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SANTRAUKA

59 puslapiai, 14 lenteliy, 1 paveikslas, 108 literatiiros Saltiniai

Magistro baigiamojo darbo tikslas yra nustatyti vartotojy suvokiamos rizikos ir naudos
daugiakanaléje aplinkoje jtaka ,,webrooming* elgsenai.

Darbg sudaro 3 pagrindinés dalys: moksliniy $altiniy ir literattiros analizé, empirinis tyrimas ir jo
rezultatai, iSvados ir rekomendacijos.

Literatiiros analizéje yra apraSoma daugiakanal¢ vartotojy elgsena, skirtingy karty vartotojy
apsipirkimo ypatybés, mobiliyjy jrenginiy naudojimas daugiakanaléje aplinkoje. Taip pat yra
nagrin¢jama ,,webrooming* elgsena bei vartotojy suvokiama rizika ir nauda daugiakanaléje aplinkoje.
Remiantis literatiros analize, darbo autoré parenge tyrimo metodika, skirtg iStirti ir jvertinti vartotojy
motyvus, formuojanéius jy poziirj j ,.webrooming®“ elgseng naudojant mobiliuosius jrenginius.
ISsikeltam tyrimo tikslui jgyvendinti pasirinktas kiekybinis tyrimo tipas — internetin¢ apklausa.
Apklausoje dalyvavo 18 mety ir vyresni interneto naudotojai, gyvenantys Lietuvoje. Gauti apklausos
rezultatai buvo nagrinéjami statistiniais metodais SPSS programa. Atlikus faktoring analize, tyrimo
kintamieji buvo suskirstyti j 9 faktorius. I$sikeltos tyrimo hipotezés buvo tikrinamos koreliacijos ir
regresijos metodais.

Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad teigiamas pozitiris j informacijos paieska internete ir pirkima
fizinése parduotuvese, yra pagrindiniai motyvai, kurie skatina vartotojus jsitraukti ;1 daugiakanale
,webrooming“ elgseng. Vartotojai suvokdami internetinés informacijos naudinguma, mobiliyjy
jrenginiy naudg informacijos paieskai ir jausdami poreikj Zinoti daug informacijos apie preke pradeda
daugiakanale elgseng internete, o norédami paliesti preke ir suvokdami pirkimo internete rizika,
pirkimg uzbaigia fizinéje parduotuvéje. Dazniausiai informacijos paieskai yra naudojami mobilieji
jrenginiai, kurie greitai ir efektyviai padeda susirasti reikiamg informacija apie preke, o informuoti
vartotojai jauciasi uztikrinCiau ir pasitiki gautomis Ziniomis, todél parduotuvés konsultanty nauda
nebedaro teigiamos jtakos pozitriui i pirkima fizingje parduotuvéje.

Darbo iSvados ir pasiiilymai apibendrina literatiiros analiz¢ ir gautus empirinio tyrimo rezultatus.
Darbo autoré tiki, kad gauti tyrimo rezultatai gali bati naudingi fizinéms ir internetinéms drabuziy
parduotuvems, siekiant pritraukti daugiau vartotojy ir paskatinti juos jvykdyti galutinj pirkimo
sprendimg jy parduotuvéje.
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SUMMARY

59 pages, 14 tables, 1 picture, 108 references

The main purpose of this master thesis is to determine the impact of consumers* perceived risks and
usefulness on attitude to webrooming behavior.

The work consists of three main parts: the analysis of literature, the research, and its results,
conclusion, and recommendations.

Literature analysis presents multichannel consumer behavior, shopping habits of different generations
and the use of mobile devices in a multichannel environment. Moreover, literature analysis reviews
webrooming behavior and the perceived risks and usefulness in a multichannel environment. Based
on the literature review, the author developed a research methodology to investigate and evaluate
consumers' motives toward webrooming behavior using mobile devices. The gquantitative type of
research chosen for the implementation of the research goal was an online survey. The author has
carried out the study among Internet users aged 18 and older living in Lithuania. The results of the
research were statistically processed with the SPSS programme. After factor analysis, the study
variables were divided into 9 factors. The hypotheses of the study were tested by correlation and
regression methods.

The results of the study showed that a positive attitude towards searching for information online and
buying in physical stores are the main motives that motivate users to engage in multi-channel
webrooming behavior. Consumers are aware of the usefulness of online information, the benefits of
mobile devices to search for information, and the need to know a lot information about the product to
start multi-channel online behavior, and end the purchase in a physical store to touch the product and
realize the risks of shopping online. Mobile devices are most often used for searching of information,
which helps to find the necessary information about the product quickly and efficiently, and informed
consumers can feel more confident in their knowledge, so the benefits of in-store consultants no longer
have a positive effect on in-store shopping.

The conclusions and suggestions of the work summarize the analysis of the literature and the results
of the empirical research. The author believes that the results of the study can be useful for physical

and online clothing stores to attract more consumers and encourage them to make the final purchase.
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IVADAS

Naujosios technologijos ir socialiniai tinklai suteikia sglygas vartotojams geriau jsigilinti
pirkimo procesa, rasti reikiamg informacija bei jvertinti visas rinkos sitilomas galimybes.
Daugiakanalés prekybos metodas, kurio metu vartotojas naudojasi skirtingais pardavimy kanalais,
tampa vis populiaresnis visuomenéje (Piatkovskyté ir Ulbinaité, 2018). Skirtingi pardavimy kanalai
tarpusavyje gali biiti susije ir kurti bendrg naudg tiek vartotojui, tiek pardavéjui. Vienas i tokiy
daugiakanalés elgsenos (angl. cross-channel) pavyzdziy yra ,,webrooming*, kurio metu vartotojas
dominancig preke bei informacija apie ja randa internete, taciau jos isigyti vyksta i fizing
parduotuve (Shankar ir Jain, 2020; Aw, 2019). Norédami patenkinti savo likes¢ius, sumazinti rizikg
ir gauti geriausiag apsipirkimo naudg, vartotojai jsitraukia j daugiakanale ,,webrooming“ elgsena.
Vartotojai ieSkantys informacijos internete ir priimantys galutinj sprendimg fizin¢je parduotuvéje,
tikisi geriausio rezultato. Pirkimo proceso metu vartotojas susiduria su jvairiais vidiniais ir iSoriniais
veiksniais, kurie lemia individo sprendimus, todél ypac¢ svarbu yra suprasti, kokig jtaka
,,webrooming“ elgsenai daro suvokiama pirkimo internete rizika ir suvokiama fiziniy parduotuviy
nauda.

Iki $iol $ios temos istirtumo lygis yra zemas, moksliniy darby yra labai nedaug, kuriuose
biity nagriné¢jama vartotojy suvokiama rizika ir naudos jtaka ,,webrooming™ elgsenai (Marmol ir
Fernandez, 2019; Aw, 2019). Pagrindiniai veiksniai, kuriuos autoriai i$skiria savo moksliniuose
darbuose, yra siekis sumazinti rizikg ir poreikis bendrauti (Aw, 2019; Ortlinghaus, Zielke ir
Dobbelstein, 2019; Arora ir Sahney, 2018b; Santos ir Goncalves, 2019; Kaduskevicitté ir
Urbonavicius, 2019). Vartotojams pirkimo procese yra svarbus kontaktas su pardavéju, leidZiantis
labiau pasitikéti siiloma preke bei sumazinantis nusivylimo rizikg pirkimo internete metu
(Riquelme ir Roman, 2014). Taip pat, kaip svarbus ,webrooming“ elgsenos motyvas, daznai
jvardinamas poreikis paliesti bei pajusti prekg. Vartotojai, perkant internetinése parduotuvése,
neturi galimybés jsitikinti prekés kokybe, jos iSvaizda bei tinkamumu, todél atsiranda poreikis vykti
1 fizing parduotuve tos prekes apzitreéti (Flavian, Gurrea ir Orus, 2016; Shankar ir Jain, 2020; Rathee
ir Rajain, 2019).

»Webrooming“ elgsena yra dazna daugelio asmeny kasdienybéje ir placiai paplitusi visame
pasaulyje tarp jvairaus amziaus vartotojy. Skirtingy amziaus grupiy atstovai turi skirtingus
poreikius, vartojimo jprocius bei jy pirkimo elgesys daznai priklauso nuo aplinkos bei laikotarpio,

kurio metu jie uzaugo (Bansal, 2015). Amzius yra viena svarbiausiy socio-demografiniy
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charakteristiky, kuri daro jtaka pirkéjy elgesiui, taciau taip pat svarbu yra suprasti, kad kiekvienas

vartotojas gali skirtingai suprasti suvokiama rizika ir pirkimo proceso metu turéti skirtingus

poreikius, o tai svarbu yra jvertinti, norint suteikti vartotojui sklandy ir patikima pirkimo procesg
daugiakanaléje aplinkoje (Slaba, 2019; Kang, 2018).
Darbo problema — kokig jtaka daugiakanalei ,,webrooming* elgsenai turi vartotojy apsipirkimo

iprociai.

Darbo tikslas — nustatyti vartotojy suvokiamos rizikos ir naudos daugiakanaléje aplinkoje jtaka

,webrooming“ elgsenai. I$sikeltam darbo tikslui pasiekti suformuluoti darbo uzdaviniai.

Darbo uzdaviniai:

1.

Remiantis ankstesniy tyrimy rezultaty duomenimis, pateikti susisteminta daugiakanalés
elgsenos analize ir iSskirti pagrindinius ja skatinancius motyvus.

Remiantis moksliniy tyrimy rezultatais, iSanalizuoti ir pateikti, kokig jtaka ,,webrooming*
elgsenai turi vartotojy ypatybés.

Sudaryti tyrimo metodikg, kuria remiantis bty iStirta vartotojy suvokiama rizika ir
mobiliyjy jrenginiy naudojimo jtaka ,,webrooming* elgsenai.

Remiantis tyrimo metodika, istirti vartotojy suvokiamg rizika mazinancius veiksnius
daugiakanaléje aplinkoje.

Susisteminti tyrimo rezultatus ir atskleisti, kokig jtaka ,,webrooming* elgsenai turi vartotojy
suvokiama parduotuvés konsultanty nauda.

Remiantis tyrimo rezultatais, iStirti, ar skiriasi pozitris | ,,webrooming“ elgseng
priklausomai nuo vartotojy amzius.

Pateikti tyrimo i$vadas, kuriose biity apibendrinti vartotojy siekio sumazinti rizikg motyvai

ir poreikio bendrauti jtaka ,,webrooming* elgsenai.



1. DAUGIAKANALIO PREKYBOS METODO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotoju elgsena tradiciniuose ir internetiniuose kanaluose

Daugelio gyvenimuose jsitvirtinusios naujosios technologijos suteikia vartotojams
galimybes sékmingai integruotis j elektroninés komercijos procesus, pazinti vartotojus bei verslus,
pirkti, parduoti, bendrauti tarpusavyje ir ieSkoti informacijos internete (Chronicle, 2019). Remiantis
Lietuvos Statistikos departamento duomenis (Oficialios statistikos portalas, 2020), 2020 metais
internetu naudojosi 83 proc. 16-74 mety amziaus gyventojy. Daugiausiai Lietuvos gyventojai
internete ieSko informacijos, bendrauja, atlicka bankinius pavedimus bei apsiperka. Dazniausiai
internetu perkamos prekés yra drabuziai, avalyné ir aksesuarai. Lietuvos gyventojy statistiniai
duomenys parodo, kad elektroniné komercija Kiekvienais metais tampa vis populiaresné,
pritraukianti vis daugiau vartotojy jiems riipimus veiksmus bei procesus atlikti internete (Oficialios
statistikos portalas, 2020).

Sparciai besipleCianti daug privalumy turinti elektroniné erdvé tampa dideliu i8s$tikiu
mazmeninés prekybos atstovams, prekyba vykdantiems tik tradiciniais kanalais. VVerslams atsiranda
poreikis pergalvoti strategijg, ar jy vykdoma veikla tik tradiciniuose kanaluose, gali pritraukti
pakankamai klienty, uztikrinti geriausia vartotojo patirtj bei prisitaikyti prie sparciai besikeic¢iancios
ir modern¢jancios visuomenes (Wang ir Ng, 2018). Nors elektroniné komercija tampa vis labiau
patogesné ir populiaresné tarp vartotojy, vyrauja nuomoné, kad internetiniai kanalai negali
uztikrinti tokio artimo kontakto ir suformuoti geros reputacijos bei jvaizdzio, kokj gali fizinés
parduotuvés (Chiou, Chou ir Shenc, 2016). Vartotojai jvertindami savo poreikius bei internetiniy ir
tradiciniy kanaly teikiamus privalumus pasirenka daugiakanalj pirkimo procesg. Daugiakanaléje
aplinkoje vyrauja skirtingi kanalai, kuriais vartotojas gali ieSkoti informacijos bei id¢jy, bendrauti,
vertinti bei jsigyti prekes (Neslin ir kt., 2014; Spahn, 2013). Kaip teigia Hussein ir Kais (2020),
vartotojai, kurie apsiperka ne viename kanale yra inovatyvesni ir geriau iSmano elektroning
komercija, nei tie, kurie internetiniuose kanaluose iesko tik informacijos. Daugiakanalio
apsipirkimo metu vartotojai yra linkg pakeisti pardavéjg (Patten, Ozuem, Howell, Lancaster, 2020),
nes jie nori plataus pasirinkimo ir galimybés rasti jiems labiausiai tinkamg variantg (Spahn, Yildiz
ir Belaud, 2018). Vartotojai renkasi tg kanalg bei tg pardavéja, kuris labiausiai atitinka jy pirkimo
motyvus. Pagrindiniai motyvai, kurie skatina vartotojus rinktis daugiakanalj pirkimg yra rizikos

mazinimas, geriausiy kainy ieSkojimas, pasirinkimo jvairové bei pomeégio apsipirkti patenkinimas
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(Zaharia ir Schroder, 2008; Gajanen ir Boruroi, 2007; Spahn, Yildiz ir Belaud, 2018, Spahn, 2013.).
Kadangi Sie vartotojy poreikiai yra geriau jgyvendinami pirkimo procesa atliekant ne viename
kanale, nepaisant reikiamy pastangy ir laiko, vartotojai renkasi lankytis ir internetiniuose, ir
tradiciniuose kanaluose, siekiant geriausio galutinio rezultato (Spahn, Yildiz ir Belaud, 2018).
Kiekvieno vartotojo pirkimo procesas yra vykdomas labai skirtingai, skiriasi trukmé,
naudojami jrenginiai, tuo metu vyraujantys aplinkos veiksniai bei asmeninés vartotojo savybeés,
kurios taip pat turi jtakos pirkimo procesui (Towers, 2017). Nors tarp vartotojy egzistuoja skirtingy
pirkimo procesy, dauguma individy sutaria, kad svarbiausias démesys yra skiriamas informacijos
paieskos ir pirkimo etapui, nes biitent Siy etapy metu vartotojas yra labiausiai veikiamas iSoriniy
veiksniy ir priima galutinj sprendimg (Aw, 2019). Vienas i§ pagrindiniy poreikiy ir motyvy, kurio
vartotojas siekia pirkimo procese yra patogumas, galimybé ilgai neuztrunkant jsigyti reikiamas
prekes (Zaharia ir Shroder, 2008; Spahn, 2013), ta¢iau daugiakanalis pirkimas daznai reikalauja
daugiau vartotojo démesio ir pastangy. Aw (2019) pastebi, kad vartotojai siekiantys patogumo,
dazniausiai naudojasi tik internetiniu kanalu, o Kim, Saenz ir Park (2018) teigia, kad vartotojai
siekiantys patogumo néra linke ieSkoti informacijos internete prie$ atlickant pirkimg fizingje
parduotuvéje, todél jie renkasieiti iSkart tiesiai j parduotuve, kurioje galéty turéti tiesioginj kontakta
su specialistu, tokiu biidu sutaupant laiko ieskant informacijos patiems. Tokie autoriy atlikty tyrimy
rezultatai parodo, kad priklausomai nuo to, kokiame kanale individai labiau mégsta apsipirkinéti,
patogumo siekiantys vartotojai pasirinks tik vieng kanalg pirkimo procesui atlikti, taip sutaupant
laiko ir pastangy (Aw, 2019; Kim, Saenz ir Park, 2018).
vartotojas gali individualiai jsivertinti ir pasirinkti tinkamiausig pirkimo metoda. Informacijos
ieSkojimas ir prekés jsigijimas fizinéje parduotuveje apriboja vartotojo galimybes suZinoti daugiau
informacijos apie prekés pasiiila, o informacijos ieSkojimas ir prekés jsigijimas internetinéje
parduotuvéje, nepanaikina rizikos faktoriy (Kim, Saenz, Park. 2018). Internetiniai kanalai
dazniausiai yra vertinami dél patogaus ir lengvo prieinamumo, leidzian¢io sutaupyti laiko pirkimo
procese, taip pat dél nuolaidy ir galimybés rasti pigiausig kaing, plataus prekiy pasirinkimo,
patogaus prekiy pristatymo, internetiniy atsiliepimy jvairovés bei galimybés iSvengti didelio
zmoniy kiekio ir eiliy fizinése parduotuvése, 0 pagrindiné priezastis dél ko tradiciniai kanalai yra
prana$esni uz internetinius — galimybé gyvai jsitikinti prekés charakteristikomis ir kokybe. Taip pat
del patogesnio prekiy grazinimo ir nepasitikinéjimo internetine svetaine bei pardavéju (Reid, Ross,

Vignali, 2016).



Vartotojai norédami panaudoti internetiniy ir fiziniy parduotuviy privalumus, iSvengiant
rizikos ir kity neigiamy prekés pirkimo viename kanale padariniy, renkasi daugiakanalj pirkima.
Vyrauja daug skirtingy motyvy, kurie lemia vartotojy pasirinkimus daugiakanal¢je aplinkoje.
Informacijos gausa, pasirinkimo jvairové, galimybé patogiai vertinant skirtingas prekes bei
parduotuves pasirinkti geriausig variantg, skatina vartotojus pirkimo procesg pradéti internete,
taciau nor¢jimas panaikinti abejones ir iSvengti rizik0os lemia pirkimo proceso pabaiga fizinéje
parduotuvéje. Vartotojo blaskymasis tarp skirtingos informacijos ir jvairios pasiiilos, ieSkant
tinkamiausios prekés, daznai lemia kanalo, o kartais ir pardavéjo pakeitimg. Vartotojo prekés
paieskos ir pirkimo procesas susideda i§ skirtingy etapy, vieni vartotojai i§ anksto numato, kad
pirkimo proceso metu pakeis kanalg, tac¢iau didelé dalis kity vartotojy yra pirkimo metu yra
paveikiami jvairiy aplinkos veiksniy, kurie gali pakeisti nuomone bei sutrukdyti atlikti planuojama
veiksmag (Maggioni ir kt, 2020). Didéjant prekybos kanaly skaiéiui, didéja rizika, kad vartotojas
prekés pirkimo kelyje, pakeis kanalg ar pardavéja (Barwitz, Maas. 2018, Arora ir Sahney, 2020;
Reid, Ross, Vignali, 2016). Vartotojui kei¢iant kanala, atsiranda rizika, kad jis bus paveiktas
konkurenty rinkodaros priemonémis ir bus nuviliotas pas konkurentus, kurie sitilo vartotojui
patrauklesnj varianta. Taip pat vartotojy sprendimg gali pakeisti aplinkybés, kurios dazniausiai
priklauso nuo parduotuvés, tai yra turimy prekiy atsargy Kiekis, prastas aptarnavimas fizinéje
parduotuvéje, pardavéjy nebuvimas, o tokie faktoriai daznai lemia ne peréjima j to paties prekinio
zenklo kitg kanalg, o per¢jimg pas konkurentus, atitinkancius vartotojo likes¢ius (Maggioni ir kt,
2020). Verslams svarbu uztikrinti integruotg pirkimo procesa (angl. seamless experience), kad
vartotojas nejausty riby tarp skirtingy kanaly (Mosquera, Pascual ir Ayensa, 2017). Norédami
uztikrinti kokybiska kliento patirtj mazmenininkai turéty investuoti j svetainés dizaino kiirima,
produkty prieinamumo ir asortimento didinima, geros atmosferos fizinése parduotuvése kiirima,
darbuotojy mokymus, nes Sie faktoriai formuoja sinergija tarp kanaly, gera kliento aptarnavima,
poreikiy patenkinima bei kliento lojaluma (Spahn, 2013; Kollmann, Kuckertz ir Kayser, 2012;
Haridasan ir Fernando, 2018; Barwitz, Maas. 2018; Arora ir Sahney, 2020). Mazmenininkai,
turintys internetines ir fizines parduotuves, norédami nenuvilti klienty, stengiasi internetinés
parduotuvés svetainéje pateikti daugiau informacijos apie prekiy kiekius fizinése parduotuvése,
tokiu biidu klientai, susirad¢ informacija internete ir norédami vykti i parduotuve prekés jsigyti,
gali biiti uztikrinti, jog nesugai$ laiko ir turés galimybe jsigyti norimg preke (Zaharia ir Schroder,
2008). Vartotojas galédamas sklandziai atlikti pirkimo veiksmus internete bei fizinése parduotuvése
jauciasi laisvesnis ir vertina patoguma bei apsipirkimo sklanduma (Goraya, Zhu, Akram, Shareef,

Malik, Bhatti. 2020; Marmol ir Fernandez, 2019) ir galimai jsigys daugiau prekiy bei isleis daugiau
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pinigy, nei apsiperkant tik viename kanale (Fernandez, Perez ir Vazquez-Casielles, 2018;
Venkatesan et al., 2007). Nors Chiou, Chou ir Shen (2016), atlikti tyrimo rezultatai parodé, kad
vartotojai, kurie mégsta apsipirkinéti fizinése parduotuvése, nemano, kad jy isleidziamy pinigy
suma padidés, jei pirkimo proceso metu lankysis ne tik tradiciniuose kanaluose, bet ir
internetiniuose. Vartotojas gali biiti veikiamas iSorinés aplinkos veiksniy, kurie darys jtaka jo
sprendimams, taCiau asmeninés vartotojo savybés ir interesai koreguoja aplinkos daromg jtaka ir
leidzia priimti tokj sprendima, kuris vartotojui atrodo geriausias (Maggioni ir kt, 2020).

Vartotojas daugiakanaléje aplinkoje dazniausiai ieSko informacijos viename kanale, o
pirkimg atlicka kitame (Barnes, 2016). Pagal tai kokioje aplinkoje vartotojas pradeda pirkimo
procesg ir kokioje baigia, vartotojo elgsena daugiakanaléje aplinkoje yra skiriama j
., Showrooming*“ ir ,,webrooming* elgseng. ,,Showrooming“ yra elgsena, kuomet vartotojas
pirmiausiai suzino reikiamg informacijg, apzitiri bei jvertina preke fizinéje parduotuvéje, o galutinj
pirkimo procesg atlieka internetinéje parduotuvéje (Schneider, Zielke, 2020; Arora, Singha ir
Sahney, 2016). PrieSingai nei ,,showrooming ““ elgsenoje, vartotojai jsitraukiantys j ,, webrooming *
elgseng pirkimo kelig pradeda internete, kur susidaromas pirmasis ispiidis apie preke, palyginamos
kainos bei atsiliepimai apie dominancius produktus, o sprendimg uztikrinti ir jsigyti preke eina j
fizing parduotuve (Goraya, Zhu, Akram, Shareef, Malik ir Bhatti, 2020; Aw, 2019).
Pagrindiniai motyvai, kurie skatina ,,showrooming® ir ,,webrooming*“ elgseng, yra tokie patys,
taciau didelis skirtumas tarp $iy vartotojy grupiy yra kainos suvokimas. Vartotojai, kurie
»Showroom ‘ina* mano, kad preke uz geriausig kaing gali jsigyti internetu, o ,,webrooming®
elgsenos vartotojai pirmiausiai susiranda geriausius kainy pasiiilymus internete, o } fizing
parduotuve dazniausiai vyksta panaikinti rizikos, apziaréti preke gyvai bei ja paliesti, tikédamiesi
tokios pacios kainos pasiiilymo, kaip ir internete (Arora, Parida ir Sahney, 2020; Aw, 2019). Taip
pat ,,webrooming“ elgsena iSsiskiria kompleksiskumu, dazniausiai ji budinga aukstesnio
jsitraukimo prekéms (angl. high involvement products), kurias perkant isauga poreikis ne vien
surasti geriausig prekés kaing, bet ir patenkinti kitus vartotojo motyvus, tokius kaip rizikos vengimas

ir socializacija (Aw, 2020).

1.2.  Vartotojo amzZiaus jtaka pirkimo kanalo pasirinkimui

Vartotojo elgsenai daugiakanaléje aplinkoje daro jtaka ne tik sociografiniai veiksniai, bet ir
demografiniai. Atliekant vartotojy daugiakanaléje aplinkoje elgsenos tyrimus yra renkami

duomenys apie vartotojy amziy, lytj, iSsilavinimg bei gaunamas pajamas. Visi $ie rodikliai turi
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jtakos vertinant vartotojy elgsena, taciau vienas svarbiausiy demografiniy veiksniy, kuris turi jtakos
vartotojy elgsenai daugiakanaléje aplinkoje yra amzius (Boardman, McCormick, 2018). Norint
geriau suprasti vartotojy elgseng bei pirkimo jpro¢ius yra svarbu zinoti, koks laikotarpis bei
aplinkos veiksniai veiké jo kasdienybg ir kas 1émé susiformavusius jprocius. Geriau pazinus tam
tikras vartotojy grupes, atsizvelgus j jy poreikius, galima sékmingai pritaikyti verslo strategija, kuri
buty orientuota | klientg ir i jo apsipirkimo iprocius, taip sukuriant verte ne tik verslui, bet ir
vartotojui (Valkeneers, 2016; Boardman, McCormick, 2018).

Skirtingos amziaus grupés bei kartos iSsiskiria jiems biidingais pirkimo motyvais ir jprociais,
taiau nepaisant skirtingy laikotarpiy, kuriy metu vartotojai uzaugo, modernéjancio ir sparciai
globaléjancio pasaulio vartotojus vienija internetas, kurio déka elektroninés komercijos kanalai yra
populiariausias biidas apsipirkti tarp 20-59 mety zmoniy, tik 60 mety ir vyresni vartotojai labiau
meégsta apsipirkti tradiciniuose kanaluose (Boardman, McCormick, 2018; Hernandez, Jimenez ir
Martin, 2010). Kadikiy bumo karta (angl. baby boomers generation) iSsiskiria labiausiai i§ visy
dabartiniy vartotojy karty, nes jie uzaugo be iSmaniyjy jrenginiy ir technologijy, naudojosi tik
tradiciniais apsipirkimo kanalais. Aplinkos veiksniai, kurie formavo kiidikiy bumo kartos vartotojy
iproc¢ius atsispindi dabartinéje jy elgsenoje. Jie yra atsargesni renkantis bei perkant prekes, jie daugiau
laiko praleidzia ieSkodami informacijos (Valkeneers, 2016), dazniausiai kiidikiy bumo kartos
vartotojai i$skiria lojalumu toms pacioms parduotuvéms, jie neiesko jvairovés, taciau nori uztikrintos
kokybés ir patikimumo (Parment, 2013). Fizinés parduotuvés jiems atrodo patogios del galimybeés
preke jsigyti iSkart atéjus, o ne dél prekés apZitir¢jimo ar pabandymo (Aw, 2020), taip pat, kaip teigia
Boardman ir McCormick (2018) vyresni vartotojai mégsta lankytis fizinése parduotuvése dél
socializacijos ir vertina galimybe pasikonsultuoti su pardaveju dél ripimos prekes.

X kartos atstovai taip pat kaip kiidikiy bumo kartos atstovai mégsta fizines parduotuves dél
galimybés prekes atsiimti i§kart, taciau jie iSskiria privalumg fiziné¢je parduotuveéje paliesti ir pamatyti
preke, jvertinti jos kokybe, o jsitikinus prekés patikimumu véeliau pereina | elektroninés komercijos
kanalus, kuriuose X kartos atstovai mégsta ieSkoti idéjy bei jsitikinus prekés kokybe apsipirkti
(Burnsed ir Bickle, 2015; Dorie ir Loranger, 2020). Norédami sumazinti rizika jie daznai naudojasi ir
internetiniais, ir tradiciniais kanalais, taciau apsiperkant internetu jie abejoja dél prekeés pristatymo
trukmés bei galimybés grazinti nepatikusig preke (Boardman ir McCormick, 2018).

Y karta iSsiskiria tuo, kad dazniausiai ieSko informacijos apie preke ir apsiperka mobiliuose
jrenginiuose (Kang, 2018), nes tai jiems atrodo patogus biidas rasti reikiamas prekes bei galimybé
jdomiai praleisti laikg ieSkant naujy dalyky. Jie daZniausiai néra lojaliis klientai, gali biiti lengvai

nukreipiami pas konkurentus, jeigu jie sitilo geresne kaing, nes jiems yra svarbu sutaupyti ir galimybé
12



greitai surasti kainas bei jas palyginti, skatina pirkti internetu (Burnsed ir Bickle, 2015). Taip pat
parduotuvés pasirinkimui jtakos turi patogumas, Y kartos atstovams svarbu, kad pakeliui galéty
patogiai ir greitai uzsukti i parduotuve reikiamos prekés. Jie daznai perka impulsyviai, neturédami
didelio poreikio, mégsta lankytis ir iSbandyti daug skirtingy parduotuviy, ieSkant madingy prekiy
(Parment, 2013). Burnsed ir Bickle (2015) teigia, kad Y kartos atstovai apsiperka dazniau ir praleidzia
daugiau laiko vieno apsipirkimo metu, nei X kartos atstovai. Jauni zmonés mégsta susirasti visg
reikiama informacija apie preke internete, o atéjus j parduotuve jiems nebiina svarbus bendravimas
su pardavéju, kai kurie net stengiasi i§vengti kontakto ir pasirenka apsipirkimag tik internetiniuose
kanaluose (Aw, 2019), i8skyrus tuos atvejus, kai yra perkamos prabangos prekés, tuomet atsiranda
poreikis apsilankyti fizinése parduotuvése (Shankar ir Jain, 2020).

Viena labiausiai pirkimo jprociais, iSsilavinimu bei mobilumu issiskirian¢iy karty, kurios
brendimo laikotarpj formavo ir vis dar formuoja naujosios technologijos yra Z karta. Didzioji
dauguma Sios kartos atstovy turi mobiliuosius telefonus ir kompiuterius, kuriuos naudoja kiekvieng
dieng bendraujant, narSant internete, ieSkant informacijos bei id¢jy, perkant prekes. Jy jprociai bei
elgsena atsispindi pirkimo procese. Noras isreiksti save, juos skatina rinktis tuos prekés Zenklus, kurie
atitinka jy asmenybe bei emocijas, taciau dazniausiai jie néra lojaliis vienam prekés zenklui, galimybe
iSméginti naujus produktus, skatina juos pakeisti pardavéja (Lissitsa ir Kol, 2019; Goldring ir Azab,
2020). Lissitsa ir Kol (2019) teigia, kad Z karta i$siskiria inovatyvumu, §Sios kartos vartotojai suvokia
maziau rizikos ir labiau pasitiki internetiniais kanalais. Z kartos vartotojai vertina galimybe i$sakyti
savo nuomong, jie yra atviri ir pasitikintys savimi, taciau tuo paciu lengvai paveikiami rinkodaros
priemoneémis ar kity vartotojy nuomonémis. Didelg jtakg prekés pasirinkimui daro atsiliepimai apie
preke socialiniuose tinkluose, kuriuose jie patys meégsta rasyti komentarus bei 1Sgirsti kity vartotojy
nuomong apie prekes. Pirkimo procesas Z kartos individams yra socializacijos dalis, jie siekia
interaktyvaus apsipirkimo, lankantis fizinése parduotuvése jiems svarbu, kad buty uZtikrintas
interneto rySys, galimybé pasikrauti mobiliuosius jrenginius. Taip pat didelis démesys yra skiriamas
parduotuves dizainui ir atmosferai. Z kartos individai skiria didelj démesj prekiy asortimento analizei,
iesko geriausio kainos pasitilymo, kuris atitikty jy finansinius poreikius ir norg iSsiskirti. Bendraujant
su konsultantais svarbu, kad jie atsizvelgty i jy poreikius ir suteikty asmenine konsultacija (Lissitsa ir
Kol, 2019; Yozgat ir Ariker, 2018).

Vartotojai megsta elektroninés komercijos erdve dél galimybés ieSkoti jvairiy idéjy,
apzitrinéti prekes esant bet kurioje vietoje ir laiko tai kaip pasitenkinimg keliancig veiklg (Bilgihan,
Kandampully ir Zhang, 2015), taciau kaip teigia Boardman ir McCormick (2018), kuo vyresnis yra

vartotojas, tuo labiau jis yra linkes rinktis daugiakanalj pirkima, i§skyrus 60 mety ir vyresnius
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asmenius, kurie yra iStikimi tradiciniams kanalams. Jvairiy amziaus grupiy vartotojai, kurie naudoja
daugiau nei vieng kanalg pirkimo procese, turi skirtingus motyvus, kurie skatina juos dalyvauti
,webrooming*“ elgsenoje, o skirtingi laikotarpiai, kuriy metu jie uzaugo bei aplinkos veiksniai, kurie
suformavo jy jprocius, leidzia geriau suprasti vartotojy elgseng pirkimo procese (Boardman,

McCormick, 2018; Burnsed ir Bickle, 2015).

1.3.  Mobiliyjy jrenginiy naudojimas daugiakanaléje aplinkoje

Daugeliui mobilieji jrenginiai yra neatsicjama kasdienybés dalis. Patogus ir nedidelis
jrenginys, kurj galime turéti visada Salia saves, atveria daug galimybiy, leidzia bendrauti, narSyti,
ieskoti informacijos, dirbti, zaisti bei apsipirkti esant bet kurioje vietoje (Irimias, Csordas, Kiss ir
Michalko, 2021). Vartotojai pirkimo proceso metu praeina daug etapy, kuriy metu jie stengiasi, kuo
paprasciau ir efektyviau iSsiaisSkinti, kaip jgyvendinti iSkilusj poreikj. Mobiliyjy jrenginiy
naudojimas sukuria sinergija tarp vartotojy atlickamy veiksmy, nes iSkilus problemai, jg galima
lengvai i$spresti susiradus reikiamg informacija savo iSmaniajame telefone. NarSymas mobiliajame
telefone apsipirkimo proceso metu palengvina informacijos paiesSkos procesa, nes suteikia galimybe
palyginti prekiy kainas, asortimentg, perskaityti atsiliepimus apie dominancig preke, jvertinti bei
i8sirinkti parduotuve, kurioje vartotojas noréty uzbaigti pirkimo procesg (Kim, Saenz ir Park, 2018;
Nasir ir Kurtulus, 2018).

Vartotojas supratgs poreikj jsigyti preke, pereina j informacijos paieskos bei alternatyvy
vertinimo etapus, kuriuos atlieka internetiniuose arba fiziniuose kanaluose, priklausomai nuo
individo poreikiy, elgsenos ir asmeniniy charakteristiky. Kiekvienas vartotojas pasirenka jam
patogiausia ir priimtiniausig kanalg, taciau jprotis visada turéti mobilyjj telefong Salia saves bei Siy
jrenginiy suteikiami privalumai, paskatina vartotojus jais naudotis apsipirkimo proceso metu.
Technologiskai iSpruses Zmogus pirkimo procese tikisi inovatyviy sprendimy ir patogumo, kurj gali
suteikti greitas interneto rySys, technologijos bei iSmaniis jrenginiai, esantys fizin¢je parduotuveje.
Tokie vartotojai nori, kad parduotuve jiems pasitlyty technologinius privalumus, suteikty galimybe
naudotis mobiliaisiais jrenginiais, nemokamg interneto rysj, telefony baterijos jkrovimo vietas.
Vartotojams zinant, kad parduotuvé gali pasialyti tai, ko jiems reikia, individai labiau atkreips
démes;j j tg parduotuve ir paskatins j jg uzeiti (Mosquera, Pascual, Ayensa ir Murillo, 2018; Grewal,
Ahlbom, Beitelspacher, Noble ir Nordfalt, 2018). Technologijas iSmanantiems vartotojams
mobiliyjy jrenginiy naudojimas apsipirkimo metu yra patogumo suteikianti ir apsipirkima

palengvinanti priemong, taciau vien iSmanyti, kaip naudotis technologijomis dazniausiai neuztenka.
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Vartotojas turi noréti ir mokéti rasti tai, ko jam labiausiai reikia mobiliajame jrenginyje, nepasimesti

tarp didelio duomeny kiekio ir atsirinkti sau tinkamiausia informacija (Fuentes ir Svingstedt, 2017).

Vartotojai siekia, kad jy apsipirkimo procesas biity, kuo sklandesnis ir suteikty malonuma,
todél mazmenininkams ypac¢ svarbu pasirtipinti tinkama parduotuvés aplinka, kurioje klientai
noréty jgyvendinti savo pasirinkimus ir jsigyti preke. Kaip teigia Grewal, Ahlbom, Beitelspacher,
Noble ir Nordfalt (2018), vartotojai budami fizinéje parduotuvéje atlieka kelis veiksmus vienu metu
— apsiperka ir naudoja mobiliuosius jrenginius. Nesusikoncentravimas j vieng veiklg ir mobiliojo
telefono naudojimas sukelia iSsiblaskyma, kuris sglygoja nukrypimg nuo pagrindinio tikslo ir
ilgesnj laiko praleidimg parduotuvéje (Bellini ir Aiolfi, 2017; Grewal, Ahlbom, Beitelspacher,
Noble ir Nordfalt, 2018). ISsiblaskymas, kurj sukelia mobiliyjy telefony naudojimas parduotuvéje,
turi privalumy ir trikumy mazmenininkams. Vartotojai narSydami mobiliajame telefone gali
praleisti daugiau laiko vaikstant po parduotuve, atlikti daugiau neplanuoty pirkimy bei iSleisti
daugiau pinigy, tac¢iau démesio sutelkimas j mobilyjj jrengini daznai lemia menkesnj parduotuveés
aplinkos matomuma. Bellini ir Aiolfi (2017) tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai naudodami
mobilivosius jrenginius parduotuvéje kreipia maziau démesio ] parduotuvéje naudojamas
rinkodaros priemones, pras¢iau jsimena prekes, Kurios buvo reklamuojamos parduotuvéje, bei
prekiy asortimentas, esantis parduotuviy lentynose, neiSlieka atmintyje. Mazmenininkams labai
svarbu uztikrinti, kad vartotojai turéty gera apsipirkimo patirtj, todél turéty stengtis atsizvelgti |
technologiskai iSsilavinusiy vartotojy norus ir jdiegti inovatyvius sprendimus parduotuves viduje.
Nors mobiliyjy telefony naudojimas gali iSblaskyti vartotojus ir atitraukti jy démesj nuo
parduotuvés aplinkos, tai priklauso nuo to, ar narSymas, kurj atlicka vartotojas, yra susijes su
pagrindine uzduotimi dél kurios jis atéjo j parduotuve, ar ne (Sciandra ir Inman, 2014). Bellini ir
Aiolfi (2017) tyrimo rezultatai parodé, kad tie, kurie naudoja mobiliuosius jrenginius turédami
tikslg suzinoti daugiau apie juos dominancig preke, atlieka maziau neplanuoty pirkimy.
Susikoncentravimas ties pagrindiniu poreikiu, kurj vartotojas nori jgyvendinti, leidzia efektyviai
atlikti apsipirkimo procesg, sukuriant sinergija tarp fizinés parduotuvés teikiamy naudy ir
informacijos paieskos internete privalumy. Vartotojo elgsena naudojant mobilyjj telefong fizingje
parduotuvéje yra glaudziai susijusi SU vartotojo narSymo mobiliajame jrenginyje tikslu, jeigu
klientas uzgjes j parduotuve, telefong naudos neturédamas tikslo jame suzinoti daugiau informacijos
apie dominancig preke, jis greitai pasijaus iSsiblaskes ir nukrypes nuo savo tikslo, taciau jeigu
vartotojas narSo internete norédamas suzinoti daugiau apie j;j dominancig preke, galimai jo

apsipirkimo procesas praeis sklandziau ir efektyviau. Grewal, Ahlbom, Beitelspacher, Noble ir
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Nordfalt (2018) teigia, kad vartotojy pasitenkinimo lygis nepasikeiCia, jeigu vartotojai biina
iSblaskomi mobiliaisiais jrenginiais, o tai parodo, kad mazmenininkai neturéty bijoti to, kad
vartotojai skiria daug démesio mobiliam telefonui biinant parduotuveje.

Mobilieji jrenginiai apsipirkimo metu dazniausiai yra naudojami informacijos paieskai,
taCiau priklausomai nuo prekiy kategorijy, priklauso informacijos paieskos mobiliajame telefone
daznumas ir intensyvumas. Vartotojai dazniau narSo mobiliajame jrenginyje norédami jsigyti
auksto jsitraukimo prekes. Tai brangesnés prekés, reikalaujancios didesnio jsitraukimo i$ vartotojo,
platesnés informacijos paieskos bei esamy alternatyvy jvertinimo (Holmes, Byrne ir Rowley, 2014;
Shankarir Jain, 2020). Elektroninés prekeés bei buitiné technika yra vienos dazniausiy prekiy, kurias
vartotojai norint jsigyti, atlieka iSsamig informacijos paieSka mobiliajame telefone. NarSymas
mobiliajame telefone yra svarbus vertinimo etape ir pries pat jsigyjant preke, kuomet vartotojas nori
suzinoti apie prekes likutj, geriausios kainos pasitilyma bei prekeés specifikacijas (Holmes, Byrne ir

Rowley, 2014).
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2. ,,WEBROOMING*“ ELGSENOS TEORINE ANALIZE

2.1.  ,Webrooming* elgsenos motyvai

Nacionalinés mazmeninés prekybos federacijos (angl. National Retail Federation)
duomenimis (2018), 73 proc. vartotojy vyksta j fizing parduotuve jsigyti numatyty prekiy, o 27
proc. vartotojy eina j fizines parduotuves prekiy paieSkai, socializacijai ar laiko praleidimui. 46
proc. vartotojy renkasi internetinius kanalus paieskai (National Retail Federation, 2018), todél
galimateigti, kad internetiniai kanalai yra populiaresni atlikti prekés paieskai, o fizinés parduotuveés
pasirenkamos atlikti pirkimus (Flavian, Gurrea ir Orus, 2020; Zaharia ir Schroder, 2008). Flavian,
Gurrea ir Orus (2020) atliktame tyrime vartotojai teige, kad jie sutaupo laiko ir atlieka geresnius
sprendimus, kai prekés paieska atlieka internete, o preke perka fizinéje parduotuvéje, nei kai prekeés
informacijos ieskoma fizinése parduotuvése, o perkama internete. ,,Webrooming“ elgsenos
vartotojai jsitraukia  internetines paieskas, kad suzinoty i§samia informacijg apie preke, ja kritiskai
jvertinty, o pirkimo sprendimui atlikti vyksta j fizines parduotuves, j kurias vartotojai eina
dazniausiai jau tiksliai zinantis, kg norés pirkti (Fernandez, Perez ir Casielles, 2018).

Teorinj pagrinda, kuriuo buty aiSkinama ,,webrooming“ elgsena yra sunku i$skirti, todél
dazniausiai moksliniuose darbuose yra apjungiami keli teoriniai modeliai, kuriais stengiamasi
paaiSkinti ,,webrooming* vartotojy elgsena (Arora ir Sahney, 2018a). Arora ir Sahney (2018a)
,webrooming*“ elgsena aiskina planuotos elgsenos teorija (angl. theory of planned behaviour)
(Ajzen, 1985) ir technologijos priémimo modeliu (angl. technology acceptance model) (Davis,
1986). Planuotos elgsenos teorija yra pagristos elgsenos teorijos tesinys, kurioje aiSkinama, kad
tikroji vartotojo elgsena yra nulemta vartotojo ketinimo taip elgtis. Vartotojo ketinimui elgtis daro
itaka socialinés normos, suvokiama elgesio kontrolé, kuomet individo elgesj veikia situacijos, kuriy
jis iki galo negali kontroliuoti, bei pozitris j elgsena, kurig formuoja tam tikri individo asmeniniai
bruozai bei demografinés charakteristikos (Ajzen, 1985). Aiskinant ,,webrooming“ elgsena
technologijos priémimo modelis papildo planuotos elgsenos modelj. Vartotojai pries jsigydami
preke fizinéje parduotuvéje, informacijos paieSka dazniausiai vykdo naudojant technologinius
jrenginius, tokius kaip kompiuterius, mobiliuosius jrenginius bei plansetinius kompiuterius.
Technologijy priémimo modelis aiSkina veiksnius, kurie formuoja vartotojo poziiirj j technologijy
priémima ir jy naudojimg. Svarbiausi §io modelio veiksniai yra suvokiamas technologijy naudojimo
paprastumas ir suvokiama gaunama nauda (Davis, 1986). Visi §ie planuotos elgsenos teorijos ir

technologijy priémimo modelio veiksniai aiskina ,,webrooming* elgsena, kodél vartotojai renkasi
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ieSkoti informacijos internete pries§ atvykstant jsigyti preke, kokie motyvai juos skatina tai daryti
bei kas daro jtaka jy ketinimui elgtis (Arora ir Sahney, 2018a).

Vienos populiariausiy prekiy, kurios yra perkamos vartotojy ,,webroom ‘inant” yra
elektroninés prekés, buitiné technika, kosmetikos priemonés bei drabuziai. Elektroniniy prekiy ir
buitinés technikos pirkimas reikalauja prekés iSmanymo bei kelia vartotojams rizig, todél norédami
jas panaikinti vartotojai vyksta j parduotuves pasikonsultuoti su specialistais bei pamatyti preke.
Perkant kosmetikos priemones ir drabuZzius, vartotojai internete ieSko geriausiy pasitlymy, iesko
idéjy, o ] fizing parduotuve vyksta jsitikinti prekés kokybe (Nielsen, 2016; Zaharia ir Schroder,
2018). Vartotojai jvertina galimag rizika bei naudg pirkimo proceso metu ir taip pasirenka, kuris
kanalas priklausomai nuo perkamos prekés kategorijos, gali buti naudingiausias ieskant
informacijos bei atliekant pirkimg (Bach ir kt., 2020; Aw, 2019) . Kaip teigia Manss, Kurze ir
Bornschein (2019), vartotojai jsitraukia j ,,webrooming“elgsena, kai tradiciniai kanalai atliekant
galutinj sprendimg sukuria daugiau naudos, nei internetiniai kanalai.

Informacijos ieskojimas ir fiziniy parduotuviy lankymas uztrunka daug laiko, didelis
atstumas iki fiziniy parduotuviy yra nepatogus faktorius vartotojams, o bendravimas su pardavéjais
reikalauja pastangy ir noro. Nacionalinés mazmeninés prekybos federacijos duomenimis (2020),
9 1§ 10 vartotojy parduotuve, kurioje pirks reikiamas prekes, renkasi pagal patogumg. Tokiu budu
vartotojas sutaupo laiko ir pastangy apsipirkinéjant, iSlieka lojalus parduotuvéms, Kurios yra
arCiausiai namy ar darbo, taciau tuo paciu ir iSmégina naujas parduotuves, kurios atsiranda
vartotojo kelyje reikiamu metu ir reikiamoje vietoje. Aw (2019) teigia, kad vartotojai siekiantys
efektyvaus ir patogaus apsipirkimo néra linkeg ,,webroom ‘inti** ir keisti kanalo pirkimo procese.

Vartotojai daznai nori gauti kuo didesng¢ verte, jdedant, kuo maziau pastangy, todél kanaly
keitimas ne retai reikalauja daugiau nei vartotojas noréty skirti (Aw, 2019; Kim, Saenz ir Park, 2018;
Kang, 2018). Vartotojai, kuriems nepatinka apsipirkingjimas fizinése parduotuvése ir juos tai
vargina, tikétina, kad nesirinks ,, webroom ‘inti (Aw, 2019). Manss, Kurze ir Bornschein (2019)
teigia, kad jeigu pirkimo proceso pastangos ir suvokiama rizika yra vienodos internetiniuose ir
tradiciniuose kanaluose, vartotojas isliks viename kanale, kuriame atliks ir paieska, ir pirkima. Taip
pat jeigu vartotoja tenkina aptarnavimas, kurj jis gauna apsiperkant internetiniuose kanaluose bei
yra uztikrintas patogus ir greitas prekés pristatymas, tikétina, kad jis nepereis j ,,webrooming*
elgsena, nes internete galés patogiai atlikti visus jam rapimus veiksmus. Prie§ pradedant prekeés
paieska vartotojai dazniausiai jau i$ anksto yra susiformave galimg procesa, mintyse zino savo
poreikius bei informacija apie tai, ko jie iesko ir ko jie tikisi i§ prekés, todél informacijos paieska

jie pradeda jau susidélioje pirmasias mintis apie norimg preke (Manss, Kurze ir Bornschein, 2019).
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Vartotojai, kurie nori suzinoti prekés kaing arba zino referenting prekés kaing, taciau nori surasti,
kurioje parduotuvéje yra geriausias pasitilymas, ketina ,,webroom ‘inti*“, nes jie pirkimo procese ne
tik suras jiems tinkamiausig kaing, bet ir jsitikins prekés patikimumu. Ypac¢ populiarus geriausiy
kainy ieSkojimas yra tarp jauny asmeny (Aw, 2019), jaunimas yra linkes ieskoti prekiy iSpardavimy,
nes nori sutaupyti ir jsigyti patinkancias, madingas prekes uz geriausig kaing. DaZnai tokie asmenys,
kurie ieSko geriausiy kainy pasitilymy, jaucia apsipirkinéjimo malonuma. Jie skiria daug laiko
skirtingy prekiy ir kainy jvertinimui, jas apziiiri, ieSko idéjy naujiems pirkiniams bei konsultuojasi
su pardavéjais, todél galima teigti, kad apsipirking¢jimo malonuma jauciantys vartotojai mégsta
,webroom ‘inti. Internetiniy paieSky metu jie skiria daug laiko analizei, kuri suteikia jiems daug
naujy idéjy ir kuria malony jausma, o nuvykus j fizing parduotuve palieciant bei pajauciant prekes
vartotojai mégstantys apsipirkinéti biina dar labiau patenkinti ir jgyvendine savo norus (Kim, Saenz
ir Park, 2018). Tokiu budu vartotojai ne tik patenkina apsipirkinéjimo malonumo jausma, bet ir
iSvengia rizikos su kuria galéty susidurti neskiriant didelio démesio pirkimo procesui ir apsiperkant
tik viename kanale (Zhuang, Leszczyc ir Lin,2018).

»Webrooming“ elgsenos vartotojai, pirkimo procesg atlickantys ne viename kanale,
dazniausiai skiria daugiau laiko informacijos paieSkai, jvertina galimag rizika ir priima gerai
apgalvotg sprendima, o tai sumazina impulsyvaus pirkimo tikimybe. Flavian, Gurrea ir Orus (2020)
i8skiria, kad “webrooming‘ vartotojai dazniausiai jauciasi atlike protinga bei gerg sprendimg, nes
pirkimo proceso metu jie biina jverting rizikg bei jgyja pasitikéjima preke. Kaip teigia Bellini ir Aiolfi
(2019), vartotojai, kurie naudojasi mobiliuoju telefonu prie§ einant j parduotuve arba esant
parduotuveje néra linke | impulsyvy pirkima, nes vartotojai jau biina i$ anksto suplanave, kg jie nori
1sigyti, tik mobiliuose telefonuose susiranda daugiau informacijos apie preke, taciau Kim, Saenz ir
Park (2018) tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojai, kurie turi polinkj impulsyviai pirkti, néra linke
,webroom ‘inti*“. Tokie vartotojai ieSkodami informacijos ir apsipirkinédami naudojasi mobiliaisiais
telefonais dazniau nei kompiuteriu. Impulsyvus pirkimas taip pat yra susijes su apsipirkinéjimo
malonumo patenkinimu. Vartotojai meégstantys pirkimo procesg yra linke impulsyviai jsigyti naujy
prekiy, taip suteikdami sau pasitenkinimo jausma (Kim, Saenz ir Park, 2018), o malonumo
apsipirkti patenkinimas yra susij¢s su ,,webrooming* elgsena, nes vartotojai apsipirkinédami mégsta
analizuoti prekes ir ieskoti idéjy skirtinguose kanaluose. Nors ,,webrooming“ elgsenos motyvai
skiriasi priklausomai nuo vartotojo asmeniniy savybiy, pasirenges ir pasiskaites informacijg apie
dominancias prekes vartotojas yra samoningas ir gali protingai planuoti savo biudzetg bei patenkinti
poreikius, kurie jam yra svarbiausi, bei nebiti paveiktam aplinkos veiksniy, kurie skatinty vartotoja

isigyti papildomy, jam ne tiek reikalingy prekiy (Bellini ir Aiolfi, 2019).
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Motyvai, kodél zmonés jsitraukia j ,,webrooming® elgseng ir pirkimg atlicka fizinéje
parduotuvéje iSlieka tokie patys kaip ir tradiciniy kanaly pasirinkimo motyvai, nes vartotojas
susiradgs informacija internete vyksta j fizing parduotuve dél galimybés preke gauti iskart, iSvengti
rizikos, pasikonsultuoti su parduotuvés darbuotojais bei socializuotis (Marmol ir Fernandez, 2019).
Pavyzdziui, pirkdamas namy baldus vartotojas jsitraukia j ,,webrooming“ elgsena, nes jam buna
sunku iSsirinkti i§ plataus asortimento internetinése parduotuvése, norisi pamatyti preke gyvai ir
jsitikinti jos kokybe (Spahn, Yildiz ir Belaud, 2018). Aw (2019) pastebi, kad ,,webrooming* elgsenai
néra svarbus jvairovés ieSkojimo motyvas. Jvairoves ir didelio pasirinkimo ieSkantys vartotojai
atlieka paieska ir pirkimg internete (Aw, 2019), arba susirade reikiamg informacijg vyksta j fizing
parduotuve (Kang, 2018), todel Kang (2018) pateikia kitokia nuomone¢ ir remiantis tyrimo
rezultatais, mano, kad vartotojai, kurie ieSko informacijos, socializacijos ir prekiy jvairovés yra
linke ,, webroom ‘inti *“.

Nors ,, webrooming“ elgsena turi daug privalumy vartotojams, leidzia uztikrinti saugy
sprendimy priémimg bei rizikos panaikinimg, taciau $i elgsena didina konkurencija tarp
mazmenininky. Verslininkai jaucia jtampa ir bijo prarasti vartotojus daugiakanaléje aplinkoje.
Balakrishnan, Sundaresan ir Zhang (2014) mano, kad ,, webrooming * elgsena néra teigiama prekés
zenklams, nes galimyb¢ internete lengvai palyginti siilomas kainas, skatina mazmenininkus
naudoti zemga prekeés kaing, taip bandant pritraukti, kuo daugiau klienty (Balakrishnan, Sundaresan
ir Zhang, 2014). MaZzmenininky uzdavinys yra atsizvelgti | vartotojy poreikius ir suteikti jiems
geriausig kliento patirtj, o Zema prekés kaina néra vienintelis motyvas, kuris skatina vartotojus
pasirinkti parduotuve, kurioje jie jsigis preke. Vartotojo pirkimo procesas daugiakanaléje aplinkoje
yra veikiamas jvairiy motyvy ir aplinkos veiksniy, kurie formuoja vartotojo pasirinkimus, todel
mazmenininkams svarbu koncentruotis labiausiai ] tai, kaip suteikti vartotojui geriausig

aptarnavima bei panaikinti rizikg, iSkylanc¢ig vartotojams pirkimo proceso metu (Kang, 2018).

2.2. Vartotojo suvokiamos rizikoes jtaka ,,webrooming* elgsenai

Vartotojai pirkimo proceso metu susiduria su rizika, kuri trukdo jsitikinti prekés tinkamumu
ir priimti galutinj sprendima. Informacijos ieSkojimas viename kanale, o pirkimas prek¢ kitame
kanale padidina tikimybe i§vengti rizikos su kuriomis vartotojas galéty susidurti veiksmus atliekant
tik viename kanale (Zhuang, Leszczyc ir Lin, 2018). Kaip teigia Forsythe ir Bo (2003) tie, kurie tik
ieSko informacijos internete suvokia daugiau rizikos, nei tie, kurie ir perka internetiniuose
kanaluose, todél vartotojai norédami iSvengti rizikos, jsitraukia j ,,webrooming“ elgsena.

Dazniausiai iSskiriama rizika su kuria susiduria vartotojas yra finansiné (Lim, 2003), prekégo



atitikimo (Shankar ir Jain, 2020), patogumo (Forsythe ir Bo, 2003), privatumo (Bach ir kt., 2020)
ir pristatymo (Reid, Ross ir Vignali, 2016). Rizikos suvokimas skiriasi priklausomai nuo prekés
kategorijos ir prekés zenklo patikimumo (Tan, 1999). Pirkdami auksto jsitraukimo prekes vartotojai
ypac stengiasi iSvengti rizikos, stengiasi pasinaudoti internetiniy ir tradiciniy kanaly privalumais,
priimant geriausig sprendimg (Shankar ir Jain, 2020). Vartotojas jgyja pasitikéjimag prekés zenklu
tuomet, kai pats iSbando preke ir teigiamai jvertina aptarnavima bei prekés kokybe, taciau jeigu
vartotojas néra isbandgs prekés ir noréty ja jsigyti, didele pasitikéjimo verte kuria atsiliepimai apie
preke internete i§ jau preke isbandziusiy asmeny (Aw, 2020; Kang, 2018). Vartotojai norintys
suzinoti iSsamig informacijg apie preke¢ nebiitinai turi vykti j fizines parduotuves pasikonsultuoti su
jose esanciais pardavéjais, jie gali skaityti informacijg internetinése svetainése bei socialiniuose
tinkluose savo kompiuteryje ar mobiliuose jrenginiuose biinant jiems patogioje vietoje (Bilgihan,
Kandampully ir Zhang, 2015). Kaip teigia Aw (2020), internetiniai atsiliepimai apiepreke gali lemti
,webrooming®“ elgseng, nes vartotojai internete i§ kity asmeny suzinoj¢ reikiamg informacija,
uztvirtinti patikimumui, atliks pirkimg fizinéje parduotuvéje. Taip pat vartotojai, kurie dalyvauja
,webrooming“ elgsenoje yra linke palikti komentarus apie preke internetiniuose portaluose (Kang,
2018). Kitokig nuomong¢ apie internetinius atsiliepimus turi Orus, Gurrea ir Sanchez (2019), kurie
teigia, jog perskaityti atsiliepimai vartotojui sukuria didesnj pasitikéjima atliekant pirkimus
internetiniuose kanaluose. Vartotojai internete palikdami komentarg apie jsigyta preke Kuria
pridétine verte ne tik kitiems vartotojams, bet ir sau paciam, taip plésdamas informacijg apie preke
ir sumazindamas rizikos faktorius vartotojams, jsigyjantiems tg preke ateityje (Aw, 2020; Shankar
ir Jain, 2020).

Eurostat (2020) duomenimis, 24 proc. asmeny nenori pirkti internetu, nes bijo finansiniy
nuostoliy ar asmens duomeny privatumo pazeidimo. Vartotojai nejaucia rizikos narSydami internete
iki tol kol jy yra paprasoma jvesti savo kontaktinius bei asmens duomenis (Kollmann, Kuzkertz ir
Kayser, 2012). Dalis vartotojy nepasitiki savo duomeny saugumu internetinése parduotuvése, nes
jaucia rizika, kad jy duomenys bus panaudoti netinkamai (Santos ir Goncalves, 2019; Shankar ir
Jain, 2020; Arora ir Sahney, 2018b; Lim, 2003). Finansinio saugumo rizika kyla ir tuomet, kai
vartotojas abejoja dél prekés ir bijo, kad norédamas ja graZinti neatgaus sumokéty pinigy, todél
renkasi vykimg ] fizing parduotuve, kad galéty pats jsitikinti pinigy grazinimu (Reid, Ross ir
Vignali, 2016). Finansiné bei privatumo rizika néra svarbiausi faktoriai, darantys jtaka vartotojo
prekés nepirkimui internetiniuose kanaluose, taCiau tai yra vienas i§ ,,webrooming“ elgsenos
motyvy, kuriS paskatina vartotojus internete ieskoti tik informacijos (Bach ir kt., 2020).

Vienas reikSmingiausiy faktoriy, kurj autoriai mini atliktuose tyrimuose yra prekes
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pasitikéjimo rizika arba kitaip vartotojy poreikis paliesti preke, kad buity sumazinta prekés kokybés
rizika (Aw, 2020; Kaduskeviciaite ir Urbonavicius; Rathee ir Rajain, 2019). Negalé¢jimas prekés
kokybés, iSvaizdos, prekés dydzio bei tinkamumo jvertinti internete, vartotojus skatina vykti j
fizines parduotuves pamatyti bei paliesti preke (Reid, Ross ir Vignali, 2016; Arora ir Sahney, 2018Db).
Eurostat (2019) duomenimis, net 73 proc. vartotojy perka prekes fizinése parduotuvése, nes nori
pamatyti produktus bei parduotuve, kurioje pirks prekes. Poreikis paliesti preke ypa¢ svarbus
perkant auksto jsitraukimo prekes, nes vartotojas nori jsitikinti tokiy prekiy kokybiSkumu ir
patikimumu (Shankar ir Jain, 2020). Nors dauguma autoriy sutinka, kad poreikis paliesti prek¢ yra
svarbus ,,webrooming“ elgsenos motyvas, Santos ir Goncalves (2019) teigia, kad poreikis paliesti
neturi jtakos ,,webrooming“ elgsenai, nes vartotojai renkasi tik tradicinj pirkimo kanala, norédami
iSvengti rizikos. Manoma, kad viena pagrindiniy priezaséiy dél ko vartotojai nori vykti j
parduotuve paliesti preke, yra tai, kad internetinése parduotuvése jiems triiksta i§samesnio prekés
apraSymo, pavaizdavimo, sukuriamos vizualizacijos. Naudojantis naujosiomis technologijomis
mazmenininkai galéty sukurti ir jterpti | internetines parduotuves, realius prekés vaizdus bei
funkecijas, kurios leisty preke jsivaizduoti lyg biinant fizinéje parduotuvéje (PushOn, 2017; Kang,
2018). Manoma, kad vartotojai jgyty zymiai didesnj pasitikéjimg preke, jeigu internetinéje
parduotuvéje bty pateikiama daugiau prekiy vizualizacijy, 0 vienas patikimiausiy budy tam
vykdyti, galéty buti jau preke jsigijusiy ir iSbandziusiy klienty skatinimas dalintis prekés
nuotraukomis ir iSsamiais atsiliepimais internetinés parduotuvés platformoje, taip naujiems

klientams sukuriant didesnj pasitikéjima preke (Kang, 2018).

2.3. Vartotojo poreikio bendrauti jtaka ,,webrooming* elgsenai

Vartotojui internete susidiirus su informacijos apie preke trikumu kyla poreikis bendrauti
gyvai, i8girsti specialisto nuomone, kuri padéty vartotojui atlikti sprendimg. Poreikis bendrauti
dazniausiai kyla i§ noro suzinoti daugiau informacijos i$ pardavéjy (Arora, Parida ir Sahney, 2020)
ir del galimybes socializuotis (Kang, 2018). Jeigu vartotojas po prekés analizés internete, vis dar
nepasitiki preke ir turi klausimy, tikétina, kad i$sklaidyti abejoniy vyks j fizing parduotuve (Aw,
2019). Toks vartotojo elgesys skatina ,,webrooming“ elgsena, tac¢iau poreikio bendrauti jtaka
,webrooming“ elgsenai daznai priklauso nuo vartotojo asmeniniy savybiy, prekés kategorijos bei
pardavéjy prieinamumo fizinéje parduotuvéje (Aw, 2020; Arora, Parida ir Sahney, 2020).

Vartotojai i$skiria auksto jsitraukimo prekes ir patirties prekes (angl. experience products),

kaip labiausiai reikalaujancias bendravimo su konsultantais (Aw, 2020; Arora, Parida ir Sahney,
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2020). Dazniausiai tokios prekés reikalauja iSsamesnés analizés, pajutimo bei patyrimo jausmo,
leidziancio jvertinti visas prekés savybes, o tai skatina vartotojy ,,webrooming* elgseng (Aw, 2020).
Taip pat vartotojai yra linke vykti j fizines parduotuves, norédami jsigyti prabangos preke,
pavyzdziui juvelyrinius dirbinius (Haridasan ir Fernando, 2018). Perkant prabangos prekes yra ypac
svarbus pardavéjo-konsultanto démesys, vartotojas tikisi gauti asmenining konsultacijg, kurios
metu biity rodomas démesys vartotojo poreikiams bei likes¢iams (Shankar ir Jain, 2020; Haridasan
ir Fernando, 2018). Vartotojui prie§ perkant juvelyrinius dirbinius svarbu internete pasiskaityti
atsiliepimus ir rekomendacijas i$ kity Zzmoniy, taciau didzioji pirkimo proceso dalis vyksta fizinéje
parduotuveje (Haridasan ir Fernando, 2018). Viena labiausiai i$skiriamy prekiy kategorijy, kuriai
reikalingas tiesioginis kontaktas su specialistu pardavéju, yra elektroninés prekés (Zaharia ir
Schroder, 2018; Spahn, Yildiz ir Belaud, 2018; Aw, 2020). Vartotojai, kurie renkasi elektroniniy
prekiy pirkima fizinéje parduotuvéje, daznai nepasitiki savo ziniomis ir §ios srities iSmanymu, todél
nuvyke j parduotuve, tikisi, kad pardavéjas suteiks jam visg reikiamg informacija. Haridasan ir
Fernando (2018) atlikto tyrimo duomenimis, pusé apklausoje dalyvavusiy vartotojy elektronines
prekes perka internetu, o likusi dalis fizingje parduotuvéje. Perkantys elektronines prekes internetu,
mano, kad gali rasti geriausig kainos pasitilyma, savarankiskai jvertinti prekés charakteristikas bei
internetinj kanalg vertina dél patogumo ir galimybés gauti prekés pristatyma j namus. Vartotojy
dalis, kuri elektronines prekes perka fizinése parduotuvése, renkasi $j kanalg dél jy nuomone
saugesnio apmokéjimo, socializacijos ir svarbiausia konsultacijos su specialistu. Vartotojai
dziaugiasi konsultanty suteikiama i§samia informacija bei asmeniniu démesiu, kuris didina klienty
asmening saviverte (Haridasan ir Fernando, 2018). ,,Webrooming‘ elgsena yra ypac badinga perkant
retai jsigyjamas ir brangias prekes, kuriy iSsirinkimui ypac svarbi specialisto konsultacija,
pavyzdziui, perkant baldus, elektronikos prekes ar kitg technika, vartotojas tikisi iSskirtinio
démesio, nes planuoja atlikti brangy pirkimg. Vartotojai perkantys kasdieninio naudojimo prekes
taip pat daznai dalyvauja ,,webrooming“ elgsenoje, taciau kaip teigia Kim, Saenz ir Park (2018)
vartotojams yra svarbesné konsultacija su specialistu perkant elektronines prekes, nei grozio
produktus (Kim, Saenz ir Park, 2018). Vartotojams yra svarbi specialisty nuomoné, patarimai bei
rekomendacijos, kurig preke geriausiai issirinkti, tac¢iau Aw (2019) atlikto tyrimo duomenimis,
pardavéjy prieinamumas apsilankymo fizinéje parduotuvéje metu neturi jtakos ,,webrooming*
elgsenai, tai labiau skatina ,,showrooming* elgsena, kuomet vartotojas negaves reikiamo démesio
1§ konsultanto, nusprendZzia informacijos ieSkotis savarankiskai internete. Nors pardavéjai turéty
suteikti vartotojui reikiamg informacija, patikimuma bei paskatinti ja isigyti, dalis vartotojy,

besiremiantys ankstesne patirtimi, yra susiformave neigiamga jvaizdj apie pardavejus. Vartotojai
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nepasitiki pardavéju profesionalumu, jy pateikiama informacija, bendravimo tonu, todé¢l norédami
iSvengti kontakto su specialistais fizinése parduotuvése renkasi apsipirkimg internetu (Aw, 2020).

Dalis vartotojy apsipirkimo procesg laiko, kaip pramoga, galimybe jdomiai praleisti laika,
vaikstant po parduotuves kartu su Seima ar draugais (Arora, Parida ir Sahney, 2020; Spahn, Yildiz
ir Belaud, 2018). Tokiy vartotojy pagrindinis motyvas yra socializacija, o kaip teigia Kang (2018),
vartotojy poreikis socializuotis yra vienas i$ ,,webrooming* elgsenos motyvy. Vartotojas susirades
informacijg apie preke¢ internete, nusprendzia pasinaudoti galimybe susitikti su pazjstamais ir
susitikimo metu jsigyti preke, tokia vartotojo elgsena skatina atvykti i parduotuve, kaip i susitikimo
vietg (Kang, 2018; Shankar ir Jain, 2020). Pazjstamy zmoniy nuomon¢ apie preke yra laikoma vienu
patikimiausiu Saltiniu, kuris paskatina vartotojus grei¢iau priimti sprendima (Orus, Gurrea ir
Sanchez, 2019). Vartotojo poreikis bendrauti turi teigiamg jtaka ,,webrooming“ elgsenai, nes
vartotojai vedami noro socializuotis bei suzinoti daugiau informacijos apie preke, apsilanko fizinése
parduotuvése, kuriose leidziant laikg kartu su pazjstamais asmenimis, jvykdo pirkima. Poreikis
bendrauti yra svarbus ne tik vartotojui, norin¢iam suzinoti, kuo isamesn¢ informacijg apie preke,
bet ir pac¢iam pardavéjui, nes jis bendraudamas su klientu gali paveikti jo nuomong ir paskatinti
jsigyti sitilomas prekes (Johnson, Kim, Mun ir Lee, 2015; Aw, 2020).

Vartotojas norédamas rasti reikiamg informacija, sumazinti pirkimo proceso rizika,
socializuotis ir patenkinti poreikj bendrauti renkasi daugiakanalj pirkimo metoda, apimantj
internetinius ir tradicinius kanalus. Naudojantis skirtingy kanaly privalumais yra panaikinama
vienkanalés prekybos rizikg ir jgyvendinami vartotojy poreikiai (Aw, 2020). ,,Webrooming* yra
kompleksin¢ elgsena, susidedanti 1§ skirtingy etapy ir jg skatinan¢iy motyvy, reikalaujanti vartotojo
ir pardavejo jsitraukimo j pirkimo procesa, siekiant abipusio geriausio rezultato tiek klientui, tiek
verslui, taciau dauguma parduotuvés konsultanty sutinka, kad vartotojai daznai ateina | fizines
parduotuves jau pasidoméje¢ apie preke. Vartotojai, kurie atliko informacijos paieska internete pries
ateidami jos jsigyti j fizing parduotuve, blina gerai susipazing su preke ir turi pakankamai ziniy apie
juos dominancig preke. Dazniausiai tokie vartotojai, kurie jau i§ anksto biina pasiskaite informacijos
apie preke internete, atvyksta j fizing parduotuve jau priéme tam tikrg sprendima. Klientai Zino savo
poreikj, atliko norimos prekés pasitilymy analizg, palygino prekés kainas tarp skirtingy pardavéjy,
todél tokiu atveju parduotuvés konsultanto pagalba tampa nebe tokia svarbi. Atsiranda rizika
konsultantams likti nesuprastiems ir prarasti kliento pasitikéjima, jeigu jy pateikiama informacija
apie prek¢ nesutampa su informacija, kurig vartotojas rado internete (Vanheems, Kelly ir
Stevenson, 2013; Aw, Basha, Ng ir Ho, 2020). Parduotuvés konsultantai turi biiti malonis ir

kompetentingi, norint i$laikyti vartotojy pasitikéjimg jais, nes nepatikimas konsultanty jvaizdis



kuria papildomas abejones dél prekés jsigijimo bei parduotuvés pasirinkimo (Baier ir Rese, 2020).
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3. » WEBROOMING” ELGSENOS EMPIRINIO TYRIMO METODIKA

3.1.  Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Daugiakanalés prekybos metodai, apjungiantys internetinius ir fizinius kanalus, suteikia
galimybe vartotojams gauti geriausig apsipirkimo rezultatg (Arora ir Sahney, 2018a), o technologijy
pasiekiamumas kasdieningje veikloje skatina nagrinéti naujai atsirandancius rySius tarp vartotojy
elgsenos ir technologijy naudojimo. Skirtingo amziaus vartotojai i$siskiria savo elgsenos bruozais
bei technologijy iSmanymu, 0 tai daro jtaka jy apsipirkimo jproCiams bei elgsenai. Atlikta
daugiakanalés prekybos ir ,,webrooming® elgsenos teoriné analizé suformavo pagrinda tolimesniam
tyrimui, kuriame nagrinéjami pagrindiniai motyvai formuojantys vartotojy pozitrj j ,,webrooming*
elgseng naudojant mobiliuosius jrenginius.

Tyrimo tikslas — istirti ir jvertinti vartotojy motyvus formuojancius jy pozitrj j ,,webrooming*
elgseng naudojant mobiliuosius jrenginius.
ISsikeltam tyrimo tikslui jgyvendinti suformuoti tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikus teoriniy Saltiniy analize¢, parengti konceptualy tyrimo modelj, kurio pagrindu bus
atliekamas empirinis tyrimas.

2. Pasirinkti tyrimo metodika, kuri leisty iStirti, kokig jtaka ,webrooming“ elgsenai turi
mobiliyjy irenginiy naudojimas.

3. Nustatyti tiriamos imties dyd; ir sudaryti anketa siekiant apklausti reikiamus respondentus.

4. I8analizuoti gautus tyrimo duomenis ir pateikti iSvadas, kaip skiriasi skirtingo vartotojy
amziaus pozilris | ,,webrooming* elgsena.

5. I8analizuoti ir apibendrinti gautus duomenis, kurie leisty daryti iSvadas apie tai, kokig jtaka
daro suvokiama pirkimo internete rizika ir mobiliyjy jrenginiy naudojimas informacijos
paieskai, ,,webrooming* elgsenos metu.

Konceptualus tyrimo modelis (zr. 1 paveikslas) sudarytas remiantis planuotos elgsenos teorija
(Ajzen, 1985) ir technologijy pri¢émimo modeliu (Davis, 1986). Sie teoriniai modeliai pasirinkti dél
to, kad jie geriausiai paaiskina vartotojy elgseng ir vartotojy santykj su technologijomis. Planuotos
elgsenos teorija aiskina suvokiama rizikg ir motyvus, kurie formuoja pozitrj j ,,webrooming*
elgseng, o technologijy priémimo teorija papildo modelj aiSkindama mobiliyjy jrenginiy naudojimo

suvokiama naudg ir jy jtraukimg j ketinima ,,webroom ‘inti‘.
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1 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis

Paoreikiz paliesti preke HE AmGius
H11
H13
Suvokiama
parductuvés PoZilris j pirkima H12

konzultantu nauda fizingje parduotuveje

H10

Suvokiama pirkimo
internete rizika

PoZidris | webrooming
glgseng

Suvokiamas
internetines
informacijos

naudingumas

PoZidris | informacijos
apie preke paieska  |”
internete ™

Suvokiama mobiliuju
irenginiu nauda
informacijos paieskai

Poreikis Zinoti daug
informacijos apie preke

Sudarytas darbo autorés, remiantis Arora ir Sahney (2018a) tyrimu.

Konceptualiame tyrimo modelyje pavaizduoti nepriklausomi kintamieji — poreikis paliesti
preke, suvokiama parduotuvés konsultanty nauda, suvokiama pirkimo internete rizika, suvokiamas
internetinés informacijos naudingumas, suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos paieskai
bei poreikis zinoti daug informacijos apie preke. Sie kintamieji turi jtakos medijuojantiems
kintamiesiems — pozitiriui j pirkima fizinéje parduotuvéje ir pozitriui j informacijos apie preke
paieska internete. Priklausomas kintamasis yra poziiiris j ,,webrooming“ elgseng. Kontroliuojamas
kintamasis yra vartotojo amzius. Visi $ie kintamieji sgveikauja tarpusavyje ir formuoja rySius, kurie
yra aprasyti iSsikeltose tyrimo hipotezése.

H1. Poreikis Zinoti daug informacijos apie preke daro teigiama jtaka poZiiiriui j informacijos
apie preke paieska internete.

Vartotojai norédami patenkinti savo poreikj jsigyti preke stengiasi prie§ atliekant pirkimg suzinoti,
kuo daugiau informacijos apie juos dominancig preke. Pries priimdamas sprendimg vartotojas jaucia

poreikj atlikti dominancios prekés analiz¢, palyginti informacija apie ja skirtinguose Saltiniuose ir
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nuspresti, ar ta preké jam tikrai reikalinga. Ypac placios informacijos paieskos ir esamy pasirinkimo
vertinimo reikalauja auksto jsitraukimo prekés, kurias vartotojai perka reciau, labiau apgalvotai ir
iSleidzia didesn¢ pinigy suma (Holmes, Byrne ir Rowley, 2014). Internetinése svetainése bei
socialiniuose tinkluose pateikiama daug ir jvairios informacijos skirtingomis temomis, kurios gali
dominti vartotojus. Kuo daugiau vartotojas turi patirties narSant internete, tuo labiau tikétina, kad jis
informacijos apie preke ieskos taip pat internete (Bhatnagar ir Ghose, 2004).

H2. Suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos paieSkai daro teigiama jtaka pozZiiiriui
j informacijos apie preke paieSka internete.

Informacijos paieska mobiliajame telefone turi daug privalumy ir daznai biina patogesnis budas
nar$yti nei kompiuteryje, nes mobiliuosius jrenginius vartotojai didZigja laiko dalj turi kartu su savimi.
Mobilieji telefonai naudojami darbo bei laisvalaikio metu padeda iSspresti iSkilusias problemas ir rasti
reikiamg informacija. Blinant bet kurioje vietoje, kurioje yra interneto rySys, vartotojas gali greitai
suzinoti j] dominancig informacija, paskaityti apie preke, kurios jis noréty, pasizitréti nuotraukas bei
perskaityti kity vartotojy atsiliepimus (Holmes, Byrne ir Rowley, 2014; Shankar ir Jain, 2020, Nasir
ir Kurtulus, 2018).

H3. Suvokiamas internetinés informacijos naudingumas daro teigiama jtaka poZitriui j
informacijos apie preke paieSka internete.

Narsant internete vartotojai gali rasti atsakymus j daugelj juos dominanc¢iy klausimy. Internetinés
svetainés, mobiliosios programelés bei socialiniai tinklai pateikia platy spektrg jvairios lengvai
prieinamos informacijos. Kuo daugiau laiko vartotojas praleidzia ieSkodamas informacijos apie preke
internete, tuo didesné tikimybé, kad jis jsigys preke remiantis informacija rasta internete. Vartotojai
narSydami internete gali jvairiapusiskai jvertinti preke ir susiformuoti nuomong apie ja (Bhatnagar ir
Ghose, 2004; Holmes, Byrne ir Rowley, 2014).

H4. Suvokiama pirkimo internete rizika daro teigiama jtaka poZiariui i pirkimg fizinéje
parduotuvéje.

Dalis vartotojy nepasitiki internetinémis parduotuvémis ir jaucia rizika, kuri lemia jy pirkimo kanalo
pasirinkimg. DazZniausiai vartotojai susiduria su finansine, prekés kokybés, privatumo bei pristatymo
rizika. Stengdamiesi iSvengti suvokiamos pirkimo internete rizikos vartotojai ieSko alternatyvy,
kurios suteikty jiems saugumo bei pasitikéjimo jausma apsipirkimo metu (Lim, 2003; Shankar ir Jain,
2020; Bach ir kt., 2020; Reid, Ross ir Vignali, 2016).

HS. Suvokiama parduotuvés konsultanty nauda daro teigiama jtaka poziuriui j pirkima fizinéje
parduotuvéje.

Vartotojams atlikus informacijos paieska internete ir vis dar turint neatsakyty klausimy kyla poreikis
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pasikonsultuoti su profesionalais, nusimananciais apie juos dominan¢ig preke. Tikédamiesi
kompetentingo parduotuvés konsultanty darbo ir naudingy patarimy apie preke, vartotojai vyksta j
fizing parduotuve. Poreikis bendrauti su parduotuvés konsultantais daznai priklauso nuo prekés
kategorijos. Perkant auksto jsitraukimo ir patirties prekes, vartotojai yra linke pasikonsultuoti su
specialistais, kurie gali pla¢iau papasakoti apie dominancig preke (Arora, Parida ir Sahney, 2020; Aw,
2020; Kim, Saenz ir Park, 2018).

H6. Poreikis paliesti preke daro teigiama jtaka poZziiiriui i pirkimg fizinéje parduotuvéje.
Internetinés parduotuvés siiilo platy jvairiy prekiy pasirinkimg, greitg ir patogy apsipirkimo biida,
taciau kelia rizikg vartotojams dél kurios atsiranda poreikis vykti j fizing parduotuve (Zhuang,
Leszczyc ir Lin, 2018). Vartotojams kelia nerima, kad preké, kuri yra aprasoma internetinéje
parduotuvéje gali neatitikti tikrosios prekés, kurig jie gaus jsigijus ja. Negalédami internetu jvertinti
dominancios prekés charakteristiky, prekes iSvaizdos, kokybés bei tinkamumo, vartotojai vyksta |
fizing parduotuve. Internetinése parduotuvése vartotojai pasigenda prekés vizualizacijy, platesnés
informacijos, todél susiduria su rizika, kurios nori i$vengti (Kang, 2018).

H7. Kuo labiau vartotojas suvokia internetinés informacijos naudinguma, tuo geresnis jo
poZziiiris i ,,webrooming* elgsena.

Internete prieinama informacija ir suvokiama jos nauda formuoja vartotojo poziiirj | preke, kurig
norime jsigyti. Vartotojas suzinojes naudingos informacijos apie preke galvoja apie prekeés isigijimo
etapa, taCiau suvokdamas pirkimo internetinése parduotuvése rizika, vartotojas nori vykti j fizing
parduotuve atlikti galutinj pirkimo etapa (Aw, 2019; Kim, Saenz ir Park, 2018).

H8. Kuo vartotojas suvokia didesne pirkimo internete rizika, tuo geresnis jo pozitris i
»webrooming® elgsena.

Vartotojas suzinojg¢s informacijg apie preke internete galvoja apie prekes jsigijimo etapa, taciau
suvokdamas pirkimo internetinése parduotuvése rizika, vartotojas renkasi vykti i fizing parduotuve
atlikti galutinj pirkimo etapa. Suvokiama pirkimo internete rizika, tokia kaip prekés kokybés,
pristatymo, prekés apmokeéjimo, gali buiti panaikinta perkant dominancia preke fizinéje parduotuveéje
(Shankar ir Jain, 2020; Aw, 2020; Kim, Saenz ir Park, 2018).

H9. Poziiris | informacijos apie preke paieSka internete daro teigiama jtaka poZiuriui j
»webrooming* elgsena.

Informacijos paieSka internete prie§ jsigyjant preke yra pradinis daugiakanalés ,,webrooming‘
elgsenos etapas, kurio metu vartotojas susiformuoja pozitrj apie dominanéig preke, informacijg apie
ja ir planuoja tolimesne prekés jsigijimo arba nejsigijimo eigg. Teigiamas poziliris j informacijos

paieska internete gali daryti jtakg poZitiriui ] ,,webrooming® elgsena, priklausomai nuo vartotojo
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suvokiamos rizikos bei suvokiamo informacijos naudingumo (Aw, 2020; Arora ir Sahney, 2018b).
H10. Poziiris j pirkima fizinéje parduotuvéje daro teigiama jtaka pozZiiriui j ,,webrooming“
elgsena.

Pozitris nusako, kiek vartotojas bus linkes jsitraukti j ketinimg kazkg atlikti. Veiksniai, kurie turi
jtakos pozitirio nusistatymui formuoja teigiamg arba neigiamg pozitrj ] elgseng, kurig vartotojas
ketina atlikti (Arora ir Sahney, 2018a; Ajzen, 1985). Prekés jsigijimas fizingje parduotuvéje yra vienas
i§ daugiakanalés ,,webrooming® elgsenos etapy. Vartotojo pozitrj j pirkima fizinéje parduotuveje
formuoja suvokiama nauda, kuri skatina vartotojus rinktis tradicinj pirkimo kanalg (Arora ir Sahney,
2018b; Aw, 2019).

H11. Kuo vyresnis vartotojas, tuo geresnis poziiiris i pirkima fizinéje parduotuvéje.

Vyresni vartotojai, ypa¢ Kudikiy bumo kartos atstovai, mégsta apsipirkinéti fizinése parduotuvése,
nes perkant tokiu biidu jie jauciasi saugiau bei patikimiau. Technologijy iSmanymo stoka daznai lemia
nepasitikéjimg internetinémis svetainémis ir sukelia papildomg rizika, kurig norint sumazinti jie
renkasi fizines parduotuves. Galimybé jsitikinti prekés kokybe, pasikonsultuoti su parduotuvés
konsultantais bei preke jsigyti iSkart atéjus j parduotuve, daznai formuoja teigiama poziiirj j pirkimag
fizinéje parduotuvéje (Boardman, McCormick, 2018; Hernandez, Jimenez ir Martin, 2010; Parment,
2013)

H12. Kuo jaunesnis vartotojas, tuo geresnis poziiiris i informacijos apie preke paieska internete.
Jauni vartotojai yra iSmaniis vartotojai, kurie nusimano apie technologijas ir jy pritaikomumag
kasdienei veiklai. ISmaniyjy mobiliyjy jrenginiy naudojimas jiems suteikia galimybe susirasti
informacija apie preke esant bet kurioje vietoje, kurioje yra interneto rySys. Pavyzdziui, Z kartos
vartotojai suvokia maziau rizikos internetinéje erdvéje, nei vyresni vartotojai. Jie pasitiki informacija
rasta internete bei suvokia internetiniy parduotuviy naudg (Lissitsa ir Kol, 2019; Goldring ir Azab,
2020).

H13. Respondento amZius turi jtakos poZiiriui j ,,webrooming* elgsena.

Vartotojy elgsena ir poziliris | apsipirkimo procesa priklauso nuo vartotojo amziaus. Skirtingi
aplinkos veiksniai bei kasdieniai jproc¢iai veikia vartotojo elgseng ir formuoja jo pasaulézitrg.
Priklausomai nuo to, kuriuo laikotarpiu formavosi vartotojo jprociai, susiformavo jo pozitris j
pirkimo elgsena. Sparciai global¢jancio pasaulio vartotojus vienija interneto prieiga, taciau poziiiris ]
,webrooming* elgseng susideda i§ daug veiksniy, kurie priklauso nuo to, kokie aplinkos veiksniai
formavo vartotojo apsipirkimo jproc¢ius (Boardman, McCormick, 2018; Valkeneers, 2016; Boardman,
McCormick, 2018).
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3.2. Tyrimo organizavimas ir instrumentas

Darbo pradzioje buvo atliktas teorinis tyrimas, kurio metu buvo atlikta teoriniy Saltiniy
paieska, analizavimas, interpretavimas bei apibendrinimas. Remiantis atlikta teorine analize sudarytas
konceptualus tyrimo modelis. ISsikeltam tyrimo tikslui jgyvendinti pasirinktas kiekybinis tyrimo
tipas. Kiekybinio tyrimo metodas pasirinktas dél to, kad jis geriausiai tinka rysiy tarp kintamyjy
nagrinéjimui bei aiSkinimui ir i$sikelty tyrimo hipoteziy patvirtinimui arba paneigimui. Pasirinktas
duomeny rinkimo metodas — internetiné apklausa, nes ji yra efektyviausias budas surinkti didel;
respondenty skaiciy, atsizvelgus i kainos ir laiko sgnaudas. Apklausos metodas leidzia geriau suprasti
vartotojy elgsena, jos veiksmus bei priezastis, kurios lemia tokj jy elgesj (Pranulis ir Dik¢ius, 2012).
Naudojamas duomeny rinkimo instrumentas — anketa. Respondenty atsakymai bus paversti j
kiekybinius duomenis ir nagriné¢jami statistiniais metodais. IS viso anketoje yra 48 klausimai j kuriuos
respondentai turés atsakyti pasirenkant vieng i$ pateikty varianty bei paZymint nuomonés vertinimg
skaléje nuo 1 iki 7. Anketos klausimyne pasirinkta konkreti preké, kurig daZznai vartotojai perka
,webrooming“ elgsenos metu — dzinsai. Vartotojai pirkdami aprangos prekes daznai atlieka
informacijos paieska internete, nes nori palyginti sitlomg parduotuviy asortiments, kainas ir
pasitilymus, 0 pirkimo atlikti vyksta j fizing parduotuve, nes nori prek¢ pasimatuoti, jsitikinti prekés
kokybe (Zaharia ir Schroder, 2018). Anketa sudaro standartizuoti trijy grupiy klausimai: atrankiniai
(1-2 klausimai), nuomonés vertinimo klausimai (3-46 klausimai) ir demografiniai (47-50 klausimai).
Pildant apklausa respondenty buvo praSoma jsivaizduoti, kad planuoja pirkti dZinsus. DZinsai buvo
pasirinkti dél to, kad apranga yra viena dazniausiy prekiy kategorijy, kurios prekes vartotojai jsigyja
,webroom‘inant. Koeppel Direct (2016) duomenimis, 49% vartotojy iesko informacijos apie
aprangos prekes internete, o jy jsigyti vyksta j fizing parduotuve. Taip pat pastebima, kad
mokslininkai savo darbuose apie ,,webrooming“ elgseng daZnai renkasi aprangos prekes arba
elektronines prekes, tyrimui nagrinéti (Aw, 2019; Goraya ir kt., 2020; Crespo ir kt., 2021). Anketoje
naudojami atrankiniai klausimai padés suzinoti tikslinius tyrimo respondentus. Netinkami atrankiniy
klausimy atsakymai nebus jtraukiami j tyrimg ir toliau vertinami, siekiant iSvengti netikslumy.
Anketoje pateikiamy teiginiy vertinimui naudojamos 7 baly Likerto skalés (Albaum G., 1997).
Teiginiai leidzia suprasti vartotojy nuomong ir nustatyti, kaip ji yra vertinama. Darbe nagrin¢jamy
kintamyjy rySiams pagrjsti yra naudojamos adaptuotos ir modifikuotos kity autoriy skalés. Poreikis
zinoti daug informacijos apie prek¢ matuojamos naudojant Jones ir Reynolds (2006) skale (zr. 1
lentele). Sig skale sudaro 3 teiginiai skirti pamatuoti vartotojo poreikj suZzinoti daugiau informacijos

apie tam tikra dalyka. Skalé buvo modifikuota ir pritaikyta pamatuoti vartotojy poreikj Zinoti daug
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informacijos apie preke¢. Suvokiamas naudojimosi mobiliaisiais jrenginiais naudingumas matuojamas
adaptuojant Venkatesh ir Davis (2000) skalg (zr. 2 lentelé), sickiant i$siaiskinti mobiliyjy jrenginiy
naudg apsipirkimo metu. Suvokiamas internetinés informacijos naudingumas yra matuojamas pagal
adaptuotg Holzwarth, Janiszewski ir Neumann (2006) skale (zr. 3 lentelé), kuri matuoja vartotojo
suvokiama internetinés svetainés informacijos naudg. Suvokiama pirkimo internete rizika matuojama
naudojant Arora ir Sahney (2018a) skale (zr. 4 lentelé). Sia skale sudaro 5 teiginiai apraantys rizika,
kurig vartotojai jaucia perkant internete. Suvokiamai parduotuvés konsultanty naudai jvertinti
pasirinkta 3 teiginiy Arora ir Sahney (2018a) skalé (zr. 5 lentelé). Poreikio paliesti skalé yra adaptuota
Peck ir Childers (2003) skalé (zr. 6 lentel¢). Skale sudaro 12 teiginiy, kurie iSskirti j dvi grupes:
instrumentiniai ir autoteliniai teiginiai. Instrumentiniai teiginiai matuoja vartotojy poreikj paliesti
preke prie§ planuojant ja jsigyti, o autoteliniai teiginiai matuoja vartotojy hedoninj poreikj paliesti
preke. Pozitrio j informacijos apie preke paieska internete skalé yra adaptuota Arora ir Sahney
(2018a) skalé (zr. 7 lentelé¢), matuojanti internetiniy atsiliepimy bei informacijos prieinamos
internetinése svetainése nauda. Pozidrio j pirkima fizinéje parduotuvéje skalé yra adaptuota pagal
Arora ir Sahney (2018a) (zr. 8 lentelé). Originalioje skaléje pateikiami 10 teiginiy, tac¢iau §io tyrimo
metu naudojami 6 teiginiai pozitriui j pirkimg fizin¢je parduotuvéje iSmatuoti. 6 teiginiy pasirinkima
lemé tai, kad likg 4 skalés teiginiai susij¢ su poreikiu paliesti preke, kuris Siame tyrime matuojamas
atskira 12 teiginiy skale. Pozitris j ,,webrooming® elgseng matuojamas naudojant adaptuotg Arora ir
Sahney (2018a) skale (Zr. 9 lentelé).

1 lentelé.

Poreikio Zinoti daug informacijos apie preke skalé.

Originalus konstruktas (angl. Adaptuotas konstruktas (liet. k.) Cronbach’s
k.) alpha
| would like to learn more about AS jauciu poreikj zinoti daug informacijos 0,89
apie preke.
I would like to know more about AS noréciau suzinoti daug informacijos
apie preke.
Learning more about Zinojimas daug informacijos apie preke yra
would be useless. (r) naudingas.

Skalé modifikuota pagal Jones ir Reynolds (2006).
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2 lentelé.

Suvokiamos mobiliyjy jrenginiy naudos informacijos paieskai skale.

Originalus konstruktas (angl.
k.)
Using the system improves my

performance in my job.

Using the system in my job
increases my productivity.

Using the system enhances my
effectiveness in my job.

| find the system to be useful in

my job.

Skalé adaptuota pagal Venkatesh ir Davis (2000).

3 lentelé.

Suvokiamos internetinés informacijos naudingumo skale.

Originalus konstruktas (angl.

k.)

The information offered is useful.
The information offered s
understandable.

The information offered s
sufficient.

Skal¢ adaptuota pagal Holzwarth, Janiszewski ir Neumann (2006).

4 lentelé.

Suvokiamos pirkimo internete rizikos skalé.

Originalus konstruktas (angl. k.)

There is insecurity of personal data
if 1 buy online.
There is a high possibility of getting

the wrong product if I buy online.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.) Cronbach's
alpha

Mobilaus jrenginio naudojimas 0,87-0,98

informacijos paieskai apie prek¢ pagerina

mano apsipirkimo kokybe.

Naudojant mobilyjj jrenginj informacijos

paieskai a$ sutaupau laiko.

Naudojant mobilyji jrenginj a$ randu

informacija apie preke efektyviau.

AS manau, kad mobilieji jrenginiai yra

naudingi informacijos paieskai.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.) Cronbach’s
alpha

Internetiné informacija yra naudinga. 0,85

Internetiné  informacija yra lengvai

suprantama.

Internete  galiu rasti visg reikiamg

informacija.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.) Cronbach’s

alpha

Perkant internetu a$ jauciuosi nesaugus del = 0,795
savo asmeniniy duomeny.
Perkant internetu yra didel¢ tikimyb¢ gauti

ne tokig preke, kokios tikéjausi.
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| fear incorrect payments if | buy
online.

| feel difficulty in judging product
quality online.

| fear fraudulent practises online.

Perkant internetu jauciu baime, kad mano
sumoketi pinigai nueis pas ne tg pardavéja.
Perkant internetu man sunku jvertinti
prekeés kokybe.

Perkant internetu a$ bijau biiti apgautas.

Skal¢ adaptuota pagal Arora ir Sahney (2018a).

5 lentelé.

Suvokiamos parduotuvés konsultanty naudos skalé.

Originalus konstruktas (angl.
k.
| value the services provided by

sales-staff.

| find sales-assistance beneficial

I make better purchase decision by
taking sales staff assistance.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.)

AS vertinu paslaugas, kurias teikia

parduotuvés konsultantai.

AS manau, kad parduotuvés konsultanty
pagalba yra naudinga.
Parduotuvés konsultantai man padeda

apsispresti dél prekés jsigijimo.

Skalé adaptuota pagal Arora ir Sahney (2018b).

6 lentelé.

Poreikio paliesti preke skale.
Originalus konstruktas (angl. k.)

| place more trust in products that
can be touched before purchase.

| feel more comfortable purchasing
a product after physically
examining it.

If T can’t touch a product in the
store, | am reluctant to purchase the

product.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.)

AS labiau pasitikiu prekémis, kurios gali
buti paliestos pries jas jsigyjant.
AS jauciuosi patikimiau perkant preke,

kurig galéjau fiziSkai paliesti.

Jeigu neturiu galimybés fiziSkai paliesti

prekes, as jos pirkti nenoriu.

Cronbach's
alpha
0,87

Cronbach's
alpha
0,87
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6 lentelés tesinys.
| feel more confident making a

purchase after touching a product.
The only way to make sure a
product is worth buying is to
actually touch it.

There are many products that |
would only buy if I could handle
them before purchase.

Walking through stores, I can’t help
touching all kinds of products.
Touching products can be fun.
When browsing in stores, it is
important for me to handle all kinds
of products.

| like to touch products even if |
have no intension of buying them.
When browsing in stores, | like to
touch lots of products.

| find myself touching all kinds of

products in stores.

AS jauCiuosi uztikrin€iau perkant preke,
kurig galéjau paliesti.
Vienintelis biidas, kuris nuspresti, kad

preke yra verta pirkti, yra jos palietimas.

Yra daug prekiy, kurias as§ noréciau jsigyti,
jeigu galéciau jas palaikyti savo rankose
pries perkant.

Vaiksc¢iojant po parduotuves aS negaliu
neprisiliesti prie jvairiy prekiy.

Liesti prekes gali biti smagu.

Vaikstant po parduotuves man svarbu yra

paliesti jvairias prekes.

Man patinka liesti prekes net jei neketinu jy
pirkti.

Vaikstant po parduotuves a$ mégstu liesti
daug prekiy.

Daznai pastebiu, kad parduotuvése lieciu

jvairias prekes.

Skal¢ adaptuota pagal Peck, Joann ir Childers (2003).

7 lentelé.

Poziurio j informacijos apie preke paieskq internete skale.

Originalus konstruktas (angl. k.)

Reviews available online help me

check product features and
functioning.

Reviews available online help me
gain knowledge about how a

product functions.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.)

Internete pateikiami atsiliepimai padeda

susipazinti su prekés savybémis.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda

man jgyti Ziniy apie prekes veikima.

0,89

Cronbach's
alpha
0,903
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7 lentelés tesinys.
Reviews available online help me

become more knowledgeable in
making informed decisions.
Reviews available online help me
reduce the risk of making a wrong
decision.

It takes very less time to acquire
vast amount of information online
about various products and
services.

I can easily compare options of
products online.

I can quickly get information on
products and services online.

It is cheaper to seek information
online on various products and
services as compared to a physical

store.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda

man priimti gerai apgalvotus sprendimus.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda

sumazinti klaidingo sprendimo rizika.

Ieskant informacijos apie preke internete

sutaupau daugiau laiko.

Galiu lengvai palyginti prekiy pasirinkimg
internete.

Galiu greitai susirasti informacija apie
preke internete.

Informacijos apie jvairias prekes ir
paslaugas ieSkoti internete yra pigiau nei

fizingje parduotuvéje.

Skal¢ adaptuota pagal Arora ir Sahney (2018a).

8 lentelé.

Poziurio j pirkimgq fizinéje parduotuvéje skalé.

Originalus konstruktas (angl. k.)

| would rather buy a product at a
store than order it in-home and wait
for it to arrive.

When | purchase a product | want
to use it immediately.

If 1 have problems after buying a
product, I get good help from staff

at the physical store.

Adaptuotas konstruktas (liet. k.)

Geriau nusipirksiu prek¢ parduotuvéje, nei
uzsisakysiu 1 namus ir laukiu, kol ja
pristatys.

Kai jsigyju preke, noriu ja naudoti is karto.

Jei jsigijus preke kyla problemy, sulaukiu

pagalbos 18§ fizinés parduotuvés personalo.

Cronbach's
alpha
0,895
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8 lentelés tesinys.
It is easy to exchange defective

products from a physical store.

I go shopping with my friends and
family to socialize.

I enjoy socializing with others

when | shop.

Netinkama preke yra patogu pakeisti
fizinéje parduotuvéje.

AS einu apsipirkti su draugais ar seima dél
socializacijos.

Apsiperkant man patinka bendrauti su

kitais.

Skal¢ adaptuota pagal Arora ir Sahney (2018a).

9 lentelé.

Poziirio j ,, webrooming *“ elgsenq skalé.

Originalus konstruktas (angl. k.)

Adaptuotas konstruktas (liet. k.)

Cronbach’s alpha

It is a good idea to collect information
online before buying offline.

Pasidométi apie preke¢ internete pries
perkant ja fizingje parduotuvéje yra

gera mintis.

0,772

It is wise to collect information online

before buying offline.

Pries perkant  preke fizingje

parduotuvéje yra protinga pasidométi

apie ja internete.

It is beneficial if you collect

information online before you buy
offline.

Pasidométi apie preke internete pries
perkant ja fizinéje parduotuveéje yra

naudinga.

Skalé adaptuota pagal Arora ir Sahney (2018a).

3.3. Respondenty atranka ir tiriamos imties charakteristikos

Tiriamos visumos nustatymui pasirinktas demografinis kriterijus — amzius. Tiriamoji visuma

yra interneto naudotojai gyvenantys Lietuvoje. Vartotojy ypatybiy jtaka ,,webrooming“ elgsenai

nagrinéjama naudojant neatsitikting patogumo atranka, nes ji néra grieztai apibrézta, nereikalaujanti

daug laiko ir finansiniy sgnaudy. Naudojant patogumo atrankg galima parinkti respondentus savo

nuozilira ir apklausti pakankamai didelj kiekj respondenty (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Orientaciné

tiriamoji imtis apskai¢iuota statistiskai, naudojant didelés visumos formulg n = z2 p(1-p)/ €?. Sio

tyrimo atveju naudojamas 95% patikimumo laipsnis, todél z=1,96. Visumos proporcija (p) yra 0,5, o

atrankos klaida 5%, tai yra e=0,05. Apskai¢iuota tyrimo imtis lygi 384. Remiantis gerosios praktikos

pavyzdziais (zr. 10 lentelé), paskaiCiuota tyrimo imtis yra 334 respondentai. Kai kurie autoriai
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daugiakanalés elgsenos tyrimuose naudoja mazesneg tyrimo imtj, todél atsizvelgus | statistiSkai

paskaiCiuotg tyrimo imtj ir geraja praktika, bus siekiama surinkti maziausiai 350 tinkamy respondenty

atsakymy. Autoriai nagrin¢j¢ daugiakanale aplinkag ir ,,webrooming® elgsena,

naudojo apklausos metoda.
10 lentelé
Daugiakanalés elgsenos autoriy darbuose naudojamos tyrimo imtys
Darbo autorius
Arora S., Singha K., Sahney S. (2016)
Arora S., Parida R. R., Sahney S. (2020)
Shankar A., Jain S. (2020)
Arora S., Sahney S. (2018b)
Aw X. C. E., Basha K. N., Ng I. S., Ho A. J. (2020)
Aw X. C. E. (2019)
Hu I. T., Tracogna A. (2019)

Sudaryta darbo autorés remiantis lenteléje pateiktais Saltiniais.

Tyrimo imtis
368
301
374
374
280
300
338

savo tyrimuose
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4.VARTOTOJU MOTYVAI FORMUOJANTYS JU POZIUR] |
,WEBROOMING* ELGSENA NAUDOJANT MOBILIUOSIUS
JRENGINIUS

4.1 Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Siekiant iStirti vartotojy poziirj j ,,webrooming® elgseng, buvo atlikta internetiné apklausa.
Apklausos metu buvo surinkti 438 respondenty atsakymai (zr. 11 lentelé). Apklausoje dalyvavo 18
mety ir vyresnj interneto naudotojai gyvenantys Lietuvoje.

11 lentelé
Visy apklausoje dalyvavusiy respondenty charakteristikos.
IS viso tyrimo metu apklausti respondentai: 438

Respondenty amZius

18 - 25 m. 58,9 %
26 —39 m. 16,9 %
40 — 56 m. 19,2 %
57—-75m. 5%
ISsilavinimas

Nebaigtas vidurinis 119%
Vidurinis 18,5 %
Profesinis 3,4%

Aukstasis neuniversitetinis | 7,1 %

Bakalauro laipsnis 34,7 %
Magistro laipsnis 23,1 %
Daktaro laipsnis 1,4 %
Lytis

Moterys 66,2 %
Vyrai 33,8 %
Pajamos

Iki 500 Eur. 24,7 %
500 — 1000 Eur. 30.1%
1001 - 1500 Eur. 28,1 %
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11 lentelés tesinys

1501 — 2000 Eur. 10 %
Daugiau nei 2000 Eur. 7,1%
Sudaryta darbo autorés remiantis anketos rezultatais.

Anketos pradZzioje respondentams buvo uzduodami 2 atrankiniai klausimai (Zr. 12 lentelé).
Tyrimui tinkami tik tie respondentai, kurie atsizvelgiant j pastaruosius apsipirkimus, pries perkant
preke fizinéje parduotuvéje, samoningai ieskojo informacijos apie preke¢ internete ir informacijos
paieskai internete dazniausiai naudoja mobilyjj jrenginj. 74,7% visy respondenty teigé, kad
atsizvelgiant j jy pastaruosius apsipirkimus, jie ,,webroom‘ino*. 25,6% teigé, kad jie to nedar¢. Gauti
apklausos rezultatai panasts su kituose moksliniuose tyrimuose gautais rezultatais. JRNI (2019)
tyrimo metu buvo nustatyta, kad 74% Jungtiniy Amerikos valstijy ir DidZiosios Britanijos vartotojy
,webroomin‘a“. Skandinavijos Salyse Siek tick mazesné dalis vartotojy ,,webroom‘ina“, Suomijoje —
52 %, Norvegijoje — 50%, Danijoje — 56 % ir Svedijoje — 45 % (Statista, 2021). Atsizvelgus j $iy
atrankiniy klausimy atsakymus, tyrimui tinkamy respondenty skaicius yra 256.

12 lentelé.
Atsakymai j atrankinius klausimus.
1. Atsizvelgiant | Jusy pastaruosius apsipirkimus, ar Jiis prie§ perkant preke fizinéje parduotuvéje,

samoningai ieSkojote informacijos apie jg internete?

Taip 74,7% (326 respondentai)
Ne 25,6% (112 respondenty)
2. Kokj jrenginj dazniausiai naudojate informacijos nar§ymui internete?
Mobilusis jrenginys 75,6 % (331 respondentai)
Kompiuteris 23,1 % (101 respondenty)
Planseté 1,4 % (6 respondentai)

Sudaryta darbo autorés remiantis anketos rezultatais.

Tyrimui tinkamus respondentus sudaro 66,4% motery ir 33,6% vyry (Zr. 13 lentelé).
Statistiskai §is skirtumas tarp ly¢iy yra reikSmingas (p<0,05). Didzioji dalis respondenty yra 18 - 25
m. (58,2%), taip pat 26 - 39 m. (19,9%) ir 40 — 56 m. (19,1%) respondentai sudaro reiksmingg dalj.
57 — 75 m. respondentai sudaro 2,7% visy apklaustyjy. Skirtumas tarp amziaus kategorijy yra
statistiSkai reikSmingas (p<0,05). Didzioji dalis tyrimui tinkamy respondenty turi aukstajj bakalauro
(35,5%) arba magistro (23,4%) laipsnj, taip pat nemaza dalis vidurinj iSsilavinimg (17,2%).
Statistiskai skirtumas tarp respondenty jgyto iSsilavinimo yra reik§mingas (p<0,05). Didzioji dalis
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tyrime dalyvaujanciy respondenty uzdirba 500 — 1000 Eur. (28,5 %) arba 1001 — 1500 Eur. (29,7 %).

StatistiSkai skirtumas tarp respondenty gaunamy pajamy yra reikSmingas (p<0,05).

13 lentelé

Tyrimui tinkamy respondenty charakteristikos.

Tyrimui tinkami respondentai: 256

Respondenty amZius
18 -25m.

26 —39 m.

40 — 56 m.

57 —-75m.
ISsilavinimas
Nebaigtas vidurinis
Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis
Daktaro laipsnis
Lytis

Moterys

Vyrai

Pajamos

Iki 500 Eur.

500 — 1000 Eur.

1001 - 1500 Eur.
1501 — 2000 Eur.
Daugiau nei 2000 Eur.

58,2 %
19,9 %
19,1 %
2,7%

10,5 %
17,2 %
3,9%
8,6 %
355%
23,4 %
0,8 %

66,4 %
33,6 %

23 %
28,5%
29,7 %
12,1 %
6,6 %

Sudaryta darbo autorés remiantis anketos rezultatais.

4.2 Tyrimo rezultaty faktoriné analizé

Siekiant istirti vartotojy motyvus, kurie formuoja jy pozitiri i ,,webrooming* elgsena, anketoje

buvo pateikti konstruktai. Norint suzinoti, kurie i apklausoje pateikty konstrukty geriausiai apibtidina
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tam tikrus kintamuosius ir siekiant juos suskirstyti j faktorius, buvo atlikta tiriamoji faktoriné analizé
(EFA). Sis analizés metodas leidzia suZinoti, kokie kintamieji sudarys juos paaiskinandius faktorius.
Pirmiausia buvo jsitikinta, ar su turimais anketos duomenimis yra prasminga atlikti faktoring analizg.
Bartleto sferiSkumo kriterijus (p) ir Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) matas parodo, ar duomenys yra
tinkami faktorinei analizei. Tuomet, kai Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus yra p < 0,05 ir KMO reik§mé
yra 0,8 < KMO > 0,9, duomenys gerai tinka faktorinei analizei (Hair ir kt., 2010). Siame tyrime
Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus 2(561) = 4611.856, p < 0.001 ir KMO lygus 0.816, tod¢l Sie rodikliai
parodo, kad kintamieji yra tinkami faktorinei analizei ir jie tarpusavyje statistiSkai reikSmingai
koreliuoja. Pagal koreliacijy matricos lentel¢ duomenys yra tinkami faktorinei analizei, nes
koreliacijos tarp kintamyjy >0,3. Multikolinerumo problemos néra, nes neturime labai dideliy
koreliacijy >0,9. Pagal antikoreliacijos matricos lentele¢ duomenys taip pat yra tinkami analizei, nes
MSA>0,5 (Hair ir kt., 2010). Bendrumy lenteléje visy kintamyjy reik§més yra didesnés uz 0,32.

Nustacius, kad duomenys yra tinkami, buvo atlikta analizé. Analizés metu naudotas
Pagrindiniy komponenéiy (angl. Principal Components Analysis) metodas su ortogonaliuoju
,»Varimax‘ sukimu, siekiant apklausoje naudotus konstruktus suskirstyti j faktorius. Ortogonalioji
,»Varimax‘ rotacija buvo pasirinkta dél to, kad ji pateiké geresnius koreliacijos ir bendrai analizés
rezultatus. Taip pat $is sukimo metodas leidzia susieti kiekvieng kintamajj su faktoriumi (Cureton ir
Mulaik, 1975). Analizéje buvo pasirinktas fiksuotas faktoriy skaicius - 9 faktoriai, nes tiek kintamyjy
yra konceptualiame tyrimo modelyje (Zr. 14 lentelé).

Kiekvienas kintamasis turi svor], pagal kurj galima priskirti kintamajj prie tam tikro
faktoriaus. Jeigu kintamasis turi kelis svorius didesnius uz 0.4, pasirinktas tas faktorius, kuris labiau
tinka kintamajam (Armstrong, Banerjee ir Corona, 2013). Poreikj paliesti preke paaiskina 6 teiginiy
faktorius. Originalig skale sudaré 12 teiginiy (Peck ir Childers, 2003), taciau atlikus faktoring analizg,
buvo panaikinti 6 autoteliniai teiginiai, matuojantys vartotojy hedoninj poreikj paliesti preke ir buvo
palikti tik instrumentiniai teiginiai, matuojantys vartotojy poreikj paliesti preke prie§ planuojant ja
isigyti (kintamyjy svoris: 0,552-0,876). Suvokiamai parduotuvés konsultanty naudai pamatuoti
naudojami 3 teiginiai, kurie sudaro faktoriy (kintamyjy svoris: 0,807-0,900). Dar vieng faktoriy
sudaro 5 teiginiai apibiidinantys suvokiama pirkimo internete rizika (kintamyjy svoris: 0,589-0,810).
Suvokiamos internetinés informacijos naudingumo faktoriy sudaro 3 teiginiai (kintamyjy svoris:
0,634-0,779). Suvokiamg mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos paieskai sudaro faktorius i§ 4
teiginiy (kintamyjy svoris: 0,689-0,822). Poreikis Zinoti daug informacijos apie preke matuojamas 3
teiginiai ir visi jie sudaro faktoriy (kintamyjy svoris: 0,781-0,886). Originalioje poZiiirio j

informacijos paieska apie preke internete skaléje yra 8 teiginiai (Arora ir Sahney, 2018a), taciau
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atlikus faktoring analiz¢ buvo palikti 3 teiginiai (kintamyjy svoris: 0,538-0,649), kurie geriausiai
paaiskina poziiirj  informacijos apie preke paieska internete. Poziiirio | pirkima fizin¢je parduotuvéje
skaléje buvo 6 teiginiai, taciau atlikus faktoring analize buvo palikti 4 teiginiai (Kintamyjy svoris:
0,428-0,746). Buvo iSmesti du teiginiai, kurie yra susije¢ su socializacijos motyvu, skatinan¢iu vykti j
fizines parduotuves. Pozitrio | ,,webrooming* elgseng faktoriy sudaro 3 teiginiai (kintamyjy svoris:
0,802-0,866). Sie 9 faktoriai paaiskina 69,546% tasky issibarstymo. Kintamyjy bendrumy lentelé yra
pateikiama darbo prieduose. Bendrumo reik§mé parodo, kiek informacijos apie kintamajj isliks, jeigu
jis bus priskirtas prie faktoriaus. Bendrumy reik§més turi buti >0,32, nes tada faktorius gerai atspindi
kintamajj (Schonemann, 1981). Tyrimo kintamyjy bendrumy reik§més yra 0,498 — 0,852.

Gavus faktorius, kurie tinka pamatuoti vartotojy motyvus, formuojancius jy pozitrj i
,webrooming* elgsena, buvo patikrintas jy patikimumas. Patikimumas yra matuojamas pagal vidinj
kintamyjy suderinamuma. Cronbach alfa reik§mé yra gera, tuomet, kai ji yra 0,6 — 0,95 (Field, 2016).
Visy analizéje naudojamy kintamyjy Cronbach alfa reik§més yra 0,64 - 0,89. Atlikus faktoring analiz¢
ir patikrinus faktoriy patikimuma buvo sukurti nauji kintamieji, kurie naudojami tolimesnéje rezultaty

analizéje. Faktorinés analizés rezultatai pateikiami darbo prieduose.
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14 lentelé

Faktoriai ir juos sudarantys teiginiai bei patikimumo reiksSmeé.

Faktoriai ir juos sudarantys teiginiai Cronbach’s
Alpha
Poziiiris j informacijos paieSka apie preke internete: 0,698

Galiu lengvai palyginti prekiy pasirinkimg internete.

Galiu greitai susirasti informacijg apie preke internete.

Ieskant informacijos apie preke internete sutaupau daugiau laiko.

Suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos paieskai: 0,804
Mobilaus jrenginio naudojimas informacijos paieSkai apie preke pagerina mano
apsipirkimo kokybe.

Naudojant mobilyjj jrenginj informacijos paieskai as sutaupau laiko.

Naudojant mobilyjj jrenginj as randu informacijg apie preke efektyviau.

AS manau, kad mobilieji jrenginiai yra naudingi informacijos paieskai.

Poreikis Zinoti daug informacijos apie preke: 0,858
AS jauciu poreikj gauti daug informacijos apie preke.

AS noréciau zinoti daug informacijos apie preke.

Zinojimas daug informacijos apie preke yra naudingas.

Suvokiamas internetinés informacijos naudingumas: 0,681
Internetiné informacija yra naudinga.

Internetin¢ informacija yra lengvai suprantama.

Internete galiu rasti visg reikiamg informacija.

Poziaris j pirkima fizinéje parduotuvéje: 0,640
Geriau nusipirksiu preke parduotuvéje, nei uzsisakysiu j namus ir lauksiu, kol ja
pristatys.

Kai jsigyju preke, noriu ja naudoti i§ karto.

Jei jsigijus preke kyla problemy, sulaukiu pagalbos 1§ fizinés parduotuvés
personalo.

Netinkama preke yra patogu pakeisti fizinéje parduotuveje.

Poreikis paliesti preke: 0,891

AS labiau pasitikiu prekémis, kurios gali biiti paliestos pries jas jsigyjant.



14 lentelés tesinys

AS jauciuosi patikimiau perkant preke, kurig gal¢jau fiziskai paliesti.

Jeigu neturiu galimybés fiziskai paliesti prekes, a$ jos pirkti nenoriu.

AS jauciuosi uztikrin¢iau perkant preke, kurig galéjau paliesti.

Vienintelis biidas, kuris padeda nuspresti, kad preke yra verta pirkti, yra jos
palietimas.

Yra daug prekiy, kurias a$ noréciau jsigyti, jeigu galéCiau jas palaikyti savo
rankose pries perkant.

Suvokiama parduotuvés konsultanty nauda: 0,825
AS vertinu paslaugas, kurias teikia parduotuvés konsultantai.

AS manau, kad parduotuves konsultanty pagalba yra naudinga.

Parduotuvés konsultantai man padeda apsispresti dél prekes jsigijimo.

Suvokiama pirkimo internete rizika: 0,826
Perkant internetu a$ jauciuosi nesaugus dél savo asmeniniy duomeny.

Perkant internetu yra didelé tikimybé gauti ne tokig preke, kokios tikéjausi.

Perkant internetu jauc¢iu baime, kad mano sumokéti pinigai nueis pas ne ta
pardaveéja.

Perkant internetu man sunku jvertinti prekés kokybe.

Perkant internetu a$ bijau buti apgautas.

Poziiris j ,,webrooming* elgsena: 0,878
Pasidomeéti apie preke¢ internete prie§ perkant ja fizingje parduotuveje yra gera

mintis.

Prie§ perkant preke fizin¢je parduotuvéje yra protinga pasidométi apie ja
internete.

Pasidomeéti apie preke internete prieS perkant ja fizinéje parduotuveéje yra

naudinga.

Sudaryta darbo autorés remiantis faktorinés analizés rezultatais.
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4.3 Vartotoju pozitris i informacijos apie preke paieska internete

75,6 % tyrime dalyvavusiy interneto naudotojy teigé, kad informacijos paieskai internete
dazniausiai naudojamas yra mobilusis jrenginys. Mobilusis jrenginys nejpareigoja vartotojy biiti tam
tikroje vietoje, norint suzinoti informacijg apie preke, todél ir informacijos paieSka internete tampa
patogesné ir paprastesné. Siekiant iStirti veiksnius, kurie daro jtakg pozitriui j informacijos apie preke
paieskai internete, buvo iSsikeltos 3 hipotezés. Hipotezés buvo tikrinamos tiesinés regresijos analizés
metodu.

H1. Poreikis Zinoti daug informacijos apie preke daro teigiamg jtakg pozitiriui i informacijos
apie preke paieska internete.

Informacijos paieska internete yra vienas patogiausiy budy greitai susirasti reikiama
informacija apie dominancig preke. Vartotojai prie§ jsigydami preke nori susipazinti su prekés
savybémis ir charakteristikomis, o internete pateikiama informacija sudaro salygas palyginti ir
jvertinti geriausias alternatyvas (Flavian, Gurrea ir Orus, 2020; Aw, 2019). Regresinés analizés metu
buvo nustatyta, kad yra rySys tarp poreikio Zinoti daug informacijos apie preke ir poziiirio ]
informacijos apie preke paieska internete (Sig. = 0,000). Taip pat buvo jvertinti ir kiti veiksniai, kurie
leidzia atlikti regresing analiz¢. Multikolinerumo problemos néra, nes Pearson Kkoreliacijos
koeficientas yra lygus 0,267, tolerancijos reiksmé (TOL) = 0,929 ir dispersijos mazéjimo daugiklis
(VIF) lygus 1, normalaus pasiskirstymo kreivé atitinka pagal grafika, taskai nelabai nutole nuo linijos.
Pearson koreliacijos koeficientas yra tinkamas tuomet, kai jo reikSmé yra mazesné nei 0,8.
Tolerancijos reikimé (TOL) parodo regresoriaus jtaka kitiems regresoriams. Si reik§mé turéty biti
didesne uz 0,25. Dispersijos maz¢jimo daugiklis (VIF) yra tinkamas, tuomet, kai jo reikSme yra
VIF < 4. ANOVA reikSmé rodo, kad modelyje esantis priklausomas kintamasis yra susijes Su
nepriklausomu kintamuoju, sig.= 0,000. Jeigu ANOVOS reiksmé (p) buty didesné uz 0,05, modelis
nebiity tinkamas faktorinei analizei. Determinacijos koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek
poreikis Zinoti daug informacijos apie preke¢ paaiSkina pozilir] | informacijos apie preke paieska
internete. Determinacijos koeficientas yra gana zemas, tatiau pakankamas, kad galima biity patvirtinti
hipotezg, jis lygus 0,096. Autokoreliacijos néra, nes Durbino-Vatsono reik§mé lygi 1,401. T testo
reik§mé parodo, kad kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika parode,
kad turime 4 isskirtinius atvejus, taciau betos poky¢io reiksmé (DFB) yra mazesné uz 1 ir Kuko matas
yra lygus 0,115, todel galima teigti, jog iSskirtis neturi jtakos regresijos rezultatams.

REZULTATAS: H1 priimta. R2=0,096, F(1)=26,830 p<0,001. Poreikis zinoti daug
informacijos apie preke (t=5,180, p<0.001) daro teigiamg jtakag pozitriui j informacijos apie preke
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paieska internete.

PI (pozitris i informacijos paieSka internete) = 4,063 + 0,325*PP (poreikis Zinoti daug
informacijos apie preke).

Gauti rezultatai parodo, kad vartotojai norédami suzinoti informacijos apie preke yra linke jos
ieSkoti internete, taCiau gana zemas determinacijos koeficiento dydis paaiskina, kad vartotojai
norédami suzinoti apie juos dominancig preke, gali rinktis ir kitus informacijos paieskos kanalus,
pavyzdziui pasirinkti i§ karto vykti i fizing parduotuve. Taip pat jtariama, kad rezultatui gali turéti
jtakos heteroskediSkumo problema. Priklausomai nuo respondenty charakteristiky galime turéti
jvairius atsakymus. Pavyzdziui, vartotojai, kurie néra gerai technologisSkai iSpruse, gali buti linke
rinktis tradicinius informacijos paieskos kanalus. H1 hipotezés patvirtinimo rezultatai yra pateikiami
darbo prieduose.

H2. Suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos paie$kai daro teigiama jtaka poZituriui
i informacijos apie preke paieska internete.

Didzioji dauguma apklausos respondenty informacijos paieSkai naudoja mobiliuosius
irenginius. Technologiskai i$prus¢ vartotojai, kurie supranta mobiliyjy jrenginiy naudg ir juos renkasi
naudoti kasdiengje veikloje, iesko informacijos apie preke internete. Tam patvirtinti buvo atlikta
regresiné analizé, kuri parodé, kad yra rySys tarp suvokiamos mobiliyjy jrenginiy naudos informacijos
paieskai ir pozitirio j informacijos paieska internete (Sig. = 0,000). Atliekant analizg, buvo patikrinta
kad multikolinerumo problemos néra, nes Pearson Kkoreliacijos koeficientas yra lygus 0,525,
tolerancijos reik§mé (TOL) = 0,475 ir dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF) lygus 1. Normalaus
pasiskirstymo kreivé atitinka pagal grafika. ANOVA reik§mé rodo, kad modelyje esantis
priklausomas kintamasis yra susijes su nepriklausomu kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos
koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda informacijos
paieskai paaiSkina pozitirj j informacijos apie preke paieska internete. Determinacijos koeficientas
yra pakankamai geras, jis lygus 0,276. Autokoreliacijos néra, Durbino-Vatsono reikSme lygi 2,098. T
testo reikSmé parodo, kad kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika
parodé, kad turime 1 iSskirtinj atvejj, tac¢iau betos pokycio reikSmé (DFB) yra mazesné uz 1 ir Kuko
matas yra lygus 0,012, todél galima teigti, jog i$skirtis neturi jtakos regresijos rezultatams.

REZULTATAS: H2 priimta. R2 = 0,276, F(1)=96,7637 p<0,001. Suvokiama mobiliyjy
jrenginiy nauda informacijos paieskai (t = 9,837, p < 0.001) daro teigiamg jtaka poziliriui }
informacijos apie preke paieska internete.

Pl (pozitris i informacijos paieska internete) = 3,281 + 0,445*MN (suvokiama mobiliyjy

jrenginiy nauda).
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Atlikta analizé patvirtina, kad internete pateikiama informacija yra patogiai pasiekiama

naudojant mobilyji jrenginj. Vartotojai, naudojantys mobilyji jrenginj, gali jvertinti dominancios
prekés alternatyvas ir susipazinti su prekés savybémis, esant bet kurioje vietoje, kurioje yra interneto
rySys. Kiti jrenginiai, tokie kaip neSiojamas ar planSetinis kompiuteris, taip pat suteikia visas
galimybes narSyti internete ir rasti informacijg apie preke, taciau vienas pagrindiniy motyvy, kodél
vartotojai dazniausiai narSo mobiliajame jrenginyje, yra patogumas ieskoti informacijos iskart, kai tik
vartotojas pagalvoja apie preke. Tokiu budu vartotojai ieSkodami informacijos apie preke
mobiliajame jrenginyje sutaupo laiko ir pagerina savo apsipirkimo kokybg¢ (Holmes, Byrne ir Rowley,
2014; Shankar ir Jain, 2020). H2 hipotezés patvirtinimo rezultatai yra pateikiami darbo prieduose.
H3. Suvokiamas internetinés informacijos naudingumas daro teigiama jtaka poZitriui i
informacijos apie preke paieSka internete.
Ivairiose internetinése svetainése, socialiniuose tinkluose bei portaluose yra pateikiamas didelis kiekis
lengvai prieinamos informacijos, kuri padeda vartotojams priimti geriausig sprendimg. Vartotojai
renkasi internetinius kanalus informacijos paieskai dél to, kad jie supranta gaunama naudg ir
mokédami narSyti internete, jie gali rasti visg reikiamg informacija (Arora ir Sahney, 2020; Barnes,
2016). Keliama hipotezé buvo patvirtinta regresinés analizés metodu, kuris parodé, kad yra rysys tarp
suvokiamo internetinés informacijos naudingumo ir poziiirio | informacijos apie preke paieska
internete (Sig.= 0,000). Taip pat buvo nustatyta, kad analizés rezultatuose néra multikolinerumo
problemos, nes Pearson koreliacijos koeficientas yra lygus 0,453, tolerancijos reik§mé (TOL) = 0,547
ir dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF) lygus 1. ANOVA reikSmé rodo, kad modelyje esantis
priklausomas kintamasis yra susijes su nepriklausomu kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos
koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek nepriklausomas kintamasis paaiskina priklausomajj
kintamajj. Siuo atveju determinacijos koeficientas yra pakankamas, jis lygus 0,205. Autokoreliacijos
problemos néra, Durbino-Vatsono reik§mé lygi 1,871. T testo reik§mé parodé, kad kintamieji yra
statistiSkai reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika parod¢, kad turime 1 i$skirtinj atvejj, taciau
betos pokycio reiksmé (DFB) yra mazesné uz 1 ir Kuko matas yra lygus 0,066, todél galima teigti,
jog isskirtis neturi jtakos regresijos rezultatams. Normalaus pasiskirstymo kreivé atitinka pagal
grafika, taSkai nelabai nutole nuo linijos. H3 hipotezés patvirtinimo rezultatai yra pateikiami darbo
prieduose.

REZULTATAS: H3 priimta. R2=0,205, F(1)=65,447 p<0,001. Suvokiamas internetinés
informacijos naudingumas (t=8,090, p<0.001) daro teigiamg jtakg poziiiriui j informacijos apie preke
paieska internete.

PI (pozitris j informacijos apie preke paieSka internete) = 3,624 + 0,421*IN (suvokiamas
48



internetinés informacijos naudingumas).

Galimyb¢ lengvai palyginti prekiy pasirinkimg internete, greitai susirasti informacija apie
dominancig preke ir sutaupyti daugiau laiko nei ieskant informacijos tradiciniuose kanaluose, skatina
vartotojus ieSkoti informacijos apie preke internete. Mobilieji jrenginiai suteikia papildomos naudos
informacijos paieskai internete, o vartotojy poreikis suzinoti, kuo daugiau informacijos apie preke,
gali buti lengvai patenkintas, analizuojant skirtingus internetinius Saltinius, rekomendacijas ir
straipsnius. Priklausomai nuo vartotojy charakteristiky, apsipirkimo jpro¢iy gali skirtis ir jy pozitris
] informacijos apie preke paieska internete. Vartotojai, kurie vertina gyva kontakta, nori jvertinti
esamas alternatyvas ir pamatyti patys prekés charakteristikas, vyksta j fizing parduotuve (Holmes,
Byrne ir Rowley, 2014; Aw, 2020). Svarbu jvertinti tai, kad nors ir suvokiamas internetinés
informacijos naudingumas, suvokiama mobiliyjy jrenginiy nauda ir poreikis zinoti daug informacijos
apie preke, yra veiksniai, kurie daro teigiamg jtaka poziidiriui i informacijos paieska internete,
kiekvienas vartotojas turi savo pozilri 1 informacijos paieska apie preke ir priklausomai nuo
aplinkybiy, esamy poreikiy, gali rinktis informacijos paieSskg ne vien internetiniuose kanaluose, bet ir

tradiciniuose.

4.4 Veiksniai darantys jtakg vartotoju poZiiriui j pirkima fizinéje parduotuvéje

Siekiant iSsiaiSkinti respondenty motyvus, kurie daro jtaka jy pozitriui i pirkimg fizinése
parduotuvese buvo iSsikeltos 3 tyrimo hipotezes, kurios tikrinamos tiesinés regresijos metodu.

H4. Suvokiama pirkimo internete rizika daro teigiama jtaka poZzitriui i pirkima fizinéje
parduotuvéje.

Vartotojai norédami jsigyti juos dominancig preke¢ susiduria su problema, kaip pasirinkti i$
visy jmanomy varianty pat] geriausig ir patikimiausig. Skirtingi internetiniai pardavéjai sitlo
skirtingas kainas, pasiilymus ir papildomas naudas, kurios apsunkina vartotojy pasirinkimg
internetinéje erdvéje. Dalis vartotojy jaucia finansing, prekés kokybés, privatumo, pristatymo ir
patogumo rizika, kuri mazina pasitikéjimg internetinémis parduotuvémis ir skatina rinktis fizines
parduotuves (Lim, 2003; Shankar ir Jain, 2020; Shankar ir Jain, 2020; Forsythe ir Bo, 2003; Bach ir
kt., 2020; Reid, Ross ir Vignali, 2016). Issikeltai tyrimo hipotezei patikrinti buvo atlikta regresiné
analize, kuri parode, kad yra rySys tarp suvokiamos pirkimo internete rizikos ir pozilrio ] pirkima
fizinéje parduotuvéje (Sig. = 0,000). Taip pat buvo patikrinta, kad multikolinerumo problemos néra,
nes Pearson koreliacijos koeficientas yra lygus 0,378, tolerancijos reiksmé (TOL) = 0,622 ir

dispersijos maze¢jimo daugiklis (VIF) lygus 1. ANOVA reikSmé rodo, kad modelyje esantis
49



priklausomas kintamasis yra susijes su nepriklausomu kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos
koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek suvokiamg pirkimo internete rizika paaiskina pozitiris
i pirkimg fizinéje parduotuvéje. Siuo atveju determinacijos koeficientas yra pakankamas, kad galima
buty patvirtinti iSsikeltg hipoteze, jis lygus 0,143. Autokoreliacijos néra, nes Durbino-Vatsono
reikSmé lygi 1,852. T testo reikSmée parodé, kad kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, sig.= 0,000.
Atvejy diagnostika parod¢, kad turime 1 iSskirtinj atvejj, tac¢iau betos pokycio reiksmé (DFB) yra
mazesne uz 1 ir Kuko matas yra lygus 0,059, todél galima teigti, jog iSskirtis neturi jtakos regresijos
rezultatams. Normalaus pasiskirstymo kreiveé atitinka pagal grafika, taskai nelabai nutole nuo linijos.

REZULTATAS: H4 priimta. R2=0,143, F(1)=42,457 p<0,001. Suvokiama pirkimo internete
rizika (t=6,516, p<0.001) daro teigiamg jtaka pozitriui j pirkimg fizinéje parduotuvéje.

PZ (poziiiris j pirkima fizinéje parduotuvéje) = 3,624 + 0,421*RI (suvokiama pirkimo
internete rizika) (zr. 40 lentelé).

Vartotojai siekdami sumazinti suvokiama rizika internete, renkasi vykti i fizines parduotuves,
kuriose gali patys jsitikinti prekés kokybe, ja paliesti, jsigyti tiesiogiai i§ pardavejo ir atsiimti preke
iSkart, kai tik ji buvo jsigyta (Flavian, Gurrea ir Orus, 2016; Shankar ir Jain, 2020; Rathee ir Rajain,
2019). Gautiems rezultatams jtakos gali turéti heteroskediskumo problema, nes priklausomai nuo
respondenty charakteristiky, galéjo biiti pasirinkti skirtingi atsakymai. Pavyzdziui, tie vartotojai, kurie
gyvena toliau nuo prekybos centry, gali pasirinkti jsigyti preke internetu, kad sutaupyty laiko, kurj
skirty vykimui iki fizinés parduotuvés. H4 hipotezés patvirtinimo rezultatai yra pateikiami darbo
prieduose.

HS. Suvokiama parduotuvés konsultanty nauda daro teigiama jtaka poziariui j pirkima fizinéje
parduotuvéje.

Siekiant patikrinti i$sikeltg hipoteze buvo atlikta regresiné analizé, Kuri parodé, kad yra rysys
tarp suvokiamos parduotuvés konsultanty naudos ir pozitirio j pirkima fizingje parduotuvéje (Sig. =
0,000). Analizés rezultatuose néra multikolinerumo problemos, nes Pearson koreliacijos koeficientas
yra lygus 0,226, tolerancijos reik§mé (TOL) = 0,774 ir dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF) lygus 1.
ANOVA reikSmé rodo, kad modelyje esantis priklausomas kintamasis yra susij¢s su nepriklausomu
kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek suvokiama
parduotuvés konsultanty nauda paaiskina pozitrj j pirkima fizinéje parduotuvéje. Siuo atveju
determinacijos koeficiento reik§mé yra Zema, lygi 0,051. Autokoreliacijos néra, nes Durbino-Vatsono
reik§mé lygi 1,860. T testo reikSmé parodé, kad kintamieji yra statistiskai reikSmingi, sig.= 0,000.
Atvejy diagnostika parodé¢, kad turime 2 iSskirtinius atvejus, taciau betos poky¢io reik§mé (DFB) yra

mazesné uz 1 ir Kuko matas yra lygus 0,214, todél galima teigti, jog iSskirtiniai atvejai neturi jtakos
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regresijos rezultatams. Normalaus pasiskirstymo kreivé atitinka pagal grafika, taSkai nelabai nutole
nuo linijos. Itariama, jog gali buti heteroskediskumo problema. Priklausomai nuo respondenty
charakteristiky galime turéti skirtingus atsakymus. Pavyzdziui, suvokiama parduotuvés konsultanty
nauda gali skirtis priklausomai nuo dominancios prekés kategorijos. Vartotojai, kurie nori jsigyti
elektronines prekes ar prabangos preke (Kim, Saenz ir Park (2018); Shankar ir Jain, 2020), tikétina,
kad norés pasinaudoti parduotuvés konsultanty pagalba, taciau perkant tokig preke, kaip dzinsus,
suvokiama parduotuvés konsultanty nauda sumazéja, nes vartotojai gali patys iSsirinkti, kurie dzinsai
jiems atrodo graziausi ir labiausiai tinka. Dazniausiai, tokie vartotojai, kurie jau i§ anksto pasidomejo
apie dzinsus internete pries atvykstant j parduotuve, zino, kokia preké juos labiausiai domina, ir yra
priéme tam tikra sprendima, kurj parduotuvés konsultantai savo pagalba menkai gali pakeisti (Aw,
Basha, Ng ir Ho, 2020; Bilgihan, Kandampully ir Zhang, 2015). H5 hipotezés atmetimo rezultatai yra
pateikiami darbo prieduose.
REZULTATAS: H5 atmesta. R2 = 0,051, F(1) = 13,713, p < 0,001. Suvokiama pirkimo internete
rizika (t=3,703, p<0.001) nedaro teigiamos jtakos pozitiriui j pirkimg fizinéje parduotuvéje.
Hé6. Poreikis paliesti preke daro teigiamg jtaka poziiiriui i pirkima fizinéje parduotuvéje.

Vartotojai norédami sumazinti pirkimo internete rizika vyksta i fizines parduotuves, o poreikis
paliesti preke taip pat gali biti susijes su prekés kokybés rizikos naikinimu ir vykimu i fizines
parduotuves, siekiant pamatyti ir paliesti dominancig preke patiems (Aw, 2020; Rathee ir Rajain,
2019). Regresiné analizé parodé, kad yra rySys tarp priklausomo kintamojo — poziiiris j pirkimg
fizingje parduotuvéje, ir nepriklausomo kintamojo — suvokiama pirkimo internete rizika (Sig. =
0,000). Gautuose rezultatuose multikolinerumo problemos néra, nes Pearson koreliacijos koeficientas
yra lygus 0,554, tolerancijos reikSme (TOL) = 0,446 ir dispersijos maz¢jimo daugiklis (VIF) lygus 1.
ANOVA reiksmé rodo, kad modelyje esantis priklausomas kintamasis yra susij¢s su nepriklausomu
kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek poreikis
paliesti preke paaiskina pozitirj j pirkimg fizinéje parduotuvéje. Siuo atveju determinacijos
koeficientas yra geras, jis lygus 0,306. Autokoreliacijos néra, Durbino-Vatsono reik§mé lygi 1,782. T
testo reikSme parodé, kad kintamieji yra statistiSkai reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika
parodé, kad isskirtiniy atvejy neturime. Normalaus pasiskirstymo kreivé atitinka pagal grafika, taskai
nelabai nutol¢ nuo linijos.

REZULTATAS: H6 priimta. R2 = 0,306 F(1) = 112,220, p < 0,001. Poreikis paliesti preke
(t=10.593, p < 0.001) daro teigiamg jtakg pozitriui j pirkimg fizinéje parduotuvéje.

PZ (poziiiris j pirkima fizinéje parduotuvéje) = 3,207 + 0,404 * PL (poreikis paliesti

preke).
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Tyrimo rezultatai parod¢, kad vartotojai labiau pasitiki prekémis, kurios gali bti paliestos
pries jas jsigyjant. Palietus preke vartotojai gali jaustis patikimiau, uztikrin¢iau bei gali grei¢iau
nuspresti, ar jie nori jsigyti Sig preke¢. H6 hipotezés patvirtinimo rezultatai yra pateikiami darbo

prieduose.

4.5. Vartotoju poziiris i ,,webrooming* elgseng

Informacijos paieska apie preke internete yra pirmasis ,,webrooming™ elgsenos etapas (Aw,
2020). Tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojy poziiiriui j informacijos paieskg internete daro
teigiamg jtaka suvokiamas internetinés informacijos naudingumas, suvokiama mobiliyjy jrenginiy
nauda informacijos paieSkai ir poreikis Zinoti daug informacijos apie preke. Antrasis ,,webrooming*
elgsenos etapas yra prekés jsigijimas fizinéje parduotuvéje (Aw, 2020). Tyrimo metu patvirtinta, kad
poreikis paliesti preke ir suvokiama pirkimo internete rizika yra svarbiis motyvai, skatinantys
vartotojus vykti | fizing parduotuve atlikti pirkima. Siekiant iSsiaiSkinti, kokig jtakg pozitriui |
,webrooming* elgseng daro skirtingi veiksniai bei vartotojy amzius, buvo iSsikeltos 7 hipotezes,
kurios tikrinamos regresijos ir koreliacijos metodais.

H7. Kuo labiau vartotojas suvokia internetinés informacijos naudinguma, tuo geresnis jo
poZziiris i ,,webrooming* elgsena.

Siekiant iSsiaiskinti vartotojy pozilirj 1 ,,webrooming® elgsena buvo atlikta koreliacija.
Rezultatai parodé¢, kad rySys tarp suvokiamos internetinés informacijos naudingumo ir pozitirio j
,webrooming* elgseng yra statistiSkai reikSmingas (sig. = 0,000). Pearson koreliacijos koeficientas
yra 0,228. Tai reiSkia, kad tarp Siy kintamyjy yra silpnas koreliacijos rysys. 23% tikimybeé, kad
respondentas pasirinkes suvokiamos internetinés informacijos naudingumo atsakymo kategorija,
pasirinks analogiska kategorijg pozitrio j ,,webrooming* elgseng klausime. Vartotojai, kurie suvokia
internetinés informacijos naudingumg nebitinai turés teigiamg poziiir] | ,,webrooming® elgsena.
Zinodami, kad internete gali rasti reikiama informacija ir pateikta informacija internete yra naudinga
bei lengvai suprantama, vartotojai gali nuspresti jvykdyti pirkima internetinéje parduotuvéje (Kim,
Saenz ir Park, 2018; Nasir ir Kurtulus, 2018).

H7 priimta. R= 0,228, p<0.001
H8. Kuo vartotojas suvokia didesne pirkimo internete rizika, tuo geresnis jo poZiuris j
»webrooming* elgsena.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad vartotojai, kurie suvokia pirkimo internete rizikg yra linke

apsipirkti fizinése parduotuvése. Siekiant geriau suprasti vartotojy apsipirkimo jprocius buvo issikelta

hipoteze, kuri patikrinta koreliacijos metodu. Rezultatai parodé, kad rySys tarp suvokiamos pirkimo
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internete rizikos ir pozitrio ] ,,webrooming* elgseng yra statistiSkai reikSmingas (sig. = 0,000).
Pearson koreliacijos koeficientas yra 0,251. Tai reiskia, kad tarp $iy kintamyjy yra silpnas koreliacijos
rySys. 25% tikimybeé, kad respondentas pasirinkes suvokiamos pirkimo internete rizikos atsakymo
kategorija, pasirinks analogi$kg kategorijg pozitrio j ,,webrooming® elgseng klausime. Vartotojai,
kurie suvokia pirkimo internete rizika, ieSko informacijos apie preke internete, taciau jsigyti prekés
vyksta | fizing parduotuve (Arora ir Sahney, 2018b; Aw, 2019).

Hs priimta. R= 0,251, p<0.001

Kadangi koreliacijos rySys tarp Siy dviejy kintamyjy yra silpnas, galima teigti, kad nemaza
dalis tyrimo respondenty, kurie suvokia pirkimo internete rizikg, nusprendzia vykti j fizing
parduotuve, pries tai informacijos apie preke neieskant internete (Santos ir Goncalves, 2019).

H9. Poziuris i informacijos apie preke paieSka internete daro teigiama jtaka poZitriui i
»webrooming* elgsena.

Issikeltai tyrimo hipotezei patikrinti buvo atlikta regresiné analiz¢, kurios rezultatai parodé,
kad yra rySys tarp priklausomo kintamojo — pozitris j ,,webrooming“ elgsena, ir nepriklausomo
kintamojo — pozitiris j informacijos apie preke paieska internete (Sig. = 0,000). Taip pat rezultatuose
galima matyti, kad néra multikolinerumo problemos, nes Pearson koreliacijos koeficientas yra lygus
0,372, tolerancijos reikSmée (TOL) = 0,628 ir dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF) lygus 1. ANOVA
reikSmé rodo, kad modelyje esantis priklausomas kintamasis yra susij¢s su nepriklausomu
kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kiek vieng
kintamojo elgesj paaiskina kito kintamojo elgesys. Siuo atveju determinacijos koeficientas yra
pakankamas, kad galima biity patvirtinti Sig i$sikelta hipoteze, jis lygus 0,139. Autokoreliacijos néra,
Durbino-Vatsono reiksmé lygi 1,958. T testo reikSmé parodé, kad kintamieji yra statistiskai
reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika parodé, kad turime 3 iSskirtinius atvejus, taciau betos
pokyc¢io reiksmé (DFB) yra mazesné uz 1 ir Kuko matas yra lygus 0,098, todél galima teigti, jog
i8skirtis neturi jtakos regresijos rezultatams. Normalaus pasiskirstymo kreive atitinka pagal grafika,
taskai nelabai nutole nuo linijos.

REZULTATAS: H9 priimta. R2 = 0,139 F(1) = 40,906, p < 0,001. Poziiris j informacijos
apie preke paieska internete (t = 6,396, p < 0.001) daro teigiamg jtakg pozitriui j ,,webrooming"
elgsena.

PW (poziiiris j ,,webrooming* elgsena) = 3,648 + 0,408 * PI (poziiiris j informacijos apie
preke paieska internete).

Vartotojai, kurie turi teigiama pozitrj j informacijos apie preke paieska internete, gali lengvai

palyginti prekiy pasirinkimg internete, greitai susirasti informacija apie preke ir sutaupyti daug
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daugiau laiko, nei ieSkant informacijos apie preke tradiciniuose paieskos kanaluose (Aw, 2020, Arora
ir Sahney, 2018b). Pavyzdziui, vartotojai, kurie nori jsigyti dzinsus, internetinése parduotuvése gali
apziuréti prekiy asortimentg, palyginti kainas, i8sirinkti, kurios parduotuvés dzinsy asortimentas jiems
labiausiai patinka. Atlikus analize, jie vyksta j fizing parduotuve, kurioje gali pasimatuoti dZinsus ir
pasizitiréti gyvai, kaip jie atrodo.

H10. Poziiris j pirkima fizinéje parduotuvéje daro teigiama jtaka pozZiiriui j ,,webrooming*
elgsena.

Regresin¢ analizé parodé, kad yra rySys tarp poziiirio ] pirkimg fizinéje parduotuvéje ir
pozitrio j ,,webrooming* elgseng (Sig. = 0,000). Gautuose rezultatuose multikolinerumo problemos
néra, nes Pearson koreliacijos koeficientas yra lygus 0,410, tolerancijos reiksmé (TOL) = 0,590 ir
dispersijos maz¢jimo daugiklis (VIF) lygus 1. ANOVA reikSmé rodo, kad modelyje esantis
priklausomas kintamasis yra susijes su nepriklausomu kintamuoju, sig.= 0,000. Determinacijos
koeficientas (R kvadratas) padeda suprasti, kick vieng kintamojo elgesj paaiSkina kito kintamojo
elgesys. Siuo atveju determinacijos koeficientas yra pakankamas, jis lygus 0,168. Autokoreliacijos
néra, Durbino-Vatsono reikSmé lygi 1,799. T testo reikSmé parodé¢, kad kintamieji yra statistiSkai
reikSmingi, sig.= 0,000. Atvejy diagnostika parodé, kad turime 1 isskirtinj, taciau betos pokycio
reik§me (DFB) yra mazesné uz 1 ir Kuko matas yra lygus 0,049 (zr. 63 lentel¢), todel galima teigti,
jog isskirtis neturi jtakos regresijos rezultatams. Normalaus pasiskirstymo kreivé atitinka pagal
grafika, taSkai nelabai nutole nuo linijos.

REZULTATAS: H10 priimta. R2 = 0,168 F(1) = 51,195, p < 0,001. Pozitris j pirkimg
fizingje parduotuvéje (t = 7,155, p < 0.001) daro teigiama jtaka pozitiriui j pozitiriui j ,,webrooming®
elgsena.

PW (poZziiris i ,,webrooming“ elgseng) = 3,975 + 0,380 * PF (poziiiris j pirkima fizinéje
parduotuvéje).

Vartotojai renkasi fizines parduotuves, nes jsigije preke, nori ja naudoti i§ karto, nenori laukti,
kol preké bus pristatyta, gali patogiai pakeisti jg fizin¢je parduotuvéje ar iSkilus problemai, sulaukti
pagalbos i$ fizinés parduotuvés personalo (Reid, Ross, Vignali, 2016; Aw, 2020). Gauti regresinés
analizés rezultatai patvirtina, kad vartotojai, kurie suvokia pirkimo fizin¢je parduotuvéje privalumus,
taip pat mégsta pries jsigyjant preke fizinéje parduotuvéje, pasidométi apie jg internete.

H11. Kuo vyresnis vartotojas, tuo geresnis poziiris j pirkimg fizinéje parduotuvéje.

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojy amziaus ir pozitrio j fizinéje parduotuvéje sgsajas buvo atlikta

koreliacija. Rezultatai parodé, kad rySys tarp vartotojo amziaus ir pozifirio j pirkimg fizinése

parduotuvése yra statistiSkai reikSmingas (sig. = 0,000). Pearson koreliacijos koeficientas yra 0,426.
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Tarp $iy kintamyjy yra vidutinio koreliacijos rySys. 43% tikimybe¢, kad vyresnés amzZiaus kategorijos
respondentas turés geresnj poziiirj i pirkimg fiziné¢je parduotuvéje.
H11 priimta. R= 0,426, p<0.001

Vidutinio stiprumo koreliacijos rySys parodo, kad vyresni vartotojai yra linke pirkti prekes
fizinése parduotuvése, nes jie nenori laukti, kol preke pristatys, nori jg naudoti i$ karto, gali patogiai
pakeisti netikusig preke ar sulaukti pagalbos i§ fizinés parduotuvés personalo, taciau kadangi
koreliacijos rySys néra labai stiprus, tai parodo, kad ir jaunesni asmenys dél ty paciy priezasciy renkasi
pirkima fizinése parduotuvése.

H12. Kuo jaunesnis vartotojas, tuo geresnis poziiiris  informacijos apie preke paieska internete.

Siekiant i$siaiSkinti vartotojy amziaus ir pozitirio j informacijos apie preke paieskos internete
sgsajas buvo atlikta koreliacija. Rezultatai parodé, kad rySys tarp vartotojo amziaus ir pozilirio j
informacijos apie preke paieSka internete yra statistiSkai reikSmingas (sig. = 0,000) (Zr. 51 lentel¢).
Pearson koreliacijos koeficientas yra -0,550. Gautas rySys yra su minuso zenklu, dél to, kad vyresni
respondentai yra pazyméti aukStesne atsakymo kategorija. Tarp $iy kintamyjy yra vidutinio
koreliacijos rysys. 55% tikimybé, kad jaunesnés amziaus kategorijos respondentas turés geresnj
poziiir] ] informacijos apie preke paieska internete.

H12 priimta. R=-0,550, p<0.001

Jauni vartotojai moka lengvai ir greitai susirasti reikiamg informacija internete, nes tai yra
jiems jprasta kasdien¢ veikla. Kaip teigia Aw (2019), kai kurie 1§ jy net stengiasi i§vengti fizinio
kontakto su pardavéjais, nes patys pakankamai pasitiki savo ziniomis. Vidutinio stiprumo koreliacijos
rySys parodo, kad ne vien jauni vartotojai turi teigiama poZiiirj j informacijos apie preke internete, bet
ir vyresniy karty atstovai suvokia internetinés paieSkos nauda, moka palyginti prekiy pasirinkimag
internete, greitai rasti reikiamg informacijg bei sutaupyti laiko ieSkant informacijos apie preke.

H13. Respondento amZius turi jtakos poZiiiriui j ,,webrooming* elgsena.

Siekiant iSsiaiSkinti vartotojo amzZiaus jtaka poZiiiriui | ,,webrooming* elgseng buvo atlikta
koreliacija. Rezultatai parodé, kad rySys tarp vartotojo amziaus ir pozitirio j ,,webrooming® elgseng
yra statistiSkai reikSmingas (sig. = 0,000). Pearson koreliacijos koeficientas yra 0,341. Tarp Siy
kintamyjy yra silpnas koreliacijos rySys. 34% tikimybé, kad vyresnés amziaus kategorijos
respondentas turés geresnj poziiirj i ,,webrooming* elgsena.

H13 priimta. R= 0,341, p<0.001

Gauti tyrimo rezultatai patvirtina vartotojo amziaus ir poziiirio j ,,webrooming* elgseng rysj.

Kuo vyresnis yra vartotojas, tuo jis labiau linkes j ,,webrooming* elgseng. Gauti rezultatai sutampa

su Boardman ir McCormick (2018) tyrimo rezultatais, kuriuose patvirtinama, jog vyresni vartotojai
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yra linke j daugiakanalj pirkima. ISskyrus 60 mety ir vyresnius vartotojus, kurie daZniausiai renkasi

vienkanalj pirkimg fizinése parduotuvése.
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ISVADOS IR PASIULYMALI

Apibendrinus teoring Saltiniy analize ir empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, jog
teigiamas poziiiris ] informacijos paieska internete ir pirkima fizinése parduotuvése, yra
pagrindiniai motyvai, kurie skatina vartotojus jsitraukti j daugiakanale ,,webrooming*
elgsena. Vartotojai suvokdami internetinés informacijos naudinguma, mobiliyjy jrenginiy
nauda informacijos paieskai ir jausdami poreikj zinoti daug informacijos apie preke pradeda
daugiakanale elgseng internete, o norédami paliesti preke ir suvokdami pirkimo internete

rizika, pirkima uzbaigia fizingje parduotuvéje.

Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad dazniausiai informacijos paieskai internete yra
naudojami mobilieji jrenginiai, kurie labiausiai i8siskiria i§ kity jrenginiy savo patogumu ir
naudingumu informacijos paieSkai. Vartotojai narSydami mobiliajame jrenginyje
informacija apie preke randa efektyviau ir greiiau, o mobiliyjy irenginiy jtraukimas i}

,webrooming* elgseng pagerina bendrg apsipirkimo kokybe.

Vartotojai, kurie internetinéje erdvéje jauciasi nesaugiis dél savo asmeniniy duomeny, bijo
buiti apgauti ar prarasti iSleistus pinigus, jau¢ia pirkimo internete rizika, kurig gali panaikinti
pirkima atliekant fizinéje parduotuvéje. Negaléjimas jvertinti prekés kokybés ar baimé gauti
ne tokig preke, kokios tikétasi, skatina vartotojus internetinius kanalus naudoti tik
informacijos paieskai, o preke jsigyti fizingje parduotuvéje, taip panaikinant suvokiama

rizikg internete.

Remiantis atlikta moksliniy Saltiniy analize galima teigti, jog vienas 1§ pagrindiniy
,webrooming* elgseng skatinanc¢iy veiksniy, yra poreikis bendrauti. Empirinio tyrimo metu
buvo siekiama iSsiaiskinti vartotojy poreikj bendrauti su parduotuvés konsultantais, taciau
atlikus analiz¢ paaiSkéjo, jog suvokiama parduotuvés konsultanty nauda neturi jtakos
pozitriui ] pirkimg fizin¢je parduotuvéje. Vartotojai mano, kad parduotuves konsultanty
suteikiama pagalba néra naudinga, o apsisprendimag dél prekés jsigijimo jie gali padaryti

patys, remiantis internetinés informacijos Ziniomis.

Apibendrinus tyrimo rezultatus, galima daryti i§vada, kad vartotojo amzZius koreliuoja su
pozitiriu j ,,webrooming* elgsena. Vyresni vartotojai suvokia daugiau rizikos apsiperkant
viename kanale, todél jsitraukia j daugiakanale elgseng. Taip pat vyresni vartotojai dazniau

nei jauni apsiperka fizinése parduotuvése, nes isigyta preke nori naudoti i§ karto, nenori
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laukti, kol preké bus pristatyta ir mano, kad fizinése parduotuvése yra patogu pakeisti
netikusig preke. Suprasdami pirkimo fizinéje parduotuvéje naudg vyresni vartotojai
internetinius kanalus renkasi tik informacijos paieskai, tokiu buidu sumazindami suvokiama

pirkimo internete rizikg ir pasinaudodami internetinés informacijos privalumais.

6. Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, jog jauni vartotojai turi geresnj
poziiir] j informacijos apie preke paieska internete nei vyresni. Technologiskai iSpruse¢ jauni
vartotojai gali lengvai palyginti prekiy pasirinkimg internete, greitai rasti reikiama
informacijg ir sutaupyti daugiau laiko nei ieSkant informacijos tradiciniuose kanaluose.
Suzinojus reikiamg informacija internete, jiems islieka poreikis paliesti preke ir atlikti
galutinj sprendima, todél suvokiama pirkimo fizinése parduotuvése nauda jtraukia jaunus

vartotojus 1 daugiakanale elgsena.

Tyrimo ribotumas ir pasiillymai tyrimams ateityje

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos
rekomendacijos tolimesniems tyrimams ir tyrimo ribotumas. Empirinio tyrimo metu buvo tiriami
visi 18 mety ir vyresni interneto naudotojai, gyvenantys Lietuvoje. Tyrimo imtis (438 respondentai)
buvo pakankama, norint gauti patikimus rezultatus, taciau atrinkus tik tuos respondentus, kurie
atsizvelgiant ] pastaruosius apsipirkimus samoningai ieSkojo informacijos apie preke internete prie§
ja jsigyjant, ir tuos, kurie naudoja mobiliuosius jrenginius informacijos paieskai, tyrimo imtis
sumazgjo 1ki 256 respondenty. Siekiant detaliai iSnagrinéti skirtingas amzZiaus kategorijas ir skirtingy
karty poziiirj  ,,webrooming* elgsena, turima tyrimo imtis yra mazoka ir leidzia daryti tik bendras
iSvadas apie skirtingo amziaus vartotojy apsipirkimo jpro¢ius, todél tolimesniems tyrimams ateityje
reikéty didesnés tyrimo imties, kuri leisty kiekvieng amziaus kategorija iSnagrinéti giliau.

Tyrime buvo pasirinkta konkreti aprangos preké — dZinsai. Toks pasirinkimas leidZia detaliau
iSnagrinéti vartotojy poziiirj | ,,webrooming® elgsena, perkant drabuZzius, taciau apriboja tyrimo
analiz¢ kitose prekiy kategorijose. Tolimesniuose tyrimuose galima bty jtraukti dar vieng prekiy
kategorijg, pavyzdziui elektronines prekes, ir palyginti, kaip skiriasi vartotojy pozilris |
,webrooming* elgsena, perkant drabuzius ir elektronines prekes. Taip pat nagrinéjant daugiau nei
vieng prekés kategorija galima bty iSsiaiSkinti, ar skiriasi vartotojy poziiiris | parduotuveés
konsultantus, perkant skirtingy kategorijy prekes. Vartotojai jsigydami dzinsus nemato poreikio
bendrauti su parduotuvés konsultantais, nes galutin} sprendimg gali priimti patys, remiantis

internetine informacija bei savo nuomone, taciau perkant elektronines prekes, vartotojams gali iSkilti
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poreikis pasikonsultuoti su profesionalais, kurie geriausiai iSmano apie dominancig preke.
Empirinio tyrimo rezultatai atskleid¢, kad mobilieji jrenginiai yra dazniausiai naudojami
informacijos paieskai internete ir pagerina bendrg apsipirkimo kokybe, taciau platesniems tyrimo
rezultatams gauti, biity svarbu istirti, kokig jtakg ,,webrooming* elgsenai turi mobiliyjy jrenginiy
naudojimas ne tik informacijos paieskai internete, bet ir jy naudojimas bunant fizinéje parduotuvéje.
Tai leisty suprasti, ar mobiliyjy jrenginiy naudojimas neblasko vartotojy fizingje parduotuveje ir
leidzia jiems atlikti pirkima fizinéje, o ne internetinéje parduotuvéje, gyvai apziiiréjus ir jsitikinus

prekeés kokybe.

Praktinés rekomendacijos

Tyrimo metu nagrinéta aprangos preké — dzinsai, todél gauti tyrimo rezultatai gali biiti naudingi
fizinéms, internetinéms drabuziy parduotuvéms ir tiems, kurie prekyba vykdo, ir internetinése, ir
fizinése drabuziy parduotuvése. Pagrindiniai motyvai, kod¢l vartotojai renkasi pirkima atlikti
fizinése parduotuvése, yra poreikis paliesti preke ir suvokiama pirkimo internete rizika. Internetiniai
pardavéjai galéty skirti daugiau démesio prekiy vizualizacijoms, realistiSkoms nuotraukoms ar
suteikti galimybe vartotojams virtualiai pasimatuoti drabuzj. Papildytos realybés sprendimai leisty
vartotojams papras€iau priimti sprendimg ir pirkima atlikti internetin¢je parduotuvéje, nes tai
panaikinty vartotojo poreikj paliesti preke. Suvokiamg pirkimo internete rizikg galéty sumazinti
ilgesnis prekiy grazinimo laikotarpis bei patogus graZinimo procesas, nereikalaujantis papildomy
vartotojy veiksmy, tokiy kaip grazinimo etiketés spausdinimas. Taip pat pasitikéjima internetine
parduotuve gerina malonus ir aiSkus internetinés svetainés dizainas. Vartotojai nar§ydami internete
lygina prekeés kaing skirtingose parduotuveése, jvertina alternatyvas ir iSsirink¢ maziausig kaing
siilant] pardaveja, vyksta | fizing parduotuve apzitiréti prekés. Jeigu klientas atvykes | fizing
parduotuve, neras tokio pacio ar dar geresnio kainos pasitilymo, galutinj pirkimg vis vien nuspres
atlikti internetingje parduotuvéje, todél siekiant pritraukti klientus j fizines parduotuves, yra svarbu

iSlaikyti pasiiilymy vientisumg internetinése ir fizinése parduotuvése.
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PRIEDAI
1 priedas. Tyrimo anketa

Gerbiamas (-a) tyrimo respondente,

Esu Vilniaus universiteto, Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros katedros,
Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro programos studenté. Tyrimas atliekamas, rengiant
magistrinj baigiamajj darba. Siuo tyrimu siekiama istirti Jasy ketinima ,,webroom ‘inti (angl.
,webrooming“ yra vartotojo elgsena, kurios metu informacijos apie preke yra ieSkoma internete,

taciau galutinis pirkimas atliekas fizinéje parduotuveje).

Anketos uzpildymui uztruksite apie 7 min. (klausimai nesudétingi, su pateiktais atsakymo variantais,
kur bus prasoma iSreikSti savo nuomong ir pasirinkti Jus labiausiai apibiidinantj variantg). Jasy
atsakymai yra visiS8kai konfidencialtis. Tyrimui yra svarbiis tik apibendrinti tyrimo duomenys.

Respondenty tapatybé nebus atskleista jokiam kitam asmeniui.

Dékoju uz jiisy vertingg indélj ;1 Lietuvos mokslo tobulinima.

Atrankiniai klausimai:

1. Atsizvelgiant j jiisy pastaruosius apsipirkimus, ar jiis prie§ perkant preke fizinéje parduotuvéje,
samoningai ieSkojote informacijos internete apie dominancig preke?
Taip
Ne
2. Kokj jrenginj dazniausiai naudojate informacijos narSymui internete?
Mobilusis jrenginys
Kompiuteris

Planseteé

,Webrooming®“ elgsenos metu vartotojas pries jsigydamas preke fizinéje parduotuvéje, iesko
informacijos internete.
Prasome Jusy jsivaizduoti, kad planuojate pirkti dzinsus.

I tolimesnius klausimus atsakykite turédami tai omenyje. 0



Norétume suzinoti Jisy nuomong apie informacijos apie preke paieska internete.
Prasome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiS8kai nesutinku®, 7 —

,,visiskai sutinku’).

Internete pateikiami atsiliepimai padeda susipazinti su
prekés savybémis.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda man jgyti
ziniy apie prekeés veikima.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda man priimti
gerai apgalvotus sprendimus.

Internete pateikiami atsiliepimai padeda sumazinti
klaidingo sprendimo rizika.

Ieskant informacijos apie preke internete sutaupau
daugiau laiko.

Informacijos apie jvairias prekes ir paslaugas ieskoti
internete yra pigiau nei fizinéje parduotuveje.

Galiu lengvai palyginti prekiy pasirinkimg internete.

Galiu greitai susirasti informacijg apie preke internete.

Daugeliui mobilieji jrenginiai yra neatsiejama kasdienybés dalis, todél informacijos paieskai internete
taip pat renkasi mobiliuosius jrenginius.

PraSome iSreiksti savo nuomong apie suvokiamg mobiliyjy jrenginiy naudg informacijos paieskai,
pasirenkant, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku”).

Mobilaus jrenginio naudojimas informacijos paieskai
apie preke pagerina mano apsipirkimo kokybe.
Naudojant mobilyjj jrenginj informacijos paieskai as
sutaupau laiko.

Naudojant mobilyjj jrenginj a$ randu informacijg apie
preke efektyviau.

AS manau, kad mobilieji jrenginiai yra naudingi
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informacijos paieskai.

Dabar norétume suzinoti Jiisy nuomong apie poreikj zinoti daug informacijos apie preke.
PraSome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais Zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,,visiskai sutinku’).

AS jauciu poreikj zinoti daug informacijos apie preke.
AS noréciau suzinoti daug informacijos apie preke.
Zinojimas daug informacijos apie preke yra

naudingas.

Prasome iSreiksti savo nuomong apie internete pateikiamos informacijos nauda, pasirenkant, kiek
sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visi§kai sutinku”).
1 2 3 4 5 6 7
Internetiné informacija yra naudinga.
Internetiné informacija yra lengvai suprantama.

Internete galiu rasti visg reikiamg informacija.

,Webrooming® elgsenos metu vartotojai atlike informacijos paieska internete, vyksta j fizing
parduotuve jsigyti norimos prekes.
Dabar norétume paklausti Jisy nuomonés apie pirkimg fizinéje parduotuvéje, pasirenkant, kiek

sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku”).

Geriau  nusipirksiu  preke parduotuvéje, nei
uzsisakysiu ] namus ir laukiu, kol jg pristatys.

Kai jsigyju preke, noriu jg naudoti i§ karto.

Jei jsigijus preke kyla problemy, sulaukiu pagalbos i§
fizinés parduotuves personalo.

Netinkamg preke yra patogu pakeisti fizingje
parduotuveje.

AS einu apsipirkti su draugais ar Seima dél
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socializacijos.

Apsiperkant man patinka bendrauti su Kitais.

Vartotojai norédami panaikinti pirkimo internetu rizika, vyksta j fizing parduotuve. Vienas is
pagrindiniy motyvy, kuris skatina vartotojus vykti i fizing parduotuve, yra poreikis paliesti preke.
PraSome atsakyti, kiek sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,,visiSkai sutinku”).

AS labiau pasitikiu prekémis, kurios gali biiti paliestos
pries jas jsigyjant.

AS jauciuosi patikimiau perkant preke, kurig galéjau
fiziskai paliesti.

Jeigu neturiu galimybeés fiziSkai paliesti prekes, as jos
pirkti nenoriu.

AS jauciuosi uztikrin¢iau perkant preke, kurig galéjau
paliesti.

Vienintelis biidas, kuris padeda nuspresti, kad preke
yra verta pirkti, yra jos palietimas.

Yra daug prekiy, kurias a$ noréciau jsigyti, jeigu

galéciau jas palaikyti savo rankose prie§ perkant.

Vaiksc¢iojant po parduotuves a$ negaliu neprisiliesti
prie jvairiy prekiy.

Liesti prekes gali biiti smagu.

Vaiks$tant po parduotuves man svarbu yra paliesti
Jvairias prekes.

Man patinka liesti prekes net jei neketinu jy pirkti.
Vaikstant po parduotuves as mégstu liesti daug prekiy.
Daznai pastebiu, kad parduotuvése lieCiu jvairias

prekes.
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Prasome iSreiksti savo nuomong apie suvokiamg parduotuves konsultanty nauda, pasirenkant, kiek

sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku”).

AS vertinu paslaugas, kurias teikia parduotuvés
konsultantai.

AS manau, kad parduotuvés konsultanty pagalba yra
naudinga.

Parduotuvés konsultantai man padeda apsispresti del

prekes jsigijimo.

Prasome isreiksti Savo nuomonge apie suvokiama pirkimo internete rizika, pasirenkant, kiek sutinkate

su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 —,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku”).

Perkant internetu a$ jauciuosi nesaugus dél savo
asmeniniy duomeny.

Perkant internetu yra didelé tikimybé gauti ne tokia
preke, kokios tikéjausi.

Perkant internetu jauciu baime, kad mano sumoketi
pinigai nueis pas ne ta pardavéja.

Perkant internetu man sunku jvertinti prekés kokybe.

Perkant internetu a$ bijau buti apgautas.

Taip pat norétume suzinoti bendrai Jisy pozitrj i ,,webrooming™ elgseng. PraSome atsakyti, kiek

sutinkate su teiginiais, esanciais zemiau (kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiSkai sutinku™).

Pasidométi apie preke¢ internete prie§ perkant ja
fizinéje parduotuvéje yra gera mintis.

Prie§ perkant preke fizin¢je parduotuvéje yra protinga
pasidométi apie jg internete.
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Pasidométi apie preke¢ internete prie§ perkant ja

fizingje parduotuvéje yra naudinga.

Demografiniai klausimai:

Koks Jusy amzius? JraSykite

Jusy lytis:

Moteris

Vyras

Jasy jgytas i$silavinimas:

Nebaigtas vidurinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis

Daktaro laipsnis

Jisy vidutinés asmeninés pajamos per meénesj:

Iki 500 eury

500 - 1000 eury

1001 - 1500 eury

1501 - 2000 eury
Daugiau nei 2000 eury
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2 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Bartlett ‘o sferiskumo Kkriterijaus ir Kaizerio-Mejerio-Olkino mato reiksmeés.

KMO ir Bartlett’o reikSmés

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .816

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4611.8

Sphericity 56
df 561
Sig. .000
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Pasukty faktoriy svoriy matrica.

Pasukty faktoriy svoriy matrica

Faktorius
Suvokiama
Poreikis pirkimo
paliesti internete
preke rizika
AS jauc¢iuosi patikimiau perkant preke, kurig
galéjau fiziSkai paliesti. 0.876
AS labiau pasitikiu prekémis, kurios gali buti
paliestos prie$ jas jsigyjant. 0.84
AS jauc¢iuosiuztikrin¢iau perkant preke, kurig
galéjau paliesti. 0.811
Yra daug prekiy, kurias a§ noréciau jsigyti, jeigu
galéciau jas palaikyti savo rankose prie§
perkant. 0.707 0.411
Vienintelis biidas, kuris padeda nuspresti, kad
preke yra verta pirkti, yra jos palietimas. 0.611 0.497
Jeigu neturiu galimybés fiziskai paliesti prekes,
a$ jos pirkti nenoriu. 0.552 0.469
Perkant internetu jauciu baime, kad mano
sumoketi pinigai nueis pas ne ta pardaveéja. 0.810
Perkant internetu a$ bijau biiti apgautas. 0.783
Perkant internetu as jau¢iuosinesaugus dél
savo asmeniniy duomeny. 0.757
Perkant internetu man sunku jvertinti prekés
kokybe. 0.442 0.606
Perkant internetu yra didelé tikimybé gautine
tokia preke, kokios tikéjausi. 0.589
Naudojant mobilyjj jrenginj a§ randu informacija
apie preke efektyviau.

Mobilaus jrenginio naudojimas informacijos
paieskai apie preke pagerina mano apispirkimo
kokybe.

Naudojant mobilyjj jrenginj informacijos
paieskai a§ sutaupau daug laiko.

AS manau, kad mobilieji jrenginiai yra naudingi
informacijos paieskai.

AS noré¢iau zinoti daug informacijos apie
preke.

Suvokiama mobiliyjy  Poreikis zinoti daug
informacijos apie

frenginiy nauda
informacijos paieskai

0.822

0.731

0.716

0.689

preke

0.886

Pozitiris |
"webrooming"
elgsenag

Suvokiama
parduotuves
konsultanty
nauda

Suvokiamas

internetinés

informacijos
naudingumas

Poziiris |
informacijos
paieska apie preke
internete

Pozitris | pirkima
fizinéje
parduotuvéje



Pasukty faktoriy svoriy matrica (tesinys).

Poreikis
paliesti
preke

AS jauciu poreikj gauti daug informacijos apie preke.
Zinojimas daug informacijos apie preke yra
naudingas.

Pries perkant prekg fizineje parduotuveje yra
protinga pasidométi apie ja internete.

Pasidometi apie preke internete prie$ perkant ja
fizinéje parduotuvéje yra gera mintis.

Pasidométi apie preke internete prie$ perkant ja
fizinéje parduotuveje yra naudinga.

AS manau, kad parduotuvés konsultanty pagalba yra
naudinga.

Ag§ vertinu paslaugas, kurias teikia parduotuveés
konsultantai.

Parduotuvés konsultantai man padeda apsispresti
del prekés jsigijimo.

Internete galiu rasti visg reikiamg informacija.
Internetiné informacija yra lengvai suprantama.
Internetiné informacija yra naudinga.

Galiu lengvai palyginti prekiy pasirinkima internete.
leskant informacijos apie preke internete sutaupau
daugiau laiko.

Galiu greitai surasti informacijg apie preke internete.
Netinkamg preke yra patogu pakeisti fizinéje
parduotuvéje.

Jeijsigijus preke kyla problemy, sulaukiu pagalbos i
fizinés parduotuvés personalo.

Kai jsigyju preke, noriu ja naudoti i§ karto.

Geriau nusipirksiu preke parduotuvéje, nei
uzsisakysiu j namus ir lauksiu, kol ja pristatys.

I8skyrimo metodas: pagrindiniy komponenciy analizé. Sukimo metodas: Varimax su Kaiser Normalization.

Suvokiama

pirkimo  Suvokiama mobiliyjy Poreikis Zinoti daug
informacijos apie

internete jrenginiy nauda
rizika  informacijos paieskai

0.461

preke

0.83

0.781

Poziuris
"webrooming"
elgseng

0.866
0.833

0.802

Suvokiama
parduotuves
konsultanty

nauda

0.900

0.843

0.807

Suvokiamas
internetinés
informacijos
naudingumas

0671
0.779
0.634

Poziuris
informacijos
paieska apie

preke internete

0.486

0.649

0.582
0.538

-0.401

Pozitiris |
pirkimg fizinéje
parduotuvéje

0.746

0.732
0.454

0.428



Bendrumy reiksmés.
Bendrumai

Galiu greitai surasti informacijg apie preke internete.

Galiu lengvai palyginti prekiy pasirinkima internete.

Ieskant informacijos apie preke internete sutaupau daugiau laiko.

Mobilaus jrenginio naudojimas informacijos paieskai apie preke pagerina mano
apsipirkimo kokybe.

Naudojant mobilyjj jrenginj informacijos paieskai a$ sutaupau laiko.

Naudojant mobilyji irenginj a8 randu informacija apie preke efektyviau.

AS manau, kad mobilieji jrenginiai yra naudingi informacijos paieskai.

AS jauciu poreikj gauti daug informacijos apie preke.

AS noréciau zinoti daug informacijos apie preke.

Zinojimas daug informacijos apie preke yra naudingas.

Internetiné informacija yra naudinga.

Internetiné informacija yra lengvai suprantama.

Internete galiu rasti visg reikiamg informacija.

Geriau nusipirksiu preke parduotuvéje, nei uzsisakysiu j namus ir lauksiu, kol ja
pristatys.

Kai jsigyju preke, noriu jg naudoti i§ karto.

Jei jsigijus preke kyla problemy, sulaukiu pagalbos i$ fizinés parduotuvés personalo.

Netinkama preke yra patogu pakeisti fizinéje parduotuvéje.

AS labiau pasitikiu prekémis, kurios gali biiti paliestos pries jas isigyjant.
AS jauciuosi patikimiau perkant preke, kurig galéjau fiziSkai paliesti.

Jeigu neturiu galimybés fiziSkai paliesti prekeés, as$ jos pirkti nenoriu.

AS jauciuosi uztikrin¢iau perkant preke, kurig galéjau paliesti.

Vienintelis budas, kuris padeda nuspresti, kad preke yra verta pirkti, yra jos
palietimas.

Yra daug prekiy, kurias a$ noréciau jsigyti, jeigu galéCiau jas palaikyti savo rankose
pries perkant.

AS vertinu paslaugas, kurias teikia parduotuvés konsultantai.

AS manau, kad parduotuvés konsultanty pagalba yra naudinga.

Parduotuvés konsultantai man padeda apsispresti dél prekeés jsigijimo.
Perkant internetu as jau¢iuosi nesaugus dél savo asmeniniy duomeny.

Perkant internetu yra didelé tikimybé gauti ne tokig preke, kokios tikéjausi.

Perkant internetu jau¢iu baime, kad mano sumokéti pinigai nueis pas ne ta pardavéja.

Perkant internetu man sunku jvertinti prekés kokybe.

Perkant internetu a$ bijau biti apgautas.

Pasidométi apie preke internete pries perkant jg fizinéje parduotuvéje yra gera
mintis.

Pasidométi apie preke internete pries perkant jg fizinéje parduotuvéje yra naudinga.
Pries perkant preke fizinéje parduotuvéje yra protinga pasidométi apie ja internete.
I$skyrimo metodas: pagrindiniy komponenciy analizé.

Reik§mé

0.570
0.635
0.606

0.649

0.633

0.715
0.596
0.761
0.852
0.706
0.628
0.720
0.718

0.600
0.528
0.676
0.663
0.781
0.830
0.654
0.781

0.719

0.747
0.742
0.838
0.713
0.627
0.498
0.738

0.618
0.702

0.791
0.779

0.832
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3 priedas. Hipoteziy tikrinimas regresinés analizés ir koreliacijos metodais.

H1 Koreliacijos rezultatai.

Pearson Correlation

Sig. (1-tailed)

H1 ANOVA reiksmeés.

Model

1 Regression
Residual
Total

a. Dependent Variable:

Koreliacija
informacijos

informacijos

paieska

Poreikis Zinoti

informacijos

paieska

Poreikis Zinoti

informacijos

paieSka

Poreikis Zinoti

ANOVA?®
Sum of df
Squares
18.205 1
172.344 254
190.548 255

informacijos paieska

b. Predictors: (Constant), Poreikis Zinoti

H1 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksme.

Mode
|
1

R

.3092

Modelio apzvalga®
R Adjusted R
Square

.096

Square
.092

a. Predictors: (Constant), Poreikis zinoti

b. Dependent Variable: informacijos paieska

H1 Atvejy diagnostika

Atvejy diagnos

Case Number Std. Residual informacijos paiesk
24 -4.196 2.6
65 -5.279 1.6
67 -3.255 3.3

paieSka Poreikis Zinoti
1.000 .309
.309 1.000
.000
.000
256 256
256 256
Mean F Sig.
Square
18.205 26.830 .000P
.679
Std. Error of Durbin-
the Estimate Watson
.82372 1.401
tika?
a Predicted Value Residual
7 6.1231 -3.45645
7 6.0147 -4.34804
3 6.0147 -2.68137
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H1 Atvejy diagnostika (lentelés tesinys)

158 -4.469

a. Dependent Variable: informacijos paieska

H1 Beta pokycio ir Kuko mato reikSmeés.

Aprasomoji statistika

N Maximum
Cook's Distance 256 .11481
DFBETA Poreikis 256 .02175
Zinoti
Valid N (listwise) 256

H1 Koeficienty reiksmeés.

Model Unstandardized
Coefficients
B Std. Error
1 (Constant) 4.063 .383
Poreikis .325 .063

zinoti

a. Dependent Variable: informacijos paieska

H2 Koreliacijos reiksmés.

2.33 6.0147

Mean
.0041126
-.0000128

Koeficientai?

Standardized t Sig.
Coefficients
Beta
10.605 .000
.309 5.180 .000

Koreliacija
poziurisinfo_p mobilieji
aieska
Pearson Correlation informacijos paieSka 1.000 .525
mobilieji .525 1.000
Sig. (1-tailed) informacijos paiesSka .000
mobilieji .000
N informacijos paieSka 256 256
mobilieji 256 256
H2 ANOVA reiksmeés.
ANOVA?
Model Sum of Mean F
Squares Square
1 Regression 35.262 1 35.262 96.763

-3.68137

Collinearity Statistics

Tolerance

1.000

Sig.

.000P

VIF

1.000
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H2 ANOVA reiksmés (lentelés tesinys)
Residual 92.561 254 .364

Total 127.822 255
a. Dependent Variable: informacijos paieska

b. Predictors: (Constant), mobilieji

H2 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksme.

Modelio apzvalga®

Mode R R Adjusted R Std. Error of
I Square Square the Estimate
1 5252 276 273 .60367

a. Predictors: (Constant), mobilieji

b. Dependent Variable: informacijos paieSka

H2 Atvejy diagnostika
Atvejy diagnostika?®

Case Number Std. Residual informacijos Predicted
paieska Value
189 3.029 7.00 5.1714

a. Dependent Variable: informacijos paieska

H2 Beta pokycio ir Kuko mato reiksmés.

Aprasomoji statistika

N Maximum
Cook's Distance 256 .09248
DFBETA mobilieji 256 .01165
Valid N (listwise) 256

H2 Koeficienty reiksmes.

Koeficientai®

Model Unstandardized Standardize
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.281 .270
mobilieji 445 .045 525

a. Dependent Variable: informacijos paieSka

Durbin-
Watson
2.098

Residual

1.82858

Mean
.0042595
.0000009

t Sig.

12.15 .000

9.837 .000

Collinearity Statistics

Tolerance

1.000

VIF

1.000

72



H3 Koreliacijos reiksmeés.

Koreliacija

Pearson Correlation informacijos paieska

naudingumas_internete

Sig. (1-tailed) informacijos paieska
naudingumas_internete
N informacijos paieska
naudingumas_internete
H3 ANOVA reiksmeés.
ANOVA?
Model Sum of df
Squares
1 Regression 26.188 1
Residual 101.635 254
Total 127.822 255

a. Dependent Variable: informacijos paieska

b. Predictors: (Constant), naudingumas_internete

H3 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmes.

poziurisinfo_p
aieska

1.000

453

.000
256
256

Mean
Square
26.188
400

Modelio apzvalga®

Mode R R Adjusted R

I Square Square

1 4532 .205 .202
a. Predictors: (Constant), naudingumas_internete

b. Dependent Variable: informacijos paieska

H3 Atvejy diagnostika.
Atvejy diagnostika?®

Case Number Std. Residual informacijos
paieska
13 -3.179 4.00

a. Dependent Variable: informacijos paieSka

Std. Error of
the Estimate
.63256

Predicted
Value

6.0111

naudingumas
_internete

.453

1.000

.000

256
256

F Sig.

65.447 .000°

Durbin-
Watson
1.871

Residual

-2.01110
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H3 Beta pokycio ir Kuko mato reikSmeés.

Aprasomoji statistika

N
Cook's Distance 256
DFBETA 256
naudingumas_internete
Valid N (listwise) 256

H3 Koeficienty reiksmes.

Model Unstandardized
Coefficients
B Std. Error
1 (Constant) 3.624 .285
naudingumas 421 .052

_internete

a. Dependent Variable: informacijos paieska

H4 Koreliacijos reiksmeés.

Koreliacija

Maximu Mean
m
.06559 .0039355
.01289 = -.0000011

Koeficientai?

Standardized t
Coefficients
Beta
12.697
453 8.090

fizinés parduotuvés

Pearson Correlation fizinés parduotuvés 1.000
rizika .378
Sig. (1-tailed) fizinés parduotuvés
rizika .000
N fizinés parduotuvés 256
rizika 256
H4 ANOVA reiksmeés.
ANOVA?
Model Sum of df Mean
Squares Square
1 Regression 32.334 1 32.334
Residual 193.436 254 762
Total 225.769 255

a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés

b. Predictors: (Constant), rizika

Sig.

.000
.000

rizika
.378
1.000
.000

256
256

42.457

Collinearity
Statistics
Tolerance VIF

1.000 1.00
0
Sig.
.000P
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H4 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmes.

Modelio apzvalga®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the Durbin-Watson
Square Estimate
1 .3782 .143 .140 .87267 1.852

a. Predictors: (Constant), rizika

b. Dependent Variable: fizines

H4 Atvejy diagnostika
Atvejy diagnostika?®
Case Number Std. Residual fizinés Predicted Value Residual
parduotuvés
95 -3.445 2.00 5.0064 -3.00637

a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés

H4 Beta pokycio ir Kuko mato reikSmeés.

Aprasomoji statistika

N Maximum Mean
Cook's Distance 256 .05927 .0041891
DFBETA rizika 256 .01328 .0000002
Valid N (listwise) 256

H4 Koeficienty reiksmeés.

Koeficientai?

Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.827 .196
rizika .295 .045 .378

a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés

H5 Koreliacijos reiksmés.

Koreliacija
fizinés
parduotuvés
Pearson Correlation fizinés parduotuvés 1.000
suvokiama_parduotuveés .226

_konsultanty_nauda

Sig. (1-tailed) fizinés parduotuvés

t Sig. Collinearity Statistics
Tolerance VIF
19.497 .000
6.516 .000 1.000 1.000

suvokiama_parduotuves
_konsultanty_nauda

.226

1.000

.000
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H5 Koreliacijos reiksmeés (lentelés tesinys).

suvokiama_parduotuvés
_konsultanty_nauda

N fizinés parduotuvés
suvokiama_parduotuvés

_konsultanty_nauda

H5 Koeficienty reiksmes.

Koeficientai?

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.171 .246
suvokiama_pardu .180 .049 .226
otuvés_konsultant
y_nauda
a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés
HS ANOVA reiksmes.
ANOVA?
Model Sum of df Mean
Squares Square
1 Regression 11.564 1 11.564
Residual 214.205 254 .843
Total 225.769 255

a. Dependent Variable: fizines

b. Predictors: (Constant), suvokiama_parduotuvés_konsultanty_nauda

H5 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmés.

Modelio apzvalga®

Mode R R Adjusted R Std. Error of
I Square Square the Estimate
1 226 .051 .047 .91833

a. Predictors: (Constant), suvokiama_parduotuvés_konsultanty_nauda

b. Dependent Variable: fizinés parduotuvés

.000

256
256

256
256

t Sig.
Tolerance
16.972 .000
3.703 .000 1.000
F Sig.
13.713 .000P
Durbin-
Watson
1.860

Collinearity Statistics

VIF

1.000
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H5 Atvejy diagnostika

Atvejy diagnostika®

Case Number Std. Residual fizines Predicted Residual
Value
95 -3.215 2.00 4.9525 | -2.95255
97 -3.543 2.00 5.2532 | -3.25321
a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés
H5 Beta pokycio ir Kuko mato reiksmeés.
Aprasomoji statistika
N Maximu Mean
m
Cook's Distance 256 .21435 .0050106
DFBETA 256 .01060 @ -.0000069
suvokiama_parduotuvés_
konsultanty_nauda
Valid N (listwise) 256
H6 Koreliacijos reiksSmés.
Koreliacija

Pearson Correlation fizinés parduotuvés

poreikis_paliesti_preke

Sig. (1-tailed) fizinés parduotuvés
poreikis_paliesti_preke
N fizinés parduotuvés

poreikis_paliesti_preke

H6 ANOVA reiksmes.

ANOVA?
Model Sum of df
Squares
1 Regression 69.182 1
Residual 156.587 254
Total 225.769 255

a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés

b. Predictors: (Constant), poreikis_paliesti_preke

fizinés parduotuvés

1.000
.554
.000
256
256
Mean F
Square
69.182 112.220
.616

poreikis_paliesti_preke

.554
1.000
.000

256
256

Sig.

.000°P
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H6 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmes.

Modelio apzvalga®

Mode R R Adjusted R Std. Error of Durbin-
I Square Square the Estimate Watson
1 .5542 .306 .304 .78517 1.782
a. Predictors: (Constant), poreikis_paliesti_preke
b. Dependent Variable: fizinés parduotuvés
H6 Koeficienty reiksmeés.
Koeficientai?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.207 181 17.689 .000
poreikis_paliesti_preke 404 .038 .554 10.593 .000
a. Dependent Variable: fizinés parduotuvés
H7 Koreliacijos reiksmeés.
Koreliacija
naudingumas_internete webrooming
naudingumas_internete Pearson Correlation 1 .228"
Sig. (1-tailed) .000
N 256 256
webrooming Pearson Correlation .228" 1
Sig. (1-tailed) .000
N 256 256
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
H8 Koreliacijos reiksmeés.
Koreliacija
webrooming pirkimo_interneterizika
webrooming Pearson Correlation 1 251"
Sig. (1-tailed) .000
N 256 256
pirkimo_interneterizika Pearson Correlation 251" 1
Sig. (1-tailed) .000
N 256 256

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

Collinearity

Statistics

Tolerance

1.000

VIF

1.000
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H9 Koreliacijos reiksmeés.

Koreliacija
webrooming informacijos paieska
Pearson Correlation webrooming 1.000 372
informacijos paieska .372 1.000
Sig. (1-tailed) webrooming .000
informacijos paieska .000
N webrooming 256 256
informacijos paieska 256 256
H9 ANOVA reiksmeés.
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 21.305 1 21.305 40.906 .000"
Residual 132.291 254 521
Total 153.597 255
a. Dependent Variable: webrooming
b. Predictors: (Constant), informacijos paieSka
H9 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmés.
Modelio apzvalga®
Model R R Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square Square the Estimate Watson
1 3722 .139 .135 .72169 1.958
a. Predictors: (Constant), informacijos paie$ka
b. Dependent Variable: webrooming
H9 Atvejy diagnostika
Atvejy diagnostika®
Case Number Std. Residual webrooming Predicted Residual
Value
4 -3.095 4.00 6.2340 -2.23397
24 -3.284 4.00 6.3701 -2.37005
133 -3.095 4.00 6.2340 @ -2.23397

a. Dependent Variable: webrooming
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H9 Beta pokycio ir Kuko mato reikSmeés.

Aprasomoji statistika

N Maximum
Cook's Distance 256 .09830
DFBETA informacijos 256 .02211
paieSka
Valid N (listwise) 256

H9 Koeficienty reiksmeés.

Mean
.004830
2
.000001
5

Koeficientai?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance
1 (Constant) 3.648 .380 9.602 .000
Informacijos paieSka .408 .064 372 6.396 .000 1.000
a. Dependent Variable: webrooming
H10 Koreliacijos reiksmes.
Koreliacija
webrooming fizinés parduotuvés

Pearson Correlation webrooming 1.000 410

fizinés parduotuvés .410 1.000
Sig. (1-tailed) webrooming .000

fizinés parduotuvés .000
N webrooming 256 256

fizinés parduotuvés 256 256

H10 ANOVA reiksmes.
ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 72.112 1 72.112 51.195 .000"
Residual 357.777 254 1.409
Total 429.889 255

a. Dependent Variable: webrooming

b. Predictors: (Constant), fizinés parduotuvés

Collinearity Statistics

VIF

1.000
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H10 Determinacijos koeficientas ir Durbino-Vatsono reiksmes.

Modelio apzvalga®

Mode R R Adjusted R Std. Error of Durbin-

I Square Square the Estimate Watson

1 4102 .168 .164 1.18683 1.799

a. Predictors: (Constant), fizinés parduotuvés

b. Dependent Variable: webrooming
H10 Atvejy diagnostika.

Atvejy diagnostika®
Case Number Std. Residual webrooming Predicted Residual
Value

69 -3.105 2.67 6.3514 -3.68478

a. Dependent Variable: webrooming
H10 Beta pokycio ir Kuko mato reiksmés.

Aprasomoji statistika
N Maximu Mean
m

Cook's Distance 256 .04927 .0041267

DFBETA fizinés 256 .01054 -.0000024

parduotuvés

Valid N (listwise) 256
H10 Koeficienty reiksmés.

Koeficientai?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 3.975 .251 15.863 .000
Fizinés .380 .053 410 7.155 .000 1.000 1.000
parduotuvés

a. Dependent Variable: webromkina
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H11 Koreliacijos reiksmes.

Koreliacija

Spearman'’s rho Fizinés Correlation Coefficient
parduotuvés Sig. (1-tailed)
N
amzius Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

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

H12 Koreliacijos reiksmés

Koreliacija

Spearman's rho amzius Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N
Informacijos Correlation Coefficient
paieska Sig. (1-tailed)
N

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

H13 Koreliacijy reiksmes.
Koreliacija
Correlation Coefficient

Sig. (1-tailed)
N

Spearman's rho amzius

Correlation Coefficient
Sig. (1-tailed)
N

webrooming

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

Fizinés
parduotuvés

1.000

256
426"
.000
256

amzius

1.000

256
-.550"
.000
256

amzius

1.000

256
341"
.000
256

amzius

426"
.000
256
1.000

256

Informacijos

paieSka
-.550"
.000
256
1.000

256

webrooming
341"
.000
256
1.000

256
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