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ĮVADAS 

 

Temos aktualumas. Reikšmingas naujų technologijų pasistūmėjimas į priekį lėmė 

daugiakanalės aplinkos atsiradimą. Šiandieninė situacija rodo, kad dažnas vartotojas susiduria su 

daugiakanale aplinka ir jos įtaka vartotojo elgsenai (Verhoe, 2015). Nors naujų technologijų atsiradimas 

yra svarbus aspektas jauniems vartotojams pirkti elektroniniame kanale, tačiau daugumai vartotojų 

(dažniausiai vyresnių vartotojų tarpe) vis dar yra svarbus poreikis paliesti, rizikos vengimas, todėl jie 

labiau linkę pasirinkti tradicinį kanalą. Tai leidžia daryti išvadą, kad poreikio paliesti, naujų 

technologijų, amžiaus ir rizikos vengimo įtaka, pasirenkant daugiakanalę aplinką, yra svarbūs aspektai 

ir yra vis dar aktualūs naujausiuose tyrimuose.  

Analizuojamos temos ištyrimo lygis. Rašant darbą remiamasi naujausia moksline literatūra ir 

daugiausiai nagrinėjami šių autorių moksliniai tyrimai: Ding, Lin ir Zhang (2020), Mehta, Saxena ir 

Purohit (2020), Millwood (2020), Puttaiah, Raverkar ir Avramakis (2020), Slaba (2020), Reddipalli 

(2020), Chand (2019), Qazzafi (2019), Radu (2019), Holland (2019), Stankaitis (2018) - visi šie autoriai 

daugiausiai nagrinėjo vartotojų elgseną lemiančius veiksnius bei vartotojų elgsenos reikšmę, Arora ir kt. 

(2017), Kotler ir Amstrong (2018), Kotler (2017) – daugiausiai nagrinėjo daugiakanalę aplinką bei 

vartotojų elgseną renkantis kanalą. Nors poreikio paliesti įtaka pirkimo kanalo pasirinkimui 

daugiakanalėje aplinkoje tampa vis aktualesnė, tačiau analizuojant mokslinę literatūrą vartotojų elgsenos 

daugiakanalėje aplinkoje tema, pastebima, jog autorių analizuojami straipsniai daugiausiai susiję su 

vartotojų elgsena ir jos veiksnių analize, tačiau vis dar yra itin mažai šaltinių, kuriuose nagrinėjamas 

vartotojo poreikis paliesti ir pirkimo kanalo daugiakanalėje aplinkoje pasirinkimą lemiantys veiksniai. 

Pagal Samantha ir kt. (2012) tyrimo duomenis, dauguma vartotojų renkasi apsipirkti internete, tačiau 

pačiame darbe nėra pakankamai ištirti veiksniai, dėl kurių vartotojai renkasi šį kanalą. Tradicinės 

parduotuvės taip pat užima svarbią vietą vartotojų pasaulėžiūroje. Galime sakyti, kad žmonės yra 

pasiskirstę į dvi dalis: vieni labiau renkasi elektronines, nes tai jiems atrodo patogiau, kiti tradicines 

parduotuves, nes nepasitiki naujomis technologijomis. Tyrimai, daugiausiai susiję su vartotojų 

prisilietimu, parodė, kad ryšys gali turėti teigiamą arba neutralų poveikį mažmeninei prekybai. Pasak 

autorių Brasel ir Gipps (2014), jų tyrimas nurodė, kad galimybė fiziškai paliesti iPad ekranus davė 

teigiamą poveikį norimiems pardavimo rezultatams, tačiau vis dar nėra aišku dėl kokių priežasčių 

vartotojams tai yra taip svarbu. Pagrindiniai skirtumai tarp apsipirkimo internetu ir tradicinio 

apsipirkimo yra greitas apsipirkimas ir patogumas. Tradicinėse parduotuvėse vartotojas gali lengvai 

pamatyti asortimentą ir įsitikinti kokybe, nes produkto palietimas yra priemonė informacijos ar emocijų, 

kurias integravus į pirkėjų elgesį, padeda priimti sprendimą dėl pirkimo, aktyvuojant suvokiamą 

nuosavybę ir gerinant vartotojo jausmą pirkimo metu (Vieira, 2012), o elektroninėse parduotuvėse 

žmonės gali lengvai palyginti kelių skirtingų parduotuvių kainas, asortimentą. Dėl šių priežasčių šiame 
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darbe didžiausias dėmesys bus skiriamas poreikio paliesti įtakai ir veiksniams, kurie turės įtakos pirkimo 

kanalo, daugiakanalėje aplinkoje, pasirinkimui.  

 

Darbo problema – kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas 

turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti daugiakanalėje aplinkoje? 

Darbo tikslas – ištirti, kaip poreikis paliesti daro įtaką kanalo pasirinkimui daugiakanalėje 

aplinkoje? 

Darbo uždaviniai: 

1. Apibendrinti vartotojų elgsenos sampratą ir reikšmę, perkant daugiakanalėje aplinkoje. 

2. Identifikuoti vartotojų elgsenos daugiakanalėje aplinkoje tipus bei vartotojo elgseną 

lemiančius veiksnius. 

3. Atskleisti poreikio paliesti įtaką lemiančią vartotojų pasirinkimą pirkti daugiakanalėje 

aplinkoje. 

4. Parengti vartotojų elgseną lemiančių veiksnių modelį ir jį pagrįsti. 

 

Darbo metodai. Magistro baigiamajame darbe naudojami šie darbo metodai: 

1. Lyginamoji mokslinė analizė ir sintezė 

2. Sisteminimas 

3. Kiekybinis rinkimo metodas - apklausa 

 

Darbo struktūra.  

Pirmajame magistro baigiamojo darbo skyriuje nagrinėjami vartotojų elgsenos daugiakanalėje 

aplinkoje teoriniai aspektai. Šiame skyriuje aptariama vartotojų elgsenos samprata ir reikšmė 

daugiakanalėje aplinkoje, vartotojų elgsenos tipai ir elgseną lemiantys veiksniai, taip pat nagrinėjamas 

pasirinktas modelis. 

Antrajame skyriuje atskleidžiama tyrimo metodika: pagrindžiamas empirinis tyrimas, 

numatomas empirinio tyrimo tikslas ir uždaviniai, pateikiamas modelis bei hipotezės. 

Trečiajame darbo skyriuje pateikiami ir analizuojami atlikto tyrimo metu gauti rezultatai. 
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1. VARTOTOJO ELGSENOS DAUGIAKANALĖJE APLINKOJE TEORINIAI 

ASPEKTAI 

 

1.1.Vartotojų elgsenos samprata ir reikšmė perkant daugiakanalėje aplinkoje 

 

Masinis skaitmenizavimas, kaip viena iš XXI a. tendencijų, iš esmės pakeitė mažmeninę 

prekybą. Per pastaruosius 20  metų pasikeitė ne tik mažmenininkų pasiūlymai ir kanalai, tačiau taip pat 

atsirado visiškai nauji verslo modeliai bei pasikeitė pirkėjų poreikiai (Vilppula, 2016). Labiausiai šiuos 

pokyčius lėmė internetas, jo bei informacinių technologijų plėtra. 

Mokslinėje literatūroje vartotojo elgsena nagrinėjama gana plačiai, skirtingi autoriai pateikia 

įvairias „vartotojo elgsenos“ sampratas. Terminai „vartotojas“ ir „elgsena“ yra esminiai vartotojo 

sprendimo ir pirkimo kanalo pasirinkimo elementai, tad pirmiausiai svarbu išsiaiškinti šių dviejų 

sampratų reikšmę.  Užsienio autoriai vartotoją apibūdina kaip asmenį, nustatantį poreikį ar norą, 

įsigijantį produktą ir vėliau jį realizuojantį vartojimo procese (Mehta, Saxena ir Purohit, 2020). Vartotojo 

elgsena mokslinėje literatūroje taip pat apibrėžiama kaip žmonių, perkančių prekes ir paslaugas 

asmeniniam vartojimui, veiksmus ir sprendimų procesus (Qazzafi, 2019). Tuo tarpu autorės Valaskovos 

ir kt. bendraautorių (2015) nuomone, vartotojo elgsena yra svarbus ir nuolatinis produktų ir paslaugų 

paieškos, pirkimo, naudojimo, vertinimo ir šalinimo sprendimų priėmimo procesas (Valaskova, 

Kramarova ir Bartosova, 2015). Pažymėtina, kad vartotojų elgsena nurodo būdą, kaip žmonės renkasi 

asmeninius ar namų ūkio produktus naudodamiesi turimais ištekliais, tokiais kaip pinigai, laikas ir 

pastangos (Chand, 2019). Toliau pateikiamos įvairių autorių vartotojo elgsenos sampratos, kurios laikui 

bėgant nežymiai keitėsi. (žiūrėti 1 lentelę). 

1 lentelė 

Vartotojo elgsenos sampratos 

AUTORIUS, METAI VARTOTOJŲ ELGSENOS SAMPRATOS 

Mowen, 1987 „Tai žmonių, siekiančių patenkinti savo norus 

ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant 

prekes bei paslaugas“. 

Mowen, 1990 „Veikla susijusi su produktų, paslaugų, idėjų 

įsigijimu, vartojimu ir pašalinimu, apimanti 

sprendimų priėmimo procesus, prieš šią 

veiklą ir po jos“. 

Berkowitz, Kerin ir Harley, 1992 „Asmens veiksmai, susiję su psichologiniais 

ir socialiniais veiksniais, kurie turi įtakos 

perkant ir naudojant produktus“. 
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Solomon, Bamossy ir Askegaard, 1999 „Vartotojų elgsena – tai procesai, kurie 

vyksta individams arba jų grupėms renkantis, 

perkant, naudojantis produktais, paslaugomis, 

idėjomis, patirtimi, kuriais siekiama 

patenkinti poreikius, arba jų atsisakant“. 

Pranulis, Pajuodis, Urbonavičius ir Virvilaitė, 

2000 

„Individo veiksmai, susiję su prekės įsigijimu 

bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo 

problemos, kurią gali išspręsti prekės 

įsigijimas, atsiradimo, iki reakcijos į jau 

įsigytą prekę“. 

Stankevičienė ir Urbanskienė, 2006 „Tai individo veiksmai, susiję su prekės 

įsigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius 

nuo problemos, kuri gali kilti prekę įsigyjant, 

atsiradimo iki reakcijos į jau įsigytą ir 

vartojamą prekę“. 

Bakanauskas, 2006 „Tai vartotojo galvosena, emocinė ir fizinė 

veikla, susijusi su poreikius patenkinančių 

(problemas sprendžiančių) produktų 

ieškojimu, įsigijimu, vartojimu, pašalinimu ir 

vertinimu“. 

Solomon, 2011 „Tai nenutrūkstantis procesas, nuo tuo laiko 

kai pirkėjas atsikaito grynaisiais ar kredito 

kortele ir gauna prekes. Jis apima tris etapus 

prieš pirkimą, vartojimą ir po vartojimo“. 

Šaltinis: sudaryta darbo autorės remiantis pateiktų autorių šaltiniais 

 

Kaip matoma, daugelis autorių vartotojų elgseną apibūdina panašiai, tačiau Solomon (2011) 

pažymi, jog vartotojų elgsena apima tris etapus, kitaip tariant, rinkdamasis prekę bei pirkimo kanalą, 

vartotojas atlieka tam tikrų veiksmų seką, todėl prieš pradedant nagrinėti pirkimo kanalus, yra svarbu 

prieš tai juos visus trumpai aptarti.  

Teoriškai yra teigiama, kad vartotojas patiria nuo trijų iki penkių pirkimo etapų, tačiau neretai 

vartotojai nepatiria visų etapų – pastarieji kartais gali būti praleidžiami arba sukeičiami (Riley, 2016). 

Toliau aptariamas kiekvienas pirkimo etapas: 

1. Poreikio pripažinimas. Vartotojo pirkimas prasideda nuo poreikio pripažinimo, kai pirkėjas 

supranta, jog jam kažko reikia ir jis pradeda norėti įsigyti tam tikrą prekę ar paslaugą. Šis etapas 
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prasideda nuo pagrindinių poreikių (oras, vanduo, maistas ir pastogė) nustatymo. Atsiradęs vartotojo 

poreikis yra vienas iš svarbiausių veiksnių, skatinantis pirkėją pradėti produkto įsigijimo procesą. 

Mokslinėje literatūroje šis etapas taip pat dar vadinamas „problemų atpažinimu“ (Qazzafi, 2019). 

Teigiama, kad problemos gali lemti vartotojo apsisprendimui pirkti.  

2. Informacijos paieška. Šio etapo metu vartotojas ieško informacijos dviem būdais: iš išorinės 

ir iš vidinės aplinkos (Qazzafi, 2019). Šiame etape yra svarbus ankstesnis vartotojo prekės ženklo 

suvokimas, patirtis bei anksčiau buvęs pasitenkinimas produktu. Jei ankstesnė patirtis teigiama, tada 

klientas pradeda ieškoti informacijos apie anksčiau įsigytą produktą. Tačiau, jei ankstesnė patirtis 

neigiama arba vartotojas nori išbandyti kažką naujo, tuomet ieškoma naujos informacijos (Clow ir Baack 

2016). Teigiama, jog „vartotojas gali gauti informacijos iš įvairių šaltinių“ (Kotler, 2017). Tai apima 

asmeninius šaltinius (šeima, pažįstami), komercinius šaltinius (reklama, internetinės svetainės ir pan.), 

viešuosius šaltinius (visuomenės informavimo priemonės ir pan.) bei eksperimentinius šaltinius 

(nagrinėjant, naudojant produktą) (Kotler, 2017). 

3. Alternatyvų vertinimas. Klientas, rinkdamas ir vertindamas informaciją gali priimti sprendimą 

ir pasirinkti norimą prekę iš daugybės alternatyvų, t. y. vertindamas alternatyvas vartotojas pasirenka 

tam tikros kokybės bei kainos norimą prekę (Qazzafi, 2019). Vartotojas priima sprendimą pirkti tam 

tikrą produktą tik tada, kai jis supranta, kad prekės teikiamos naudos puikiai atitinka jo poreikius, bei 

norėdamas išvengti nepalankios sau investavimo rizikos, įsitikina, kad nėra geresnių pasirinkimo 

galimybių (Millwood, 2020). Millwood (2020) teigimu, vartotojų alternatyvų vertinimą įtakoja dvi 

pagrindinės savybės: 

1) objektyvumas – produkto savybės, kaina, funkcionalumas, paprastas naudojimas; 

2) subjektyvumas – pačio vartotojo asmeninė nuomonė apie prekės ženklą. 

Kiekvienas pirkėjas turi susidaręs asmeninius kriterijus ir remdamasis jais nusprendžia kuri gauta 

informacija apie produktą yra jam tinkamesnė ir priimtinesnė Kotler (2017). 

4. Sprendimas pirkti. Šis pirkėjo sprendimas prasideda tada, kai įvertinami įvairūs produktai ar 

paslaugos, siūlomos visų produkto tiekėjų. Pastarųjų siūlomi pasirinkimai yra pagrindiniai kriterijai, 

kuriuos vartotojai naudoja priimdami savo kasdienius pirkimo sprendimus (Kotler, 2017). Išskiriami šie 

du pagrindiniai aspektai, kurie gali lemti vartotojo priimamą sprendimą pirkti (Kotler, 2017): 

1) nenumatytos aplinkybės – tai tokios aplinkybės, kurioms pasikeitus vartotojas 

atsižvelgdamas į jas gali priimti vienokį ar kitokį sprendimą. Šių aplinkybių dažniausiai pats pirkėjas 

negali numatyti. Tai pavyzdžiui į rinką įvestas naujas produktas, ekonominiai ar teisiniai veiksniai; 

2) kitų asmenų nuomonė – kai vartotojas atkreipia dėmesį į kitų žmonių atsiliepimus apie 

produktą ir remdamasis jais priima sprendimą pirkti ar ne. 

5. Popirkiminė. Jei įsigijęs prekę pirkėjas ją pasilieka, padidėja produkto pardavimas, o jei 

pastarasis padidėja, tuomet pasiekiamas ir bendras tiekėjo tikslas – pelno augimas. Tačiau, jei vartotojas 
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nėra patenkintas įmonės produktu, tada mažėja vartotojo lojalumas, teigiamų rekomendacijų skaičius 

bei auga vartotojų nepasitenkinimas, neigiamai veikiamas įmonės įvaizdis, o galiausiai dėl mažėjančių 

pardavimų mažėja ir tiekėjo pelnas (Qazzafi, 2019). Pagrindinės priežastys, kodėl vartotojai įsigiję tam 

tikrą prekę būna nepatenkinti – tai vartotojo susidūrimas su tam tikrais nesklandumais, kurie mokslinėje 

literatūroje yra siejami su kognityviniu disonansu (Fahy ir Jobber, 2015). Autoriai išskiria keturis 

veiksnius dėl kurių disonansas gali padidėti: klientas linkęs patirti nerimą; patiriamos pirkimo išlaidos; 

daugybė alternatyvų, o apsispręsti sunku; sprendimas yra nepakeičiamas (Fahy ir Jobber, 2015). Jeigu 

vartotojas patyrė popirkiminį, kognityvinį disonansą mėgindamas jį sumažinti jis pradės domėtis 

popirkimine informacija. 

Taigi išanalizavus vartotojo elgsenos sampratą ir reikšmę vartotojui perkant daugiakanalėje 

aplikoje, galima teigti, kad vartotojo elgsena dažniausiai atspindi vartotojo atliekamą tam tikrą veiksmų 

seką (penki pirkimo etapai) prieš nusprendžiant pirkti. 

 

1.2.Tradicinio ir elektroninio kanalo ypatybės 

 

Kiekvienas platinimo kanalas daugiakanalėje aplinkoje yra orientuotas į vartotojų segmentą arba 

ketinantis aptarnauti klientų poreikius. Sąvoka „kanalas“ dažniausiai reiškia verslo struktūrą, kurioje 

visos funkcijos, būtinos norint pakeisti prekę ar paslaugą, gali būti atliktos (Gorsch, 2000). 

Daugiakanalės aplinkos naudojimas leidžia plėtoti ilgalaikius santykius su savo klientais, o vartotojai 

turi mažiau priežasčių ieškoti naujų konkurentų. Kalbant apie elektronio kanalo ypatybes, galime išskirti 

tai, kad šis kanalas, priešingai nei įprasti kanalai, yra susijęs su idėja, kad klientai elektroninėje erdvėje 

gali pasiekti reikiamą informaciją apie produktus (Parents ir Barki, 2014), to pasekoje elektroniniai 

kanalai yra priklausomi nuo pažangių informacinių ir ryšių technologijų (Gorsch, 2000). Šis kanalas yra 

labai patogus toms vartotojų kategorijoms, kurios žino, kokio produkto jiems reikia, nes produktai 

elektroninėse svetainėse yra suskirstomi į atskiras kategorijas, taip palengvinant darbą – apsipirkimą. 

Žinoma šį kanalą dažniausiai renkasi ta vartotojų kategorija, kuri turi aukštą technologinį nuovokumą, 

kitaip tariant, tie vartotojai, kurie savo asmeniniame gyvenime didžiąją laiko dalį praleidžia 

elektroniniame kanale - ieško informacijos apie skirtingus produktus, skirtingas parduotuves ar lygina 

kainas.  Šis procesas yra vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris lemia vartotojui pasirinkti šį kanalą. 

Pagrindinė priežastis yra laiko taupymas, nes šiandieniniam dirbančiam asmeniui yra svarbu, kad 

apsipirkimas neužimtų didžiojo laiko tarpo. 

Internetinių parduotuvių kontekste viena iš pagrindinių patirčių gali būti vaizdo interaktyvumo 

technologija, kuri susideda iš svetainės savybių, dėl kurių galima kurti ir pagerinti produkto vaizdą (Fiore 

ir kt., 2005). Ši patirtis dažniausiai lemia vartotojo pasirinkimą dėl produkto pirkimo šiame 

(elektroniniame) kanale. Erdemo ir Swaito (2006) teiginiu, kad pačiame pirkimo procese vartotojams 
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yra sunku sužinoti reikiamą informaciją apie produktą, kadangi dauguma įmonių savo produktų 

informaciją pateikia pagražintą. Taigi įmonės gali prisitaikyti prie vartotojų norų, nes jos yra geriau 

informuotos apie savo produktą nei vartotojai. Tačiau šis įmonės sprendimas, pagerinti produkto kokybę 

įvairiais būdais, yra iš dalies ir pavojingas. Kalbant apie prekės ženklus, kurie yra gerai žinomi dideliam 

kiekiui vartotojų, yra signalai, kurie informuoja vartotojus apie tam tikrą kokybės lygį, todėl pagrąžinus 

produkto vaizdą elektrininiame kanale, įmonės gali prarasti vartotojų tarpe pasitikėjima įmone. Taigi 

žinomas prekės ženklas gali būti naudingas tiek pirkėjui, tiek ir pardavėjui, nes jis yra patikimas signalas 

rinkai apie produkto privalumus, tačiau gali būti ir pavojingas, kai įmonė nori pagerinti produkto vaizdą 

įvairiais būdais.  

Kitas veiksnys, kuris turi didelę įtaką vartotojų pasirinkimui pirkti elektroniniame kanale yra tai, kad 

internetinės parduotuvės gali būti pasiekiamos per įvairiausias priemones. Autorės Tanase (2013) 

teigimu, šiais laikais apsipirkimas elektroniniame kanale yra vienas iš papraščiausių būdų kaip vartotojui 

sutaupyti savo brangaus laiko. Kalbant apie tai, kad šių laikų technologijos per kelis dešimtmečius yra 

ženkliai pasistūmėjusios į priekį, todėl apsipirkti elektroniniame kanale galima per daug skirtingų būdų 

– vienas iš papraščiausų yra apsipirkimas internetu arba parsisiuntus programėlę į išmanųjį įrenginį. 

Vienoje programėle galima rasti daug skirtingų parduotuvių, skirtingų prekės ženklų ar skirtingų 

produktų kategorijų, tačiau šis būdas yra labiau papuliarus jauniasnių vartotojų tarpe, nes vyriasnių 

vartotojų nuomone, šis būdas yra jiems nepriimtinas dėl didelės rizikos. Kaip teigia Chu ir Pike‘s (2002) 

savo tyrimu, dauguma jauniasnių vartotojų renkasi apsipirkti elektroninėje erdvėje. Šio tyrimo rezultatai 

leidžia daryti prielaidas, kad elektroninių parduotuvių prekyba iš tiesų auga. Tačiau kiekvienas būdas 

apsipirkti elektrininiame kanale turi ir pliusų, ir minusų. Prie privalumų galime išskirti – greitą 

infomacijos gavimą, platų pasirinkimą, taip pat yra lengviau palyginti skirtingų prekės ženklų atributus 

ar kainas. O kaip trūkumus galime išskirti šiuos – nesugebėjimas paliesti ir apdoroti, patikrinti 

informacijos, klientų susirūpinimas dėl produkto pristatymo ir mainų procesų ar rizikos prarasti 

asmeninius duomenis (Levin ir kt., 2003). Žinoma, jeigu kalbėtume apie privalumus, jie dažniausiai 

priklauso ir nuo produktų, vartotojų ar situacijų, kaip pavyzdžiui, oro linijų bilietus yra patogiau pirkti 

internetu, nes jų nereikia paliesti ir įsitikinti dėl jų kokybės. Tačiau jei kalbėtumėme apie avalynės 

pirkimą per elektroninį kanalą, tai galime priskirti jau prie trūkumų, nes pirkdamas internetu vartotojas 

negalės apdoroti informacijos apie prekės kokybę, tačiau galės paprasčiau palyginti kainas su kitais 

tiekėjais. Apibendrinant galime teigti, kad elektroninis kanalas suteikia vartotojui ir privalumų, ir 

trūkumų – tai priklauso nuo to, kokiu poreikiu šis kanalas yra naudojamas. Jauniasnių vartotojų tarpe šis 

kanalas yra labai papuliarus dėl vartotojų aukšto technologinio nuovokumo, o vyriasnių vartotojų tarpe 

jis nėra toks populiarus, dėl rizikos vengimo, kurios nori išvengti didžioji dalis vyriasnių vartotojų.   

Mokslininkai nuo senųjų laikų laikosi vartotojų mažmeninės prekybos patirties. Atsižvelgiant į tai, 

kad mažmeninė prekyba dažniausiai buvo fizinė patirtis, nenuostabu, kad dauguma tyrimų buvo susieti 
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su tradicinių parduotuvių patirtimi (Krishna, 2012). Dėl nuolat besikeičiančios mažmeninės prekybos 

praktikos ir vartotojų elgesio modelių, daugiausia susijusių su novatoriškų technologijų ir pritaikymo 

mažmeninės prekybos tikslais pasklidimu ir pritaikymu, tradicinių parduotuvių kanalas tampa nebe toks 

populiarus, nes atsiranda daug alternatyvų. Žinoma, šis kanalas vis dar išlieka labai papuliarus tai 

vartotojų kategorijai, dažniausiai vyriasnių vartotojų tarpe, kuriai pamatyti produktą gyvai, jį paliečiant 

ir taip įsitikinant prekės kokybę, yra labai svarbu. Taip pat vis dar yra vartotojų, kurie nepasitiki 

naujausiomis technologijomis, jie įsitikinę, kad apsipirkti internetu yra per daug rizikinga, todėl verčiau 

renkasi tradicinias parduotuves. To pasekoje tradiciniai kanalai vis dar išlieka viena pagrindinių kanalų, 

kuri daro didelę įtaką pasirinkimui pirkti (Anema, de Haan, Gebuis ir Dijkerman, 2012; Brunyé ir kt., 

2012). Išskiriant tradicinio kanalo ypatybes, apsipirkimas tradicinėse parduotuvėse turi daug privalumų 

ir trūkumų. Prie privalumų galime priskirti greitą ir patikimą naudojimą, vartotojų lūkesčių ir tikslų 

įgyvendinimą, bei galimybę palyginti skirtingus prekės ženklus. Prie trūkumų galime priskirti 

bereikalingą laiko eikvojimą ieškant tų pačių prekės ženklų skirtingose parduotuvėse (Levin, 2003).  

Tradicinės parduotuvės dažnai tampa populiariausiu pirkimo būdu, nes vartotojų manymu tradicinės 

parduotuvės yra patikimesnės, jose pirkti yra saugiau ir patikimiau, nei apsiperkant internetinese 

parduotuvėse. Vienas iš pagrindinių veiksnių, lemiantis apsiprendimą pirkti šiame kanale yra 

informacijos stoka elektroniniame kanale, kaip pavyzdžiui lietimo pagalba pajusti produktus gyvai, taip 

įsitikinant prekės kokybę, ar ši prekė yra iš tiesų tinkama (Levin, 2003). Ši galimybė leidžia vartotojui 

pasimatuoti, įsitikinant, kad drabužis yra tinkamas, jeigu perkama išmanioji technologija, įsitikinti, kad 

nėra jokių defektų ir šis produktas atitinka pirkėjo lūkesčius, ir dėl kitų asmeninių priežasčių, kurios yra 

svarbios kiekvienam vartotojui. Šis veiksnys yra vienas iš pagrindinių, kuris daro didelę įtaką vartotojui 

rinktis tradicinį kanalą. Tiek tradicinio, tiek elektronio kanalų svarba priklauso nuo to, koks yra vartotojų 

poreikio paliesti lygis. Produktai, kuriems yra svarbus palietimo aspektas, paprastai ar net galima sakyti 

dažniausiai vartotojų pasirenkimu yra perkami per tradicinius kanalus, nes jie gali patikimiau perduoti 

savo atributus ir geriau suvokti riziką (Citrin ir kt., 2003). Paprastai vartotojas rodo didesnę pirmenybę 

„tikriems“ produktams, o ne aprašymams, todėl šis kanalas yra neatsiejamas daugumai vartotojų. Kita 

vertus, Grohmann ir kt. (2007) teigia, kad poreikis paliesti geriausiai paaiškinamas informacijos 

apdorojimu, mechanizmu, o ne jausminga reakcija į produktą. Tai ryšių poveikis turėtų būti susijęs su 

informacijos kiekiu, kuris suteikia pažinimo, vedantiems į vertinimo stimulą, o ne emocinę vertę. 

Manoma, kad vartotojams įgavus daugiau patirties perkant internetu, jie tikėsis panašios patirties 

parduotuvėse. Atsižvelgiant į didėjantį naujų technologijų, planšetinių kompiuterių ir išmaniųjų telefonų 

potencialą, galime daryti prielaidą, kad jų interaktyvus funkcionalumas darys neigiamą poveikį 

tradiciniam kanalui (Blazquez M., 2014). Dėl šių priežasčių parduotuvės patirtis turi būti iš naujo 

apibrėžta, o jos vaidmuo turėtų pasikeisti, nes ji tampa didesnės ir labiau susijusios klientų patirties 

dalimi. 
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Apibendrinant tradicinio ir elektroninio kanalo ypatybes, galime įvardinti, kad apsipirkimas 

internetu keičia mažmeninės prekybos ateitį. Nors manoma, kad internetas vertinamas kaip grėsmė 

tradiciniams kanalams, dabar tampa aišku, kad kiekvienas kanalas, tiek tradicinis, tiek elektroninis, 

papildo vienas kitą ir yra gera priemonė pritraukti vartotojų ratą. 

 

1.3.Vartotojų elgseną daugiakanalėje aplinkoje lemiantys veiksniai 

 

Populiarėjantis pirkimas internetu, prieš tai patikrinus prekės kokybę parduotuvėje ir atvirkštinis 

veiksmas, kai perkama tradiciniame kanale, prieš tai apsižiūrėjus internete, tampa vis didesniu fizinių ir 

elektroninių parduotuvių vadovų susirūpinimu bei išsūkiu (Arora ir kt., 2017). Šią vartotojų elgseną 

skirtingi autoriai interpretuoja skirtingai. Vieni autoriai teigia, jog vartotojo pirkimas internetu prieš tai 

patikrinus prekę fizinėse parduotuvėse reiškia „naudojimąsi fizinės parduotuvės kanalo siūlomu 

pristatymu ir paslaugomis, tačiau pirkimo atlikimą interneto kanalu“ (Kalyanam ir Tsay, 2013).  Autoriai 

Verhoef, Kannan ir Inman (2015) teigė, jog vartotojo pirkimas internetu apsižiūrėjus fizinėse 

parduotuvėse – tai „specifinis tyrinėjamojo apsipirkimo tipas, kai vartotojas, pirma, ieško fizinėje 

parduotuvėje, o vėliau perka internetu“ (Verhoef, Kannan ir Inman, 2015).   Rapp kartu su kitais 

bendraautoriais (2015) tokį vartotojo elgesį vadina „praktika, kai vartotojai apsilanko fizinėje 

mažmeninės prekybos parduotuvėje, kad, pirmiausia, įvertintų prekes/paslaugas ir lankymosi 

parduotuvėje metu naudotųsi mobiliosiomis technologijomis prekių, kurias galima įsigyti per bet kurį 

kanalą, palyginimui“ (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie ir Beiteslpacher, 2015).  Siekiant geriau 

išanalizuoti šias dvi elgsenas ir išskirti daugiakanalės aplinkos veiksnius ir priežastis, daugialis autorių 

vartotojų elgseną lemiančius veiksnius skirsto į išorinius bei vidinius. 

Autoriai Ramya ir Ali (2016) atlikę literatūros apžvalgą išskyrė penkias pagrindines veiksnių, 

lemiančių vartotojo pirkimo pasirinkimą. Kultūrinių, socialinių ir ekonominių veiksnių grupes autoriai 

priskiria išoriniams veiksniams, lemiantiems vartotojo pirkimo kanalo pasirinkimą, o asmeninius ir 

psichologinius – vidinių veiksnių grupei. Yra daug veiksnių, kurie gali turėti įtakos vartotojui 

pasirenkant pirkti daugiakanlėje aplinkoje, tačiau pastebėta, kad pagrindiniai veiksniai, kurie turės daug 

įtakos tiriant  vartotojų elgseną, ir kurie bus analizuojami šiame darbe, yra šie: išoriniai – technologinis 

nuovokumas, kuris yra priskiriamas kultūriniai grupei; vidiniai – amžius (asmeniniai veiksniai) bei 

rizikos vengimas (psichologiniai veiksniai).  
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1 pav. Vartotojo elgseną lemiantys veiksniai (sudaryta autorės, remiantis Arora ir kt. (2017), 

Dahana ir kt. (2018), Daunt ir Harris (2017), Slaba (2020), Durmaz ir Tasdemir (2014),  Ramya ir Ali 

(2016) 

 

 

Pastebėta, kad žmogaus elgesys paprastai yra jo mokymosi proceso rezultatas (Kotler, 2017). 

Augdamas žmogus mokosi vertybių, suvokimo, pageidavimų ir elgesio modelių (Ramya ir Ali, 2016). 

Kaip teigia Schiffman, Kanuk ir Hansen (2013) vertybės apima pasiekimus, sėkmę, efektyvumą, 

pažangą, materialų komfortą, praktiškumą, individualizmą, laisvę, humaniškumą, jaunatviškumą ir 

praktiškumą. Šių vertybių pagalba asmuo auga, tobulėja asmeniniame gyvenime bei prisitaiko prie 

naujausių technologijų, todėl naujų technologijų atsiradimas skatina vartotojus elgtis skirtingai, pirkti 

elektroniniame arba tradiciniame kanale, todėl manoma, kad vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris turės 

įtakos pasirinkimo pirkti daugiakanalėje aplinkoje, yra technologinis nuovokumas. Autorių Daunt ir 

Harris (2017) teigimu, naujausios technologijos iš ėsmės pakeitė daugumos vartotojų apsipirkimo būdus 

ir suskaldė juos į dvi skirtingas kategorijas: į tuos, kurie renkasi pirkti internetu, nes toks būdas jiems 

yra palankiasnis, patogiasnis ar tiesiog priimtiniasnis, ir į tuos, kurie renkasi nusistovėjusį ir visiems 

puikiai žinomą būdą – apsipirkimą parduotuvėje. Šių autorių tyrimu galime teigti, kad technologinis 

nuovokumas bus pagrindinė priežastis, kuri lems vartotojo pasirinkimą pirkti. Autorės Arora ir kt. (2017) 

manymu vartotojai, turintys daugiau patirties skirtingų kanalų naršyme, yra „labiau linkę išnaudoti 

skirtingus kanalus, taip siekdami padidinti sprendimo priėmimo proceso naudingumą“. Todėl galime 

manyti, kad vartotojams yra svarbus naujų technologijų atsiradimas, šių technologijų atsiradimu jie gali 

apie produkto kokybę, kainą ar atsiliepimus sužinoti iš skirtingų kanalų, o tai yra svarbi priežastis 
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vartotojams rinktis šį elektroninį kanalą. Kaip teigia autorė Dahana ir kt. (2018) „teigiamas ryšys tarp 

naudojimosi internetu ir apsipirkimo internetu elgsenos buvo patvirtintas daugelyje tyrimų“. Šiais 

tyrimais galime manyti, kad vartotojai, turintys aukštą technologinį nuovokumą, kurie išmano ir 

naudojasi naujausiomis technologijomis, daugiau dėmesio skirs apsipirkimui internetu nei tie vartotojai, 

kurie nepasižymi technologiniu nuovokumu. Be to, kaip teigia autorė Dahan ir kt. (2018), naršymas 

internete vartotojui gali būti iš dalies siejamas su teigiama patirtimi ar malonumu, o tai savo ruožtu veda 

prie apsisprendimo pirkti. Kitų auotorių nuomone, pavyzdžiui Panda ir kt. (2014) daugelis tradicinių 

parduotuvių vis dažniau pradeda prekiauti ir elektroniniu būdu, taip siekdami prisitaikyti prie skirtingų 

kategorijų vartotojų, todėl galime teigti, kad naujosios technologijos sparčiai plečiasi skirtinguose 

kanaluose ir skirtingų vartotojų kategorijose ir yra vienas iš pagrindinių veiksnių, kuris turės įtakos 

vartotojo pasirinkimo pirkti etape. Kadangi vartotojai, turintys aukšta technologinį nuovokumą, prieš 

perkant produktus tradiciniame arba elektroniniame kanale, yra linkę informaciją apie produktą surinkti 

iš skirtingų elektroninių kanalų, o dauguma iš jų ir pasirinkti pirkti elektroniniame kanale, taip siekdami 

sumažinti pirkimo riziką bei laiko kaštus, todėl technologinis nuovokumas yra svarbus veiksnys, kuris 

turi būti kuo nuodugniau ištirtas, kad būtų galima nustatyti, ar iš tiesų jis turės įtakos vartotojams ir jų 

pasirinkimui pirkti produktą viename iš kanalų – tradiciniame arba elektroniniame. Apibendrinant 

galime teigti, kad technologinis nuovokumas turės didelės įtakos sprendimo priėmimo procese, todėl jis 

gali bei turi būti tiriamas kaip vartotojų elgseną lemiantis veiksnys. 

Kaip ir išoriniai, taip ir vidiniai veiksniai turi reikšmingos įtakos vartotojo pirkimo sprendimui. 

Autoriai neretai daugiausia dėmesio skiria vidinių veiksnių analizei susijusiai su psichologiniais bei 

asmeniniais kintamaisiais, kurie vaidina svarbų vaidmenį priimant pirkimo sprendimus (Slaba, 2020; 

Lichev 2017). Kiekvieno vartotojo elgseną veikia skirtingi asmeniniai veiksniai. Svarbiausi asmeniniai 

veiksniai, turintys įtakos vartotojo elgesiui, yra su tokiomis demografinėmis charakteristikomis: amžius; 

užsiėmimas; gyvenimo būdas; asmenybės bruožai (Ramya ir Ali, 2016). Tačiau amžius laikomas vienu 

pagrindinių demografinių veiksnių, darančių įtaką pirkėjų elgsenai. Slaba (2020) teigimu, kliento 

pageidavimai keičiasi kiekvieno vartotojo gyvenimo ciklo metu. Vienas iš kritinių veiksnių, darančių 

įtaką šioms nuostatoms, yra būtent amžius. Naujausių mokslinių tyrimų išvados rodo, kad amžius yra 

vienas iš veiksnių, darančių įtaką ne tik vartotojo pirkimo elgsenai, bet ir kliento požiūriui į kainą. 

Manoma, kad vyresnio amžiaus vartotojai, kurie neturi pakankamai žinių, yra linkę pasirinkti tradicinį 

kanalą ir prekes pirkti parduotuvėse nei ieškoti jų internetiniuose kanaluose. Tačiau jaunesnio amžiaus 

vartotojai atvirkščiai – yra linkę prekes pirkti elektroniniame kanale.  Atlikti moksliniai tyrimai ir 

pateiktos išvados rodo, kad amžius yra svarbus veiksnys, kurį turi įsivertinti kiekvienas rinkodaros 

specialistas (Slaba, 2020). Kotler (2017) nuomone, įvairios organizacijos dažnai analizuoja tikslinę 

auditoriją, kam galėtų skirti savo parduodamus produktus, taip pat kuria rinkodaros strategijas, pagrįstas 

skirtingais vartotojo amžiaus ar gyvenimo ciklo etapais, o tai dar vienas įrodymas, kad amžius turi įtakos 
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pasirinkimui. Pavyzdžiui autorės Styven ir Mariani (2020) savo moksliniame tyrimiame, kuriame 

analizavo supratimą apie ketinimą pirkti drabužius skirtingose platformose,  teigė, kad amžius yra vienas 

iš pagrindinių veiksnių, kuris turi įtakos pasirinkimui pirkti. Autorės teigia, kad amžiaus skirtumai gali 

turėti įtakos pokyčiams, nes dažniausiai jauni žmonės naudojasi elektroninėmis platformomis. Todėl tai 

dar viena priežastis bei įrodymas, kad amžius turės įtakos vartotojų pasirinkimui pirkti. Žinoma, amžiaus 

įtaka taip pat gali ir kitokio pobūdžio, kaip teigia autorė Ismagilova (2019) „kaip žmonės sensta, jie 

tampa atsargesni ir siekia didesnio tikrumo savo pirkime“. Autorės tyrimu galime daryti prielaidą, kad 

amžius turės įtakos tai vartotojų kategorijai, kurie bijo rizikuoti, bijo prisitaikyti prie naujų technologijų 

ir verčiau renkasi pirkti parduotuvėje. Apibendrinant galime teigti, kad amžius turės didelės įtakos 

sprendimo priėmimo procese, todėl jis gali būti tiriamas kaip vartotojų elgseną lemiantis veiksnys.    

Dar viena vidinių veiksnių kategorija, kuriai mokslininkai skiria didžiausią dėmesį yra 

psichologinis veiksnys – rizikos vengimas (Durmaz ir Tasdemir, 2014; Ramya ir Ali, 2016). Dažniausiai 

autoriai rizikos vengimą prilygina vartotojų įsitikinimui, nepasitikėjimui naujausiomis technologijomis. 

Kaip teigia autoriai Pande ir Soodan (2015), vartotojo įsitikinimas apie skirtingus kanalus sukuria 

neigiamas mintis, susijusias su produkto kokybe, jo pristatymu, kaina, prieinamumu, o tai padeda 

vartotojui apsispręsti pirkti ar nepirkti produkto. Šis veiksnys yra svarbus tada, kai vartotojai bijo 

rizikuoti ir pirkti elektroniniame kanale dėl kelių priežasčių: nepasitiki banko paslaugomis - nes mano, 

kad perkant internetu padidėja rizika prarasti pinigus, mano, kad pateikus banko kortelių duomenis jie 

gali patekti į „trečias rankas“,  taip pat nepasitiki elektronine prekyba – mano, kad užsakytų prekių gali 

negauti ar gaus netinkamos išvaizdos, prekė bus kitokia, nei buvo pavaizduota, prekės kokybė neatitiks 

vartotojų lukesčių ar paprasčiausiai netiks dydis. Kaip teigia autorė Ismagilova (2019), žmonėms 

senstant, didėjo nepasitikėjimas elektroninėm svetainėm, todėl rizikos vengimas autorės manymu ir 

viena iš pagrindinių veiksnių, kuri turi ar turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti viename iš kanalų. 

Žinoma, tai tik pagrindinės priežastys, dėl kurių vartotojai baiminasi pirkti. Rinkodaros specialistai 

domisi įsitikinimais, kuriuos žmonės suformuluoja apie konkrečius produktus ir paslaugas, nes šie 

įsitikinimai sudaro produkto ir prekės ženklo įvaizdžius, turinčius įtakos vartotojų pirkimo elgsenai. Jei 

kai kurie įsitikinimai yra neteisingi ir trukdo pirkti, rinkodaros specialistai turi tai pradėti spręsti.  

Išanalizavus paskutinį veiksnį galime teigti, kad rizikos vengimas turės didelės įtakos sprendimo 

priėmimo procese, todėl jis gali būti tiriamas kaip vartotojų elgseną lemiantis veiksnys.    

Apibendrinant vartotojo sprendimą lemiančius veiksnius galima teigti, kad kaip ir bet kurio kito 

žmogaus elgesys, taip ir vartotojo pirkimo elgesys gali būti nulemtas daugelio išorinių ir vidinių 

veiksnių. Pagrindinės priežastys ir veiksniai, kurie turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti 

elektroniniame kanale – technologinis nuovokumas, kadangi naujoms technologijoms ženkliai išaugus, 

vartotojai labiau renkasi pirkti produktus internetu, nes toks būdas atrodo patrauklus jaunai kartai dėl 

daugumos skirtingų priežasčių; amžius – senyvo amžiaus vartotojai nepasitiki šiuolaikinėmis 
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technologijoms, bijo rizikuoti, bijo prarasti savo duomenis, todėl dažniau perka tradicinėje parduotuvėje; 

rizikos vengimas – dėl nepasitikėjimo svetainėmis, nepasitikėjimo dėl prekės aprašymo, prekės kokybės, 

mokėjimo būdų ir dar daug skirtingų priežasčių. Organizacijos siekdamos išlikti konkurencingomis ir 

didinti savo produktų pardavimus nuolat yra suinteresuotos tirti ir identifikuoti veiksnius, kurie lemia 

vartotojų apsisprendimą pirkti jų produktus. Supratimas apie pirkėjų elgseną leidžia geriau prognozuoti 

ir suprasti pirkimo įpročius bei motyvus. Svarbu pažymėti, kad veiksnių lemiančių vartotojų sprendimą 

pirkti, identifikavimas įmonėms ne tik leidžia užtikrinti ir padidinti pardavimus, bet ir leidžia teikti 

aukštos kokybės produktus, atitinkančius vartotojų poreikius, o skirtingo amžiaus vartotojams jaustis 

ramiems ir nebijoti rizikuoti. 

1.4.Poreikio paliesti samprata ir matmenys  

 

 

Nors per pastaruosius dešimtmečius naujausios technologijos ženkliai pasistūmėjo į priekį, tačiau 

vis dar poreikis paliesti išlieka kaip svarbus žingsnis tiems vartotojams, kuriems prieš pasirenkant pirkti 

produktą svarbu jį paliesti gyvai. Remiantis Pech ir Childers (2003) tyrimų rezultatais, poreikis paliesti 

apibrėžiamas kaip „pirmenybė informacijos, gautos per jutiklinę ar reakcinę sistemą, gavimui ir 

naudojimui“.  Šį poreikį tyrinėti produktus lemia du skirtingi motyvai, susiję su tuo, ką Holbrookas 

(2018) apibūdina kaip vartotojų problemų sprendimo ar vartotojų, ieškančių linksmumo, fantazijos, 

susijaudinimo ir malonumo (Peck ir Wiggins, 2006).  Dažniausiai vartotojų smegenys yra linkę ne tik 

apdoroti, tai ką matė ar kaip atrodė objektas, bet ir geba prisiminti, ką jautė liečiant produktą. Dėl šių 

priežasčių didžiajai daliai vartotojų poreikis paliesti  vis dar išlieka labai svarbus, nes jie yra 

suinteresuoti, kad jų perkami produktai būtų perkami veiksmingai ir laiku, kad patvirtintų vartotojų 

lūkesčius ir kuo mažiau dirgintų.  

Kaip rodo Sherry (2005) tyrimų duomenys, daugiausiai apklaustųjų vartotojų pasisakė, kad jiems 

patinka apsižvalgyti ir įsivaizduoti, ką vieną dieną jie tikrai turėtų nusipirkti. Todėl atsižvelgus į tyrimo 

duomenis galime teigti, kad poreikis paliesti lems vartotojo norą pirkti, jeigu nors ir vartotojas nebuvo 

planavęs atlikti šio veiksmo.  Šis ryšys, matyti ir gebėti jausti, yra labai svarbus, nes kompiuteris yra 

jūsų smegenys, kuris apdoroja jutiklį, gali nuspėti, ar prieš tai šį produktą jūs jau esatę matę ar lietę (Peck 

ir Childers, 2003). Poreikio paliesti konstrukcija pagrįsta motyvaciniais ir gebėjimų skirtumais 

(Johansson, 2013), dažnai vartotojai linkę paliesti produktą prieš jį nusiperkant, kad įsitikintų jo kokybe, 

o tai reiškia, kad vartotojui vis dar yra svarbus lietimo efektas, nors ir naujausios technologijos ženkliai 

pasistūmėjo į priekį.  

Kita vertus lietimo efektas gali būti ir savaiminio pobūdžio (James ir kt., 2017). Tai reiškia, kad 

lietimas nėra tiesiogiai susijęs su sprendimu pirkti. Tokiu atveju poreikis paliesti apima elementus, kurie 

yra susiję su malonumu, kurį vartotojas jaučia tiesiogiai paliečiant produktą. Šiuo atveju žmonės verčiau 
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renkasi paliesti produktus ir tokiu būdu rinkti produkto informaciją, pavyzdžiui, norėdami nustatyti 

objekto lygumą ar temperatūrą, arba net tikrus pojūčius (Klatzky ir kiti., 1993). Moterims, 

pasižyminančioms dideliu mados novatoriškumu, reikia daugiau galimybių prisiliesti prie produkto, dėl 

šios priežasties, poreikis paliesti tampa labai svarbus aspektas apsisprendime pirkti. Kaip teigia autorius 

Cho ir kt. (2010), moterys priimdamos sprendimą dėl pirkimo atsižvelgia ne tik į jutimo ar estetines 

savybes, pavyzdžiui tekstūrą, bet labai svarbus aspektas tampa ir tai, kaip daiktas atrodo ant kūno. Jeigu 

daiktas atitinka asmens poreikius ar net viršija juos, atsiranda didelis noras jį įsigyti. Dėl šių priežasčių, 

poreikis paliesti daro įtaką vartotojo apsisprendime pirkti produktą.   

Laikantis šio tyrimo, dvigubas poreikio paliesti apibūdinimas tiek mažmeninėje, tiek psichologinėje 

literatūroje apie motyvaciją atitinka daugialypes konstrukcijas, turinčias du pagrindinius matmenis – 

instrumentinis ir autotelinis. 

Instrumentinis matmuo. Instrumentinis matmuo nurodo priešpirkimo aspektus, atspindinčius į 

rezultatus orientuotą haptinį tyrimą su svarbiausiu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2003). Tai tikslinis 

nukreipimas, orientuotas į objektyvias, apčiuopiamas kietumo, temperatūros, tekstūros ar svorio 

savybes. Asmenys, kuriems reikalingas instrumentinis prisilietimas, turi paliesti, kad atsakytų į 

klausimus informacijos paieškos ir produktų vertinimo metu. Kaip pavydžiui, tiriant vartotojų sąveikas 

instrumentiškai, jos gali būti įvertintos pagal produkto svorį, dydį, patogumą, taip pat jo paviršių, 

tinkamumą naudotis. Tokiais atvejais vartotojai sąmoningai įsitraukia į racionalią, tikslingą veiklą, 

susijusią su haptinės informacijos rinkimu ir ieškojimu, o tai reiškia galutinį produkto vertinimą ar 

pirkimą (Peck ir Childers, 2003, Peck ir Wiggins, 2006). Todėl instrumentiniu matmeniu bus siekama 

išmatuoti ar vartotojams yra svarbus poreikis paliesti.  

Instrumentinis poreikis paliesti reiškia informaciją, gautą su fizinėmis produkto savybėmis, taip pat 

pasitikėjimą ir saugumą, kurios yra gaunamos iš liečiamosios geometrijos, pavyzdžiui dydis arba forma, 

medžiagos savybės, kaip tekstūra, kietumas, svoris ir temperatūra bei rezultatais atspindi ryšį su 

pagrindiniu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2013). Instrumentinis poreikis paliesti reiškia, kad klientas 

yra įsitikinęs ir patenkintas vertinant objekto lietimo savybes (tekstūrą, kietumą, temperatūrą ar svorį). 

Pavyzdžiui, kai kas nors paima į rankas kompiuterį ar planšetę, kad įvertintų jų svorį ir padarytų įšvadą 

apie pačią prekę, tokiu būdu vartotojas įvertina prekę. Instrumentinis prisilietimas apima tikslinius 

rezultatus, kad pašalintų abejones, pavyzdžiui, pačio produkto ilgaamžiškumas ar produkto kokybė.  

Instrumentinis aspektas atspindi tuos aspektus, kurie yra susiję su pasirengimu pirkti, kurie atspindi 

į rezultatus orientuotą ryšį su pagrindiniu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2003). Pagal šį veiksnį 

vartotojai paliečia produktus, kuriais siekiama gauti daugiau informacijos iš produkto arba analizuoti jo 

fizinę struktūrą. Šios formos kontaktai yra tiksliai orientuoti vertinant rezultatus, kurie susiję su vartotoju 
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(pavyzdžiui, pašalinant abejones), taip pat tikslinį produktą (pavyzdžiui, kokybės, ilgaamžiškumo 

įvertinimas). Instrumentiškai orientuoto produkto lietimo vertinimo (Peck ir Childers, 2003) pavyzdys 

yra produkto paėmimas ir laikymas rankoje, kad būtų galima apdoroti reikiamą informaciją – įvertinti 

jo svorį, tekstūrą, kietumą, savybes ir daryti išvadą dėl jo perkeliamumo. Kalbant apie poreikio paliesti 

instrumentinę skalę, ji skirta užfiksuoti daugiau informacijos, kad priešpirkimo metu ryšys suteiktų 

informacijos, susijusios su sprendimu dėl pirkimo (Peck ir Childers, 2003).  

Kalbant apie vartotojus, turinčius aukštą instrumentinį matmenį, jie labiau žavisi rinkti informaciją 

per ryšį ir galimybę prisiliesti prie pačio produkto. Klientas, kuris turi aukštą instrumentinį poreikį 

paliesti, liečia drabužį, kad sužinotų, ar medžiaga yra pakankamai stora, kad suteiktų šilumą. Taigi 

instrumentinis matmuo yra skirtas nurodyti priešpirkimo aspektus ir įvertinant produkto savybes, todėl 

šiuo matmeniu bus siekiama nustatyti ar vartotojas turi aukštą ar žemą instrumentinį poreikį paliesti, ar 

jam svarbu prieš atliekant pirkimą įsitikinti produkto charakteristika.  

Autotelinis matmuo. Autotelinis matmuo yra iš esmės susijęs su tuo, kad šis ryšys atitinka jutiklinio 

produkto prisilietimo aspektus, be priežasties ar būtinybės pirkti produktą. Taigi apibrėžiant autotelinį 

ryšį, svarbiausia yra jo praktinė patirtis, dažniausiai malonumas ir poveikis liečiant ar nenugalimas 

poreikis dalyvauti produkto paieškoje per ryšį, pavyzdžiui, kontrolės trūkumas ir nediskriminavimas. 

Taip pat yra nustatyta, kad asmenys, turintys didelį autotelinį poreikį paliesti, turi emocinį atsaką į 

patirties prisilietimo elementus, ypač kai jutikliniai elementai suteikia teigiamą jutimo grįžtamąjį ryšį 

(Peck ir Wiggins, 2006). Todėl šiuo matmeniu bus siekiama išmatuoti vartotojo prisilietimo aspektus, 

kai poreikis pirkti atsiranda tik tada, kai prisilieti prie produkto.  

Būtinybę paliesti produktus gali lemti vidinės motyvacijos: kai kurie vartotojai yra problemų 

sprendimo būdai, o kiti ieško įdomumo, fantazijos, susijaudinimo, jutimo stimuliavimo ir malonumo 

(Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis reiškia praktinės patirties aspektą ir apima jutiklinius produkto 

prisilietimo aspektus be pirkimo tikslo, kuris būtinai išryškėja (Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis 

poreikis paliesti pasižymi įdomiu, susijaudinančiu, sensoriniu stimuliavimu, malonumu ir praktiniu 

požiūriu orientuota įvairove, kuria siekiama sąveikos (Holbrook ir Hirschman, 1982). Asmenys, turintys 

didelį autotelinį poreikį paliesti, gali turėti efektyvesnį atsaką į praktinės patirties prisilietimo elementus, 

turinčius teigiamą jutimo grįžtamąjį ryšį bei dažnai jaučia nenugalimą poreikį dalyvauti tiriamoje 

veikloje paliesti ir yra orientuotas į jutimo aspektus (Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis poreikis 

priklauso nuo subjektyvios, psichologinės informacijos ir yra pastebimas malonių emocijų – linksmumo, 

sensorinės stimuliacijos, malonumo, atsirandančių dėl prisilietimo ir naudojant jutiklį kaip įvairovės 

paieškos priemonę. Peck ir Childers (2003) sukūrė poreikio paliesti skalę individualius skirtumus 

pirmenybę teikiant lietimu gauta informacija. Šia skale buvo matuota pirmenybė autoteliniam ryšiui – 

kokį jausmą patiria pirkėjai pirkdami.  
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Autotelinis prisilietimo būdas yra susijęs su produkto prisilietimu ir yra skirtas užfiksuoti poreikį 

paliesti, kuris atitinką juntamąjį vartotojo prisilietimo prie produkto aspektą (Holbrook ir Hirschman, 

1982), neturint būtinų pirkimo tikslų. Autotelinis prisilietimas yra orientuotas atsakas į vartotojus, kurie 

ieško linksmumo, susijaudinimo, sensorinės stimuliacijos ir malonumo (Holbrook ir Hirschman, 1982 ). 

Lietimo informacija gali padidinti įtikinimą per du mechanizmus: juntamojo elemento buvimas gali 

paveikti vartotojo motyvaciją ar gebėjimą apdoroti pranešimą, arba juntamasis elementas gali veikti kaip 

„periferinis atspalvis“ (Peck ir Childers, 2003). Kaip savaiminis elgesys be pagrindinio pirkimo tikslo, 

autotelinis prisilietimas atspindi impulsyvų elgesį (Peck ir Childers, 2013). Impulsų pirkimo bruožas 

pasižymi tuo, kad trūksta svarbaus pirkimo tikslo, bent jau prekybos patirties pradžioje.  

Autotelinis jutimo aspektas atitinka jutiklinį produkto prisilietimo aspektą, be būtinybės pirkti 

pirkimo tikslą, tačiau tiriantis spontaniškus produktų ryšius (Holbrook ir Hirschman, 1982). Peck ir 

Childers (2003) teigia, kad svarbiausia apibrėžiant autotelinio prisilietimo sritį yra praktinis ir 

kompulsinis poreikis dalyvauti tiriamojoje veikloje. Pavyzdžiui, vartotojai gali suprasti praktinį poreikį 

paliesti, nes jis turi įtakos vartotojo linksmumui, susijaudinimui ir jutimo stimuliavimui, o kompulsinis 

pabrėžia kontrolės ir nevienodo apdorojimo trūkumas. Kai kurie įrodymai, kaip vertinti patirtinį 

vartotojų elgsenos aspektą, randami muziejuose, kuriuose siūloma daugiaterpė aplinka, įskaitant muziką 

ir praktinius skulptūros vaizdus, leidžiančius žmonėms paliesti ir bendrauti su objektais (Peck ir 

Childers, 2003).  

Vartotojams, turintiems didelį autotelinį poreikį paliesti, yra didesnė tendencija išgauti juntamąją 

informaciją ir vėliau panaudoti šią informaciją galutiniuose produktų sprendimuose (Peck ir Childers, 

2003). Atitinkamai, ankstesni rezultatai atskleidė, kad aukšti autoteliniai vartotojai geriau reaguoja į 

jutiklinio elemento buvimą ir todėl sudaro palankesnes nuostatas dėl produkto, neatsižvelgiant į tai, ar 

šie lietimo aspektai teikia bet kokią su produktu susijusią informaciją (Peck ir Wiggins, 2006). Taigi 

autotelinis matmuo atitinka jutiklinius produkto prisilietimo aspektus be priežasties ar būtinybės pirkti 

produktą, o kalbant apie autotelinio matmens ryšį, svarbiausia yra lietimo efektas – dažniausiai 

malonumas ir poveikis liečiant prekę, kurių įtaka ir atsiranda pirkimo procesas.  

Apibendrinant galime teigti, kad šie du matmenys – instrumentinis ir autotelinis, yra svarbūs, kai 

norime ištirti poreikio paliesti svarbą vartotojui. Instrumentinis matmuo nurodo priešpirkimo aspektus 

ir yra orientuotas į objektyvias savybes, o autotelinis matmuo – svarbiausia yra jo praktinė patirtis: 

malonumas ir poveikis liečiant.  

1.5. Vartotojo pirkimo elgseną lemiantis modelis  

 

Kaip rodo vartotojo sprendimo modelių kūrimo evoliuciniai faktai jau nuo ankstyvųjų laikų įvairūs 

autoriai nagrinėja vartotojo elgseną ir tai kaip jis priima sprendimus tam tikrose situacijose. Vartotojo 
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elgsenos procesuose taip pat atsiskleidžia vartotojų emociniai, psichiniai ir elgesio motyvai (Radu, 

2019). Vartotojų elgesys apima kelių mokslų, įskaitant psichologiją, biologiją, chemiją ir ekonomiką, 

idėjas. Tiriant vartotojų elgseną daugiausia dėmesio yra skiriama tam, kaip asmenys priima sprendimus 

leisti savo turimus išteklius tam, kad įsigytų norimus produktus. Dėl šių priežasčių bus pasitelkiamas 

naudoti vartotojo pirkimo elgseną lemiantis modelis, kuris matuos ryšį tarp vartotojo ketinimo pirkti 

tradiciniame arba elektroniniame kanale,  kai atsiranda vartotojo elgseną lemiantys veiksniai – poreikis 

paliesti, amžius, rizikos vengimas ir technologinis nuovokumas.  

Skirtingi autoriai šį modelį interpretuoja skirtingai, pavyzdžiui Arora ir Sahney (2018) teigia, kad 

modelis turi turėti platų charakteristikų sprektą, o analizė turi būti holistinė – veiksniai negali būti 

apibrėžti tik kaip sudėtinių dalių suma, priešingai – veiksniai turi koreliuoti tarpusavyje. Gensler (2017) 

šį modelį interpretuoja priešingai, jis mano, kad tai modelis, kuriame nagrinėjama ne tik kanalų įtaka 

vartotojų elgsenai, bet didžiausią įtaką vartotojams turi tam tikri, kiekvienam vartotojui, svarbūs 

veiksniai. Tuo remiantis šiame modelyje bus išskiriami keturi blokai(veiksniai) – poreikis paliesti, 

technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas. 

Pirmuoju bloku bus siekiama ištirti poreikio paliesti įtaką ketinimui pirkti viename iš kanalų – 

elektroniniame arba tradiciniame. Kaip teigia autoriai Pech ir Childers (2003) poreikis paliesti 

apibrėžiamas kaip „pirmenybė informacijos, gautos per jutiklinę ar reakcinę sistemą, gavimui ir 

naudojimui“. Kitaip tariant, vartotojai liečiant produktus gali labiau įsisavinti informaciją, kuri yra 

susijusi su produkto tekstūra ar kokybe. Todėl poreikis paliesti yra svarbus veiksnys tai vartotojų 

kategorijai, kuriai paliesti produktą gyvai bei įsitikinti jo kokybę liečiant, yra labai svarbus aspektas, 

kuris turės įtakos pasirinkimui pirkti viename iš kanalų.  

Antruoju bloku bus siekiama ištirti technologinio nuovokumo įtaką ketinimui pirkti viename iš 

kanalų – elektroniniame arba tradiciniame. Autorių Arora ir kt. (2017), Dahana ir kt. (2018), Daunt ir 

Harris (2017) manymu vartotojai, turintys daugiau patirties skirtingų kanalų naršyme, yra „labiau linkę 

išnaudoti skirtingus kanalus, taip siekdami padidinti sprendimo priėmimo proceso naudingumą“. Todėl 

technologinis nuovokumas bus svarbus aspektas, siekiant nustatyti šio veiksnio įtaką pasirinkimui pirkti 

viename iš kanalų.  

Trečiuoju bloku bus siekiama ištirti amžiaus įtaką ketinimui pirkti viename iš kanalų – 

elektroniniame arba tradiciniame. Autoriaus Dahana (2018) nuomone vyresnio amžiaus vartotojai, kurie 

neturi pakankamai žinių, yra linkę pasirinkti tradicinį kanalą ir prekes pirkti parduotuvėse nei ieškoti jų 

internetiniuose kanaluose. Todėl amžius yra svarbus veiksnys siekiant nustatyti šio veiksnio įtaką 

pasirinkimui pirkti viename iš kanalų ir todėl bus naudojamas modelyje.  
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Ketvirtuoju bloku bus siekiama ištirti rizikos vengimo įtaką ketinimui pirkti viename iš kanalų – 

elektroniniame arba tradiciniame. Autorių Arora ir Sahney (2018) nuomone vartotojai bijo rizikuoti: bijo 

pirkti internetu dėl kelių priežasčių – nepasitiki elektroninėmis parduotuvėmis, produkto kokybe, jo 

pristatymu, kaina, prieinamumu. Todėl rizikos vengimas yra svarbus veiksnys siekiant nustatyti šio 

veiksnio įtaką pasirinkimui pirkti viename iš kanalų ir todėl bus naudojamas modelyje. 

Išanalizavus visus šiuos aptartus veiksnius,  modelio pagalba bus bandoma ištirti ar šie veiksniai yra 

svarbūs vartotojams ir ar turės įtakos vartotojų elgsenai, kai pirkimo procesui atsiranda du kanalai – 

tradicinis ir elektroninis.   
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2. TYRIMO METODIKA 

2.1.Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezės 

 

 

Tyrimo tikslas. 

Šio darbo tyrimo tikslas yra nustatyti ir ištirti, kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, 

amžius ir rizikos vengimas daro įtaką pirkimo kanalo pasirinkimui.  

Tiriamieji uždaviniai:  

1. Išsiaiškinti, kokią įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti tradicinėje parduotuvėje turi poreikis 

paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas;  

2. Išsiaiškinti, kokią įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti elektroninėje parduotuvėje turi poreikis 

paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas; 

3. Nustatyti, ar poreikis paliesti technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas turės 

įtakos vartotojui renkantis tradicinį ir elektroninį kanalą; 

 

Modelis. 

 

2 pav. Modelis (sudarytas autorės) 

 

Šio modelio pagalba bus tiriama veiksnių (poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius 

ir rizikos vengimas) įtaka vartotojo nuomonei pirkti internetu ar fizinėje parduotuvėje. Norint ištirti ar 

šie veiksniai daro įtaką vartotojui, bus analizuojami dauguma panašaus pobūdžio skirtingų autorių 

tyrimai.   
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Tiriami veiksniai: 

 Poreikis paliestis. Požiūris į kanalą dažniausiai atspindi jau iš anksto vartotojų susidarytą 

nuomonę apie kanalą (Peck ir Childers, 2003), todėl šiuo tyrimu bus tiriama ar poreikis paliesti 

lems pasirinkimą pirkti daugiakanalėje aplinkoje. 

 Technolognis nuovokumas. Naujausios technologijos iš tiesų daro didelę įtaką vartotojams, 

kurie yra linkę išnaudoti skirtingus kanalus (Daunt ir Harris, 2017), todėl šiuo tyrimu bus 

tiriama ar technologinis nuovokumas turės įtakos vartotojams rinktis pirkti produktus internetu 

nei parduotuvėje.   

 Amžius.  Manoma, kad vyresnio amžiaus vartotojai, kurie neturi pakankamai žinių, yra linkę 

pasirinkti tradicinį kanalą ir prekes pirkti parduotuvėse nei ieškoti jų internetiniuose kanaluose 

(Dahana, 2018), todėl šiuo tyrimu bus tiriama ar amžius turės įtakos vartotojams rinktis pirkti 

produktus parduotuvėje nei internetu.   

 Rizikos vengimas. Šis veiksnys yra svarbus tada, kai vartotojai bijo rizikuoti (Arora ir Sahney, 

2018): bijo pirkti internetu dėl kelių priežasčių – nepasitiki elektroninėmis parduotuvėmis, 

produkto kokybe, jo pristatymu, kaina, prieinamumu, todėl šiuo tyrimu bus tiriama ar rizikos 

vengimas turės įtakos vartotojams rinktis pirkti produktus skirtinguose kanaluose.  

 

Atsižvelgiant į magistro baigiamojo darbo temą bei mokslinės literatūros analizę, keliamos 

empirinio tyrimo hipotezės (žr. 2 lentelę). 

2 lentelė 

Vartotojų poreikio paliesti įtaka pirkimo kanalo pasirinkimui daugiakanalėje aplinkoje 

Hipotezės 

sutrumpinimas 

Hipotezė 

H1  Poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomonę renkantis pirkimą 

internetu 

H2 Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiamą įtaką vartotojui pasirinkti 

pirkti internetu 

H3 Vartotojo amžius turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti 

internetu 

H4 Rizikos vengimas turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti 

internetu 

H5 Poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomonę renkantis pirkimą 

parduotuvėje 
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H6 Vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą 

pirkti fizinėje parduotuvėje 

H7 Vartotojo amžius turės teigiamos įtakos vartotojo norui pirkti fizinėje 

parduotuvėje 

H8 Rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui pirkti fizinėje 

parduotuvėje 

Šaltinis: sudaryto darbo autorės, remiantis mokslinės literatūros analizės rezultatais 

 

H1 ir H5 - remiantis Flavian ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017) bei Arora ir Sahney (2018) moksliniais 

tyrimais ir minėtų autorių teigimu poreikis paliesti turės įtakos vartotojui pasirinkti kanalo tipą, kai 

vartotojui svarbu prieš perkant turėti daugiau informacijos apie jo tektūrą, svorį ir kokybę. Tuo remiantis 

galime daryti prielaidą, kad fizinis prekių patikrinimas, jas paliečiant gyvai, taip įsitikinant prekių 

kokybe, bus reikšmingas veiksnys, kuris įtakos vartotojo pasirinkimą. Ši hipotezė nurodo, kad poreikio 

paliesti trūkumas gali lemti vartotojui rinktis kitą kanalą, kai pabaigti pirkimo procesą jam tereikia 

paskutinio aspekto – prisilietimo prie produkto.  

 

H2 ir H6 – remiantis autorių Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018) tyrimais, kurie nurodo, 

kad vartotojai, prieš perkant produktus, siekdami sužinoti kuo daugiau informacijos apie norimą 

produktą, naudoja internetinius kanalus. Šiuo teiginiu galime daryti prielaidą, kad technologinius 

nuovokumas, gali turėti įtakos vartotojui, kuris norės pirkti internetu arba tradicinėje parduotuvėje, 

kadangi aukšto technologinio nuovokumo vartotojai verčiau renkasi internetines parduotuves, taip 

siekdami sutaupyti laiko ar dėl priimtinesnio ir patogesnio apsipirkimo.  

 

H3 ir H7 – remiantis autoriaus Dahana (2018) tyrimu, kuris nurodo, kad vyresnio amžiaus asmenys 

mažiau renkasi pirkti internete nei jaunesni, todėl šiuo teiginiu galime teigti, kad amžius bus reikšmingas 

veiksnys, norint nustatyti ar vartotojas verčiau rinksis pirkti tradicinėje nei internetinėje parduotuvėje.  

 

H4 ir H8 – remiantis autoriais Dahana (2018) bei Arora ir Sahney (2018) tyrimų rezultatais, vartotojai 

dažniau renkasi pirkti tradicinėje parduotuvėje dėl kylančio rizikos lygio apsiperkant elektroniniame 

kanale. Šie vartotojai nepasitiki elektroninėmis parduotuvėmis, jų siūlomų produktų kokybe ir 

pristatymu. Dėl šių priežasčių rezikos vengimo veiksnys yra reikšmingas ir  turės įtakos vartotojo 

pasirinkimui pirkti tradiciniame ar elektroniniame kanale.  
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Tyrimo instrumentas 

 

Pagal parengtą konceptualų daugiakanalį pirkimą internetu lemiančių ir moderuojančių veiksnių 

modelį atliekamas kiekybinis tyrimas. 

Pritaikant skales kiekvienam konstruktui, didžiausias dėmesys yra skiriams kelių autorių skalėmis. 

Teiginys „poreikis paliesti“ adaptuotas pagal Peck ir Childers (2003), „technologinis 

nuovokumas“ adaptuotas pagal Daunt ir Harris (2018), „rizikos vengimas“ pagal Natarajan ir kt. (2017), 

ketinimas pirkti elektroniniame kanale adaptuota pagal Cheema (2018), o ketinimas pirkti tradiciniame 

kanale adaptuotas pagal Diallo (2012) mokslinius tyrimus ir tyrimuose pateiktomis skalėmis, prieš tai 

įvertinus jų tinkamumo bei patikimumo analizuojant šiame darbe.  

 

Tyrimo metodas.  

Norint patikrinti iškeltas hipotezes ir atsakyti į pagrindinį klausimą – ar poreikis paliesti turi įtakos 

kanalo pasirinkimui, buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas – apklausa internetu, kadangi tai 

patogus, greitas, prieinamas ir lankstus būdas norint ištirti poreikio paliesti įtaką kanalo pasirinkimui. 

Pasitelkiant apklausos metodą, aktuali informacija gali būti renkama taikant skirtingas technines 

priemones – internetu, paštu, telefonu ir kita, o šiame darbe apklausa bus atliekama internetu. Dar vienas 

aspektas, dėl kurio buvo pasirinktas šis tyrimo metodas, yra tai, kad dauguma panašaus pobūdžio tyrimų 

buvo atlikta naudojant šį metodą, kuris yra palankus empirinių duomenų rinkimo būdas tarp vartotojų. 

Pavyzdžiui, Frambach R.T., Henk C.A Roest ir Trichy V. Krishman savo moksliniame darbe, kuriame 

tyrė vartotojų per interneto patirtį pasirinkimą pirkti skirtinguose kanaluose, naudojo šį metodą, taip 

išsiaiškindami, kokią įtaką turi kanalai. Žinoma, yra daugelis kitų autorių, kurie taip pat pasirinko 

naudoti šį tyrmo metodą – ne išimtis ir Peck ir Wigins, kurie savo moksliniame darbe, kurį parašė 2006 

metais ir nagrinėjo klientų poveikį lietimui ir jo įtaką produkto pirkimui, taip pat pasirinko šį metodą. 

Taigi atsižvelgiant į šiuos argumentus, ir buvo pasirinktas šis tyrimo metodas. 

Anketą sudaro 7 blokai : 

Pirmasis blokas yra skirtas ištirti ar vartotojas yra naudojasis internetiniu ir tradiciniu kanalu. Šiam 

blokui yra skirtas pirmasis klausimas. 

Antrasis blokas yra skirtas ištirti poreikio paliesti įtaką ir kokią reikšmę daro vartotojo norui pirkti 

daugiakanalėje aplinkoje.  Šiam blokui yra skirtas antrasis klausimas.  

Trečiasis blokas yra skirtas ištirti technologinio nuovokumo įtaką vartotojui ir jo norui pirkti 

daugiakanalėje aplinkoje.  Šiam blokui yra skirtas trečiasis klausimas.  

Ketvirtasis blokas yra skirtas ištirti rizikos vengimo įtaką vartotojui ir jo norui pirkti daugiakanalėje 

aplinkoje. Šiam blokui yra skirtas ketvirtasis klausimas. 

Penktasis blokas  yra skirtas ištirti ketinimą pirkti internetu. Šiam blokui yra skirtas penktasis 
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klausimas. 

Šeštasis blokas  yra skirtas ištirti ketinimą pirkti parduotuvėje. Šiam blokui yra skirtas šeštasis 

klausimas. 

Septintasis blokas yra demografinis, jis skirtas surinkti kuo daugiau informacijos apie respondentą – 

jo lytį, amžių, išsilavinimą ir panašiai. Šiam blokui yra skirti 7-11 klausimai.  

 

 

Klausimynas.  

Anketa sudaryta iš demografinių klausimų, kurie skirti nustatyti respondentų tipą ir kokiai kategorijai 

priskirsime, taip pat pateikiami klausimai su pasirenkamais atsakymais nuo visiškai nesutinku iki 

visiškai sutinku, siekant, kad atsakymai būtų aiškūs ir surinktus duomenis būtų lengviau apdoroti.  

Antruoju klausimu sieksime ištirti kaip poreikis paliesti lems norą pirkti parduotuvėje arba internete, 

analizuojant Peck ir Childers sukurtą dvylikos elementų poreikio paliesti skalę, su šešiais autoteliniais 

ir šešiais instrumentiniais kintamaisias, kartu įtraukiant Ha Kyung ir Dooyoung Choi (2021) 

analizuojamus mokslinius straipsnius.  

Trečiuoju klausimu sieksime ištirti kokios įtakos turės vartotojo technologinis nuovokumas 

pasirenkant kanalą, analijuojant autorių Daunt ir Harris (2017) mokslinius straipsnius.  

Ketvirtuoju klausimu sieksime ištirti kokios įtakos vartotojui turės rizikos vengimas ir kaip jis 

paveiks vartotojo norą pirkti parduotuvėje arba internete, analijuojant autorių Natarajan ir kt. (2017) 

mokslinius straipsnius. 

Penktuoju klausimu sieksime ištirti kokios įtakos vartotojui turės ketinimas pirkti internetu, 

analizuojant Cheema (2018) mokslinius straipsnius.  

Šeštuoju klausimu sieksime ištirti kokios įtakos vartotojui turės ketinimas pirkti parduotuvėje, 

analizuojant Diallo (2012) mokslinius straipsnius.  

Septintuoju-vienuoliktuoju klausimais sieksime adaptuoti respondentą - nustatyti respondentų tipą ir 

kokiai kategorijai priskirsime.  

Skalės.  

Tyrimo rezultatų pateikimui ir hipotezių ištyrimui naudosime SPSS Statistics programą. Norint ištirti 

poreikį paliesti daugiakanalėje aplinkoje, šiame darbe bus pasitelkiama Peck ir Childers sukurta dvylikos 

elementų poreikio paliesti skalė. Dvylikos elementų skale buvo matuota pirmenybė autoteliniam ryšiui, 

kurį sudaro šeši matmenys ir skirtas ištirti jausmą, kurį patiria pirkėjai pirkdami, bei instrumentinį ryšį, 

kurį sudaro taip pat šeši matmenys ir kuris skirtas informacijos rinkimui. Kalbant apie vartotojus, 

turinčius aukštą instrumentinį matmenį, jie labiau žavisi rinkti informaciją per ryšį ir galimybe prisiliesti 

prie pačio produkto. Klientas, kuris turi aukštą instrumentinį poreikį paliesti, liečia drabužį, kad 

sužinotų, ar medžiaga yra pakankamai stora, kad suteiktų šilumą, dėl šių priežasčių, buvo pasirinkta 
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naudoti Peck ir Childers instrumentinis matmuo, kad būtų galima ištirti, kaip informacijos rinkimas 

prisilietus prie produkto gali lemti vartotojo apsisprendimą pirkti. Kalbant apie asmenis, turinčius didelį 

autotelinį matmenį, dažnai tokie asmenys jaučia nenugalimą poreikį dalyvauti tiriamoje veikloje paliesti 

ir yra orientuoti į jutimo aspektus, per kuriuos surinktą informaciją galės panaudoti galutiniuose 

produktų sprendimuose (Peck ir Childers, 2003). Atitinkamai, ankstesni rezultatai atskleidė, kad aukšti 

autoteliniai vartotojai geriau reaguoja į jutiklinio elemento buvimą ir todėl sudaro palankesnes nuostatas 

dėl produkto, neatsižvelgiant į tai, ar šie haptiniai aspektai teikia bet kokią su produktu susijusią 

informaciją (Peck ir Wiggins, 2006). Dėl šių piežasčių, tiriant autotelinį matmenį, bus siekiama 

išsiaiškinti, ar šių matmenų pagalba nustatysime, ar poreikis paliesti lemia pirkimą pirkti. 

Analijuonat veiksnius technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas, darbo autorė 

pasirinko naudoti intervalinę skalę, respondentai į pateiktu teiginius turės atsakyti nuo visiškai nesutinku 

iki visiškai sutinku. Šios skalės pagalba ištirsime šių veiksnių įtaką vartotojo norui pirkti internete ar 

parduotuvėje.  

Siekiant nustatyti vartotojų elgsenos lemiančių ir moderuojančių veiksnių įtaką su skirtingais 

veiksniais, bus atliekama faktorinė analizė, o gaunamiems faktoriams bus taikoma koreliacinė analizė, 

kurios pagalba bus siekama nustatyti nepriklausomų kintamųjų įtaką priklausomiems. Atliekant analizę 

ir palyginant gautus rezultatus, bus priimamos arba atmetamos tyrimo hipotezės.  

 

3 lentelė 

Skalių pagrindimas 

Konstruktas Apibrėžimas Skalės Šaltinis 

Poreikis 

paliesti 

Kaip vartotojų 

noras paliesti 

prekę ir 

įsitikinti jos 

kokybe gali 

lemti 

apsipirkimą 

pirkti 

internetiniame 

ar tradiciniame 

kanale. 

Vaikščiodamas parduotuvėje, negaliu paliesti visų 

rūšių produktų 

Liesti produktus yra smagu 

Apsiperkant parduotuvėje, man svarbu paliesti 

visų rūšių produktus 

Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jų 

pirkti 

Vaikščiodama parduotuvėje man patinka liesti 

daugybę produktų 

Parduotuvėse liečiu įvairiausius produktus 

Aš labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima 

paliesti prieš perkant 

Jaučiuosi saugiau įsigydamas produktą fiziškai jį 

palietęs 

Adaptuota 

pagal 

Peck ir 

Childers 

(2003) 
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Jei parduotuvėje negaliu paliesti produkto, aš 

nenoriu jo pirkti 

Jaučiuosi labiau įsitikinęs pasirinkimu pirkti, 

palietęs produktą 

Vienintelis būdas įsitikinti, kad produktą verta 

pirkti, yra iš tikrųjų jį paliesti 

Yra daug produktų, kuriuos pirkčiau tik tuo atveju, 

jei galėčiau juos paliesti prieš perkant 

Technologinis 

nuovokumas 

Aukštas naujų 

technologijų 

išmanymas.  

Esu įsitikinęs, kad galiu įvertinti svetainės kokybę. 

Manau, kad esu pakankamai gerai išmanantis apie 

svetaines. 

Džiaugiuosi galėdamas pirkti produktus internetu. 

Žinau, kur viską rasti internete. 

Adaptuota 

pagal 

Daunt ir 

Harris 

(2017) 

Rizikos 

vengimas 

Nepasitikėjimas 

internetinių 

parduotuvių 

apsipirkimu, dėl 

duomenų 

nutekinimo 

tretiems 

asmenim.  

Internetinės parduotuvės gali neveikti gerai ir 

neteisingai apdoroti mokėjimus 

Internetinių parduotuvių programų naudojimas 

padidina mokėjimų netikrumą 

Apsaugos sistemos, integruotos į internetinių 

parduotuvių apsipirkimo programas, nėra 

pakankamai stiprios, kad apsaugotų mano 

paskyrą. 

Interneto įsilaužėliai (nusikaltėliai) gali perimti 

mano paskyros kontrolę, jei naudoju internetines 

apsipirkimo programas 

Mano sprendimas apsipirkti naudoti internetines 

programas yra susijęs su didesne rizika 

Adaptuota 

pagal 

Natarajan 

ir kt. 

(2017) 

Ketinimas 

pirkti 

internetu 

Dėl kokių 

priežasčių 

žmonės renkasi 

pirkti 

elektroniniame 

kanale. 

Aš ketinu dažnai naudotis internetu pirkdamas 

prekes. 

Aš ketinu naudotis internetu, kai tik reikia 

apsipirkti. 

Noriu įgyti patirties perkant internetu, todėl ketinu 

pirkti prekes internetu. 

Jei galėčiau, norėčiau ir ateityje pirkti produktus 

internetu. 

Adaptuota 

pagal 

Cheema 

(2018) 

Ketinimas Dėl kokių Tikimybė, kad svarstyčiau pirkti parduotuvėje, yra Adaptuota 
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pirkti 

tradicinėje 

parduotuvėje 

priežasčių 

žmonės renkasi 

pirkti 

tradiciniame 

kanale. 

didelė 

Kitą kartą pirkčiau parduotuvėje 

Svarsčiau pirkti parduotuvėje 

Didelė tikimybė, kad pirksiu parduotuvėje 

pagal 

Diallo 

(2012). 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Peck ir Childers (2003), Daunt ir Harris (2017), Natarajan ir 

kt. (2017), Cheema (2018), Diallo (2012). 

 

Skalių pagrindimas, darbe naudojamų konstruktums išmatuoti, pateikiamas 3 lentelėje. Atskiriems 

konstruktams yra pritaikomos skirtingų autorių skalės. Poreikis paliesti yra adaptuotas pagal Peck ir 

Childers (2003) mokslinį tyrimą, kuriame nagrinėjama poreikio paliesti svarba vartotojui. Technologinis 

nuovokumas yra adaptuotas pagal Daunt ir Harris (2017) skale, amžius adaptuotas pagal Dahana (2018), 

o rizikos vengimas pagal Arora ir Sahney (2018) skales. Atskirų skalių teiginių skaičius svyruoja nuo 5 

iki 12, o bendras teiginių skaičius yra 29. Visiems tyrimo modelio konstruktams matuoti yra naudojama 

dvylikos elementų poreikio paliesti skalė, kurią sudaro šeši autoteliniai ir šeši instrumentiniais matmenys 

bei naudojama penkių balų Likert tipo skalė.  

 

2.2.Respondentų atranka ir apklausos eiga 

 

Tyrimo imtis.   

Planuojant tyrimus yra svarbu nustatyti reikalingą minimalų tiriamųjų skaičių, kad būtų galima 

padaryti statistiškai reikšmingas išvadas, todėl pirmiausia turime nustatyti imties dydį, pasirinikimo būdą 

ir kokį respondentų skaičių turėsime tirti. Žinoma, elektroniniais ir tradiciniais kanalais naudojasi gana 

nemaža dalis potencialių ir skirtingų vartotojų, kurie šiuos kanalus renkasi pagal skirtingus kriterijus, 

tokius kaip: patogumas, įprotis, laiko taupymas ir rizikos vengimas ir panašiai, kurie svarbūs skirtingoms 

vartotojų kategorijoms. Elektroniniais kanalais dažniausiai naudojasi tas žmonių ratas, kuris pasitiki 

naujausiomis technologijomis, tai dažniausiai būna jauni žmonės, o tradiciniais kanalais dažniausiai 

naudojasi vyresnio amžiaus žmonių ratas, tačiau būna ir išimčių tarp jaunų vartotojų, kuriems naujos 

technologijos nėra priimtinos. Imties pasirinkimo metodas bus tikimybinis, kai kiekvieno tiriamojo 

populiacijos elemento tikimybė pakliūti į imtį yra žinoma. 

Remiantis statistikos duomenimis, 2021 metų pradžioje Lietuvoje gyventojų buvo daugiau nei 

3mln., tačiau atsižvelgiant ir į tai, kad kūdikiai ir vaikai iki 18 metų negali laisvai disponuoti savo lėšomis 

ir apsipirkti internetu arba fizinėje parduotuvėje, nes už juos tai daro tėvai, tiriamąją imtį pradėsime nuo 

18 metų, todėl generalinės visumos dydis bus 2 538 908,o pasitelkiant imties skaičiuoklę, nustatoma, 

kad respondentų imtis bus 318.  Skaičiuojant imtį pasirinkta 95 proc. tikimybė bei 5 proc. galima 
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paklaida. Svarbu paminėti ir tai, kad atliekant mokslinius tyrimus, siekiant nustatyti poreikio paliesti 

įtaką pirkimo kanalo pasirinkimui daugiakanalėje aplinkoje, kai kurie autoriai pasirenka mažesnę tyrimo 

imtį. Siekiant kuo tikslesnių tyrimo rezultatų, planuojama apklausti ne mažiau kaip 250 respondentų.  

Tačiau norint pasirinkti tinkamą respondentų skaičių, darbo autorė pasirinko palyginti ir anksčiau 

atliktus panašius tyrimus ir imtus respondentų skaičius, tokiu būdu bus skaičiuojamas imties dydžio 

vidurkis:  

1. Ruud t. Frambach, Henk C.A. Roest and Trichy V. Krishnan nagrinėdami interneto patirtį 

pirkimo procese pasirinko nagrinėti 303 respondentus, kuriuos sudarė 156 moterys ir 146 vyrai; 

2. Denise D. Schoenbachler nagrinėdamas apsipirkimą skirtinguose kanaluose pasirinko nagrinėti 

310 respondentų; 

3. Brian P. Brown, Alex R. Zablah, Danny N. Bellenger ir Naveen Donthu savo tyrime, kuriame 

nagrinėjo žinomų prekių ženklų įtaką apsipirkimui, pasirinko nagrinėti 273 respondentus; 

4. Geraldine Fennell, kuris savo darbe “The Effectiveness of Demographic and Psychographic 

Variables for Explaining Brand and Product Category Use” nagrinėjo produkto kategorijos 

brendo įtaką dėl pscihologinių ir demografinių priežasčių, pasirinko apklausti 300 respondentų;  

5. Devon DelVecchio ir Daniel C. Smith savo kūrinyje “Brand-Extension Price Premiums: The 

Effects of Perceived Fit and Extension Product Category Risk“ ištyrė 297 respondentus; 

6. Ayesha Anwar, Amir Gulzar, Fahid Bin Sohail ir Salman Naeem Akram, nagrindėdami „Impact 

of brand image, trust and affect on consumer brand extension attitude: The mediating role of 

brand loyalty“ apklausė 200 respondentų;  

7. Matzler savo darbe “Risk aversion and brand loyalty: the mediating role of brand trust and brand 

affect” nagrinėjo 245 respondentus;  

8. George Balabanis ir Nikoletta-Theofania Siamagka savo kūrinyje “Inconsistencies in the 

behavioural effects of consumer ethnocentrism” analizavo 555 respondentų duomenis. 

Taigi atidžiau panagrinėjus kelių autorių atliktus tyrimus ir palyginus jų tiriamų respondentų 

skaičiumi, su skaičiumi gautu pagal formule (250), darbo autorė nusprendė, kad pakankamas 

respondentų kiekis yra 310 respondentų, kad būtų pakankamas faktorinės analizės tyrimo metodui 

taikyti. Todėl norint tinkamai ir kokybiškai ištirti, ar poreikis paliesti lemia kanalo pasirinkimą, turėsime 

apklausti šį skaičių respondentų.  

Tyrimo eiga. Tyrimą sudarė keturi etapai: tyrimo planavimas, kurio metu pasirinktas tyrimo 

instrumentas, nustatyta imtis ir apibrėžti atrankos kriterijai, apklausos atlikimas, rezultatų analizė ir 

apibendrinimas, išvadų ir rekomendacijų pateikimas. 

Tyrimo vieta. Anketinės apklausos klausimynas bus patalpintas į vieną populiariausių ir 

lankomiausių internetinių apklausų svetainę www.apklausa.lt. , darbo autorė duomenis ketina rinkti 

socialinių tiklų pagalba, apklausos anketą išsiųsti skirtingo amžiaus vartotojų kategorijai.  

http://www.apklausa.lt/
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3. TYRIMO REZULTATAI 

 

3.1.Respondentų apibūdinimas ir teiginių įvertinimas 

 

Norint tinkamai atlikti tyrimo analizę, pirmiausia atliekame skalių, kurias naudojome savo tyrime, 

patikimumo vertinimą. Pasak autoriaus Bujang (2018) Kronbacho alfa (angliškai Cronbach’s alpha) 

koeficientu yra siekiama nustatyti kiek yra patikimi klausimyno teiginiai. Jeigu skalė yra patikima, 

Kronbacho alfa koeficiento reikšmė turi būti didesnė už 0,7, nors kai kurie autoriai, kaip pavyzdžiui 

Bland ir Altman (1997) teigia, kad koeficientas yra ganėtinai geras ir 0,6. Ketvirtoje lentelėje galime 

matyti tyrimo skalių patikimumo vertinimo rezultatus.  

 

4 lentelė 

Skalių patikimumo vertinimas 

Skalės Kronbacho 

alfa 

koeficientas 

Teiginių 

skaičius 

Poreikis paliesti 0,886 12 

Technologinis nuovokumas 0,910 4 

Rizikos vengimas 0,868 5 

Ketinimas pirkti internetu 0,699 4 

Ketinimas pirkti parduotuvėje 0,870 4 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Peck ir Childers (2003), Daunt ir Harris (2017), Natarajan ir 

kt. (2017), Cheema (2018), Diallo (2012). 

 

Pagal 4 lentelėje pateiktus teiginius galime teigti, kad skalės patikimumos ir teiginiai yra tinkami 

naudoti tyrime, nes beveik visų, išskyrus ketinimą pirkti internetu, Kronbacho alfa koefcientas yra 

didesnis už 0,7. Taip pat galime pastebėti, kad žemiausią koeficientą turi skalė – ketinimas pirkti 

internetu (0,699), tačiau pasak autorės Cheema (2018), tai gana naujas būdas ir jis nėra dar toks 

papuliarus vartotojų tarpe kaip pirkimas parduotuvėje, todėl dėl šios priežasties koeficientas yra 

mažesnis, nors vis dar geras ir tinkamas naudoti tyrimuose.  

Atliktame tyrime viso dalyvavo 310 respondentų, kurių demografinius rodiklius galime matyti 5 ir 

6 lentelėse. 
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5 lentelė 

Demografiniai respondentų duomenys 

 Respondentai Viso % 

Iš viso 310 100 

Moterys 243 78,40 

Vyrai 67 21,60 

Mažiau nei 18 0 0 

18-23 20 6,50 

24-29 123 39,70 

30-35 29 9,40 

36-41 31 10 

42-47 49 15,80 

48-53 35 11,30 

54-59 13 4,20 

60-65 6 1,90 

66 ir daugiau 3 1 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis apklausos rezultatais 

 

Pagal 5 lentelės duomenis galime pastebėti, kad didžioji dalis respondentų sudarė moterys, tai beveik 

keturis kartus daugiau nei vyrai (moterys 78,40%, o vyrai 21,60%). Šiuos rezultatus galime paaiškinti 

tuo, kad dauguma vyrų vengia atsakyti į anketas, o moterys yra labiau atsakingesnės ir jas lengviau 

įtikinti.  Kalbant apie amžiaus faktorius, kurie šiame darbe užimą svarbų vaidmenį tyrime ir yra svarbus 

norint ištirti amžiaus įtaką pasirinkime pirkti viename iš kanalų, galime matyti, kad respondentai 

ganėtinai pasiskirstę – į vyresnių ir jauniasnių vartotojų tarpą. Daugiausiai atsakiusiųjų buvo 24-29 metų 

respondentai, kurie sudaro net 39,70%, 30-35 metų respondentų atsakiusių buvo 9,40%, 36-41 metų 

10%, 42-47 metų 15,80%, 48-53 metų 11,30%, 54-59 metų 4,20%, 60-65 metų 1,90%, o mažiausiai 

atsakiusiųjų buvo 66 ir daugiau amžiaus respondentų, atsakiusių anketų – 1%. Atsižvelginat į šiuos 

rodiklius, manome, kad to pakaks ir tyrimo rezultatai bus patikimi.  

6 lentelė 

Demografiniai respondentų duomenys 

 

Išsilavinimas Respondentai Atsakymai % 

Pradinis 1 0,3 

Pagrindinis 14 4,50 
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Vidurinis 34 11 

Aukštasis koleginis 118 38,10 

Aukštasis (universitetisnis, bakalauro laipsnis) 120 38,70 

Aukštasis (universitetisnis, magistro laipsnis) 11 3,50 

Šiuo metu studijuoju 12 3,90 

Socialinis statusas Respondentai Atsakymai % 

Įmonės savininkas (-ė) 2 0,6 

Samdomas (-a) darbuotojas (-a) 287 92,60 

Valstybės tarnautojas (-a) 2 0,6 

Bedarbis (-ė) 1 0,3 

Moksleivis (-ė)/studentas (-ė) 9 2,90 

Pensininkas (-ė) 6 1,90 

Neatsakė 3 1 

Gaunamos pajamos Respondentai Atsakymai % 

100-500 Eur. 15 4,8 

501-1000 Eur. 116 37,4 

1001-1500 Eur. 144 46,5 

1501-2000 Eur. 32 10,3 

Daugiau nei 2000 Eur. 3 1 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis apklausos rezultatais 

 

Pagal 6 lentelę galime matyti kokia dalis atsakiusiųjų sudarė pagal išsilavinimą, socialinį statusą ar 

gaunamas pajamas ir kaip jie pasiskirstė imtyje. Pagal pateiktą informaciją galime pastebėti, kad 

daugiausiai atsakiusiųjų sudarė tie, kurie turi aukštą išsilavinimą, aukštą koleginį išsilavinimą sudarė 

38,10% atsakusiųjų, o aukštą universitetinį sudarė 38,70%. Pagal socialinį status daugiausia atsakusiųjų 

buvo samdomą darbą dirbantys darbuotojai, tai sudarė net 92,60% atsakusiųjų, o pagal gaunamas 

pajamas daugiausiai sudarė 1001-1500EUR uždirbantys asmenys, tai 46,50% atsakusiųjų.   

Atsižvelgiant į 3 paveikslo duomenys, galime pastebėti, kad atliktame tyrime viso dalyvavo 310 

respondentų, iš kurių 2 respondentai pirko tik internetu (mėlyna dalis), 13 respondentų tik parduotuvėje 

(roranžinė dalis), 14 respondentų neatsakė į klausimą (geltona dalis), o 281 respondentas yra pirkęs 

produktus abiejuose kanaluose (pilka dalis) viso tai sudaro 90,60% visų atsakiusiųjų.  
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3 pav. „Kuriame kanale esatę pirkę produktus“ (sudaryta autorės) 

 

 

Kadangi šiuo tyrimu yra siekiama nustatyti veiksnių (poreikio paliesti, technologinio nuovokumo, 

rizikos vengimo, amžiaus) įtaką pasirenkant pirkimą daugiakanalėje (parduotuvėje arba internetu) 

aplinkoje, todėl tolimesnei analizei buvo naudinga sužinoti visų atsakusiųjų respondentų procentą, kurie 

turėjo patirties apsiperkant abiejuose kanaluose. 

 

3.2.Vartotojų pirkimo pasirinkimui lemiančių veiksnių faktorinės analizės rezultatai 

 

Norėdami ištirti ir išmatuoti modelio kintamuosius, šiame tyrime naudosime faktorinę analizę, 

kuriai analizuojant yra išskiriamos šešios procedūros. Pasak autoriaus Breckler (1984) faktorinė analizė, 

tai toks modelis, „kai vienas latentinis faktorius, kitaip nestebimas kintamasis, sąlygoja keletą stebimų 

kintamųjų“, kuri gali būti  tiriamoji arba patvirtinančioji faktorinė analizė. Analizuojant duomenis 

pirmas žingsnis yra atkreipti dėmesį ar prasminga atlikti faktorinę analizę su jau turimais kintamaisiais. 

Pirmiausia svarbu paskaičiuoti Pearson koreliaciją tarp kiekvienos kintamųjų poros, jeigu tarpusavio 

koreliacija yra labai didelė (daugiau už 0,9), tai gali būti, kad bus multikolinarumo problema, tokiu 

atveju, reikia išmesti kurį nors kintamąjį. Pagal analizuojamus duomenis (pateiktus 2 priede) 

pastebėjome, kad multikolinarumo nebuvo rasta, nes nėra koeficiento didesnio už 0,9, todėl galime tęsti 

faktorinę analizę.  

Faktorinė analizė neturi prasmės nekoreliuotiems kintamiesiems, todėl yra svarbu išsiaiškinti ar 

kintamieji tapusavyje koreliuoja, o tai labiausiai padeda padaryti Bartleto sferiškumo kriterius, kurio 

reikšmė yra patikima, kai p mažiau už 0,05 Breckler (1984). Sekantis žingsnis, kuris taip pat svarbus -  

Respondentų pasiskirstymas

Internetu Parduotuvėje Internetu ir parduotuvėje Neatsakė į klausimą
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atkreipti dėmesį į KMO (Kaizerio-Mejerio-Olkino matas), jeigu KMO reikšmė mažesnė už 0,5, tai 

faktorinė analizė yra nepriimtina, o taikant Bartleto sferiškumo kriterijų, tai p reikšmė turi būti mažesnė 

už 0,05, kitu atveju faktorinė analizė yra netaikytina (Malhotra 2017). 7 lentelėje ir 2 priede yra 

pateikiami vartotojų elgsenos lemiančių veiksnių faktorinės analizės rezultatai. Pagal pateiktus 

duomenis matome, kad kintamieji tarpusavyje koreliuoja, nes visų teiginių Bartleto sferiškumo 

kriterijaus p reikšmė mažiau už 0,05, o KMO daugiau už 0,5 (žiūrėti 2 priedą), todėl yra prasminga 

atlikti faktorinę analizę su turimais kintamaisiais, duomenys yra tinkami. Kai patikrinome Bartleto 

sferiškumo kriterijų, KMO, kad atsakyti į klausima „ ar prasminga atlikti faktorinę analizę su turimais 

kintamaisiais“ beliko paskutinis žingsnis, patikrinti MSA (kintamojo tinkamumas duomenų analizei). 

Pagal tyrimo rezultatus (žiūrėti 2 priedą) galime pastebėti, kad MSA atitinka, visų teiginių reikšmės 

„a“ yra didesnės už 0,5. Atlikus paskutinį punktą, atsakant į pirmąjį faktorinės analizės klausimą „ ar 

prasminga atlikti faktorinę analizę su turimais kintamaisiais“ galime teigti, kad duomenys yra tinkami ir 

galime tęsti faktorinę analizę su turimais kintamaisiais.  

 Sekantis antrasis žignis tesiant faktorinę analizę – pasirinkti metodą, kurio pagalba bus išgaunami 

faktoriai. Šiame darbe bus naudojamas vienas iš dažniausiai naudojamų metodų – pagrindinių 

komponentų analizė (angliškai Principal Components analysis). Jeigu kintamojo reikšmė mažesnė už 

0,32 arba lygi, tokiu atveju patartina išmesti, nes faktoriai blogai atspindi šį kintamąjį (Malhotra, 2017). 

Analizuojant turimus kintamuosius (žiūrėti 3 priedą) matome, kad visi kintamieji yra didesni už 0,32, 

faktoriai gerai atspindi kintamuosius,  todėl visus kintamuosius paliekame ir tęsiame faktorinę analizę. 

Trečiasis žingsnis analizuojant faktorinę analizę – nustatyti faktorių skaičių. Autoriaus Pukėnas 

(2009) teigimu „Kuo daugiau bendrosios kintamųjų dispersijos paaiškina pagrindinė komponentė, tuo 

jinai svarbesnė kaip akumuliuojanti informaciją apie kintamuosius. Parinktos komponentės turi 

paaiškinti bent 50-60%”. Analizuojant toliau turimus duomenis, galime pastebėti (žiūrėti 4 priedą), kad 

turėsime keturis faktorius ir visi jie paaiškina daugiau nei 50-60%.  

Ketvirtasis ir penktasis žingsniai skirti analizuojant faktorinę analizę – pasirinkti rotavimą 

(sukimą) ir paaiškinti faktorius. Rotavimo būdas reikalingas norint faktorių struktūrą padaryti kuo 

įmanoma paprastesnę, kad vienas kintamasis būtų siejamas su kaip įmanoma mažesniu faktorių 

skaičiumi, todėl yra išskiriamas ortogonalusis ir įžambusis rotavimas. (Malhotra 2017).  Pagal gaunamus 

rezultatus (žiūrėti 5 priedą) kiekvienas teiginys yra priskiriamas tam tikram faktoriui, kurio reikšmė yra 

didesnė už 0,4 prie to ir bus priskiriamas, jeigu „kintamasis turi didelius svorius dviejų faktorių 

atžvilgiu“, tokiu atveju yra priskiriamas prie to, kuris labiau atitinka pagal loginę prasmę. (Malhotra 

2017). 

Šeštasis žingsnis tęsiant faktorinę analizę – faktorių reikšmų skaičiavimas ir patikrinimas ar 

faktoriai nekoreliuoja. Žiūrime į 6 priedą, pagal koreliacijos lentelę matome, kad sig mažiau už 0,05, 

todėl teiginiai nekoreliuoja tarpusavyje.  
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Visi rezultatai atsispindi 7 lentelėje, todėl pagal šios lentelės duomenis galime teigti, kad faktorinė 

analizė yra rezultatyvi, nes visų kintamųjų KMO ir Bartleto sferiškumo kriterijus tenkina visas sąlygas. 

Taip pat galime pastebėti, kad visi teiginiai yra tinkami, kintamojų faktoriniai svoriai buvo didesni už 

0,4, todėl nebuvo būtina išmesti nei vieno kintamojo, tai galėjo sąlygoti visų kintamųjų panašumas 

tarpusavyje.  

 

7 lentelė 

Faktorinės analizės rezulatatai 

Faktoriai ir kintamieji 

Poreikis paliesti 

Vaikščiodamas parduotuvėje, negaliu paliesti visų rūšių produktų 

Liesti produktus yra smagu 

Apsiperkant parduotuvėje, man svarbu paliesti visų rūšių produktus 

Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jų pirkti 

Vaikščiodama parduotuvėje man patinka liesti daugybę produktų 

Parduotuvėse liečiu įvairiausius produktus 

Aš labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima paliesti prieš perkant 

Jaučiuosi saugiau įsigydamas produktą fiziškai jį palietęs. 

Jei parduotuvėje negaliu paliesti produkto, aš nenoriu jo pirkti 

Jaučiuosi labiau įsitikinęs pasirinkimu pirkti, palietęs produktą 

Vienintelis būdas įsitikinti, kad produktą verta pirkti, yra iš tikrųjų jį paliesti 

Yra daug produktų, kuriuos pirkčiau tik tuo atveju, jei galėčiau juos paliesti prieš perkant 

Technologinis nuovokumas  

Esu įsitikinęs, kad galiu įvertinti svetainės kokybę. 

Manau, kad esu pakankamai gerai išmanantis apie svetaines. 

Džiaugiuosi galėdamas pirkti produktus internetu. 

Žinau, kur viską rasti internete. 

Rizikos vengimas 

Internetinės parduotuvės gali neveikti gerai ir neteisingai apdoroti mokėjimus. 

Internetinių parduotuvių programų naudojimas padidina mokėjimų netikrumą 

Apsaugos sistemos, integruotos į internetinių parduotuvių apsipirkimo programas, nėra 

pakankamai stiprios, kad apsaugotų mano paskyrą. 

Interneto įsilaužėliai (nusikaltėliai) gali perimti mano paskyros kontrolę, jei naudoju 

internetines apsipirkimo programas. 
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Mano sprendimas apsipirkti naudoti internetines programas yra susijęs su didesne rizika. 

Ketinimas pirkti internetu 

Aš ketinu dažnai naudotis internetu pirkdamas prekes. 

Aš ketinu naudotis internetu, kai tik reikia apsipirkti. 

Noriu įgyti patirties perkant internetu, todėl ketinu pirkti prekes internetu. 

Jei galėčiau, norėčiau ir ateityje pirkti produktus internetu. 

Ketinimas pirkti parduotuvėje  

Tikimybė, kad svarstyčiau pirkti parduotuvėje, yra didelė 

Kitą kartą pirkčiau parduotuvėje 

Svarsčiau pirkti parduotuvėje 

Didelė tikimybė, kad pirksiu parduotuvėje 

Bendri teiginių rezultatai: 

KMO:0,947 Bartleto sferiškumo kriterijus:0,000 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis tyrimo rezultatais 

 

Rezultato pateikimas: šiam tyrimui atlikti buvo naudojama varimax rotacija, siekiant išskirti 

veiksnius iš 29 anketoje naudotų teiginių. Bartleto sferiškumo reikšmė atskiriems teiginiams (žiūrėti į 7 

lentelę ir 2 priedą), kad koreliacijos matrica nebuvo atsitiktinė, o KMO buvo didesnė už 0,7 (žiūrėti į 7 

lentelę 2 priedą), todėl buvo nustatyta, kad duomenys tinka faktorinei analizei. Ši analizė davė trijų 

faktorių sprendimą, kurie atsispindi 7 lentelėje. Pirmasis faktorius atspindi poreikį paliestį renkantis 

pirkimo kanalą, antrasis faktorius atspindi technologinį nuovokumą ir kaip jis lems vartotojo pasirinkimą 

pirkti skirtinguose kanaluose, trečiasis rizikos vengimą, ir kaip jis lems vartotojo pasirinkimą pirkti 

skirtinguose kanaluose. Todėl pagal gautus rezultatus galime tęsti tyrimą, kuriuo galėsime nustatyti ar 

veiksniai – poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas turės įtakos 

vartotojo elgsenai rinkti vieną iš kanalų. 

 

3.3.Vartotojo elgsenos daugiakanaliai aplinkoje lemiančių veiksnių įtakos analizė 

 

 

Visos 8 hipotezės iškeltos norint nustatyti veiksnių – poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, 

rizikos vengimas ir amžiaus įtaką vartotojo elgsenai – pasirinkimui pirkti daugiakanalėje aplikoje 

(parduotuvėje arba internetu). Siekiant nustatyti kokią įtaką vartotojui turi visi aukščiau paminėti 

veiksniai – bus atliekama koreliacinė analizė, kurios pagalba išsiaiškinsime kintamųjų ryšio stiprumą. 

Koreliacijos koeficientą galime apskaičiuoti įvairiais būdais, priklauso nuo kintamųjų pasiskirstymo. 

Galima skaičiuoti Pearson koreliacijos koeficientą tiems kintamiesiems, kurių pasiskirstymas yra 
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artimas normaliąjam, o Spearman koreliacjos koeficientas yra labiau tinkamas, kai kintamieji labiau 

priklauso nenormaliam pasiskirstymui. Patikrinti kaip pasiskirstė kintamieji šiame darbe bus 

naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo testas, rezultatai pateikti 8 priede.  Pagal pateiktus duomenis 

matome, kad duomenų pasiskirstymas yra artimas normaliąjam, todėl atliekant koreliacinę analizę bus 

skaičiuojamas Pearson koreliacijos koeficientas.  

9 lentelėje yra pateikiami vartotojo elgseną pirkti internetu lemenčių veiksnių koreliacinės analizės 

rezultatai. Analizuojant koreliacinę analizę, pagal autorių Cohen’o ir kt. (2003), šiame darbe bus 

remiamasi šių autorių pasiūlyta koreliacijos koeficientų lentelė, kurioje nurodomas r reikšmės ir kokį 

stiprumo vertinimą jos turi:  

8 lentelė 

r reikšmė Vertinimas 

0,00-0,19 Labai silpnas tarpusavio ryšys 

0,20-0,39 Silpnas ryšys 

0,40-0,69 Vidutinis ryšys 

0,70-0,89 Stiprus ryšys 

0,90-1,00 Labai stiprus ryšys 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Cohen’o ir kt. (2003) 

 

 

Apibendrinant koreliacinės analizės rezultatus ir analizuojant 9 lentelėje pateiktus rezultatus, 

ketinimo pirkti internete atveju, galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti 

(instrumentinio) egzistuoja statistiškai reikšmingas neigiamas (atvirkštinis) ryšys, nes p reikšmė 0,000, 

t.y. mažiau už 0,05, tačiau Pearson koeficientas -0,790 (žiūrėti 8 lentelę). Analizuojant ketinimo pirkti 

internetu ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju, galime teigti, kad egzistuoja statistiškai 

reikšmingas, tačiau neigiamas (atvirkštinis) ryšys, kadangi p reikšmė 0,001, o Pearson koeficientas -

0,189 (žiūrėti 8 lentelę). Šio tyrimo gautais rezultatais galime teigti, kad poreikis paliesti, tiek autotelinis, 

tiek instrumentinis, turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu, tokiu atveju vartotojas 

labiau rinksis pirkti parduotuvėje. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir technologinio nuovokumo 

atveju, galime teigti, kad egzistuoja reikšmingas teigiamas stiprus ryšys, kadangi p reikšmė 0,000, o 

Pearson koeficientas 0,702 (žiūrėti 8 lentelę). Todėl išanalizavus gautus rezultatus galime teigti, kad 

technologinis nuovokumas turės teigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti ir vartotojas rinksis pirkti 

internetu. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir rizikos vengimo atveju, galime teigti, kad egzistuoja 

reikšmingas neigiamas (atvirkštinis) ryšys, kadangi p reikšmė 0,000, o Pearson koeficientas -0,660 

(žiūrėti 8 lentelę). Šio tyrimo gautais rezultatais galime teigti, kad rizikos vengimas turės neigiamos 

įtakos, kai vartotojas norės pirkti internetu, todėl pasirinks kitą kanalą – parduotuvę. Ir analizuojant 
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paskutinį veiksnį, amžiaus atveju egzistuoja statistiškai reikšmingas, tačiau neigiamas (atvirkštinis) 

ryšys, kadangi p reikšmė 0,000, o Pearson koeficientas -0,680 (žiūrėti 8 lentelę). Todėl išanalizavus 

gautus rezultatus galime teigti, kad amžius turės neigiamos įtakos pasirinkimui pirkti internetu, todėl 

vyresnio amžiaus asmenys rinksis pirkimą parduotuvėje. Visi kintamieji yra statistiškai reikšmingi, todėl 

bus taikoma visiems veiksniams regresinė analizė. 

 

9 lentelė 

Koreliacinės analizės rezultatai (ketinimas pirkti internetu) 

 Ketinimas pirkti internetu 

Pearson koeficientas p reikšmė 

Poreikis paliesti (autotelinis) -0,790 0,000 

Poreikis paliesti (instrumentinis) -0,189 0,001 

Technologinis nuovokumas 0,702 0,000 

Rizikos vengimas -0,660 0,000 

Amžius -0,680 0,000 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis tyrimo duomenimis 

 

 

 

10 lentelėje yra pateikiami regresijos tarp veiksnių (poreikio paliesti, technologinis nuovokumas, 

rizikos vengimas ir amžius) ir ketinimo pirkti internetu rezultatai.   

 

10 lentelė 

 

Tiesinės regresijos rezultatai  

Nepriklausomi 

kintamieji 

Priklausomas kintamasis – ketinimas pirkti internetu 

R2 F reikšmė Anova p reikšmė t kriterijaus 

p reikšmė 

Poreikis paliesti 

(autotelinis) 

0,790 494,503 0,000 0,000 

Poreikis paliesti 

(instrumentinis) 

0,189 11,047 0,001 0,001 

Technologinis 

nuovokumas 

0,702 298,533 0,000 0,000 
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Rizikos vengimas 0,660 234,145 0,000 0,000 

Amžius 0,680 264,176 0,000 0,000 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis tyrimo duomenimis 

 

 

Analizuojant 11 lentelės duomenis, tokiu pačiu principu kaip ir ketinimui pirkti internetu, buvo 

taikyta koreliacija ir regresija, kai analizuojama vartotojo ketinimo pirkti parduotuvėje ir vartotojo 

elgseną lemiančius veiksnius. Atlikus tyrimą galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir 

veiksnių egzistuoja statistiškai reikšmingas ryšys.  

 

11 lentelė 

 

 

Koreliacinės analizės rezultatai (ketinimas pirkti parduotuvėje) 

 Ketinimas pirkti parduotuvėje 

Pearson koeficientas p reikšmė 

Poreikis paliesti (autotelinis) 0,812 0,000 

Poreikis paliesti (instrumentinis) 0,189 0,001 

Technologinis nuovokumas -0,649 0,000 

Rizikos vengimas 0,668 0,000 

Amžius 0,663 0,000 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis tyrimo duomenimis 

 

Apibendrinant koreliacinės analizės rezultatus ir analizuojant 11 lentelėje pateiktus rezultatus, 

ketinimo pirkti parduotuvėje atveju, galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir poreikio 

paliesti (autotelinio) egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas stiprus ryšys, nes p reikšmė 0,000, 

tačiau Pearson koeficientas 0,812 (žiūrėti 8 lentelę). Analizuojant ketinimą pirkti parduotuvėje ir 

poreikio paliesti (instrumentinio) atveju egzistuoja statistiškai reikšmingas, tačiau labai silpnas teigiamas 

tarpusavio ryšys, nes p reikšmė 0,001, o Pearson koeficientas 0,189 (žiūrėti 8 lentelę). Išanalizavus 

duomenis galime teigti, kad poreikis paliesti turės teigiamą įtaką vartotojo ketinimui pirkti ir jis pasirinks 

pirkimą parduotuvėje. Analizuojant ryšį tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir technologinio nuovokumo, 

galime teigti, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas neigiamas (atvirkštinis)  ryšys, nes p reikšmė 0,000, 

o Pearson koeficientas -0,649 (žiūrėti 8 lentelę). Todėl pritaikius gautus rezultatus galime daryti išvadą, 

kad technologinis nuovokumas neturės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvėje, nes egzistuoja 

teigiama įtaka ir vartotojas vis tiek pasirinks pirkimą internetu. Analizuojant ryšį tarp ketinimo pirkti 
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parduotuvėje ir rizikos vengimo, galime teigti, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas vidutinis 

ryšys, nes p reikšmė 0,000, o Pearson koeficientas 0,668 (žiūrėti 8 lentelę). Todėl pritaikius gautus 

rezultatus galime daryti išvadą, kad rizikos vengimas turės įtakos vartotojo pasirinkimui, nes egzistuoja 

teigimas ryšys, todėl vartotojas pasirinks pirkimą parduotuvėje. Ir analizuojant paskutinį ryšį, tarp 

ketinimo pirkti parduotuvėje ir amžiaus, galime teigti, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas 

vidutinis ryšys, nes p reikšmė 0,000, o Pearson koeficientas 0,663 (žiūrėti 8 lentelę). Todėl pritaikius 

gautus rezultatus galime daryti išvadą, kad amžius turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti, nes 

egzistuoja teigiamas ryšys ir vartotojas pasirinks pirkimą parduotuvėje. Visi kintamieji yra statistiškai 

reikšmingi, todėl bus taikoma visiems veiksniams regresinė analizė.  

 

12 lentelė 

 

Tiesinės regresijos rezultatai 

Nepriklausomi 

kintamieji 

Priklausomas kintamasis – ketinimas pirkti parduotuvėje 

R2 F reikšmė Anova p 

reikšmė 

t kriterijaus p 

reikšmė 

Poreikis paliesti 

(autotelinis) 

0,812 573,696 0,000 0,000 

Poreikis paliesti 

(instrumentinis) 

0,189 10,917 0,001 0,001 

Technologinis 

nuovokumas 

0,649 220,724 0,000 0,000 

Rizikos vengimas 0,668 241,642 0,000 0,000 

Amžius 0,663 238,127 0,000 0,000 

Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis tyrimo duomenimis 

 

12 lentelėje yra pateikiami regresijos tarp veiksnių (poreikio paliesti, technologinis nuovokumas, 

rizikos vengimas ir amžius) ir ketinimo pirkti parduotuvėje rezultatai.  Atsižvelgiant į lentelės duomenis, 

galime teigti, kad visi veiksniai yra statistiškai reikšmingi, p reikšmės yra mažesnės už 0,05. Taip pat 

pagal 12 lentelės duomenis galime teigti, kad modelis yra tinkamas analizei, kadangi visų veiksnių R2 

yra didesnis už rekomenduojamą 0,2.  

Išanalizavus koreliacinės analizės ir regresijos analizės rezultatus toliau atliekamas hipotezių 

patvirtinimas arba atmetimas pagal turimus rezultatus. Remiantis gautais rezultatais, kurie nagrinėjo 

vartotojo ketinimą pirkti parduotuvėje arba internetu, kai atsiranda ketinimui pirkti darantys veiksniai ir 

nagrinėjant  H1 hipotezę, kuri nurodo, kad poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomonę renkantis 
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pirkimą internetu, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė daugybe autorių, tokių kaip Flavian 

ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017), kad poreikis paliesti turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu, 

šio tyrimo rezultatais galime tik dar kartą patvirtinti, kad poreikis paliesti vartotojui yra svarbus aspektas 

ir jis turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.  

Nagrinėjant H2 hipotezę, kuri nurodo, kad vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiamą 

įtaką vartotojui pasirinkti pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė daugybe 

autorių, tokių kaip Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018), technologinis nuovokumas yra 

svarbus veiksnys vartotojo norui prieš perkant produktus apie juos sužinoti iš skirtingų svetainių, todėl 

taip pat ir šio tyrimo rezultatais galime patvirtini, kad technologinis nuovokumas turės teigiamos įtakos 

vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.  

Nagrinėjant H3 hipotezę, kuri nurodo, kad vartotojo amžius turės neigiamos įtakos vartotojo 

pasirinkimui pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė daugybe autorių, vienas 

iš jų Dahana (2018), kad vyresnio amžiaus asmenys rečiau renkasi pirkti internetu, todėl šio tyrimo 

rezultatais dar kartą yra įrodoma, kad vartotojo amžius turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui 

pirkti produktus internetu.  

Nagrinėjant H4 hipotezę, kuri nurodo, kad rizikos vengimas turės neigiamos įtakos vartotojo 

pasirinkimui pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigia daugybe autorių, 

pavyzdžiui Arora ir Sahney (2018), kad vartotojai dažniaus renkasi apsipirkti parduotuvėje dėl didesnio 

nepasitikėjimo ir bandant išvnegti bet kokios rizikos, todėl ir šio tyrimo rezultatais galime patvirtinti, 

kad rizikos vengimas turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.  

Nagrinėjant H5 hipotezę, kuri nurodo, kad  poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomonę 

renkantis pirkimą parduotuvėje, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė daugybe autorių, 

tokių kaip Flavian ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017), poreikis paliesti svarbus tiems asmenims, kuriems 

prieš perkant produktus svarbu juos paliesti gyvai, todėl šio tyrimo rezultatais galime patvirtinti autorių 

mokslinius straipsnius, nes vartotojo poreikis paliesti turės teigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti 

parduotuvėje.  

Nagrinėjant H6 hipotezę, kuri nurodo,  kad vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks 

vartotojo pasirinkimą pirkti fizinėje parduotuvėje, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė 

daugybe autorių, tokių kaip Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018), technologinis 

nuovokumas yra svarbus veiksnys vartotojo norui prieš perkant produktus apie juos sužinoti iš skirtingų 

svetainių, todėl taip pat ir šio tyrimo rezultatais galime patvirtini, kad technologinis nuovokumas turės 

neigiamos įtakos, kai vartotojas rinksis pirkimo kanalą.  

Nagrinėjant H7 hipotezę kad vartotojo amžius turės teigiamos įtakos vartotojo norui pirkti fizinėje 

parduotuvėje, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigė daugybe autorių, vienas iš jų Dahana 

(2017), kad vartotojai dažniau perka parduotuvėje, taip pat ir šio tyrimo rezultatais galime patvirtinti, 
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kad vartotojo amžius turės teigiamos įtakos, kai vartotojas rinksi pirkti parduotuvėje.  

Nagrinėjant H8 hipotezę, kuri nurodo, kad rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui 

pirkti fizinėje parduotuvėje, galime teigti, kad hipotezė yra priimta. Kaip teigia daugybe autorių, 

pavyzdžiui Arora ir Sahney (2018), kad vartotojai verčiau renkasi pirkti parduotuvėje dėl mažesnės 

rizikos, todėl taip pat ir šiuo tyrimo rezultatais galime patvirtinti, kad vartotojo rizikos vengimas turės 

teigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvėje.  

 

3.4.Vartotojo elgsenos daugiakanalėje aplinkoje lemiančių veiksnių tyrimo rezultatų 

aptarimas 

 

Šiuo tyrimu buvo siekiama nustatyti ar poreikis paliesti, su dviems instrumentais – autoteliniu ir 

intrumentiniu, turės įtakos vartotojui pasirinkimui pirkti parduotuvėje arba internete. Taip pat buvo 

siekiama nustatyti ar technologinis nuovokumas, kai vartotojui svarbu sužinoti apie produktą iš skirtingų 

kanalų, turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti.  Taip pat buvo siekiama nustatyti ar amžius turės 

didelės įtakos pasirinkimui pirkti, kai daugumos autorių moksliniuose tyrimuose teigiama, kad vyresnio 

amžiaus žmonės verčiau renkasi pirkti parduotuvėje.  Ir žinoma išanalizuoti paskutinį veiksnį, kuris irgi 

svarbus tiriant vartotojo elgseną, t.y. rizikos vengimas, buvo siekiama nustatyti ar rizikos vengimas turės 

kažkokios įtakos, kai vartotojas norės pasirinkti pirkimo kanalą. Ištirti ir sužinoti ar šie veiksniai turi 

įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti skirtinguose kanaluose buvo naudojamos faktorinės, koreliacinės ir 

regresinės analizės metodai.  

Analizuojant faktorinę analizę ir pritaikius faktorinės analizės procedūras, pastebėjome, kad visi 

veikniai (poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas) yra tinkami 

faktoriniai analizei pagal svorius, todėl nebuvo nei vienas teiginys išmestas iš tolimesnės analizės.  

 

Pritaikius visas šešias faktorinės analizės procedūras, galime įvardinti, kad: 

1. Patikrinus multikolinarumą pastebėjome, kad visų kintamųjų reikšmės nėra didesnės už 0,9, 

todėl galėjome teigti, kad multikolinarumo problemos nėra ir galime palikti visus kintamuosius 

ir tęsti faktorinę analizę.  

2. Svarbu buvo patikrinti ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja, nes faktorinė analizė neturi 

prasmės nekoreliuotiems kintamiesiems. Pritaikius Bartleto sferiškumo kriterijų, kurio 

reikšmė yra patikima, kai p mažiau už 0,05. Pritaikius ir išanalizavus duomenis galime teigti, 

kad kintamieji buvo tinkami.  

3. Taip pat buvo svarbu patikrinti KMO (Kaizerio-Mejerio-Olkino matas), jeigu KMO reikšmė 

mažesnė už 0,5, tai faktorinė analizė yra nepriimtina, tokiu atveju turėtumėme faktorinės 

analizės netaikyti. Tačiau išanalizavus tyrimo duomenis nustatėme, kad duomenys yra tinkami 

ir galime tęsti faktorinės analizės metodą.  
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4. Sekančiu žingsniu buvo siekiama pasirinkti metoda, kurio pagalba išgausime faktorius. Šiame 

darbe buvo naudojamas vienas iš dažniausiai naudojamų metodų – pagrindinių komponentų 

analizė (angliškai Principal Components analysis), kai kintamojo reikšmė mažesnė už 0,32 

arba lygi, tokiu atveju turime išmesti kintamąjį. Šio tyrimo rezultatais pamatėme, kad 

kintamieji yra didesni už 0,32, todėl tyrime palikome visus kintamuosius.  

5. Taip pat šiame tyrime buvo svarbu nustatyti faktorių skaičių, parinktos komponentės turi 

paaiškinti bent 50-60%. Atlikus tyrimą pastebėjome, kad turėsime keturis faktorius ir visi jie 

paaiškina daugiau nei 50-60%. 

6. Sekantis žingsnis atliekant faktorinę analizę buvo pasirinkti rotavimą ir paaiškinti faktorius, 

priskirti juos tam tikram faktoriui, šiame darbe faktoriams teiginiai buvo priskiriami pagal 

taisyklę – „kiekvienas teiginys yra priskiriamas tam tikram faktoriui, kurio reikšmė yra didesnė 

už 0,4 prie to ir bus priskiriamas, jeigu „kintamasis turi didelius svorius dviejų faktorių 

atžvilgiu“, tokiu atveju yra priskiriamas prie to, kuris labiau atitinka pagal loginę prasmę.  

7. Paskutiniuoju žingsniu buvo siekiama nustatyti ar nekoreliuoja tarpusavyje. Atlikus tyrimą 

nustatėme, kad teiginiai nekoreliuoja tarpusavyje.  

 

Apibendrinant visus aukščiau atliktus žingsnius, kurie išsamiau buvo pristatyti ir išanalizuoti 3.2 

skyriuje, galime teigti, kad atlikus faktorinę analizę išskirti keturi faktoriai, kurie buvo priskirti ketinimui 

pirkti internetu ir ketinimui pirkti parduotuvėje. Visi šie faktoriai - poreikis paliesti, technologinis 

nuovokumas, rizikos vengimas, paaiškina kokią įtaką jie turės vartotojo pasirinkimui pirkti viename iš 

kanalų.  

 

Norėdami nustatyti veiksnių įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti viename iš kanalų, buvo atlikta 

koreliacinė analizė, pritaikius koreliacinės analizės metodus galime pastebėti kokį statistiškai reikšmingą 

ryšį turi kintamieji, tam atlikti buvo naudojami šie metodai (išsamiau išanalizuoti 3.3 skyriuje): 

 

1. Pirmiausia buvo siekiama nustatyti kaip pasiskirstė kintamieji šiame darbe ir kokį koeficientą 

skaičiuosime. Nustatyti buvo naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo testas, atlikus šį testą buvo 

nuspręsta naudoti Pearson koreliacijos koeficientą.  

 

2. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir vartotojo elgseną lemiančius veiksnius buvo nustatyta, 

kad egzistuoja statistiškai reikšmingas ryšys, todėl buvo nustatyta, kad veiksniai turės įtakos 

vartotojo elgsenai.  

 

3. Analizuojant ketinimą pirkti internetu ir veiksnius:  
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 nustatėme, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti (autotelinio) egzistuoja 

statistiškai reikšmingas neigiamas (atvirkštinis)  ryšys, todėl galime teigti, kad poreikis 

paliesti neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti internetu;  

 analizuojant ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju, 

nustatėme, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas, tačiau neigiamas (atvirkštinis) ryšys, 

todėl galime teigti, kad poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti 

internetu;  

 analizuojant ketinimo pirkti internetu ir technologinio nuovokumo atveju, nustatėme, kad 

egzistuoja reikšmingas teigiamas stiprus ryšys, todėl galime teigti, kad technologinis 

nuovokumas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti internetu;  

 analizuojant ketinimo pirkti internetu ir rizikos vengimo atveju nustatėme, kad egzistuoja 

reikšmingas neigiamas (atvirkštinis) ryšys, todėl galime teigti, kad rizikos vengimas 

neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti internetu;  

 analizuojant paskutinį veiksnį, ketinimą pirkti ir amžiaus atveju nustatėme, kad 

egzistuoja statistiškai reikšmingas, tačiau neigiamas (atvirkštinis) ryšys, todėl galime 

teigti, kad amžius neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti internetu.  

 

4. Analizuojant ketinimą pirkti parduotuvėje ir veiksnius:  

 nustatėme, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir poreikio paliesti (autotelinio) 

egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas stiprus ryšys, todėl galime teigti, kad 

poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti parduotuvėje;  

 analizuojant ketinimą pirkti parduotuvėje ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju 

nustatėme, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas, tačiau labai silpnas teigiamas 

tarpusavio ryšys, todėl galime teigti, kad poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo 

pasirinkimą pirkti parduotuvėje;  

 analizuojant ryšį tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir technologinio nuovokumo 

nustatėme, kad egzistuoja statistiškai reikšmingas neigiamas (atvirkštinis)  ryšys, todėl 

galime teigti, kad technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti 

parduotuvėje; 

 analizuojant ryšį tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir rizikos vengimo, nustatėme, kad 

egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas vidutinis ryšys, todėl galime teigti, kad 

rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti parduotuvėje; 

 analizuojant paskutinį ryšį, tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir amžiaus nustatėme, kad 

egzistuoja statistiškai reikšmingas teigiamas vidutinis ryšys, todėl galime teigti, kad 

amžius teigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti parduotuvėje.  
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Apibendrinant gautus koreliacinės analizės rezultatus galime pastebėti, kad tarp beveik visų veiksnių 

ir vartotojo skirtingų elgsenų (ketino pirkti internetu ir ketinimo pirkti parduotuvėje) egzistuoja 

statistiškai stiprus ryšys, ko pasekoje galime teigti, kad veiksniai (poreikis paliesti, technologinis 

nuovokumas, amžius, rizikos vengimas) turės įtakos vartotojo elgsenai.  

 

Analizuojant tiesinės regresiją ir pritaikius tiesinės regresiją analizės metodus galime pastebėti, kad: 

 

1. Atlikus tyrimą galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvėje ir veiksnių egzistuoja 

statistiškai reikšmingas ryšys, šią išvadą padarėme pažiūrėjus į p reikšmę, visų veiksnių p 

reikšmės buvo mažesnės už 0,05 (žiūrėti 10 lentelę). Analizuojant ryšio stiprumą, naudojant 8 

lentelėje pateiktus apibrėžimus, galime matyti, kad neigiamas (atvirkštinis) ryšys egzistuoja tik 

tarp technologinio nuovokumo, o teigiamas ryšys – poreikio paliesti (autotelinis ir 

instrumentinis), rizikos vengimas ir amžiaus (žiūrėti 10 lentelę). 

2. Atlikus tyrimą galime teigti, kad visi veiksniai buvo statistiškai reikšmingi, p reikšmės buvo 

mažesnės už 0,05 (žiūrėti 12 lentelę). Taip pat pagal 12 lentelės duomenis galime teigti, kad 

modelis buvo tinkamas analizei, kadangi visų veiksnių R2 buvo didesnis už rekomenduojamą 0,2. 

 

Išanalizavus faktorinę, koreliacinę ir regresinę analizę ir pritaikius jų metodus buvo priimtos visos 8 

hipotezės, todėl buvo patvirtinta, kad: 

 

1. Poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomonę renkantis pirkimą internetu; 

2. Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiamą įtaką vartotojui pasirinkti pirkti internetu; 

3. Vartotojo amžius turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu; 

4. Rizikos vengimas turės neigiamos įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu; 

5. Poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomonę renkantis pirkimą parduotuvėje; 

6. Vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkimą pirkti fizinėje 

parduotuvėje; 

7. Vartotojo amžius turės teigiamos įtakos vartotojo norui pirkti fizinėje parduotuvėje; 

8. Rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui pirkti fizinėje parduotuvėje. 
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4 pav. : Tyrimo rezultatai pagrįstas pirkimo daugiakanalėje aplinkoje lemiančių veiknsių 

modelis (sudaryta autorės) 

 

 

Ketvirto paveikslo duomenimis ir pateiktais rezultatais galime matyti, kad vartotojo pasirinkimui 

pirkti turi visi veiksniai – poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas, įtaka 

buvo nustatyta, todėl apibendrinat galime teigti, kad analizuoti modelį buvo iš tiesų naudinga, jis yra 

patvirtinta. 
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IŠVADOS IR PASIŪLYMAI 

 

1. Remiantis iki šių dienų nagrinėjamais straipsniais galime teigti, kad vartotojo elgsena nėra iki 

galo išanalizuota, tačiau šio darbo gautais rezultatais galime tvirtai sakyti, kad vartotojų 

elgsena priklauso nuo tam tikrų aspektų, kaip šiuo atveju nuo veiksnių, kurie gali lemti 

vartotojo pasirinkimą pirkti. Tyrimo rezultatai patvirtina tiesą, kad egzistuoja ryšys, kuris daro 

įtaką vartotojo elgsenai.   

2. Analizjuonat mokslinius straipsnius pirmąjame skyriuje, galime įvardinti, kad vartotojo 

elgsena priklauso nuo skirtingų veiksnių. Analizuojant poreikio paliesti sąvoka, galime teigti, 

kad daugumai vartotojų svarbus aspektas, prieš pasirenkant pirkti produktą, jį paliesti gyvai, 

taip įsitikinant apie prekės kokybę. Gautais šio darbo rezultatais galime sutikti su anksčiau 

tekste minėtų autorių teiginiais, kad poreikis paliesti yra svarbus veiksnys vartotojų tarpe ir jis 

turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti. Kalbant apie technologinio nuovokumo įtaką, kuri 

buvo analizuojama pirmoje dalyje, vartotojai, kurie gerai išmano naująsias technologijas, 

verčiau rinksis pirkti internetu, nes taip sutaupys laiko, galės patikrinti kainos, kokybės santykį 

(kiek tai įmanoma padaryti internetu) kelių mygtukų paspaudumi, esant namuose. Gautais 

tyrimo rezultatais galime daryti išvadą, kad technologinis nuovokumas turės įtakos vartotojo 

elsgenai pasirenkant pirkimo kanalą. Kalbant apie rizikos vengimą, kuri buvo analizuojama 

pirmoje dalyje, didžioji dalis asmenų bijo pirkti internetu, nes nenori, kad jų asmeniniai 

duomenys patektų kitiems, bijo, kad užsakytas daiktas netiks. Gautais tyrimo rezultatais galime 

daryti išvadą, kad rizikos vengimas turės įtakos vartotojų elgsenai, kai vartotojas norės 

pasirinkti pirkimo kanalą. Ir paskutinis veiksnys, kuris buvo analizuojamas pirmąjame skyriuje 

yra amžius. Dauguma mokslinių straipsnių nagrinėjo amžiaus įtaką vartotojo elgsenai ir kokia 

įtaką jie turi, dauguma autorių sutiko, kad amžius iš tiesų svarbus veiksnys ir jis turi įtakos 

vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvėje. Gautais tyrimo rezultatais galime daryti išvadą, kad 

amžius turės įtakos vartotojų elgsenai ir jų pasirinkimui pirkti viename iš kanalų.   

3. Kadangi naujosios technologijos ženkliai auga į viršų, atsiranda daug naujų technologijų, 

kurios padeda kasdienybėje, o vartotojai tampa ribojami laiko, didžioji dalis jų neturi laiko 

apsipirkti, todėl vertėtų mažmeninkams kuo daugiau dėmesio skirti naujų technologijų 

kūrimui, kurios padėtų vartotojams atsakyti į rūpimus klausimus. Mažmenininkams vertėtų 

išanalizuoti vartotojus ir sukurti kiekvienam vartotojui pritaikytą apsipirkimo platforma. 

Pavyzdžiui, galėtų atsirasti nauja programėlė, kurioje vartotojai užsipildytų duomenis apie 

savo nešiojamus drabužius, naudojamas priemones ir panašiai, o programėlės galėtų greitai 

paringti ne tik tinkamą rūbą, prietaisą ir panašiai, bet galėtų palyginti ir kainas. Tokiu principu 

vartotojai jaustųsi saugiau ir, manau, padidėtų vartotojų susidomėjimas pirkti internetu.    
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SANTRAUKA 

 

 

Temos aktualumas ir mokslinė problema. Reikšmingas naujų technologijų pasistūmėjimas į 

priekį lėmė daugiakanalės aplinkos atsiradimą. Šiandieninė pasaulėžiūroje galime sakyti, kad vartotojai 

yra susiskaldę į dvi dalis. Vieni vartotojai renkasi pirkti produktus internetu, kita dalis parduotuvėje. 

Žinoma, kaip yra manoma, daugumai vartotojų jų pasirinkimą pirkti turi ir keli pagrindiniai veiksniai – 

poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, rizikos vengimas ir mažius. Tačiau vis dar mažai tyrimų, 

kurie galėtų patvirtinti, kad šie veiksniai iš tiesų gali daryti įtakos apsisprendime pirkti visiems 

vartotojams.  Dėl šios priežastys aktualu tampa vartotojų elgsena daugiakanalėje aplinkoje ir kokie 

veiksniai gali daryti įtaką vartotojo pasirinkimui. Todėl atsižvelgiant į tyrimo rezultatus yra keliamas 

probleminis klausimas: kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas 

turės įtakos vartotojo pasirinkimui pirkti daugiakanalėje aplinkoje? 

Tyrimo tikslas - ištirti, kaip poreikis paliesti daro įtaką kanalo pasirinkimui daugiakanalėje 

aplinkoje? 

Tyrimo uždaviniai:  

4. Išsiaiškinti, kokią įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti tradicinėje parduotuvėje turi poreikis 

paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas;  

5. Išsiaiškinti, kokią įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti elektroninėje parduotuvėje turi poreikis 

paliesti, technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas; 

6. Nustatyti, ar poreikis paliesti technologinis nuovokumas, amžius ir rizikos vengimas turės 

įtakos vartotojui renkantis tradicinį ir elektroninį kanalą; 

 

Tyrimo rezultatai. Remiantis įvairių autorių moksliniais tyrimais buvo parengtas tyrimo 

modelis, kurio pagalba buvo siekiama nustatyti veiksnių (poreikio paliesti, technologinio nuovokumo, 

amžiaus ir rizikos vengimo) įtaką vartotojo pasirinkimui pirkti. Tyrimas buvo atliktas iš 310 atsakiusiųjų 

respondentų atsakymų, o jų rezultatai atskleidė, kad visi veiksniai turės įtakos pasirinkimui pirkti 

skirtinguose kanaluose.  
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SUMMARY 

 

 

Relevance of the topic and scientific problem. Significant advances in new technologies have 

led to the emergence of a multi-channel environment. In today’s worldview, we can say that consumers 

are divided into two parts. Some consumers choose to buy products online, another part of the store. Of 

course, it is believed that most consumers have a number of key factors in their choice to buy - the need 

to touch, technological savvy, risk aversion and age. However, there is still little research that could 

confirm that these factors can actually influence the decision to buy for all consumers. For this reason, 

consumer behavior in a multi-channel environment and what factors may influence consumer choice 

become relevant. Therefore, based on the results of the study, a problematic question arises: how will 

the need to touch, technological savvy, age, and risk aversion influence consumer choice to purchase in 

a multichannel environment? 

The purpose - to explore how the need to touch affects channel choice in a multi-channel 

environment? 

Research tasks: 

1. To find out what influence the need to touch, technological savvy, age and risk aversion have on the 

consumer's choice to buy in a traditional store; 

2. To find out what influence the need to touch, technological prudence, age and risk aversion have on 

the consumer's choice to buy in the e-shop; 

3. Determine whether the need to touch technological savvy, age and risk aversion will influence the 

consumer's choice between a traditional and an electronic channel; 

 

Research results. Based on research by various authors, a research model was developed to 

determine the influence of factors (need to touch, technological savvy, age, and risk aversion) on 

consumer choice to purchase. The survey was conducted from the responses of 310 respondents, and 

their results revealed that all factors will influence the choice to buy in different channels. 
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PRIEDAI 

 

 

1 priedas 

Anketinė vartotojų apklausa 

 

Gerb. respondentai,  

Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto Rinkodaros magistro 

studentė. Magistro studijų metu atlieku tyrimą apie poreikio paliesti įtaką pirkimo kanalo pasirinkimui 

daugiakanalėje aplinkoje. Jūsų atsakymai labai svarbūs ir prisidės tiriant vartotojų poreikio įtaką 

paliesti prekes ištyrimo. Pildoma anketa yra anoniminė ir joje pateikti atsakymai bus naudojami tik 

atliekamam moksliniui tyrimui.  

Anketoje pateikiami 11 klausimų, kuriuose prašau įvertinti pateiktus teiginius, kaip su jais 

sutinkate, nuo visiškai nesutinku, iki visiškai sutinku.  

 

Sąvoka „daugiakanalė aplinka“ -  elektroninė ir tradicinė parduotuvė  

 

 

1. Kuriame kanale esate pirkę produktus (pažymėkite vieną variantą): 

a) Internetu; 

b) Parduotuvėje; 

c) Internetu ir parduotuvėje 

 

2. Nurodykite pateiktų faktorių svarbą (1 – ne taip svarbu, 5 – svarbiausia):  

 1 2 3 4 5 

Vaikščiodamas parduotuvėje, negaliu paliesti visų rūšių 

produktų 

    

 

 

Liesti produktus yra smagu     

 

 

Apsiperkant parduotuvėje, man svarbu paliesti visų rūšių 

produktus 

    

 

 

Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jų pirkti     

 

 

Vaikščiodama parduotuvėje man patinka liesti daugybę 

produktų 
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Parduotuvėse liečiu įvairiausius produktus     

 

 

Aš labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima paliesti prieš 

perkant 

    

 

 

Jaučiuosi saugiau įsigydamas produktą fiziškai jį palietęs.      

 

 

Jei parduotuvėje negaliu paliesti produkto, aš nenoriu jo pirkti     

 

 

Jaučiuosi labiau įsitikinęs pasirinkimu pirkti, palietęs 

produktą 

    

 

 

Vienintelis būdas įsitikinti, kad produktą verta pirkti, yra iš 

tikrųjų jį paliesti 

    

 

 

Yra daug produktų, kuriuos pirkčiau tik tuo atveju, jei 

galėčiau juos paliesti prieš perkant 

    

 

 

 

 

3. Skalėje nuo 1 iki 5 (1 – visiškai nesutinku ir 5 – visiškai sutinku) įvertinkite teiginius, kurie 

apibūdina Jūsų elgseną pasirenkant pirkimo kanalą: 

 1 -

Visiškai 

nesutinku 

2 -

nesutinku 

3 -nei 

sutinku, 

nei 

nesutink

u 

4 -

sutinku 

5 -

visiškai 

sutinku 

Esu įsitikinęs, kad galiu įvertinti 

svetainės kokybę. 

     

Manau, kad esu pakankamai gerai 

išmanantis apie svetaines. 

     

Džiaugiuosi galėdamas pirkti produktus 

internetu. 

     

Žinau, kur viską rasti internete.      

 

 

4. Skalėje nuo 1 iki 5 (1 – visiškai nesutinku ir 5 – visiškai sutinku) įvertinkite teiginius, kurie 

apibūdina Jūsų elgseną pasirenkant pirkimo kanalą: 
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 1 -

Visiškai 

nesutinku 

2 -

nesutinku 

3 -nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

4 -

sutinku 

5 -

visiškai 

sutinku 

Internetinės parduotuvės gali neveikti 

gerai ir neteisingai apdoroti mokėjimus. 

     

Internetinių parduotuvių programų 

naudojimas padidina mokėjimų 

netikrumą 

     

Apsaugos sistemos, integruotos į 

internetinių parduotuvių apsipirkimo 

programas, nėra pakankamai stiprios, 

kad apsaugotų mano paskyrą. 

     

Interneto įsilaužėliai (nusikaltėliai) gali 

perimti mano paskyros kontrolę, jei 

naudoju internetines apsipirkimo 

programas  

     

Mano sprendimas apsipirkti naudoti 

internetines programas yra susijęs su 

didesne rizika 

     

 

 

5. Skalėje nuo 1 iki 5 (1 – visiškai nesutinku ir 5 – visiškai sutinku) įvertinkite teiginius, kurie 

apibūdina Jūsų elgseną pasirenkant pirkimo kanalą: 

 1 -

Visiškai 

nesutinku 

2 -

nesutinku 

3 -nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

4 -

sutinku 

5 -

visiškai 

sutinku 

Aš ketinu dažnai naudotis internetu 

pirkdamas prekes. 

     

Aš ketinu naudotis internetu, kai tik 

reikia apsipirkti. 

     

Noriu įgyti patirties perkant internetu, 

todėl ketinu pirkti prekes internetu. 
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Jei galėčiau, norėčiau ir ateityje pirkti 

produktus internetu. 

     

 

 

6. Skalėje nuo 1 iki 5 (1 – visiškai nesutinku ir 5 – visiškai sutinku) įvertinkite teiginius, kurie 

apibūdina Jūsų elgseną pasirenkant pirkimo kanalą: 

 

 1 -

Visiškai 

nesutinku 

2 -

nesutinku 

3 -nei 

sutinku, 

nei 

nesutinku 

4 -

sutinku 

5 -

visiškai 

sutinku 

Tikimybė, kad svarstyčiau pirkti 

parduotuvėje, yra didelė 

     

Kitą kartą pirkčiau parduotuvėje      

Svarsčiau pirkti parduotuvėje      

Didelė tikimybė, kad pirksiu 

parduotuvėje 

     

 

7. Jūsų lytis: (pažymėkite vieną atsakymą) 

a) moteris; 

b) vyras. 

 

8. Jūsų amžius: (pažymėkite vieną atsakymą) 

a) Mažiau nei 18 

b) 18-23 m.; 

c) 24-29 m.; 

d) 30-35 m.; 

e) 36-41 m.; 

f) 42-47 m.; 

g) 48-53 m. 

h) 54-59 m.; 

i) 60-65 m. 

j) 66 ir daugiau 

 

9. Koks Jūsų išsilavinimas? (pažymėkite vieną atsakymą) 

a) pradinis;     
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b) pagrindinis;  

c) vidurinis;    

d) aukštasis koleginis;   

e) aukštasis (universitetinis, bakalauro laipsnis); 

f) aukštasis (universitetinis, magistro laipsnis); 

g) šiuo metu studijuoju. 

 

10. Jūsų socialinis statusas: (pažymėkite vieną atsakymą) 

a) įmonės savininkas (-ė); 

b) samdomas (-a) darbuotojas (-a); 

c) valstybės tarnautojas (-a); 

d) bedarbis (-ė); 

e) moksleivis (-ė)/studentas (-ė); 

f) pensininkas (-ė). 

 

11. Jūsų vidutinės gaunamos pajamos per mėnesį: (pažymėkite vieną atsakymą) 

a) 100-500 Eur; 

b) 501-1000 Eur; 

c) 1001-1500 Eur; 

d) 1501-2000 Eur; 

e) daugiau nei 2000 Eur 
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2 priedas 

 

Faktorinės analizės rezultatai 

 

Correlation Matrix (Pearson koreliacija) 
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Kaizerio-Mejerio-Olkino matas 

 

 



66 
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Bartleto kriterijus 
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3 priedas 
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4 priedas 
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5 priedas 
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77 

 

6 priedas 
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7 priedas 

 

1 faktorius 

 
 

 

2 faktorius 
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3 faktorius 
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8 priedas 

 

Kintamųjų normalumo tikrinimas (Kolmogorovo-Smirnovo testas) 
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9 priedas 

Ketinimas pirkti internetu 

 

Pirkimo internetu ir poreikio paliesti koreliacinės analizės rezultatai 

 

 
 

Pirkimo internetu ir technologinio nuovokumo koreliacinės analizės rezultatai 
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Pirkimo internetu ir rizikos vengimo koreliacinės analizės rezultatai 

 
 

 

Pirkimo internetu ir amžiaus koreliacinės analizės rezultatai 

 

 

 
 

Ketinimas pirkti parduotuvėje 

 

 

Pirkimo parduotuvėje ir poreikio paliesti koreliacinės analizės rezultatai 
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Pirkimo parduotuvėje ir technologinio nuovokumo koreliacinės analizės rezultatai 

 
 

Pirkimo parduotuvėje ir rizikos vengimo koreliacinės analizės rezultatai 
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Pirkimo parduotuvėje ir amžiaus koreliacinės analizės rezultatai 
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10 priedas 

 

Paprastosios tiesinės regresijos rezultatai 

Ketinimas pirkti internetu 

 

Poreikis paliesti (autotelinis) 

 

 

 
 

Poreikis paliesti (instrumentinis) 
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Technologinis nuovokumas 
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Rizikos vengimas 
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Amžius 
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Ketinimas pirkti parduotuvėje 

 

Poreikis paliesti (autotelinis) 
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Poreikis paliesti (instrumentinis) 
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Technologinis nuovokumas 
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Rizikos vengimas 
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Amžius 

 


