VILNIAUS

UNIVERSITETAS

EKONOMIKOS IR VERSLO ADMINISTRAVIMO FAKULTETAS

Vers

lo vystymas

Magistranto Viliaus LukoSiaus
MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

KLIENTU E-LOJALUMA IR E-
PASITENKINIMA
(MEDIATORIUS) LEMIANTYS
VEIKSNIAI APSIPERKANT
INTERNETINESE MAISTO
PREKIU PARDUOTUVESE.

FACTORS INFLUENCING
CUSTOMERS E-LOYALTY AND E-
SATISFANTION (MEDIATOR) IN
ONLINE GROCERY SHOPPING

Darbo vadové Dr. Erika Vaiginiené

Vilnius, 2022



TURINYS

A7 D YN SRS RTROTI 7
1. KLIENTU E-PASITENKINIMA IR E-LOJALUMA APSIPERKANT INTERNETU
LEMIANCIU VEIKSNIU LITERATUROS APZVALGA ....coovevveeveersieeeeeessesesiesessenasssisnensenes 10
1.1. Internetinés parduotuveés kokybeés samprata..........cccvveeviiieiiiieiniie e 10
1.2. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimo samprata .........cccccceeveveeivenesieseese e 14
1.3. Klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinimag lemiantys VeikSniai ............ccoccevvveveiinnnn, 16

14. Klienty e-pasitenkinimo ir e-lojalumo apsiperkant internetu lemianc¢iy veiksniy
KONCEPLUAIUS MOTEIIS ...t 21

2. KLIENTU E-LOJALUMA IR KLIENTU E-PASITENKINIMA LEMIANCIU VEIKSNIU
APSIPERKANT INTERNETINESE MAISTO PREKIU PARDUOTUVESE EMPIRINIO TYRIMO

IMETODIKA .ottt bbbt bt e st b et e s e b e et et e s e e be et et e st e be st e neebente e eneere s 23
2.1. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése tyrimo problema, tikslas ir uZdaviniai .........cccooeeevveeiiieniieninsieennenn 23

2.2. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése

maisto prekiy parduotuvése tyrimo hipotezes ir metodal ..........ccevvveiiiiiiiieiiiiiiicce 24

2.3. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése tyrimo struktirizuotos apklausos klausimynas bei jo

AAMUINISTIAVIIMAS ..o e 29

3. KLIENTU E-LOJALUMA IR KLIENTU E-PASITENKINIMA LEMIANCIU VEIKSNIU
APSIPERKANT INTERNETINESE MAISTO PREKIU PARDUOTUVESE EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAL bbb sae e 34

3.1. Demografiniai kintamieji bei konstrukty patikimumo tikrinimas ..............ccccoe.... 34

3.2. Statiskai reik§Smingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal demografinius duomenis

MUSTAEYIMIAS. ...ttt ettt n ket et e Rt e e s et e en bt e n e e nne e e n e e st r e 36

3.2.1. Statistiskai reikSmingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal internetines maisto

prekiy ParduOtUVES NUSTALYIMAS. ........ccviieierieiiesiesie ettt bbbt 36



3.2.2. Statiskai reikSmingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal lytj nustatymas......... 37

3.2.3. StatistiSkai reikSmingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal apsipirkimo daznuma

USTAEYITIAS. ...ttt etttk e ekttt e st et e s a bt e e s Rt e e e nab e e e eb b e e e ebb e e e nb e e e bneeanneeeas 38

3.3. Daugianarés regresijos analize ...........coooveiieiiiiiiiciiecee e 40

3.4. Mediatoriaus analizeé, hipoteziy tiKrinimas..........coceecviiirieniniinese e 41

3.4. Tyrimo 18vados i1 INtETPIETACTIOS ...vvvvivrieiirieiiieesiieesieesstee e sbeessbre e sbe e e saeeeas 61

ISVAAOS 11 PASTILYINAL 1.vvviiivie ittt sttt b e sb e sbb e e ekt e e e bb e e s bb e e e bb e e sbeeeanseaeas 64
| DTS TR L0 LY D 2 1T 1P UPP PP 66
SANTRAUKA bttt bttt st s bt e bt e bt b ekt e b e e bt e bt et e s beenbe et e sneenneas 71
SUMMARY et b e bttt b e et h b e bt e bt eRe e b e e bt et e Rt bt et bt b e e b nneenre s 73

1 Priedas. Apklausa
2 Priedas. Statistiskai reikSmingy vidurkiy skirtumai pagal demografinius duomenis skai¢iavimai
3 Priedas. Daugianarés regresijos analizés skai¢iavimai

4 Priedas. Mediatoriaus analizés skaié¢iavimai



LENTELIU SARASAS

1 lentelé Internetinés svetainés kokybés atributy klasifikavimas pagal penkiy dimensijy
PAMALING TOACI] ..ottt 12
2 lentelé Internetinés parduotuvés kokybés vertinimo aspektai ir atsako rezultatai ............. 13

3 lentelé Veiksniai lemiantys klienty e-pasitenkinimg ir e-lojalumg apsiperkant internetinéje

PATAUOTUVETC ...ttt bbbt bbb bbbtk e e bt e s e b e e bt b e ne e 19
4 lentelé Tyrime naudojami KONSEIUKEAL............coooveiiiiiiiiiicieee e 26
5 lentelé Tyrime naudojami KONSIIUKLAI............cccveoueiieieeie e 27

6 lentelé Autoriy atlikusiy tyrimus panaSiomis temomis apklausos respondenty skaicius... 33
7 lentelé Konstrukty patikimumo tikrinimas (Cronbach alfa)..........ccccccoceiiiiiiiiiciiicns 35
8 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy
parduotuves ir Prekiy PriStALYING .......coveiieeiiieiie ettt e e n e nneeenns 36
9 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy
parduotuves ir Informacijos KOKYDE .........cciiiiiiiiiiiiiieiiiee s 36

10 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy

parduotuves ir Prekig KOKYDE.......ui i e 37
11 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy
PArduotuves 1r 10JalUMG. ......ooiiiiii e 37
12 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal 1yt] .......ccccoovviiniiiiiies 37

13 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumg ir prekiy

14 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumag ir prekiy
02 171 44U SO PP 39
15 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznuma ir e-
PASTEENKINIIIIG ..ttt bbb e bbb b e b e b e 39

16 lentelé StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daZznuma ir e-lojaluma

............................................................................................................................................................ 39
17 lentelé Daugianare regresijos analiZe ........cocviviiiiiiiiiiiiic e 41
18 lentelé Hyregresinial MOdelial..........oooiiiiiiiiiiiii e 43
19 lentelé Hi mediatoriaus analiz€............coocvveiiiiiiiiie i 44
20 lentelé Hz regresinial MOGeliai.........ccovviiiiiiiiiii e 44



21 lentelé Ho mediatoriaus AnaliZE..........ovvverrriiiiiieiiiieeeis e ettt e e e e s e e e e e e e s eer s 45

22 lentelé Hz regresinial MOGEIIAL...........coviiiiiiiiee e 46
23 lentelé Hzmediatoriaus analizE...........cooveiiiiiiiiiiie i 47
24 lentelé Hsregresinial MOGeliai.........ccocvvviiiiiiiiii e 48
25 lentelé Hs mediatoriaus analize€...........cocoveiiiiiiiiiiiiiie s 49
26 lentelé Hs regresinial MOGEIIAL...........ccviiiiiiiiec e 49
27 lentelé Hs mediatoriaus analizE...........cooeeiiiiiiiiiie i 50
28 lentelé He regresiniai MOdeliai.........ccocvvviiiiiiiiii e 51
29 lentelé Hs mediatoriaus analize€...........cocoveiiiiiiiiiiiiieie s 52
30 lentelé H7 regresiniai MOCEIIAL...........ccviiiiiiiieiee e 53
31 lentelé H7 mediatoriaus analizE...........cooeeiieiiiiiiie it 54
32 lentelé Hg regresiniai MOUEIIAL.........coiiiiiiiiiiiieee e 54
33 lentelé Hg mediatoriaus analiz€............ooveiiieiiiiiie i 55
34 lentelé Ho regresinial MOCEIIAL...........cceiiiiiiiiei e 56
35 lentelé Ho mediatoriaus analizE..........ccooeeiiiiiiiiiiie it 57
36 lentelé Hio regresiniai MOAelial .........ccoiviiiiiiiiiiee e 58
37 lentelé Hipo mediatoriaus analize ...........ocoiiiiiiiiiieiieieese e 59
38 lentelé Hig regresiniai MOAElial .........ccoiiiiiiiiiicie e 59
39 lentelé Hii mediatoriaus analizeé ............cccooviiiiiiiiiii i 60
40 lentelé Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas ...........ccoccvveiiiiiininiiieiiiic e 63



PAVEIKSLU SARASAS

1 paveikslas Konceptualus tyrimo modelis............cccoveiiiiieiieieiieseee e

2 paveikslas Mediatoriaus analizés konceptualus modelis ..........cccoevererininiiniisiieicieeen



IVADAS

Darbo temos aktualumas. Prekybos centrus ir fizines parduotuves iSstumia vis
populiaréjantis apsipirkimas internetu. Tobuléjant technologijoms ir kei€iantis vartotojy jpro¢iams
fizinéms parduotuvéms konkuruoti su internetinémis parduotuvémis sekasi vis sunkiau. Net 8 i§ 10
amerikieCiy paprastai apsiperka internetu (Pew Research Center, 2016). Jungtinése Amerikos
Valstijose 2020 metais apsipirkimas internetu sudaré daugiau nei penktadalj visy mazmeninés
prekybos islaidy. Per pastaruosius 10 mety Sis skaicius iSaugo daugiau nei dvigubai nuo 7,2 % 2011
metais iki 21.3 % 2020 metais (Digital Commerce..., 2021). Lietuvoje, Statistikos departamento
duomenimis, Zzmoniy, kurie pirko ar uzsisaké prekiy ar paslaugy internetu skaicius per pastaruosius
10 mety iSaugo daugiau nei tris kartus (2011 — 15.7 %, 2020 — 53.8 %) (Lietuvos statistikos
departamento duomeny bazé, 2021). Remiantis Siais duomenimis galima pastebéti tendencinga
internetinés prekybos augima, kuris skatina verslininkus vis labiau investuoti j interneting prekybg ir
didinti jos apimtis.

2020 mety pradZzioje prasidé¢jusi pasauliné¢ Covid-19 pandemija taip pat prisidéjo prie Zmoniy
apsipirkimo jprociy pokyc¢iy. D¢l priverstiniy nebiitinyjy prekiy fiziniy parduotuviy uzdarymo
daugelyje pasaulio valstybiy stipriai nukentéjo verslai, kurie neturi internetinés prekybos, arba yra jos
tinkamai nei$vyste. Pavyzdziui, automobiliy pardavimai 2020 mety vasario ménesj Kinijoje smuko
71 proc., JAV 2020 mety balandj - 47 proc., 0 Europoje 2020 mety balandj net 80 % (Furcher, Gruhn,
Huber ir Tschiesner, 2020). Tuo tarpu jmonés ,,Carvana“ prekiaujancios automobiliais internetu
akcijy verté nuo 2020 sausio ménesio iki 2021 balandZio ménesio padid¢jo daugiau nei 2.5 karto
(Nasdaq, 2021). Maisto pramoné Covid-19 pandemijos metu taip pat susidiiré su i$Stkiais — ribojant
klienty srautus fizinése parduotuvése imonés buvo priverstos perkelti savo veiklas j interneting erdve
ir vykdyti internetine prekyba. Sios tendencijos rodo klienty pasitenkinimg apsiperkant internetinése
maisto parduotuvése ir klienty e-lojalumo svarba Siuolaikiniame pasaulyje, ypatingai Covid-19
pandemijos metu.

Spartus internetiniy mazmenings prekybos parduotuviy augimas sukuria naujg konkurencijos
e-komercijoje era, todel nepaprastai svarbu prekybininkams iSsiskirti i§ kity ir tinkamai save
reprezentuoti klientams (Alam, Ali, Omar ir Hussain, 2020). Neil Patel (n.d.) pastebi, kad internetiné
Jmongs svetainé yra jmonés atspindys, kuris lemia kaip potencialiis klientai vertina versla, $is jspudis
nulemia vartotojo polinkj pirkti preke i§ konkretaus pardavéjo. Atsizvelgiant | tai, kad gyventojy

skaitmeninis rastingumas auga, zmoniy skaicius, kurie apsipirkinéja internetu kasmet did¢ja, o Covid-
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19 pandemija riboja klienty galybe apsipirkti fizinése parduotuvése, galima daryti iSvada, kad nauja
realybé yra tokia, kad klienty ir parduotuviy saveika vis labiau persikels | interneta, o | tai
verslininkams bitina laiku reaguoti: kurti, pritaikyti bei tobulinti elektronines parduotuves bei gerinti
klienty patirtj apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése, todél klienty e-lojalumg ir e-
pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése analizé tampa
kaip niekada svarbi ir aktuali.

Darbo temos istyrimo lygis. Literatiiroje galima atrasti jvairiy klienty pasitenkinima ir e-
lojalumg lemianciy veiksniy apsiperkant internetu analiziy (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles,
2021; Fedorko et. All, 2018; Elhamali ir Palaniappan, 2017; Vasi¢, Kilibarda ir Kaurin, 2019), ta¢iau
trikksta tyrimy ir informacijos apie e-pasitenkinimg ir e-lojalumg apsiperkant internetu atskirose
prekiy kategorijose, akivaizdu, kad perkant internetu prabangius laikrodzius, maista, buiting technikg
ar rubus klienty pasitenkinimg lemiantys veiksniai bus skirtingi, vienur aktualesnis greitas pristatymas
(maisto prekiy kategorijoje), kitur galbiit prabangiai atrodantis puslapis (prabangiy laikrodziy
kategorija). Literatiroje is$skiriami Sie veiksniai, lemiantys Kkliento e-lojaluma ir kliento e-
pasitenkinimg apsiperkant internetinéje parduotuvéje: produkto kokybé, saugumas, pristatymo
garantija, pasiilymai, internetinés svetainés dizainas, klienty aptarnavimas, informacijos kokybe,
atsakymo laikas, patikimas apmokéjimas, sandoriy sudarymo galimybe, pristatymas, prekes,
privatumas/saugumas, kaina, apsipirkimo daznumas, paslaugy kokybé (Al-Jahwari, Khan, Al, K. G.
ir Al, K. S., 2018; Alam et al., 2020; Khan, Sadat ir Kamboj, 2020). Verslininkai siekdami islikti
konkurencingi maisto prekiy elektroninés komercijos srityje turi analizuoti ir atsizvelgti j klienty
pasitenkinimg ir e-lojaluma lemiancius veiksnius biitent jy prekiy kategorijoje.

Darbo naujumas. Vis labiau vystantis internetinei prekybai, jvairios klienty e-lojaluma
lemianciy veiksniy analizés apsiperkant internetu tampa vis aktualesnés, taciau stokojama tyrimy ir
analizés, kokie veiksniai yra svarbiausi blitent maisto prekiy internetiniy parduotuviy atzvilgiu. Taip
pat triksta tyrimy, kuriuose e-lojaluma lemiantys veiksniai buty vertinami per mediatoriaus — e-
klienty pasitenkinimg apsiperkant prizme. Siame darbe isanalizuojama ir susisteminama mokslinéje
literatliroje esanti informacija apie klienty e-pasitenkinimg lemiancius veiksnius apsiperkant
internetu, taip pat jvertinama, kokig jtaka e-lojalumui turi klienty e-pasitenkinimas apsiperkant.

Darbo problema. Kurie veiksniai lemiantys klienty e-lojaluma ir e-pasitenkinima apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése yra svarbiausi?

Darbo tikslas. Nustatyti svarbiausius klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinimg lemianéius

veiksnius apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.



Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti mokslingje literatiiroje tirtus ir aprasytus klienty e-pasitenkinima ir e-lojaluma
lemiancius veiksnius apsiperkant internetinése parduotuvése.

2. Sudaryti klienty e-lojaluma ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése empirinio tyrimo metodika.

3. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyti svarbiausius klienty e-lojalumg ir e-
pasitenkinimg lemiancius veiksnius apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése
bei nustatyti, kaip klienty e-pasitenkinimas apsiperkant kaip mediatorius veikia veiksnius
lemiancius e-lojaluma.

Darbo metodai. Darbe atlickama literatiiros analizés duomeny apzvalga ir susisteminimas.
Tyrimo dalyje atlieckami matematiniai skaiCiavimai, daugianarés regresijos analiz¢, mediatoriaus
analize.

Darbo struktiira. Darbg sudaro 70 puslapiy, 3 dalys, 40 lenteliy, 2 paveikslai bei 4 priedai.
Darbe remtasi 50 literatiros Saltiniy. 1-oje dalyje remiantis moksliniais tyrimais nagrinéjami
svarbiausi e-pasitenkinima ir e-lojalumg apsiperkant internetu lemiantys veiksniai, sudaromas darbo
tyrimo konceptualus modelis. 2-oje dalyje sudaroma empirinio tyrimo metodologija, iSkeliama 11
hipoteziy. 3-oje darbo dalyje apzvelgiami empirinio tyrimo rezultatai, jvardijami svarbiausi veiksniai
lemiantys klienty e-lojalumg. Patikrinamos visos 11 hipoteziy, apzvelgiami mediatoriaus analizés

rezultatai.



1. KLIENTU E-PASITENKINIMA IR E-LOJALUMA APSIPERKANT
INTERNETU LEMIANCIU VEIKSNIU LITERATUROS APZVALGA

Elektroniné komercijos vystymas Salyje yra ypatingai svarbus, nes tai padeda pagerinti
prekybos efektyvuma, leidzia verslams tapti konkurencingesniais, sukuria darbo vietas ir stiprina
bendrg Salies ar regiono gerove (Cui M., Pan ir Cui L., 2019). Jmonés su didele elektroninés
komercijos patirtimi pradeda suprasti, kad jy verslo s¢kmé priklauso ne tik nuo jy parduodamy
produkty kainy, bet ir nuo elektroniniy paslaugy kokybés apsiperkant (Chatzoglou, Christidis,
Aggelidis ir Symeonidis, 2019). Isibégéjant elektroninés komercijos ir internetiniy parduotuviy
vystymuisi pasaulyje, vis svarbesnis tampa jy kokybés jvertinimas, kuris gali padéti identifikuoti
pagrindines internetiniy parduotuviy problemas. Problemy identifikavimas yra pirmas Zingsnis
siekiant patobulinti interneting parduotuve, bei pirmas zingsnis siekiant nustatyti e-lojalumg ir e-
pasitenkinimg apsiperkant internetinése parduotuvése lemiancius veiksnius. Toliau Siame skyriuje

aptariama internetinés parduotuvés kokybés samprata.

1.1. Internetinés parduotuveés kokybés samprata

Internetiniy svetainiy kokybé, kuri uztikrinty lankytojy lukesCiy patenkinima, didinty
pardavimus, islaikyty ir didinty lojaliy klienty skaiciy, tampa viena i§ svarbiausiy Sio informacinio
amziaus tyrimy kryp¢iy (Davidavi¢iené ir Tolvaisas, 2011). Literatiroje galima atrasti jvairiy
elektroninés komercijos, internetinés svetainés ar internetinés parduotuvés kokybés sampratos
1SaiSkinimy, Siame darbe aptariami aktualiausi ir placiausi internetinés parduotuvés kokybeés
sampratos aiSkinimai.

Techniniy terminy Zodyne galima rasti tokj elektroninés komercijos savokos apibrézimg —
»elektroniné komercija reiSkia verslg internete. Tokios interneto svetainés kaip Amazon.com,
Buy.com ir eBay visos yra elektroninés prekybos svetainés® (TechTerms, n.d.). Rogeris Clarkas
(2015) elektroning komercijg apibrézia kaip prekyba prekémis ir paslaugomis telekomunikacijos
priemonémis. Babenko, Kulczykas, Perevosova ir Syniavska (2019) e-komercijg apibtdina kaip
internetinj tinkla, kuriame vyksta prekiy ar paslaugy pirkimas bei atsiskaitymas. Apibendrinant
nagrinétus autoriy apibrézimus, elektroning komercijg galima apibrézti taip — tai verslas internete,
kuriame vyksta prekyba prekémis ar/ir paslaugomis uz kurias galima atsiskaityti internetu. Viena i$
elektroninés komercijos daliy yra internetiné parduotuve.

Prie§ pradedant nagrinéti internetinés parduotuvés kokybés samprata, svarbu nustatyti ir

pacios internetinés svetainés sampratg ir jos rysj su internetinés parduotuvés apibrézimu. Remiantis
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Kembridzo (n.d.) universiteto Zodynu, internetiné¢ svetainé apibtidinama kaip puslapiy rinkinys
internete, publikuotas Zmogaus ar organizacijos, su pateikta informacija apie tam tikrg subjekta.
Internetiné svetainé yra viesai prieinamy, susiety internetiniy puslapiy, turin¢iy bendrg domeno varda,
rinkinys, tinklapius gali sukurti ir prizitréti asmuo, grupé, verslas ar organizacija naudodami
internetine svetaing jvairiems tikslams (Techopedia, n.d.). Internetinés svetainés klasifikuojamos j 8
tipus pagal jy funkcija: akademiné internetiné svetainé, tinklarastis (ang — ,,blog*), bendruomeniné,
korporacine, informacine, pelno nesiekianti, asmenine ir internetiné parduotuvé (Lindemann ir Littig,
2007). Taigi, internetiné svetainé tai vieSai pricinamy tarpusavyje susiety internetiniy puslapiy,
turin¢iy bendrg domeno varda, rinkinys, publikuotas Zmogaus ar organizacijos, su pateikta tam tikra
informacija. Internetiné¢ parduotuvé, apie kurig toliau bus kalbama Siame darbe, yra internetinés
svetainés viena i astuoniy funkciniy rasiy.

Internetiné parduotuvé, remiantis Oksfordo (n.d.) universiteto pateiktu zodynu — ,.tai svetainé
ar kita priemong, kuria naudojantis parduodamos prekeés ar paslaugos internetu®. Pagal E-komercijos
specialistag Georgg McCooka (2021) internetiné parduotuvé yra internetinis puslapis, tik su skirtinga
funkcija, internetinéje parduotuvéje Zzmonés gali apsipirkti ir atlikti mokéjimus, G. McCookas (2021)
taip pat pastebi, kad jeigu internetin¢je svetain¢je galima apsipirkti ir atsiskaityti uz prekes be
zmogaus jsikiSimo, tai jau galima vadinti internetine parduotuve. Apibendrinant internetiné
parduotuvé tai internetinés svetainés raiSis, kurioje galima pirkti prekes ar paslaugas internetu ir
atsiskaityti uz prekes be aptarnaujanc¢io Zzmogaus jsikiSimo.

Nustacius, kad internetiné parduotuvé yra internetinés svetainés funkciné rasis, ieSkant
internetinés parduotuves kokybés sampratos, galima apzvelgti ir internetinés svetainés kokybés
sampratg. Analizuojant internetinés svetainés kokybés sampratg, pirmiausia reikéty orientuotis |
vartotojo (internetings svetainés lankytojo) liikesCius ir ] tai, ko jis tikisi i§ apsilankymo internetinéje
svetainéje ar parduotuvéje (Ruzeviéius, Guseva, 2006). Jeigu vartotojas tiesiog siekia gauti tam tikros
informacijos ar kontaktus pasitelkdamas interneting svetaing, tokiu atveju keliami kokybés
reikalavimai bus skirtingi lyginant su tuo, jeigu kliento apsilankymo internetinéje svetainéje tikslas
yra apsipirkti ir susimokeéti uz prekes. Lin ir Lu (2011) pasitlé 3 dimensijy internetinés svetainés
kokybés apibuidinima: informacijos kokybe, atsakymo laikas, sistemos prieinamumus. Blutas,
Chowdhris, Mittalas ir Brockas (2015) iSskiria $ias internetinés svetainés kokybés dimensijas:
internetinés svetainés komunikacijos savybés, kokybés savybeés, bendras vertinimas ir poveikis
vartotojui. Knygoje ,,Website Quality and Shopping Behavior“ Semeradova ir Wainlichas (2020)

apzvelge daugybe kity autoriy sitilomy kokybés dimensijy pasiilé iSskirti 5 pagrindines dimensijas
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(zr. 1 lentelg): aukSto lygio dizaino aspektai, konceptualaus turinio modelis, turinys ir

funkcionalumas, navigacija ir paieska, grafinis turinio atvaizdavimas.

1 lentelé

Internetinés svetainés kokybés atributy klasifikavimas pagal penkiy dimensijy pamatinj modelj

Referenciné dimensija Savybés

Auksto lygio dizaino aspektai Priémimas, inovatyvumas, informacinis
tinkamumas, santykinis pranaSumas, internetinis
i§samumas (pilnumas), ,,klientai kontroliuoja‘“
Konceptualaus turinio modelis Naudingumas, informacijos kokybé, individualus
rySys, pasitikéjimas, supratimo paprastumas, klienty
aptarnavimas, pritaikymas, kliento paZinimas,
Zmoniy problemos

Turinys ir funkcionalumas Patikimumas, efektyvumas, funkcionalumas,
naudingumas, atsakymo laikas, privatumas,
saugumas

Navigacija ir paieska Navigacija, reagavimas, intuityvios operacijos,
prieinamumas

Grafinis turinio atvaizdavimas Vizualinés savybés, vaizdinis patrauklumas,

emocinis patrauklumas, nuoseklus vaizdas

Saltinis: Semeradova ir Wainlich, 2020

Mokslingje literatiiroje iSsiskiria iSsamus Jin ir Park (2006) sitilomas internetinés parduotuvés
kokybés vertinimas jtraukiant internetinés parduotuvés klientus (pirkéjus). Jame sitiloma apklausiant
internetinés parduotuvés klientus jvertinti 6 internetinés parduotuvés aspektus: internetinés svetainés
dizainas, uzsakymo ispildymas, komunikacija, prekyba, apsauga/privatumas ir reklama, pilnas
klausimynas pateikiamas 2 lenteléje. Taip pat pirkéjai apklausiami ir del 3 atsako rezultaty:
pasitikéjimas, pasitenkinimas ir lojalumas (zr. 2 lentel¢). Tada vertinami aspekty ir atsako rezultaty
ry$iai ir priklausomumas, taip jvertinamos stipriosios ir silpnosios internetinés parduotuvés vietos
remiantis klientais.

Lee ir kt. (2016) vertindami internetinés parduotuvés kokybe iSskiria Siuo kriterijus:
internetines svetainés dizainas, patikimumas/iSpildymas, internetinés svetainés
saugumas/privatumas/pasitikejimas ir internetinés svetaines klienty aptarnavimas. Kaip ir Jin ir Park
(2006) sitilomame modelyje, taip ir Siame vertinimg atlieka internetinés parduotuvés klientai, kurie
atsakydami j klausimyno klausimus jvertina visus Kriterijus. Tada siekiant nustatyti, kaip kokybeés
kriterijai koreliuoja su ketinimu pirkti jvertinamas aspektas — internetiniy pirkéjy pirkimo intencija.

Sis vertinimas yra ganétinai panasus kaip ir anks¢iau aptartas, pagrindinis vertintojas iSlieka pirkéjas.
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2 lentelé

Internetinés parduotuvés kokybés vertinimo aspektai ir atsako rezultatai

Aspektas

Teiginiai

Internetinés
parduotuvés dizainas

Sioje internetinéje parduotuvéje a§ galiu pasididinti produkto nuotraukas
Si internetiné svetainé pateikia produkty nuotraukas i$ jvairiy kampy
Sios internetinés svetainés dizainas daro gera jsptdj

Uzsakymo iSpildymas

Sioje svetainéje be nesklandumy galima uZsisakyti prekes ir pasirinkti
pristatyma

Informacija apie pristatymo laikg ir mokestj yra pricinama

Si svetainé pristato produktus be defekty

Komunikacija

Si svetain¢ pateikia personalizuota informacija man

Si svetainé pateikia pirkiniy rekomendacijas, kurios man tinkamos

Siai svetainei riipi santykiai su manimi, ir jie atsiun¢ia padékos laiska po
apsipirkimo

AS jauciu, kad svetainé vertina versla su manimi

Si svetainé siun¢ia man informacija susijusia su pirkimu

Prekyba

Sioje svetainéje yra pateikiama detali informacija apie prekes
Sioje svetainéje a$ galiu lengvai rasti produkta, kurio ieskau
Sioje svetainéje produkto pirkimo procediira yra greita ir lengva
Didelé¢ jvairové produkty yra Sioje internetinéje svetainéje

Saugumas/privatumas

Mano asmeniné informacija yra konfidenciali Sioje svetaingje
Sioje svetainéje mano kreditinés kortelés informacija yra apsaugota

Reklama

Sioje svetainéje aiskiai nurodyta privatumo politika

Sioje svetainéje yra galimi internetiniai nuolaidy kuponai

Sioje svetain¢je kaupiami takai, uz kuriuos véliau laimimos dovanos ar
nuolaidos

Sioje svetaingje sitilomos piniginés paslaugos tokios kaip lizingas be
mokesCiy 18 mén.

Atsako rezultatai

Teiginiai

Pasitikéjimas

AS pasitikiu, kad internetiné svetainé pristatys uzsakyma
UZsakyti produktai visada atitinka mano poreikius

AS pasitikiu Sia internetine parduotuve

Si internetiné parduotuvé propaguoja geros kokybés produktus

Pasitenkinimas

AS patenkintas sitilomais produktais Sioje internetinéje svetainéje
AS patenkintas dél apsipirkimo patirties Sioje internetinéje svetainéje
AS bendrai patenkintas dé¢l Sios internetinés parduotuves

Lojalumas

AS daZniausiai naudoju §i3 interneting parduotuve kai reikia apsipirkti
Kai reikia apsipirkti, $i internetiné parduotuvé yra mano pirmasis
pasirinkimas

Man patinka naudotis $ia internetine svetaine

Man S$ita internetiné parduotuvé yra geriausia mazmeninés prekybos
parduotuve su kuria esu susidiires

AS tikiu, kad tai geriausia mazmeninés prekybos internetin€ parduotuvé

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Jin ir Park, 2006
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Apibendrinant galima pastebéti, kad internetiné parduotuvé tai internetinés svetainés viena i$
funkciniy risiy, tod¢l darbe apzvelgta internetinés svetainés kokybés samprata. Internetinés svetaines
kokybé yra labai priklausoma nuo tikslo ir nuo svetainés lankytojo, literatiiroje pateikta daug
internetinés svetainés kokybés sampraty ir dimensijy, iSsamiausias ir naujausias pateiktas ceky
Terezos Semeradovos ir Petro Weinlicho (2020), kurie iSskyré 5 svarbiausias internetinés svetainés
kokybés dimensijas (zr. 1 lentelg). Reikéty pastebéti, kad literatliroje stokojama internetinés
parduotuvés ir maisto prekiy internetinés parduotuvés kokybés sampraty ir apibrézimy. Siame darbe
yra sitilomas internetinés parduotuvés kokybés apibrézimas — tai internetinés svetainés skirtos prekiy
ir/ar paslaugy pardavimui reikalavimai, tokie kaip dizainas, turinys, navigacija, paieSka, grafinis

turinio atvaizdavimas, keliami siekiant atitikti internetiniy parduotuviy vartotojy likescius.

1.2. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimo samprata
Internetinés prekybos apimtims augant, did¢ja poreikis ir jy kokybés vertinimui. Kokybe
geriausiai galima jvertinti nustatant klienty poreikius ir vertinant ar tie poreikiai yra patenkinami.
Vertinant internetiniy svetainiy ir parduotuviy kokybe, geriausias rodiklis yra klienty e-
pasitenkinimas ir e-lojalumas. Toliau darbe aptarsime e-lojalumo ir e-pasitenkinimo sampratas.

Lojalumas yra ypatingai svarbus visoms prekybos jmonéms. Siais intensyviais e-

konkurencijos laikais, klienty lojalumo uzsitikrinimas yra biitinas jmoniy iSlikimui (Kaya, B.,
Behravesh, Abubakar, Kaya, S. ir Orus, 2019). Brandon Stewart (2019) isskiria 5 priezastis, kodél
klienty lojalumas yra ypatingai svarbus:

1. Galima plétoti pakartotiniy pirkimy versla — lojalts klientai labiau linke pakartotinai pirkti
toje pacioje parduotuveje.

2. Didé¢ja pajamos — remiantys tyrimais, pirkéjai pakartotinai apsiperkantys parduotuvése
i8leidzia 70 proc. daugiau, nei apsiperkantys 1-3j; karta;

3. Igyjami prekinio Zenklo ambasadoriai — lojaltis klientai yra linke su savo aplinkiniais
dalintis informacija apie jy mégstamus produktus ir parduotuves, tod¢l tai padés didinti
parduotuves Zinomuma;

4. Padeda i8likti konkurencingoje aplinkoje — jeigu lojaliis klientai pinigus leidzia jiisy
parduotuvéje, vadinasi jie ty pinigy nebeisleis konkuruojanciose parduotuvése, todél
ypatingai didelés konkurencijos rinkose, lojaliis klientai kaip niekada yra svarbds;

5. Duoda vertingg atgalinj ry$] — dazniausiai buitent lojaliis klientai atsakingja j parduotuviy
apklausas, teikia jvairias pastabas parduotuvés ir produkty tobulinimui, nes bitent Siems

klientams rtipi parduotuvés tobulinimas.
14



E-komercijoje lojalumas ypatingai svarbus, nes perkant internetu labai lengva keisti
parduotuves keliais mygtuko paspaudimais, kitaip nei fizinése parduotuvése, kai daznu atveju
lemiamg vaidmenj gali suvaidinti parduotuvés lokacija. E-komercijoje galima apsipirkti i$ kity Saliy
ar net i$ kity zemyny e-parduotuviy. Lojalumg biity galima apibrézti, kaip tvirtg jsipareigojima ateityje
nuosekliai pakartotinai pirkti pageidaujama produktg i§ tam tikro prekés Zenklo, nepaisant jvairiy
galimy trikdziy (Oliver, 1999). Internetinése parduotuvése klienty lojaluma galima apibrézti kaip e-
lojaluma. Andersonas ir Srinivasanas (2003) e-lojalumg apibrézig kaip palanky kliento pozitri j
elektroning parduotuve, dél kurio klientas linkes pakartotinai pirkti prekes iS to paties prekés Zenklo.
Lojalus klientai, siekiant gery verslo rezultaty, yra biitinas atributas. Internetiné prekyba ne iSimtis,
todél reikia vertinti veiksnius galin¢ius lemti klienty e-lojalumg apsiperkant internetinéje
parduotuvéje.

Svarbiausias ir pagrindinis organizacijos tikslas yra patenkinti vartotojy poreikius (Lin ir
Ding, 2005). Igyvendinus §; tiksla, kitus keliamus jmonés tikslus pasiekti tampa paprasciau. Klienty
pasitenkinimg galima vertinti ir kaip skirtuma tarp liikes¢iy ir realios gautos kokybés (Liao, 2013).
Jeigu klientas lankydamasis zinomoje internetinéje parduotuvéje turi auksStus likesCius, tai jy
patenkinimui gali tekti labiau pasistengti ir net menkiausia klaida gali klienta nuvilti, kai kliento
lukesciai keliami internetinei parduotuvei yra mazi, jis linkes atleisti net ir keletg klaidy ir galutinis
jvertinimas ir pasitenkinimas gali buiti geras. E-pasitenkinimas apsiperkant internetu yra lygiai toks
pats svarbus kaip ir bet kurioje kitoje srityje. Elektroninis pasitenkinimas apsiperkant yra labai
svarbus ir siekiant, kad klientas biity lojalus. Rita, Oliveira ir Farisa (2019) atliktame tyrime, kuriame
buvo apklausti respondentai i§ Indonezijos, nustatyta, kad klienty pasitenkinimas turi teigiamos jtakos
pakartotiniam apsipirkimui internetinése parduotuvése. Tai rodo, kad klienty pasitenkinimas yra
svarbi savybe, siekiant turéti lojalius klientus, kurie ateityje pakartotinai apsipirkty internetingje
parduotuvéje.

Kaya, B., Behravesh, Abubakar, Kaya, S. ir Orus (2019) atlikto tyrimo metu nustatyta, kad
kuo didesnis klienty e-pasitenkinimas, tuo didesnis ir klienty e-lojalumas. Indijoje atlikto tyrimo
duomenimis, kuriame buvo apklausta 210 respondenty, buvo nustatyta, kad yra didelis rySys tarp
klienty e-pasitenkinimo ir veiksniy lemianciy klienty e-lojalumg apsiperkant internetu (Sai Vijay,
Prashar, ir Sahay, 2019). Taigi, klienty e-pasitenkinimas gali bati vertinimas kaip mediatorius
veiksniy lemianciy klienty e-lojalumg apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése rysiui

tirti.
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1.3. Klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinima lemiantys veiksniai

Didmenininkams persikeliant | mazmening elektroning prekyba, o pasauliniams mazmeninés
prekybos gigantams, tokiems kaip ,,Walmart®, ple¢iant savo elektroninés prekybos iniciatyvas, e-
komercijos rinka kaista (Shopify, n.d.). Internetinéms parduotuvéms biitina nuolat gerinti sitilomy
paslaugy kokybe, atsizvelgiant j klienty poreikius. Siekdami tai padaryti vadovai turi suprasti, kaip
klientai suvokia ir vertina aptarnavimg internetu (Blut, 2016). Klientas turi vis daugiau galimybiy
laisvai pasirinkti pardavéja ir tg patj daikta gali rinktis pirkti i§ keliy skirtingy e-komercijos svetainiy,
todél siekiant jgyti konkurencinj pranaSumg, biitina analizuoti veiksnius lemiancius klienty e-
pasitenkinimg apsiperkant ir pagal tai koreguoti ir tobulinti internetines parduotuves.

Literatiiroje egzistuoja daugybé tyrimy su jvairiais e-lojalumg ir klienty e-pasitenkinima
apsiperkant internetu lemianciais veiksniai. Vieni autoriai vertina vienus veiksnius, Kiti pasirenka
jvertinti kitus. Laikui bégant tobul¢ja technologijos, kei¢iasi zmoniy gyvenimo biidas, todél ir klienty
poreikiai bei klienty internetinés parduotuvés kokybés suvokimas keiciasi.

2007 metais Lin atliktame tyrime, vertinant klienty pasitenkinimg apsiperkant internetu,
autorius i$skiria $iuos kriterijus: internetinés svetainés dizainas, interaktyvumas, informatyvumas,
saugumas, klienty aptarnavimas, pasitikéjimas ir empatija. Siame tyrime gan detaliai jvertinamas pats
internetinis puslapis, taciau stokojama démesio produkty kokybei, produkty jvairovei, pristatymui ir
kitiems, Siomis dienomis ypatingai svarbiems dalykams.

Guo, Ling ir Liu 2012 metais analizuoja Siuos veiksnius: internetinés svetainés dizainas,
saugumas, informacijos kokybé, mokéjimo metodai, e-paslaugy kokybe, produkto kokybe, produkty
pasirinkimas, pristatymo paslauga. Galima pastebéti, kad $io tyrimo autoriai, jau skiria démesj ne tik
paciai internetinei svetainei, bet vertina kitus svarbius dalykus, susijusius su pacios paslaugos ar
produkto kokybe, nes jvairiais pjtiviais vertinamas pats produktas, jo pristatymas.

2019 metais Rita, Oliveira ir Farisa atliktame tyrime analizuojami Sie veiksniai darantys jtakg
klienty lojalumui ir pasitenkinimui apsiperkant internetu: informacijos kokybe¢, internetinés svetainés
estetika, pirkimo procesas, svetainés patogumas, produkty pasirinkimas, produkty kainos, privatumas,
saugumas, pristatymas ir kiti. Galima pastebéti, kad 2019 metais, kintant technologijoms ir klienty
lukesc¢iams, dar labiau koncentruojamasi ne tik j pacia interneting svetaing, bet | visa procesg, nuo
zmogaus apsilankymo internetingje parduotuvéje iki prekés gavimo ir ketinimo pirkti pakartotinai.
Siomis dienomis tinkama internetiné svetainé jau suprantama kaip bitinybé ir i§ internetinés
parduotuvés jau tikimasi ir kity, papildomy dalyky. Jeigu S§iais laikais verslas neturi tinkamos

internetinés parduotuves, tai jam atlaikyti konkurencija praktiskai nejmanoma, nebent turint i§skirtinj
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niekur nematyta produkta, kai klientui svetainé tampa nebesvarbi. Vis daugéjant internetiniy
parduotuviy, siekiant konkuruoti, privalu atitikti Siuolaikinius zmoniy poreikius, todél tos internetinés
parduotuvés, kurios skiria didziausia démesj visam procesui, turi geriausias galimybes turéti
ilgalaikius santykius su klientais.

Jvertinus daugelio autoriy siilomus veiksnius, Siame darbe i8$skirti 11 pagrindiniy veiksniy,
lemianciy klienty e-pasitenkinimg ir e-lojalumg apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvese
(zr. 3 lentele):

Internetinés parduotuvés dizainas. Svarbu, kad dizainas batu patogus, paprastas ir
suprantamas vartotojui. Dizainas turi bti patrauklus, turinys suskirstytas pagal kriterijus su logiska
iSdéliojimo struktra (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles, 2021). Remiantis Lin (2007) atliktu
tyrimu internetinés svetainés dizainas yra vienas svarbiausiy veiksniy lemianciy klienty e-
pasitenkinimg. Internetinés parduotuvés dizainas yra labai svarbus pirkimo procesui, nes bitent Sis
aspektas padeda geriau orientuotis internetinéje svetainéje, lengviau ieskoti prekiy ar kitos reikalingos
informacijos.

Saugumas. Internetinése parduotuvése daznu atveju pirkimas vyksta atsiskaitant elektronine
bankininkyste, o tokio tipo informacija yra ypatingai jautri, todél klientui turi bati aiskiai nurodoma
jmonés saugumo politika, uztikrinama kliento banko duomeny apsauga. Al-Jahwari et. all (2018)
atliktame tyrime konstatuota, kad siekiant sukurti klienty e-pasitenkinimg, saugumas privalo biiti
uztikrintas. Taip pat ir Blut (2016) su 358 JAV studentais atliktame tyrime nustaté, kad internetinés
parduotuvés privalo uztikrinti klienty sauguma, siekdamos patenkinti savo klientus.

E-aptarnavimo kokybé. Sis veiksnys ypatingai svarbus, kai klientams iskyla tam tikry
neaiSkumy apie uzsakymga, pristatymga, atsiskaitymg ir t.t. Blut (2016) tyrime nustatyta, kad e-
aptarnavimas yra vienas svarbiausiy veiksniy lemianc¢iy klienty e-pasitenkinimg. Svarbu paminéti,
kad patogus ir greitas klienty e-aptarnavimas padés sukurti ilgalaikius rySius su klientais, nes
dazniausiai e-aptarnavimo klientams reikia, kilus jvairiems klausimams ar susidiirus su kokia nors
problema. E-aptarnavimas taip pat yra susijes ir su greitu atsakymu j klienty skundus (Skudiené et.
all., 2015). Tokiu atveju, nurodytas tel.nr., el pastas, DUK skyrelis ar suteikta galimybé tiesiogiai
bendrauti (angl — ,,chat®) gali padéti iSspresti tokio tipo problemas.

Pirkimo procesas. Apsiperkant internetu svarbu, kad pirkimo procesas biity kuo paprastesnis
ir lengvai suprantamas zmogui. Rita, Oliveira ir Farisa (2019) savo atliktame tyrime nustaté, kad
biitent pirkimo procesas yra vienas svarbiausiy veiksniy lemianciy klienty pasitenkinimg apsiperkant

internetinése maisto prekiy parduotuvése. Pirkimo procesas tampa ypatingai svarbus, kai zmogus
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rades visg tinkamg informacijg nusprendzia atlikti pirkima, tada tik nuo Sio veiksnio priklauso, ar
Zmogus uzbaigs pirkimg ir jsigys preke.

Prekiy kaina. Klientas vertindamas prekes ar paslaugas visada atkreipia démes;j j kaina, tai
vienas i§ veiksniy pagal kurj klientas susidaro pirmajj jsptud;j apie kokybe (Vasi¢, Kilibarda ir Kaurin,
2019). Viena i8 priezasciy, kodél klientai renkasi pirkti preke internetu yra mazesné kaina nei fizinéje
parduotuvéje, todél daznu atveju klientas atkreipia démesj | tai. Taip pat pastebétina, kad perkant
internete kainas palyginti labai paprasta, uztenka tos pacios prekés paieskoti keliose skirtingose el-
parduotuvése, kai tuo tarpu fizinése parduotuvése tai padaryti buty sudétingiau. Kalbant apie
nuolaidas, reikéty pazyméti, kad ] $j aspektg jeina jvairiis individualiis pasitlymai, specialios
nuolaidos, nuolaidos uz kiekj ir panasiai. Al-Jahwari et. all (2018) tyrime nustatyta, kad pasitlymai
ir nuolaidos yra vienas i§ svarbiausiy aspekty jtakojanciy klienty e-pasitenkinimg apsiperkant
internetinéje parduotuveje. Vertinant internetines parduotuves, biitina atkreipti démesj ir | sitilomy
prekiy kainas.

Prekiy pristatymas. Prekés pristatymo vélavimas yra viena daZniausiai pasitaikanciy
problemy apsiperkant internetinése parduotuvése. Jmonés naudoja skirtingas strategijas, vienos
sandé¢liuoja daugiau prekiy, dél ko jas gali pristatyti greiciau, taciau ir kaina tokiu atveju biina didesne,
nes jskaiCiuojami saugojimo kastai. Kitos jmonés prekiy sandéliuoja maziau ir tik po kliento
uzsakymo, prekes perka i§ tiekéjy ir pristato internetinés parduotuvés prekés pirkéjui, tokiu atveju
pristatymo laikas btna ilgesnis, ta¢iau kaina mazesné. Kinijoje atlikto tyrimo metu nustatyta, kad
prekiy pristatymas yra svarbiausias veiksnys lemiantis klienty e-pasitenkinimg apsiperkant internetu
(Guo, Ling ir Liu, 2012). Net jeigu klientas apsilankes internetinéje parduotuvéje, rades reikiame
informacijg ir atlikes pirkima negaus laiku prekés, tai jo pasitenkinimas apsipirkimu stipriai krenta.
Po Covid-19 pandemijos pradzios, prekiy pristatymo vélavimas yra gana daZna internetiniy
parduotuviy problema.

Informacijos kokybé. Parduotuviy klientai rinkdamiesi ir lygindami prekes didelj démes;j skiria
prekés apraSymui, specifikacijai. Prekés apraSymas padeda lengviau issirinkti norimg preke. Vasicius,
Kilibarda ir Kaurinas (2019) pazymi, kad didelis kiekis kokybiskos informacijos apie preke yra
ypatingai svarbus faktorius siekiant didesniy pardavimy. Prekiy apraSymas internetinése
parduotuvése turéty buti ne mazesnis nei fizinése parduotuvése. Auksta internetinés parduotuvés
informacijos kokybé gali sumazinti graZzinamy prekiy skaiciy, nes klientas detaliai gali i§sianalizuoti

preke, ir nuspresti ar ji jam tikrai bus tinkama.
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3 lentelé

Veiksniai lemiantys klienty e-pasitenkinimgq ir e-lojalumq apsiperkant internetinéje parduotuvéje

B
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Cachero-Martinez  ir
Vazquez-Casielles X X X | X X
(2021)
Lin (2007) X X | X X X | X
Fedorko R. et. all x | x
(2018)
Elhamali ir " « x
Palaniappan (2017)
Skudieng¢, Certokas,
McCorkle ir Reardon, X X | X X X
(2015)
Alam ir Yasin (2010) X X X
Guo, Ling ir Liu « | x w x| x| x| x
(2012)
Rita, Oliveira ir Farisa « w lx Ixx!lx!xlx | x
(2019)
Vasi¢, Kilibarda ir X % | x| x X
Kaurin (2019)
Al-Jahwari et. all « « | x X %
(2018)
Liu, He, Gao ir Xie
(2008) X X | X X | X | X | X X
Blut (2016) X X | X | X | X | X|X]|X X | X

Saltinis: sudaryta autoriaus
Prekiy pasirinkimas. Pagal Guo, Linga ir Liu (2012) prekiy jvairové gali padéti uztikrinti,
kad klientai grjzty apsipirkti dar karta. Atliktos apklausos tyrimo rezultatai parodé, kad prekiy
jvairové yra vienas i§ svarbiausiy faktoriy uztikrinanciy klienty e-pasitenkinimg apsiperkant (Alam ir
Yasin, 2010). Kuo daugiau klientui galima pasitlyti jvairesniy produkty, tuo didesné tikimybe, kad
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Jis atras sau tinkamag ir atliks pirkimg biitent toje internetin¢je parduotuvéje. Svarbu pastebéti, kad
Siame aspekte taip pat nagrinéjama, ar pats produkto pasirinkimas yra patogus ir suprantamas.

Apmokéjimo galimybés. Skirtingos galimybés apmokéti uz prekes tampa vis svarbesnis
aspektas Siais laikais, nes atsiranda vis skirtingesniy mokéjimo platformy ir internetinés parduotuves
lankytojai naudoja skirtingus apmokéjimo metodus, todél ypatingai svarbu jy pasitlyti klientams kuo
daugiau. Guo, Linga ir Liu (2012) isskiria ir dar vieng svarby aspekta, t.y. mokéjimo sauguma,
klientas turi baiti uztikrintas dél mokéjimo saugumo ir kad pinigai pasieks tinkamg adresata. Svarbu,
kad apie mokéjimg internetinéje parduotuveje biitu pateikta reikiama informacija ir Zmogui nekilty
abejoniy pries atliekant pirkima.

Prekiy kokybé. Prekés kokybé yra bene svarbiausias aspektas galintis nulemti kliento e-
pasitenka apsiperkant internetinéje parduotuvéje. Jeigu e-aptarnavimas, internetiné svetainé ir visi kiti
faktoriai buvo vertinami pirkéjo teigiamai, taciau prekés kokybé nuvilia, tikétis pozityvios galutinés
pirkéjo nuomonés ir e-lojalumo nereikéty. Guo, Linga ir Liu (2012) pastebi, kad apsiperkant internetu,
negalima pajusti produkto kokybés iSkarto, tu negali prekés pamatyti, paliesti ir panasiai, t.y. prekés
kokybé¢ galutinai jvertinama tik po apsipirkimo, prieSingai nei perkant fizin¢je parduotuvéje. Taciau
galima pastebéti, kad Sis faktorius turés ypatingai didele reikSme, kai klientas svarstys ar rinktis ta
pacia interneting parduotuve kitg karta, todé¢l siekiant pritraukti ir iSlaikyti lojalius klientus prekiy
kokybé¢ yra ypatingai svarbi.

Privatumo politika. Dél padaugéjusiy kibernetiniy ataky skai¢iaus ir asmeniniy duomeny
nutekinimo atvejy, privatumo politika tapo vienu svarbiausiy veiksniy 21 amziuje. Blut (2016) tyrime
nustatyta, kad privatumas yra ypatingai svarbus galutiniam kliento pasitenkinimui apsiperkant
internetingje parduotuvéje. Pirkéjams tampa vis svarbiau suprasti, kaip jo duomenys saugomi. Taip
pat pirk¢jams svarbu, kokiy duomeny pardavéjas praso. Asmens duomenys, kuriy praso pardaveéjas
jokiu buidu negali bati pertekliniai, turéty biiti praSoma pateikti tik tuos duomenis, kurie yra batiniausi
pirkimui ir pristatymui, kitu atveju klientams gali kilti jtarimy ir jie gali rinktis kitas internetines
parduotuves, kuriose duomeny praSoma maziau.

Taigi, literatiroje galima rasti daug skirtingy autoriy poziiiriy ir tyrimy, kokie faktoriai lemia
klienty e-pasitenkinima apsiperkant internetinése parduotuvése. Bégant laikui nagrinéjami veiksniai
taip pat kito atsizvelgiant | klienty poreikius. ISnagrinéjus ir susisteminus mokslinéje literattiroje
minimus faktorius i$skirti Sie svarbiausi: internetinés parduotuvés dizainas, saugumas, e-aptarnavimo
kokybé, pirkimo procesas, prekiy kaina, prekiy pristatymas, informacijos kokybeé, prekiy

pasirinkimas, apmokéjimo galimybés, prekiy kokybé ir privatumo politika. Remiantis siais veiksniais
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bus atlieckamas darbo tyrimas. Pastebétina, kad literatiiroje neisskirta ir neaptarta, kaip bttent maisto
prekiy parduotuviy klienty e-pasitenkinimg veikia minéti veiksniai. Siekiant nustatyti, kurie faktoriai
apsiperkant maisto prekiy internetingje parduotuvéje yra svariausi planuojama atlikti tyrimg apklausti

internetiniy maisto prekiy parduotuviy klientus.

1.4. Klienty e-pasitenkinimo ir e-lojalumo apsiperkant internetu lemianc¢iy veiksniy
konceptualus modelis

Apibendrinant literatiiros analiz¢ pastebima, kad internetinés parduotuvés uzima vis didesng
mazmeninés prekybos dalj. Ypatingai parduotuviy ir paslaugy skaitmenizavimas ir perkélimas j
internetg suaktyvéjo 2020 mety pradzioje, pasauliui kovojant su Covid-19 pandemija ir ribojant
patekima | fizines parduotuves. Daugelis jmoniy persikeldamos i elektroning komercijg kuria
internetinés parduotuves. Taciau vien tik internetinés svetainés sukiirimas negarantuoja verslo
s¢kmés, siekiant gery rezultaty bitina tobulinti internetines svetaines ir jy elementus (LukoSius ir
Sabaityte, 2019).

Nagrinéjant internetinés parduotuvés kokybés veiksnius svarbu pastebéti, kad kokybés
analizavimas ir vertinimas visada prasideda nuo klienty poreikiy supratimo. Siame darbe sitilomas
internetinés parduotuveés kokybés apibrézimas — internetinés svetainés skirtos prekiy ir/ar paslaugy
pardavimui reikalavimai, tokie kaip dizainas, turinys, navigacija, paieSka, grafinis turinio
atvaizdavimas, keliami siekiant atitikti internetiniy parduotuviy vartotojy liikescius.

Vienas svarbiausiy aspekty, siekiant, kad internetiné parduotuvé biity sekminga yra lojaliis
Klientai. Internetinéje prekyboje lojalumas ypatingai svarbus, nes pardavimai nepriklauso nuo
parduotuvés lokacijos ir ja labai paprasta pakeisti keliais mygtuko paspaudimais. Siekiant jgyti
konkurencin] pranasumg, biitina vertinti veiksnius, lemiancius klienty lojaluma apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Pagrindinis bet kurio verslo tikslas yra maksimaliai tenkinti savo klienty poreikius. Klienty
pasitenkinimg gali vertinti ir kaip klienty likesciy bei realiai gautos naudos skirtuma (Liao, 2013). E-
pasitenkinimas taip yra ypatingos svarbos aspektas internetiniams verslams, tame tarpe ir maisto
prekiy internetinéms parduotuvéms. Tyrimai jrodo tiesioginj ry$j tarp klienty pasitenkinimo ir jy
lojalumo, todél svarbu iSanalizuoti §j rysj internetiniy maisto prekiy parduotuviy kontekste.

Lietuvos ir uzsienio literatiiroje galima rasti jvairiy veiksniy lemianciy klienty e-pasitenkinima
ir e-lojaluma apsiperkant internetinése parduotuvése: internetinés parduotuvés dizainas, saugumas, e-
aptarnavimas, pirkimo procesas, prekiy kaina, prekiy pristatymas, internetinés svetainés informacijos
kokybe, prekiy pasirinkimas, apmokéjimo galimybés, prekiy kokybé ir privatumo politika.
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Pastebétina, kad literatiiroje stokojama informacijos, kokie veiksniai labiausiai daro jtaka bttent
maisto prekiy internetinése parduotuvése, o nuo 2020 mety pradzios pasauli sukauscius Covid-19
pandemijai ir vyriausybei jvedus ribojimus patekimui j fizines parduotuves, maisto prekiy ir gérimy
uzsakymas internetu iSaugo beveik 13 % (2019 - 37.9%, 2021 — 50.6 %) (Lietuvos statistikos
departamento duomeny bazé, 2021). Todél Siame darbe biitent nagrinéjamos internetinés maisto
prekiy parduotuves. Toliau remiantis literatiiros analize sudarytas konceptualus tyrimo modelis (zr. 1
paveikslas).
1 paveikslas

Konceptualus tyrimo modelis

Klienty e-pasitenkinimas
apsiperkant (M)

Internetinés parduotuvés
dizainas (X1)

Saugumas (Xz)

E-aptarnavimo kokybé (Xs)

Pirkimo procesas (Xa)

Prekiy kaina (Xs)

E-lojalumas

Prekiy pristatymas (Xs)

Informacijos kokybé (X7)

Prekiy pasirinkimas (Xs)

Apmokéjimo galimybés
(Xo)

Prekiy kokybeé (X10)

Privatumo politika (X11)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Konceptualiame tyrimo modelyje sitiloma analizuoti veiksniy (Xn) ir e-lojalumo (Y) rysj
jtraukiant klienty e-pasitenkinimg (M) kaip mediatoriy. Kitoje Sio darbo dalyje pateikiama detali
empirinio tyrimo metodika.
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2. KLIENTU E-LOJALUMA IR KLIENTU E-PASITENKINIMA
LEMIANCIU VEIKSNIU APSIPERKANT INTERNETINESE MAISTO
PREKIU PARDUOTUVESE EMPIRINIO TYRIMO METODIKA

2.1. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianc¢iy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése tyrimo problema, tikslas ir uzdaviniai

Sparciai did¢jant internetinés prekybos apimtims, did¢ja ir internetiniy parduotuviy skaicius.
Tampa vis sunkiau pritraukti klienty bei iSsiskirti 18 kity pardavejy, todé¢l biitina aktyviai analizuoti ir
gerinti internetiniy parduotuviy kokybe. Internetinés maisto prekiy parduotuvés ne iSimtis,
konkurencija tarp jy taip pat auga, todél klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinima lemianciy veiksniy
analiz¢ apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése tampa ypatingai svarbi.

Ivairtis veiksniai gali jtakoti klienty e-pasitenkinimg ir e-lojaluma, atlikus literatiiros analize
iSskirti 11 svarbiausiy: internetinés parduotuvés dizainas, saugumas, e-aptarnavimas, pirkimo
procesas, prekiy kaina, prekiy pristatymas, informacijos kokybé, prekiy jvairové, apmokéjimo
galimybés, prekiy kokybé ir privatumo politika. Analizuojant literatiirg nustatyta, kad klienty e-
pasitenkinimas gali buti vertinamas kaip mediatorius veiksniy lemianciy klienty lojaluma apsiperkant
internetu analizei, tod¢l Siame tyrime bus atlieka mediatoriaus analiz¢.

Empirinio tyrimo problema/klausimas. Pagrindinis §io tyrimo klausimas — kaip klienty e-
pasitenkinimas kaip mediatorius veikia veiksniy (11) lemianéiy klienty e-lojaluma rys;.

Empirinio tyrimo tikslas: jvertinti kaip klienty e-pasitenkinimas (M) veikia internetinés
parduotuvés dizaino (X1), saugumo (X2), e-aptarnavimo kokybé (Xz), pirkimo proceso (Xs), prekiy
kainos (Xs), prekiy pristatymo (Xe), internetinés parduotuvés informacijos kokybés (X7), prekiy
jvairovés(Xg), apmokeéjimo galimybés (Xo), prekiy kokybés (Xio), privatumo politikos (Xi1) ir e-
lojalumo (YY) rysj apsiperkant internetinése Lietuvos maisto prekiy parduotuvése.

Empirinio tyrimo uzdaviniai:

1. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveiki klienty e-
pasitenkinimas daro internetinés parduotuvés dizaino ir e-lojalumo rySiui apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvese;

2. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveiki klienty e-
pasitenkinimas daro internetinés parduotuvés saugumo ir e-lojalumo rySiui apsiperkant

internetinése maisto prekiy parduotuvese;
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3. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro e-aptarnavimo kokybés ir e-lojalumo rySiui apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése;

4. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro pirkimo proceso ir e-lojalumo rysiui apsiperkant internetinése maisto
prekiy parduotuvése;

5. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro prekiy kainos ir e-lojalumo rysiui apsiperkant internetinése maisto
prekiy parduotuvése;

6. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro prekiy pristatymo ir e-lojalumo rySiui apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése;

7. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro internetinés parduotuvés informacijos kokybé ir e-lojalumo rySiui
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése;

8. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro prekiy pasirinkimo ir e-lojalumo ryS$iui apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése;

9. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro apmoké¢jimo galimybés ir e-lojalumo rysiui apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése;

10. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveikj klienty e-
pasitenkinimas daro prekiy kokybés ir e-lojalumo rySiui apsiperkant internetinése maisto
prekiy parduotuvése;

11. Atliekant apklausg ir surinkty duomeny analiz¢ jvertinti, kokj poveiki klienty e-
pasitenkinimas daro privatumo politikos ir e-lojalumo rySiui apsiperkant internetinése

maisto prekiy parduotuvése;

2.2. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése tyrimo hipotezés ir metodai
Remiantis klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése literatiros analize (Zr. 1 skyriy), tyrimo tikslu bei i$sikeltais uzdaviniais,

i§skiriamos 11 Siame darbe tiriamos hipotezés:
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Hi: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp internetinés parduotuvés dizaino ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Ha: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp internetinés parduotuvés saugumo ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp e-aptarnavimo kokybés ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Ha: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rySj tarp pirkimo proceso ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvese;
Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp prekiy kainos ir e-lojalumo apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése;
He: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ryS§j tarp prekiy pristatymo ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvese;
H7: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp informacijos kokybés ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy pasirinkimo ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvese;
Ho: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp apmokéjimo galimybés ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Hio: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy kokybés ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése;
Hii: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp privatumo politikos ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvese;

Tyrimo metodai

Siekiant atsakyti j tyrimo klausima bei jgyvendinti i§sikeltus tyrimo uzdavinius hipoteziy Hz,
Hi, H2, Hs, Hs, Hs, He, H7, Hg, Ho, Hio ir Hiz tikrinimui naudota kiekybiné analizé grindziama
strukttirizuota apklausa. Nepriklausomi kintamieji: internetinés parduotuvés dizainas (Xy),
internetinés parduotuvés saugumas (X32), e-aptarnavimo kokybé (X3), pirkimo procesas (X4), prekiy
kaina (Xs), prekiy pristatymas (Xe), Internetinés svetainés informacijos kokybé (X7), prekiy
pasirinkimas (Xs), apmokéjimo galimybés (Xo), prekiy kokybeés (Xio) ir privatumo politika (X11).
Priklausomi kintamieji: e-pasitenkinimas (M), e-lojalumas ().

Iskeltoms hipotezéms patikrinti pasitelktas skirtingy autoriy konstrukty derinys (zr. 4 lentelé).

Internetinés parduotuvés dizaino (Xi), e-aptarnavimo kokybé (X3), prekiy pristatymo (Xs),
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internetinés svetainés informacijos kokybés (X7) ir apmokéjimo galimybés (Xg) Kintamiesiems
jvertinti naudojami Liu, He, Gao ir Xie (2008) konstruktai. Internetinés parduotuvés saugumo (X2),
pirkimo proceso (Xa), prekiy kainos (Xs), prekiy pasirinkimas (Xg) ir privatumo politikos (X11)
kintamiesiems jvertinti naudojami Blut (2016) konstruktai. Produkty kokybés (X10) kintamajam
jvertinti naudojamas Guo, Ling ir Liu (2012) konstruktas. Priklausomiems kintamiesiems: e-
pasitenkinimui (M) ir e-lojalumui () jvertinti naudojami Anderson ir Srinivasan (2003) konstruktai.
Konstruktus sudaro 2-10 teiginiy. Konstrukty teiginius respondentai vertino pagal Likerto penkiabale
skalg.
4 lentelé

Tyrime naudojami konstruktai

Konstrukto pavadinimas | Autorius (metai) Teiginiy
skaicius

Internetinés parduotuvés Liu, He, Gao ir Xie (2008) 10

dizainas (X1)

Internetinés parduotuveés Blut (2016) 3

saugumas (X2)

E-aptarnavimo kokybé (X3) | Liu, He, Gao ir Xie (2008) 3

Pirkimo procesas (X4) Blut (2016) 3

Prekiy kaina (Xs) Blut (2016) 3

Prekiy pristatymas (Xe) Liu, He, Gao ir Xie (2008) 4

Internetinés svetainés Liu, He, Gao ir Xie (2008) 7

informacijos kokybé (X7)

Prekiy pasirinkimas (Xs) Blut (2016) 3

Apmokejimo galimybés Liu, He, Gao ir Xie (2008) 2

(Xo)

Prekiy kokybés (X10) Guo, Ling ir Liu (2012) 2

Privatumo politika (X11) Blut (2016) 3

E-pasitenkinimas (M) Anderson ir Srinivasan (2003) 6

E-lojalumas () Anderson ir Srinivasan (2003) 7

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Viso klausimyne 56 teiginiai.

Siame darbe naudojamy konstrukty autoriai nagrinédami veiksnius lemiandius klienty
pasitenkinimg ir lojalumg apsiperkant internetu taip pat tikrino panasias hipotezes. Liu, He, Gao ir
Xie (2008) atlikdami tyrimg Kinijoje apklausé net 1018 respondenty ir nustaté, kad internetinés
parduotuvés dizainas (X1), e-aptarnavimo kokybé (X3), prekiy pristatymas (Xs), internetinés svetainés
informacijos kokybé (X7) ir apmokéjimo galimybés (Xo) turés teigiamg poveikj klienty

pasitenkinimui apsiperkant internetu. Blut (2016) atlikdamas tyrimg kriterijus grupavo i stambias
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grupes, pavyzdziui pirkimo procesa (Xa), prekiy kaing (Xs) ir prekiy pasirinkimg (Xsg) priskirdamas

prie internetinés svetainés dizaino, tad ir hipotezés Blut (2016) tyrime yra dalinamos j dvi grupes,

vienoje grupéje autorius iSskiria grupés veiksniy (pvz. dizaino) poveikj paslaugy kokybés suvokimui,

o kita hipoteze autorius tikrina, kokie veiksniai daro tiesioginj poveikj grupés suvokimui (pvz.

dizaino). PrieSingai nei tikétasi, pirkimo procesas (Xa) ir prekiy pasirinkimas (Xg) neturéjo jtakos

internetinés svetainés dizaino suvokimui. Blut ir kt. (2015) pastebi, kad skirtingose Salyse rezultatai

gali buti skirtingi, kadangi JAV pasizymi vidutiniu neapibréztumo vengimo lygiu, o $ie pozymiai

turéty buti ypac svarbus Salyse, kuriose labai vengiama neapibréztumo. Detali Siame darbe naudojamy

konstrukty autoriy empiriniy tyrimy analiz¢ pateikiama 5 lentel¢je (zr. 5 lentelée).

5 lentelé

Tyrime naudojami konstruktai

Autorius Tyrimo Konstruktas Hipotezé (pasitvirtino/nepasitvirtino)
informacija
Internetinés Geras internetinés svetainés dizainas
parduotuvés turés pozityvy poveikj klienty
dizainas (X1) pasitekinimui apsiperkant internetu.
Hipotezeé pasitvirtino.
E- aptarnavimo | Aukstesnis klienty aptarnavimo lygis
kokybé (X3) uztikrins didesnj klienty pasitenkinima.
Hipotezé pasitvirtino.
Prekiy Saugus ir greitas pristatymas turés
: . Respondenty pristatymas (Xe) | teigiama poveikj klienty pasitenkinimui
Liu, He, Gao ir . 4 .
Xie (2008) Jm'FIS — 1018 ap_smerkgnt mte_rn_etu.
Salis — Kinija Hipoteze pasitvirtino.
Internetinés Aukstas informacijos kokybés lygis
svetainés internetinéje parduotuvéje padiding
informacijos klienty pasitenkinima.
kokybé (X7) Hipotezé pasitvirtino
Apmokejimo Tinkamos apmokéjimo galimybés turés
galimybés (Xo) | teigiama poveiki klienty pasitenkinimui
apsiperkant internetu.
Hipotezé pasitvirtino
Internetinés Saugumo ir (arba) privatumo suvokimas
parduotuveés daro tiesioginj poveikj bendro e-
saugumas (X2) | paslaugy kokybés suvokimui.
Hipoteze pasitvirtino
B| Resp ondenty Pirkimo Svetainés dizaino suvokimas daro
ut (2016) imtis — 358 S o )
Salis — JAV procesas (X4) tiesioginj poveﬂq paslaugy kokybés
suvokimui.
Hipoteze pasitvirtino
Pirkimo procesas daro tiesioginj poveikj
svetainés dizaino suvokimui.
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Hipotezé nepasitvirtino

Prekiy kaina Svetainés dizaino suvokimas daro
(Xs) tiesioginj poveikj paslaugy kokybés
suvokimui.
Hipotezé pasitvirtino

Prekiy kaina daro tiesioginj poveikj
svetainés dizaino suvokimui.

Hipotezé pasitvirtino
Prekiy Svetainés dizaino suvokimas daro
pasirinkimas tiesioginj poveikj paslaugy kokybés
(Xs) suvokimui.

Hipotezé pasitvirtino

Prekiy pasirinkimas daro tiesioginj
poveikj svetainés dizaino suvokimui.
Hipotezé nepasitvirtino

Privatumo Saugumo ir (arba) privatumo suvokimas
politika (X11) daro tiesioginj poveikj bendro e-
paslaugy kokybés suvokimui.

Hipotezé pasitvirtino
o Respondenty Prekiy kokybés Produkjto kokybe (_1a_r0 teigiama jtaka
Guo, Ling ir ok (X10) vartotojy pasitenkinimui apsiperkant
: imtis — 350 . L
Liu (2012) X 1 . internetu Kinijoje
Salis — China X Lo
Hipotezé pasitvirtino

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis literatiiros analize

Respondentams uzduodami ir kontroliniai klausimai: amzius (<18; 19-25; 26-40; 41-55; 56 ir
daugiau), lytis (vyras ir moteris); issilavinimas (moksleivis, pagrindinis, vidurinis, profesinis,
aukstasis neuniversitetinis, aukstasis universitetinis); gaunamos pajamos (neto — j rankas) (<500, 500-
1000, 1001-2000, 2001-3500, 3501 ir daugiau); kaip daznai perkate maisto produktu internetu (kelis
kartus per savaitg, vieng kartg per savaite, 2-3 kartus per ménesj, 1 kartg per ménesj, 1 kartg per 3
meén. 1 kartg per 6 mén.); paskutinj karta maisto produktus internetu pirkote (BARBORA, LAST
MILE, RIMI e-parduotuve, INTERMARKET, ASSORTI, VYNOTEKA, FOODNET, kita maisto
prekiy parduotuve). Siekiant, kad apklausos rezultatai buty tinkami ir aktuallis, uZduodamas
kontrolinis klausimas: ar per pastaruosius 6 mén. pirkote maisto prekes internetu (taip, ne), jeigu
respondento pasirinkimas yra ne, tokie duomenis j kiekybing duomeny analize¢ nejtraukti.

Surinkty duomeny analizei naudojama SPSS programa.

Statistinés analizés instrumenty naudojimas

Siekiant jvertinti konstrukty patikimumg, atliekama patikimumo analizé, kurios metu
tikrinamas vidutinis kiekvieno konstrukto patikimumas. Kronbacho alfa (Cronbach alfa) koeficientas
visais atvejais turéty biiti didesnis nei 0.7 (o >7.0), jeigu a<0.7 atlickama duomeny konversija arba
iSimami maziausiai patikimo teiginiai. Duomeny pasiskirstymo jvertinimui naudojama Kolmogorov-
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Smirnov ir Shapiro-Wilk analizés. Atliekant Sias analizes duomeny p reikSmeé turéty bati didesné nei
0,05 (p < 0,05).

Analizuojant demografinius duomenis, atliekama statistiskai reikSmingy vertinimo vidurkiy
pagal demografinius duomenis analizé. Sioje analizéje pagal respondenty demografinius duomenis
nustatoma ar yra statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp skirtingy tam tikro demografinio klausimo
rodmeny.

Siekiant nustatyti, kurie veiksniai (Xi-11) labiausiai veikia e-lojalumg (Y) atlickama
daugianaré regresiné analizé. Po to, siekiant nustatyti ar e-pasitenkinimas (M) medijuoja rysj tarp
internetinés parduotuvés dizaino (X1), saugumo (X2), e-aptarnavimo kokybés (X3), pirkimo proceso
(X4), prekiy kainos (Xs), prekiy pristatymo (Xs), Internetinés svetainés informacijos kokybés (X7),
prekiy pasirinkimo (Xs), apmokéjimo galimybés (Xo), prekiy kokybés (X1o), privatumo politikos

(X11) ir e-lojalumo () atlickama mediatoriaus analizé.

2.3. Klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése tyrimo struktiirizuotos apklausos klausimynas bei jo
administravimas
Tyrimo klausimynas sudaromas remiantis anksCiau aptartais konstruktais (Zr. 4 lentele).

Teiginiai konstruktuose pateikiami angly kalba, klausymas platintas Lietuvoje, todél buvo svarbu jj
tinkamai i$versti j lietuviy kalba, todél konstrukty teiginiy vertinime naudojamas dvigubo vertinimo
principas. Pilng tyrimo klausimyng, kuris buvo pateikiamas respondentams atvaizduotas 1 priede (Zr.
1 prieda).

Klausimynas

Kontroliniai klausimai 1 (sudaryta autoriaus)

1. Ar per pastaruosius 6 mén. pirkote maisto produktus internetu (taip, ne);

2. Nurodykite interneting maisto prekiy parduotuve, kurioje paskutinj karta apsipirkote
(Barbora, LAST MILE, RIMI e-parduotuvé, INTERMARKET, ASSORTI, VYNOTEKA,
FOODNET, CANDY PORP, kita).

Ivertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirt] internetin¢je maisto prekiy parduotuvéje:

Internetinés parduotuvés dizainas (X1) (Liu, He, Gao ir Xie, 2008)

1. Man patinka internetinés svetainés komponenty iSdéstymas;

2. Pradiniame puslapyje galiu lengvai pasiekti reikiamg informacijg;

3. Pradiniame puslapyje i$ karto suzinau, kur galiu rasti ieSkomg informacija;

4

Man buvo lengva narsyti Sioje internetinéje svetainéje;
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5. Internetiné svetainé ir visi su ja susieti puslapiai veikia gerai;
6. Si internetiné svetainé naudoja gerus spalvy derinius;

7. Man patinka Sios internetinés svetainés spalvy derinys;

8. Naudodamasis $ia internetine svetaine jauciuosi laimingas;

9. Internetine svetaine lengva naudotis;

10. Internetiné svetainé yra patogi vartotojui.

Internetinés parduotuvés saugumas (X2) (Blut, 2016)
1. Jauciuosi saugus atlikdamas transakcijas Sioje internetinéje svetaingje;
2. Internetinéje svetainéje yra tinkamy saugumo priemoniy;

3. Si internetiné svetainé saugo informacija apie mano banko kortele.

E-aptarnavimo kokybé (X3) (Liu, He, Gao ir Xie, 2008)
1. Klienty aptarnavimo skyriaus darbuotojai visada pasirenge padéti;
2. Tuzklausas atsakoma greitai;

3. Imoné¢ yra pasirengusi ir noriai reaguoja i klienty poreikius;

Pirkimo procesas (Xs) (Blut, 2016)

1. Svetainéje néra jokiy sunkumy atliekant mokéjimg internetu;

2. Pirkimo procesas nebuvo sudétingas;

3. Norint jvykdyti savo planus susijusius su pirkimo procesu, lengviau yra naudotis

internetine svetaine nei telefonu, faksu ar pastu kreipiantis j atstova.

Prekiy kaina (Xs) (Blut, 2016)
1. Internetingje svetainéje siiloma nuolaida arba nemokamas pristatymas;
2. Internetinéje svetainéje yra mazos prekiy kainos;

3. Internetinéje svetainéje prekiy kainos yra mazesnés nei fizinése parduotuvése.

Prekiy pristatymas (Xs) (Liu, He, Gao ir Xie, 2008)
1. Produktai pristatomi jmonés zadétu laiku;
2. Tu gauni tai, kg uzsisakei i$ $ios internetinés parduotuvés

3. Internetinés parduotuvés siunc¢iami daiktai yra gerai supakuoti

30



4, Mane tenkina internetinés svetainés pristatymo biidai (paStas, greitas pristatymas,

pristatymas j namus).

Internetinés svetainés informacijos kokybé (X7) (Liu, He, Gao ir Xie, 2008)

1. Manau, kad internetinéje svetainéje pateikiama tiksli informacija potencialiems klientams,
tokiems kaip as;

Internetingje svetainéje pateikiama informacija yra patikima;

Internetinéje svetainéje pateikta informacija man yra aiski;

Internetinéje svetainéje pateikta informacija yra lengvai suprantama;

o ~ w N

Internetingje svetainéje pateikta informacija yra pakankama, kad galéCiau priimti
sprendimus dél pirkimo;
6. Galiu rasti visg i§samig informacija apie man reikalingas prekes;

7. Internetinéje svetaingje pateikta informacija yra aktuali (naujausia).

Prekiy pasirinkimas (Xs) (Blut, 2016)
1. Visus savo reikalus su bendrove galiu atlikti naudodamasis internetine svetaine;
2. Sioje internetinéje svetainéje yra geras produkty pasirinkimas;

3. Internetinéje svetainéje yra daug jvairiy mane dominanciy produkty.

Apmokéjimo galimybés (Xo) (Liu, He, Gao ir Xie, 2008)
1. Sioje internetinéje svetainéje yra visos apmokéjimo galimybés (mokéjimas internetu,
mokeéjimas grynaisiais ir t.t.);

2. Mane tenkina pateiktos internetinés svetainés mokéjimo galimybémis.

Prekiy kokybés (X10) (Guo, Ling ir Liu, 2012)
1. Internetinéje svetainéje esantys produktai atitinka mano poreikius ir likesCius dél
kokybés;

2. Esu patenkintas internetinés svetainés sitilomy produkty kokybe.

Privatumo politika (X11) (Blut, 2016)

1. Pasitikiu, kad internetiné svetainé saugo mano asmening informacija;
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2.

3.

Tikiu, kad internetinés svetainés administratoriai nepiktnaudziaus mano asmenine
informacija;

Internetiné svetainé saugo informacija apie mano elgesj apsiperkant internetu.

E-pasitenkinimas (M) (Anderson ir Srinivasan, 2003)

1.
2.

o o~ w

Esu patenkintas savo sprendimu pirkti i Sios internetinés svetainés;

Kai kitg kartg pirksiu maisto prekes internetu, gerai pagalvosiu ar pirkti i$ Sios internetinés
svetainés®;

Mano pasirinkimas pirkti i$ Sios internetinés svetainés buvo iSmintingas;
Jaugiuosi blogai dél savo sprendimo pirkti i§ §ios internetinés svetainés®;
Manau, kad teisingai pasielgiau pirkdamas i$ Sios internetinés svetainés;

Esu nepatenkintas, kad apsipirkau $ioje internetinéje svetainéje®

E-lojalumas (Y) (Anderson ir Srinivasan, 2003)

1.
2.

o g k~ w

7.

Retai svarstau galimybe pereiti j kitg interneting parduotuve

Tol, kol dabartiné¢ paslaugy kokybé bus iSlaikyta, abejoju, kad noréciau rinktis kitg
interneting parduotuve

Stengiuosi naudotis Sia internetine svetaine, kai tik reikia apsipirkti;

Kai noriu apsipirkti, §i internetin¢ svetainei yra mano pirmasis pasirinkimas;

Man patinka naudotis $ia internetine svetaine;

Man $§i interneting svetainé yra geriausia mazmeningés prekybos svetaine, kurioje galima
apsipirkti;

Manau, kad tai mano mégstamiausia mazmeninés prekybos internetiné svetaineé.

Kontroliniai klausimai 2 (sudaryta autoriaus)

1.
2.
3.

Nurodykite savo amziy (>18; 19-25; 26-40; 41-55; 56 ir daugiau)

Nurodykite savo lytj (vyras, moteris)

Nurodykite savo gaunamas pajamas (nedirbu ir pajamy negaunu, <500, 500-1000, 1001-
2000, 2001-3500, 3501 ir daugiau)

Nurodykite savo iSsilavinimg (moksleivis, pagrindinis (10 Kl.), vidurinis (12 kl.),
profesinis, aukStasis neuniversitetinis, aukStasis universitetinis)

Kaip daznai perkate maisto prekes internetu (kelis kartus per savaite, vieng kartg per

savaite, 2-3 kartus per ménesj, 1 karta per ménesj, 1 kartg per 3 mén. 1 kartg per 6 mén.
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Sudarius tyrimo klausimyna jis buvo iSbandytas su 3 respondentais, tada klausimynas dar karta
perzitirétas atsizvelgiant | pastabas ir galutinai paruos$tas platinimuli.

Klausimyno administravimas

Tyrimo metu vykdoma struktirizuota respondenty apklausa. Klausimynas Kurtas

naudojant www.apklausa.lt platformg. Klausimynas platintas naudojantis socialiniy tinkly pagalba:

,Facebook®, , Instagram®, ,,LinkedIn®, taip pat siunciant apklausg el-pastu. Toks duomeny rinkimo
metodas pasirinktas, nes apklausoje dalyvauja Zzmonés, kurie pirko maisto prekes internetu, todél
daroma prielaida, kad anketos platinimas internetu ir socialiniais tinklais tinkamai atspindés
populiacija.

Vertinant reikiama apklausos imties dydj buvo analizuojami jau egzistuojantys tyrimai $ia
tema (zr. 6 lentelé). Pasitelkus 5 autoriy tyrimus ir jy respondenty skaiciaus vidurkj nustatyta, kad
norint, kad imtis atspindéty populiacija reikia apklausti bent 307 respondentus.

6 lentelé Autoriy atlikusiy tyrimus panaSiomis temomis apklausos respondenty skaicius

Autorius Respondenty skaicius
Blut (2016) 358
Vijay, Prashar ir Sahay (2019) 210
Guo, Ling ir Liu (2012) 350
Lin (2007) 305
Vasic¢, Kilibarda ir Kaurin (2019) 311
Vidurkis 307

Saltinis: sudaryta autoriaus
Taigi sudarius klienty e-lojalumo ir e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése empirinio tyrimo metodika, sekancioje darbo dalyje

atliekamas tyrimas bei apzvelgiami tyrimo rezultatai.
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3. KLIENTU E-LOJALUMA IR KLIENTU E-PASITENKINIMA
LEMIANCIU VEIKSNIU APSIPERKANT INTERNETINESE MAISTO
PREKIU PARDUOTUVESE EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Demografiniai kintamieji bei konstrukty patikimumo tikrinimas

Apklausoje dalyvavo 331 respondentas. Perziiiréjus duomenis 26 respondenty apklausos i$
statinés analizés paSalintos, nes Sie respondentai nurodé¢, kad per pastaruosius 6 mén. nepirko maisto
prekiy internetu, o tokiy respondenty atsakymai statistinei analizei atlikti netinkami, nes jy
apsipirkimo internetu patirtis jau sena ir gali biiti primirSta. Statistinei analizei atlikti naudojamos 305
respondenty anketos.

Apklausoje dalyvavo 225 moterys ir 80 vyry. Didzioji dalis apklausos dalyviy paskutinj kartg
apsipirko BARBORA internetinéje maisto prekiy parduotuvéje — 181. 27 respondentai paskutinj kartg
apsipirko LAST MILE, 25 — RIESUTAI JUMS, 14 respondenty apsipirko RIMI e-parduotuvéje, kiti
respondentai apsipirko kitose internetinése maisto prekiy parduotuvése. Toks nedidelis duomeny
pasiskirstymas ir BARBORA internetinés maisto prekiy parduotuvés dominavimas neleis atlikti
reprezentatyvios biitent Sios kategorijos vidurkiy analizés.

Apklausoje dalyvavo 158 respondentai, kuriy amzius yra 19-25 m., 95 respondentai yra 26-
40 m., 39 respondentai 41-55 m., 8 respondentai 56 ir daugiau m. ir 5 respondentai maziau nei 18 m.
Sie duomenys yra ganétinais désningi, nes jprastai internetinémis parduotuvémis naudojasi jaunesni
zmongs, nes bitent jy kompiuterinis raStingumas yra auks$tesnis nei vyresniy Zmoniy.

169 apklausoje dalyvave respondentai nurodé, kad jy iSsilavinimas yra auk$tasis
universitetinis, 63 respondentai — vidurinis (12 kl.), 52 respondentai — aukstasis neuniversitetinis, 14
respondenty nurodé, kad jy iSsilavinimas yra profesinis, 6 respondentai — moksleiviai ir 1
respondentas nurod¢, kad yra jgijes pagrindinj (10 kl.) i$silavinima. Siuos duomenis taip pat galima
vertinti kaip désningus ir logiSkus, daznu atveju iSsilaving Zmonés pasizymi geresniu kompiuteriniu
rastingumu, todél dazniau perka maisto prekes internetu.

Apklausoje dalyvavo 103 respondentai, kuriy pajamos yra 1001-2000 Eur, 94 respondentai —
500-1000 Eur, 42 respondentai — maziau nei 500 Eur, 30 respondenty — 2001-3500 Eur, 23
respondentai, kurie nurodé, kad nedirba ir pajamy negauna, bei 13 respondenty nurodé¢, kad jy
pajamos yra 3501 Eur ir daugiau. Siame demografiniame klausime, duomenys pasiskirste ganétinai

tolygiai, tad bus galima atlikti vidurkiy palyginimus.
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Vertinant kaip daZnai respondentai pirko prekes internetu, duomenys pasiskirsté gana tolygiai.
74 respondentai perka maisto prekes 2-3 kartus per ménesj, 64 respondentai — 1 kartg per ménesj, 50
respondenty — 1 kartg per ménesj, 50 respondenty — 1 kartg per 6 ménesiu, 43 respondentai — 1 karta
per savaite ir 24 respondentai nurodé, kad kelis kartus per savaitg¢ perka maisto prekes internetu.
Kadangi $iy duomeny pasiskirstymas yra geras, bus galimyb¢ atlikti vidurkiy analize.

Vertinant konstrukty patikimuma, naudojama Kronbacho alfa (Cronbach alfa), kurios
koeficientas visais atvejais turéty biiti didesnis nei 0.7 (a>0.7). Atlikus analiz¢ nustatyta, kad o
didesnis nei 0.7 yra 12 ir i§ 13 konstrukty (zr. 7 lentelé). DidZiausig a koeficientg turi konstruktas
internetinés svetainés informacijos kokybé (X7). Prekiy kaina (Xs) Kronbacho alfa koeficientas yra
mazesnis nei 0.7 t.y. 0,666. Sj konstrukta sudaro 3 teiginiai, tod¢l pasalinus bent viena, licka tik 2
Pazymétina, kad jeigu Kronbacho alfa koeficientas yra tarp 0,6 ir 0,7 $io konstrukto duomenys néra
idealts, bet juos dar galima naudoti statistinéje analizéje (Hair, Ringle ir Sarstedt, 2011). Taigi visi
konstruktai bus naudojami tolimesnéje statistin¢je analizéje.

7 lentelé

Konstrukty patikimumo tikrinimas (Cronbach alfa)

Konstrukto pavadinimas | Teiginiy skai¢ius | Kronbacho alfa (Cronbach alfa), o
Internetinés parduotuvés 10 0,930
dizainas (X1)

Internetinés parduotuvés 3 0,802
saugumas (X2)

E-aptarnavimo kokybé (X3) | 3 0,888
Pirkimo procesas (X4) 3 0,794
Prekiy kaina (Xs) 3 0,666
Prekiy pristatymas (Xs) 4 0,831
Internetinés svetainés 7 0,935
informacijos kokybé (X7)

Prekiy pasirinkimas (Xs) 3 0,837
Apmokéjimo galimybés 2 0,735
(X9)

Prekiy kokybés (X10) 2 0,893
Privatumo politika (X11) 3 0,889
E-pasitenkinimas (M) 6 0,725
E-lojalumas () 7 0,914

Saltinis: sudaryta autoriaus
Duomeny pasiskirstymo jvertinimui naudojama Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk

analizés. Atliekant Sias analizes duomeny p reikSmé turéty buti didesné nei 0,05 (p < 0,05). Atlikus
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pasiskirstymo testg nustatyta, kad Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk reik§més p visuose 13
konstrukty yra mazesnés nei 0,05, todé¢l tolimesnéje statistinéje analizéje bus naudojami jrankiai skirti

analizuoti netinkamai pasiskirsc¢iusius duomenis.

3.2. Statiskai reik§mingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal demografinius duomenis
nustatymas
Atlikus Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk duomeny pasiskirstymo testus nustatyta, kad
visi konstruktai néra tinkamai pasiskirste, todél reikSmingy vidurkiy nustatymui ir palyginimui
naudojami neparametriniams duomenims tirti Mann-Whitney U-testas ir Kruskall-Wallis H-testas.
StatiSkai reikSmingas skirtumas yra tada kai p reikSmé yra didesné nei 0,05 (p < 0,05). Detaliis
statistiSkai reikSmingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal demografinius duomenis skaifiavimai

pateikiami 2 priede (Zr. 2 priedas).

3.2.1. Statistiskai reik§mingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal internetines maisto
prekiy parduotuves nustatymas
Vertinant ir lyginant vidurkius pagal internetines parduotuves naudojamas Kruskall-Wallis H-
testas, nes klausime, kuriame reikia pasirinkti interneting parduotuve, kurioje paskutinj kartg
apsipirkta, yra daugiau nei 2 galimi pasirinkimo variantai.
Nustatyti sie statistiSkai reik§Smingi vertinimo vidurkiy skirtumai:

Prekiy pristatymas:

8 lentelé
Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy parduotuves ir prekiy pristatymg

Nr. | Internetiné parduotuvé 1 | Internetiné parduotuvé 2 | Patikimumas (p reik§mé)
(vidurkis) (vidurkis)

1 | RIMI e-parduotuvé (3,71) RIESUTAI JUMS (4,58) | p = <0,001

2 | LAST MILE (4,02) RIESUTAI JUMS (4,58) | p =0,001

3 | BARBORA (4,15) RIESUTAI JUMS (4,58) | p = <0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Informacijos kokybé:

9 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy parduotuves ir Informacijos kokybe

Nr. | Internetiné parduotuvé 1 | Internetiné parduotuvé 2 | Patikimumas (p reik§me)
(vidurkis) (vidurkis)
1 LAST MILE (3,85) RIESUTAIJUMS (4,42) | p=<0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
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Prekiy kokybé:
10 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy parduotuves ir prekiy kokybe

Nr. | Internetiné parduotuvé 1 | Internetiné parduotuvé 2 | Patikimumas (p reik§me)
(vidurkis) (vidurkis)

1 RIMI e-parduotuvé (3,57) RIESUTAIJUMS (4,44) | p=<0,001
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Lojalumas:
11 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal internetines maisto prekiy parduotuves ir lojalumg

Nr. | Internetiné parduotuvé 1 | Internetiné parduotuvé 2 | Patikimumas (p reik§mé)
(vidurkis) (vidurkis)
1 RIMI e-parduotuvé (2,98) BARBORA (3,78) p = 0,001

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Apibendrinant analizuotinus internetiniy maisto prekiy parduotuviy vidurkiy skirtumus,
pastebétina, RIESUTAI JUMS issiskiria savo aukstais vidurkiais daugelyje veiksniy (zr. 8, 9, 10
lenteles), ypatingai aukstas jvertinimas skiriamas uz prekiy pristatyma, §i internetiné parduotuvé, net
lenkia tokias parduotuves kaip RIMI e-parduotuvé, LAST MILE, BARBORA, tai parodo, kad nors
jmoné yra ir maziausia pagal dydj i§ ¢ia minimy, taciau skiria dideli démesj klienty patirciai.
Pastebétina, kad nors p reik§més visur Zemos ir analizé atrodo patikima, tadiau RIESUTAI JUMS
parduotuve pasirinko tik 25 respondentai, RIMI e-parduotuve tik 14 i§ 305, todél Siuos rezultatus

nebiity galima vertinti kaip itin gerai atspindin¢ius populiacijg.

3.2.2. StatiSkai reikSmingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal lytj nustatymas
Vertinant ir lyginant vidurkius pagal lytj naudojamas Mann-Whitney U-testas, nes klausime,
kuriame reikia nurodyti lytj, yra 2 galimi pasirinkimo variantai: vyras arba moteris.

Nustatyti Sie statistiSkai reikSmingi vertinimo vidurkiy skirtumai:

12 lentelé
Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal Iyt

Nr. | Veiksniai Vyras (vidurkis) Moteris (vidurkis) | Patikimumas (p

reikSmé)

1 Dizainas 3,78 4,02 p=0,014

2 Pirkimo procesas | 3,97 4,34 p =<0,001

3 Prekiy 3,88 4,23 p =<0,001
pristatymas
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4 Informacijos 3,82 4,16 p = 0,002
kokybé

5 | Apmokéjimo 3,63 4,07 p =<0,001
galimybés

6 | Prekiy kokybé 3,88 4,14 p=0,012

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Vertinant kriterijy vidurkiy skirtumus pagal lyti, galima daryti i§vada, kad daugelyje kriterijy
motery vertinimas yra aukstesnis nei vyry (zr. 12 lentel¢). Veiksnius dizainas, pirkimo procesas,
prekiy pristatymas, informacijos kokybé, apmokéjimo galimybés ir prekiy kokybé geriau vertina
moterys ir §iy veiksniy vertinimo patikimumas yra aukstas (p < 0,05). Veiksnius saugumas, e-
aptarnavimas, prekiy kaina, prekiy pasirinkimas, privatumo politika, e-pasitenkinimas ir e-lojalumas
moterys taip pat jvertino kiek geriau, tac¢iau iy duomeny patikimumas néra tinkamas iSvadoms daryti
(p > 0,05). Apibendrinant galima jzvelgti, kad moterys geriau vertina savo apsipirkimo patirt]
internetinése maisto prekiy parduotuvése nei vyrai. Zolait, Isa, Ali ir Sundram (2018) Bahreine atlikto
tyrimo duomenimis, kuriame buvo lyginamas motery ir vyry polinkis apsipirkti internetinése
parduotuvése, nustatyta, kad pasitenkinimas apsiperkant internetu daro jtaka motery apsisprendimui
pirkti, taciau nedaro jtakos vyry apsisprendimui pirkti. Analizuoti duomenys atskleidzia, kad net jeigu
vyry pasitenkinimas apsiperkant yra mazesnis, tai mazai lems jo sprendimg pirkti ar nepirkti i§ tam
tikros internetinés svetainés, taip galima interpretuoti ir $io tyrimo duomenis, t.y. moterys Zymiai
labiau atkreipia démes;j i tam tikrus kriterijus prie§ pirkdamos, vyrai, nors ir su prastesniu jvertinimu,

vis tiek yra linkg apsipirkti internetinéje parduotuvéje ir jy sprendimui tai jtakos nedaro.

3.2.3. Statistiskai reik§mingy vertinimo vidurkiy skirtumy pagal apsipirkimo daZznuma
nustatymas

Vertinant ir lyginant vidurkius pagal apsipirkimo daznuma naudojamas Kruskall-Wallis H-
testas, nes klausime, kuriame reikia nurodyti savo gaunamas pajamas, yra daugiau nei 2 galimi
pasirinkimo variantai.

Nustatyti Sie statistiSkai reikSmingi vertinimo vidurkiy skirtumai:

Prekiy kaina:

13 lentelé

Statistiskai reiksmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumg ir prekiy kaing

Nr. | Apsipirkimo daZnumas 1 | Apsipirkimo daZznumas 2 | Patikimumas (p reik§me)
(vidurkis) (vidurkis)
1 1 kart. per 6 mén. (3,08) 2-3 kart. per 1 mén. (3,49) | p=0,007
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|2

| 1 kart. per 6 mén. (3,08)

| 1 kart. per 3 mén. (3,51)

| p=0,008

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Prekiy pristatymas:
14 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumq ir prekiy pristatymg

Nr. | Apsipirkimo daZnumas 1 | Apsipirkimo daZznumas 2 | Patikimumas (p reik§me)
(vidurkis) (vidurkis)

1 Kelis kartus per sav. (3,72) 2-3 kart. per 1 mén. (4,22) | p=0,042

2 Kelis kartus per sav. (3,72) 1 kart. per 3 mén. (4,34) p = 0,008

3 1 kart. per 1 mén. (3,96) 2-3 kart. per 1 mén. (4,22) | p=0,030

4 1 kart. per 1 mén. (3,96) 1 kart. per 6 mén. (4,22) p = 0,040

5 1 kart. per 1 mén. (3,96) 1 kart. per 3 mén. (4,34) p = 0,007

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

E-pasitenkinimas:
15 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumq ir e-pasitenkinimq

Nr. | Apsipirkimo daZnumas 1 | Apsipirkimo daZnumas 2 | Patikimumas (p reik§mé)
(vidurkis) (vidurkis)

1 Kelis kartus per sav. (3,44) 2-3 kart. per 1 mén. (3,81) | p=0,025

2 Kelis kartus per sav. (3,44) 1 kart. per savaite (3,86) p = 0,026

3 Kelis kartus per sav. (3,44) 1 kart. per 6 mén. (3,66) p = 0,006

4 1 kart. per 1 mén. (3,60) 1 kart. per 3 mén. (3,94) p=0,021

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais is

E-lojalumas:
16 lentelé

Statistiskai reikSmingi vidurkiy skirtumai pagal apsipirkimo daznumq ir e-lojalumg

Nr. | Apsipirkimo daZnumas 1 | Apsipirkimo daZznumas 2 | Patikimumas (p reik§mé)
(vidurkis) (vidurkis)

1 Kelis kartus per sav. (3,38) 1 kart. per savaite (4,12) p = 0,002

2 1 kart. per 6 mén. (3,48) 2-3 kart. per 1 mén. (3,83) | p=0,018

3 1 kart. per 6 mén. (3,48) 1 kart. per savaite (4,12) p =0,001

4 1 kart. per 1 mén. (3,47) 2-3 kart. per 1 mén. (3,83) | p=0,031

5 1 kart. per 1 mén. (3,47) 1 kart. per savaite (4,12) p =<0,001

6 1 kart. per 3 mén. (3,61) 1 kart. per savaite (4,12) p = 0,004

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Analizuojant tyrimo rezultatus pagal apsipirkimo daznuma, galima daryti Siuos pasteb&jimus:

1. Vertinant kainos faktoriy - tiems klientams, kurie apsiperka internetinése maisto

prekiy parduotuvese dazniau, prekiy kaing jvertino geriau, nei tie, kurie apsipirkinéja

reCiau (zr. 13 lentelé).
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2. Vertinant prekiy pristatymo faktoriy - klientai, kurie apsipirkinéja internetinése maisto
prekiy parduotuvése dazniau, maziau vertina prekiy pristatyma, nei tie klientai, kurie
apsipirkinéja re¢iau (zr. 14 lentelé).

3. Klientai, kurie apsiperka internetinése parduotuvé dazniau, blogiau jvertino e-
pasitenkinima, nei tie klientais, kurie apsipirkinéja reciau (zr. 15 lentelé).

4. Klientai, kurie apsiperka internetinése parduotuvése dazniau, geriau jvertino savo e-
lojaluma internetinei maisto prekiy parduotuvei, nei tie, kurie apsipirkinéja reciau (Zr.
16 lentelé). Sis déesningumas pakankamai logiskas, nes tie klientai, kurie apsipirkinéja
dazniau, logiska, kad yra labiau lojaliis vienai ar kitai internetinei parduotuvei, nei tie,
kurie apsiperka pakankamai retai.

Apibendrinant statiskai reikSmingy vertinimo vidurkiy pagal demografinius duomenis analize,
galima daryti iSvada, kad vertinant pagal skirtingas parduotuves, labiausiai aukStais balais iSsiskiria
RIESUTAI JUMS internetin¢ maisto prekiy parduotuve. Analizuojant rezultatus pagal lytj, nustatyta,
kad moterys geriau vertina interneting parduotuve visais vertinimo Kriterijais. Net jeigu vyry
pasitenkinimas apsiperkant yra maZzesnis, jie vis tiek yra link¢ apsipirkti internetinéje parduotuveje,
todél daugelio kriterijy prasti jvertinimai nedaro ypatingai didelés jtakos vyry sprendimui apsipirkti.
Vertinant pagal apsipirkimo daznumg, pastebétina, kad statistiSkai reikSmingus skirtumus
analizuojant duomenis galima jzvelgti prekiy kainos, prekiy pristatymo, e-pasitenkinimo ir e-lojalumo
faktoriuose. Analizuojant kitus demografinius duomenis, t.y. amziy, i§silavinimg, gaunamas pajamas

statistiSkai reikSmingy skirtumy nustatyta nebuvo, arba imtis tam tikrose grupése buvo per maza.

3.3. Daugianarés regresijos analizé

Siekiant nustatyti, kurie veiksniai daro didziausig jtaka e-lojalumui (Y) atlickama daugianaré
regresiné analizé. Pradiniame regresijos modelyje buvo 11 kintamyjy: dizainas (X1), saugumas (X>),
e-aptarnavimo kokybé (X3), pirkimo procesas (Xa), prekiy kaina (Xs), prekiy pristatymas (Xe),
internetinés svetainés informacijos kokybé (X7), prekiy pasirinkimas (Xs), apmokéjimo galimybés
(Xo), prekiy kokybé (X10), privatumo politika (X11). Atlikus daugianare regresing analize nustatyta,
kad 9 i$ 11 kintamyjy nedaro statistiskai reik§mingo poveikio e-lojalumui, p reik§més didesnés nei
0,05 (p > 0,05) (zr. 3 prieda). Tolimesné daugianaré regresijos analizé daroma su 2 nepriklausomais

kintamaisiais: e-aptarnavimo kokybé (X3) ir prekiy kaina (Xs) (zr. 17 lentelé).
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17 lentelé

Daugianaré regresijos analizé

Nepriklausomi kintamieji: e-aptarnavimo kokybé (X3), prekiu kaina

(Xs)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)

Modelio apibendrinimas

R R? R? Durbin- | - -

pakoreguota | Watson

0,67 0,45 0,45 1,97 - -

ANOVA

Sum of Sq. | df Mean Square | F p
Regresija 102,81 2 51,40 123,09 | <0,001

Koeficientai

Nestandartizuoti Standartizuoti | - - -

koeficientai koeficientali

B Std.Error | Beta t p Koreliacija

VIF

Konstanta 0,919 0,183 - 5,04 <0,001 | -
E-aptanavimo kokybé (X3) | 0,298 0,046 0,304 6,43 <0,001 | 1,23
Prekiy kaina (Xs) 0,490 0,048 0,481 10,16 <0,001 | 1,23

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Atlikus daugianare regresing analiz¢ su dviem veiksniais: e-aptarnavimu (Xs) ir prekiy kaina
(Xs) nustatyta, kad daugianaris regresinis modelis yra tinkamas iSvadoms daryti, nes modelis atitinka
kriterijy R? > 0,20 (R?=0,45), ANOVA p reik§mé mazesné nei 0,05 (p = < 0,001), o Durbin-Watson
yra labai arti 2 (Durbin-Watson = 1,97). Prekiy kaina (std. Coeff Beta — 0,481) daro didesng tiesioging
jtaka e-lojalumui nei e-aptarnavimas (std. Coeff Beta — 0,304).

Regresijos lygtys:

E-lojalumas (Y) = 0,919 + (0,298 x E-aptarnavimo kokybé) + (0,490 x Prekiy kaina) + e.

Taigi, atlikus regresijos analize, galima nustatyti svarbiausius veiksniu lemianéius e-lojaluma
tiesiogiai. 2 i$ 11 veiksniy daro statistiskai reikSmingg jtaka e-lojalumui: e-aptarnavimas (Xz) ir prekiy
kaina (Xs), Kiti veiksniai statistiSkai reik§Smingos jtakos nedaro. Didziausig jtaka e-lojalumui daro
prekiy kaina (std. Coeff Beta — 0,481).

3.4. Mediatoriaus analizé, hipoteziy tikrinimas

Mediatorius — tai tarp dviejy kity elementy jsiterpes faktorius, kuris gali teigiamai arba
neigiamai veikti ty dviejy elementy tarpusavio rysj. Mediatoriaus analizés tikslas — nustatyti, kaip tam
tikras kintamasis daro jtaka kitam kintamajam per viena ar daugiau mediatoriy (Hayes, 2018). Sj

tyrimg sudaro trys 3 pagrindiniai elementai: veiksniai (X1 — X11), e-lojalumas (Y), e-pasitenkinimas
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(X) (zr. 1 paveikslas). Toliau darbe tikrinama kaip e-pasitenkinimas, kaip mediatorius veikia visy 11
veiksniy ir e-lojaluma rys;j.
Atliekant mediatoriaus analiz¢ pirmiausia atlieckamos 3 regresinés analizés (zr. 2 paveikslas):

1. Tikrinama kaip veiksnys (Xi-11) veikia mediatoriy (klienty e-pasitenkinimg apsiperkant)
(toliau — ,,a%),

2. Tikrinama, kaip mediatorius (klienty e-pasitenkinimas apsiperkant) veika priklausomag
kintamajj (e-lojaluma) (toliau - ,,b*) ir kaip veiksnys (Xi-11) veikia priklausoma kintamajj (e-
lojaluma) (toliau - ,,c*)

3. Tikrinama, kaip veiksnys (Xi-11) veikia priklausomg kintamajj (e-lojalumg) (toliau - ,,c*
atskirai.

Galiausiai pateikiama bendra analizé, kurioje nustatoma ar yra medijuojantis rySys tarp
kintamyjy.
Detaliis mediatoriaus analizés skaiCiavimai pateikiami 4 priede (zr. 4 priedas).

2 paveikslas

Mediatoriaus analizés konceptualus modelis

Klienty e-pasitenkinimas
apsiperkant (M)

E-lojalumas

Veiksniai (X1-11) (Y)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Mediatoriaus analizei atlikti naudojamas ,,PROCESS v4.0 by Andrew F. Haynes*“ SPSS
programoje.

Hipoteziy tikrinimas:

Hi: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$] tarp internetinés parduotuves dizaino ir e-
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a“ atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?>=0,21), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresingje lygtyje dizainas (X1) reik§mingai veikia klienty e-pasitenkinima (M)
apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,46) (zr. 18 lentelé).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,35), o p reikimé mazesné nei

0,05 (p = 0,000). Sioje regresin¢je lygtyje dizainas (X1) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai veikia
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klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeffx: = 0,61; coeffm =
0,14) (7r. 18 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,34), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresin¢je lygtyje dizainas (X1) reik$mingai veikia klienty e-lojaluma ()
apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,67) (zr. 18 lentelé).

18 lentelé

Hz regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: internetinés parduotuvés dizainas (X1)
rySys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,46 0,21 |044 82,53 1,00 303,00 | 0,0000
,,a% Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 193 (0,20 9,53 0,000 |1,53 2,33
Dizainas (X1) 0,46 | 0,05 9,08 0,000 |[0,36 0,56
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,56 0,35 (0,49 82,98 2,00 302,00 | 0,0000
b o Koeficientai
e coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,73 10,24 3,00 0,0029 | 0,25 1,21
Dizainas (X1) 0,61 [0,06 10,17 0,0000 | 0,49 0,73
E-pasitenkinimas (M) | 0,14 | 0,06 2,30 0,0221 | 0,02 0,26
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,59 0,34 [0,50 158,42 1 303 0,0000
,,C Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,00 [0,22 4,65 0,0000 | 0,58 1,43
Dizainas (X1) 0,67 |0,05 12,59 0,0000 | 0,57 0,78

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis
ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad netiesioginis poveikis yra. Internetinés
parduotuvés dizainas (X1) 91 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (Y), ir tik 9 % dizainas (X1)
netiesiogiai daro jtakg e-lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (Zr. 19 lentelé).

Hipotez¢ ,,H1: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp internetinés parduotuves dizaino

ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

43



19 lentelé

H1 mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysSys Nepriklausomas kintamasis: internetinés parduotuvés dizainas (X1)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) |t p LLCI ULCI c_Cs
0,6732 0,05 12,59 0,0000 0,57 0,78 0,59
Tiesioginé jtaka se (HC3) |t p LLCI ULCI C_CS
0,6094 0,06 10,17 0,0000 0,49 0,73 0,53
Netiesioginé jtaka BootSE BootLLCI | BootUL | - - -

Cl

0,0638 0,0321 0,0060 0,1323 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

H2: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp internetinés parduotuvés saugumo ir e-
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a* neatitinka Kriterijaus R? > 0,20 (R2=0,12), o p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000). Kadangi R? < 0,20, veiksnio svoris $ioje regresinéje analizéje per mazas, kad biity
galima daryti i§vadas (zr. 20 lentel¢).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,25), o p reikimé mazesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje saugumas (X) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai veikia
klienty e-lojalumg (Y apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeffx = 0,39; coeffm =
0,28) (zr. 20 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,20), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresin¢je lygtyje saugumas (Xz) reiksmingai veikia klienty e-lojaluma ()
apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,48) (zr. 20 lentelé).

20 lentelé

H2 regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: internetinés parduotuvés saugumas (X2)
rysys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)

Modelio apibendrinimas

ac R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
” 0,35 0,12 0,49 42 48 1,00 303,00 | 0,0000
Koeficientai
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coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,45 10,20 12,06 0,000 | 2,05 2,85
Saugumas (X>) 0,32 |0,05 6,52 0,000 |[0,23 0,42
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,50 0,25 |0,57 49,51 2 302,00 | 0,0000
b o Koeficientai
e coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,08 |0,27 4,05 0,0001 | 0,56 1,60
Saugumas (X»2) 0,39 |0,06 6,74 0,0000 | 0,27 0,50
E-pasitenkinimas (M) 0,28 | 0,06 4,49 0,0000 | 0,16 0,40
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |df1 df2 p
0,44 0,20 |0,61 74,20 1 303 0,0000
,,C Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,76 |0,23 7,80 0,0000 | 1,32 2,20
Saugumas (X>) 0,48 | 0,06 8,61 0,0000 | 0,37 0,58

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis

ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad netiesioginis poveikis yra. Internetinés

parduotuvés saugumas (X2) 81 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (Y), ir tik 19 % saugumas (X>)

netiesiogiai daro jtakg e-lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (zr. 21 lentelé).

Hipotez¢ ,,H2: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rys§j tarp internetinés parduotuvés saugumo

ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

21 lentelé

H2 mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: internetinés parduotuvés saugumas (X2)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,4755 0,06 8,61 0,0000 0,37 0,58 0,44
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,3855 0,06 6,74 0,0000 0,27 0,50 0,36
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0899 0,0269 0,0413 | 0,1469 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
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Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ryS$j tarp e-aptarnavimo kokybés ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a neatitinka kriterijaus R? > 0,20 (R?=0,08), 0 p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000). Kadangi R? < 0,20, veiksnio svoris $ioje regresinéje analizéje per mazas, kad biity
galima daryti i§vadas (zr. 22 lentel¢).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c** atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,31), o p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje e-aptarnavimo kokybé (Xs) ir e-pasitenkinimas (M)
reik§mingai veikia klienty e-lojalumg (YY) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
(coeffxs = 0,43; coeffm = 0,28) (Zr. 22 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,26), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje e-aptarnavimo kokybé (Xs) reiksmingai veikia klienty e-
lojaluma () apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,50) (zr. 22 lentelé).

22 lentelé

Ha regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: e-aptarnavimo kokybé (X3)
ry8ys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,29 0,08 [0,51 26,90 1,00 303,00 | 0,0000
,,a% Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,84 10,18 15,92 0,000 |2,49 3,19
E-aptarnavimas (Xz) 0,24 | 0,05 5,19 0,000 |0,15 0,33
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,56 0,31 [0,52 68,82 2 302 0,0000
b o¥ Koeficientai
S coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 100 0,24 4,12 0,0000 | 0,52 1,48
E-aptarnavimas (X3) 0,43 |0,05 8,89 0,0000 | 0,34 0,53
E-pasitenkinimas (M) | 0,28 | 0,06 4,80 0,0000 | 0,16 0,39
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
o 0,51 0,26 [0,59 106,77 1 303 0,0000
”? Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,79 10,19 9,63 0,0000 |1,43 2,16
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| | E-aptarnavimas (X3) [ 050 |0,05  [10,33 10,0000 [041 [060 |

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis
ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parodé, kad netiesioginis poveikis yra. E-aptarnavimo
kokybé (X3) 87 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (Y), ir tik 13 % e-aptarnavimas (Xz) netiesiogiai
daro jtakg e-lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (zr. 23 lentelé).

Hipotezé ,,Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp e-aptarnavimo kokybés ir e-
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

23 lentelé

Hsz mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: e-aptarnavimo kokybé (X3)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5009 0,05 10,33 0,0000 0,41 0,60 0,51
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,4339 0,05 8,89 0,0000 0,34 0,53 0,44
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0670 0,0217 0,0297 | 0,1146 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizeés rezultatais

Ha: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp pirkimo proceso ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a“ atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,23), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresingje lygtyje pirkimo procesas (Xs) reikimingai veikia klienty e-
pasitenkinimg (M) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,46) (Zr. 24 lentelé).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c** atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,27), o p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje pirkimo procesas (Xa) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai
veikia klienty e-lojaluma (Y) apsiperkant internetingje maisto prekiy parduotuvéje (coeffxs = 0,47;

coeffw = 0,19) (zr. 24 lentelé).

47



Regresinis modelis ,,c** atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,25), o p reikimé maZesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje pirkimo procesas (X4) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma (Y)
apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,56) (zr. 24 lentele).

24 lentelé

Haregresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: pirkimo procesas (X4)
rySys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (YY)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |df1 df2 p
0,48 0,23 1043 88,38 1,00 303,00 | 0,0000
,a Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,81 [0,21 8,62 0,0000 | 1,39 2,22
Pirkimo procesas (X4) | 0,46 | 0,05 9,40 0,0000 | 0,36 0,55
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |[dfl df2 p
0,52 0,27 0,55 56,85 2 302 0,0000
b o Koeficientai
S coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,94 0,26 3,57 0,0004 | 0,42 1,46
Pirkimo procesas (Xs) | 0,47 | 0,06 7,63 0,0000 | 0,35 0,60
E-pasitenkinimas (M) | 0,19 | 0,06 2,93 0,0037 | 0,06 0,32
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |[df1 df2 p
0,50 0,25 |0,56 102,57 1 303 0,0000
™ Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 128 0,24 5,36 0,0000 | 0,81 1,75
Pirkimo procesas (X4) | 0,56 | 0,06 10,13 0,0000 | 0,45 0,67

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis
ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parodé, kad netiesioginis poveikis yra. Pirkimo procesas (Xa)
85 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (), ir tik 15 % pirkimo procesas (Xs) netiesiogiai daro jtaka
e-lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (zr. 25 lentelé).

Hipotezé ,,Ha: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp pirkimo proceso ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése* patvirtinama.
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25 lentelé

Ha mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: pirkimo procesas (Xa)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,5614 0,05 10,13 0,0000 0,45 0,67 0,50
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_CS
0,4748 0,06 7,63 0,0000 0,35 0,60 0,43
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0866 0,0400 0,0126 | 0,1692 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizeés rezultatais

Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy kainos ir e-lojalumo apsiperkant

internetinése maisto prekiy parduotuveése.

Regresinis modelis ,,a* neatitinka kriterijaus R? > 0,20 (R?=0,01), o ir p reikimé didesné nei

0,05 (p = 0,0526). Kadangi R? < 0,20 ir p>0,05, veiksnio svoris $ioje regresinéje analizéje per mazas,

kad bty galima daryti i§vadas (zr. 26 lentel¢).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R%2>0,2 (R2 =0,46), o p reikSm¢é mazesné nei

0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy kaina (Xs) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai

veikia klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeftxs = 0,59;

coeffw = 0,35) (zr. 26 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,37), o p reik§mé mazesné nei 0,05

(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy kaina (Xs) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma (Y)

apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,62) (zr. 26 lentelé).

26 lentelé

Hs regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: prekiuy kaina (Xs)
rysys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
" R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
7 0,11 0,1 0,55 3,79 1,00 303,00 | 0,0526
Koeficientai
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coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 342 |0,17 19,87 0,0000 | 3,08 3,76
Prekiy kaina (Xs) 0,10 |[0,05 1,95 0,0526 | -0,001 | 0,20
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,68 0,46 [0,41 130,37 2 302 0,0000
b o Koeficientai
e coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,39 |[0,22 1,76 0,080 |-0,056 |0,84
Prekiy kaina (Xs) 0,59 0,04 13,62 0,0000 | 0,50 0,67
E-pasitenkinimas (M) 0,35 |0,05 7,10 0,0000 | 0,25 0,45
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |df1 df2 p
0,61 0,37 |0,47 180,84 1 303 0,0000
,,C Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 159 |0,16 9,99 0,0000 | 1,28 1,90
Prekiy kaina (Xs) 0,62 |0,46 13,45 0,0000 | 0,53 0,71

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizeés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad néra mediacinio ryS$io, t.y. apatinis ir virSutinis

patikimumo intervaly lygiai parodé, kad néra netiesioginio poveikio (BootLL CI =-0,0047, BootUL
ClI =0,0774) (zr. 27 lentelé).

Hipotezé ,,Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy kainos ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése* atmetama. E-pasitenkinimas néra mediatorius

rySyje tarp prekiy kainos ir e-lojalumo. Prekiy kaina tiesiogiai veikia e-lojaluma.

27 lentelé

Hs mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: prekiy kaina (Xs)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,6225 0,05 13,45 | 0,0000 0,53 0,71 0,61
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5885 0,04 13,62 | 0,0000 0,50 0,67 0,58
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0341 0,0208 -0,0047 | 0,0774 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
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He: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp prekiy pristatymo ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,28), o p reikimé maZesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresingje lygtyje prekiy pristatymas (Xs) reik§mingai veikia klienty e-
pasitenkinima (M) apsiperkant internetiné¢je maisto prekiy parduotuvéje (coeft = 0,50) (Zr. 28 lentele).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,29), o p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy pristatymas (Xe) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai
veikia klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetin€je maisto prekiy parduotuvéje (coeffxs = 0,51;
coeffw = 0,14) (zr. 28 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,27), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy pristatymas (Xs) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma
(Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,58) (Zr. 28 lentelé).

28 lentelé

He regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: prekiu pristatymas (Xs)
ry8ys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |[df1 df2 p
0,53 0,28 0,40 117,58 1,00 303,00 | 0,0000
,,a% Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 165 (0,20 8,44 0,0000 | 1,27 2,04
Prekiy pristatymas (Xs) | 0,50 | 0,05 10,84 0,0000 | 0,41 0,60
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
0,53 0,29 |0/54 60,22 2 302 0,0000
b o¥ Koeficientai
S coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 103 0,25 4,06 0,0001 | 0,53 1,52
Prekiy pristatymas (Xe) | 0,51 0,06 8,00 0,0000 | 0,38 0,63
E-pasitenkinimas (M) | 0,14 | 0,07 2,14 0,0330 | 0,01 0,27
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) dfl df2 p
o 0,52 0,27 10,55 114,50 1 303 0,0000
”? Koeficientai
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,27 10,23 5,52 0,0000 | 0,81 1,71
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| | Prekiy pristatymas (Xs) | 0,58 [0,05  [10,70 10,0000 (0,47 1069 |
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad néra mediacinio ryS$io, t.y. apatinis ir virSutinis
patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad néra netiesioginio poveikio (BootLL CI =-0,0009, BootUL
Cl =0,1400) (zr. 29 lentelé).

Hipotezé ,,Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy pristatymo ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése atmetama. E-pasitenkinimas néra mediatorius
rySyje tarp prekiy pristatymo ir e-lojalumo. Prekiy pristatymas tiesiogiai veikia e-lojaluma.

29 lentelé

He mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: prekiy pristatymas (Xs)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5807 0,05 10,70 0,0000 0,47 0,69 0,52
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,5087 0,06 8,00 0,0000 0,38 0,63 0,46
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0649 0,0361 -0,0009 | 0,1400 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizes rezultatais

H7: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp informacijos kokybés ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a“ atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,27), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje informacijos kokybé (X7) reikimingai veikia klienty e-
pasitenkinima (M) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuveje (coeff = 0,49) (Zr. 30 lentele).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c** atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,39), o p reikimé maZesné nei
0,05 (p = 0,000), tatiau e-pasitenkinimo (M) p reik§mé lygi 0,2549. Sioje regresingje lygtyje tik
informacijos kokybé (X7) reik§mingai veikia klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetinéje maisto

prekiy parduotuvéje (coeffxz = 0,65;) (zr. 30 lentele).
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Regresinis modelis ,,c** atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,38), o p reikimé maZesné nei 0,05

(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje informacijos kokybé (X7) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma

(Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,69) (zr. 30 lentelé).

30 lentelé

Hy7 regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: informacijos kokybé (X7)
rySys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (YY)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |dfl df2 p
0,52 0,27 1041 111,54 1,00 303,00 | 0,0000
,a Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,73 019 8,90 0,0000 | 1,35 2,11
Informacijos kokybé (X7) | 0,49 | 0,47 10,56 0,0000 | 0,40 0,59
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |df1 df2 p
0,62 0,39 |047 95,16 2 302 0,0000
b o Koeficientai
S coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,75 10,23 3,22 0,0014 | 0,29 1,21
Informacijos kokybé (X7) | 0,65 | 0,59 11,16 0,0000 | 0,54 0,77
E-pasitenkinimas (M) 0,07 | 0,06 1,14 0,2549 | -0,05 | 0,19
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |df1 df2 p
0,62 0,38 | 0,47 188,83 1 303 0,0000
™ Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,87 |0,21 4,20 0,0000 | 0,46 1,28
Informacijos kokybé (X7) | 0,69 | 0,05 13,74 0,0000 | 0,59 0,79

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad néra mediacinio ry$io, t.y. apatinis ir virSutinis
patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad néra netiesioginio poveikio (BootLL CI =-0,0289, BootUL
C1=0,1080) (zr. 31 lentelé).

Hipotezé ,,H7: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rys$j tarp informacijos kokybés ir e-
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése atmetama. E-pasitenkinimas néra
mediatorius rySyje tarp informacijos kokybés ir e-lojalumo. Informacijos kokybé tiesiogiai veikia e-

lojaluma.
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31 lentelé

H7 mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: informacijos kokybé (X7)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,6870 0,05 13,74 0,0000 0,59 0,79 0,62
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_CS
0,6524 0,06 11,16 0,0000 0,54 0,77 0,59
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0346 0,0348 -0,0289 | 0,1080 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy pasirinkimo ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a“ atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,20), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresingje lygtyje prekiy pasirinkimas (Xs) reik§mingai veikia klienty e-
pasitenkinimg (M) apsiperkant internetingje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,39) (zr. 32 lentelé).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R?>0,2 (R2 =0,34), o p reikSm¢é mazesne nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy pasirinkimas (Xs) ir e-pasitenkinimas (M)
reikSmingai veikia klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuveéje
(coeffxs = 0,52; coeffm = 0,16) (Zr. 32 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,32), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy pasirinkimas (Xs) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma
(YY) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,58) (Zr. 32 lentelé).

32 lentelé

Hs regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: prekiy pasirinkimas (Xs)
rysys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
" R R? MSE F(HC3) |dfl df2 p
7 0,44 0,20 |0,45 74,35 1,00 303,00 | 0,0000
Koeficientai
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coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,14 10,19 11,28 0,0000 | 1,77 2,51
Prekiy pasirinkimas (Xg) | 0,39 | 0,05 8,62 0,0000 | 0,30 0,48
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |dfl df2 p
0,58 0,34 |0,50 77,39 2 302 0,0000
b o Koeficientai
e coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 0,93 (0,24 3,90 0,0001 | 0,46 1,40
Prekiy pasirinkimas (Xg) | 0,52 | 0,05 9,69 0,0000 | 0,41 0,62
E-pasitenkinimas (M) 0,16 | 0,06 2,70 0,0074 | 0,04 0,28
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) |dfl df2 p
0,57 0,32 | 0,51 144,51 1 303 0,0000
,,C Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,28 |0,20 6,33 0,0000 | 0,88 1,69
Prekiy pasirinkimas (Xg) | 0,58 | 0,49 12,02 0,0000 | 0,49 0,68

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizeés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis

ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad netiesioginis poveikis yra. Prekiy pasirinkimas

(Xs) 89 % tiesiogiai daro jtakg e-lojalumui (Y), ir tik 11 % prekiy pasirinkimas (Xs) netiesiogiai daro

itaka e-lojalumui (YY) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (Zr. 33 lentelé).

Hipotezé ,,Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp prekiy pasirinkimo ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

33 lentelé

Hg mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: prekiy pasirinkimas (Xs)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5829 0,05 12,02 | 0,0000 0,49 0,68 0,57
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5187 0,05 9,69 0,0000 0,41 0,62 0,51
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0641 0,0303 0,0096 | 0,1282 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
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Ho: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp apmokéjimo galimybiy ir e-lojalumo
apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a neatitinka kriterijaus R? > 0,20 (R?=0,07), nors ir p reikimé mazesné
nei 0,05 (p = 0,0000). Kadangi R? < 0,20, veiksnio svoris $ioje regresinéje analizéje per mazas, kad
buty galima daryti iSvadas (Zr. 34 lentelé).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,2 (R?=0,27), o p reik§mé mazesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje apmokéjimo galimybés (Xo) ir e-pasitenkinimas (M)
reikSmingai veikia klienty e-lojaluma (Y) apsiperkant internetin€¢je maisto prekiy parduotuvéje
(coeffxg = 0,35; coeffm = 0,31) (Zr. 34 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,21), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje apmokéjimo galimybés (Xo) reiksmingai veikia klienty e-
lojaluma (YY) apsiperkant internetin¢je maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,41) (zr. 34 lentelé).

34 lentelé

Ho regresiniai modeliai

Tikrinam | Nepriklausomas kintamasis: apmokéjimo galimybés (Xo)
as rySys | Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)

Modelio apibendrinimas

R R? MSE F(HC3) | dfl df2 p
0,26 0,07 | 0,52 21,42 1,00 303,00 | 0,0000
,,a% Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,96 | 0,17 16,95 0,0000 | 2,61 3,30
Apmokéjimo galimybés (Xq) | 0,20 | 0,04 4,63 0,0000 | 0,11 0,28
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) | dfl df2 p
0,52 0,27 | 0,55 56,88 2 302 0,0000
b o¥ Koeficientai
S coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,13 | 0,25 4,54 0,0000 | 0,64 1,63
Apmokéjimo galimybés (Xo) | 0,35 | 0,05 7,63 0,0000 | 0,26 0,44
E-pasitenkinimas (M) 0,31 | 0,60 5,24 0,0000 | 0,19 0,43
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) | dfl df2 p
o 0,46 0,21 | 0,60 79,40 1 303 0,0000
”? Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,05 (0,19 10,96 0,0000 | 1,68 2,42
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| | Apmokéjimo galimybés (Xe) | 0,41 [0,05 1891  [0,0000 (032 [050 |

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis
ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parod¢, kad netiesioginis poveikis yra. Apmokéjimo
galimybés (Xo) 85 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (), ir tik 15 % apmokéjimo galimybés (Xo)
netiesiogiai daro jtakg e-lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (zr. 35 lentel¢).

Hipotezé ,,Ho: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp apmokéjimo galimybiy ir e-
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

35 lentelé

Ho mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: apmokéjimo galimybés (Xo)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,4090 0,05 8,91 0,0000 0,32 0,50 0,46
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,3477 0,05 7,63 0,0000 0,26 0,44 0,39
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0613 0,0184 0,0280 | 0,0982 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizes rezultatais

Hao: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy kokybés ir e-lojalumo apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a“ atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,22), o p reik§mé mazesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy kokybé (X10) reik§mingai veikia klienty e-pasitenkinima
(M) apsiperkant internetineje maisto prekiy parduotuveje (coeff = 0,39) (Zr. 36 lentele).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,2 (R?=0,33), o p reik§mé mazesné nei
0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy kokybé (Xio) ir e-pasitenkinimas (M) reik§mingai
veikia klienty e-lojaluma (Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuveje (coeffxio = 0,49;

coeffw = 0,15) (zr. 36 lentelé).
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Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,32), o p reikimé maZesné nei 0,05
(p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje prekiy kokybé (Xio) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma (Y)
apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,55) (zr. 36 lentele).

36 lentelé

Hio regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: prekiy kokybé (X1o)
rySys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
R R? | MSE F(HC3) | dfL df2 p
0,47 0,22 | 0,44 85,77 1,00 303,00 | 0,0000
,a Koeficientali
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,14 | 0,18 12,07 0,0000 | 1,79 2,49
Prekiy kokybé (X10) 0,39 | 0,04 9,26 0,0000 | 0,31 0,48
Modelio apibendrinimas
R R? | MSE F(HC3) [ df1 df2 p
0,58 0,33 | 0,51 75,02 2 302 0,0000
b o Koeficientai
S coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,11 10,23 4,75 0,0000 | 0,65 1,56
Prekiy kokybé (X10) 0,49 | 0,05 9,47 0,0000 | 0,39 0,59
E-pasitenkinimas (M) 0,15 | 0,06 2,41 0,0166 | 0,03 0,27
Modelio apibendrinimas
R R? | MSE F(HC3) [ df1 df2 p
0,56 0,32 | 0,51 14199 |1 303 0,0000
™ Koeficientali
coeff | Se(HC3) |t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,42 10,19 7,39 0,0000 | 1,05 1,80
Prekiy kokybé (X10) 0,55 | 0,05 11,92 0,0000 | 0,46 0,64

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rysys, t.y. apatinis
ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parodé, kad netiesioginis poveikis yra. Prekiy kokybé (X1o0)
89 % tiesiogiai daro jtaka e-lojalumui (Y), ir tik 11 % prekiy kokybé (X10) netiesiogiai daro jtaka e-
lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (zr. 37 lentelé).

Hipotezé ,,Hio: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp prekiy kokybés ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése* patvirtinama.
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37 lentelé

Hio mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: prekiu kokybé (Xai0)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI c_Cs
0,5504 0,05 11,92 0,0000 0,46 0,64 0,56
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_CS
0,4917 0,05 9,47 0,0000 0,39 0,59 0,50
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl
0,0587 0,0283 0,0068 | 0,1192 - - -
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
Hi1: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp privatumo politikos ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Regresinis modelis ,,a* neatitinka kriterijaus R? > 0,20 (R?=0,13), nors ir p reikimé maZesné

nei 0,05 (p = 0,0000). Kadangi R? < 0,20, veiksnio svoris $ioje regresinéje analizéje per mazas, kad

buty galima daryti iSvadas (Zr. 38 lentelé).

Regresinis modelis ,,b* ir ,,c* atitinka kriterijy R%2>0,2 (R2 =0,29), o p reikSm¢é mazesné nei

0,05 (p = 0,000). Sioje regresinéje lygtyje privatumo politika (X11) ir e-pasitenkinimas (M)

reikSmingai veikia klienty e-lojalumg (Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuveéje
(coeffxi1 = 0,43; coeffm = 0,25) (Zr. 38 lentelé).

Regresinis modelis ,,c* atitinka kriterijy R? > 0,20 (R?=0,25), o p reik§mé mazesné nei 0,05

(p = 0,000). Sioje regresingje lygtyje privatumo politika (X11) reik§mingai veikia klienty e-lojaluma

(Y) apsiperkant internetinéje maisto prekiy parduotuvéje (coeff = 0,51) (Zr. 38 lentelé).

38 lentelé

Hu1 regresiniai modeliai

Tikrinamas | Nepriklausomas kintamasis: privatumo politika (X11)
rysys Priklausomas kintamasis: e-lojalumas (Y)
Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Modelio apibendrinimas
" R R? MSE F(HC3) | dfl df2 p
7 0,36 0,13 10,49 44,39 1,00 303,00 | 0,0000
Koeficientai
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coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 2,55 | 0,18 13,84 0,0000 | 2,18 2,91
Privatumo politika (X11) [ 0,31 | 0,05 6,66 0,0000 | 0,22 0,40
Modelio apibendrinimas
R R? MSE F(HC3) | dfl df2 p
0,54 029 |0,54 62,12 2 302 0,0000
b o Koeficientai
R coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,08 | 0,25 4,39 0,0000 | 0,60 1,57
Privatumo politika (X11) [0,43 | 0,05 8,21 0,0000 | 0,33 0,53
E-pasitenkinimas (M) 0,25 | 0,06 411 0,0001 | 0,13 0,37
Modelio apibendrinimas
R R? | MSE F(HC3) | df1 df2 p
0,50 0,25 | 0,57 101,99 |1 303 0,0000
,,C Koeficientai
coeff | Se(HC3) | t p LLCI | ULCI
Konstanta 1,71 | 0,20 8,65 0,0000 | 1,32 2,10
Privatumo politika (X11) [ 0,51 | 0,05 10,10 0,0000 | 0,41 0,60

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizeés rezultatais

Mediacijos analinés metu nustatyta, kad yra silpnas teigiamas mediacinis rySys, t.y. apatinis

ir virSutinis patikimumo intervaly lygiai parodé, kad netiesioginis poveikis yra. Privatumo politika

(X11) 85 % tiesiogiai daro jtakg e-lojalumui (), ir tik 15 % privatumo politika (X11) netiesiogiai daro

itaka e-lojalumui (YY) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M) (Zr. 39 lentel¢).

Hipotezé ,,H11: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp privatumo politikos ir e-lojalumo

apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése patvirtinama.

39 lentelé

H11 mediatoriaus analizé

Tikrinamas rysys Nepriklausomas kintamasis: privatumo politika (X11)

Priklausomas kintamasis: e-lojalumas ()

Mediatorius: e-pasitenkinimas (M)
Bendra jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,5052 0,05 10,10 0,0000 0,41 0,60 0,50
Tiesioginé jtaka se (HC3) t p LLCI ULCI C_Cs
0,4284 0,05 8,21 0,0000 0,33 0,53 0,43
Netiesioginé jtaka BootSE BootLL | BootUL | - - -

Cl Cl

0,0767 0,0252 0,0319 |0,1299 - - -

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais
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Atlikus mediatoriaus analize, nustatyta, kad 8 hipotezés 1S 11 pasitvirtino, ty. e-
pasitenkinimas kaip mediatorius veikia internetinés parduotuvés dizaino, saugumo, e-aptarnavimo
kokybés, pirkimo proceso, prekiy pasirinkimo, apmokéjimo galimybiy, prekiy kokybés, privatumo
politikos ir e-lojalumo ry§j. 3 i§ 11 hipoteziy yra atmetamos, t.y. e-pasitenkinimas neveikia kaip

mediatorius rySyje tarp prekiy kainos, prekiy pristatymo, informacijos kokybés ir e-lojalumo.

3.4. Tyrimo iSvados ir interpretacijos

Atlikus respondenty apklausg bei gauty duomeny analizg, lyginant veiksniy vidurkius pagal
demografinius duomenis nustatyta, kad vertinant pagal parduotuves labiausiai i$ kity parduotuviy
aukstais balais issiskiria RIESUTAI JUMS internetiné maisto prekiy parduotuvé. RIESUTAI JUMS
statistiSkai reikSmingus skirtumus prie§ kitas parduotuves turi net keliuose veiksniuose: prekiy
pristatymas, informacijos kokybé ir prekiy kokybé. Sie rezultatai rodo, kad jmoné net ir su maZesniais
iStekliais, lyginant pavyzdziui su BARBORA ar LAST MILE, sugeba suteikti klientams aukSto lygio
patirtj apsiperkant internetu. Imoné néra labai didelé, todél gali skirti daug démesio visiems klientams.

Lyginant statistiSkai reikSmingus vidurkiy skirtumus pagal lytj, galima pastebéti, kad visuose
veiksniuose pirmauja moterys. StatistiSkai reikSmingi vidurkiy skirtumai nustatyti Siuose veiksniuose:
dizainas, pirkimo procesas, prekiy pristatymas, informacijos kokybé, apmokéjimo galimybés, prekiy
kokybé. Apibendrinant galima jzvelgti, kad moterys geriau vertina savo apsipirkimo patirt]
internetinése maisto prekiy parduotuvése nei vyrai. Zolait, Isa, Ali ir Sundram (2018) Bahreine atlikto
tyrimo duomenimis, kuriame buvo lyginamas motery ir vyry polinkis apsipirkti internetinése
parduotuvése, nustatyta, kad pasitenkinimas apsiperkant internetu daro jtakg motery apsisprendimui
pirkti, tac¢iau nedaro jtakos vyry apsisprendimui pirkti. Analizuoti duomenys atskleidzia, kad net jeigu
vyry pasitenkinimas apsiperkant yra mazesnis, tai mazai lems jo sprendimg pirkti ar nepirkti 1§ tam
tikros internetinés svetaings, taip galima interpretuoti ir $io tyrimo duomenis, t.y. moterys Zymiai
labiau atkreipia démesj i tam tikrus kriterijus prie§ pirkdamos, vyrai, nors ir su prastesniu jvertinimu,
vis tiek yra linke apsipirkti internetinéje parduotuvéje ir jy sprendimui tai jtakos nedaro.

Lyginant statistiSkai reikSmingus vidurkiy skirtumus pagal apsipirkimo daZznuma, pastabéta,
kad prekiy kaing geriau jvertino tie klientai, kurie apsipirkinéja dazniau. Prekiy pristatyma geriau
jvertino tie, kurie apsipirkingja re€iau, tikétina, nes reciau susiduria su pristatymo nesklandumais, nei
tie kurie apsipirkinéja daZzniau. AukStesnius e-pasitenkinimo balus turéjo tie respondentai, kurie
apsipirkingja reciau, velgi tikriausiai tod¢l, kad reciau susiduria su problemomis, nei tie, kurie
apsipirkinéja nuolat. E-lojalumas jvertinimy vidurkiai aukstesni pas tuos respondentus, kurie

apsipirkinéja dazniau, vélgi, Sis désningumas gana logiSkas, nes tie klientai kurie apsipirkinéja
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dazniau tampa lojaltis tam tikroms internetinéms parduotuvéms, o tie klientai, kurie apsiperka reciau,
neprisiri$a prie vienos internetinés maisto prekiy parduotuves.

Atliekant daugianare regresijos analiz¢ nustatyta, kad i§ 11 veiksniy tik e-aptarnavimo kokybé
(X3) ir prekiy kaina (Xs) daro statiS$kai reik§mingg poveikj e-lojalumui. Kiti veiksniai reikSmingos
jtakos nedaro. Svarbiausias veiksnys darantis jtakg e-lojalumui yra prekiy kaina (std. Coeff Beta —
0,481), kiek maZesne jtaka daro e-aptarnavimas (std. Coeff Beta — 0,304). Sie rezultatai rodo, kad
klienty e-lojalumg maisto prekiy internetinése parduotuvése labiausiai lemia prekiy kaina ir e-
aptarnavimas. Kiti veiksniai reik§mingos jtakos klienty e-lojalumui nedaro. Sio tyrimo rezultatai
nezymiai skiriasi, nuo kity autoriy (Guo, Ling ir Liu, 2012; Vasi¢, Kilibarda ir Kaurin, 2019; Blut,
2016; Rita, Oliveira ir Farisa, 2019) atlikty tyrimy, Kuriuose taip pat rezultatai gauti skirtingi,
priklausomai nuo apklausto regiono bei prekiy kategorijos. Taciau reikéty pazyméti, kad daugelyje
tyrimy prekiy kaina vaidina svarby vaidmenj, todél galima daryti iSvada, kad net ir skirtinguose prekiy
kategorijose ir skirtinguose regionuose prekiy kaina yra ypatingai svarbus faktorius vertinant klienty
e-lojalumg ir e-pasitenkinima.

Tikrinant visas 11 iSsikelty hipoteziy buvo atlickama mediatoriaus analizé. Analizés metu
nustatyta, kad 8 i§ 11 hipoteziy pasitvirtino, t.y. e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp veiksniy:
internetinés parduotuvés dizaino (X1), saugumo (X2), e-aptarnavimo (X3), pirkimo proceso (Xa),
prekiy pasirinkimo (Xg), apmokéjimo galimybiy (Xo), prekiy kokybés (X1o0), privatumo politikos (X11)
ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése (zr. 40 lentelé). Visuose Siuose
veiksniuose uZfiksuotas silpnas teigiamas mediacinis rySys. Stipriausias mediacinis rySys uzfiksuotas
su veiksniu saugumas (X2) (19 % jtaka lojalumui (Y) per mediatoriy e-pasitenkinimg (M)), maZiausias
su veiksniu internetinés parduotuvés dizainas (X1) (9 % jtaka lojalumui (Y) per mediatoriy e-
pasitenkinimg (M)).

3 1§ 11 hipoteziy nepasitvirtino, t.y. e-pasitenkinimas nemedijuoja rysio tarp veiksniy: prekiy
kaina (Xs), prekiy pristatymas (Xe), informacijos kokybé (X7) ir e-lojalumo apsiperkant internetinése
maisto prekiy parduotuvése (Zr. 40 lentelé). Sie veiksniai tiesiogiai veikia e-lojaluma.

Kaya, B., Behravesh, Abubakar, Kaya, S. ir Orus (2019) tyrimo rezultatai patvirtino, kad e-
pasitenkinimas medijuoja rysj tarp e-paslaugy kokybés ir klienty lojalumo. E-paslaugy kokybe Siame
tyrime sudaré internetinés svetainés dizainas, saugumas, iSpildymas, klienty aptarnavimas. Taigi,
galima daryti iSvada, kad daznu atveju e-pasitenkinimas veikia kaip mediatorius rySyje tarp tam tikry

veiksniy ir e-lojalumo.
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40 lentelé

Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas RySys
Hi: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp internetinés | Patvirtinama | Silpnas
parduotuvés dizaino ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto teigiamas
prekiy parduotuvése

H2: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp internetinés | Patvirtinama | Silpnas
parduotuvés saugumo ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto teigiamas
prekiy parduotuvése

Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp e-aptarnavimo | Patvirtinama | Silpnas
kokybés ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy teigiamas
parduotuvése

Ha: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rys§j tarp pirkimo proceso ir e- | Patvirtinama | Silpnas
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése teigiamas
Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp prekiy kainos ir e- | Atmetama -
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése

He: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rys$j tarp prekiy pristatymo ir | Atmetama -
e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése

H7: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp informacijos kokybés | Atmetama -

ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése

Hs: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rysj tarp prekiy pasirinkimo ir | Patvirtinama | Silpnas
e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése teigiamas
Ho: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$j tarp apmokéjimo | Patvirtinama | Silpnas
galimybiy ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy teigiamas
parduotuvése

Haio: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja ry$;j tarp prekiy kokybés ir e- | Patvirtinama | Silpnas
lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuveése teigiamas
Hi1: Klienty e-pasitenkinimas medijuoja rys§j tarp privatumo politikos | Patvirtinama | Silpnas

ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése teigiamas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistinés analizés rezultatais

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima daryti i§vada, kad vertinant tiesioginj rysj tarp jvairiy
veiksniy ir e-lojalumo, t.y. atliekant daugianarg regresing analizg, nustatyta, kad tik 2 veiksniai: prekiy
kaina ir e-aptarnavimas daro statistiSkai reikSminga poveikj klienty e-lojalumui apsiperkant
internetinése maisto prekiy parduotuveése. Vertinant e-pasitenkinimg kaip mediatoriy rySyje tarp
jvairiy veiksniy ir e-lojalumo nustatyta, kad 8 i§ Siy veiksniy daro jtakg klienty e-lojalumui ir per
mediatoriy e-pasitenkinimg. Taigi, lyginant visus 11 veiksniy reikéty pazymeéti, kad e-aptarnavimas
ir prekiy kaina yra svarbiausi veiksniai jtakojantys klienty e-lojaluma, todél visoms internetinéms
maisto prekiy parduotuvéms reikéty atkreipti didziausig démes;j biitent j Siuos veiksnius, siekiant turéti

lojalius klientus.
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ISVADOS IR PASITULYMAI

Darbo isvados.

ISanalizavus uzsienio ir Lietuvos mokslinius tyrimus, galima rasti jvairiy veiksniy lemianciy
klienty e-pasitenkinimg ir e-lojalumg apsiperkant internetinése parduotuvése: internetinés
parduotuvés dizainas, saugumas, e-aptarnavimas, pirkimo procesas, prekiy kaina, prekiy pristatymas,
internetinés svetainés informacijos kokybé, prekiy pasirinkimas, apmokéjimo galimybés, prekiy
kokybé, privatumo politika. Daugumoje tyrimy analizuojamas rySys tarp e-pasitenkinimo ir e-
lojalumo, tad daroma iSvada, kad e-pasitenkinimas gali biiti vertinamas kaip mediatorius jvairiy
veiksniy ir e-lojalumo rySiui tirti. Galima pastebéti, kad tiek uZsienio tiek Lietuvos literattroje
stokojama tyrimy ir informacijos kokie veiksniai labiausiai jtakoja biitent maisto prekiy internetines
parduotuves.

Atlikus mokslings literatiiros analize, bei ankstesnius internetiniy parduotuviy e-lojaluma ir e-
pasitenkinimg vertinancius tyrimus, sudaryta empirinio tyrimo metodika. ISkelta 11 hipoteziy, kurios
nagrin¢ja, kaip e-pasitenkinimas (kaip mediatorius) jtakoja jvairiy veiksniy ir e-lojalumo rysj.
Pasitelkiant keliy skirtingy autoriy konstruktus sudarytas klausimynas, kurj sudaro 56 teiginiai
vertinantys 11 skirtingy veiksniy, e-pasitenkinima bei e-lojalumg. Nustatyti esminiai statistinés
analizés instrumentai padésiantys atsakyti i darbe keliamus klausimus: statistiSkai reik§mingy
vertinimo vidurkiy pagal demografinius duomenis analizé, daugianaré regresijos analizé bei
mediatoriaus analizé.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad svarbiausi klienty e-lojaluma lemiantys
veiksniai apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése yra prekiy kaina ir e-aptarnavimas.
Kiti 9 nagrinéti veiksniai nedaro statistiSkai reikSmingos jtakos e-lojalumui. Vertinant e-
pasitenkinima kaip mediatoriy rySyje tarp veiksniy ir e-lojalumo pasitvirtino 8 i§ 11 hipoteziy. T.y. e-
pasitenkinimas medijuoja ry§j tarp 8 veiksniy: internetinés parduotuveés dizaino, saugumo, e-
aptarnavimo, pirkimo proceso, prekiy pasirinkimo, apmojimo galimybiy, prekiy kokybés, privatumo
politikos ir e-lojalumo. Galima akcentuoti, kad internetinéms maisto prekiy parduotuvéms siekiant

pritraukti lojaliy klienty didziausig démesj reikéty skirti biitent prekiy kainoms ir e-aptarnavimui.

Tyrimo apribojimai bei pasiiilymai.
Sis tyrimas turi keletg apribojimy, j kuriuos reikéty atkreipti démesj prie§ darant konkre¢ias
iSvadas. Pirmiausia reikéty pazyméti, kad tyrime dalyvavo Lietuvoje gyvenantys respondentai, tad

Salies kultiiriniai bruozai gali turéti jtakos respondenty atsakymams, tad jy vienareikSmiskai lyginti
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su kity Saliy tyrimais negalime. Kituose tyrimuose biity galima atlikti tarptautinius tyrimus §ia tema
ir vertinti skirtingy Saliy respondenty patirtis arba j tyrima jtraukti kulttirinj aspekta.

Nors tyrime dalyvavo daugiau nei 300 respondenty, 0 imtis lyginant pagal kity autoriy
tyrimus atrodo pakankama, taciau reikéty pazyméti, daugumos respondenty amzius yra nuo 19 iki 25,
atitinkamai dominuoja ir mazesnés pajamos nuo 500 Eur. iki 1000 Eur., todél tyrimas gali tinkamai
neatspindéti visy pirkéjy, apsiperkanciy internetinése maisto prekiy parduotuvése, nuomones.
Tolimesniuose tyrimuose reikéty jtraukti daugiau vyresnio amziaus respondenty su aukStesnémis
pajamos, taip buity galima atlikti detalesnius palyginimus pagal demografinius duomenis bei tyrimo
rezultatai geriau atspindéty populiacija.

Galiausiai, galima pastebéti, kad respondenty buvo prasoma jvertinti biitent paskutinio
apsipirkimo duomenis, kuris galé¢jo jvykti per pastaruosius 6 mén. Praéjus nemazai laiko po
apsipirkimo klienty patirtis gali biiti primirsta ir nebe tokia aktuali, pirkéjas gali buti pamirS¢gs tam
tikrus aspektus, todél baty tikslinga atlikti panasaus tipo apklausas iSkarto po apsipirkimo, tokie
duomenys biity daug aktualesnis ir tiksliau atspindéty respondenty nuomong apie paskutinj

apsipirkimg internetinéje parduotuvéje.
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SANTRAUKA

70 puslapiy, 40 lenteliy, 2 paveikslai, 50 literatiiros Saltiniy.

Apsipirkimas internetinése parduotuvése vis populiar¢ja. Jungtinése Amerikos Valstijose
2020 metais apsipirkimas internetu sudaré daugiau nei penktadalj visy mazmeninés prekybos islaidy.
Per pastaruosius 10 mety Sis skaicius iSaugo daugiau nei dvigubai nuo 7,2 % 2011 metais iki 21.3 %
2020 metais (Digital Commerce..., 2021). Lietuvoje, Statistikos departamento duomenimis, Zmoniy,
kurie pirko ar uzsisaké prekiy ar paslaugy internetu skaicius per pastaruosius 10 mety iSaugo daugiau
nei tris kartus (2011 — 15.7 %, 2020 — 53.8 %) (Lietuvos statistikos departamento duomeny bazé,
2021). Remiantis $iais duomenimis galima pastebéti tendencingg internetinés prekybos augima, kuris
skatina verslininkus vis labiau investuoti | internetine prekyba ir didinti jos apimtis.

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas yra nustatyti svarbiausius klienty e-lojalumg ir e-
pasitenkinimg lemiancius veiksnius apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése.

Darbg sudaro 3 pagrindinés dalys: klienty e-pasitenkinimg ir e-lojaluma apsiperkant internetu
lemianéiy veiksniy literatiros apZzvalga; klienty e-lojalumg ir klienty e-pasitenkinima lemianciy
veiksniy apsiperkant internetinése maisto prekiy parduotuvése empirinio tyrimo metodika bei klienty
e-lojalumg ir klienty e-pasitenkinimg lemianciy veiksniy apsiperkant internetinése maisto prekiy
parduotuvése empirinio tyrimo rezultaty apzvalga.

Literatiros analizéje apzvelgiama internetinés parduotuvés kokybés, e-lojalumo ir e-
pasitenkinimo sampratos. Nustatomi svarbiausi klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinimg lemiantys

veiksniai: internetinés parduotuvés dizainas, saugumas, e-aptarnavimo kokybé, pirkimo procesas,
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prekiy kaina, prekiy pristatymas, informacijos kokybé¢, prekiy pasirinkimas, apmokéjimo galimybés,
prekiy kokybé ir privatumo politika. Galiausiai sudaromas konceptualus modelis.

Atlikus literatiiros analiz¢ sudaroma empirinio tyrimo metodika. ISkeliamas tyrimo tikslas:
jvertinti kaip klienty e-pasitenkinimas (M) veikia internetinés parduotuvés dizaino (X1), saugumo
(X2), e-aptarnavimo kokybé (X3), pirkimo proceso (Xa), prekiy kainos (Xs), prekiy pristatymo (Xe),
internetinés parduotuvés informacijos kokybés (X7), prekiy jvairovés(Xs), apmokéjimo galimybés
(Xo), prekiy kokybés (X10), privatumo politikos (X11) ir e-lojalumo (Y) rysj apsiperkant internetinése
Lietuvos maisto prekiy parduotuvése. ISkeliama 11 tyrimo hipoteziy, nurodomi tyrimo metodai,
sudaromas klausimynas bei aptariamas jo administravimas.

Atliktas tyrimas atskleidé, kad svarbiausi veiksniai lemiantys klienty e-lojalumg yra prekiy
kaina ir e-aptarnavimas. Atlikus mediatoriaus analizé pasitvirtino 8 i§ 11 hipoteziy, ty. e-
pasitenkinimas medijuoja rysj tarp veiksniy: internetinés parduotuvés dizaino (X1), saugumo (Xz), e-
aptarnavimo (X3), pirkimo proceso (X4), prekiy pasirinkimo (Xs), apmokéjimo galimybiy (Xo), prekiy
kokybés (X10), privatumo politikos (X11) ir e-lojalumo apsiperkant internetinése maisto prekiy
parduotuvése.

ISvadose ir rekomendacijose apibendrinamos pagrindinés literatiiros analizés koncepcijos ir
atlikto tyrimo rezultatai. Sitloma ateities tyrimuose jtraukti kulttrinj aspekts, apklausti daugiau
vyresnio amziaus pirkéjy bei sitiloma panasaus tipo tyrimus atlikti iSkarto po apsipirkimo internetinéje

parduotuve¢je, kad pirkéjo patirtis buty aktualiausia ir neuzmirsta.
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SUMMARY

70 pages, 40 tables, 2 pictures, 50 references.

Online shopping is becoming more and more popular. In the United States, online shopping accounted
for more than a fifth of all retail spendings in 2020. Over the last 10 years, this figure has more than
doubled from 7.2% in 2011 to 21.3% in 2020 (Digital Commerce..., 2021). In Lithuania, the number
of people who bought or ordered goods or services online has more than tripled in the last 10 years
(15.7% in 2011, 53.8% in 2020) (Statistics Lithuania database, 2021). This data shows a trend of
growth in online sales, which encourages business to invest more and more in online sales and to

increase their income.

The main purpose of this master’s thesis is to identify the key factors which have an impact on

customer e-loyalty and e-satisfaction when shopping in online grocery stores.

The thesis consists of 3 main parts: a literature review of the factors which have an impact on customer
e-satisfaction and e-loyalty in online grocery shopping; a methodology for the empirical study of the
factors which have an impact on customer e-loyalty and customer e-satisfaction in online grocery
shopping; and a review of the results of the empirical study of factors which have an impact on
customer e-loyalty and customer e-satisfaction in online grocery shopping.
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The literature review provides an overview of the concepts of online shop quality, e-loyalty and e-
satisfaction. It identifies the most important factors which have an impact on customer e-loyalty and
e-satisfaction: online shop design, security, e-service quality, purchasing process, price of goods,
delivery of goods, quality of information, choice of goods, payment options, quality of goods, and

privacy policy. Finally, a conceptual model is developed.

After the literature analysis, the methodology of the empirical study is developed. The purpose of the
study is set out: to assess how customer e-satisfaction (M) influences the relationship between online
store design (X1), security (X2), e-service quality (Xs), purchase process (Xa), price of goods (Xs),
delivery of goods (Xs), quality of online store information (X7), variety of goods (Xs), payment
options (Xo), quality of goods (X10), privacy policy (X11), and e-loyalty (Y) in online Lithuanian
grocery stores. The 11 hypotheses of the study are stated, the research methods are specified, the

questionnaire is created and its administration is discussed.

The study reveals that the most important factors influencing customer e-loyalty are price and e-
service. The mediator analysis confirmed 8 of 11 hypotheses: e-satisfaction mediates the relationship
between the following factors: online store design (Xz1), security (X2), e-service (Xs), purchase process
(X4), product choice (Xs), payment options (Xg), product quality (Xio), privacy policy (X11) and e-
loyalty in online grocery shopping.

The conclusions and recommendations summaries the main concepts of the literature review and the
results of the study. It is suggested that future research should include a cultural dimension, interview
older online shoppers, and conduct similar types of research immediately after the online shopping

experience to ensure that the shopper's experience is relevant and not forgotten.
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Priedas Nr. 1

Klausimynas

Klienty e-lojalumg ir e-pasitenkinimg lemiantys
veiksniai apsiperkant internetinése maisto prekiy
parduotuvése

Gerb. Respondente,

Vilniaus universiteto EVAF, Verslo vystymo magistro studijy programos studentas atlieka tyrimg, kurio tikslas
— jvertinti veiksnius lemiancius klienty e-pasitenkinima ir e-lojalumg apsiperkant internetinése maisto prekiy
parduotuvése.

Apklausa anoniminé, asmeniniy duomeny anketoje nurodyti nereikia. Visi klausimai uzdari, t.y. su
pasirenkamais atsakymy variantais. Anketos uzpildymo apytikslé trukmé — 7 min.

Tyrimo metu gauti duomenys bus panaudoti rengiant baigiamajj magistro darbg.

Jasy nuoSirdds atsakymai bus labai vertingi atliekant §j tyrima!

Dékoju uz skirtg laika ir atsakymus.

Sios anketos rezultatai vie$ai nepublikuojami

Ar per pastaruosius 6 ménesius pirkote maisto produktus internetu (jeigu atsakymas
Taip - teskite apklausa, jeigu atsakymas Ne - toliau klausimyno pildyti nereikia)&

.

Taip

c

Ne

Nurodykite internetine maisto prekiy parduotuve, kurioje paskutinj karta apsipirkote
(toliau anketa pildykite biitent remiantis paskutinio apsipirkimo patirtimi)@

c
BARBORA

r..

LAST MILE

("

RIMI e-parduotuvé

c

INTERMARKET e-parduotuvé
O

ASSORTI e-parduotuve

t"‘

VYNOTEKA e-parduotuvé

‘...

FOODNET e-parduotuvé

-

CANDY POP e-parduotuve

‘...

RIETUSAI JUMS e-parduotuvé
c

CHAZZ e-parduotuveé

c

Kita maisto prekiy internetiné parduotuvé



Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
dizaino aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, 5 - "visi$kai sutinku".@

1 (Visiskai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (Visiskai
nesutinku)  (Nesutinku)  nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

Man patinka internetinés . ' . . '
svetainés komponenty
iSdéstymas

Pradiniame puslapyje galiu ' ' ' ' .
lengvai pasiekti reikiamg
informacijg

Pradiniame puslapyje i$ karto ' ' ' ' .
suzinau, kur galiu rasti ieSkomg
informacijg

Man buvo lengva narsyti Sioje ' ' ' ' .
internetinéje svetainéje

Internetiné svetainé ir visi su ja C s C C '
susieti puslapiai veikia gerai

Si internetiné svetainé naudoja c c C C s
gerus spalvy derinius

Man patinka $ios internetinés C 0 C C 'S
svetainés spalvy derinys

Naudodamasis Sia internetine s ' s ‘s '
svetaine jauciuosi laimingas

Internetine svetaine lengva s o e (_ o
naudotis
Internetiné svetaine yra patogi C s - c c
vartotojui

Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje

saugumo aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku"”, 5 - "visiSkai sutinku".

o
1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku) (Nesutinku)  nei nesutinku)  (Sutinku) sutinku)
Jauciuosi saugus atlikdamas ' ' ' ' ‘s
transakcijas Sioje internetinéje
svetainéje
Internetinéje svetainéje yra ' ' ' ' e

tinkamy saugumo priemoniy

Si internetiné svetainé saugo c c c s s
informacijg apie mano banko
kortele



Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
e-aptarnavimo kokybés aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 -
"visi$kai sutinku".©@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (Visi8kai
nesutinku) (Nesutinku)  nei nesutinku)  (Sutinku) sutinku)
Klienty aptarnavimo skyriaus ' . O O 'S
darbuotojai visada pasirenge
padéti
| uzklausas atsakoma greitai . . O O 'S
|moné yra pasirengusi ir noriai r‘ r‘ O O s

reaguoja j klienty poreikius

Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
pirkimo proceso aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, 5 - "visiskai
sutinku".@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku)  sutinku, nei  (Sutinku)  sutinku)
nesutinku)
Svetainéje néra jokiy sunkumy s s ' s s
atliekant mokéjimg internetu
Pirkimo procesas nebuvo sudétingas r‘ C i O O
Norint jvykdyti savo planus susijusius C C s O O

su pirkimo procesu, lengviausia yra
naudotis internetine svetaine nei
telefonu, faksu ar pastu kreipiantis |
atstovag

Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
prekiy kainos aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai
sutinku".@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku)  nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)
Internetinéje svetainéje sitloma ' ' ' ' e
nuolaida arba nemokamas
pristatymas
Internetinéje svetainéje yra ' ' ' ' e

mazos prekiy kainos

Internetinéje svetainéje prekiy ' ' ' ' e
kainos yra mazesnés nei fizineése
parduotuvése




Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
prekiy pristatymo aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai

sutinku".

Produktai pristatomi jmonés zadétu
laiku

Tu gauni tai, kg uzsisakei i Sios
internetinés parduotuvés

Internetinés parduotuvés siunciami
daiktai yra gerai supakuoti

Mane tenkina internetinés
svetainés pristatymo bddai (pastas,
greitas pristatymas, pristatymas j
namus)

1 (VisiSkai 2
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku)
C i C
C i C
C © C
C i C

3 (Nei sutinku,

4 5 (VisiSkai

(Sutinku)  sutinku)
t"‘ t"‘
C C
C C
t"‘ t"‘

Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
informacijos kokybés aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, 5 -

"visigkai sutinku".©

Manau, kad internetinéje svetainéje

pateikiama tiksli informacija
potencialiems klientams, tokiems
kaip a$

Internetinéje svetainéje pateikiama
informacija yra patikima

Internetinéje svetainéje pateikta
informacija man yra aiski

Internetinéje svetainéje pateikta
informacija yra lengvai suprantama

Internetinéje svetainéje pateikta
informacija yra pakankama, kad
galéciau priimti sprendimus dél
pirkimo

Galiu rasti visg i8samig informacijg
apie man reikalingas prekes

Internetinéje svetainéje pateikta
informacija yra aktuali (naujausia)

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

" C C " C

" C C " C

" C C " C

" C C " C

T C C T C

" C C " C

T C C T C




Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
prekiy pasirinkimo aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiskai
sutinku".@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku)  nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

Visus savo reikalus su bendrove ' ' ' . '
galiu atlikti naudodamasis
internetine svetaine

Sioje internetinéje svetaingje yra s e s s e
geras produkty pasirinkimas

Internetinéje svetainéje yra daug e C . ' O
jvairiy mane dominanciy produkty

vertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
apmokéjimo galimybiy aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, 5 -
"visi$kai sutinku".©@
1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku) (Sutinku)  sutinku)

Sioje internetingje svetaingje yra ' ' ' s '
visos apmokéjimo galimybés

(mokéjimas internetu, mokéjimas

grynaisiais ir t.t.)

Mane tenkina pateiktos internetinés ' ' ' ' '
svetainés mokéjimo galimybémis

Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
prekiy kokybés aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiSkai
sutinku".@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

Internetinéje svetainéje esantys ' ' ' ' '
produktai atitinka mano poreikius
ir [0kescCius dél kokybeés

Esu patenkintas internetinés ' . ' s 'S
svetainés siulomy produkty
kokybe




Jvertinkite savo paskutinio apsipirkimo patirtj internetinéje maisto prekiy parduotuvéje
privatumo politikos aspektu, skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku", 5 - "visiskai
sutinku".@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (Visi8kai
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

Pasitikiu, kad internetiné svetainé . .:"‘ s s s
saugo mano asmenine informacijg

Tikiu, kad internetinés svetainés (“ e ' ' '
administratoriai nepiktnaudziaus
mano asmenine informacija

Internetiné svetainé saugo s s s s s
informacijg apie mano elges;j
apsiperkant internetu

Skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, o 5 - "visiSkai sutinku" jvertinkite savo
e-pasitenkinima po paskutinio apsipirkimo internetinéje maisto prekiy parduotuvéje®@

1 (VisiSkai 2 3 (Nei sutinku, 4 5 (VisiSkai
nesutinku)  (Nesutinku) nei nesutinku)  (Sutinku)  sutinku)

Esu patenkintas savo sprendimu ' ' ' ' '
pirkti i$ Sios internetinés svetainés

Kai kitg kartg pirksiu maisto prekes ' ' ' ' '
internetu, gerai pagalvosiu ar pirkti
i$ Sios internetinés svetainés

Mano pasirinkimas pirkti i$ Sios ' ' ' ' '
internetinés svetainés buvo
iSmintingas

Jauciuosi blogai del savo s C c c .
sprendimo pirkti i$ Sios internetinés
svetainés

Manau, kad teisingai pasielgiau ' ' ' ' '
pirkdamas i$ Sios internetinés
svetainés

Esu nepatenkintas, kad apsipirkau ' ' ' ' '
Sioje internetinéje svetainéje




Skaléje nuo 1 iki 5, kur 1 - "visiSkai nesutinku”, o 5 - "visiSkai sutinku" jvertinkite savo
e-lojaluma po paskutinio apsipirkimo internetinéje maisto prekiy parduotuvéje@

Retai svarstau galimybe pereiti j kitg
internetine parduotuve

Tol, kol dabartiné paslaugy kokybé
bus iSlaikyta, abejoju, kad noréciau
rinktis kitg internetine parduotuve

Stengiuosi naudotis Sia internetine
svetaine, Kkai tik reikia apsipirkti

Kai noriu apsipirkti, Si internetiné
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Priedas Nr. 2
StatistiSkai reikSmingy vidurkiy skirtumai pagal
demografinius duomenis

Nonparametric Tests

Notes
Output Created 09-MAY-2022 11:59:45
Comments
Input Data P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav
Active Dataset DataSet1
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 305
File
Syntax NPTESTS
/INDEPENDENT TEST
(Preprist Infkoky Prekoky
Lojal) GROUP (Q2A1)
/MISSING
SCOPE=ANALYSIS
USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05
CILEVEL=95.
Resources  Processor Time 00:00:03,95
Elapsed Time 00:00:04,38
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.2P
1 The distribution of Preprist is the Independent-Samples Kruskal- <,001
same across categories of Wallis Test
Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje
paskutini karta apsipirkote (toliau
anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi).
2 The distribution of Infkoky is the Independent-Samples Kruskal- ,002
same across categories of Wallis Test

Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje
paskutini karta apsipirkote (toliau
anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi).
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Hypothesis Test Summary

Decision

1 Reject the null hypothesis.

2 Reject the null hypothesis.

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test

Sig.®P

3 The distribution of Prekoky is the Independent-Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje
paskutini karta apsipirkote (toliau
anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi).

4 The distribution of Lojal is the Independent-Samples Kruskal-
same across categories of Wallis Test
Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje
paskutini karta apsipirkote (toliau
anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi).

,019

,008

Hypothesis Test Summary
Decision
3 Reject the null hypothesis.
4 Reject the null hypothesis.

a. The significance level is ,050.
b. Asymptotic significance is displayed.
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Preprist across Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini ka
rta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirkimo patirtim

i)

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 34,8692
Degree Of Freedom 10
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001

a. The test statistic is adjusted for ties.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?

FOODNET e-parduotuve- 18,825 58,362 ,323 147 1,000
ASSORTI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 60,482 49,324 1,226 ,220 1,000
RIMI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 72,292 66,448 1,088 277 1,000
INTERMARKET e-

parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 95,384 46,611 2,046 ,041 1,000
LAST MILE

FOODNET e-parduotuve- 105,476 43,978 2,398 ,016 ,906
BARBORA

FOODNET e-parduotuve- -120,400 47,652 -2,527 ,012 ,633
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -124,708 50,230 -2,483 ,013 717
CANDY POP e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 142,525 58,362 2,442 ,015 ,803
VYNOTEKA e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -147,792 52,281 -2,827 ,005 ,259
CHAZZ e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -174,365 46,851 -3,722 <,001 ,011
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 41,657 45,326 ,919 ,358 1,000
RIMI e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 53,467 63,536 ,842 ,400 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 76,559 42,357 1,807 ,071 1,000
LAST MILE

ASSORTI e-parduotuve- 86,651 39,441 2,197 ,028 1,000
BARBORA

ASSORTI e-parduotuve-Kita -101,575 43,500 -2,335 ,020 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -105,883 46,309 -2,286 ,022 1,000
CANDY POP e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -123,700 55,024 -2,248 ,025 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -128,967 48,526 -2,658 ,008 ,433
CHAZZ e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -155,540 42,621 -3,649 <,001 ,014
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
RIMI e-parduotuve- -11,810 55,350 -,213 ,831 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
RIMI e-parduotuve-LAST 34,902 28,653 1,218 ,223 1,000
MILE
RIMI e-parduotuve- 44,994 24,134 1,864 ,062 1,000
BARBORA
RIMI e-parduotuve-Kita -59,918 30,317 -1,976 ,048 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
RIMI e-parduotuve-CANDY -64,226 34,226 -1,877 ,061 1,000
POP e-parduotuve
RIMI e-parduotuve- -82,043 45,326 -1,810 ,070 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-CHAZZ -87,310 37,171 -2,349 ,019 1,000
e-parduotuve
RIMI e-parduotuve- -113,883 29,041 -3,921 <,001 ,005
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
INTERMARKET e- 23,093 52,947 ,436 ,663 1,000
parduotuve-LAST MILE
INTERMARKET e- 33,184 50,644 ,655 ,512 1,000
parduotuve-BARBORA
INTERMARKET e- -48,108 53,865 -,893 372 1,000
parduotuve-Kita maisto
prekiu internetine parduotuve
INTERMARKET e- -52,417 56,158 -,933 ,351 1,000
parduotuve-CANDY POP e-
parduotuve
INTERMARKET e- -70,233 63,536 -1,105 ,269 1,000
parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve
INTERMARKET e- -75,500 58,000 -1,302 ,193 1,000
parduotuve-CHAZZ e-
parduotuve
INTERMARKET e- -102,073 53,158 -1,920 ,055 1,000
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve
LAST MILE-BARBORA 10,092 17,949 ,562 ,574 1,000
LAST MILE-Kita maisto -25,016 25,667 -,975 ,330 1,000
prekiu internetine parduotuve
LAST MILE-CANDY POP e- -29,324 30,184 -,972 ,331 1,000

parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
LAST MILE-VYNOTEKA e- -47 141 42,357 -1,113 ,266 1,000
parduotuve
LAST MILE-CHAZZ e- -52,407 33,486 -1,565 ,118 1,000
parduotuve
LAST MILE-RIETUSAI -78,981 24,147 -3,271 ,001 ,059
JUMS e-parduotuve
BARBORA-Kita maisto -14,924 20,500 -,728 467 1,000
prekiu internetine parduotuve
BARBORA-CANDY POP e- -19,233 25,934 -, 742 ,458 1,000
parduotuve
BARBORA-VYNOTEKA e- -37,049 39,441 -,939 ,348 1,000
parduotuve
BARBORA-CHAZZ e- -42,316 29,712 -1,424 ,154 1,000
parduotuve
BARBORA-RIETUSAI JUMS -68,889 18,563 -3,711 <,001 ,011
e-parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 4,308 31,768 ,136 ,892 1,000
parduotuve-CANDY POP e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 22,125 43,500 ,509 ,611 1,000
parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 27,392 34,921 , 784 ,433 1,000
parduotuve-CHAZZ e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 53,965 26,100 2,068 ,039 1,000
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- 17,817 46,309 ,385 ,700 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -23,083 38,363 -,602 ,547 1,000
CHAZZ e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -49,657 30,553 -1,625 ,104 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -5,267 48,526 -,109 914 1,000
CHAZZ e-parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -31,840 42,621 -, 747 ,455 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 26,573 33,820 ,786 432 1,000

RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
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Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta apsipirkote
(toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio ...

INTERMARKET e-parduotuve

116,67 Adj. Sig.
ASSORTI e-parduotuve
RIMI duot 63,20 =< 0.05
ﬂ A CANDY POP e-parduotuve “==>= 0.05

CHAZZ e-parduotuve
192,17

RIETUSAI JUMS e-parduotuve
218,74

FOODNET e-parduotuve

44,38
Kita maisto prekiu internetine parduotuve
164,78

VYNOTEKA e-parduotuve
186,90

BARBORA
149,85

Each node shows the
sample average rank of
Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirki...

Infkoky across Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini kart
a apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 27,264
Degree Of Freedom 10
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,002

a. The test statistic is adjusted for ties.
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?

FOODNET e-parduotuve- 65,975 58,648 1,125 ,261 1,000
ASSORTI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 91,804 49,566 1,852 ,064 1,000
RIMI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 92,356 46,840 1,972 ,049 1,000
LAST MILE

FOODNET e-parduotuve- 93,208 66,773 1,396 ,163 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 121,334 44,194 2,745 ,006 ,332
BARBORA

FOODNET e-parduotuve- -130,042 50,476 -2,576 ,010 ,549
CANDY POP e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -139,375 52,537 -2,653 ,008 ,439
CHAZZ e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -150,525 47,886 -3,143 ,002 ,092
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 162,975 58,648 2,779 ,005 ,300
VYNOTEKA e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -173,375 47,081 -3,683 <,001 ,013
RIETUSAI JUMS e-

parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 25,829 45,548 ,567 ,571 1,000
RIMI e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 26,381 42,565 ,620 ,635 1,000
LAST MILE

ASSORTI e-parduotuve- 27,233 63,847 427 ,670 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 55,359 39,635 1,397 ,162 1,000
BARBORA

ASSORTI e-parduotuve- -64,067 46,536 -1,377 ,169 1,000
CANDY POP e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -73,400 48,764 -1,505 ,132 1,000
CHAZZ e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve-Kita -84,550 43,713 -1,934 ,053 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -97,000 55,294 -1,754 ,079 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -107,400 42,830 -2,508 ,012 ,669
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
RIMI e-parduotuve-LAST ,553 28,793 ,019 ,985 1,000
MILE
RIMI e-parduotuve- -1,405 55,622 -,025 ,980 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
RIMI e-parduotuve- 29,530 24,253 1,218 ,223 1,000
BARBORA
RIMI e-parduotuve-CANDY -38,238 34,394 -1,112 ,266 1,000
POP e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-CHAZZ -47,571 37,353 -1,274 ,203 1,000
e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-Kita -58,721 30,465 -1,927 ,054 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
RIMI e-parduotuve- -71,171 45,548 -1,563 ,118 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
RIMI e-parduotuve- -81,571 29,184 -2,795 ,005 ,285
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
LAST MILE-INTERMARKET -,852 53,206 -,016 ,987 1,000
e-parduotuve
LAST MILE-BARBORA 28,977 18,037 1,607 ,108 1,000
LAST MILE-CANDY POP e- -37,685 30,332 -1,242 214 1,000
parduotuve
LAST MILE-CHAZZ e- -47,019 33,651 -1,397 ,162 1,000
parduotuve
LAST MILE-Kita maisto -58,169 25,793 -2,255 ,024 1,000
prekiu internetine parduotuve
LAST MILE-VYNOTEKA e- -70,619 42,565 -1,659 ,097 1,000
parduotuve
LAST MILE-RIETUSAI -81,019 24,266 -3,339 <,001 ,046
JUMS e-parduotuve
INTERMARKET e- 28,125 50,892 ,553 ,581 1,000
parduotuve-BARBORA
INTERMARKET e- -36,833 56,434 -,653 ,514 1,000
parduotuve-CANDY POP e-
parduotuve
INTERMARKET e- -46,167 58,285 -,792 ,428 1,000
parduotuve-CHAZZ e-
parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
INTERMARKET e- -57,317 54,129 -1,059 ,290 1,000
parduotuve-Kita maisto
prekiu internetine parduotuve
INTERMARKET e- -69,767 63,847 -1,093 275 1,000
parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve
INTERMARKET e- -80,167 53,419 -1,501 ,133 1,000
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve
BARBORA-CANDY POP e- -8,708 26,061 -,334 ,738 1,000
parduotuve
BARBORA-CHAZZ e- -18,041 29,858 -,604 ,546 1,000
parduotuve
BARBORA-Kita maisto -29,191 20,601 -1,417 ,156 1,000
prekiu internetine parduotuve
BARBORA-VYNOTEKA e- -41,641 39,635 -1,051 ,293 1,000
parduotuve
BARBORA-RIETUSAI JUMS -52,041 18,654 -2,790 ,005 ,290
e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -9,333 38,552 -,242 ,809 1,000
CHAZZ e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -20,483 31,924 -,642 ,521 1,000
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- 32,933 46,536 ,708 479 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -43,333 30,703 -1,411 ,158 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve-Kita -11,150 35,092 -,318 ,751 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 23,600 48,764 484 ,628 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 34,000 33,985 1,000 ,317 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 12,450 43,713 ,285 776 1,000

parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
Kita maisto prekiu internetine 22,850 26,228 ,871 ,384 1,000
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -10,400 42,830 -,243 ,808 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta apsipirkote
(toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio ...

INTERMARKET e-parduotuve
123,83 Adj. Sig.

N ASSORTI e-parduotuve
SSM 96,60 < 0.05

CANDY POP e-parduotuve ===>= (.05
160,67

CHAZZ e-parduotuve
170,00

RIETUSAI JUMS e-parduotuve

30,63 \J
Kita maisto prekiu internetine parduotuve
181,15

VYNOTEKA e-parduotuve
193,60

BARBORA
151,96

Each node shows the
sample average rank of
Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirki...

Prekoky across Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini ka
rta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirkimo patirtim

i)
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 21,3312
Degree Of Freedom 10
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,019

a. The test statistic is adjusted for ties.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Sample 1-Sample 2 Test Statistic

Std. Error

Std. Test
Statistic

Sig.

Adj. Sig.?

FOODNET e-parduotuve- 24,050
ASSORTI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 27,929
RIMI e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 37,250

INTERMARKET e-
parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 66,657
LAST MILE
FOODNET e-parduotuve- 77,043
BARBORA

FOODNET e-parduotuve- -77,750
CHAZZ e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -96,750
CANDY POP e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -102,100
Kita maisto prekiu internetine

parduotuve

FOODNET e-parduotuve- 117,150
VYNOTEKA e-parduotuve

FOODNET e-parduotuve- -120,410
RIETUSAI JUMS e-

parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 3,879
RIMI e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 13,200
INTERMARKET e-

parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- 42,607
LAST MILE

ASSORTI e-parduotuve- 52,993
BARBORA

ASSORTI e-parduotuve- -53,700
CHAZZ e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -72,700
CANDY POP e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve-Kita -78,050
maisto prekiu internetine
parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -93,100
VYNOTEKA e-parduotuve

ASSORTI e-parduotuve- -96,360
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

56,451

47,710

64,272

45,085

42,539

50,569

48,585

46,092

56,451

45,317

43,842

61,456

40,971

38,150

46,938

44,794

42,076

53,223

41,226

426

,585

,580

1,478

1,811

-1,537

-1,991

-2,215

2,075

-2,657

,088

,215

1,040

1,389

-1,144

-1,623

-1,855

-1,749

-2,337

,670

,558

,562

,139

,070

124

,046

,027

,038

,008

,930

,830

,298

,165

,253

,105

,064

,080

,019

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

434

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Sample 1-Sample 2

Test Statistic

Std. Error

Std. Test
Statistic

Sig.

Adj. Sig.?

RIMI e-parduotuve-
INTERMARKET e-
parduotuve

RIMI e-parduotuve-LAST
MILE

RIMI e-parduotuve-
BARBORA

RIMI e-parduotuve-CHAZZ
e-parduotuve

RIMI e-parduotuve-CANDY
POP e-parduotuve

RIMI e-parduotuve-Kita
maisto prekiu internetine
parduotuve

RIMI e-parduotuve-
VYNOTEKA e-parduotuve

RIMI e-parduotuve-
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve-LAST MILE

INTERMARKET e-
parduotuve-BARBORA

INTERMARKET e-
parduotuve-CHAZZ e-
parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve-CANDY POP e-
parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve-Kita maisto
prekiu internetine parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve

LAST MILE-BARBORA
LAST MILE-CHAZZ e-
parduotuve

LAST MILE-CANDY POP e-
parduotuve

-9,321

38,729

49,114

-49,821

-68,821

-74,171

-89,221

-92,481

29,407

39,793

-40,500

-59,500

-64,850

-79,900

-83,160

10,385
-11,093

-30,093

53,539

27,715

23,344

35,954

33,105

29,324

43,842

28,091

51,214

48,986

56,102

54,320

52,102

61,456

51,418

17,361
32,390

29,196

-174

1,397

2,104

-1,386

-2,079

-2,529

-2,035

-3,292

574

,812

-, 722

-1,095

-1,245

-1,300

-1,617

,598
-,342

-1,031

,862

,162

,035

,166

,038

,011

,042

<,001

,566

A7

470

,273

,213

,194

,106

,550
, 132

,303

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,629

1,000

,055

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
LAST MILE-Kita maisto -35,443 24,827 -1,428 ,153 1,000
prekiu internetine parduotuve
LAST MILE-VYNOTEKA e- -50,493 40,971 -1,232 ,218 1,000
parduotuve
LAST MILE-RIETUSAI -53,753 23,357 -2,301 ,021 1,000
JUMS e-parduotuve
BARBORA-CHAZZ e- -,707 28,740 -,025 ,980 1,000
parduotuve
BARBORA-CANDY POP e- -19,707 25,085 -,786 ,432 1,000
parduotuve
BARBORA-Kita maisto -25,057 19,829 -1,264 ,206 1,000
prekiu internetine parduotuve
BARBORA-VYNOTEKA e- -40,107 38,150 -1,051 ,293 1,000
parduotuve
BARBORA-RIETUSAI JUMS -43,367 17,955 -2,415 ,016 ,865
e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 19,000 37,108 ,512 ,609 1,000
CANDY POP e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve-Kita -24,350 33,778 -,721 471 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 39,400 46,938 ,839 ,401 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 42,660 32,713 1,304 ,192 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -5,350 30,728 - 174 ,862 1,000
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- 20,400 44,794 ,455 ,649 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -23,660 29,553 -,801 ,423 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 15,050 42,076 ,358 , 721 1,000
parduotuve-VYNOTEKA e-
parduotuve
Kita maisto prekiu internetine 18,310 25,246 ,725 ,468 1,000
parduotuve-RIETUSAI JUMS
e-parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -3,260 41,226 -,079 ,937 1,000

RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
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Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta apsipirkote
(toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio ...

INTERMARKET e-parduotuve
112,00 Adj. Sig.
= ASSORT! e-parduotuve

<= 98,80 =>=0.05
RIMI e-parduotuve
d 102,68
o=@

CANDY POP e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve

171,50
152,50

S

RIETUSAI JUMS e-parduotuve

74,75 v
w Kita maisto prekiu internetine parduotuve
176,85

VYNOTEKA e-parduotuve
191,90

BARBORA
151,79

Each node shows the
sample average rank of
Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirki...

Lojal across Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 23,7102
Degree Of Freedom 10
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,008

a. The test statistic is adjusted for ties.
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

il

Nurodykite internetine maisto prekiu ...

Kita maisto prekiu
internetine parduotuve

CHAZZ e-parduotuve

RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

CANDY POP e-parduotuve
FOODNET e-parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve
ASSORTI e-parduotuve

INTERMARKET e-
parduotuve
@ L ¢ RIMI e-parduotuve
P mmmm——— | AST MILE
——mmmm—0 O {BARBORA

Jefoq
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
RIMI e-parduotuve- -23,643 49,886 - 474 ,636 1,000
FOODNET e-parduotuve
RIMI e-parduotuve- -25,943 45,842 -,566 ,571 1,000
ASSORTI e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-CHAZZ -29,087 37,593 - 774 ,439 1,000
e-parduotuve
RIMI e-parduotuve- -33,943 45,842 -,740 ,459 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-CANDY -34,601 34,615 -1,000 ,318 1,000
POP e-parduotuve
RIMI e-parduotuve-LAST 47,606 28,979 1,643 ,100 1,000
MILE
RIMI e-parduotuve- -69,323 29,372 -2,360 ,018 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
RIMI e-parduotuve- 78,430 24,409 3,213 ,001 ,072
BARBORA
RIMI e-parduotuve- -97,976 55,980 -1,750 ,080 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
RIMI e-parduotuve-Kita -110,218 30,661 -3,595 <,001 ,018
maisto prekiu internetine
parduotuve
FOODNET e-parduotuve- 2,300 59,025 ,039 ,969 1,000
ASSORTI e-parduotuve
FOODNET e-parduotuve- -5,444 52,875 -,103 ,918 1,000
CHAZZ e-parduotuve
FOODNET e-parduotuve- 10,300 59,025 175 ,861 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
FOODNET e-parduotuve- -10,958 50,801 -,216 ,829 1,000
CANDY POP e-parduotuve
FOODNET e-parduotuve- 23,963 47,141 ,508 ,611 1,000
LAST MILE
FOODNET e-parduotuve- -45,680 47,384 -,964 ,335 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
FOODNET e-parduotuve- 54,787 44,478 1,232 ,218 1,000
BARBORA
FOODNET e-parduotuve- 74,333 67,203 1,106 ,269 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
FOODNET e-parduotuve- -86,575 48,194 -1,796 ,072 1,000

Kita maisto prekiu internetine

parduotuve
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic ~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.al
ASSORTI e-parduotuve- -3,144 49,078 -,064 ,949 1,000
CHAZZ e-parduotuve
ASSORTI e-parduotuve- -8,000 55,650 -,144 ,886 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
ASSORTI e-parduotuve- -8,658 46,836 -,185 ,853 1,000
CANDY POP e-parduotuve
ASSORTI e-parduotuve- 21,663 42,839 ,506 ,613 1,000
LAST MILE
ASSORTI e-parduotuve- -43,380 43,106 -1,006 314 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
ASSORTI e-parduotuve- 52,487 39,890 1,316 ,188 1,000
BARBORA
ASSORTI e-parduotuve- 72,033 64,259 1,121 ,262 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
ASSORTI e-parduotuve-Kita -84,275 43,995 -1,916 ,055 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 4,856 49,078 ,099 ,921 1,000
VYNOTEKA e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 5,514 38,800 ,142 ,887 1,000
CANDY POP e-parduotuve
CHAZZ e-parduotuve-LAST 18,519 33,867 ,547 ,585 1,000
MILE
CHAZZ e-parduotuve- 40,236 34,204 1,176 ,239 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve- 49,343 30,050 1,642 ,101 1,000
BARBORA
CHAZZ e-parduotuve- 68,889 58,660 1,174 ,240 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
CHAZZ e-parduotuve-Kita -81,131 35,318 -2,297 ,022 1,000
maisto prekiu internetine
parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -,658 46,836 -,014 ,989 1,000
CANDY POP e-parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- 13,663 42,839 319 , 750 1,000
LAST MILE
VYNOTEKA e-parduotuve- -35,380 43,106 -,821 412 1,000

RIETUSAI JUMS e-
parduotuve

)
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Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve,
kurioje paskutini karta apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
VYNOTEKA e-parduotuve- 44,487 39,890 1,115 ,265 1,000
BARBORA
VYNOTEKA e-parduotuve- 64,033 64,259 ,996 ,319 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
VYNOTEKA e-parduotuve- -76,275 43,995 -1,734 ,083 1,000
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- 13,005 30,528 ,426 ,670 1,000
LAST MILE
CANDY POP e-parduotuve- -34,722 30,901 -1,124 ,261 1,000
RIETUSAI JUMS e-
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- 43,829 26,229 1,671 ,095 1,000
BARBORA
CANDY POP e-parduotuve- 63,375 56,797 1,116 ,265 1,000
INTERMARKET e-
parduotuve
CANDY POP e-parduotuve- -75,617 32,129 -2,354 ,019 1,000
Kita maisto prekiu internetine
parduotuve
LAST MILE-RIETUSAI -21,717 24,422 -,889 374 1,000
JUMS e-parduotuve
LAST MILE-BARBORA 30,824 18,153 1,698 ,089 1,000
LAST MILE-INTERMARKET -50,370 53,549 -,941 347 1,000
e-parduotuve
LAST MILE-Kita maisto -62,612 25,959 -2,412 ,016 ,873
prekiu internetine parduotuve
RIETUSAI JUMS e- 9,107 18,774 ,485 ,628 1,000
parduotuve-BARBORA
RIETUSAI JUMS e- 28,653 53,763 ,533 ,594 1,000
parduotuve-INTERMARKET
e-parduotuve
RIETUSAI JUMS e- -40,895 26,397 -1,549 121 1,000
parduotuve-Kita maisto
prekiu internetine parduotuve
BARBORA-INTERMARKET -19,546 51,220 -,382 ,703 1,000
e-parduotuve
BARBORA-Kita maisto -31,788 20,734 -1,5633 ,125 1,000
prekiu internetine parduotuve
INTERMARKET e- -12,242 54,478 -,225 ,822 1,000

parduotuve-Kita maisto
prekiu internetine parduotuve
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Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.

Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.

Pairwise Comparisons of Nurodykite internetine maisto
prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta apsipirkote
(toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio ...

INTERMARKET e-parduotuve

182,83 Adj. Sig.
ASSORTI e-parduotuve
RIMI duot 110,80 =< 0.05
ﬂ84,866-par uotuve CANDY POP e-parduotuve ===>= 0.05

CHAZZ e-parduotuve
113,94

RIETUSAI JUMS e-parduotuve
154,18

FOODNET e-parduotuve

108,50
w Kita maisto prekiu internetine parduotuve
195,08

VYNOTEKA e-parduotuve
118,80

BARBORA
163,29

Each node shows the
sample average rank of
Nurodykite internetine maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis paskutinio apsipirki...
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Categorical Field Information Nurodykite internetine
maisto prekiu parduotuve, kurioje paskutini karta
apsipirkote (toliau anketa pildykite butent remiantis
paskutinio apsipirkimo patirtimi)
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Notes

Output Created
Comments
Input Data

Syntax

Active Dataset
Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:01:18

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305

NPTESTS
/INDEPENDENT TEST
(Dizain pirkpro Preprist
Infkoky Apmgal Prekoky)
GROUP (Q17A1)
/MISSING
SCOPE=ANALYSIS
USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05

same across categories of
Nurodykite savo Iyti.

Whitney U Test

CILEVEL=95.
Resources  Processor Time 00:00:03,37
Elapsed Time 00:00:02,80
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.2P
1 The distribution of Dizain is the Independent-Samples Mann- ,014
same across categories of Whitney U Test
Nurodykite savo Iyti.
2 The distribution of pirkpro is the Independent-Samples Mann- <,001
same across categories of Whitney U Test
Nurodykite savo Iyti.
3 The distribution of Preprist is the Independent-Samples Mann- <,001
same across categories of Whitney U Test
Nurodykite savo Iyti.
4 The distribution of Infkoky is the Independent-Samples Mann- ,002
same across categories of Whitney U Test
Nurodykite savo Iyti.
5 The distribution of Apmgal is the Independent-Samples Mann- <,001
same across categories of Whitney U Test
Nurodykite savo Iyti.
6 The distribution of Prekoky is the Independent-Samples Mann- ,012
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Hypothesis Test Summary

Decision
1 Reject the null hypothesis.
2 Reject the null hypothesis.
8 Reject the null hypothesis.
4 Reject the null hypothesis.
5 Reject the null hypothesis.
6 Reject the null hypothesis.

a. The significance level is ,050.
b. Asymptotic significance is displayed.

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Dizain across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 7344,000
Wilcoxon W 10584,000
Test Statistic 7344,000
Standard Error 676,004
Standardized Test Statistic -2,450
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,014
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 160,36 Mean Rank = 132,30
6,00 6,00
4,00 4,00
£ <
© N
N Q
(] 3
2,00 2,00
,00 ,00

60 40 20 0 20 40 60

Frequency Frequency

pirkpro across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 6630,500
Wilcoxon W 9870,500
Test Statistic 6630,500
Standard Error 659,280
Standardized Test Statistic -3,594
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 163,53 Mean Rank = 123,38
6,00 6,00
4,00 4,00
(o] O
5 =
=
.E e
a o
2,00 2,00
,00 ,00

100 80 60 40 20 O 20 40 60 80 100

Frequency Frequency

Preprist across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 6571,000
Wilcoxon W 9811,000
Test Statistic 6571,000
Standard Error 668,354
Standardized Test Statistic -3,634
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 163,80 Mean Rank = 122,64
6,00 6,00
4,00 4,00
® 9
= ®
[« X O
' 3,
7]
Q. 200 2,00
,00 ,00

100 80 60 40 20 O 20 40 60 80 100

Frequency Frequency

Infkoky across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 6883,500
Wilcoxon W 10123,500
Test Statistic 6883,500
Standard Error 671,631
Standardized Test Statistic -3,151
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,002
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 162,41 Mean Rank = 126,54
6,00 6,00
> 4,00 4,00 =
= =
o x
< o
= x
< <
= 2,00 2,00
,00 ,00

80 60 40 20 0 20 40 60 80

Frequency Frequency

Apmgal across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 6537,500
Wilcoxon W 9777,500
Test Statistic 6537,500
Standard Error 661,255
Standardized Test Statistic -3,724
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 163,94 Mean Rank = 122,22
6,00 6,00
- 4,00 4,00
© >
(o)) ©
£ 3
¢ S
< 2,00 200 =
,00 ,00

80 60 40 20 0 20 40 60 80

Frequency Frequency

Prekoky across Nurodykite savo lyti

Independent-Samples Mann-Whitney U Test

Summary
Total N 305
Mann-Whitney U 7373,000
Wilcoxon W 10613,000
Test Statistic 7373,000
Standard Error 646,477
Standardized Test Statistic -2,517
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,012
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Independent-Samples Mann-Whitney U Test
Nurodykite savo lyti

Moteris Vyras
N =225 N =80
Mean Rank = 160,23 Mean Rank = 132,66
6,00 6,00
> 4,00 4,00
k- 3
[o) D
> b3
Q ]
S X
o 200 200 <
,00 ,00

100 80 60 40 20 O 20 40 60 80 100

Frequency Frequency
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Frequency

Continuous Field Information Dizain

___________________________ Min=100
100 Max = 5,00

Mean = 3,960

Std. Dev. =,7554

,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Dizain
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Frequency

Continuous Field Information pirkpro

N =305
___________________________ Min=100
120 Max = 5,00
Mean = 4,246
Std. Dev. =,7773
100
80
60
40
20
0
,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
pirkpro
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Frequency

Continuous Field Information Preprist

N = 305

100 Max = 5,00
Mean = 4,142

,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Preprist
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Frequency
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Continuous Field Information Infkoky

N =305
Min = 1,00

,00 1,00 2,00 3,00

Infkoky

4,00

5,00 6,00
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Frequency

Continuous Field Information Apmgal
N =305
100 Max = 5,00

Mean = 3,956
Std. Dev. =,9668

,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Apmgal
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Categorical Field Information Nurodykite savo lyti

Total N = 305
ST

200

150

Count

100

50

Moteris Vyras

Nurodykite savo lyti

Nonparametric Tests
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Notes

Output Created 09-MAY-2022 12:02:23
Comments
Input Data P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav
Active Dataset DataSet1
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 305
File
Syntax NPTESTS
/INDEPENDENT TEST
(Prekain Preprist pasiten
Lojal) GROUP (Q20A1)
/MISSING
SCOPE=ANALYSIS
USERMISSING=EXCLUDE
/CRITERIA ALPHA=0.05
CILEVEL=95.
Resources  Processor Time 00:00:05,08
Elapsed Time 00:00:03,95
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig.2P
1 The distribution of Prekain is the Independent-Samples Kruskal- ,027
same across categories of Kaip Wallis Test
daznai perkate maisto prekes
internetu?.
2 The distribution of Preprist is the Independent-Samples Kruskal- ,030
same across categories of Kaip Wallis Test
daznai perkate maisto prekes
internetu?.
3 The distribution of pasiten is the Independent-Samples Kruskal- ,045
same across categories of Kaip Wallis Test
daznai perkate maisto prekes
internetu?.
4 The distribution of Lojal is the Independent-Samples Kruskal- <,001

same across categories of Kaip
daznai perkate maisto prekes
internetu?.

Wallis Test
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Hypothesis Test Summary

Decision
1 Reject the null hypothesis.
2 Reject the null hypothesis.
& Reject the null hypothesis.
4 Reject the null hypothesis.

a. The significance level is ,050.
b. Asymptotic significance is displayed.

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Prekain across Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 12,6222
Degree Of Freedom 5
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,027

a. The test statistic is adjusted for ties.
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

P

P

5,00

4,00
3,00

uieyaid

2,00

1 karta per 6 menesius

1 karta per 3 menesius

1 karta per menesi

2-3 kartus per menesi

1 karta per savaite

Kelis kartus per savaite

1,00

Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
1 karta per 6 menesius-Kelis 6,225 21,657 ,287 774 1,000
kartus per savaite
1 karta per 6 menesius-1 15,225 16,461 ,925 ,355 1,000
karta per menesi
1 karta per 6 menesius-1 34,309 18,138 1,892 ,059 ,878
karta per savaite
1 karta per 6 menesius-2-3 43,336 15,965 2,714 ,007 ,100
kartus per menesi
1 karta per 6 menesius-1 46,140 17,442 2,645 ,008 122
karta per 3 menesius
Kelis kartus per savaite-1 -9,000 20,874 -,431 ,666 1,000
karta per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -28,084 22,221 -1,264 ,206 1,000
karta per savaite
Kelis kartus per savaite-2-3 -37,111 20,486 -1,812 ,070 1,000
kartus per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -39,915 21,657 -1,843 ,065 ,980
karta per 3 menesius
1 karta per menesi-1 karta 19,084 17,196 1,110 ,267 1,000
per savaite
1 karta per menesi-2-3 28,111 14,887 1,888 ,059 ,885
kartus per menesi
1 karta per menesi-1 karta -30,915 16,461 -1,878 ,060 ,905
per 3 menesius
1 karta per savaite-2-3 -9,027 16,723 -,540 ,589 1,000
kartus per menesi
1 karta per savaite-1 karta -11,831 18,138 -,652 ,514 1,000
per 3 menesius
2-3 kartus per menesi-1 -2,804 15,965 -,176 ,861 1,000

karta per 3 menesius

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto

prekes internetu?

Kelis kartus per savaite 1 karta per savaite Adl Slg
132,63 160,71

>

2-3 kartus per menesi

1 karta per menesi
169,74

141,63

1 karta per 6 menesius \ 1 karta per 3 menesius
126,40 172,54

o )

Each node shows the
sample average rank of
Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?.

Preprist across Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 12,3552
Degree Of Freedom 5
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,030

a. The test statistic is adjusted for ties.

e—>=0.05
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

© 1 karta per 6 menesius

1 karta per 3 menesius

41 karta per menesi

@ 42-3 kartus per menesi

© 1 karta per savaite

— I —— | Kelis kartus per savaite

5,00

4,00
3,00

ysuudauag

2,00
1,00

Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
Kelis kartus per savaite-1 -9,281 20,824 -,446 ,656 1,000
karta per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -36,387 22,168 -1,641 ,101 1,000
karta per savaite
Kelis kartus per savaite-2-3 -41,557 20,437 -2,033 ,042 ,630
kartus per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -42,295 21,605 -1,958 ,050 , 754
karta per 6 menesius
Kelis kartus per savaite-1 -53,565 21,605 -2,479 ,013 197
karta per 3 menesius
1 karta per menesi-1 karta 27,105 17,155 1,580 (114 1,000
per savaite
1 karta per menesi-2-3 32,276 14,851 2,173 ,030 ,446
kartus per menesi
1 karta per menesi-1 karta -33,014 16,421 -2,010 ,044 ,666
per 6 menesius
1 karta per menesi-1 karta -44,284 16,421 -2,697 ,007 ,105
per 3 menesius
1 karta per savaite-2-3 -5,171 16,683 -,310 757 1,000
kartus per menesi
1 karta per savaite-1 karta -5,908 18,094 -,327 744 1,000
per 6 menesius
1 karta per savaite-1 karta -17,178 18,094 -,949 ,342 1,000
per 3 menesius
2-3 kartus per menesi-1 -,738 15,927 -,046 ,963 1,000
karta per 6 menesius
2-3 kartus per menesi-1 -12,008 15,927 -, 754 ,451 1,000
karta per 3 menesius
1 karta per 6 menesius-1 11,270 17,400 ,648 517 1,000

karta per 3 menesius

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto
prekes internetu?

Kelis kartus per savaite 1 karta per savaite Adj Slg
120,13 156,51

e—>=0.05

>

2-3 kartus per menesi

1 karta per menesi
161,68

129,41

1 karta per 6 menesius \ 1 karta per 3 menesius
162,42 173,69

o )

Each node shows the
sample average rank of
Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?.

pasiten across Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 11,3632
Degree Of Freedom 5
Asymptotic Sig.(2-sided test) ,045

a. The test statistic is adjusted for ties.
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Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

e

FaY

1 karta per 6 menesius

1 karta per 3 menesius

1 karta per menesi

2-3 kartus per menesi

1 karta per savaite

Kelis kartus per savaite

5,00

4,00

3,00

uajised

2,00

1,00

Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
Kelis kartus per savaite-1 -21,594 20,998 -1,028 ,304 1,000
karta per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -33,067 21,785 -1,518 ,129 1,000
karta per 6 menesius
Kelis kartus per savaite-2-3 -46,066 20,607 -2,235 ,025 ,381
kartus per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -49,810 22,352 -2,228 ,026 ,388
karta per savaite
Kelis kartus per savaite-1 -59,697 21,785 -2,740 ,006 ,092
karta per 3 menesius
1 karta per menesi-1 karta -11,474 16,558 -,693 ,488 1,000
per 6 menesius
1 karta per menesi-2-3 24,472 14,975 1,634 ,102 1,000
kartus per menesi
1 karta per menesi-1 karta 28,216 17,298 1,631 ,103 1,000
per savaite
1 karta per menesi-1 karta -38,104 16,558 -2,301 ,021 ,321
per 3 menesius
1 karta per 6 menesius-2-3 12,998 16,060 ,809 418 1,000
kartus per menesi
1 karta per 6 menesius-1 16,742 18,245 ,918 ,359 1,000
karta per savaite
1 karta per 6 menesius-1 26,630 17,545 1,518 ,129 1,000
karta per 3 menesius
2-3 kartus per menesi-1 3,744 16,822 ,223 ,824 1,000
karta per savaite
2-3 kartus per menesi-1 -13,632 16,060 -,849 ,396 1,000
karta per 3 menesius
1 karta per savaite-1 karta -0,888 18,245 -,542 ,588 1,000

per 3 menesius

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto

prekes internetu?

Kelis kartus per savaite 1 karta per savaite
115,06 164,87

=

2-3 kartus per menesi

1 karta per menesi
161,13

136,66

1 karta per 6 menesius \ 1 karta per 3 menesius
148,13 174,76

o 0

Each node shows the
sample average rank of
Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?.

Lojal across Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

Summary
Total N 305
Test Statistic 22,0702
Degree Of Freedom 5
Asymptotic Sig.(2-sided test) <,001

a. The test statistic is adjusted for ties.

Adj. Sig.
e>=0.05
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'PH

#

Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

|efo

1 karta per 6 menesius

1 karta per 3 menesius

1 karta per menesi

2-3 kartus per menesi

1 karta per savaite

Kelis kartus per savaite
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?

Std. Test
Sample 1-Sample 2 Test Statistic =~ Std. Error Statistic Sig. Adj. Sig.?
Kelis kartus per savaite-1 -,942 21,850 -,043 ,966 1,000
karta per 6 menesius
Kelis kartus per savaite-1 -6,742 21,061 -,320 , 749 1,000
karta per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -17,302 21,850 -,792 ,428 1,000
karta per 3 menesius
Kelis kartus per savaite-2-3 -39,130 20,669 -1,893 ,058 ,875
kartus per menesi
Kelis kartus per savaite-1 -70,312 22,420 -3,136 ,002 ,026
karta per savaite
1 karta per 6 menesius-1 5,800 16,608 ,349 727 1,000
karta per menesi
1 karta per 6 menesius-1 16,360 17,598 ,930 ,353 1,000
karta per 3 menesius
1 karta per 6 menesius-2-3 38,188 16,108 2,371 ,018 ,266
kartus per menesi
1 karta per 6 menesius-1 69,370 18,300 3,791 <,001 ,002
karta per savaite
1 karta per menesi-1 karta -10,560 16,608 -,636 ,525 1,000
per 3 menesius
1 karta per menesi-2-3 32,388 15,020 2,156 ,031 ,466
kartus per menesi
1 karta per menesi-1 karta 63,570 17,350 3,664 <,001 ,004
per savaite
1 karta per 3 menesius-2-3 21,828 16,108 1,355 175 1,000
kartus per menesi
1 karta per 3 menesius-1 53,010 18,300 2,897 ,004 ,057
karta per savaite
2-3 kartus per menesi-1 31,182 16,872 1,848 ,065 ,969

karta per savaite

Each row tests the null hypothesis that the Sample 1 and Sample 2 distributions are the same.
Asymptotic significances (2-sided tests) are displayed. The significance level is ,050.

a. Significance values have been adjusted by the Bonferroni correction for multiple tests.
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Pairwise Comparisons of Kaip daznai perkate maisto
prekes internetu?

Kelis kartus per savaite
129,19

1 karta per savaite Adj Slg
199,50

=< 0.05
=>=0.05

=
2-3 kartus per menesi
168,32

1 karta per menesi
135,93

1 karta per 6 menesius \ 1 karta per 3 menesius
130,13 146,49
o= =0

Each node shows the
sample average rank of
Kaip daznai perkate maisto prekes internetu?.
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Frequency

Continuous Field Information pasiten

N = 305
___________________________ Min=100
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Categorical Field Information Kaip daznai perkate maisto
prekes internetu?
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Priedas Nr. 3
Daugianareé regresijos analizés skaiciavimai

Bootstrap

Notes

Output Created 10-MAY-2022 14:48:32
Comments

Input Data P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

Active Dataset DataSet1
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>

Syntax BOOTSTRAP
/[SAMPLING
METHOD=SIMPLE
/VARIABLES
TARGET=Lojal INPUT=
Dizain Saugum Eaptar
pirkpro Prekain Preprist
Infkoky Prepasi
Apmagal Prekoky Pripoli
/CRITERIA CILEVEL=95
CITYPE=PERCENTILE
NSAMPLES=1000
/IMISSING
USERMISSING=EXCLUDE

Resources  Processor Time 00:00:00,03
Elapsed Time 00:00:00,04

[DataSetl] P:\Desktop\Sutvarkyta su vidurkiai 2.sav

Bootstrap Specifications

Sampling Method Simple
Number of Samples 1000
Confidence Interval Level 95,0%

Confidence Interval Type Percentile

Regression
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Output Created
Comments
Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Notes

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time
Elapsed Time
Memory Required

Additional Memory Required
for Residual Plots

10-MAY-2022 14:48:34

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
193195

User-defined missing
values are treated as
missing.

Statistics are based on
cases with no missing
values for any variable
used.

REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF

OUTS R ANOVA COLLIN

TOL
/CRITERIA=PIN(.05)

POUT(.10)

/NOORIGIN
/DEPENDENT Lojal
/METHOD=ENTER Dizain

Saugum Eaptar pirkpro

Prekain Preprist Infkoky

Prepasi Apmgal Prekoky

Pripoli
/RESIDUALS DURBIN.
00:00:33,67
00:00:26,02

13200 bytes
0 bytes
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Variables Entered/Removed?®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Pripoli, . Enter
Prekain,
Apmagal,
Eaptar, pirkpro,
Saugum,
Prepasi,
Dizain,
Preprist,
Prekok{,
Infkoky

a. Dependent Variable: Lojal

b. All requested variables entered.

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 7272 ,529 512 ,60647 1,957

a. Predictors: (Constant), Pripoli, Prekain, Apmgal, Eaptar, pirkpro, Saugum,
Prepasi, Dizain, Preprist, Prekoky, Infkoky

b. Dependent Variable: Lojal

Bootstrap for Model Summary

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model  Durbin-Watson Bias Std. Error Lower Upper
1 1,957 -,682 112 1,056 1,507
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap
samples
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 121,162 11 11,015 29,947 <,001°
Residual 107,767 293 ,368
Total 228,930 304

a. Dependent Variable: Lojal

b. Predictors: (Constant), Pripoli, Prekain, Apmgal, Eaptar, pirkpro, Saugum, Prepasi,
Dizain, Preprist, Prekoky, Infkoky
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Coefficients®

Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) ,185 ,220 ,839 ,402
Dizain ,154 ,079 ,134 1,947 ,052 ,337
Saugum -,038 ,066 -,035 -,572 ,568 426
Eaptar ,130 ,053 ,132 2,429 ,016 ,542
pirkpro ,025 ,073 ,022 ,339 ,735 372
Prekain ,336 ,053 ,330 6,361 <,001 ,598
Preprist -,081 ,077 -,073 -1,049 ,295 ,330
Infkoky ,153 ,097 ,138 1,567 ,118 ,208
Prepasi ,107 ,069 ,105 1,557 ,120 ,355
Apmgal ,007 ,050 ,008 ,151 ,880 ,528
Prekoky ,067 ,071 ,069 ,948 ,344 ,306
Pripoli ,073 ,060 ,073 1,215 ,225 446
Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
Dizain 2,965
Saugum 2,346
Eaptar 1,846
pirkpro 2,688
Prekain 1,673
Preprist 3,034
Infkoky 4,812
Prepasi 2,815
Apmgal 1,895
Prekoky 3,271
Pripoli 2,242

a. Dependent Variable: Lojal
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Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®
95% Confidence Interval

Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper

1 (Constant) ,185 ,004 ,193 ,362 -,184 ,552
Dizain ,154 -,003 ,083 ,049 9,908E-5 ,316
Saugum -,038 -,001 ,071 ,585 -,180 ,098
Eaptar ,130 -,001 ,060 ,039 ,002 ,246
pirkpro ,025 -,002 ,083 ,759 -,142 ,181
Prekain ,336 ,001 ,058 <,001 ,225 ,454
Preprist -,081 ,001 ,088 ,346 -,250 ,099
Infkoky ,153 -,003 ,109 ,160 -,063 ,351
Prepasi ,107 ,002 ,072 ,137 -,035 ,246
Apmgal ,007 ,003 ,053 ,883 -,093 ,1114
Prekoky ,067 -,001 ,076 ,353 -,101 ,216
Pripoli ,073 ,003 ,062 ,249 -,045 ,194

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
Collinearity Diagnostics‘il
Variance Proportions

Model Dimension  Eigenvalue Condition Index (Constant) Dizain Saugum Eaptar

1 1 11,785 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,041 16,972 ,01 ,00 ,04 ,04
3 ,033 18,766 ,02 ,00 ,00 ,32
4 ,028 20,346 ,28 ,01 ,00 ,24
5 ,026 21,402 ,33 ,00 ,02 ,00
6 ,019 24,802 ,03 ,01 ,00 24
7 ,017 26,408 24 A7 32 13
8 ,013 30,071 ,02 ,08 ,39 ,01
9 ,012 31,994 ,02 ,09 14 ,01
10 ,011 33,303 ,05 ,23 ,00 ,00
11 ,009 36,629 ,00 12 ,03 ,00
12 ,006 44,087 ,01 ,28 ,05 ,01
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Collinearity Diagnosticsa

Variance Proportions

Model Dimension pirkpro Prekain Preprist Infkoky Prepasi Apmgal
1 1 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,01 ,63 ,00 ,00 ,00 ,02
3 ,00 13 ,00 ,00 ,00 ,35
4 ,03 ,00 ,01 ,00 ,02 ,20
5 ,00 ,00 ,01 ,01 ,08 ,26
6 ,02 ,08 ,01 ,00 ,02 ,05
7 ,01 ,05 ,01 ,00 ,01 ,01
8 ,21 ,00 ,01 ,03 ,25 ,00
9 ,00 ,01 ,41 ,00 37 ,05
10 ,16 ,02 ,09 ,01 ,22 ,01
11 ,56 ,07 ,33 ,05 ,02 ,00
12 ,01 ,01 12 ,90 ,01 ,04

Collinearity Diagnosticsa

Variance Proportions
Model Dimension Prekoky Pripoli

1 1 ,00 ,00
2 ,00 ,03
3 ,02 ,00
4 ,00 ,06
5 ,09 ,02
6 ,00 72
7 ,08 ,01
8 ,05 ,06
S ,06 ,03
10 ,46 ,03
11 ,22 ,01
12 ,02 ,02

a. Dependent Variable: Lojal
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Residuals Statistics®

Bootstrapb
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper

Predicted Value Minimum 1,1186
Maximum 4,8549

Mean 3,6670 ,0002 ,0486 3,5672 3,7625

Std. Deviation ,63132 ,01080 ,05162 ,54160 ,74759

N 305 0 0 305 305
Residual Minimum -2,08779
Maximum 1,37410

Mean ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000

Std. Deviation ,59540 -,01443 ,02581 53222 ,63206

N 305 0 0 305 305
Std. Predicted Value Minimum -4,037
Maximum 1,882

Mean ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Std. Deviation 1,000 ,000 ,000 1,000 1,000

N 305 0 0 305 305
Std. Residual Minimum -3,443
Maximum 2,266

Mean ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Std. Deviation ,982 ,000 ,000 ,982 ,982

N 305 0 0 305 305

a. Dependent Variable: Lojal

b. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Bootstrap
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Notes

Output Created
Comments
Input Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File
Syntax

10-MAY-2022 15:05:27

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>

BOOTSTRAP
/SAMPLING
METHOD=SIMPLE
/VARIABLES
TARGET=Lojal INPUT=
Eaptar Prekain
/CRITERIA CILEVEL=95
CITYPE=PERCENTILE
NSAMPLES=1000
/MISSING
USERMISSING=EXCLUDE

Resources  Processor Time 00:00:00,03
Elapsed Time 00:00:00,04
Bootstrap Specifications
Sampling Method Simple
Number of Samples 1000
Confidence Interval Level 95,0%

Confidence Interval Type Percentile

Regression

Page 8



Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Notes

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

Definition of Missing

Cases Used

10-MAY-2022 15:05:27

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
193448

User-defined missing
values are treated as
missing.

Statistics are based on
cases with no missing

values for any variable
used.

Syntax REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/ISTATISTICS COEFF
OUTS R ANOVA COLLIN
TOL
/CRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Lojal
/IMETHOD=ENTER
Eaptar Prekain
/RESIDUALS DURBIN.
Resources Processor Time 00:00:29,22
Elapsed Time 00:00:24,64
Memory Required 6144 bytes
Additional Memory Required 0 bytes
for Residual Plots
Variables Entered/Removed?
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Prekain, Eap’[arb Enter

a. Dependent Variable: Lojal
b. All requested variables entered.
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Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 ,670° ,449 ,445 ,64624 1,973

a. Predictors: (Constant), Prekain, Eaptar
b. Dependent Variable: Lojal

Bootstrap for Model Summary

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model  Durbin-Watson Bias Std. Error Lower Upper
1 1,973 - 714 ,116 1,030 1,470
a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap
samples
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 102,808 2 51,404 123,087 <,001°
Residual 126,122 302 418
Total 228,930 304

a. Dependent Variable: Lojal

b. Predictors: (Constant), Prekain, Eaptar

Coefficients®

Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) ,919 ,183 5,036 <,001
Eaptar ,298 ,046 ,304 6,426 <,001 ,815
Prekain ,490 ,048 ,481 10,166 <,001 ,815

Coefficients®

Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
Eaptar 1,226
Prekain 1,226

a. Dependent Variable: Lojal
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Bootstrap for Coefficients

Bootstrap®
95% Confidence Interval
Model B Bias Std. Error  Sig. (2-tailed) Lower Upper
1 (Constant) ,919 ,001 ,208 <,001 ,510 1,354
Eaptar ,298 ,000 ,050 <,001 ,195 ,394
Prekain 490  4,182E-5 ,054 <,001 ,386 ,599

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Collinearity Diagnosticsal

Variance Proportions

Model Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) Eaptar Prekain
1 1 2,940 1,000 ,00 ,00 ,01
2 ,034 9,354 12 ,31 97
3 ,027 10,502 ,87 ,68 ,02
a. Dependent Variable: Lojal
Residuals Statistics®
Bootstrapb
95% Confidence Interval
Statistic Bias Std. Error Lower Upper
Predicted Value Minimum 1,7073
Maximum 4,8586
Mean 3,6670 ,0000 ,0512 3,5630 3,7691
Std. Deviation ,58154 ,00100 ,05467 47715 ,69187
N 305 0 0 305 305
Residual Minimum -2,53217
Maximum 1,71708
Mean ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000
Std. Deviation ,64411 -,00336 ,02876 ,58817 ,70298
N 305 0 0 305 305
Std. Predicted Value Minimum -3,370
Maximum 2,049
Mean ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Std. Deviation 1,000 ,000 ,000 1,000 1,000
N 305 0 0 305 305
Std. Residual Minimum -3,918
Maximum 2,657
Mean ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Std. Deviation ,997 ,000 ,000 ,997 ,997
N 305 0 0 305 305

a. Dependent Variable: Lojal
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b. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
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Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data

Active Dataset
Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:08:53

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305

Priedas Nr. 4
Mediatoriaus analizés skaiCiavimai
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Dizain’.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,84
Elapsed Time 00:00:11,83

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Dizain
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 4627 ;2141 , 4390 82,5285 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,9323 ,2028 9,5283 , 0000 1,5332 2,3314
Dizain , 4571 , 0503 9,0845 , 0000 , 3580 , 5561

Standardized coefficients
coeff
Dizain , 4627

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Dizain
constant ,0411 -,0100
Dizain -,0100 ,0025

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5955 , 3546 , 4892 82,9756 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant , 1320 , 2440
Dizain , 6094 , 0599
pasiten , 1395 , 0606

Standardized coefficients

coeff
Dizain , 5305
pasiten ,1199

2,9995 ,0029 ,2518
10,1727 ,0000 ,4915
2,3001 ,0221 ,0201

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Dizain
constant , 0596 -,0079
Dizain -,0079 ,0036
pasiten -,0071 -,0017
Test(s) of X by M interaction:
F df1l
2,3938 1,0000 301,0000

pasiten
-,0071
-,0017
, 0037

P

, 1229

1,2122
,7273
,2588

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sq
, 5859 , 3433
Model
coeff se
constant 1,0015 , 2156
Dizain , 6732 , 0535

Standardized coefficients
coeff

Dizain , 5859

;4961

F dfl
158,4175 1,0000  303,0
t P LLCI
4,6457 ,0000 ,5773
12,5864 ,0000 , 5679

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Dizain
constant , 0465 -,0113
Dizain -,0113 ,0029

df2 o)
000 ,0000
ULCI
1,4257
, 7784

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

R R kb b b b e TOTAL,

Total effect of X on Y
Effect se
, 6732 , 0535

12,5864

p LLCT U
,0000 , 5679 ;7

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

LCI
784

c_cs
;5859
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 6094 , 0599 10,1727 ,0000 , 4915
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten ,0638 ,0316 ,0054 , 1297

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect
, 0555

BootSE

pasiten , 0271

BootLLCT

BootULCI

,0047 ,1114

ULCI
, 7273

, 5305

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:09:57

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Saugum'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:10,67
Elapsed Time 00:00:10,61

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X ¢ Saugum
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 3506 , 1229 , 4899 42,4760 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,4460 ,2029 12,0571 , 0000 2,0468 2,8452
Saugum ;3232 , 0496 6,5174 , 0000 ;2256 ,4208

Standardized coefficients
coeff
Saugum , 3506

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Saugum
constant ,0412 -,0099
Saugum -,0099 ,0025

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
;4969 ;2469 ;5709 49,5114 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant 1,0798 ,2664 4,0535 ,0001
Saugum , 3855 , 0572 6,7447 , 0000
pasiten , 2782 , 0620 4,4871 , 0000
Standardized coefficients

coeff
Saugum , 3596
pasiten ,2393

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Saugum pasiten
constant ,0710 -,0085 -,0094
Saugum -,0085 ,0033 -,0012
pasiten -,0094 -,0012 ,0038
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
1,5088 1,0000 301,0000 ,2203

,5556
,2731
,1562

1,6040
,4980
,4003

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F
, 4435 , 1967 , 6069 74,2031 1,0
Model
coeff se t jS)
constant 1,7604 , 2258 77,7965 ,0000
Saugum , 4755 , 0552 8,6141 ,0000

Standardized coefficients
coeff
Saugum , 4435

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Saugum
constant , 0510 -,0122
Saugum -,0122 , 0030

dfl
000

df2
303,0000

LLCI
1,3160
;3669

, 0000

ULCI
2,2047
, 5841

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

R R kb b b b e TOTAL,

Total effect of X on Y
Effect
, 4755

se t P
, 0552 8,6141 ,0000

LLCI
, 3669

ULCI
, 5841

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

c_cs
;4435
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 3855 , 0572 6,7447 ,0000 , 2731
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten ,0899 , 0264 , 0427 , 1469

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect
, 0839

BootSE

pasiten , 0242

BootLLCT

BootULCI

, 0392 ,1356

ULCI
, 4980

;3596

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:10:57

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305

Page 9



Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames="'xxxxx'".
compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc
(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.

compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.

compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.

compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.

compute x = 'Eaptar'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".
compute oldvars= "xxxxx'.
compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,09
Elapsed Time 00:00:10,99

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Eaptar
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
,2856 , 0815 , 5131 26,9024 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,8412 ,1785 15,9204 , 0000 2,4900 3,1924
Eaptar , 2410 , 0465 5,1868 , 0000 , 1495 , 3324

Standardized coefficients
coeff
Eaptar , 2856

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Eaptar
constant ,0318 -,0081
Eaptar -,0081 ,0022

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5595 , 3131 , 5207 68,8190 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant 1,0042 , 2436 4,1215 , 0000 , 5247 1,4836
Eaptar , 4339 ,0488 8,8854 ,0000 , 3378 ;5300
pasiten ;2781 , 0579 4,8044 ,0000 ,1642 , 3919

Standardized coefficients

coeff
Eaptar , 4422
pasiten , 2391

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Eaptar pasiten
constant , 0594 -,0059 -,0095
Eaptar -,0059 ,0024 -,0008
pasiten -,0095 -,0008 ,0033

Test(s) of X by M interaction:
F df1 df2 D
13,4953 1,0000 301,0000 ,0003

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5105 , 2606 , 5587 106, 7745 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant 1,7942 ;1862 9,6346 ,0000 1,4277 2,1607
Eaptar , 5009 , 0485 10,3332 , 0000 , 4055 ;5963

Standardized coefficients
coeff
Eaptar , 5105

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Eaptar
constant , 0347 -,0088
Eaptar -,0088 ,0023

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

*okkokkkokkkkkkkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **¥xokkksksokkrokx
Total effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCIT c cs
,5009 ,0485 10,3332 ,0000 ;4055 ;5963 ;5105
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 4339 ,0488 8,8854 ,0000 , 3378
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0670 ,0211 , 0298 ,1125

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0683 ,0213

BootLLCT

BootULCI
, 0307 ,1135

ULCI
, 5300

, 4422

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:11:55

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames="'xxxxx'".
compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc
(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.

compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.

compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.

compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.

compute x = 'pirkpro'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".
compute oldvars= "xxxxx'.
compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,59
Elapsed Time 00:00:11,46

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : pirkpro
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 4752 ;2258 , 4325 88,3832 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,8051 ,2094 8,6186 , 0000 1,3930 2,2173
pirkpro , 4562 , 0485 9,4012 , 0000 , 3607 , 5517

Standardized coefficients
coeff
pirkpro , 4752

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant pirkpro
constant ,0439 -,0100
pirkpro -,0100 ,0024

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5230 ;2735 , 5507 56,8543 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI

Page 15



constant , 9404 ;2637 3,5660 ,0004 ;4215 1,4594
pirkpro , 4748 , 0622 7,6299 ,0000 , 3524 , 5973
pasiten ,1899 , 0648 2,9287 ,0037 , 0623 , 3174

Standardized coefficients

coeff
pirkpro , 4253
pasiten ,1633

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant pirkpro pasiten
constant ,0696 -,0093 -,0076
pirkpro -,0093 , 0039 -,0019
pasiten -,0076 -,0019 ,0042

Test(s) of X by M interaction:
F df1 df2 D
,0066 1,0000 301,0000 , 9355

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5029 , 2529 , 5645 102,5668 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant 1,2831 ;2393 5,3625 ,0000 , 8123 1,7540
pirkpro , 5614 , 0554 10,1275 ,0000 , 4524 , 6705

Standardized coefficients
coeff
pirkpro , 5029

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant pirkpro
constant , 0573 -,0130
pirkpro -,0130 ,0031

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

*okkokkkokkkkkkkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **¥xokkksksokkrokx
Total effect of X on Y

Effect se t p LLCI ULCIT c cs
,5614 ,0554 10,1275 ,0000 ;4524 , 6705 ;5029
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 4748 , 0622 7,6299 ,0000 , 3524
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten ,0866 , 0395 , 0153 , 1712

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0776 , 0339

BootLLCT

BootULCI
,0141 , 1480

ULCI
, 5973

, 4253

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:15:09

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames="'xxxxx'".
compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc
(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.

compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.

compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.

compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.

compute x = 'Prekain’.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".
compute oldvars= "xxxxx'.
compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,27
Elapsed Time 00:00:11,22

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Prekain
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 1111 ,0123 , 5517 3,7859 1,0000 303,0000 , 0526
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,4177 , 1720 19,8670 , 0000 3,0792 3,7563
Prekain , 0973 , 0500 1,9457 , 0526 -,0011 ,1956

Standardized coefficients
coeff
Prekain , 1111

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prekain
constant , 0296 -,0083
Prekain -,0083 ,0025

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 6807 , 4633 ,4068 130,3717 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant , 3941 ;2242
Prekain , 5885 , 0432
pasiten , 3502 , 0493

Standardized coefficients

coeff
Prekain , 5779
pasiten , 3012

1,7582 , 0797 -,0470
13,6244 ,0000 , 5035
7,1000 ,0000 ;2532

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prekain
constant ,0502 -,0053
Prekain -,0053 ,0019
pasiten -,0083 -,0002
Test(s) of X by M interaction:
F dfl
27,1919 1,0000 301,0000

pasiten
-,0083
-,0002
, 0024

P

, 0000

, 8352
, 6735
,4473

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sq
,6114 , 3738
Model
coeff se
constant 1,5911 ,1593
Prekain ,6225 ,0463

Standardized coefficients
coeff

Prekain ,6114

,4731

F dfl
180,8428 1,0000  303,0
t P LLCI
9,9878 ,0000 1,2777
13,4478 ,0000 , 5314

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prekain
constant , 0254 -,0071
Prekain -,0071 ,0021

df2 o)
000 ,0000
ULCI
1,9046
, 7136

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

R R kb b b b e TOTAL,

Total effect of X on Y
Effect se
, 6225 ,0463

13,4478

p LLCI
, 0000 , 5314

ULCI
, 7136

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

c_cs
, 6114
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 5885 , 0432 13,6244 ,0000 , 5035
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0341 ,0211 -,0044 , 0777

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten , 0335 ,0201

BootLLCT
-,0043 ,0738

BootULCI

ULCI
, 6735

, 5779

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:18:13

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Preprist'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:12,69
Elapsed Time 00:00:12,61

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X ¢ Preprist
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:
pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 5287 ;2796 , 4025 117,5831 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,6540 ;1960 8,4402 , 0000 1,2683 2,0396
Preprist , 5042 , 0465 10,8436 , 0000 , 4127 ;5956

Standardized coefficients
coeff
Preprist , 5287

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Preprist
constant ,0384 -,0090
Preprist -,0090 ,0022

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5340 ,2851 , 5419 60,2239 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant 1,0256 ;2527 4,0583 ,0001
Preprist , 5087 ,0636 8,0035 , 0000
pasiten ;1428 , 0667 2,1421 , 0330

Standardized coefficients

coeff
Preprist ,4588
pasiten ,1228

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Preprist pasiten
constant ,0639 -,0083 -,0074
Preprist -,0083 ,0040 -,0022
pasiten -,0074 -,0022 ,0044
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
3,9043 1,0000 301,0000 , 0491

, 5283
, 3836
, 0116

1,5229
, 6338
, 2740

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sg MSE F df2 P
, 5237 , 2743 , 5483 114,5031 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant 1,2618 , 2287 5,5162 ,0000 , 8117 1,7119
Preprist , 5807 , 0543 10,7006 ,0000 , 4739 , 6875
Standardized coefficients
coeff
Preprist , 5237
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant Preprist
constant , 0523 -,0122
Preprist -,0122 ,0029
KAKAKAKAKAAKANAKAN AKX KKK CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS kkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkkkkkkk*x
pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000
FHRIK XXX KA A Kx**x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****&kkkkxxxhsk
Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCIT c cs
, 5807 , 0543 10,7006 , 0000 ;4739 , 6875 , 5237
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 5087 , 0636 8,0035 ,0000 , 3836
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0720 ,0413 -,0004 ,1632

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0649 , 0362

BootLLCT
-,0003 , 1424

BootULCI

ULCI
, 6338

, 4588

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:27:15

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Infkoky".
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,52
Elapsed Time 00:00:11,46

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Infkoky
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:
pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 5187 ;2691 , 4083 111,5364 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,7284 ,1941 8,9028 , 0000 1,3464 2,1105
Infkoky , 4946 , 0468 10,5611 , 0000 ,4024 , 5867

Standardized coefficients
coeff
Infkoky , 5187

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Infkoky
constant , 0377 -,0089
Infkoky -,0089 , 0022

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 6218 , 3866 , 4650 95,1592 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant , 7487 , 2327 3,2175 ,0014 , 2908
Infkoky , 6524 ,0585 11,1624 ,0000 , 5374
pasiten ,0699 ,0013 1,1408 , 2549 -,0507

Standardized coefficients

coeff
Infkoky , 5884
pasiten , 0601

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Infkoky pasiten
constant ,0542 -,0070 -,0065
Infkoky -,0070 ,0034 -,0019
pasiten -,0065 -,0019 ,0038
Test(s) of X by M interaction:
F df1l df2 P
3,4421 1,0000 301,0000 , 0645

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL Khkkk Ak AKXk Ak kA kA XXk kK

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

1,2067
, 7675
,1906

Kk kKA kkkKkkkk

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6196 , 3839 , 4655 188,8292 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant , 8696 ,2073 4,1952 ,0000 , 4617 1,2775
Infkoky , 6870 , 0500 13,7415 ,0000 , 5886 , 7854
Standardized coefficients
coeff
Infkoky , 6196
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant Infkoky
constant , 0430 -,0102
Infkoky -,0102 ,0025
KAKAKAKAKAAKANAKAN AKX KKK CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS kkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkkkkkkk*x
pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000
FHRIK XXX KA A Kx**x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****&kkkkxxxhsk
Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCIT c cs
, 6870 , 0500 13,7415 , 0000 , 5886 , 7854 , 6196
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 6524 , 0585 11,1624 ,0000 , 5374
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0346 , 0344 -,0279 ,1063

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0312 , 0307

BootLLCT
-,0258 , 0950

BootULCI

ULCI
, 7675

, 5884

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:41:42

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Prepasi'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:10,59
Elapsed Time 00:00:10,57

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X ¢ Prepasi
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 4439 ;1970 , 4486 74,3553 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,1406 ,1896 11,2871 , 0000 1,7674 2,5137
Prepasi , 3915 , 0454 8,6230 , 0000 ,3022 ,4808

Standardized coefficients
coeff
Prepasi , 4439

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prepasi
constant , 0360 -,0084
Prepasi -,0084 ,0021

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5821 ;3389 , 5012 77,3921 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant ;9320 , 2389 3,9008 ,0001 ,4618
Prepasi , 5187 , 0536 9,6855 ,0000 ;4133
pasiten ,1638 , 0607 2,6979 ,0074 , 0443

Standardized coefficients

coeff
Prepasi , 5057
pasiten , 1409

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prepasi pasiten
constant ,0571 -,0063 -,0079
Prepasi -,00063 ,0029 -,0014
pasiten -,0079 -,0014 ,0037
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
4,4149 1,0000 301,0000 , 0365

1,4021
,6241
,2833

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
, 5683 , 3229 , 5116 144,5115 1,0000 303,0000
Model
coeff se t jS) LLCI
constant 1,2826 , 2025 6,3332 ,0000 , 8841
Prepasi , 5829 , 0485 12,0213 , 0000 , 4875

Standardized coefficients
coeff
Prepasi , 5683

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prepasi
constant , 0410 -,0096
Prepasi -,0096 ,0024

, 0000

ULCI
1,6812
, 6783

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

FrREKXxxx KKK KKKk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

Total effect of X on Y
Effect se t
, 5829 ,0485

p LLCI ULCT
12,0213 , 0000 , 4875 , 6783

c_cs
;5683
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 5187 , 0536 9,6855 ,0000 , 4133
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0641 ,0302 ,0101 ,1295

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0625 ,0285

BootLLCT

BootULCI
,0101 ,1228

ULCI
,6241

, 5057

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 12:51:10

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Apmgal’.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:11,27
Elapsed Time 00:00:11,24

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Apmgal
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
;2569 , 0660 ,5218 21,4188 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,9576 , 1745 16,9511 , 0000 2,6143 3,3009
Apmgal ,1983 , 0429 4,6280 , 0000 , 1140 ;2826

Standardized coefficients
coeff
Apmgal ,2569

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Apmgal
constant ,0304 -,0073
Apmgal -,0073 ,0018

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5231 ;2736 , 5506 56,8839 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI

Page 35



constant 1,1347 ;2502 4,5356 , 0000
Apmgal , 3477 , 0455 7,6333 , 0000
pasiten , 3092 , 0590 5,2384 , 0000
Standardized coefficients

coeff
Apmgal , 3874
pasiten ,2658

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Apmgal pasiten
constant ,0626 -,0056 -,0103
Apmgal -,0056 ,0021 -,0007
pasiten -,0103 -,0007 ,0035
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
8,6799 1,0000 301,0000 ,0035

, 6424
,2581
,1930

1,6271
,4373
,4253

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F
, 4557 , 2076 , 5987 79,3987 1,0
Model
coeff se t jS)
constant 2,0491 ,1869 10,9637 ,0000
Apmgal , 4090 , 0459 8,9106 , 0000

Standardized coefficients
coeff
Apmgal , 4557

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Apmgal
constant , 0349 -,0083
Apmgal -,0083 ,0021

dfl
000

df2
303,0000

LLCI
1,6813
,3187

, 0000

ULCI
2,4169
, 4993

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

R R kb b b b e TOTAL,

Total effect of X on Y
Effect
,4090

se t
,0459 8,9106

P L
,0000 , 3

LCI
187

ULCI
,4993

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

c_cs
;4557
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 3477 , 0455 7,6333 ,0000 ,2581
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten ,0613 ,0184 , 0287 ,1012

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0683 ,0201

BootLLCT

BootULCI
,0324 ,1104

ULCI
, 4373

, 3874

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 13:10:38

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Prekoky'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:12,19
Elapsed Time 00:00:12,07

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Prekoky
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 4697 , 2206 , 4354 85,7748 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,1387 , 1772 12,0702 , 0000 1,7901 2,4874
Prekoky , 3936 , 0425 9,2615 , 0000 ;3099 , 4772

Standardized coefficients
coeff
Prekoky , 4697

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prekoky
constant ,0314 -,0074
Prekoky -,0074 ,0018

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
, 5761 ;3319 , 5064 75,0226 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant 1,1053 ,2326 4,7531 , 0000 , 6477
Prekoky , 4917 ,0519 9,4711 , 0000 , 3895
pasiten , 1493 , 0620 2,4091 ,0166 , 0273
Standardized coefficients

coeff
Prekoky ,5046
pasiten ,1284

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Prekoky pasiten
constant ,0541 -,0053 -,0082
Prekoky -,0053 ,0027 -,0015
pasiten -,0082 -,0015 ,0038
Test(s) of X by M interaction:
F dfl df2 P
3,9227 1,0000 301,0000 , 0485

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL Khkkk Ak AKXk Ak kA kA XXk kK

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

1,5630
,5939
,2712

Kk kKA kkkKkkkk

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5649 , 3191 , 5145 141,9901 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t jS) LLCI ULCI
constant 1,4246 ;1926 7,3961 , 0000 1,0456 1,8036
Prekoky , 5504 , 0462 11,9160 ,0000 , 4595 , 6413
Standardized coefficients
coeff
Prekoky , 5649
Covariance matrix of regression parameter estimates:
constant Prekoky
constant , 0371 -,0087
Prekoky -,0087 ,0021
KAKAKAKAKAAKANAKAN AKX KKK CORRELATIONS BETWEEN MODEL RESIDUALS kkhkkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkhkkkkkkkkk*x
pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000
FHRIK XXX KA A Kx**x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****&kkkkxxxhsk
Total effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCIT c cs
, 5504 , 0462 11,9160 , 0000 , 4595 , 6413 , 5649
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Direct effect of X on Y

Effect se o) LLCI
, 4917 , 0519 9,4711 ,0000 , 3895
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0587 ,0289 ,0075 ,1210

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE
pasiten ,0603 ,0292

BootLLCT

BootULCI
,0078 , 1220

ULCI
, 5939

, 5046

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
Matrix
Notes
Output Created
Comments
Input Data
Active Dataset
Filter
Weight
Split File
N of Rows in Working Data
File

09-MAY-2022 13:21:54

P:\Desktop\Sutvarkyta su
vidurkiai 2.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
305
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Syntax

Notes

MATRIX.

compute wnames='Xxxxx'.

compute znames="xxxxx'.
compute mcerpt=0.
compute wiscov=0.
compute ziscov=0.
compute tooman=0.
compute errcode=make
(100,1,0).

compute notecode=make
(100,1,0).

compute model = trunc( 4 ).
compute iterate = abs(trunc

(100)).

compute converge = abs(
0.00001).

compute itprobtg=0.
compute v2tag=0.
compute ydich=0.
compute maxwwarn=0.
compute minwwarn=0.
compute maxzwarn=0.
compute minzwarn=0.
compute toomany=0.
compute wdich=0.
compute zdich=0.
compute wnotev=0.
compute znotev=0.
compute nxpval=1.
compute nwpval=1.
compute nzpval=1.
compute errs=1.
compute notes=1.
compute criterr=0.
compute novar=0.
compute adjust=0.
compute ncs=0.
compute serial=0.
compute sobelok=0.
compute hasw=0.
compute hasz=0.
compute printw=0.
compute printz=0.
compute counterf=0.
compute wmodcust=0.
compute zmodcust=0.
compute booting=0.
compute bootiter=0.
compute iterrmod=0.
compute cov = "Xxxxx'.
compute varorder=( 0 <>
0).

compute nws=0.
compute w="Xxxxx'".
compute nzs=0.
compute z = 'Xxxxx'.
compute nms=0.
compute m = 'pasiten’.
compute nys=0.
compute y = 'Lojal'.
compute nxs=0.
compute x = 'Pripoli'.
compute v = 'Xxxxx'.
compute g = 'xxxxx'".

compute oldvars= "xxxxx'.

compute mecxok=0.
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Notes

Resources  Processor Time 00:00:14,47
Elapsed Time 00:00:14,34

Run MATRIX procedure:

R R i R I I R R I PROCESS Procedure for SPSS Version 4.0 khkkkkhkkkkkkkkkkkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A kA A kA A A A Ak A A kA A Ak kA Ak kA kA Ak hhk kA Ak kA kA Ak Ak hhkhkh Ak hkhkhkhk Ak kA hkhkhkhkhkrhkxkhkhkrhkkrxkkxkkx*x

Model : 4
Y : Lojal
X : Pripoli
M : pasiten
Sample
Size: 305

Ak Ak kA Ak kA hk Ak kA hkhk Ak kA h kA hkhkhkhhkhkhk Ak kA hk kA hkhkhkhhkhkhhkhhkhkhkhkrhkhkrhkhkhkhkhkrhkhkhkhkrhkkrxkhkxkkx*x

OUTCOME VARIABLE:

pasiten

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 3575 , 1278 , 4873 44,3877 1,0000 303,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,5457 , 1840 13,8375 , 0000 2,1837 2,9077
Pripoli , 3094 , 0464 6,6624 , 0000 ;2180 ,4008

Standardized coefficients
coeff
Pripoli , 3575

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Pripoli
constant ,0338 -,0083
Pripoli -,0083 , 0022

KA AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A AR A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A Ak kA Ak kA kA Ak kA Ak kA Ak Ak k k%

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 jS)
;5399 ;2915 , 5371 62,1228 2,0000 302,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
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constant 1,0824 , 2467 4,3868 , 0000 , 5968
Pripoli , 4284 , 0522 8,2065 ,0000 , 3257
pasiten ;2480 , 0603 4,1113 ,0001 ;1293

Standardized coefficients

coeff
Pripoli ,4256
pasiten , 2132

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Pripoli pasiten
constant ,0609 -,0063 -,0093
Pripoli -,0063 ,0027 -,0011
pasiten -,0093 -,0011 ,0036
Test(s) of X by M interaction:
F df1l df2 P
8,8929 1,0000 301,0000 ,0031

1,5679
, 5312
, 3667

KAk AKAkAI A A KA XA A XA AA A A XAk A A XKk TOTAL EFFECT MODEL KAKk A A A KAA KA R A A XA AN A XA XA AR,k Kk

OUTCOME VARIABLE:
Lojal

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
, 5018 , 2518 , 5653 101, 9899 1,0000 303,0000
Model
coeff se t jS) LLCI
constant 1,7136 ,1982 8,6482 ,0000 1,3237
Pripoli , 5052 , 0500 10,0990 , 0000 , 4067

Standardized coefficients
coeff
Pripoli , 5018

Covariance matrix of regression parameter estimates:

constant Pripoli
constant , 0393 -,0097
Pripoli -,0097 ,0025

, 0000

ULCI
2,1036
, 6036

Khkkkhkkxkkhkrkxxkkkrkx*x CORRELATIONS BETWEEN MODEIL RESTIDUALS *****x*xkkhhxkkhkhkrxxxk

pasiten Lojal
pasiten 1,0000 ,0000
Lojal , 0000 1,0000

FrREKXxxx KKK KKKk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kkkkxxxxxxx

Total effect of X on Y
Effect se t
, 5052 , 0500

p LLCI ULCT
10,0990 ,0000 , 4067 , 6036

c_cs
,5018
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Direct effect of X on Y

Effect se t o) LLCI
,4284 , 0522 8,2065 ,0000 , 3257
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0767 , 0250 , 0342 ,1309
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
pasiten , 0762 ,0244 ,0338 ,1293

ULCI
, 5312

, 4256

R IR I b I S b I 2b I b e I b I b b S ANALYSIS NOTES AND ERRORS KAk Ak KAA KA AR ARk A A A A Ak kA kA kA x k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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