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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Remiantis Statista (2020) duomenimis, daugiau nei 1,92 milijardo
zmoniy visame pasaulyje 2019 metais pirko internetu, o Europoje, remiantis Eurostat (2020)
duomenimis, tais paciais metais internetu bent kartg pirko 71% visy interneto vartotojy. 2019 metais
elektroninés komercijos pardavimai visame pasaulyje sudaré net 3,5 trilijono JAV doleriy.
Elektroniné prekyba kiekvienais metais sparcia auga, todé¢l Sios rinkos augimas prognozuojamas ir
tolimesniais metais (Statista, 2020).

Kasmet did¢jantis elektroninés komercijos augimas prekybininkus skatina ieskoti biidy, kaip
pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, pasitelkiant interneting aplinka (Wang ir kt., 2010). Kadangi
internetinés svetainés grozis nulemia svetainés vertinimg ir vartotojo narSymo patirtj (Schenkman ir
Jonsson, 2000), svarbia problema elektroninéje komercijoje tapo internetinés svetainés dizainas
(Wang ir kt., 2011). Lowengart ir Tractinsky (2007) grozj ir estetikg jvardina kaip vienas kita
pakeiianCius terminus, o Jiang ir kt. (2016) mini, kad estetika yra svarbus svetainés dizaino aspektas.
Tuo remiantis galima teigti, kad estetika apima bendrg internetinés svetainés iSvaizda, kuri leidzia
vartotojui 1§ anksto susidaryti nuomone apie turinj bei suprasti tolimesnius savo veiksmus tame
tinklapyje (Lowengart ir Tractinsky, 2007), todél siekiant internetinés parduotuvés lankytojus paversti
potencialiais pirk¢jais, labai svarbu suprasti estetikos suvokimo svarbg ir skirtumus tarp vartotojy.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Ankstesniy tyrimy autoriai teigia, kad priklausomai
nuo to, kaip vartotojas suvokia estetikg internetinéje svetainéje, tai daro jtakg pirmo jspudzio
susidarymui (Lindgaard ir kt., 2006; Iten ir kt., 2018; Tractinsky ir kt., 2006), paslaugy kokybés
suvokimui (Wang ir kt., 2010; Lorenzo-Romero ir kt., 2013), pasitikéjimui (Fogg ir kt., 2002; Harris
ir Goode, 2010; Pengnate ir Sarathy, 2017; Oyibo ir Vassileva, 2017) ir vartotojo pasitenkinimui
(Wang ir kt., 2010; Wang ir kt., 2011; Lavie ir Tractinsky, 2004). Literatiiroje i$skirtas ne vienas
estetikos modelis, apibréziantis svetainés estetiSkumg lemiancius aspektus bei leidziantis iSmatuoti
estetikos suvokima tarp vartotojy. Tyrimuose placiai naudojamas Lavie ir Tractinsky (2004) modelis,
kuriame i$skirtos dvi estetikos dimensijos — klasikiné ir ekspresyvi. Autoriy teigimu, Sios dimensijos
sudaro bendrg estetikos suvokimg. Klasikinei estetikos dimensijai budingas organizuotumas,
aiSkumas, Svara ir simetrija, o ekspresyviai estetikos dimensijai budingas originalumas ir

kurybingumas (Lavie ir Tractinsky, 2004). Svetainés dizaineriai turi suvokti, kada ir kaip naudoti abi



estetikos dimensijas, nes tikslingas jy naudojimas gali ne tik pritraukti naujus vartotojus ir iSlaikyti
senus (Lowengart ir Tractinsky, 2007), bet ir formuoti jy pozitrj j svetaineg (Jiang ir kt., 2016).

Kitas daznas autoriy tiriamas fenomenas — estetikos suvokimo poveikis vartotojo ketinimams
internetinéje parduotuvéje (Hall ir Hanna, 2004; Lowengart ir Tractinsky, 2007; Lorenzo-Romero ir
kt., 2013; Strebe, 2016; Wu ir kt., 2017; Iten ir kt., 2018; Himawari ir kt., 2018). Kai kuriy autoriy
(Wu ir kt.) teigimu, estetikos suvokimas daro tiesioging jtaka ketinimui pirkti, taciau Kiti autoriai
i8skiria suvokiamg paslaugy kokybe (Lorenzo-Romero ir kt., 2013) ir pasitikéjima (Harris ir Goode,
2010) kaip medijuojancius kintamuosius tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. Be to, Cai ir Xu
(2011) teigimu, vartotojy estetikos suvokimas gali bati skirtingas, priklausomai nuo prekiy tipo.
Literattiroje yra isskiriami utilitariniai ir hedoniniai prekiy tipai. Utilitariniai produktai apibidinami
kaip padedantys iSspresti konkrecig problemg ir atliekantys tam tikrg funkcija, tuo tarpu hedoniniai
produktai suteikia teigiamus jausmus, pasitenkinimg bei yra siejami su savirealizacija (Park ir Moon,
2003). Literattroje teigiama, kad estetika svarbesné hedoniniy prekiy pirkéjams, tuo tarpu utilitariniy
prekiy pirkéjams internetiniy parduotuviy estetika néra svarbi (Lowengart ir Tractinsky, 2007).

Analizuojant mokslinius Saltinius pastebéta, kad néra aisku, ar vartotojo amzius turi jtakos jo
estetikos suvokimui, kadangi ankstesni tyrimai buvo atlikti homogeninése amziaus grupése. Kai kurie
tyréjai (Lorenzo-Romero ir kt., 2013; Wu ir kt., 2017) tai jvardina kaip savo tyrimo trukuma bei siiilo
tolimesniems tyrimams atsizvelgti j amziy. Be to, Lowengart ir Tractinsky (2007) pateikia prielaida
del vartotojo amziaus jtakos estetikos suvokimui, taciau tritksta moksliniy Saltiniy, kuriuose estetikos
suvokimo fenomenas biity tiriamas skirtingose Zmonijos kartose, 0 tai yra labai svarbu §io magistro
darbo aktualumui pagrjsti. Siame darbe pasirinkta tirti X ir Z vartotojy kartas. Literatiiroje teigiama,
kad Sios kartos stipriai skiriasi tarpusavyje, kadangi didzioji dalis Z kartos vartotojy yra X kartos
vartotojy vaikai (Wood. 2013).

Taip pat pastebétas literatiiros Saltiniy, tirian¢iy vyry ir motery estetikos suvokima, trikumas.
Kai kuriy autoriy (Moss ir Gunn, 2009; Cyr ir Bonnani, 2005; Tuch ir kt. 2010) tyrimuose minima,
kokie internetinio puslapio dizaino elementai geriau vertinami tarp motery, o kokie — tarp vyry, taciau
pasigendama literattros, nagrinéjancios vyry ir motery estetikos suvokimag bei kaip Sis suvokimas
veikia jy vertinima ir tolimesnius veiksmus internetinése parduotuvése. Todél Sis magistro darbas bus
orientuotas ] estetikos suvokimo poveikj internetiniy parduotuviy vertinimui ir ketinimui pirkti
atsizvelgiant | vartotojy lytj bei Zzmonijos karta.

Darbo problema: kokj poveikj estetikos suvokimas daro internetinés svetainés vertinimui ir

ketinimui pirkti tarp vyry ir motery bei tarp X ir Z Karty atstovy?



Darbo tikslas — palyginti vyry ir motery bei X ir Z karty vartotojy estetikos suvokima bei
nustatyti, koks estetikos suvokimo poveikis internetinés parduotuvés vertinimui ir ketinimui pirkti.

Darbo tikslui pasiekti keliami Sie uzdaviniai:

1. ISnagrinéti, kokios savybés ir veiksniai lemia estetikos suvokimg internetinése
parduotuvése remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais;

2. Isanalizuoti estetikos suvokimo poveikj internetiniy parduotuviy vertinimui ir

ketinimui pirkti remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais;

3. Palyginti estetikos suvokimg tarp vyry ir motery remiantis ankstesniy tyrimy
rezultatais;
4, Palyginti estetikos suvokima tarp skirtingy amziaus grupiy ir zmonijos karty remiantis

ankstesniy tyrimy rezultatais;

5. Parengti tyrimo modelj, atskleidziant] ry§j tarp literatliros analizés metu nagrinéty
kintamyjy;
6. Sudaryti tyrimo metodika siekiant istirti estetikos suvokimo poveikj internetiniy

parduotuviy vertinimui ir ketinimui pirkti tarp vyry ir motery bei tarp X ir Z kartos atstovy,

7. [Sanalizuoti atlikto tyrimo rezultatus panaudojant statistinius duomeny analizés
metodus;
8. Pateikti pasitlymus ir iSvadas apie atlikto tyrimo rezultatus.

Darbo naujumas:

1. Nustatyti skirtumai tarp X ir Z karty atstovy internetiniy parduotuviy estetikos
suvokimo, vertinimo ir ketinimo pirkti.

2. Nustatytas zmonijos kartos moderacijos poveikis estetikos suvokimo ir pasitikéjimo
internetine parduotuve rysiui, kuris mokslinéje literatiiroje néra nagrinétas.

3. Nustatytas prekiy tipo ir estetikos dimensijos derinys, kurj vartotojai suvokia kaip
estetiSkai patraukliausia.

4, Nustatytas prekiy tipo ir estetikos dimensijos derinys, kuriam estetikos suvokimas
neturi jtakos.

5. ISplésta tyrimy bazé nustatant suvokiamos paslaugy kokybés ir pasitikéjimo
internetine parduotuve dalinés mediacijos poveik] tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.

Darbo metodai:

1. Mokslinés literatiiros Saltiniy paieSkai naudota retrospektyviné ir prospektyviné

paieska. Retrospektyvin¢ paieska buvo pasirinkta siekiant i§ nagriné¢jamo straipsnio literattiros saraso
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atsirinkti kitus mokslinius straipsnius, tinkancius analizei. Prospektyviné paieSka buvo naudojama
siekiant rasti naujesniy moksliniy Saltiniy, cituojanciy literatiros analizéje nagrinéjamg mokslinj
straipsnj. Literatliros analizei pasirinktas naratyvinés analizés metodas.

2. Tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa internetu,
kadangi jis yra tinkamas hipoteziy tikrinimui, yra strukttirizuotas, o gauti rezultatai — objektyviis.

3. Kiekybinio tyrimo duomenys apdoroti duomeny analizés ir statistikos kompiuterine
programa IBM SPSS Statistics 26. Duomeny analizéje naudoti statistiniai metodai: daugialypé tiesiné
regresija, dvifaktoriné dispersiné analizé, Independent Samples T testas, mediacija ir moderacija.
Daugialypé tiesiné regresija pasirinkta sickiant nustatyti regresorius ir jy jtakg ketinimui pirkti.
Dvifaktoriné dispersiné analiz¢ ir Independent Samples T testas pasirinkti siekiant rasti skirtumus.
Mediacijos analizé buvo pasirinkta siekiant nustatyti priklausomy kintamyjy mediacija tarp
nepriklausomo ir rezultato kintamojo. Moderacijos analizé pasirinkta siekiant nustatyti demografiniy
savybiy moderacijos poveiki kity kintamyjy rySiams.

Darbo struktiira: 1 ir 2 darbo skyriuose atlickama moksliniy Saltiniy analizé. 1 skyriuje
nagriné¢jama estetikos samprata, estetikos suvokimui jtaka darantys veiksniai bei estetikos suvokimo
poveikis internetiniy parduotuviy vertinimui ir ketinimams joje. 1 skyrius sprendzia 1 ir 2 darbo
uzdavinius. 2 darbo skyriuje nagrinéjamas estetikos suvokimas, internetiniy parduotuviy vertinimas
ir ketinimas jose atsizvelgiant j vartotojy demografines savybes — amziy ir lytj. Sis skyrius sprendzia
3 ir 4 darbo uZdavinius. 3 skyriuje, remiantis literatiiros analize, sudaryta darbo tyrimo metodika.
Siame skyriuje iskeltas tyrimo tikslas, sudarytas tyrimo modelis, iskeltos hipotezés bei pasirinktos
tyrimo skalés, kurios bus naudojamos klausimyne. Taip pat pasirinkta respondenty atranka ir
nustatytas imties dydis, reikalingas tyrimui atlikti. Sis skyrius sprendzia 5 ir 6 darbo uzdavinius. 4
skyriuje pateikiama atlikto tyrimo duomeny analizé. Siame skyriuje, naudojant statistinius duomeny
analizés metodus, nagrinéjami tyrimo rezultatai bei tikrinamos metodingje darbo dalyje iSkeltos
tyrimo hipotezés. Rezultatai apibendrinami ir palyginami su anksciau atlikty moksliniy tyrimy
rezultatais. Sis skyrius sprendzia 7 darbo uzdavinj. I§vady ir pasiiilymy dalyje pateikiami apibendrinti
literatiiros analizés ir empirinio tyrimo analizés rezultatai. Sioje dalyje taip pat jvardinami darbo
ribotumai bei pateikiami pasitilymai tolimesniems tyrimams panasia tema bei rekomendacijos verslui.

Sis skyrius sprendzia 8 darbo uzdavinj.



1. ESTETIKOS SAMPRATA, MODELIAI IR SUVOKIMO POVEIKIS
INTERNETINESE SVETAINESE

1.1. Estetikos samprata skirtingose disciplinose

Literatiiroje estetika iSskiriama kaip viena svarbiausiy vaizdinés komunikacijos daliy (Smith
ir kt., 2004), taciau vieno bendro apibrézimo, kas yra estetika, néra. Britanikos enciklopedijoje (2019)
estetikos terminas apibréziamas kaip filosofinis mokslas apie grozj ir skonj. Panagopoulos (2009)
teigimu, estetika yra filosofine id¢ja, kuri keiciasi kartu su civilizacija, tod¢l norint geriau suprasti
estetikos sampratg, biitina apzvelgti jos apibrézimus ankstesnéje literattiroje.

Literattiriniuose Saltiniuose estetika yra nagrinéjama i$ dviejy perspektyvy - filosofinio
pozitrio bei empirinio poziiirio (Lavie ir Tractinsky, 2004). Estetikos terminas kildinamas i§ graikisko
70dzio aisthésis, reiskiancio juslinj suvokima (Pandir ir Knight, 2006). Sj terming dabartine prasme
18 a. pirmg karta panaudojo vokieciy filosofas Alexander Gottlieb Baumgarten (Saw ir Osborne,
1968, cit. pagal Lavie ir Tractinsky, 2004), kuris estetikg apibiidino kaip moksla apie juslinj pazinima
(Augustin ir kt., 2012). Baumgarten teigé, kad juslinio pazinimo tobuluma galima rasti suvokiamame
grozyje (Lavie ir Tractinsky, 2004). Grozis buvo siejamas su malonumu, patirtu stebint meno karinius
(Pandir ir Knight, 2006), o estetikos sagvoka mene buvo apibréziama kaip ,,grozio filosofija“ (Dickie,
1997, cit. pagal Wang ir kt., 2011). Grozio terminu galima apibitidinti visas objekty klases nuo meno
iki krastovaizdziy, o pats terminas yra neatsiejamas nuo estetikos sgvokos (Augustin ir kt., 2012).
Nors grozis buvo suvokiamas kaip jprasta objekto savybé, filosofai nesutaré, grozis yra objekte ar tai
priklauso nuo subjekto (Pandir ir Knight, 2006). Aristotelis teige, kad groZis yra objekte ir jo
savybése, tokiose kaip tvarka, simetrija ir grieZtumas (Hanfling, 1992, cit. pagal Pandir ir Knight,
2006). Subjektyvaus pozitrio atstovai, Skoty filosofas David Hume ir vokieciy filosofas Immanuel
Kant teigeé, kad estetika yra ne grozio ieSkojimas objekte, o jo suvokimas subjekto viduje (Sircella,
1975, cit. pagal Lavie ir Tractinsky, 2004). Turima omenyje, kad vertinant tas pacias objekto savybes,
vienam subjektui tai gali biiti grazu, kitam - bjauru (Pandir ir Knight, 2006). Apjungiant objektyvy ir
subjektyvy poziiirius, literatiiroje taip pat iSskiriamas holistinis poZiiiris (Pandir ir Knight, 2006), kuris
teigia, kad estetikos suvokimui jtaka turi ir objekto ypatybés, ir subjekto savybés (Porteous, 2006).
Literatiiroje iSskiriamas objekto savybes - linijas, figtras ir spalva gali matyti kiekvienas individas,
taciau Siy savybiy suvokimas priklauso nuo subjekto ypatybiy, tokiy kaip jautrumas, i§silavinimas ar

skonis (Sibley, 1959, cit. pagal Pandir ir Knight, 2006). Tuo tarpu psichologijos mokslas teigia, kad
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estetikos suvokimas priklauso nuo subjekto bendry ziniy bei ziniy apie vertinama objekta, emocijy
bei skonio. Teigiama, kad estetinis pasitenkinimas objektu sumazéja, jeigu subjektas Zino, kad
objektas néra originalus. Taip pat, teigiamai objekto estetinei patirCiai gali trukdyti neigiamos
nuotaikos, kuriy jis yra veikiamas (Leder ir kt., 2004).

20 a. antroje pus¢je Daniel Ellis Berlyne estetikg paaiskino psichologiniais terminais
(Schenkman ir Jonsson, 2000), padédamas pagrinda estetikos nagrinéjimui empiriniu poziiiriu (Pandir
ir Knight, 2006). Berlyne teorija teigia, kad estetikos suvokimas priklauso nuo objekto suzadinimo
potencialo, kurj nulemia tam tikros objekto savybés, teorijoje jvardinamos kaip lyginami kintamieji
(Berlyne, 1971, cit. pagal Moshagen ir Thielsch, 2010). Teorijoje iSskiriamos keturios objekto
savybés: kompleksiSkumas, dviprasmiSskumas, naujoviskumas ir Zinojimas (Pandir ir Knight, 2006).
Nors Berlyne teorija daveé pagrindg tolimesniems tyrimams, ji buvo kritikuojama kity autoriy dél
susitelkimo tik ties objekto savybémis (Schenkman ir Jonsson, 2000). Teigiama, kad be pavieniy
objekto savybiy, biitina suprasti, kaip asmuo suvokia objekta ir kaip ji naudoja (Crozier, 1994, cit.
pagal Schenkman ir Jonsson, 2000). Tik zvelgiant j objektg kaip j visuma, o ne j atskiras dalis, galima
vertinti objekto estetika (Arnheim, 1992, cit. pagal Lavie ir Tractinsky, 2004). Hussain i$skyr¢ tris
vertinimo etapus, per kuriuos suvokiama estetika. Visy pirma, objektas yra vertinamas emociniame
lygmenyje pagal tai, kokig emocijg jis sukelia. Antras etapas jvardinamas kaip suvokimo vertinimas,
kuriame suvokiamos objekto detalés ir jy jnaSas j bendrg jspiidj. Tre¢iame lygmenyje vyksta estetikos
vertinimas, kuris yra emocinio ir suvokimo vertinimy visuma (Hussain, 1968, cit. pagal Lavie ir
Tractinsky, 2004). Kiek véliau Leder ir kt. (2004) pristaté estetikos pripazinimo ir vertinimo modelj,
kuriame iSskirti penki etapai, sudarantys esteting patirti: suvokimas, aiSkus klasifikavimas,
numanomas klasifikavimas, paZzinimo jsisavinimas ir vertinimas. AiSkinama, kad analizuojant meno
kiirinj, jis visy pirma yra suvokiamas. Suvokimo etapas padeda iSsiaiSkinti, kokiems objektams meno
kiirinyje asmuo teikia pirmenybe. Aiskaus klasifikavimo etape analizuojamas turinys ir stilius. Sis
etapas yra apgalvotas, paremtas suvokéjo Ziniomis bei gali biti verbalizuotas. Numanomo suvokimo
etape iSskiriama, kad estetikos suvokimo procesui jtaka turi atmintis. Sis etapas vadinamas
numanomu, kadangi tam tikros Zinios apie objektg gali nesgmoningai daryti jtakg estetikos vertinimo
procese. Pazinimo jsisavinimo ir vertinimo etapai yra glaudZiai susij¢ sukuriant atgalinj rysj.
Pazinimo jsisavinimo etape rezultatai yra vertinami pagal s¢ékm¢ suvokti bei suprasti neaiSkumus, tuo
tarpu vertinimo etape matuojama visa estetikos suvokimo proceso sekmé.

Apzvelgus filosofinj bei empirinj pozitirius literattiroje, iSryskéja trys pagrindiniai estetikos
suvokimo apibtidinimai. Pirmasis teigia, kad estetika yra objektyvi savybe, kurig galima suprasti ir
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parodyti Zzmonéms. Antruoju poziiiriu estetika yra visiskai subjektyvi, nes grozis yra ypatybé, kurios
negalima parodyti (Tarasewich, 2001, cit. pagal Coursaris ir kt., 2008). Tuo tarpu literatiiroje
aptinkamas holistinis pozZiiiris apjungia tiek objektyvaus, tiek subjektyvaus pozifirio nuostatas. Sio
pozitirio atstovai teigia, kad tiek objekto savybés, tiek subjekto ypatybés daro jtakg tam, kaip estetika
yra suvokiama (Porteous, 2006). Todél sitiloma estetikg apibrézti kaip laiking sgveika tarp stebétojo,
objekto ir gamintojo (Pandir ir Knight, 2006).

Didelio tyré¢jy susidomejimo estetika susilauké Zzmogaus sgveikos su kompiuteriu kontekste,
kadangi estetinis patrauklumas yra vienas reikSmingiausiy veiksniy, daranc¢iy jtakg vartotojo atsakui
(Wu ir kt., 2017) bei svarbi priemon¢, padedanti iSskirti save 1§ kity konkurenty (Harris ir Goode,
2010). Zmogaus saveikos su kompiuteriu kontekste taip pat néra vieningos savokos, kuria biity galima
naudoti norint apibudinti estetikos terming. Moshagen ir Thielsch (2010) estetika sitilo apibrézti kaip
tiesiogiai ] objekta nukreipta malonig subjektyvig patirtj, kurios neveikia jokie tarpininkaujantys
veiksniai. Pastebéta, kad kaip prototipiné estetikos sgvoka yra naudojamas grozio terminas (Augustin
ir kt., 2012), kurj sitloma naudoti kaip sinonimg estetikai (Tractinsky ir kt., 2000; Tractinsky ir
Lowengart, 2007; Moshagen ir Thielsch, 2010). Nors grozio terminas estetikai apibrézti naudojamas
daugelio tyréjy, estetikai nusakyti vartotinas ne tik terminas ,,grazu®. Estetikg nusako ir budvardis
»bjauru®, taciau, kai kalbama apie estetika, Zzmonés linke naudoti teigiamus, o ne neigiamus terminus
(Augustin., 2012), nepaisant to, kad estetiné patirtis gali bati ir nemaloni (Leder ir kt., 2004). Taip pat
pastebeta, kad literatiroje kaip estetikos sinonimai yra vartojami terminai ,,vizualinis patrauklumas*
(Lindgaard ir kt., 2006; Pengnate ir Sarathy, 2017; Oyibo ir Vassileva, 2017), ,estetinis
patrauklumas“ (Wang ir kt., 2010; Wu ir kt., 2017), ,,estetinis pazinimas*“ (Jennings, 2000) bei
,»vizualiné estetika“ (Deng ir Poole, 2012).

Nagrin¢jant literatiirg pastebéta, kad ankstesni filosofai nesutare, estetikg nulemia objekto
ypatybés, ar subjekto savybés. Abu $iuos poZiiirius sujunge holistinis poZzidiris, apibréZdamas, kad tiek
objekto savybés, tiek subjekto ypatybés daro jtaka estetikos suvokimui. Sj pozidrj patvirtina ir
psichologijos moksluose randamas estetikos pripazinimo ir vertinimo modelis. Remiantis §iuo
modeliu, galima teigti, kad estetikg kuria objekto savybés, tatiau estetikos suvokimas priklauso nuo
subjekto savybiy, kadangi tai, kas vienam yra grazu, kitam gali bati bjauru. Taigi, estetika
tikslingiausia biity apibrézti kaip i objekta nukreipta patirtj, kurig lemia tam tikros subjekto ypatybés.
Tuo tarpu estetikos suvokimas yra subjekto nuomoné apie objekto visuma, kuriai jtakg gali daryti tiek

tam tikros objekto savybés, tiek subjekto ypatybés.
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1.2. Estetikos modeliai saveikos su kompiuteriu kontekste

Saveikos su kompiuteriu kontekste, estetika internete yra suvokiama kaip sudedamyjy daliy ir
savybiy kombinacija, lemianti grozio jspiidj (Wang ir kt., 2011). Grozis yra pirminis aspektas,
nusakantis bendrg jsptidj apie interneting svetaing bei lemiantis jos vertinimg (Schenkman ir Jonsson,
2000). Literaturoje néra aprasyto vieno konkretaus metodo, pagal kurj buty galima vertinti estetika
internetinése svetainése. Kai kurie autoriai (Schenkman ir Jonsson, 2000; Lavie ir Tractinsky, 2004)
iSskiria dvi estetikos dimensijas, apimancias internetinés svetainés iSvaizdos visuma, kiti autoriai
(Moshagen ir Thielsch, 2010; Jiang ir kt., 2016) savo modeliuose estetikos visumg iSskirsté |
smulkesnes kategorijas, leidZiancias pamatuoti Kiek skirtingi internetinio puslapio dizaino elementai
turi jtakos bendram estetikos suvokimui.

Mokslingje literatiiroje néra vieningos nuomonés, kokios savybés ir komponentai daro jtaka
estetikos suvokimui internetinése svetainése. Schenkman ir Jonsson (2000) vieni pirmyjy iSskyré dvi
dimensijas, formalig ir patrauklumo, kurios daro jtaka estetikos suvokimui. Formalioje dimensijoje
kaip kintamieji yra iSskiriami i8déstymas, aiSkumas ir kompleksiSkumo lygis, o bendras jspidis,
grozis ir prasmingumas yra svarbiis kintamieji internetinés svetainés patrauklumui (Schenkman ir
Jonsson, 2000). Wang ir kt. (2011) teigimu, formali estetikos dimensija siejama su utilitarinémis,
ekonominémis ir praktinémis dizaino savybémis, tuo tarpu patrauklumo estetikos dimensija apima
hedonines, viliojancias ir pramogines dizaino savybes. Teigiama, kad formali dimensija patenkina
vartotojo tikslg pazinti, 0 patrauklumo dimensija suzadina emocijas (Wang ir kt., 2010). Gausus abiejy
dimensijy savybiy naudojimas daro teigiamg poveik] vartotojy suvokimui vertinant svetainés grozj
(Wang ir kt., 2011). Pastebéta, kad Schenkman ir J6nsson apibréztoms estetikos dimensijoms artimos
Lavie ir Tractinsky (2004) iSskirtos klasikinés estetikos ir ekspresyvios estetikos dimensijos, kurios,
autoriy teigimu, lemia estetikos suvokimg internetiniuose puslapiuose. Teigiama, kad §ios dimensijos
koreliuoja tarpusavyje, nors ir apima skirtingus internetinés svetainés iSvaizdos aspektus (Tractinsky
ir kt., 2006). Pastebéta, kad Sias dimensijas, kaip pagrinda estetikos suvokimui matuoti, savo
tyrimuose naudojo daugelis kity autoriy (Coursaris ir kt., 2008; Cai ir Xu, 2011; Lorenzo-Romero ir
kt., 2013; Oyibo ir Vassileva, 2017). Klasikinei dimensijai priskiriamos interneto svetainés, kurios
yra estetiSkos, patrauklios, Svarios, aiSkios ir simetriSkos (Lavie ir Tractinsky, 2004). Taip pat
pastebéta, kad klasikiné estetikos dimensija apibréZia internetinés svetainés iSdéstymo intuityvy
vertinima (Cai ir Xu, 2011) bei yra laikoma svarbiu kompetentingo dizaino aspektu (Tractinsky ir
Lowengart, 2007). Tuo tarpu ekspresyviai estetikos dimensijai yra bidingas kirybiSkumas, specialiy

efekty naudojimas ir originalumas (Lavie ir Tractinsky, 2004). Teigiama, kad ekspresyvios estetikos
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dimensijos savybiy naudojimas siejamas su tinklapio i§vaizdos unikalumu (Tractinsky ir Lowengart,
2007). Kai abi estetikos dimensijos internetinéje svetainéje yra pilnai jgyvendintos, svetainés iSvaizda
yra laikoma patrauklia (Tractinsky ir kt., 2006). Lavie ir Tractinsky (2004) teigimu, interneto
svetainiy estetikos suvokimui svarbios abi dimensijos, kadangi klasikinés estetikos dimensija yra
laitkoma visy internetiniy svetainiy pagrindu bei yra glaudziai siejama su suvokiamu svetainés
naudojimosi patogumu. Tuo tarpu ekspresyvios estetikos dimensijos bruozai yra laikomi kaip
pridétiné verté svetainés originalumui. Be to, teigiama, kad klasikiné estetikos dimensija daro
teigiamg jtaka apsipirkimo patir¢iai, o ekspresyvi estetikos dimensija - apsipirkimo procesui (Cai ir
Xu, 2011). Taip pat literatiroje minima, kad klasikinés estetikos dimensija daro tiesiogine¢ jtaka
ekspresyvios estetikos dimensijai (Coursaris ir kt., 2008). Nagriné¢jant mokslinius Saltinius pastebéta,
kad klasikings ir ekspresyvios estetikos dimensijy apibtidinimai gana artimai siejasi su Zhang ir von
Dran (2000) apibréztais higienos ir motyvuojanciais veiksniais, kurie veikia internetinés svetainés
dizaing. Higienos veiksniai yra apibiidinami kaip biitini siekiant, kad interneto svetainé biity naudinga
ir tinkama naudoti, 0 motyvuojantys veiksniai daro jtakg vartotojo pasitenkinimui. Remiantis
nagrinéta literatiira, galima teigti, kad klasikinés estetikos dimensija yra kaip higienos veiksnys, kuris
privalo biiti kiekviename tinklalapyje, tuo tarpu ekspresyvios estetikos dimensija yra priskiriama prie
motyvuojanciy veiksniy, kurie daro jtakg tik vartotojo emocijoms (Cai ir Xu, 2011). Kadangi tiek
klasikiné, tiek ekspresyvi estetikos dimensijos apima tik suvokiamg internetinés svetainés estetikos
visuma, prie Siy estetikos dimensijy sitiloma priskirti ir dizaino dimensija, kuri apima vaizdinius
dirgiklius, tokius kaip Sriftas, spalvos ir iSdéstymas (Lorenzo-Romero ir kt., 2013).

Kai kurie autoriai (Moshagen ir Thielsch, 2010; Jiang ir kt., 2016) sukritikavo Lavie ir
Tractinsky (2004) iSskirtas klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijas argumentuodami, kad
dimensijy apibtidinime naudojamos abstrakcios savybés, kurios neapima konkreciy svetainés
i8vaizdos sudedamyjy daliy. Remdamiesi $ia kritika, Moshagen ir Thielsch (2010) sukiiré ir iSbandé
nauja konstrukta, apimant]j visas sudedamasias internetinés svetainés dizaino dalis, kuriy visuma daro
itakg estetikos suvokimui. Modelyje iSskiriami keturi vaizding estetikg lemiantys faktoriai -
paprastumas, iSskirtinumas, spalvingumas ir meistriSkumas. Pastebétina, kad paprastumas ir
i§skirtinumas glaudziai siejasi su Lavie ir Tractinsky (2004) iSskirtomis estetikos dimensijomis
(Thielsch ir kt., 2019). Paprastumui budingos ypatybés, kurios palengvina bendrg svetainés ir jos
18déstymo supratimg. Tokioms ypatybéms priskiriamas aiSkumas, tvarka, vienodumas, grupavimas ir
balansas. ISskirtinumo faktoriy lemia vaizdinés medziagos gausumas, dinamika, jvairumas,

kiirybiskumas ir naujoviskumas. Spalvingumui jtaka daro interneto svetainéje esancios spalvos ir jy
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kompozicijos, o meistriSkumas vertinamas atsizvelgiant j tai, ar tinklapio dizainas sukurtas naudojant
naujausias technologijas (Moshagen ir Thielsch, 2010). Kiek véliau Jiang ir kt. (2016) i$skyré penkis
kintamuosius, sudarancius estetika: vieningumas, kompleksiskumas, intensyvumas, naujoviskumas ir
interaktyvumas. Vieningumo savoka apima tokias vizualias dizaino savybes, kaip bendras vaizdinis
balansas struktiiroje, teksto ir paveiksly iSdéstymas bei nuoseklus spalvinés gamos naudojimas.
Interneto svetainés kompleksiSkumas nusakomas atsizvelgiant | dizaino elementy ir skirtingy
navigacijos struktiros sluoksniy kiekj. Tinklapiy intensyvumas yra suvokiamas per dizaino
sudedamasias dalis, tokias kaip spalvy gama, rySkumas, kontrastas ir atvaizdy tikslumas. Svetainés
naujoviskumas atsiskleidzia per naujai iSdéstyta svetainés meniu stiliy, naujo iSplanavimo ar fono
isisavinimg bei pritaikytos iSvaizdos pateikimo visumag, o interaktyvumas siejamas su galimybe
vartotojams jsitraukti j turinio ir iSorinés iSvaizdos keitimg (Jiang ir kt., 2016).

Remiantis nagrinéta literatira, galima teigti, kad internetiniy svetainiy estetikos suvokimas
sulauké daug tyréjy démesio, taiau moksliniuose Saltiniuose néra vieningos nuomonés, kaip estetikos
suvokimas gali biiti matuojamas. Pastebéta, kad tolimesniuose kity autoriy tyrimuose estetikos
suvokimas dazniausiai matuojamas atsizvelgiant j klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijas,
kurios apima i$déstymo, paprastumo, aiSkumo, kiirybiskumo ir originalumo aspektus. Vartotojams
internetiné svetainé estetiSkai patraukliausia tada, kai joje pilnai ir kokybiskai jgyvendintos abi
estetikos dimensijos, tac¢iau svarbu paminéti, kad internetinése svetainése gali dominuoti tik viena
dimensija. Dominuojant klasikinei estetikos dimensijai, internetinés svetainés yra aiskios, §varios ir
patogiai i8déstytos, taciau nepasiZymi kirybiSkumu. Tuo tarpu internetinés svetainés, kuriose
dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija, pasizymi iSvaizdos unikalumu ir netradiciniais dizaino
sprendimais, taciau jose maziau aiSkumo, Svaros, paprastumo. Verta paminéti, kad Siose estetikos
dimensijose néra iSskiriamos konkrecios dizaino sudedamosios dalys, kuriomis manipuliuojant biity
galima daryti jtakg vartotojo estetikos suvokimui. Tuo tarpu vélesniy modeliy autoriai detalizavo
iSskirty dimensijy dizaino savybes, kuriomis manipuliuojant galima daryti jtakg bendram estetikos

suvokimui.

1.3. Internetiniy svetainiy dizaino elementai, kuriantys estetikos suvokimag

Remiantis Gestalto psichologija, Zmonés yra linke objektus suvokti kaip visuma, o ne pavienes
ju dalis (Arnheim, 1983, cit. pagal Deng ir Poole, 2012), o visuotinis jsptdis apie meno kiirinj susidaro
i§ pirmo zvilgsnio, kuomet stebétojas greitais akiy judesiais jj perzvelgia (Locher ir kt., 2007). Kai

kurie autoriai teigia, kad estetikos suvokimas priklauso nuo objekto suzadinimo potencialo, kurj
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nulemia tam tikros objekto savybés (Berlyne, 1971, cit. pagal Moshagen ir Thielsch, 2010).
Nagrin¢jamuose moksliniuose $altiniuose néra vieningos nuomonés, kokios objekto savybés daro
jtakg bendram estetikos suvokimui. Berlyne (Berlyne, 1971, cit. pagal Jiang ir kt., 2016) teigé, kad
tokios savybés kaip aukstis, spalva ar rySkumas sukelia emocinj suzadinimg ir daro jtakg estetiniam
patrauklumui meno kirinyje. Tuo tarpu Aristotelis teigé, kad grozj lemia tokios savybes, kaip tvarka,
simetrija ir grieztumas (Hanfling, 1992, cit. pagal Pandir ir Knight, 2006). Vertinant estetikg
kraStovaizdziuose, literatiiroje iSskiriamas darnumas, kompleksiskumas, aisSkumas ir paslaptingumas
(Kaplan ir Kaplan, 1982, cit. pagal Jiang ir kt., 2016). Aplinkos ir architektiiros kontekste Deng ir
Poole (2012) kaip vienas ryskiausiy savybiy, daranciy jtaka estetikos suvokimui, jvardino
kompleksiskumg ir tvarkg. Kompleksiskumas, kaip svarbus estetikos suvokima lemiantis aspektas,
pastebétas ir geometriniy figiiry vertinime (Jacobsen ir kt., 2005). Be to, Jacobsen ir kt. (2005) atlikto
tyrimo iSvadose teigiama, kad vertinant geometrines figliras, simetrija yra svarbiausias dirgiklis,
darantis jtaka estetiSkumui. Tyrime pastebéta, kad simetriskas figiiras tyrimo dalyviai vertino kaip
grazesnes, todél, autoriy teigimu, simetrija nulemia estetinj nuosprendj apie grozj.

Zmogaus su kompiuteriu saveikos kontekste estetika yra pripaZinta kaip labai svarbus
internetiniy svetainiy dizaino aspektas, ta¢iau randama mazai informacijos, kokios konkrecios dizaino
savybés daro jtakg estetikos suvokimui internete (Jiang ir kt., 2016). Thielsch ir kt. (2019) atliktoje
metaanalizéje teigiama, kad svetainés estetika gali biiti veikiama manipuliuojant tam tikromis dizaino
savybémis - spalva, tipografika, iSdéstymu, teksttra bei kompleksiSkumu. Toliau literatiroje bus
apzvelgiama kiekviena i§ $iy savybiy.

Spalva yra traktuojama kaip esminé savybé internetiniy puslapiy i$vaizdoje (Thielsch ir
kt., 2019), galinti daryti jtaka groziui (Schenkman ir Jonsson, 2000) bei pagerinti internetinés
svetainés estetiSkumg (Hall ir Hanna, 2004; Cai ir Xu, 2011). Literatiiros Saltiniuose minima, kad
estetikos suvokimas geresnis tose internetinése Svetainése, kuriose naudojama mélyna spalva ir jos
atspalviai (Coursaris ir kt., 2008; Hall ir Hanna, 2004) arba bet kuri kita chromatiné spalva (Hall ir
Hanna, 2004). Be to, mélyna spalva ir jos atspalviai skatina vartotojo pasitik€jimg (Coursaris ir kt.,
2008) bei ketinimg pirkti (Hall ir Hanna, 2004). Pastebéta, kad per didelis spalvy intensyvumas daro
neigiamg jtakg svetainés patrauklumui (Reber ir kt., 2004), todél estetiSkai patraukliausiomis
laikomos svetainés, kuriose spalviné¢ gama susideda vien tik i§ Salty, arba i§ Salty ir Silty atspalviy
(Coursaris ir kt., 2008). Be to, Coursaris ir kt. (2008) tyrimo rezultatai rodo, kad tiek §ilti, tiek Salti
atspalviai daro vienoda jtaka abiejose estetikos dimensijose — klasikinéje ir ekspresyvioje. Siy autoriy

teigimu, internetinés svetainés dizaine dominuojanti spalva turéty buti Salto atspalvio, o antrinés
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svetainés sudedamosios dalys - Salto arba Silto atspalvio. Kaip estetiSkai maloniausig Siltg atspalvj
Coursaris ir kt. (2008) i$skiria oranzing. Remiantis nagrinéta literatiira, galima teigti, kad estetiskai
patraukliy spalvy derinys siejamas su teigiamais jausmais (Hall ir Hanna, 2004), todé¢l spalva yra labai
svarbus internetinés svetainés dizaino aspektas, darantis jtakg internetinio puslapio estetikos
suvokimui.

Yra daugybé budy, kaip pateikti raides ir zodzius naudojant skirtingas Srifto, svorio,
palinkimo, dydzio ir eilutés ilgio derinius (Ling ir van Schaik, 2006), taciau randama labai mazai
tyrimy, nagrinéjanciy $ig sritj. Ling ir van Schaik (2006) atliko tyrima, kuriuo bandyta issiaiSkinti,
kokio ilgio eiluté bei koks teksto Sriftas yra patrauklesnis vartotojams. Remiantis tyrimo rezultatais,
autoriai teigia, kad priklausomai nuo to, kokiu tikslu vartotojas lankosi svetainéje, priklauso ir eilutés
ilgio pasirinkimas. Be to, teigiama, kad vartotojams patrauklesnés trumpos eilutés, sudarytos i§ 55-70
simboliy. Taciau, autoriy teigimu, jeigu vartotojas ieSko konkrecios informacijos, ilgesnése eilutése,
kuriose yra 85-100 simboliy, grei¢iau galima surasti reikiamg informacijg. Tyrimo metu autoriai
naudojo du skirtingus vartotojams pazjstamus Sriftus - Arial ir Times New Roman. Pastebéta, kad
vartotojai pirmenybg teikia Arial Sriftui, o ne Times New Roman. Tuo tarpu Geissler ir kt. (2006)
atliktame tyrime pastebéta, kad internetiniame puslapyje naudojami dideli teksto blokai daro jtaka
svetainés kompleksisSkumui, kuris neigiamai veikia vartotojo susidoméjima bei pasitenkinimg (Pandir
ir Knight, 2010).

ISdéstymas apima tai, kaip aiSkiai ir kokybiskai informacija pateikta internetinéje svetainéje
(Simon ir kt., 2001). Kai kurie autoriai (Lindgaard ir kt., 2006; Cai ir Xu, 2011) teigia, kad balansas
tarp teksto ir grafiniy elementy yra viena i§ keleto internetinio puslapio savybiy, nuo kuriy priklauso
tinklapio vizualinis patrauklumas. Douneva ir kt. (2016) atliktas tyrimas rodo, kad internetiniai
puslapiai, kuriuose yra pateiktas santykinai panasus kiekis teksto ir iliustracijy, yra asocijuojami su
profesionalumu ir tradiciSkumu. Taciau, nors tokio iSdéstymo svetainés néra laikomos atgrasiomis,
jos taip pat néra siejamos su iSradingumu, kiirybingumu bei nenuspéjamumu. Kad puslapis bty
vizualiai patrauklesnis vartotojui, Schenkman ir Jonsson (2000) internetinio puslapio iSdéstyme
rekomenduoja naudoti daugiau iliustracijy nei teksto. Tac¢iau Douneva ir kt. (2016) teigimu, tinklapiai,
kuriy i§déstyme dominavo iliustracijos, taip pat buvo priskiriami prie jprasty internetiniy svetainiy.
Siy autoriy tyrimo duomenimis, tiek svetainés, kuriose naudojamas vienodas Kiekis iliustracijy ir
teksto, tiek svetainés, kuriy iSdéstyme dominuoja iliustracijos, buvo suvokiamos kaip estetiSkai
patrauklios. Tuo tarpu Simon (2001) atliktame tyrime pastebéta, kad efektyviausias iSdéstymas

laikomas tada, kai svetain¢je lengva naviguoti. Teigiama, kad iliustracijos, kurios yra su aktyviomis
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nuorodomis bei jrémintas meniu daro teigiamg jtakg vartotojy vertinimui. Be to, pastebéta, kad kai
kurie iSdéstymo aspektai yra laikomi prototipiniais, kadangi apsilankes bet kurioje internetingje
svetainéje vartotojas juos nesgmoningai tikisi rasti tam tikrose vietose. Tai gali biiti jmonés logotipas,
kurj tikimasi rasti internetinio puslapio virSuje bei navigavimo sritis, kurig vartotojas tikisi rasti
kairéje puslapio puséje (Douneva ir kt., 2016).

Vizualiné tekstiira laikoma svarbiu ir vertingu aspektu estetikos suvokimo formavime (Liu ir
kt., 2015). Vizualiajame mene teksttra suvokiama kaip pavirSiaus savybé meno kiirinyje (Liu ir kt.,
2015), sudaryta i$ pasikartojanc¢ios informacijos (Jacobs ir kt., 2016). Kai kurie autoriai (Jacobs ir kt.,
2016) tekstiirg jvardina kaip formy ir kontury komplekta. Autoriy teigimu, tekstiirg apima tokios
savybés kaip kontiiry ilgis, tam tikry sudétiniy daliy pozicija ir jy kiekis bei kontrastas. Taip pat
pastebéta, kad spalva yra neatsiejama tekstiiros dalis. Jacobs ir kt. (2016) atliktas tyrimas teigia, kad
patrauklesnémis laikomos tekstiiros, kuriose yra maziau erdviniy pasikartojimy bei pakrypusiy
zenkly. Tuo tarpu aukStesnis intensyvumo per¢jimas, sodrumas ir raudonumas koreliuoja su
auksStesniu grozio vertinimu. Be to, pastebéta, kad intensyvumas ir vienodumas siejamas su
neisbaigtumu.

Kompleksiskumas yra priskiriamas prie meniniy internetinio puslapio savybiy, kuris apima
kiekj vaizdiniy elementy, naudojamy svetainéje (Pandir ir Knight, 2010). Be to, kompleksiskumas
apibiidina koks sudétingas ir dviprasmiSkas yra puslapis, lyginant su paprastumu ir aiSkumu
(Schenkman ir Jonsson, 2000). Geissler ir kt. (2006) teigimu, svetainés kompleksiskumui jtakg daro
grafiniy elementy, teksto ir nuorody kiekis, pagrindinio puslapio ilgis bei animacijos naudojimas. Tai
patvirtina ir Deng ir Poole (2012) tyrimas, kuriame teigiama, kad puslapio kompleksiskumas
priklauso nuo nuorody, grafiniy elementy ir teksto kiekio. Siy autoriy tyrimas atskleidé, kad
internetinis puslapis yra laikomas auksto kompleksiskumo, kai jame yra daugiau nei 50 nuorody, 10
grafiniy elementy ir 100 Zodziy. Be to, tyrimo rezultatai rodo, kad kompleksiskumas gali teigiamai
veikti vartotojo pasirinkimg naudotis svetaine, ta¢iau tik tuo atveju, jeigu jis yra derinamas su tvarka.
Tai reiskia, kad aukSto kompleksiSkumo svetaingje biitina tobulinti tvarka koreguojant iSdéstyma, kad
internetiné svetainé biity patogi naudotis. Kity autoriy (Pandir ir Knight, 2010) atliktame tyrime
meéginta nustatyti ry§j tarp kompleksiSkumo, pasitenkinimo bei susidomejimo. Pastebéta, kad per
aukStas kompleksiSkumo lygis internetinéje svetain¢je neigiamai veikia vartotojo susidoméjima
puslapiu bei pasitenkinimg juo naudojantis. Be to, auks$to kompleksiskumo internetiné svetainé yra

laikoma maziausiai patrauklia.
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Apibendrinant nagrinétg literatiirg, galima teigti, kad spalva, tekstas, iSdéstymas, teksttra ir
kompleksiSkumas yra svarbios dizaino savybés, lemiancios estetikos suvokimg internetinése
svetainése. Remiantis klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijy apibtidinimais, galima daryti
prielaida, kad i8déstymas ir kompleksiskumas daro jtaka klasikinés estetikos dimensijos suvokimui,
tuo tarpu spalva, tekstas ir tekstiira — ekspresyvios estetikos dimensijos suvokimui. Analizuojant
mokslinius Saltinius taip pat pastebéta, kad spalva ir iSdéstymas yra placiai kity autoriy istirti dizaino
elementai. Taip pat pastebétas rySys tarp kintamyjy - spalvos ir tekstliros bei iSdéstymo ir
kompleksiskumo. Literatiiroje teigiama, kad spalva yra neatsiejama teksttros sudedamoji dalis, taciau
svarbu paminéti, kad visos spalvinés gamos pakeitimas internetinéje svetainéje gali turéti visiSkai
kitokj poveikj nei pakeitus internetinés svetainés fono teksttrg (Thielsch ir kt., 2019). Tuo tarpu
iSdéstymas daro jtakag kompleksiSkumui, kadangi aukS$to kompleksiSkumo svetainése

rekomenduojama tvarkyti i8déstyma, kad svetainéje biity patogu naviguoti.

1.4. Estetikos suvokimo poveikis internetinés parduotuvés vertinimui bei vartotoju veiksmams
toje parduotuvéje

Estetika yra vienas svarbiausiy veiksniy, darantis jtakg vartotojy poziiiriui apie interneting
svetaing (Thielsch ir kt., 2019) bei skatinantis vartotojo veiksmus toje svetainéje (Jiang ir kt., 2016;
Strebe, 2016). Ankstesniy tyrimy autoriai i§skyré aspektus, kurie, priklausomai nuo to, kaip vartotojas
suvokia estetika internetingje svetaingje, daro jtakg pirmo jspudzio susidarymui (Lindgaard ir kt.,
2006; Iten ir kt., 2018; Tractinsky ir kt., 2006), paslaugy kokybés suvokimui (Wang ir kt., 2010;
Lorenzo-Romero ir kt., 2013), pasitikéjimui (Fogg ir kt., 2002; Harris ir Goode, 2010; Pengnate ir
Sarathy, 2017; Oyibo ir Vassileva, 2017) ir vartotojo pasitenkinimui (Wang ir kt., 2010; Wang ir kt.,
2011; Lavie ir Tractinsky, 2004). Taip pat pastebétas estetikos poveikis vartotojo veiksmams -
ketinimui apsilankyti pakartotinai (Iten ir kt., 2018), ketinimui praleisti daugiau laiko svetainéje
(Jennings, 2000; Strebe, 2016), ketinimui pirkti (Hall ir Hanna, 2004; Lowengart ir Tractinsky, 2007;
Lorenzo-Romero ir kt., 2013; Wu ir kt., 2017) bei ketinimui pirkti impulsyviai (Himawari ir kt.,
2018).

Estetika yra svarbus aspektas, formuojantis vartotojo poziiir ] interneting svetaine. Vartotojas
estetikg suvokia i$ karto, kai tik atsidaro internetinj puslapj (Lindgaard ir kt., 2006), todél, galima
teigti, kad estetika yra esminis aspektas pirmo jspiidzio susidarymui (Tractinsky ir kt., 2006). Be to,
svetainés iSvaizda yra pirmas aspektas, su kuriuo vartotojas susiduria apsilankes tinklapyje, o tai jam

leidzia daryti prielaidg apie svetainés turinj (Tractinsky ir kt., 2000). Atliktas ne vienas tyrimas
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bandant nustatyti, koks laikas yra laikomas reikSmingu pirmo jspiidzio susidarymui. Iten ir kt. (2018)
teigimu, pirmosios 10 sekundziy yra pacios reikSmingiausios, per kurias vartotojas nusprendzia,
naudotis svetaine ar ne. Douneva ir kt. (2016) tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojui reikia daugiau nei
5 sekundziy tam, kad suvokty internetinj puslapj bei jsiminty jo savybes. Tuo tarpu Lindgaard ir kt.
(2006) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojui uztenka 50 milisekundziy tam, kad suvokty ir
jvertinty internetinés svetainés iSvaizdg. Remdamiesi Lindgaard ir kt. (2006) atlikto tyrimo
rezultatais, Tractinsky ir kt. (2006) atliktas tyrimas parodé, kad pirmam jspiidziui susidaryti reikia
pusés sekundés. Pastarieji abu tyrimai teigia, kad uztenka labai trumpo laiko tarpo tam, kad svetainés
iSvaizda suformuoty teigiamg arba neigiama poziarj (Lindgaard ir kt. 2006). Remiantis $iy autoriy
tyrimais, galima teigti, kad labai svarbu sudaryti teigiamg pirmg jspuidj vartotojui, kadangi jis
tiesiogiai susije¢s su vartotojo noru pasilikti svetaingje (Jennings, 2000; Schenkman ir Jonsson, 2000;
Iten ir kt., 2018), praleisti joje daugiau laiko bei apsilankyti pakartotinai (Iten ir kt., 2018).

EstetiSkai patraukliose internetinése svetainése vartotojai praleidzia daugiau laiko (Strebe,
2016), o tai turi teigiamg jtakg pozilirio apie svetainés paslaugy kokybe susiformavimui (Lorenzo-
Romero ir kt., 2013). Lindgaard ir kt. (2006) tyrimas atskleidé, kad internetiniy svetainiy i§vaizda yra
reikSminga uZuomina, leidzianti per trumpg laikg susidaryti nuomong¢ apie tinklalapio kokybe.
Lorenzo-Romero ir kt. (2013) atlikto tyrimo rezultatai teigia, kad tam, jog vartotojas susidaryty jspudj
apie internetinés svetainés teikiamy paslaugy kokybe, puslapyje jis turi praleisti daugiau nei vieng
sekundg. Kiti tyrejai (Wang ir kt., 2010) teigia, kad paslaugy kokybés suvokimui reikSmingg jtakg
daro Schenkman ir Jonsson (2000) iSskirtas estetinis formalumas, kuriam buidingas iSdéstymas,
aiskumas ir kompleksiskumo lygis. Be to, Lavie ir Tractinsky (2004) teigia, kad suvokiama paslaugy
kokybé yra medijuojantis veiksnys tarp estetikos suvokimo ir vartotojo pasitenkinimo. Siy autoriy
teigimu, jeigu vartotojo suvokimas apie svetainés paslaugy kokybe¢ teigiamas, tai jam sukelia
pasitenkinimg internetine svetaine. Kiti autoriai (Wang ir kt., 2010) teigia, kad estetika daro tiesioging
jtaka vartotojo pasitenkinimui svetaine. Wang ir kt. (2010) teigimu, vartotojo pasitenkinima gali lemti
Schenkman ir Jonsson (2000) isskirta estetinio patrauklumo dimensija, kuriai btidingas bendras
jspudis, grozis ir prasmingumas.

Pasitikéjimas internete yra laikomas vienu svarbiausiu faktoriumi internetinéje prekyboje,
ypac susidiirus su nezinomais pardavé¢jais (Pengnate ir Sarathy, 2017), kadangi vartotojas yra linkes
pirkti 1§ ty internetiniy puslapiy, kuriais pasitiki (Wu ir kt., 2017). Kai kuriy autoriy teigimu, viena
svarbiausiy savybiy, pagal kurig vartotojai vertina internetinés svetainés patikimumg yra jOS

patrauklumas (Fogg ir kt., 2003; Harris ir Goode, 2010; QOyibo ir Vassileva, 2017). Teigiama, kad
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profesionaliai atrodantis ir vizualiai patrauklus tinklapis yra laikomas patikimesniu (Wu ir kt., 2017).
Tai patvirtina ir Fogg ir kt. (2003) atlikto tyrimo rezultatai, kurie rodo, kad vertindami svetainés
patikimuma, vartotojai atsizvelgia ] tinklapio i§vaizdg. Be to, Siame tyrime teigiama, kad vizualiniai
aspektai turi didesne¢ jtaka formuojant vartotojo pozitrj j svetainés patikimuma nei turinys. Kity
autoriy (Harris ir Goode, 2010) atliktas tyrimas rodo, kad estetinis patrauklumas turi stipresnj
pasitikéjimg salygojantj rysj, nei svetainés funkcionalumas bei finansiné apsauga. Vélesniy tyrimy
(Oyibo ir Vassileva, 2017) rezultatai rodo, kad didesng jtaka pasitikéjimui turi suvokiama estetika, o
ne svetainés naudojimosi patogumas. Sj teiginj sustiprina Pengnate ir Sarathy (2017) atliktas tyrimas,
kuriame pastebéta, kad lengvumas naudotis internetiniu puslapiu turi Zenkliai maZesn¢ jtakg
pasitikéjimui nei internetinio puslapio vizualinis patrauklumas. Taciau, nors dauguma tyréjy estetinj
patrauklumg jvardina kaip vieng svarbiausiy aspekty, daranciy jtaka vartotojo pasitikéjimui,
pastebéta, kad labiausiai patikimomis vertinamos tos internetinés svetainés, kurios pasizymi ne tik
aukstu vizualiniu patrauklumu, bet ir paprastu iSdéstymu, kuriame lengva naviguoti (Fogg ir kt., 2003;
Pengnate ir Sarathy, 2017). Verta paminéti, kad literatiiroje néra vieningos nuomongs, ar estetikos
suvokimas daro jtakg tam, kaip vartotojas suvokia patogumag naudotis internetine svetaine. Vieni
tyréjai (Tractinsky ir kt., 2000; Coursaris ir kt., 2008; Jiang ir kt., 2016) teigia, kad estetiSkai patraukli
svetainé siejama su patogumu ja naudotis, taciau Kiti atlikti tyrimai rodo (Cai ir Xu, 2011; Tuch ir kt.,
2012), kad estetikos suvokimas neturi jtakos suvokiamam naudojimosi patogumui, bet pastarasis gali
daryti jtaka estetikos suvokimui. Netenkinanti naudojimosi svetaine patirtis salygoja neigiama
vartotojo patirtj, o tai daro neigiamg jtaka svetainés estetikos suvokimui (Tuch ir kt., 2012). Teigiama,
kad Tractinsky ir kt. (2000) mintj ,,kas grazu, tas tinkama naudojimui® reikéty perfrazuoti ,kas
tinkama naudojimui, tas yra grazu* (Tuch ir kt., 2012).

Estetika svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy elgseng internete (Strebe, 2016), kadangi
estetikos suformuotas poziiiris apie svetaing daro jtaka vartotojo veiksmams (Jiang ir kt., 2016;
Strebe, 2016). Strebe (2016) atlikto tyrimo rezultaty teigimu, vartotojai, Kurie suvokia interneting
svetaing kaip estetiSkai patrauklig, yra linke ilgiau joje pasilikti, perzitréti daugiau puslapiy bei
praleisti daugiau laiko skaitant. Iten it kt. (2018) atliktas tyrimas parode¢, kad uztenka gero pirmo
ispudzio tam, jog vartotojas noréty pasilikti svetainéje, praleisty joje daugiau laiko ir apsilankyty
pakartotinai. Lorenzo-Romero ir kt. (2013) atliko tyrimg, kuriuo bandé iSsiaiskinti, ar teigiamas
pirmas jsptdis gali daryti poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Autoriy iSkelta hipotezé nepasitvirtino,
kadangi nebuvo rastas rySys tarp pirmojo jspuidzio ir vartotojo ketinimo pirkti. Taciau tyrimas parodé,
kad suvokiama paslaugy kokybé yra medijuojantis kintamasis tarp estetikos ir ketinimo pirkti. Autoriy
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teigimu, praleidus internetiniame puslapyje daugiau nei 1 sekundg, estetikos suvokimas padeda
suformuoti pozilirj apie internetinio puslapio paslaugy kokybe, o atsizvelgiant j tai, kaip vartotojas
suvokia paslaugy kokybe, priklauso jo ketinimas pirkti toje parduotuvéje. Tuo tarpu Harris ir Goode
(2010) kaip kintamajj, medijuojantj tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti, i§skyré pasitikéjima
svetaine. Siy autoriy teigimu, vizualinis patrauklumas daro jtaka vartotojo suvokimui apie svetainés
patikimuma, o tai turi tiesioginj ir reikSminga poveikj vartotojo ketinimui pirkti. Dar Kity tyréjy
(Tractinsky ir kt., 2000) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojo ketinimui pirkti didziausig jtaka
turi patrauklios estetikos ir patogumo naudotis svetaine derinys. Visgi, nors anksCiau aptartuose
tyrimuose teigiama, kad rySys tarp estetikos ir ketinimo pirkti yra sglygojamas medijuojanciy
kintamyjy, kai kurie tyréjai atrado tiesioginj rysj tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. Wu ir kt.
(2017) atliktas tyrimas rodo, kad estetinis patrauklumas, lyginant su patogumu naudotis, finansine
apsauga ir galimybe tinkinti svetaine pagal savo poreikius, turi didZiausig jtakg vartotojo ketinimui
pirkti. Kity autoriy (Himawari ir kt., 2018) atliktas tyrimas atskleid¢, kad estetika gali paskatinti
vartotoja pirkti impulsyviai. Atsizvelgiant | jvairiy autoriy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad
ketinimas pirkti yra tiesiogiai susij¢s su estetikos kokybés jvertinimu (Hall ir Hanna, 2004).
Remiantis nagrinéta literatura, galima teigti, kad estetika internetinése svetainése yra svarbus
aspektas, kadangi internetiniy parduotuviy i$vaizda yra pirmas reiSkinys, su kuriuo vartotojas
susiduria uzsukes ] interneting svetaineg. Be to, uztenka labai trumpo laiko tarpo tam, kad svetainés
iSvaizda vartotojui suformuoty teigiamg arba neigiama pozitirj apie interneting svetaing, kurioje yra
lankomasi. O priklausomai nuo to, kaip vartotojas vertina interneting svetaing, priklauso ir jo
ketinimai joje. Nagrin¢jant mokslinius Saltinius pastebéta, kad estetikos suvokimas daro jtakg
paslaugy kokybés suvokimui bei pasitikéjimui. Kuo internetiné svetainé vartotojui patrauklesné, tuo
daugiau laiko jis praleidZia joje, o tai daro teigiamg jtakg paslaugy kokybés suvokimui. Be to,
internetinémis svetainémis, kurios yra suvokiamos kaip estetiskai patrauklios, vartotojai pasitiki
labiau. Negana to, pastebéta, kad estetikos suvokimas gali veikti ir vartotojo emocinj pasitenkinima.
Analizuojant mokslinius Saltinius taip pat pastebéta, kad suvokiama paslaugy kokybeé ir pasitikéjimas
medijuoja tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. Taigi, galima teigti, kad kuo geriau suvokiama
paslaugy kokybé bei kuo didesnis pasitikéjimas internetine parduotuve, tuo didesnis vartotojo
ketinimas pirkti. Be to, butina paminéti, kad kai kuriy autoriy teigimu estetika daro jtakg ketinimui
pirkti ne per mediatoriy, o tiesiogiai. Apibendrinant nagrinéta literatiirg, galima teigti, kad estetika yra

labai svarbus aspektas, darantis jtakg vartotojo poziiiriui j svetaing bei jo ketinimams.
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1.5. Prekés tipo jtaka internetiniy parduotuviy estetikos suvokimui, vertinimui ir ketinimui
pirkti

NarSydami internete, vartotojai turi skirtingus poreikius, kuriuos siekia patenkinti (Childers ir
kt., 2001). Kai kurie autoriai apsipirkimo internete tikslus skirsto pagal produkto tipa, kurj vartotojas
ketina jsigyti (Mort ir Rose, 2004; Lowengart ir Tractinsky, 2007), kiti autoriai iSskiria pirkimo
motyvacijg (Childers ir kt., 2001; Kim ir Eastin, 2011). Teigiama, kad interneto vartotojai, turintys
skirtingas motyvacijas, j estetikg gali reaguoti skirtingais buidais, kadangi motyvacija gali daryti jtaka
informacijos apdorojimo procesui ir emocijoms (Kaltcheva ir Weitz, 2006, cit. pagal Wang ir kt.,
2010). Be to, pirkimo motyvacija gali daryti jtakg pirkéjo elgsenai apsiperkant internetu, todél
vartotojy elgsenos tyrimuose $i motyvacija iSskiriama kaip vienas svarbiausiy objekty (Kim ir Eastin,
2011).

Nagrinétoje literatiiroje teigiama, kad prekés tipas daro didele jtaka pirkéjo motyvacijai (Mort
ir Rose, 2004) bei gali paveikti estetikos suvokimg internetinése parduotuvése (Lowengart ir
Tractinsky, 2007). Moksliniuose Saltiniuose yra i$skiriamos dvi motyvacinés dimensijos, Kurios yra
prilyginamos prekiy tipams: utilitariné ir hedoniné. Remiantis literatiira, utilitarinj pirkéja galima
apibrézti kaip racionaly, susitelkusj i tikslg ir problemy sprendima bei perkantj tik tam, kad jsigyty
biting preke. Tuo tarpu hedoninis pirkéjas per pirkimo procesg siekia patenkinti savo asmeninius
poreikius bei patirti dziaugsma (Kim ir Eastin, 2011). Panasiai literatiiroje apibiidinami ir prekiy tipai.
Utilitariniai produktai apibiidinami kaip padedantys i$spresti konkre€ia problemg ir atliekantys tam
tikrg funkcija, tuo tarpu hedoniniai produktai suteikia teigiamus jausmus, pasitenkinimg bei yra
siejami su savirealizacija (Park ir Moon, 2003). Holbrook ir Hirschman (1982) teigimu, hedoniniy
prekiy vartojimas yra siejamas su jutimine, vaizduotés bei emocine patirtimi, todél vartotojai Siam
produktui suteikia subjektyvia reikSme, kuri néra paaiSkinama konkreciais to produkto bruozais.
Galima teigti, kad hedoniniy produkty naudojimas yra pagrijstas idealais, kuriy vaikosi vartotojas, 0
ne konkre¢iomis ziniomis apie preke (Park ir Moon, 2003). Tuo tarpu utilitariniy prekiy jsigijimas
yra vertinimas remiantis logika bei atsizvelgiant j galimybiy ir vertés santykj (Holbrook ir Hirschman,
1982). Tai patvirtina ir Park ir Moon (2003) atliktas tyrimas, kurio i§vadose teigiama, kad jsigyjant
utilitarinius produktus, vartotojy zinios apie jsigijama produktg yra didesnés, nei vartotojy, perkanciy
hedonines prekes. Tyrime pastebéta, kad hedoniniy prekiy pirkéjai neturi daug informacijos apie
konkrecias prekés savybes, taciau jie savo zinias apie preke grindzia naudojimosi patirtimi. Be to,
autoriy teigimu, prekiy tipas yra suvokiamas subjektyviai, kadangi tai, kas vienam vartotojui yra

utilitariné prekeé, kitas vartotojas gali suvokti kaip hedoning.
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Lowengart ir Tractinsky (2007) teigimu, skirtingy tipy prekés yra siejamos su skirtingais
poreikiais estetikoje. Literatiroje teigiama, kad hedoniniy prekiy pirkéjui ekspresyvi estetikos
dimensija daro didesnj poveikj pirkimo procese (Cai ir Xu, 2011), tuo tarpu estetinis formalumas,
apimantis tai, kaip svetainés iSvaizda yra organizuota, daro jtaka vartotojams, turintiems utilitariniy
tiksly (Wang ir kt., 2010). Teigiama, kad hedoninius pirkéjus lengviau paveikia stimulo sukéléjai
(Kim ir Eastin, 2011), tuo tarpu orientuoti j tiksla utilitariniai pirkéjai stimulus laiko trikdziais
(Hassenzahl ir kt., 2002). Lowengart ir Tractinsky (2007) teigimu, hedoniniai produktai gali biiti
siejami su aplinka, kuri didina pasitenkinimg apsipirkimo procesu, 0 tai gali teigiamai veikti vartotojo
ketinimg pirkti. Be to, literatiroje yra teigiama, kad nepriklausomai nuo to, vartotojas perka
utilitarinio ar hedoninio tipo preke, tam tikros klasikinés estetikos dimensijos savybés yra biitinos,
kad palengvinty pirkimo uzduotj (Cai ir Xu, 2011).

Nagrinétoje literatiiroje pastebéta, kad jeigu vartotojas perka tam tikras utilitarines prekes, jis
yra priskiriamas prie orientuoty j tikslg pirkéjy, tuo tarpu vartotojas, perkantis hedoninio pobtidzio
prekes, priskiriamas prie tyrin¢janciy vartotojy (Lowengart ir Tractinsky, 2007). Literatiroje
teigiama, kad tyrinéjanciy vartotojy pasitenkinimg internetine svetaine lemia estetinis patrauklumas
(Wang ir kt., 2010), tuo tarpu j tikslg orientuotiems vartotojams estetika nedaro jokio poveikio (van
Schaik ir Ling, 2011). Kai vartotojas yra orientuotas j tiksla, jis svetaing vertina remdamasis aplinkoje
esan¢iomis uzuominomis, kurios padéty uzbaigti pirkimg, taciau $ios uZuominos néra siejamos Su
estetiSkai patraukliomis savybémis. Tokiems vartotojams didZiausig pasitenkinimg kelia svetaings,
kuriose aukstas estetinis formalumas ir Zemas estetinis patrauklumas, kadangi aukStas estetinis
patrauklumas trukdo informacijos apdorojimui (Wang ir kt., 2010). Be to, kai vartotojai yra orientuoti
1 tiksla, klasikinés estetikos dimensijos savybiy buvimas yra laikomas biitinybe, o ne motyvatoriumi
(Cai ir Xu, 2011). Tuo tarpu tyrinéjantys vartotojai didziausig pasitenkinimo laipsnj narS§ydami
internetinéje svetainéje jaucia tuomet, kai svetainei biidingas tiek aukstas estetinis formalumas, tiek
patrauklumas (Wang ir kt., 2011). Be to, literatiiroje teigiama, kad estetinis patrauklumas svarbus
formuojant pirmg jspiidj vartotojams, kurie néra susikoncentrave j uzduotj, kadangi jie linke palikti
tinklapj, jeigu pirmas jspiidis apie svetaine biina neigiamas (Iten ir kt., 2018).

Apibendrinant nagrinéta literatlira, galima teigti, kad prekiy tipas yra svarbus aspektas,
darantis jtaka vartotojo estetikos suvokimui ir ketinimui internetinéje parduotuvéje. Pastebéta, kad
hedoniniy prekiy pirkéjus teigiamai veikia ekspresyvi estetikos dimensija, tuo tarpu klasikiné
estetikos dimensija patrauklesné utilitariniy prekiy pirkéjams. Be to, kai kurie autoriai, atsizvelgdami

1 isigyjamy prekiy tipa, vartotojus skirsto i orientuotus ] tikslg ir tyrinéjancius. Pastebéta, kad
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orientuoty ] tikslg vartotojy ketinima pirkti veikia klasikinés estetikos dimensija, tuo tarpu tyrin¢janciy

vartotojy ketinimg pirkti veikia ekspresyvi estetikos dimensija.
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2. MODERUOJANTYS KINTAMIEJI, DARANTYS ITAKA ESTETIKOS
SUVOKIMUI, INTERNETINIU PARDUOTUVIU VERTINIMUI IR
KETINIMUI PIRKTI

2.1. Estetikos suvokimas, internetiniy parduotuviy vertinimas ir ketinimas pirkti tarp vyry ir
motery

Demografiniai vartotojy skirtumai yra svarbus aspektas, kurj butina suprasti, siekiant sukurti
efektyvias ir sékmingas strategijas kiekvienai vartotojy grupei. Vienas i§ svarbiy demografiniy
kintamyjy — lytis (Sebastianelli ir kt., 2008). Literaturoje teigiama, kad lytis yra stiprus moderatorius
elektroning¢je prekyboje (Zhang ir Prybutok, 2003). Lytis daro jtaka tam, kaip yra suvokiamas
internetiniy parduotuviy dizainas (Cyr ir Bonnani, 2005) ir estetika (Simon, 2001). Lytis taip pat daro
jitaka ketinimui pirkti (Dittmar ir kt., 2004), internetiniy parduotuviy vertinimui (Zhang ir Prybutok,
2003; Pengnate ir Sarathy, 2017; Oyibo ir Vassileva, 2017; Wu ir kt., 2017) bei jsigyjamy prekiy tipui
(Sebastianelli ir kt., 2008).

Teigiama, kad vyrai ir moterys skirtingai reaguoja j vaizding informacijg, o tai daro jtaka
isiminimui ir atpazinimui (Jones ir kt., 1998, cit. pagal Simon, 2001). Moterys lengviau suvokia ir
visapusiskai jsisavina informacijg bei kreipia démesj j detales, tuo tarpu vyrai pasizymi savybe
atsirinkti informacijg praleidziant reik§mingas uzuominas (Meyers-Levy, 1989, cit. pagal Oyibo ir
Vassileva, 2017). Vyrai, skirtingai nei moterys, pirmenybg teikia internetinéms svetainéms, kuriose
naudojama ekstensyvi grafika ir animacija (Simon, 2001) bei tiesios linijos (Moss ir Gunn, 2009).
Taip pat juos labiau traukia tinklapyje esancios interaktyvios ir mirksincios detalés (Cyr ir Bonnani,
2005). Tuo tarpu moterys pirmenybe teikia internetinéms svetainéms, kuriose maziau netvarkos,
turin¢ioms nedidelj kiekj grafiniy elementy bei kuriose lengva naviguoti (Simon, 2001). Taip pat, jos
geriau nei vyrai vertina internetinéje svetainéje naudojamas apvalias formas, vengia horizontalaus
iSdéstymo ir mégsta daugiau spalvy tipografijoje (Moss ir Gunn, 2009). Vyry, prieSingai nei motery,
estetikos suvokimui jtaka daro simetrija internetinéje svetainéje. Vyrams patrauklesnés internetinés
svetainés, kurioms budingas vertikalus simetriSkumas, tuo tarpu motery estetikos suvokimui simetrija
nedaro jokios jtakos (Tuch ir kt., 2010). Verta paminéti, kad nors nagrinétoje literatroje iSskiriama
daug internetinés svetainés iSvaizdg sudaranciy kintamyjy, skirtingai veikian¢iy motery ir vyry
patrauklumo suvokima, néra vieningos nuomonés, kaip vyrus ir moteris veikia spalva, kurig Hall ir

Hanna (2004) i8skyré kaip vieng svarbiausiy aspekty estetikos suvokime. Kai kuriy tyrimy rezultatai
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teigia, kad spalvos labiau veikia moteris, nei vyrus (Cyr ir Bonnani, 2005), tuo tarpu kity autoriy
(Coursaris ir kt., 2008) teigimu, spalva daro vienoda jtaka tick vyry, tiek motery estetikos suvokimui.
Pastebéta, kad ir vyrai, ir moterys pirmenybe teikia melynai spalvai, o geltona spalva abi lytys jvardina
kaip maziausiai patrauklig (Dittmar, 2001).

Nors yra pakankamai nemazai literatiiros apie dizaino elementus, kurie daro jtaka estetikos
suvokimui, pasigendama mokslinés literatiiros Saltiniy, kuriuose bty tiriamas estetikos suvokimas
atsizvelgiant j Iytj (Tuch ir kt., 2010), kuri daro jtakg internetiniy svetainiy dizaino suvokimui (Cyr ir
Bonnani, 2005). Be to, pastebéta, kad mokslinéje literatiiroje néra vieningos nuomonés apie estetikos
suvokimo skirtumus tarp vyry ir motery. Simon (2001) atlikto tyrimo duomenimis, internetiniy
svetainiy patrauklumo suvokimas tarp vyry ir motery reikSmingai skiriasi, tuo tarpu Coursaris ir kt.
(2008) teigimu, lytis nedaro jtakos internetiniy svetainiy estetikos suvokimui.

Visgi, priklausomai nuo to, kaip vyrai ir moterys vertina svetainés iSvaizda, priklauso jy
atsakas j dirgiklius (Pengnate ir Sarathy, 2017). Be to, internetinio puslapio dizainas yra svarbus
skiriamasis bruozas, kaip vyrai ir moterys suvokia apsipirkimo internete patirtj (Cyr ir Bonnani,
2005). Pastebéta, kad internetinio apsipirkimo metu moterys skiria daugiau démesio internetinés
svetainés i§vaizdai nei vyrai (Wu ir kt., 2017) bei jautriau reaguoja j jas supancia aplinka (Chiu ir kt.,
2005), tuo tarpu vyrai yra linkg pirmenybe teikti svetainéms, kurios yra greito veikimo, jose néra
trikdziy bei atrodo saugios pirkti (Chiu ir kt., 2005). Moterys, kurios internetinés svetainés i§vaizda
suvokia kaip patrauklig, linkusios labiau ja pasitikéti (Pengnate ir Sarathy, 2017; Oyibo ir Vassileva,
2017; Wu ir kt., 2017). Sebastianelli ir kt. (2008) teigimu, perkant internetu moterims labiau nei
vyrams yra svarbios garantijos, kurios susijusios su privatumu ir saugumu, o tai glaudziai siejasi su
pasitikéjimo aspektu. Tai, kad motery pasitikéjimas internetinémis parduotuvémis yra mazesnis nei
vyry, rodo Cyr ir Bonanni (2005) tyrimas, kuriame teigiama, kad moterys maziau nei vyrai pasitiki
informacija, esancia internetingje svetaingje. Taciau Siems tyrimams prieSingus rezultatus pateikia
Simon (2001) atliktas tyrimas, kuriame teigiama, kad motery pasitikéjimas internetinémis
parduotuvémis yra didesnis, nei vyry. Todél néra iki galo aiSku, ar motery ir vyry pasitikéjimas
internetinémis parduotuvemis skiriasi.

Literatiiroje taip pat pastebéta, kad motery estetikos suvokimas daro jtakg internetiniy
svetainiy naudojimosi patogumo suvokimui. Kuo labiau moterys interneting svetaing suvokia kaip
patrauklia, tuo labiau jg vertina kaip patogig naudotis (Oyibo ir Vassileva, 2017). Be to, Zhang ir
Prybutok (2003) pastebéjo, kad suvokiamas lengvumas naudotis internetine svetaine yra svarbesnis

moterims, nei vyrams bei teigiamai veikia jy ketinimus toje svetainéje. Tai patvirtina ir Chiu ir kt.
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(2004) atliktas tyrimas, kuriame teigiama, kad jeigu moterys interneting parduotuve suvokia kaip
draugiSka vartotojui, nes joje lengva apsipirkti, tai paskatins jy apsilankymy daznumg ir ketinima
pirkti. Pastebéta, kad Siems tyrimams prieStarauja Lian ir Yen (2014) atliktas tyrimas, kurio
rezultatuose teigiama, kad lytis neturi poveikio rySiui tarp suvokiamos rizikos bei naudojimosi
patogumo ir ketinimo pirkti. Be to, lyginant motery ir vyry apsipirkima, Dittmar ir kt. (2004)
pastebéjo, kad vyrai yra labiau linke pirkti internetu nei moterys. Siame tyrime taip pat pastebéta, kad
vyry ir motery pozicija apsiperkant internetu panasi — moterys taip pat kaip ir vyrai néra emociskai
jsitraukusios ] pirkimo procesa, todél jy neveikia aplinka, kurioje perkama. Remiantis $io tyrimo
iSvadomis, perkant internetu, tiek vyrams, tiek moterims svarbiausi yra ekonominiai veiksniai ir
produktyvus apsipirkimas. Visgi, Simon (2001) ir Cyr ir Bonanni (2005) pastebéjo, kad priesingai nei
vyrams, moterims reikia daugiau informacijos apie produkta, kad priimty sprendimag pirkti. Be to,
pastebéta, kad internetu jsigyjamy prekiy tipas skiriasi tarp vyry ir motery (Sebastianelli ir kt., 2008).
Vyrai daZniau internetu jsigyja prekes, turin¢ias aiSkius bruozus ir duomenis, kuriuos jie gali jvertinti
prie$ perkant. Tuo tarpu moterys dazniau jsigyja patirties prekes, kurias sunku vertinti i§ anksto pagal
kaing ir kokybe.

Remiantis nagrinéta literatiira, galima teigti, kad vyry ir motery estetikos suvokimui jtakg daro
skirtingi internetinés svetainés dizaino elementai. Pastebéta, kad moterys pirmenybe¢ teikia
svetainéms, kurios pasizymi Lavie ir Tractinsky (2004) iSskirtos klasikinés estetikos dimensijos
bruozais, tokiais kaip Svara, aiSkumas ir paprastumas. Tuo tarpu vyrams teigiamg poveikj daro
ekspresyvios estetikos dimensijai budingos savybés, tokios kaip kirybiSkumas, specialiy efekty
naudojimas ir originalumas. Visgi, verta atkreipti démesj, kad internetiniy svetainiy i$vaizda yra
svarbesné moterims, nei vyrams, tad galima teigti, kad estetikos suvokimo poveikis daro didesng jtaka
motery ketinimams ir vertinimui. Moterys labiau pasitiki internetinémis parduotuveémis, kurios joms
atrodo patrauklios, o pasitikéjimas teigiamai veikia jy ketinima pirkti. Visgi, kai kuriy autoriy tyrimo
iSvadose teigiama, kad nei vyrai, nei moterys néra emociskai jsitrauke i pirkima internetu, tod¢l jy
ketinimg pirkti gali paveikti tik funkciniai aspektai, tokie kaip kaina ir produktyvumas apsiperkant.
Taigi, apibendrinant galima teigti, kad dizaino savybiy ir estetikos suvokimas bei internetiniy
parduotuviy vertinimas tarp vyry ir motery skiriasi, taciau akivaizdus lyties moderuojamas rysys tarp

estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti moksliniuose Saltiniuose nebuvo pastebétas.
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2.2. Estetikos suvokimas, internetiniy parduotuviy vertinimas ir ketinimas pirkti skirtingose
amZiaus grupése ir Zmonijos kartose

Kiekvienas vartotojas gali buiti priskirtas Zzmonijos kartai. Howe ir Strauss teigimu, zmonijos
kartos yra formuojamos apimant tam tikra laikotarpj, o kiekvienai kartai priklausantys asmenys
sudaro grup¢ Zmoniy, kurie gyveno ir augo tame pac¢iame laikmetyje ir susidiiré su tais paciais jvykiais
(Howe ir Strauss, 1991, cit. Pagal Dhanapal ir kt., 2015). Remiantis Howe ir Strauss modeliu,
zmonijos karta keiciasi kas 20 mety (Howe ir Strauss, 1991, cit. Pagal Nagy ir Kolscey, 2017).
Literatiiroje iSskiriamos septynios zmonijos kartos: Karta prie§ Didziaja depresija, Didziosios
depresijos karta, Kaudikiy bumo karta, X karta, Y karta (Williams ir Page, 2011) bei Alfa karta (Nagy
ir Kolscey, 2017). Mokslinéje literatiiroje metai, pagal kuriuos skirstomos zmonijos kartos, skiriasi.
Siame darbe remiamasi Chaney ir kt. (2017) zmonijos karty suskirstymu: Kiidikiy bumo karta — 1946-
1964, X karta — 1965-1980, Y karta — 1981-1995, Z karta — 1995-2009. Remiantis Nagy ir Kolscey
(2017), Alfa kartos atstovais yra asmenys, gime 2010-2030 metais. Siuo metu tai yra jaunausia
zmonijos karta. Kiekviena zmonijos Karta turi unikalius likesc¢ius, patirtis, gyvenimo buida, vertybes
ir demografinius duomenis, kurie daro jtaka jy suvokimui ir pirkimo elgsenai (Williams ir Page,
2011). V. Tarmagadz¢ ir kt. (2015), remiantis kitais autoriais, i§skyré Kaidikiy bumo, X, Y ir Z karty
poziiirius ir pagrindinius bruozus. Siy autoriy teigimu, Kiidikiy bumo karta yra idealistai, kuriems
svarbi savirealizacija ir vietiné bendruomené. X kartos atstovams budingas skepticizmas, jie yra
individualistai bei pasiZymi perspektyvy trilkumu. Y kartos atstovams buidingas optimizmas, jie yra
motyvuoti ir jiems svarbi tarptautiné visuomené¢, 0 Z kartai buidingas realizmas, véjavaikiskumas bei
jie yra jsitrauke¢ j globalig visuomene. Teigiama, kad Y ir Z Kkartos tarpusavyje dalinasi daugeliu
bruozy, kadangi Sios dvi kartos yra technologiSkai rastingos ir jauciasi komfortiskai globalioje
visuomenéje (Wood, 2013). Nepaisant keliy panasumy, galima teigti, kad visos zmonijos kartos yra
skirtingos, 1Sgyvenusios skirtingus laikmecius bei paveiktos politiniy, socialiniy ir ekonominiy
veiksniy (Chaney ir kt., 2017).

Remiantis Dhanapal ir kt. (2015), Zmonijos karta yra stiprus veiksnys, lemiantis pirkimo
internetu elgsena. X kartos atstovai mégsta islaidauti (Chaney ir kt., 2017) ir turi Zema jautruma kainai
(Williams ir Page, 2011), taiau Sios kartos atstovai néra lojaltis prekiniams zenklams (Wood, 2013).
Tuo tarpu Y ir Z kartos atstovus sunku iSlaikyti, nes jie reikalauja pastoviy pokyc¢iy (Chaney ir kt.,
2017). Be to, Z kartos atstovai atsargiau renkasi kur isleisti savo pinigus (Wood, 2013). Wood (2013)
teigia, kad internetinés parduotuvés X kartos atstovams Vis dar yra nauja, tuo tarpu Z kartos atstovai

internetines parduotuves laiko savaime suprantamu reiskiniu, kadangi jos egzistavo visuomet nuo pat
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Jjuy gimimo. Be to, kadangi Z karta gimé jau egzistuojant internetui, Si karta turi aukSta kompetencija
ir prisitaikyma prie technologijy (Williams ir Page, 2011). Jiems nekelia riipescio elektroninei
prekybai budingi bruozai, tokie kaip pristatymo mokestis, vartotojy stebéjimas ar gal¢jimo preke
pamatyti realiai nebuvimas. Tuo tarpu Kudikio bumo ir X kartos atstovams Sios elektroninés prekybos
savybés kelia abejones ir susirtipinimg (Wood, 2013). Moksliniuose Saltiniuose teigiama, kad X ir Y
kartos atstovai perka internetu daugiau nei Kuidikiy bumo kartos atstovai. Be to, Y kartos atstovai
sudaro didziausig dalj internetiniy pirkimy, lyginant su X ir Kiidikiy bumo kartos atstovais (Dhanapal
ir kt., 2015). Negana to, Y ir Z kartos atstovai yra maziau susirtiping dél savo privatumo perkant
internetu, nei Kadikio bumo ir X kartos vartotojai (Wood, 2013), tadiau saugumas vis dar yra
stipriausias veiksnys, stabdantis tiek jaunesnius, tiek vyresnius vartotojus nuo pirkimo internetu (Lian
ir Yen, 2014). Nepaisant to, Hernandez ir kt (2011) teigimu, vyresnio amziaus vartotojai yra aktyvis
elektroninés prekybos dalyviai, o jy nepasitikejimg internetinémis parduotuvémis salygoja ne jy
amzius, o patirties trikumas. Siy autoriy teigimu, kai vyresnio amzZiaus vartotojas susipaZjsta ir
iSbando apsipirkimg internetu, vélesni tokio vartotojo ketinimai, elgsena ir suvokimas nesiskiria nuo
jaunesniy vartotojy.

Nors vyresnio amziaus zmongs yra grei¢iausiai auganti interneto vartotojy grupé (Romano
Bergstrom ir kt., 2013), néra daug literattiros, nagrin¢jancios vyresnio amziaus zmoniy estetikos
suvokimg. Be to, nors yra teigiama, kad jaunesnio ir vyresnio amziaus Zzmoniy estetikos suvokimas
skiriasi, triksta tai pagrindzianc¢iy moksliniy Saltiniy. Lowengart ir Tractinsky (2007) daro prielaida,
kad vyresni vartotojai yra maziau entuziastiSki ekspresyvumui, todel tikétina, kad jie vertins
klasikinés estetikos dimensijos bruozais pasizymincias internetines svetaines dél jy tradiciSkumo ir
aiSkaus dizaino. Tuo tarpu jaunesni vartotojai yra labiau atviri naujoms iSraiSkos formoms, todél
tikétina, kad jie labiau pripazins ir toleruos ekspresyvios estetikos dimensijos bruozais pasizymincias
internetines svetaines. Wood (2013) teigimu, Z kartos atstovy, kurie yra pirmieji, uzauge su internetu,
elgsena ir sprendimai stipriai priklauso nuo dizaino ir estetikos diferenciacijos. Be to, Wu ir kt. (2017)
teigimu, kuo didesné apsipirkimo internete patirtis, tuo didesni vartotojo reikalavimai internetiniy
parduotuviy dizainui, tod¢l galima daryti prielaida, kad Z kartos vartotojy reikalavimai internetiniy
parduotuviy iSvaizdai yra didesni nei X kartos vartotojy. Tai patvirtina Wood (2013) teiginys, kad
estetinis iSskirtinumas yra svarbi savybé¢, daranti jtakg Z kartos vartotojy pasirinkimams. Nagrinéjant
skirtumus tarp skirtingy karty atstovy, Djamasbi ir kt. (2011) atliko tyrima, kuriame buvo tiriamos
Kudikiy bumo ir Y kartos. Tyrimas parodé, kad karty skirtumai daro jtaka dviem svarbiems aspektams

vartotojo patirtyje narSant internetinése svetainése: perziiiros elgsenai ir estetinei reakcijai. Perzitiros
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elgsena apima tai, kaip puslapis yra perzitirimas, tuo tarpu estetiné reakcija parodo, kaip puslapis yra
tyrinéjamas vizualiai. Tyrimo metu pastebéti skirtumai perzitirint internetinius puslapius. Kudikio
bumo kartos atstovai daugiau tyrinéjo puslapj ir jy perzitiros apémé didesng¢ dalj puslapio nei Y kartos
atstovy. Tai galima pagrjsti vyresnio amziaus zmoniy polinkiu skaityti daugiau teksto (Chadwick-
Dias ir kt., 2003; Tullis, 2007). Tyrimas atskleidé, kad Y kartos atstovai perziari tik virSuting
internetinio puslapio dalj, todél gali nepamatyti svarbios informacijos, jeigu ji bus apacioje (Djamasbi
ir kt., 2011). Panasius rezultatus rodo Tullis (2007) atliktas tyrimas, kurio metu buvo tirtos 20-39 ir
50-69 amziaus grupés. Sio tyrimo rezultatai rodo, kad vyresnio amziaus asmenys apziiiri didesne dalj
internetinio puslapio, nei jaunesnio amziaus suaugusieji. Taip pat, tyrime pastebéta, kad vyresnio
amziaus zmonés praleidzia daugiau laiko perzitrint puslapj nei jaunesnio amziaus vartotojai. Kadangi
vyresni asmenys labiau toleruoja internetinius puslapius su daugiau sudedamyjy daliy (Djamasbi ir
kt., 2011), internetinés svetainés, kuri orientuota j vyresnio amziaus zmones, dizaine biitina naudoti
daugiau vaizdiniy uzuominy, kurios padéty naviguoti, kadangi svetainés naudojimosi patogumas yra
svarbesnis aspektas vyresnio amziaus interneto vartotojams (Chadwick-Dias ir kt., 2003). Be to,
vyresniy vartotojy pasitenkinimas svetaine mazgéja, jeigu informacija, kuri padeda naviguoti, yra
patalpinta toli nuo centro, periferin¢je svetainés dalyje, kadangi pastebéta, kad vyresnio amZiaus
asmenys daugiau laiko praleidzia zitrédami j centring ekrano dalj. Tuo tarpu jaunesniy vartotojy
zvilgsnis dazniau nukrypsta j kair¢ puse¢ (Romano Bergstrom ir kt., 2013).

Lyginant vyresnio ir jaunesnio amziaus interneto vartotojus, mokslingje literattiroje randama
ir panaSumy. Kiidikio bumo ir Y kartos tyrimas atskleidé¢, kad nepaisant skirtingos perzitiros elgsenos,
tiek Kadikio bumo, tiek Y kartos atstovai internetiniy svetainiy estetikg suvokia panasiai (Djamasbi
ir kt., 2011). Taip pat literatiiroje yra teigiama, kad tiek jaunesni, tiek vyresni suaugusieji pirmenybe¢
teikia mélynai spalvai, tuo tarpu geltona yra jvardinama kaip maziausiai patraukli spalva (Dittmar,
2001). Be to, Kuadikio bumo ir Y Kkarty atstovai pirmenybe teikia internetinéms svetainéms su
iliustracijomis ir nedideliu kiekiu teksto (Djamasbi ir kt., 2011), o teksto dydis neturi jtakos nei vienai
amziaus grupei (Chadwick-Dias ir kt., 2003).

Atsizvelgiant | nagrinétg literatlirg, galima teigti, kad kiekviena Zmonijos karta tarpusavyje
skiriasi ne tik demografiniais rodikliais, tac¢iau ir suvokimu, vartojimo bei pirkimo elgsena. Remiantis
nagrinéta literatira, galima daryti prielaida, kad svetainés iSdéstymas yra svarbus aspektas estetikoje,
lyginant jaunesnius ir vyresnius interneto naudotojus, kadangi pastebéta, kad vyresniy ir jaunesniy
vartotojy internetiniy svetainiy perziiiros elgsena skiriasi. Be to, vyresni vartotojai pirmenybg teikia

svetainéms, kurias jie suvokia kaip paprastas naviguoti, tuo tarpu norint pritraukti jaunesniy vartotojy
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démesj, labai svarbus pirmas jspiidis, kuris lemia vartotojo norg pasilikti toliau naudotis svetaine.
Nagrinéjant pirkimo elgseng pastebéta, kad vyresniy karty vartotojai jaucia susirtipinimg pirkdami
internetu, tuo tarpu Y ir ypac Z karty vartotojams pirkimas internetu yra jprastas ir natiiralus reiskinys.
Verta paminéti, kad vyresniy karty susiripinimui perkant internetu jtaka gali turéti ne jy amzius, o
apsipirkimo internetu patirties trikumas, kadangi jiems internetiné prekyba vis dar yra naujové. Tuo
tarpu kuo didesné vartotojo pirkimo internetu patirtis, tuo didesnius reikalavimus jis kelia internetiniy
parduotuviy iSvaizdai, kuri, $iuo atveju, tampa vienu i§ kriterijy, daranc¢iy jtakg vartotojo ketinimui
pirkti. Todél, galima teigti, kad estetikos suvokimas daro jtakg ketinimui pirkti. Visgi, svarbu
paminéti, kad truksta moksliniy Saltiniy, tirian¢iy estetikos suvokimg ir internetiniy parduotuviy

vertinimg tarp skirtingy karty atstovy.
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3. ESTETIKOS SUVOKIMO POVEIKIS INTERNETINIU PARDUOTUVIU
VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI TARP VYRU IR MOTERU BEI X
IR Z KARTOS ATSTOVU TYRIMO METODIKA

3.1. Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Atlikta literatiros analizé atskleidé, kad estetika yra svarbus veiksnys zmogaus ir kompiuterio
saveikoje, galintis daryti jtaka vartotojo suvokimui, pozitiriui ir tolimesnei jo elgsenai. Nagrinétoje
literatliroje gausu tyrimy, nagrin€janciy skirtingy internetinés svetainés dizaino atributy jtaka
estetikos suvokimui, taciau pasigendama moksliniy Saltiniy, tirianciy ar estetikos suvokimas priklauso
nuo vartotojo demografiniy rodikliy — Zmonijos kartos ir lyties. | Siuos rodiklius atsizvelgti sitilo ne
vienas autorius, tyres estetikos suvokimg (Pandir ir Knight, 2010; Lorenzo-Romero ir kt., 2013; Wu
ir kt., 2017). Paminétina, kad Lowengart ir Tractinsky (2007) savo analizéje pateikia prielaida, jog
jaunesnio amziaus vartotojy estetikos suvokimas skiriasi nuo vyresnio amziaus vartotojy, taciau
Djamasbi ir kt. (2011) atlikto eksperimento duomenimis tiek Y kartos, tiek Kadikiy bumo kartos
atstovai estetikg suvokia pana$iai. Atsizvelgiant | Djamasbi ir kt. (2011) eksperimento rezultatus
tiriant Y ir Kidikiy bumo kartas bei remiantis Lowengart ir Tractinsky (2007) iSkelta prielaida, Siam
magistro darbui pasirinktos X ir Z Zmonijos kartos, kurios, anot Wood (2013), reikSmingai skiriasi
tarpusavyje.

Taip pat nagrinétuose moksliniuose Saltiniuose pasigendama vieningos nuomongs, ar lytis
daro jtaka estetikos suvokimui. Vieni tyréjai (Cyr ir Bonnani, 2005) teigia, kad vyry ir motery
estetikos suvokimas turi reik§Smingy skirtumy, tuo tarpu Coursaris ir kt. (2008) atlikto tyrimo
duomenys rodo, kad lytis nedaro jtakos estetikos suvokimui. Atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy
rezultaty nesutapimus, galima daryti prielaida, kad vyry ir motery estetikos suvokimas néra iki galo
iStirtas.

Tyrimo tikslas — istirti vyry ir motery bei X ir Z kartos estetikos suvokimg manipuliuojant
dviem kintamaisiais — estetikos dimensija ir produkto tipu bei i$siaiskinti estetikos suvokimo poveikj
internetinés parduotuveés vertinimui ir ketinimui pirkti.

Remiantis atlikta literatiros analize ir kity autoriy atlikty tyrimy iSvadomis, sudarytas
magistrinio darbo tyrimo modelis (1 paveikslas). Tyrimo modelis sudarytas remiantis Stimulo-
Organizmo-Reakcijos (S-O-R) modelio teorija. Teorijoje teigiama, kad aplinkos stimulai (S) leidzia
vartotojui susidaryti tam tikrg nuomone (O), kuri gali paveikti vartotojo atsakg (R) (Wu ir kt., 2017).
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Sj modelj kaip pagrinda tyrimuose naudojo ne vienas autorius, tyres estetikos suvokima (Cai ir Xu,
2011; Wang ir kt., 2011; Wu ir kt., 2017). Remiantis S-O-R teorija, Siame modelyje stimulu yra
laikomas internetinés parduotuvés estetikos suvokimas, organizmui yra priskiriami suvokiama
paslaugy kokybé¢ ir pasitikéjimas internetine parduotuve, tuo tarpu ketinimas pirkti yra laikomas
reakcija. Toliau tekste bus apzvelgiami visi modelyje atvaizduoti kintamieji bei nurodyti jy

priezastingumo rys$iai.

Lytis

Hj

H, Hs
Estetikos dimensija \ Suvokiama paslaugy
= = ™~ B kolkybe \
1 2 B

ST
5 OTus . -y a-
nternetines parcuotuves Ketinimas pirkti

estetikos suvokimas

Produkto tipas — HHID——-—.._* Pazitiké)imas infernetine _./’
O P T PHdV]
H, Hy
Hy

Karta (X ir Z)

1 paveikslas. Tyrimo modelis. Sudarytas autorés, remiantis kitais autoriais ir moksliniy $altiniy
analize

Tyrimo modelyje iSskirtas priezastinis kintamasis - internetinés parduotuvés estetika.
Analizuotoje literatiiroje teigiama, kad estetikos suvokimg lemia dvi estetikos dimensijos - klasikiné
ir ekspresyvi (Lavie ir Tractinsky, 2004), kurias biitina matuoti siekiant jvertinti internetinés svetainés
18vaizda (Coursaris ir kt., 2008), tod¢l Sios dimensijos jtrauktos ;1 modelj kaip manipuliuojantys
veiksniai. Cai ir Xu (2011) teigimu, produkty tipas, kuriuo prekiaujama internetinéje parduotuvéje,
daro jtakg estetikos suvokimui, todél produkty tipas modelyje taip pat iSskirtas kaip manipuliuojantis
veiksnys. Ankstesniy tyrimy autoriy (Hall ir Hanna, 2004; Lowengart ir Tractinsky 2007; Lorenzo-
Romero ir kt., 2013; Wu ir kt., 2017) teigimu, estetika daro jtaka ketinimui pirkti, todél ketinimas
pirkti modelyje identifikuotas kaip rezultato kintamasis. Taip pat tyrimo modelyje i$skiriami du

medijuojantys kintamieji - suvokiama paslaugy kokybé ir pasitikéjimas internetine svetaine.
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Medijuojantys kintamieji pasirinkti remiantis Lorenzo-Romero ir kt. (2013) atlikto tyrimo i§vadomis,
kuriose teigiama, kad suvokiama paslaugy kokybé medijuoja rysj tarp estetikos ir ketinimo pirkti bei
Harris ir Goode (2010) atlikto tyrimo iSvadomis, kuriose teigiama, kad estetika veikia vartotojo
pasitikéjimg internetine parduotuve, o pasitikéjimas daro jtaka ketinimui pirkti. Atsizvelgiant j iskelta
darbo tikslg, kaip moderuojantys kintamieji i$skirti lytis bei X ir Z Zzmonijos kartos.

Atsizvelgiant | sudaryta tyrimo modelj ir remiantis ankstesniais tyrimais, suformuluotos
tyrimo hipotezés, kurias magistro darbe bus siekiama patvirtinti arba atmesti. Moksliniuose
Saltiniuose teigiama, kad estetikos suvokimg sudaro dvi pagrindinés estetikos dimensijos, kurias
iSskyré Lavie ir Tractinsky (2004) - klasiking ir ekspresyvi. Lavie ir Tractinsky (2004) teigimu,
klasikiné estetikos dimensija yra visy internetiniy svetainiy pagrindas, todél turéty bati visose
internetinése svetainése. Siai dimensijai biidingos savybés yra §vara, aiskumas ir simetrija. Tuo tarpu
ekspresyvios estetikos dimensija yra tarsi pridétiné verté internetinés svetainés i$skirtinumui.
Ekspresyviai estetikos dimensijai budingas kurybiskumas, specialiy efekty naudojimas ir
originalumas (Lavie ir Tractinsky, 2004). Internetiné svetaing, turinti visas §ias savybes, yra laikoma
auksto ekspresyvumo. Remiantis Lavie ir Tractinsky (2004), galima teigti, kad vartotojai interneto
svetainiy estetikg suvokia atsizvelgdami tiek j klasiking, tiek j ekspresyvia estetikos dimensijg, tad
abi Sios dimensijos yra svarbios tiriant estetikos suvokimg. Visgi, literatiroje klasikiné estetikos
dimensija yra laikoma svarbiu kompetentingo dizaino aspektu, tad atsizvelgiant j tai, keliama
hipoteze:

Hi: Klasikinés estetikos dimensijos savybes turinti internetiné parduotuvé suvokiama kaip
estetiskai patrauklesné nei ekspresyvios estetikos dimensijos savybes turinti internetiné parduotuve.

Kai kuriy autoriy (Cai ir Xu, 2011) teigimu, estetikos suvokimas priklauso nuo produkty tipo
kategorijos, kuriomis prekiaujama internetinéje parduotuvéje. Autoriai (Mort ir Rose, 2004) isskiria
dvi prekiy kategorijas - utilitarinius ir hedoninius produktus. Utilitariniams produktams priskiriamos
kasdieneés biitinosios prekes, tuo tarpu hedoniniams produktams priskiriamos prekeés, kurias jsigyjant
vartotojas jaucia pasitenkinimg ir dziaugsmg. Teigiama, kad estetika svarbesné hedoniniy prekiy
pirké¢jams, tuo tarpu utilitariniy prekiy pirkéjams internetiniy parduotuviy estetika néra svarbi
(Lowengart ir Tractinsky, 2007). Atsizvelgiant i Lowengart ir Tractinsky (2007) prielaida, kad
internetiniy parduotuviy estetika svarbesné hedoniniy prekiy parduotuvéms nei utilitariniy, iSkelta
hipoteze:

Ha2: Hedoniniy prekiy internetinése parduotuvése estetika suvokiama kaip patrauklesné nei
utilitariniy prekiy.
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Pastebéta, kad internetinés parduotuves dizaino suvokimas reikSmingai skiriasi tarp vyry ir
motery (Cyr ir Bonnani, 2005). Apsipirkimo internete metu moterys daugiau démesio skiria
internetiniy parduotuviy iSvaizdai (Wu ir kt., 2017) bei vertina jas pras¢iau nei vyrai (Simon, 2001).
Taip pat pastebéta, kad vyrai pirmenybe teikia svetainéms, kuriose naudojama ekstensyvi grafika,
animacija (Simon, 2001) bei mirksin¢ios detalés (Cyr ir Bonnani, 2005). Visos §ios savybés siejamos
su ekspresyvios estetikos dimensija. Tuo tarpu moterys pirmenybe teikia svetainéms, kurios atrodo
tvarkingos, turi nedidelj kiekj grafiniy elementy (Simon, 2001), yra patogios naviguoti ir rasti
reikiama informacija (Cyr ir Bonnani, 2005). Sios savybés siejamos su klasikinés estetikos dimensija.
Remiantis ankstesniais tyrimais, galima daryti prielaidg, kad moterims estetiSkai patrauklesnés yra
svetainés, kuriose dominuoja klasikiné estetikos dimensija, o vyrams — ekspresyvi estetikos
dimensija. Visgi, ankstesnius tyrimy rezultatus paneigia Coursaris ir kt. (2008) atliktas tyrimas, kurio
iSvadose teigiama, kad lytis neturi jtakos estetikos dimensijy suvokimui. Atsizvelgiant i
prieStaravimus tarp tyréjy, iSkeltos hipotezes:

Ha: Internetiniy parduotuviy klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijy suvokimas skiriasi
tarp vyry ir motery;

Hza: Internetinés parduotuvés klasikinés estetikos dimensijg moterys suvokia kaip
patrauklesne nei vyrai,

Hab:  Internetinés parduotuvés ekspresyvios estetikos dimensijg vyrai suvokia kaip
patrauklesng nei moterys.

Kai kurie autoriai (Wu ir kt., 2017; Pengnate ir Sarathy, 2017) teigia, kad lytis moderuoja rysj
tarp estetikos suvokimo ir pasitikéjimo. Wu ir kt. (2017) teigimu, moterys labiau nei vyrai pasitiki
internetine svetaine, jeigu ji suvokiama kaip patraukli. Pengnate ir Sarathy (2017) savo tyrime teigia,
kad internetiniy parduotuviy i§vaizda daro jtaka vyry ir motery pasitikéjimui. Siy autoriy teigimu,
moterims estetinis patrauklumas yra pagrindinis kintamasis, darantis jtakg pasitikéjimui internetine
svetaine, tuo tarpu vyry pasitikéjimui jtakg daro daugiau kintamyjy. Visgi, Oyiba ir Vassileva (2017)
atliktas tyrimas rodo, kad lytis neturi statistiskai reikSmingo poveikio estetikos suvokimo ir
pasitikéjimo internetine parduotuve rySiui. Atsizvelgiant ] anksCiau atlikty tyrimy iSvady
nesutapimus, keliama hipoteze:

Ha: Lytis moderuoja rysj tarp internetinés parduotuvés estetikos suvokimo ir pasitikéjimo
internetine parduotuve.

Cyr ir Bonnani (2005) teigimu, moterys skeptiSkiau nei vyrai vertina informacija, pateiktg

internetinése svetainése, todél motery pasitikéjimas internetinémis svetainémis yra maZzesnis, nei
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vyry. Autoriy teigimu, moterims reikia daugiau papildomos informacijos tam, kad jos pasitikéty
internetinémis svetainémis. PanasSy rezultata rodo ir Simon (2001) atliktas tyrimas, kurio i§vadose
teigiama, kad motery poreikis papildomai informacijai yra zenkliai didesnis nei vyry. Taciau, §io
tyrimo iSvadose taip pat teigiama, kad nepaisant motery poreikio papildomai informacijai, jos labiau
pasitiki informacija, pateikta internetinése svetainése, nei vyrai. Taigi, nors abu minéti tyrimai teigia,
kad lytis daro tiesioging itakg pasitikéjimui, néra aiSku, motery ar vyry pasitikéjimas internetinémis
parduotuvémis yra didesnis. Atsizvelgiant j tai, iSkelta hipotezé:

Hs: Motery pasitikéjimas internetine parduotuve yra didesnis nei vyry;

Djamasbi ir kt. (2011) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad Kadikiy bumo ir Y kartos atstovy
estetikos suvokimas yra panasus, taciau néra atlikty tyrimy, ar estetikos suvokimas skiriasi tarp X ir
Z karty atstovy. Wood (2013) teigimu, X kartos atstovai reikSmingai skiriasi nuo Z kartos atstovy,
kadangi Z kartos atstovai yra pirmieji, kurie gimé ir uzaugo jau egzistuojant internetui. Be to,
teigiama, jog dizaino sprendimai ir estetika Z kartos atstovams yra svarbesni, nei ankstesnéms
kartoms. Be to, Lowengart ir Tractinsky (2007) daro prielaida, kad vyresni vartotojai yra maziau
entuziastingi ekspresyvumui, todél jie vertins klasikinés estetikos dimensijos bruozy turincias
svetaines dél jy tradiciSkumo ir aikaus dizaino. Tuo tarpu jaunesni vartotojai yra atviresni naujoms
iSraiskos formoms, todél jie labiau pripazins ir toleruos ekspresyvios estetikos dimensijos bruozy
turin¢ias internetines svetaines. Atsizvelgiant j §ig prielaida, keliamos hipotezés:

He: Internetiniy parduotuviy klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijy suvokimas skiriasi
tarp X ir Z kartos atstovy,

Hea: Internetinés parduotuvés klasikinés estetikos dimensijg X kartos vartotojai suvokia kaip
patrauklesne nei Z kartos vartotojai;

Heb.: Internetinés parduotuvés ekspresyvios estetikos dimensijg Z kartos vartotojai suvokia
kaip patrauklesne nei X kartos vartotojai.

Wood (2013) teigia, kad internetinés parduotuvés X kartos atstovams yra nauja, tuo tarpu Z
kartos atstovai internetines parduotuves laiko savaime suprantamu reiskiniu, kadangi jos egzistavo
visuomet nuo pat jy gimimo. Be to, kadangi Z karta gimé jau egzistuojant internetui, $i karta turi
aukstag kompetencijg technologijoms (Williams ir Page, 2011). Wu ir kt. (2017) teigimu, kuo
vartotojas turi didesng¢ apsipirkimo internete patirt], tuo auksStesni jo reikalavimai internetiniy
parduotuviy iSvaizdai. O priklausomai nuo internetinés parduotuvés patrauklumo suvokimo,
priklauso vartotojo ketinimas pirkti. Be to, Wood (2013) teigimu, estetinis i§skirtinumas yra svarbi

savybé, daranti jtaka Z kartos vartotojy pasirinkimams, todél keliama hipotezé:
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H-: Skirtingy karty vartotojai moderuoja rysj tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.

Chaney ir kt. (2017) teigimu, X kartos vartotojai mégsta iSlaidauti. Be to, Williams ir Page
(2011) teigia, jog Sios kartos atstovai yra mazai jautriis kainai, o apsipirkinéjimas jiems kelia
pasitenkinimg. Tuo tarpu Z kartos atstovai atsargiau renkasi kur i$leisti savo pinigus (Wood, 2013).
Atsizvelgiant ] tai, iSkelta hipotezé:

Hs: X kartos vartotojy ketinimas pirkti yra didesnis nei Z kartos vartotojy,

Lindgaard ir kt. (2006) teigimu, internetiniy svetainiy iSvaizda yra reikSminga uzuomina,
leidzianti per trumpg laikg susidaryti nuomong apie tinklalapio kokybe. Internetinése svetainése,
kurias vartotojas suvokia kaip estetiSkai patrauklias, praleidziama daugiau laiko (Strebe, 2016), o tai
teigiamai veikia internetinés parduotuvés paslaugy kokybés suvokima (Lorenzo-Romero ir kt., 2013).
Be to, priklausomai nuo to, kaip vartotojas suvokia paslaugy kokybe, tai daro jtaka jo ketinimui pirkti
toje parduotuvéje. Atsizvelgiant | tai, keliama hipoteze:

Ho: Suvokiama paslaugy kokybé bent dalinai medijuoja rysj tarp internetinés parduotuvés
estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.

Internetingje prekyboje pasitikéjimas yra vienas svarbiausiy faktoriy, ypa¢ susidiirus su
nezinomais pardavéjais (Pengnate ir Sarathy, 2017). Kai kurie autoriai (Fogg ir kt., 2003; Harris ir
Goode, 2010; Oyibo ir Vassileva, 2017) teigia, kad internetinés parduotuvés patrauklumas yra viena
svarbiausiy savybiy, daranciy jtakg vartotojo pasitikéjimui parduotuve. Be to, Wu ir kt. (2017) atliktas
tyrimas rodo, kad vartotojai yra linke pirkti i§ internetiniy parduotuviy, kuriomis pasitiki, todél
keliama hipoteze, kad:

Hio: Pasitikéjimas internetine parduotuve bent dalinai medijuoja rysj tarp internetinés
parduotuvés estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.

Wu ir kt. (2017) atliktas tyrimas rodo, kad estetinis patrauklumas, lyginant su Kitais
internetinés svetainés atributais, turi didziausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Be to, aukStas
internetinés parduotuvés estetiSkumas daro reik§mingg jtakg ketinimui pirkti (Hall ir Hanna, 2004),
todel iSkelta hipoteze:

Hi1: Kuo internetinés svetainés estetika geriau suvokiama, tuo didesnis vartotojo ketinimas

pirkti.

3.2. Duomeny rinkimo metodas
Tyrimui pasirinktas kiekybinis duomeny rinkimas - faktorinio dizaino metodas, kadangi $is

metodas leidzia manipuliuoti daugiau nei vienu nepriklausomu kintamuoju. Tyrime buvo matuojami
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du kintamieji — estetikos dimensija ir produkto tipas. Kiekvienas kintamasis turi po du manipuliavimo
lygius. Estetikos dimensija skirstoma j klasiking ir ekspresyvig, 0 produkto tipas skirstomas j
utilitarinj ir hedoninj. Atsizvelgiant j tai, suformuotas 2x2 faktorinio dizaino eksperimentas (1
lentelé).

Remiantis moksliniy Saltiniy analize, eksperimentui pasirinktos keturios internetinés
parduotuvés, kurios pasizymi skirtingomis estetikos dimensijomis ir produkto tipu. Pasirenkant
konkrecias tyrime naudojamas prekiy kategorijas, atsizvelgta i tai, kad utilitariniai produktai kity
vartotojy gali buti interpretuojami kaip hedoniniai arba atvirk$¢iai (Cai ir Xu, 2011). Siekiant
sumazinti klaidingy interpretacijy rizika, prekiy kategorijos pasirinktos atsizvelgiant j literatiiroje
pateiktus prekiy tipy aprasymus. Klasikinés estetikos dimensijos ir hedoniniy prekiy internetinei
parduotuvei reprezentuoti pasirinkta internetiné svetainé kavinukas.It. Klasikinés estetikos dimensijos
ir utilitariniy prekiy internetinei parduotuvei reprezentuoti pasirinkta internetiné svetainé bausa.lt.
Ekspresyvios estetikos dimensijos ir hedoniniy prekiy internetinei parduotuvei reprezentuoti
pasirinkta internetiné svetainé coffeeloft.It. Ekspresyvios estetikos dimensijos ir utilitariniy prekiy
internetinei parduotuvei reprezentuoti pasirinkta internetiné svetainé epet.lt. Visy tyrimui pasirinkty
internetiniy parduotuviy pradinio tinklalapio kopijos pateiktos 1 priede.

Pilotinis tyrimas. Siekiant pagrindiniam eksperimentui atrinkti 4 geriausiai stimulus
reprezentuojancias internetines parduotuves, buvo atliktas pilotinis tyrimas apklausiant deSimt
respondenty. Pilotiniam tyrimui pasirinkti respondentai — jprasti interneto vartotojai, turintys
apsipirkimo internete patirties. Duomenims surinkti buvo naudojama apklausa internetu.
Respondentams buvo pateikta 12 internetiniy parduotuviy — 6 utilitariniy prekiy, i$ kuriy 3 pasizyméjo
klasikinés estetikos dimensijos bruozais, kitos 3 — ekspresyvios estetikos dimensijos bruozais. Tokiu
pat principu parinktos ir 6 hedoniniy prekiy internetinés parduotuvés. Pilotiniame tyrime vertinimui
buvo pateiktos Sios internetinés parduotuves: petfud.lt, petmarket.lt, irankiai.lt, bausa.lt, aceso.lt,
epet.lt, kavoszinovai.lt, kavinukas.lt, perkuknyga.lt, kavaplius.lt, dorakaina.lt, coffeeloft.It.
Klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijoms iSmatuoti buvo naudojama deSimties teiginiy skalé,
adaptuota i§ Lavie ir Tractinsky (2004). Respondenty buvo praSoma apsilankyti internetinése
parduotuveése, o po apsilankymo grizti i klausimyng ir jvertinti $iy internetiniy parduotuviy iSvaizda
7 baly Likerto skaléje (Visiskai nesutinku (1); Visiskai sutinku (7). Pilotiniam tyrimui naudotos skalés
teiginiai pateikti 2 priede. Remiantis Tractinsky ir kt. (2006) tyrimo metodika, pasirinktos internetinés
parduotuvés nepriklauso gerai zinomoms parduotuvéms, kad biity sumazinta tikétina zinomumo jtaka

internetiniy parduotuviy vertinimui. Siekiant jsitikinti, ar svetainés tikrai mazai Zzinomos,
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respondentams buvo pateiktas papildomas klausimas ,, 4r Zinojote Sig interneting parduotuve?“.
Respondentai j §j klausimg atsakyti galéjo tik ,, Taip “ arba ,, Ne “. Gauti duomenys apdoroti IBM SPSS
Statistics 26 programa. Apskaiciavus bei palyginus kiekvienos internetinés parduotuvés klasikinés ir
ekspresyvios estetikos dimensijy vertinimo vidurkius, pasirinktos 2 skirtingy prekiy tipo internetinés
parduotuvées, kuriose dominuoja klasiking estetikos dimensija, bei 2 skirtingy prekiy tipo internetinés

parduotuvées, kuriose dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija.

1lentelé. Faktorinio dizaino metodas (sudaryta autorés)

Estetikos dimensijos
Klasikiné Ekspresyvi

3
=
5 Utilitarinis A B
= bausa.lt epet.It
3
a Hedoninis C D

kavinukas.It coffeeloft.It

Kiekybinéje apklausoje buvo apklausiamos keturios respondenty grupés, todél buvo
naudojamos 4 skirtingos anketos. Anketos buvo patalpintos apklausy kiirimo ir platinimo platformoje
apklausa.lt. Siekiant uztikrinti, kad kiekvieng grupe sudaryty kuo vienodesnis respondenty
pasiskirstymas, skirstant respondentus j grupes buvo atsizvelgiama j demografinius rodiklius — lytj ir
amZiy. Kiekvienoje grupéje buvo manipuliuojama skirtingais kintamyjy deriniais. Visy respondenty
buvo prasoma skirti Siek tiek laiko pasivaik$Ciojimui po eksperimentui pasirinktg interneting
parduotuve. Véliau buvo pateikiamas klausimynas. Klausimynas pateiktas 3 priede.

Siekiant apklausti respondentus, buvo vykdoma struktiirizuota apklausa elektroniniu buidu,
kurios metu buvo renkami kiekybiniai duomenys. Apklausa elektroniniu biidu pasirinkta dél
galimybés patogiau pasiekti respondentus bei remiantis Harris ir Goode (2010) jzvalga, jog apklausos
pildymas vartotojui jprastoje aplinkoje geriau atspindi jo ketinimus ir interpretacijas nattralioje jo

busenoje. Apklausai internetu pasirinktas instrumentas — anketa, kurig sudaro uzdaro tipo klausimai.
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3.3. Tyrimo skalés

Toliau darbe pateikiamos pasirinktos skalés, kurios buvo naudojamos iSmatuoti kintamuosius,
esancius teoriniame modelyje. Taip pat aptartas skaliy patikimumas atsizvelgiant | Cronbach alfg
koeficientg. Visi tyrime naudojami konstruktai angly ir lietuviy kalbomis pateikti 4 priede.

Estetikos suvokimas. Siekiant nustatyti, kaip respondentai suvokia tyrime naudojamy
internetiniy parduotuviy estetika, pasirinkta Moshagen ir Thielsch (2010) sudaryta aStuoniolikos
teiginiy skalé. Thielsch ir kt. (2019) atliktoje metaanalizéje teigiama, kad §i skal¢ yra moksliskai
patvirtinta, todé¢l tinkama naudojimui. Be to, Sig skale estetikos suvokimo matavimui savo tyrime
naudojo Douneva ir kt. (2016). Anot autoriy, Si skalé¢ leidzia ne tik pamatuoti bendrg estetikos
suvokima, bet ir palyginti suvokiamg patrauklumg skirtingose internetinés parduotuvés dizaino
kategorijose. Remiantis autoriy argumentais, priimtas sprendimas tyrime naudoti $ig skale. Estetikos
suvokimo skal¢ sudaro keturi aspektai: paprastumas, iSskirtinumas, spalvingumas ir meistriSkumas.
Siekiant nustatyti internetinés parduotuvés paprastumo aspekta, adaptuota penkiy teiginiy skalé,
kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.89. Internetinés parduotuvés iSskirtinumo nustatymui
adaptuota penkiy teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.87. Internetinés parduotuvés
spalvingumui matuoti adaptuota keturiy teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.89.
Internetinés parduotuves meistriSkumo matavimui adaptuota keturiy teiginiy skalé, kurios Cronbach
alpha koeficientas — 0.85. Teiginiy jvertinimui bus naudojama 7 baly Likerto skalé (Visiskai nesutinku
(1); VisiSkai sutinku (7)). Bendras visy skaliy vertinimas reprezentuoja estetikos suvokimag
internetinéje parduotuvéje. Bendras konstrukto patikimumo rodiklis Cronbach alpha koeficientas —
0.94.

Suvokiama paslaugy kokybé. Siekiant nustatyti, kaip respondentai suvokia internetinés
parduotuvés paslaugy kokybe, tyrimui buvo naudojamas adaptuotas Yang ir kt. (2004) dvideSimties
teiginiy konstruktas, kurj savo tyrime naudojo Wang ir kt. (2010). Konstrukto teiginiai suskirstyti
pagal SeSias dimensijas: patikimuma, reagavima, kompetencija, naudojimosi paprastuma, sauguma ir
produkty asortimenta. Bendras visy dimensijy vertinimas reprezentuoja suvokiama paslaugy kokybe.
Siekiant iSmatuoti patikimumo dimensijg, adaptuota trijy teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha
koeficientas — 0.92. Siekiant iSmatuoti reagavimo dimensijg, adaptuota trijy teiginiy skalé, kurios
Cronbach alpha koeficientas — 0.94. Kompetencijos matavimui adaptuota trijy teiginiy skalé, kurios
Cronbach alpha koeficientas — 0.91. Naudojimosi paprastumo dimensijai matuoti adaptuota trijy
teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.87. Siekiant iSmatuoti saugumo dimensija,

adaptuota keturiy teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.89. Produkty asortimentui
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iSmatuoti adaptuota keturiy teiginiy skalé, kurios Cronbach alpha koeficientas — 0.91. Konstrukto
dimensijy Cronbach alpha koeficientas svyruoja nuo 0.87 iki 0.94, 0 bendras konstrukto patikimumo
rodiklis Cronbach alpha koeficientas — 0.91, todé¢l konstruktas laikomas patikimu ir gali buti
naudojamas tyrime. Visy teiginiy vertinimui bus naudojama 7 baly Likerto skalé (Visiskai nesutinku
(1); Visiskai sutinku (7)).

Pasitikéjimas internetine parduotuve. Analizuojant moksliniuose Saltiniuose naudotas
skales, kuriomis kiti autoriai matavo pasitikéjimg internetine parduotuve, pastebéta, kad tyrimuose
pasitelkiamos skirtingos skalés.

Cyr ir Bonnani (2005) savo tyrime adaptavo Yoon (2002) trijy teiginiy skale, matuojancia
pasitikéjimg internetinémis svetainémis. Skalés patikimumo rodiklis — Cronbach alpha koeficientas —
0.839. Pastebéta, kad visi skalés teiginiai yra panasis: ,, AS pasitikiu Siuo internetiniu puslapiu“; ,, AS
pasitikiu informacija, esancia Siame internetiniame puslapyje“; ,, AS pasitikiu pirkimo procesu Siame
internetiniame puslapyje*. Atsizvelgiant j tai, kad skalés teiginiai yra labai panasiis tarpusavyje,
nuspresta $ig skale atmesti ir tyrime nenaudoti.

Pengnate ir Sarathy (2017) savo tyrime adaptavo Jarvenpaa ir kt. (2000) septyniy teiginiy
skale, matuojancig pasitikejimg internetiniu puslapiu. Autoriy teigimu, ankstesniuose tyrimuose Si
skalé rodo auksta patikimumo rodikli bei yra gerai pritaikyta matuoti pasitikéjima elektroninés
prekybos kontekste. Skalés patikimumo rodiklis — Cronbach alpha koeficientas — 0.904.

Harris ir Goode (2010) savo tyrime naudojo adaptuota Hess (1995) aStuoniy teiginiy skale,
matuojancig pasitikéjima internetinémis svetainémis. Autoriy teigimu, §i skalé yra tinkamiausia
adaptuoti elektroninés prekybos kontekste. Skalés Cronbach alpha koeficientas - 0.772. Analizuojant
mokslinius Saltinius pastebéta, kad Harris ir Goode (2010) adaptuotg skalg pasitikéjimui matuoti savo
tyrime taip pat naudojo Wu ir kt. (2017). Siame tyrime skalés patikimumo koeficientas — Cronbach
alpha—0.906. Remiantis tuo, kad Sig skalg nagrinétoje literattiroje naudojo ne vienas autorius, o skalés
patikimumo koeficientas abiejuose tyrimuose yra pakankamai aukstas, nuspresta, kad $i skalé yra
tinkama naudoti tyrime. Skalés teiginiy vertinimui bus naudojama 7 baly Likerto skalé¢ (VisisSkai
nesutinku (1); Visiskai sutinku (7)).

Ketinimas pirkti. Nagrin¢jant mokslinius Saltinius pastebéta, kad tyrimuose naudojamos
skirtingy autoriy skalés ketinimo pirkti matavimui, o kai kurie autoriai (Lorenzo-Romero ir kt., 2013)
ketinimo pirkti matavimui pasitelké vieno teiginio skale.

Wu ir kt. (2017) ketinimo pirkti matavimui naudojo adaptuotg Kraft ir kt. (2005) keturiy
teiginiy skale, kurios patikimumo rodiklis — Cronbach alpha koeficientas — 0.937. Pastebéta, kad
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skaléje naudojami teiginiai yra tarpusavyje panasus: ,,Jeigu man reikéty Sio produkto, as ketinciau jj
pirkti Sioje parduotuvéje netolimoje ateityje” ; ,,Jeigu man reikéty sio produkto, labai tikétina, kad
pirkciau sioje parduotuvéje netolimoje ateityje; ,,Jeigu man reikéty Sio produkto, as planuociau jj
pirkti Sioje parduotuvéje netolimoje ateityje “; Jeigu man reikéty Sio produkto, as svarstyciau jj pirkti
Sioje parduotuvéje netolimoje ateityje . Atsizvelgiant | teiginiy panasuma tarpusavyje, nuspresta $ios
skalés tyrime nenaudoti.

Pengnate ir Sarathy (2017) savo tyrime naudojo adaptuotg Jarvenpaa ir kt. (2000) keturiy
teiginiy skale, kurios patikimumo rodiklis — Cronbach alpha koeficientas — 0.945. Pastebéta, kad du
skalés teiginiai yra salyginai panasus, skiriasi tik teiginyje nurodytas laikotarpis: ,, Kiek tikéetina, kad
apsvarstytuméte pirkimq Sioje internetinéje parduotuvéje per ateinancius 3 ménesius? “; ,, Kiek
tikétina, kad apsvarstytuméte pirkimg Sioje internetinéje parduotuvéje per ateinancius metus? .
Remiantis tuo, kad pusé skale sudaranciy teiginiy kartojasi, nuspresta skalés atsisakyti ir tyrime
nenaudoti.

Harris ir Goode (2010) tyrime naudojo trijy teiginiy skale, kurig adaptavo pagal Zeithaml ir
kt. (1996). Sios skalés Cronbach alpha koeficientas siekia 0.767. Atsizvelgiant j tai, kad skaléje
naudojami teiginiai tarpusavyje skiriasi, o skalés patikimumo koeficientas aukStesnis nei 0.7,
manoma, kad $i skalé patikima ir tinkama naudoti tyrime. Literatiiros analiz¢je pastebéta, kad estetika
daro jtaka vartotojo pasitenkinimui, kuris, anot Wang ir kt. (2011) gali daryti jtakg vartotojo ketinimui
pirkti. Remiantis Yu ir Dean (2001) teiginiu, kad pasitenkinimas yra svarbiausias veiksnys, lemiantis
teigiamg rekomendacija, nuspresta prie Ketinimo pirkti skalés pridéti papildoma teiginj ,,AS
rekomenduociau Siq interneting parduotuve savo draugams®. Ketinimo pirkti skalés teiginiy

jvertinimui pasitelkta 7 baly Likerto skale (VisiSkai nesutinku (1); VisiSkai sutinku (7)).

3.4. Imties dydis ir respondenty atranka

Respondenty atrankai naudota neatsitiktiné tikslin¢ atranka, kadangi Sis biidas leidZia savo
nuozitira parinkti atvejus, kurie labiausiai tinkami, siekiant atsakyti j tyrimo klausimus. Sis bidas
leido uztikrinti, kad visos tyrimo grupés biity panaSios tarpusavyje. Kadangi pasirinkta neatsitiktiné
respondenty atranka, imties dydZio nustatymui naudojamas nestatistinis metodas - palyginami tyrimai
(2 lentelé). Remiantis §iuo metodu nustatytas nereprezentatyvus imties dydis, reikalingas tyrimui
atlikti. Susumavus anksc¢iau atliktuose tyrimuose dalyvavusiy respondenty imtj ir iSvedus aritmetinj
vidurkj, nustatyta, kad tyrimui reikalingi 263 respondentai. Kadangi tyrime yra numatytos keturios

respondenty grupés, buvo siekiama, kad visose grupése respondenty demografinés charakteristikos
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statistiSkai reikSmingai nesiskirty bei kiekvienoje grupéje biity panasus respondenty kiekis. Taigi, 1§

Vviso tyrime buvo numatytos 4 grupés po 68 respondentus kiekvienoje.

2 lentelé. Kity autoriy atlikty tyrimy, susijusiy su nagrinéjama tema, duomeny rinkimo metodai ir
imties dydis (sudaryta autorés)

Tyrimo autorius ir metai Tyrimo metodas Respondenty skaicius
Coursaris ir kt., 2008 Internetiné apklausa 328
Harris ir Goode, 2010 Internetiné apklausa 257

Tuch, Bargas ir Opwis, 2010 Eksperimentas (Faktorinis dizainas) 60

Cai ir Xu, 2011 Eksperimentas (Faktorinis dizainas) 173
Wang ir kt., 2011 Eksperimentas (Faktorinis dizainas) 258
Lorenzo-Romero ir kt., 2013 Internetiné apklausa 239
Oyibo ir Vassileva, 2017 Internetiné apklausa 526

Duomeny analizé ir pagrindiniai analizés metodai. Gauti kiekybinio tyrimo duomenys
suvesti ir apdoroti naudojant duomeny analizés ir statistikos kompiutering programa IBM SPSS
Statistics 26. Analizuojant tyrimy duomenis, naudoti Sie analizés metodai:

1. Patikimumo analizé. Si analizé leido nustatyti, ar tyrimo metu naudoty skaliy
patikimumas yra tinkamas;

2. Dvifaktoriné dispersiné analize. Si analizé buvo naudota siekiant rasti skirtumus tarp
vyry ir motery bei X ir Z kartos atstovy estetikos suvokimo;

3. Daugialypé tiesiné regresija. Si analizé buvo naudota siekiant nustatyti regresorius ir
Ju itaka ketinimui pirkti;

4. Mediacija. Si analizé buvo naudota siekiant nustatyti, ar suvokiama paslaugy kokybé
ir pasitikéjimas internetine parduotuve medijuoja tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti;

5. Moderacija. Si analizé buvo naudojama siekiant nustatyti, ar lytis ir Zmonijos karta
daro jtaka estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve rySiui, estetikos suvokimo ir
suvokiamos paslaugy kokybés rysiui bei estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti rysiui;

6. Independent Samples T testas ir vienos krypties dispersiné analizé. Sios analizés buvo

naudojamos nustatyti, ar ketinimas pirkti skiriasi atsizvelgiant j respondenty demografines savybes.
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4. ESTETIKOS SUVOKIMO POVEIKIS INTERNETINIU PARDUOTUVIU
VERTINIMUI IR KETINIMUI PIRKTI TARP VYRU IR MOTERU BEI X
IR Z KARTOS ATSTOVU TYRIMO REZULTATAI

4.1. Pagrindinio tyrimo respondenty demografinés charakteristikos ir naudoty skaliy
patikimumas

I pagrindinio tyrimo klausimyng i§ viso atsaké 291 respondentas. Kadangi tyrimo tikslas buvo
apklausti X ir Z kartos atstovus, klausimyne buvo praSoma nurodyti savo amziy. Prie§ pradedant
duomeny analizg, visi respondentai pagal nurodyta amziy buvo suskirstyti j dvi amziaus kategorijas
— 18-25 m. ir 40-55 m. 18-25 m. amziaus kategorija reprezentuoja Z kartos atstovus, o 40-55 m.
amziaus kategorija — X Kkartos atstovus. Toliau analizéje rezultatai bus lyginami tarp Zmonijos karty,
o ne pagal respondenty nurodyta amziy. Vienas respondentas atsisaké nurodyti savo amziy, tad Sis
respondentas pasalintas i§ tyrimo. Patikrinus gautus duomenis, buvo pastebéta, kad 2 respondenty
rezultatai rodo mazg atsakymy variacijg, todél jie buvo pasalinti i$ tyrimo kaip netinkami analizei.
Taigi, i$ viso tyrime analizuojami 288 respondenty atsakymai: anketoje A — 69 respondentai, anketoje
B — 84 respondentai, anketoje C — 68 respondentai, anketoje D — 67 respondentai. B anketoje surinktas
didesnis, nei buvo numatyta metodinéje dalyje, respondenty kiekis, kadangi nebuvo numatyta stabdyti
apklausg surinkus minimaly reikiamg respondenty kiekj. Remiantis ankstesniy autoriy tyrimais,
galima teigti, kad imtis yra pakankama tyrimui atlikti.

Kadangi Siame tyrime yra gana svarbus kuo vienodesnis respondenty pasiskirstymas anketose,
buvo atliktas Pearson Chi-square kvadrato testas su papildomu Z testu. Testai atlikti siekiant
patikrinti, ar lyties, amziaus kategorijy ir pajamy pasiskirstymas yra statistiS8kai vienodas visuose
eksperimento dizainuose. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj, amziy ir pajamas pateiktas 3
lenteléje. Gauti rezultatai rodo, kad statistiskai reik§mingo skirtumo tarp respondenty pasiskirstymo
néra nei lyties: )(2(3):4,978, p=0,173, nei amziaus kategorijos: X2(3)20,997, p=0,802, nei gaunamy
pajamuy: ¥%(9)=4,851, p=0,847 atzvilgiu. Gauti testo rezultatai pateikiami 5 priede. Kadangi statistiskai
reikSmingy demografiniy savybiy skirtumy tarp grupiy respondenty néra, tolimesnéje analizéje visy

grupiy atsakymus galima lyginti tarpusavyje.
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3 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografines charakteristikas (sudaryta autoreés)

Tyrimo anketa
A B C D
Lytis Moteris 76,8% 86,9% 76,5% 73,1%
Vyras 23,2% 13,1% 23,5% 26,9%
AmZiaus kategorija | 18-25 72,5% 69% 70,6% 76,1%
40-55 27,5% 31% 29,4% 23,9%
Pajamos Iki 500 eur. 33,3% 20,2% 26,5% 25,4%
501 — 1000 eur. 47,8% 52,4% 50% 49,3%
1000 — 1500 eur. 11,6% 16,7% 17,6% 16,4%
1501 eur. ir daugiau | 7,2% 10,7% 5,9% 9%

Remiantis atlikto empirinio tyrimo duomenimis, atliktas klausimyne naudoty konstrukty

patikimumo skai¢iavimas — apskaic¢iuotos patikimumo koeficiento Cronbach alpha vertés. Kadangi

kiekvienoje anketoje buvo pateikiamas tik vienas manipuliavimo kintamaisiais atvejis, Cronbach

alpha koeficientas apskaiciuotas kiekvienam anketos atvejui atskirai bei bendrai konstruktui, apimant

visus 4 atvejus. Cronbach alpha koeficientas visoms tyrimo anketoms apskaiciuotas siekiant jvertinti,

ar skirtingy respondenty grupése naudotos skalés visais atvejais buvo patikimos. Visy konstrukty

apskaiCiuoti Cronbach alpha koeficientai pateikiami 4 lenteléje. Visais atvejais patikimumo

koeficientas Cronbach alpha yra didesnis nei 0,7. Tai parodo, kad tyrime naudoti konstruktai yra

patikimi ir gali biiti naudojami tolimesnei duomeny analizei.

4 lentele. Tyrimo anketose naudoty konstrukty patikimumo vertinimas (sudaryta autorés)

Konstruktas Konstrukty Cronbach alpha tyrimo anketose
A B C D Bendras visy
ankety (ABCD)

Estetikos suvokimas 0,901 0,920 0,928 0,890 0,916
Suvokiama paslaugy kokybe | 0,944 0,940 0,944 0,930 0,942
Pasitikéjimas internetine 0,852 0,835 0,805 0,774 0,822
parduotuve

Ketinimas pirkti 0,761 0,773 0,852 0,754 0,790

Toliau darbe bus analizuojami duomenys, atsizvelgiant  tyrimo metodinéje dalyje sudaryta

tyrimo model; bei iSkeltas hipotezes. Hipoteziy tikrinimas ir apraSymas bus atlickamas remiantis

45



gautais empirinio tyrimo rezultatais bei statistine duomeny analize. Visi analizéje apraSyti modelio

kintamieji buvo apskaiciuoti pagal juos matuojanciy konstrukty teiginiy vertinimo vidurkius.

4.2. Estetikos dimensiju, prekés tipo bei vartotojo demografiniy savybiuy poveikis estetikos
suvokimui internetinése parduotuvése

Siekiant patikrinti iSkeltas Hi ir H2 tyrimo hipotezes, buvo atlikta dvifaktoriné dispersiné
analiz¢ (6 priedas). Analizés metu gauti duomenys rodo, kad estetikos suvokimas nesiskiria
priklausomai nuo estetikos dimensijos: F(1)=3,196, p=0,075, testo galia=0,429, todél Hi: Klasikinés
estetikos dimensijos savybes turinti internetiné parduotuve suvokiama kaip estetiskai patrauklesné
nei ekspresyvios estetikos dimensijos savybes turinti internetiné parduotuvé yra atmesta. Statistiskai
reik§mingi estetikos suvokimo skirtumai atsizvelgiant | internetinés parduotuvés prekiy tipa taip pat
nepastebéti: F(1)=0,224, p=0,636, testo galia=0,076, todel Ha: Hedoniniy prekiy internetinése
parduotuvése estetika suvokiama kaip patrauklesné nei utilitariniy prekiy yra atmesta. Taciau
analizés rezultatai rodo, kad estetikos suvokimas reik§mingai skiriasi nuo estetikos dimensijos ir
prekés tipo sgveikos: F(1)=11,371, p=0,001, testo galia=0,919. Remiantis gautais rezultatais,
internetinés parduotuvés estetika suvokiama kaip patrauklesné, kai joje dominuoja ekspresyvi
estetikos dimensija ir prekiaujama hedoninio tipo prekémis (M=5,027, SE=0,137), tuo tarpu tokio pat
prekiy tipo klasikinés estetikos dimensijos internetinés parduotuveés estetika suvokiama kaip
maziausiai patraukli (M=4,343, SE=0,136). Analizés rezultatai taip pat rodo, kad utilitarinio prekiy
tipo internetiniy parduotuviy estetikos suvokimas abiejose dimensijose panasus. Dvifaktorinés
dispersinés analizés rezultatai pateikiami 5 lenteléje. Gauti rezultatai patvirtina Cai ir Xu (2011)
tyrimo i$vadas, kad hedoniniy prekiy pirkéjui ekspresyvi estetikos dimensija daro didesnj poveikj.
Atsizvelgiant ] tai, kad hedoniniai produktai yra prekeés, kurias jsigyjant vartotojas jaucia
pasitenkinimg ir dZziaugsma (Mort ir Rose, 2004), o ekspresyvios estetikos dimensija yra priskiriama
prie veiksniy, kurie daro jtaka vartotojo emocijoms (Cai ir Xu, 2011), galima daryti prielaida, kad
vartotojai yra linke suvokti estetikg kaip patrauklesne hedoniniy prekiy ir ekspresyvios estetikos
dimensijos parduotuvése todél, kad tai jiems kelia teigiamas emocijas.

Siekiant patikrinti iSkeltas Hs ir He tyrimo hipotezes, susietas su demografiniais rodikliais,
taip pat buvo atlikta dvifaktoriné dispersiné analizé (7 priedas). Dvifaktorinés dispersinés analizés
rezultatai pateikiami 5 lenteléje. Atliktos dvifaktorinés dispersinés analizés rezultatai rodo, kad

estetikos suvokimas nesiskiria lyties ir estetikos dimensijos sgveikoje, F(1)=1,053, p=0,306, testo
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galia=0,176. Remiantis rezultatais, galima teigti, kad ekspresyvios ir klasikinés estetikos dimensijy
suvokimas yra panasus tarp vyry ir motery, todél iSkelta tyrimo hipotezé Ha: Internetiniy parduotuviy
klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijy suvokimas skiriasi tarp vyry ir motery yra atmesta.

Analizuojant dvifaktorinés dispersiné€s analizés rezultatus, pastebétas skirtumas tarp estetikos
suvokimo ir zmonijos kartos, F(1)=16,761, p<0,001, testo galia=0,983. X kartos atstovai internetiniy
parduotuviy estetikg suvokia kaip patrauklesn¢ (M=5,067, SE=0,123) nei Z kartos atstovai (M=4,472,
SE=0,077). Taip pat analizés duomenys rodo, kad estetikos suvokimas statistiSkai reikSmingai
nesiskiria X ir Z karty bei estetikos dimensijy sgveikoje: F(1)=0,752, p=0,387, testo galia=0,139,
todél galima teigti, kad X kartos atstovai internetiniy parduotuviy estetika suvokia kaip patrauklesne
nepriklausomai nuo internetingje parduotuvéje dominuojancios estetikos dimensijos. Remiantis
gautais analizés rezultatais, iSkelta hipotezé He: Internetiniy parduotuviy klasikinés ir ekspresyvios
estetikos dimensijy suvokimas skiriasi tarp X ir Z kartos atstovy yra atmesta.

Dvifaktoriné dispersiné analizé taip pat atlikta siekiant nustatyti, ar estetikos suvokimas
skiriasi nuo respondento kartos ir lyties sgveikos. Analizés rezultatai rodo, kad estetikos suvokimas
reik§mingai nesiskiria nuo zmonijos kartos ir lyties sgveikos, F(1)=2,230, p=0,137, testo galia=0,319.
Kadangi analizés rezultatai nerodo skirtumo, galima teigti, kad tiek Z ir X kartos motery, tiek Z ir X
kartos vyry estetikos suvokimas yra panasus.

Kadangi abi tyrimo hipotezés, susietos su demografinémis charakteristikomis, buvo atmestos,
nuspresta dvifaktoring dispersing analize atlikti siekiant iSsiaiSkinti, ar estetikos suvokimas skiriasi
demografinéms charakteristikoms sgveikaujant su kitu tyrimo manipuliuojamu kintamuoju — prekiy
tipu. Analizé atlikta kintamyjy deriniams Lytis*Prekés tipas bei Zmonijos karta*Prekeés tipas, tadiau
nei vienu atveju reikSmingi skirtumai nepastebéti. Gauti analizés rezultatai pateikiami 5 lenteléje.
Gauti rezultatai rodo, kad estetikos suvokimas reik§Smingai nesiskiria nuo prekés tipo: F(1)=3,822,
p=0,996, testo galia=0,050 bei nuo lyties ir prekés tipo saveikos: F(1)=0,635, p=0,426, testo
galia=0,125. Estetikos suvokimas nuo zmonijos kartos ir prekés tipo sgveikos taip pat nesiskiria:

F(1)=0,301, p=0,584, testo galia=0,085.
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5 lentelé. Kintamyjy sqveikos jtaka estetikos suvokimui (sudaryta autorés)

Estetikos dimensija * Prekes tipas

Estetikos dimensija | Prekés tipas Vidurkis SE 95% ClI

Klasikiné Utilitarinis 4,727 0,135 4,462 4,992
Hedoninis 4,343 0,136 4,076 4,610

Ekspresyvi Utilitarinis 4517 0,122 4277 4,758
Hedoninis 5,027 0,137 4,757 5,296

Lytis * Amziaus kategorija

Lytis Zmonijos karta Vidurkis SE 95% CI

Moteris Z (18-25) 4,472 0,086 4,303 4,641
X (40-55) 5191 0,143 4,909 5,473

Vyras Z (18-25) 4,510 0,175 4,164 4,855
X (40-55) 4717 0,242 4,240 5,194

Lytis * Estetikos dimensija

Lytis Estetikos dimensija | Vidurkis SE 95% CI

Moteris Klasikiné 4,591 0,111 4,372 4,810
Ekspresyvi 4,723 0,103 4,520 4,926

Vyras Klasikiné 4,358 0,201 3,961 4,754
Ekspresyvi 4,828 0,212 4,411 5,244

Lytis * Prekés tipas

Lytis Prekés tipas Vidurkis SE 95% CI

Moteris Utilitarinis 4,603 0,102 4,402 4,803
Hedoninis 4,736 0,114 4512 4,960

\yras Utilitarinis 4,654 0,220 4,221 5,088
Hedoninis 4,523 0,196 4,137 4,909

Zmonijos karta* Estetikos dimensija

Zmonijos karta Estetikos dimensija | Vidurkis | SE 95% CI

Z (18-25) Klasikiné 4,331 0,112 4,111 4,552
Ekspresyvi 4,613 0,106 4,404 4,822

X (40-55) Klasikiné 5,053 0,178 4,703 5,402
Ekspresyvi 5,082 0,171 4,745 5,419

Zmonijos karta * Prekés tipas

Zmonijos karta Prekés tipas Vidurkis | SE 95% Cl

Z (18-25) Utilitarinis 4,459 0,107 4,248 4,670
Hedoninis 4,501 0,112 4,281 4721

X (40-55) Utilitarinis 4,978 0,166 4,651 5,305
Hedoninis 5,181 0,186 4,815 5,546

Apibendrinus gautus tyrimo analizés rezultatus, galima teigti, kad Sis darbas paneigia
ankstesniy autoriy (Simon, 2001) tyrimo iSvadas, jog vyry ir motery internetiniy parduotuviy
patrauklumo suvokimas reikSmingai skiriasi. Nors minéto tyrimo iSvadose buvo teigiama, kad
moterys pirmenybg¢ teikia svetainéms, kurios yra paprastos ir turi mazai grafiniy elementy, o vyrams

patrauklesnés svetainés, kuriose naudojama daugiau grafikos elementy ir animacijy, Sio darbo
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rezultatai rodo, kad wvyrai ir moterys estetikg internetinése parduotuvése suvokia panasiai,
nepriklausomai nuo dominuojancios estetikos dimensijos. Gauti tyrimo rezultatai patvirtina Coursaris
ir kt. (2008) iSvadas, kuriose teigiama, kad lytis nedaro poveikio nei estetikos suvokimui nei vienoje
dimensijoje. Analizés rezultatai taip pat atmeta Lowengart ir Tractinsky (2007) iSkeltg prielaida, kad
vyresni vartotojai palankiau vertina internetines svetaines, kuriose dominuoja klasikiné estetikos
dimensija, o jaunesni vartotojai yra atviresni naujoms iSraiSky formoms, tod¢l jiems patrauklesnés
internetinés svetainés, kuriose dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija. Atliktos duomeny analizés
rezultatai rodo, kad X ir Z karty estetikos suvokimui estetikos dimensija neturi reikSmingos jtakos,
taCiau pastebétas reik§mingas skirtumas tarp X ir Z bendro estetikos suvokimo — X Kkartos atstovai

internetiniy parduotuviy estetikg suvokia kaip patrauklesn¢ nei Z kartos atstoval.

4.3. Estetikos suvokimo, suvokiamos paslaugos kokybés, pasitikéjimo internetine parduotuve
bei demografiniy savybiy poveikis ketinimui pirkti

Siekiant patikrinti tyrime iskelta hipoteze Hi1 bei iSsiaiskinti, ar modelyje iSskiriami
nepriklausomi Kintamieji - estetikos suvokimas, suvokiama paslaugy kokybé ir pasitikéjimas
internetine parduotuve daro jtakg priklausomam kintamajam — vartotojo ketinimui pirkti, atlikta
daugialypé tiesinés regresijos analizé. Regresijos modelio koeficientai pateikti 6 lenteléje, 0 detalesni
testo rezultatai pateikiami 8 priede. Atlikta daugialypé tiesinés regresijos analizé parod¢, kad modelis
yra tinkamas ir statistiSkai reikSmingas: F(3)=137,493, p<0,001, o modelio determinacijos
koeficientas R?=0,592 yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaigkinti. Regresijos
modelis rodo, jog | regresijos lygti turéty biti jtraukti du nepriklausomi kintamieji — estetikos
suvokimas (p<0,001) ir pasitikéjimas internetine parduotuve (p<0,001), tuo tarpu suvokiama paslaugy
kokybé¢ néra statistiSkai reikSminga (p=0,177), todé¢l | regresijos lygti néra jtraukta. Standartizuoti
Beta koeficientai rodo, kad didesng jtaka ketinimui pirkti turi estetikos suvokimas (0,494), mazesnj —
pasitikéjimas internetine parduotuve (0,265). Sudaryta daugialypés tiesinés regresijos lygtis pateikta
7 lenteléje. Remiantis analizés rezultatais tyrime iSkelta hipotezé Hii: Kuo internetinés svetainés

estetika geriau suvokiama, tuo didesnis vartotojo ketinimas pirkti yra patvirtinta.
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6 lentelé. Regresijos modelio ketinimui internetinéje parduotuvéje koeficientai (sudaryta autorés)

Regresijos modelis Beta Beta t p VIF
nestandartizuoti standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta -0,957 -3,281 | 0,001
Estetikos suvokimas 0,623 0,494 9,254 | 0,000 | 1,982
Suvokiama paslaugy kokyb¢ | 0,134 0,095 1,355 | 0,177 | 3,395
Pasitikéjimas internetine 0,384 0,265 4,110 | 0,000 |2,897
parduotuve

7 lentelé. Apibendrinti daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai (sudaryta autorés)

ANOVA R? Regresijos lygtis Veiksniai ir jy jtaka
ketinimui pirkti
F(3)=137,493; 0,592 Ketinimas pirkti=-0,957 + Estetikos suvokimas=0,489;
p<0,001 0,623Estetikos suvokimas + Pasitikéjimas internetine
0,384Pasitikéjimas internetine | parduotuve=0,252
parduotuve

Lorenzo-Romero ir kt. (2013) atliktame tyrime teigiama, kad internetinés parduotuvés
paslaugy kokybés suvokimas daro reikSmingg poveiki ketinimui pirkti, nors Sio tyrimo rezultatai
suvokiamos paslaugy kokybés jtaka ketinimui pirkti atmeta. AtsiZzvelgiant | tai, nuspresta daugialype
tiesing regresijos analizg¢ atlikti kiekvienam tyrimo atvejui atskirai, todél papildomai sudarytos
daugialypés tiesinés regresijos lygtys, paaiSkinancios ketinimg pirkti 4 skirtingose internetinése
parduotuvese pagal estetikos dimensijg ir prekiy tipa.

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos analizé A anketos atvejui, kai tiriama utilitariniy
prekiy tipo internetiné parduotuve, kurioje dominuoja klasiking estetikos dimensija, parode, kad
modelis yra tinkamas ir statistikai reikSmingas: F(3)=22,015, p<0,001. Modelio determinacijos
koeficientas R?=0,504, tad modelis yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti.
Sudarytas regresijos modelis rodo, jog nei vienas tyrimo regresorius neturi statistiskai reikSmingos
jtakos ketinimui pirkti: estetikos suvokimas p=0,082, suvokiama paslaugy kokybé p=0,078,
pasitikéjimas internetine parduotuve p=0,117. Daugialypés tiesinés regresijos analizés koeficientai

pateikiami 8 lenteléje.
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8 lentelé. Regresijos modelio ketinimui pirkti klasikinés estetikos dimensijos utilitariniy prekiy
internetinéje parduotuvéje koeficientai (sudaryta autorés)

Regresijos modelis Beta Beta t p VIF
nestandartizuoti standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta -0,610 -0,955 | 0,343
Estetikos suvokimas 0,274 0,217 1,766 | 0,082 | 1,971
Suvokiama paslaugy kokybé | 0,410 0,302 1,791 | 0,078 | 3,733
Pasitikéjimas internetine 0,344 0,262 1,591 |0,117 | 3,552
parduotuve

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos analizé B anketos atvejui, kai tiriama utilitariniy
prekiy tipo internetiné parduotuvé, kurioje dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija, rodo, kad
modelis yra tinkamas ir statistikai reikSmingas: F(3)=32,118, p<0,001. Modelio determinacijos
koeficientas R?=0,546, tad modelis yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaigkinti.
Sudarytas regresijos modelis rodo, jog j regresijos lygti turéty biti jtrauktas vienas nepriklausomas
kintamasis — estetikos suvokimas (p<0,001), tuo tarpu suvokiama paslaugy kokybé (p=0,276) ir
pasitik¢jimas internetine parduotuve (p=0,361) yra statistiSkai nereikSmingi, todé¢l j regresijos lygti

néra jtraukti. Daugialypés tiesinés regresijos analizés koeficientai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé. Regresijos modelio ketinimui pirkti ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy prekiy
internetinéje parduotuvéje koeficientai (sudaryta autorés)

Regresijos modelis Beta Beta t p VIF
nestandartizuoti standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta -0,237 -0,426 | 0,671
Estetikos suvokimas 0,657 0,547 5,384 | 0,000 |1,822
Suvokiama paslaugy kokybe | 0,208 0,152 1,097 | 0,276 | 3,366
Pasitikéjimas internetine 0,154 0,115 0,918 | 0,361 | 2,766
parduotuve

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos analiz¢ C anketos atvejui, kai tiriama hedoniniy prekiy
tipo internetiné parduotuve, kurioje dominuoja klasikiné estetikos dimensija, rodo, kad modelis yra
tinkamas ir statistiSkai reik§mingas: F(3)=50,301, p<0,001. Modelio determinacijos koeficientas

R?=0,702, tad modelis yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti. Sudarytas
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regresijos modelis rodo, jog ] regresijos lygt] turéty biti jtraukti du nepriklausomi kintamieji —
estetikos suvokimas (p<0,001) ir pasitikéjimas internetine parduotuve (p=0,016), tuo tarpu suvokiama
paslaugy kokybé (p=0,622) yra statistiSkai nereikSminga, todél j regresijos lygti néra jtraukta.
Standartizuoti Beta koeficientai rodo, kad didesne¢ jtakg ketinimui pirkti turi estetikos suvokimas
(0,579), mazesnj — pasitikéjimas internetine parduotuve (0,283). Daugialypés tiesinés regresijos
analizés koeficientai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Regresijos modelio ketinimui pirkti klasikinés estetikos dimensijos hedoniniy prekiy
internetinéje parduotuvéje koeficientai (sudaryta autorés)

Regresijos modelis Beta Beta t p VIF
nestandartizuoti standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta -1,832 -3,195 | 0,002
Estetikos suvokimas 0,777 0,579 6,071 | 0,000 | 1,953
Suvokiama paslaugy kokybe | 0,090 0,058 0,495 |0,622 | 2,974
Pasitikéjimas internetine 0,487 0,283 2,480 |0,016 | 2,806
parduotuve

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos analiz¢ D anketos atvejui, kai tiriama hedoniniy prekiy
tipo internetiné parduotuvé, kurioje dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija, rodo, kad modelis yra
tinkamas ir statistiSkai reik§mingas: F(3)=51,605, p<0,001. Modelio determinacijos koeficientas
R2=0,711, tad modelis yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti. Sudarytas
regresijos modelis rodo, jog ] regresijos lygti turéty biiti jtraukti du nepriklausomi kintamieji —
estetikos suvokimas (p<0,001) ir pasitikéjimas internetine parduotuve (p<0,001), tuo tarpu suvokiama
paslaugy kokybé (p=0,237) yra statistiskai nereikSminga, todél j regresijos lygtj néra jtraukta.
Standartizuoti Beta koeficientai rodo, kad didesne jtaka ketinimui pirkti turi estetikos suvokimas
(0,598), mazesnj — pasitikéjimas internetine parduotuve (0,449). Daugialypés tiesinés regresijos
analizés koeficientai pateikiami 11 lenteléje.

Apibendrinant gautus daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatus, galima teigti, kad
estetikos suvokimas yra reikSmingas kintamasis, darantis jtaka ketinimui pirkti. Tai patvirtina kity
autoriy (Hall ir Hanna, 2004) atlikty tyrimy iSvadas, kuriose teigiama, kad ketinimas pirkti yra
tiesiogiai priklausomas nuo to, kaip suvokiamas estetikos patrauklumas internetinéje parduotuvéje.
Tuo tarpu duomeny analizés rezultatai kiekvienam anketos atvejui rodo, kad estetikos suvokimas daro
poveikj ketinimui pirkti ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy prekiy, ekspresyvios estetikos

dimensijos hedoniniy prekiy ir klasikinés estetikos dimensijos hedoniniy prekiy internetinése
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parduotuvése. Pastebéta, kad ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy prekiy parduotuvéje
estetikos suvokimas yra vienintelis regresorius, darantis jtakg ketinimui pirkti. Taip pat svarbu
paminéti, kad analizés rezultatai rodo, jog estetikos suvokimas nedaro statistiSkai reik§Smingo
poveikio ketinimui pirkti klasikinés estetikos dimensijos utilitariniy prekiy parduotuvése. Nustatyta,
kad pastaruoju atveju ketinimui pirkti nedaro nei vienas tyrimo kintamasis. Tuo tarpu hedoniniy
prekiy internetinése parduotuvése, nepriklausomai nuo dominuojancios dimensijos, ketinimui pirkti

itaka daro estetikos suvokimas ir pasitikéjimas internetine parduotuve.

11 lentelé. Regresijos modelio ketinimui pirkti ekspresyvios estetikos dimensijos hedoniniy prekiy
internetinéje parduotuvéje koeficientai (sudaryta autorés)

Regresijos modelis Beta Beta t p VIF
nestandartizuoti standartizuoti
koeficientai koeficientai
Konstanta -1,603 -2,868 | 0,006
Estetikos suvokimas 0,823 0,598 5,847 | 0,000 | 2,279
Suvokiama paslaugy kokybé | -0,220 -0,150 -1,194 | 0,237 | 3,446
Pasitikéjimas internetine 0,669 0,449 3,808 | 0,000 | 3,032
parduotuve

Atlikus daugialype tiesinés regresijos analizg, galima teigti, kad estetikos suvokimas daro
poveikj vartotojo ketinimui pirkti, taciau néra aisSku, ar vartotojo ketinimas pirkti skiriasi atsizvelgiant
] demografines charakteristikas — lytj, zmonijos karta bei pajamas, todél papildomai atlikti
Independent Samples T testai ir vienos krypties dispersiné analizé. Gauti rezultatai pateikti 9 priede.
Siekiant nustatyti, ar ketinimas pirkti statistiSkai reikSmingai skiriasi tarp vyry ir motery, atliktas
Independent Samples T testas. Gauti testo rezultatai rodo, kad statistiSkai reikSmingas skirtumas yra:
t(286)=2,485, p=0,014. Motery ketinimas pirkti yra didesnis (M=4,61) nei vyry (M=4,09).

Siekiant nustatyti, ar ketinimas pirkti statistiSkai reik§mingai skiriasi tarp X ir Z kartos atstovy,
atliktas Independent Samples T testas. Gauti testo rezultatai rodo, kad statistiskai reik§mingas
skirtumas yra: t(286)=-4,994, p<0,001. X kartos atstovy ketinimas pirkti yra didesnis (M=5,15) nei Z
kartos atstovy (M=4,24). Atsizvelgiant | testo rezultatus, iSkelta tyrimo hipotezé Hg: X kartos
vartotojy ketinimas pirkti yra didesnis nei Z kartos vartotojy yra patvirtinta.

Siekiant patikrinti, ar gaunamos pajamos daro poveikj ketinimui pirkti, atlikta vienos krypties
dispersiné analizé. ANOVA p=0,968, todél galima teigti, kad gaunamos pajamos nedaro statistiSkai

reik§mingos jtakos vartotojo ketinimui pirkti.
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Apibendrinant vartotojo demografiniy savybiy jtakg ketinimui pirkti, galima teigti, kad lytis
ir zmonijos karta daro reikSmingg jtaka ketinimui pirkti. Remiantis analizés rezultatais, motery
ketinimas pirkti yra didesnis nei vyry bei X kartos atstovy ketinimas pirkti yra didesnis, nei Z kartos
atstovy. Taip pat pastebéta, kad gaunamos pajamos néra statistiSkai reikSminga charakteristika,

daranti jtakg vartotojo ketinimui pirkti internetinéje parduotuvéje.

4.4. Suvokiamos paslaugy kokybés ir pasitikéjimo internetine parduotuve mediacijos poveikio
tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti analizé

Tyrimo modelyje nurodoma, kad suvokiama paslaugy kokybé medijuoja rysj tarp estetikos
suvokimo ir ketinimo pirkti, todél iskelta hipotezé Ho: Suvokiama paslaugy kokybé bent dalinai
medijuoja rysj tarp internetinés parduotuveés estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. Siekiant patvirtinti
arba atmesti hipotezg, buvo atliktas Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo metodas (2 paveikslas).

Analizés metu gauti rezultatai pateikiami 10 priede.

/. Suvokiama pazlaugu kokyhe

#=,6191 b=04007
_ N ¢'=0,6673 . L
Estetikos suvokimas i Ketinimas pirkt

2 paveikslas. Suvokiamos paslaugy kokybés mediacija tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti
(sudaryta autores)

Tiriant nepriklausomo kintamojo (estetikos suvokimas) jtakag mediatoriui (suvokiama
paslaugy kokybe¢), atlikta analizé parodé, kad estetikos suvokimas daro statistiskai reikSmingg jtakg
suvokiamai paslaugy kokybei. F(1)=266,162, p<0,001 (0,5444, 0,6937), a=0,6191, t=16,315,
determinacijos koeficientas (R?)=0,482.

Toliau tiriamas nepriklausomo kintamojo (estetikos suvokimas) ir mediatoriaus (suvokiama
paslaugy kokybé) poveikis rezultato kintamajam (ketinimas pirkti). Atliktos analizés duomenys rodo,
kad suvokiama paslaugy kokybé daro statistiskai reikSmingg poveikj ketinimui pirkti. F(2)=187,345,
p<0,001 (0,2499, 0,5514), b=0,4007, t=5,232, determinacijos koeficientas (R?)=0,568. Taip pat
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pastebéta, kad estetikos suvokimo reik§mingumas p<0,001 (0,5334, 0,8021), o tai rodo, kad jtaka yra
statistiSkai reikSminga. ¢ '=0,6678, t=9,780. Kadangi ¢ ‘ yra statistiSkai reik§mingas, galima teigti, kad
egzistuoja tik daliné mediacija.

Analizuojant nepriklausomo kintamojo (estetikos suvokimas) jtaka rezultato kintamajam
(ketinimas pirkti) nustatyta, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp Siy kintamuyjy.
F(1)=317,988, p<0,001 (0,8147, 1,0169), c=0,9158, t=17,832, determinacijos koeficientas
(R?)=0,527.

Remiantis mediatoriaus poveikio analizés duomenimis, galima teigti, kad suvokiama paslaugy
kokybé i§ dalies medijuoja estetikos suvokimo poveikj ketinimui pirkti, nes estetikos suvokimas tiek
tiesiogiai, tiek per mediatoriy daro jtaka ketinimui pirkti. Atsizvelgiant j analizés rezultatus, hipotezé
Hg yra patvirtinta. Sie rezultatai patvirtina Lorenzo-Romero ir kt. (2013) tyrimo i$vadas, kuriose
teigiama, kad suvokiama paslaugy kokybé yra medijuojantis kintamasis tarp estetikos suvokimo ir
ketinimo pirkti. Taip pat tai patvirtina Lindgaard ir kt. (2006) tyrimo rezultatus, kad internetiniy
parduotuviy iSvaizda yra reikSminga uzuomina, leidzianti susidaryti nuomong¢ apie kokybe. Taigi,
estetika padeda suformuoti poziiir] apie internetinio puslapio paslaugy kokybe, o atsizvelgiant | tai,
kaip vartotojas suvokia paslaugy kokybe, priklauso jo ketinimas pirkti toje parduotuvéje (Lorenzo-
Romero ir kt., 2013).

Tyrimo modelyje taip pat nurodoma, kad pasitikéjimas internetine parduotuve medijuoja rysj
tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti, todél iSkelta hipotezé Hio. Pasitikéjimas internetine
parduotuve bent dalinai medijuoja rysj tarp internetinés parduotuvés estetikos suvokimo ir ketinimo
pirkti. Siekiant patvirtinti arba atmesti hipoteze, buvo atliktas Hayes mediatoriaus poveikio nustatymo

metodas (3 paveikslas). Analizés metu gauti rezultatai pateikiami 11 priede.

Pasitikéjimas internetine

/" parductirve

#=0,54359 b=0,4675
: . c'=0.6606 . L
Estetikos suvokimas i Ketinimas pirkti

3 paveikslas. Pasitikéjimo internetine parduotuve mediacija tarp estetikos suvokimo ir ketinimo
pirkti (sudaryta autorés)
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Tiriant nepriklausomo kintamojo (estetikos suvokimas) jtaka mediatoriui (pasitikéjimas
internetine parduotuve), atlikta analizé parodé, kad estetikos suvokimas daro statistiSkai reikSminga
jtakg pasitikéjimui internetine parduotuve. F(1)=185,239, p<0,001 (0,4669, 0,6248), a=0,5459,
t=13,6103, determinacijos koeficientas (R?)=0,393.

Toliau tiriamas nepriklausomo kintamojo (estetikos suvokimas) ir mediatoriaus (pasitikéjimas
internetine parduotuve) poveikis rezultato kintamajam (ketinimas pirkti). Atliktos analizés duomenys
rodo, kad pasitikéjimas internetine parduotuve daro statistiSkai reikSmingg jtaka ketinimui pirkti.
F(2)=204,722, p<0,001 (0,3285, 0,6065), b=0,4675, t=6,6206, determinacijos koeficientas
(R?)=0,590. Taip pat pastebéta, kad estetikos suvokimo reik§mingumas p<0,001 (0,5396, 0,7816), 0
tai rodo, kad jtaka yra statistiSkai reik§minga. ¢ '=0,6606, t=10,7451. Kadangi c¢‘ yra statistiSkai
reikSmingas, galima teigti, kad egzistuoja tik dalin¢ mediacija.

Remiantis mediatoriaus poveikio analizés duomenimis, galima teigti, kad pasitikéjimas
internetine parduotuve i§ dalies medijuoja estetikos suvokimo poveikj ketinimui pirkti, nes estetikos
suvokimas tiek tiesiogiai, tiek per mediatoriy daro jtakg ketinimui pirkti. AtsiZzvelgiant j analizés
rezultatus, hipotezé Hio yra patvirtinta. Gauti analizés rezultatai patvirtina ankstesniy tyrimy (Fogg
ir kt., 2003; Harris ir Goode, 2010; Oyibo ir Vassileva, 2017) isvadas, kuriose teigiama, kad vizualinis
patrauklumas daro jtakg vartotojo suvokimui apie internetinés svetainés patikimumg. O tai, ar
internetiné parduotuvé yra suvokiama kaip patikima, daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti (Harris ir
Goode, 2010).

Atlikta mediatoriaus poveikio analizé rodo, kad tiek suvokiama paslaugy kokybeé, tiek
pasitikéjimas internetine parduotuve turi statistiSkai reikSminga mediacijos poveikj. Atsizvelgiant |
tai, galima teigti, jog gauti rezultatai patvirtina S-O-R modelio tinkamuma, kuriuo remiantis buvo
sudarytas magistrinio darbo tyrimo modelis. Remiantis S-O-R teorija, tyrimo modelyje stimulu yra
laikomas internetinés parduotuvés estetikos suvokimas. Organizmui yra priskiriami suvokiama
paslaugy kokybé ir pasitikéjimas internetine parduotuve, kurie medijuoja tarp estetikos suvokimo ir

ketinimo pirkti. Tuo tarpu ketinimas pirkti yra laikomas reakcija.

4.5. Lyties ir respondento kartos moderacijos poveikis rySiui tarp internetinés parduotuvés
estetikos suvokimo ir pasitikéjimo, suvokiamos paslaugu kokybés bei ketinimo pirkti

Siekiant patvirtinti arba atmesti tyrime iSkeltas Ha, Hs ir H7 hipotezes bei nustatyti, ar
demografinés charakteristikos — lytis ir zmonijos karta — daro jtaka tyrimo modelyje aprasyty

nepriklausomo kintamojo ir priklausomy kintamyjy rys$iui, buvo atliktas Hayes moderatoriaus
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poveikio nustatymo metodas. Gauti rezultatai pateikiami 12 priede. Demografiniy charakteristiky
moderacijos efektas buvo analizuojamas estetikos suvokimo ir suvokiamos paslaugy kokybés rysiui,
estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve rysiui bei estetikos suvokimo ir ketinimo
pirkti rySiui.

Moderacijos efekto analizés modelis estetikos suvokimo ir suvokiamos paslaugy kokybés
rySiui rodo, kad yra tinkamas ir statistiSkai reikSmingas: F(5)=55,458, p<0,001, o modelio
determinacijos koeficientas R?=0,496 yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam
paaiSkinti. Analizés rezultatai patvirtina atliktos mediacijos analizés rezultatus, kad estetikos
suvokimas daro statistiSkai reikSmingg tiesioginj poveikj suvokiamai paslaugy kokybei: p=0,021
(0,1998, 0,8920), t=3,104, taciau statistiskai reik§mingo moderacijos efekto Siam rySiui neturi nei
Iytis: F(1)=0,048, p=0,826 (-0,2185, 0,1746), t=-0,220, nei zmonijos karta: F(1)=1,101, p=0,295 (-
0,0798, 0,2618), t=1,049.

Moderacijos efekto analizés modelis estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine
parduotuve rysiui rodo, kad yra tinkamas ir statistiS$kai reikSmingas: F(5)=41,283, p<0,001, o modelio
determinacijos koeficientas R?=0,423 yra pakankamas ir tinkamas priklausomam Kkintamajam
paaiskinti. Analizuojant rezultatus pastebéta, kad lytis daro statistiSkai reikSmingg tiesioginj poveiki
pasitikéjimui internetine parduotuve: p=0,047 (-0,4394, -0,0029), t=-1,995. Sickiant nustatyti, vyry
ar motery pasitikéjimas internetinémis parduotuvémis yra didesnis, papildomai atliktas Independent
Samples T testas. Gauti testo rezultatai rodo, kad statistiskai reik§mingas skirtumas yra: t(286)=2,120,
p=0,035. Motery pasitikéjimas internetinémis parduotuvémis yra didesnis (M=4,96) nei vyry
(M=4,66). Atsizvelgiant | rezultatus, galima teigti, kad tyrime iskelta hipotezé Hs: Motery
pasitikéjimas internetine parduotuve yra didesnis nei vyry yra patvirtinta. Toliau analizuojant
moderacijos efekto model] pastebéta, kad statistiSkai reikSmingo moderacijos efekto estetikos
suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve rySiui lytis neturi: F(1)=1,240, p=0,267 (-0,089,
0,322), t=1,113. Remiantis analizés duomenimis, tyrime iSkelta hipotezé Ha: Lytis moderuoja rysj
tarp internetinés parduotuvés estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve yra atmesta.
Visgi, pastebéta, jog analizuojamam rySiui statistiSkai reikSmingg moderacijos efektg turi Zmonijos
karta: F(1)=8,298, p=0,004 (0,083, 0,440), t=2,881 bei lyties ir zmonijos kartos sgveika: F(2)=4,455,
p=0,013. Analizes rezultatai rodo, kad didZiausias moderacijos poveikis yra tarp X kartos motery:
p<0,001 (0,5583, 0,8614), t=9,220. Siek tick maZesnis moderacijos poveikis pastebimas tarp Z kartos
motery: p<0,001 (0,3449, 0,5525), t=8,509. Tarp X kartos vyry moderacijos efektas: p<0,001 (0,5895,
1,0626), t=6,874, o Z kartos vyry: p<0,001 (0,3773, 0,7525), t=5,927.
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Moderacijos efekto analizés modelis estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti rySiui rodo, kad yra
tinkamas ir statistiSkai reikSmingas: F(5)=74,232, p<0,001, o modelio determinacijos koeficientas
R?=0,568 yra pakankamas ir tinkamas priklausomam kintamajam paaiskinti. Analizuojant rezultatus
pastebéta, kad lytis: p=0,002 (-0,7100, -0,1629), t=-3,140 ir zmonijos karta: p=0,007 (0,0987, 0,6203),
t=3,713 daro tiesioginj poveikj ketinimui pirkti. Sie rezultatai patvirtina 4.3 skyriuje apra$ytus
Independent Samples T testo gautus rezultatus. Analizés rezultatai rodo, kad lytis neturi statistiskai
reik§mingo moderacijos efekto estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti rySiui: F(1)=1,103, p=0,294 (-
0,1201, 0,3948), t=1,050. Visgi, analizuojamam rysiui statistiSkai reikSmingg moderacijos efektg turi
zmonijos karta: F(1)=5,808, p=0,017 (0,050, 0,4976), t=2,410 bei lyties ir Zmonijos kartos sgveika:
F(2)=3,203, p=0,042. Remiantis analizés rezultatais, tyrimo hipotezé H7: Skirtingy karty vartotojai
moderuoja rysj tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. yra patvirtinta. Analizés rezultatai rodo,
kad didziausias moderacijos poveikis yra tarp Z kartos motery: p<0,001 (0,6391, 0,8993), t=11,635.
Siek tick mazesnis moderacijos poveikis pastebimas tarp X kartos motery: p<0,001 (0,8531, 1,2331),
t=10,807. Tarp X kartos vyry moderacijos efektas: p<0,001 (0,8839, 1,4770), t=7,836, 0 Z kartos
vyry: p<0,001 (0,671, 1,1418), t=7,589.

Atlikta moderacijos poveikio rezultaty analizé rodo, kad demografinés charakteristikos — lytis
ir zmonijos karta — ne visais atvejais turi moderacijos efekta nepriklausomo ir priklausomo kintamojo
ry$iui. Analizés rezultatai rodo, kad néra statistikai reik§mingo lyties moderacijos poveikio tarp lyties
ir pasitikéjimo internetine parduotuve. Rezultatai paneigia kity autoriy (Wu ir kt., 2017, Pengnate ir
Sarathy, 2017) tyrimo iSvadas, kuriose teigiama, kad moterys labiau nei vyrai pasitiki internetine
svetaine, jeigu ji suvokiama kaip patraukli. Visgi, $io tyrimo analizés rezultatai patvirtina Oyiba ir
Vassileva (2017) tyrimo iSvadas, kad lytis neturi statistiSkai reikSmingo moderacijos poveikio
estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve rysiui. Analizés metu taip pat pastebétas
statistiS$kai reik§mingas Zzmonijos kartos moderacijos efektas tarp estetikos suvokimo ir pasitikéjimo
internetine parduotuve. Verta paminéti, kad moksliniy $altiniy analizéje nebuvo rasta tyrimy, kurie
nagrinéty §j moderacijos poveikj. Taip pat analizéje pastebéta, kad estetikos suvokimo ir pasitikéjimo
internetine parduotuve rysiui reikSmingg moderacijos efektg turi ir lyties bei Zzmonijos kartos sgveika:
stipriausias moderacijos poveikis pastebétas tarp X kartos motery, o silpniausias moderacijos poveikis
— tarp Z kartos vyry. Analizéje taip pat pastebéta, kad statistiSkai reikSmingas demografiniy savybiy
moderacijos poveikis egzistuoja ir tarp estetikos suvokimo bei ketinimo pirkti. Be to, pastebéta, kad
zmonijos karta bei lyties ir Zmonijos kartos sgveika moderuoja ry$j tarp estetikos suvokimo bei

ketinimo pirkti. Stipriausias moderacijos efektas pastebétas tarp Z kartos motery, 0 Silpniausias — tarp
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Z kartos vyry. Tai patvirtina ankstesniy autoriy (Wood , 2013; Williams ir Page, 2011; Wu ir kt.,
2017) teiginius, kad estetinis patrauklumas yra svarbi savybé, daranti jtakg Z kartos vartotojy
ketinimams internetingje parduotuvéje, kadangi Z karta turi didesng apsipirkimo internetu patirtj, nei
X kartos atstovai. O kuo didesné patirtis, tuo didesni vartotojo reikalavimai internetiniy parduotuviy
1Svaizdai.

Visgi, analizés rezultatai nerodo statistiSkai reik§mingo moderacijos poveikio estetikos
suvokimo ir suvokiamos paslaugy kokybés rysiui. Analizuojami moderacijos poveikio rezultatai rodo,
kad lytis, zmonijos karta ir abiejy demografiniy savybiy sgveika nemoderuoja rySio tarp estetikos

suvokimo ir suvokiamos paslaugy kokybeés.

4.6. Duomeny analizés rezultaty apibendrinimas

Remiantis tyrimo modeliu, i§ viso buvo suformuota 11 hipoteziy, kurios susijusios su
nepriklausomy kintamyjy poveikiu priklausomiems kintamiesiems. Siekiant patvirtinti arba atmesti
iSkeltas hipotezes, atliktas kiekybinis tyrimas, kurio metu surinkti duomenys buvo panaudoti
analizéje. Visos tyrimo hipotezés bei jy rezultatai pateikti 12 lenteléje.

Paminétina, kad 5 i§ 11 tyrimo hipoteziy buvo atmestos, o patvirtintos — 6. ISanalizavus
kiekybinio tyrimo duomenis, buvo pastebéta, kad estetikos dimensijos ir prekiy tipas nedaro
statistiSkai reikSmingos jtakos internetiniy parduotuviy estetikos suvokimui. Taip pat nerasta
statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp estetikos dimensijy patrauklumo suvokimo atsizvelgiant j lytj ir
zmonijos kartg. Verta paminéti, kad duomeny analizés rezultatai patvirtino tyrimo modelyje iSkelty
medijuojanciy kintamyjy itaka tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti. Moderacijos analizés
rezultatai paneigé hipoteze, kad lytis moderuoja ry$j tarp estetikos suvokimo ir pasitik€jimo
internetine parduotuve, taciau patvirtino hipoteze, kad Zmonijos karta moderuoja rys;j tarp estetikos
suvokimo ir ketinimo pirkti. Be to, daugialypés tiesinés regresijos analizés rezultatai rodo, kad

estetikos suvokimas turi didZiausig jtaka ketinimui pirkti.
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12 lentelé. Hipoteziy tikrinimo rezultatai (sudaryta autorés)

Hipotezé Rezultatas
Hi: Klasikinés estetikos dimensijos savybes turinti internetiné parduotuveé Atmesta
suvokiama kaip estetiskai patrauklesné nei ekspresyvios estetikos dimensijos
savybes turinti internetiné parduotuvé.
Hz: Hedoniniy prekiy internetinése parduotuvése estetika suvokiama kaip Atmesta
patrauklesné nei utilitariniy prekiy.
Hs: Internetiniy parduotuviy klasikinés ir ekspresyvios estetikos dimensijy Atmesta
suvokimas skiriasi tarp vyry ir motery.
Ha: Lytis moderuoja rysj tarp internetinés parduotuvés estetikos suvokimo ir Atmesta
pasitikéjimo internetine parduotuve.
Hs: Motery pasitikéjimas internetine parduotuve yra didesnis nei vyry. Patvirtinta
Hs: Internetiniy parduotuviy klasikings ir ekspresyvios estetikos dimensijy Atmesta
suvokimas skiriasi tarp X ir Z kartos atstovy.
H7: Skirtingy karty vartotojai moderuoja rys;j tarp estetikos suvokimo ir ketinimo Patvirtinta
pirkti.
Hs: X kartos vartotojy ketinimas pirkti yra didesnis nei Z kartos vartotojy. Patvirtinta
Ho: Suvokiama paslaugy kokybé bent dalinai medijuoja rysj tarp internetinés Patvirtinta
parduotuves estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.
Hio: Pasitikéjimas internetine parduotuve bent dalinai medijuoja ry$j tarp | Patvirtinta
internetinés parduotuveés estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.
Hi1: Kuo internetinés svetainés estetika geriau suvokiama, tuo didesnis vartotojo | Patvirtinta

ketinimas pirkti.




ISVADOS IR PASIULYMALI

Atlikus mokslinés literatiros bei kiekybinio tyrimo rezultaty analiz¢ nagrin¢jama magistro

tema, galima daryti Sias iSvadas:

o Bendras estetikos suvokimas internetinése svetainése sudarytas i§ dviejy dimensijy —
klasikinés ir ekspresyvios — suvokimo. Klasikiné estetikos dimensija apima internetiniy svetainiy
aiSkuma, Svarumg ir simetrijg. Ekspresyvi estetikos dimensija apima kiirybiskumg, originalumg ir
specialius efektus.

. Internetinése svetainése gali dominuoti tiek klasikiné, tiek ekspresyvi, tiek abi
estetikos dimensijos. Kai abi estetikos dimensijos internetinéje svetainéje yra visiSkai pilnai
igyvendintos, internetiné parduotuvé suvokiama labiau estetiskai patraukli nei kai joje dominuoja tik
viena i§ minéty estetikos dimensijy.

. Remiantis moksliniy Saltiniy analize, galima teigti, kad estetikos dimensijy suvokima
kuria internetiniy svetainiy dizainas, kadangi didel¢ dalis autoriy estetikos dimensijy suvokimag
internetinése svetainése tyré manipuliuodami vienu ar keliais dizaino elementais — spalva, Sriftu,
1Sdéstymu, tekstiira.

o Isanalizavus ankstesnius mokslinius darbus, galima teigti, kad estetika yra vienas
svarbiausiy veiksniy, darantis jtaka vartotojy pozilriui apie interneting svetain¢ bei skatinantis
vartotojo veiksmus toje svetaingje. Internetinés parduotuves estetikos suvokimas daro jtaka paslaugy
kokybés suvokimui ir pasitikéjimui. Taip pat pastebétas estetikos suvokimo poveikis vartotojo
ketinimui pirkti bei ketinimui pirkti impulsyviai.

J Analizuojant mokslinius $altinius pastebéta, kad moterys geriau vertina internetines
svetaines, kurios pasizymi klasikinés estetikos dimensijos bruozais — yra §varios, turi nedidelj kiekj
grafiniy elementy ir yra patogios naviguoti. Vyrams patrauklesnés internetinés svetainés, kuriose
dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija — svetainés dizaine naudojama daug ekstensyvios grafikos,
animacijos, interaktyviis elementai bei mirksincios detalés. Taciau §io magistrinio darbo tyrimo
rezultatai rodo, kad vyry ir motery estetikos suvokimas yra panasSus, nepaisant internetinéje
parduotuvéje dominuojancios estetikos dimensijos.

. Literattros analizé rodo, kad apsipirkdamos internetu moterys daugiau démesio skiria
parduotuvés iSvaizdai, o priklausomai nuo to, kaip suvokiama estetika toje parduotuveéje, priklauso
motery ketinimas pirkti. Analizuojant literatiirg identifikuotas moksliniy Saltiniy, lyginanc¢iy motery
ir vyry estetikos suvokima, trikumas.
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. Nagrinétuose moksliniuose Saltiniuose nepastebétas reikSmingas estetikos suvokimo
skirtumas tarp skirtingy amziaus grupiy ir karty atstovy. Tiek vyresni, tiek jaunesni vartotojai panasiai
reaguoja ir ] dizaino elementus — spalvas, teksto dydj, iSdéstyma. Analizuojant literatiirg identifikuotas
moksliniy S$altiniy, lyginanciy skirtingy amziaus grupiy bei zmonijos karty estetikos suvokima,
trukumas.

o Atliktas Sio darbo empirinis tyrimas rodo, kad X ir Z karty estetikos suvokimui
estetikos dimensija neturi reikSmingos jtakos. X kartos atstovai internetiniy parduotuviy estetika
suvokia kaip patrauklesne nepriklausomai nuo internetingje parduotuvéje dominuojancios estetikos
dimensijos. Tai paneigia ankstesniy autoriy tyrime iSkelta prielaida, kad vyresni vartotojai palankiau
vertina internetines svetaines, kuriose dominuoja klasikiné estetikos dimensija, o jaunesniems
vartotojams patrauklesnés internetinés svetainés, kuriose dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija.

. Kintamieji, kuriais buvo manipuliuojama tyrime — estetikos dimensija ir prekés tipas
— neturi statistiSkai reikSmingos jtakos estetikos suvokimui internetinése parduotuvése. Taciau
kiekybinio tyrimo rezultaty analizé rodo, kad estetikos suvokimas reik§mingai skiriasi estetikos
dimensijos ir prekés tipo sgveikoje: internetinés parduotuvés estetika suvokiama kaip patrauklesné,
kai joje dominuoja ekspresyvi estetikos dimensija ir prekiaujama hedoninio tipo prekémis.
Atsizvelgiant | tai, kad hedoniniai produktai yra prekés, kurias jsigyjant vartotojas jaucia
pasitenkinimg ir dZiaugsma, o ekspresyvios estetikos dimensija yra priskiriama prie veiksniy, kurie
daro jtaka vartotojo emocijoms, galima daryti i§vadg, kad vartotojai yra linke suvokti estetikg kaip
patrauklesne hedoniniy prekiy ir ekspresyvios estetikos parduotuvése todél, kad tai jiems kelia
teigiamas emocijas.

o Estetikos suvokimas yra reikSmingas kintamasis, darantis jtaka ketinimui pirkti.
Estetikos suvokimas daro poveikj ketinimui pirkti ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy
prekiy, ekspresyvios estetikos dimensijos hedoniniy prekiy ir klasikinés estetikos dimensijos
hedoniniy prekiy internetinése parduotuvese. Tai patvirtina ankstesniy autoriy tyrimo iSvadas, kad
estetinis patrauklumas turi didele jtakg vartotojo ketinimui pirkti, taciau kartu paneigia ankstesniuose
tyrimuose iskelta prielaida, kad estetika svarbesné hedoniniy prekiy pirkéjams, nei utilitariniy prekiy
pirkéjams, kadangi ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy prekiy parduotuvéje estetikos
suvokimas turi reikSmingg jtaka ketinimui pirkti.

o Estetikos suvokimo jtaka ketinimui pirkti buvo atmesta klasikinés estetikos dimensijos
utilitariniy prekiy parduotuvéje. Nustatyta, kad pastaruoju atveju ketinimui pirkti poveikio neturi nei
vienas i tyrimo kintamyjy.
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. Suvokiama paslaugy kokybé ir pasitik¢jimas internetine parduotuve i§ dalies
medijuoja estetikos suvokimo poveikj ketinimui pirkti, kadangi estetikos suvokimas tiek tiesiogiali,
tiek per mediatoriy daro jtakg ketinimui pirkti. Tai patvirtina ankstesniy autoriy tyrimuose pateiktas
iSvadas dél suvokiamos paslaugy kokybés ir pasitikéjimo internetine parduotuve mediacijos poveikio
tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti.

. Lytis ir zmonijos karta daro reikSmingg tiesioging jtakg ketinimui pirkti. Motery
ketinimas pirkti yra didesnis nei vyry. Tai priestarauja ankstesniy tyrimy iSvadoms, kuriose teigiama,
kad lytis nedaro jtakos ketinimui pirkti. Be to, X kartos atstovy ketinimas pirkti yra didesnis, nei Z
kartos atstovy. Gauti tyrimo rezultatai patvirtina mokslinéje literatiiroje randamus teiginius, kad X
kartos atstovai yra labiau linke iSlaidauti ir jy ketinimas pirkti yra didesnis, tuo tarpu Z kartos atstovai
atsargiau renkasi, kur i$leisti pinigus.

. Lytis neturi moderacijos efekto estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine
parduotuve rysiui. Sie rezultatai paneigia ankstesniy autoriy i§vadas, kuriose teigiama, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas lyties moderacijos poveikis estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine
parduotuve rySiui.

o Zmonijos karta turi statisti§kai reik§minga moderacijos poveikj estetikos suvokimo ir
pasitikéjimo internetine parduotuve rySiui. Paminétina, kad nebuvo aptikta moksliniy Saltiniy,
kuriuose biity teigiama, jog Zmonijos karta turi moderacijos poveikj minétam rysiui. Be to, Sio darbo
rezultatai rodo, kad estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve rySiui reik§minga
moderacijos efekta turi ir lyties bei Zmonijos kartos sgveika: stipriausias moderacijos poveikis
pastebétas tarp X kartos motery, o silpniausias moderacijos poveikis — tarp Z kartos vyry.

J Lytis turi tiesioging jtaka pasitikéjimui internetine parduotuve — motery pasitikéjimas
internetinémis parduotuvémis yra didesnis nei vyry. Tai patvirtina ankstesniy tyréjy gautus rezultatus,
kurie teige, kad nepaisant to, jog moterims reikalinga pateikti daugiau informacijos, jy pasitikéjimas
internetinémis parduotuvémis yra didesnis nei vyry.

. Zmonijos karta turi statistiskai reik§minga moderacijos efekta estetikos suvokimo ir
ketinimo pirkti rysiui. Tai patvirtina ankstesniy autoriy mintis, kurios teigé, jog Z kartos atstovai
kritiSkiau suvokia estetikg, o priklausomai nuo estetikos suvokimo, priklauso ir jy ketinimai toje
internetingje parduotuvéje. Sio darbo tyrimai rodo, kad Zmonijos karta bei lyties ir zmonijos kartos
sgveika taip pat moderuoja rysj tarp estetikos suvokimo bei ketinimo pirkti. Stipriausias moderacijos

efektas pastebétas tarp Z kartos motery, o silpniausias — tarp Z kartos vyry.
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Magistrinio darbo tyrimas turi Siuos ribotumus:

. Apklausoje buvo siekiama nustatyti internetiniy parduotuviy estetikos suvokimag
darbalaukyje, o ne mobiliajame telefone. Kadangi respondentai buvo apklausiami internetu, néra
zinoma, ar visi eksperimente dalyvave respondentai internetines parduotuves zitiréjo ir véliau vertino
pagal tai, kaip jos atvaizduojamos darbalaukyje.

J Literatiroje kaip vienas i§ medijuojanciy kintamyjy tarp estetikos suvokimo ir
ketinimo pirkti buvo iSskiriamas pasitenkinimas, taciau $is kintamasis j tyrimg nejtrauktas, kadangi
buvo nuspresta vertinti tik respondenty nuomong, o ne emocija.

o Nors tyrime buvo manipuliuojama dimensijomis ir prekiy tipais, estetikos suvokimo
poveikis kintamiesiems buvo matuojamas bendrai apimant visus tyrimo atvejus, o ne kiekvienam
atvejui atskirai.

. Tyrimui buvo pasirinktos internetinés parduotuvés, kurios pasizymi estetikos
dimensijy bruozais, ta¢iau nebuvo atkreiptas démesys i internetiniy svetainiy dizaino elementus, kurie

taip pat galéjo turéti reikSmingos jtakos estetikos suvokimui.

Atsizvelgiant | magistrinio darbo rezultatus, pateikiamos tolimesnés tyrimo kryptys ir

rekomendacijos basimiems moksliniams tyrimams:

. Tyrimo rezultaty analizé parod¢, kad Zmonijos karta daro statistiSkai reikSmingg
poveik] internetiniy parduotuviy estetikos suvokimui ir ketinimui pirkti. Sitiloma tolimesnj tyrimg
atlikti apimant ir Y karta;

o Siame tyrime buvo manipuliuojama utilitariniu ir hedoniniu prekiy tipais, tadiau
literatiroje yra iSskiriama ir daugiau prekiy tipy kategorijy: pirmo butinumo ir prabangos prekes,
kasdienio vartojimo ir ypatingos prekés, ilgalaikio ir trumpalaikio vartojimo prekés. Tolimesniuose
tyrimuose sitiloma istirti estetikos suvokimg manipuliuojant kitomis prekiy tipy kategorijomis.

J Kadangi literatiiroje buvo teigiama, kad internetinés parduotuves estetikos suvokimas
yra geriausias tada, kai joje pilnai jgyvendintos abi estetikos dimensijos, sitiloma palyginti internetiniy
parduotuviy estetikos suvokima ir vertinima, kai internetinés parduotuvés dizaine dominuoja tik viena
estetikos dimensija bei kai abi estetikos dimensijos yra pilnai jgyvendintos.

o Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad X kartos atstovai suvokia internetiniy

parduotuviy estetika kaip patrauklesng¢ nepriklausomai nuo internetinéje parduotuvéje
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dominuojancios estetikos dimensijos. Kadangi moksliniy Saltiniy, patvirtinanciy arba paneigianciy
$ig iSvada nebuvo rasta, reikalingi tolimesni tyrimai, nagrinéjantys §j fenomena.

J Analizuojant tyrimo rezultatus pastebéta, kad ketinimui pirkti klasikinés estetikos
dimensijos utilitarinio prekiy tipo internetingje parduotuvéje jtakos neturi nei vienas i§ tyrime
pasirinkty kintamyjy. Tolimesniuose tyrimuose sitiloma placiau istirti §j atvejj su kitais moksliniuose

Saltiniuose nagrinétais kintamaisiais: pasitenkinimu, naudojimosi patogumu.

Remiantis magistrinio darbo empirinio tyrimo rezultatais, suformuoti patarimai verslui:

. X kartos vartotojai estetikg internetinése parduotuvése suvokia kaip patrauklesne, nei
Z kartos atstovai, todel kuriant interneting parduotuve, kurios tiksliné auditorija yra Z kartos atstovai,
rekomenduojama naudoti daugiau originaliy dizaino sprendimy, kurie atkreipty Z kartos vartotojo
démesj ir priversty internetinéje parduotuveje praleisti daugiau laiko.

o Hedoninémis prekémis, pavyzdziui, kvepalais, papuosalais ar konditerijos gaminiais
prekiaujancioje internetinéje parduotuvéje rekomenduojamas ekspresyvios estetikos dimensijos
savybiy dominavimas, kadangi tokj prekiy tipo ir dimensijos derinj vartotojai suvokia kaip
patraukliausig. Tuo tarpu klasikinés estetikos dimensijos hedoniniy prekiy parduotuvé suvokiama
kaip maziausiai estetiskai patraukli.

. Ekspresyvios estetikos dimensijos utilitariniy prekiy internetinése parduotuvése
estetikos suvokimas daro reikSmingg jtakg ketinimui pirkti, todél utilitarinémis prekémis, pavyzdziui,
buitine chemija, higienos prekémis ar namy apyvokos reikmémis prekiaujanciy internetiniy
parduotuviy dizaine rekomenduojama naudoti daugiau originaliy sprendimy: interaktyviy detaliy,
ekstensyvios grafikos.

. Estetikos suvokimas daro reikSmingg jtaka vartotojy ketinimui pirkti, todel prie§
pasileidziant interneting parduotuve rekomenduojama atlikti pilotinj tyrimg tarp tikslinés auditorijos
respondenty siekiant jvertinti, ar vartotojai internetinés parduotuvés estetikg suvokia kaip patrauklig.

o Vyry pasitikéjimas internetinémis parduotuvémis ir ketinimas pirkti yra mazesnis nei
motery. Kadangi estetikos suvokimas daro jtaka pasitikeéjimui internetine parduotuve, o pasitikéjimas
internetine parduotuve medijuoja ry$j tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti, ] vyrus orientuotai
internetinei parduotuvei rekomenduojama dizaine naudoti daugiau savybiy, kurios yra patrauklios

vyrams: tiesios linijos, vertikali simetrija, animacija, ekstensyviis grafiniai elementai ir mé¢lyna spalva.
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SUMMARY

74 pages, 12 tables, 3 pictures, 71 references.

The main purpose of this master thesis is to determine the impact of aesthetic perception in e-
commerce websites on evaluation and intention to buy between men and women and between X and

Z generations.

The work consists of three main parts. First part is the analysis of the literature. Second part is the
methodology of the research. Third part covers the research data analysis and results together with

conclusions and recommendations.

The literature analysis part reviews the concept of aesthetics and what influences aesthetic perception
in e-commerce websites. Moreover, this part identifies how aesthetic perception influences
consumers® attitudes and intentions towards the website. Also, this part analyses the perception and

behavior differences between men and women and between generations.

Research methodology part was composed with reference to the literature analysis. The research

model is based on S-O-R theory model and contains 11 hypotheses. 4 questionnaires with different
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websites were prepared for the survey. A total of 291 respondents participated in an online survey and
presented the answers to the prepared questionnaires. A total of 288 respondents® answers were
discussed and analyzed. The main purpose of the questionnaire was to identify how aesthetic
perception influences consumers attitudes and intentions towards an online shop and find out whether
gender and generation have moderating role on those relations. The results of the research were
statistically processed with the IBM SPSS Statistics 26 program. Cronbach’s Alpha coefficient was
used to determine the alignment of the Likert scales’; in all cases, it was higher than 0.7, which

indicates that the scales used were consistent.

The data analysis revealed that aesthetic perception between men and women does not differ
significantly. However, a significant difference of aesthetic perception between generations X and Z
was found. Moreover, data analysis shows that aesthetic perception has significant impact on attitudes
and intentions towards the online shop. Furthermore, analysis does not show any significant
moderating effect of gender, whereas generation moderates the relationship between aesthetic
perception and trust as well as relationship between aesthetic perception and intention to buy.

The conclusions and recommendations summarize the main findings of literature analysis as well as
the results of the data analysis. The results of this study demonstrate the importance of aesthetics in
online shops, so it is recommended to pay more attention to the website design. The results of this

study could give useful points to the e-commerce players who want to create new online shop.
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2 priedas. Pilotiniame tyrime naudoti teiginiai originalo ir lietuviy kalbomis

Klasikiné estetikos dimensija (angl. Classical aesthetics dimension; pagal Lavie ir Tractinsky,

2004). Cronbach alpha - 0.85

Teiginiai iSversti j lietuviy kalbg

Teiginiai angly kalba

1. Manau, kad Sios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo estetiskai

This website looks aesthetic

2. Manau, kad Sios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo patraukliai

This website looks pleasant

3. Manau, kad Sios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo aiskiai

This website looks clear

4. Manau, kad Sios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo $variai

This website looks clean

5. Manau, kad §ios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo simetriskas

This website looks symmetrical

Ekspresyvi estetikos dimensija (angl. Expressive aesthetics dimension; pagal Lavie ir Tractinsky,

2004). Cronbach alpha - 0.87

Teiginiai iSversti j lietuviy kalbg

Teiginiai angly kalba

1. Manau, kad Sios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo kiirybingai

This website looks creative

2. Manau, kad $ios internetinés parduotuvés
dizainas atrodo jdomiai

This website looks fascinating

3. Manau, kad Sios internetinés parduotuveés
dizaine naudojami specialiis efektai

This website uses special effects

4. Manau, kad Sios internetinés parduotuves
dizainas atrodo originaliai

This website looks original

5. Manau, kad $ios internetinés parduotuves
dizainas atrodo skoningai

This website looks sophisticated

77



3 priedas. Tyrimo anketa

Gerb. Respondente,

Esu Sandra Varanaviéiate, Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto magistranté. Siuo metu atlieku tyrima,
kurio tikslas nustatyti, ar internetiniy parduotuviy estetikos suvokimas ir vertinimas skiriasi tarp vyry ir motery
bei tarp skirtingy amziaus grupiy.

Jeigu Jus priklausote 18-25 m. arba 40-55 m. amziaus grupei, praSau Jusy skirti Siek tiek laiko ir uzpildyti
anketa.

Anketa yra anoniminé. Tyrime bus pateikiami tik apibendrinti apklausos rezultatai, tad Jasy atsakymy
konfidencialuma garantuoju. Anketos pildymas uztruks iki 15 min.

Dékoju uz skirtg laika ir nuoSirdzius atsakymus!

! Prie§ pradédami pildyti apklausa, naujame narSyklés lange atsidarykite internetine
parduotuve https://coffeeloft.It/ ir skirkite Siek tiek laiko pasivaiks$¢iojimui po $ig parduotuve. Perzvelge
internetine parduotuve, griZkite j §j anketos puslapij ir atsakykite i Zemiau pateiktus klausimus.

Kaip vertintuméte Sios internetinés parduotuvés iSvaizda?
(Kiekvieng teiginj jvertinkite 7 baly skaléje, kur 1 — ,, visiskai nesutinku; 7 — ,, visiSkai sutinku *)
Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
(1) 2 3 4 5 6 (7)

Internetiné parduotuvé atrodo per daug apkrauta
Internetinés parduotuvés iSdéstymas maloniai
i§siskiriantis

Internetinéje parduotuvéje vyrauja patraukli spalvy
kompozicija

Internetinés parduotuves iSdéstymas atrodo profesionaliai
Internetinés parduotuvés iSdéstyma lengva suprasti
Internetinés parduotuvés iSdéstymas atrodo iSradingai
Internetinés parduotuvés spalvos tarpusavyje nesiderina
Internetinés parduotuvés iSdéstymas atrodo senamadiskai
Visi objektai internetinéje parduotuvéje atrodo vientisai
Internetinés parduotuvés dizainas nekelia susidoméjimo
Internetinéje parduotuvéje prastai parinktos spalvos
Interneting parduotuvé padaryta rupestingai

Internetin¢ parduotuve atrodo fragmentisSka

Objekty i8déstymas internetingje parduotuvéje atrodo
dinamiSkai

Internetinéje parduotuvéje naudojamos spalvos atkreipia
démesj

Internetinés parduotuves dizainas neatrodo gerai
apgalvotas

Internetinés parduotuves iSdéstymas atrodo gerai
struktlirizuotas

Internetinés parduotuves dizainas atrodo nejdomiai
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Remdamiesi apsilankymo metu susidaryta nuomone apie internetinge parduotuve, paZymékite,

kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais.

(Kiekvieng teiginj jvertinkite 7 baly skaléje, kur 1 — ,, visiskai nesutinku; 7 — ,, visiSkai sutinku *)

Visiskai
nesutinku

Q)

2

4

5

6

Visiskai
sutinku

@)

Tokia internetiné parduotuvé suteikty paslaugas tinkamai

Jeigu tokia internetiné parduotuvé pazadéty kazkg
padaryti, ji tai ir padaryty

Tokia internetiné parduotuve kruopsciai saugoty mano
duomenis

Tokia internetiné parduotuvé suteikty man greita
aptarnavimag

Tokioje internetin¢je parduotuvéje as gauciau greitg
atsakyma j uzduotus klausimus

Tokia internetiné parduotuvé greitai iSsprgsty man
Kilusias problemas

Tokia internetiné parduotuvé tinkamai susitvarkyty su
i18kilusiomis problemomis

Tokia internetiné parduotuvé turéty pakankamai
kompetencijos atsakyti j man iskilusius klausimus

Tokia internetiné parduotuvé sutikty su mano
pageidavimais

Tokios internetinés parduotuveés turinj paprasta stebéti

Man biity lengva atlikti uzsakyma tokioje internetingje
parduotuveje

Naudojimasis tokia internetine parduotuve pareikalauty
daug mano pastangy

Tokia internetiné parduotuve nenaudoty mano asmeninés
informacijos netinkamai

Jausciausi saugiai pirkdamas internetu tokioje
internetinéje parduotuveje

Jausciausi patikimai apsaugotas pateikiant jautrig
informacija tokioje internetinéje parduotuvéje

Rizika, susijusi su apsipirkimu tokioje internetingje
parduotuvéje, yra Zema

Tokia internetiné parduotuve turéty siulyti platy produkty
pasirinkimag

Tokia internetiné parduotuve turéty sitlyti produktus su
mano norimais bruozais

Tokia internetiné parduotuvé turéty suteikti visas
paslaugy funkcijas, kuriy man reikia

Tokioje internetinéje parduotuvéje galéciau rasti viska,
ko man reikia
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Remdamiesi apsilankymo metu susidaryta nuomone apie interneting parduotuve, pazymeékite,
kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais apie Sios parduotuvés patikimuma.

(Kiekvieng teiginj jvertinkite 7 baly skaléje, kur 1 — ,, visiskai nesutinku; 7 — ,, visiSkai sutinku *)

Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
(1) 2 4 5 6 (7)

Tokia internetiné parduotuvé atrodo suinteresuota ne tik j
pardavimus ir pelng

Tokia internetiné parduotuvé déty visas pastangas, kad
1Sspresty man kilusias problemas

Tokiai internetinei parduotuvei nuosirdziai riipi mano
pasitenkinimas

Didzioji dalis informacijos, kurig skelbty tokia
internetiné parduotuvé, biity netiesa

Manau, kad kai kurie teiginiai tokioje internetinéje
parduotuvéje biity perdéti

Tikeétina, kad tai, kg tokia internetiné parduotuvé teigty
apie savo produktus, biity tiesa

AS manau, jog Zinau, ko galiu tikétis i§ tokios
internetinés parduotuvés

Apskritai, a§ manau, kad galiu pasitikéti tokia internetine
parduotuve

Remdamiesi apsilankymo metu susidaryta nuomone apie interneting parduotuve, atsakykite,

ar, esant poreikiui, pasirinktuméte $ig parduotuve prekiy jsigijimui?
(Kiekvieng teiginj jvertinkite 7 baly skaléje, kur 1 — ,, visiskai nesutinku; 7 — ,, visiSkai sutinku ")

Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
Q) 2 4 5 6 )

AS nenoréciau turéti jokiy reikaly su tokia internetine
parduotuve per ateinan¢ius 1 metus

AS apsvarstyc¢iau $ig interneting svetaine kaip savo
pirmajj pasirinkima

Tikétina, kad dar susidursiu su §ia internetine parduotuve
per ateinancius 1 metus

AS rekomenduociau $ig interneting parduotuve savo
draugams
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Jiusy lytis:

o Moteris
o Vyras

Juisy amzius:

Jiisy gaunamos pajamos per ménesj, atskai¢ius mokes¢ius:

o |ki 500 eur.

o 501 —1000 eur.

o 1001 — 1500 eur.

o 1501 eur ir daugiau
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4 priedas. Pagrindiniame tyrime naudoty konstrukty teiginiai originalo ir lietuviy kalbomis

Estetikos suvokimas (angl. Aesthetic perception; pagal Moshagen ir Thielsch, 2010).
Cronbach alpha — 0.94

Teiginiai i§versti j lietuviy kalba

‘ Teiginiai angly kalba

Paprastumas (angl. Simplicity). Cronbach alpha — 0.89

Internetiné parduotuvé atrodo per daug
apkrauta*

The layout appears too dense*

2. Internetinés parduotuvés iSdéstyma lengva | The layout is easy to grasp
suprasti

3. Visi objektai internetinéje parduotuvéje Everything goes together on this site
atrodo vientisai

4. Internetiné parduotuvé atrodo fragmentiska* | The site appears patchy*

5. Internetinés parduotuvés iSdéstymas atrodo | The layout appears well structured
gerai strukttirizuotas

I$skirtinumas (angl. Diversity). Cronbach alpha — 0.87

1. Internetinés parduotuvés iSdéstymas The layout is pleasantly varied
maloniai i$siskiriantis

2. Internetinés parduotuvés iSdéstymas atrodo | The layout is inventive
iSradingai

3. Internetinés parduotuvés dizainas nekelia The design appears uninspired*
susidoméjimo™

4. Objekty isdéstymas internetingje The layout appears dynamic
parduotuvéje atrodo dinamiskai

5. Internetinés parduotuvés dizainas atrodo The design is uninteresting*
nejdomiai*

Spalvingumas (angl. Colorfulness). Cronbach alpha — 0.89

1. Internetinéje parduotuvéje vyrauja patraukli | The color composition is attractive
spalvy kompozicija

2. Internetinés parduotuvés spalvos The colors do not match*
tarpusavyje nesiderina*

3. Internetingje parduotuvéje prastai parinktos | The choice of colors is botched*
spalvos*

4. Internetinéje parduotuvéje naudojamos The colors are appealing
spalvos atkreipia démesj

MeistrisSkumas (angl. Craftsmanship). Cronbach alpha — 0.85

1. Internetinés parduotuvés iSdéstymas atrodo | The layout appears professionally designed
profesionaliai

2. Internetinés parduotuvés isdéstymas atrodo | The layout is not up-to-date*
senamadiskai*

3. Internetiné parduotuvé padaryta riipestingai | The site is designed with care

4. Internetinés parduotuveés dizainas neatrodo | The design of the site lacks a concept*

gerai apgalvotas*

*Neigiami teiginiai.
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Suvokiama paslaugy kokybé (angl. Perceived online service quality; pagal Wang ir kt., 2010).
Cronbach alpha —0.91

Teiginiai iSversti i lietuviy kalba ‘

Teiginiai angly kalba

Patikimumas (angl. Reliability). Cronbach alpha — 0.92

1.

Tokia internetiné parduotuvé suteikty
paslaugas tinkamai

The company will perform the service correctly

2.

Jeigu tokia internetiné parduotuvé pazadéty
kazka padaryti, ji tai ir padaryty

When the company promises to do something,
it will do so

3.

Tokia internetiné parduotuvé kruopsciai
saugoty mano duomenis

The company will keep my records accurately

Reagavimas (angl. Responsiveness). Cronbach alpha — 0.94

Tokia internetiné parduotuvé suteikty man
greitg aptarnavima

The company will give me prompt service

Tokioje internetinéje parduotuvéje as
gauciau greitg atsakyma j uzduotus
klausimus

I will receive prompt responses to my requests

Tokia internetiné parduotuvé greitai
i§spresty man kilusias problemas

The company will quickly resolve problems |
encounter

Kompetencija (angl. Competence). Cronbach alpha — 0.91

platy produkty pasirinkima

1. Tokia internetin¢ parduotuvé tinkamai The company will properly handle any
susitvarkyty su iSkilusiomis problemomis problems that arise

2. Tokia internetiné parduotuveé turéty The company has the knowledge to answer my
pakankamai kompetencijos atsakyti j man questions
i8kilusius klausimus

3. Tokia internetiné parduotuvé sutikty su The company will comply with my requests
mano pageidavimais

Naudojimosi paprastumas (angl. Ease of use). Cronbach alpha — 0.87

1. Tokios internetinés parduotuvés turinj The online content is easy to follow
paprasta stebéti

2. Man buty lengva atlikti uzsakyma tokioje It will be easy for me to complete a transaction
internetinéje parduotuveéje

3. Naudojimasis tokia internetine parduotuve Using the website requires a lot of effort*
pareikalauty daug mano pastangy*

Saugumas (angl. Security). Cronbach alpha — 0.89

1. Tokia internetiné parduotuvé nenaudoty The company will not misuse my personal
mano asmenings informacijos netinkamai information

2. Jausciausi saugiai pirkdamas internetu | feel safe in online transactions through the
tokioje internetinéje parduotuveje website

3. Jausciausi patikimai apsaugotas pateikiant | feel secure in providing sensitive information
jautrig informacija tokioje internetinéje to the website
parduotuvéje

4. Rizika, susijusi su apsipirkimu tokioje The risk associated with online transaction on
internetinéje parduotuvéje, yra Zzema the website is low

Produkty asortimentas (angl. Product portfolio). Cronbach alpha — 0.91
1. Tokia internetiné parduotuvé turéty sitlyti The website provides wide ranges of services
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2. Tokia internetiné parduotuve turéty siiilyti
produktus su mano norimais bruozais

The website provides services with the features
I want

3. Tokia internetiné parduotuvé turéty suteikti
visas paslaugy funkcijas, kuriy man reikia

The website provides most of the service
functions that | need

4. Tokioje internetingje parduotuvéje galéciau
rasti viska, ko man reikia

All my needs are included in the website

*Neigiami teiginiai.

Pasitikéjimas internetine parduotuve (angl. Trust; pagal Harris ir Goode, 2010).

Cronbach alpha — 0.906

Teiginiai iSversti j lietuviy kalbg

Teiginiai angly kalba

1. Tokia internetiné parduotuvé atrodo
suinteresuota ne tik j pardavimus ir pelng

This web site is interested in more than just
selling me goods and making a profit

2. Tokia internetiné parduotuvé déty visas
pastangas, kad i$spregsty man kilusias
problemas

There are no limits to how far this web site will
go to solve a service problem | may have

3. Tokiai internetinei parduotuvei nuosirdziai
ripi mano pasitenkinimas

This web site is genuinely committed to my
satisfaction

4. Didzioji dalis informacijos, kurig skelbty
tokia internetiné parduotuvé, buty netiesa*

Most of what this web site says about its
products is not true*

5. Manau, kad kai kurie teiginiai tokioje
internetinéje parduotuvéje bty perdéti*

I think some of this web site’s claims about its
service are exaggerated™

6. Tikétina, kad tai, kg tokia internetiné
parduotuve teigty apie savo produktus, buty
tiesa

If this web site makes a claim or promise about
its product, it is probably true

7. AS manau, jog Zinau, ko galiu tikeétis i$
tokios internetinés parduotuveés

| feel I know what to expect from this web site

8. Apskritai, a§ manau, kad galiu pasitikeéti
tokia internetine parduotuve

Overall, | feel that | can trust this web site

*Neigiami teiginiai.

Ketinimas pirkti (angl. Purchase intentions; pagal Harris ir Goode, 2010). Cronbach alpha - 0.767

Teiginiai i§versti i lietuviy kalba

Teiginiai angly kalba

1. AS nenoréciau tureti jokiy reikaly su tokia
internetine parduotuve per ateinancius 1
metus™

| intend to purchase fewer goods from this web
site in the next few years*

2. AS apsvarstyCiau $ig interneting svetaing
kaip savo pirmajj pasirinkimag

I consider this web site as my first choice

3. Tikétina, kad dar susidursiu su $ia
internetine parduotuve per ateinancius 1
metus

| expect to do more business with this web site
in the next few years

4. AS rekomenduociau $ig interneting
parduotuve savo draugams

*Neigiami teiginiai.
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5 priedas. Pearsono Chi-kvadrato rezultatai. Respondenty pasiskirstymas pagal demografines

charakteristikas

Jusu lytis: * Anketa

Crosstab
Anketa
A B [+ D Total

Jusu lytis: Moteris Count 83a T3a 82a 49, 227
% within Anketa 76.8% 86.9% T6.5% 731% 78.8%

Vyras Count 16a 11a 16a 18a a1

% within Anketa 23.2% 131% 235% 26.9% 21.2%

Total Count 69 g4 [i1:] 67 288
% within Anketa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ

significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 49787 3 73
Likelihood Ratio 5.284 3 152
Linear-by-Linear 1.065 1 302
Association
M ofYalid Cases 288
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 14.19.
Amziaus kategorija * Anketa
Crosstab
Anketa
A B [ D Total
Amgziaus kategorija  18-25  Count fla fBa 48a fla 207
% within Anketa T2.5% G9.0% T0.6% T6.1% 71.9%
40-55  Count 15a 26a 20a 16a a1
% within Anlketa 27.5% 31.0% 20.4% 23.9% 281%
Total Count 69 a4 68 67 288
% within Anlketa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ

significantly from each other atthe .05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square gg7? 3 802
Likelihood Ratio 1.010 3 798
Linear-hy-Linear 279 1 .5498
Association
M ofValid Cases 288

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 18.84.
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Jusu gaunamos pajamos per menesi, atskaicius mokescius: * Anketa

Crosstab
Anketa
A E c ] Total
Ju_Su gaunamos _ Iki 500 eur Count 23a 17a 18a 17a 75
pajamos per menesi, .
e it . o within Anketa  33.3%  202%  265%  254%  26.0%
501 71000 eur. Count 33a 44a 34a 33a 144
% within Anketa 47.8% 52.4% 50.0% 49.3% 50.0%
1001 7 1500 eur. Count Ha 14a 12a 11a 45
% within Anketa 11.6% 16.7% 17.6% 16.4% 15.6%
1501 eurir daugiau  Count fa 9a 4a Ga 24
% within Anketa 7.2% 10.7% 5.9% 9.0% 8.3%
Total Count 69 B4 G8 67 288

% within Anketa 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Each subscript letter denotes a subset of Anketa categories whose column proportions do not differ significantly from each other
atthe 05 level.

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 48512 9 847
Likelihood Ratio 4.901 9 .843
Linear-by-Linear 444 1 508
Association
I of Valid Cases 288

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 5.58.



6 priedas. Dvifaktorinés dispersinés analizés rezultatai. Estetikos suvokimo skirtumai tarp
estetikos dimensijy ir skirtingy prekiy tipo internetiniy parduotuviy

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: EST_ABCD

Type Il Sum Partial Eta MNoncent. Ohserved
Source of Squares df Mean Sguare F Sig. Squared Parameter Fower
Corrected Model 17.786% 3 5929 4734 003 048 14201 896
Intercept £183.930 1 £183.930  4937.527 .0ao 946 4937.527 1.000
Dimensija 4.002 1 4.002 3.196 075 011 3196 429
Pr_tipas .23 1 .23 224 636 .00 224 076
Dimensija * Pr_tipas 14.241 1 14241 11.371 001 038 11.371 919
Errar 355691 284 1.252
Total 6587.022 288
Corrected Total aT34T 287

a. R Squared = 048 (Adjusted R Squared = .038)
h. Computed using alpha= .04

3. Dimensija * Pr_tipas
Dependent Variable: EST_ABCD
95% Confidence Interval

Dimensija  Pr_tipas Mean Std. Error Lower Bound  Upper Bound
Klasikine Litilitarinis 4727 135 4 462 49492
Hedoninis 4.343 136 4.078 4,610
Ekspresyvi  Utilitarinis 4517 122 4277 4758
Hedoninis 5027 A37 4757 52494
Profile Plots

Estimated Marginal Means of EST_ABCD
Dimensija
. Klasikine
525 — Eksprasyvi

450

Estimated Marginal Means
|
|

425

Utilitarinis Hedoninis
Pr_tipas

Error bars: 95% CI

Pastaba:
EST_ABCD = bendras visy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis
Pr_tipas = prekés tipas



7 priedas. Dvifaktorinés dispersinés analizés rezultatai. Estetikos dimensijy suvokimo
skirtumai atsizvelgiant i demografines respondenty savybes

Tests of Between-Subjects Effects
DependentWariable: EST_ABCD

Type Il Sum Partial Eta Moncent. Chsernved
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared Parameter Power
Corrected Model 46607 3 1.553 1,186 312 012 3588 320
Intercept 4100814 1 4100.814  3157.746 000 417 3157.746 1.000
Q5A1 188 1 199 143 696 001 1483 068
Dimensija 4,344 1 4,344 3.345 068 012 3345 445
Q5A1 * Dimensija 1.367 1 1.367 1.053 306 004 1.0583 ATE
Error 368.817 284 1.209
Total 6587.022 288
Corrected Total 373477 287

a. R Sguared = .012 (Adjusted R Sguared =.002)
h. Computed using alpha= .05

Pastaba: Q5A1 = Lytis;
EST_ABCD = bendras Vvisy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent¥ariable: EST_ABCD

Type Il Sum _ Partial Eta Moncent. Observed
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared Parameter Paower
Carrected Model 24.276% 3 8.082 6.581 .0oo 065 19.744 872
Intercept 5288.273 1 5288273 4300874 .0oo 938 4300874 1.000
Amz_kat 20.609 1 20.609 16.761 .0oo 056 16.761 983
Dimensija 1.404 1 1.404 1.142 286 004 1.142 187
Amz_kat * Dimensija 825 1 825 752 387 003 752 139
Errar 349.201 284 1.230
Total 6587.022 288
Carrected Total 373477 287

a. R Squared = .065 (Adjusted R Squared = .055)
b. Computed using alpha= .05

1. Amziaus kategorija

DependentVariable: EST_ABCD
95% Confidence Interval

Amziaus kategorija Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
18-25 4472 ar7 4320 4624
40-55 5.067 123 4825 5310

Pastaba: 18-25 amziaus kategorijos respondentai priskiriami Z kartai, 40-55 amziaus kategorijos
respondentai priskiriami X kartai.



8 priedas. Daugialypé tiesinés regresijos analizé

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation I
KP_ABCD 4.4974 1.43977 288
EST_ABCD 4.6449 1.14075 288
SPR_r 5.0536 1.01714 288
PIP_ABCD 4.8507 H9318 288

Correlations

KP_ABCD  EST_ABCD SPE_r FIF_ABCD
Pearson Correlation  KP_ABCD 1.000 J26 650 651
EST_ABCD 726 1.000 694 627
SPE_r G50 694 1.000 804
PIP_ABCD 651 G27 804 1.000
Sig. (1-tailed) KP_ABCD . .00o .0oo .0oo
EST_ABCD 000 .0ao .00o
SPH_r 000 .00o .00o
PIP_ABCD 000 .00o .0ao
il KP_ABCD 288 288 288 288
EST_ABCD 288 288 288 288
SPK_r 288 288 288 288
PIP_ABCD 288 288 288 288

Variables Entered/Removed®

Yariahles Yariahles
Maodel Entered Remoaoved Method
1 PIP_ABCD, . Enter
EST_ABCD,
SPK_r®

a. DependentVariable: KP_ABCD

h. All requested variables entered.

Model Summarf'

Adjusted R Std. Error of
Maodel F F Square Square the Estimate

1 J707 582 588

82423

a. Predictors: (Constant), PIP_ABCD, EST_ABCD, SPk_r
h. DependentVariable: KP_ABCD
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sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 352,342 3 117,447  137.4493 .000®
Residual 242,594 284 854
Tatal 594836 287

a. Dependent Variahle: KP_ABCD
b. Predictors: (Constant), PIP_ABCD, EST_ABCD, SPE_r

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Sta. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -.957 .282 -3.281 001
EST_ABCD 623 0BT 494 9254 .0oo A04 1.982
SPK_r 134 089 095 1.355 ATT 295 3.395
PIF_ABCD 384 054 265 4110 .0o0 345 2.897

a. DependentVariable: KP_ABCD

Pastaba:

EST_ABCD = bendras Vvisy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis

SPK_r = bendras visy ankety suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo vidurkis
PIP_ABCD = bendras visy ankety pasitikéjimo internetine parduotuve vertinimo vidurkis
KP_ABCD = bendras visy ankety ketinimo pirkti vertinimo vidurkis
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9 priedas. Ketinimas pirkti atsizvelgiant j respondenty demografines charakteristikas

Ketinimas pirkti tarp vyry ir motery:

Group Statistics

Std. Error

Jusu Iytis: N Mean Std. Deviation Mean
KP_ABCD  Moteris 227 46057 1.42409 08452

Vyras 61 4.0943 1.437T71 18408

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difierenc
F Sig 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

KP_ABCD  Equalvariances 16 T34 2.485 286 014 51146 .20579 10640 91653

assumed

Equal variances not 2472 94.074 015 51146 206493 10081 82232

assumed

Ketinimas pirkti tarp X ir Z kartos atstovy:

T-Test
Group Statistics
Stel. Error

Amziaus kategorija I Mean Std. Deviation Mean
KP_ABCD  18-25 207 4.2428 1.33017 09245

40-55 a1 51431 1.51130 6792

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
variances ttest far Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Wean Stdl. Error Difierence
F Siag. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

KP_ABCD  Equalvariances 1477 278 -4.094 286 .0oo -.50539 18128 -1.26222 - 54857

assumed

Equal variances not -4.723 131171 .0oo -.90538 19168 -1.28460 - 526149

assumed

Pastaba: 18-25 amziaus kategorijos respondentai priskiriami Z kartai, 40-55 amziaus kategorijos

respondentai priskiriami X kartai;

Ketinimas pirkti atsizvelgiant i pajamas:

ANOVA
KP_ABCD
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 534 3 178 .0as Relars
Within Groups 594.401 284 2.093
Total 594936 287
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10 priedas. Suvokiamos paslaugy kokybés mediacija tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti

Matrix

Bun MATRIX procedure:
kkkkdkkkkkdbkkkttk DROCESS Procedure for SPSS Version 3.5 #&ddddkkdddbkddsd

Written by Rndrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

ok kkkkkkkk ko ko h ko k ko k Ak hkkh kb ko h Ak hk Ak Rk k Rk hh kb Ak hk Ak hkkk Rk kkkh ko kk ok kk ok k
Model @ 4

Y : EP_ABCD

X : EST_ABCD

M : SPE r

Sample
Size: 288

Ak kA kb hkk kbbb hbhhbhdbbhdhhbhbhbhrhbhbhbhbhhbhhhbhhbhhbhbbhbhhbhhbhhthhbtdbtddddid
OUTCOME VARIABLE:
SPE_=

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
.6043 L4820 L5377 266.1620 1.0000 28€.0000 .0000
Model
coeff se t B LLCI ULCI
constant 2.1782 L1815 12.0031 L0000 1.8210 2.5354
EST ABCD .6l191 L0378 16.3145 L0000 .5444 L6837

R
OUTCOME VARIABLE:
KP_RECD

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
. 7538 . 5680 .6018 187.3447 2.0000 285.0000 L0000
Model
coeff se t 2} LLCI ULCI
constant -.62080 . 2882 -2.1827 .0289 -1.1863 -.0618
EST_ABCD L6678 L0683 9.7798 L0000 .5334 L8021
SPE r . 4007 L0766 5.2322 L0000 .2499 .5514

ThkEkkEdkrh b bk bbb s bbb vk kA ds TOTAT, EFFECT MODEL *#&&t&kdddriddaahdddraddrahddd
OUTCOME VARIABLE:
KP_RBCD

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2

L7256 L5265 .BB50 317.9878 1.0000 28€.0000 L0000
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Maodel

coeff se t P LLCT ULCT
constant .2437 L2456 .8922 .3218 —-. 23497 L7271
EST RBCD L9158 L0514 17.8322 L0000 .8147 1.01g4

wkkkkkdkikwsss TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ *essédkisssiss

Total effect of X on ¥
Effect se t = LLCT ULCT c_ps
.9158 L0514 17.8322 Qoo .8147 1.01g4 L6361

Direct effect of X on ¥
Effect se t P LLCT ULCI c' ps
.6678 0683 0. 77404 L0000 0334 8021 .4638

Indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
SPE r L2480 L0556 L1345 .35g6

Partially standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
SPF_r L1723 .0386 L09g7 L2482

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
SPF_r L1965 L0444 .10498 L2833

Pastaba:

EST_ABCD = bendras visy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis
SPK_r = bendras visy ankety suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo vidurkis
KP_ABCD = bendras visy ankety ketinimo pirkti vertinimo vidurkis

c C3

. 7256

_cs
.52081
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11 priedas. Pasitikéjimo internetine parduotuve mediacija tarp estetikos suvokimo ir ketinimo

pirkti

Matrix

Bun MATRIX procedure:
RkdkkkkkkAkkhdkkkk PROCESS Procedure for SPESS Version 3.5 ®e&&dddddsssdddds

Written by Andrew F. Hayes, Fh.D. www . afhayes.com
Documentation availakle in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

D LR L a LR R R R L R L R L R L T L g R R L 22 LR L R R R R SR E
Model : 4

¥ : EP ABCD

¥ : EST_&BCD

M : PFIP ABCD

Sample
Size: 288

B T
CUTCCOME VARIABLE:
FIP RBCD

Model Summary

E E-sq MSE F dfl df2 P
L6270 .3031 .6007  185.2304 1.0000  286.0000 . 0000
Model
coeff se t 2 LLCI ULCI
constant Z.3843 .1818 12.3268 L0000 1.98e8 2.74149
EST_ABCD . 3439 .0401 13.6103 L0000 .4669 L6248

R o o o o R o o R R ol o o ol ol ol o o o o ol ol ol R R R R o i ol ol ol o o ol o o o R i o o
OUTCOME VARIRELE:
KP_RBCD

Model Summary

E B—sq MSE F dfl df2 E
L7674 .584¢8 .B567 2047222 2.0000 285.0000 L0000
Model
coeff e t B LLCI ULCI
constant -.8617 L2834 —-3.0400 L0026 -1.41%¢ -.3038
EST ABCD L6606 L0615 10.7451 L0000 .53%¢ .781e
FIF_RBCD L4875 L0706 6.6206 L0000 L3285 L6065
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e R R R R R R o R R R R R R ok R R R R R R o o
CUTCOME VARTABLE:
KP_RBCD

Model Summary

TOTAL EFFECT

HDDEL R R R R T R R R R R

23 E-=qg MSE F dfl df2 =
.T256 L5265 L8850 317.9878 1.0000 286.0000 Qoo
Model
coeff se t B LLCI ULCI
constant L2437 .2456 Loezz L3218 -. 23587 L7271
EST ABCD L9158 L0514 17.8322 L0000 .8147 1.0169
Wkkkk&kkdkddhd TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON ¥ S#%&ddddddsdds
Total effect of X on ¥
Effect se t P LLCT ULCT c_ps c_cs
.9158 .0514 17.8322 .0ooa .8147 1.01g9 .e3el L1256
Direct effect of X on ¥
Effect se t = LLCT ULCT c' ps c' cs
L6606 .0&6l5 10.7451 L0000 L3306 .781& L4588 .5234
Indirect effecti(z) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FIP_RBCD .2552 .0485 L1680 . 34485
Partially standardized indirect effect(s) of X on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FIP_RBCD 1772 L0312 .1189 L2405
Completely standardized indirect effect(s) of ¥ on ¥:
Effect BootSE BootLLCI BootULCT
PIP_RECD .2022 .0353 .1350 L2744
Pastaba:

EST_ABCD = bendras visy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis
PIP_ABCD = bendras visy ankety pasitikéjimo internetine parduotuve vertinimo vidurkis
KP_ABCD = bendras visy ankety ketinimo pirkti vertinimo vidurkis
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12 priedas. Demografiniy charakteristiky moderacijos efektas internetinés parduotuvés
estetikos suvokimo ir pasitikéjimo, suvokiamos paslaugy kokybés bei ketinimo pirkti rySiu

1

Moderacijos poveikis rySiui tarp estetikos suvokimo ir pasitikéjimo internetine parduotuve

Matrix

Run MATRIX procedure:

dhkkkkkEkkdEkhhhkh ikt DPROCESS Procedure for SPSS Version 3.5 *%&ddaddaddaddasd

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

Documentation available in Hayes (2018).

www.afhayes.com

www.guilford. com/p/hayes3

A A A AR AR AR R R A A A R A A A A A R A R A A AR AR A AR A AR R AR A AR AR A A AR AR AR A AR R A A A AR AR R AR Ak

Model @ 2
Y : PIP RBCD
X : EST_ABCD
W i Q5RL
Z : hmz_kat
Sample
Size: 288

A A A AR AR AR R R A A A R A A A A A R A R A A AR AR A AR A AR R AR A AR AR A A AR AR AR A AR R A A A AR AR R AR Ak

OUTCOME VARIABLE:
PIP_RBCD

Model Summary

R B-=sg

.6501 L4226
Model

coeff

constant 5.22083

EST RBCD .0714

Q5al -.2211

Int_1 L1162

Emz_ kat -.0711

Int 2 L2611

Product terms key:
Int 1
Int 2

Test(s) of highest

R2-chng
HEW L0025
X*Z L0170
BOTH .0182

Focal predict:
Mod wvar:

Mod wvar:

MSE F
L5798 41.2834
£
.1858 28.
L1837
L1108 -1.
.1043 1.
L1057 -.
L0807 2.

EST ABCD x
EST_RBCD x

.3B87

1377

004
1134
6726

8806

Q5a1
Emz kat

L0000

LLCT

.Be35
.20802
.4304
.0892
L2791

.0827

order unconditional interaction(s):

F dfl
1.2398 1.0000
8.2977 1.0000
4.4545 2.0000

EST ABCD (X)
QSAl (W)
Emz kat (Z)

df2
282.0000

282.0000

282.0000

df2
282.0000
B
L0000 4
L6878 -
L0470 -
L2665 -
L3017 -
L0043
B
L2665
.0043
L0125

ULCI
5.5851
L4331
-.00z29
L3215
.1369
.4396
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Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

o5al Emz_kat Effect se t P
1.0000 1.0000 L4487 L0527 8.508¢ Q000
1.0000 2.0000 L7098 L0770 5§.2189 L0000
2.0000 1.0000 L5649 .0853 5.9274 .Q000
2.0000 2.0000 .B260 L1202 6.8737 L0000

Moderacijos poveikis rySiui tarp estetikos suvokimo ir suvokiamos paslaugy kokybés

Matrix

Bun MATRIX procedure:
Wkkdkkkkdddkkdddd DROCESS Procedure for SPSS Version 3.5 ®®ddddiddddssdddd

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

e

Model : 2
T : 5PE r
X : EST_RBCD
W = 0Q5Rl
Z : Bmz kat
Sample

Size: 288

e
QUTCCME VARIABLE:
SPE x

Model Summary

LLCI

. 3448
. 3583
L3773
. 3885

B B-sq MSE F dfl df2 bz
L7041 .4858 .5308 55.4576 5.0000 282.0000 L0000

Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2.08529 L8260 3.5711 L0004 1.3252 4.5805
EST ABCD .5458 L1758 3.1044 .0021 .1988 L8920
Q5ml1 -.0182 L4703 -.0407 L9875 -.08449 LG0ee
Int 1 -.0220 .05589 —.2200 .8261 -.2185 .1746
Emz_kat -.6561 L4365 -1.5032 L1339 -1.5152 L2031
Int 2 .0810 .0868 1.0491 .2850 -.0788 .2618

Product terms key:
Int 1 : EST ABCD x Q3al
Int 2 : EST_RBCD x Imz_kat

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 B
XAW L0001 .0484 1.0000  282.0000 .8261
X*Z L0020 1.1005 1.0000  282.0000 . 2950
BOTH L0022 L6008 2.0000  282.0000 .5442

ULCI
L3525
.86l4
L1525

1.062&
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Moderacijos poveikis rySiui tarp estetikos suvokimo ir ketinimo pirkti

Matrix

FRun MATRIX procedure:
4kkkkdkEkkkdkRkidd PROCESS Procedure for SPSS Version 3.0 *4dsssdiitsdiddss

Written by ARndrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes. com

Documentation available in Hayes (2018) . www.guilford.com/p/hayes3

EEEEEEEEEE LR EE LA AR TR A A AT LR AL AL LT ERE R AL TR AR AL LT H T T dd k& k& &k

Model : 2
¥ : KP_ABCD
X : E5ST_ARBCD
W : Q5al
Z : Emz kat
Sample
Size: 2B8

R

OUTCOME VARIABLE:
KP_RBCD

Model Summary

R R-sq MSE F dfl dfz2 P
. 7538 .5683 .8109 T4.2317 5.0000 282.0000 . 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 4,5350 L2330 19.4652 L0000 4.0764 4,084836
EST_ABCD . 3580 L2303 1.5542 L1212 -.0854 L8113
Qsal -.4364 L1350 -3.1401 L0019 -.7100 -.1lg28
Int 1 L1374 L1308 1.0504 L2944 -.1201 .30948
Emz kat L3505 L1325 2.7133 L0071 L0887 L6203
Int 2 L2739 L1136 2.4009 .01lee L0502 .48978
Product terms key:
Int 1 EST ABCD = Q5al
Int 2 EST EBCD x Imz kat
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
RZ-chng F dfl df2 P
X*W L0017 1.1033 1.0000 282.0000 .2944
X*Z .0089 5.8076 1.0000 282.0000 .0lee
BOTH L0098 3.2032 2.0000 282.0000 .0421

Focal predict:
Mod wvar:

Mod wvar:

EST ABCD (X)
Q5nl (W)
Emz_kat (Z)
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Conditional effects of the focal predictor at walues of the moderator(s):

Q5al kmz kat Effect ze t B LLCI ULCI
1.0000 1.0000 .Te42 066l 11.8352 L0000 .6301 .8993
1.0000 2.0000 1.0431 .0965 10.8074 L0000 .8531 1.2331
2.0000 1.0000 L8066 L1145 7.5885 .0000 L6714 1.1418
2.0000 2.0000 1.1805 L1506 7.8359 0000 .B839 1.4770

Pastaba: Q5A1 = lytis

EST_ABCD = bendras visy ankety estetikos suvokimo vertinimo vidurkis

SPK_r = bendras visy ankety suvokiamos paslaugy kokybés vertinimo vidurkis
PIP_ABCD = bendras visy ankety pasitikéjimo internetine parduotuve vertinimo vidurkis
KP_ABCD = bendras visy ankety ketinimo pirkti vertinimo vidurkis
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