavinimas

3.20%

= Pagrindinis = Vidurinis = Aukstesnysis Nebaigtas aukstasis = Aukstasis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

Paskutinis klausimas, kuriuo buvo siekiama atskleisti respondenty demografinius
duomenis, buvo — gaunamos asmeninés pajamos per ménesj (netto). Didzioji dauguma, 113
respondenty, nurodé, kad gauna nuo 1001 iki 1400 eury, Siek tieck maziau, 71 respondentas,
nurode, kad asmeninés pajamos yra nuo 1401 eury iki 1800 eury j rankas. Kity respondenty
asmenings pajamos pasiskirsté taip: 601-1000 eury gauna 59 respondentai, 1801-2200 eury gauna
46 respondentai, iki 600 eury gauna 38 respondentai ir 2201 eury ir daugiau gauna 20 respondenty
(zr. 5 paveikslas, Apklausoje dalyvavusiy asmeninés gaunamos pajamos per ménesj (netto)

pasiskirstymas procentais).
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5 paveikslas
Apklausoje dalyvavusiy asmeninés gaunamos pajamos per ménesj (netto) pasiskirstymas

procentais.

Gaunamos pajamos

5.80%

<

20.50%

32.60%
= |ki 600 eury = 601-1000 eury 1001-1400 eury
1401-1800 eury = 1801-2200 eury m 2201 euras ir daugiau

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atliktu tyrimu.

3.2 Duomeny patikimumo vertinimas

Siekiant apskaiciuoti faktoriy reikSmes atlickama faktoriné analizé. Atliekant Sig analize
buvo pasalinti kai kurie teiginiai, siekiant gauti geresnj rezultata, nes paaiSkino tg patj kintamajj,
taip pat kai kurie teiginiai turéjo netinkamas reik§mes, teiginiai per daug koreliavo tarpusavyje,
tokie kintamieji kaip: ,,Man patinka leidiniai, kuriuose pristatomi nauji prekiy zenklai.”; ,,Nuolat
ieSkau naujy prekiy patiréiy.”; ,,Kai einu apsipirkti, pastebiu, kad praleidziu labai mazai laiko
apzitrédamas naujas prekes ir prekiy Zenklus.“; ,,Pasinaudoju pirma pasitaikiusia proga suZinoti
apie naujas prekes.”; ,,Aboutyou.lt fiziné parduotuvé atitinka ,,Aboutyou.lt” internetinés
parduotuves jvaizd].”; ,,Teigiamai vertinu ,,Aboutyou.lt” internetinés parduotuvés iSsiplétimg ]
fizing parduotuve.”; ,,Esu teigiamai nusiteikes del ,,Aboutyou.lt” internetinés parduotuves
i§siplétimo | ,,Aboutyou.lt fizing parduotuve.”; , Apsipitkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt*
parduotuveje buty svarbus.; ,,Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt* parduotuvéje bty idomus.*;
»Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt” parduotuvéje bty aktualus.; ,,Apsipirkimas fizinéje
»Aboutyou.lt“ parduotuvéje biity jaudinantis.; ,,Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt*
parduotuvéje bty naudingas.*; ,,Vienintelis buidas norint jsitikinti, ar verta pirkti dzinsus, yra juos

paliesti.” buvo pasalinti. Atlikus faktoring analize pagal gautus duomenis galima pastebéti, kad

41



pagal Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testg yra patikrinama, ar prasminga atlikti faktoring analiz¢ su

turimais kintamaisiais, gautas rezultatas rodo, kad KMO yra 0,887, Bartlett’s testo p<0,001, todél

duomenys yra tinkami naudoti toliau (zr. 2 lentelé, KMO ir Bartlett's testo rezultatai).

2 lentelé

KMO ir Bartlett's testo rezultatai.
KMO ir Bartlett's testas
Kaiser-Meyer-Olkin Measure .887
Bartlett's Testas p <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Patikrinus MSA reikSmg, buvo pastebéta, kad visos reikSmés yra daugiau uz 0,5, o tikrinant

kintamojo bendrumg galima nustatyti, kokia jo reikSmiy dispersijos dalis bus paaiSkinama

faktoriais, galima pastebéti, kad reik§miy bendrumas yra daugiau nei 0,32 (Zr. 3 lentel¢, Kintamojo

bendrumas).

3 lentelé

Kintamojo bendrumas.

Daznai ieskau informacijos apie naujas prekes ir prekiy Zenklus. (45

Meégstu lankytis vietose, kur man pateikiama informacija apie naujas prekes ir prekiy zenklus. 142

DaZnai ieSkau naujy prekiy ir paslaugy. 748
Ieskau situacijy, kuriose galé¢iau susipazinti su naujais ir skirtingais informacijos apie naujas | .700

prekes Saltiniais.

»Aboutyou.lt* prekés Zenklas yra patikimas. .850
,2Aboutyou.lt* prekés Zenklas turi gera reputacija. .760
»Aboutyou.lt* prekés Zenklas pateikia saZiningg informacija. .834

»Aboutyou.lt“ fizinés parduotuvés sukiirimas yra logiSkas ,,Aboutyou.lt internetinés | .776

parduotuves issiplétimas.

»Aboutyou.lt“ fizinés parduotuvés sukiirimas yra tinkamas ,,Aboutyou.lt” internetinés | .809

parduotuves iSsiplétimas.

Zaviuosi ,,Aboutyou.lt“ internetinés parduotuvés plétiniu j ,,Aboutyou.lt“ fizine parduotuve. .834

Jauciuosi gerai dé¢l ,,Aboutyou.lt* internetinés parduotuvés iSsiplétimo | fizine ,,Aboutyou.lt” | .862

parduotuve.
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Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt” parduotuvé¢je bty daug reiskiantis. 172
Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt” parduotuvéje biity patrauklus. 145
Apsipirkimas fizin¢je ,,Aboutyou.lt” parduotuvéje biity Zavus. 791
Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt” parduotuveje bty jtraukiantis. .798
Esu atsargus iSbandydamas naujas prekes. 743
Verciau pasiliksiu prie prekiy, kurias paprastai naudoju, nei rinksiuosi naujas prekes. .834
Niekada neperku to, ko nezinau, nes bijau, kad tai neatitiks mano lukes¢iy. .839
Labiau pasitikiu ty dzinsy kokybe, kuriuos galima paliesti pries$ juos jsigyjant. 814
Jauciuosi patogiau pirkdamas dzinsus, kai galiu juos fiziSkai apziiiréti. 157
Jauciuosi labiau pasitikintis perkant dzinsus, kuriuos palieciu. .810
Yra daug prekiy, kurias pirk¢iau tik tuo atveju, jei pries jsigydamas galéciau jas paliesti. .708
Tikeétina, kad a$ pirkcéiau dzinsus ,,Aboutyou.lt* fizin¢je parduotuvéje. .837
AS susidoméjus (-¢s) dzinsy pirkimu ,,Aboutyou.lt” fizin¢je parduotuvéje. .802
Noréciau turéti daugiau informacijos apie ,,Aboutyou.lt” fizin¢je parduotuvéje randamus | .681
dzinsus.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Faktoriy skaiCius paaiSkina 78,366 %, todél komponentés yra tinkamos, taikant Varimax
metoda buvo atliktas pasukimas, dél Sios prieZasties duomenys tolygiau pasiskirsté, vélyvesnei
analizei naudojami duomenys po Varimax metodo (zr. 4 lentelé, Pokytis po Varimax metodo

pritaikymo).

4 lentelé

Pokytis po Varimax metodo pritaikymo.

Prie§ Varimax metodg (%) |Po Varimax metodo (%)
33.757 14.357
44.928 26.076
52.684 37.699
59.066 48.046
64.705 57.461
70.330 65.190
74.839 72.453
78.366 78.366
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Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Po Varimax metodo buvo atlikta Pirsono koreliacija, kurios rezultatai parodé, kad p yra 1,
tai reiSkia, kad koreliacijos néra ir metodas buvo pritaikytas gerai. Véliau tikrinamas konstrukty
patikimumas, konstruktai patikimais laikomi tokie, kuriy reiksmé yra vir§ 0,60. Galima pastebéti,

kad visy konstrukty reikSme yra didesné (Zr. 5 lentelé, Konstrukty patikimumas).

5 lentelé

Konstrukty patikimumas.

Konstruktas Cronbach’s Alpha Teiginiy skaicius
Inovatyvumas 0,848 4
Prekeés zenklo | 0,881 3
reputacija

Prekeés zenkly | 0,631 2
der¢jimas

Pozitris | prekes | 0,783 2
zenklo pleétinj

Isitraukimas 0,900 4
Rizikos vengimas 0,811 3
Poreikis paliesti 0,893 4
Ketinimas pirkti 0,846 3

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Taigi, apibendrinant galima pastebéti, kad atlikus faktoring analize, rezultatai parodé, kad

gautus tyrimo duomenis galima naudoti tolimesnei analizei, nes jie yra patikimi.

3.3. Tyrimo hipoteziy tikrinimas

Atliekama tyrimo duomeny analizé bei hipoteziy tikrinimas. Pirmoji iSkelta hipotezé buvo:
H1. Kuo didesnis deréjimas pagrindinio prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio, tuo geresnis
poZziiiris ] prekés Zenklo plétin;.
H1. Atmesta. Atlikus tiesing regresija galima pastebéti, kad kuo didesnis deréjimas tarp
pagrindinio prekés zenklo ir prekés Zenklo plétinio, tai nereiskia, kad tuo bus geresnis pozilris |

prekés zenklo plétinj, nes modelis néra statistiSkai reik§mingas (p=0,461), jtakos néra. Taip pat
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determinacijos koeficientas néra priimtinas analizei atlikti, analizés duomenys nepaaiskina

duomeny sklaidos (R?=0,002).

H2. Kuo geresné pagrindinio prekés zenklo reputacija, tuo sukelia pozityvesnj poziiirj j prekés
zenklo plétinj.

H2. Atmesta. Atlikus tiesing regresija galima pastebéti, kad kuo geresné¢ pagrindinio prekes
zenklo reputacija, tai tuo néra pozityvesnis pozitris | prekés Zenklo plétinj. IS gauty rezultaty
matyti, kad R?= 0,051, analizés duomenys paaiskina tik labai mazg dalj duomeny sklaidos 5% (Zr.

6 lentel¢, Pagrindinio prekés zenklo reputacijos duomeny sklaida pozitiriui j prekés zenklo plétinj).

6 lentelé

Pagrindinio prekés zenklo reputacijos duomeny sklaida poZiiiriui j prekés zenklo plétinj.

R R? Koreguota R?> | Jverdio  Std.
klaida
227 .051 .049 .76100

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

IS Sios lentelés galime pastebéti, kad p reik§mé yra tinkama ir jtaka yra p<0,001, F(1) =

18,463 (zr. 7 lentele, Pagrindinio prekés Zenklo reputacijos jtaka poZiiiriui j prekés Zenklo plétinj).

7 lentelé

Pagrindinio prekés zenklo reputacijos jtaka poziuriui j prekés Zenklo plétinj.

Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija 10.692 1 10.692 18.463 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

IS Sios lentelés galima pastebéti, kad p reikSmé yra tinkama (p<0,001), t= 4,297 (zr. 8

lentel¢, Pagrindinio prekeés zenklo reputacijos jtaka poziiiriui | prekés Zenklo plétinj).
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8 lentelé

Pagrindinio prekés zenklo reputacijos jtaka poziuriui j prekés Zenklo plétinj.

Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientali koeficientali
B Standartiné | Beta
klaida
1 Reputacija 201 .047 227 4.297 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H3. Kuo didesnis vartotojy inovatyvumas, tuo palankesnis pozitris i prekés Zenklo plétinj.

H3. Atmesta. Atlikus tiesine regresija galima pastebéti, kad kuo didesnis vartotojy inovatyvumas,
tai nereiskia, kad yra palankesnis poziiris j prekés zenklo plétinj. I$ gauty rezultaty matyti, kad R?
= 0,095, analizés duomenys paaiskina tik labai maza dalj duomeny sklaidos 9,5% (Zr. 9 lentelé,

Vartotojy inovatyvumo duomeny sklaida pozitiriui j prekés zenklo plétinj).

9 lentelé

Vartotojy inovatyvumo duomeny sklaida poziuriui j prekés Zenklo plétiny.

R R? Koreguota R? | Jverdio  Std.
klaida
.309 .095 .093 .74318

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Taip pat i§ gauty duomeny galima pastebéti, kad p<0,001 reikSmé yra tinkama bei yra

itaka, F(1) =35,910 (zr. 10 lentelé, Vartotojy inovatyvumo jtaka pozitriui j prekés Zenklo plétinj).

10 lentelé
Vartotojy inovatyvumo jtaka poZiuriui j prekeés Zenklo plétinj.
Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija | 19.834 1 19.834 35.910 <.001°

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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IS Sios lentelés taip pat galima pastebéti, kad p reikSmé yra tinkama (p<0,001), t=5,993 (Zr.

11 lentelé, Vartotojy inovatyvumo jtaka poziiiriui j prekés Zenklo plétinj).

11 lentelé

Vartotojy inovatyvumo jtaka poziuriui j prekes Zenklo plétinj.

Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientali koeficientali
B Standartiné Beta
klaida
1 Inovatyvu 195 .033 309 5.993 <.001
mas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H4. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo geresnis poziiiris i prekés Zenklo plétin;.

H4. Atmesta. Atlikus tiesing regresija galima pastebéti, kad kuo didesnis rizikos vengimas, nuo

to néra geresnis poziiiris j prekés zenklo plétinj. I§ gauty rezultaty matyti, kad R?= 0,025, analizés

duomenys paaiSkina tik labai mazg dalj duomeny sklaidos 2,5% (zr. 12 lentelé, Rizikos vengimo

duomeny sklaida pozitriui j prekés zenklo plétinj.).

12 lentelé

Rizikos vengimo duomeny sklaida pozitiriui j prekés zenklo plétinj.

R R? Koreguota R? | Jverdio  Std.
klaida
.158 .025 .022 77153

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Taip pat 1§ gauty duomeny galima pastebéti, kad p<0,003 reikSmé yra tinkama bei yra

jitaka, F(1) =8,719 (zr. 13 lentelé, Rizikos vengimo jtaka pozitriui j prekés zenklo plétinj).
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13 lentelé

Rizikos vengimo jtaka poziiiriui j prekés zenklo plétinj.

Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija 5.190 1 5.190 8.719 .003

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

I$ Sios lentelés taip pat galima pastebéti, kad p reik§mé yra tinkama (p<0,003), t=2,953 (zr.

14 lentelé, Rizikos vengimo jtaka pozitiriui j prekés zenklo plétinj).

14 lentelé
Rizikos vengimo jtaka poziiiriui j prekés zenklo plétinj.
Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientali koeficientali
B Standartiné | Beta
klaida
1 Rizikos .098 .033 .158 2.953 .003
vengimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H5. Vartotojo jsitraukimas ] pirkimo procesa, salygoja poZirio j prekés Zenklo plétinio ketinimg
pirkti fizinéje parduotuveje.

H5. Priimta. Taikoma moderacija nustatyti jtakai. Sioje situacijoje nepriklausomas kintamasis —
pozitris | prekés zenkla; Priklausomas kintamasis yra ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje;
Moderuojantis kintamasis yra vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesg. Gauti rezultatai parodo,
kad pozitris j prekés Zenklg daro jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje, nes p=0,0102.
Isitraukimas ] pirkimo procesa daro jtaka ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje, nes p<0,001.
Moderacijos efektas yra reik§mingas, nes p=0,0019 (zr. 16 lentelé, Vartotojo jsitraukimo j pirkimo
procesa jtaka, poziiirio j prekés Zenklo plétinio ketinima pirkti fizingje parduotuvéje atzvilgiu). IS
gauty rezultaty matyti, kad R? = 0,4716, analizés duomenys paaiskina didele dalj duomeny
sklaidos, 47 % (zr. 15 lentelé, Vartotojo jsitraukimo j pirkimo procesg duomeny skaida pozitirio j

prekés zenklo plétinio ketinimg pirkti fizinéje parduotuveje atzvilgiu).
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15 lentelé
Vartotojo jsitraukimo j pirkimo procesq duomeny skaida poziiirio j prekés Zenklo plétinio ketinimg
pirkti fizinéje parduotuvéje atzvilgiu.

R | R-sq MSE F dfl df2 p
6867 | .4716 | .6700 | 100.8416 | 3.0000 | 339.0000 | .0000

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

16 lentelé
Vartotojo jsitraukimo j pirkimo procesq jtaka, poziiirio j prekés zZenklo plétinio ketinimg pirkti

fizinéje parduotuvéje atzvilgiu.

coeff | se t p LLCI ULCI
Poziiris  plétinj 2200 .0852 2.5818 .0102 .0524 .3877
[sitraukimas i 5577 .0353 15.8135 .0000 | .4883 6271

pirkimo procesa
Pozitris j plétinj x 1119 .0358 3.1280 .0019 .0415 .1823

jsitraukimas 1

pirkimo procesa

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H6. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo didesnis ketinimas pirkti fizin¢je parduotuvéje.

H6. Atmesta. Atlikus tiesing regresijg galima pastebéti, kad kuo didesnis vartotojo rizikos
vengimas, tai dél to néra didesnis ketinimas pirkti fizingje parduotuvéje. IS gauty rezultaty matyti,
kad R%=0,022, analizés duomenys paaiskina tik labai maza dalj duomeny sklaidos 2,2% (zr. 17

lentelé, Rizikos vengimo duomeny sklaida ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje).

17 lentelé

Rizikos vengimo duomeny sklaida ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

R R? Koreguota R?> | Jverdio  Std.
klaida
147 .022 .019 1.11060

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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Taip pat 1§ gauty duomeny galima pastebéti, kad p<0,007 reikSmé yra tinkama bei yra
itaka, F(1) =7,495 (zr. 18 lentelé, Rizikos vengimo jtaka ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje).

18 lentelé

Rizikos vengimo jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija 9.245 1 9.245 7.495 .007

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

IS Sios lentelés taip pat galima pastebéti, kad p reikSmé yra tinkama (p<0,007), t=-2,738

(zr. 19 lentelé, Rizikos vengimo jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje).

19 lentelé

Rizikos vengimo jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientali koeficientali
B Standartiné | Beta
klaida
1 Rizikos -.130 .048 -.147 -2.738 .007
vengimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

H7. Vartotojo poreikis paliesti preke, Salygoja poziiirio j prekés zenklo plétinio ketinima pirkti
fizingje parduotuvéje.

H7. Atmesta. Taikoma moderacija nustatyti jtakai. Sioje situacijoje nepriklausomas kintamasis —
pozitris | prekés zenkla; Priklausomas kintamasis yra ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje;
Moderuojantis kintamasis yra poreikis paliesti preke. Gauti rezultatai parodo, kad Pozitris j prekés
zenklg daro jtakg ketinimui pirkti fizin¢je parduotuveje, nes p<0,001. Poreikis paliesti daro jtaka
ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje, nes p<0,001. Moderacijos efektas néra reikSmingas, nes
p=0,0945 (zr. 21 lentel¢, Vartotojo poreikis paliesti preke duomeny sklaida poziiirio  prekeés

zenklo plétinio ketinimg pirkti fizinéje parduotuvéje). I$ gauty rezultaty matyti, kad R? = 0,3999,
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analizés duomenys paaiskina didele dalj duomeny sklaidos, 40% (zr. 20 lentelé , Vartotojo
poreikis paliesti preke duomeny sklaida poziiirio j prekés Zenklo plétinio ketinimg pirkti fizingje

parduotuveje).

20 lentelé

Vartotojo poreikis paliesti preke duomeny sklaida poziirio j prekés Zenklo plétinio ketinimq pirkti

fizinéje parduotuvéje.
R R-sq MSE F dfl df2 p
6324 3999 | .7609 | 75.2987 | 3.0000 | 339.0000 | .0000

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

21 lentelé

Vartotojo poreikis paliesti preke duomeny sklaida poziiirio j prekés Zenklo plétinio ketinimgq pirkti

fizinéje parduotuvéje.
coeff | se t p LLCI ULCI
Poziiris j plétinj .2840 .0649 4.3780 .0000 .1564 4116
Poreikis paliesti 6282 .0468 12.4122 .0000 .5360 .71203

Pozitiris | plétinj x .0738 .0440 1.6766 0945 | -.0128 .1604
Poreikis paliesti

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais

H8. Kuo palankesnis pozitiris | prekés Zenklo plétinj, tuo didesnis ketinimas pirkti fizinéje
parduotuveje.

H8. Atmesta. Atlikus tiesing regresija galima pastebéti, kad kuo palankesnis pozitiris ] prekeés
zenklo plétinj, tai tuo néra didesnis ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje. IS gauty rezultaty
matyti, kad R?=0,078, analizés duomenys paaiskina tik labai maza dalj duomeny sklaidos 7,8%

(zr. 22 lentelé, Prekés zenklo plétinio duomeny sklaida ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje).
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22 lentelé

Prekés zenklo plétinio duomeny sklaida ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

R R? Koreguota R?> | Jver¢io  Std.
klaida
279 .078 .075 1.07807

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Taip pat 1§ gauty duomeny galima pastebéti, kad p<0,001 reikSmé yra tinkama bei yra

itaka, F(1) =28,844 (zr. 23 lentelé, Prekés zenklo plétinio jtaka ketinimui pirkti fizingje

parduotuveje).

23 lentelé

Prekeés Zenklo plétinio jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija 33.523 1 33.523 28.844 <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

I$ Sios lentelés taip pat galima pastebéti, kad p reik§mé yra tinkama (p<0,001), t=5,371 (zr.

24 lentelé, Prekeés Zenklo plétinio jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuveje).

24 lentelé

Prekeés Zenklo plétinio jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientali koeficientai
B Standartiné | Beta
klaida
1 Rizikos 401 .075 279 5.371 <.001
vengimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.
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H9. Kuo didesnis vartotojo inovatyvumas, tuo didesnis ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje.

H9. Priimta. Atlikus tiesing regresija galima pastebéti kad kuo didesnis vartotojo inovatyvumas,
ta tuo yra didesnis ketinimas pirkti fizinéje parduotuvéje. I gauty rezultaty matyti, kad R?=0,233,
analizés duomenys paaiskina dal; duomeny sklaidos 23% (Zr. 25 lentel¢, Vartotojy inovatyvumo

duomeny sklaida ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje).

25 lentelé

Vartotojy inovatyvumo duomeny sklaida ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

R R? Koreguota R?> | Jver¢io  Std.
klaida
.488? .238 .236 .98002

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

Taip pat 1§ gauty duomeny galima pastebéti, kad p<0,001 reikSmé yra tinkama bei yra
itaka, F(1) =106,550 (zr. 26 lentel¢, Vartotojy inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti fizinéje

parduotuvéje).

26 lentelé

Vartotojy inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Kvadraty df Kvadrato F p
suma vidurkis
1 Regresija 102.334 1 102.334 106.550 | <.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

IS Sios lentelés taip pat galima pastebéti, kad p reikSme yra tinkama (p<0,001), t=10,322

(zr. 27 lentelé, Vartotojy inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje).
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27 lentelé

Vartotojy inovatyvumo jtaka ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje.

Modelis Nestandartizuoti Standartizuoti | t p
koeficientai koeficientai
B Standartiné Beta
klaida
1 Rizikos 443 .043 488 10.322 <.001
vengimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis IBM SPSS programos analizés rezultatais.

3.4 Tyrimo rezultaty aptarimas

PrieSingai nei buvo tikétasi, atlikus regresine analize paaiskéjo, kad didesnis der¢jimas tarp
pagrindinio prekés Zenklo ir prekeés zenklo plétinio neturé¢jo teigiamos jtakos poziiiriui | prekés
zenklo plétinj. Atliktoje literatiiros analizéje, galima pastebéti, kad prekés Zenklo plétinys ir
pagrindinis prekés Zenklas turéty buti stipriai suderinti, nes dél gero suderinamumo vartotojui
prekeés zenklas yra daugiau patikimesnis, d¢l Sios prieZasties biina geresnis pozilris ] prekés zenklo
plétinj (Buil, Chernatony, Hem, 2009). Vis délto, remiantis atlikto tyrimo rezultatu, galima teigti,
kad der¢jimas tarp prekés Zenkly neuztikrina reikSmingo poveikio prekés Zenklo plétiniui.

Priesingai nei buvo tikeétasi, atlikta regresiné analizé parodé¢, kad geresné prekés Zenklo
reputacija nesukelia pozityvesnio poziiirio ] prekes Zenklo plétinj. Atliktoje literatiros analizeje
galima pastebéti, kad prekés Zenklo reputacija daro teigiamg jtaka elgsenos ketinimui per klienty
suvokimg bei pozitirj j prekés zenklag (Wang ir kt., 2021). Taciau, remiantis gautu rezultatu, galima
pastebeti, kad jtaka yra, bet labai maza Siy duomeny sklaida yra paaiskinama, todél geresné prekes
zenklo reputacija neuztikrina reikSmingo poveikio pozitriui j prekés zenklo plétinj.

Priesingai nei buvo tikétasi, atlikta regresiné analizé parod¢, kad dél didesnio vartotojy
inovatyvumo, néra palankesnio pozitrio j prekés Zenklo plétinj. Atliktoje literatliros analizéje
galima pastebéti, kad asmenys, kurie yra inovatoriai turi prigimtinj norg naudoti naujoves, kas
skatina palankesnj pozitirj  prekés zenklo plétinj (Joshi, Yadav, 2017). Remiantis gautu rezultatu,
galima pastebéti, kad jtaka yra, bet labai maza Siy duomeny sklaida yra paaiskinama, taiga,
didesnis vartotojy inovatyvumas neuztikrina reikSmingo poveikio pozitriui  prekés zenklo plétin;.

Atlikus regresing analiz¢ paaiSkéjo, kad didesnis rizikos vengimas neturéjo teigiamos
jtakos poziiiriui ] prekés zenklo plétinj. Remiantis iSanalizuota literatiira, galima pastebéti, kad

rizika siejama su neigiamomis pasekmémis jsigyjant produkta (Yang ir kt., 2016). Siekiant
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iSvengti dalies riziky internetin¢je parduotuvéje, vartotojai teigiamai zvelgty j fizing parduotuve,
kurioje blity sumazinamos internetinéje parduotuvéje atsirandancios rizikos (Yin, 2019). Taciau
remiantis Siuo rezultatu, galima teigti, kad rizikos vengimas neuZztikrina reikSmingo poveikio
prekés zenklo plétiniui — fizinei parduotuvei.

Atlikus moderacijos analize paaiSkéjo, kad vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa,
salygoja poziurio ] prekés Zenklo plétinio ketinimg pirkti fizinéje parduotuvéje. Literatiiros
analizéje taip pat buvo teigiama, kad tai gali biiti reikSmingas kintamasis. Atliktu tyrimu §i
hipotezé buvo patvirtinta, tod¢l galima teigti, kad kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j pirkimo
procesa, tuo labiau veikia ry$j tarp pozitrio ] prekés zenklo plétinj ir ketinimg pirkti fizingje
parduotuvéje.

Atlikta regresiné analizé parodé, kad didesnis rizikos vengimas neturéjo teigiamos jtakos
ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje. Remiantis iSanalizuota literatiira, teigiama, kad kai yra
auks$ta suvokiama rizika, tai vartotojai gali stengtis iSvengti jos (Chen, Chang, 2013), todél
interneto vartotojai suvokdami rizikg ketins pirkti fizinéje parduotuvéje. Vis délto, gautas
rezultatas parodé, kad rizikos vengimas neuZztikrina reik§mingo poveikio ketinimui pirkti fizinéje
parduotuveje.

Atlikus moderacijos analiz¢ paaiskéjo, kad vartotojo poreikis paliesti preke nedaro jtakos
poZitiriui | prekés zZenklo plétinio ketinimg pirkti fizingje parduotuvéje. [Sanalizuotoje literatiiroje,
galima pastebéti, kad vartotojai, kurie turi aukStesnj norg paliesti preke yra labiau pasitikintys savo
pasirinkimu (Peck, Childers, 2003), todé¢l atsirades plétinys — fizin¢ parduotuve, vartotojus
skatinty teigiamai zitiréti | plétinj bei ketinti jsigyti fizinéje parduotuvéje, nes atsirasty galimybe
paliesti preke. PrieSingai nei tikétasi, atlikus tyrimg buvo nustatyta, kad vartotojo poreikis paliesti
preke nedaro jtakos rySiui tarp poZidirio |} prekés zenklo plétin; ir ketinimg pirkti fizingje
parduotuveje.

PrieSingai nei buvo tikétasi, atlikta regresiné analizé parode, kad poZiiris  prekés Zenklo
plétin} neturé¢jo teigiamos jtakos ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje. Analizuotoje literatiiroje
buvo atskleista, kad vartotojai, kurie turés teigiamg poziiir] ] elges], analizuojamu atveju prekés
zenklo plétinio atsiradima, jie bus linke turéti stipresnj ketinimg jsigyti (Choo, 2016). Remiantis
analizés rezultatu, galima pastebéti, kad pozitris j prekés zenklo plétinj neuztikrina reikSmingo
poveikio ketinimui pirkti fizinéje parduotuveje.

Atlikta regresiné analizé parodé, kad kuo didesnis vartotojo inovatyvumas, tuo didesnis
ketinimas pirkti fizin¢je parduotuvéje. Literattiros analizéje taip pat buvo pastebéta, kad vartotojy
noras iSmeéginti naujoves, adaptuoti naujas id¢jas, produktus ir paslaugas yra pasireiSkiantis
vartotojy inovatyvumas (Klink, Athaide, 2010), kuris skatina vartotojg iStirti atsiradusius naujus

produktus, juos iSbandyti, todé¢l tokie zmonés turés stipresnj ketinimag iSbandyti atsiradusig
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internetinés parduotuvés inovacija — apsipirkimg fizinéje parduotuvéje. Taigi, kuo didesnis

vartotojy inovatyvumas, tuo gali buti didesné tikimybé, kad bus didesnis ketinimas pirkti fizinéje

parduotuvéje.

Taigi, nepasitvirtino hipotezés, kad ketinimui pirkti fizinése parduotuvése netiesioging

jtaka turi pagrindinio prekés zenklo ir prekés zenklo plétinio deréjimas, prekés zenklo reputacija,

vartotojo poreikis paliesti, inovatyvumas. Rizikos vengimas neturi nei tiesioginés, nei

netiesioginés jtakos ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje. Tiesioginés jtakos ketinimui pirkti

fizinéje parduotuvéje taip pat neturi pozitiris } prekés zenklo plétinj. Taciau vartotojo

inovatyvumas daro tiesiogine jtakg ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje, taip pat kuo didesnis

vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa, tuo labiau veikia rysj tarp pozitrio j prekés zZenklo plétinj

ir ketinimg pirkti fizinéje parduotuvéje (zr. 28 lentelé, Hipoteziy testavimo rezultatas).

28 lentelé

Hipoteziy testavimo rezultatas.

pirkti fizinéje parduotuveje.

Hipotezé Testavimo rezultatas
H1. Kuo didesnis der¢jimas pagrindinio prekés zenklo ir prekés | Atmesta
zenklo plétinio, tuo geresnis pozitris j prekés zenklo plétinj.

H2. Kuo geresné pagrindinio prekés zenklo reputacija, tuo sukelia | Atmesta
pozityvesnj pozitir] i prekés zenklo plétinj.

H3. Kuo didesnis vartotojy inovatyvumas, tuo palankesnis poZitiris | Atmesta
1 prekés Zenklo plétin;.

H4. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo geresnis pozidris j prekés | Atmesta
zenklo plétinj.

H5. Vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa, salygoja pozitrio j | Priimta
prekeés zenklo plétinio ketinimg pirkti fizinéje parduotuvéje.

H6. Kuo didesnis rizikos vengimas, tuo didesnis ketinimas pirkti | Atmesta
fizingje parduotuvéje.

H7. Vartotojo poreikis paliesti preke, Salygoja pozitrio j prekés | Atmesta
zenklo plétinio ketinimg pirkti fizin¢je parduotuvéje.

H8. Kuo palankesnis poziiiris j prekés Zenklo plétinj, tuo didesnis | Atmesta
ketinimas pirkti fizin¢je parduotuvéje.

H9. Kuo didesnis vartotojo inovatyvumas, tuo didesnis ketinimas | Priimta

Saltinis: sudaryta darbo autorés.
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3.5 Tolimesniy tyrimy kryptys, tyrimo rezultato taikymo galimybés, darbo ribotumai

Atlikus duomeny analize ir patikrinus konceptualyji vartotojy ir prekés Zenklo veiksniy
modelj paaiskéjo, kad ne visos iSkeltos hipotezés pasitvirtino, kurios buvo sudarytos remiantis
literattiros analizés rezultatais. Galima daryti prielaida, kad tokiems rezultatams pasirinktas prekés
zenklas galéjo turéti jtakos respondenty atsakymy pasirinkimui, tod¢l siekiant jsitikinti ar prekés
zenklas daro reikSmingg jtaka, galima atlikti tyrimg naudojant kita pasirinktg prekés Zenkla.
Svarbu paminéti, kad tokia praktika, jmonei pleCiantis i§ internetinés parduotuvés | fizing
parduotuve, yra reta Lietuvos rinkoje, todé¢l tokia iSkelta hipotetine situacija gali biiti nejprasta bei
nejtikima apklausoje dalyvavusiems respondentams, tod¢l tai galéjo turéti jtakos tyrimo
rezultatams. Kita vertus, sudaryta situacija nors ir nejprasta vartotojams, bet buvo pavirtinta per
dvi hipotezes, kad daro jtaka, inovatyvumas ketinimui pirkti fizinéje parduotuvéje ir vartotojy
isitraukimas j pirkimo procesa daro jtaka rysiui pozitrio j prekés Zenklg ir ketinimui pirkti fizinéje
parduotuveje.

Atliktas tyrimas gali biiti reikSmingas jmonéms, kurios turi internetines parduotuves ir
ketina pléstis | fizines parduotuves. Dar viena reikSminga tyrimo pritaikymo sritis galéty buti
kuriant verslo strategija, kurioje numatoma plésti interneting parduotuve j fizing parduotuve,
tyrimo rezultatai parodé¢, kad nors ir ne daug kintamyjy veikia internetinés parduotuves plétimasi
1 fizing parduotuve ir apsipirkima joje, taciau tokie veiksniai kaip inovatyvumas ir vartotojy
jsitraukimas ] pirkimo procesg daro jtaka. Taip pat tyrimo rezultatai galéty padéti kuriant
rinkodaros strategija, pritraukti naujus klientus bei ilaikant esamus. Zinant, kokie veiksniai yra
veiksmingi pleciantis i§ internetinés parduotuves | fizing parduotuve, galima integruoti gautus
rezultatus kuriant rinkodaros strategija. Svarbu iSkomunikuoti vartotojams aiSkig fizinés
parduotuves verte bei naudg, kadangi remiantis tyrimo duomenimis galima pastebéti, kad
vartotojams reikSmingos jtakos nedaro apsipirkimo vieta. Taip pat kadangi jtaka buvo
inovatyviems vartotojams, reikéty orientuotis j tokius vartotojus, nes jie yra pirmieji, kurie iSbando
atsiradusias naujoves.

Atliktas tyrimas yra reikSmingas, nes yra atskleidziamas mokslinis temos originalumas bei
i8ryskéja rezultaty pritaikymo galimybiy, taciau darbas taip pat turi ribotumy. Eksperimentingje
apklausoje nebuvo lygaus pasiskirstymo pagal demografinius rodiklius. Tyrime dalyvavo didzioji
dauguma motery — 78,70 % ir tik 21,30 % vyry. Siekiant gauti tikslesnius duomenis reikéty, kad
tyrime dalyvauty didesné dalis vyry. Taip pat didZioji dauguma sudaré 24-29 mety respondentai
bei 18-23 mety respondentai, tai yra net 265 respondentai i§ 347 yra jaunesni nei 30 mety. Kadangi

tyrime dalyvavo didzioji dauguma motery bei asmenys iki 30 mety, tai tyrimo rezultatai negali
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bati taikomi visai bendrai Lietuvos auditorijai, jie labiau budingi jauny Zzmoniy (iki 30 mety) bei

motery ketinimo elgesiui nuspéti.
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ISVADOS

Literatiiros analizés duomenys rodo, kad prekés zenklui pleciantis i§ internetinés
parduotuvés | fizing parduotuve yra didinamas prekés Zenklo pajégumas, nes produktai
tampa prieinamesni jvairesnése rinkose. Taip pat pleCiantis | fizing parduotuve yra
sumazinama rizika, kuri yra biidinga internetinei parduotuvei, vartotojams atsiranda
galimybé paliesti produkta, jvertinti jj prie§ perkant. Internetinei parduotuvei pleciantis j
fizing parduotuve dazniausiai naudojamas tas pats prekés zenklo vardas, siekiant pakelti
fizinés parduotuvés verte.

Literatiiros analizés duomenys rodo, kad vartotojy veiksniai, kurie daro jtakg prekés Zenklo
plétimuisi i$ internetinés parduotuvés j fizing parduotuve yra vartotojy poreikis paliesti
preke, vartotojy rizikos vengimas, vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesa, vartotojy
poziiiris ] prekés zenklo plétinj, vartotojy inovatyvumas bei vartotojy ketinimas pirkti
fizingje parduotuvéje. Remiantis teoriniu pagrindu apie Siuos veiksnius, buvo nustatyta,
kad Sie veiksniai teoriSkai galéty daryti jtaka prekés zenklo plétimuisi i§ internetinés
parduotuvés | fizing parduotuve.

Literattiros analizés duomenys rodo, jog prekés zenklo veiksniai, kurie gali daryti jtaka
prekés zenklo plétinio atsiradimui 1§ internetinés parduotuvés i fizing parduotuve yra
prekeés Zenklo plétinio deréjimas su pagrindiniu prekés Zenklu bei prekés Zenklo reputacija.
Remiantis 1§ analizuota literatiira, buvo nustatyta, kad potencialiai Sie veiksniai galéty
daryti jtakg prekés Zenklo plétimuisi 1§ internetinés parduotuves j fizine parduotuve.
Remiantis literatliros analize sudarytas vartotojy veiksniy ir internetinés parduotuveés
veiksniy konceptualusis modelis remiantis Planuotos elgsenos teorija (Ajzen, 1991),
modelis buvo prapléstas, pridéti papildomi kintamieji. Siam konceptualiajam modeliui
buvo panaudoti 8 kintamieji, kurie buvo susiskirstyti taip: 1) Prekés Zenklo plétinio
deréjimas su pagrindiniu prekés Zenklu, prekés Zenklo reputacija, vartotojy prisitaikymas
prie naujoviy, rizikos vengimas — i$skirti kaip stimulai, prieZastiniai kintamieji. 2) Poziiiris
1 plétin; — medijuojantis kintamasis, 3) Poreikis paliesti perkant prekés Zenklo produkty ir
vartotojy jsitraukimas j pirkimo procesg — moderuojantis kintamasis, 4) Ketinimas pirkti
fizinéje parduotuvéje — priklausomas kintamasis.

Parengta empyrinio tyrimo metodologija, padéjo istirti, vartotojy veiksniy ir prekés Zenklo
veiksniy ry$] su internetinés parduotuvés plétra j fizines parduotuves. Atlikti empyrinj
tyrima buvo pasitelkiamas konceptualusis modelis, kuriuo siekiama istirti, kaip ketinimag

pirkti fizinéje parduotuvéje veikia skirtingi teiginiai, kokj poveikj vartotojy ketinimui
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pirkti daro atrinkti veiksniai. Veiksniai buvo iSanalizuoti literatiiros dalyje bei teiginiai
sudaryti remiantis iSanalizuota moksline literatiira. ISkeltos 9 hipotezés, kurias atskleisti
padéjo surinkti tyrimo duomenys.

Remiantis sudaryta tyrimo metodika ir konceptualiu modeliu buvo surinkti ir iSanalizuoti
duomenys. Nustatyti faktai leidzia teigti, jog ketinimui pirkti fizinése parduotuvése
netiesioginés jtakos neturi pagrindinio prekés Zenklo ir prekés zenklo plétinio der¢jimas,
prekés Zenklo reputacija, vartotojo poreikis paliesti, vartotojy inovatyvumas. Nei
tiesioginés, nei netiesioginés jtakos pirkti fizinéje parduotuvéje neturi rizikos vengimas.
Tiesioginés jtakos ketinimui pirkti fizin¢je parduotuvéje taip pat neturi pozitiris j prekés
zenklo plétinj. Taciau vartotojo inovatyvumas daro tiesioging jtaka ketinimui pirkti
fizingje parduotuvéje, taip pat kuo didesnis vartotojo jsitraukimas j pirkimo procesa, tuo
labiau jis veikia ry§j tarp poziiirio i prekés zenklo plétinj ir ketinimg pirkti fizinéje

parduotuveje.
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PASIULYMAI

Remiantis atlikto tyrimo i§vadomis, susijusiomis su vartotojy veiksniy ry$iu ir internetinés
parduotuvés plétra i fizines parduotuves pateikiami tokie pasitlymai:

1. Siame tyrime buvo tiriama internetiné drabuZiy parduotuvé, ateityje atlickant panasaus
tipo tyrimus, galima buti analizuoti internetines parduotuves, kurios turi kitokj
asortimentg.

2. Tyrimo duomenys rodo, jog tyrime dalyvavo didzioji dauguma motery — 78,70% ir tik
21,30% vyry, todél atlickant panasaus tipo tyrimus ateityje, reikéty uztikrinti panasesnj
respondenty pasiskirstyma pagal 1ytj.

3. Tyrimo duomenys rodo, jog dalis kintamyjy neturéjo jtakos ketinimui pirkti fizinéje
parduotuvéje, todél atliekant tolimesnius tyrimus tikslinga buty jtraukti papildomy
kintamyjy, kurie leisty padéti nustatyti, kokie dar veiksniai daro jtaka internetinés

parduotuvés plétrai j fizing parduotuve.
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SUMMARY

80 pages, 28 charts, 5 pictures, 143 references

Business growth is important for the long-term success of a business, as it can generate more
revenue and brand awareness. Businesses that have started to operate in the online space may start
to feel the need to expand and open physical stores in the future, which is why it is crucial to find
out what influences the business to expand from an online store to a physical store.

To answer the problem of the thesis, which consumer and brand factors influence the
intention to buy in the physical store extension of an online shop? The aim of this thesis was to
identify which consumer and brand factors influence the intention to buy in an online store
extension - a physical store. The thesis has 7 objectives: 1. To analyse the concept of brand
extension from online store to physical store. 2. To analyse the consumer factors that influence
brand extension from online store to physical store. 3. Analyse the brand factors that influence
brand extension from online store to physical store. 4. Develop a conceptual model of the
relationship between consumer factors and online to physical store factors. 5. To develop an
empirical research methodology to investigate the relationship between consumer factors and
online store to physical store expansion. 6. Based on the developed research methodology and
conceptual model, to collect and analyse the obtained data related to the relationship between
consumer factors and the expansion of the online store into physical stores. 7. Based on the
analysis and the results of the study, draw conclusions and make proposals on the relationship
between consumer factors and the expansion of the online store to physical stores.

The thesis consists of 3 parts, the first part is the theoretical analysis of the factors
influencing the purchase intention in a physical store, the second part is the research methodology

of the factors influencing the purchase intention in a physical store, the third part is the analysis
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of the results of the research on the factors influencing the purchase intention in a physical store.
The paper ends with conclusions and recommendations.

Based on the literature analysis, the methodology section sets out 9 hypotheses which it
seeks to validate through an experimental survey. After analysing the data obtained, 2 hypotheses
were accepted and it was found out that consumer innovativeness influences the consumer's
intention to shop in a physical store by the consumer's involvement in the purchasing process.

The conclusions and recommendations summarise the literature review and the results of
the study. The results of the study could be of relevance to companies that have online stores and

are considering expanding into physical stores.
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PRIEDAI

1 priedas
Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos programos student¢ Guoda
Vai$noraité. Atlicku tyrima apie ,,Aboutyou.lt interneting parduotuve. Siuo metu atlieku
anoniming apklausg, kurios metu surinkti duomenys bus naudojami tik mano magistrinio darbo
tikslais, nebus skelbiami ir platinami viesai.

Apklausg uzpildyti uztruks iki 10 min.

1. Ar per paskutinius puse mety pirkote internetinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje?
Pasirinkti vieng teisingg variantq:
e Taip, pirkau internetingje ,,Aboutyou.lt* parduotuvéje.
¢ Ne, nepirkau internetingje ,,Aboutyou.lt* parduotuvéje.
Pasirinkus: ,,Ne, nepirkau internetinéje ,, Aboutyou.lt” parduotuvéje* variantg, anketa yra

uzbaigiama.

2. Zemiau pateikti teiginiai yra apibidinantys vartotojo savybes. Prie §iy teiginiy pazymékite Jums
labiausiai tinkant] atsakymo variantg, 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4 |5]|6 |7

1. DaZnai ieSkau informacijos apie naujas prekes ir

prekiy Zenklus.

2. Meégstu lankytis vietose, kur man pateikiama

informacija apie naujas prekes ir prekiy Zenklus.

3. Man patinka leidiniai, kuriuose pristatomi nauji prekiy

zenklai.

4. DazZnai ieSkau naujy prekiy ir paslaugy.

5. Ieskau situacijy, kuriose galé€iau susipazinti su naujais

ir skirtingais informacijos apie naujas prekes Saltiniais.

6. Nuolat ieSkau naujy prekiy patirciy.
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7. Kai einu apsipirkti, pastebiu, kad praleidziu labai
mazai laiko apziiirédamas naujas prekes ir prekiy

zenklus.

8. Pasinaudoju pirma pasitaikiusia proga suzinoti apie

naujas prekes.

3. Zemiau pateikti teiginiai yra apibadinantys ,, Aboutyou.lt* prekés Zenkla. Prie kiekvieno teiginio
pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4 |51|6 |7

1. ,,Aboutyou.lt* prekés Zenklas yra patikimas.

2. ,,Aboutyou.lt prekés Zenklas turi gera reputacija.

3. ,,Aboutyou.lt“ prekés zenklas pateikia sgzininga

informacija.

4. Jsivaizduokite, kad ,,Aboutyou.lt internetiné¢ parduotuvé issiplété j fizine ,,Aboutyou.lt”
parduotuve, todél galima pirkti tas pacias prekes tiek internetinéje, tiek fizinéje parduotuvéje. Prie
kiekvieno teiginio paZymeékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo varianta, 1 — ,visiskai

nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4|5 |6 |7

1. L Aboutyou.lt“ fiziné parduotuvé atitinka

»ZAboutyou.lt internetinés parduotuvés jvaizdj.

2. ,,Aboutyou.lt” fizinés parduotuvés sukiirimas yra
logiskas ,,Aboutyou.lt“ internetinés parduotuvés

i$siplétimas.

3. ,,Aboutyou.lt* fizinés parduotuvés sukiirimas yra
tinkamas ,,Aboutyou.lt” internetinés parduotuvés

i§siplétimas.
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5. Zemiau pateikti teiginiai apibidinantis vartotojo poziirj. Jvertinkite juos apie ,,Aboutyou.lt*
internetinés parduotuvés issipléetimg i fizing ,,Aboutyou.lt* parduotuvg. Prie kiekvieno teiginio
pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4|5 |6 |7

1.Teigiamai vertinu ,, Aboutyou.lt“ internetinés

parduotuvés iSsiplétimg | fizing parduotuve.

2. Esu teigiamai nusiteikes dél ,,Aboutyou.lt”
internetinés parduotuvés issiplétimo | ,,Aboutyou.lt

fizing parduotuve.

3. Zaviuosi ,,Aboutyou.lt* internetinés parduotuvés

plétiniu i ,,Aboutyou.lt” fizing parduotuve.

4. Jauciuosi gerai dél ,,Aboutyou.lt internetinés

parduotuveés iSsiplétimo ] fizing ,,Aboutyou.lt

parduotuve.

6. Zemiau pateikti teiginiai yra apibiidinantys vartotojy pirkimo procesa. Prie kiekvieno teiginio
pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, 1 — ,,visiSkai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 (341|516 |7

1. Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt” parduotuvéje

bty svarbus.

2. Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje

bty jdomus.

3. Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje
buty aktualus.

4. Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt” parduotuveje

buity jaudinantis.

5. Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje

buty daug reiskiantis.
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6. Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje
buty patrauklus.

7. Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje

bty zavus.

8. Apsipirkimas fizingje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje
buity naudingas.

9. Apsipirkimas fizinéje ,,Aboutyou.lt parduotuvéje

biity jtraukiantis.

7. Zemiau pateikti teiginiai yra apibidinantys naujy prekiy pirkima. Prie kiekvieno teiginio
pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai

sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4 |5]|6 |7

1. Esu atsargus iSbandydamas naujas prekes.

2. Vertiau pasiliksiu prie prekiy, kurias paprastai

naudoju, nei rinksiuosi naujas prekes.

3. Niekada neperku to, ko nezinau, nes bijau, kad tai

neatitiks mano likesCiy.

8. Isivaizduokite situacija: jis ketinate jsigyti naujus dzinsus. Zemiau pateikti teiginiai yra
apibudinantys dzinsy pirkima. Prie kiekvieno teiginio paZymekite Jums labiausiai tinkantj
atsakymo variantg, susijusj su §ia situacija, 1 — ,,visiS8kai nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 —

,,nel nesutinku, nei sutinku”.

Teiginiai 112 |3 (4|5 |6 |7

1. Labiau pasitikiu ty dzinsy kokybe, kuriuos galima

paliesti prie$ juos jsigyjant.

2. Jauciuosi patogiau pirkdamas dzinsus, kai galiu juos

fiziskai apzitreti.
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3. Jei negaléciau paliesti dzinsy parduotuvéje,

nenoréciau jy pirkti.

4. JauCiuosi labiau pasitikintis perkant dzinsus,

kuriuos palieciu.

5. Vienintelis budas norint jsitikinti, ar verta pirkti

dzinsus, yra juos paliesti.

6. Yra daug prekiy, kurias pirkéiau tik tuo atveju, jei

pries jsigydamas galéciau jas paliesti.

9. Jsivaizduokite situacija, kad jis ketinate jsigyti naujus dzinsus. Zemiau pateikti teiginiai yra

apibudinantys tikimybe pirkti jJums tinkamus dzinsus ,,Aboutyou.lt* fizinéje parduotuvéje. Prie

kiekvieno teiginio pazymékite Jums labiausiai tinkant] atsakymo variantg, 1

nesutinku”, 7 — ,,visiSkai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

— ,,visiSkai

Teiginiai

1. Tikeétina, kad as pirk¢iau dzinsus ,,Aboutyou.lt*

fizing¢je parduotuvéje.

2. Noréciau turéti daugiau informacijos apie
»Aboutyou.lt“ fizin¢je parduotuvéje randamus

dzinsus.

3. AS susidoméjus (-¢s) dZinsy pirkimu ,,Aboutyou.lt*

fizing¢je parduotuvéje.

10. Jusy lytis:

Vyras

Moteris
Kita

11. Jusy amZius:

18-23 m.
24-29 m.
30-35 m.
36-41 m.

79



o 42-47m.

e 48 ir daugiau

12. Jusy iSsilavinimas:
e Pagrindinis
e Vidurinis
e Aukstesnysis
e Nebaigtas aukstasis

e Aukstasis

13. Jusy asmeninés gaunamos pajamos per meénesj (netto):
e Iki 600 eury
e 601-1000 eury
e 1001-1400 eury
e 1401-1800 eury
e 1801-2200 eury

e 2201 euras ir daugiau

Acii uz Jusy atsakymus.



