VILNIAUS UNIVERSITETAS

EKONOMIKOS IR VERSLO ADMINISTRAVIMO FAKULTETAS

RINKODARA IR INTEGRUOTA KOMUNIKACIJA

Paulina Vainiaté

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

VARTOTOJO POZIURIO, BESITIKIMU
EMOCIJU IR EKOLOGINIO
SUSIRUPINIMO JTAKA KETINIMUI
PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS
INTERNETU

THE INFLUNCE OF CONSUMER
ATTITUDES, ANTICIPATED EMOTIONS
AND ENVIRONMENTAL CORCERN ON

THE INTENTION TO PURCHASE

SECOND-HAND CLOTHES ONLINE

Darbo vadové: dr. Sigita Kirse

Vilnius, 2022



TURINYS

JVADAS 3
1. EMOCIJU ITAKA KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS INTERNETU 6
1.1. Emocijos samprata 6
1.2. Pozityvios ir negatyvios emocijos 7
1.3. Pagrindinés emocijos 8

2. VARTOTOJO POZIURIO (NUOSTATU) JTAKA KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS

INTERNETU 12
2.1. Planuoto elgesio teorija ir ] tikslus orientuoto elgesio modelis 12
2.2. Pozityviy ir negatyviy emocijy jtaka vartotojo ketinimams 15

3. EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO JTAKA KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS

INTERNETU 19
3.1. Ekologinio susirtpinimo samprata 19
3.2. Ekologinis susiriipinimas ir ketinimas pirkti dévétus drabuzius 20

4. TYRIMO APIE POZITYVIU IR NEGATYVIU EMOCIJIU BEI MODERUOJANCIOS PIRKEJO
EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO JTAKOS KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS

INTERNETU METODIKA 26
4.1. Tyrimo tikslas ir modelis 26
4.2. Tyrimo hipotezés 28
4.3. Duomeny rinkimo metodas ir respondenty atranka 31
4.4. Tyrime naudojamy kintamyjy apibrézimai ir matavimo skalés 33

5. TYRIMO VARTOTOJO POZIURIO, BESITIKIMU EMOCIJU IR EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO
JTAKOS KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS INTERNETU REZULTATU ANALIZE 38

5.1. Tyrimo respondenty charakteristiky apraSymas ir skaliy patikimumas 38

5.2. Hipoteziy dél poziiirio, subjektyviy normy, suvokiamos elgesio kontrolés, besitikimy emocijy

jitakos déveéty drabuziy pirkimui jtakos tikrinimas 41



5.3. Hipoteziy apie moderuojantj ekologinio susiriipinimo efektg tikrinimas
5.4. Hipotezes apie medijuojant] nory efektg ketinimams pirkti dévétus drabuzius tikrinimas
5.5. Tolimesnis ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu analizuojanc¢io modelio vystymas
ISVADOS
LITERATUROS SARASAS
SUMMARY

PRIEDAI

50
53

65
68
77

79



IVADAS

Nors vis daugiau prekybos vyksta elektroninéje erdvéje, Eurostat duomenimis didzioji dalis
(mazdaug keturi 1§ penkiy) pardavimy vis dar jvyksta fizinése parduotuvése ar susitikimuose
(Eurostat, 2020). Tiek parduodant internetu, tiek gyvai, svarbu atsizvelgti j pirkéjo emocijas ir jas
suprasti. Emocijy jtaka vartotojo lojalumui ir ketinimui pirkti yra placiai tirta jvairiose
kontekstuose ir sektoriuose. Pavyzdziui, apzvelgtas pozityviy emocijy poveikis ketinimui pirkti
vyng ekskursijy po vynines metu (Pelegrin-Borondo, Olarte-Pascual, ir Oruezabala, 2020),
teigiamy emocijy poveikis ketinimui pirkti mésainius (Perez-Villarreal, Martinez-Ruiz ir
Izquierdo-Yusta, 2019), internetinés svetainés pritaikymo pagal lankytojo poreikius keliamy
teigiamy emocijy poveikis (Pappas, Kourouthanassis, Giannakos, ir Chrissikopoulos, 2014),
negatyviy emocijy jtaka perkant nuo plikimo sauganc¢ius produktus (Londono, Davies ir EIms,
2017). Dalis tyrimy atkreipé démesj j emocijy vaidmenj perkant specifinés kategorijos produktus,
pavyzdziui, nagrinétos ,,saziningy“ (free trade — angl.) produkty pirkimui jtakos darancios
pasitenkinimo ir dZziaugsmo emocijos, kylancios i§ Zinojimo, kad preké pagaminta etiSkai (Ladhari
ir Tchetgna, 2017). Mokslininky taip pat analizuotas emocijy poveikis prekés zenklo lojalumui,

taigi, netiesiogiai ir ketinimui pirkti (Perez-Villarreal ir kt., 2019; Razzaq, Yousaf ir Hong, 2017).

Akademinéje literatliroje taip pat analizuota pirkéjo ekologinio susirlipinimo jtaka
ketinimui pirkti ekologiskus, ,,zalius“ produktus. Pavyzdziui, Abdulsahib, Eneizan ir Alabboodi
(2019), pasitelkdami ir i§plésdami Planuotos elgsenos teorija, nagrinéjo ekologinio susiriipinimo
ir susirGpinimo sveikata poveikj ketinimui pirkti ,,zalius“ produktus. Mishal, Dubey, Gupta ir Luo
(2017) analizavo ekologinio sgmoningumo jtakg ketinimui pirkti ,,zalius“ produktus bei patj
,»zaliy produkty pirkimo elgesj. Aprangos industrijos kontekste Kozar ir Connel (2013) istyré, jog
Zinios ir jsitraukimas j socialiniy ir aplinkos problemy sprendima teigiamai veikia ketinimus elgtis
draugiSkai aplinkai (maziau vartoti, pirkti ekologiskus drabuzius, pirkti dévétus drabuzius, keistis
jais ir t.t.). Taip pat tirta ir ekologinio susiripinimo jtaka ketinimams pirkti dévétus drabuzius (Da

Silva Almeida, 2020).

Akademingje literatiiroje néra daug darby, kuriuose j vieng ketinima pirkti aiSkinantj tyrimo
modelj bty sujungti tieck emocijy, tiek ekologinio susirtipinimo veiksniai. Taigi biitent ¢ia atsiveria
moksliné $io darbo niSa — nors praktiniu aspektu yra svarbu suprasti tiek pozityviy bei negatyviy
emocijy, tiek ekologinio susiriipinimo jtaka vartotojo ketinimui pirkti ,,zalias“ prekes (dévétus
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drabuzius), ta¢iau mokslingje literatiiroje beveik visuomet Sie veiksniai nagrin¢jami atskirai. Verta
pastebéti, kad, kadangi §is darbas orientuotas j dévéty drabuziy pirkimg internetu (néra konkretaus
pardavéjo ir nevyksta bendravimas), bus kreipiamas démesys bitent | pirkéjo ekologinj

susirtipinimg ir j pirk€jo emocijas arba jvertinimus, kokias emocijas jis tikisi patirti.

Darbo problema - kaip vartotojo pozitris, besitikimos pozityvios ir negatyvios emocijos
veikia ketinimg pirkti dévétus drabuzius internetu, kai moderuojantis veiksnys yra pirkéjo

ekologinis susiriipinimas?

Darbo tikslas - istirti, kaip vartotojo ketinima pirkti dévétus drabuzius internetu veikia
vartotojo pozilris, pozityvios bei negatyvios emocijos, atsizvelgiant j pirkéjo ekologinj

susirtipinimg kaip moderuojantj veiksnj.
Darbo uZdaviniai:
1. Aptarti emocijy sampratg ir pozityviy bei negatyviy emocijy savokas.
2. I8nagrinéti teorijas, analizuojancias ketinima pirkti.
3. Apzvelgti | pozityviy ir negatyviy emocijy jtaka ketinimui pirkti.
3. Issiaiskinti ekologinio susirlipinimo sampratg bei jos jtakg ketinimui pirkti.

4. Sukurti tyrimo modelj, parinkti metodika, sudaryti apklausos anketa pasinaudojant
1zvalgomis i$ teoringje dalyje apZvelgtos literatiiros.

5. Atlikti empirinj tyrimg ir duomeny analizg.

6. Apibendrinti tyrimo rezultatus, pateikiant atsakyma j darbo probleminj klausima ir

pateikiant praktiniy pasiiilymy, kaip tyrimo jzvalgos galéty biti naudingos dévety drabuziy

pardavéjams internetu, aptarti tyrimo ribotumus.

Darbo struktira:

Magistro darbas susideda i$ teorinés, metodinés ir tyrimo daliy ir iSvady. Pirmoji — teoriné
— dalis susideda i$ trijy skyriy. Pirmajame aptariama emocijos samprata, emocijy skirstymas j
teigiamas ir neigiamas bei j pagrindines ir nepagrindines. Antrajame skyriuje analizuojamos

teorijos, paaiskinancios ketinimus apskritai ir ketinimg pirkti konkreciai — Planuoto elgesio teorija
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bei j tikslus orientuoto elgesio modelis, kuriame svary vaidmenj vaidina pozityvios ir negatyvios
emocijos. Galiausiai, treCiame skyriuje nagrinéjamas ekologinis susiriipinimas jo samprata, s3sajos
su ketinimu pirkti ekologiskas prekes ir dévétus drabuzius. Tyrimo metodinéje dalyje pristatomas
tyrimo instrumentas, kintamyjy matavimo skalés, atrankos metodas ir konceptualus modelis,
pagrindziama, kodél pasirinkti biitent Sie metodai ketinimams pirkti dévétus drabuzius internetu
analizuoti. Metodin¢je dalyje taip pat iSkeliamos ir paaiSkinamos tyrimo hipotezés. Tyrimo
rezultaty analizés skyriuje apibendrinamos apklausoje dalyvavusiy respondenty savybés,
tikrinamos hipotezés, siejant jy pasitvirtinimg ar nepasitvirtinimg su ankstesniais tyrimais Sia tema.

Galiausiai pateikiamos magistro darbo iSvados.



1. EMOCIJU JTAKA KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS
INTERNETU

1.1. Emocijos samprata

D¢l emocijos apibrézimo akademingje literatiiroje néra sutariama, taciau neabejojama, jog
emocijos yra daugialypés — susideda i§ keliy komponenty (Shuman, Clark-Polner, Meuleman,
Sander ir Scherer, 2015). Ko gero sékmingiausias bandymas sukurti emocijos kaip reisSkinio
apibrézimg pateikiamas Mulligan ir Scherer (2012, p. 346) — Sie autoriai atkreipia démes;j j
emocijos trukmés laika, jos buvimg ty¢ine (intentionality — angl.), emocijos sukeliamus fizinius
pakitimus, suvokimo ar intelektualinj démenj, kilmg i$ jsitikinimy. Anksc¢iau emocijas bandyta
apibrézti kaip turinCias fenomenologinj aspekta, kiiniSka aspekta, emocijas kaip lemiancias
veiksmus (Bagozzi, Gopinath ir Nyer, 1999). Moksliniuose $altiniuose nesant sutarimo dél vienos
emocijos sgvokos, taip pat néra ir vieningos ,,Emocijy teorijos“. Griffiths (2017) teigimu, tokios
teorijos suktrimui trukdo tai, kad emocijos yra jvairialypés — jose slypi skirtingos prigimties
psichologiniai reiskiniai, todél vieng emocijos komponentg tinkamai analizuojanti teorija netinka
analizuoti kitam. Taciau nepaisant teorijy gausos ir jy skirtumy, pasak Lange, Dalege, Borsboom,
van Kleef ir Fischer (2020), galima i$skirti tris teorijy grupes (affect-program teorija,
konstruktyvisting ir appraisal (vertinimo) teorija), tarp kuriy sutariama dél kertiniy emocijos
komponenty: subjektyviy jausmy pokyciy, kognityviniy pokyc¢iy, veiksmy tendencijy poky¢iy,
iSraiSkingo elgesio, fiziologiniy pakitimy, prie§ emocijas sekanciy jvykiy buvimo ir emocijos

nukreipimo j tam tikrg objekta.

Nors emocijos dazniausiai apibréziamos kaip trunkancios trumpai, tafiau kai kurios
emocijos — pavyzdziui, lidesys, trunka ilgiau, todél analitiskai prasminga atskirti ,,emocijy
epizodus® (episodes — angl.), trunkancius trumpiau, ir emocines biisenas (States — angl.),
trunkancias ilgiau (Mulligan ir kt., 2012). Laiko aspektas taip pat svarbus siekiant suprasti skirtumag
tarp emocijy ir nuotaiky. Nuotaikos laikomos mazesnio intensyvumo psichinémis bisenomis nei
emocijos, jos, ne taip kaip emocijos, néra siejamos su konkreciais atsakomaisiais veiksmais,

galiausiai — nuotaikos trunka ilgiau nei emocijos (Bagozzi, 1999, p. 185).



1.2. Pozityvios ir negatyvios emocijos

Emocijos paprastai skirstomos j teigiamas ir neigiamas, taip pat emocijy pozityvumas ar
negatyvumas jvardijamas kaip emocijos valentingumas (valence — angl.). Priimta manyti, kad
kiekviena teigiama emocija turi atitikmenj tarp neigiamy emocijy, pavyzdziui, dziaugsmas ir
litdesys. Dazniausiai emocijos | teigiamas ir neigiamas skirstomos pagal ,.hedonistinj“ principg —
malonuma teikian¢ios emocijos (afektai) laikomos teigiamomis, o skausmg — neigiamomis, kitaip
tariant, pozityviomis emocijomis laikomos emocijos, padedancios patirti hedonistinj malonuma, o
negatyviomis emocijomis — tos, kuriy hedonisting laime sickiantis patirti asmuo vengia (Fave,
Masimini ir Bassi, 2010). Taip pat verta paminéti, kad, nors daznai teigiamos ir neigiamos emocijos
savo grupése turi panaSias charakteristikas, nagrinéjant individualias emocijas atrasta, kad,
pavyzdziui, nuobodulys kaip emocija savo savybémis skiriasi nuo kity negatyviy emocijy — baimés,
pyk¢io, pasibjauréjimo ir kt. (Van Tilburg ir Igou, 2017). Apskritai psichologijos literatiiroje lig
Siol daugiau démesio skirta neigiamoms nei teigiamoms emocijoms, ko gero dél to, jog su
neigiamomis emocijomis siejamos problemos (depresija, nerimas) laikytos svarbesnémis nei

siejamos su teigiamomis, kaip manija ar priklausomybe¢ (Fredrickson, 2004).

Yra keli teoriniai poziliriai | pozityvias ir negatyvias emocijas. Viena vertus, dalis autoriy
teigiamas ir neigiamas emocijas suvokia kaip visiskas prieSingybes, taigi pozityvios ir negatyvios
emocijos negali biiti jau¢iamos tuo paciu metu, be to, Sis pozitiris numato, kad negatyvios emocijos
yra nepageidaujamos ir sukelia beveik vien tik negatyvias pasekmes jas jauc¢ian¢iajam (Larsen ir
McGraw, 2011). Bipoliarinis poziiiris j emocijas, kai teigiamos emocijos matomos kaip neigiamy
priesingybe, negatyviy emocijy funkcijg suvokia per jy nauda kilus grésmei gyvybei, nes jos
susiaurina min¢iy ir veiksmy repertuarg, pavyzdziui, patiriant baime jsijungia ,,bék arba kovok
reakcija“ (Nawijn, 2016). Nemazai tyrimy, aptariamy ir Siame darbe, pabrézia bitent teigiamy, o
ne neigiamy emocijy naudg rinkodaroje, komercijoje, paslaugy ir kitose srityse (J Nawijn, A Biran,
2019). Taciau egzistuoja ir vadinamas unipolinis pozitris j emocijas — pasak jo, tiek teigiamos, tiek
neigiamos emocijos gali biiti patiriamos tuo paciu metu — §is skirtingo valentingumo emocijy
pasireiSkimas, kurj i$Saukia tas pats jvykis, vadinamas ,misSriy emocijy koaktyvacija®“ (co-

activation or mixed emotions — angl.) (Larsen & McGraw, 2011).

Teigiamy emocijy nauda aptariama ,,Plésk ir kurk® (Broaden and build — angl.) teorijoje.
Si teorija teigia, kad pozityvios emocijos ,prapledia asmens momentinj mindiy ir veiksmy

repertuarg” — dziaugsmas skatina Zaisti, susidoméjimas — dométis toliau ir t.t., taip pat pozityvios
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emocijos, skatinanCios atrasti naujas idéjas, naujus veiksmus, kuria to Zmogaus ,,asmeninius
resursus® (Fredrickson, 2004). Teigiamas emocijas patiriantys asmenys praple¢ia savo ribas
jvairiais aspektais, pavyzdziui, pagerina savo socialinj suvokima, geriau ir patogiau jauciasi savo
kine (Fredrickson, 2013). Todél, pasak Sios teorijos, teigiamos emocijos yra esminis veiksnys
asmeniniam tobuléjimui, 0 neigiamos emocijos yra skirtos tik iSgyventi ekstremaliose situacijose.
Taciau ,,Plésk ir kurk* teorija yra labiau tinkama asmens tobuléjimo psichologijos arba pardavimo
fizinése parduotuvése srityje, kur ja galima pritaikyti sukeliant asmeniui teigiamas emocijas.
Kadangi Siame darbe analizuojami ketinimai, o ne pats pardavimo procesas, teigiamy patiriamy
emocijy poveikis pirkimui néra aktualus — svarbesnis yra asmens jvertinimas, kokias emocijas jis
patirty, jeigu hipotetiskai jsigyty dévéty drabuziy internetu. Apie tai plac¢iau kalbama tolimesniuose
skyriuose.

Nors emocijas galima gana aiskiai iSskirti j teigiamas ir neigiamas, taciau pasitelkiant jas
tyrimuose svarbus skalés pasirinkimas — moksliniuose $altiniuose néra sutarimo dél to, kokias
emocijy matavimo skales geriau naudoti — vienkryptes ar dvikryptes. Kitaip tariant, ar dziaugsma
ir litides] matuoti atskirais klausimais, kuriuose prasoma jvertinti dziaugsmo ir litidesio lygius
atskirai, ar viename klausime, kuriame respondentas turéty pasirinkti tarp dziaugsmo vienoje

puséje ir liidesio kitoje.

1.3. Pagrindinés emocijos

Taciau emocijos gali biiti skirstomos ne tik ] teigiamas ar neigiamas — emocijy tipologijoje
taip pat iSskiriamos vadinamosios pagrindinés, bazinés (basic — angl.), arba dar kitaip diskrecios
(discrete — angl.) emocijos. Sios emocijos dazniausiai biina stipriai isreikstos ir gali bati aiskiai
priskiriamos prie teigiamy ar neigiamy. Yra atlikta tyrimy, kuriuose analizuotas tai, kiek tam tikry
diskre¢iy emocijy analizé prisideda prie vartotojo elgesio supratimo, lyginant su emocijy

valentingumo analize (Kranzbuhler, Zerres, Kleijnen, ir Verlegh, 2020).

Istoriskai diskreciy emocijy idéja siejama su Descartes darbais — §is mokslininkas ir
filosofas buvo pirmasis, iSkéles id€ja, jog visos emocijos gali biti iSvestos 1§ SeSiy pagrindiniy
»aistry® — dziaugsmo, litidesio, meilés, troskimo, neapykantos ir susidoméjimo (Descartes,

1649/1988, citata i§ Kowalska ir Wrodel, 2017). Vieno i§ moderniy baziniy emocijy tyrimy



pradininky Ekman teigimu, jvairiis tyrimai rodo, kad septynios emocijos gali biiti laikomos
universaliomis ir bazinémis — laimé, litidesys, baimé, pasibjauréjimas, nuostaba, panieka (contempt
—angl.), pyktis (Ekman ir Cordaro, 2011). Nors $ios pagrindiniy emocijy konfigiiracijos placiausiai
zinomos, taciau egzistuoja nemazai skirtingy baziniy emocijy jvardijimo varianty, dalis autoriy
sukuria savo unikaly baziniy emocijy sarasg su skirtingai pavadintomis emocijomis ar skirtingy jy
skai¢iumi — nuo dviejy iki vienuolikos (Scheff, 2014, p. 111). Pagrindiniy emocijy jvardijimas
nurodo, jog visos kitos emocijos yra nepagrindinés, t. y., susidedancios i§ dviejy ar daugiau
pagrindiniy emocijy — pagrindinés emocijos nuo $iy skiriasi tuo, kad dazniausiai biina greiCiau
patiriamos, turi ryskesnes fizines iSraiSkas (pavyzdziui, nustebes zmogus iSplecia akis) ir yra
stipresnés nei misrios emocijos (Kowalska ir kt., 2017). Daugelj pagrindines emocijas tyrusiy
autoriy, tokiy kaip Ekman, Tomkins, Plutchik ir kity, pasak Celeghin, Diano, Bagnis, Viola,
Tamietto (2017) galima priskirti Darvinistinés evoliucinés psichologijos mokyklai — jy darbuose
emocijy buvimas, vystymasis siejamas su jy nauda prisitaikymui ir iSlikimui, taigi emocijos
laikomos jgimtomis, o ne iSmoktomis — prieSingai teigia konstruktyvistin¢ prieiga. Mokslingje
literatiroje neretai siekiama jvertinti teigiamy ir neigiamy emocijy poveikj vartotojo elgsenai
konkrecioje situacijoje analizuoti, pavyzdZiui, maisto parduotuviy ir bankiniame sektoriuje klienty
patiriamos pozityvios emocijos teigiamai veikia vartotojo lojalumo ketinimus, o negatyvios
emocijos juos veikia neigiamai (Razzaq ir kt., 2017). Tiesa, emocijy tyrimuose $iame kontekste
dazniausiai analizuojamos emocijos, kurias vartotojas tikisi patirti jsigijes produkta ar paslauga,
taiau mazai analizuota tai, kokias emocijas vartotojas tiksi patirti praleidgs proga isigijimui

(Bagozzi, Belanche, Casalo ir Flavian, 2016).

Tyrimo tikslams verta atkreipti démes; ir | bandymus emocijas klasifikuoti hierarchiskai.
Hierarchinj emocijy modelj i§vysté Laros ir Steenkamp (2005). Siy mokslininky teorijoje yra trys
hierarchijos lygmenys. AukS¢iausiame hierarchijos lygyje emocijos iSskiriamos pagal
abstrakciausig kriterijy — tai pozityvios ar negatyvios emocijos (afektai). Afekto sgvoka yra
platesné nei emocijos — ji apima psichinius procesus bendrai, taigi tiek emocijas, tiek nuotaikas
(Bagozzi ir kt., 1999). Viduriniame lygyje jvardijamos pagrindinés (bazinés) emocijos: pozityvios
(pasitenkinimas, laimé, meilé, pasididziavimas) ir negatyvios (pyktis, baime, liiidesys, géda).
Zemiausiame lygmenyje i$skiriamos konkredios emocijos (Laros ir kt., 2005, p. 1444). Sioje
klasifikacijoje yra vienodas skaiCius — po keturias teigiamas ir neigiamas emocijas, taciau

kiekvienai bazinei emocijai priskiriamas skirtingas skai¢ius Zemiausio lygmens emocijy. Geras to



pavyzdys — su pykc¢io bazine emocija susijusios 7 ,,konkre¢ios® emocijos, o pasididziavimo bazine

emocija — tik viena. Laros ir Steenkamp hierarchiné emocijy klasifikacija pateikiama 1 lentel¢je.

1 lentelé

Hierarchiné emocijy klasifikacija

Negatyvis afektai

Pyktis Baimé Litudesys Géda
Piktas ISsigandes Prislégtas Susigédes
Nusivyles Bijantis Litdnas Susigédes
Susierzings Paniskas Nelaimingas Pazemintas
Neispildytas Nervuotas Bejégis
Nepatenkintas Nerimaujantis Nostalgiskas
Pavydus [sitempes Nusikaltes
Itarus
Pozityvus efektai
Pasitenkinimas Laimé Meilé Pasididziavimas
Ispildytas Optimistiskas Seksualus I8didus
Taikus Paskatintas Romantiskas

Viltingas Aistringas

Laimingas Mylintis

Patenkintas

Sentimentalus

Dziugus

Nuosirdus

Atsipalaidaves

Sujaudintas

Entuziastingas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Laros ir Steenkamp, 2005, p. 1444.
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Apibendrinant galima teigti, kad emocijos kaip reiskinys yra tirtos i$ skirtingy discipliny,
mokykly perspektyvy, o dél emocijos sagvokos ir jos sudedamyjy daliy néra vieningos nuomongs.
Vis délto, jmanoma apibuidinti bent kelis dazniausiai i$skiriamus emocijos komponentus —
pavyzdziui, jos sarysj su kiine vykstanciais fiziniais ir kognityviniais pokyc¢iais, jos nukreipima ]
tam tikrg objekta, ar palyginus neilgg trukme. Biita jvairiy bandymy klasifikuoti emocijas — galima
teigti, kad juos apibiidina anks¢iau minétas hierarchinis emocijy modelis, kuriame jos skirstomos
1 pozityvias ir negatyvias, | pagrindines, ir ] nepagrindines (susidedancias i§ pagrindiniy) emocijas.
Taip pat svarbu paminéti, jog analizuojant vartotojo elgseng verta atkreipti démesj ne tik j jo
patiriamas emocijas, bet ir ] asmens jvertinima, kokias ir kokio stiprumo emocijas jis patirty jsigijes
tam tikry prekiy ar apsipirkgs vienoje ar kitoje parduotuvéje. Besitikimos, arba laukiamos
(anticipated — angl.) emocijos gali biiti veiksniu analizuojant vartotojo ketinimus pirkti, nes jos,
kaip ir ketinimai yra nukreiptos j ateitj. Besitikimos emocijos parodo dabartyje iSreiksStg jvertinima,
kokios emocijos uzplis jsigijus preke, o ketinimai parodo dabartyje iSreikStg jvertinima, kiek
asmuo linkgs pirkti tg preke. Todél tolimesniuose skyriuose, nagrinéjant veiksnius, lemiancius

vartotojo ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu, susitelkiama j besitikimas emocijas.
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2. VARTOTOJO POZIURIO (NUOSTATU) ITAKA KETINIMUI PIRKTI
DEVETUS DRABUZIUS INTERNETU

2.1. Planuoto elgesio teorija ir j tikslus orientuoto elgesio modelis

Ketinimas (intention — angl.) yra psichologiné sgvoka, kuri gali biiti sicjama su zmogaus
elgesio nuspé¢jimu ar paaiskinimu — ketinimo sgvoka bendrinéje kalboje nurodo j tam tikrg polinkj
atlikti vieng ar kitg veiksmga. Ko gero populiariausia Siuo metu ketinimo ir veiksmo santykj
aiSkinanti teorija yra Planuoto elgesio teorija (Theory of Planned Behaviour — angl.) — ja siekiama
analizuoti asmens veiksmus pasiremiant jo ir aplinkos jsitikinimais ty veiksmy atzvilgiu, kitaip
tariant, pozitriu j veiksmo atlikimg (Ajzen, La Barbera, 2020). Siejant $ig teorija su darbo tema,
galima teigti, kad Planuoto elgesio teorija sickia ketinimus pirkti paaiSkinti per vartotojo
jsitikinimus pirkimo atzvilgiu. Cia svarbu apibrézti ir ketinimo savoka. Ketinimas, pasak Ajzen,
nurodo ] tai, kiek pastangy asmuo yra linkes jdéti tam, kad atlikty ta patj veiksma, be to, kuo

stipresni ketinimai, tuo didesni turéty bati ir $ansai, jog veiksmas bus atliktas (Ajzen, 1991, p. 181)

Si teorija i§vystyta Siek tick pakoregavus ankstesne Racionalaus veikimo teorija (Theory of
Reasoned Action — angl.): pastarojoje buvo tik du elgesj lemiantys kintamieji — poziiiris j elgesj
(attitudes toward the behaviour — angl.) ir subjektyvi norma (subjective norm — angl.), o Planuoto
elgesio teorija kaip elgesj lemiantj veiksnj dar jtraukia ir suvokiamos elgesio kontrolés (perceived
behavioral control — angl.) démenj (Ajzen, 1991). Pasak teorijos kiiréjo, elgesj lemia jsitikinimai
trijose skirtingose srityse — tai yra elgsenos jsitikinimai (behavior beliefs — angl.), normatyviis
jsitikinimai (normative beliefs — angl.) ir kontrolés jsitikinimai (control beliefs — angl.) (Ajzen,
2008). Planuoto elgesio teorijos modelis grafiskai pavaizduotas 1 paveiksle. | elgsenos jsitikinimus
jeina jsitikinimai apie tikétinas elgesio pasekmes ir ty pasekmiy teigiamg ar neigiamg poveik],
normatyvis jsitikinimai nurodo ] kity asmeny ar jy grupiy jtakg — jy likesc¢ius tam tikro elgesio
atzvilgiu, o kontrolés jsitikinimai j model;j jtraukti tam, kad paaiskinty situacijas, kuomet tam tikri
iSorés veiksniai neleidzia ketinimui tapti elgesiu (Navratilova, 2013, p. 92). Taigi planuoto veikimo

teorijg galima apibendrinti taip (pagal 1 paveiksla):

1) Ketinimus lemia trys veiksniai — pozitiris j elgesj, subjektyvi norma ir suvokiama elgesio

kontrolé.
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2) Siuos veiksnius, kurie turi jtakos asmens ketinimams, lemia jo jsitikinimai. Poziiirio }
elgesi veiksnj lemia elgsenos jsitikinimai, subjektyvios normos veiksnj lemia normatyviis

jsitikinimai, suvokiamos elgesio kontrolés veiksnj lemia kontrolés jsitikinimai.

3) Elgesj lemia ketinimai ir suvokiama elgesio kontrolé (kaip ribojantis veiksnys).

1 paveikslas

Planuoto elgesio teorija

Elgsenos Pozitiris i eloesi
isitikinimai 0Z1UrS | elges]
Normatyvis Subjektyvi o
isitikinimai norma Ketinimas Elgesys
Kontrolés Suvokiamo
jsitikinimai elgesio kontrolé

Saltinis: Ajzen, 2008, p. 538.

Rinkodaros srityje analizuojami jvairiis ketinimai, pavyzdziui, ketinimai teigiamai
atsiliepti, papildomai sumokéti, o vienas i$ dazniausiai nagrinéjamy — ketinimas pirkti. Spears ir
Singh (2004) ketinima pirkti apibrézia kaip ,,individo sgmoningus planus déti pastangas jsigyti tam
tikro prekés zenklo gaminius®. Taigi ketinimas pirkti §iy autoriy poziiiriu yra glaudziai susijgs su
pirkéjo lojalumu — ketinimas pirkti siejamas su ketinimu pirkti tam tikro prekés Zenklo prekes, o

ne, pavyzdziui, pirkti tam tikros kainos ar tam tikros kategorijos prekes. Khuong ir Nguyen (2015,

13



p. 852) ketinimg pirkti taip pat sieja su prielankumu tam tikram prekeés Zenklui, kurj vartotojas

»husprendé pasirinkti po tam tikro jo jvertinimo*.

Planuoto elgesio teorijos modelis yra universalus elgesj prognozuojantis modelis, jj galima
naudoti ir ketinimui pirkti analizuoti. Pavyzdziui, ketinima pirkti konkrety automobilj lemia pacio
asmens poziiiris i tokio automobilio pirkimo veiksma, asmeniui svarbiy kity individy pozitris |
pirkimo veiksma ir suvokimas, kad $is sprendimas priklauso tik nuo paties individo. Siems
veiksmams nulémus asmens ketinimus, ketinimai véliau nulemia patj pirkimg ar nepirkima.
Tyrimai parodé¢, kad Planuoto elgesio teorija gali biiti sekmingai pasitelkta analizuoti ketinimag

pirkti, pavyzdziui, ,,zalius* produktus (Choi ir Johnson, 2019).

Atsizvelgdami | tai, kad Planuoto elgesio teorijoje neatspindimi tokie individo elgsenai
svarblis emocijy, jproCiy, motyvacijos aspektai, Perugini ir Bagozzi (2001) pasitlé Siuos
komponentus jtraukiantj j tikslus orientuoto elgesio modelj (The Model of Goal-oriented behaviour
- angl, arba MGB). Minéti autoriai papildé Planuoto elgesio teorijg keliais naujais elementais — Cia
ketinimus lemia ne nuostatos ir subjektyvi norma tiesiogiai, o per moderuojantj veiksnj norus
(desires — angl.), be to, prie juos lemianciy veiksniy priskirtos ir tikétinos (anticipated — angl.)
teigiamos ir neigiamos emocijos, galiausiai, ] modelj jtraukiamas praeities (jpro¢iy) démuo —
ankstesniy veiksmy daznumas ir laikas nuo paskutinj kartg vykdyto veiksmo (2 pav.). | tikslus
orientuotos elgsenos modelis geriau tinka tuo, kad Planuotos elgsenos modelyje néra atskiriama
asmeny motyvacija — ar ketinimai egzistuoja dél to, jog pats asmuo nori, ar dél to, jog asmuo jaucia
pareigg taip elgtis pats nuoSirdziai taip elgtis nenorédamas. Taigi, aptariamame modelyje pridéjus
norus kaip medijuojantj kintamajj galima geriau suprasti, ar asmuo taip elgiasi dél norimo patirti
dziaugsmo, pasitenkinimo ar teigiamy emocijy — ar jo motyvacija nuosirdi (Esposito, van Bavel,

Baranowski, 2016).
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2 paveikslas

1 tikslus orientuoto elgesio modelis

Praeities elgesio
daznis

Besitikimos
pozityvios
emocijos

Besitikimos
negatyvios
emocijos

Praeities elgesio
naujumas
(recency —

angl.)

Suvokiama
elgesio kontrolé

Subjektyvi
norma

Saltinis: Perugini ir Bagozzi, 2001.

Siekiant kuo geriau suprasti j tikslus orientuoto elgesio modelj svarbu atkreipti démes;j ]
skirtumg tarp nory ir ketinimy. Ir norai, ir ketinimai nurodo j polinkius tam tikriems veiksmams,
taciau, pasak Perugini ir Bagozzi (2004, p. 69)., norai yra ,labiau parodomieji (performable —
angl.), maziau susije¢ su konkreciais veiksmais ir iSpildomi per ilgesnj laikotarpj®, taigi, nors norai
tiesiogiai veikia ketinimus, taciau tarp §ios sgvokos néra tapacios. Vélesni tyrimai, pavyzdziui,
Park, Lee ir Peters (2017), patvirtino, jog toks elgesj analizuojantis modelis pasiteisina ir aptinkami

reik§mingi rySiai tarp j tikslus orientuotos elgsenos modelyje jtraukty kintamyjy.

2.2. Pozityviy ir negatyviy emocijy jtaka vartotojo ketinimams

Neretai emocijy jtaka vartotojo elgsenai ir ketinimui pirkti skiriasi analizuojant vartotojo
pirkimo metu patiriamas arba besitikimas patirti teigiamas ir neigiamas emocijas atskirai. Antai
greitojo maisto restorany kontekste Perez-Villareal ir kt. (2019) tyrimas parodé, jog restorano

lankytojo tikéjimasis patirti teigiamas emocijas turi jtakos jo ketinimui pirkti, nors tikéjimasis

15



patirti neigiamas emocijas nebuvo statistiSkai reikSmingas veiksnys tokio pobtidzio ketinimams.
PanaSius rezultatus parodé ir kitas tyrimas elektroninés komercijos kontekste — elektroninés
parduotuvés suasmeninimas gali sukelti teigiamas, bet ne neigiamas emocijas, todél teigiamas
emocijas galima laikyti parduotuvés suasmeninimg moderuojanciu veiksmu ketinimui pirkti
(Pappas ir kt., 2014). Pasak Huang (2001), rinkodaros kontekstuose tuo pac¢iu metu gali biiti patirtos
ir teigiamos, ir neigiamos emocijos — tai suponuoja, kad jas reikia matuoti atskirai, nes vienu metu
asmuo gali jausti ir dziaugsma ir liidesj. Be to, pozityviy emocijy poveikis vartotojo elgesiui gali
pasireiksti visai kitaip nei negstyviy emocijy priklausomai nuo kity veiksniy, antai de Hooge (2014)
nustaté, jog dovanojimo elgesj lemia dviejy veiksniy — emocijy valentingumo ir atstovavimo

(agency — angl.) derinys.

Pozityvios ir negatyvios emocijos yra svarbus veiksnys analizuojant jvairius vartotojo
elgsenos aspektus. Emocijos pasitelktos kaip moderuojantis veiksnys analizuojant vartotojo vertés
veiksniy (customer equity drivers — angl.) jtaka lojalumo ketinimams — atrasta, kad pozityvios
emocijos $io ry$io stiprumg silpnina, 0 negatyvios emocijos — stiprina (Ou ir Verhoef, 2017). Kaip
specifinis negatyviy emocijy jtakos ketinimui pirkti atvejis taip pat nagrinétas ketinimas pirkti
gédingus produktus (priemone nuo plikimo) — pasitelkus Planuoto elgesio teorijg paaiskejo, kad
svarbus ketinimui pirkti jtakg darantis veiksnys gédingo produkto jsigijimo atveju yra pardavimo
vieta — neigiamos emocijos yra svarbesnés perkant fizinése parduotuvése negu internetu (Londono,
ir kt., 2017). Kita vertus, dévéty drabuziy pirkimo kontekste atrasta, kad gédos jausmas néra
reikSmingas veiksnys, lemiantis poziiirj i dévéty drabuziy pirkima — todél reklamuojant dévétus
drabuzius turéty neveikti apeliavimo | géda pardavimo strategijos (guilt-appealing strategies,
angl.). Taip pat tirtas tiek pozityviy, tiek negatyviy emocijy poveikis vartotojy ketinimams priimti
etiSkus vartojimo sprendimus (pasirinkimus) — pastebéta, kad vartotojams etisky vartojimo
pasirinkimy kontekste svarbesnis yra neigiamy emocijy nebuvimas, o ne teigiamy emocijy
buvimas — labiausiai vartojimo sprendimy etiSkumg veikia tikéjimasis jausti géda pasielgus
neetiSkai (Escadas, Jalali ir Farhangmehr, 2018). Ketinimai tirti ir turizmo sektoriuje — pavyzdziui
ketinimai dar karta apsilankyti ,,zaliuose* viesbuciuose — ketinimg sugrizti teigiamai veikia
tikétinos pozityvios emocijos, susijusios su tokiy vieSbuciy kuriama ekonomine, socialine,
hedonistine, altruistine vertémis, 0 neigiamos emocijos susijusios su kaina, pastangomis,
jvertinimo kastais ir aptarnavimo rizika (Ahn ir Kwon, 2019). Turizmo srityje nagrinéti ketinimai

rekomenduoti, pavyzdziui, tam tikra vieta atostogoms — rekomendavimo veiksmas taip pat
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priklauso nuo pozityviy ir negatyviy emocijy, kai moderuojantis veiksnys yra pasitenkinimas

(Hosany, Prayag, Van Der Veen, Huang ir Deesilatham, 2017).

Pozityviy ir negatyviy emocijy bei ketinimo pirkti rySys placiausiai analizuotas pasitelkiant
i tikslus orientuoto elgesio modelj. Sj modelj pritaikius tyrimuose, priklausant nuo konteksto,
dazniausiai aptinkami rysiai tarp dalies, bet ne visy kintamyjy. Chiu, Kim ir Won (2018) tyrime
pritaikius beveik nemodifikuotg j tikslus orientuoto elgesio modelj buvo atrasta, kad tik poziiiris |
elgesj, subjektyvi norma ir tikétinos emocijos buvo svarbiis veiksniai, darantys jtaka pirkti sporto
prekes internetu. Aptariamas modelis buvo sékmingai pritaikytas tiriant labai jvairy elgesi ji
modifikuojant ir jtraukiant su kontekstu susijusius kintamuosius, pavyzdziui, tiriant ketinimg
naudotis plastikiniais maiSeliais kaip papildomus veiksnius jtraukiant susiriipinimg gamtosauga,
etinius jsitikinimus, patogumg ir demografinius faktorius (Sun, Wang, Li, Zhao ir Fan, 2017) ar
tiriant ketinimus pirkti bei dalintis turiniu socialiniy tinkly komercijos platformose i$skiriant
socialinius ir komercinius troskimus (Ko, 2018). Siame darbe, analogiskai, bus kliaunamasi j
tikslus orientuoto elgesio modeliu, ji papildant kitais teorisSkai svarbiais ketinimg pirkti galinciais
paaiskinti kintamaisiais. Remiantis ankstesniais darbais j modelj yra jtraukiami ne konkreCias
emocijas atspindintys kintamieji, bet subendrintas pozityvias ir subendrintas negatyvias emocijas
atspindintys besitikimy emocijy kintamieji. Sie kintamieji matuojami konstruktais, kuriuose

atsispindi pagrindinés pozityvios ir negatyvios emocijos.

Galiausiai verta paminéti, kad Siame darbe siekiama ketinimg pirkti paaiskinti per pirkéjo
emocijy prizme. Todel svarbu atskirti du situacijy tipus, susijusius su emocijy pasireiSkimu
perkant. Pirma, ketinimui pirkti gali turéti kliento likeséiai patirsimoms emocijoms, arba tikétinos
emocijos (anticipated emotions —angl.), pasireiskiancios jau jsigijus preke. Tikétinos emocijos gali
pasitaikyti tiek bendraujant su pardavéju gyvai, tiek uzsisakant preke internetinéje parduotuveje ar
telefonu. Antra, ketinimui pirkti gali daryti jtaka emocijos, kurios yra patiriamos pardavimo
proceso metu, pavyzdziui, narSant elektroninéje parduotuvéje arba bendraujant su pardavimo

personalu.

Taigi, mokslingje literatiiroje, susijusioje su §io magistro darbo tema placiai pasitelkiama
Planuoto elgesio teorija. Jeigu ketinimus analizuojanciuose tyrimuose nesiremiama minéta teorija,
tuomet pasirenkamas specifinei tiriamajai sri€iai aktualus kitas tyrimo modelis, arba ketinimai
analizuojami kaip veikiami dar kity kintamyjy, niekaip nesusijusiy su poZiiiriu (nuostatomis). Taigi

Planuoto elgesio teorijg galima laikyti daugelio risiy (tarp jy ir pirkimo) ketinimams analizuoti
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tinkancia teorija. Taip pat aptartas ir Planuoto elgesio teorijos plétinys — j tikslus orientuoto elgesio
modelis, kuris iSplecCia Planuoto elgesio teorijg jtraukdamas papildomus besitikimy emocijy

kintamuosius, medijuojantj nory kintamajj bei praeities elgesio daznumg.

Apibendrinant, visi aptarti modeliai elgseng aiskina visy pirma per ketinimus, skiriasi tik
pacius ketinimus lemiantys kintamieji. Tiek Planuoto elgesio teorija, tiek j tikslus orientuoto
elgesio modelj galima laikyti universaliais analitiniais jrankiais, kurie, ypa¢ modifikavus modelius
1 juos jtraukiant tiriamai specifiskai svarbius kintamuosius, sékmingai pritaikyti daugelyje tyrimy.
Taip pat verta pastebéti, kad pati ketinimo pirkti sgvoka yra lanksti — gali nurodyti tiek j konkrety
produkta, tiek j prekiy klase, taciau, kaip anksCiau minéta, sagvoka daznai siejama su lojalumu
prekés zenklui. Ankséiau atlikti jvairiy vartotojo ketinimy — ketinimo pirkti, ketinimo lojalumui,
ketinimo rekomenduoti, ketinimo sugrjzti — tyrimai, nors naudoja skirtingus teorinius modelius,
deda skirtingus akcentus, taCiau Visuose Siuose tyrimuose pozityvios emocijos ketinimus veiké
teigiamai, 0 negatyvios neigiamai. Taigi, nors galima rasti i§im¢iy, taciau tiek teoriniai modeliai,

tiek ankstesni tyrimai patvirtina biitent tokj rysj tarp ketinimy (pirkti) ir emocijy.
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3. EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO ITAKA KETINIMUI PIRKTI DEVETUS
DRABUZIUS INTERNETU

3.1. Ekologinio susiriipinimo samprata

Apibrézimas

Ekologinis susiriipinimas (environmental concern —angl.), arba susiripinimas aplinka, yra
gana bendra sgvoka, reiSkianti asmens jsitraukima j aplinkosaugos problemas, parama Siy
problemy sprendimui ir norus prie jy sprendimo prisidéti asmeniskai (Dunlap ir Jones, p. 485).
Ekologinis susiripinimas tyrinéjamas jau mazdaug keturis deSimtmecius, ir $ie tyrimai geriau
pad¢jo suprasti zmoniy santykj su aplinka bei prognozuoti ekologiSka, aplinkai palanky elgesi
(Rhead, Elliot ir Upham, 2015). Taip pat svarbu atkreipti démesj j ekologinio susiripinimo prigimtj
— ja galima suprasti labiau kaip nuostata, pazitiras, arba labiau kaip elgesj, pavyzdziui, tam tikry
produkty pirkima ar nepirkima, nors kai kurie autoriai teigia, kad Sie du aspektai taip susipyng, jog

tyrimuose néra tikslo juos analitiSkai atskirti (Rhead ir kt., 2015).

Ekologinis susirlipinimas taip pat susij¢s su vartotojo socialinés atsakomybés ir atsakingo
vartojimo reiSkiniais. Pasak Ju$€iaus ir Maliauskaités (2015), socialiai atsakingas vartojimas gali
biti iSskiriamas ] aplinkos aspekta, kai vengiama pirkti produktus, neigiamai veikiancius aplinka,
ir visuomeninj aspekta, kai vengiama pirkti produktus, darancius neigiamg poveikj visuomenés
gerovei. Taigi ekologinj susirlipinimg galima sieti su pirmuoju socialiai atsakingo vartojimu
démeniu, nes ekologinis susiripinimas taip pat susijes su Ziniomis apie neigiama poveikj aplinkai,
ir, daznu atveju, su nenoru prisidéti prie Sios tarSos. Be to, prie atsakingo vartojimo prisideda
Imoniy jtaka vartotojo elgsenai, vartotojy riSiavimo jproc¢iai bei aplinkai zalingy produkty
vengimas ar jy naudojimo mazinimas (Jusc€ius ir kt., 2015). Be to, kadangi atsakingas vartojimas
mazina tarsg ir prisideda prie klimato kaitos mazinimo, tokio tipo vartojamas turéty buti skatinamas
—atsakingas vartojimas kartu su prisidéjimu prie klimato kaitos mazinimo prisideda ir prie stichiniy
nelaimiy rizikos mazinimo (Borusiak, Szymowiak, Horska, Raszka ir Zelichowska, 2020).
Kadangi Siais laikai vartotojams vis svarbesné tampa aplinkos apsauga, o prie Svaresnés planetos
galima prisidéti per savo vartojimo pasirinkimus, perkant ekologiskus, ,,zalius* produktus,
naudotus daiktus, ekologinis susirlipinimas yra svarbus faktorius prognozuojant ketinimg pirkti

tokio pobudzio prekes (Abdulsahib, Eneizan ir Alabboodi, 2019).
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Verta atkreipti démesj, kad ketinimus pirkti ,,zalius* produktus tyrusiuose darbuose kartais
analizuojama ne ekologinio susirGpinimo, bet kito kintamojo ekologinio sagmoningumo
(environmental consciousness — angl.) jtaka (Kautish, Paul, ir Sharma, 2019). Si sagvoka nemaZa
dalimi persidengia su ekologinio susirtipinimo sgvoka — ekologinis sgmoningumas taip pat kaip ir
ekologinis susiriipinimas apima ne tik ] asmens zinias apie aplinkos problemas ir jy svarbos
suvokima, bet drauge ir asmens kasdienj elgesi, jprocius, pasirinkimus (Lin ir Niu, 2018). Taigi,
ekologinis sgmoningumas apima psichologinius faktorius, kurie parodo asmens polinkj elgtis
draugiskai aplinkai (Zelezny ir Shultz, 2000). Ekologinis sgmoningumas taip pat yra
multidimensinis konstruktas, apimantis asmens Zinias, nuostatas, elgesj, ketinimus ir veiksmus
(Mishal, Dubey, Gupta ir Luo, 2017). Todél ekologinj susirlipinimg ir ekologinj sgmoningumag
galima laikyti tapaciomis sgvokomis — moksliniai straipsniai, kuriuose analizuojama su ekologija
susijusiy nuostaty jtaka ketinimui pirkti, paprastai pasitelkia arba vieng, arba kita savoka. Siame
darbe pasirinkta vartoti ekologinio susirtipinimo (environmental concern — angl.) sagvoka, ta¢iau
nedarant perskyros tarp ekologinio susirtipinimo ir ekologinio sgmoningumo. Kitame skirsnyje

aptariamas ekologinio susirlipinimo ir ketinimo pirkti dévétus drabuzius rysys.

3.2. Ekologinis susiriipinimas ir ketinimas pirkti dévétus drabuZius

Atlikta nemazai tyrimy, nustaciusiy, jog ekologinis susirtipinimas (arba ekologinis
sgmoningumas) daro teigiamg jtaka vartotojo ketinimui pirkti ,,zalias“ ar ekologiskas prekes
(Michal ir kt., 2017; Lin ir kt., 2018; Kautish ir kt., 2019; Abdulsahib ir kt., 2019). Savokos ,,zalia“,
ekologiska, tvari, aplinkai draugiska preké Siame darbe vartojamos sinonimiskai, remiantis Sdrolia
ir Zarotiadis (2019), nagrinéjusiais ,,zalios* prekés sgvoka ir jtraukiant anks¢iau minétgsias kaip

turincias tg pacig prasme.

Ketinimas pirkti déveétus drabuZius yra glaudZziai susijgs su ketinimu pirkti ekologiSkus,
tvarius, ,,zalius* produktus. Lyginamoji Europos Saliy analizé parodé, jog vieninteléje Austrijoje
»zalius® produktus perka dauguma zmoniy, o reciausiai jie perkami Lietuvoje, Italijoje,

Rumunijoje ir Bulgarijoje (Liobikiené, Mandravickaité, ir Bernatonien¢, 2016).

Nors yra gana daug literattiros apie ketinimg pirkti ,,zalias*, ekologiskas prekes, taciau pats

vieningas ,,zalios ar ekologiSkos prekés (green product — angl.) terminas literatliroje néra
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nusistovejes — galima netgi teigti, jog §i sgvoka yra klaidingai laikoma aiskig ir vienoda prasme

turinCia (Sdrolia ir kt., 2019). Vis délto, kai kurie ,,zalios* prekés apibrézimai pateikti 2 lenteléje.

2 lentelé

“Zalio” (ekologisko) produkto apibrézimai

Biswas ir Roy ,Zali“ produktai apibréziami kaip pagaminti i§ aplinkai draugisky
(2016) medziagy, tai taip pat yra perdirbami produktai, turintys mazesnj poveikj

aplinkai viso savo gyvavimo ciklo metu

Moser (2016) ,Zali* produktai — produktai, kurie maZiau kenksmingi aplinkai (ar visai

nekenksmingi) palyginus su kitais produktais toje pacioje kategorijoje.

Borella ir ,Zali“ produktai — tie produktai, kurie nekenkia ateities kartoms, yra
Barcellos (2015) | sukurti siekiant nekenkti gamtai, produktai, kurie sukurti skatinti maziau

vartoti, bet daugiau ,perdirbti, pernaudoti, restauruoti, pergaminti,

perkurti®.
Tseng ir Hung ,Zali“ produktai — tokie produktai, kurie yra sukurti siekiant kuo labiau
(2013) sumazinti jiems pagaminti reikalingy gamtos istekliy kiekj ir minimizuoti

neigiama poveikj aplinkai $iy produkty gyvavimo metu.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais.

Apibendrinant ,,zalio produkto* apibrézimus galima teigti, kad tokios prekés yra maziau
kenksmingos aplinkai atsiZvelgiant j visg jy gamybos ir naudojimo ciklg. Taigi ,,zaliais* produktais
galima laikyti ne tik produktus, kurie sukurti kaip tokie, bet ir produktus, kurie yra perdirbami,

perkuriami ar panaudojami dar karta kito asmens.

Nagrinéjant aprangos sritj, ,,7zalia®, ekologiska, ar ,tvaria“ (sustainable — angl.) apranga
taip galima laikyti produktus pagal jvairius kriterijus: tai gali biiti apranga i$ perdirbty medziagy,
ekologiSkai uzauginty audiniy, drabuziai ekologiskose pakuotése ir kt., taciau $io darbo kontekste
svarbu pastebéti, kad dévéti drabuziai taip pat jeina ] Sig kategorija dél to, jog juos perkant yra
tausojami gamtos resursai (Chang ir Watchravesringkan, 2018). Be to, aprangos gamyba prisideda

prie aplinkos tarSos jvairiais biidais — pradedant drabuziams reikiamy medZiagy gamyba, baigiant
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tekstilés atlieky utilizavimu, o prekyba naujais drabuziais sukuria dar papildomus tarSos Saltinius,
pavyzdziui, jpakavimai ar vienkartiniai maiSeliai (Bae ir Yan, 2018). Mados srityje, lyginant su
kitomis industrijomis, pavyzdziui, maisto ar kosmetikos gamyba, démesys tarSos, ekologiSkumo ir
neigiamo poveikio aplinkai problemoms iSkilo gana pavéluotai (Gerlaugh, 2011). Apibendrinant,
dévetus drabuzius galima laikyti ,,zaliu“ (ekologisku) produktu, nes panaudojant drabuzj dar karta
yra ilginamas jo gyvenimo ciklas, perkant dévéta drabuzj vietoje naujo yra mazinamas naujy
gaminiy vartojimas, o tai mazina neigiamga poveikj aplinkai. Pasak Farrant, Olsen ir Wangel (2010),
100 nupirkty dévéty drabuziy sumazina naujai gaminamy drabuziy poreikj mazdaug 60-85
drabuziais, o jtaka klimato kaitai mazéja 14 proc. jei surenkami ir dar karta panaudojami,
parduodami ar perdirbami, pavyzdziui, medvilniniai marskinéliai. Su ,,zalios* prekés terminu
glaudziais susijes ziedinés ekonomikos reiskinys, kuriuo siekiama keisti tai, kaip visuomenés
sgveikauja su gamta ir aplinka priimant naujus verslo modelius bei btity atsisakoma id¢jos, jog
kiekviena preké turi savo gyvavimo ciklo pabaigg — vietoje to pereinama prie ziedinio modelio, kai
ta pati preké panaudojama ar perdirbama vél ir vél (Machado, de Almeida, Bollick ir Bragagnolo,
2019).

DaZzniausiai ketinimai pirkti dévétus drabuZzius mokslinéje literatiiroje aiSkinami dvejopai:
viena vertus, atsizvelgiama j finansinj aspektg — dévéti drabuziai paprastai bina pigesni uz naujus,
todel galima sutaupyti. Kita vertus, atkreipiamas démesys ir | ekologinj aspekts. Pavyzdziui,
Laitala ir Klepp (2018) Norvegijoje atliktas dévéty drabuziy pirkimo motyvacijos tyrimas
atskleidé, kad svarbiausi motyvuojantys veiksniai buvo ekonominiai (pigu, geras kainos ir kokybés
santykis), aplinkos (daikto panaudojimas dar karta, Siuksliy kiekio mazinimo idéjos) ir nenor¢jimas
1Smesti naudingy drabuziy. Nors, pasak Cervellon ir kt. (2012), galima daryti perskyra tarp dévéty
drabuziy ir vintaziniy drabuziy — asmens polinkis taupyti daro jtaka dévéty drabuziy pirkimui,

taciau §is polinkis nedaro jtakos vintaziniy drabuziy pirkimui.

Kiti autoriai atkreipia démesj, kad asmenys, perkantys dévétus drabuzius, skiriasi nuo jy
neperkanciyjy tam tikromis nuostatomis ir vertybémis. Pasak Da Silva Almeida (2020), vieni i$
palanky poziiirj i dévéty drabuziy pirkimg lemianciy veiksniy yra susiriipinimas aplinka ir Zinios
apie greitos mados bei dévéty drabuziy industrijas. Tyrimai taip pat rodo, kad besirenkantieji
dévetas prekes / naudotus daiktus yra labiau linke riiSiuoti ir elgtis draugiSkai aplinkai, be to, dévéty
drabuziy pirkéjai turi stipresnj pareigos elgtis ekologiSkai jausma ir didesnj ekologinj susiriipinima,
taip pat didesnj susirlipinima aprangos industrijos darbuotojy gerove (Bae ir Yan, 2018).

Susirtipinimg darbuotojy gerove galima grjsti tuo, kad, nors greitosios mados (fast fashion —angl.)
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jsigaléjimas leido jsigyti daugiau drabuziy platesniam vartotojy ratui, taiau asmenims,
dirbantiems Sioje industrijoje besivystan¢io pasaulio Salyse, arba gyvenantiesiems Salia gamykly,
atsirado naujos sveikatos bei aplinkos tarSos grésmés (Bick, Halsey ir Ekenga, 2018).

Dévéty drabuziy pirkimas neretai tirtas platesniame kontekste, labiau apibendrinant,
jtraukiant dévéty drabuziy pirkimo elgseng kaip ekologisky poelgiy ar atsakingo vartojimo
pavyzdj. Antai Iran ir Schader (2018) nagrinéjo bendradarbiaujan¢ios mados (collaborative fashion
—angl.) elgsenos priezastis, tokig elgseng apibrézdami kaip visas alternatyvas tradiciniam drabuziy
pirkimo biidui, pavyzdziui, keitimasis drabuziais, drabuziy nuoma, dévéty drabuziy pirkimas. Dar
viena kategorija,  kurig patenka dévéty drabuziy pirkimas — ekologiskos aprangos (eco-apparel —
angl.) prekiy jsigijimas, pavyzdziui, Perry ir Chung (2016) dévéty drabuziy pirkimg laiko
ekologiskos aprangos dalimi, drauge su organiSkos medvilnés, pluostiniy kanapiy, bambuko

audiniy drabuziais, aplinkai draugiskais dalykiniais drabuziais ir t.t.

Didziausia dalis anks¢iau aptarty tyrimy buvo atlikti Vakary Europoje arba Siaurés
Amerikoje, o ar¢iausiai Lietuvos tiek kultairiskai tiek geografiskai atliktas tyrimas yra Borusiak ir
kt. (2020) atlikta Lenkijos déveéty drabuziy pirkéjy analizé. Pasitelkiant tiek Planuotos elgsenos
teorija, tick papildomus kintamuosius, atrasta, jog ketinimus pirkti dévétus drabuzius teigiamai
veikia ,,asmeninis atsakomybés uz aplinka prisiskyrimas“ (ascription of responsibility for the
environment — angl.) — kintamasis, taip pat kaip ir ekologinis susiriipinimas, nurodantis j riipestj ir

atsakomybe uz aplinkg (Borusiak, ir kt. pp. 8).

Dévéty drabuziy pirkimas gali turéti jvairias formas, pavyzdziui, JAV rinkoje galima
iSskirti tris budus jsigyti dévéty drabuziy: labdaros parduotuvés (thrift stores — angl.), kurios
remiasi paaukojamais drabuziais ir nesiekia pelno, reguliarios parduotuvés, siekian¢ios pelno, ir

internetinés parduotuvés (Zaman, Park, Kim ir Park, 2019).

Visgi verta pastebéti, kad dévéty drabuziy pirkimo kontekste ekologinis susirlipinimas yra
tik vienas i§ pirkimg lemianéiy veiksniy. Kai kurie tyrimai, kuriuose tirta ne ekologinio
susirtipinimo jtaka dévéty drabuziy pirkimui, bet tirta daugelis tokig elgseng galimai lemianciy
veiksniy, parodé, jog svarbesné motyvacija nei ekologinis susiripinimas yra hedonistinis
pasitenkinimas nusipirkus nauja, unikaly drabuzi, kuris padeda puoseléti asmeninj stiliy, 0
susiriipinimas aplinka vaidina antraeilj vaidmenj (Hobbs, 2016, pp. 111). Svedijoje atliktas biitent
dévéty drabuziy internetu pirkimo tyrimas taip pat parodé, kad dévéty drabuziy pirkéjams
ekologinis susiriipinimas néra svarbus veiksnys (Edwards ir Eriksson, 2014). Kiti autoriai kaip
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esminius motyvuojanc¢ius pirkti dévétus drabuzius veiksnius i§skyré taupumg ir ripinimasi savo
stiliumi, akcentuodami, kad perkantys dévétus drabuzius internetinése parduotuvése pasizymi

aukstesniu ekologiniu sgmoningumu (Zaman, ir kt., 2019).

Apibendrinant, tiek ketinimas pirkti apskritai, tiek ketinimas pirkti ,,zalius* produktus bei
deévétus drabuzius tirtas kaip priklausantis nuo eilés veiksniy, tarp kuriy buvo ir Siam magistro
darbui svarbiis kintamieji — pozityvios ir negatyvios emocijos bei ekologinis susirtipinimas.

Savokos ,,zalias* ir ekologiskas Siame darbe laikomos tapaciomis.

Ekologinis susirtipinimas ankstesniuose tyrimuose buvo pasitelktas kaip ketinimus pirkti
dévétus drabuzius prognozuojantis veiksnys, nors mokslinéje literatiiroje néra sutariama, ar tai yra
svarbus dévéty drabuziy pirkimg lemiantis veiksnys, ar jo svarba yra antraeilé, o galbut jis visai
nesvarbus. Dévéty drabuziy pirkimas suvokiamas kaip nauda aplinkai ir visuomenei nesSantis
veiksmas, suvokiamas ziedinés ekonomikos ir ekologiskos aprangos ar ,, collaborative fashion —
angl. “ kontekstuose. Taciau beveik néra atlikta tyrimy, kuriuose biity atsizvelgiama ir j ekologinius
faktorius (ekologinis susirtipinimas, ekologinis sgmoningumas ar Zinios apie ekologija) kartu su
emociniais faktoriais, tokiais kaip besitikimos emocijos. VVos keli tyrimai, kuriuose analizuojamas
ketinimas pirkti, kaip ketinimg pirkti lemiancius veiksnius jtraukia ir pozityvias bei negatyvias
emocijas, ir ekologinj susirtipinimg. Dazniausiai, jeigu j tyrima jtraukiamos emocijos, nejtraukiama
ekologinis susirGpinimas, ir atvirk$éiai. Kaip minéta ankséiau, besitikimos tiek pozityvios, tiek
negatyvios emocijos prisideda prie ketinimy pirkti prognozavimo tiek kaip atskiri veiksniai, tiek ]
tikslus orientuotos elgsenos modelio kontekste. Todé¢l siekiant atsakyti j klausima, kas lemia
ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu, verta sujungti jvairius literatiiroje paminétus
veiksnius | vieng tyrimo modelj. Visy pirma, placiausiai ketinimams pirkti pasitelkta Planuotos
elgsenos teorija, kuri gali paaiskinti kaip ketinimus veikia vartotojo pozitirio veiksniai. Antra,
literatiiros analiz¢ apie emocijy jtaka ketinimams pirkti parode, jog jos yra svarbus veiksnys, kurj
verta jtraukti j tyrimg. Nors moksliniuose Saltiniuose yra daugiau sutarimo dél ketinimo pirkti ir
ekologinio susirlipinimo nei dél emocijos sagvokos. Nepaisant to, emocijos kaip nepriklausomas
kintamasis pasitelkiamos eiléje ketinimy tyrimy, kartais akcentuojant emocijy vaidmenj. Vartotojo
elgsenos tyrimuose neretai nagrin€¢jama ne tiek konkre€iy emocijy, kiek pozityviy ar negatyviy
emocijy jtaka. Trecia, besitikimas emocijas su vartotojo poziiirio kintamaisiais jungia ] tikslus
planuotos elgsenos modelis. Ketvirta, blitent dévéty drabuziy pirkimo kontekste svarbus yra

ekologinio susirtipinimo vaidmuo.
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Tiek ekologinio susiriipinimo, tieck emocijy jtakos vartotojo ketinimams tyrimai atlikti labai
skirtingose aplinkose, tod¢l svarbus yra tyrimo kontekstas. Emocijy ir ekologinio susirlipinimo
iSraiska laike, erdvéje, per skirtingas komunikacijos priemones reikalauja vis kitokios prieigos prie
Sios temos. Pozityvios ir negatyvios emocijos gali pasireiksti prieS pardavimg ir pardavimo metu,
todél jas galima tirti, pavyzdziui, pries apsiperkant patiriamos tikétinos emocijos, emocijos taip pat
patiriamos apsipirkimo metu ir po apsipirkimo. Taciau kalbant apie pirkima internetu aktualios yra

tik pirkéjo emocijos, taip pat labai svarbios yra besitikimos emocijos.

Galiausiai, moksliniuose $altiniuose yra daugiau sutarimo dél ketinimo pirkti ir ekologinio
susiriipinimo nei dél emocijos sgvokos. Nepaisant to, emocijos kaip nepriklausomas kintamasis
pasitelkiamos eiléje ketinimy tyrimy, kartais akcentuojant baziniy emocijy vaidmenj. Vartotojo
elgsenos tyrimuose neretai nagrin¢jama ne tiek konkreciy emocijy, kiek pozityviy ar negatyviy

emocijy jtaka. Tod¢l pozityvios ir negatyvios emocijos jtraukiamos ir Siame magistro darbe.
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4. TYRIMO APIE POZITYVIU IR NEGATYVIU EMOCIJU BEI
MODERUOJANCIOS PIRKEJO EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO JTAKOS
KETINIMUI PIRKTI DEVETUS DRABUZIUS INTERNETU METODIKA

4.1. Tyrimo tikslas ir modelis

Siame skyriuje pristatoma empirinio tyrimo metodin¢ dalis — pateikiamas tyrimo tikslas,
problema, tyrimo modelis, metodai bei iskeliamos hipotezés. Sis skyrius glaudZiai susijes su
ankstesniaisiais teoriniais skyriais, kuriuose buvo i§samiai pristatytas j tikslus orientuotos elgsenos
modelis, kuriuo paremtas ir Sio darbo tyrimo teorinis modelis. Taigi, nors tyrimo kintamieji
paaiskinami ir Siame skyriuje, svarbu paminéti, kad jy reikSmes reikéty suprasti j tikslus orientuotos
elgsenos modelio ir Planuotos elgsenos teorijos kontekste. Pavyzdziui, buitinéje kalboje norai ir
ketinimai gali atrodyti labai panaSios savokos, taciau aptariamo modelio kontekste jos turi

konkrecius apibrézimus, kurie gali skirtis nuo reik§mes buitingje kalboje.

Tyrimo problema — kokia jtaka j tikslus orientuotos elgsenos modelyje iskelti ketinimg
pirkti aiSkinantys kintamieji ir pirkéjo ekologinis susiriipinimas turi ketinimams pirkti déveétus

drabuzius internetu.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip nuostatos (pozitris j pirkimg, subjektyvi norma,
suvokiama elgesio kontrole, besitikimos pozityvios ir negatyvios emocijos), elgesio istorija
(praeities elgesio daznis) ir ekologinis susirlipinimas veikia vartotojo ketinima pirkti dévétus
drabuzius internetu, pasitelkiant ir iSpleciant ] tikslus orientuoto elgesio model; (Perugini ir

Bagozzi (2001)).

Magistro darbo tyrimo modelis remiasi teorin¢je dalyje atlikta literatiros analize.
Konceptualus modelis yra pagrjstas Perugini ir Bagozzi (2001) pasitlytu j tikslus orientuotos
elgsenos modeliu (Model of Goal-directed behavior, MGB) ir pakoreguotas atsizvelgiant j darbo
temos specifika. MGB modelis seékmingai taikytas ankstesniuose panasaus pobiidzio tyrimuose
ketinimams pirkti analizuoti (Chiu, Kim, Won, 2018; Yim ir Byon, 2020). Darbo tyrimo modelis
18laitko MGB modelio komponentus — pozitiris ] dévéty drabuziy pirkimg internetu, subjektyvios

normos, suvokiama elgesio kontrolé, tikétinos pozityvios emocijos ir tikétinos negatyvios emocijos
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lemia norus (desires — angl.) pirkti dévétus drabuzius internetu, o Sie norai lemia ketinimus

(intentions — angl.) pirkti dévétus drabuzius internetu.

Tyrimo modelis nuo originalaus MGB modelio skiriasi keliais aspektais. Visy pirma, MGB
modelio galutinis priklausomas kintamasis yra elgesys arba sprendimas, o Siame tyrime
priklausomas kintamasis bus ne pats dévéty drabuziy pirkimo internetu veiksmas, bet ketinimas
pirkti dévétus drabuZius internetu. Sis pakeitimas padarytas siekiant tiksliau sieti tyrimo tiksla su
darbu tikslu ir atsizvelgiant j darbo struktiiros apribojimus. Lyginant su originaliu modeliu Perugini
ir kt. (2001) pasiiilytu modeliu, Siame darbe kitaip apibréziami besitikimy pozityviy ir negatyviy
emocijy kintamieji. Originalioje modelio versijoje tikétinos teigiamos ir neigiamos emocijos néra
jvardijamos, o bendrai nurodo, kokio intensyvumo teigiamas emocijas pirkéjas tikisi patirti
nusipirke preke, arba kokios stiprumo neigimas emocijas tikisi patirti, jeigu prekés nenusipirko.
Siame darbe jau konceptualiame modelyje pasirinkta jvardinti po keturias konkre¢ias pozityvias
(dZiaugsmas, linksmumas, pasitenkinimas, laimé&) ir negatyvias (pyktis, nusivylimas,
susiriipinamas, litidesys) emocijas. Galiausiai, magistro darbo tyrimo modelis, atsizvelgiant |
ankstesnius tyrimus ir literatiiros analizg, iSpleCiamas i ji kaip moderuojant] kintamajj jtraukiant
ekologinj susirtipinimg. Toliau detaliau aptariami modelio kintamieji bei jy tarpusavio rysiai, taip

pat iSkeliamos hipotezés.
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3 paveikslas

Tyrimo  konceptualus  modelis, pagristas j tikslus orientuotos elgsenos modeliu

Poiiiiris j dévéty
drabuZiy pirkima
intermnetu

Pirkéjo ekologinis Praeities elgesio
susirlipinimas daZnis

H1

HE
Subjektyvi norma H12
(artimy asmeny,
visuomenés poZiris | H7
dévéty drabuZiy
pirkima internetu)

H11

H2

i s o Ha
Besitikimos pozityvios H10

emocll:lt‘); (dFiaugsmas, Norai pirkti dévétus

INKSmMumas o N

pasiténkinimas, laimé) drabuZius internetu intermetu
nusipirkus dévény Ha
drabuZiy internetu

Ketinimai pirkti
dévétus drabuZius

H9

Besitikimos negatyvios H3
(pyktis, nusivylimas,
susirlipinimas, litdesys)
emocijos nenusipirkus
dévery drabuziy H5 Suvokiama elgesio
intemnetu kontrolé (realios
galimybés nusipirkti
dévény drabuZiy
internetu)

Saltinis: sudaryta autorés, originalaus j tikslus orientuotos elgsenos modelio autoriai Perugini ir
Bagozzi (2001).

4.2. Tyrimo hipotezés

Tyrimo hipotezés keliamos remiantis ankstesniais panasaus pobiidZio tyrimais bei darbo

teoriniu pagrindu.

Pirmoji — trecioji hipotezés kyla i§ Planuoto elgesio teorijos, kuri pasitelkta daugelyje
darby, tarp jy ir apie ketinimy pirkti analizg, drauge ir apie ketinimy pirkti ekologiskus, ,,Zalius* ir
panasius produktus (Yadav ir Pathak, 2017; Liobikiené, Mandravickaité ir Bernatonien¢, 2016;
Muzaffar, 2015).

Pirmoji hipotezé kalba apie pozitrio (nuostaty) itaka norams pirkti dévétus drabuzius
internetu. Poziiiris | elgesi (nuostatos elgesio atzvilgiu) nurodo j subjektyvy asmens tam tikro

elgesio ar sprendimo vertinimg. Svarbu tai, kad $i sgvoka nurodo j asmens subjektyvy ir
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apibendrintg poziiirj, iSreikStg per teigiamo — neigiamo vertinimo skalg. Pavyzdziui, Sio darbo
kontekste, teigiamas pozitiris  déveéty drabuziy internetu pirkima (nuostata, kad $is veiksmas yra
geras, vertingas, labiau teigiamas nei neigiamas) galéty sustiprinti vartotojo ketinima pirkti dévétus
drabuzius internetu. Atsizvelgiant | pasitelkta j tikslus orientuotos elgsenos modelj, hipoteze
keliama ne apie pozirio jtakg tiesiogiai ketinimui, bet per medijuojantj kintamajj — norus (desires

—angl.).

HI1: Kuo palankesnis poziuris (nuostatos) j dévéty drabuziy pirkimg internetu, tuo stipresni norai

pirkti dévétus drabuzius internetu.

Taciau, pasak Ajzen (2001), siekiant analizuoti tam tikrus ketinimus yra svarbus ne tik
pacio asmens poziiiris | veiksma, bet ir jo aplinkos, artimy Zmoniy ir visuomenés poziris ] $i
veiksma — §i kity asmeny jtaka, i§ aplinkos patiriamas spaudimas, vadinama subjektyvia norma.
Antroji hipotezé nurodo biitent | §] rySj, taciau vélgi — atsizvelgiant | MGB modelj — rySys

modeliuojamas per medijuojantj kintamajj norus.

H?2: Kuo palankesnés subjektyvios normos (kity asmeny, visuomenés poziiris) j dévéty drabuziy

pirkimgq internetu, tuos stipresni norai pirkti deveétus drabuZius internetu.

Analizuojant ketinimus atlikti tam tikra veiksma, svarbu jtraukti ir realiy galimybiy,
gebe¢jimy atlikti tg veiksma jvertinimg — butent Sio modelio komponento jtraukimas buvo esminé
Ajzen (2001) planuoto elgesio teorijos naujove. Minéti autoriai realias galimybes atlikti tam tikra
veiksma jvardija suvokiamos elgesio kontrolés savoka (perceived behavioral control — angl.). Si

hipoteze tai pat keliama norams kaip medijuojan¢iam kintamajam.

H3: Kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé (realios galimybés nusipirkti devéty drabuziy

internetu), tuo stipresni norai pirkti dévétus drabuZius internetu.

Ketvirtoji ir penktoji hipotezés kyla i$ Sio darbo teorinéje dalyje aptarto emocijy ir ketinimo
pirkti rySio bei i$ | tikslus orientuotos elgsenos modelio, kuris Planuoto elgesio teorija papildo
besitikimomis emocijomis. Tyrimai rodo, kad besitikimos emocijos iSties gali lemti norus ar
ketinimus pirkti (Perez-Villareal, Martinez-Ruiz ir Izquierdo-Yusta, 2019; Bagozzi, Belanche,
Casalo ir Flavian, 2016; Pollai, Hoelzi, Hahn ir Hahn, 2015).

Todéel hipotezeés nurodo ne tiek apie jau patirtas emocijas, ar emocijas, patiriamas pries ar

po pirkimo, taCiau apie besitikimas emocijas. Kitaip tariant, Sie du kintamieji matuoja respondento
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jvertinima, kokias emocijas jis tikisi patirti jeigu jsigyty, arba negaléty jsigyti dévéty drabuziy

internetu.

H4: Kuo stipresnés besitikimos pozityvios emocijos (dZiaugsmas, linksmumas, pasitenkinimas,
laimé), jeigu vartotojas nusipirkty deévety drabuziy internetu, tuo stipresni norai pirkti dévétus

drabuzius internetu.

H5: Kuo stipresnés besitikimos negatyvios emocijos (pyktis, nusivylimas, susiriipinimas, litidesys),
jeigu vartotojui nepavykty nusipirkti déveéty drabuziy internetu, tuo stipresni norai pirkti dévétus

drabuzius internetu.

Sestoji — devintoji hipotezés nurodo j moderuojanéio veiksnio — ekologinio susiriipinimo —
itaka. Kadangi ekologinis susirtipinimas nurodo ] riipinimasi aplinka, aplinkos Svara, norg
neprisidéti prie tarSos didéjimo, jis galéty turéti moderuojantj efekta anks¢iau minétoms penkioms
hipotezéms (i8skyrus suvokiamos elgesio kontrolés itaka). Ekologinis susiripinimas j modelius
ketinimams pirkti analizuoti buvo sékmingai jtrauktas daugelyje tyrimy (Maichum, Parichatnon ir
Peng, 2017; Ansal ir Atalar, 2016; Newton, Tsarenko, Ferraro, ir Sands, 2015; Kwok, Wong ir
Lau, 2015). Taigi $estoji — devintoji hipotezés teigia, kad poziiirio, subjektyviy normy ir emocijy

itaka norams turéty biti stipresné tarp asmeny su aukStesniu ekologinio susiriipinimo lygiu.

H6: Teigiama poziiirio j dévéty drabuZiy pirkimgq internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuzius

internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu susirupinimu.

H7: Teigiama tikétiny pozityviy emocijy jsigijus devéty drabuZiy internetu jtaka norams pirkti
devétus drabuZius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukStesniu ekologiniu

SUSIrupinimu.

HS8: Teigiama tikétiny negatyviy emocijy jtaka nejsigijus devety drabuZiy internetu jtaka norams
pirkti devetus drabuZius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu

SUSIrUpinimu.

H9: Teigiama subjektyviy normy (kity asmeny poziirio j dévéty drabuziy pirkimg internetu) jtaka
norams pirkti dévétus drabuZius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu

ekologiniu susiripinimu.

Paskutinés dvi hipotezés kyla i8 j tikslus orientuoto elgesio modelio. Desimtoji nurodo tai,

kad Siame modelyje, lyginant su Planuotos elgsenos teorija, kaip medijuojantis kintamasis
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jtraukiami norai (desires — angl.), taigi pozitris, subjektyvios normos, suvokiama elgesio kontrolé
ir emocijos ketinimus lemia ne tiesiogiai, bet per norus kaip per medijuojantj kintamajj. Norai yra
platesné sgvoka nei ketinimai, todél norai tinkami kaip medijuojantis kintamasis (plaiau $is
skirtumas aptartas darbo teorin¢je dalyje). DeSimtoji hipotez¢e teigia, kad tuomet jau norai jsigyti
dévéty drabuziy internetu lemia ketinimus jsigyti dévéty drabuziy internetu. Kitaip tariant, ji
nurodo, kad norai, kurie nulemiami 1-5 hipotezése nurodyty nepriklausomy kintamyjy,
prognozuoja ketinimus pirkti. Vienuoliktoji ir dvyliktoji hipotezés atspindi vartotojo elgesio
istorijos aspekta — anksc¢iau dazniau dévétus drabuzius internetu pirke respondentai turéty biiti

labiau linke turéti norus ir ketinimus juos pirkti vél.

HI10: Norai pirkti dévétus drabuzius internetu teigiamai veikia ketinimus pirkti déveétus drabuZius

internetu.

HI11: Praeities déveéty drabuziy pirkimo internetu daznis teigiamai veikia NOrus pirkti devétus

drabuzius internetu.

H12: Praeities déveéty drabuziy pirkimo internetu daznis teigiamai veikia ketinimus pirkti dévétus

drabuZzius internetu.

4.3. Duomeny rinkimo metodas ir respondenty atranka

Ankstesni panaSaus pobiidZio tyrimai (pateikti 3 lentel¢je) rémési klausimynu kaip tyrimo
instrumentu ir teiginiais, kuriems pritarimg ar nepritarimg praSoma jvertinti skal¢je nuo 1 iki 5.
Todéel Siame darbe, tam, kad biity atsakytas tyrimo klausimas, pasirinktas kiekybinés apklausos
metodas. Kadangi tyrimas fokusuojasi j dévéty drabuziy pirkimg internetu, apklausa taip pat bus
internetiné. Apklausa platinama internete pasitelkiant apklausy svetaines, socialinius tinklus ir
kitus Saltinius, taigi naudojama neatsitiktine atranka, respondentai atrenkami patogumo atrankos

principu.

Anketa sukurta naudojantis ,apklausa.lt“ jrankiu. Ji pricinama visiems asmenims,

nepriklausomai nuo lyties, socialinés padéties ir t.t., iSskyrus vieng apribojimg — amziy nuo 18 m.
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Tam, kad dévétus drabuzius internetu perkanciy respondenty dalis nebiity labai maza, kas

trukdyty padaryti prasmingas i§vadas, anketa buvo taikyta j jau perkanciuosius dévétus drabuzius

internetu arba ketinancius juos pirkti, taip pat besidomincius ekologiska mada asmenis. Tai buvo

pasiekta apklausos anketa pasidalinus ne tik apklausa.lt apklausy platformoje, bet ir jvairiose

socialiniuose tinkluose veikian¢iose dévéty drabuziy keitimosi, pardavimo, ekologiska mada

propaguojanciose grupése.

Tikslinis respondenty skaiCius rastas pasiremiant ankstesniais panasaus pobiidzio tyrimais,

iSvedus vidurkj — 329 respondentai.

3 lentelé

Palyginamy tyrimy aprasymai ir respondenty skaicius

Tiriami ketinimy pirkti dévétus drabuzius skirtumai
tarp skirtingas etines savybes turin€iy asmeny.
Patvirtinta, kad perkantys dévétus drabuzius asmenys
turi stipriau iSreikStas etines savybes: altruizma,

susirfipinima socialine atsakomybe, pareigos jausma.

Tiriama jauny vartotojy (Z karta) su dévéty drabuziy
pirkimu parduotuvése, pirkimu i§ draugy ar giminiy,
keitimosi su draugais ir giminémis, dovanojimo
draugams ar giminéms ketinimai. | konceptualy
model] jtraukta: ekologinés Zinios, ekologinis
susirlipinimas, poziliris, nuomonés formuotojy
vaidmuo, subjektyvi norma, suvokiama gaminio

kokybe, suvokiama elgesio kontrolé.

Tiriami tiikkstantmecio kartos atstovai. Tiriamas rySys

Tyrimas Tyrimo Imties | Trumpas apraSymas
metodai dydis

Bae ir Yan | Apklausos 302

(2018) anketa

Da Silva | Apklausos 268

Almeida anketa

(2020)

Baumanaité | Apklausos 421

(2018) anketa

tarp asmeny poziiirio ] jmoniy socialinés atsakomybés
ir socialiniai atsakingo verslo valdymo aspekty jtaka

socialiai atsakingo gyvenimo biido praktikoms, kuriy
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dalis yra ketinimas pirkti ,Zalius*“ produktus,

ekologinis pilietiSkumas, aplinkai draugiSkas poziiiris.

Kozar, Internetiné 325 Tiriamas rySys tarp Zziniy ir poziiirio } socialing
Connell apklausa atsakomybe, atsakomybe uz aplinkg ir tarp vartojimo
(2013) ketinimy aprangos industrijos kontekste. Nustatyta,

kad ir socialiné vartotojo atsakomybé, ir jo
atsakomybé uz aplinkg teigiamai veikia aplinkai

draugiska pirkima (taigi ir dévéty drabuziy pirkima).

~

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lentel¢ nurodytais autoriais.

4.4. Tyrime naudojamy kintamyjy apibréZimai ir matavimo skalés

Poziiiris | naudoty drabuziy pirkimg internetu — §is kintamasis paremtas tiek Planuoto
elgesio teorija, tiek j tikslus orientuoto elgesio modeliu. Poziliris matuojamas trijy sakiniy
konstruktu, kuris yra adaptuotas i§ Jin, Choi, Lee ir Ahmad (2020) tyrimo. Teiginiai 1§ §io tyrimo
pasitelkiami ne vieno kintamojo matavimui. Nors minétas tyrimas yra i§ turizmo srities — jame
nagrinéjamas ketinimas vél apsilankyti Kinijos turistiniame Guilin mieste — tafiau jame
pasitelkiamas tas pats j tikslus orientuotos elgsenos modelis, identiSkai kaip ir Siame darbe
suvokiami MGB modelio kintamieji. 1 priede pateikti Jin ir kt. (2020) tyrime pasitelkti konstruktai
angly kalba, taip pat jy vertimas j lietuviy kalba. Ir galiausiai — modifikuoti ir tyrimui apie dévéty
drabuziy pirkima pritaikyti teiginiai. Siam ir visiems kitiems kintamiesiems matuoti tyrimo
anketoje pateikiamus teiginius respondenty prasoma jvertinti Likerto skal¢je nuo 1 iki 5, kur 1

reiSkia —,,visiSkai nesutinku®, o 5 —,,visiSkai sutinku®.
Poziiir] 1 naudoty drabuziy pirkimg internetu matuojantys teiginiai:

1. AS manau, kad dévety drabuziy pirkimas internetu yra teigiamas elgesys.
2. AS manau, kad dévéty drabuziy pirkimas internetu yra vertingas elgesys.

3. AS manau, kad dévéty drabuziy pirkimas internetu yra naudingas elgesys.

Subjektyvios normos — kintamasis, taip pat pasirinktas tiek pagal Planuoto elgesio teorija, tiek
pagal | tikslus orientuoto elgesio modelj ir nurodantis j kity asmeny pozitrj j dévéty drabuziy
pirkimg internetu. Frazé ,,Kiti asmenys* pasirinkta kaip atskleidzianti socialiniy normy koncepcija
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— socialinés normos apima ir artimy zmoniy (pavyzdziui, Seimos, draugy) poziiirj, ir tolimesniy
asmeny (kolegy, pazjstamy), ir apskritai visuomen¢je (ziniasklaidoje ir jvairiose bendruomenése)
vyraujant] poziiirj | dévéty drabuziy pirkima internetu. Socialinés normos taip pat matuojamos

skale, adaptuota i§ Jin ir kt. (2020).

Subjektyvias normas (kity zmoniy pozitrj j déveéty drabuziy internetu) matuojantys
teiginiai.

1. Dauguma man svarbiy zmoniy supranta, kad as perku dévétus drabuzius internetu.

2. Dauguma man svarbiy Zzmoniy palaiko tai, jog a$ perku dévétus drabuzius internetu.

3. Dauguma man svarbiy Zmoniy neprieStarauja man, kai a$§ perku dévétus drabuzius

internetu.

Suvokiama elgesio kontrolé (suvokiama galia elgtis) — paskutinis Siame darbe naudojamas
kintamasis, kuris randams tiek Planuoto elgesio teorijoje, tiek j tikslus orientuoto elgesio modelyje.
Suvokiama elgesio kontrol¢, arba realios galimybés nusipirkti dévéty drabuziy internetu, nurodo j
tai, kiek respondentas yra pajégus nusipirkti dévéty drabuziy internetu. Pavyzdziui, respondentas
galbut jau yra atlikes §j veiksma, todél jaucCia realias galimybes ji atlikti dar karta, o galbit
respondentus kyla sunkumy naudojantis informacinémis technologijomis, todél realios jo

galimybés nusipirkti internetu yra apribotos.

Suvokiamg elgesio kontrole (realias galimybes nusipirkti dévéty drabuziy internetu)

matuojantys teiginiai, adaptuoti i§ Jin ir kt. (2020).

1. AS turiu pakankamai resursy (pinigy) dévéty drabuziy pirkimui internetu.
2. AS sugebéciau nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
3. Esu jsitikings (-usi), kad, jeigu noréciau, sugebéciau nusipirkti dévéty drabuziy

internetu.

Pozityvios tikétinos emocijos nusipirkus déveéty drabuziy internetu — kintamasis, iSvestas 18
1 tikslus orientuotos elgsenos modelio. Tyrime jvardijamos $ios konkrec€ios pozityvios emocijos —
dziaugsmas, linksmumas, pasitenkinimas, laimé. Teiginiai pasirinkti pasirémus Jin ir kt (2020)

tyrimu.

Pozityvias tikétinas emocijas, jsigijus dévéty drabuZiy internetu, tyrimo anketoje

matuojantys teiginiai:
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Jausciausi dziaugsmingai, jeigu nusipirkc¢iau dévéty drabuziy internetu
Jausciausi linksmai, jeigu nusipirk¢iau déveéty drabuziy internetu.

Jausciausi patenkintai, jeigu nusipirkéiau dévéty drabuziy internetu.

M w0np e

Jausciausi laimingai, jeigu nusipirkCiau dévéty drabuziy internetu.

Negatyvios tikétinos emocijos nenusipirkus dévéty drabuziy internetu — Sis kintamasis
analogiskai gristas ] tikslus orientuoto elgesio modeliu. Pasirinktos konkrecios emocijos
atsizvelgiant j ir Jin ir kt. (2020) tyrimg. KonkrecCios pasirinktos neigiamos emocijos — pyktis,
nusivylimas, susiriipinimas, litidesys. Svarbu paminéti, kad tyrimo modelyje, nors emocijos
neigiamos, hipotezés vis vien vertinamos per teigiamg rys$j. Taigi auksStesnio lygio neigiamos
tikétinos emocijos reik$ ne tai, kad tikimasi jsigijus dévéty drabuziy internetu patirti daugiau
neigiamy emocijy, bet tai, kad nenusipirkus dévéty drabuziy internetu bus patiriama daugiau

neigiamy emocijy.

Negatyvias tikétinas emocijas, jsigijus dévéty drabuziy internetu, tyrimo anketoje

matuojantys teiginiai:

1. Jausciausi piktai, jeigu negaléciau nusipirkti dévéty drabuziy internetu.

2. Jausciausi nusivyles (-usi), jeigu negaléciau nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
3. Jausiuosi susirlipinusiai, jeigu negalésiu nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
4

Jausiuosi litidnai, jeigu negalésiu nusipirkti dévéty drabuziy internetu.

Norai pirkti dévétus drabuzius internetu — kintamasis, pasitelktas i§ j tikslus orientuoto
elgesio modelio. Kaip minéta teorinéje dalyje, norai (desires — angl.) nuo ketinimy skiriasi tuo, kad
yra abstraktesni, maZiau konkretts, nesusij¢ su konkreciais planais, taip pat norai gali egzistuoti,
net jeigu néra realiy galimybiy atlikti veiksmg, o ketinimai yra visuomet susij¢ su veiksmu

(Perugini ir Bagozzi, 2004).
Norus pirkti dévétus drabuzius internetu tyrimo anketoje matuojantys teiginiai:

1. Noréciau nusipirkti dévéty drabuziy internetu

2. Noréciau gerai praleisti laika perkant dévétus drabuZius internetu
3. Tikiuosi ateityje nusipirkti dévéty drabuziy internetu
4

Noreéciau patirti gery akimirky perkant dévétus drabuZius internetu.
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Ketinimai pirkti dévétus drabuzius internetu — §io tyrimo priklausomasis kintamasis.

Teiginiai Siam kintamajam matuoti adaptuoti i§ Jin ir kt. (2020), paSalinant vieng teiginj dél to, jog

iSvertus jis tampa analogiSkas Kitam teiginiui.

Ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu matuojantys tyrimo anketos teiginiai:

1
2
3.
4

Artimiausiame laikotarpyje désiu pastangas nusipirkti déveéty drabuziy internetu.
Ketinu pirkti dévétus drabuzius internetu
Esu pasiruoses pirkti dévétus drabuzius internetu

Ketinu paskirti savo laiko ir pinigy, tam, kad nusipirk¢iau dévéty drabuziy internetu.

Dévety drabuziy pirkimo internetu praeityje daznis — kintamasis, jeinantis j i tikslus

orientuotos elgsenos modelj. Daznj matuojantis klausimas sukurtas pacios §io darbo autorés.

Kaip daznai perkate dévétus drabuzius internetu?

N o o a &~ w Db E

Dazniau nei kartg per savaite
Kas savaite

Kas porg savaiciy

Kas keletag ménesiy

Kas pusmet;j ar reciau

IS viso neperku

Perku, bet ne internetu

Ekologinis susirlipinimas — kintamasis, kuris konceptualiame modelyje yra Kkaip

moderuojantis pozilrio, subjektyviy normy, pozityviy ir negatyviy emocijy jtakg norams pirkti

dévétus drabuzius internetu. Sio magistro darbo kontekste dévéti drabuziai kaip produktas taip pat

laikomi ekologiSka preke, nes jie, remiantis Zaliosios ekonomikos principais ir lyginant su naujais

drabuziais, maZina tarSg — net ir labai iSmaniai pagamintas naujas riibas aplinkg terS labiau, nei

naujai negamintas, o dar kartg panaudotas senas. Ekologinj susirtipinimg vertinantys teiginiai

adaptuoti i§ Balickytés (2019).

Ekologinj susirlipinimg tyrimo anketoje matuojantys teiginiai:

1.

AS perku dévetus drabuzius, kadangi manau, jog jy dévejimas daro poveikj
aplinkos i§saugojimui.

Man kelia susiriipinimg aplinkos uZterStumas pasaulyje.

36



Kuomet perku produktus, a$§ apgalvoju kokj poveikj aplinkai daro mano
pasirinkimas jsigyti produktg.

Pirkdama (-s) dévétus drabuzius jauciu, kad prisidedu prie aplinkos tarSos
mazinimo.

AS domiuosi ekologinémis problemomis bei ekologisky produkty vartojimu.
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5. TYRIMO VARTOTOJO POZIURIO, BESITIKIMU EMOCILJU IR
EKOLOGINIO SUSIRUPINIMO JITAKOS KETINIMUI PIRKTI DEVETUS
DRABUZIUS INTERNETU REZULTATU ANALIZE

5.1. Tyrimo respondenty charakteristiky apraSymas ir skaliy patikimumas

Tyrimo apklausa buvo vykdyta apklausa.lt platformoje, viso sulaukta 339 pilny atsakymy
(planuota surinkti 329 atsakymus). Tyrimas yra nereprezentatyvus — juo nesiekiama atspindéti visy
Lietuvos gyventojy nuomongés, todél apklausos respondentai pagal ly¢iy ir amziaus pasiskirstyma
neatspindi faktinio lyties ir amziaus pasiskirstymo Lietuvoje. Taigi Siame skyrelyje aptariamos

respondenty demografinés ir kitos charakteristikos.

Dauguma respondenty (67,6%) buvo moteriskos lyties, vyry respondenty — dvigubai
maziau (30,4%). Keli (2,1%) respondentai pasirinko kitus variantus arba savo lyties nenoréjo
atskleisti. Didesnis j apklausg atsakiusiyjy motery nei vyry skai¢ius patvirtina ankstesniy tyrimy
rezultatus, jog dévéti drabuziai kaip prekiy kategorija yra populiaresné tarp motery nei tarp vyry

(Hobbs, 2016).

4 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

N %
Vyras 103 30,40%
Moteris 229 67,60%
Kita / nenoriu sakyti 7 21,10%

Saltinis: sudaryta autorés.

Didziausia respondenty grupé (40 proc.) nurod¢, jog jy amzius yra tarp 25 ir 34 mety. Taip
pat didelé dalis respondenty (31 proc.) pazyméjo, kad yra nuo 18 iki 24 mety. Apie penktadalis (21
proc.) nurodé 35-44 mety amziy. Vyresniy nei 45 metai respondenty dalis sudaro vos 7,4 proc. nuo

visy respondenty.
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5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

N %
18-24 m. 106 31,30%
25-34 m. 136 40,10%
35-44 m. 72 21,20%
45-54 m. 22 6,50%
55-64 m. 3 0,90%
65+ m. 0 0%

Saltinis: sudaryta autorés.

Toks respondenty pasiskirstymas pagal amziy skiriasi nuo Lietuvos gyventojy
pasiskirstymo pagal amziy, taiau tai galima paaiskinti tuo, kad vyresnio amziaus zmonés reciau
naudojasi internetu. Todél tai, kad dauguma respondenty yra jaunesni nei 34 m., gali biiti nulemta
to, jog Sio magistro darbo tema yra dévéty drabuziy pirkimas butent internetu, o ir pati anketa buvo
internetiné. Naujausi (2021 m.) Lietuvos statistikos departamento duomenys rodo, jog jaunesni
asmenys dazniau naudojosi internetu informacijai apie prekes bei paslaugas ieskoti, taigi, galima
daryti prielaida, kad dazniau ir ketino pirkti prekes ar paslaugas. Pavyzdziui, informacijos apie
prekes ar paslaugas internete ieSkojo beveik 90 proc. 16-24 m. respondenty ir vos apie 61 proc. 55-

64 m. respondenty.

6 lentelé

Asmeny, kurie internete ieskojo informacijos apie prekes ar paslauga pasiskirstymas pagal amzZiy

Asmenys, kurie internete ieskojo informacijos apie
prekes ar paslaugas. (%)

Visi 16-74 mety amziaus asmenys 74,20%

16-24 89,90%

25-34 92,30%

35-44 88,20%

45-54 76,10%
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55-64

60,60%

65-74

37,40%

Saltinis: Lietuvos statistikos departamento Oficialusis statistikos portalas (2021).

Platinant tyrimo anketg tikslingai siekta surinkti kuo daugiau respondenty, kurie perka arba

ketina ateityje pirkti dévétus drabuzius internetu. Todél apklausa platinta internetiniais kanalais:

apklausa.lt platformoje, socialiniy tinkly grupése, skirtose dévétiems drabuziams ar ekologiSkai

madai. Galima teigti, jog tokia atrankos strategija pasiteisino — dauguma (69 proc.) respondenty

nurodé, jog perka dévétus drabuzius internetu (7 lentele).

7 lentelé

Deévéty drabuziy pirkimo internetu daznis

N %
Kartg per savaite ir dazniau 1,20%
2-3 kartus per ménesj 28 8,30%
Kartg per ménesj 43 12,70%
Kartg per 2-3 ménesius 68 20,10%
Reciau nei kartg per 3 ménesius 90 26,50%
Perku, bet ne internetu 44 13,00%
Neperku 62 18,30%

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrime naudotos 8 skalés, kuriomis matuoti tyrimo kintamieji, skalés grindZiamos

moksline literatiira ir susideda i§ 3 arba 4 teiginiy. Visy konstrukty Cronbach Alpha reiksSmé virsija

0,7 (8 lentelé) — taigi, visus juos galima laikyti tinkamais tolimesnei analizei. Konstrukty teiginiai

originalo kalba, jy originalios formuluotés ir formuluotés adaptuotos §io magistro darbo tyrimui

pateiktos 2 priede.
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8 lentelé

Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Cronbach Teiginiy | Orginalus konstrukto
Alpha reikSmé | skaicius | Saltinis
Pozitris j dévéty drabuziy pirkimg internetu 0,924 3 Jin ir kt. (2020)
Subjektyvios normos (kity asmeny pozitris j dévé
I (it 4P : “ 0,784 3 Jin ir kt. (2020)
drabuziy pirkimg internetu)
Suvokiama elgesio kontrolé (realios galimybeés o
L o 0,881 3 Jin ir kt. (2020)
nusipirkti dévéty darbuZziy internetu)
Besitikimos pozityvios emocijos nusipirkus dévéty o
) 0,941 4 Jin ir kt. (2020)
drabuziy internetu
Besitikimos negatyvios emocijos nepavykus nusipirkti o
0,922 4 Jin ir kt. (2020)
dévéty drabuziy internetu
Ekologinis susirtipinimas 0,907 5 Balickyté (2019).
Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu 0,864 4 Jin ir kt. (2020)
Ketinimai pirkti dévétus drabuzius internetu 0,930 4 Jin ir kt. (2020)

Saltinis: sudaryta autorés.

5.2. Hipoteziy dél poziirio, subjektyviy normu, suvokiamos elgesio kontrolés, besitikimy

emociju itakos dévéty drabuziy pirkimui jtakos tikrinimas

H1: Kuo palankesnis poziuris (nuostatos) j dévéty drabuziy pirkimg internetu, tuo stipresni norai

pirkti dévétus drabuZius internetu.

Pirmoji hipotezé (kaip ir hipotezés H2, H3, H4, HS, H10) tikrinta naudojant tiesinés
regresijos metodg. Duomeny analizé atlikta IBM SPSS programine jranga. Sukurtas modelis su
pozitriu j dévéty drabuziy pirkimg internetu kaip nepriklausomu kintamuoju ir norais nusipirkti
dévety drabuziy internetu kaip priklausomu kintamuoju. Regresijos modelio prielaidy tenkinimas
pateikiamas 9 lentelé¢je. Multikolinearumas tikrinant $ig ir kitas hipotezes netirtas, nes
analizuojama tik po vieng nepriklausomajj kintamajj. Standartizuotos liekamosios paklaidos
neblogai atitinka normalaus pasiskirstymo kreivei, duomenis taip pat galima laikyti

homoskedastiskais (9 lentelé).
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9 lentelé

Grafinis HI hipotezés regresijos prielaidy tikvinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy
normalaus pasiskirstymo prielaidos

tikrinimas (H1 regresijos modelis)

Grafinis homoskedastiSkumo prielaidos tikrinimas

(H1 regresijos modelis)

Prognozuojamos suminés
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Saltinis: sudaryta autorés.

Atlikus regresing analiz¢ H1 hipotezé buvo patvirtinta, (p<0,001), R kvadrato koeficientas

0,277 (10 lentelé). H1 hipotezés patvirtinimas prisideda prie Planuotos elgsenos teorijos

patvirtinimo ir drauge parodo, jog $i teorija gali biiti sékmingai pritaikoma dévéty drabuziy

pirkimui analizuoti. Pavyzdziui, Chang (2018) taip pat aptiko statistiskai reik§mingus rySius tarp

pozitrio ir ketinimy, nors tirtas Siek tiek platesnis objektas — ne tik dévéty drabuziy, bet visy

aplinkai draugiSky drabuZiy pirkimas.

10 lentelé

H1 tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas Beta SE Standartizuotas Beta | t p
Konstanta 1.345 196 6.870 <.001
Pozitris | pirkima .548 .048 527 11.375 | <.001

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikime — 0,277.
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Remiantis 10 lenteléje pateiktais analizés rezultatais sudaryta regresijos lygtis: y (norai
nusipirkti devety drabuziy internetu) = 1,345 + 0,548 * poziiuris j devéty drabuziy pirkimg

internetu.

H2: Kuo palankesnés subjektyvios normos (kity asmeny, visuomenés poziuris) j dévéty drabuziy

pirkimg internetu, tuos stipresni norai pirkti devétus drabuzius internetu.

Atroji hipotezé taip pat pagrista Planuotos elgsenos teorija. Subjektyvios normos nurodo ] kity
zmoniy, pavyzdziui, artimyjy ar visuomenés apskirtai jtaka asmens ketinimams. Regresijos

prielaidy tikrinimas pateiktas 11 lenteléje ir parodo, jog prielaidos duomenys yra tinkami regresijai.

11 lentelé

Grafinis H2 hipotezés regresijos prielaidy tikrinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy Grafinis homoskedastiSkumo prielaidos tikrinimas
normalaus pasiskirstymo prielaidos (H2 regresijos modelis)

tikrinimas (H2 regresijos modelis)
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Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezés H2 tikrinimo tiesinés regresinés analizés metodu rezultatai pateikti 12 lentel¢je.
Taigi rySys tarp subjektyviy normy ir nory nusipirkti dévéty drabuziy internetu yra silpnesnis nei
rySys tarp pozilrio ir nory nusipirkti déveéty drabuZiy internetu. Hipotezés pasitvirtinimas taip pat
patvirtina ankstesniuose tyrimuose pasitvirtinusias analogiskas ar panaSaus pobiidzio hipotezes,
pavyzdziui, (Chang, 2018, ) tyrime subjektyvios normos taip pat buvo maziau jtakingesnés nei
pozitris. Analogiskus rezultatus — stipresng pozitirio nei subjektyviy normy jtaka — gavo ir Iran,
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Geiger ir Schrader (2018), pritaike Planuotos elgsenos teorijg ketinimams rinktis ,,collaborative
fashion® elgesius, tarp kuriy jeina tiek dévéty drabuziy pirkimas, tiek keitimasis drabuziais ar
drabuziy dovanojimas. Nors yra tyrimy, kuriuose subjektyvios normos uzima didesnj vaidmenj nei

poziiiris (da Silva Almeida, 2020).

12 lentelé

H? tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas Beta SE Standartizuotas Beta | t p
Konstanta 1.755 182 9.633 <.001
Subjektyvios normos 511 .051 AT7 9.971 <.001

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikimeé — 0,228.

Remiantis 12 lenteléje pateiktai analizés rezultatais sudaryta regresijos lygtis: y (norai
nusipirkti dévety drabuziy internetu) = 1,755 + 0,511 * subjektyvios normos (kity asmeny poZiuris

j dévéty drabuziy pirkimg internetu).

H3: Kuo didesné suvokiama elgesio kontrolé (realios galimybés nusipirkti dévéty drabuziy

internetu), tuo stipresni norai pirkti dévétus drabuZius internetu.

Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka norams ir per juos ketinimams pirkti dévétus drabuzius
internetu atspindi tai, jog skirtingiems Zmonéms gali kilti nevienody sunkumy jsigyti dévéty
drabuZiy internetu net jeigu jie ir turés aukStus norus ir tam pritars kiti asmenys. Atitikimas

regresijos prielaidoms pateiktas 13 lenteléje.
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13 lentelé

Grafinis H3 hipotezés regresijos prielaidy tikrinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy
normalaus pasiskirstymo prielaidos

tikrinimas (H3 regresijos modelis)

(H3 regresijos modelis)

Grafinis homoskedastiSkumo

prielaidos tikrinimas

2

Standartizuota liekamoji
paklaida

Prognozuojamos suminés
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Saltinis: sudaryta autorés.

Regresijos rezultatai (pateikti 14 lenteléje) rodo, kad H3 hipoteze taip pat galima patvirtinti

— suvokiama elgesio kontrolé¢ teigiamai veikia norus nusipirkti dévéty drabuZiy internetu.

Suvokiamos elgesio kontrolés jtaka Zemesné nei kity dviejy Planuotos elgsenos kintamyjy. Tai

galima paaiskinti tuo jog dévéti drabuziai néra brangis, taigi dauguma respondenty nejauté, jog

perkant déveétus drabuZzius jy galimybés yra apribotos. Kadangi apklausa vykdyta internetu,

respondentams taip pat nekilo problemy susijusiy su mokejimusi naudotis internetu. Galbiit jeigu

anketa blity platinama gyvai, o ne internetu, tai atskleisty didesn¢ suvokiamos elgesio kontrolés

itakg. Regresinés analizés rezultatai i§ dalie patvirtina ankstesniy tyrimy iSvadas, jog vartotojo

pajamos néra esminis veiksnys lemiantis dévéty drabuziy pirkimg ar nepirkima (Hobbs, 2016, p.

118). Kadangi finansiniy iStekliy turéjimas yra suvokiamos elgesio kontrolés dalis, tai galéty

paaiskinti, kodél suvokiamos elgesio kontrolés regresijos koeficientas yra Zemesnis nei poZziiirio

ar subjektyviy normy.
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14 lentelé

H3 tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas Beta SE Standartizuotas Beta | t. p
Konstanta 1.559 211 7.392 <.001
Suvokiama elgesio 479 .050 459 9.497 <.001
kontrolé

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikmeé — 0,211.

Apibendrinant, pirmosios 3 hipotezés, kilusios i§ pirminio Planuotos elgsenos teorijos
modelio, pasitvirtino — statistinio reik§mingumo kriterijaus reik§mé visais atvejais buvo mazesné
nei 0,001. Tai patvirtina ankstesniy tyrimy Sia tema rezultataus (Iran ir kt., 2018; Chang, 2018).
Be to Sie rezultatai prisideda prie tolimesnio Planuotos elgsenos teorijos tinkamumo ketinimams
pirkti dévétus drabuzius pirkti patvirtinimo. Kita vertus, R kvadrato reikSme visais trimis atvejais
nebuvo didelé, taigi, modelio atitikimas duomenims néra aukstas. Poziiirio | dévéty drabuziy
pirkimga internetu kintamasis turi palyginus aukstesne R kvadrato reikSme (0,277) nei subjektyvios

normos (0,226) ir suvokiama elgesio kontrolé (0,211).

H4: Kuo stipresnés besitikimos pozityvios emocijos (dziaugsmas, linksmumas, pasitenkinimas,
laimé), jeigu vartotojas nusipirkty déveéty drabuziy internetu, tuo stipresni norai pirkti dévétus

drabuzius internetu.

Hipotezés H4 ir HS, kilusios i$ j tikslus orientuotos elgsenos modelio, taip pat tikrinamos
naudojant tiesinés regresijos metoda. H4 hipotezé tikrina, ar respondenty jsivertinimas, kokio
stiprumo teigiamas emocijas jis patirty nusipirkgs dévéty drabuZiy internetu, daro jtaka jo
nurodytiems norams nusipirkti dévéty drabuziy internetu. Duomeny tinkamumas regresinei

analizei pavaizduotas 15 lenteléje.
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15 lentelé

Grafinis H4 hipotezés regresijos prielaidy tikvinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy
normalaus pasiskirstymo prielaidos

tikrinimas (H4 regresijos modelis)

Grafinis homoskedastiSkumo prielaidos tikrinimas

(H4 regresijos modelis)

Prognozuojamos suminés
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Saltinis: sudaryta autorés.

Rezultatai rodo, kad H4 hipotezé yra patvirtinama (16 lentelé). Nors néra tyrimy, kuriuose

analogiSkai kaip ir Siame darbe biity analizuojama besitikimy emocijy jtaka ketinimams pirkti

drabuzius internetu, taciau hipotezés patvirtinimas gali biiti siejamas su taip pat aptikta teigiamy

besitikimy emocijy jtaka kitose prekiy kategorijose, pavyzdziui, sporto prekése (Chiu ir kt., 2018).

Lyginant su kitais aukS€iau aptartais nepriklausomais kintamaisiais, besitikimos pozityvios

emocijos i8siskiria kaip kintamasis, turintis aukSc¢iausig koeficientg ir modelis su vieninteliu §iuo

kintamuoju paaiskina didziausia priklausomo kintamojo variacija.

16 lentelé

HA4 tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas Beta. SE Standartizuotas Beta | t. p
Konstanta 1.291 153 8.440 <.001
Besitikimos pozityvios .641 .043 .635 15.072 | <.001
emocijos

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikimeé — 0,403.
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Remiantis 16 lenteléje pateiktai analizés rezultatais sudaryta regresijos lygtis: y (norai

nusipirkti devéty drabuziy internetu) = 1,291 + 0,641 * besitikimos pozityvios emocijos nusipirkus

devety drabuziy internetu.

H5: Kuo stipresnés besitikimos negatyvios emocijos (pyktis, nusivylimas, susiriipinimas, litidesys),

Jjeigu vartotojui nepavykty nusipirkti dévety drabuziy internetu, tuo stipresni norai pirkti dévétus

drabuzius internetu.

Penktojoje hipotezéje respondento prasyta jsivaizduoti prieSingg situacijg nei hipotezeje

H4: respondentas turéjo isivaizduoti, jog jis planavo nusipirkti dévéty drabuziy internetu, taciau

del vienos ar kitos priezasties jam to nepavyko padaryti, ir jvertinti kokios stiprumo neigiamas

emocijas jis patirty Sioje situacijoje. Regresijos prielaidy tenkinimas pateiktas 17 lenteléje.

17 lentelé

Grafinis H hipotezés regresijos prielaidy tikrinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy
normalaus pasiskirstymo prielaidos

tikrinimas (H5 regresijos modelis)

Grafinis homoskedastiskumo prielaidos tikrinimas

(H5 regresijos modelis)

Prognozuojamos suminés
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Saltinis: sudaryta autorés.

Ir H5 hipotezé pasitvirtino — besitikimos negatyvios emocijos nenusipirkus dévéty

drabuziy internetu teigiamai veikia norus nusipirkti dévéty drabuziy internetu (18 lentelé).
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18 lentelé

H5 tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas Beta SE Standartizuotas Beta | t p
Konstanta 2.216 136 16.300 | <.001
Besitikimos 456 .045 483 10.140 | <.001
negatyvios emocijos

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikmeé — 0,234.

Remiantis 18 lenteléje pateiktai analizés rezultatais sudaryta regresijos lygtis: y (norai
nusipirkti dévéty drabuziy internetu) = 2,216 + 0,456 * besitikimos negatyvios emocijos

nenusipirkus déveéty drabuziy internetu.

Taigi, hipotezés nurodancios j besitikimy emocijy vaidmenj — H4 ir H5 taip pat pasitvirtino.
Taciau lyginant tiek koeficientus, tiek R kvadrato reikSmes aiSkéja, kad besitikimos pozityvios
emocijos nusipirkus dévéty drabuZziy internetu geriau paaiSkina norus pirkti dévétus drabuzius
internetu (R=0,403) nei besitikimos negatyvios emocijos nenusipirkus dévéty drabuziy internetu
(R=0,234). Tai gali paaiskinti kelios priezastys. Visy pirma, besitikimos pozityvios emocijos
nusipirkus gali buti stipresnés nei besitikimos negatyvios emocijos nepavykus nusipirkti dévéty
drabuziy dél to, jog jie didelei daliai respondenty galbiit yra ne tiek bitinoji preke, kiek preke,
skirta saviraiskai, jdomiy, nestandartiniy drabuziy atradimo patirtims — tai literatiiroje nurodoma
kaip viena pagrindiniy dévéty drabuziy pirkimo priezas¢iy (Zaman ir kt., 2019). Sio darbo
kontekste nedarytas kokybinis tyrimas ir respondenty neklausta kokios priezastys jiems
svarbiausios perkant dévétus drabuZzius, todél tai galéty buti ateities tyrimy tema. Jeigu didesné
dalis respondenty pirkty dévétus drabuzius labiau dél saviraiskos nei dél finansiniy priezaséiy, tai
paaiskinty, kodél laukiamos pozityvios emocijos jsigijus unikaly daikta stipresnés nei nusivylimas
nepavykus nusipirkti dévéty drabuziy. Antra priezastis gali biiti dél sudétingy pasitelkto konstrukto

formuluociy nepilnai perduota jo esmé verciant jj i lietuviy kalba.
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5.3. Hipoteziy apie moderuojantj ekologinio susiriipinimo efektg tikrinimas

Toliau analizuojamos H6-H9 hipotezés, apimancios moderuojancig ekologinio
susirtipinimo jtakg H1-HS hipotezése aptartiems rySiams. Analizé taip pat atlikta IBM SPSS
programine jranga, naudojant Andrew F. Hayes sukurta PROCESS 4.0 jskiepj.*

H6: Teigiama poziiirio j dévéty drabuziy pirkimq internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuzius

internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu susiripinimu.

Pries pristatant analizés rezultatus svarbu paminéti, jog tiek Sios, tiek kity moderavimo
hipoteziy tikrinime pasitelktas PROCESS 4.0 iskiepis parenka ,,zemo*, ,,vidutinio, ,,auksto*
ekologinio susiriipinimo bei ,,neigiamo®, ,,vidutinio®, ,teigiamo* pozilirio ] dévéty drabuziy
pirkimg jverCius automatiSkai pagal faktinius duomenis. Taigi ,,zemas™ nebitinai reiSkia, kad
itraukti tik respondentai, kuriy ekologinis susiriipinimas buvo jvertintas kaip vienetas penkiy baly
skaléje — tai reiskia, jog programa pati sugrupavo respondentus j tris grupes ir j ,,zemo* ekologinio
susiriipinimo grupe pateko Zemiausiag ekologinj susiriipinimg turintieji palyginus su kitais

respondentais.

Moderavimo analizés rezultatai pateikti 19 lenteléje. Joje pateikti kiekvienos hipotezés
tikrinimo rezultatai: moderavimo efekta grafiSkai vaizduojantis paveikslas ir statistinis
moderavimo efekto reik§mingumas (hipotezé patvirtinama, jei p<0,05). Detalesni moderacijos

analizés rezultatai (skaitinés reikSmes) pateikti 3 priede.

! Trankio apra$ymas ir atsisiuntimas: https://www.processmacro.org/index.html
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19 lentelé

Grafinis H6-H9 hipoteziy tikrinimas

H6: Teigiama poziurio j dévéty drabuziy pirkimg internetu
jtaka norams pirkti dévétus drabuzius internetu yra
stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu

susirapinimu. p=0,0231

HY: Teigiama subjektyviy normy (kity asmeny
poziirio j dévéty drabuziy pirkimq internetu) jtaka
norams pirkti deévétus drabuzius internetu yra
stipresné tarp asmeny, pasiZzyminciy aukStesniu

ekologiniu susiripinimu. p=0,2442
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: /
35 /
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Ekologinis susirfipinimas

Zemas Aukstas

e \eigiamas e Neutralus e Teigiamas

4,5

4
35 /
3
25
2
15
1
0,5

Vidutinis Aukstas

Ekologinis susirfipinimas

Zemas

e \eigiaMas === Neutralus === Teigiamas

H7: Teigiama tikétiny pozityviy emocijy jsigijus deévety
drabuziy internetu jtaka norams pirkti devétus drabuzius

internetu yra Stipresné tarp asmeny, pasizyminciy

HS: Teigiama tikétiny negatyviy emocijy jtaka
nejsigijus devety drabuziy internetu jtaka norams

pirkti dévétus drabuzius internetu yra stipresné tarp

5 asmeny,  pasizyminéiy  aukStesniu  ekologiniu
aukstesniu ekologiniu susirilpinimu.
susirupinimu.
p=0,1406
p=0,2056
45 45
4 // 4 /
3,5 / 35 /
2,5 2,5
2 2
15 15
1 1
0,5 05
0 0
7emas Vidutinis Aukstas Zemas Vidutinis Aukstas
Ekologinis susiriipinimas Ekologinis susiripinimas
s S{[DNOS = Vidutings e Stiprios e S{|PNOS e Vidutinés e Stiprios

Saltinis: sudaryta autorés.
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H6: Teigiama poziirio j dévéty drabuZiy pirkimq internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuzius

internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu susiripinimu.

H6 Hipotezé i dalies patvirtinta, nes statistinis moderavimo efekto reikSmingumas p<0,05,
nors jo kryptis yra prieSinga nei kelta hipotezé¢je H6. Moderavimo efekty taip pat galima stebéti
grafiskai. 19 lentel¢je pateiktame grafike matosi, jog asmenims su zemu ekologiniu susirlipinimu
poziiirio ] dévéty drabuziy pirkima internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuzius internetu yra
didesné nei asmenims su aukStu ekologiniu susirtipinimu. Kitaip tariant, asmeny su zemu
ekologiniu susirtipinimu norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu iSsiskiria labiau pagal jy poziiirj
] déveéty drabuziy pirkimg internetu. O asmeny su aukstu ekologiniu susirtipinimu norai nusipirkti
dévéty drabuziy internetu skiriasi Zymiai maziau pagal jy pozitrj 1 dévéty drabuZziy pirkima
internetu. Taigi, hipotez¢ galima laikyti kaip pasitvirtinusig i§ dalies — pasitvirtino statistiSkai
reikSmingas moderavimo efektas, taciau nepasitvirtino hipotezéje kelta jo kryptis. Teigiama
poziiirio j dévéty drabuziy pirkimg internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuzius internetu néra
stipresné tarp asmeny, pasizyminCiy aukStesniu ekologiniu susirfipinimu, taciau teisingas
prieSingas teiginys — teigiama pozilrio j dévéty drabuziy pirkima internetu jtaka norams pirkti
dévétus drabuzius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy Zemesniu ekologiniu
susiriipinimu.

Sis rezultatas yra jdomus ir netikétas, tadiau galéty biiti paaiskintas tolimesniuose tyrimuose
pasitelkus kokybine metodika, pavyzdziui, giluminius interviu. Kadangi néra ankstesniy tyrimy,
kuriuose poziiir] ] dévéty drabuziy pirkimg internetu moderuoty ekologinis susiriipinimas,
giluminis interviu galéty atskleisti, kodél maZiau ekologiSkai susirlipinusiems respondentams
poziiirio ] dévéty drabuziy pirkimg internetu jtaka norams pirkti dévétus drabuZius internetu yra

stipresné.

H7: Teigiama tikétiny pozityviy emocijy jsigijus deévety drabuZiy internetu jtaka norams pirkti
dévétus drabuzius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu

susirupinimu.

Hipotezé H7 atmesta — moderavimo efekto statistinis reikSmingumas p>0,05. Hipotezés
nepasitvirtinimas taip pat stebimas grafiSkai: nors auksSta ekologinj susirlipinima turintys
respondentai bei teigiamg pozitrj j dévéty drabuziy bus labiau linke noréti nusipirkti dévéty
drabuziy internetu, tac¢iau ekologinis susiriipinimas poziiirio jtakos nemoderuoja — grafiko kreives
eina beveik paraleliai viena kitai, néra iSsiskyrimo kaip H6 atveju.
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HS: Teigiama tikétiny negatyviy emocijy jtaka nejsigijus devéty drabuZiy internetu jtaka norams
pirkti devétus drabuzius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu ekologiniu

SUSIrupinimu.

Analogiskai atmesta ir hipotez¢ H8 — p>0,05, grafiskai pavaizdavus moderacija akivaizdu,

kad linijos beveik paralelios, taigi skirtumy tarp jtakos stiprumo néra.

H9: Teigiama subjektyviy normy (kity asmeny poZiiirio j dévéty drabuZiy pirkimgq internetu) jtaka
norams pirkti devétus drabuzius internetu yra stipresné tarp asmeny, pasizyminciy aukstesniu

ekologiniu susiriupinimu.
ReikSmingo moderacijos efekto nerasta ir H9 atveju.

Moderacijos analizés rezultatai rodo, jog nei viena hipotezé apie moderuojantj ekologinio
susiriipinimo poveikj poziiirio, subjektyviy normy, pozityviy besitikimy emocijy, negatyviy
besitikimy emocijy jtakai norams pirkti dévéty drabuziy internetu pilnai nepasitvirtino. Kita vertus,
H6 atveju stebétas prieSingas nei tikétasi moderacijos efektas — teigiama pozitrio j dévétus
drabuzius jtaka norams pirkti dévétus drabuzius internetu buvo stipresné tarp asmeny, kuriy
ekologinis susirtipinimas silpnesnis. Sie analizés rezultatai leidzia spéti, jog ekologinis
susiriipinimas galbiit geriau paaiSkinty norus pirkti dévétus drabuZzius internetu ne kaip
moderuojantis kintamasis, taciau kaip nepriklausomas kintamasis ir leidzia daryti iSvada, kad
ekologinio susirtpinimo jtraukimas ] tyrimo modelj moderuojancio kintamojo vaidmenyje

nepasiteisino.

5.4. Hipotezés apie medijuojantj nory efekta ketinimams pirkti dévétus drabuZius tikrinimas

H10: Norai pirkti dévétus drabuzius internetu teigiamai veikia ketinimus pirkti dévétus drabuZius

internetu.

Vienas pagrindiniy j tikslus orientuotos elgsenos modelio skirtumo nuo Planuotos elgsenos
teorijos yra papildomo kintamojo — nory (desires — angl.) jtraukimas — Sis kintamasis medijuoja
poziiirio, subjektyviy normy, besitikimy pozityviy emocijy ir beitikimy negatyviy emocijy jtaka

ketinimams. Regresijos prielaidy tenkinimas pateikiamas 20 lenteléje.
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20 lentelé

Grafinis H10 hipotezés regresijos prielaidy tikrinimas

Grafinis liekamyjy paklaidy Grafinis homoskedastiSkumo prielaidos tikrinimas
normalaus pasiskirstymo prielaidos (H10 regresijos modelis)

tikrinimas (H10 regresijos modelis)

0.8

0.6

sese
soesese o
oo ®6e oo o
® oo o ses
® scscoes
escecevses o
cevevecs ©
sssecesse ©
sescece o

04

0.2

Standartizuota liekamoji
paklaida

Prognozuojamos suminés

%
0.0
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Stebimos suminés tikimybés Standartizuotos liekamosios paklaidos prognozé

Saltinis: sudaryta autorés.

Regresinés analizés rezultatai leidzia patvirtinti hipotez¢ H10 — norai pirkti dévétus

drabuzius iSties teigiamai veikia ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu, p<0,01 (21 lentelé).

21 lentelé

H10 tikrinimo linijinés regresijos metodu rezultatai

Nestandartizuotas | Standartinis Standartizuotas Statistinis
) t reikSmé.
Beta koef. nuokrypis Beta koef. reik§mingumas
Konstanta 179 146 5.346 <.001
Norai nusipirkti dévéty 739 .040 710 18.495 <.001
drabuziy internetu

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikime — 0,504.

Analogiskos hipotezés patvirtintos daugelyje tyrimy, kuriuose pasitelkiamas j tikslus

orientuotos elgsenos modelis, pavyzdziui, Yim ir Byon (2020), Jin ir kt (2020), Park ir kt. (2017).

Siekiant jsitikinti, ar norai iSties veikia kaip medijuojantis kintamasis, pasitelkiant IBM
SPSS iskiepi PROCESS 4.0 atlikta mediacijos analizé. | §i analize jtraukiami 3 kintamieji —
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nepriklausomas (pavyzdziui, pirmosios hipotezés atveju - poziiris ] dévéty drabuziy pirkimag
internetu), medijuojantis (norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu) ir priklausomas (ketinimai
pirkti dévétus drabuzius internetu). Pasitelkus $j statistinj jrankj galima identifikuoti bendro,
tiesioginio ir netiesioginiy efekty stiprumus, taip pat statistinius reik§Smingumus. Patikimumo

intervalai — 95 proc., “bootstrap” imtis — 5000.

Mediacijos analizés H1 hipotezés kontekste rezultatai apibendrinti 4 paveiksle, o detalesni
duomenys (a, b, ¢, ¢‘ koeficientai, jy statistiniai reikSmingumai, LLCI ir ULCI reik§més) pateikti
4 priede. H1 hipotezés kontekste tiek a, tiek b koeficientai, tiek bendras efektas c bei netiesioginis
efektas yra statistiSkai reikSmingi — netiesioginio efekto atveju daroma tokia prielaida, nes tarp
BootLLCIl ir BootULCI reikSmiy nepatenka 0. Taip pat svarbu paminéti, jog stebima visiska
mediacija, nes c‘ koeficientas (tiesioginé pozitirio j dévéty drabuziy pirkimg internetu jtaka
ketinimams pirkti dévétus drabuzius internetu) yra nereik§mingas. Be to, netiesioginio efekto dalis

bendrame efekte — 87 proc.

4 paveikslas

Medijuojantis nory nusipirkti déveéty drabuziy internetu vaidmuo poziiirio j devéty drabuziy

pirkimgq internetu jtakai ketinimams pirkti dévétus drabuzZius internetu

Norai nusipirkti dévéty
drabuZiy internetu
g=0,3483; p<0,001 b=0,7096; p=0,001
Pozilris i dévéty Ketinimai nusipirkti
drabuziy pirkima - dévety drabuzin
i internetu
taternety ¢'=0,0386: p=0.2319

Saltinis: sudaryta autorés. C (bendras efektas) = 0,4478, p<0,001, netiesioginis efektas 0, 3892.

Mediacijos efekto hipotezés H2 kontekste analizé pateikta 5 paveiksle, detalesni duomenys
— 4 priede.
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5 paveikslas

Norai nusipirkti devety drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis subjektyviy normy (kity

asmeny poziuriui j devéty drabuziy pirkimgq internetu) jtakai ketinimams pirkti dévétus drabuzius

internetu
MNorai nusipirkti dévém
drabuZiy internetu
a=0,6545; p=0.001 b=0,1899; p<0,001
Subjektyvi norma (artimy
astneny, visuomenés N Eetinimai nusipirkti
poZiiris { dévéty drabuZig dévéty drabuZiy internetn
pirkima internetu) c'=0,6345; p=0,001

Saltinis: sudaryta autorés. C (bendras efektas) = 0,5241, netiesioginis efektas 0,3341.

Rezultatai rodo, kad egzistuoja daliné mediacija, nes statistiskai reikSmingi a, b, c‘ ir ¢
koeficientai (5 paveikslas), o netiesioginis efektas reik§mingas, nes tarp Boot LLCI ir Boot ULCI
reikSmiy intervalo néra 0. Netiesioginio efekto dalis bendrame efekte sudaro beveik 64 proc.

Detalesni mediacijos analizés rezultatai pateikti 5 priede.
6 paveikslas

Norai nusipirkti devéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis suvokiamos elgesio
kontroleés (realiy galimybiy nusipirkti dévéty drabuziy internetu) jtakoje ketinimams pirkti dévétus

drabuZius internetu

MNorai nusipirkti dévéty
drabuiiy internetn

a=0,4793; p<0,001 b=0,6093; p<0,001

Suvokiama elgesio
kontrolé (realios N Eetinimai nusipirkti
galimvbés nusipirkts dévéty drabuiy internetu
dévéty drabuiiu internetu) ¢'=0003; p=0,0343

Saltinis: sudaryta autorés. C (bendras efektas) = 0, 4255, netiesioginis efektas 0, 3352.
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Analizuojant nory mediacijg H3 hipotezés kontekste (6 paveikslas) atrasta, kad tiek a, tiek
b koeficientai, tiek bendras efektas ¢ bei netiesioginis efektas yra statistiSkai reikSmingi —
netiesioginio efekto atveju daroma tokia prielaida, nes tarp BootLLCI ir BootULCI reikSmiy
nepatenka 0. Taip pat svarbu paminéti, jog stebima visiSka mediacija, nes c‘ koeficientas
(tiesioginé poziiirio ] dévéty drabuziy pirkima internetu jtaka ketinimams pirkti dévétus drabuzius
internetu) yra nereik§mingas, nors yra ir labai arti 0,05 statistinio reik§mingumo ribos. Be to,

netiesioginio efekto dalis bendrame efekte yra 79 proc. Detalesni rezultatai — 6 priede.

7 paveikslas

Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis pozityviy besitikimy
emocijy nusipirkus deévety drabuziy internetu jtakoje ketinimams pirkti dévétus drabuzius

internetu

Norai nusipirkti dévéty
drabuzm internetu
a=0,4793; p<0,001 b=0,6139; p<0,001

Besitikimos pozityvios
emocijos (dZiaugsmas,
linksmumasz, pasitenkinimas,
laimé) nusipirkus dévéty e'=0,1994; p=0,001

drabuZin internetu

Eetinimai nosipirkti dévét
drabuZiy internetu

Saltinis: sudaryta autorés. C (bendras efektas) = 0,5928, netiesioginis efektas 0,3934.

Hipotezés H4 kontekste egzistuoja daliné mediacija, nes statistiSkai reikSmingi a, b, c* ir ¢
koeficientai (7 paveikslas), o netiesioginis efektas reik§mingas, nes tarp Boot LLCI) ir Boot ULCI)
reikSmiy intervalo néra 0. Netiesioginio efekto dalis bendrame efekte sudaro 66 proc. Detalesni

rezultatai — 7 priede.

57



8 paveikslas

Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis besitikimy negatyviy
emocijy nenusipirkus dévéty drabuZiy internetu jtakoje ketinimams pirkti dévétus drabuzius

internetu

Norai nusipirkti dévéty
drabuZin internetu

1©=0,6323; p=0,001

a=0,4563; p=0,001

Besitikimos negatyvios
emocijos (pyktis,
nusivylimas, susiripinimas,
liddesys) nenusipirkos dévéty ©’=0,2083; p=<0,001

drabuzin internetu

Ketinimai nusipirkti dévety
drabuziy internetu

Saltinis: sudaryta autorés. C (bendras efektas) = 0,4970, netiesioginis efektas 0,2886.

Hipotezés HS kontekste taip pat egzistuoja daliné mediacija, nes statistiskai reikSmingi a,
b, ¢’ ir ¢ koeficientai, o netiesioginis efektas reik§Smingas, nes tarp Boot LLCI ir Boot ULCI
reikSmiy intervalo néra 0. Netiesioginio efekto dalis bendrame efekte sudaro 58 proc. Detalesni

rezultatai pateikti 8 priede.

Apibendrinant mediacinés analizés rezultatus galima teigti, jog norai iSties visais atvejais
yra reikSmingas jtakg ketinimams pirkti dévétus drabuzius internetu medijuojantis kintamasis.
Rezultatai rodo, jog norai visiS8kai medijuoja pozilrio ir suvokiamos elgesio kontrolés jtaka
ketinimams pirkti dévétus drabuzius internetu, ir dalinai medijuoja subjektyviy normy, besitikimy
pozityviy ir besitikimy negatyviy emocijy jtaka. Sis rezultatas prisideda prie tolimesnio j tikslus

orientuotos elgsenos patvirtinimo.
Hipotezés apie praeities pirkimo daZnio jtaka dévéty drabuziy pirkimui jtaka tikrinimas

HI1: Praeities devéty drabuziy pirkimo internetu daznis teigiamai veikia norus pirkti devétus

drabuzius internetu.

Praeities dévéty drabuziy pirkimo daZnis skiriasi nuo kity Siame magistro darbe analizuoty
kintamyjy tuo, jog yra ne intervalinis, bet ranginis, todél jo negalima analizuoti tiesinés regresijos

metodu. Vietoje to pasitelkta Spearman Kkoreliacija, kuri tinkama tiek ranginiams, tiek
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intervaliniams kintamiesiems. Taciau pritaikius §j metodg hipotezé buvo atmesta, p>0,01
(Spearman dvikryptéje koreliacioje reikalinga 0,01 statistinio reikSmingumo riba). Koreliaciné

analiz¢ pateikta 22 lenteléje.

22 lentelé

H11 tikrinimo Spearman koreliacijos metodu rezultatai

Dévéty drabuziy pirkimo Norai pirkti dévétus drabuZzius
daznis internetu

Dévéty drabuziy pirkimo daznis 1 0,090; P=0,173

Norai pirkti dévétus drabuzius internetu 0,090; P=0,173 1

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. N = 233,

Sis hipotezés nepasitvirtinimas priestarauja j tikslus orientuotos elgsenos modeliui ir gali
biiti nulemtas surinkty duomeny trukumy. Nemaza dalis respondenty atsaké, jog dar néra pirke
dévéty drabuziy internetu, taigi sumazéjo tiriamyjy imtis. Kita vertus, surinkus duomenis ne vienu
klausimu, o pasitelkus konstrukta i§ keliy klausimy, galbtit buity gauti kitokie rezultatai ir hipotezé

bty buvusi patvirtinta.

H12: Praeities déveéty drabuziy pirkimo internetu daznis teigiamai veikia ketinimus pirkti dévétus

drabuzius internetu.

Taciau H12 hipotez¢, kalbanti apie praeities pirkimo daZnio jtaka ne norams, bet tiesiogiai
ketinimams, pasitvirtino — nors koreliacijos koeficientas zemas, bet statistiskai reik§mingas (23

lentelée).

23 lentelé

H12 tikrinimo Spearman koreliacijos metodu rezultatai

Déveéty drabuziy Ketinimai pirkti dévétus drabuzius
pirkimo daznis internetu

Dévéty drabuziy pirkimo daznis 1 0,283; p<0,01

Ketinimai pirkti dévétus drabuzius internetu | 0,283; p<0,01 1

~

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. N = 233.
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H11 ir H12 hipoteziy tikrinimo rezultatai leidzia daryti iSvada, kad dévéty drabuziy pirkimo
istorija néra susijusi su norais pirkti dévétus drabuzius, bet yra susijusi su ketinimais. Tai gali biiti
paaiskinama egzistuojanciu skirtumu tarp nory ir ketinimy: norai reiskia nuoSirdy vidinj norg
nusipirkti, o ketinimai gali nulemti bati nebatinai nuoSirdaus noro, bet ir kity veiksniy, pavyzdziui,

pareigos jausmo, atsitiktiniy aplinkybiy, susiformavusiy jprociy.

Viso empirinio tyrimo rezultatai apibendrinami 9 paveiksle. Galima teigti, jog pasitvirtino
Visos i$ Planuotos elgsenos keltos hipotezés (H1, H2, H3) ir beveik visos i$ j tikslus orientuotos
elgsenos modelio kilusios hipotezés (H4, H5, H10 ir H12 pasitvirtino, tac¢iau H11 — nepasitvirtino).
Patvirtinta tiek reikSminga nory jtaka ketinimams, tiek medijuojantis nory vaidmuo H1-H5
hipoteziy kontekstuose. IS hipoteziy apie moderuojantj ekologinio susirtipinimo poveikj i§ dalies
pasitvirtino tik H6 hipotezéje. Interpretacija, jog ji pasitvirtino tik i§ dalies, grjsta tuo, kad, nors
atrastas reikSmingas moderacinis efektas, bet jis buvo priesingos krypties nei tikétasi. Kitos su
moderacija susijusios hipotezés (H7, H8, H9) nepasitvirtino. Taip pat atrasta, kad praeities elgesio
daznis yra susijes su ketinimais pirkti dévétus drabuzius internetu, bet nesusijes su norais pirkti
dévétus drabuzius internetu. Stipriausi rySiai (koeficientai) modelyje yra nory jtaka ketinimams ir
besitikimy pozityviy emocijy jtaka norams pirkti dévétus drabuzius internetu. Tyrimo rezultatai
apibendrinami ir pateikiami konceptualaus modelio schemoje 9 paveiksle. Zalia spalva reiskia, jog
hipoteze pasitvirtino (H6 atveju — pasitvirtino 18 dalies), Salia pasitvirtinusios hipotezés pateikiamas
koeficientas (jeigu yra) ir statistinis reikSmingumas. Raudona ,,N* raidé reiSkia, jog hipotezé

nepasitvirtino.
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9 paveikslas

Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai konceptualaus modelio schemoje

Podiilris | dévéiy
drabuZiy pirkima
intermnetu

H1

Subjektyvi norma
(artimy asmeny,
visuomenés po2ilns |
dévéry drabuliy

pllklllw internetu) H2

Besitikimos pozityvios
EMOCTjos [L!ﬂuug\nu-i,
linksmumas,
fLL-leLimm_ui, laimé)
nusipirkus dévén
drabuZiy internetu

H3

Besitikimos negatyvios

Pirkéjo ekologinis
susirlipinimas

HE ++:

H7

H8

Norai pirkti dévétus
drabuius internetu

H® N

H5 | (479«

Pracities elgesio
daZnis

H12
H11

TIQ##+

Ketinimai pirkti
dévétus drabuZius
internetu

(pykuis, nusivylimas,
susirlpinimas liidesys)
emocijos nenusipirkus
dévéry drabudiy
intemet

H4
Suvokiama elgesio
kontrolé (realios
galimybés nusipirkti
dévény drabuiy
interneiu)

Saltinis: sudaryta autorés.

5.5. Tolimesnis ketinimus pirkti dévétus drabuZius internetu analizuojan¢io modelio

vystymas

Atsizvelgus | tyrimo rezultatus siekiama sudaryti daugialypés regresijos modelj norams
pirkti déveétus drabuzius prognozuoti. Atsizvelgiant | tai, jog moderavimo efektas rastas tik vienoje
hipotezgje, | §] model; ekologinis susirlipinimas jtraukiamas ne kaip moderuojantis veiksnys, bet
kaip dar vienas regresorius. Praeities elgesio daznis j modelj nejtraukiamas dél skirtingos duomeny

skalés.

Pries sudarant daugialypés regresijos modelj atkreiptas démesys j nepriklausomy kintamyjy
tarpusavio koreliacija — koreliacija stebima, taciau néra koreliacijy, auksStesniy nei 0,8, taigi néra
multikolinearumo problemos. Nepriklausomyjy kintamyjy koreliacijos lentelé pateikiama 9 priede.

Regresijos prielaidy tenkinimas pavaizduotas 24 lentelé¢je.
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24 lentelé

Regresijos modelis norams pirkti dévétus drabuzius internetu analizuoti (be statistiskai

nereiksmingy kintamyjy).

Grafinis liekamuyjy paklaidy
normalaus pasiskirstymo prielaidos
tikrinimas (daugialypés regresijos

modelis)

Grafinis homoskedastiskumo prielaidos tikrinimas

(daugialypés regresijos modelis)

Prognozuojamos suminés

0.0 0.2 0.4 0.6 08 1.0

Standartizuota liekamoji

paklaida

« ° ° e, ® .'l' °
B g % ® o, ®
e P I
040 % 0 %y ® oy Mg, Tyt 0, W, %0
° I . :‘..'h,-\ o
° °
D * B -.-..':-:':-. -,

Saltinis: sudaryta autorés.

Sudarius daugialypi tiesinés regresijos modelj paaiskéjo, kad dalis kintamyjy yra statistiskai

nereik§mingi — taigi, neprisideda prie geresnio modelio. Sie kintamieji — subjektyvios normos (kity

asmeny pozitris | dévéty drabuziy pirkimg internetu, p = 0.191) ir suvokiama elgesio kontrolé

(realios galimybés nusipirkti dévéty drabuziy internetu, p = 0.615). Jy statistinis nereik§mingumas

reiSkia, kad kiti kintamieji kartu paaiskina ir §iy kintamyjy jtaka. IS modelio regresoriy i$¢émus

nereik§mingus kintamuosius gaunamas modelis su santykinai auksSta R kvadrato reik§me (0,560),

taigi, $is modelis geriau paaiskina norus pirkti dévétus drabuzius internetu nei bet kuris vienas

veiksnys atskirai — auks$éiausig reik§me turéjo besitikimy pozityviy emocijy nusipirkus dévéty

drabuziy internetu veiksnys — 0,403. Tikétina, jog kitaip (kiekybine skale) iSmatuotas praeities

elgesio daznio kintamasis taip pat prisidéty prie modelio aiskinamosios galios didinimo. Modelis

ir regresijos rezultatai grafiskai pavaizduotai 10 paveiksle, detalesni duomenys pateikti 10 priede.
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10 paveikslas

Daugialypés regresijos modelio grafinis pavaizdavimas su analizés rezultatais

Pofiiinis | dévémy
drabuZiyg pirkima
internetu

Benitimos postyvios
amaeios (dEauzmmas,

Ketinimas pirkt:
dévétus drabufins
internetu

Noral pirkt dévétus
drabuZius intermnetu

3lg%E

Pirkéjo ekaloginis
susirfipinimas

Saltinis: sudaryta autorés. Modelyje, kuriame priklausomasis kintamasis — norai, R kvadrato

reikSmé 0,560.

Daugialypés regresijos modelis atskleidzia, jog didZiausig jtaka prognozuojant norus pirkti
deévétus drabuzius turi besitikimos pozityvios emocijos bei pirkéjo ekologinis susirtipinimas.
Pozitris j dévéty drabuZiy pirkimg internetu bei besitikimos negatyvios emocijos yra maZziau
svarbiis, taciau taip pat statistiS$kai reikSmingi veiksniai. Pagal daugialypés regresijos rezultatus
sudaroma regresijos lygtis: y (norai pirkti dévétus drabuzius internetu) = 0,212 + 0,147 * Poziiiris
+ 0,323 * Besitikimos pozityvios emocijos + 0,163 * besitikimos negatyvios emocijos + 0,316 *

ekologinis susiriupinimas.

Sis modelis Zenkliai geriau paaiskina norus pirkti dévétus drabuZius internetu nei
kiekvienas 1§ veiksniy atskirai — i§ modeliy su pavieniais kintamaisiais aukS$ciausig R Squared
reikSme turéjo modelis su besitikimomis pozityviomis emocijomis — 0,403. Kaip ir hipoteziy
tikrinimo atveju, didziausig jtakg norams nusipirkti dévéty drabuziy internetu turintis Kintamasis
yra besitikimos pozityvios emocijos (koeficientas 0,323), o ekologinis susirlipinimas, kuris
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ankstesnéje analizéje buvo jtrauktas kaip moderuojantis, buvo taip pat labai svarbus lyginant su

kitais nepriklausomais kintamaisiais (koeficientas 0,316).
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ISVADOS

1. Literatiros analizé parodé, jog dévétus drabuzius galima priskirti ekologiSky (aprangos)
prekiy kategorijai. Ekologiskas arba ,,zalias prekes perkantys vartotojai yra labiau linke
rupintis aplinka, dométis aplinkosaugos problemomis, turéti aukStesnj ekologinj
susirtipinimg. Be to, dévéty drabuziy pirkimas yra skatintinas elgesys, nes toks vartojimas
prisideda prie aplinkos tarSos mazinimo bei Kity greitosios mados sukeliamy neigiamy
pasekmiy tiek aplinkai, tiek zmonéms, mazinimo. Vis didé¢jantis démesys aplinkosaugos ir
klimato kaitos problemoms taip pat daro dévéty drabuziy vartojimg vis aktualesnj, ypaé
keiciantis kartoms.

2. Empiriniam tyrimui atlikti pasitelkta internetiné apklausa, kuri platinta siekiant surinkti kuo
daugiau respondenty, pirkusiy arba ketinanciy pirkti dévétus drabuzius internetu, atsakymy.
Viso surinktas 339 respondento atsakymas, i§ kuriy 69 proc. — pirkusiy dévétus drabuzius
internetu. Kadangi atranka vykdyta patogumo principu, tyrimas néra reprezentatyvus.
Lyginant su visos Lietuvos gyventojais, tarp respondenty yra daugiau motery nei vyry ir
didesné jaunesniy asmeny dalis. Klausimy skalés buvo iSverstos ir adaptuotos i§ panasaus
pobtdzio tyrimo, kuriame naudojamas ] tikslus orientuotos elgsenos modelis, iSskyrus
ekologinio susirtpinimo konstruktg, kuris, lyginant su originalu, nekeistas. Tyrimo
rezultatai rodo, kad visas matavimo skales galima laikyti patikimomis — Cronbach Alpha
rodiklis didesnis nei 0,7.

3. Planuotos elgsenos teorija ir | tikslus orientuotos elgsenos modelis yra tinkami analitiniai
jrankiai dévéty drabuziy pirkimui analizuoti, nes pasitvirtino beveik visos hipotezés, kurios
suformuluotos Siy teorijy pagrindu. Tai taip pat patvirtino teorinéje dalyje aptarta
besitikimy emocijy jtaka ketinimams pirkti. Nepasitvirtinusi hipoteze (H12) galéjo biiti
nulemta duomeny rinkimo apribojimy. Nors Planuotos elgsenos teorija buvo pasitelkta
ketinimams pirkti dévétus drabuzius ar labai panasioms prekiy kategorijoms analizuoti,
taciau j tikslus orientuotos elgsenos modelis $iam klausimui tirti dar nebuvo pritaikytas.

4. Tyrimo rezultatai rodo, jog beveik visos hipotezés apie moderuojancig ekologinio
susirtipinimo jtaka i tikslus orientuotos elgsenos modelyje jvardintiems norus nusipirkti
lemiantiems veiksniams nepasitvirtino. Kita vertus, tolimesnéje analizéje jtraukus
ekologinj susirlipinimg } modelj ne kaip moderuojantj, bet kaip nepriklausoma kintamajj,

gauti statistiSkai reikSmingi rezultatai. Taigi, ekologinis susirlipinimas (atsizvelgiant |
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galutinj tyrimo modelj) yra reikSmingas nepriklausomas kintamasis aiSkinant norus
nusipirkti dévéty drabuziy internetu, taciau néra reikSmingas kaip moderuojantis
Kintamasis.

Tyrimo rezultatai taip pat patvirtino j tikslus orientuotos elgsenos modelio tinkamuma ta
prasme, jog patvirtintas nory kaip medijuojan¢io kintamojo vaidmuo. Atlikta mediaciné
analizé tarp | tikslus orientuotos elgsenos modelyje jvardijamy nepriklausomy kintamyjy,
nory kaip medijuojancio kintamojo ir ketinimy kaip priklausomojo kintamojo. Rezultatai
parodé, jog hipoteziy H1 ir H3 kontekstuose aptikta pilna mediacija, Kitose — daliné
mediacija, taciau mediacijos efektas buvo reikSmingas visais atvejais. Netiesioginio efekto
dalis bendrame efekte svyravo nuo 58 iki 87 procenty.

Tolimesniuose tyrimuose siekiant dar giliau suprasti vartotojy motyvacija dévéty drabuziy
pirkimui vertéty pasitelkti kokybinius metodus, kurie papildyty apklausos anketos metoda
gilesne informacija apie vartotojy motyvus renkantis pirkti dévétus drabuZzius. Tokiu biidu
galima buty identifikuoti ne tik bendras, bet ir specifines individualius dévéty drabuziy
pirkéjus pritraukiancias ir atstumiancias priezastis — pavyzdziui, ankstesni tyrimai parode¢,
jog kai kurie asmenys tarp dévéty drabuziy nepirkimo priezas¢iy nurodo tai, jog yra gana
sunku rasti didesniy dydziy dévéty drabuziy (da Silva Almeida, 2020, p. 24). Taip pat bty
prasminga praplésti tyrimy laukg ir analizuoti perkanciuosius dévétus drabuzius ne tik
internetu, nes galbit perkantieji internetu renkasi dévétus drabuzius dél skirtingy prieZasciy
nei perkantieji fizinése parduotuvése. Be to, pasak Hobbs (2016), didesné dalis dévéty
drabuZiy yra nuperkama ne internetu, bet fizinése parduotuvése.

Mokslinéje literatliroje néra galutinai sutariama, ar ekologinis susiriipinimas bei Savo esme
panasiis j ekologija nurodantys veiksniai yra svarbiis dévéty drabuziy pirkéjams. Sis
magistro darbas prisideda prie mokslinés diskusijos stodamas j ty tyrimy puse, kuriuose
teigiama, jog ekologinis susiripinimas iSties yra vienas svarbesniy ketinimus pirkti dévétus
drabuzius lemianciy veiksniy. Tyrimo rezultatai rodo, kad biitent Sis kintamasis drauge su
besitikimomis pozityviomis emocijomis nusipirkus dévéty drabuziy internetu stipriausiai
veikia norus pirkti dévétus drabuzius internetu, o per juos — ir ketinimus pirkti dévétus
drabuZius internetu.

Galiausiali, atliktas tyrimas turéjo ribotumus. Visy pirma, atlikta nereprezentatyvi patogumo
atranka, taigi, $io tyrimo rezultaty negalima taikyti apibendrinant visy Lictuvos gyventojy

elgseng perkant (ar neperkant) dévétus drabuzius. Antra, dél to, jog daugelis teiginiy buvo
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1Sversti 1§ angly kalbos, kai kuriuos teiginius respondentai galéjo suprasti ne visai taip, kaip
tikétasi, ypac teiginiuose su sudétingesnémis formuluotémis. Nepaisant to, statistiné analizé

parodé, jog visas skales galima laikyti patikimomis.
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This thesis focuses on the determinants of intention to purchase second-hand clothing

online. It consists of Literature Review, Methodology, Empirical sections as well as Conclusions.

Literature review highlights that Theory of Planned Behaviour is widely used for analysing
purchase intentions. However, it fails to include the impact of anticipated emotions, which are
shown to also determine purchase intentions. Model of Goal-Directed Behaviour addresses this
problem by introducing positive and negative anticipated emotions. It also adds to the model
explanatory capacity by introducing desire as mediating variable between the attitudes, subjective
norms, perceived behavioural control and purchase intentions. The influence of past purchase

behaviours is also incorporated.

Previous research shows that second-hand clothing can be seen as belonging to the
categories of green, ecological products, eco-apparel. Second-hand clothing purchase can also be
seen as a collaborative fashion behaviour. This categorization, as well as previous research,
suggests that environmental concern might also be involved in predicting second-hand clothing
online purchasing behaviours. It is theorised that environmental concern might act as a moderator,

affecting the magnitude of the relations between independent variable and desires.

Empirical research draws on an online questionnaire (N=329), which was targeted to those
who have purchased or plan to purchase second-hand clothing online. Questionnaire was based on
previous studies which applied Model of Goal-Directed Behaviour to different kinds of intentions.
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Data analysis was conducted using linear regression, correlation analysis and mediation and

moderation analyses using SPSS and PROCESS 4.0 package.

Results show that attitude, subjective norm, perceived behavioural control, positive
anticipated emotions and negative anticipated emotions are significant determinants of desire to
purchase second-hand clothing online. Also, desire is a significant predictor of intention.
Furthermore, mediation analysis revealed that desires served as a mediating variable. The
frequency of past second-hand clothing purchasing online is a determinant of intentions, but not a
determinant of desires. Only one out of 4 hypotheses about the moderation effect were affirmed
and additional analysis revealed that environmental concern contributes to the model better as an

independent variable and not as a moderator.

It is concluded that positive anticipated emotions and environmental concern are the most
influential factors determining second-hand clothing purchase desire and intention. Future research
could apply qualitative methods to answer this question more thoroughly to better understand and
identify the diverse set or reasons driving second-hand clothing online. Also, this methodology
could be applied for non-online purchasing to identify if online and non-online buyers differ in

their behaviours.
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PRIEDAI

1 priedas. Apklausos anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos specializacijos paskutinio kurso

studenté. Siuo metu ragau mokslinj baigiamajj magistro darba norédama istirti, kas lemia vartotojy

ketinimus pirkti dévétus drabuzius internetu.

Jiisy nuomoné apie dévéty drabuziy pirkimg internetu yra svarbi, nes leis geriau suprasti Jiisy, kaip

pirkéjo, ketinimus ir tokiu budu Jis tiesiogiai prisidésite prie rinkodaros mokslo pazangos.

Anketos pildymas turéty uztrukti iki 10 minuciy.

Dékoju uz Jusy atsakymus ir skirtg laika!

Klaus | Dévéty drabuziy pirkimas
imo
Nr.
Ar esate pirke dévétus drabuZius internetu?
0

Iskaitant internetines dévety, vintaziniy drabuziy parduotuves ir tarpusavio pardavimo ir

skelbimy platformas. Pavyzdziui, Vinted, Skelbiu, Facebook Marketplace ir kt.

Taip

Ne

PraSau atsakyti | 1 - 30 klausimus jvertinant, kiek Juis pritariate Zemiau pateiktiems

teiginiams nuo 1 iki 5, kur 1 rei§kia — " Visi§kai nepritariu", o 5 — "VisiSkai pritariu"'.
p p

Poziuris j dévéty drabuziy pirkima internetu Nei
Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
1 A$manau, kad dévéty drabuziy pirkimas L ) 3 . 5
internetu yra teigiamas elgesys.
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AS manau, kad dévéty drabuziy pirkimas 1 ) 3 A 5
internetu yra vertingas elgesys.
AS manau, kad dévéty drabuziy pirkimas L ) 3 s c
internetu yra naudingas elgesys.
Aplinkiniy poziiiris i dévéty drabuziy Nei
pirkima internetu Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
Dauguma man svarbiy Zmoniy supranta,
kad aS perku dévétus drabuzius 1 2 8 4 5
internetu.
Dauguma man svarbiy Zmoniy palaiko 1 ) 3 A 5
tai, jog as perku dévétus drabuzius.
Dauguma man svarbiy Zmoniy
neprieStarauja man, kai a$ perku déveétus 1 2 3 4 5
drabuzius internetu.
Galimybés jsigyti dévéty drabuziy internetu Nei
Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
AS turiu pakankamai resursy (pinigy) 1 ) 3 A 5
dévety drabuziy pirkimui internetu.
AS sugebeéciau
1 2 3 4 5
nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
Esu jsitikines (-usi), kad, jeigu noréciau,
sugebéciau nusipirkti dévéty drabuziy 1 2 3 4 5
internetu.
Emocijos, kurias tikétumétés patirti, jeigu Nei
nusipirktuméte dévéty drabuZiy internetu Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
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10 Jauséiausi dziaugsmingai, jeigu
o o 1 2 3 4 5
nusipirk¢iau dévéty drabuziy internetu.
11 Jauséiausi linksmai, jeigu nusipirkéiau
o 1 2 3 4 5
devéty drabuziy internetu.
15 STO I o
JauscCiausi patenkintai, jeigu n 5 3 4 5
nusipirk¢iau dévéty drabuziy internetu.
13 Jaus¢iausi laimingai, jeigu nusipirk¢iau
o o 1 2 3 4 5
dévety drabuziy internetu.
Emocijos, kurias tikétumétés patirti, jeigu Nei
nepavykty nusipirkti dévéty drabuziy Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
internetu nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
14 Jausciausi piktai, jeigu negalééiau
1 2 3 4 5
nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
15 Jausciausi nusivyles (-usi), jeigu
negaléciau nusipirkti dévéty drabuziy 1 2 3 4 5
internetu.
16 Jausiuosi susirlipinusiai, jeigu negalésiu L ) 3 s s
nusipirkti dévety drabuziy internetu.
5 I T o
Jausiuosi  liudnai, jeigu negalésiu 1 ) 3 A 5
nusipirkti dévéty drabuziy internetu.
Ekologinis susiriipinimas Nei
Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
18 AS perku dévétus drabuzius, kadangi
manau, jog jy dévéjimas daro poveikj 1 2 3 4 5
aplinkos i§saugojimui
19 Man kelia susiripinimg aplinkos
_ 1 2 3 4 5
uzterStumas pasaulyje
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20 Kuomet perku produktus, a§ apgalvoju
kokj poveikj aplinkai daro mano 1 2 3 4 5
pasirinkimas jsigyti produkta.
21 Pirkdama (-s) dévétus drabuzius jauciu,
kad prisidedu prie aplinkos tarSos 1 2 3 4 5
mazinimo.
22 A§ domiuosi ekologinémis
problemomis bei ekologisky produkty 1 2 3 4 5
vartojimu
Norai ir ketinimai pirkti dévétus drabuZius Nei
internetu Visiskai Labiau sutinku, Labiau Visiskai
nepritariu nesutinku nei sutinku pritariu
nesutinku
23 Noré¢iau nusipirkti dévéty drabuziy . , 2 A 5
internetu
24 Noréciau gerai praleisti laikg perkant
1 2 3 4 5
dévetus drabuzius internetu
%5 Tikiuosi ateityje nusipirkti déveéty
drabuZiy internetu 1 2 3 4 5
26 Noréciau patirti gery akimirky perkant
1 2 3 4 5
dévétus drabuzius internetu.
27 Artimiausiame  laikotarpyje  désiu
pastangas nusipirkti dévéty drabuziy 1 2 3 4 5
internetu.
28 Ketinu pirkti dévétus drabuzius internetu
1 2 3 4 5
29 Esu pasiruo$es pirkti dévétus drabuZius . ) 2 s 5
internetu
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30

Ketinu paskirti savo laiko ir pinigy, tam,
kad nusipirkéiau dévéty drabuziy

internetu

Dévéty drabuziy internetu pirkimo daZznumas

31

Kaip daZnai perkate dévétus drabuZius internetu? Pazymékite 1 atsakymg

Dazniau nei kartg per savaite

Kas porg savaiciy

Kas ménesj

Kas keletag ménesiy

Kas pusmetj ar reciau

IS viso neperku

Perku, bet ne internetu

Demografiniai klausimai

82 Jusy lytis:
Vyras
Moteris
Kita/nenoriu sakyti
33

Jisy amzius:

18-25

25-35

35-45

45-55

55-65

65+
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2 priedas. Teiginiy i§ Jin ir kt. (2020) tyrimo vertimas ir pritaikymas magistro darbo tyrimui.

Kintamasis | Magistro darbo tyrimui | Originalaus teiginio Originalus teiginys
pritaikytas teiginys vertimas angly kalba
Pozitris  j | AS manau, kad dévéty | AS manau, kad | I think visiting Guilin is

dévéty drabuziy pirkimas | apsilankymas Guilin yra | a positive behavior.
drabuziy internetu yra teigiamas | teigiamas elgesys.
pirkimag elgesys.
internetu
AS$ manau, kad dévéty | AS manau, kad | I think visiting Guilin
drabuziy pirkimas | apsilankymas Guilin yra | is a valuable behavior
internetu yra vertingas | vertingas elgesys.
elgesys.
AS manau, kad dévéty | AS manau, kad | I think visiting Guilin is
drabuziy pirkimas | apsilankymas Guilin yra | a beneficial behavior
internetu yra naudingas | naudingas elgesys.
elgesys.
Subjektyvi | Dauguma man svarbiy | Dauguma man svarbiy | Most people who are
norma Zmoniy supranta, kad a§ | zmoniy supranta, kad a$ | important to me

perku déveétus drabuZius

internetu.

lankausi Guilin.

understand that | visit

Guilin

Dauguma man svarbiy
Zmoniy palaiko tai, jog
dévétus

as perku

drabuzius.

Dauguma man svarbiy
Zmoniy palaiko tai, jog a$

lankausi Guilin.

Most people who are
important to me support
that I visit Guilin
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Dauguma man svarbiy
Zmoniy nepriesStarauja
man, kai as perku

dévétus drabuZius

Dauguma man svarbiy
Zmoniy nepriestarauja
man, kai a$ lankausi

Guilin.

Most people who are
important to me agree
that | visit Guilin

internetu.
Suvokiama | A§ turiu pakankamai | AS  turiu  pakankamai | | have sufficient
elgesio resursy (pinigy) dévéty | resursy (pinigy) | resources (money) to
kontrolé drabuziy pirkimui | apsilankymui Guilin. visit Guilin.
internetu.
AS sugebéciau AS gebu apsilankyti Gulin. | | am capable of visiting
nusipirkti dévéty Guilin.
drabuziy internetu.
Esu jsitikines (-usi), kad, | Esu jsitikings (-usi), kad, | | am confident that |
jeigu noréciau, | jeigu noréciau, sugebéciau | can visit Guilin if |
sugebéCiau  nusipirkti | apsilankyti Guilin. want to.
devety drabuziy
internetu.
Besitikimos | Jausciausi Jausciausi dziaugsmingai, | If | revisit Guilin, I will
pozityvios | dziaugsmingai,  jeigu | jeigu vél apsilankyc¢iau be excited
emocijos nusipirkciau dévety | Guilin.

drabuziy internetu.

Jausciausi linksmai,

Jausciausi linksmai, jeigu

If I revisit Guilin, I will

jeigu nusipirk¢iau vél apsilankyc¢iau Guilin. | be glad

dévéty drabuziy

internetu.

JausCiausi  patenkintai, | JausCiausi patenkintai, If I revisit Guilin, I will
jeigu nusipirk¢iau | jeigu vél apsilankyc¢iau be satisfied

dévety drabuziy | Guilin.

internetu.
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Jausciausi laimingai,

Jausciausi laimingai, jeigu

If I revisit Guilin, I will

jeigu nusipirkéiau vél apsilankyc¢iau Guilin. | be happy.
dévety drabuziy
internetu.
Besitikimos | JausCiausi piktai, jeigu | JausCiausi piktai, jeigu If | cannot revisit
negatyvios | negaléciau  nusipirkti | negaléciau vél apsilankyti | Guilin, I will be angry.
emocijos dévéty drabuziy | Guilin.
internetu.
Jausciausi nusivyles (- | JausCiausi nusivyles (-usi), | If | cannot revisit
usi), jeigu negaléCiau | jeigu negaléCiau vél Guilin, 1 will be
nusipirkti déveéty | apsilankyti Guilin.. disappointed.
drabuziy internetu.
Jausiuosi susiripinusiai, | Jausiuosi  susiripinusiai, | If | cannot revisit
jeigu negalésiu | jeigu negalésiu nusipirkti | Guilin, I will be
nusipirkti dévéty | dévéty drabuziy internetu. | worried.
drabuziy internetu.
Jausiuosi litidnai, jeigu | Jausiuosi lidnai, jeigu | If | cannot revisit
negalésiu nusipirkti | negalésiu nusipirkti dévéty | Guilin, 1 will be sad.
devety drabuziy | drabuziy internetu.
internetu.
Norai Noréciau nusipirkti | Noréciau vél apsilankyti | | would like to revisit
pirkti dévéty drabuziy | Guilin. Guilin
dévétus internetu
drabuZius
internetu Noréciau gerai praleisti | Noréciau gerai praleisti | want to have fun when

laikg perkant déveétus

drabuzius internetu

laikg vél apsilankant

Guilin.

| revisit Guilin.
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Tikiuosi ateityje

nusipirkti devéty

drabuziy internetu

Tikiuosi

apsilankyti Guilin.

ateityje  vel

I hope to revisit Guilin.

Noréciau patirti  gery

Noréciau patirti gery

| want to experiance an

drabuzius internetu

Guilin.

akimirky perkant | akimirky vél lankantis unforgettable memory
dévétus drabuzius | Gaulin. whn | revisit Guilin.
internetu.
Ketinimai | Artimiausiame Artimiausiame I will make an effort to
pirkti laikotarpyje désiu | laikotarpyje désiu revisit Guilin in the
dévétus pastangas nusipirkti | pastangas vél apnakyti near future
drabuzius | dévéty drabuziy | Guilin..
internetu internetu.
Ketinu pirkti dévétus | Ketinu  vél  aplankyti | | intend to revisit Guilin

Esu pasiruosgs pirkti | Esu pasiruoses vél I am willing to revisit
dévétus drabuzius | aplankyti Guilin. Guilin
internetu
Ketinu paskirti  savo | Ketinu paskirti savo laiko | I am willing to spend
laiko ir pinigy, tam, kad | ir pinigy, tam, kad time and money to
nusipirkciau dévety | aplankyc¢iau Guilin. revisit Guilin
drabuziy internetu
3 priedas. Detaliis H6-H9 hipoteziy tikrinimo rezultatai.
Ekologinis susirtipinimas Statistinis
moderavimo
Zemas Vidutinis | Aukstas efekto
reikSmingumas
Neigiamas | 2,7779 3,4203 3,8486 p=0,0231
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Pozitiris | dévety Neutralus | 3,108 3,6517 4,0142
drabuziy pirkima
. Teigiamas | 3,4381 3,8832 4,1799
internetu
Subjektyvios normos Neigiamas | 2,7999 3,4448 3,8748
(kity asmeny poziiiris |

" | Neutralus | 3,0064 3,6047 4,0036 p=0,1406
deveéty drabuziy pirkima
Pozityvios besitikimos | sjlpnos | 2,6726 3,203 3,5566
emocijos nusipirkus —

. Vidutinés | 3,1412 3,6224 3,9431 p=0,2056
dévéty drabuziy
internetu StIpI’IOS 3,4927 3,9369 4,233
Negatyvios besitikimos | sjipnos 2,7131 3,3561 3,7849
emocijos nepavykus —

Vidutinés | 3,0931 3,6657 4.0474 p=0,2442

nusipirkti dévéty
drabuziy internetu Stiprios 3,3971 3,9133 4,2575

Saltinis: sudaryta autorés.

4 priedas. Mediacijos efekto H1 hipotezés kontekste tikrinimo detaliis rezultatai.

Medijuojantis nory nusipirkti dévéty drabuZiy internetu vaidmuo poziiirio j dévéty drabuziy

pirkimgq internetu jtakai ketinimams pirkti dévétus drabuZius internetu

Koeficientas Koeficientas SE T P LLCI ULCI
a (pozitris = norai) 5485 .0482 11.3750 | .0000 | .4536 .6433
b (norai > ketinimai) .7096 .0470 15.1010 .0001 6172 .8020
¢ (tiesioginis efektas,

L .0586 .0489 1.1977 2319 | .0376 .1549
pozitiris > ketinimai)
c (bendras efektas) 4478 .0538 8.3218 .0000 .3420 .5536
Netiesioginis efektas .3892 .0457 .3002 4797
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5 priedas. Mediacijos efekto H2 hipotezés kontekste tikrinimo detaliis rezultatai.

Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis subjektyviy normy (kity
asmeny poziuriui | devéty drabuziy pirkimg internetu) jtakai ketinimams pirkti dévétus drabuzius

internetu

Koefcientas Koeficientas SE T P LLCI ULCI
a (normos - norai) .6545 .0445 14.7041 | .0000 | .5669 7420
b (norai = ketinimai) .1899 .0476 3.9897 .0001 | .0963 .2836
c* (tiesioginis efektas, normos =

S .6545 .0445 14.7041 | 0,000 | .5669 .7420
ketinimai)
¢ (bendras efektas) 5241 0536 9.7861 .0000 | .4187 .6294
Netiesioginis efektas 3341 .0428 .2494 4187

6 priedas. Mediacijos efekto H3 hipotezés kontekste tikrinimo detaliis rezultatai.

Norai nusipirkti devety drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis suvokiamos elgesio

kontroleés (realiy galimybiy nusipirkti dévéty drabuziy internetu) jtakoje ketinimams pirkti dévétus

drabuzius internetu

Koeficientas | SE T P LLCI ULCI
a (suvokiama kontrolé - norai) 4793 .0505 | 9.4969 .0000 .3800 5786
b (norai > ketinimai) .6995 .0448 | 15.6061 | .0000 6113 .7876
¢ (tiesioginis efektas, suv. kontrolé -
o .0903 .0468 | 1.9315 .0543 | -.0017 1823
ketinimai)
c (bendras efektas) 4255 .0545 | 7.8148 .0000 .3184 5326
Netiesioginis efektas .3352 .0434 .2526 4215

7 priedas. Mediacijos efekto H4 hipotezés kontekste tikrinimo detaliis rezultatai.

Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis pozityviy besitikimy
emocijy nusipirkus devéty drabuziy internetu jtakoje ketinimams pirkti devétus drabuzZius

internetu

Koeficientas | SE T P LLCI ULCI
a (poz. emocijos > norai) 4793 .0505 | 9.4969 .0000 | .3800 5786
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b (norai = ketinimai) .6139 .0507 | 12.1190 | .0000 | .5143 7136
¢ (tiesioginis efektas, poz. emocijos 2>

o 1994 .0512 | 3.8984 .0001 | .0988 .3000
ketinimai)
¢ (bendras efektas) 5928 0473 | 12,5259 | .0000 | .4997 .6859
Netiesioginis efektas .3934 .0436 3113 4807

8 priedas. Mediacijos efekto H5 hipotezés kontekste tikrinimo detaliis rezultatai.

Norai nusipirkti dévéty drabuziy internetu kaip medijuojantis kintamasis besitikimy negatyviy

emocijy nenusipirkus deévety drabuziy internetu jtakoje ketinimams pirkti dévétus drabuzius

internetu.
Koeficientas SE T P LLCI
ULCI
a (neg. emocijos = norai) 4563 0450 10.1395 <.0001 | 3678 5449
b (norai = ketinimai) .6325 0441 14.3382 <.0001 | 0.5457 .7193
¢’ (tiesioginis efektas, neg. emocijos
L .2083 0416 5.0030 <.0001 | .1264 .2902
-> ketinimai)
¢ (bendras efektas) 4970 .0462 10.7556 <.0001 | .4061 5879
Netiesioginis efektas .2886 .0388 2116 .3652

9 priedas. Daugialypés regresijos modelio nepriklausomy kintamyju koreliacijy lentelé.

Besitiko
ms
Subjektyvi negatyvio
Pozitri | Norai 0S NOrmos Besitikim | s
s] nusipirk | (kitu 0s emocijos
dévéty | ti asmeny pozityvios | nepavyku
drabuzi | dévéty | pozidris emocijos | s
y drabuzi | dévéty Suvokia | nusipirkus | nusipirkti
pirkimg | y drabuziy ma dévety deéveéty Ekologinis
internet | internet | pirkima elgesio drabuziy | drabuziy | susiriipinim
u u internetu) kontrole | internetu internetu | as
Poziuris j Pearson 1 B527** | 545%* .682** 581" 175" 536™
devetu Correlati
drabuziu on
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pirkima Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001 .001 <.001
internetu tailed)
Norai Pearson 527** |1 ATTF* A459** .635™ 483" 622"
nusipirkti Correlati
dévéty on
drabuziy Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
internetu tailed)
Subjektyvio | Pearson 545%* | 477> 1 450** .665™ 438" 461"
S NOrmos Correlati
(kitu on
asmenu Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
poziuris ] tailed)
devetu
drabuziu
pirkima
internetu)
Suvokiama | Pearson .682** | .459** 450** 1 512" .180™ 573"
elgesio Correlati
kontrole on
Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
tailed)
Besitikimos | Pearson 581** | .635** | .665** 512%* 1 465™ 482"
pozityvios | Correlati
emocijos on
nusipirkus | Sig. (2- <.001 | <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
devetu tailed)
drabuziu
internetu
Besitikoms | Pearson A75%* | 483** | .438** .180** .465™ 1 A434™
negatyvios | Correlati
emocijos on
nepavykus | Sig. (2- .001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
nusipirkti tailed)
devetu
drabuziu
internetu
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Ekologinis | Pearson B536** | .622*%* | .461** B573%* 482" 434 1
susirupinim | Correlati
as on

Sig. (2- <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

tailed)

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus

10 priedas. Detaliis daugialypés regresijos modelio norams pirkti dévétus drabuZius internetu

rezultatai.
B SE Sig

Konstanta 212 174 1.216 .225
Pozitiris j dévéty drabuziy pirkima internetu 147 .052 2.840 .005
Besitikimos pozityvios emocijos nusipirkus dévéty drabuziy internetu .323 .051 6.347| <.001
Besitikimos negatyvios emocijos nepavykus nusipirkti dévéty 163 .042 3.902| <.001
drabuziy internetu

Ekologinis susirtipinimas 316 .047 6.691| <.001

Saltinis: sudaryta autorés pagal tyrimo rezultatus. R-Square reikimeé — 0,560.
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