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IVADAS

Temos aktualumas. ReikSmingas naujy technologijy pasistiméjimas | priekj 1lémé
daugiakanalés aplinkos atsiradima. Siandieniné situacija rodo, kad daZnas vartotojas susiduria su
daugiakanale aplinka ir jos jtaka vartotojo elgsenai (Verhoe, 2015). Nors naujy technologijy atsiradimas
yra svarbus aspektas jauniems vartotojams pirkti elektroniniame kanale, taciau daugumai vartotojy
(dazniausiai vyresniy vartotojy tarpe) Vis dar yra svarbus poreikis paliesti, rizikos vengimas, todél jie
labiau linke pasirinkti tradicinj kanalg. Tai leidzia daryti iSvada, kad poreikio paliesti, naujy
technologijy, amziaus ir rizikos vengimo jtaka, pasirenkant daugiakanalg aplinkg, yra svarbis aspektai
ir yra vis dar aktualis naujausiuose tyrimuose.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Rasant darbg remiamasi naujausia moksline literatiira ir
daugiausiai nagrinéjami §iy autoriy 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 Sie autoriai
daugiausiai nagrin¢jo vartotojy elgseng lemiancius veiksnius bei vartotojy elgsenos reik§me, Arora ir kt.
(2017), Kaotler ir Amstrong (2018), Kotler (2017) — daugiausiai nagrin¢jo daugiakanale aplinka bei
vartotojy elgseng renkantis kanalg. Nors poreikio paliesti jtaka pirkimo kanalo pasirinkimui
daugiakanaléje aplinkoje tampa vis aktualesné, tac¢iau analizuojant moksling literatiirg vartotojy elgsenos
daugiakanaléje aplinkoje tema, pastebima, jog autoriy analizuojami straipsniai daugiausiai susij¢ su
vartotojy elgsena ir jos veiksniy analize, taCiau vis dar yra itin mazai Saltiniy, kuriuose nagrinéjamas
vartotojo poreikis paliesti ir pirkimo kanalo daugiakanaléje aplinkoje pasirinkimg lemiantys veiksniai.
Pagal Samantha ir kt. (2012) tyrimo duomenis, dauguma vartotojy renkasi apsipirkti internete, taciau
paciame darbe néra pakankamai istirti veiksniai, dél kuriy vartotojai renkasi §j kanalg. Tradicinés
parduotuves taip pat uZima svarbig vieta vartotojy pasaulézitroje. Galime sakyti, kad Zzmonés yra
pasiskirste 1 dvi dalis: vieni labiau renkasi elektronines, nes tai jiems atrodo patogiau, kiti tradicines
parduotuves, nes nepasitiki naujomis technologijomis. Tyrimai, daugiausiai susij¢ su vartotojy
prisilietimu, parodé, kad rySys gali turéti teigiama arba neutraly poveikj mazmeninei prekybai. Pasak
autoriy Brasel ir Gipps (2014), jy tyrimas nurod¢, kad galimybé fiziSkai paliesti iPad ekranus dave
teigiamg poveikj norimiems pardavimo rezultatams, taciau vis dar néra aiSku dél kokiy priezasciy
vartotojams tai yra taip svarbu. Pagrindiniai skirtumai tarp apsipirkimo internetu ir tradicinio
apsipirkimo yra greitas apsipirkimas ir patogumas. Tradicinése parduotuvése vartotojas gali lengvai
pamatyti asortimentg ir jsitikinti kokybe, nes produkto palietimas yra priemon¢ informacijos ar emocijy,
kurias integravus ] pirkéjy elgesj, padeda priimti sprendimg dél pirkimo, aktyvuojant suvokiamag
nuosavybe ir gerinant vartotojo jausma pirkimo metu (Vieira, 2012), o elektroninése parduotuvése

zmonés gali lengvai palyginti keliy skirtingy parduotuviy kainas, asortimentg. Dél §iy priezasciy Siame
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darbe didZiausias démesys bus skiriamas poreikio paliesti jtakai ir veiksniams, kurie turés jtakos pirkimo

kanalo, daugiakanaléje aplinkoje, pasirinkimui.

Darbo problema — kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas
turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti daugiakanaléje aplinkoje?

Darbo tikslas — istirti, kaip poreikis paliesti daro jtaka kanalo pasirinkimui daugiakanaléje
aplinkoje?

Darbo uzdaviniai:

1. Apibendrinti vartotojy elgsenos sampratg ir reik§me, perkant daugiakanaléje aplinkoje.

2. ldentifikuoti vartotojy elgsenos daugiakanaléje aplinkoje tipus bei vartotojo elgseng
lemiancius veiksnius.

3. Atskleisti poreikio paliesti jtakg lemiancig vartotojy pasirinkimg pirkti daugiakanaléje
aplinkoje.

4. Parengti vartotojy elgseng lemianciy veiksniy modelj ir ji pagristi.

Darbo metodai. Magistro baigiamajame darbe naudojami Sie darbo metodai:
1. Lyginamoji moksliné analiz¢ ir sintez¢
2. Sisteminimas

3. Kiekybinis rinkimo metodas - apklausa

Darbo struktura.

Pirmajame magistro baigiamojo darbo skyriuje nagrin¢jami vartotojy elgsenos daugiakanaléje
aplinkoje teoriniai aspektai. Siame skyriuje aptariama vartotojy elgsenos samprata ir reik§me
daugiakanaléje aplinkoje, vartotojy elgsenos tipai ir elgseng lemiantys veiksniai, taip pat nagrinéjamas
pasirinktas modelis.

Antrajame skyriuje atskleidziama tyrimo metodika: pagrindziamas empirinis tyrimas,
numatomas empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai, pateikiamas modelis bei hipotezés.

Treciajame darbo skyriuje pateikiami ir analizuojami atlikto tyrimo metu gauti rezultatai.



1. VARTOTOJO ELGSENOS DAUGIAKANALEJE APLINKOJE TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1.Vartotoju elgsenos samprata ir reik§mé perkant daugiakanaléje aplinkoje

Masinis skaitmenizavimas, kaip viena i§ XXI a. tendencijy, i§ esmés pakeité maZzmening
prekyba. Per pastaruosius 20 mety pasikeité ne tik mazmenininky pasitilymai ir kanalai, taciau taip pat
atsirado visiSkai nauji verslo modeliai bei pasikeité pirkéjy poreikiai (Vilppula, 2016). Labiausiai $iuos
pokyc¢ius 1émé internetas, jo bei informaciniy technologijy plétra.

Mokslinéje literatiiroje vartotojo elgsena nagrinéjama gana placiai, skirtingi autoriai pateikia
Jvairias ,,vartotojo elgsenos sampratas. Terminai ,,vartotojas® ir ,,elgsena” yra esminiai vartotojo
sprendimo ir pirkimo kanalo pasirinkimo elementai, tad pirmiausiai svarbu issiaiSkinti $iy dviejy
sampraty reikSme¢. UzZsienio autoriai vartotoja apibtidina kaip asmenj, nustatantj poreikj ar nors,
jsigijantj produkta ir véliau jj realizuojantj vartojimo procese (Mehta, Saxena ir Purohit, 2020). Vartotojo
elgsena mokslingje literatiiroje taip pat apibréziama kaip Zzmoniy, perkanciy prekes ir paslaugas
asmeniniam vartojimui, veiksmus ir sprendimy procesus (Qazzafi, 2019). Tuo tarpu autorés Valaskovos
ir kt. bendraautoriy (2015) nuomone, vartotojo elgsena yra svarbus ir nuolatinis produkty ir paslaugy
paieskos, pirkimo, naudojimo, vertinimo ir $alinimo sprendimy priémimo procesas (Valaskova,
Kramarova ir Bartosova, 2015). Pazymétina, kad vartotojy elgsena nurodo bitida, kaip zmonés renkasi
asmeninius ar namy ikio produktus naudodamiesi turimais iStekliais, tokiais kaip pinigai, laikas ir
pastangos (Chand, 2019). Toliau pateikiamos jvairiy autoriy vartotojo elgsenos sampratos, kurios laikui

bégant neZymiai keitési. (zitiréti 1 lentele).

1 lentelé
Vartotojo elgsenos sampratos
AUTORIUS, METAI VARTOTOJU ELGSENOS SAMPRATOS
Mowen, 1987 ,» Tal Zzmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus

ir poreikius, veiksmai perkant ir naudojant

prekes bei paslaugas®.

Mowen, 1990 ,, Veikla susijusi su produkty, paslaugy, idéjy
jsigijimu, vartojimu ir pasalinimu, apimanti
sprendimy priémimo procesus, pries §ig

veiklg ir po jos®.

Berkowitz, Kerin ir Harley, 1992 »Asmens veiksmai, susije su psichologiniais
ir socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos

perkant ir naudojant produktus.




Solomon, Bamossy ir Askegaard, 1999 ., Vartotojy elgsena — tai procesai, kurie
vyksta individams arba jy grupéms renkantis,
perkant, naudojantis produktais, paslaugomis,
idéjomis, patirtimi, kuriais siekiama

patenkinti poreikius, arba jy atsisakant®.

Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius ir Virvilaité, | ,Individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu
2000 bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kurig gali iSspresti prekés
isigijimas, atsiradimo, iki reakcijos | jau
isigyta preke*.

Stankevic¢ien¢ ir Urbanskiené, 2006 ,» Tai individo veiksmai, susije su prekes

jsigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius
nuo problemos, kuri gali kilti preke jsigyjant,
atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta ir

vartojamg preke®.

Bakanauskas, 2006 ,,Tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné
veikla, susijusi su poreikius patenkinanciy
(problemas sprendzianciy) produkty
ieSkojimu, jsigijimu, vartojimu, pasalinimu ir

vertinimu®.

Solomon, 2011 , Lal nenutriikstantis procesas, nuo tuo laiko
kai pirkéjas atsikaito grynaisiais ar kredito

kortele ir gauna prekes. Jis apima tris etapus

pries§ pirkima, vartojimg ir po vartojimo®.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis pateikty autoriy 3altiniais

Kaip matoma, daugelis autoriy vartotojy elgseng apibiidina panaSiai, ta¢iau Solomon (2011)
pazymi, jog vartotojy elgsena apima tris etapus, kitaip tariant, rinkdamasis preke bei pirkimo kanala,
vartotojas atlieka tam tikry veiksmy seka, todél prie§ pradedant nagrinéti pirkimo kanalus, yra svarbu
pries tai juos visus trumpai aptarti.

Teoriskai yra teigiama, kad vartotojas patiria nuo trijy iki penkiy pirkimo etapy, taciau neretai
vartotojai nepatiria visy etapy — pastarieji kartais gali biiti praleidziami arba sukei¢iami (Riley, 2016).
Toliau aptariamas kiekvienas pirkimo etapas:

1. Poreikio pripazinimas. Vartotojo pirkimas prasideda nuo poreikio pripazinimo, kai pirkéjas

supranta, jog jam kazko reikia ir jis pradeda noréti jsigyti tam tikra preke ar paslauga. Sis etapas
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prasideda nuo pagrindiniy poreikiy (oras, vanduo, maistas ir pastogé¢) nustatymo. Atsiradgs vartotojo
poreikis yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, skatinantis pirkéja pradéti produkto jsigijimo procesa.
Mokslinéje literatiroje Sis etapas taip pat dar vadinamas ,,problemy atpazinimu® (Qazzafi, 2019).
Teigiama, kad problemos gali lemti vartotojo apsisprendimui pirkti.

2. Informacijos paieska. Sio etapo metu vartotojas iesko informacijos dviem badais: i§ i§orinés
ir i§ vidinés aplinkos (Qazzafi, 2019). Siame etape yra svarbus ankstesnis vartotojo prekés Zenklo
suvokimas, patirtis bei anks¢iau buves pasitenkinimas produktu. Jei ankstesné patirtis teigiama, tada
Klientas pradeda ieSkoti informacijos apie ankséiau jsigyta produktg. Taciau, jei ankstesné patirtis
neigiama arba vartotojas nori iSbandyti kazkg naujo, tuomet ieSkoma naujos informacijos (Clow ir Baack
2016). Teigiama, jog ,,vartotojas gali gauti informacijos i§ jvairiy Saltiniy* (Kotler, 2017). Tai apima
asmeninius $altinius (S§eima, pazjstami), komercinius Saltinius (reklama, internetinés svetainés ir pan.),
vieSuosius S$altinius (visuomenés informavimo priemonés ir pan.) bei eksperimentinius Saltinius
(nagringjant, naudojant produkta) (Kotler, 2017).

3. Alternatyvy vertinimas. Klientas, rinkdamas ir vertindamas informacija gali priimti sprendima
ir pasirinkti norimg preke i$ daugybés alternatyvy, t. y. vertindamas alternatyvas vartotojas pasirenka
tam tikros kokybés bei kainos norimg preke (Qazzafi, 2019). Vartotojas priima sprendima pirkti tam
tikrg produkta tik tada, kai jis supranta, kad prekés teikiamos naudos puikiai atitinka jo poreikius, bei
norédamas iSvengti nepalankios sau investavimo rizikos, jsitikina, kad néra geresniy pasirinkimo
galimybiy (Millwood, 2020). Millwood (2020) teigimu, vartotojy alternatyvy vertinima jtakoja dvi
pagrindinés savybes:

1) objektyvumas — produkto savybés, kaina, funkcionalumas, paprastas naudojimas;

2) subjektyvumas — pacio vartotojo asmeniné nuomoné apie prekés zenkla.

Kiekvienas pirkéjas turi susidares asmeninius kriterijus ir remdamasis jais nusprendzia kuri gauta
informacija apie produkta yra jam tinkamesné ir priimtinesné Kotler (2017).

4. Sprendimas pirkti. Sis pirkéjo sprendimas prasideda tada, kai jvertinami jvairiis produktai ar
paslaugos, sitilomos Visy produkto tiekéjy. Pastaryjy sitilomi pasirinkimai yra pagrindiniai kriterijai,
kuriuos vartotojai naudoja priimdami savo kasdienius pirkimo sprendimus (Kotler, 2017). I$skiriami $ie
du pagrindiniai aspektai, kurie gali lemti vartotojo priimama sprendima pirkti (Kotler, 2017):

1)  nenumatytos aplinkybés — tai tokios aplinkybés, kurioms pasikeitus vartotojas
atsizvelgdamas j jas gali priimti vienokj ar kitokj sprendima. Siy aplinkybiy daZniausiai pats pirkéjas
negali numatyti. Tai pavyzdziui  rinkg jvestas naujas produktas, ekonominiai ar teisiniai veiksniai;

2)  kity asmeny nuomoné — kai vartotojas atkreipia démesj j kity zmoniy atsiliepimus apie
produkta ir remdamasis jais priima sprendima pirkti ar ne.

5. Popirkiminé. Jei jsigijes preke pirkéjas jg pasilieka, padidéja produkto pardavimas, O jei

pastarasis padidéja, tuomet pasiekiamas ir bendras tiekéjo tikslas — pelno augimas. Taciau, jei vartotojas
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néra patenkintas jmonés produktu, tada mazéja vartotojo lojalumas, teigiamy rekomendacijy skaicius
bei auga vartotojy nepasitenkinimas, neigiamai veikiamas jmonés jvaizdis, o galiausiai dél mazéjanciy
pardavimy mazéja ir tiekéjo pelnas (Qazzafi, 2019). Pagrindinés priezastys, kodél vartotojai jsigije tam
tikrg preke biina nepatenkinti — tai vartotojo susidiirimas su tam tikrais nesklandumais, kurie mokslinéje
literatiiroje yra siejami su kognityviniu disonansu (Fahy ir Jobber, 2015). Autoriai iSskiria keturis
veiksnius dél kuriy disonansas gali padidéti: klientas linkes patirti nerimg; patiriamos pirkimo i§laidos;
daugybé alternatyvy, o apsispresti sunku; sprendimas yra nepakei¢iamas (Fahy ir Jobber, 2015). Jeigu
vartotojas patyré¢ popirkiminj, kognityvinj disonansg mégindamas jj sumazinti jis pradés domeétis
popirkimine informacija.

Taigi iSanalizavus vartotojo elgsenos sampratg ir reik§me¢ vartotojui perkant daugiakanaléje
aplikoje, galima teigti, kad vartotojo elgsena dazniausiai atspindi vartotojo atlickamg tam tikrg veiksmy

seka (penki pirkimo etapai) prie§ nusprendziant pirkti.

1.2.Tradicinio ir elektroninio kanalo ypatybés

Kiekvienas platinimo kanalas daugiakanaléje aplinkoje yra orientuotas j vartotojy segmentg arba
ketinantis aptarnauti klienty poreikius. Sgvoka ,,kanalas* dazniausiai reiskia verslo struktiira, kurioje
visos funkcijos, biitinos norint pakeisti prek¢ ar paslaugg, gali buti atliktos (Gorsch, 2000).
Daugiakanalés aplinkos naudojimas leidzia plétoti ilgalaikius santykius su savo klientais, o vartotojai
turi maziau priezasc¢iy ieSkoti naujy konkurenty. Kalbant apie elektronio kanalo ypatybes, galime iSskirti
tai, kad Sis kanalas, prieSingai nei jprasti kanalai, yra susijes su idéja, kad klientai elektroninéje erdvéje
gali pasiekti reikiamg informacijg apie produktus (Parents ir Barki, 2014), to pasekoje elektroniniai
kanalai yra priklausomi nuo pazangiy informaciniy ir rysiy technologijy (Gorsch, 2000). Sis kanalas yra
labai patogus toms vartotojy kategorijoms, kurios Zino, kokio produkto jiems reikia, nes produktai
elektroninése svetainése yra suskirstomi j atskiras kategorijas, taip palengvinant darbg — apsipirkima.
Zinoma §j kanalg daZniausiai renkasi ta vartotojy kategorija, kuri turi auksta technologinj nuovokuma,
kitaip tariant, tie vartotojai, kurie savo asmeniniame gyvenime didzigja laiko dalj praleidzia
elektroniniame kanale - iesko informacijos apie skirtingus produktus, skirtingas parduotuves ar lygina
kainas. Sis procesas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, kuris lemia vartotojui pasirinkti §j kanala.
Pagrindiné priezastis yra laiko taupymas, nes Siandieniniam dirban¢iam asmeniui yra svarbu, kad
apsipirkimas neuzimty didziojo laiko tarpo.

Internetiniy parduotuviy kontekste viena i§ pagrindiniy patiriy gali biiti vaizdo interaktyvumo
technologija, kuri susideda i$ svetainés savybiy, dél kuriy galima kurti ir pagerinti produkto vaizdg (Fiore
ir kt., 2005). Si patirtis daZniausiai lemia vartotojo pasirinkima dél produkto pirkimo $iame

(elektroniniame) kanale. Erdemo ir Swaito (2006) teiginiu, kad pac¢iame pirkimo procese vartotojams
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yra sunku suzinoti reikiamg informacijg apie produkta, kadangi dauguma jmoniy savo produkty
informacija pateikia pagrazintg. Taigi jmoneés gali prisitaikyti prie vartotojy nory, nes jos yra geriau
informuotos apie savo produktg nei vartotojai. Taciau $is imonés sprendimas, pagerinti produkto kokybe
Jvairiais biidais, yra 1§ dalies ir pavojingas. Kalbant apie prekés zenklus, kurie yra gerai zinomi dideliam
kiekiui vartotojy, yra signalai, kurie informuoja vartotojus apie tam tikrg kokybés lygj, todél pagrazinus
produkto vaizda elektrininiame kanale, jmonés gali prarasti vartotojy tarpe pasitikéjima jmone. Taigi
zinomas prekeés zenklas gali buti naudingas tiek pirkéjui, tiek ir pardavéjui, nes jis yra patikimas signalas
rinkai apie produkto privalumus, taciau gali biti ir pavojingas, kai jmoné nori pagerinti produkto vaizda
Jvairiais budais.

Kitas veiksnys, kuris turi didelg jtaka vartotojy pasirinkimui pirkti elektroniniame kanale yra tai, kad
internetinés parduotuvés gali bhti pasiekiamos per jvairiausias priemones. Autorés Tanase (2013)
teigimu, Siais laikais apsipirkimas elektroniniame kanale yra vienas i§ papra$¢iausiy buidy kaip vartotojui
sutaupyti savo brangaus laiko. Kalbant apie tai, kad $iy laiky technologijos per kelis deSimtmecius yra
zenkliai pasistimeéjusios | priekj, todél apsipirkti elektroniniame kanale galima per daug skirtingy budy
— vienas i§ paprasciausy yra apsipirkimas internetu arba parsisiuntus programéle | iSmanyjj jrenginj.
Vienoje programele galima rasti daug skirtingy parduotuviy, skirtingy prekés Zenkly ar skirtingy
produkty kategorijy, taciau Sis biidas yra labiau papuliarus jauniasniy vartotojy tarpe, nes vyriasniy
vartotojy nuomone, §is btidas yra jiems nepriimtinas dél didelés rizikos. Kaip teigia Chu ir Pike‘s (2002)
savo tyrimu, dauguma jauniasniy vartotojy renkasi apsipirkti elektroninéje erdvéje. Sio tyrimo rezultatai
leidzia daryti prielaidas, kad elektroniniy parduotuviy prekyba i§ tiesy auga. Taciau kiekvienas buidas
apsipirkti elektrininiame kanale turi ir pliusy, ir minusy. Prie privalumy galime iSskirti — greita
infomacijos gavima, platy pasirinkima, taip pat yra lengviau palyginti skirtingy prekés Zenkly atributus
ar kainas. O kaip trikumus galime i$skirti Siuos — nesugebéjimas paliesti ir apdoroti, patikrinti
informacijos, klienty susirlipinimas dél produkto pristatymo ir mainy procesy ar rizikos prarasti
asmeninius duomenis (Levin ir kt., 2003). Zinoma, jeigu kalbétume apie privalumus, jie dazniausiai
priklauso ir nuo produkty, vartotojy ar situacijy, kaip pavyzdziui, oro linijy bilietus yra patogiau pirkti
internetu, nes jy nereikia paliesti ir jsitikinti dél jy kokybés. Taciau jei kalbétuméme apie avalynés
pirkima per elektroninj kanalg, tai galime priskirti jau prie triikumy, nes pirkdamas internetu vartotojas
negalés apdoroti informacijos apie prekés kokybe, taciau galés paprasciau palyginti kainas su kitais
tiek¢jais. Apibendrinant galime teigti, kad elektroninis kanalas suteikia vartotojui ir privalumy, ir
trikumy — tai priklauso nuo to, kokiu poreikiu Sis kanalas yra naudojamas. Jauniasniy vartotojy tarpe Sis
kanalas yra labai papuliarus dé¢l vartotojy auksto technologinio nuovokumo, o vyriasniy vartotojy tarpe
jis néra toks populiarus, dél rizikos vengimo, kurios nori i§vengti didZioji dalis vyriasniy vartotojy.

Mokslininkai nuo senyjy laiky laikosi vartotojy mazmeninés prekybos patirties. Atsizvelgiant j tai,

kad mazmeniné prekyba dazniausiai buvo fizin¢ patirtis, nenuostabu, kad dauguma tyrimy buvo susieti
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su tradiciniy parduotuviy patirtimi (Krishna, 2012). D¢l nuolat besikei¢iancios mazmeninés prekybos
praktikos ir vartotojy elgesio modeliy, daugiausia susijusiy su novatorisky technologijy ir pritaikymo
mazmeninés prekybos tikslais pasklidimu ir pritaikymu, tradiciniy parduotuviy kanalas tampa nebe toks
populiarus, nes atsiranda daug alternatyvy. Zinoma, $is kanalas vis dar ilicka labai papuliarus tai
vartotojy kategorijai, daZzniausiai vyriasniy vartotojy tarpe, kuriai pamatyti produktg gyvai, jj palieCiant
ir taip jsitikinant prekés kokybe, yra labai svarbu. Taip pat vis dar yra vartotojy, kurie nepasitiki
naujausiomis technologijomis, jie jsitiking, kad apsipirkti internetu yra per daug rizikinga, todél verciau
renkasi tradicinias parduotuves. To pasekoje tradiciniai kanalai vis dar iSlicka viena pagrindiniy kanaly,
kuri daro didelg jtakg pasirinkimui pirkti (Anema, de Haan, Gebuis ir Dijkerman, 2012; Brunyé¢ ir kt.,
2012). Isskiriant tradicinio kanalo ypatybes, apsipirkimas tradicinése parduotuvése turi daug privalumy
ir trikumy. Prie privalumy galime priskirti greitg ir patikimg naudojima, vartotojy liikesciy ir tiksly
igyvendinimg, bei galimyb¢ palyginti skirtingus prekés zenklus. Prie trikumy galime priskirti
bereikalingg laiko eikvojima ieskant ty paciy prekes zenkly skirtingose parduotuvese (Levin, 2003).

Tradicinés parduotuvés daznai tampa populiariausiu pirkimo biidu, nes vartotojy manymu tradicinés
parduotuvés yra patikimesnés, jose pirkti yra saugiau ir patikimiau, nei apsiperkant internetinese
parduotuvése. Vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemiantis apsiprendima pirkti Siame kanale yra
informacijos stoka elektroniniame kanale, kaip pavyzdziui lietimo pagalba pajusti produktus gyvai, taip
jsitikinant prekés kokybe, ar §i preké yra i3 tiesy tinkama (Levin, 2003). Si galimybé leidzia vartotojui
pasimatuoti, jsitikinant, kad drabuzis yra tinkamas, jeigu perkama iSmanioji technologija, jsitikinti, kad
néra jokiy defekty ir Sis produktas atitinka pirkéjo lukescius, ir dél kity asmeniniy priezasciy, kurios yra
svarbios kiekvienam vartotojui. Sis veiksnys yra vienas i§ pagrindiniy, kuris daro didele jtaka vartotojui
rinktis tradicinj kanalg. Tiek tradicinio, tiek elektronio kanaly svarba priklauso nuo to, koks yra vartotojy
poreikio paliesti lygis. Produktai, kuriems yra svarbus palietimo aspektas, paprastai ar net galima sakyti
dazniausiai vartotojy pasirenkimu yra perkami per tradicinius kanalus, nes jie gali patikimiau perduoti
savo atributus ir geriau suvokti rizikg (Citrin ir kt., 2003). Paprastai vartotojas rodo didesn¢ pirmenybe
»tikriems* produktams, o ne apraSymams, todél Sis kanalas yra neatsiejamas daugumai vartotojy. Kita
vertus, Grohmann ir kt. (2007) teigia, kad poreikis paliesti geriausiai paaiSkinamas informacijos
apdorojimu, mechanizmu, o ne jausminga reakcija j produkta. Tai rySiy poveikis turéty biti susij¢s su
informacijos kiekiu, kuris suteikia pazinimo, vedantiems j vertinimo stimulg, o ne emocing verte.
Manoma, kad vartotojams jgavus daugiau patirties perkant internetu, jie tikésis panaSios patirties
parduotuvése. Atsizvelgiant | didéjant] naujy technologijy, planSetiniy kompiuteriy ir iSmaniyjy telefony
potenciala, galime daryti prielaida, kad jy interaktyvus funkcionalumas darys neigiamg poveikj
tradiciniam kanalui (Blazquez M., 2014). D¢l Siy priezasCiy parduotuves patirtis turi biiti i§ naujo
apibrézta, o jos vaidmuo turéty pasikeisti, nes ji tampa didesnés ir labiau susijusios klienty patirties
dalimi.
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Apibendrinant tradicinio ir elektroninio kanalo ypatybes, galime jvardinti, kad apsipirkimas
internetu keiia mazmeninés prekybos ateitj. Nors manoma, kad internetas vertinamas kaip grésmé
tradiciniams kanalams, dabar tampa aisku, kad kiekvienas kanalas, tiek tradicinis, tiek elektroninis,

papildo vienas kitg ir yra gera priemoné pritraukti vartotojy rata.

1.3.Vartotoju elgsena daugiakanaléje aplinkoje lemiantys veiksniai

Populiaréjantis pirkimas internetu, pries tai patikrinus prekés kokybe parduotuvéje ir atvirkstinis
veiksmas, kai perkama tradiciniame kanale, pries tai apsizitréjus internete, tampa vis didesniu fiziniy ir
elektroniniy parduotuviy vadovy susir@ipinimu bei i$sikiu (Arora ir kt., 2017). Sia vartotojy elgsena
skirtingi autoriai interpretuoja skirtingai. Vieni autoriai teigia, jog vartotojo pirkimas internetu pries tai
patikrinus preke fizinése parduotuvése reiSkia ,,naudojimasi fizinés parduotuvés kanalo sitilomu
pristatymu ir paslaugomis, ta¢iau pirkimo atlikima interneto kanalu® (Kalyanam ir Tsay, 2013). Autoriai
Verhoef, Kannan ir Inman (2015) teigé, jog vartotojo pirkimas internetu apsizilir¢jus fizinése
parduotuvése — tai ,,specifinis tyrinéjamojo apsipirkimo tipas, kai vartotojas, pirma, ieSko fizinéje
parduotuvéje, o véliau perka internetu” (Verhoef, Kannan ir Inman, 2015). Rapp kartu su Kitais
bendraautoriais (2015) tokj vartotojo elgesi vadina ,praktika, kai vartotojai apsilanko fizingje
mazmeninés prekybos parduotuveéje, kad, pirmiausia, jvertinty prekes/paslaugas ir lankymosi
parduotuvéje metu naudotysi mobiliosiomis technologijomis prekiy, kurias galima jsigyti per bet kurj
kanalg, palyginimui“ (Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie ir Beiteslpacher, 2015). Siekiant geriau
iSanalizuoti Sias dvi elgsenas ir i§skirti daugiakanalés aplinkos veiksnius ir prieZastis, daugialis autoriy
vartotojy elgseng lemiancius veiksnius skirsto j iSorinius bei vidinius.

Autoriai Ramya ir Ali (2016) atlike literatiiros apzvalgg iSskyré penkias pagrindines veiksniy,
lemianciy vartotojo pirkimo pasirinkimg. Kultiiriniy, socialiniy ir ekonominiy veiksniy grupes autoriai
priskiria iSoriniams veiksniams, lemiantiems vartotojo pirkimo kanalo pasirinkimg, o asmeninius ir
psichologinius — vidiniy veiksniy grupei. Yra daug veiksniy, kurie gali turéti jtakos vartotojui
pasirenkant pirkti daugiakanléje aplinkoje, taciau pastebéta, kad pagrindiniai veiksniai, kurie turés daug
jtakos tiriant vartotojy elgsena, ir kurie bus analizuojami Siame darbe, yra $ie: iSoriniai — technologinis
nuovokumas, kuris yra priskiriamas kultiiriniai grupei; vidiniai — amzius (asmeniniai veiksniai) bei

rizikos vengimas (psichologiniai veiksniai).
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1 pav. Vartotojo elgseng lemiantys veiksniai (sudaryta autorés, remiantis Arora ir kt. (2017),
Dahana ir kt. (2018), Daunt ir Harris (2017), Slaba (2020), Durmaz ir Tasdemir (2014), Ramya ir Ali
(2016)

Pastebéta, kad zmogaus elgesys paprastai yra jo mokymosi proceso rezultatas (Kotler, 2017).
Augdamas Zmogus mokosi vertybiy, suvokimo, pageidavimy ir elgesio modeliy (Ramya ir Ali, 2016).
Kaip teigia Schiffman, Kanuk ir Hansen (2013) vertybés apima pasiekimus, s¢kme, efektyvuma,
pazangg, materialy komforta, praktiSkuma, individualizma, laisve, humaniSkuma, jaunatviskumg ir
praktiskuma. Siy vertybiy pagalba asmuo auga, tobuléja asmeniniame gyvenime bei prisitaiko prie
naujausiy technologijy, todel naujy technologijy atsiradimas skatina vartotojus elgtis skirtingai, pirkti
elektroniniame arba tradiciniame kanale, todél manoma, kad vienas i$ pagrindiniy veiksniy, kuris turés
jtakos pasirinkimo pirkti daugiakanaléje aplinkoje, yra technologinis nuovokumas. Autoriy Daunt ir
Harris (2017) teigimu, naujausios technologijos i§ ésmés pakeité daugumos vartotojy apsipirkimo btadus
ir suskaldé juos | dvi skirtingas kategorijas: i tuos, kurie renkasi pirkti internetu, nes toks biidas jiems
yra palankiasnis, patogiasnis ar tiesiog priimtiniasnis, ir } tuos, kurie renkasi nusistovéjusj ir visiems
puikiai Zinoma biidg — apsipirkimg parduotuvéje. Siy autoriy tyrimu galime teigti, kad technologinis
nuovokumas bus pagrindiné prieZastis, kuri lems vartotojo pasirinkima pirkti. Autorés Arora ir kt. (2017)
manymu vartotojai, turintys daugiau patirties skirtingy kanaly narSyme, yra ,,labiau linke iSnaudoti
skirtingus kanalus, taip siekdami padidinti sprendimo priémimo proceso naudinguma“. Todél galime
manyti, kad vartotojams yra svarbus naujy technologijy atsiradimas, $iy technologijy atsiradimu jie gali
apie produkto kokybe, kaing ar atsiliepimus suZinoti i§ skirtingy kanaly, o tai yra svarbi prieZastis
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vartotojams rinktis $j elektroninj kanalg. Kaip teigia autoré Dahana ir kt. (2018) ,,teigiamas rySys tarp
naudojimosi internetu ir apsipirkimo internetu elgsenos buvo patvirtintas daugelyje tyrimy®. Siais
tyrimais galime manyti, kad vartotojai, turintys auks$ta technologinj nuovokumg, kurie iSmano ir
naudojasi naujausiomis technologijomis, daugiau démesio skirs apsipirkimui internetu nei tie vartotojai,
kurie nepasizymi technologiniu nuovokumu. Be to, kaip teigia autoré¢ Dahan ir kt. (2018), narSymas
internete vartotojui gali biiti i§ dalies siejamas su teigiama patirtimi ar malonumu, o tai savo ruoztu veda
prie apsisprendimo pirkti. Kity auotoriy nuomone, pavyzdziui Panda ir kt. (2014) daugelis tradiciniy
parduotuviy vis dazniau pradeda prekiauti ir elektroniniu btidu, taip siekdami prisitaikyti prie skirtingy
kategorijy vartotojy, todél galime teigti, kad naujosios technologijos sparciai pleéiasi skirtinguose
kanaluose ir skirtingy vartotojy kategorijose ir yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy, kuris turés jtakos
vartotojo pasirinkimo pirkti etape. Kadangi vartotojai, turintys auksta technologinj nuovokuma, prie$
perkant produktus tradiciniame arba elektroniniame kanale, yra link¢ informacijg apie produkta surinkti
1§ skirtingy elektroniniy kanaly, o dauguma iS jy ir pasirinkti pirkti elektroniniame kanale, taip siekdami
sumazinti pirkimo rizikg bei laiko kastus, todél technologinis nuovokumas yra svarbus veiksnys, kuris
turi biiti kuo nuodugniau istirtas, kad biity galima nustatyti, ar i$ tiesy jis turés jtakos vartotojams ir jy
pasirinkimui pirkti produkta viename i§ kanaly — tradiciniame arba elektroniniame. Apibendrinant
galime teigti, kad technologinis nuovokumas turés didelés jtakos sprendimo priémimo procese, todél jis
gali bei turi biiti tiriamas kaip vartotojy elgseng lemiantis veiksnys.

Kaip ir iSoriniai, taip ir vidiniai veiksniai turi reik§mingos jtakos vartotojo pirkimo sprendimui.
Autoriai neretai daugiausia démesio skiria vidiniy veiksniy analizei susijusiai su psichologiniais bei
asmeniniais kintamaisiais, kurie vaidina svarby vaidmen]j priimant pirkimo sprendimus (Slaba, 2020;
Lichev 2017). Kiekvieno vartotojo elgseng veikia skirtingi asmeniniai veiksniai. Svarbiausi asmeniniai
veiksniai, turintys jtakos vartotojo elgesiui, yra su tokiomis demografinémis charakteristikomis: amzZius;
uzsiémimas; gyvenimo biidas; asmenybés bruozai (Ramya ir Ali, 2016). Ta¢iau amzius laikomas vienu
pagrindiniy demografiniy veiksniy, daranciy jtaka pirkéjy elgsenai. Slaba (2020) teigimu, Kliento
pageidavimai keiciasi kiekvieno vartotojo gyvenimo ciklo metu. Vienas i§ kritiniy veiksniy, daranciy
itaka Sioms nuostatoms, yra biitent amZius. Naujausiy moksliniy tyrimy i§vados rodo, kad amzius yra
vienas i§ veiksniy, daranciy jtaka ne tik vartotojo pirkimo elgsenai, bet ir kliento poZitiriui | kaing.
Manoma, kad vyresnio amzZiaus vartotojai, kurie neturi pakankamai Ziniy, yra linke pasirinkti tradicinj
kanalg ir prekes pirkti parduotuveése nei ieskoti jy internetiniuose kanaluose. Taciau jaunesnio amzZiaus
vartotojai atvirk$¢iai — yra linke prekes pirkti elektroniniame kanale. Atlikti moksliniai tyrimai ir
pateiktos iSvados rodo, kad amZius yra svarbus veiksnys, kurj turi jsivertinti kiekvienas rinkodaros
specialistas (Slaba, 2020). Kotler (2017) nuomone, jvairios organizacijos daznai analizuoja tiksling
auditorijg, kam galéty skirti savo parduodamus produktus, taip pat kuria rinkodaros strategijas, pagristas

skirtingais vartotojo amziaus ar gyvenimo ciklo etapais, o tai dar vienas jrodymas, kad amzius turi jtakos
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pasirinkimui. Pavyzdziui autorés Styven ir Mariani (2020) savo moksliniame tyrimiame, kuriame
analizavo supratimg apie ketinimg pirkti drabuzius skirtingose platformose, teige, kad amzius yra vienas
1§ pagrindiniy veiksniy, kuris turi jtakos pasirinkimui pirkti. Autorés teigia, kad amziaus skirtumai gali
turéti jtakos pokyciams, nes dazniausiai jauni Zmonés naudojasi elektroninémis platformomis. Tod¢l tai
dar viena prieZastis bei jrodymas, kad amZius turés jtakos vartotojy pasirinkimui pirkti. Zinoma, amZiaus
jtaka taip pat gali ir kitokio pobuidzio, kaip teigia autoré¢ Ismagilova (2019) ,.kaip Zmonés sensta, jie
tampa atsargesni ir siekia didesnio tikrumo savo pirkime*. Autorés tyrimu galime daryti prielaida, kad
amzius turés jtakos tai vartotojy kategorijai, kurie bijo rizikuoti, bijo prisitaikyti prie naujy technologijy
ir verCiau renkasi pirkti parduotuvéje. Apibendrinant galime teigti, kad amzius turés didelés jtakos
sprendimo priémimo procese, tod¢l jis gali buti tiriamas kaip vartotojy elgseng lemiantis veiksnys.

Dar viena vidiniy veiksniy kategorija, kuriai mokslininkai skiria didziausia démesj yra
psichologinis veiksnys — rizikos vengimas (Durmaz ir Tasdemir, 2014; Ramya ir Ali, 2016). Dazniausiai
autoriai rizikos vengimga prilygina vartotojy jsitikinimui, nepasitikéjimui naujausiomis technologijomis.
Kaip teigia autoriai Pande ir Soodan (2015), vartotojo jsitikinimas apie skirtingus kanalus sukuria
neigiamas mintis, susijusias su produkto kokybe, jo pristatymu, kaina, prieinamumu, o tai padeda
vartotojui apsispresti pirkti ar nepirkti produkto. Sis veiksnys yra svarbus tada, kai vartotojai bijo
rizikuoti ir pirkti elektroniniame kanale dél keliy priezasCiy: nepasitiki banko paslaugomis - nes mano,
kad perkant internetu padidéja rizika prarasti pinigus, mano, kad pateikus banko korteliy duomenis jie
gali patekti | ,,treCias rankas®, taip pat nepasitiki elektronine prekyba — mano, kad uzsakyty prekiy gali
negauti ar gaus netinkamos i$vaizdos, preké bus kitokia, nei buvo pavaizduota, prekés kokybé neatitiks
vartotojy lukeséiy ar paprasCiausiai netiks dydis. Kaip teigia autoré Ismagilova (2019), Zzmonéms
senstant, did¢jo nepasitikeéjimas elektroniném svetainém, todél rizikos vengimas autorés manymu ir
viena 1§ pagrindiniy veiksniy, kuri turi ar turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti viename i§ kanaly.
Zinoma, tai tik pagrindinés priezastys, dél kuriy vartotojai baiminasi pirkti. Rinkodaros specialistai
domisi jsitikinimais, kuriuos Zmonés suformuluoja apie konkrecius produktus ir paslaugas, nes Sie
jsitikinimai sudaro produkto ir prekés Zenklo jvaizdZius, turincius jtakos vartotojy pirkimo elgsenai. Jei
kai kurie jsitikinimai yra neteisingi ir trukdo pirkti, rinkodaros specialistai turi tai pradéti spresti.
ISanalizavus paskutinj veiksnj galime teigti, kad rizikos vengimas turés didelés jtakos sprendimo
priémimo procese, todél jis gali buti tiriamas kaip vartotojy elgseng lemiantis veiksnys.

Apibendrinant vartotojo sprendima lemiancius veiksnius galima teigti, kad kaip ir bet kurio kito
zmogaus elgesys, taip ir vartotojo pirkimo elgesys gali biiti nulemtas daugelio iSoriniy ir vidiniy
veiksniy. Pagrindinés priezastys ir veiksniai, kurie turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti
elektroniniame kanale — technologinis nuovokumas, kadangi naujoms technologijoms zenkliai iSaugus,
vartotojai labiau renkasi pirkti produktus internetu, nes toks biidas atrodo patrauklus jaunai kartai dél

daugumos skirtingy priezasCiy, amzius — senyvo amziaus vartotojai nepasitiki Siuolaikinémis
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technologijoms, bijo rizikuoti, bijo prarasti savo duomenis, todél dazniau perka tradicinéje parduotuvéje;
rizikos vengimas — dél nepasitikéjimo svetainémis, nepasitikéjimo dél prekés aprasymo, prekés kokybés,
mokéjimo biidy ir dar daug skirtingy priezas¢iy. Organizacijos siekdamos islikti konkurencingomis ir
didinti savo produkty pardavimus nuolat yra suinteresuotos tirti ir identifikuoti veiksnius, kurie lemia
vartotojy apsisprendima pirkti jy produktus. Supratimas apie pirkéjy elgseng leidzia geriau prognozuoti
ir suprasti pirkimo jprocius bei motyvus. Svarbu pazyméti, kad veiksniy lemianciy vartotojy sprendimag
pirkti, identifikavimas jmonéms ne tik leidzia uztikrinti ir padidinti pardavimus, bet ir leidzia teikti
aukstos kokybés produktus, atitinkancius vartotojy poreikius, 0 skirtingo amziaus vartotojams jaustis

ramiems ir nebijoti rizikuoti.

1.4.Poreikio paliesti samprata ir matmenys

Nors per pastaruosius deSimtmecius naujausios technologijos zenkliai pasistimeéjo j priekj, tac¢iau
vis dar poreikis paliesti i§lieka kaip svarbus zingsnis tiems vartotojams, kuriems prie$ pasirenkant pirkti
produkta svarbu jj paliesti gyvai. Remiantis Pech ir Childers (2003) tyrimy rezultatais, poreikis paliesti
apibréziamas kaip ,,pirmenybé informacijos, gautos per jutikling ar reakcing sistema, gavimui ir
naudojimui®. Sj poreikj tyrinéti produktus lemia du skirtingi motyvai, susij¢ su tuo, ka Holbrookas
(2018) apibuidina kaip vartotojy problemy sprendimo ar vartotojy, ieskanciy linksmumo, fantazijos,
susijaudinimo ir malonumo (Peck ir Wiggins, 2006). Dazniausiai vartotojy smegenys yra linke ne tik
apdoroti, tai ka maté ar kaip atrodé objektas, bet ir geba prisiminti, kg jauté lieiant produkty. D¢l Siy
priezasCiy didziajai daliai vartotojy poreikis paliesti vis dar iSliecka labai svarbus, nes jie yra
suinteresuoti, kad jy perkami produktai biity perkami veiksmingai ir laiku, kad patvirtinty vartotojy

lukescius ir kuo maziau dirginty.

Kaip rodo Sherry (2005) tyrimy duomenys, daugiausiai apklaustyjy vartotojy pasisaké, kad jiems
patinka apsizvalgyti ir jsivaizduoti, kg vieng dieng jie tikrai turéty nusipirkti. Todé¢l atsizvelgus i tyrimo
duomenis galime teigti, kad poreikis paliesti lems vartotojo norg pirkti, jeigu nors ir vartotojas nebuvo
planaves atlikti $io veiksmo. Sis rySys, matyti ir gebéti jausti, yra labai svarbus, nes kompiuteris yra
jusy smegenys, kuris apdoroja jutiklj, gali nuspéti, ar pries tai §j produkta jis jau esate mate ar liete (Peck
ir Childers, 2003). Poreikio paliesti konstrukcija pagrjsta motyvaciniais ir geb&jimy skirtumais
(Johansson, 2013), daznai vartotojai linke paliesti produktg pries jj nusiperkant, kad jsitikinty jo kokybe,
o tai reiskia, kad vartotojui vis dar yra svarbus lietimo efektas, nors ir naujausios technologijos zenkliai
pasistimeéjo | priekj.

Kita vertus lietimo efektas gali biiti ir savaiminio pobuidzio (James ir kt., 2017). Tai reiskia, kad
lietimas néra tiesiogiai susijes su sprendimu pirkti. Tokiu atveju poreikis paliesti apima elementus, kurie

yra susij¢ su malonumu, kurj vartotojas jaucia tiesiogiai palie¢iant produktg. Siuo atveju Zmonés verciau
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renkasi paliesti produktus ir tokiu biidu rinkti produkto informacijg, pavyzdziui, norédami nustatyti
objekto lyguma ar temperatirg, arba net tikrus pojucius (Klatzky ir kiti.,, 1993). Moterims,
pasizyminanc¢ioms dideliu mados novatoriSkumu, reikia daugiau galimybiy prisiliesti prie produkto, dél
Sios priezasties, poreikis paliesti tampa labai svarbus aspektas apsisprendime pirkti. Kaip teigia autorius
Cho ir kt. (2010), moterys priimdamos sprendimg dé¢l pirkimo atsizvelgia ne tik j jutimo ar estetines
savybes, pavyzdziui tekstiirg, bet labai svarbus aspektas tampa ir tai, kaip daiktas atrodo ant kiino. Jeigu
daiktas atitinka asmens poreikius ar net virSija juos, atsiranda didelis noras jj jsigyti. Dél §iy priezasciy,

poreikis paliesti daro jtaka vartotojo apsisprendime pirkti produkta.

Laikantis $io tyrimo, dvigubas poreikio paliesti apibiidinimas tieck mazmeninéje, tiek psichologinéje
literatiiroje apie motyvacijg atitinka daugialypes konstrukcijas, turin¢ias du pagrindinius matmenis —

instrumentinis ir autotelinis.

Instrumentinis matmuo. Instrumentinis matmuo nurodo prieSpirkimo aspektus, atspindinCius ]
rezultatus orientuotg haptinj tyrima su svarbiausiu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2003). Tai tikslinis
nukreipimas, orientuotas j objektyvias, apéiuopiamas kietumo, temperatiros, tekstiiros ar svorio
savybes. Asmenys, kuriems reikalingas instrumentinis prisilietimas, turi paliesti, kad atsakyty i
klausimus informacijos paieskos ir produkty vertinimo metu. Kaip pavydziui, tiriant vartotojy sgveikas
instrumentiSkai, jos gali buti jvertintos pagal produkto svorj, dydi, patoguma, taip pat jo pavirSiy,
tinkamuma naudotis. Tokiais atvejais vartotojai sagmoningai jsitraukia j racionalig, tikslingg veikla,
susijusig su haptinés informacijos rinkimu ir ieSkojimu, o tai reiSkia galutinj produkto vertinimg ar
pirkimg (Peck ir Childers, 2003, Peck ir Wiggins, 2006). Todél instrumentiniu matmeniu bus siekama

iSmatuoti ar vartotojams yra svarbus poreikis paliesti.

Instrumentinis poreikis paliesti reiSkia informacija, gautg su fizinémis produkto savybémis, taip pat
pasitikéjimg ir sauguma, kurios yra gaunamos 1§ lie¢iamosios geometrijos, pavyzdziui dydis arba forma,
medZziagos savybeés, kaip tekstlira, kietumas, svoris ir temperatiira bei rezultatais atspindi ry§j su
pagrindiniu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2013). Instrumentinis poreikis paliesti reiSkia, kad klientas
yra jsitikings ir patenkintas vertinant objekto lietimo savybes (tekstiirg, kietuma, temperatiirg ar svoryj).
Pavyzdziui, kai kas nors paima j rankas kompiuterj ar plansete, kad jvertinty jy svorj ir padaryty jSvada
apie pacig preke, tokiu biidu vartotojas jvertina preke¢. Instrumentinis prisilietimas apima tikslinius

rezultatus, kad paSalinty abejones, pavyzdziui, pacio produkto ilgaamziSkumas ar produkto kokybe.

Instrumentinis aspektas atspindi tuos aspektus, kurie yra susij¢ su pasirengimu pirkti, kurie atspindi
1 rezultatus orientuotg rysj su pagrindiniu pirkimo tikslu (Peck ir Childers, 2003). Pagal $j veiksnj
vartotojai paliecia produktus, kuriais siekiama gauti daugiau informacijos i§ produkto arba analizuoti jo

fizine struktiirg. Sios formos kontaktai yra tiksliai orientuoti vertinant rezultatus, kurie susije su vartotoju

17



(pavyzdziui, pasalinant abejones), taip pat tikslinj produkta (pavyzdziui, kokybés, ilgaamziSkumo
jvertinimas). InstrumentiSkai orientuoto produkto lietimo vertinimo (Peck ir Childers, 2003) pavyzdys
yra produkto paémimas ir laikymas rankoje, kad biity galima apdoroti reikiamg informacija — jvertinti
jo svor], tekstiirg, kietuma, savybes ir daryti iSvadg dél jo perkeliamumo. Kalbant apie poreikio paliesti
instrumenting skale, ji skirta uzfiksuoti daugiau informacijos, kad prieSpirkimo metu rySys suteikty

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

Kalbant apie vartotojus, turinc¢ius aukstg instrumentinj matmenyj, jie labiau zavisi rinkti informacijg
per ry$j ir galimybe prisiliesti prie pacio produkto. Klientas, kuris turi auksta instrumentinj poreikj
paliesti, lieCia drabuzj, kad suzinoty, ar medziaga yra pakankamai stora, kad suteikty Siluma. Taigi
instrumentinis matmuo yra skirtas nurodyti prieSpirkimo aspektus ir jvertinant produkto savybes, todél
Siuo matmeniu bus siekiama nustatyti ar vartotojas turi aukstg ar Zema instrumentinj poreikj paliesti, ar

jam svarbu prie$ atliekant pirkimg jsitikinti produkto charakteristika.

Autotelinis matmuo. Autotelinis matmuo yra i§ esmés susij¢s su tuo, kad §is rySys atitinka jutiklinio
produkto prisilietimo aspektus, be priezasties ar butinybés pirkti produkta. Taigi apibréziant autotelinj
ry$], svarbiausia yra jo praktiné patirtis, dazniausiai malonumas ir poveikis lieCiant ar nenugalimas
poreikis dalyvauti produkto paieskoje per rysj, pavyzdziui, kontrolés trikumas ir nediskriminavimas.
Taip pat yra nustatyta, kad asmenys, turintys didelj autotelinj poreikj paliesti, turi emocinj atsaka j
patirties prisilietimo elementus, ypac kai jutikliniai elementai suteikia teigiamg jutimo griztamajj rysj
(Peck ir Wiggins, 2006). Todél Siuo matmeniu bus siekiama iSmatuoti vartotojo prisilietimo aspektus,

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

Bitinybe paliesti produktus gali lemti vidinés motyvacijos: kai kurie vartotojai yra problemy
sprendimo btidai, o kiti ieSko jdomumo, fantazijos, susijaudinimo, jutimo stimuliavimo ir malonumo
(Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis reiSkia praktinés patirties aspektg ir apima jutiklinius produkto
prisilietimo aspektus be pirkimo tikslo, kuris butinai iSryskéja (Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis
poreikis paliesti pasiZymi jdomiu, susijaudinanciu, sensoriniu stimuliavimu, malonumu ir praktiniu
poziuriu orientuota jvairove, kuria siekiama sgveikos (Holbrook ir Hirschman, 1982). Asmenys, turintys
didelj autotelinj poreikj paliesti, gali turéti efektyvesnj atsaka j praktinés patirties prisilietimo elementus,
turinCius teigiama jutimo griZztamajj ry$j bei daznai jaucia nenugalimg poreikj dalyvauti tiriamoje
veikloje paliesti ir yra orientuotas j jutimo aspektus (Peck ir Wiggins, 2006). Autotelinis poreikis
priklauso nuo subjektyvios, psichologinés informacijos ir yra pastebimas maloniy emocijy — linksmumo,
sensorinés stimuliacijos, malonumo, atsirandanciy d¢l prisilietimo ir naudojant jutiklj kaip jvairoveés
paieskos priemone. Peck ir Childers (2003) sukiiré poreikio paliesti skale individualius skirtumus
pirmenybe teikiant lietimu gauta informacija. Sia skale buvo matuota pirmenybé autoteliniam rysiui —
kokj jausma patiria pirkéjai pirkdami.
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Autotelinis prisilietimo buidas yra susijes su produkto prisilietimu ir yra skirtas uzfiksuoti poreikj
paliesti, kuris atitinkg juntamajj vartotojo prisilietimo prie produkto aspekta (Holbrook ir Hirschman,
1982), neturint biitiny pirkimo tiksly. Autotelinis prisilietimas yra orientuotas atsakas j vartotojus, kurie
iesko linksmumo, susijaudinimo, sensorinés stimuliacijos ir malonumo (Holbrook ir Hirschman, 1982 ).
Lietimo informacija gali padidinti jtikinimg per du mechanizmus: juntamojo elemento buvimas gali
paveikti vartotojo motyvacija ar gebéjima apdoroti pranesima, arba juntamasis elementas gali veikti kaip
»periferinis atspalvis® (Peck ir Childers, 2003). Kaip savaiminis elgesys be pagrindinio pirkimo tikslo,
autotelinis prisilietimas atspindi impulsyvy elgesj (Peck ir Childers, 2013). Impulsy pirkimo bruozas

pasizymi tuo, kad truksta svarbaus pirkimo tikslo, bent jau prekybos patirties pradzioje.

Autotelinis jutimo aspektas atitinka jutiklinj produkto prisilietimo aspekta, be biitinybés pirkti
pirkimo tiksla, taciau tiriantis spontaniSkus produkty rySius (Holbrook ir Hirschman, 1982). Peck ir
Childers (2003) teigia, kad svarbiausia apibréziant autotelinio prisilietimo sritj yra praktinis ir
kompulsinis poreikis dalyvauti tiriamojoje veikloje. Pavyzdziui, vartotojai gali suprasti praktinj poreikj
paliesti, nes jis turi jtakos vartotojo linksmumui, susijaudinimui ir jutimo stimuliavimui, o kompulsinis
pabrézia kontrolés ir nevienodo apdorojimo trukumas. Kai kurie jrodymai, kaip vertinti patirtinj
vartotojy elgsenos aspekta, randami muziejuose, kuriuose siiiloma daugiaterpé aplinka, jskaitant muzika

ir praktinius skulptiiros vaizdus, leidzianc¢ius zmonéms paliesti ir bendrauti su objektais (Peck ir

Childers, 2003).

Vartotojams, turintiems didelj autotelinj poreikj paliesti, yra didesné tendencija i§gauti juntamaja
informacija ir véliau panaudoti $ig informacijg galutiniuose produkty sprendimuose (Peck ir Childers,
2003). Atitinkamai, ankstesni rezultatai atskleide, kad auksti autoteliniai vartotojai geriau reaguoja |
jutiklinio elemento buvima ir todél sudaro palankesnes nuostatas dél produkto, neatsizvelgiant j tai, ar
Sie lietimo aspektai teikia bet kokig su produktu susijusig informacija (Peck ir Wiggins, 2006). Taigi
autotelinis matmuo atitinka jutiklinius produkto prisilietimo aspektus be priezasties ar biitinybés pirkti
produkta, o kalbant apie autotelinio matmens ry$j, svarbiausia yra lietimo efektas — dazniausiai

malonumas ir poveikis lie¢iant preke, kuriy jtaka ir atsiranda pirkimo procesas.

Apibendrinant galime teigti, kad §ie du matmenys — instrumentinis ir autotelinis, yra svarbs, kai
norime iStirti poreikio paliesti svarbg vartotojui. Instrumentinis matmuo nurodo prieSpirkimo aspektus
ir yra orientuotas j objektyvias savybes, o autotelinis matmuo — svarbiausia yra jo praktiné patirtis:

malonumas ir poveikis lieciant.
1.5. Vartotojo pirkimo elgsena lemiantis modelis

Kaip rodo vartotojo sprendimo modeliy kiirimo evoliuciniai faktai jau nuo ankstyvyjy laiky jvairts

autoriai nagringja vartotojo elgseng ir tai kaip jis priima sprendimus tam tikrose situacijose. Vartot0jo
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elgsenos procesuose taip pat atsiskleidzia vartotojy emociniai, psichiniai ir elgesio motyvai (Radu,
2019). Vartotojy elgesys apima keliy moksly, jskaitant psichologija, biologija, chemija ir ekonomika,
id¢jas. Tiriant vartotojy elgseng daugiausia démesio yra skiriama tam, kaip asmenys priima sprendimus
leisti savo turimus i$teklius tam, kad jsigyty norimus produktus. Dél $iy priezas¢iy bus pasitelkiamas
naudoti vartotojo pirkimo elgseng lemiantis modelis, kuris matuos ry$j tarp vartotojo ketinimo pirkti
tradiciniame arba elektroniniame kanale, kai atsiranda vartotojo elgseng lemiantys veiksniai — poreikis

paliesti, amzius, rizikos vengimas ir technologinis nuovokumas.

Skirtingi autoriai §] modelj interpretuoja skirtingai, pavyzdziui Arora ir Sahney (2018) teigia, kad
modelis turi turéti platy charakteristiky sprekta, o analizé turi buti holistiné — veiksniai negali biiti
apibrézti tik kaip sudétiniy daliy suma, priesingai — veiksniai turi koreliuoti tarpusavyje. Gensler (2017)
§1 modelj interpretuoja prieSingai, jis mano, kad tai modelis, kuriame nagriné¢jama ne tik kanaly jtaka
vartotojy elgsenai, bet didziausig jtaka vartotojams turi tam tikri, kiekvienam vartotojui, svarbiis
veiksniai. Tuo remiantis Siame modelyje bus isskiriami keturi blokai(veiksniai) — poreikis paliesti,

technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas.

Pirmuoju bloku bus siekiama istirti poreikio paliesti jtaka ketinimui pirkti viename i$ kanaly —
elektroniniame arba tradiciniame. Kaip teigia autoriai Pech ir Childers (2003) poreikis paliesti
apibréziamas kaip ,,pirmenyb¢ informacijos, gautos per jutikling ar reakcine sistema, gavimui ir
naudojimui®. Kitaip tariant, vartotojai lieiant produktus gali labiau jsisavinti informacija, kuri yra
susijusi su produkto tekstiira ar kokybe. Todé¢l poreikis paliesti yra svarbus veiksnys tai vartotojy
kategorijai, kuriai paliesti produkta gyvai bei jsitikinti jo kokybe lieciant, yra labai svarbus aspektas,

kuris turés jtakos pasirinkimui pirkti viename i§ kanaly.

Antruoju bloku bus siekiama istirti technologinio nuovokumo jtaka ketinimui pirkti viename i
kanaly — elektroniniame arba tradiciniame. Autoriy Arora ir kt. (2017), Dahana ir kt. (2018), Daunt ir
Harris (2017) manymu vartotojai, turintys daugiau patirties skirtingy kanaly narSyme, yra ,,labiau linke
i$naudoti skirtingus kanalus, taip siekdami padidinti sprendimo priémimo proceso naudinguma®. Todél
technologinis nuovokumas bus svarbus aspektas, siekiant nustatyti §io veiksnio jtaka pasirinkimui pirkti

viename 1§ kanaly.

Tre¢iuoju bloku bus siekiama iStirti amziaus jtaka ketinimui pirkti viename i§ kanaly —
elektroniniame arba tradiciniame. Autoriaus Dahana (2018) nuomone vyresnio amziaus vartotojai, kurie
neturi pakankamai Ziniy, yra linke pasirinkti tradicinj kanalg ir prekes pirkti parduotuvése nei ieskoti jy
internetiniuose kanaluose. Todél amzius yra svarbus veiksnys siekiant nustatyti Sio veiksnio jtaka

pasirinkimui pirkti viename i$ kanaly ir todél bus naudojamas modelyje.
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Ketvirtuoju bloku bus siekiama istirti rizikos vengimo jtaka ketinimui pirkti viename i§ kanaly —
elektroniniame arba tradiciniame. Autoriy Arora ir Sahney (2018) nuomone vartotojai bijo rizikuoti: bijo
pirkti internetu dél keliy priezas¢iy — nepasitiki elektroninémis parduotuvémis, produkto kokybe, jo
pristatymu, kaina, prieinamumu. Todél rizikos vengimas yra svarbus veiksnys siekiant nustatyti $io

veiksnio jtakg pasirinkimui pirkti viename i kanaly ir todél bus naudojamas modelyje.

ISanalizavus visus Siuos aptartus veiksnius, modelio pagalba bus bandoma istirti ar Sie veiksniai yra
svarbiis vartotojams ir ar turés jtakos vartotojy elgsenai, kai pirkimo procesui atsiranda du kanalai —

tradicinis ir elektroninis.
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2. TYRIMO METODIKA
2.1.Empirinio tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Tyrimo tikslas.
Sio darbo tyrimo tikslas yra nustatyti ir iStirti, kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas,
amzius ir rizikos vengimas daro jtaka pirkimo kanalo pasirinkimui.

Tiriamieji uzdaviniai:

1. IssiaiSkinti, kokig jtakg vartotojo pasirinkimui pirkti tradicingje parduotuvéje turi poreikis
paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas;

2. Issiaiskinti, kokig jtaka vartotojo pasirinkimui pirkti elektroninéje parduotuvéje turi poreikis
paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas;

3. Nustatyti, ar poreikis paliesti technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas turés

itakos vartotojui renkantis tradicinj ir elektroninj kanalg;

Modelis.

Poreikis paliesti Rﬂl’
Ketinimas pirkti
internetu

Technologinis

nuovokumas

HS

AmZius Ketinimas pirkti

fizinéje

parduotuvéje

Rizikos vengimas //’H:'

2 pav. Modelis (sudarytas autorés)

Sio modelio pagalba bus tiriama veiksniy (poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amzius
ir rizikos vengimas) jtaka vartotojo nuomonei pirkti internetu ar fizin¢je parduotuveje. Norint iStirti ar
Sie veiksniai daro jtaka vartotojui, bus analizuojami dauguma panaSaus pobudzio skirtingy autoriy

tyrimai.
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Tiriami veiksniai:
Poreikis paliestis. Poziiiris j kanalg dazniausiai atspindi jau i§ anksto vartotojy susidarytg
nuomong apie kanalg (Peck ir Childers, 2003), todél Siuo tyrimu bus tiriama ar poreikis paliesti
lems pasirinkimg pirkti daugiakanal¢je aplinkoje.
Technolognis huovokumas. Naujausios technologijos i$ tiesy daro didele jtakg vartotojams,
kurie yra linke iSnaudoti skirtingus kanalus (Daunt ir Harris, 2017), todél Siuo tyrimu bus
tiriama ar technologinis nuovokumas turés jtakos vartotojams rinktis pirkti produktus internetu
nei parduotuvéje.
Amzius. Manoma, kad vyresnio amziaus vartotojai, kurie neturi pakankamai ziniy, yra linke
pasirinkti tradicinj kanalg ir prekes pirkti parduotuvése nei ieskoti jy internetiniuose kanaluose
(Dahana, 2018), todél $iuo tyrimu bus tiriama ar amzius turés jtakos vartotojams rinktis pirkti
produktus parduotuvéje nei internetu.
Rizikos vengimas. Sis veiksnys yra svarbus tada, kai vartotojai bijo rizikuoti (Arora ir Sahney,
2018): bijo pirkti internetu dél keliy priezasCiy — nepasitiki elektroninémis parduotuvémis,
produkto kokybe, jo pristatymu, kaina, prieinamumu, todél $iuo tyrimu bus tiriama ar rizikos

vengimas turés jtakos vartotojams rinktis pirkti produktus skirtinguose kanaluose.

Atsizvelgiant | magistro baigiamojo darbo tema bei mokslinés literatiiros analize, keliamos

empirinio tyrimo hipotezés (Zr. 2 lentele).

2 lentelé

Vartotojy poreikio paliesti jtaka pirkimo kanalo pasirinkimui daugiakanaléje aplinkoje

Hipotezés Hipotezé

sutrumpinimas

H1 Poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomong renkantis pirkimg
internetu

H> Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiama jtakg vartotojui pasirinkti
pirkti internetu

Hs Vartotojo amzius turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti
internetu

Ha Rizikos vengimas turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti
internetu

Hs Poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomone¢ renkantis pirkimg
parduotuvéje
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He Vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkimag

pirkti fizinéje parduotuvéje

H7 Vartotojo amzius turés teigiamos jtakos vartotojo norui pirkti fizinéje
parduotuvéeje

Hs Rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui pirkti fizinéje
parduotuveje

Saltinis: sudaryto darbo autorés, remiantis mokslinés literattiros analizés rezultatais

Hiir Hs - remiantis Flavian ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017) bei Arora ir Sahney (2018) moksliniais
tyrimais ir minéty autoriy teigimu poreikis paliesti turés jtakos vartotojui pasirinkti kanalo tipa, kali
vartotojui svarbu prie§ perkant turéti daugiau informacijos apie jo tektiira, svorj ir kokybe. Tuo remiantis
galime daryti prielaida, kad fizinis prekiy patikrinimas, jas palieciant gyvai, taip jsitikinant prekiy
kokybe, bus reik§mingas veiksnys, kuris jtakos vartotojo pasirinkima. Si hipotezé nurodo, kad poreikio
paliesti trukumas gali lemti vartotojui rinktis kita kanala, kai pabaigti pirkimo procesg jam tereikia

paskutinio aspekto — prisilietimo prie produkto.

H2 ir He — remiantis autoriy Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018) tyrimais, kurie nurodo,
kad vartotojai, prie§ perkant produktus, siekdami suzinoti kuo daugiau informacijos apie norima
produkta, naudoja internetinius kanalus. Siuo teiginiu galime daryti prielaida, kad technologinius
nuovokumas, gali turéti jtakos vartotojui, kuris norés pirkti internetu arba tradicingje parduotuvéje,
kadangi auksto technologinio nuovokumo vartotojai ver¢iau renkasi internetines parduotuves, taip

siekdami sutaupyti laiko ar dél priimtinesnio ir patogesnio apsipirkimo.

Hs ir H7 - remiantis autoriaus Dahana (2018) tyrimu, kuris nurodo, kad vyresnio amZziaus asmenys
maziau renkasi pirkti internete nei jaunesni, todél Siuo teiginiu galime teigti, kad amzius bus reik§mingas

veiksnys, norint nustatyti ar vartotojas ver¢iau rinksis pirkti tradicinéje nei internetingje parduotuvéje.

Hair Hs — remiantis autoriais Dahana (2018) bei Arora ir Sahney (2018) tyrimy rezultatais, vartotojai
daZniau renkasi pirkti tradicin¢je parduotuveje dél kylancio rizikos lygio apsiperkant elektroniniame
kanale. Sie vartotojai nepasitiki elektroninémis parduotuvémis, jy sitilomy produkty kokybe ir
pristatymu. Dél Siy priezasCiy rezikos vengimo veiksnys yra reikSmingas ir turés jtakos vartotojo

pasirinkimui pirkti tradiciniame ar elektroniniame kanale.
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Tyrimo instrumentas

Pagal parengta konceptualy daugiakanalj pirkima internetu lemianciy ir moderuojanciy veiksniy
modelj atliekamas kiekybinis tyrimas.

Pritaikant skales kiekvienam konstruktui, didziausias démesys yra skiriams keliy autoriy skalémis.
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 skalémis, pries tai

jvertinus jy tinkamumo bei patikimumo analizuojant §iame darbe.

Tyrimo metodas.

Norint patikrinti iSkeltas hipotezes ir atsakyti  pagrindinj klausima — ar poreikis paliesti turi jtakos
kanalo pasirinkimui, buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — apklausa internetu, kadangi tai
patogus, greitas, prieinamas ir lankstus buidas norint istirti poreikio paliesti jtakg kanalo pasirinkimui.
Pasitelkiant apklausos metoda, aktuali informacija gali buiti renkama taikant skirtingas technines
priemones — internetu, pastu, telefonu ir kita, o Siame darbe apklausa bus atlickama internetu. Dar vienas
aspektas, dél kurio buvo pasirinktas $is tyrimo metodas, yra tai, kad dauguma panasaus pobiidzio tyrimy
buvo atlikta naudojant §] metoda, kuris yra palankus empiriniy duomeny rinkimo biidas tarp vartotojy.
Pavyzdziui, Frambach R.T., Henk C.A Roest ir Trichy V. Krishman savo moksliniame darbe, kuriame
tyré vartotojy per interneto patirt] pasirinkimg pirkti skirtinguose kanaluose, naudojo §] metoda, taip
i§siaiskindami, kokia jtaka turi kanalai. Zinoma, yra daugelis kity autoriy, kurie taip pat pasirinko
naudoti §] tyrmo metodg — ne iSimtis ir Peck ir Wigins, kurie savo moksliniame darbe, kurj parasé 2006
metais ir nagrinéjo klienty poveikj lietimui ir jo jtaka produkto pirkimui, taip pat pasirinko §j metoda.
Taigi atsizvelgiant j Siuos argumentus, ir buvo pasirinktas Sis tyrimo metodas.

Anketg sudaro 7 blokai :

Pirmasis blokas yra skirtas itirti ar vartotojas yra naudojasis internetiniu ir tradiciniu kanalu. Siam
blokui yra skirtas pirmasis klausimas.

Antrasis blokas yra skirtas istirti poreikio paliesti jtakg ir kokig reik§me daro vartotojo norui pirkti
daugiakanaléje aplinkoje. Siam blokui yra skirtas antrasis klausimas.

Treciasis blokas yra skirtas istirti technologinio nuovokumo jtaka vartotojui ir jo norui pirkti
daugiakanaléje aplinkoje. Siam blokui yra skirtas tre¢iasis klausimas.

Ketvirtasis blokas yra skirtas istirti rizikos vengimo jtaka vartotojui ir jo norui pirkti daugiakanaléje
aplinkoje. Siam blokui yra skirtas ketvirtasis klausimas.

Penktasis blokas yra skirtas istirti ketinima pirkti internetu. Siam blokui yra skirtas penktasis
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klausimas.

Sestasis blokas yra skirtas istirti ketinimg pirkti parduotuvéje. Siam blokui yra skirtas Sestasis
klausimas.

Septintasis blokas yra demografinis, jis skirtas surinkti kuo daugiau informacijos apie respondentg —

jo Iytj, amziy, i§silavinima ir panasiai. Siam blokui yra skirti 7-11 klausimai.

Klausimynas.

Anketa sudaryta i§ demografiniy klausimy, kurie skirti nustatyti respondenty tipg ir kokiai kategorijai
priskirsime, taip pat pateikiami klausimai su pasirenkamais atsakymais nuo visiskai nesutinku iki
visiSkai sutinku, siekant, kad atsakymai biity aiskiis ir surinktus duomenis biity lengviau apdoroti.

Antruoju klausimu sieksime istirti kaip poreikis paliesti lems norg pirkti parduotuvéje arba internete,
analizuojant Peck ir Childers sukurta dvylikos elementy poreikio paliesti skale, su SeSiais autoteliniais
ir SeSiais instrumentiniais Kintamaisias, kartu jtraukiant Ha Kyung ir Dooyoung Choi (2021)
analizuojamus mokslinius straipsnius.

Treciuoju klausimu sieksime istirti kokios jtakos turés vartotojo technologinis nuovokumas
pasirenkant kanalg, analijuojant autoriy Daunt ir Harris (2017) mokslinius straipsnius.

Ketvirtuoju klausimu sieksime istirti kokios jtakos vartotojui turés rizikos vengimas ir kaip jis
paveiks vartotojo norg pirkti parduotuvéje arba internete, analijuojant autoriy Natarajan ir kt. (2017)
mokslinius straipsnius.

Penktuoju klausimu sieksime istirti kokios jtakos vartotojui turés ketinimas pirkti internetu,
analizuojant Cheema (2018) mokslinius straipsnius.

Sestuoju klausimu sieksime istirti kokios jtakos vartotojui turés ketinimas pirkti parduotuvéje,
analizuojant Diallo (2012) mokslinius straipsnius.

Septintuoju-vienuoliktuoju klausimais sieksime adaptuoti respondenta - nustatyti respondenty tipg ir
kokiai kategorijai priskirsime.

Skalés.

Tyrimo rezultaty pateikimui ir hipoteziy iStyrimui naudosime SPSS Statistics programa. Norint iStirti
poreikj paliesti daugiakanaléje aplinkoje, Siame darbe bus pasitelkiama Peck ir Childers sukurta dvylikos
elementy poreikio paliesti skalé. Dvylikos elementy skale buvo matuota pirmenybé autoteliniam rysiui,
kurj sudaro $eSi matmenys ir skirtas iStirti jausma, kurj patiria pirkéjai pirkdami, bei instrumentinj ry$j,
kurj sudaro taip pat $eSi matmenys ir kuris skirtas informacijos rinkimui. Kalbant apie vartotojus,
turinCius auksta instrumentinj matmenyj, jie labiau Zavisi rinkti informacija per ry$j ir galimybe prisiliesti
prie pacio produkto. Klientas, kuris turi auks$ta instrumentinj poreikj paliesti, lie¢ia drabuzj, kad

suzinoty, ar medziaga yra pakankamai stora, kad suteikty Siluma, dél Siy priezasCiy, buvo pasirinkta
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naudoti Peck ir Childers instrumentinis matmuo, kad buty galima istirti, kaip informacijos rinkimas
prisilietus prie produkto gali lemti vartotojo apsisprendima pirkti. Kalbant apie asmenis, turin¢ius didelj
autotelinj matmenj, daznai tokie asmenys jaucia nenugalima poreikj dalyvauti tiriamoje veikloje paliesti
ir yra orientuoti j jutimo aspektus, per kuriuos surinktg informacijg galés panaudoti galutiniuose
produkty sprendimuose (Peck ir Childers, 2003). Atitinkamai, ankstesni rezultatai atskleidé, kad auksti
autoteliniai vartotojai geriau reaguoja j jutiklinio elemento buvimg ir todél sudaro palankesnes nuostatas
del produkto, neatsizvelgiant | tai, ar Sie haptiniai aspektai teikia bet kokig su produktu susijusig
informacijg (Peck ir Wiggins, 2006). D¢l Siy piezasCiy, tiriant autotelinj matmenj, bus siekiama
i$siaiskinti, ar Siy matmeny pagalba nustatysime, ar poreikis paliesti lemia pirkima pirkti.

Analijuonat veiksnius technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas, darbo autoré
pasirinko naudoti intervaling skale, respondentai j pateiktu teiginius turés atsakyti nuo visiskai nesutinku
iki visiskai sutinku. Sios skalés pagalba istirsime $iy veiksniy jtaka vartotojo norui pirkti internete ar
parduotuveje.

Siekiant nustatyti vartotojy elgsenos lemian¢iy ir moderuojanciy veiksniy jtaka su skirtingais
veiksniais, bus atlickama faktoriné analizé, o gaunamiems faktoriams bus taikoma koreliaciné analizé,
kurios pagalba bus siekama nustatyti nepriklausomy kintamyjy jtakg priklausomiems. Atliekant analize

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

3 lentele
Skaliy pagrindimas
Konstruktas | ApibréZimas Skalés Saltinis
Poreikis Kaip vartotojy | Vaiks¢iodamas parduotuvéje, negaliu paliesti visy | Adaptuota
paliesti noras  paliesti | rusiy produkty pagal
preke ir | Liesti produktus yra smagu Peck ir
jsitikinti jos | Apsiperkant parduotuvéje, man svarbu paliesti | Childers
kokybe gali | visy rasiy produktus (2003)
lemti Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jy
apsipirkima pirkti
pirkti Vaiks¢iodama parduotuvéje man patinka liesti

internetiniame
ar tradiciniame

kanale.

daugybe produkty

Parduotuvése lieCiu jvairiausius produktus

AS labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima
paliesti prie§ perkant

Jauc€iuosi saugiau jsigydamas produkty fiziskai jj

palietes
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Jei parduotuvéje negaliu paliesti produkto, as
nenoriu jo pirkti

Jauciuosi labiau jsitikings pasirinkimu pirkti,
palietes produkta

Vienintelis biidas jsitikinti, kad produkta verta
pirkti, yra i8 tikryjy ji paliesti

Yra daug produkty, kuriuos pirk¢iau tik tuo atveju,

jei galéciau juos paliesti prieS perkant

Technologinis | Aukstas naujy | Esu jsitikings, kad galiu jvertinti svetainés kokybe. | Adaptuota
nuovokumas | technologijy Manau, kad esu pakankamai gerai iSmanantis apie | pagal
iSmanymas. svetaines. Daunt ir
Dziaugiuosi galédamas pirkti produktus internetu. | Harris
Zinau, kur viska rasti internete. (2017)
Rizikos Nepasitikéjimas | Internetinés parduotuvés gali neveikti gerai ir | Adaptuota
vengimas internetiniy neteisingai apdoroti mokéjimus pagal
parduotuviy Internetiniy parduotuviy programy naudojimas | Natarajan
apsipirkimu, d¢l | padidina mokéjimy netikrumag ir kt.
duomeny Apsaugos sistemos, integruotos ] internetiniy | (2017)
nutekinimo parduotuviy  apsipirkimo  programas, néra
tretiems pakankamai stiprios, kad apsaugoty mano
asmenim. paskyra.
Interneto jsilauzéliai (nusikaltéliai) gali perimti
mano paskyros kontrole, jei naudoju internetines
apsipirkimo programas
Mano sprendimas apsipirkti naudoti internetines
programas yra susij¢s su didesne rizika
Ketinimas Dél kokiy | AS ketinu daznai naudotis internetu pirkdamas | Adaptuota
pirkti priezasciy prekes. pagal
internetu zmonés renkasi | A§ ketinu naudotis internetu, kai tik reikia | Cheema
pirkti apsipirkti. (2018)
elektroniniame | Noriu jgyti patirties perkant internetu, todel ketinu
kanale. pirkti prekes internetu.
Jei galéciau, noréciau ir ateityje pirkti produktus
internetu.
Ketinimas De¢l kokiy | Tikimybg, kad svarsty¢iau pirkti parduotuvéje, yra | Adaptuota
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pirkti priezasCiy didelé pagal
tradicingje zmones renkasi | Kitg kartg pirk¢iau parduotuvéje Diallo
parduotuvéje | pirkti Svarsciau pirkti parduotuvéje (2012).
tradiciniame Didelé tikimybé, kad pirksiu parduotuvéje
kanale.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Peck ir Childers (2003), Daunt ir Harris (2017), Natarajan ir
kt. (2017), Cheema (2018), Diallo (2012).

Skaliy pagrindimas, darbe naudojamy konstruktums iSmatuoti, pateikiamas 3 lentel¢je. Atskiriems
konstruktams yra pritaikomos skirtingy autoriy skalés. Poreikis paliesti yra adaptuotas pagal Peck ir
Childers (2003) mokslinj tyrima, kuriame nagrinéjama poreikio paliesti svarba vartotojui. Technologinis
nuovokumas yra adaptuotas pagal Daunt ir Harris (2017) skale, amZius adaptuotas pagal Dahana (2018),
0 rizikos vengimas pagal Arora ir Sahney (2018) skales. Atskiry skaliy teiginiy skaicius svyruoja nuo 5
iki 12, o bendras teiginiy skaicius yra 29. Visiems tyrimo modelio konstruktams matuoti yra naudojama
dvylikos elementy poreikio paliesti skalé, kurig sudaro Sesi autoteliniai ir $e$i instrumentiniais matmenys

bei naudojama penkiy baly Likert tipo skalé.

2.2.Respondenty atranka ir apklausos eiga

Tyrimo imtis.

Planuojant tyrimus yra svarbu nustatyti reikalingg minimaly tiriamyjy skaiciy, kad biity galima
padaryti statistiSkai reikSmingas i§vadas, todél pirmiausia turime nustatyti imties dydj, pasirinikimo biida
ir kokj respondenty skai¢iy turésime tirti. Zinoma, elektroniniais ir tradiciniais kanalais naudojasi gana
nemaza dalis potencialiy ir skirtingy vartotojy, kurie Siuos kanalus renkasi pagal skirtingus kriterijus,
tokius kaip: patogumas, jprotis, laiko taupymas ir rizikos vengimas ir panasiai, kurie svarbis skirtingoms
vartotojy kategorijoms. Elektroniniais kanalais dazniausiai naudojasi tas Zmoniy ratas, kuris pasitiki
naujausiomis technologijomis, tai dazniausiai biina jauni zmongs, o tradiciniais kanalais daZniausiai
naudojasi vyresnio amziaus Zmoniy ratas, tac¢iau biina ir i§im¢iy tarp jauny vartotojy, kuriems naujos
technologijos néra priimtinos. Imties pasirinkimo metodas bus tikimybinis, kai kiekvieno tiriamojo
populiacijos elemento tikimybé¢ paklititi  imtj yra Zinoma.

Remiantis statistikos duomenimis, 2021 mety pradzioje Lietuvoje gyventojy buvo daugiau nei
3mln., ta¢iau atsizvelgiant ir j tai, kad kiidikiai ir vaikai iki 18 mety negali laisvai disponuoti savo 1éSomis
ir apsipirkti internetu arba fizinéje parduotuvéje, nes uz juos tai daro tévai, tiriamaja imtj pradésime nuo
18 mety, todé¢l generalinés visumos dydis bus 2 538 908,0 pasitelkiant imties skai¢iuokle, nustatoma,

kad respondenty imtis bus 318. Skai¢iuojant imtj pasirinkta 95 proc. tikimybé bei 5 proc. galima
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paklaida. Svarbu paminéti ir tai, kad atliekant mokslinius tyrimus, siekiant nustatyti poreikio paliesti
itaka pirkimo kanalo pasirinkimui daugiakanaléje aplinkoje, kai kurie autoriai pasirenka mazesne tyrimo
imtj. Siekiant kuo tikslesniy tyrimo rezultaty, planuojama apklausti ne maziau kaip 250 respondenty.

Taciau norint pasirinkti tinkamg respondenty skaiciy, darbo autoré pasirinko palyginti ir anksciau
atliktus panasSius tyrimus ir imtus respondenty skaicius, tokiu biidu bus skai¢iuojamas imties dydzio
vidurkis:

1. Ruud t. Frambach, Henk C.A. Roest and Trichy V. Krishnan nagrinédami interneto patirtj

pirkimo procese pasirinko nagrinéti 303 respondentus, kuriuos sudaré 156 moterys ir 146 vyrai;

2. Denise D. Schoenbachler nagrinédamas apsipirkimg skirtinguose kanaluose pasirinko nagrinéti
310 respondenty;

3. Brian P. Brown, Alex R. Zablah, Danny N. Bellenger ir Naveen Donthu savo tyrime, kuriame
nagrinéjo zinomy prekiy zenkly jtaka apsipirkimui, pasirinko nagrinéti 273 respondentus;

4. Geraldine Fennell, kuris savo darbe “The Effectiveness of Demographic and Psychographic
Variables for Explaining Brand and Product Category Use” nagrinéjo produkto kategorijos
brendo jtaka dél pscihologiniy ir demografiniy priezaséiy, pasirinko apklausti 300 respondenty;

5. Devon DelVecchio ir Daniel C. Smith savo kirinyje “Brand-Extension Price Premiums: The
Effects of Perceived Fit and Extension Product Category Risk* istyré 297 respondentus;

6. Ayesha Anwar, Amir Gulzar, Fahid Bin Sohail ir Salman Naeem Akram, nagrindédami ,,Impact
of brand image, trust and affect on consumer brand extension attitude: The mediating role of
brand loyalty* apklaus¢ 200 respondenty;

7. Matzler savo darbe “Risk aversion and brand loyalty: the mediating role of brand trust and brand
affect” nagrinéjo 245 respondentus;

8. George Balabanis ir Nikoletta-Theofania Siamagka savo kiirinyje “Inconsistencies in the
behavioural effects of consumer ethnocentrism” analizavo 555 respondenty duomenis.

Taigi atidZiau panagrinéjus keliy autoriy atliktus tyrimus ir palyginus jy tiriamy respondenty
skai¢iumi, su skai¢iumi gautu pagal formule (250), darbo autoré nusprend¢, kad pakankamas
respondenty kiekis yra 310 respondenty, kad biity pakankamas faktorinés analizés tyrimo metodui
taikyti. Todél norint tinkamai ir kokybiskai istirti, ar poreikis paliesti lemia kanalo pasirinkima, turésime
apklausti §j skaiciy respondenty.

Tyrimo eiga. Tyrimg sudaré keturi etapai: tyrimo planavimas, kurio metu pasirinktas tyrimo
instrumentas, nustatyta imtis ir apibrézti atrankos kriterijai, apklausos atlikimas, rezultaty analizé ir
apibendrinimas, iSvady ir rekomendacijy pateikimas.

Tyrimo vieta. Anketinés apklausos klausimynas bus patalpintas | vieng populiariausiy ir

lankomiausiy internetiniy apklausy svetaing www.apklausa.lt. , darbo autoré duomenis ketina rinkti

socialiniy tikly pagalba, apklausos anketg iSsiysti skirtingo amziaus vartotojy kategorijai.
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3. TYRIMO REZULTATAI

3.1.Respondenty apibuidinimas ir teiginiy jvertinimas

Norint tinkamai atlikti tyrimo analiz¢, pirmiausia atlickame skaliy, kurias naudojome savo tyrime,
patikimumo vertinimg. Pasak autoriaus Bujang (2018) Kronbacho alfa (angliskai Cronbach’s alpha)
koeficientu yra siekiama nustatyti kiek yra patikimi klausimyno teiginiai. Jeigu skalé¢ yra patikima,
Kronbacho alfa koeficiento reik§mé turi bati didesné uz 0,7, nors kai kurie autoriai, kaip pavyzdziui
Bland ir Altman (1997) teigia, kad koeficientas yra ganétinai geras ir 0,6. Ketvirtoje lentel¢je galime

matyti tyrimo skaliy patikimumo vertinimo rezultatus.

4 lentelé
Skaliy patikimumo vertinimas
Skalés Kronbacho | Teiginiuy
alfa skaicius

koeficientas

Poreikis paliesti 0,886 12
Technologinis nuovokumas 0,910 4
Rizikos vengimas 0,868 5
Ketinimas pirkti internetu 0,699 4
Ketinimas pirkti parduotuvéje 0,870 4

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Peck ir Childers (2003), Daunt ir Harris (2017), Natarajan ir
kt. (2017), Cheema (2018), Diallo (2012).

Pagal 4 lenteléje pateiktus teiginius galime teigti, kad skalés patikimumos ir teiginiai yra tinkami
naudoti tyrime, nes beveik visy, iSskyrus ketinimg pirkti internetu, Kronbacho alfa koefcientas yra
didesnis uz 0,7. Taip pat galime pastebéti, kad Zemiausig koeficientg turi skalé — Kketinimas pirkti
internetu (0,699), taciau pasak autorés Cheema (2018), tai gana naujas biidas ir jis néra dar toks
papuliarus vartotojy tarpe kaip pirkimas parduotuvéje, todél del Sios priezasties koeficientas yra
mazesnis, nors vis dar geras ir tinkamas naudoti tyrimuose.

Atliktame tyrime viso dalyvavo 310 respondenty, kuriy demografinius rodiklius galime matyti 5 ir

6 lentelése.
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Demografiniai respondenty duomenys

5 lentelé

Respondentai Viso %
IS viso 310 100
Moterys 243 78,40
Vyrai 67 21,60
Maziau 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

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais

Pagal 5 lentelés duomenis galime pastebéti, kad didZioji dalis respondenty sudaré moterys, tai beveik

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

tuo, kad dauguma vyry vengia atsakyti | anketas, o moterys yra labiau atsakingesnés ir jas lengviau

jtikinti. Kalbant apie amziaus faktorius, kurie Siame darbe uzimg svarby vaidmenj tyrime ir yra svarbus

norint iStirti amziaus jtakg pasirinkime pirkti viename i§ kanaly, galime matyti, kad respondentai

ganétinai pasiskirste — j vyresniy ir jauniasniy vartotojy tarpa. Daugiausiai atsakiusiyjy buvo 24-29 mety

respondentai, kurie sudaro net 39,70%, 30-35 mety respondenty atsakiusiy buvo 9,40%, 36-41 mety
10%, 42-47 mety 15,80%, 48-53 mety 11,30%, 54-59 mety 4,20%, 60-65 mety 1,90%, o maziausiai

atsakiusiyjy buvo 66 ir daugiau amziaus respondenty, atsakiusiy ankety — 1%. Atsizvelginat | $iuos

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

Demografiniai respondenty duomenys

6 lentelé

ISsilavinimas Respondentai | Atsakymai %
Pradinis 1 0,3
Pagrindinis 14 4,50
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Vidurinis 34 11

Aukstasis koleginis 118 38,10
Aukstasis (universitetisnis, bakalauro laipsnis) | 120 38,70
Aukstasis (universitetisnis, magistro laipsnis) 11 3,50

Siuo metu studijuoju 12 3,90
Socialinis statusas Respondentai | Atsakymai %
Imonés savininkas (-¢) 2 0,6
Samdomas (-a) darbuotojas (-a) 287 92,60
Valstybés tarnautojas (-a) 2 0,6

Bedarbis (-¢) 1 0,3
Moksleivis (-¢)/studentas (-¢) 9 2,90
Pensininkas (-¢) 6 1,90

Neatsakeé 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

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais

Pagal 6 lentele galime matyti kokia dalis atsakiusiyjy sudaré pagal i$silavinimg, socialinj statusg ar
gaunamas pajamas ir kaip jie pasiskirsté imtyje. Pagal pateikta informacijg galime pastebéti, kad
daugiausiai atsakiusiyjy sudaré tie, kurie turi auksta i$silavinimg, auksta koleginj i$silavinima sudaré
38,10% atsakusiyjy, o auksta universitetinj sudaré 38,70%. Pagal socialinj status daugiausia atsakusiyjy
buvo samdomg darbg dirbantys darbuotojai, tai sudaré net 92,60% atsakusiyjy, o pagal gaunamas
pajamas daugiausiai sudaré 1001-1500EUR uzdirbantys asmenys, tai 46,50% atsakusiyjy.

Atsizvelgiant 3 paveikslo duomenys, galime pastebéti, kad atliktame tyrime viso dalyvavo 310
respondenty, i§ kuriy 2 respondentai pirko tik internetu (mélyna dalis), 13 respondenty tik parduotuvéje
(roranziné dalis), 14 respondenty neatsaké j klausimg (geltona dalis), 0 281 respondentas yra pirkes

produktus abiejuose kanaluose (pilka dalis) viso tai sudaro 90,60% visy atsakiusiyjy.
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Respondenty pasiskirstymas

m Internetu Parduotuvéje Internetu ir parduotuvéje Neatsakeé j klausimg

3 pav. ,,Kuriame kanale esat¢ pirke produktus* (sudaryta autorés)

Kadangi $iuo tyrimu yra siekiama nustatyti veiksniy (poreikio paliesti, technologinio nuovokumo,
rizikos vengimo, amziaus) jtaka pasirenkant pirkima daugiakanalé¢je (parduotuvéje arba internetu)
aplinkoje, todél tolimesnei analizei buvo naudinga suZinoti visy atsakusiyjy respondenty procentg, kurie

tur¢jo patirties apsiperkant abiejuose kanaluose.

3.2.Vartotojy pirkimo pasirinkimui lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Norédami istirti ir iSmatuoti modelio kintamuosius, Siame tyrime naudosime faktoring analizg,
kuriai analizuojant yra i$skiriamos $esios procediiros. Pasak autoriaus Breckler (1984) faktoriné analizé,
tai toks modelis, ,,kai vienas latentinis faktorius, kitaip nestebimas kintamasis, sglygoja keletg stebimy
kintamyjy“, kuri gali buti tiriamoji arba patvirtinancioji faktoriné analizé. Analizuojant duomenis
pirmas zingsnis yra atkreipti démesj ar prasminga atlikti faktoring analiz¢ su jau turimais kintamaisiais.
Pirmiausia svarbu paskaiciuoti Pearson koreliacijg tarp kiekvienos kintamyjy poros, jeigu tarpusavio
koreliacija yra labai didelé (daugiau uz 0,9), tai gali buti, kad bus multikolinarumo problema, tokiu
atveju, reikia iSmesti kurj nors kintamgjj. Pagal analizuojamus duomenis (pateiktus 2 priede)
pastebéjome, kad multikolinarumo nebuvo rasta, nes néra koeficiento didesnio uz 0,9, todél galime testi
faktoring analize.

Faktoriné analizé neturi prasmés nekoreliuotiems kintamiesiems, todél yra svarbu iSsiaiskinti ar
kintamieji tapusavyje koreliuoja, o tai labiausiai padeda padaryti Bartleto sferiSkumo kriterius, kurio

reikSmé yra patikima, kai p maziau uz 0,05 Breckler (1984). Sekantis Zingsnis, kuris taip pat svarbus -
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atkreipti démesj ] KMO (Kaizerio-Mejerio-Olkino matas), jeigu KMO reik§mé mazesné uz 0,5, tai
faktoriné analiz¢ yra nepriimtina, o taikant Bartleto sferiSkumo kriterijy, tai p reikSmé turi buiti mazesné
uz 0,05, kitu atveju faktoriné analizé yra netaikytina (Malhotra 2017). 7 lenteléje ir 2 priede yra
pateikiami vartotojy elgsenos lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai. Pagal pateiktus
duomenis matome, kad kintamieji tarpusavyje koreliuoja, nes visy teiginiy Bartleto sferiSkumo
kriterijaus p reik§mé maziau uz 0,05, o KMO daugiau uz 0,5 (zitréti 2 priedg), todél yra prasminga
atlikti faktoring analiz¢ su turimais kintamaisiais, duomenys yra tinkami. Kai patikrinome Bartleto
sferiSkumo kriterijy, KMO, kad atsakyti j klausima ,, ar prasminga atlikti faktoring analiz¢ su turimais
kintamaisiais* beliko paskutinis zingsnis, patikrinti MSA (kintamojo tinkamumas duomeny analizei).
Pagal tyrimo rezultatus (zitréti 2 prieda) galime pastebéti, kad MSA atitinka, visy teiginiy reikSmeés
,»a‘ yra didesnés uz 0,5. Atlikus paskutinj punkta, atsakant j pirmaji faktorinés analizés klausimg ,, ar
prasminga atlikti faktoring analize su turimais kintamaisiais“ galime teigti, kad duomenys yra tinkami ir
galime testi faktoring analiz¢ su turimais kintamaisiais.

Sekantis antrasis zignis tesiant faktoring analiz¢ — pasirinkti metoda, kurio pagalba bus iSgaunami
faktoriai. Siame darbe bus naudojamas vienas i§ daZniausiai naudojamy metody — pagrindiniy
komponenty analiz¢ (angliSkai Principal Components analysis). Jeigu kintamojo reikSmé mazesné uz
0,32 arba lygi, tokiu atveju patartina iSmesti, nes faktoriai blogai atspindi §j kintamajj (Malhotra, 2017).
Analizuojant turimus kintamuosius (zitréti 3 priedg) matome, kad visi kintamieji yra didesni uz 0,32,
faktoriai gerai atspindi kintamuosius, todél visus kintamuosius palickame ir tesiame faktoring analize.

Treciasis zingsnis analizuojant faktoring analize — nustatyti faktoriy skai¢iy. Autoriaus Pukénas
(2009) teigimu ,,Kuo daugiau bendrosios kintamyjy dispersijos paaiskina pagrindiné komponenté, tuo
jinai svarbesné kaip akumuliuojanti informacijg apie kintamuosius. Parinktos komponentés turi
paaiskinti bent 50-60% . Analizuojant toliau turimus duomenis, galime pastebéti (zitiréti 4 prieda), kad
turésime keturis faktorius ir visi jie paaiSkina daugiau nei 50-60%.

Ketvirtasis ir penktasis Zingsniai skirti analizuojant faktoring analiz¢ — pasirinkti rotavima
(sukimg) ir paaiSkinti faktorius. Rotavimo budas reikalingas norint faktoriy struktiirg padaryti kuo
Jmanoma paprastesng, kad vienas kintamasis biity siejamas su kaip jmanoma mazesniu faktoriy
skai¢iumi, todél yra i$skiriamas ortogonalusis ir jzambusis rotavimas. (Malhotra 2017). Pagal gaunamus
rezultatus (zitréti 5 prieda) kiekvienas teiginys yra priskiriamas tam tikram faktoriui, kurio reik§Smé yra
didesné uz 0,4 prie to ir bus priskiriamas, jeigu ,kintamasis turi didelius svorius dviejy faktoriy
atzvilgiu®, tokiu atveju yra priskiriamas prie to, kuris labiau atitinka pagal loging prasme. (Malhotra
2017).

Sestasis Zingsnis tesiant faktoring analize — faktoriy reikmy skaidiavimas ir patikrinimas ar
faktoriai nekoreliuoja. Zitirime j 6 prieda, pagal koreliacijos lentele matome, kad sig maziau uz 0,05,

todél teiginiai nekoreliuoja tarpusavyje.
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Visi rezultatai atsispindi 7 lentel¢je, todél pagal Sios lentelés duomenis galime teigti, kad faktoriné
analizé yra rezultatyvi, nes visy kintamyjy KMO ir Bartleto sferiSkumo kriterijus tenkina visas sglygas.
Taip pat galime pastebéti, kad visi teiginiai yra tinkami, kintamojy faktoriniai svoriai buvo didesni uz
0,4, tod¢l nebuvo biitina iSmesti nei vieno kintamojo, tai galéjo salygoti visy kintamyjy panasumas

tarpusavyje.

7 lentelé

Faktorinés analizés rezulatatai

Faktoriai ir kintamieji

Poreikis paliesti

Vaiks¢iodamas parduotuvéje, negaliu paliesti visy risiy produkty

Liesti produktus yra smagu

Apsiperkant parduotuvéje, man svarbu paliesti visy rusiy produktus

Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jy pirkti

Vaiks¢iodama parduotuvéje man patinka liesti daugybe produkty

Parduotuvése lieCiu jvairiausius produktus

AS labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima paliesti prie§ perkant

Jauciuosi saugiau jsigydamas produkta fiziSkai jj palietes.

Jei parduotuveéje negaliu paliesti produkto, a$ nenoriu jo pirkti

Jauciuosi labiau jsitikines pasirinkimu pirkti, palietes produkta

Vienintelis budas jsitikinti, kad produkta verta pirkti, yra i8 tikryjy ji paliesti

Yra daug produkty, kuriuos pirkc¢iau tik tuo atveju, jei galéciau juos paliesti prie$ perkant

Technologinis nuovokumas

Esu jsitikings, kad galiu jvertinti svetainés kokybe.

Manau, kad esu pakankamai gerai iSmanantis apie svetaines.

DzZiaugiuosi galédamas pirkti produktus internetu.

Zinau, kur viska rasti internete.

Rizikos vengimas

Internetinés parduotuves gali neveikti gerai ir neteisingai apdoroti mokéjimus.

Internetiniy parduotuviy programy naudojimas padidina mokéjimy netikruma

Apsaugos sistemos, integruotos j internetiniy parduotuviy apsipirkimo programas, néra

pakankamai stiprios, kad apsaugoty mano paskyra.

Interneto jsilauzeliai (nusikaltéliai) gali perimti mano paskyros kontrole, jei naudoju

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

Ketinimas pirkti internetu

AS ketinu daznai naudotis internetu pirkdamas prekes.

AS ketinu naudotis internetu, kai tik reikia apsipirkti.

Noriu jgyti patirties perkant internetu, todél ketinu pirkti prekes internetu.

Jei galéciau, noréciau ir ateityje pirkti produktus internetu.

Ketinimas pirkti parduotuvéje

Tikimybé, kad svarstyCiau pirkti parduotuvéje, yra didelé

Kitg kartg pirk¢iau parduotuvéje

Svarsciau pirkti parduotuvéje

Didelé tikimybé, kad pirksiu parduotuvéje

Bendri teiginiy rezultatai:

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

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Rezultato pateikimas: $iam tyrimui atlikti buvo naudojama varimax rotacija, siekiant i$skirti
veiksnius i$ 29 anketoje naudoty teiginiy. Bartleto sferiSkumo reikSmé atskiriems teiginiams (zitiréti j 7
lentele ir 2 prieda), kad koreliacijos matrica nebuvo atsitiktiné, o KMO buvo didesné uz 0,7 (zidiréti j 7
lentele 2 prieda), todél buvo nustatyta, kad duomenys tinka faktorinei analizei. Si analizé davé trijy
faktoriy sprendima, kurie atsispindi 7 lentel¢je. Pirmasis faktorius atspindi poreikj paliestj renkantis
pirkimo kanala, antrasis faktorius atspindi technologinj nuovokuma ir kaip jis lems vartotojo pasirinkima
pirkti skirtinguose kanaluose, tre€iasis rizikos vengima, ir kaip jis lems vartotojo pasirinkimg pirkti
skirtinguose kanaluose. Tod¢l pagal gautus rezultatus galime testi tyrima, kuriuo galésime nustatyti ar
veiksniai — poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas turés jtakos

vartotojo elgsenai rinkti vieng i§ kanaly.

3.3.Vartotojo elgsenos daugiakanaliai aplinkoje lemianc¢iy veiksniy jtakos analizé

Visos 8 hipotezés iskeltos norint nustatyti veiksniy — poreikis paliesti, technologinis nuovokumas,
rizikos vengimas ir amziaus jtakg vartotojo elgsenai — pasirinkimui pirkti daugiakanaléje aplikoje
(parduotuvéje arba internetu). Siekiant nustatyti kokia jtakg vartotojui turi visi auk$¢iau paminéti
veiksniai — bus atliekama koreliaciné analizé, kurios pagalba issiaiskinsime kintamyjy rysio stipruma.
Koreliacijos koeficientg galime apskaiciuoti jvairiais biidais, priklauso nuo kintamyjy pasiskirstymo.

Galima skai¢iuoti Pearson koreliacijos koeficientg tiems kintamiesiems, kuriy pasiskirstymas yra
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artimas normaligjam, o Spearman koreliacjos koeficientas yra labiau tinkamas, kai kintamieji labiau
priklauso nenormaliam pasiskirstymui. Patikrinti kaip pasiskirsté kintamieji Siame darbe bus
naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo testas, rezultatai pateikti 8 priede. Pagal pateiktus duomenis
matome, kad duomeny pasiskirstymas yra artimas normaligjam, tod¢l atlickant koreliacing analizg bus
skai¢iuojamas Pearson koreliacijos koeficientas.

9 lenteléje yra pateikiami vartotojo elgseng pirkti internetu lemenciy veiksniy koreliacinés analizés
rezultatai. Analizuojant koreliacing analizg, pagal autoriy Cohen’o ir kt. (2003), Siame darbe bus
remiamasi $iy autoriy pasitlyta koreliacijos koeficienty lentelé, kurioje nurodomas r reikSmes ir kokj

stiprumo vertinimg jos turi:

8 lentele
I reik§mé Vertinimas
0,00-0,19 Labai silpnas tarpusavio rySys
0,20-0,39 Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutinis rysys
0,70-0,89 Stiprus rySys
0,90-1,00 Labai stiprus rySys

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Cohen’o ir kt. (2003)

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus ir analizuojant 9 lentel¢je pateiktus rezultatus,
ketinimo pirkti internete atveju, galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti
(instrumentinio) egzistuoja statistiskai reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rySys, nes p reiksmé 0,000,
t.y. maziau uz 0,05, taciau Pearson koeficientas -0,790 (zitaréti 8 lentele). Analizuojant ketinimo pirkti
internetu ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju, galime teigti, kad egzistuoja statistiskai
reikSmingas, taciau neigiamas (atvirkstinis) rySys, kadangi p reikSmée 0,001, o Pearson koeficientas -
0,189 (zitreti 8 lentele). Sio tyrimo gautais rezultatais galime teigti, kad poreikis paliesti, tiek autotelinis,
tiek instrumentinis, turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu, tokiu atveju vartotojas
labiau rinksis pirkti parduotuvéje. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir technologinio nuovokumo
atveju, galime teigti, kad egzistuoja reikSmingas teigiamas stiprus rysys, kadangi p reikSmé 0,000, o
Pearson koeficientas 0,702 (zitréti 8 lentele). Todel iSanalizavus gautus rezultatus galime teigti, kad
technologinis nuovokumas turés teigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti ir vartotojas rinksis pirkti
internetu. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir rizikos vengimo atveju, galime teigti, kad egzistuoja
reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rySys, kadangi p reikSmé 0,000, o Pearson koeficientas -0,660
(ziréti 8 lentelg). Sio tyrimo gautais rezultatais galime teigti, kad rizikos vengimas turés neigiamos
jtakos, kai vartotojas norés pirkti internetu, todel pasirinks kita kanalg — parduotuve. Ir analizuojant
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paskutinj veiksnj, amziaus atveju egzistuoja statistiSkai reikSmingas, taCiau neigiamas (atvirkstinis)

rySys, kadangi p reikSmé 0,000, o Pearson koeficientas -0,680 (Zitréti 8 lentelg). Tod¢l iSanalizavus

gautus rezultatus galime teigti, kad amzius turés neigiamos jtakos pasirinkimui pirkti internetu, todél

vyresnio amziaus asmenys rinksis pirkimg parduotuvéje. Visi kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, todél

bus taikoma visiems veiksniams regresiné analizé.

Koreliacinés analizés rezultatai (ketinimas pirkti internetu)

9 lentele

Ketinimas pirkti internetu

Pearson koeficientas p reik§mé
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
AmzZius -0,680 0,000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

10 lentel¢je yra pateikiami regresijos tarp veiksniy (poreikio paliesti, technologinis nuovokumas,

rizikos vengimas ir amzius) ir ketinimo pirkti internetu rezultatai.

Tiesinés regresijos rezultatai

10 lentelé

Nepriklausomi

Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti internetu

kintamieji R? F reik§meé Anova p reik§meé | t kriterijaus
p reik§mé
Poreikis paliesti 0,790 494,503 0,000 0,000
(autotelinis)
Poreikis paliesti 0,189 11,047 0,001 0,001
(instrumentinis)
Technologinis 0,702 298,533 0,000 0,000

nuovokumas
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Rizikos vengimas 0,660 234,145 0,000 0,000

Amzius 0,680 264,176 0,000 0,000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Analizuojant 11 lentelés duomenis, tokiu paciu principu kaip ir ketinimui pirkti internetu, buvo
taikyta koreliacija ir regresija, kai analizuojama vartotojo ketinimo pirkti parduotuvéje ir vartotojo
elgseng lemiancius veiksnius. Atlikus tyrimg galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir

veiksniy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys.

11 lentelé

Koreliacinés analizés rezultatai (ketinimas pirkti parduotuvéje)

Ketinimas pirkti parduotuvéje
Pearson koeficientas p reik§mé
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
Amzius 0,663 0,000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus ir analizuojant 11 lentel¢je pateiktus rezultatus,
ketinimo pirkti parduotuvéje atveju, galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir poreikio
paliesti (autotelinio) egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rysys, nes p reikSmé 0,000,
taCiau Pearson koeficientas 0,812 (zitréti 8 lentelg). Analizuojant ketinimg pirkti parduotuveje ir
poreikio paliesti (instrumentinio) atveju egzistuoja statistiSkai reikSmingas, ta¢iau labai silpnas teigiamas
tarpusavio rySys, nes p reikSmeé 0,001, o Pearson koeficientas 0,189 (Zitréti 8 lentele). ISanalizavus
duomenis galime teigti, kad poreikis paliesti turés teigiama jtaka vartotojo ketinimui pirkti ir jis pasirinks
pirkima parduotuvéje. Analizuojant rysj tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir technologinio nuovokumo,
galime teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rySys, nes p reikSme 0,000,
0 Pearson koeficientas -0,649 (zitréti 8 lentelg). Todél pritaikius gautus rezultatus galime daryti i§vada,
kad technologinis nuovokumas neturés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvéje, nes egzistuoja
teigiama jtaka ir vartotojas vis tiek pasirinks pirkimg internetu. Analizuojant rysj tarp ketinimo pirkti
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parduotuveje ir rizikos vengimo, galime teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinis
rySys, nes p reikSmé 0,000, o Pearson koeficientas 0,668 (zitréti 8 lentele). Todél pritaikius gautus
rezultatus galime daryti iSvada, kad rizikos vengimas turés jtakos vartotojo pasirinkimui, nes egzistuoja
teigimas rySys, todél vartotojas pasirinks pirkimg parduotuvéje. Ir analizuojant paskutinj rysj, tarp
ketinimo pirkti parduotuvéje ir amziaus, galime teigti, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas
vidutinis rySys, nes p reiksmeé 0,000, o Pearson koeficientas 0,663 (zidréti 8 lentelg). Todél pritaikius
gautus rezultatus galime daryti iSvada, kad amzius turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti, nes
egzistuoja teigiamas rysys ir vartotojas pasirinks pirkima parduotuvéje. Visi kintamieji yra statistiSkai

reikSmingi, todé¢l bus taikoma visiems veiksniams regresin¢ analize.

12 lentelé
Tiesinés regresijos rezultatai
Nepriklausomi Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti parduotuvéje
kintamieji R? F reik§mé Anova p t kriterijaus p
reikSmeé reikSmé

Poreikis paliesti 0,812 573,696 0,000 0,000
(autotelinis)
Poreikis paliesti 0,189 10,917 0,001 0,001
(instrumentinis)
Technologinis 0,649 220,724 0,000 0,000
nuovokumas
Rizikos vengimas 0,668 241,642 0,000 0,000
Amzius 0,663 238,127 0,000 0,000

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomenimis

12 lenteléje yra pateikiami regresijos tarp veiksniy (poreikio paliesti, technologinis nuovokumas,
rizikos vengimas ir amzius) ir ketinimo pirkti parduotuveje rezultatai. Atsizvelgiant j lentelés duomenis,
galime teigti, kad visi veiksniai yra statistiSkai reikSmingi, p reikSmés yra mazesnés uz 0,05. Taip pat
pagal 12 lentelés duomenis galime teigti, kad modelis yra tinkamas analizei, kadangi visy veiksniy R?
yra didesnis uz rekomenduojama 0,2.

ISanalizavus koreliacinés analizés ir regresijos analizés rezultatus toliau atliekamas hipoteziy
patvirtinimas arba atmetimas pagal turimus rezultatus. Remiantis gautais rezultatais, kurie nagrinéjo
vartotojo ketinimg pirkti parduotuvéje arba internetu, kai atsiranda ketinimui pirkti darantys veiksniai ir
nagriné¢jant Hi hipoteze, kuri nurodo, kad poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomong renkantis
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pirkimg internetu, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigé daugybe autoriy, tokiy kaip Flavian
ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017), kad poreikis paliesti turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu,
Sio tyrimo rezultatais galime tik dar kartg patvirtinti, kad poreikis paliesti vartotojui yra svarbus aspektas
ir jis turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.

Nagrinéjant H2 hipoteze, kuri nurodo, kad vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiama
itaka vartotojui pasirinkti pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigé daugybe
autoriy, tokiy kaip Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018), technologinis nuovokumas yra
svarbus veiksnys vartotojo norui pries perkant produktus apie juos suzinoti i§ skirtingy svetainiy, todél
taip pat ir §io tyrimo rezultatais galime patvirtini, kad technologinis nuovokumas turés teigiamos jtakos
vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.

Nagrinéjant Hs hipoteze, kuri nurodo, kad vartotojo amzius turés neigiamos jtakos vartotojo
pasirinkimui pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigé daugybe autoriy, vienas
1§ jy Dahana (2018), kad vyresnio amZiaus asmenys reciau renkasi pirkti internetu, todel §io tyrimo
rezultatais dar kartg yra jrodoma, kad vartotojo amzius turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui
pirkti produktus internetu.

Nagrinéjant Hs hipoteze, kuri nurodo, kad rizikos vengimas turés neigiamos jtakos vartotojo
pasirinkimui pirkti internetu, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigia daugybe autoriy,
pavyzdziui Arora ir Sahney (2018), kad vartotojai dazniaus renkasi apsipirkti parduotuvéje dél didesnio
nepasitikéjimo ir bandant iSvnegti bet kokios rizikos, todél ir Sio tyrimo rezultatais galime patvirtinti,
kad rizikos vengimas turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu.

Nagrinéjant Hs hipoteze, kuri nurodo, kad poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomong
renkantis pirkimg parduotuvéje, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigé daugybe autoriy,
tokiy kaip Flavian ir kt. (2016), Arora ir kt. (2017), poreikis paliesti svarbus tiems asmenims, kuriems
prie$ perkant produktus svarbu juos paliesti gyvai, todél §io tyrimo rezultatais galime patvirtinti autoriy
mokslinius straipsnius, nes vartotojo poreikis paliesti turés teigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti
parduotuveje.

Nagrinéjant He hipoteze, kuri nurodo, kad vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks
vartotojo pasirinkima pirkti fizinéje parduotuveje, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigeé
daugybe autoriy, tokiy kaip Daunt ir Harris (2017) bei Arora ir Sahney (2018), technologinis
nuovokumas yra svarbus veiksnys vartotojo norui prie§ perkant produktus apie juos suzinoti i$ skirtingy
svetainiy, tod¢l taip pat ir Sio tyrimo rezultatais galime patvirtini, kad technologinis nuovokumas turés
neigiamos jtakos, kai vartotojas rinksis pirkimo kanalg.

Nagrinéjant H7 hipoteze kad vartotojo amzius turés teigiamos jtakos vartotojo norui pirkti fizinéje
parduotuvéje, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigé daugybe autoriy, vienas i$ jy Dahana

(2017), kad vartotojai dazniau perka parduotuvéje, taip pat ir Sio tyrimo rezultatais galime patvirtinti,
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kad vartotojo amzius turés teigiamos jtakos, kai vartotojas rinksi pirkti parduotuvéje.

Nagrinéjant Hs hipoteze, kuri nurodo, kad rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui
pirkti fizingje parduotuvéje, galime teigti, kad hipotezé yra priimta. Kaip teigia daugybe autoriy,
pavyzdziui Arora ir Sahney (2018), kad vartotojai verciau renkasi pirkti parduotuvéje dél mazesnés
rizikos, todél taip pat ir Siuo tyrimo rezultatais galime patvirtinti, kad vartotojo rizikos vengimas turés

teigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvéje.

3.4.Vartotojo elgsenos daugiakanaléje aplinkoje lemianc¢iy veiksniy tyrimo rezultaty
aptarimas

Siuo tyrimu buvo sickiama nustatyti ar poreikis paliesti, su dviems instrumentais — autoteliniu ir
intrumentiniu, turés jtakos vartotojui pasirinkimui pirkti parduotuvéje arba internete. Taip pat buvo
siekiama nustatyti ar technologinis nuovokumas, kai vartotojui svarbu suZinoti apie produkta i§ skirtingy
kanaly, turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti. Taip pat buvo siekiama nustatyti ar amzius turés
didelés jtakos pasirinkimui pirkti, kai daugumos autoriy moksliniuose tyrimuose teigiama, kad vyresnio
amziaus zmonés verciau renkasi pirkti parduotuvéje. Ir zinoma iSanalizuoti paskutinj veiksnj, kuris irgi
svarbus tiriant vartotojo elgsena, t.y. rizikos vengimas, buvo siekiama nustatyti ar rizikos vengimas turés
kazkokios jtakos, kai vartotojas norés pasirinkti pirkimo kanalg. IStirti ir suZinoti ar Sie veiksniai turi
jitakos vartotojo pasirinkimui pirkti skirtinguose kanaluose buvo naudojamos faktorinés, koreliacinés ir
regresinés analizés metodai.

Analizuojant faktoring analizg¢ ir pritaikius faktorinés analizés procediiras, pastebéjome, kad visi
veikniai (poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amZius ir rizikos vengimas) yra tinkami

faktoriniai analizei pagal svorius, todél nebuvo nei vienas teiginys iSmestas i§ tolimesnés analizés.

Pritaikius visas SeSias faktorinés analizés procediras, galime jvardinti, kad:

1. Patikrinus multikolinaruma pastebéjome, kad visy kintamyjy reikSmés néra didesnés uz 0,9,
todél galéjome teigti, kad multikolinarumo problemos néra ir galime palikti visus kintamuosius
ir testi faktoring analize.

2. Svarbu buvo patikrinti ar kintamieji tarpusavyje koreliuoja, nes faktoriné analizé¢ neturi
prasmés nekoreliuotiems kintamiesiems. Pritaikius Bartleto sferiskumo kriterijy, Kkurio
reikS§mé yra patikima, kai p maziau uz 0,05. Pritaikius ir iSanalizavus duomenis galime teigti,
kad kintamieji buvo tinkami.

3. Taip pat buvo svarbu patikrinti KMO (Kaizerio-Mejerio-Olkino matas), jeigu KMO reik§mé
mazesné uz 0,5, tai faktoriné analizé yra nepriimtina, tokiu atveju turétuméme faktorinés
analizés netaikyti. Taciau iSanalizavus tyrimo duomenis nustatéme, kad duomenys yra tinkami

ir galime testi faktorinés analizés metoda.
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4. Sekanéiu Zingsniu buvo siekiama pasirinkti metoda, kurio pagalba igausime faktorius. Siame
darbe buvo naudojamas vienas i§ dazniausiai naudojamy metody — pagrindiniy komponenty
analizé (angliskai Principal Components analysis), kai kintamojo reikSmé mazesné uz 0,32
arba lygi, tokiu atveju turime iSmesti kintamajj. Sio tyrimo rezultatais pamatéme, kad
kintamieji yra didesni uz 0,32, todél tyrime palikome visus kintamuosius.

5. Taip pat Siame tyrime buvo svarbu nustatyti faktoriy skaiciy, parinktos komponentés turi
paaiskinti bent 50-60%. Atlikus tyrima pastebéjome, kad turésime keturis faktorius ir visi jie
paaiskina daugiau nei 50-60%.

6. Sekantis zingsnis atliekant faktoring analiz¢ buvo pasirinkti rotavimg ir paaiskinti faktorius,
priskirti juos tam tikram faktoriui, Siame darbe faktoriams teiginiai buvo priskiriami pagal
taisykle —,,kiekvienas teiginys yra priskiriamas tam tikram faktoriui, kurio reikSmeé yra didesné
uz 0,4 prie to ir bus priskiriamas, jeigu ,kintamasis turi didelius svorius dviejy faktoriy
atzvilgiu®, tokiu atveju yra priskiriamas prie to, kuris labiau atitinka pagal loging prasme.

7. Paskutiniuoju zingsniu buvo siekiama nustatyti ar nekoreliuoja tarpusavyje. Atlikus tyrimag

nustatéme, kad teiginiai nekoreliuoja tarpusavyje.

Apibendrinant visus auk$c¢iau atliktus Zingsnius, kurie i§samiau buvo pristatyti ir iSanalizuoti 3.2
skyriuje, galime teigti, kad atlikus faktoring analize iSskirti keturi faktoriai, kurie buvo priskirti ketinimui
pirkti internetu ir ketinimui pirkti parduotuvéje. Visi Sie faktoriai - poreikis paliesti, technologinis
nuovokumas, rizikos vengimas, paaiskina kokig jtaka jie turés vartotojo pasirinkimui pirkti viename i3

kanaly.

Norédami nustatyti veiksniy jtakg vartotojo pasirinkimui pirkti viename 1§ kanaly, buvo atlikta
koreliaciné analizé, pritaikius koreliacinés analizés metodus galime pastebéti kokj statistiSkai reikSminga

rysi turi kintamieji, tam atlikti buvo naudojami Sie metodai (i$samiau iSanalizuoti 3.3 skyriuje):

1. Pirmiausia buvo siekiama nustatyti kaip pasiskirsté kintamieji Siame darbe ir kokj koeficientg
skaic¢iuosime. Nustatyti buvo naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo testas, atlikus §j testag buvo

nuspresta naudoti Pearson koreliacijos koeficienta.

2. Analizuojant ketinimo pirkti internetu ir vartotojo elgseng lemiancius veiksnius buvo nustatyta,
kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rysys, todél buvo nustatyta, kad veiksniai turés jtakos

vartotojo elgsenai.

3. Analizuojant ketinimg pirkti internetu ir veiksnius:
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nustatéme, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti (autotelinio) egzistuoja
statistiSkai reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rysys, todél galime teigti, kad poreikis
paliesti neigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti internetu;

analizuojant ketinimo pirkti internetu ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju,
nustatéme, kad egzistuoja statistiskai reik§mingas, taciau neigiamas (atvirkstinis) rysys,
todel galime teigti, kad poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti
internetu;

analizuojant ketinimo pirkti internetu ir technologinio nuovokumo atveju, nustatéme, kad
egzistuoja reikSmingas teigiamas stiprus rySys, todél galime teigti, kad technologinis
nuovokumas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti internetu;

analizuojant ketinimo pirkti internetu ir rizikos vengimo atveju nustatéme, kad egzistuoja
reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rySys, todél galime teigti, kad rizikos vengimas
neigiamai veiks vartotojo pasirinkima pirkti internetu,

analizuojant paskutinj veiksnj, ketinimag pirkti ir amziaus atveju nustatéme, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas, taCiau neigiamas (atvirkstinis) rySys, todél galime

teigti, kad amZius neigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti internetu.

4. Analizuojant ketinimg pirkti parduotuvéje ir veiksnius:

nustatéme, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir poreikio paliesti (autotelinio)
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas stiprus rySys, tode¢l galime teigti, kad
poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti parduotuveje;

analizuojant ketinimg pirkti parduotuvéje ir poreikio paliesti (instrumentinio) atveju
nustatéme, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas, taCiau labai silpnas teigiamas
tarpusavio rySys, todél galime teigti, kad poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo
pasirinkimg pirkti parduotuvéje;

analizuojant ry$j tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir technologinio nuovokumo
nustatéme, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas neigiamas (atvirkstinis) rySys, todél
galime teigti, kad technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkima pirkti
parduotuvéje;

analizuojant rysj tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir rizikos vengimo, nustatéme, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinis rySys, todel galime teigti, kad
rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti parduotuvéje;

analizuojant paskutinj rys§j, tarp ketinimo pirkti parduotuveje ir amziaus nustatéme, kad
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas vidutinis rySys, todel galime teigti, kad

amzius teigiamai veiks vartotojo pasirinkimga pirkti parduotuvéje.
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Apibendrinant gautus koreliacinés analizés rezultatus galime pastebéti, kad tarp beveik visy veiksniy

ir vartotojo skirtingy elgseny (ketino pirkti internetu ir ketinimo pirkti parduotuvéje) egzistuoja

statistiskai stiprus rySys, ko pasckoje galime teigti, kad veiksniai (poreikis paliesti, technologinis

nuovokumas, amzius, rizikos vengimas) turés jtakos vartotojo elgsenai.

Analizuojant tiesinés regresija ir pritaikius tiesinés regresija analizés metodus galime pastebéti, kad:

1.

Atlikus tyrimg galime teigti, kad tarp ketinimo pirkti parduotuvéje ir veiksniy egzistuoja
statistiSkai reikSmingas rySys, Sig iSvadg padaréme pazitréjus | p reikSme, visy veiksniy p
reikSmés buvo mazesnés uz 0,05 (Zitréti 10 lentele). Analizuojant rySio stiprumg, naudojant 8
lenteléje pateiktus apibrézimus, galime matyti, kad neigiamas (atvirkstinis) rySys egzistuoja tik
tarp technologinio nuovokumo, o teigiamas rySys — poreikio paliesti (autotelinis ir
instrumentinis), rizikos vengimas ir amziaus (zitréti 10 lentelg).

Atlikus tyrimg galime teigti, kad visi veiksniai buvo statistiSkai reikSmingi, p reikSmeés buvo
mazesnés uz 0,05 (zitréti 12 lentele). Taip pat pagal 12 lentelés duomenis galime teigti, kad

modelis buvo tinkamas analizei, kadangi visy veiksniy R?buvo didesnis uz rekomenduojama 0,2.

Isanalizavus faktorine, koreliacing ir regresing analizg ir pritaikius jy metodus buvo priimtos visos 8

hipotezes, todél buvo patvirtinta, kad:

o g~ w D E

Poreikis paliesti neigiamai veiks vartotojo nuomone renkantis pirkimg internetu;

Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiamg jtakg vartotojui pasirinkti pirkti internetu;
Vartotojo amZius turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu,

Rizikos vengimas turés neigiamos jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti internetu;

Poreikis paliesti teigiamai veiks vartotojo nuomong renkantis pirkimg parduotuvéje;

Vartotojo technologinis nuovokumas neigiamai veiks vartotojo pasirinkimg pirkti fizinéje
parduotuvéje;

Vartotojo amzius turés teigiamos jtakos vartotojo norui pirkti fizinéje parduotuvéje;

Rizikos vengimas teigiamai veiks vartotojo pasirinkimui pirkti fizinéje parduotuvéje.
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- e F*=0,720, p=0.000
Poreikis paliesti

H1
Fi=0,812, p=0.000 . .
H2 EKetinimas pirkti
internetu
FA=0,702, p=0.001
H3
— H4
Technologinis
nuovokumas Fo=0, 640, p=0.000
F2=0,680, p=0.000
AmzZins F=0,643, p=0.000
o : P 5 H5
Ketinimas pirkti
) H7 fizinéje
F3=0,48460, p=0.000 .-
parduotuvéje
HE

Rizikos vengimas

=0, 66%, p=0.000

ltaka nustatyta (Spearman koeficientas, p <0,05, R?>0,2

4 pav. : Tyrimo rezultatai pagrjstas pirkimo daugiakanaléje aplinkoje lemianciy veiknsiy

modelis (sudaryta autorés)

Ketvirto paveikslo duomenimis ir pateiktais rezultatais galime matyti, kad vartotojo pasirinkimui
pirkti turi visi veiksniai — poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas, jtaka
buvo nustatyta, todél apibendrinat galime teigti, kad analizuoti modelj buvo i§$ tiesy naudinga, jis yra

patvirtinta.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Remiantis iki $iy dieny nagrin€jamais straipsniais galime teigti, kad vartotojo elgsena néra iki
galo iSanalizuota, taCiau Sio darbo gautais rezultatais galime tvirtai sakyti, kad vartotojy
elgsena priklauso nuo tam tikry aspekty, kaip Siuo atveju nuo veiksniy, kurie gali lemti
vartotojo pasirinkima pirkti. Tyrimo rezultatai patvirtina tiesa, kad egzistuoja rySys, kuris daro
jtaka vartotojo elgsenai.

2. Analizjuonat mokslinius straipsnius pirmgjame skyriuje, galime jvardinti, kad vartotojo
elgsena priklauso nuo skirtingy veiksniy. Analizuojant poreikio paliesti sgvoka, galime teigti,
kad daugumai vartotojy svarbus aspektas, prie§ pasirenkant pirkti produkta, ji paliesti gyvai,
taip jsitikinant apie prekés kokybe. Gautais Sio darbo rezultatais galime sutikti su anksc¢iau
tekste minéty autoriy teiginiais, kad poreikis paliesti yra svarbus veiksnys vartotojy tarpe ir jis
turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti. Kalbant apie technologinio nuovokumo jtaka, kuri
buvo analizuojama pirmoje dalyje, vartotojai, kurie gerai iSmano naujasias technologijas,
verciau rinksis pirkti internetu, nes taip sutaupys laiko, galés patikrinti kainos, kokybés santyki
(kiek tai jmanoma padaryti internetu) keliy mygtuky paspaudumi, esant namuose. Gautais
tyrimo rezultatais galime daryti i8vada, kad technologinis nuovokumas turés jtakos vartotojo
elsgenai pasirenkant pirkimo kanalg. Kalbant apie rizikos vengima, kuri buvo analizuojama
pirmoje dalyje, didzioji dalis asmeny bijo pirkti internetu, nes nenori, kad jy asmeniniai
duomenys patekty kitiems, bijo, kad uzsakytas daiktas netiks. Gautais tyrimo rezultatais galime
daryti iSvada, kad rizikos vengimas turés jtakos vartotojy elgsenai, kai vartotojas norés
pasirinkti pirkimo kanalg. Ir paskutinis veiksnys, kuris buvo analizuojamas pirmajame skyriuje
yra amzius. Dauguma moksliniy straipsniy nagrinéjo amziaus jtaka vartotojo elgsenai ir kokia
itaka jie turi, dauguma autoriy sutiko, kad amzius i$ tiesy svarbus veiksnys ir jis turi jtakos
vartotojo pasirinkimui pirkti parduotuvéje. Gautais tyrimo rezultatais galime daryti iSvada, kad
amzius turés jtakos vartotojy elgsenai ir jy pasirinkimui pirkti viename 1§ kanaly.

3. Kadangi naujosios technologijos Zenkliai auga j virSy, atsiranda daug naujy technologijy,
kurios padeda kasdienybéje, o vartotojai tampa ribojami laiko, didzioji dalis jy neturi laiko
apsipirkti, todél vertéty mazmeninkams kuo daugiau démesio skirti naujy technologijy
ktrimui, kurios padéty vartotojams atsakyti ] riipimus klausimus. MaZzmenininkams vertéty
iSanalizuoti vartotojus ir sukurti kiekvienam vartotojui pritaikyta apsipirkimo platforma.
Pavyzdziui, galéty atsirasti nauja programélé, kurioje vartotojai uzsipildyty duomenis apie
savo neSiojamus drabuzius, naudojamas priemones ir panasiai, o programélés galéty greitai
paringti ne tik tinkama riiba, prietaisg ir panasiai, bet galéty palyginti ir kainas. Tokiu principu
vartotojai jaustysi saugiau ir, manau, padidéty vartotojy susidoméjimas pirkti internetu.
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SANTRAUKA

Temos aktualumas ir moksliné problema. ReikSmingas naujy technologijy pasistiméjimas i
priekj lémé daugiakanalés aplinkos atsiradima. Siandieniné pasauléZitiroje galime sakyti, kad vartotojai
yra susiskalde j dvi dalis. Vieni vartotojai renkasi pirkti produktus internetu, kita dalis parduotuvéje.
Zinoma, kaip yra manoma, daugumai vartotojy jy pasirinkima pirkti turi ir keli pagrindiniai veiksniai —
poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, rizikos vengimas ir mazius. Taciau vis dar mazai tyrimy,
kurie galéty patvirtinti, kad Sie veiksniai i§ tiesy gali daryti jtakos apsisprendime pirkti visiems
vartotojams. D¢l Sios priezastys aktualu tampa vartotojy elgsena daugiakanaléje aplinkoje ir kokie
veiksniai gali daryti jtakg vartotojo pasirinkimui. Todél atsizvelgiant  tyrimo rezultatus yra keliamas
probleminis klausimas: kaip poreikis paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas
turés jtakos vartotojo pasirinkimui pirkti daugiakanaléje aplinkoje?

Tyrimo tikslas - istirti, kaip poreikis paliesti daro jtakg kanalo pasirinkimui daugiakanaléje
aplinkoje?

Tyrimo uzdaviniai:

4. Issiaiskinti, kokig jtakg vartotojo pasirinkimui pirkti tradicinéje parduotuveje turi poreikis

paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas;

5. I8siaiskinti, kokig jtaka vartotojo pasirinkimui pirkti elektroninéje parduotuveéje turi poreikis

paliesti, technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas;

6. Nustatyti, ar poreikis paliesti technologinis nuovokumas, amzius ir rizikos vengimas turés

itakos vartotojui renkantis tradicinj ir elektroninj kanala;

Tyrimo rezultatai. Remiantis jvairiy autoriy moksliniais tyrimais buvo parengtas tyrimo
modelis, kurio pagalba buvo siekiama nustatyti veiksniy (poreikio paliesti, technologinio nuovokumo,
amziaus ir rizikos vengimo) jtaka vartotojo pasirinkimui pirkti. Tyrimas buvo atliktas i§ 310 atsakiusiyjy
respondenty atsakymy, o jy rezultatai atskleide, kad visi veiksniai turés jtakos 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
Anketiné vartotojuy apklausa

Gerb. respondentai,

Esu Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto Rinkodaros magistro
studente. Magistro studijy metu atlieku tyrimq apie poreikio paliesti jtakg pirkimo kanalo pasirinkimui
daugiakanaléje aplinkoje. Jusy atsakymai labai svarbiis ir prisides tiriant vartotojy poreikio jtakq
paliesti prekes istyrimo. Pildoma anketa yra anoniminé ir joje pateikti atsakymai bus naudojami tik
atliekamam moksliniui tyrimui.

Anketoje pateikiami 11 klausimy, kuriuose prasau jvertinti pateiktus teiginius, kaip su jais

sutinkate, nuo visiskai nesutinku, iki visiskai sutinku.

Savoka ,,daugiakanalé aplinka® - elektroning ir tradicine parduotuvé

1. Kuriame kanale esate pirke produktus (pazymékite vieng variantg):
a) Internetu;
b) Parduotuvéje;

¢) Internetu ir parduotuvéje

2. Nurodykite pateikty faktoriy svarba (1 — ne taip svarbu, 5 — svarbiausia):
1 2 |3

SN
(6]

Vaiksc¢iodamas parduotuvéje, negaliu paliesti visy riasiy

produkty

Liesti produktus yra smagu

Apsiperkant parduotuvéje, man svarbu paliesti visy risiy

produktus

Man patinka liesti produktus, jei net neketinu jy pirkti

Vaiks¢iodama parduotuvéje man patinka liesti daugybe

O] OO0 |0
O OO0 0|0
O] 00|00
O] OO0 00
O] 00|00

produkty
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Parduotuvése lieCiu jvairiausius produktus

AS labiau pasitikiu produktais, kuriuos galima paliesti pries

perkant

Jauciuosi saugiau jsigydamas produktg fiziskai jj palietes.

Jei parduotuvéje negaliu paliesti produkto, a$ nenoriu jo pirkti

JauCivosi labiau jsitikings pasirinkimu pirkti, palietes

produkty

Vienintelis biidas jsitikinti, kad produkty verta pirkti, yra i§
tikryjy jj paliesti

Yra daug produkty, kuriuos pirk¢iau tik tuo atveju, jei

galéciau juos paliesti pries perkant

OO0 00|00
OO0 0000

O/O0]0]0]0 0|0
O]lO0 /00000
O 000 ]0]0 |0

3. Skaléje nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai nesutinku ir 5 — visi$kai sutinku) jvertinkite teiginius, kurie

apibudina Jusy elgseng pasirenkant pirkimo kanala:

1- 2-
Visiskai | nesutinku
nesutinku

3 -nei
sutinku,
nei
nesutink

u

4 -

sutinku

5 -
visiskai

sutinku

Esu jsitikings, kad galiu jvertinti

svetainés kokybe.

Manau, kad esu pakankamai gerai

1Smanantis apie svetaines.

Dziaugiuosi galédamas pirkti produktus

internetu.

Zinau, kur viska rasti internete.

4. Skaléje nuo 1 iki 5 (1 — visiskai nesutinku ir 5 — visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, kurie

apibudina Jusy elgseng pasirenkant pirkimo kanala:
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1-
Visiskai

nesutinku

2 -

nesutinku

3 -nei
sutinku,
nei

nesutinku

4 -

sutinku

5 -
visiskai

sutinku

Internetinés parduotuvés gali neveikti

gerai ir neteisingai apdoroti mokejimus.

Internetiniy  parduotuviy  programy
naudojimas padidina mokéjimy
netikruma

Apsaugos  sistemos, integruotos |

internetiniy  parduotuviy apsipirkimo
programas, néra pakankamai stiprios,

kad apsaugoty mano paskyra.

Interneto jsilauzéliai (nusikaltéliai) gali
perimti mano paskyros Kontrole, jei
internetines

naudoju apsipirkimo

programas

Mano sprendimas apsipirkti naudoti
internetines programas yra susijgs su

didesne rizika

5. Skaléje nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai nesutinku ir 5 — visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, kurie

apibudina Jusy elgseng pasirenkant pirkimo kanala:

1-
Visiskai

nesutinku

2 -

nesutinku

3 -nei
sutinku,
nei

nesutinku

4 -

sutinku

5 -
visiSkai

sutinku

AS ketinu daznai naudotis internetu

pirkdamas prekes.

AS ketinu naudotis internetu, kai tik

reikia apsipirkti.

Noriu jgyti patirties perkant internetu,

todél ketinu pirkti prekes internetu.
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Jei galéciau, noréCiau ir ateityje pirkti

produktus internetu.

6. Skal¢je nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai nesutinku ir 5 — visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, kurie

apibiidina Jusy elgseng pasirenkant pirkimo kanalg:

1 -
Visiskai

nesutinku

2 -

nesutinku

3 -nei
sutinku,
nei

nesutinku

4 -

sutinku

5 -
visiSkai

sutinku

Tikimybé, kad svarstycCiau pirkti

parduotuveje, yra didelé

Kita kartg pirkciau parduotuvéje

Svarséiau pirkti parduotuvéje

Didelé tikimybe¢, kad pirksiu

parduotuveje

7. Jusy lytis: (pazymékite vieng atsakymag)

a) moteris;

b) vyras.

8. Jusy amzius: (pazymeékite vieng atsakymgq)

a) Maziau nei 18
b) 18-23 m.;

c) 24-29 m.;

d) 30-35m.;

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 Jusy i8silavinimas? (pazZymékite vienq atsakymg)

a) pradinis;
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b) pagrindinis;

¢) vidurinis;

d) aukstasis koleginis;

e) aukstasis (universitetinis, bakalauro laipsnis);
f) aukstasis (universitetinis, magistro laipsnis);

g) Siuo metu studijuoju.

10. Jisy socialinis statusas: (pazymeékite vieng atsakymaq)
a) jmonés savininkas (-¢);

b) samdomas (-a) darbuotojas (-a);

C) valstybés tarnautojas (-a);

d) bedarbis (-¢);

e) moksleivis (-é)/studentas (-¢);

f) pensininkas (-¢).

11. Jusy vidutinés gaunamos pajamos per ménesj: (pazymékite vieng atsakymag)
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

Faktorinés analizés rezultatai

Correlation Matrix (Pearson koreliacija)

Yradaug
Vaikstiodam As labiau Jei Vienintelis produldu, Manau, kad Internetines
as Apsiperkant Vaiksciodam pasitikiu Jauciuosi parduotuveje Jauciuosi budas kuriuos CE parduotuves
parduotuveje, parduatuveje,  Man patinka a produldais, saugiau negaliu labiau isitikinti, kad ~~ pirkeiautik  Esulsitikines, ~ pakankamai  Dziaugiuosi galineveikti
negaliu man svarbu liesti parduotuveje  Parduotuvese kuriuos isigydamas paliesti isitikines produkta verta  tuo atveju, jei kad galiu gerai galedamas geraiir
paliesivisu Liesti paliestivisu  produkdus, jei - man patinka lieciu galima produkta produkto, s pasirinkimu ik, yrais  galeciau juos ivertinti Ismanantis pirkt Zinau, kur neteisingai
usiu produkius yra usiu netneketinu  liestidaugybe  ivairiausius  paliesti pries fiziskai ji nenoriujo  pirkli, palietes fkruju ji paliesti pries setaines apie produktus viska rasti apdoroti
produktu smagu produkdus ju pirkti produkdu produktus perkant paligtes pirki produkta paliesti perkant kakybe sietaines intermety infemete mokejimus
Corelation  Vaiksciodamas 1,000 808 790 B4 781 784 246 269 A 268 244 249 127 -134 -154 -156 76
parduotuveje, negaliu
paliesti visu rusiu
produkty
Liesti produktus yra 08 000 83 799 8 84 an 356 56 35 330 1 -152 -156 -161 -163 19
smagu
Apsiperkant 90 838 1,000 B49 822 786 299 308 387 325 312 307 219 -3 -240 -235 RE]
parduotuveje, man
svarbu paliestivisu rusiu
produktus
Man patinkaliesti A0t 799 89 1,000 856 E:4) 216 261 an 280 269 il -166 -180 -204 13 196
produktus, jei net
neketinuju pirkti
Vaikstiodama 781 781 K] 856 1,000 01 353 35 295 354 7 353 N2 -209 129 239 nr
parduotuveje man
patinka liesti daugybe
produktu
Parduotuvese lieciu T84 T84 786 B3 801 1,000 87 A63 AT5 451 A3 M7 220 -23 -247 -253 203
ivairiausius produkdus
As labiau pastikiu 46 a 289 6 353 a7 000 937 an 903 87 896 -553 -4 -5a4 56 609
produktais, kuriuos
galima paliesti pries
perkant
Jautiuosi saugiau 269 356 308 261 361 463 837 1,000 808 906 883 08 - 545 548 -524 -532 817
isigydamas produkta
fiziskai ji palietes
Jai pardustuveje negaliu A 356 387 324 395 A5 A 898 1,000 928 899 896 - 549 - 546 -546 - 560 626
paliesti produlo, as
nenoriu jo pirkl
Jautiuosilabiau 268 382 325 280 354 A5 03 906 928 1,000 945 a1 - 501 -84 -588 - 583 63

isitikines pasirinkimu
pirkdi, palietes produkda
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Apsaugos

sistemos,
integruotos i Interneto
internetiniu isilauzelial
parductuviu (nusikalteliai)
apsipirkimo i fli perimti Mano
Internetiniu programas, mano sprendimas Moriu igyti
ardharduotuviu nera paskyros apsipirkti As ketinu patirties
programu pakankamai kontrole, jei naudoti daznai Az ketinu perkant Jei galeciau, Tikimybe, kad
naudojimas stiprios, kad naudaoju internetines naudotis naudotis internetu, noreciau ir svarstyciau Didele
padidina apsaugotu internetines programas internetu internetu, kai todel ketinu ateityje pirkdti pirkdi Kita karta Svarsciau tikimybe, kad
mokejimu mano apsipirkimo  yra susijes su pirkdamas tik reikia pirkti prekes produktus parduotuveje, pirkeiau pirkti pirksiu
netikruma paskyra programas didesne rizika prekes apsipirkdi internetu internetu yra didele parduotuveje parduntuveje parduotuveje
168 159 151 175 -,282 - 258 - 268 -, 286 261 275 268 267
176 186 176 1862 -,263 -,301 -308 323 345 1336 345 a3
A74 199 159 184 -312 -,297 -304 -338 ,296 A2 320 ,209
186 185 156 80 -, 261 -, 265 -248 -,292 265 291 277 265
145 13 188 213 -,330 -,332 -3 -,351 325 352 342 328
1242 242 236 255 -,388 -,301 372 -,3066 415 430 422 413
591 568 579 578 - 769 - 778 - 787 -7 818 805 811 a1
595 57T 509 5eg - 747 - 770 - 783 -, 750 805 796 807 800
580 501 588 605 - 761 775 - 764 -, 769 781 788 795 782
615 598 588 580 - 766 - 784 -780 770 803 798 604 807
6158 600 606 608 -, 788 -,798 - 782 - 797 81 813 814 814
Vienintelis budas 244 330 an 269 47 A3 897 83 899 345 1,000 47 -616 -598 -521 - 504
isttkinti, kad produkia
verta pirkt yrais tikruju j
paliesti
¥ra daug produkiy, u 33 307 270 33 A 89 908 896 a1 ur 1,000 -567 - 546 -583 -586
kuriuos pirkeiau fik fuo
afveju, jei galeriau juos
paliesti pries perkant
Esu isifikings, kad galiu -1 -182 =219 -166 12 -0 -553 - 545 - 549 - 591 -616 -597 1,000 an 962 951
ivertinti svetaines kokyhe
Manau, kad esu -134 -156 - 180 - 208 -3 544 -548 -546 58t -598 - 506 an 1,000 967 958
pakankamai gerai
ismanantis apie
sietaines
Driaugiuosi galedamas -154 -161 240 204 -228 47 544 -5 - 548 -588 -621 <583 96 967 1,000 966
pirkti produldus intemetu
Zineu, kurviska st 156 -163 -2 m -3 <282 -3 -532 - 560 583 604 586 951 958 66 1,000
imernete
Imernetines parduatuves 176 193 190 186 nr m 609 7 626 B3t 625 25 - 683 - 634 -662 -617
oali neveikt geraiir
neteisingal apdorati
makejimus
Intematiniu parductuviu 168 76 T4 186 195 24 591 598 589 b1 618 618 - 687 - 700 - 673 - 676
programu naudojimas
padidina makejimu
netikiuma
Apsaugos sistemos, 159 186 199 85 ik} 242 568 S 591 598 600 a7 -692 - 700 - 671 -690
integruotos i internetiniu
parductuviu apsipirkimo
programas, nera
pakankamai stiprios, kadl
apsaugotu mano paskyra
Intemeto isilauzeliai 151 176 159 156 189 236 579 599 589 59 596 603 -1 - 695 - 655 -578
(nusikaltefiai) gali perinri
mano paskyros kontrole,
<

Bl5

662

i

1,000

960

A
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Apsaugos

sistemos,
integruotos i Interneto
internetiniu isilauzeliai
parduotuviu (nusikalteliai)
apsipirkimo i fli perimti Mano
Internetiniu programas, mano sprendimas Moriu igyti
ircharduotuviu nera paskyros apsipirkdi Az ketinu palirties
programu pakankamai kontrole, jei naudoti daznai As ketinu perkant Jeigaleciau, Tikimyhe, kad
naudojimas stiprios, kad naudoju internstines naudotis naudotis internetu, noreciau ir svarstyciau Didele
padidina apsaugotu internetines programas internetu internetu, kai todel ketinu ateityje pirkti pirkti Kita karta Svarsciau tikimyhe, kad
mokejimu mano apsipirkimo  yra susijes su pirkdamas tik reikia pirkti prekes produktus parduotuveje, pirkeiau pirkti pirksiu
netikruma paskyra programas didesne rizika prekes apsipirkti internetu internetu yra didele parduntuveje parduntuveje parduotuveje
615 507 603 605 -, 749 - 763 -, 760 753 790 791 796 788
- 6a7 - 682 - 681 - 674 705 693 1 715 - 668 - 676 - 668 - BE7
-, 700 - 700 -695 -.681 686 684 07 698 -, 665 - 670 - 663 -659
-673 - 671 -655 -,652 698 688 693 g4 -, 645 - 657 -643 - 647
- 676 - 680 - 678 - 676 682 626 682 706 -,641 - 650 - 636 -,640
960 932 a4 944 -.626 - 653 - 665 - 645 672 657 LGB0 658
1,000 942 942 926 -,634 - 641 -659 - 641 661 651 652 652
942 1,000 955 947 -,633 - 646 - 657 - 544 655 646 645 6489
942 455 1,000 871 -,630 - 653 - 660 -631 670 657 655 658
(426 947 a7 1,000 -628 - 645 - G54 - 634 GET 650 LE] 652
Mano sprendimas 75 192 a4 180 213 255 578 589 605 590 608 B0 -BT4 - 881 - 652 -676 844
apsipirkti naudoti
internetines programas
yra susijes su didesne
rizika
As ketinu daznai naudotis -282 1293 312 - 261 -330 -388 - 760 - 747 -761 -T66 -788 749 705 686 698 1682 - 626
internetu pirkdamas
prekes
As ketinu naudotis -,258 301 -207 - 265 -332 - 301 778 - 770 775 - 784 -798 763 693 684 688 1686 - 663
internety, kai tik reikia
apsipirkti
Noriu fgyti patitties -,268 309 =304 -248 =311 =372 - 787 -783 -769 -780 -782 760 akl 707 693 692 - 665
perkant internetu, todel
ketinu pirkti prekes
internety
Jei galeciau, noreciau ir -,286 1323 -,338 -,292 -351 -,396 =77 -750 -,769 - 770 -797 753 715 698 714 706 - 645
ateityje pirkti produktus
internetu
Tikimyhe, kad svarstyciau 261 345 1296 265 325 415 818 805 781 803 811 780 -,668 -665 - 645 -641 672
pirkti parduotuveje, yra
didele
Kita karta pirkciau 275 336 312 291 352 430 805 796 788 798 813 791 - 676 - 670 -B57 -,650 65T
parduotuveje
Svarsciau pirkti 268 345 320 277 342 422 B 807 785 804 814 796 -.668 - 663 - 643 -636 660
parduotuveje
Didele tikimybe, kad 267 EL] 209 265 328 413 81 800 792 807 814 799 - 667 - 659 - 64T -,640 658

pirksiu pardustuveje
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Intzrnetiniu
ardiarduntuviu
programu
naudojimas
padidina
mokejirmu
netikruma

- 634

-641

- 659

-641

Apsaugos
sistemos,
intzgruotos i
intzmetiniu
parduntuviu
apsipirkimo
programas,
nera
pakankamai
stiprios, kad
apsaugotu
mana
paskyra

- 633

- 646

- 657

- 644

655

LY

645

649

Kaizerio-Mejerio-Olkino matas

Ant-image Corrslation

Valksciodamas
parduotuvele, negaliu
palie stivisu rusiu
produktu

Liesti produktus yra
smagu

Apsiperkant
parduotuveje, man
svarbu paliesti visu rusiu
produkius

Man patinka liesti
produkus, jzi net
neketinu ju pirkti
Valksciodama
parduotuveje man
patinka lizsti daugybe

Parduotuvese lieciu
ivaifiausius produkius
As labiau pasiikiu
produitais, kuriuos
galima palissti priss
perkant

Jauciuosi saugiau
isigydamas produkta
fiziskai i palistes

Jel parduotuveje negaliu
paliest produkto, as
nenoriujo pirkt
Jauciuosi labiau
isiikines pasirinkimu
pirkt, palistes produkda

Interneto
isilauzeliai
(nusikalteliai)
li fli perimti Mano
mana sprendimas
paskyros apsipirkt
kontrole, jei naudoti
naudaju internetines
internetines programas
apsipirkimo yra susijes su
programas didesne rizika
- 630 -628
- 653 -, 645
- GEO - 654
- 631 -,634
670 GET
65T 650
655 648
658 652
Vaiksciodam
Apsiperkant
parduotuveje, pardustuveje,
negaliu man svarbu
paliesti visu Liesti paliesti visu
rusiu produktus yra rusiu
produktu smagu produktus
a15% -347 -106
=347 919® =353
-108 -353 922°
- 118 -132 -,346
-,038 -031 -145
=212 =052 001
A1 007 -023
-,082 -048 031
-,084 142 -,024
014 -078 -019

. As ketinu
daznai
naudotis
internetu
pirkdamas
prekes

1,000

964

956

968

-,911

-927

914

-,920
Vaiksciodam

Man patinka a
liesti parduotuveje
produktus, jei man patinka
net neketinu liesti daugybe
Ju pini produktu

-6 - 038
=132 =031
-346 -145
,920° -193
-183 9207
=216 -578
A7 083
002 004
-,087 -038
o1 010

Moriu igyti
patirties
As ketinu perkant
naudotis internetu,
internetu, kai todel ketinu
tik reikia pirkti prekes
apsipirkti internetu
964 (456
1,000 963
963 1,000
964 J9E6
-912 917
-927 -921
-a14 919
919 919
As labiau
pasitikiu Jauciuosi
produktais, saugiau
Parduotuvese kuriuos isigydamas
lieciu galima produkta
ivairiausius paliesti pries fiziskai ji
produktus perkant palietes
=212 An -,082
-052 007 -,048
001 -023 031
- 216 73 002
-578 083 004
a10? =361 058
-361 954% - 542
058 -542 958°
087 043 -278
017 -108 -,032

Jei galeciau, Tikimybe, kad
noreciau ir svarstyciau
ateityje pirkti pirkt Kita karta
produktus parduoctuveje, pirkciau
internetu yra didele parduotuveje
968 -a11 -,927
964 -912 -,8937
966 917 -,921
1,000 -908 -,923
-,906 1,000 981
-.823 a8 1,000
-,910 a78 489
914 982 989
Yradaug
Jei Vienintelis produktu,
parductuveje Jauciuosi kurivos.
negaliu labiau isitikinti, kad pirkeiau tik Esuisitikines,
paliesti isitikines produktaverta  tuo atveju, jei kad galiu
produkto, as pasirinkimu Pirkti, yra is galeciau juos ivertinti
nenoriu jo pirkdi, palietes tikruju ji paliesti pries svetaines
pirkti paliesti perkant kokybe
-,084 014 018 042 -,038
142 -078 =014 =010 064
-024 -019 -,002 019 037
-,087 011 011 -018 -124
-038 010 ,030 -,060 164
057 o7 018 006 =136
043 -105 -001 -056 039
-278 -032 079 -234 001
L058° - 474 025 -076 -078
- AT4 9497 - 461 -015 026

Didele
Svarsciau tikimybe, kad
pirkdi pirksiu
parductuveje parduatuveje
-,614 -,920
-914 -918
-,619 -8
-910 -914
478 82
989 989
1,000 EEE
988 1,000
Manau, kad
asu
pakankamai Dziaugiuosi
gerai galedamas
ismanantis pirkti Zinau, kur
apie produkdus viska rasti
svetaines intzrmetu intzrnete
-044 nasg 017
=022 =021 -058
056 026 098
-,009 030 108
-,086 -,026 002
080 =01 ,030
-147 125 034
085 -, 086 -,008
000 -070 122
-014 009 010
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Internetines
parduotuves
gali neveikti
geraiir
neteisingai
apdoroti
mokejimus

-,002

071

-013

020

041

-103

-029

013

-108

-088

Internetiniu
parduotuviu
programu
naudojimas
padidina
mokejimu
netikruma
-083
031
118
185
043
077
-050
026
166
-,041

Vienintelis budas
isitikinti, kad produkta
verta pirkt, yra s tikruju Ji
paliest

Yra daug produktu,
kuriuos pirkeiau tik tuo
atveju, jel galeciau juos
paliestl pries perkant
Esu isitikines, kad galiu
vertinti svetaines kokybe
Manau, kad esu
pakankamai gera
ismanantis apie
svetaines

Dziaugiuosi galedamas
pirkti produktus internety
Zinau, kurviska rasti
internete

Internatines parduotuves
gali neve ki geraiir
neteisingai apdorof
mokejimus

Internetiniu parduotuviu
programu naudojimas
padidina mokejimu
netikuma

Apsaugos sistemos,
integruotos i intemetiniu
parductuviu apsipirkimo
programas, nera
pakankamai stiprios, kadl
apsaugotu mano paskyra

ApsApsaugos

sistemos,
integruotos i Interneto
internetiniu isilauzelial
pardustuviu (nusikalteliai)
apsipirkimo gali perimti
programas, mano
nera paskyros
pakankamai kontrole, jel
stiprios, kad naudoju
apsaugotu internetines
mano apsipirkimo
paskyra programas
120 004
005 -,062
144 048
038 069
-073 002
046 =017
013 059
032 - 149
-027 162
-046 178
sy s s
Vaiksciodam
Apsiperkant
parduotuveje, pardutuveje,
negaliu man svarbu
paliesti visu Lissti paliesti visu
rusiu produktus yra rusiu
produkty smagu produktus
016 -014 -002
042 -oi0 019
-038 064 037
044 -022 056
044 -021 026
017 - 058 -098
-002 il -013
-083 031 119
120 005 -144

Wano
sprendimas
apsipirkt As ketinu
naudoti daznal
internetines naudotis
programas internetu
yra susijes su pirkdamas
didesne rizika prekes
-041 180
-015 -,203
-008 106
020 -116
-020 -028
019 060
-012 035
098 -,082
-233 088
346 -,023

Man patinka
lizsti
produkdus, jei
net neketinu
Ju pirkt

o1

-018

124

-185

Vaiksciodam
a

parduotuvez

man patinka

liesti daugybe
produitu

030
-060

164

- 096

-026
002

041

-073

Parductuvese

airiausius
produkdus

018

or7

As ketinu
naudotis
internetu, kai
ik reikia
apsipirkti

- 161

058

-,080

050

039

052

=11

-033

041

Aslabiau
pasiticiu
produidais,
Kuritos
galima
paliesti pries
perkant

-091

- 056

-034

-029

-050

Moriu igyti
patirties
perkant
internetu,

todel ketinu
pirldi prekes
internetu
139
-,005
-00
-03
-,033
-071
075
133
-087
130
Jauciuosi parduotuveje
saugiau negaliu
isigydamas paliesti
produkta produldo, as
fiziskai ji nenoriu jo
palistes pirkti

079 025

-234 -076
001 -078
055 000

-066 -070

-008 122
013 -108
026 166
032 -027

Jeigaleciau,  Tikimyhe, kad
noreciau ir svarstyciau
ateityje pirkti pirkti
produktus parduotuveje,
internatu yra didele
-079 079
092 - 217
054 077
042 015
062 043
- 114 017
046 - 151
-085 -029
089 1562
-170 071
Yradaug
Vienintelis produldu,
Jauciuosi budas, kuriuos
labiau isitikinti, kad pirkciau tik
isitikines produkda verta  tuo atveju, jei
pasirinkimu pirkti,yrais  galeciau juos
pirkti, palietes tikruju ji paliesti pries
produkta paliesti perkant
- 461 933° -586
015 - 586 846%
026 046 -047
-014 -244 208
009 314 -303
010 .13 073
-,088 066 075
-041 008 -108
-046 -024 071

Kita karta
pirkciau
parduotuveje

-024

164

-195

-.058

-044

023

-,006

-,007

071

Esuisitikines,
kad galiu
wertinti
svetaines
kokybe

046

130

Didele
Svarsciau tikimybe, kad
pirkdi pirksiu
parductuveje  parduotuveje
154 144
-,088 038
-212 031
129 054
-.048 102
036 -036
065 -.005
-107 118
-123 028
118 - 144
Manau, kad
pakankamai Dziaugiuosi
gerai galedamas
ismanantis pirkti Zinau, kur
apie produkius viska rasti
svetaines internetu internete
-244 314 -113
208 -303 073
- 473 -144 -178
817 -510 174
-510 9272 -426
74 - 426 9642
14 -051 -025
-108 124 -142
064 -072 069
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Internetines
parduotuves
gali nevelkt
geraiir
neteisingai
apdoroti
mokejimus

066

075

- 044

14

-,051
-025

9417

-618

037

ipshApsaugos

Internetiniu

parduatuviu
programu

naudojimas
padidina
mokejimu
netikruma

006

-108

-142

- 618

9317

-328

Interneto isilauzeliai
(nusikaltsliai) gali perimt
mano paskyros kontrole,
J2i naudaju intemetines
apsipirkimo programas
Mano sprandimas
apsipirkt naudati
internetines programas
yra susijes su didesne
rizika

As ketinu daznal naudofis
internetu pirkdamas
prekes

As ketinu naudotis
internetu, kai tik rzikia
apsipirki

Noriu ioyti patirties
perkant internetu, todel
ketinu pirkt prekes
internetu

Jel galeciau, noreciau ir
ateitye pirktl produkius
internetu

Tikimybe, kad svarstyciau
pirkli parduotuvele, yra
didele

Kita karta pirkciau
parduotuvele

Svarsclau pirkt
parduotuves

Didele tikimybe, kacl
pirksiu parduotuveje

sistemos,
integruotos i
internetiniu
pardustuviu
apsipirkimo
programas,
nera
pakankamal
stiprios, kad
apsaugotu
mano
paskyra

-024

-328

a70°

Vaiksciodam

parduotuveje,
negaliu
paliestivisu

-.041

180
- 161

139

-079
079

-,024
158

- 148

Interneto
isilauzeliai
(nusikaltzliai)
gali perimti Mano
mano sprendimas
paskyros apsipirkdi
kontrale, jei naudoti
naudoju internetines
internetines programas
apsipirkimo  yra susijes su
programas didesne rizika
142 -202
006 -028
-084 067
129 - 154
-079 046
031 080
052 - 367
-,248 g1
-283 201
Anti-image Matrices
Apsiperkant
parduotuveje, Man patinka
man svarbu liesti
Liesti paliestivisu produktus, jei
produktus yra rusiu net neketinu
smagu produktus Ju pirki
-062 048 089
-015 -,008 020
-203 106 -116
059 -,080 050
-008 -001 -031
082 054 042
.27 077 -015
143 164 -85
-088 -212 A28
038 031 054

As ketinu
daznai As ketinu
naudotis naudotis
internetu internetu, kai
pirkdamas ik reikia
prekes apsipirkti
-023 083
018 -034
-120 056
068 069
-103 -012
150 -110
- 255 156
166 -182
-010 -043
As labiau
Vaiksciodam pasitikiu
produktais,
parduotuvejs  Parductuvese kuriuos
man patinka ligeiu aalima
liesti daugybe ivairiausius paliestipries
produktu produktus perkant
002 -017 059
-020 018 -012
-028 060 035
039 052 -1
-033 =071 075
062 S114 046
043 07 151
-,058 - 044 023
-049 036 065
102 036 -005

Noriu igyti
patirties
perkant Jei galeciau,
internetu, nareciau ir
todel ketinu ateityje pirkti
pirkti prekes produkius
internatu internatu
=171 156
-019 -030
044 -2569E-5
-,288 ,208
204 -140
048 -143
- 059 137
053 -028
- 036 113
Jauciuosi parduotuveje Jauciuosi
saugiau negaliu labiau
isigydamas paliesti isitikines
produkta produkto, as pasirinkimu
fiziskai ji nenoriujo pirkti, palietes
palietes pirkti produkta
-149 162 -178
098 -233 346
-,082 088 -,023
051 -033 041
133 - 087 130
-,085 089 =170
-,029 152 =071
-,008 -007 071
=107 =123 8
118 025 144

Tikimybe, kad
svarstyciau

pirkti

parduotuveje,

yra didele
-,090
167
-065
158
- 151
051
- 058
044
076
Yra daug
Vienintelis produktu,
kuriuos
isitikinti, kad pirkciau tik
produktaverta  tuo atveju, jei
pirkti, yra is galeciau juos
tikruju ji paliesti pries.
paliesti perkant
142 006
-,202 -,029
-023 018
083 -034
-1 -019
156 -,030
-,000 167
-051 013
-138 126
230 251

Kita karta
pirkeiau

parduotuveje

-051

-003

-068

063

Esu istikings,

wertint
svetaines
Kokybe
-84

067

-120

056

04

-2,560E-6

-065

004
08

037

Didele
Svarsciau tikimybe, kad
pirkdi pirksiu

parduotuve]e

Manau, kad
esu
pakankamai
gerai
ismanantis
apie
svetaines

128

154

068

088

-288

208

068

092

parduotuveje

-138 230
126 -,251
018 037
082 -205

-7 172

-,002 -005

- 065 037

-077 081
0BE 123
Dziaugiuosi
galedamas

pirkti Zinau, kur
produktus viska rasti
internetu internete
-079 031
046 080
-103 150
-012 -110
204 048
-140 -143
151 081
-003 - 068
-7 =002
172 005

67



4psApsaugos

sistemos,
integruotos i Interneto
internetiniu isilauzeliai
parduotuviu (nusikalteliai)
apsipirkimo gali perimti Mano
Internetines Internetiniu programas, mano sprendimas Moriu igyti
parduotuves parduotuviu nera paskyros apsipirkdi As ketinu patirtties
gali neveildi programu pakankamai kontrole, jei naudoti daznai As ketinu perkant Jei galeciau, Tikimybe, kad
geraiir naudojimas stiprios, kad naudoju internetines naudotis naudotis internetu, noreciau ir svarstyciau Didele
neteisingai padidina apsaugotu internetines programas internetu internetu, kai todel ketinu ateityje pirkdi pirkdi Kita karta Svarsciau tikimybe, kad
apdoroti mokejimu mano apsipirkimo yra susijes su pirkdamas tik reikia pirkti prekes produltus parduotuveje, pirkciau pirkdi pirksiu
mokejimus netikruma paskyra programas didesne rizika prekes apsipirkt internetu internetu yra didele parduotuveje parduotuveje parduotuveje
052 -248 -283 837* - 637 006 180 - 057 106 061 -089 002 031
-, 367 a1 -201 - 637 ,922* 053 -107 097 -078 - 152 041 071 -021
-,255 166 -010 006 053 L9637 -,358 -1 - 344 082 065 -044 005
156 182 043 180 107 -359 9667 -358 149 - 067 128 -003 032
-,059 053 -036 -057 097 =111 -,358 L9547 -481 082 -198 74 -008
37 -028 113 - 106 -078 - 344 - 149 -,481 9577 -056 160 -,086 000
- 058 044 076 061 152 082 - 067 082 - 056 8712 -276 022 323
063 003 0 -089 041 065 128 -198 160 -276 J960% - 479
-065 =077 065 002 071 -044 -083 74 -,086 -022 - 478 L9547 - 454
037 051 -123 o -0 005 032 -008 000 323 313 - 454 8552
Vra daug
Valksciodam Aslabiau Jal Vienintelis Brodukly, Manau. kad Infemnelines
s Apsiperkant valksciodam pasitiky Jaucos|  panuotEls  Jauciuosi butas. Kunuos. esu parduotuves
parduoluvele, parduoturele, | Man paiinka a produkials, sauglau negaliu Iablay sitkint, kad  pirkeiau il Esulsitkines.  pakankamal  Dzlaugivosi gall nevelidi
negaliu man svarbu liesi parduotuveje  Parduotuvsse  kuruos isigyaamas paliasti isitkines  produstaverta  twoaneju jei  kad galu geral galedamas geral it
paliesivisu Liesti paliesbvisu  produktus, jei | man patinka lizciu galima produkta | produbo,as  pasiinkimu  pirkdl,wais  galeciaujuos wetint ismananbs pirki Zina.kur  neieisingal
tusiy produkius yra rusiu netnsketinu  liest daugybe  maausius  paliestipries  fiziskaiji nenoriujo  pilpalistes  tkujuji  paliesipies  svetanes agie produkius  viska rasti apdorati
produkiu produkius Ju pirkti produkiu produkius perkant palietes pirki produkta paliesti perkant kokybe svelaines intemetu internate makejimus
Sig. (1-failad)  Vaikseiodamas 00 000 000 000 000 000 000 00 000 000 000 015 o1 004 004 oo
parduatuveje, nagaiu
paliesti visu rusiu
pradukiy
Liesti produkdus yra 000 .ooo 000 000 oo Jooo oo 000 .ooo .ooo 000 005 o004 003 003 000
smagu
Apsiperkant 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 o0n 000 o0
parduatureje, man
SVarbu palesh Wsu rusiu
produkius
Man patinka lesil 00 000 000 00 000 000 000 00 000 000 000 002 oo 000 000 000
Produktus, jl nat
neketin ju pirkl
Vaiksclodama 00 00 000 000 000 000 000 00 000 000 000 000 000 000 000 000
pardustureje man
patinka liesti daugybe
produdu
Parductuvess lisciu 000 Jooo .ooo 000 000 .ooo oo ooo .ooo .ooo 000 000 oog .ooo 000 000
ivaifiausius produklus
s labiau pasitiiu 00 00 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 o0n 000 000
praduktals, kuriuos
Qalima paliesti prias
paricant
Jauciuosi saugiau 000 000 oo 000 000 ooa ooo 000 Jooo ooo 000 000 000 ooo 000 000
ISIgyaamas produkta
Tiskal | palistes
Jei parduotuveie negaliy 00 00 000 000 00 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
Palesti produkto, as
nenariu o piridi
Jauciuosi lablay 00 00 000 000 00 000 000 000 00 000 000 000 000 000 000 000
isiikines pasirinkimu
pirkdi, palietes produkta
000 o0 000 000 000 oo 000 000 000 o0 000 000 00 000 000 000

intelis budas
hind, kad produk
wa e i
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Apsaugos

sistemos,
integruntos i
internetiniu
parduotuviu
apsipirkimao
Internetiniu programas,
parduotuviu nera
programu pakankamai
naudojimas stiprios, kad
padidina apsaugotu
mokejimu mano
netikruma paskyra
002 003
oo 00
oo 000
00 00
000 000
000 000
000 000
.000 ,000
000 ,000
Vaiksciodam
as
parduotuveje,
negaliu
paliesti visu
rusiu
produktu
Yra daug produktu, 000
kuriuos pirkeiau tik tuo
atveju, jei galeciau juos
paliesti pries perkant
Esuisitikines, kad galiu 015
ivertinti svetaines kokybe
Manau, kad esu 011
pakankamai gerai
ismanantis api=
svetaines
Dziaugiuosi galedamas 004
pirkti produktus internetu
Zinau, kurviska rast 004
intemete
Intemetines parduotuves oot
gali neveikti gerai ir
neteisingai apdoroti
mokejimus
Intemetiniu parduotuniu 002
programu naudojimas
padidina mokejimu
netikruma
Apsaugos sistemos, 003
integructos i internetiniu
parduotuviu apsipirkimo
programas, nera
pakankamai stiprios, kad
apsaugotu mano paskyra
Intemeto isilauzeliai 005
(nusikalteliai) gali perimti
mano paskyros kontrole,
Jeinaudoju intemetines
apsipirkimo programas
Mano sprendimas 001

apsipirkt naudoti

Interneto
isilauzelial
(nusikalteliai)
gali perimti Mano
mano sprendimas
paskyros irkdi
kontrole, jei naudoti
naudoju internetines
internetines programas
apsipirkimo yra susijes su
programas didesne rizika
005 .0m
o1 000
o3 oo
004 00
00 000
oo 000
oo 000
000 000
.0oo 000
Apsiperkant
parductuveje, Man patinka
man svarbu liesti
Liesti paliestivisu produktus, jei
produktus yra rusiv netneketinu
produktus Ju pirkti
000 000 000
005 000 002
004 000 001
003 000 000
003 000 000
000 001 000
001 001 1001
001 000 001
001 003 004
000 001 001

As ketinu
naudotis

internetu, kai

As ketinu
daznal
naudotis
internetu
pirkdamas
prekes
.ooo
000
000
000
000
000
000
000
000
Vaiksciodam
a
parductuveje  Parduotuvese
man patinka lieciu
ligsti daugybe ivairiausius
produktu produkius
000 000
.000 .oo0
000 000
000 .oo0
000 000
000 .oo0
1000 000
000 .oo0
001 000
000 000

tik reikia
apsipirkdi
000

000

000

000

000

As labiau
pasitikiu
produkdais,
kuriuos
aalima
paliesti pries
parkant
000

000

Moriu igyti
patirties
perkant
internetu,

todel ketinu

pirlti prekes
internetu
000
000
000
000
000
000
000
000
000
Jei
Jauciuosi parduotuveje
saugiau negaliu
isigydamas paliesti
produkta produkto, as
fiziskaiji nenoriu jo
palietes pirkti

000 000
000 .000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 1000
000 000
000 000
000 000

Jei galeciau, Tikimybe, kad
noreciau ir svarstyciau
ateityje pirkd pirkdi
produktus parduotuveje,
internetu yra didele
000 000
000 000
000 000
000 000
,0o0 000
000 000
000 000
000 000
,0oo 000
Yradaug
Vienintelis produkdu,
Jaueiuosi budas kuriuos
labiau isitikinti, kad pirkeiau tik
isitikines produktaverta  tuo atveju, jei
pasirinkimu pirkti, yrais galeciau juos
Rirkti, palietes tikruju ji paliesti pries
produkta paliesti perkant
000 000
.ooo 000 000
000 000 000
.oo0 000 000
000 000 000
000 000 000
000 000 1000
000 000 000
000 000 000
000 000 000

Kita karta
pirkciau
parduntuveje
000
000
000
000
000
000
000
000
000
Manau, kad
Esuisitikines, pakankamai
kad galiu jerai
ivertinti ismanantis
svetaines apie
kokybe svetaines
000 000
.0oo
000
000 000
000 000
000 000
1000 000
000 000
000 000
000 000

Didele
Svarsciau tikimybe, kad
pirkti pirksiu
parduotuveje parduotuveje
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
,aao ,0oo
,0oo 000
Internetines
parduotuves
Dziaugiuosi gali neveikti
galedamas geraiir
pirkti Zinau, kur neteisingai
produktus viska rasti apdoroti
internetu internete mokejimus
000 000 000
000 000 000
000 000 000
000 000
000 000
000 000
000 000 4,000
000 000 000
000 000 000
000 000 000
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Apsaugos

sistemos,
integruotos i Interneto
internetiniu isilauzeliai
parduotuviu (nusikalteliai)
apsipirkimo gali perimti
Internetiniu programas, mano
parduntuviu nera paskyros
programu pakankamai kontrole, jei
naudojimas stiprios, kad naudoju
padidina apsaugoiu internetines
mokejimu mano apsipirkimo
netikruma paskyra programas
000 ,0oo 000
000 000 000
000 ,000 000
000 ,0oo 000
000 000 000
000 000 ,000
000 000 000
000 000 000
000 000
,aao 000
Valksciodam

programas, nera
pakankamal stiprias, kad
apsaugotl mana paskyra
Intemeto (silawzzlial
{nusikali=hiai) galt perimti
mana paskyros konirolz,
fei naudoju inlematines
apsipirkima programas
Mano sprandimas
apsipirkti naudoli
intametines programas
W13 Susijes su didesne

A3 kelin daznal naudolls
Intemetu pirkgamas
prekes

As ketinu naudotis
intemetu, kai bk reikia
apsipirki

Horiu gy patiis
parkantintsmetu, tods|
Ketinu pirkl prakes
intemelu

Jai galaciau, norsciau it
ataige pirkil produdus
Internetu

TIKImybE, Ka Svarstyeiau
pirkil parduotuvele, yra
digzie

Kita karta pirkciau
parduaturzie
Svarsclau pirkt
pardustursje

Didels tikimybe, kad
pirksi parduotivsie

produkius ya
smagu

005 o1
om o0
000 000
00g 000
000 000
000 o0
0ao 000
000 £o0
000 000
000 00

Mano
sprendimas
irkti
naudofi
internetines
programas
yra susijes su
didesne rizika

,0ao

000

000

,0ao

000

000
000

oo

000

,aao

Apsiperkant
parduatuvsjs
by

000

000

000

000

00

100

As ketinu
daznai
naudotis
internetu
pirkdamas
prekes

000

,000

000

000

000

000
000

,000

000

000

Valksciodam

a
parduatuvsje
man patinka
liesti daugybe
pradukly

000

000
000

000
000
000

000

000

Parduatuvese

As ketinu
naudotis
internetu, kai
tik reikia
apsipirkti

000
000
000
000
000
,000
000
000
000
000
As labiau
pasithi
produktais
kuriuos
galima
paliesti pries
parkant
.ooo 000
ooo o000
000 000
000 000
000 000
ooo oo0
o0a 000
.ooo 000
000 000
.ooo 000

Moriu igyti
patirties
perkant
internetu,

todel ketinu
pirkdi prekes
internetu
000
000
000
000
000
000
000
000
000
000
Jail
Jaucwosi | pardustursie
saugiau negaliu
paliesti
produkto. as
o w.li.‘
000 \ooa
oo ooo
000 000
000 000
000 000
000 000
00 00
000 Jooo
000 000
000 ooo

Jeigaleciau,  Tikimybe, kad
noreciau ir svarstyciau
ateityje pirkti pirkdti
produldus parduotuveje,
internetu yra didele
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
,000 ,000
000 000
000 000
000 000
000 .ooo
¥ra daug
. Vienintsiis roduty
Clablau itk ke
isitkines  produbta verta
pasiinkimu
ikt palistes
ki

000

000

000

000

000

000

000

000

oo 000
oo 000
o0 000
oo 000
o0 000
oo 000
ooo 000
oo 000
oo 000
000 000

Kita karta Svarsciau
pirkeiau pirkdi
parduotuveje parduotuveje
,aao 000
000 000
000 000
,aao 000
000 000
000 000
,ooo 000
,0oo 000
000 000
peloli] 000
Manau. kad
Esu sitknes.  pakaniamai  riaugiuosi
kad galiu gerai galedamas
reartini ismanantis pirkti
svataines ie produkiug
kokybe intermetu
000 oo 000
0o Joog 000
000 000 000
000 000 000
000 000 .ooo
000 000 ooo
000 000 000
000 oo ooo
000 000 .ooo
000 oog 000

Didele
fikimybe, kad
pirksiu
parduotuveje
oo

000

000

000

000

,aoo

000

000

000

000

Imemetines
parduotuves
gali nevik

geraiir
neteisingai
oroti

000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
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Internetines Internetiniu
parduatuves parduotuviu
gali neveikti programu
geraiir naudojimas
neteisingai padidina
apdoroti mokejimu
mokejimus netikruma
,000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
000 000
,000 000

Apsaugos
sistemos,
intzgructos i
internetiniu
parduotuviu
apsipirkimo
programas,
nera
pakankamai
stiprios, kad
apsaugotu
mano
paskyra

,000

,000

Interneto
isilauzelial
(nusikalteliai)
gali perimti
mano
paskyros
kontrole, jei
naudoju
internetines
apsipirkimo
programas

000

.000

000

000

000

.000

.000

.000

.000

Mano
sprendimas
ridi
naudoti
internetines
programas
yra susijes su
didesne rizika

,000

,000

000

000

,000

,000

,000

,000

,000

As ketinu
daznai
naudotis
internetu
pirkdamas
prekes

.000

000

000

.000

.000

.000

.000

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of

Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

Naoriu igyti
patirties
As ketinu perkant
naudotis internetu,
intzrnetu, kai todel ketinu
tik reikia pirkti prekes
apsipirkt internetu
,aoo 000
,0oo 000
,aoo 000
000
000
000 ,000
,aoo 000
,aoo 000
,aoo 000
,a0o0 000
947
18484 747
000

Jei galeciau,
noreciau ir

ateityje pirkti
produktus
internetu

000

000

Tikimybe, kad
svarstyciau
pirkti
parductuveje,
yra didele

.000

000

.000

000

000

000

.000

.000

.000

Kita karta
pirkciau
parduotuveje

Qoo

.aoo

000

000

000

,aao

000

000

Q0o

Svarsciau
pirkti
parductuveje

.000

000

.000

000

.000

.000

.000

Didele
tikimybe, kad
pirksiu
parduotuveje

Q00

,aoo
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Communalities

Initial

Extraction

YVaiksciodamas
parduotuveje, negaliu
paliesti visu rusiu
produktu

Liesti produktus yra
smagu

Apsiperkant
parduotuveje, man
svarhu paliesti visu rusiu
produktus

Man patinka liesti
produktus, jei net
neketinu ju pirkdi

Vaiksciodama
parductuveje man
patinka liesti daugybe
produktu

Parduotuvese lieciu
ivairiausius produkius

As labiau pasitikiu
produltais, kuriuos
galima paliesti pries
perkant

Jauciuosi saugiau
isigydamas produlkta
fiziskai ji palietes

Jei parduotuveje negaliu
paliesti produlkto, as
nenariu jo pirkti

Jauciuosi labiau
isitikines pasirinkimu
pirkti, palietes produkta
Yienintelis budas
isitikinti, kad produkta
verta pirkdi, yra is tikruju ji
paliesti

ra daug produktu,
kuriuos pirkciau tik tuo
atveju, jei galeciau juos
paliesti pries perkant

Ezu isitikines, kad galiu
ivertinti svetaines kokyhe

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

814

825

852

a7g

869

BEG

850

839

825

251

858

829

796

3 priedas
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Manau, kad esu
pakankamai gerai
ismanantis apie
svetaines

Dziaugiuosi galedamas
pirkti produktus internetu

Zinau, kurviska rasti
internete

Internetines parduotuves
gali neveikti gerai ir
neteisingai apdoroti
mokejimus

Internetiniu parduotuyiu
programu naudaojimas
padidina mokejimu
netikruma

Apsaugos sistemos,
integruotos i internetiniu
parduotuviu apsipirkimao
programas, nera
pakankamai stiprios, kad
apsaugotu mano paskyra

Interneto isilauzeliai
(nusikalteliai) gali perimti
mano paskyros kontrole,
jei naudaoju internetines
apsipirkimo programas

Mano sprendimas
apsipirkti naudoti
internetines programas
yra susijes su didesne
rizika

Asg ketinu daznai naudotis
internetu pirkdamas
prekes

As ketinu naudotis
internetu, kaitik reikia
apsipirkdi

Mariu igyti patirties
perkant internetu, todel
ketinu pirkti prekes
internetu

Jei galeciau, noreciau ir
ateityje pirkti produkius
internatu

Tikimybe, kad svarstyciau
pirkti parduotuveje, yra
didele

Kita karta pirkciau
parduotuveje

Svarsciau pirlkdi
parduotuveje

Didele tikimybe, kad
pirksiu parduotuveje

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

805

71

785

842

850

857

853

842

865

874

ga2

871

ao3

408

aog

g11

Extraction Method: Principal Component Analysis.



4 priedas

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 18,058 62,268 62,268 18,058 62,268 62,268 11,175 38,534 38,534
2 4425 15,260 77528 4,425 15,260 77,528 8,182 28,213 66,748
3 2,206 7,606 85135 2,206 7606 85135 5332 18,387 85135
4 1,372 4732 89,866
5 a19 3,169 53,035
6 206 1,020 94,055
7 268 623 94,877
8 222 765 85743
g 187 645 96,388
10 140 481 96,669
11 130 448 97,318
12 121 418 97,735
13 082 316 58,051
14 088 303 98,355
15 068 233 98,588
16 064 219 98,807
17 053 183 58,890
18 045 156 59,145
19 041 142 99,287
20 036 123 99,410
21 030 103 89,513
22 028 086 59,610
23 026 088 99,698
24 023 078 99,776
25 019 066 99,842
26 017 060 59,802
27 013 046 59,947
28 008 028 99,875
29 007 025 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Rotated Component Matrix®

Component
2

As labiau pasitikiu
produktais, kuriuos
galima paliesti pries
perkant

Jauciuosi saugiau
isigydamas produkta
fiziskai ji palietes

Didele tikimybe, kad
pirksiu parduotuveje

Yienintelis budas
isitikinti, kad produkta
verta pirkdi, yra is tikruju ji
paliesti

Jauciuosi labiau
isitikines pasirinkimu
pirkdi, palietes produkta

Svarsciau pirkti
parduotuveje

Kita karta pirkciau
parduotuveje

Tikimybe, kad svarstyciau
pirkti parduotuveje, yra
didele

ra daug produktu,
kuriuos pirkciau tik tuo
atveju, jei galeciau juos
paliesti pries perkant

Jei parduotuveje negaliu
paliesti produlkto, as
Nenariu jo pirkti

Az ketinu naudotis
internetu, kai tik reikia
apsipirkti

As ketinu daznai naudotis
internetu pirkdamas
prekes

Mariu igyti patirties
perkant internetu, todel
ketinu pirkti prekes
internetu

864

853

8449

849

847

246
241

838

|32

827

814

aov

806

409

407

416

421

- 443

- 437

- 461

5 priedas
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Jei galeciau, noreciau ir - 797
ateityje pirkti produktus
internetu

- 453

Apsaugos sistemos,
integruotos i internetiniu
parductuviu apsipirkima
programas, nera
pakankamai stiprios, kad
apsaugotu mano paskyra

856

Interneto isilauzeliai 3587
(nusikalteliai) gali perimti

mano paskyros kontrole,

Jei naudaoju internetines

apsipirkimo programas

850

Internetiniu parduotuyiu
programu naudojimas
padidina mokejimu
netikruma

358

246

Mano sprendimas 352
apsipirkti naudoti

internetines programas

¥ra susijes su didesne

rizika

843

Internetines parduotuves ,A7h
gali neveildi gerai ir

neteisingai apdoroti

maokejimus

833

Manau, kad esu -.384
pakankamai gerai

ismanantis apie

syetaines

-.808

Zinau, kurviska rasti -374
internate

-798

Esu isitikines, kad galiu -.401
ivertinti svetaines kokyhe

-, 7495

Dziaugiuosi galedamas -, 386
pirkti produktus internetu

- 784

Man patinka liesti
produktus, jei net
neketinu ju pirkti

628

Yaiksciodama
parductuveje man
patinka liesti daugybe
produktu

a0g

Apsiperkant
parduoctuveje, man
svarbu paliesti visu rusiu

aov

Vaiksciodamas
parduotuveje, negaliu
paliesti visu rusiu
produlkdu

804

Liesti produlktus yra
smagu

885

FParduotuvese lieciu
ivairiausius produktus

876
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Correlations

REGR factor REGR factor REGR factor

score 1 for score 2 for score 3 for

analysis 3 analysis 3 analysis 3
REGR factor scare 1 for Fearson Correlation 1 ,000 ,000
analysis 3 Sig. (2-tailed) 1,000 1,000
M 292 292 292
REGR factor score 2 for Fearson Correlation 000 1 000
analysis 3 Sig. (2-tailed) 1,000 1,000
I 292 292 292
REGR factor score 3 for Pearson Correlation ,0oo ,0oo 1

analysis 3 Sig. (2-tailed) 1,000 1,000

I 292 292 292

6 priedas
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7 priedas
1 faktorius

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems
B84 10
Item-Total Statistics
Scale Caorrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted

As labiau pasitikiu 2767 189,135 15 bg2
produlktais, kuriuos

galima paliesti pries

perkant
Jauciuosi saugiau 27 .64 190,344 13 Bg2
isigydamas produlkta
fiziskai ji palietes

Didele tikimybe, kad 27,28 188,310 823 ag2
pirksiu parductuveje
Vienintelis budas 27,58 180,920 H26 Be2
isitikinti, kad produkta
verta pirkti, yra is tikruju ji

paliesti
Jauciuosi labiau 27487 191,226 825 ag2
isitikines pasirinkimu

pirkti, palietes produkta

Svarsciau pirkti 27,29 188,432 823 882
parduotuveje

Kita karta pirkciau 27,32 188,668 H14 ag2
parductuveje
Tikimybe, kad svarstyciau 27,30 187,808 B18 Be2
pirkti parduotuveje, yra

didele
ra daug produktu, 27,54 191,633 14 882
kuriuos pirkeiau tik tuo

atveju, jei galeciau juos

paliesti pries perkant
Jei parduotuveje negaliu 27 .65 182,987 903 982

paliesti produkto, as
nenariu jo pirkti

2 faktorius
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

HES 13

Item-Total Statistics

Scale
Scale Mean if Variance if
Item Deleted [termn Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted

As ketinu naudotis arez 53,070
internetu, kaitik reikia
apsipirkti

As ketinu daznai naudotis 37,85 52,307
internetu pirkdamas
prekes

Maoriu igyti patirties a7.e7 52,742
perkant internetu, todel

ketinu pirkti prekes

internetu

Jei galeciau, noreciau ir 37,88 52,068
ateityje pirkti produkius
internetu

Apsaugos sistemos, 38,40 76,676
integruotos i internetiniu

parduotuviu apsipirkimo

programas, nera

pakankamai stiprios, kad

apsaugotu mano paskyra

Interneto isilauzeliai 38,36 76,449
(nusikalteliai) gali perimti

mano paskyros kontrole,

jei naudoju internetines

apsipirkimo programas

Internetiniu parduotuviu 38,37 76,747
programu naudojimas

padidina mokejimu

netikruma

Mano sprendimas 38,35 76,394
apsipirkti naudaoti
internetines programas
yra susijes su didesne
rizilka
Internetines parduotuves | 76,800
gali neveikti geraiir
neteisingai apdoroti
maokejimus

Manau, kad esu 37,61 53,545
pakankamai gerai

ismanantis apie

svetaines

Zinau, kur viska rasti 3755 . 53,391
internete

Esu isitikines, kad galiu 37,58 53,288
ivertinti svetaines kokybe

Dziaugiuosi galedamas 3rheT 52,781
pirkti produktus internetu

-,329

573

582

580

613

585

632

608

640

-, 331

-,321

-, 332

-318

648

462

460

459

453

457

447

453

445

645

644

G646

644
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3 faktorius

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 304 981
Excluded?® 6 1,4
Total 3o 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms
863 B
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Meanif Wariance if [tem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Man patinka liesti 18,63 30155 ,8449 954
produlktus, jei net
neketinu ju pirkti
Vaiksciodamas 18,80 31182 849 859
parduotuveje, negaliu
paliestivisu rusiu
produlktu
Apsiperkant 18,69 31,000 B84 955
parduotuveje, man
svarhu paliesti visu rusiu
produktus
Vaiksciodama 18,72 30,0149 a0z LT
parduotuveje man
patinka liesti daugyhe
produlkdu
Liesti produktus yra 18,70 31,8485 868 A58
smagu
Farduotuvese lieciu 18,78 30712 886 455

vairiausius produkius
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Kintamyjy normalumo tikrinimas (Kolmogorovo-Smirnovo testas)

Kolmogorov-Smirnov?

Statistic

df

Sig.

Statistic

Shapiro-Wilk
df

Sig.

8 priedas

Vaiksciodamas
parduotuveje, negaliu
paliesti visu rusiu
produlkdu

Liesti produldus yra
smagu

Apsiperkant
parduotuveje, man
svarbu paliesti visu rusiu
produlktus

Man patinka liesti
produktus, jei net
neketinu ju pirkti

Vaiksciodama
parduotuveje man
patinka liesti daugybe
produldu

Parduotuvese lieciu
ivairiausius produktus

As labiau pasitikiu
produlktais, kuriuos
galima paliesti pries
perkant

Jauciuosi saugiau
isigydamas produkta
fiziskai ji palietes

Jei parductuveje negaliu
paliesti produkto, as
nenoriu jo pirkti

Jauciuosi labiau
isitikines pasirinkirmu
pirkti, palietes produkta
Vienintelis budas
isitikinti, kad produlkta
verta pirkti, yra is tikruju ji
paliesti

ra daug produlktu,
kuriuos pirkeiau tik tuo
atveju, jei galeciau juos
paliesti pries perkant

342

388

359

349

366

383

267

265

2449

254

2449

245

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

Q00

ooo

Q00

ooo

Q00

ooo

ooo

742

744

774

758

756

732

774

787

828

820

820

824

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

non

non

non

non

non

o0

non

o0

non

o0

non

non
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Esu isitikines, kad galiu
ivertinti svetaines kokybe

Manau, kad esu
pakankamai gerai
ismanantis apie
svetaines

Dziaugiuosi galedamas
pirkti produktus internetu

Zinau, kur viska rasti
internete

Internetines parduotuves
gali neveikti gerai ir
neteisingai apdoroti
mokejimus

Internetiniu parduotuyiu
programu naudojimas
padidina mokejimu
netikruma

Apsaugos sistemos,
integruotos i internetiniu
parductuviu apsipirkimao
programas, nera
pakankamai stiprios, kad
apsaugotu mano paskyra

Interneto isilauzeliai
(nusikalteliai) gali perimti
mano paskyros kontrole,
jei naudoju internetines
apsipirkimo programas

Mano sprendimas
apsipirkti naudoti
internetines programas
yra susijes su didesne
rizika

Asg ketinu daznai naudotis
internetu pirkdamas
prekes

As ketinu naudotis
internetu, kai tik reikia
apsipirkti

Mariu igyti patirties
perkant internetu, todel
ketinu pirkti prekes
internetu

288

287

301

314

280

274

274

278

240

265

252

236

292

242

282

242

242

242

282

292

242

242

292

242

000

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

748

755

T46

739

818

830

g3z

827

8T

T

¥ar

Ta5

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

292

00

noo

noo

noo

noo

noo

noo

noo

noo

noo

noo

noo
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Jei galeciau, noreciau ir
ateityje pirkti produkius
internatu

Tikimybe, kad svarstyciau
pirkti parduotuveje, yra
didele

Kita karta pirkciau
parductuveje

Svarsciau pirlkdi
parduotuveje

Didele tikimybe, kad
pirksiu parduotuveje

258

2849

278

282

2490

292

292

292

292

292

noo

noo

noo

0oo

noo

782

759

72

769

763

292

202

292

202

292

noo

noo

noo

0oo

noo
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9 priedas
Ketinimas pirkti internetu

Pirkimo internetu ir poreikio paliesti koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor REGR factor REGR factor

sCore sCore score
ketinimas poreikis poreikis
pirkti internetu paliesti paliesti
REGR factor score Fearson Caorrelation 1 -,?‘QU“ -1 8g"
ketinimas pirkdi internetu ) i
Sig. (2-tailed) ,ooo 0o
I an ann ann
REGR factor score Fearson Correlation -,?QU“ 1 000
poreikis paliesti : )
Sig. (2-tailed) 000 1,000
M i i i
REGR factor score Pearson Correlation -189" 000 1
poreikis paliesti ) i
Sig. (2-tailed) 0o 1,000
I ann ann ann

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

Pirkimo internetu ir technologinio nuovokumo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factar REGR factar

sSCore sSCore
ketinimas technologinis
pirkti internetu nuovokumas
REGR factor score Fearson Correlation 1 ,?02“
ketinimas pirktdi internetu ) )
Sig. (2-tailed) 000
[+ Ao 309
REGR factor score Pearson Caorrelation ,?02“ 1
technologinis i i
nuovokumas Sig. (2-tailed) Loon
[ ang ang

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

84



Pirkimo internetu ir rizikos vengimo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor
sSCore REGR factor
ketinimas score rizikos
pirkti internetu vengimas
REGR factor score Fearson Correlation 1 -,EEU“
ketinimas pirktdi internetu ) )
Sig. (2-tailed) 000
[+ Ao 304
REGR factor score Pearson Caorrelation -,EEU“ 1
rizikos vengimas i i
Sig. (2-tailed) Loon
[ ana ana
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Pirkimo internetu ir amziaus koreliacinés analizés rezultatai
Correlations
2. Jusu
REGR factor amzius:
score (pazymekite
ketinimas viena
pirkdi internetu atsalkyma)
REGR factor score Fearson Correlation 1 -,EEU“
ketinimas pirkdi internetu i i
Sig. (2-tailed) o0o
[+ a0 30na
8. Jusu amzius: Pearson Correlation -,EEU“ 1
(pazymekite viena i i
atsakyma) Sig. (2-tailed) ,0oa
[+l ana ana

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

Ketinimas pirkti parduotuvéje

Pirkimo parduotuveje ir poreikio paliesti koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor
sScore REGR factor REGR factor
ketinimas SCore SCore
pirkdi poreikis poreikis
parductuvéje paliesti paliesti
REGR factor score Pearson Caorrelation 1 81 2 ] 89"
ketinimas pirkti i i
parduotuveje Sig. (2-tailed) ,ooo 0o
[ aov 288 288
REGR factor score Fearson Correlation 81 7 1 Looon
poreikis paliesti ) )
Sig. (2-tailed) ,ooo 1,000
[+ 24948 300 300
REGR factor score Pearson Carrelation 189" 000 1
poreikis paliesti i i
Sig. (2-tailed) 0o 1,000
[ 2848 ann ann

Pirkimo parduotuvéje ir technologinio nuovokumo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor
SCore REGR factor
ketinimas sSCore
[irldi technologinis
parduotuvéje nuovokumas
REGR factor score Fearson Correlation 1 -,549“
ketinimas pirkdi ) )
parduotuvéje Sig. (2-failed) a0n
| aov 306
REGR factor score Fearson Caorrelation -,649“ 1
technologinis i i
nuovokumas Sig. (2-1ailed) aon
| 306 ang

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

Pirkimo parduotuveje ir rizikos vengimo koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor
sSCOre
ketinimas REGR factor
[irldi score rizikos
parduotuvéje Vengimas
REGR factor score Fearson Correlation 1 ,EEB“
ketinimas pirkdi ) )
parduotuvéje Sig. (2-failed) a0n
| aov anz2
REGR factor score Fearson Caorrelation ,EEE“ 1
rizikos vengimas i i
Sig. (2-1ailed) aon
| anz ana

** Correlation is sianificant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuve¢je ir amziaus koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor g. Jusu
Seore amzius:
ketinimas (pazymekite
pirldi viena
parduotuveéje atsalyma)
REGR factor score Pearson Correlation 1 ,653“
ketinimas pirkdi ) )
parduotuvéje Sig. (2-failed) 0o
[+ 307 306
8. Jusu amzius: Pearson Caorrelation ,653“ 1
(pazymekite viena i i
atsakyma) Sig. (2-tailed) ooo
[+l 306 304

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai
Ketinimas pirkti internetu

Poreikis paliesti (autotelinis)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 7ap® 624 623 61325804
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  poreikis
paliesti
ANOVA?
Sum of
Maclel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 185,475 1 185,475 454 503 ,nnub
Fesidual 112,073 288 376
Total 258,049 24849

a. Dependent Variable: REGR factor score  ketinimas pirkdi internetu
b. Predictors: (Constant), REGR factor score  poreikis paliesti

Coefficients®

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

10 priedas

Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,001 035 -014 8849
REGR factor score -, 7849 035 -, 740 -22.237 oo

poreikis paliesti

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti internetu

Poreikis paliesti (instrumentinis)
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Model Summary

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

1 189° 036 033 0B204589

a. Predictors: (Constant), REGR factor score poreikis paliest

ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,653 1 10,653 11,047 .001°
Residual 287,395 2498 R=[:1.}
Total 2488 0449 24948

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti internetu

b. Predictors: (Constant), REGR factor score poreikis paliesti

Coefficients”

Standardized
Linstandardized Coefficients Coeflicients

Madel E Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) -0 057 -,008 ,983
REGR factor score - 1848 057 - 184 -3324 oo

poreikis paliesti

a. DependentWariahle: REGR factor score  Ketinimas pirkti internetu

Technologinis nuovokumas
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model [ R Square Square the Estimate
1 7028 4493 4491 JT1367161
a. Predictors: (Constant), REGR factor score technologinis
nuovokumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 152,051 1 152,051 288,533 ,UUUb
Residual 156,363 307 A09
Total 308,414 308

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirldi internetu

h. Predictors: (Constant), REGR factor score technologinis nuovokumas

Coefficients”

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ooz 041 061 951
REGR factor score 703 041 702 17,278 000
technologinis
nuovakumas

a. Dependent¥ariable: REGR factor score  ketinimas pirkdi internetu

Rizikos vengimas



Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Madel R R Square Sguare the Estimate
1 GED® 436 434 75275250
a. Predictors: (Constant), REGR factor score rizikos
vengimas
a
ANOVA
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 132,675 1 132,675 234,144 ,UUDb
Residual 171,691 an3 BET
Total 304 366 an4

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti internetu

b. Predictors: (Constant), REGR factor score rizikos vengimas

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Model B St Error Beta t 3i0.
1 (Constant) -011 043 -244 807
REGR factor score -, 661 043 -, 660 -15,302 000

rizikos vengimas

a. Dependent¥ariable: REGR factor score  ketinimas pirkdi internetu

AmzZius



Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Madel [ R Square Sguare the Estimate
1 Gao® 463 461 7341562249
a. Predictors: (Constant), 8. Jusu amzius: (pazymekite viena
atsakyma)
ANOVA?
Sum of
Moclel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 142 386 1 142 386 264,176 ,UUDt'
Fesidual 165 467 aov 5349
Total 307,852 ana
a. Dependent Variable: REGR factor score  ketinimas pirkti internetu
. Predictors: (Constant), 8. Jusu amzius: (pazymekite viena atsakyma)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta i Sig.

1 (Constant) 1,623 108 14 967 Rululy
g, Jusu amzius: - 387 022 -, G680 -16,253 ,0oon
(pazymekite viena
atsakyma)

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti internetu

Ketinimas pirkti parduotuvéje

Poreikis paliesti (autotelinis)
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Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 8129 660 659 58424923
a. Predictors: (Constant), REGR factor score  poreikis
paliesti
a
ANOVA
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 185,829 1 185,829 573,696 ,UUU"
Residual 101,039 296 341
Total 296,868 287

a. DependentVariahle: REGR factor score  ketinimas pirldi parduotuvéje

h. Predictors: (Constant), REGR factor score  poreikis paliesti

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel B Stal. Error Beta 1 3ig.
1 {Caonstant) -003 034 -101 920
REGR factor score 810 034 812 23,952 ooo

poreikis paliesti

a. Dependent Variahle: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje

Poreikis paliesti (instrumentinis)
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Model Summary

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

1 185% 036 032 98349308

a. Predictors: (Constant), REGR factor score poreikis paliesti

ANOVA®
sum of
Maodeal Sguares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 10,560 1 10,560 10,917 ,IZIIZHb
Fesidual 286,309 2496 6T
Total 2096 868 297

a. Dependent Variable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje

. Predictors: (Constant), REGR factor score poreikis paliesti

Coefficients?

Standardized
Instandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Erraor Beta 1 sig.
1 (Constant) -,003 057 - 055 856
REGR factor score 88 087 1849 3,304 001

poreikis paliesti

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje
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Technologinis nuovokumas

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Madel R R Square Square the Estimate
1 G497 421 414 76228237
a. Predictors: (Constant), REGR factor score technologinis
nuovokumas
ANOVA®
sum of

Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 128,257 1 128,257 220,724 .ooo®

Residual 176,647 304 G881

Total 304,904 305

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje

. Predictors: (Constant), REGR factor score technologinis nuovokumas

Coefficients®

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -,00% 044 - 188 843
REGR factor score - 647 044 - 6449 -14 857 000
technologinis
nuovakumas

a. Dependent¥ariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje

95



Rizikos vengimas

Model Summary

Adjusted R Std. Errar of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 GE8® A46 A44 74507907
a. Predictors: (Constant), REGR factor score rizikos
vengimas
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression 134,146 1 134,146 241 642 ,UUU"
Residual 166,543 300 K11
Total 300,688 am

a. DependentWariahle: REGR factor score  ketinimas pirkti parduatuvéje

b. Predictors: (Constant), REGR factor score  rizikos vengimas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel = Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) ,ooa 043 184 854
REGR factor score GG& 043 G683 15,545 oo

rizikos vengimas

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje
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Amzius

Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 G637 438 A37 750634802
a. Predictors: (Constanf), 8. Jusu amzius: (pazymekite viena
atsakyma)
a
ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 134175 1 134175 238,127 ,UUDt'
Fesidual 171,242 304 563
Total 305 466 ans

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje

. Predictors: (Constant), 8. Jusu amzius: (pazymekite viena atsakyma)

Coefficients”

Standardized
Instandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Beta 1 Q.

1 (Constant) -1,583 11 -14,218 000
2. Jusu amzius: 347 023 663 1543 000
(pazymekite viena
atsakyma)

a. DependentVariable: REGR factor score  ketinimas pirkti parduotuvéje
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