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IVADAS

Temos aktualumas. Interneto kaip patogaus apsipirkimo jrankio populiarumas yra iSauges.
Tampa jprasta, kad dabartiniai bet kurio amziaus, ly¢iy ar pajamy lygio vartotojai (Herna'ndez ir kt.,
2011) gali lengviau aprépti didelius kiekius informacijos, lyginti kainas, rinktis tarp platesnés
produkty jvairoveés bei virtualiai pasiekti bet kurig internetinés prekybos platformg visame pasaulyje
realiu laiku (Buccirossi, 2015; Herna'ndez ir kt., 2011). Kintant vartotojy gyvenimo biudui bei
technologijy prieinamumui, kasdienio vartojimo (maisto) prekiy internetiniy parduotuviy paklausa
auga tiek Europos Sgjungoje (Baureova, 2018), tieck JAV (Astashkina ir kt., 2018). O bendrame 2020
mety makroekonominiy aplinkybiy ir pandemijos kontekste, maisto prekiy jsigijimas internetu tampa
2020). Kasdienio vartojimo (maisto) prekés priskiriamos “pamatyti — paliesti — pauostyti” prekiy
kategorijai, ko nejmanoma padaryti apsiperkant internetu (Baureova, 2018) ir tai gali sumazinti
vartotojy poreikj apsipirkti §iuo biidu, todé¢l tinkamas pardavimo skatinimo priemoniy parinkimas ir
taikymas ¢ia tampa reikSmingas (Santini ir kt., 2015; Parsons ir kt., 2013). Vartotojy poreikius svarbu
suprasti dar ir todél, kad jiems taikomos pardavimo skatinimo priemonés turi jtakos ir prekiy kainomes,
ir verslo pelningumui (Richards ir kt., 2016).

Nors vartotojy elgsena apsiperkant internetu nagrin¢jama gana placiai Siy autoriy darbuose:
Astashkina ir kt. (2018), Bagdoniené ir Zemblyté (2009), Comegys ir kt. (2006), Ganesh ir kt. (2010),
Hernéndez ir kt. (2011), May ir kt. (2005), Park ir Lennon (2008), Richard ir Zhang (2014), Santini
ir kt. (2015). Taip pat ji buvo analizuota Seitz ir kt. (2017), Zhang ir kt. (2007), Hand ir kt. (2008),
Kim ir Lee (2002), O’Class ir Fenech (2003), Talal ir kt. (2011), Jiang ir kt. (2013), Kim (2012) bei
Macik ir kt. (2014), taciau mazai yra zinoma apie vartotojy elgsenos veiksnius (Meng ir kt., 2015),
skatinancius jy pasirinkima tarp pardavimo skatinimo priemoniy - nuolaidos ir nemokamo pristatymo
internetinése kasdienio vartojimo (maisto) prekiy parduotuvése. Atskirai, iSsamiau nuolaidos temos
internetinéje prekyboje buvo tyrinétos $iy autoriy: Delvecchio ir kt. (2006), Eisenbeiss ir kt. (2015),
Lee ir Stoel (2014), Lehtiméki ir kt. (2018), Lowe (2010), Park ir kt. (2017), Radavic¢iené ir kt. (2019),
Riesenberg ir kt. (2019), Silva ir kt. (2018), Vicdan ir kt. (2007), Campbell ir Diamond (1990). Siuose
moksliniuose darbuose (nemokamas) prekiy pristatymas nebuvo gretinamas ir analizuojamas.
Atskirai jj internetinés prekybos kontekste nagrinéjo Sie autoriai: Astashkina ir kt. (2018), Bauerova
(2018), Kémdrdinen ir kt. (2001), Kimpel ir Friedrich (2015), Leng ir Becerril — Arreola (2010),
Lewis ir kt. (2006), Sainathan (2017), Yang ir kt. (2014).

Nurodyty darby autoriai aptaria vartotojy nuolaidos ir prekiy pristatymo temas internetinéje
prekyboje, taciau triksta sisteminiy tyrimy, kuriuose minétos pardavimo skatinimo priemonés biity
pateikiamos elektroniniy kasdienio vartojimo (maisto) parduotuviy kontekste ir kaip, sitilomos kartu,

jos veikia vartotojo elgseng. Dalis autoriy elektroninés prekybos aspektus bei taikomas skatinimo
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priemones nagrin€ja i§ utilitarinio (Akram ir kt., 2017; Pilelien¢ ir Bakanauskas, 2015; Luk ir Yip,
2008) ar hedoninio (Xu ir Huang, 2014; Talal ir kt., 2011; Pahnila ir Warsta, 2010) poziiirio tasko,
taciau kasdienio vartojimo prekiy kontekste jy negretina. Nors Martin ir kt. (2019), Sorensen ir kt.
(2019), Wan ir kt. (2019) bei Walters ir Jamil (2000) nagrinéja vartotojo elgseng per kasdienio
vartojimo prekiy apsipirkimo krepSelius ir jy ry$j pardavimo skatinimo priemonémis, taiau
neapibrézia, kurios priemoneés yra efektyvesnés, siekiant pardavimo rezultaty augimo. Tai gali biiti
svarbus démuo pradedantiems prekyba maisto, greito apyvartumo prekémis, kuomet reikalingas
spartus augimas, o laiko labiausiai pasiteisinanciy rinkodaros sprendimy iSbandymui yra mazai.

Darbo problema. Pardavimo skatinimo priemonés bei jy taikymas internetinése
parduotuvése yra placiai nagrin¢jami aspektai, taciau ankstesniy autoriy darbuose sudétinga rasti
nuolaidos ir nemokamo pristatymo pasitlymy jtaka vartotojo ketinimui pirkti internetinése kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy parduotuvése.

Darbo tikslas. Nustatyti, kokj poveikj vartotojo ketinimui pirkti daro nuolaidos ir
nemokamo pristatymo pasitilymas, apsiperkant kasdienio vartojimo (maisto) prekiy internetinése
parduotuvése.

Darbo uZdaviniai:

1. Moksliniy Saltiniy analizés pagrindu iSskirti prekés nuolaidos ir nemokamo pristatymo
savybes, jy vystymasi ir labiausiai paplitusius taikymo aspektus elektroninéje prekyboje.

2. ISnagrinéti nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtaka vartotojo ketinimui pirkti
internetinése parduotuvése, remiantis atlikty akademiniy darby pagrindu (toliau darbe “ketinimo
pirkti” sgvoka Zymés biitent apsipirkimg internetinése parduotuvése).

3. Apibendrinti kity autoriy darbus ir jy pagrindu, i$skirti pagrindinius demografinius bei
socialiniy normy veiksnius, daran¢ius jtaka vartotojo nuolaidos ar nemokamo pristatymo
pasirinkimui apsiperkant internetu.

4. Atrinkty kriterijy pagrindu sudaryti tyrimo veiksniy, lemianciy vartotojo nuolaidos ar
nemokamo pristatymo pasirinkimo apsiperkant internetinése parduotuvése model;.

5. Remiantis sudarytu tyrimo modeliu, parengti tyrimo metodika, leidziancig iStirti
pardavimo skatinimo formos poveikj vartotojo ketinimui pirkti internetinése kasdienio vartojimo
(maisto) prekiy parduotuvése.

6. Atlikti empirinj tyrima, remiantis i$skirtais vartotojo nuolaidos ar nemokamo pristatymo
pasirinkimg lemianciais veiksniais ir atrinktais jy matavimo biuidais.

7. Empirinio tyrimo pagrindu, jvardinti konkrecius veiksnius, salygojancius vartotojo
nuolaidos ar nemokamo pristatymo pasirinkimg, apsiperkant internetinése kasdienio vartojimo
(maisto) prekiy parduotuvese, jy jtaka internetinei prekybai, pateikti bendras darbo iSvadas bei

pagristas rekomendacijas.



Darbo struktiira. Sis darbas apima tris pagrindines dalis, t. y. bendraja dalj - moksliniy
Saltiniy analizg, nagrin¢jusiy pardavimo skatinimo formas bei jy poveikj vartotojy elgsenai
apsiperkant elektroninése parduotuvése, akcentuojant maisto prekiy parduotuves ir jose sitilomus
nuolaidy bei prekiy pristatymo sprendimus. Pirmosios dalies pagrindu paruosta individuali, darbo
tikslui pasiekti reikalinga, tyrimo metodika: nustatytas faktorinio dizaino eksperimentas, sudarytas
tyrimo modelis, suformuotos hipotezés, sukomponuotas reikiamas tyrimo instrumentas. Paskutinéje
darbo dalyje yra pateikiami surinkti empiriniai duomenys bei jy analizé, patikrintos hipotezés bei
apibendrinantys rezultatai. Darbas uzbaigiamas bendromis iSvadomis, praktiniais pasiiilymais verslui
bei santrauka angly kalba.

Darbo metodai. Metodai, panaudoti ruoSiant baigiamaja darba, yra sisteminé mokslinés
literatiiros analiz¢, palyginimas. Empiriniam tyrimui atlikti naudota antriniy Saltiniy duomeny
analiz¢, pirminiy duomeny statistiné analizé SPSS programinés jrangos paketu, interpretavimas.

Kiekybiniam tyrimui atlikti panaudotas instrumentas — apklausos anketa.



1. NUOLAIDA IR NEMOKAMAS PRISTATYMAS KAIP PARDAVIMO
SKATINIMO PRIEMONES
1.1. Pardavimo skatinimas ir jo taikymo priemonés

Pardavimo skatinimas yra rinkodaros reiskinys, kurio metu korporatyvus subjektas (jmon¢)
sieckia daryti tiesioging jtaka vartotojams (Blattberg ir Neslin, 1993). Akram ir kt. (2017) darbe
nurodoma, kad pardavimo skatinimas yra jvairiy motyvacijos priemoniy derinys, sudarytas skatinti
vartotojus isigyti daugiau prekiy per trumpesnj laiko perioda. Pateikiama samprata siejama su Zhang
ir kt. (2007) jzvalga, sakancia, kad pardavimo skatinime taikomi veiksniai turi bti jtrauki j internete
jgyvendinamag, integruotg rinkodaros strategija, nes prekes vartotojui siiilo jsigyti einamuoju metu
(dabar). Siekiant i§samesniy jzvalgy, nagriné¢jami ankstesniy moksliniy darby autoriy iSskiriami
pardavimo skatinimo veiksniai, taikomi organizuojant elektroning prekyba, nes jy pagrindu didzioji
dalis prekybininky siekia padidinti pirkéjy srautus (Luk ir Yip, 2008).

Pardavimy skatinimo veiksniai skirstomi j piniginius ir nepiniginius, apibiidinant platesnj
vartotojo suvokiamos naudos spektra (Santini ir kt., 2015; Luk ir Yip, 2008). Laikoma, kad piniginés
ir nepiniginés pardavimo skatinimo priemonés, turi jtakos hedoninei ir utilitarinei suvokiamai
naudingumo vertei (Santini ir kt., 2015; Akram ir kt., 2017; Lowe, 2010), vartotojo suvokiamai
finansinei rizikai ir prekés pirkimo ketinimui (Santini ir kt., 2015). Nepiniginés pardavimo skatinimo
priemonés suteikia didesn¢ hedoning nauda, kuri stipriau pasireiSkia emociniu aspektu, vartotojo
apsipirkimo momentu (Luk ir Yip, 2008). Piniginés skatinimo priemonés bendrai yra vertinamos
palankiau utilitarinéms prekéms (Luk ir Yip, 2008). IS prekybininko tasko, piniginés skatinimo
priemongs gali biiti pagrindinis elementas, siekiant padidinti sandéliuojamy (ilgo galiojimo) prekiy
pardavima (Santini ir kt., 2015), tad jos gali biiti vertinamos kaip mazesni praradimai (Lowe, 2010).
Tuo tarpu nepiniginés skatinimo priemones yra labiau tikétinos kaip atskiras pelnas, todel tokios
akcijos kaip “pirk vieng ir gauk antrg nemokamai” (ang. “buy one get one for free”, sutrumpintai
BOGOF) yra mégiamesnés lyginant su piniginémis sumazintos kainos akcijomis (Lowe, 2010).

Park ir kt. (2013) pardavimy skatinimg iSskiria j keturias kategorijas: nuolaidas, kuponus,
nemokamas dovanas bei taskus. Vicdan ir kt. (2007) Saltinyje teigiama, kad kuponai, “bonusai”
(premijinés prekes), nuolaidos, nemokami pavyzdziai ir dovanos yra pardavimo skatinimo
priemongés, apimancios didziausig jmonés bendros rinkodaros komunikacijos pastangy dalj.
Pardavimo skatinimo priemongs internetinése parduotuvése apima Siuos sprendimus pagal Vicdan ir
kt. (2007): specifinés programinés jrangos naudojimg (paremta ankstesnés apsipirkimo elgsenos
zenkly analize, iSlikusia prekybininko duomeny bazéje); iSkylancius reklaminius langus
(informuojancius pirkéjus apie specialius pasiiilymus); pasitilymus elektroniniais laiSkais (su
informacija apie prekes); nemokamas dovanas (“premijas”); nemokamag pristatyma; konkursus ir

zaidimus; internetinius aukcionus; nuolaidas pastu; piniginius kainy mazinimus. Nurodoma, kad Sios,
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pridéting verte prekéms sukuriancios, skatinimo priemonés aktyvina vartotojo reakcijg bei turi jtakos
apsipirkimo elgsenai. Pavyzdziui, nemokamo pristatymo pasitlymas padidina prekiy uzsakymo
tikimybe, jei vartotojas turi polinkj reaguoti | pardavimo skatinimo priemones (Vicdan ir kt., 2007).

Moksliniuose Saltiniuose pateikiama prototipy sistema, skirta individualizuotam pardavimo
skatinimui elektroninése parduotuvése, apimanti tris modulius: rinkodaros strategijas, pardavimo
skatinimo budus bei personalizuotas pardavimo skatinimo prekes, pacias priemones atrenkant,
remiantis prekybininko patirtimi i§ jvykusiy sandoriy (Changchien ir kt. 2004). Remiantis
nagrin¢jamais darbais bei siekiant iSskirti dazniau taikomas pardavimo skatinimo priemones
internetinése parduotuvése, pateikiamas Dotson ir Hyatt (2004) darbe naudojamas pardavimo
skatinimo priemoniy skirstymas, jtraukiant nepasikartojancias Chang ir kt. (2011); Gilbert ir Jackaria
(2002); Park ir kt. (2013); Luk ir Yip (2008) bei Vicdan ir kt. (2007) darbuose nagrinétas priemones:
pinigy grazinimo pasitlymai, nurodantys pirkéjui pastu atsiysti tam tikros formos prasyma, kurio
pagrindu pinigai grazinami i§ gamintojo, o ne i§ prekybininko; nuolaidos pastu; kuponai, t. y.
popieriniai pasitilymai, esantys zurnaluose ar laikras¢iuose, kuriuos galima atsisiysti i§ interneto ar
gauti apsipirkimo vietoje, suteikiantys gavéjui galimybe¢ gauti sumaZzintg prekés ar paslaugos kaina;
premijos arba papildomos nuolaidos (“bonusai”), dovanos (daiktai, sitilomi nemokamai ar uz
sumazintg kaing, perkant kita daikta); “premijiné” pakuoté, t. y. gamintojo pasiiilymai, kuriuose
pateikiama papildoma tos pacios risies preke uz jprasta vieneto kaing patobulintoje pakuotéje; pirkejy
lojalumo ar testinumo programos, kaupiamieji taskai (nuolaidy ar nemokamy prekiy pasitlymai,
suteikiami uz pakartotinius apsipirkimus, pasirenkant tg patj produktg arba jj pakartotinai naudojant,
taip pat iSliekant nuolatiniu jmonés klientu); specialiis kainy pasitilymai, nuolaidos (sitiloma
sumazinta kaina pinigine iSraiSka, pasirenkant specialiai pazymétas prekes prekybos vietoje);
nemokami pavyzdziai (galimyb¢ iSbandyti sitilomg preke, gaunant nemokama sumazintg jos kiekj);
individualizuotos prekés; konkursai, zaidimai ir totalizatoriai; internetiniai aukcionai; nemokamas
pristatymas.

IS pateikto pardavimo skatinimo priemoniy sgraSo, iSskiriama, kad piniginés pardavimo
skatinimo priemonés, susijusios su nuolaidomis, apima 5 taikomus pardavimo skatinimo bidus,
nepiniginés skatinimo priemonés, t. y. papildomai nemokamai gaunamos ar specifinés prekés — 4
budus, su pramogomis siejama veikla — 2 biidus ir prekiy pristatymo - vienu biidu. Matyti, kad
prekyboje jie yra taikomi placiau ir dazniau. Kaip nurodo Zhang ir kt. (2007), tradicinése (fizinése)
parduotuveése taikomos pardavimo skatinimo priemonés turéty taip pat vienodai gerai veikti ir
internetinése, todél daroma prielaida, kad piniginés pardavimo skatinimo priemonés gali biiti

aktyviau taikomos ir kasdienio vartojimo (maisto) prekiy internetinéje prekyboje.



Dar viena pinigin¢, nuolaidos formato pardavimo skatinimo priemoné, naudojama
internetiniy parduotuviy veikloje, aptariama Eisenbeiss ir kt. (2015) darbe, t. y. “dienos pasitilymas”
(ang. “deal of the day”, sutrumpintai DoD), kuri apibidinama kaip pastaruoju metu iSpopuliaréjusi.
Argumentuojama, kad DoD iSaugusj pirkéjy vertinimg lemia ne tik nuolaidos dydis ir laiko
apribojimai, taciau kaip pirkéjai priima informacijg, kurig apima DoD savybés konkreciai prekei
(Eisenbeiss ir kt., 2015). Teigiama, kad DoD pasitilymuose nuolaidos gali biiti tokios didelés, kad kiti
biisimi nuolaidos padidinimai gali turéti palyginti nedidele jtaka paklausai (Eisenbeiss ir kt., 2015).
Lyginant su kita nepinigine pardavimo skatinimo priemone - papildomos nemokamos prekeés “pirk
vieng, antrg gauk nemokamai” pasiilymu (kitoms sglygoms nekintant), pirmenybé bus teikiama
nuolaidoms, nes nuolaidos yra pateikiamos tokia pacia pinigine iSraiska kaip ir prekes kaina (Lowe,
2010).

Laikantis piniginiy ir nepiniginiy pardavimo skatinimo priemoniy skirstymo koncepcijos ir jy
poveikio internete apsiperkan¢iam vartotojui, patikslinama, kad papildomas nemokamas (t. y.
nepinigines) prekiy pardavimo skatinimo priemones pirkéjai vertina labiau lyginant su nuolaidomis
(t. y. piniginémis priemonémis) toms prekéms, kurios kelia maziau abejoniy dél kokybeés, kainos,
naudojimosi po jsigijimo, t. y. kurios kelia maziau rizikos kaip vartotojo liikes¢iy neatitiksiantis
pirkinys (Lowe, 2010). Aiskinama, kad vartotojo suvokiama rizika gali biti bendras kintamasis
vartotojy nuomonei ] pinigines ir nepinigines pardavimo skatinimo priemones (Lowe, 2010). IS ¢ia
teigiama, kad vartotojo pasirinkimg veikia ne tik pasirinktos pardavimo skatinimo priemonés pacios
savaime, taCiau ir pirkéjo reakcija j jas. Sisteminant mokslinius Saltinius, analizuojancius pardavimo
skatinimo priemoniy poveik] vartotojui ir jo ketinimui apsipirkti elektroninése parduotuvése, galima
18skirti Siuos, su vartotoju susijusius kintamuosius, pateikiamus 1 lentel¢je.

1 lentele. Vartotoju elgsenos kintamieji, veikiantys pardavimo skatinimo priemoniy suvokima.

Saltinis Vartotojo elgsenos kintamasis
Richard ir Zhang (2014) suvokiama rizika
Richard ir Zhang (2014) suvokiamas naudojimosi paprastumas

Delvecchio ir kt. (2006); Radaviciené ir kt. | suvokiama prekés kokybe
(2019)
Delvecchio ir kt. (2006) jautrumas kainai
Luk ir Yip (2008); Richard ir Zhang (2014); | ketinimas pirkti
Delvecchio ir kt. (2006); Radaviciené ir kt.
(2019)

Sudaryta autorés, remiantis sisteminés mokslinés literatiiros analize.

Pardavimo skatinimo priemoniy taikymas gali biiti siejamas ne tik su vartotojo sprendimu
apsipirkti konkrecioje prekybos vietoje, taciau ir su organizuojamu apsipirkimo procesu, prekiy

(uzsakymo) kiekiu, konkreciy prekiy pasirinkimu ir bendros apsipirkimo sumos dydziu. Siekiant



sumazinti neigiamas vartotojo reakcijas ir kylancius barjerus apsipirkimo procese, i§ prekybininko
pusés turéty biti pateikiama pakankamai informacijos apie konkrecios pardavimo skatinimo
priemonés teikiama nauda pirkéjui, o taip pat apie elektroninés parduotuvés apsipirkimo ir
atsiskaitymo sistemas (Richard ir Zhang, 2014). Gilbert ir Jackaria, (2002) darbe nurodoma, kad
tikslingas, strategiskai apgalvotas pardavimo skatinimo priemoniy taikymas gali biti reikSmingas ir
prekybininky tarpusavio konkurencijai, jg suaktyvinant.

Apibendrinant pardavimo skatinimo aspektus ir jo taikymo priemones elektroniniy
parduotuviy prekyboje, apibréziama, kad tipiSkai jos skirstomos ] pinigines ir nepinigines pardavimo
skatinimo priemones. Piniginéms skatinimo priemonéms prisikiriami sumazintos kainos pasitilymai,
1§ kuriy Siandieninéje internetinéje prekyboje dazniau taikomos nuolaidos ir DoD pasitlymai,
nepiniginémis — papildomy nemokamy prekiy, ar jy kiekio jsigyjimas, BOGOF pasitlymai,
nemokamas pristatymas. Remiantis nagrinétais Saltiniais, nuolaidos ir nemokamas pristatymas kaip
pardavimo skatinimo priemonés yra minimos kaip labiausiai veikiancios vartotojo pasirinkimus ir

pasirenkamos detalesnei temos analizei.

1.2. Pardavimo skatinimo priemoniy taikymas prekyboje internetu

Daugelis prekybininky, veiklg vykdanciy internetu, taiko nuolaidas bei prekiy pristatymo
paslaugg (Park ir Lennon, 2008). Pristatymas ir vartotojy noras gauti prekes tiesiai | namus yra viena
i$ pagrindiniy dedamyjy didziajai daliai mazmenininky, prekiaujanciy internetu, patvirtina Sainathan
(2017). Savo darbe autorius prekiy pristatymo paslaugg skirsto j tipus: nemokama pristatymo
paslauga; vienkartiné/diferencijuota pristatymo paslauga; pristatymas grupuojant pirkéjus bei
pristatymo paslauga taikant strateginj delsimg (Sainathan, 2017). Cachon ir kt. (2017) taip pat teigia,
kad elektroniniy parduotuviy prekybininkai taiko pristatymo be mokesciy paslaugas apsiperkant uz
tam tikrg sumg ar jsigyjant nurodyta kiekj prekiy. ISskiriama, kad nemokamas pristatymas su
papildomomis sglygomis tapo viena efekyviausiy rinkodaros priemoniy, anot Meng ir kt. (2015).
Lewis ir kt. (2006) patvirtina, kad tai yra laikoma naudinga priemone, siekiant jgyti pirkéjy, o
interneto déka, jis tampa greitesniu ir pigesniu uzsakymy iSpildymo biidu (Kémérdinen ir kt., 2001).

Aptariant pardavimo skatinimo priemones, taikomas prekyboje internetu, minéta, kad laikas
yra vienas i§ svarbiy susijusiy kintamyjy vartotojo atzvilgiu (Leng ir Becerril — Arreola, 2010), nes
pirkéjui yra aktualu prekes gauti per konkrety laikotarpj ir tai turi jtakos jo ketinimui pirkti (Lewis ir
kt., 2006). Laiko svarba minima ir Bauerova (2018) darbe, nurodant, kad internetinéje kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy prekyboje laiko taupymo démuo turi ry$] su pristatymo salygomis
priklausomai nuo pristatymo laiko. Autorés tyrime pateikiama, kad pirkéjai yra linke apsipirkti
kasdienio vartojimo (maisto) prekiy elektroninése parduotuvése, jei uzsakymo pristatymo laikas néra

ilgesnis negu 24 val. (Bauerova, 2018). Kas yra natiiralu, nes Sio tipo prekés didzigja dalimi priklauso
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greito suvartojimo prekiy segmentui ir joms svarbis kokybés, Sviezumo bei patvarumo standartai
(Bauerova, 2018). Cia galima papildyti Kémariinen ir kt. (2001) jZzvalga, kuria sakoma, kad augantis
prekiy pristatymo poreikis ver¢ia pardavéjus trumpinti pristatymo laika, siekiant iSlikti
konkurencingais ir patenkinti vartotojy poreikius bei turéti teigiamos jtakos suvokiamam patogumui
apsiperkant internetinése parduotuvése.

Kitas svarbus pardavimo skatinimo priemonés — prekiy pristatymo démuo yra suvokiamas
patogumas (Bauerova, 2018; Seitz ir kt., 2017), nes tai turi jtakos apsipirkimo daznumui (Bauerova,
2018). Seitz ir kt. (2017) teigia, kad potencialiis internetiniy kasdienio vartojimo (maisto) prekiy
parduotuviy vartotojai demonstruoja aiskias preferencijas prekiy pristatymui j namus, nes turi didelj
patogumo poreikj, kas yra vienas i§ pagrindiniy pirkéjy motyvy naudotis elektroninémis
parduotuvémis. D¢l aiSkiai suprantamos pridétinés vertés, vartotojai linke mokéti papildomai uz
prekiy pristatyma (Seitz ir kt., 2017). Papildoma, kad pagrindinis akstinas pirkti kasdienio vartojimo
(maisto) prekes internetu yra patogumas: tokio tipo apsipirkimai taupo laikg ir mazina fizin¢ jtampg
(Seitz ir kt., 2017). Hand ir kt. (2008) bei Bagdonien¢ ir Zemblyté (2009) taip pat nurodo, kad
suvokiamas patogumas tapo potencialiu lemiamu veiksniu apsiperkant kasdienio vartojimo (maisto)
prekiy elektroninése parduotuvése.

Nagrinéjant internetinése parduotuvése taikomy nuolaidy aspektus, randama, kad
pateikiamos kainos (su nuolaidomis ir be jy) veikia vartotojy preferencijas (Zielke ir Komor, 2014).
Riesenberg ir kt. (2019) nurodo, kad pardavimo skatinimas per sumazintg kaing (Lichtenstein ir kt.,
1993) generuoja reikSmingg trumpalaikj pardavimo augima, kuris, sistemingai taikomas, gali paveikti
vartotojo pirkimo modelj ir galiausiai pat] vartojima (Riesenberg ir kt., 2019). Taip pat pardavimo
skatinimas nuolaidomis prisideda prie didesnio vartotojo jsigyjamo maisto kiekio ir skatina
sandélivojamy (perkamy naudoti véliau) prekiy vartojimo jprocius (Riesenberg ir kt., 2019), kas
patvirtina nuolaidos kaip pardavimo skatinimo priemonés svarbg prekyboje internetu (Park ir Lennon,
2008). Nuolaidos internetinése parduotuvése siejamos ir su nusistovejusiais pirkéjy jsitikinimais, nes
dauguma vartotojy tvirtina, kad vienas i§ $iy parduotuveés pranaSumy yra galimybé nusipirkti tas
pacias prekes pigiau lyginant su fizinémis (Herna'ndez ir kt., 2011; Seitz ir kt., 2017). Tai savo darbe
patvirtina Kimpel ir Friedrich (2015), teigdami, kad didzioji dalis vartotojy tikisi, kad pirkti internetu
yra pigiau nei fizin¢je prekybos vietoje, nes mano, kad prekybinés islaidos internetinése platformose
yra mazesneés, todel kainos taip pat turéty biiti mazesnés.

Remiantis akademiniais Saltiniais, nuolaidos prekybos vietose gali biiti nagriné¢jamos pagal
formas (Coulter ir Roggeveen, 2014; Lichtenstein ir kt., 1993) ir nuolaidy lygj (Radavic¢iené ir kt.,
2019; Delvecchio ir kt., 2006). Prekybininkams koncentruojantis j pardavimy skatinimg pagal
nuolaidy lygj, svarbu nuosekliai analizuoti optimalig kaing, siekiant iSvengti neigiamo efekto

(Radaviciene ir kt., 2019), nes jis gali atsiliepti prekés (prekés zenklo) pasirinkimui, ypa¢ tuomet, kai
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vartotojy lukesciai kainy atzvilgiu mazé¢ja (Delvecchio ir kt., 2006) ir planuojamai, tikétinai pelno
marzai. Lehtimdki ir kt. (2018) savo darbe pateikia kainy skirstymg i Zema, vidutinj ir auksta,
nurodydami, kad pirkéjai suvokdami skirtuma tarp pateikiamy kainy varianty, nepriklausomai nuo
kylancios reakcijos j jas, suvokia skirtingas reagavimo ] kaing ribas. Pateikiama, kad kainos pokycio
skirtumg vartotojai gali vertinti kaip santykinai maza, vidutinj ar didel; priklausomai nuo
individualaus pirkéjo suvokimo (Lehtimaéki ir kt., 2018). Radaviciené ir kt. (2019) darbe pateikia, kad
aukStas nuolaidy lygis ne visuomet sukelia teigiamas vartotojo preferencijas pirkti, nes gali sukelti
abejoniy d¢l prekiy kokybés. Lehtimaéki ir kt. (2018) savo darbe atskleidzia, kad pateikiamas nuolaidy
lygis turi jtakos prekés kainos suvokimui, atsizvelgiant j bendrg, vartotojui zinoma tipinj nuolaidy
lygi pramonéje, produkty kategorijoje ar Salyje. Vertinant vartotojui patrauklius nuolaidy lygius,
sakoma, kad santykinis ir absoliutus vertinimai iSsiskiria (Lehtiméki ir kt., 2018). Delvecchio ir kt.
(2006) pristatydami darbo rezultatus taip pat patvirtina, kad vartotojai apsipirkdami internetu,
nuolaidas, pateikiamas procentais, suvokia kaip didesnes, leidziancias sutaupyti daugiau.

Aptariant dazniausiai prekyboje taikomas nuolaidy formas Coulter ir Roggeveen (2014);
Lehtiméki ir kt. (2018); Delvecchio ir kt. (2006); Radaviciené¢ ir kt. (2019) Saltiniuose pateikiama,
kad jos nurodomos skaitine (pinigine) arba procentine iSraiSka, kas turi jtakos vartotojo suvokiamam
naudingumui bei ketinimui pirkti. Nurodoma, kad vartotojai susidiir¢ su tiesioginiu pasirinkimo
palyginimu yra labai motyvuoti apdoroti skaiting informacija, kuri gali pralenkti realia gaunamag
ekonoming nauda (Coulter ir Roggeveen, 2014). Remiantis Lichtenstein ir kt. (1993) daugelis
vartotojy kainos (kartu ir nuolaidos) zyméjima naudoja kaip indikacinj prekés kokybés Zenkla, o jos
suvokimas apima teigiamas ir neigiamas funkcijas. Kainos suvokimas per §ias funkcijas atskleidzia,
kad vartotojai labiau linke kaing suvokti kaip neigiama aspekta (Lichtenstein ir kt., 1993). I$skiriama,
kad vartotojams, pasirenkantiems labiau zinomy prekiy Zenkly produktus, auksStesné kaina yra
kokybés rodiklis (Lichtenstein ir kt., 1993). Lehtiméki ir kt. (2018) bei Yiir Yoo (2011) atlikty tyrimy
rezultatais argumentuoja, kad vartotojai palankiau reaguoja | nuolaida iSreikStg procentais (,,%°).
Aptariant autoriy jzvalgas nuolaidos formos aspektu, matoma, kad tai yra svarbi dalis vartotojo
pirkimo preferencijomis, lemianti prekés vertés suvokima, turinti jtakos vartotojo elgsenai
pasirenkant prekes bei reikalaujanti gilesnés analizés.

Kitas svarbus aspektas, kuris turi sgsajas su nuolaida bei nemokamu pristatymu yra
apsipirkimo krepselis, jo dydis bei modeliai. Nagrinéti moksliniai Saltiniai nenusako vieno,
konkretaus krepselio apibiidinimo. Remiantis Sorensen ir kt. (2019), tai yra vienu moké&jimu
nupirktas prekiy kiekis. Sgvoka buvo suformuota renkant ir nagrinéjant mazmeninky transakcijy
jraSus bei apklausiant i§ prekybos viety iSeinanCius vartotojus (Sorensen ir kt. 2019). Dalyje
akademiniy Saltiniy sutariama, kad apsipirkimo krepSeliai gali biiti skirstomi pagal modelius, kaip tai

yra pateikiama Martin ir kt. (2019) bei Wan ir kt. (2018) darbuose. Savo darbe Wan ir kt. (2018)
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teigia, kad iStyrus maisto prekiy vartotojy elgseng buvo pastebéti trys krepseliy modeliai — produkty
tarpusavio papildomumas, vartotojy ir produkty suderinamumas bei vartotojy lojalumas produktams.
Martin ir kt. (2019) nurodo, kad vartotojy apsipirkimo krepselio modeliai prekybininkams nusako
pirkéjus, kurie lanko jy parduotuves ir kaip pasirenka savo pirkinius, papildomai tai gali atspindéti ir
apsilankymo prekybos vietose intervalus, pavyzdziui, kas savaite ar dvi. Lietuvos vartotojy aspektu,
galima papildyti Pilelienés ir Bakanausko (2015) darbo jzvalgomis, kurios atskleidzia, kad statistinio
Salies vartotojo pasirinkimus i§ esmés lemia finansiné¢ nauda arba sutaupyta pinigy suma, t. y.
mazesnés iSlaidos, didesni to paties produkto kiekiai uz mazesnes kainas, taip pat geresnées kokybés
prekeés uz tg pacig kaing. Tai galima paremti Walters ir Jamil (2000) darbu, teigianciu, kad vartotojai,
kurie savo preferencijas skiria prekéms su specialiais kainy pasiiilymais, turéty generuoti daugiau
krepSelio funkcijy, siejant su pinigine krepSelio verte. Cia formuojamos sasajos su apsipirkimo
krepsSelio dydziu.

Chu ir kt. (2008) nagrinétame Saltinyje pateikiama, kad vartotojo krepselio dydis, kartu su
kelioniy i prekybos vietas skai¢iumi bei pirkimo daznumu, skiriasi fizinése ir elektroninése prekybos
vietose. Martin ir kt. (2019) nurodo, kad krepselio dydis gali buti vertinamas trimis budais, t. y. kiek
prekiy vienety nupirkta, koks yra skirtingy produkty, perkamy atsargai vienety skaicius bei kokia yra
krepSelio piniginé verté. Reikia atkreipti démesj j mazy krepSeliy sugeneruojamas pajamas, nes apie
80 proc. krepseliy kasdienio vartojimo prekiy parduotuvése (1 — 22 prekiy vienety) sudaro 52 proc.
pardavimo vienety, o dideli krepSeliai (daugiau kaip 22 prekiy vienetai) apima likusius 48 proc.
pardavimo vienety ir sudaro apie 40 proc. pajamy doleriais (Martin ir kt., 2019). Be to, patvirtinama,
kad krepSelio dydzio apskai¢iavimas pinigine verte yra vienas i$ tinkamy biidy tyrimams (Martin ir
kt., 2019). O krepSelio dydziui gali buti priskiriama kategorija ,,mazas“ ir ,didelis* krepSelis,
nustatomas pagal pardavimo vienetus ir gautas pajamas (Martin ir kt., 2019).

Be to, krepsSelio dydziui jtakos turi ir kity savybiy koncentracija, t. y. specialtis kainy
pasiiilymai atskiriems vartotojy segmentams priklausomai nuo jy perkamosios galios pagal Walters
ir Jamil (2000). Pastebima, kad jautrumas kainai apsiperkant elektroninése parduotuvése yra
mazesnis (Chu ir kt., 2008). Tai pagrindZzia ir anks¢iau publikuotas Bell ir Latin (1998) Saltinis,
kuriame nurodoma, kad dideliy krepSeliy pirkéjai maziau reaguoja j kaina, t. y. jie santykinai maziau
elastingi kainos atzvilgiu atskirose prekiy kategorijose ir tai kartu juos pavercia biiti labiau elastingais
kainos atzvilgiu, renkantis prekybos vietas (Bell ir Latin, 1998).

Dalyje analizuoty moksliniy Saltiniy nesutariama dé¢l vidutinio krepSelio dydzio ir jo
matavimo (Martin ir kt., 2019). Nagrinéjant Sorensen ir kt. (2019) bei Martin ir kt. (2019) darbuose
pateikiamas jzvalgas, randama, kad vienas i§ patikimy vidutinio krepSelio dydzio nustatymo
sprendimy yra mediana (Sorensen ir kt., 2019). Medianai maziau jtakos turi iSskirtinai dideli

apsipirkimai, kurie neatspindi tikrosios apsipirkimo elgsenos, (neimanoma nustatyti pirkéjy motyvy)
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ir tuo paciu gali netipiskai iSkreipti vidurkj (Martin ir kt., 2019). Tiesa, kad tiek vidutinis krepselio
dydis (skaiCiuojant vidurki bei mediang), tiek dispersija (skai¢iuojant standartini nuokrypi)
rinkodaros specialistams nusako, kiek prekiy vienety pirkéjai jsigyja parduotuvéje (Martin ir kt.,
2019). Cia svarbu atkreipti démesj, kad i$vedant vidutines reik§mes, tos pacios rasies keli produktai
vertinami kaip viena preké (Sorensen ir kt., 2019). Kaip tinkamg sprendimo biidag Martin ir kt. (2019)
pateikia, kad vidutinio krepselio dydzio vidurkis yra lygus bendram jsigyty prekiy kiekiui, ji dalijant
1§ bendro transakcijy (mokéjimy) skaicius, o mediana yra lygi vidutiniam vieno vartotojo jsigyty
prekiy skaiciui.

Remiantis nagrinétais moksliniais Saltiniais, apibendrinama, kad pardavimo skatinimo biido
pasirinkimas (piniginis ar nepiniginis, t. y. nuolaida ar nemokamas pristatymas), taikomos nuolaidos
formos pasirinkimas (skaitinés ar vertinés formos iSraiSka, lengviau ar sudétingiau pateikiama
informacija apie prekés kaing), nuolaidy lygio nustatymas bei apsipirkimo krepSeliy dydziai turi
jtakos vartotojo ketinimui pirkti. Pazymint, kad nagriné¢jamas prekybos kanalas yra internetinés
kasdienio vartojimo (maisto) prekiy parduotuvés, abi skatinimo priemonés — nuolaidos ir prekiy
pristatymas gali biti taikomos tuo paciu metu. I$skiriama, kad teikiant prekiy pristatymo paslauga,
galima pritraukti daugiau pirkéjy ir padidinti pardavimy kiekj, o pristatymo kaip pardavimo skatinimo
priemonés savybés apima laiko ir suvokiamo patogumo aspektus. Apibendrinant akademinius
Saltinius, kuriuose nagrinéjama prekiy pristatymo tema internetinéje prekyboje, matyti dvi
tendencijos: dalis moksliniy darby nurodo, kad vartotojy preferencijos yra laiko taupymas ir
patogumas, o kita dalis akcentuoja prekybininky kaStus bei pristatymo kainos svarbg. Vidutinio
apsipirkimo krepselio apskai¢iavimas taip pat yra svarbus démuo pardavimo skatinimo priemones
taikantiems prekybininkams, nes nusako vienos transakcijos metu jsigyjama prekiy kiekj, kas leidzia
tiksliau apskaiciuoti sagnaudas bei tikéting graza.

Uzbaigiant pirmgja darbo dalj, remiantis nagrinétais Saltiniais, nustatyta, kad vartotojy
poreikis apsipirkti internetinése kasdienio vartojimo (maisto) prekiy parduotuvése, teoriniu poziiiriu
iSryskina aktualiausius pardavimo skatinimo priemones — nuolaidas ir (ne)mokama prekiy pristatyma.
Detalesniu lygmeniu, Sie veiksniai adaptuojami priklausomai nuo prekybininko siiilomy prekiy
asortimento, pasirinkty kainodaros sprendimy bei atsizvelgiant | planuojamus kastus, pelningumo
rodiklius. Pardavimo skatinimo priemonés ir jy taikymo biidai turi jtakos vartotojo elgsenai,
pasirinkimo sprendimams bei ketinimui pirkti, apsiperkant internetinése parduotuvése. Siekiant tai
patvirtinti ir iSgvildenti darbo problema, toliau nagrinéjama nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtaka
vartotojo ketinimui pirkti, detaliau analizuojant nuolaidos formos jtaka vartotojo ketinimams bei

poziuriui, taip pat prekiy pristatyma kaip nuolaidos sustiprinimo btida.
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2. NUOLAIDOS IR NEMOKAMO PRISTATYMO ITAKA KETINIMUI PIRKTI
2.1. Nuolaidos formos jtaka ketinimui pirkti

Kainy lygis interneto platformose yra palyginti Zemas, taciau konkurencija — didele (Helfrich
ir Herweg, 2017), naturalu, kad tam turi jtakos prekybininky taikomos nuolaidos. Riesenberg ir kt.
(2019) pardavimo skatinimg (kartu ir konkuravimo su kitais prekybininkais btidg) per nuolaidas
apibrézia kaip laiking kainos sumaZinimg prekés (arba pardavimo) vienetui. Coulter ir Roggeveen
(2014) atskleidzia, kad kainos ir nuolaidos informacijos derinys, apibiidinamas kaip reguliari kaina,
pardavimo kaina, absoliuti ir santykin¢ nuolaida, turi jtakos biisimy prekiy jsigijimui ir ketinimui
pirkti. Chang ir kt. (2011) papildo, kad prekyboje taikomos nuolaidos yra kainodaros sprendimas,
pagristas santykiy su vartotojais valdymu, kur vartotojams yra suteikiama platesné galima nuolaidy
riba, priklausomai nuo to, kiek jie yra vertingi parduotuvei. Aptariant nuolaidos formos sampratg i3
vartotojo pozitiro tasko, galima remtis Lee ir Stoel (2014) darbu, kuriame teigiama, kad nuolaida nuo
prekés kainos apima kainos informacijg, sitilomg pardavimo kaing ir gaunamo pasiiilymo
naudingumo vertinimg. Taigi, nuolaidos forma apima keletg informaciniy dedamyjy ir priklausomai
nuo vartotojo reakcijos j jas gali skirtis bendra nuolaidos formos jtaka vartotojo elgsenai.

Nagrinéjant elektroninése parduotuvése pateikiamas nuolaidos formas procentine ir pinigine
iSraiSka, prapleCiama Coulter ir Roggeveen (2014) jzvalgomis, sakanciomis, kad labiausiai
paplitusios nuolaidos pateikimo formos yra Sios: nuolaidos pinigine iSraiSka, kurios kartu su
pardavimo kaina pateikia absoliuc¢ig nuolaida; nuolaidos procentine iSraiSka, kuriose be pardavimo
kainos yra pateikiama santykiné nuolaida; palyginamosios kainy akcijos, kuriose be pardavimo
kainos, pateikiama ir jprastiné kaina. Taigi, nuolaidos forma apima net tik vieng, vartotojui
pateikiama skaiiy pinigine ir procente iSraiska, bet jtraukia daugiau informacijos, t. y. Salia Zymima
kaing be nuolaidos ar keliy prekiy kainy derinius ir i§ jy gaunamg nurodoma nuolaidg. Tai randama
ir Lehtimékai ir kt. (2018) darbe, nurodant, kad nuolaidos forma apima kainos informacija procentine
ir pinigine iSraiSka, pateikiant ja kaip nuolaidg, nuolaidos sumg, prading ir galuting kaing po
nuolaidos. Tai dar kartg patvirtina mintj, kad esama nuolaidos formy jvairové, kompleksiSkumas daro
skirtingg itaka vartotojo ketinimui pirkti.

Gaunama nauda ar “nuostoliai”, kuriuos vartotojai gali patirti d¢l kainos pokycio, gali biiti
nezymis, taciau pirkéjy suvokimas ir reakcija gali skirtis priklausomai nuo to, kaip pateikiama
informacija (Lehtimidki ir kt., 2018). Gamliel ir Herstein (2011) atskleidzia, kad vartotojas gali
suvokti ne tik pateikiamy nuolaidos skaiCiy verte, bet gali interpretuoti ir gilesniu lygmeniu, t. y.
prekybininko pateikiama informacija gali formuoti zinutg vartotojui, kad pirkdamas siiiloma preke su
nuolaida, jis sutaupys pinigy arba tg pacig suma praras, jeigu nepirks. Teigiama, kad nuolaidos formos
pateikimas kaip “prarasite, jei nepirksite” daro didesng¢ jtaka ketinimui pirkti nei nuolaidos formos

pateikimas kaip “pirkdami sutaupysite” (Gamliel ir Herstein, 2011). Munger ir Grewal (2001) taip
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pat teigia, kad nuolaidos formos pateikimas turi jtakos ir ketinimui pirkti, ir prekés vertes (kokybés)
suvokimui, nes priklausomai nuo pateikiamos formos pasiiilymo, naudingumas (“laiméjimas”)
suvokiamas skirtingai. Nurodoma, kad pinigine reikSme pateiktas prekés nuolaidos pasitilymas
pirkéjo vertinimu bus suvokiamas kaip nauda, nes vartotojas greiCiausiai palygins sumazintg
(pardavimo) kaing su pradine (referentine) kaina (Munger ir Grewal, 2001).

Remiantis nagrin¢jamais Saltiniais, patvirtinama mintis, kad nuolaidos formos jtaka skiriasi
priklausomai nuo formos, nes vartotojai skirtingai susieja kainos su nuolaida pasiiilymus, pinigines
reikSmes suvokdami lengviau ir greiCiau negu procentines. Tai argumentuojama Gonzélez ir kt.
(2015) darbe, nurodant, kad vartotojai teiké pirmenybe nuolaidos formai, iSreikstai skaiCiais lyginant
su procentine iSraiSkos forma, laikydami ja naudingesne. Lehtimaki ir kt. (2018) taip pat nurodo, kad
pirkéjai gali skirtingai apdoroti nuolaidos informacijg, pateikiama procentais ir pinigine iSraisSka:
remiantis atliktu tyrimu, vartotojy nuolaidos formos vertinimai pinigine iSraiska buvo i$skiriami kaip
didesné nuolaida lyginant su nuolaidos forma procentine iSraiSka. Atsizvelgiant | keliy deSimtmeciy
laiko perspektyva, galima teigti, kad vartotojy vertinimai néra labai pasikeite, nes Campbell ir
Diamond (1990) darbe sakoma, kad nuolaidos pasitilymai pinigine iSraiska vartotojy suvokiami kaip
naudingesni palyginus su nepinigine, kadangi pirkéjy yra suvokiami kaip mazesnis nuostolis.
Radavicienés ir kt. (2019) darbe taip pat teigiama, kad nuolaidos forma turi jtakos ketinimui pirkti,
kadangi atliktame darbe buvo nagrinéjama pinigine ir procentine iSraiSka pateikta nuolaida, tyrimo
rezultatais argumentuojant, kad pinigine iSraiSka pateikiama nuolaida sukelia didesnj ketinimg pirkti
palyginus su procentine. Munger ir Gerwal (2001) papildo, kad konkrecCios nuolaidos formos
pasirinkimas turi jtakos vartotojo suvokimui ir poveikiui vélesniems pirkimo ketinimams.

Yiir Yoo (2011) aptaria vartotojo poziiirj  siilomas nuolaidas pinigine ir procentine iSraiSka
trumpalaikéje bei ilgalaikéje perspektyvoje. Teigiama, kad ilgesniame periode taikomos procentinés
nuolaidos formos turi palankesnj poveikj vartotojo pozitriui, tuo tarpu pinigais iSreiksta nuolaida gali
formuoti labiau neigiamg jtaka prekés zenklui negu netaikant jokio pardavimo skatinimo apskritai
(Yiir Yoo, 2011). Vartotojo pozitiris gali tapti labiau neigiamas, vykdant pasikartojancias pinigines
nuolaidy akcijas (Yi ir Yoo, 2011). Nors trumpame periode, bet kokia taikoma nuolaidos forma gali
daryti tiesioginj teigiamg poveik]j vartotojo pozitriui j prekés zenkla (Yi ir Yoo, 2011).

Apibendrinant nuolaidos formos jtakg ketinimui pirkti nagrinéjusiy autoriy darbus,
reziumuojama, kad piniginés formos nuolaida gali turéti daugiau jtakos lyginant su procentine.
Pinigais iSreiSkiama nuolaida vartotojo yra suvokiama kaip geresnis ir naudingesnis pasitilymas, taigi
jidaro ir didesn¢ jtaka ketinimui pirkti. Papildant, nuolaidos formos jtaka priklauso nuo prekybininko
pasirinkto taikymo laikotarpio, nes siiilant pinigais iSreikStas nuolaidas ilga laiko tarpa, vartotojo

ketinimas pirkti gali mazéti dél augancio neigiamo pozitirio j preke bei jos kokybe.

16



2.2. Nuolaidos formos jtaka vartotojo pozituriui j prekés kokybe

Akademiniy $altiniy autoriai nurodo, kad prekiy kainy nuolaidos pirkéjams suteikia skirtinga
informacija, jomis remiantis yra vertinama prekés kokybe¢, suvokiama prekés verté (Lee ir Stoel,
2014; Munger ir Grewal, 2001). Parsons ir kt. (2013) bei Shiv ir kt. (2005) nurodo, kad sumazinta
prekeés kaina turi jtakos ne tik suvokiamai, bet ir faktinei prekés kokybei (efektyvumui). Tai patvirtina
Isabella ir kt. (2012) atliktas tyrimas, kurio i§vadose pateikiama, jog prekés nuolaidos verté yra artima
referentinei vertei bei glaudziai susijusi su kainy struktiira ir tai gali padidinti vartotojo ketinimag
pirkti, o prekés kokybés suvokimas gali biiti moderuojantis ketinimo pirkti veiksnys (Isabella ir kt.,
2012).

Minima, kad nuolaidos gali turéti svarby poveikj neigiamam vartotojy prekés kokybeés
suvokimui bei prekybininko patikimumui didesnés rizikos kanaluose, t. y. internetinése parduotuvése
lyginant su fizinémis parduotuvémis (Lee ir Stoel, 2014; Isabella ir kt., 2012). Dauguma pirkéjy,
apsiperkanciy internetu, rinkdamiesi prekes, remiasi pateikiama kainos informacija (nes negali prekiy
apziuréti gyvai), todél prekés, kurioms taikoma didele nuolaida, gali buiti suvokiamos kaip rizikingos,
t. y. gali turéti pirkimo metu nematomy trikumy, biiti pasenusios ar prastesnés kokybés (Lee ir Stoel,
2014). Zielke ir Komor (2014) nurodo, kad vartotojo poziiiriui kaina turi reikSmingos jtakos renkantis
utilitarinés paskirties, zemesnio kainy lygio prekes. Jei pirkéjai neranda tinkamy argumenty, kodél
prekei suteikiama didelé¢ nuolaida, pvz. iSpardavimas, tai padidina komunikacijos trikuma tarp
vartotojo ir pardave¢jo, kartu iSauga ir suvokiamos rizikos lygis, ketinant jg jsigyti (Lee ir Stoel, 2014).
IS Cia patvirtinama mintis, kad nuolaidos forma turi jtakos pirkéjo suvokiamai prekés kokybei,
aptariant zemesniy kainy, praktinés paskirties prekes.

Shiv ir kt. (2005) darbe pateikia jzvalga, kad vartotojai daznai suvokia mazesnés kainos
prekes ir paslaugas kaip zemesnés vertés, o jy lukesciai ir jsitikinimai veikia subjektyvig patirt].
Tyrimu argumentuojama, kad iSankstiniai vartotojy liikesciai dél prekés kokybés veikiami nuostata
“gauni tai, uz kg moki” ja nuvertinant, t. y. faktiskai prekés kokybei esant neprastesnei (Shiv ir kt.,
2005). Lehtimiki ir kt. (2018) darbe pateikiama jzvalga, nurodanti, kad Zemesniy kainy prekéms
patrauklesne nuolaidos forma yra laikoma piniginé iSraiSka. Tai siejama ir su Santini ir kt. (2015)
atliktu tyrimu, kurio rezultatai rodo, kad nuolaidos forma pinigine iSraiska yra labiau tinkanti
praktinés paskirties, mazesniy kainy prekéms. Tuo tarpu Gonzalez ir kt. (2015) darbo teiginiais,
pozitriai i$siskiria, nes nurodoma, kad Zemo kainy lygio prekéms reikSmingesné nuolaidos forma yra
procentine iSraiSka, o aukstesnio prekiy kainy lygio nuolaidos forma pinigine reikSme vartotojui
sukuria didesnj vertés, o kartu ir kokybés suvokimg (Gonzélez ir kt., 2015). Chandran ir Morwitz
(2006) nurodo, kad vartotojai labiau reaguoja j prekes kokybe ir jy ketinimas pirkti mazéja, vertinant
pinigines nuolaidas. Kai tik piniginé nuolaida yra integruojama j kaina, tai i§syk panaikina vartotojo

galimybe nepriklausomai vertinti gaunama nauda (Chandran ir Morwitz, 2006). Cia argumentuojama,
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kad néra tikslios informacijos, aiSkinancios koks vartotojo suvokimo mechanizmo procesas sukelia
neigiamus vertinimus lyginant prekés nuolaidos forma bei prekés kokybe (Chandran ir Morwitz,
2006).

Apibendrinant nuolaidos formos jtaka vartotojo poziiiriui j prekés kokybe nagrin¢jancius
Saltinius, iSskiriama, kad pirkéjo poziiris | prekés kokybe gali kisti priklausomai nuo taikomos
nuolaidos formos (pinigine ar procentine iSraiSka ji yra pateikiama) bei bendro kainy lygio.
Nurodoma, kad vartotojo pozitris j nuolaidg prekés kokybei priklauso ir nuo prekés paskirties —
utilitarinés ar hedoninés ir nuo prekybos kanalo. Autoriai pateikia, kad internetinése parduotuveése
parduodamos prekés su didesnémis nuolaidomis skatina aukstesnj vartotojo suvokiama rizikos lygj,
taciau néra randama vieningo tvirtinimo, kokie konkretiis kintamieji tam gali turéti jtakos. Bendrai
teigiama, kad nuolaidos forma pinigine iSraiSka gali turéti neigiamos jtakos Zemesniy kainy,

kasdienio vartojimo prekiy kokybei.

2.3. Nemokamas pristatymas kaip nuolaidos sustiprinimo buidas

Nepiniginis pardavimo skatinimas gali biiti traktuojamas placiau (Campbell ir Diamond,
1990). Chandran ir Morwitz (2006) tvirtina, kad nemokami pasiiilymai yra reikSmingesni ir
pritraukiantys daugiau démesio negu piniginés akcijos. Versle taikomi nemokami pasitilymai (dovana
ar prekiy pristatymas) turi maziau neigiamos jtakos prekés kokybeés suvokimui, nes vartotojams gana
sudétinga juos tiesiogiai susieti su prekes kaina ir jie yra labiau pastebimi bei pozityviau vertinami
lyginant su nuolaidomis (Chandran ir Morwitz, 2006; Campbell ir Diamond, 1990; Munger ir Grewal,
2001). Santini ir kt. (2015) nurodo, kad piniginis skatinimas, t. y. nuolaidos yra labiau tinkamas
prekéms, turincioms utilitaring verte, o nepiniginis skatinimas, t. y. nemokamas prekiy pristatymas
yra labiau tinkamas hedoning naudingumo vert¢ turinioms prekéms bei efektyvesnis, siekiant
sumazinti suvokiamg rizikg (Santini ir kt., 2015). Be to, vartotojams susidiirus su neigiama
informacija apie prekés kokybe, nemokamas pasitilymas mazina $ios neigiamos informacijos jtaka,
lyginant su sitiloma lygiaverte pinigine nuolaida (Chandran ir Morwitz, 2006) ir tai gali turéti daugiau
jtakos priimant sprendimg pirkti (Chandran ir Morwitz, 2006; Campbell ir Diamond, 1990). Campbell
ir Diamond (1990) nurodo, kad tokie nemokami pasiiilymai, kaip prekiy pristatymas — reikSmingi,
taciau turi btiti formuojami kaip teikiantys aiSkiai i$skirtg, papildoma nauda.

Gumiis ir kt. (2010) teigia, kad apsiperkantys internetu vartotojai yra gana jautriis
papildomoms iSlaidoms ir dazna priezastis, kode¢l jie neperka daugiau prekiy elektroninése
parduotuvése yra didesné prekiy pristatymo kaina. Ne visi internetiniy parduotuviy prekybininkai
sitilo nemokama pristatyma, ypac aptariant kasdienio vartojimo (maisto) prekes. Minéta, kad ¢ia dalis
prekybininky sitilo mokamo pristatymo paslauga, o pasirinktas pristatymo mokescio btidas gali biiti

paremtas veiklos iSlaidomis, pavyzdZziui, pristatymo mokescio planai gali buti parengti kaip kainy
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diskriminavimo mechanzimas, generuojantis kiekio nuolaidas (Lewis ir kt., 2006), kitaip tariant,
jmonés galéty sumazinti logistinius kaStus, prekiaujant pristatymo nuolaidomis, pagristomis
lankstumu laikui (Lewis ir kt., 2006). Zifirint i§ prekybininko perspektyvos, Giimiis ir kt. (2010)
aptaria, kad mazmenininkai nemokamo pristatymo gali atsisakyti, t. y. teikti mokamas prekiy
gabenimo paslaugas dél daugialypiy priezasCiy. Tai apima ir sudétingas gabenimo salygas,
pristatomy prekiy savybes (greitai gendancios, sudétingai gabenamos), prekiy paklausos
(populiarumo) laipsnj bei prekybininko konkurencing pozicijg rinkoje (Giimiis ir kt., 2010). Yang ir
kt. (2014) papildo, kad elektroninéms parduotuvéms, kuriy marzos internetin¢je prekyboje palyginti
zemos, pristatymo paslaugy j namus taikymas yra svarbi priemon¢ didinant pelningumg. Sainthanan
(2017) bei Cachon ir kt. (2017) darbe atskleidziama, kad kasdienio vartojimo (maisto) prekes
internetu tiekiantys prekybininkai dazniausiai nemokamy paslaugy neteikia, dazniau tai siiloma tik
apsiperkant uz tam tikrg sumg ar perkant konkrety prekiy kiekj. Prekiy pristatymo formatg nulemia
pats prekiy pobiidis: kasdienio vartojimo (maisto) prekés tenkina biitiniausius namy tkiy (vartotojy)
poreikius, jos yra greitai gendancios ir turi biiti pristatytos per trumpesnj laikotarpj, todél daugiau
vartotojy uz tai yra pasiryz¢ sumokéti papildomai.

Analizuojant nemokamo pristatymo kaip nuolaidos sustiprinimo arba pakeitimo bida,
1§skiriama, kad laikas yra svarbi dedamoji tiek prekybininkams, tiek vartotojams (Sainthanan, 2017;
Yang ir kt., 2014; Chandran ir Morwitz, 2006), tai yra aktualu internetu parduodamam kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy segmentui dél trumpesnio jy galiojimo laikotarpio. Yang ir kt. (2014)
pateikia, kad priklausomai nuo vartotojy preferencijy trumpiems pristatymo laikotarpiams, gali buti
formuojami skirtingi pristatymo mokescio dydziai arba suteikiamos papildomos paskatos, t. y.
nuolaidos, prekybos taskai uz nepopuliariy laikotarpiy pasirinkimg ar poveikio aplinkai nuorodos,
(pvz. pasirinkus ne tokj patogy laikotarpj bus sutaupyta degaly ir padaryta mazesné zala aplinkai).
Vartotojy pasirenkamo pristatymo laiko reikSmé turi tiesioginés jtakos pristatymo kaStams ir gali
veikti prekybininko pelningumo rodiklius (Yang ir kt., 2014). Kai kurie prekiy pristatymo laiko
tarpsniai yra populiaresni negu kiti ir siekiant jgyvendinti jspareigojimus vartotojams gali prireikti
daugiau logistiniy iStekliy (transporto priemoniy), kuriy i$laikymas nepopuliariais laiko tarpsniais
gali turéti reikSmingos jtakos bendram prekybos veiklos rezultatyvumui (Yang ir kt., 2014). Papildant
Sainthanan (2017) jzvalgomis, nurodoma, kad prekiy pristatymo paslaugos taikymo atveju, gali biiti
naudojamas strateginis delsimas, taikomas kartu su vartotojo prioritety nustatymu, kuris yra
efektyvus, kai vartotojai yra labai skubantys (“véluojantys”), o prekybininkas turi pakankamai
pajégumy jgyvendinti uzsakymus ir gali daryti jtakg paklausos reguliavimui. Apzvelgiant darbuose
nagrin€¢jamus prekiy pristatymo periodus, randama, kad uz pristatymg sumokant, jo terminas yra 3 —

5 darbo dienos, nemokamas 5 — 8 (Sainthanan, 2017), taip pat 1 — 3 dienos (Chandran ir Morwitz,
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2006), pirmoje darbo dalyje minéta, kad vartotojams priimtinas kasdienio vartojimo (maisto) prekiy
pristatymo laikotarpis — 24 val. (Bauerova, 2018).

Apibendrinant poskyryje pristatytus autoriy darbus, minétina, kad nemokamas prekiy
pristatymas yra prekybininky daznai taikomas nepiniginis pardavimo skatinimo btidas. Paslaugos
formatas priklauso nuo parduodamy prekiy pobtidzio (sudétingai transportuojamos, portabilios, labai
paklausios), vartotojy poreikio paslaugai bei reikalingo pristatymo laikotarpio. Dalis autoriy nurodo,
kad vykdant prekyba internetu, (ne)mokamas prekiy pristatymas kastams imli paslauga, turinti
reikSmingg poveikj pelningumo rodikliams. IS ¢ia patvirtinama, kad nemokamas pristatymas savo
jtaka vartotojo pasirinkimams gali biiti prilyginamas nuolaidai nuo prekés kainos arba ja sustiprinti.

Apibendrinant nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtakg ketinimu pirkti, Zymétina, kad abu
biidai taikomi vykdant prekybg internetu, taciau jy taikymas — nevienareikSmis. Nuolaidos taikymas
turi didesnj poveik;j vartotojo ketinimui pirkti bei pozitiriui j prekés kokybe, nemokamas pristatymas
taikomas kaip papildoma skatinimo priemon¢ ir reCiau naudojamas kasdienio vartojimo (maisto)
prekiy pristatymui. Svarbu paminéti, kad ankstesniy darby autoriai nenurodo, kad nemokamas prekiy
pristatymas gali turéti neigiamos jtakos tiek pozitiriui j apsipirkimg internetu, tiek poziiiriui j prekes
kokybe. Nuolaida apibréziama detaliau, iSskiriant jos formg: piniginé ir nepiniging, isSreikSta
procentais arba skaitine verte. Priklausomai nuo prekiy kategorijy (utilitarinés ar hedoninés
paskirties) ir prekybos kanaly (internetiniy ar fiziniy parduotuviy), taikymo laikotarpio (ilgo ar
trumpo) bei bendro kainy lygio, vartotojo pozitiris  pateikiamg nuolaidos forma gali kisti. Pazymima,
kad piniginés formos nuolaida (lyginant su procentinés) gali turéti daugiau jtakos ketinimui pirkti,
nes vartotojo suvokiama kaip naudingesnis pasirinkimas, turi jtakos suvokiamai prekés kokybei bei
finansinei rizikai. Nepiniginei nuolaidos formai prilyginamas prekiy pristatymas gali buti taikomas
kaip nuolaidos sustiprinimo budas, priklausomai nuo prekiy pristatymo laikotarpio, kainos ir
vartotojo poreikio pristatymo paslaugai. Taip pat nemokamas prekiy pristatymas gali priklausyti nuo
papildomy salygy: riboty laiko terminy, prekiy kategorijy, apsipirkimo sumos dydzio, nes
prekybininkui sudaro papildomas sgnaudas. Siuo pagrindu, toliau darbe reikia apsibrézti, kaip
skirtingi vartotojai reaguoja | nuolaidas bei nemokamo pristatymo pasitilymus elektroninése

parduotuvése.
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3. VARTOTOJO NUOLAIDOS IR NEMOKAMO PRISTATYMO PASIRINKIMA
LEMIANTYS VEIKSNIAI
3. 1. Skirtingy vartotojy reagavimas j nuolaidas ir nemokama pristatyma

Vidiniai vartotojy pasirinkimg apsipirkimo procese lemiantys veiksniai yra demografinés bei
psichografinés savybés, pasireiSkianc¢ios priimant sprendimus emociniu ir pazintiniu lygmeniu
(Macik ir kt., 2014). Dazniau akademiniuse Saltiniuose nagrinéjamos, vartotojy apsiperkanciy
internetinése parduotuvése savybés yra lytis, amzius, pajamos, apibréziamos kaip demografinés, o
psichografinés — impulsyvaus apsipirkimo elgsena. Taip pat reikSmingos jtakos turi socialinés
normos, t. y. Seimos nariy ir artimy zmoniy poziiiris ] apsipirkimg internetu.

Lyties aspektu, savo darbe Zhang ir kt. (2007) nurodo egzistuojancius skirtumus tarp
vartotojy vyry ir vartotojy motery, priklausomai nuo jy isitraukimo ] internete pateikiamus
pasiiilymus, apsipirkimo patirties ir impulsyvumo. Vartotojos moterys, apsipirkdamos internetu yra
maziau impulsyvios ir apsiperka vadovaujantis planu bei turédamos perspektyva j ateitj (Zhang ir kt.,
2007). Vartotojai vyrai internetu apsiperka dazniau ir yra labiau impulsyvesni lyginant su moterimis
(Zhang ir kt., 2007). Silva ir kt. (2018) nurodo, kad pagrindinis stimulas, skatinantis moteris rinktis
internetines parduotuves yra patogumas ir jos yra labiau linkusios jsigyti hedoninés paskirties mados
(aprangos, parfumerijos) prekiy (Talal ir kt., 2011). Tuo tarpu vyrai yra labiau linke internetu pirkti
utilitarinés paskirties prekes (Talal ir kt., 2011). Macik ir kt. (2014) darbe pateikiama, kad apsiperkant
internetu egzistuoja ly€iy stereotipai, t. y. moterys yra labiau linkusios pirkti trumpalaikio kasdienio
vartojimo prekes, o vyrai — ilgalaikio arba susijusias su technologijomis (Macik ir kt., 2014).
Remiantis §iy autoriy darbais, apibréziama, kad moterys yra racionalesnés, internetu jsigyjancios tiek
hedonines, tiek utilitarinés paskirties prekes, vyrai — impuslyvesni, internetu apsiperka dazniau,
renkasi ilgalaikio vartojimo prekes.

Aptariant vartotojy amziaus aspekta, Macik ir kt. (2014) darbe iSskiriama, kad tarp
internetiniy parduotuviy vartotojy, tai turi stiprig sgveikg su lytimi, nes jose apsiperka jaunos moterys
ir vyresnio amziaus vyrai. Talal ir kt. (2011) nurodo, kad jaunesni vartotojai turi stipresnj pakartotinio
pirkimo ketinima, o internetiniy parduotuviy prekybininkai turéty labiau koncentruotis, siekiant
padidinti vyresnio amziaus vartotojy pasitikéjimo ir ketinimo pirkti pakartotinai lygj. Apibréziant
internetinése parduotuvése dazniau apsiperkancio vartotojo amziaus intervalus, ankstesniy autoriy
atlikty tyrimy pagrindu, matyti, kad internetinése parduotuvése apsiperkantys vartotojai apima 19 —
45 mety amziaus riba, i§ kurios autoriai dazniau formuoja Sias grupes: iki 24 m., 25 — 34 m. ir 35 —
45 m. amziaus (Lehtimiki ir kt., 2018; Bauerova, 2018; Santini ir kt., 2015; Jiang ir kt., 2013; Kim,
2012; Herna'ndez ir kt., 2011; Dawson ir Kim, 2009; Bagdoniené ir Zemblyté, 2009; Vicdan ir kt.,
2007; O’Cass ir Fenech, 2003). Siy amZiaus grupiy respondentai yra aktyviausi technologijy

(interneto) vartotojai.
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Herna’'ndez ir kt. (2011) nurodo, kad ekonominiai kintamieji gali biiti svarbiis vartotojams
apsiperkant internetu, tode¢l cia apsiperkancio vartotojo demografinis profilis apima gaunamas
pajamas. Gaunamos vartotojo pajamos atspindi apsipirkimo jprocius, apibiidina vartotojo jautrumag
kainai bei i$ to kylanciai finansinei rizikai. Remiantis Santini ir kt. (2015) atliktu tyrimu, didziausios
respondenty grupés ménesio vartotojo pajamos apima 1000,00 — 3000,00 Eur, Herna'ndez ir kt.
(2011) daugiausiai respondenty nurodé¢ gaunamas 700,00 — 1400,00 Eur ménesio jplaukas, Kim
(2012) didziausia grupé tyrime dalyvavusiy vartotojy nurodé 501,00 Eur pajamas. ISskiriama, kad
mazas pajamas gaunantys vartotojai pirkti internetu yra linke maziau, nes vengia rizikos patirti
finansinius nuostolius (Herna ndez ir kt., 2011). Xu ir Huang (2014) Saltinyje aiSkinama, kad pirkéjai,
apsiperkantys internetu yra jautresni kainai dél internete greitai randamos informacijos, norint
tiesiogiai palyginti kainas, todél pardavimo skatinimas Siems vartotojams turi biiti koncentruojamas
ties trumpalaikio vartojimo arba impulsyvaus elgesio skatinimu (Xu ir Huang, 2014).

Vidinius stimulus vartotojas apdoroja emociskai ir (arba) kognityviai, dél to atsiranda
impulsyvus ar neimpulsyvus elgesys, turintys rySj su asmens elgesiu apsiperkant internete (Dawson
ir Kim, 2009). Akram ir kt. (2017) nurodo, kad impulsyvios internetinio apsipirkimo elgsenos (ang.
“online impulsive buying behavior”, sutrumpintai OIBB) reiskinys yra svarbus, turintis rysj su
ketinimu pirkti elektroninéje parduotuvéje. Vicdan ir kt. (2007) bei Zhang ir kt. (2007) savo darbuose
taip pat nagrinéja impulsyvaus apsipirkimo internete aspekta. Zhang ir kt. (2007) tyrime
atskleidziamas teigiamas rysSys tarp vartotojo impulsyvumo ir ketinimo pirkti internete. Vicdan ir kt.
(2007) analizuoja §j vartotojy bruoza, teigdami, kad impulsyvus pirkimas yra tiesiogiai susij¢s su
pardavimo skatinimu internetinéje prekyboje. Nurodoma, kad zmonés, turintys polinkj pirkti
impulsyviai yra labiau link¢ j nuolaidas ir “geriausio pasiiilymo” akcijas, kurias taikant elektroniniy
parduotuviy prekyboje, pritraukiama daugiau tokiy pirkéjy (Vicdan ir kt., 2007).

Ganesh ir kt. (2010) nagringje vartotojy vidinius sprendimo pasirinkimo motyvus
apsiperkant internetinése parduotuvése teigia, kad Sie vartotojai labiausiai riipinasi patogumu, siekia
sutaupyti laiko sutikdami uZz tai mokeéti papildomai bei néra jprasto apsipirkimo biido fizinése
parduotuvése meégéjai. Remiantis elektroninése parduotuvése apsiperkanciy pirkéjy motyvacija,
pozitriu ] apsipirkima, apsipirkimo daznumu, lojalumu parduotuvei Ganesh ir kt. (2010) vartotojus
skirsto ] segmentus: interaktyvis, paskirties vietos, apatiski, “e — lango”, biitiny prekiy, “geriausiy
pasiiilymy” ieskotojai, apsipirkimo entuziastai. Darbe nurodoma, kad internetiniy kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy parduotuviy vartotojai papildomai priskiriami patogumo ir jvairoves
ieSkotojams bei orientuotiems ] parduotuve pirké€jams. Vartotojy segmenty iStyrimas autoriams leido
jvardinti svarbius internetiniy parduotuviy vartotojy elgsenos kintamuosius: patoguma, suvokiamg
rizika, informacijos ir prekiy paieskos galimybe bei kaing (Ganesh ir kt., 2010). Tie patys kintamieji,

iSskyrus kaing, sutampa su Bagdonienés ir Zemblytés (2009) darbe aptariamais elektroniniy
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parduotuviy vartotojy vidiniais motyvais, kuriems jtakos turi 5 dimensijos: patogumas, prekiy
jvairové (asortimentas), apsipirkimo aplinka, informacijos gylis ir prekés Zenklas. Patogumas turi
didZiausig poveikj, o informacijos gylio ir prekés Zenklo dimensijos — maziausiai reikSminga
(Bagdoniené ir Zemblyte, 2009). Bagdoniené ir Zemblyte (2009) bei Silva ir kt. (2018) iSskiria, kad
apsiperkant internetinése parduotuvése vartotojai jaucia fiziniy pojuciy trukumg. Nurodoma, kad
riboty fiziniy pojii¢iy naudojimas didina vartotojy suvokiama rizika (ypac psichologing) apsiperkant
internetu (Bagdoniené¢ ir Zemblyté, 2009).

Remiantis pristatyty autoriy darbais, iSskiriama, kad internetinése parduotuvése
apsiperkantys vartotojai skiriasi ir pagal segmentus gali biiti grupuojami j patogumo ir jvairoves
ieSkotojus bei | parduotuve orientuoty pirkéjy segmenta. Pagal aptartas demografines savybes Sie
vartotojai dazniau priskiriami jaunesnio (iki 24 m.) ir vidutinio (25 — 34 m., 35 — 45 m.) amZiaus
grupéms. LyCiy aspektu, aktyvesniais pirkéjais laikomi vyresni vyrai bei jaunesnés moterys, pagal
gaunamas pajamas labiau iSsiskiria mazesnes pajamas gaunantys vartotojai, d¢l jy jautrumo kainai ir
i§ to kylancios suvokiamos finansinés rizikos. Internetu apsiperkanciy pirkéjy biidingos elgsenos
savybés yra impulsyvumas ir patogumo paieska. Impulsyviis vartotojai yra labiau linke j nuolaidas,
o lengvai prieinama informacijos bei prekiy paieskos galimyb¢, galimybé rinktis prekiy pristatyma

turi Zymy poveikj suvokiamam vartotojo patogumui.

3. 2. Vartotojo elgsenos modeliai apsiperkant internetu

Vartotojy reagavimas j pardavimo skatinimo priemones turi jtakos ketinimui pirkti ir tai
reflektuoja ankstesniy autoriy darbuose pateikiami elgsenos modeliai. Internetinés prekybos aspektu,
pirkéjai, apsiperkantys elektroninése parduotuveése atlieka visas pirkimo sprendimo priémimo
funkcijas, pradedant nuo reikalingos prekés informacijos paieskos iki jos pristatymo sekimo bei visos
mokeéjimo sistemos (Akram ir kt., 2017). Aptariant veiksnius, sglygojancius vartotojo pasirinkimus
tarp nuolaidos ir nemokamo pristatymo apsiperkant elektroninése parduotuvése, pasirenkami Sie
modeliai: S—O-R paradigma, TPB modelis bei technologijy pri¢mimo (TAM) modelis, kuriuos taike
ankstesniy moksliniy darby autoriai.

S—O-R (ang. “stimulus, organism, response”’, sutrumpintai S—O—R) arba pirkeéjo jsitraukimo
paradigma yra normatyvin¢ paradigma, kuria siekiama apibtidinti potencialig jtaka vartotojo
jsitraukimui j sprendimo priémimo procesg (Slama ir Tashchian, 1987). S—-O—R paradigma nusako,
kaip pirkéjo sprendimui gali turéti jtakos skirtingi jo jsitraukimo lygiai (Park ir Lennon, 2008; Slama
ir Tashchian, 1987). Moderuojanciais veiksniais ketinimui pirkti ¢ia i§skiriami pirkéjo suvokiamas
naudingumas bei parduotuvés jvaizdis, o medijuojanciais pardavimo rémimas bei prekés zenklas.
Siekiant jvairiapusiSkesnés analizés, Seitz ir kt. (2017) darbe tiriami veiksniai, darantys jtaka

vartotojy elgsenai apsiperkant internetinése kasdienio vartojimo prekiy parduotuvése, remiantis
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struktiirinés lygties modeliavimu (ang. “Structural Equation Modelling”, sutrumpintai SEM).
Analizuojant SEM metoda, matyti, kad suvokiamas naudingumas yra pateikiamas kaip medijuojantis
veiksnys, o pardavimo skatinimas nurodomas kaip moderuojantis, ji pateikiant per piniginj (nuolaida)
bei nepiniginj (prekiy pristatymas) pardavimo skatinimo tipg ir jo poveik]j vartotojy elgsenai (Santini
ir kt., 2015). SEM daznai naudojamasi rinkodaros ir vadybos tyrimuose (Seitz ir kt., 2017), jy
pagrindu yra nustatomi tarpusavyje susij¢ priklausomybés rySiai tarp vartotojo noro apsipirkti
kasdienio vartojimo (maisto) prekiy internetingje parduotuvéje ir jo poreikio apsipirkimo patogumui
(Seitz ir kt., 2017). Skirtingai nuo S—O-R paradigmos, SEM papildomai jtraukia Siuos kintamuosius:
rizikos suvokimg ir hedoninj suvokima.

Nagrinéjant internetu apsiperkanciy vartotojy elgsenos modelius, taikomas technologijy
priémimo modelis (ang. “technology acceptance model” sutrumpintai — TAM), remiantis May ir kt.
(2005) bei Richard ir Zhang (2014). TAM modelis yra sudarytas i§ dviejy pagrindiniy kintamyjy:
suvokiamo naudingumo ir suvokiamo naudojimosi paprastumo (Richard ir Zhang, 2014). Lyginant
Richard ir Zhang, (2014) bei May ir kt. (2005) aptariamus TAM modelius, matoma, kad abiejuose
jtraukiami kintamieji yra patirtis apsiperkant internetu bei poziliris | naudojamg interneting
parduotuve. Remiantis Richard ir Zhang (2014), internetinés parduotuvés dizainas turi buti
pakankamai patogus naudotis ir pritaikytas prie vartotojy turimy informaciniy technologijy, kad
pirkéjas galéty sekmingai uzbaigti apsipirkimo procesa.

Kita grupé nagrinéty autoriy darby, tyrusiy vartotojy elgsena, rémési planuotos elgsenos
teorija ir taiké TPB model; (ang. “The Theory of Planned Behaviour”, sutrumpintai — TPB, Hansen,
2008; Ramus ir Nielsen, 2005). TPB modelio koncepcija suponuoja, kad vartotojo poziiiris j tam tikrg
elgesi i§ esmés yra jo biisimy ketinimy prognozés (Hansen, 2008). Hansen (2008) taikytas modelis

pateikiamas 1 paveiksle.

Subjektyvios
normos

Atvirumas

pokyciams

Konservatyvumas

Saves tobulinimas
Suvokiama
elgsenos
Saves perzengimas kontrolé

1 pav. TPB modelis. Sudaryta autorés pagal Hansen (2008).

Noras pirkti
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Aptartiems modeliams bendra yra tai, kad jie buvo panaudoti, atlickant vartotojo elgsenos,
ketinimo pirkti internetinése parduotuvése tyrimus. Savo darbe Hansen (2008) nurodo, kad dalis
elektroniniy kasdienio vartojimo (maisto) prekiy parduotuviy s¢kmés priklauso nuo to, kaip vartotojai
suvokia apsipirkimg Siame kanale, o tyrimai gali padéti atskleisti, su kokiomis klititims susiduria
pirkéjai ir kaip jos yra suvokiamos. Be to, vartotojo nuolaidos ar nemokamo pristatymo pasirinkimus
gali lemti keletas kity kintamyjy, daznai sudaranciy vartotojo elgsenos modelj, tai yra vartotojo
savybés bei subjektyvios normos. Demografiniu aspektu Sie kintamieji jvardijami kaip amzius, lytis,
o psichografiniu aspektu iSskiriamas vartotojo impulsyvumas, jautrumas kainai ir suvokiamas
patogumas, randami situaciniai veiksniai jsigyjant utilitarinés paskirties prekes yra laikas, prekybos
vietos aplinka, apsipirkimo transakcijy sklandumas bei efektyvumas ir prekiy pristatymo (gavimo)
patirtis. Sie veiksniai taip pat yra jtraukiami j aptartus vartotojy elgsenos modelius, atskirai
nagrinéjancius nuolaidos ir nemokamo pristatymo poveikj pirkéjo pasirinkimui.

Toliau apibréziama, kokie moderuojantys bei medijuojantys veiksniai yra iSskiriami
pristatytuose vartotojy elgsenos modeliuose. Jy santrauka pateikiama 2 lenteléje. IS ¢ia sprendziama,
kad tokie patys kintamieji yra taikytini rengiant konceptualy tyrimo modelj. Taip pat, kaip pagrindas
pasirenkamas 1 pav. pateiktas Hansen (2008) tyrimo modelis.

2 lentelé. Sutampancdios vartotojy elgsenos modeliy savybés.

Modelis Saltiniai Moderuojantys veiksniai Medijuojantys veiksniai
S-O-R Park ir Lennon (2008) suvokiamas  naudingumas, | pardavimo rémimas, prekés
paradigma parduotuvés jvaizdis zenklas

TAM May ir kt. (2005) suvokiamas  naudingumas, | poziiris i naudojima,
modelis suvokiamas naudojimosi | ketinimas naudoti

Richard ir Zhang (2014) | paprastumas

TPB modelis | Hansen (2008) jsitikinimai (rezultato, | pozifiris, suvokiama kontrolé,
kontrolés,  normatyviniai), | subjektyvios normos, noras
Ramus ir Nielsen (2005) | atvirumas pokyc€iams, | pirkti
konservatyvumas, saves
tobulinimas, saves
perzengimas

Sudaryta autorés, remiantis sisteminés mokslinés literattiros analize.

Bendrai pristatytus modelius sieja tai, kad dazniausiai analizuojami kintamieji apsiperkant
internetu yra suvokiamas naudingumas, poziliris j naudojimasi internetine parduotuve bei patirtis
apsiperkant internetu. Naudingumas yra svarbus veiksnys internetu apsiperkantiems vartotojams,
kadangi gali padidinti jy pasitenkinima, t. y. pirkéjai dazniau apsiperka tose vietose, kurias suvokia
kaip labiau naudingas (Talal ir kt., 2011). Kartu su suvokiamu malonumu bei socialinémis normomis,
tai yra pagrindiniai tgstinumo veiksniai, lemiantys ketinimus pakartotinai apsipirkti tose paciose
prekybos vietose (Talal ir kt., 2011). Remiantis apzvelgty tyrimy iSvadomis, minéti kintamieji bus

taikomi ir autorés tyrime.
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3.3. Socialiniy ir technologiniy aplinkybiy jtaka vartotojo ketinimui pirkti

Akademiniy S$altiniy autoriai iSskiria, kad yra papildomy veiksniy, apibiidinanc¢iy vartotojo
emocing bliseng ar nuotaika, kuri atspindi jo vidinius pirkimo motyvus (Dawson ir Kim, 2009). Nors
Sie veiksniai paprastai néra itin vertinami analizuojant vartotojy elgseng tiek bendru aspektu, tiek
atsizvelgiant j specifines apsipirkimo internetu ar technologijy taikymo galimybes (Hand ir kt., 2008),
taciau prekybininky geb¢jimas juos identifikuoti ir pakreipti tinkama linkme gali turéti jtakos
vartotojy sprendimams bei pardavimy didinimui (Hand ir kt., 2008). Veiksniai, jvardijami kaip
situaciniai, gali biiti svarbiis formuojant ir stiprinant vartotojy, apsiperkanc¢iy internetinése kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy parduotuvése motyvacija (Hand ir kt., 2008). Hand ir kt. (2008) atliktas
tyrimas parod¢, kad daugelis respondenty sprendimg apsipirkti kasdienio vartojimo (maisto) prekiy
internetinése parduotuvése siejo su pokyciais gyvenime: gyvenamosios vietos ar darbo pakeitimu,
darbo laiko ar vietos pasikeitimu, sveikatos sutrikimais, Seimos situacijos pokyciais (vaiko gimimas,
artimyjy mirtis). Vartotojai, kurie liovési apsipirkingje¢ internetu, nurodé¢ Sias priezastis (Hand ir kt.,
2008): labiau patinka apsipirkti fizinése parduotuvése; prekiy pristatymo mokestis yra per didelis;
fizinése parduotuvése palankesnés kainos; problemos su uzsakymais internetu; problemos su
pristatymu uzsakant internetu; abejonés dé¢l prastesnés prekiy kokybeés; daugiau socialinio kontakto
apsiperkant tradiciniu bidu; abejonés dél interneto saugumo; naujos parduotuvés atidarymas
kaimynystéje; per létas interneto rySys; apsipirkimas internetu per daug sudétingas/ komplikuotas;
automobilio jsigijimas; pasikeitusios Seimyninés aplinkybés; darbo praradimas; gyvenamosios vietos
pakeitimas; darbo vietos/ pozicijos pakeitimas; interneto rySio nebuvimas. ISvardintos lemiancios
priezastys apsipirkti arba neapsipirkti internetu gali buti priskiriamos apibendrintoms situaciniy
veiksniy grupéms: prekybos vietos, laiko, vartotojo vidings ir iSorinés aplinkos bei jdedamy pastangy,
kurios toliau gretinamamos su kituose Saltiniuose aptariamais (situaciniais) veiksniais.

Gvildenant Jiang ir kt. (2013) darba, pateikiama, kad vartotojo suvokiamas apsipirkimo
internetu patogumas yra vienas i§ esminiy dedamyjy sékmingai prekybai internetu, i§ kuriy
svarbiausios yra interneto svetainés pasiekiamumas ir neapribotos prisijungimo prie parduotuvés
prieigos, o pirkimo transakcijy patogumas yra siejamas su paprastais ir lanksciais atsiskaitymo biidais
(Jiang ir kt., 2013). Patogumas apibiidinamas trimis dimensijomis: laiku, vieta ir pastangomis,
papildoma, kad apsipirkimas internetu tiesiogiai koreliuoja su vartotojo elgsenos ketinimais (Jiang ir
kt., 2013). IS ¢ia iSskiriami penki situaciniai veiksniai, veikiantys vartotojo apsipirkimg internetu
(Jiang ir kt., 2013): prieiga, paieska, prekiy vertinimas/ palyginimas, pirkimo transakcijos, patogumas
naudojantis po apsipirkimo.

Interneto vartotojai, apsipirkdami turi tam tikry privalumy, nes prekes jsigydami virtualiose
parduotuvése bet kuriuo metu, gali sutaupyti daugiau laiko (Jiang ir kt., 2013). Jie gali apsipirkti

nekeisdami savo lokacijos (namy, darbo vietos) bei nelankant fiziniy parduotuviy (Jiang ir kt., 2013).
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Lanksciai pasirenkamas laikas ir vieta suteikia individualiy psichologiskai suvokiamy privalumy, t.
y. iSvengiama zmoniy spusciy, iSeikvojama maziau pastangy apsiperkant (Jiang ir kt., 2013). Paieska
kaip vienas aktualiy situaciniy veiksniy iSskiriama May ir kt. (2005) darbe, nurodant, kad patogus
internetinés parduotuvés narSymas gali tapti vartotojy jproCiy dalimi, pasitaikant potencialaus
apsipirkimo galimybei.

Naudojimosi po apsipirkimo patogumo kintamasis yra susijes su vartotojo laiko ir pastangy
sanaudy suvokimu, patirtimi (Jiang ir kt., 2013). Apsipirkimas internetu sumazina pirkéjo kelionés
nastg vykstant j fizines parduotuves ir tai vartotojai yra link¢ panaudoti perkant sunkias, sudétingai ir
dideliais kiekiais transportuojamas prekes, iSvengiant realios fizinés nastos (Jiang ir kt., 2013). Kim
(2012) patvirtina, kad kuo labiau internetiniy parduotuviy pirkéjai suvokia apsipirkimg ¢ia kaip
patogy, jskaitant laiko sagnaudas, naudojimosi paprastuma, efektyvy prekiy palyginima ir apsipirkima,
tuo aktyvesniais internetiniais pirkéjais jie tampa, nes jgyja sékmingesnés ankstesnés apsipirkimo
patirties, kas turi jtakos vidinés motyvacijos stipréjimui.

Aptariant darbe analizuojamy pardavimo skatinimo priemoniy (nuolaidos ir nemokamo
pristatymo) taikyma internetiniy parduotuviy prekyboje bei socialiniy ir technologiniy aplinkybiy
jtakg vartotojo pasirinkimui, minétina Eisenbeiss ir kt. (2015) jzvalga, kad ¢ia nuolaidy taikymas yra
efektyvesnis utilitarinio vartojimo prekéms ir atvirkS¢iai mazesnis hedoninio vartojimo produktams.
Teikiama pristatymo pasitilymo nauda ar nuostoliai yra susij¢ su uzsakymo dydzio apribojimais,
lemianciais netolygumus sprendziant prekiy pristatymo klausima, kadangi vartotojai labiau reaguoja
] pristatymo mokescius ir jy daromg jtaka pirkiniy krepSelio dydziui bei uzsakymy daznumui, kas
neigiamai veikia prekybininko pelningumo rodiklius, remiantis Lewis ir kt. (2006). Bauerova (2018)
darbe nurodoma, kad pirkéjai yra labiau susiriipine kelionés trukme bei situaciniy veiksniy daromu
poveikiu apsipirkimui nei pristatymo kastais. Kdmérdinen ir kt. (2001) nurodo, kad lankstesnis
uzsakyty prekiy surinkimo ir pristatymo biidas lemia mazZesnes prekiy pristatymo iSlaidas
(Kadméréinen ir kt., 2001) ir didina vartotojy pasitenkinimg, s€¢kmingg naudojimosi patirt] bei
ketinimg apsipirkti pakartotinai.

Detaliau nagrinéjant socialiniy ir technologiniy aplinkybiy kintamuosius bei jy daromg jtaka
vartotojo pasirinkimui, i§skiriami apsipirkimo proceso internetu etapai (Kim ir Lee, 2002), turintys
sgsajas su nagrin¢jamais veiksniais. Kim ir Lee (2002) darbe nurodoma, kad apsipirkimo procesas
yra sudaromas i$ keturiy etapy: informacijos (arba paieskos pagal Jiang ir kt., 2013) etapo, toliau seka
susitarimo tarp pardavéjo ir pirkéjo etapas (arba prekiy vertinimas/palyginimas pagal Jiang ir kt.,
2013), véliau — atsiskaitymo ir pristatymo etapas (pirkimo transakcijos pagal Jiang ir kt., 2013) ir
internetinés prekybos vietos aplinkos etapas (prieigos situacinis veiksnys pagal Jiang ir kt., 2013).
Daroma prielaida, kad vartotojui visus etapus peré¢jus sklandziai, suvokiama seékminga patirtis didéja

ir vartotojas gali biiti labiau linkes toje pacioje vietoje apsipirkti pakartotinai.
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Aptariamuose Saltiniuose iSskiriama subjektyviy arba socialiniy normy jtaka ketinimui pirkti.
Sios normos yra identifikuojamos kaip kity asmeny nuomonés ar poziirio jtaka vartotojo ketinimams.
Zhang ir kt. (2007) darbe yra teigiama, kad vartotojo socialinés normos gali turéti jtakos jo
technologiju naudojimui ir bati tiesiogiai susijusios su pirkimo ketinimais. Siy autoriy darbe
subjektyvi norma yra apibiidinama kaip vartotojui svarbiy asmeny nuomoné, t. y. jy nuomongs
lyderyste, kuri vienodai veikia ir vyrus, ir moteris (taigi, nepriklauso nuo lyties) bei daro Zymig jtaka
ketinimui pirkti internetu (Zhang ir kt., 2007). Zhang ir kt. (2007) neapibrézia, kad subjektyvios
normos apima tik socialiai artimiausius vartotojo aplinkos zmones, nes tai gali biti ir tie asmenys,
kurie savo nuomonés galia geba daryti jtaka kity vartotojy pasirinkimames.

Apie tai, kad socialiniai normatyviniai jsitikinimai tam tikru biidu gali paveikti vartotojo
elgseng, pateikia ir Hansen (2008). Ziirint i3 informacijos stokos tasko, vartotojai natiiraliai gali biti
nepakankamai patyr¢ naudotis maziau jprastais apsipirkimo biidais, t. y. internetinése parduotuvése,
tod¢l yra linke¢ klausti patarimo ar nuomonés i§ ty zmoniy, kuriy nuomone pasitiki (Hansen, 2008).
Taigi, vartotojy socialinés normos gali daryti tiesioginj ir teigiama poveiki ketinimui pirkti
internetinése kasdienio vartojimo prekiy parduotuvése (Hansen, 2008). ISeinant i§ Sio taSko
nustatoma, kad subjektyvios, socialinés normos apsiperkant internetu yra svarbios, nes susijusios su
pirkéjo socialinémis aplinkybémis bei socialinés priklausomybés vertybémis (Hansen, 2008).

Apibendrinant socialines bei technologines aplinkybes, situacinius veiksnius ir subjektyvias
normas, turin¢ias jtakos vartotojo pasirinkimui apsipirkti internetinése parduotuvése, teigiama, kad
jie siejami su vartotojo elgsenos motyvais, jy jtaka sprendimams, priklausantiems nuo ankstesnés
apsipirkimo patirties. Skyriuje nurodyty Saltiniy autoriai jvardija S$iuos pagrindinius veiksnius,
siegjamus su vartotojo pasirinkimais apsipirkti internetinése kasdienio vartojimo (maisto) prekiy
parduotuvése: laikas, prekybos vietos aplinka, apsipirkimo transakcijy sklandumas bei efektyvumas
ir prekiy pristatymo (gavimo) patirtis. Ankstesniy darby autoriai argumentuoja, kad tinkamai
adaptuoti situaciniai veiksniai bei socialinés normos, sutampancios su pasirinkto segmento vartotojy
poreikiais gali turéti jtakos pardavimy augimui.

Remiantis pristatytais mokslo darbais yra zinoma, kad pardavimo skatinimo priemonés —
nuolaida ir nemokamas pristatymas, priklausomai nuo taikymo biidy prekyboje internetu kasdienio
vartojimo (maisto) prekiy segmente turi jtakos vartotojo elgsenai ir jo ketinimui pirkti. Nagrinétuose
Saltiniuose neiSskiriama, kokie konkretiis vartotojo elgsenos veiksniai, kurios pardavimo skatinimo
priemoniy savybés salygoja pasirinkimg tarp nuolaidos ir nemokamo pristatymo, juos pateikiant
kartu. Siy sasajy istyrimas yra reik§mingas maZzmeninkams, vykdantiems prekyba internetu, dél
jtakos pelningumo rodikliams bei konkurencingumui. Siekiant darbo problemos sprendimo, svarbu
tinkamai nustatyti nagrinéty kintamyjy ry$j ir jy jtakos kryptis. Tam reikalinga iSsamesné¢ analize,

kurig tikimasi gauti rengiant tyrimo modelj ir sudarant planuojamo tyrimo instrumentus.
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4. PARDAVIMO SKATINIMO FORMOS POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI
INTERNETINESE KASDIENIO VARTOJIMO PREKIU PARDUOTUVESE TYRIMAS
4.1. Konceptualus tyrimo modelis ir hipotezés

Remiantis anksc¢iau atlikty tyrimy tendencijomis ir pirmyjy darbo daliy analize apibréziamas
Sio tyrimo tikslas: nustatyti, kokias tarpusavio sgsajas turi nuolaidos ir nemokamo pristatymo
pasiiilymai vartotojo ketinimui pirkti. Siuo atveju, ketinimu pirkti yra laikomas ketinimas pirkti
internetinése kasdienio vartojimo prekiy parduotuvése, kas detaliau nagrinéta teorinés literatiiros
analiz¢je. Tyrimo tikslui pasiekti pasitelkiamas Siam darbui sudarytas (konceptualus) tyrimo modelis
(2 paveikslas). Kartu yra suformuotos ir tyrimo hipotezés, kilusios i$ teorinés darbo dalies, modelyje

pagrindinés hipotezés grafiskai perteikiamos rodyklémis.

Hedoninis pozitris j Pozitris j
apsipirkimg internetu sitiloma
nuolaida ir
Utilitarinis poziaris j || "emokama
apsipirkima internetu pristatyma Suvokiama
rizika
Pardavimo
skatinimo
priemonés: H6 H7 H4
nuolaida,
nemokamas H1
pristatymas Suvokiamas
pasiilymo \ 4 A »/ Ketinimas pirkti
naudingumas H3
Pasiiilymo A
krepSelio
dydis: mazas, H2
vidutinis HS5
H3 H9
Turima Seimos nariy ir
apsipirkimo drauguy poZitris
internetu patirtis i apsipirkima
internetu

2 pav. Konceptualus tyrimo modelis. Sudarytas autores, remiantis sisteminés mokslings literattiros
analize.

HI Nuolaida turés didesne jtakq suvokiamam pasiiilymo naudingumui nei nemokamas
pristatymas.

Hla nuolaidg kaip skatinimo priemong gave respondentai pasizymi didesniu ketinimui
pirkti palyginus su tais, kuriems kaip skatinimo priemoné buvo pateiktas nemokamas pristatymas.

Savo darbe Santini ir kt. (2015) matavo rys§j tarp pardavimo skatinimo priemonés tipo ir
vartotojo ketinimo pirkti utilitarines prekes. Darbo autoriai tvirtino, kad suvokiamas pasitilymo
naudingumas turi stipresnj rysj su vartotojais, kuriems taikomos piniginés pardavimo skatinimo

priemonés (Santini ir kt., 2015). Zhang ir kt. (2007) bei Gonzalez ir kt. (2015) plétojo, kad nuolaida
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vartotojo suvokimu, sukuria didesn¢ nauda palyginus su nepinigine iSraiSka pateiktomis pardavimo
skatinimo priemonémis, o nuolaida isreiks$ta procentais sukuria stipresnj vertés suvokima ir intencijas
ketinimui pirkti, nes pirkéjai néra tiksliis apskai¢iuojant procentus (Gonzalez ir kt., 2015).

H?2 Suvokiamas pasiiillymo naudingumas bus didesnis, kai pasiiilymo krepselio dydis bus
mazas lyginant su vidutinio dydzio krepseliu.

Hipotez¢ formuojama remiantis Robinson ir kt. (2007), teigianciais, kad vartotojy
apsipirkimo internetu krepSeliai bus didesni, siekiant iSvengti pristatymo mokescio, t. y. jei
pristatymo mokesc¢iy néra, krepSelio dydis — maz¢ja. Tai patvirtina Kukar — Kinney ir Close (2010),
nes nurodo, kad elektroninése parduotuvése apsiperkantys vartotojai yra jautrts bendrai apsipirkimo
krepselio kainai, | kurig jskai¢iuojamas prekiy pristatymo mokestis. Hultén ir Vanyushyn (2011)
teigia, kad zemos kainos sumazina vartotojy psichologinj barjera ir padidina impulsyvy norg pirkti.
Kai kurie patyre vartotojai, daznai perkantys kasdienio vartojimo prekes elektroninése parduotuvése,
mano, kad taip sutaupo daugiau pinigy, nes sumazina impulsyviai jsigyjamy prekiy kiekj iki
minimumo (Ramus ir Nielsen, 2005) ir todé¢l sprendziama, kad mazesniam krepSelio dydziui suteikta
papildoma nuolaida gali sustiprinti suvokiama pasiiilymo naudinguma.

H3 Suvokiamas pasiiilymo naudingumas turi jtakos ketinimui pirkti.

Kukar — Kinney ir Close (2010) aiSkina, kad apsiperkant internetu, vartotojai turi galimybes
aiSkiau jvertinti jsigyjamy prekiy krepselio turinj, sitilomas papildomas naudas ir daugiau erdvés
sprendimy priémimui. Pateikiamos pardavimo skatinimo priemonés vercia pirkéja apdoroti nurodyta
informacijg ir paiam apskaiciuoti kaing, kad galéty tiksliau jvertinti sandorio naudingumg (Lee ir
Stoel, 2014), o nurodyti specialiis pasitilymai tarsi pateisina vartotojo pasirinkimg, darantj prielaida,
kad mokédamas maziau sutaupo ir gali uzbaigti apsipirkima (Xu ir Huang, 2014). I$ ¢ia grindziama
hipoteze, kad suvokiamas pasiiilymo naudingumas daro jtakg vartotojo ketinimams (Bigne ir kt.,
2008).

H4 Kuo suvokiama rizika yra mazZesné, tuo didesnis ketinimas pirkti.

Hipotezé paremta Lee ir Stoel (2014) jzvalgomis, nurodanc¢iomis, kad vartotojai vengia
apsipirkimy internetu, nes suvokia su jais siejamg rizikg (Lee ir Stoel, 2014). Didelés prekiy kainy
nuolaidos taip pat iSaugina suvokiamg rizika, apsiperkant internetinése parduotuvése, kas daro
neigiamg jtaka ketinimui pirkti (Lee ir Stoel, 2014). Robinson ir kt. (2007) plétoja, kad suvokiama
rizikg ketinimui pirkti padidina neigiama ankstesné patirtis. Ramus ir Nielsen (2005) aptaria, kad
suvokiama rizika kyla 1§ pirkéjy susirtipinimo dél prekiy pristatymo laiko, asmeninio aptarnavimo
trikumo (ypa¢ maziau patyrusiems pirkéjams) ir prekiy kokybés.

H5 Kuo labiau teigiamas vartotojo Seimos nariy ir draugy poZiiris  apsipirkimgq internetu,

tuo didesnis ketinimas pirkti.
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Zhang ir kt. (2007) nurodo, kad subjektyvios normos, t. y. asmeniskai svarbiy zmoniy
nuomoné, apima vartotojy sprendimus, kreipiant démes;j ] tai, ar jy gyvenime svarblls asmenys
patvirtins/paneigs vartotojy elgesj. Zmonés yra linke pasitikéti §eimos nariy ar draugy nuomone, todél
priimdami sprendimus, jie j tai atsizvelgia (Zhang ir kt., 2007). Sis poziiiris daro poveikj vartotojy
elgsenai apsiperkant internetu ir tai glaudziai siejama su kasdienio vartojimo prekiy jsigyjimu
(Hansen, 2008). Ramus ir Nielsen (2005) papildo, kad kai kuriose seimose kasdienio vartojimo prekiy
jsigijimas yra socialinis renginys, kuriame visi nori dalyvauti, nors apsipirkimas internetu dazniausiai
vyksta privacioje aplinkoje, todél kity Zzmoniy jtaka pirkimo metu maz¢ja (Comegys ir kt., 2006).

H6 Poziuris j apsipirkimgq internetu moderuoja rysj tarp suvokiamo pasiillymo naudingumo
ir ketinimo pirkti.

Hansen (2008) darbe nurodoma, kad planuotos elgsenos teorija apibtidina vartotojo poziiirj
tam tikro elgesio atzvilgiu — numatomg asmens ketinimg jsitraukti j elgesj. Kitais zodZiais tariant,
kuo zmogaus poziiiris ] elgseng palankesnis, tuo labiau tikétina, kad asmuo tai padarys (Hansen,
2008). Suvokiamas naudingumas yra laipsnis, kuriuo vartotojas tiki, kad pasirinktos sistemos
naudojimas pagerins jo darbo rezultatus, kas i§ esmés daro teigiamg itaka ketinimui pirkti (Ye ir
Zhang, 2014). Sohn (2017) patvirtina, kad naudingumo suvokimas sustiprina vartotojy nuomong, jog
apsipirkdami elektroninése parduotuvése jie pagerina apsipirkimo uzduoties atlikimg. Terminas
“poziiiris” yra naudojamas, siekiant apibuidinti bendrg palankumo laipsnj (May ir kt., 2005).

H7 Poziuris j nuolaidas ir nemokamgq pristatymg moderuoja suvokiamo pasiiilymo
naudingumo jtakq ketinimui pirkti.

Pardavimo skatinimas yra labai patraukli priemoné, nes vartotojy sprendimy priémimo
démesys yra sufokusuojamas biitent Cia, kitiems veiksniams, darantiems jtakg ketinimui pirkti,
paliekant maziau démesio (Chandran ir Morwitz, 2006). May ir kt. (2005) grindzia, kad pardavimo
skatinimo priemoniy efektyvumas matuojamas padidéjusiu apsipirkimo elektroninése parduotuvése
skai¢iumi. Bauerova (2018) nurodo, kad tokios pardavimo skatinimo priemonés kaip sitilomos
paslaugos — pristatymas, finansinés paslaugos, ,,click&collect” (ang. ,,paspauskite ir pasiimkite*) yra
svarbios, nes daro jtaka ketinimui pirkti. Sios priemonés vartotojy yra suprantamos kaip patogumas,
kas yra pagrindiné motyvacija apsiperkant elektroninése parduotuvése (Robinson ir kt., 2007). Santini
ir kt. (2015) teigia, kad nepiniginés pardavimo skatinimo priemonés prekiy kainy nepakeicia, todél
daro maZesng jtaka ketinimui pirkti, prekiy pristatymas j namus yra vienas i$ elektroniniy parduotuviy
pranasumy (Seitz ir kt., 2017). Robinson ir kt. (2007) nurodo, kad prekiy pristatymo islaidos
reguliuoja bendrg apsipirkimy daznuma, o tas gali lemti palankesnj poziiirj] ] nemokamo pristatymo
pasiiilyma. Tuo remiantis, formuojama hipotezé, kad pozitiris ] Sias priemones moderuoja suvokiamo

pasitlymo naudingumo jtaka ketinimui pirkti.
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HS8 Kuo vartotojas turés daugiau teigiamos ankstesnés apsipirkimo internetu patirties, tuo
stipresnis bus suvokiamas pasiiilymo naudingumas.

Klienty pasitenkimas yra teigiamai susij¢s su pakartotiniu ketinimu apsipirkti internetu
(Chen ir Chou, 2012). Sékminga ankstesné apsipirkimo internetu patirtis teigiamai veikia ketinimg
pirkti ir poziur] j apsipirkimag elektroninése parduotuvése, remiantis May ir kt. (2005). IS Cia
formuojama hipotez¢, kad tas pats poveikis bus matomas ir suvokiamam pasitilymo naudingumui.

HY9 Kuo daugiau vartotojas turés teigiamos ankstesnés apsipirkimo internetu patirties, tuo
didesnis jo ketinimas pirkti.

Apsipirkimo patirtis yra teigiamai susijusi su jgyta patirtimi, kas turi poveikj ketinimui pirkti
(May ir kt., 2005). Neigiamg patirt] formuoja patirti nepatogumai apsiperkant internetu, paslaugy
kokybés problemos, ypac tos, kurios yra susijusios su pristatymu, tai gali stabdyti vartotojo nora
apsipirkti (Robinson ir kt., 2007) ir mazinti poveikj ketinimui pirkti. Tuo remiantis, keliama prieSinga
hipoteze.

HI10 Suvokiamas pasiilymo naudingumas turés didzZiausiq jtakq ketinimui pirkti tarp
suvokiamos rizikos, poziirio j nuolaidg bei nemokamq pristatymq, ankstesnés apsipirkimo patirties
ir Seimos nariy bei draugy poZiurio j apsipirkimg internetu bei suvokiamo pasiiilymo naudingumo.

Keliama hipoteze, kad suvokiamas pasiiilymo naudingumas turés didziausig jtaka ketinimui
pirkti, nes tai yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, susijusiy su utilitarine verte, naudojantis
inovatyviomis technologijomis (Revels ir kt., 2010). Be to, suvokiamas naudingumas yra bendrai i§
vartotojo elgsenos formuojama subjektyvi tikimybé, kad naudojant konkreCig sistemg padidés jo
veiklos rezultatai (Doll ir kt., 1998). Remiantis tuo bei teorinés dalies analize, bus ieSkoma

patvirtinimo, kad kiti kintamieji turés maziau jtakos ketinimui pirkti.

4.2. Tyrimo duomenuy rinkimo metodai ir proceduiros

Planuojamam tyrimui pasitelkiama jterpta duomeny trianguliacijos kompozicija, sudaryta i$
kokybiniy ir kiekybiniy duomeny analizés bei interpertacijos. Remiantis Bhattacherjee (2012) Sis
tyrimas pagrjstas pozityvistiniu duomeny rinkimo metodu, kuris apima eksperimentus ir apklausas,
skirtas suformuoty hipoteziy patikrinimui. Pozityvizmo tyrimuose didzigja dalimi naudojami
kiekybiniai duomenys, kartu papildant kokybiniais (Bhattacherjee, 2012). Sio tyrimo pagrindine
dalimi taip pat yra laikomas kiekybinis tyrimas, kuriame duomenys renkami naudojant apklausos
anketas, pateikiamas internetu, tac¢iau pradziai buvo atlikti trys trumpi interviu elektroniniu pastu ir
telefonu su didziyjy, Lietuvoje veikianciy, kasdienio vartojimo prekiy parduotuviy tinkly rinkodaros
ir pardavimo ekspertais. Dél jsipareigojimo respondentams neatskleisti konfidencialiy duomeny, néra
galimybés jvardinti $iy tinkly prekés zenkly pavadinimy, taciau du i$ jy vykdo prekyba internetu, o

treciasis yra palyginus neseniai Lietuvoje veikiantis ir greitai besipleciantis parduotuviy tinklas,
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pasirinktas su tikslu palyginti visy interviu atsakymus ir turéti jvairiapusiSkesne informacija apie
Lietuvos vartotojy apsipirkimo krepSelio dydzius bei pirkéjy reakcija i taikomas nuolaidas ir
nemokamo pristatymo pasiiilymus. | pateiktus klausimus atsaké du vyrai ir viena moteris, i§ kuriy
vienas respondentas turi 5 mety vadovavimo elektroninei kasdienio vartojimo prekiy platformai
patirt]. Antroji respondenté — keleriy mety patirtj turinti, Baltijos Saliy regiono elektroninés prekybos
operacijy kiirimo sistemo eksperté ir treciasis apklaustas respondentas — Lietuvoje veikian¢io maisto
prekiy prekybos tinklos pardavimo procesy vadovas, turintis trejy mety vadovavimo tinklui patirt;.
Pagrindinis §iy interviu tikslas buvo nustatyti, ar autorés planuojamo tyrimo pasiiilymo krepselio bei
nuolaidos dydziai atitinka realius Salies vartotojy sugeneruojamus dydzius, kurie galéty paskatinti
pirkéjus rinktis vieng ar kita tyrime modeliuojama pasitilyma. Interviu metu buvo pateikti trys
klausimai, pateikiami 1 priede.

Apibendrinant interviu metu surinktus duomenis, suzinota, kad “mazas” krepSelis sudaro
10,00 — 20,00 eury, “vidutinis” — 50,00 eury, taciau prekybos tinklo, nevykdancio elektroninés
prekybos, atstovas nurodé, kad jy pirkéjo “vidutinis” apsipirkimo krepselis sudaro vos daugiau nei
10,00 eury. Manoma, kad ty paciy vartotojy apsipirkimo jprociai internetinése ir fizinése
parduotuveése gali skirtis. Be to, remiantis pateiktais dydziais, nustatoma, kad toliau tyrime mazas
pasiiilymo krepselio dydis bus 10,00 eury, o vidutinis — 50,00 eury. Analizuojant sitilomas nuolaidas
nuo internetinio apsipirkimo krepselio vertés, eksperty patirtys iSsiskyré. Pardavimo procesy vadovas
nurodé, kad nuolaida nuo mazo krepSelio vertés vilioja maziau negu pasitlytas nemokamas
pristatymas, o elektroninés maisto prekiy platformos vadovas bei elektroninés prekybos operacijy
kiurimo eksperté, atvirkS¢iai — jvardijo, kad nuolaidos nuo mazo krepselio vertés motyvuoja pirkti
labiau nei pasiiilytas nemokamas pristatymas. Ekspertai sutartinai nurodé, kad vidutinio krepselio
dydziui nuolaida gali biiti maZziau aktuali nei nemokamas pristatymas.

Sio tyrimo tikslui pasiekti pasirenkamas faktorinio dizaino eksperimentas. Toks metodas
buvo pritaikytas Gonzalez ir kt. (2015), Isabella ir kt. (2012), Yiir Yoo (2011), Park ir Lennon (2009),
Chandran ir Morwitz (2006), Shiv ir kt. (2005), Munger ir Grewal (2001) tyrimuose. Eksperimentas
apima manipuliacijg daugiau nei vienu kintamuoju (Aguinis ir Bradley, 2014), kas patvirtina sudaryta
modelj. Sudaromas faktorinis dizainas (3 pav.): 2 (nuolaida, nemokamas pristatymas) x 2 (mazas,

vidutinis apsipirkimo krepselio dydis).

Tipas Pirkinio krepSelio dydis - mazZas Pirkinio krepSelio dydis - vidutinis

Nuolaida (1) 10 proc. nuolaida nuo apsipirkimo | (4) 10 proc. nuolaida nuo apsipirkimo
sumos 10,00 Eur sumos 50,00 Eur

Nemokamas (2) nemokamas pristatymas nuo | (3) nemokamas pristatymas nuo

pristatymas apsipirkimo sumos 10,00 Eur apsipirkimo sumos 50,00 Eur

3 pav. Statistinio faktorinio dizaino eksperimento struktfira. Sudaryta autorés, remiantis atliktu interviu su

ekspertais bei sisteminés mokslings literatiiros analize.
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Sis metodas buvo pasirinktas kaip efektyvesnis tyrimo buidas, nes vertinant retrospektyviai
didzioji dalis nagrinéty autoriy (Bauerova, 2018; Seitz ir kt., 2017; Zielke ir Komor, 2014; Talal ir
kt.,2011; Hernan’dez ir kt., 2010; Vicdan ir kt., 2007) vartotojo elgsenos, ketinimui pirkti, reakcijoms
] pardavimo skatinimo priemones internetinése parduotuvése taiké iSimtinai kiekybinius tyrimo
metodus, (apklausas). Galbut tai yra paprastesnis biidas labai dideliy im¢iy tyrimams atlikti ir apdoroti
surinktus duomenis, tafiau manytina, kad taikant faktorinio dizaino eksperimentus, gaunami
duomenys yra objektyvesni, jvairiapusiSskesni, o jy analizé, iSvystyti sprendimai ir praktinis
pritaikymas verslui yra efektyvesni.

Pristatant kiekybinio tyrimo dalies duomeny rinkimo procediirg, nustatoma, kad
respondentai yra dalinami j dvi grupes, kuriems bus pateikta po vieng apklausos anketa, patalpinta
internetiniame portale, joje pateikiant du scenarijus, taip siekiant sumazinti respondenty dalyvavimo
tyrime kriivj. Pirmai respondenty grupei pateikiami 1 ir 3 faktorinio dizaino scenarijai, t. y. bus
tiriama 10 proc. nuolaida nuo apsipirkimo sumos 10,00 Eur (mazo krepselio dydzio) ir nemokamas
pristatymas nuo apsipirkimo sumos 50,00 Eur (vidutinio krepSelio dydzio). Antrajai respondenty
grupei pateikiami 2 ir 4 scenarijai, t. y. nemokamas pristatymas nuo apsipirkimo sumos 10,00 Eur
(mazo krepsSelio dydzio) ir 10 proc. nuolaida nuo apsipirkimo krepsSelio sumos 50,00 Eur (vidutinio
krepSelio dydzio). Anketose aprasSyti scenarijai yra pateikiami 2 ir 3 priede. Nustatomas apklausos
periodas yra 2020 mety ketvirtas ketvirtis, kuomet pasinaudojus elektroniniame laiske pateikta
aktyvia nuoroda ] apklausos anketos interneting paskyra, respondentai gali atsakyti j pateiktus
klausimus, jiems patogiu metu. Apklausos anketos konstruktai bei jy pritaikymas detaliau pateikiami

kitoje darbo dalyje.

4.3. Tyrimo instrumenty sudarymas ir pritaikymas

Sudarant kiekybinio tyrimo duomeny rinkimo biidus, remtasi Tidikio (2003) aprasytais
duomeny rinkimo biidais, kurie priskiriami Sio tyrimo tipui, t. y. standartizuoti klausimynai, skalés
bei atviri/ uzdari klausimai. ISeinant i§ Sio tasko, kiekybinei apklausai formuojami klausimynai,
apimantys Siuos duomeny rinkimo blokus: vartotojy elgsena, vertinant pateiktus eksperimento
scenarijus; elgsenos motyvai, lemiantys pardavimo skatinimo priemoniy (nuolaidos ar nemokamo
pristatymo) pasirinkimg; pardavimo skatinimo priemoniy (nuolaidos ir nemokamo pristatymo) jtaka
ketinimui pirkti; vartotojy demografiné charakteristika (Bagdoniené ir Zemblyté, 2009). Sie klausimy
blokai yra suvedami i dvi anketas (Bagdoniené ir Zemblyteé, 2009), sudarytas i§ 13 uzdaro tipo
klausimy (zr. 2 ir 3 priedus).

Anketos teiginiy skalés yra iSdéstytos pagal klausimus, pradedant nuo pirmo filtruojancio
klausimo apie apsipirkimg elektronin¢je maisto prekiy parduotuvé¢je, sudarytg autorés, 2 — 10 yra

skirti kintamiesiems iSmatuoti, atrinkti i§ ankstesniy nagrinéty darby (originaliis klausimy konstruktai
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pateikiami 4 priede). Klausimynui yra taikoma vienoda Likerto 7 baly skalé, kuriuose maziausia
skaitiné reikSmé Zymi labiausiai neigiama atsakyma, o didziausia — labiausiai teigiamg. Pasirinkimas
grindZziamas ankstesne, pasirinkty moksliniy darby praktika. Be to, Likerto skal¢ yra viena
dazniausiai taikomy vartotojy elgsenos tyrimuose, nes yra traktuojama kaip parametriné skalé
(Pahnila ir Warsta, 2010), dalyje nagrinéty Saltiniy taip pat buvo taikyta tokia pati skalé (zr. 3 lentelg).
Tokiu paciu principu buvo matuojamas ir tyrimo konstrukty patikimumas, kuris Siame darbe yra
vertinamas Cronbach alfa koeficientu, laikant, kad patikimiausi konstruktai yra Cronbach alfa
koeficientui esant intervale 0.7 — 0.9 (Pahnila ir Warsta, 2010; Close ir Kukar — Kinney, 2010; Bigne
ir kt., 2008).

Detaliau pristatant tyrimo instrumenty sudaryma, i§ eilés anketoje yra patalpinti klausimai,
matuojantys Siuos kintamuosius: pozilirj  apsipirkimg internetu, turimg apsipirkimo internetu patirtj,
Seimos nariy ir draugy poziiir] j apsipirkimg internetu, pozitirj j nuolaidg ir nemokamag pristatyma,
suvokiamg rizika, suvokiamg pasiiilymo naudingumag bei ketinimg pirkti. PoZiiris j apsipirkimg
internetu bus nagrin¢jamas pritaikyta skale i§ Bigne ir kt. (2008), kuri buvo adaptuota pagal
Zaichkowsky (1994), Goldsmith (2002), O’Cass ir Fenech (2003), Davis (1989) bei Ahn ir kt. (2004)
tyrimuose naudotas skales. Jy patikimumas yra tarp Cronbach alfa 0.81 ir 0.87, kas bendrai vertinama
kaip patikima skalé. Respondentams tai bus pateikiama antruoju anketos klausimu, einanciu po
pirmojo, filtruojancio per pastaruosius 12 meénesiy elektroninése maisto prekiy parduotuvése
apsipirkusius respondentus. Visy skaliy teiginius respondentai turés jvertinti nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku).

Turima apsipirkimo internetu patirtis matuojama treciuoju klausimu, kuriam pritaikyti
skaliy teiginiai i§ dviejy akademiniy Saltiniy. Pirmieji keturi teiginiai yra i§ Ling ir kt. (2010) atlikto
darbo. Teiginiai yra pakeisti, nes vietoj originaliame variante esancio “internetinio puslapio” (ang.
“web site”’) panaudota “elektroniné parduotuve”, vertinami nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai
sutinku). Sio konstrukto patikimumas yra Cronbach alfa 0.79 (Ling ir kt., 2010), sprendZiama, kad
tai patikimas konstruktas. Trys likusieji teiginiai yra pritaikyti i§ Hansen (2008) atlikto tyrimo,
kuriuos autorius modifikavo i§ Chang (1998), Shim ir kt. (2001) bei Hansen ir kt. (2004). Jie taip pat
vertinami skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku), o Cronbach alfa koeficientas yra
0.7, kas laikoma pakankamai patikimu rodikliu (Hansen, 2008). Kintamojo iStyrimui pritaikant keleta
skirtingy skaliy, siekiama gauti iSsamesniy tyrimo jzvalgy.

Tokiu paciu principu konstruojama skalé seimos nariy ir draugy poziuriui j apsipirkimg
internetu matavimui. Pirmieji penki adaptuoti skalés teiginiai yra 1§ Talal ir kt. (2011) tyrimo, kurie
buvo pritaikyti i§ Shih ir Fang (2004). Autoriai nurodo, kad skalés patikimumo Cronbach alfa
koeficientas yra 0.8, kas laikoma patikima. Lik¢ keturi adaptuoti skalés teiginiai yra i§ Zielke ir

Komor (2015) tyrimo skalés, kuriy patikimumo koeficientas yra Cronbach alfa 0.8. Teiginiai yra
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pateikiami 4 anketos klausime, respondenty praSant iSreiksti savo nuomone nuo 1 (visiSkai sutinku)
iki 7 (visiSkai nesutinku).

Kitas tyrimo kintamasis — poZiiris j nuolaidg ir nemokamgq pristatymg tiriamas pritaikant
Tan (2002) darbe naudota skale. Siekiant respondentams pateikti pildyti patogia anketg ir kuo tiksliau
identifikuoti jy pozitrj, visy teiginiy pradzia (dalis sakinio) yra nurodyta pac¢iame klausime. Bendras
skalés patikimumo koeficientas yra tarp Cronbach alfa 0.74 ir 0.75, laikoma tinkama planuojamam
tyrimui. Respondenty praSoma teiginius jvertinti Likerto 7 baly skalés intervaluose nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku).

Suvokiamai rizikai i$tirti pasirinkta autorés adaptuota Lee ir Stoel (2014) organizuoto tyrimo
skalé. Kintamajam parinkta viena skalé, kitaip nei didesnei daliai, d¢l joje esanciy teiginiy, kurie turi
glaudy ry$j su faktorinio dizaino eksperimente pateiktais scenarijais, manoma, kad tai leidzia surinkti
tikslius duomenis i§ respondenty. Cia pritaikyta Likerto 7 baly skalé, kuriais teiginiai vertinami nuo
1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku). Lee ir Stoel (2014) darbe pateikiama, kad skalés
Cronbach alfa patikimumo koeficientas yra 0.84, kas laikoma patikima.

Suvokiamam pasiillymo naudingumui istirti pritaikomos adaptuotos skalés i§ Jiang ir kt.
(2013) bei Close ir Kukar — Kinney (2010) darby. Aptarta, kad klausimynai yra kryZminami siekiant
sumazinti respondento nasta, todél tiek Jiang ir kt. (2013) skalé, adaptuota 1§ Levesque ir Mcdougall
(1996), tiek Close ir Kukar — Kinney (2010) skalés teiginiai kartu pateikiami kaip 7 ir 9 klausimai,
pries tai pristatant pirmuosius eksperimento scenarijus. Teiginius respondentai turés jvertinti Likerto
7 baly skal¢je, jvertinant nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku). Jiang ir kt. (2013) nurodo,
kad skalés patikimumas yra Cronbach alfa 0.89, o Close ir Kukar — Kinney (2010) yra 0.91 Cronbach
alfa koeficiento, kas yra laikoma tikrai patikimu koeficientu.

Tyrimo kintamasis — ketinimas pirkti matuojamas Ling ir kt. (2010) keturiy teiginiy skale,
adaptuota pagal Chen ir Barnes (2007). Sie autorés adaptuoti teiginiai yra pateikiami kaip 8 ir 10
anketos klausimai, pries tai respondentams nurodant susipazinti su pateiktais antraisiais eksperimento
scenarijais. Taikomas vienodas skaliy vertinimas, kur respondentai bus praSomi pateikti savo jvercius
Likerto 7 baly skal¢je nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku). Teiginiy patikimumo
koeficientas yra Cronbach alfa 0.86.

Like 11 — 13 ankety klausimai yra sudaryti pacios autorés, remiantis sistemine mokslinés
literatiiros analize. Siais klausimais sickiama apibréZti svarbiausig tyrimui demografing vartotojy
charakteristika, t. y. lytj, amziy ir gaunamas pajamas. Demografinés dalies teiginiams taikoma
nominaling ir ranginé skalés (Dikcius, 2011).

IS moksliniuose darbuose naudojamy metody matyti, kad panasaus pobiidzio tyrimams yra
naudojama faktoriné analizé, regresijos analizé, (koreliacijos koeficiento skai¢iavimai). Sio darbo

planuojami duomeny analizés metodai paremti nagrinéty ir darbe pristatyty Saltiniy praktika.
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Pateikiamoje 3 lentel¢je yra nurodyti ketvirtadalio analizuoty darby autoriy taikyti duomeny analizés

metodai, juos siejant su konstruktuose panaudotomis vertinimo skalémis bei duomeny rinkimo budu.

3 lentel¢é. Ankstesniuose darbuose taikyti tyrimo metodai.

Saltinis

Duomeny rinkimo biidas

Vertinimo skalés

Duomeny analizés metodas

Lichtenstein ir kt.

Lauko apklausa, naudojantis

Feick ir Price rinkos

Faktoriné analizé, regresijos analizé

klausimynu mavenizmo skalé
(1993) (1987)
Bagdonien¢ ir Apklausa internetu, naudojant Likerto 5 baly skalé | ApraSomoji  statistika, aukstos
Zemblyté (2009) klausimyng abstrakcijos statistika, faktoriné

analizé, koreliacijos analizé

Park ir Lennon 2x2 faktorinio dizaino Likerto 7 baly skalé Faktoriné analizé, regresijos analizé
(2009) eksperimentas
Zielke ir Komor Lauko apklausa, naudojant Vieno elemento 7 | Regresijos  analizé, faktoriné
(2014) klausimyna baly matavimo skal¢ | analizé¢ ANOVA
Ganesh ir kt. Kokybiné apklausa, interviu 7 baly matavimo | Faktoriné  analizg, naudojant
(2010) skalé LISREL

Vicdan ir kt. (2007)

Lauko apklausa, naudojant
klausimyna

Likerto 5 baly skalé

Struktiiriniy lygéiy modeliavimas

klausimyna

Akram ir kt. (2017) | Apklausa internetu, apklausa Nominaliné  skalé, | ApraSomoji statistika, faktoriné
raStu, naudojant klausimynus Likerto 5 baly skalé analizé, struktiiriniy lygciy

modeliavimas
Bauerova (2018) Apklausa internetu, naudojant Likerto 7 baly skalé Daugiamaté  faktoriné analizg,

faktoriné analizé,

internetu, naudojant klausimyna

kiekybiniam tyrimui

Radaviciené ir kt. Apklausa internetu Likerto 7 baly skale Faktoriné analizé, ANOVA

(2019)

Lowe (2010) Savanoriskas dalyvavimas Likerto 7 baly skale MANOVA, MANCOVA
eksperimente internetu

Hand ir kt. (2008) Fokus grupés ir apklausa 5 baly skale | CAQDAS kokybinei duomeny

analizei ir Ward’s metodas

Munger ir Grewal Apklausa rastu 7 baly bipoliariné | ANCOVA

(2001) skalé

Chandran ir Apklausa rastu 7 baly skalé, 2 baly | ANOVA

Morwitz (2006) skalé

Yiir Yoo (2011) Apklausa rastu 7 baly skalé ANOVA, ANCOVA

Isabella ir kt. Apklausa rastu, apklausa 7 baly skalé ANOVA

(2012) internetu

Lee ir Stoel (2014) | Apklausa internetu, naudojant 5 Dbaly semantinio | Netiesiné regresiné analizé su
klausimyna diferencialo skalé MEDCURVE

Ling ir kt. (2010)

Giluminis interviu (kokybinis)
ir apklausa internetu
(kiekybinis)

Likerto 5 baly skalé

Tiriamoji veiksniy analizé (EFA)

Talal ir kt. (2011)

Apklausa internetu

Likerto 7 baly skalé

Struktiiriniy lygéiy modeliavimas

Hansen (2008)

Apklausa internetu

Likerto 5 baly skalé ir
7 baly (semantinio
diferencialo) skalé

Faktoriné analizé

Sudaryta autorés, remiantis sisteminés mokslinés literattiros analize.

IS lenteléje pateikiamy duomeny bei bendros literatiiros Saltiniy analizés taip pat iSryskéja,
kad dazniausiai tyrimuose taikytas duomeny analizés jrankis — statistinés duomeny analizés programa
SPSS. Nustatoma, kad §i programa yra tinkama apdoroti ir surinktus planuojamo tyrimo duomenis.
Kitas, svarbus ir su duomeny rinkimu susij¢s tyrimo aspektas — nustatyti ir surinkti reikiamag kiekj

respondenty. Planuojama jy atranka ir imtis pristatoma 4.4. darbo dalyje.
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Apzvelgtuose akademiniuose Saltiniuose tiriamas pardavimo skatinimo priemoniy poveikis
vartotojy elgsenai, ketinimui pirkti ar pakartotiniam ketinimui pirkti. Remiantis 4 lenteléje pateiktais
duomenimis, skai¢iuojama, kad bendras tokios problematikos tyrimy respondenty skaiciaus vidurkis
sudaro apie 307 respondentus. Siuo atveju, neskai¢iuojant labai didelio tirty respondenty kiekio
Hansen (2008) bei Akram ir kt. (2017) darbuose. Jy tyrimy duomenys nejtraukiami j vidurkio
skaic¢iavima dél itin didelio tirty respondenty kiekio, kuris esamo darbo atveju, su turimais iStekliais
bty nejgyvendinamas. IS ¢ia yra sprendziama, kad apskaiciuotas vidutinis respondenty kiekis yra

tinkamas tiriant vartotojy ketinimg pirkti kasdienio vartojimo prekes elektroninése parduotuvése.

4.4. Respondenty atranka

4 lentelé. Ankstesniuose moksliniuose darbuose tirtos respondentu grupés.

suvokiamos elgsenos kontrolés ir ketinimo pirkti kasdienio vartojimo
prekiy elektroninése parduotuvése

Saltinis Kas tiriama Imtis

Lichtenstein ir kt. (1993) | Kainy paieska, generiniy produkty pirkimas, kainos priminimas, | 341
reakcija j pardavimus, kupony iSsipirkimas

Bagdoniené¢ ir Zemblyté | Veiksniai, (de)motyvuojantys vartotojus apsipirkti internetu 277

(2009)

Herna'ndez ir kt. (2010) Patyrusiy el. parduotuvése apsiperkanc¢iy vartotojy socioekonominiy | 225
savybiy poveikis elgsenai

Gilbert ir Jackartia (2002) | Vartotojo elgsenos tyrimas per pardavimo skatinimo priemones 160

Park ir Lennon (2009) Prekés Zenklo poveikis vartotojo pozitiriui, perkant drabuZzius internetu | 392

Zielke ir Komor (2014) ISsivysCiusiy ir auganciy rinky orientacija | kainas bei jy poveikis | 323
parduotuviy prekés Zenklo bei formato pasirinkimui

Seitz ir kt. (2017) Vartotojy noras pirkti maisto prekes internetu Vokietijos rinkoje 412

Ye ir Zhang (2014) Pardavimy skatinimo jtaka ketinimui pirkti internetu C2C rinkoje 214

Ganesh ir kt. (2010) Vartotojy poziiiris j apsipirkimg internetu, motyvai ir el. parduotuvés | 105
atributai

Vicdan ir kt. (2007) Kompulsyviy pirkimo tendencijy poveikis 200

Akram ir kt. (2017) RySys tarp e-parduotuvés puslapio kokybés ir impulsyvios apsipirkimo | 1161
elgsenos Kinijoje

Bauerova (2018) Paslaugos, turinéios poveikj ketinimui pirkti el. parduotuvése 536

Radaviciené¢ ir kt. (2019) | Skirtingos nuolaidos formos bei nuolaidy lygio jtaka vartotojo | 240
ketinimams ir suvokimui perkant auksto lygio apgyvendinimo paslaugas

Lowe (2010) Suvokiamos rizikos jtaka vartotojy jvairiy pardavimo skatinimo | 322
priemoniy vertinimui

Hand ir kt. (2008) Situaciniy veiksniy vaidmuo, skatinant maisto prekiy pirkima internetu | 130

Munger ir Grewal (2001) | Pardavimo skatinimo priemoniy jtaka suvokiamai kokybei, kainos | 204
priimtinumui, suvokiamai vertei ir ketinimui pirkti

Chandran ir Morwitz | Pardavimo skatinimo priemoniy poveikis kokybés suvokimui ir | 403

(2006) ketinimui pirkti

Yiir Yoo (2011) Pardavimo skatinimo jtaka prekés zenklui 154

Isabella ir kt. (2012) Vartotojy elgsena, kai sitilomi skirtingi nuolaidy modeliai 264

Lee ir Stoel (2014) Nuolaidy jtaka suvokiamai rizikai ir jos jtaka ketinimui pirkti 324

Ling ir kt. (2010) Pagrindinés patogumo dimensijos apsiperkant internetu 565

Talal ir kt. (2011) Veiksniai, lemiantys pakartotinj ketinimg apsipirkti internetu 465

Hansen (2008) Rysiai tarp vartotojo asmenybés vertybiy, pozitrio, socialiniy normy, | 1058

Sudaryta autorés, remiantis sisteminés mokslinés literatiros analize.

IS 4 lenteléje pateikty duomeny apibréziama, kad Sio tyrimo bendras statistinis respondenty
kiekis — 300 asmeny, (kurie bus padalinti i 2 grupes po 150 asmeny, vienai grupei pritaikant du

faktorinio dizaino eksperimento scenarijus). Dalis autoriy respondentus rinkosi i§ akademinés
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bendruomenés nariy, kur ir vykdé savo moksling veikla, pvz. Gonzalez ir kt. (2015), Xu ir Huang
(2014), Lee ir Stoel (2014), Parsons ir kt. (2013), Bagdoniené ir Zemblyté (2009), Park ir Lennon
(2009), Chandran ir Morwitz (2006), Munger ir Grewal (2001). Kiti orientavosi | internetiniy
parduotuviy pirkéjus (Sohn, 2017; Lowe, 2010; Hansen, 2008; Robinson ir kt., 2007; Ramus ir
Nielsen, 2005; Morganosky ir Cude, 2000). Taip pat ir Sio darbo tyrimas yra skirtas visiems 18 — 50
m. amziaus Lietuvos gyventojams, tiek akademinés bendruomenés nariams, tiek naudojant darbo
autores rysius socialiniuose tinkluose, siekiant homogeniSkesnés respondenty visumos ir atsizvelgiant
] tai, kad tyrimas yra vykdomas lietuviy kalba. Tyrimo rezultatai yra taikomi Salies gyventojams,
turintiems galimybe apsipirkti kasdienio vartojimo (maisto) prekiy elektroninése parduotuvese, todél
pasirenkama atsitiktiné netikimybing¢ atranka, nes norima visiems visumos nariams sudaryti vienodas
galimybes patekti | atrankg. Toliau pereinama prie kito darbo etapo pristatymo — apklausos
organizavimo bei empirinio tyrimo metu surinkty duomeny nagrinéjimo ir implakcijy su pateiktomis

darbo dalimis.
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5. PARDAVIMO SKATINIMO FORMOS POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI LIETUVOS
INTERNETINESE KASDIENIO VARTOJIMO PREKIU PARDUOTUVESE TYRIMAS
5.1. Tyrimo rezultaty apraSomoji statistika

Pirminiy duomeny rinkimas vyko 2020 mety rugsé¢jo — spalio ménesiais, i§ viso elektroniniu
pastu buvo iSplatinta 390 kvietimy uzpildyti anketas. Susumavus rezultatus, pirmajai anketai gauta
140 tinkamy analizei klausimyny, o antrajai — 153, i§ bendrai planuoty 300 reikiamy ankety kiekio,
tinkami yra 293. Likusieji j tolimesnj duomeny analizés etapa néra jtraukiami del nepakankamo jy
uzpildymo ir dél to, kad jos buvo sugadintos. Taip pat, 23 proc. respondenty i§ bendro kviestyjy srauto
atsake, kad per pastaruosius 12 ménesiy elektroninése maisto prekiy parduotuvése neapsipirko (ir
negali toliau dalyvauti apklausoje). Surinkti respondenty atsakymai statistinéje duomeny analizés
programoje buvo sulieti, siekiant paprastesnés analizés proceduiros.

Pristatant apibendrinta demografin] respondenty profilj, gauti duomenys yra panasiis |}
ankscCiau atlikty tyrimy rezultatus, t. y. Macik ir kt. (2014), Zhang ir kt. (2007), teigiancius, kad
aktyviausios apsiperkanciyjy internetu amziaus kategorijos yra 25 — 34 m. ir 35 — 45 m. grupés.
Autorés atliktame tyrime i$siskyré trys amziaus kategorijos, i$ kuriy didziausig dalj (90 respondenty
arba 31 proc.) sudaré 31 — 40 m. vartotojai, apsiperkantys elektroninése maisto prekiy parduotuvése
(respondenty demografinis pasiskirstymas pateikiamas 5 lenteléje). Vertinant bendrai, matoma, kad
amziaus kategorijy grupés yra panasiy dydziy, kas turi teigiamos jtakos tyrimo homogeniSkumui.

5 lentelé. Demografinis tyrimo respondenty pasiskirstymas.

AmzZius Pasiskirstymas (%)
18 —24 m. 26%

25-30m. 27%

31-40 m. 31%

41 - 50 m. 14%

daugiau nei 50 m. 2%

Lytis Pasiskirstymas (%)
Vyrai 37%

Moterys 63%

Pajamos Pasiskirstymas (%)
Iki 600,00 Eur 25%

601 — 1000 Eur 41%

1001 — 2000 Eur 26%

2001 Eur ir daugiau 8%

Sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo pirminiais duomenimis.
Demografiné respondenty dalis lyties aspektu (pateikiama 5 lentel¢je), motery ir vyry
pasiskirstymas néra tolygus, rezultatai pateikia, kad motery yra daugiau, jos sudaro 63 proc. visy
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tyrimo dalyviy. Tai sutampa ir su ankstesniy atlikty tyrimy tendencijomis (Santini ir kt. 2015, Macik
ir kt., 2014, Bagdonien¢ ir Zemblyte, 2009).

Trecioji demografinio respondenty paveikslo dalis yra gaunamos ménesio pajamos,
atskai¢ius mokescius (rezultatai pateikiami 5 lentel¢je). Sie duomenys gana aiskiai apibendrina
internetinése parduotuvése apsiperkancio respondento profilj, t. y. vidutines (601,00 — 1000,00 Eur)
ir aukstesnes nei vidutines (1001,00 — 2000,00 Eur) pajamas gaunantys pirkéjai Lietuvos mastu,
remiantis 2020 m. skelbiamais “Sodros” duomenimis.

Tyrimo metu naudotos kity autoriy skalés buvo adaptuotos, todé¢l atliekant tolesnius analizés
etapus, reikalingas tyrimo metody patvirtinimas, naudojant faktoring analize SPSS programinés
irangos paketu. Pradedant nuo pozitirio | apsipirkimg internetu kintamojo, nustatyta, kad duomenys
analizei yra tinkami, nes Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijus yra 0,88, o Bartleto testo p reikSme
yra 0,000 (Zr. 5 priede). Atlikus duomeny sukimg “Varimax” metodu (6 lentelé) iSsiskyré ne vienas,
kaip buvo tikétasi, o du faktoriai, paaiSkinantys 60 proc. ir 48 proc. duomeny dispersijos, todél
nuspresta toliau poziiirio ] apsipirkimg internetu kintamajj tirti kaip utilitarinj pozitrj i apsipirkima
internetu ir kaip hedoninj pozitrj  apsipirkimg internetu. Hedoninj pozitirj apima teiginiai “malonu”,
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“patrauklu”, “zavu”, “jdomu” ir “smagu”, o utilitarinj — “patogu”, “verta”, “saugu”, “buitina” ir “gera
1d¢ja”. Teiginiy patikimumas, remiantis ] nustatytas Cronbach alfa koeficiento ribas (0.7 — 0.9) yra
tinkamas, nes utilitarinio pozitirio j elektronines parduotuves Cronbach alfa koeficientas yra 0.7, o
hedoninio poziiirio i elektronines parduotuves yra 0.89 (zr. 7 prieda).

6 lentel¢. Faktorinés analizés kintamyjy dispersija po sukimo pagal Varimax Kkriterijy.

SPSS faktorinés analizés kintamuyjy dispersija po sukimo Varimax metodu
Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos Po rotacijos
% Kumuliacinis % Kumuliacinis % Kumuliacinis
Komponentas | I§ viso dispersijos % IS viso  dispersijos % IS viso  dispersijos %
1 4,762 47,618 47,618 4,762 47,618 47,618 3,540 35,403 35,403
2 1,193 11,931 59,549 1,193 11,931 59,549 2,415 24,146 59,549
Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizé.

Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.
Atlikus faktorinés analizés procediirg turimai apsipirkimo internetu patir¢iai, nustatyta, kad

skal¢ yra tinkama, nes Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijaus reik§mé yra 0,79, o Bartleto testo —
0,000 (zr. 5 prieda). Pagal skaliy bendrumus (Zr. 6 priede) vienas teiginys — “uZsakyti prekes el.
parduotuvése labai sudétinga” néra tinkamas, nes jo svoris nesiekia 0,32, taciau dél bendro
konceptualuas modelio paaiSkinamumo nuspresta jj palikti. Po duomeny sukimo procediiros
“Varimax” metodu, gauta, kad faktorius paaiSkina 51 proc. duomeny dispersijos (zr. 7 lentelg), o
teiginiy patikimumas pagal Cronbach alfa sudaro 0.82, kas vertinama kaip patikimi teiginiai (zr. 7
priedg). Toliau skai¢iavimams bus naudotas vienas faktorius — turima apsipirkimo internetu patirtis,

gautas 1§ pateikty teiginiy apskaiciavus bendrg vertinimo vidurkj.
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7 lentelé. Faktorinés analizés kintamujuy dispersija.

SPSS faktorinés analizés kintamuyju dispersija

Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos
Komponentas IS viso % dispersijos kumuliacinis % I§ viso % dispersijos kumuliacinis %
1 3,577 51,099 51,099 3,577 51,099 51,099

Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizé.
Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.

Atlikus faktorine analiz¢ Seimos nariy ir draugy pozitirio ] apsipirkima internetu vertinimo
skalei, nuspresta i§ tolimesnés duomeny analizés Salinti teiginj ,,dauguma man svarbiy Zmoniy
galvoja, kad jsigyjant kasdienes prekes a$ atkreipiu démesj | Zemas kainas®. Likusiy 8 teiginiy
duomenys yra tinkami, nes Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijaus reikSmé yra 0,8, o Bartleto testo
0,000 (zr. 5 priede). Remiantis skaliy bendrumy svoriy lentele (zr. 6 priede), formuojasi ne vienas, o
du faktoriai, kurie po duomeny sukimo “Varimax metodu atitinkamai paaiskina 51 proc. ir 76 proc.
duomeny dispersijos (Zr. 8 lentelg). Toliau jie yra iSskiriami kaip bendras Seimos nariy ir draugy
pozitris ] apsipirkimg internetu bei Seimos nariy ir draugy poziiiris j apsipirkima internetu (kaip zemy
kainy paieska) elektroninése parduotuvése. Patikrinus faktoriy teiginiy patikimuma, gautas Cronbach
alfa koeficiento rezultatas yra 0.82, kas yra laikoma geru rezultatu (duomenys pateikiami 7 priede).

8 lentel¢. Faktorinés analizés kintamyju dispersija po sukimo Varimax metodu.

Faktorinés analizés kintamuju dispersija po sukimo Varimax metodu
Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos | Po rotacijos
I % Kumuliaci- % Kumuliaci- % Kumuliaci-
Komponentas | viso dispersijos nis % IS viso  dispersijos nis % I§ viso  dispersijos nis %
1 4,067 50,834 50,834 4,067 50,834 50,834 3,866 48,324 48,324
2 2,011 25,138 75,973 2,011 25,138 75,973 2,212 27,649 75,973
Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizé.

Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.

Atlikus kintamojo — poziiirio ] nuolaidas ir nemokamg pristatyma faktorinés analizés
procediirg, gauta Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijaus reikSmé yra 0,87 (reikalinga minimali
reik§Sme yra 0,5), o Bartleto testo p reikSme yra 0,000, vadinasi, skalé yra tinkama. Vertinant teiginiy
skaliy bendrumy svorius (Zr. 6 priede), silpny teiginiy nerasta, o faktorius paaiskina 61 proc. duomeny
dispersijos (zr. 9 lentel¢je). Patikrinus faktoriaus teiginiy patikimumg, gautas Cronbach alfa
koeficientas yra 0,89 (zr. 7 priede) ir vertinamas kaip tinkamas. Tolesniems skai¢iavimams bus
naudotas vienas, faktorinés analizés metu, i§ pateikty teiginiy gautas faktorius — pozitris j nuolaidas

ir nemokama pristatyma.
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9 lentelé. Faktorinés analizés kintamuyju dispersija.

SPSS faktorinés analizés kintamyju dispersija

Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos
Komponentas IS viso % dispersijos kumuliacinis % I§ viso % dispersijos kumuliacinis %
1 4,281 61,159 61,159 4,281 61,159 61,159

Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizeé.
Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.

Kintamajam — suvokiamai rizikai atlikus pirming faktoring analize, buvo nuspresta atsisakyti
teiginio “manau, kad mano finansin¢ informacija ir kreditinés kortelés numeris bus laikomi
konfidencialiai”. Atlikus pakartoting faktoring analize, gauta Kaizerio — Olkino — Mejerio kriterijaus
reik§mé sudaro 0,5, o Bartleto testo — 0,000 (reikSmés pateikiamos 5 priede). Kaizerio — Mejerio —
Olkino reik§meé yra ribing, taciau dar atitinka mokslinius kriterijus ir laikoma, kad duomenys yra
tinkami. Be to, paaiSkinima imtis sudaro 66 proc., kas vertinama kaip pakankamai gera. Likusiyjy
teiginiy skaliy bendrumy svoriai (zZr. 6 priede) yra po 0,66, didesni uz reikiamg minimalig reikSme.
Patikrinus teiginiy patikimuma, gautas Cronbach alfa koeficientas yra 0.48 (Zr. 7 priede), Zemesnis
uz reikiamg. Faktorinés duomeny analizés rezultatas rodo, kad abiejy teiginiy i vieng faktoriy
sugrupuoti néra galimybés, todél nuspresta kiekvieng rizika matuojantj teiginj vertinti atskirai ir
kitose analizés dalyse, taip pat jtraukiant ir antrgjj teiginj apie informacijos laikymo konfidencialuma.

Suvokiamo pasitilymo naudingumo kintamajam, suliejant abiejy tyrimo respondenty grupiy
duomenis j vieng SPSS programos dokumentg buvo paSalintas teiginys “rink¢iausi papildomas
prekes, nes siiilomas nemokamas pristatymas” — dél duomeny homogeniSkumo ir patikimesnés
analizés, o pirminés faktorinés analizés procediiroje buvo nuspresta atsisakyti teiginio “norédamas/—
a pasinaudoti pasiiilymu, rink¢iausi tas prekes, kurios yra iSpardavime” (rezultatai pateikiami 6
priede). Atlikus pakartoting faktorinés analizés procediirg, gauti patvirtinantys ir kitiems etapams
tinkami rezultatai. Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijaus reikSmeé yra 0,79, o Bartleto testo — 0,000
(zr. 5 priedg). Suvokiamo pasiiilymo naudingumo faktorius apraso 68 proc. duomeny dispersijos (Zr.
10 lentele). Cronbach alfa koeficiento reikSmé yra 0.83, vertinama, kad teiginiai yra patikimi (zr. 7
priede) ir tolesniems skai¢iavimams bus naudojamas vienas, i§ pateikty teiginiy sudarytas faktorius —
suvokiamas pasiiilymo naudingumas.

10 lentel¢. Faktorinés analizés kintamyjy dispersija.

SPSS faktorinés analizés kintamuyju dispersija

Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos
Komponentas IS viso % dispersijos kumuliacinis % IS viso % dispersijos kumuliacinis %
1 2,716 67,899 67,899 2,716 67,899 67,899

Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizé.
Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.
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Atlikus kintamojo — ketinimo pirkti faktoring analize, gauta, kad teiginys ,,AS buciau linkes/—
usi manyti, kad kitose elektroninése parduotuvése gali biiti geresniy pardavimo pasiiilymy* néra
tinkamas bendram kintamojo vertinimui, todel nuspresta faktoring analiz¢ pakartoti atsisakius minéto
teiginio. Gauta, kad likusiy teiginiy bendrumy svoriai yra po 0,912 (pateikiami 6 priede), o Cronbach
alfa koeficientas sudaro 0.9 (zr. 7 priede), vadinasi, teiginiai yra patikimi ir tinkami tolesnei tyrimo
analizei.

11 lentelé. Faktorinés analizés kintamuju dispersija.

SPSS faktorinés analizés kintamyju dispersija

Pradinés atskiros vertés Gavybos sumos
Komponentas IS viso % dispersijos kumuliacinis % IS viso % dispersijos kumuliacinis %
1 1,823 91,160 91,160 1,823 91,160 91,160
2 177 8,840 100,000

Gavybos metodas: pagrindiniy komponenty analizé.
Sudaryta autorés, naudojant atlikto tyrimo duomenis SPSS programinés jrangos paketu.

Faktorinés analizés procediira buvo atlikta visiems tyrimo modelyje numatytiems
kintamiesiems, suformuoti faktoriai, kuriy pagrindu toliau darbe tikrinamos hipotezés, nagrinéjamos

respondenty charakteristikos bei pardavimo skatinimo priemoniy poveikis.

5.2. Pardavimo skatinimo priemoniy jtaka ketinimui pirkti

Sis etapas leidzia jvertinti, kaip pardavimo skatinimo forma (nuolaida, nemokamas
pristatymas) veikia vartotojo ketinimg pirkti, respondentams jsivaizduojant tyrimo situacijose
pateiktus pasiiilymus. Taip pat leidzia iSryskinti sgsajas tarp nuolaidos bei nemokamo pristatymo,
suponuoja praktiSkai elektroninése maisto parduotuvése pritaikomus sprendimus. Suformuluotos
hipotezes yra tikrinamos, naudojant SPSS programingés jrangos paketa.

HI Nuolaida turés didesne jtakq suvokiamam pasiilymo naudingumui nei nemokamas
pristatymas. Atsizvelgiant ] nagrinétus ankstesnius Saltinius, teigiancius, kad nuolaida turi stipriau
1Sreikstg jtakg vartotojo suvokiamam naudingumui (Zhang ir kt. 2007, Gonzalez ir kt. 2015) bei pagal
esamus hipotezeés kintamyjy tipus, buvo atliktas nepriklausomy imciy t testas. Lyginant suvokiama
pasiiilymo naudinguma tarp dviejy respondenty grupiy, t. y. grupés, kuri skatinimui gavo nuolaida
(10 proc.) bei grupei, kuri skatinimui gavo nemokamag pristatymg, gauti statistiSkai reikSmingi
skirtumai (zr. 12 lentele). Grupés vidurkiy statistika patvirtina, kad situacijos su nuolaida yra
vertinamos kaip labiau naudingos (M=4,8078) palyginus su nemokamu pristatymu (M=4,3940),
p<0,001. Hipotezé HI yra priimta. Taigi, Lietuvos vartotojams nuolaida kaip pinigin¢ pardavimo
skatinimo priemoné yra svarbesné ir turi didesnj poveikj suvokiamam pasitilymo naudingumui
apsiperkant elektroninése parduotuvése. Tuo tarpu nemokamas pristatymas vartotojo suvokiamam

pasitlymo naudingumui Siose prekybos vietose reikSmingos jtakos nedaro.
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12 lentel¢é. Nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtaka suvokiamam pasiilymo naudingumui,
nepriklausomy im¢iy t testo rezultatai.

Suvokiamas pasiulymo

naudingumas Imtis Vidurkis Stand.nuokrypis | p t df
Nuolaida 293 4,8078 1,29661 0,000 3,584 583
Nemokamas pristatymas | 292 4,3940 1,48998

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Atsizvelgiant | tai, kad prekybos procese prekiy pristatymas sudaro logistinius kastus, néra
tiesiogiai reguliuojamas per utilitarinés paskirties prekiy pelno marza, prekybininkams verta dazniau
rinktis nuolaidas kaip pardavimo skatinimo priemones. Taip pat patikrinta, kaip pardavimo skatinimo
priemoné veiks ketinimg pirkti, iSkeliant hipoteze¢ Hla: nuolaidg kaip skatinimo priemong gave
respondentai pasizymi didesniu ketinimui pirkti palyginus su tais, kuriems kaip skatinimo priemoné
buvo pateiktas nemokamas pristatymas. Jos analizei pasirinktas nesusijusiy im¢iy testas, duomenys
pateikiami 13 lentel¢je (detaliis rezultatai pateikiami priede nr. 15). Lyginamas ketinimo pirkti
vertinimas tarp dviejy respondenty grupiy, t. y. grupés, kuriai apklausoje buvo pateikta situacija su
pardavimo skatinimo priemone — nuolaida ir grupés, kuri skatinimui gavo nemokamg pristatyma.
Tikslas — nustatyti, kuri respondenty grupé¢ ketinimg pirkti vertino kaip labiau naudingg. Gauti
rezultatai pateikia, kad vertinimas tarp grupiy pagal pardavimo skatinimo priemones reikSmingai
skiriasi, kadangi p<0,001. Grupés, kuriai situacijos pasiiilyme buvo pateikta nuolaida, ketinimas
pirkti yra didesnis (M=5,26) palyginus su grupe, kuriai buvo pasitlytas nemokamas pristatymas
(M=4,56). Hipotezé Hla yra priimta. Tai dar kartg patvirtina, kad elektroniniy parduotuviy
utilitarinés paskirties prekéms, pagrindinés pardavimo skatinimo priemonés turi biti pateiktos
pinigine iSraiSka. Vadinasi, néra tikslinga nemokamo pristatymo taikyti kaip pardavimo skatinimo
priemonés, nes vartotojas, jsigydamas kasdienes prekes internetu, jau gali turéti iSankstinj ketinimg
papildomai mokéti uz prekiy pristatyma dél sutaupyto laiko ir patogumo, kg nagrinéjo ankstesni
autoriai (Yang ir kt., 2014; Chandran ir Morwitz, 2006).

13 lentelé. Nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtaka ketinimui pirkti, nesusijusiy imciy t testo

rezultatai.
Ketinimas Imtis Vidurkis Stand.nuokrypis P t df
pirkti
Nuolaida 292 5,26 1,588 0,000 5,052 580
Nemokamas 290 4,56 1,758
pristatymas

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H?2 Suvokiamas pasiillymo naudingumas bus didesnis, kai pasiiilymo krepselio dydis bus
mazas lyginant su suvokiamu pasiiilymo naudingumu vidutiniam krepseliui.

Konstruojant H2 hipotez¢ buvo tikimasi, kad autorés tyrimas patvirtins Ramus ir Nielsen

(2005) anksciau atlikto darbo rezultatus, kurie apibrézeé, kad maZesnei sumai suvokiamas pasitilymo
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naudingumas yra stipresnis. Remiantis nepriklausomy imciy t testo procedira, gauti patvirtinantys
statistiSkai reikSmingi rezultatai (zr. 14 lentel¢). Lyginant respondenty grupes, kuriems buvo pateiktos
situacijos su 50,00 Eur apsipirkimo krepselio dydziu bei 10,00 Eur apsipirkimo krepsSelio dydziu,
matomas vidurkiy skirtumas. Grupés, kuriai buvo pateikta situacija su 10,00 Eur dydziu pasitlymo
naudingumas yra suvokiamas kaip labiau vertingesnis (M=4,8656), palyginus su grupe, kuriai
pateiktas 50,00 Eur dydzio krepselis (M=4,3379). Hipotezé H2 yra priimta. Atsizvelgiant j tai, kad
tarp pardavimo skatinimo priemoniy maisto prekéms yra reikSmingesné nuolaida ir siejant su H2
hipotezés rezultatais, patvirtinama, kad ji yra svarbesné, kai apsipirkimo krepselis yra mazesnis. Tai
reikéty jvertinti elektroninés prekybos vystytojams, kadangi skatinant vartotojy daZnesnius
apsipirkimus mazesniais kiekiais, galima pasiekti greitesnio maisto prekiy apyvartumo ir iSvengti
nuostoliy dél pasibaigusio nenupirkty prekiy galiojimo termino.

14 lentelé. Suvokiamas pasitilymo naudingumo reik§mé, priklausomai nuo apsipirkimo krepselio dydzio,

nepriklausomy im¢iy t testo rezultatai.

Suvokiamas Imtis Vidurkis Stand.nuokrypis p t df
pasiiilymo
naudingumas
Krepselio dydis | 292 4,8656 1,33166 0,000 4,602 579,788
10,00 Eur
Krepselio dydis | 293 4,3379 1,43969
50,00 Eur
Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H3 Suvokiamas pasiiilymo naudingumas turi jtakos ketinimui pirkti. Hipotez¢ nurodo, kad
duomeny patikrinimui ir rezultatui apskaiciuoti, reikalinga tiesinés regresijos analizé, kurig atlikus
gauta (7r. 8 priedg): determinacijos koeficientas R? = 0,341, standartizuota p koeficiento reik§mé yra
0,584 (zr. 15 lentele). Vadinasi, suvokiamas pasitilymo naudingumas turi jtakos ketinimui pirkti.
Hipotezé H3 priimta. Tai patvirtina ir darbe nagrinéti Xu ir Huang (2014) bei Bigne ir kt., (2008)
Saltiniai. Bigne ir kt. (2008) nurodo, kad teigiama suvokiamo pasitilymo naudingumo jtaka ketinimui
pirkti buvo aptikta tokiame paciame elektroniniy parduotuviy kontekste, kas sustiprina gautus
rezultatus. Papildomai, Saltinyje buvo nagrin¢jamas klausimas, kokios kitos priezastys formuoja
teigiamg pasiiilymo naudingumo suvokimg (apsipirkimo procesas ar pateikiama informacija pries
pirkima).

15 lentelé. Suvokiamo pasiiilymo naudingumo jtaka Kketinimui pirkti, tiesinés regresijos analizés
rezultatai.

Modelis Nestandartizuoti koeficientai Standartizuoti t p VIF
koeficientai
Beta St. paklaida Beta
(Konstanta) 1,653 0,196 8,410 0,000
Suvokiamas  pasitlymo | 0,709 0,041 ,584 17,342 0,000 1,000
naudingumas
Lygtis: Yketinimas pirkti = 1,653 + suvokiamas pasitilymo naudingumas x 0,709

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Sis tyrimo etapas parodé, kad Lietuvos elektroniniy maisto parduotuviy pirkéjai neigsiskiria

1§ kity pasaulio gyventojy (remiantis moksliniy Saltiniy analize), nes visiems suvokiamas pasitilymo
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naudingumas daro jtaka ketinimui pirkti. Zvelgiant i§ prekybininky tarpusavio konkurencijos tasko,
vartotojams svarbu pateikti kuo patrauklesnius pardavimo pasitlymus, siekiant pritraukti ir i$laikyti
pirkéjus.

H4 Kuo suvokiama rizika yra mazesné, tuo didesnis ketinimas pirkti. Hipotezés tikrinimo
metu gautos Pearson koreliacijos koeficiento reikSmés apibrézia, kad néra statistiSkai reikSmingo
rySio tarp ketinimo pirkti ir respondenty manymo, kad pateikta finansiné informacija, siekiant
pasinaudoti situacijoje pateiktais pasitilymais, gali biiti netinkamai panaudota (p=0,124, zr. 16 lentelg,
1Ssamiis skai¢iavimai pateikiami priede nr. 9). Vertinant ketinimg pirkti ir suvokima, kad finansine
informacija bus operuojama saugiai ir konfidencialiai, gauti statistiSkai reikSmingi, neigiami
koreliacijos koeficientai, t. y. r=- 0,178 (p <0,001) irr=- 0,158 (p <0,001). Tuo remiantis aiSkinama,
kad kuo didesnis yra ketinimas pirkti, tuo maZesné suvokiama apsipirkimo rizika arba atvirk$ciai —
kuo ketinimas pirkti yra mazesnis, tuo suvokiama rizika yra didesné. Hipotezé H4 yra priimta.

16 lentelé. Suvokiamos rizikos poveikis ketinimui pirkti, koreliacijos analizés rezultatai.

Kintamasis Imtis Reik$mingumo | Pearson

koeficientas (p) | koreliacijos
koeficientas

Ketinimas pirkti (i§skai¢iuotas faktorius) 580

Suvokiama rizika — finansine informacija pasidalinti saugu | 578 0,000 -0,178

(perkoduotas)

Suvokiama rizika — finansiné informacija bus netinkamai | 582 0,124 -0,064

panaudota

Suvokiama rizika — finansiné informacija bus laikoma | 580 0,000 -0,158

konfidencialiai (perkoduotas)

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Remiantis tyrimu apibréziama, kad suvokiama rizika, apsiperkant utilitarinés paskirties
prekiy internetinése parduotuvése, néra ypatingai svarbus démuo. Nors rySys tarp maZesnés
suvokiamos rizikos ir didesnio ketinimo pirkti egzistuoja, Lietuvos elektroninés maisto prekybos
aspektu, tai gali reiksti, kad pirkéjai néra susidiire su vieSojoje erdveéje iSsamiai publikuotais
finansiniy asmens duomeny nusavinimo atvejais. Nesusidiirus su tokia informacija, finansiniy
duomeny perdavimas néra vertinamas kaip galima rizika, o elektroninés prekybos platformos,
kuriomis respondentams teko pasinaudoti ir kurias siejo su eksperimento situacijomis, vertinamos
kaip patikimos. Nors apskirtai prekybininkams nepaisyti suvokiamos rizikos faktoriaus
nerekomenduojama. Investavus j zema rizikos faktoriaus apsiperkant elektroninése parduotuvése
uztikrinima, biity skatinimas vartotojy ketinimas pirkti.

Sios dedamosios turi implikacijy ir praktine reikime ne tik su ketinimu apsipirkti
elektroninése parduotuvése, bet ir su respondenty turima patirtimi bei poziiiriais ] apsipirkimag
internetu, apskritai. Kitoje darbo dalyje aptariamas likusiy kintamyjy rySys bei jtaka suvokiamam
pasiiilymo naudingumui, kadangi nustatyta, kad pardavimo skatinimo priemonés yra svarbios jj

formuojant.
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5.3. Respondenty poziiiriy bei patirties jtaka pasiilymo naudingumui

H5 Kuo labiau teigiamas vartotojo Seimos nariy ir draugy poziiris j apsipirkimq internetu,
tuo didesnis ketinimas pirkti. Hipotezés analizés metu gautos Pearson koreliacijos koeficienty
reikSmés nurodo, kad tarp Seimos nariy ir draugy poziiirio j apsipirkimg internetu yra teigiama
koreliacija, nes r = 0,246, p <0,001 (zr. 17 lentele, iSsamiis analizés rezultatai pateikiami 10 priede).
Tai apibrézia, kad kuo teigiamesnis Seimos nariy ir draugy poziiiris | apsipirkimg Siose kasdieniy
prekiy parduotuvése, tuo respondento ketinimas pirkti yra didesnis. Ir atvirksciai, kuo Seimos nariy ir
draugy pozitiris ] apsipirkimg internetu yra neigiamesnis, tuo ketinimas pirkti — mazesnis. Hipotezé
H5 priimta. Ankstesniame etape nagrinétas Hansen (2008) darbas lygiai taip pat apibrézia Siy
kintamyjy ry$j, t. y. socialinés normos turi teigiamg jtaka ir gali biiti svarbios respondenty ketinimui
apsipirkti elektroninés maisto prekiy parduotuvése. Siuo atveju, galima matyti implikacijy ir
respondenty kultiriniu (geografiniu) aspektu. Hansen (2008) atliko tyrima su Svedijos elektroniniy
maisto prekiy parduotuviy pirkéjais, autorés tyrimas tarp Lietuvoje gyvenanciy pirkejy, vadinasi, toks
pozidiris gali biiti bendras Siaurés Europos faliy gyventojams. Be to, gretinamo tyrimo autorius
nurodo, kad vartotojai yra atviri svarbiy Zmoniy, artimyjy nuomonei, jei patys stokoja patirties ar
informacijos apie planuojamas atlikti veiklas, o apsirtipinimas maistu yra laikomas ne vieno zmogaus,
o vieno namy tikio reikalu, kas ir nulemia socialiniy normy jtakg ketinimui pirkti (Hansen, 2008).
17 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai, tiriant rySj tarp vartotojo Seimos nariy ir draugy

poZziiirio i apsipirkimg internetu ir vartotojo ketinimo pirkti.

Kintamasis Imtis ReikSmingumo | Pearson
koeficientas koreliacijos
(p) koeficientas

Ketinimas pirkti (iSskaiiuotas faktorius) 582

Seimos nariy ir draugy poziiris j apsipirkima internetu | 586 0,000 0,236

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Praktiniu aspektu, teigiamas vartotojy poziirio ] apsipirkimg internetu panaudojimas
elektroninése prekybos platformy rinkodaros sprendimuose gali biiti reikSmingas, siekiant praplésti
tiksline pirkéjy grupe, kuri dar néra bandziusi jsigyti maisto prekiy internetu. Atsizvelgiant | 2020
mety prekybos tendencijas dél kilusios pandemijos jtakos, kuomet lengviausiai pasiekiamas kanalas
yra elektroninés parduotuvés, poziiirio demonstravimas (rekomendacijos) gali biiti efektyvi skatinimo
priemon¢ maziau apsipirkimo internetu jgiidZiy turintiems, vyresniems vartotojams.

H6 Poziuris j apsipirkimgq internetu moderuoja rysj tarp suvokiamo pasiitlymo naudingumo
ir ketinimo pirkti. Hipotezés moderacijos rySiui iStirti buvo pasirinktas 2 modelis pagal Hayes (2018)
dél isskirty dviejy moderuojanciy kintamyjy, t. y. hedoninio ir utilitarinio pozitrio i apsipirkima
internetu. Atliktos analizés SPSS programinés jrangos paketu rezultatai pateikiami 11 priede. Gauta,
kad modelis yra statistiSkai reik§mingas, nes p<0,001, o determinacijos koeficientas R?=0,35.

Skaiciavimas rodo, kad suvokiamas pasitilymo naudingumas turi jtakos ketinimui pirkti, nes p<0,001,
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o Bootstrap procediros reikSmés yra 0,5873 — 0,7523, tai buvo patvirtinta ir hipoteze H3. Taip pat,
tiesioginés jtakos ketinimui pirkti turi ir utilitarinis poziiiris j apsipirkimg elektroninése parduotuvése,
p=0,0035, Bootstrap procediiros reik§més yra 0,0688 — 0,3476, tac¢iau moderacijos tarp kintamyjy
néra. Tiek hedoninio (p=0,2728), tiek utilitarinio pozitirio j apsipirkima internetu (p=0,7564) faktoriy
moderacijos yra statistiSkai nereikSmingos. Hipotezé H6 yra atmesta, nes poziiris ] apsipirkimg
internetu neturi moderacijos rysio, taciau turi tiesioging jtaka ketinimui pirkti.

Suvokiamas pasiilymo naudingumas tiesiogiai veikia ketinimag pirkti, o iSskirti
moderuojantys kintamieji: pozitris ] nuolaidas bei nemokama pristatyma bei poziiiris j apsipirkima
internetu nepasiteisino. Sprendziama, kad rezultata galé¢jo nulemti specifiné respondenty
charakteristika, matyt, kad Lietuvos elektroniniy parduotuviy vartotojams pozitrj j apsipirkima
internetu bei pardavimo skatinimo priemones moderuoja kiti faktoriai. Taip pat, rezultatus galéjo
apspresti ir pateikti pardavimo skatinimo priemoniy dydziai (10 proc. nuolaida) — ji galé¢jo pasirodyti
per mazai reikSminga respondentams, kad atspindéty moderacijos rysj.

H7 Poziuris | nuolaidas bei nemokamq pristatymq moderuoja suvokiamo pasiiilymo
naudingumo jtakq ketinimui pirkti.

Hipotezei patikrinti buvo atlikta moderacijos procedira pagal 1 Hayes (2018) modelj. Gauti
rezultatai (Zr. 12 priedg) patvirtino, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas, nes p<0,001 ir tinkamas
hipotezei patikrinti, determinacijos koefcientas R?=0,3462. Toliau, suvokiamas pasiiilymo
naudingumas turi jtakos ketinimui pirkti, kadangi p<0,001, o Bootstrap procediiros reikSmeés yra
0,4964 — 0,9958. Nepaisant to, poziiiris ] nuolaidas bei nemokamg pristatyma neturi jtakos ketinimui
pirkti, nes p = 0,3698, o Bootstrap procediiros reikSmés yra -0,1555 — 0,4173. Moderacijos rySio taip
pat néra, nes p = 0,7684, Bootstrap procediiros reikSmeés atitinkamai yra -0,0651 — 0,0481. Vadinasi,
pozitris j pardavimo skatinimo priemones nemoderuoja suvokiamo pasitilymo naudingumo jtakos
ketinimui pirkti. Hipotezé H7 atmesta.

Gauti rezultatai atskleidzia, kad tiek respondenty pozitris j apsipirkimg internetu, tiek
pozitris j nuolaidas bei nemokama pristatyma néra moderuojantys. Tai suteikia pagrindg spresti, kad
suvokiamo pasiilymo naudingumo jtaka ketinimui pirkti elektroninése maisto parduotuvése
formuoja kiti kintamieji ar respondenty charakteristikos. Be to, jtakg gali daryti ir kiti, Lietuvos
rinkoje taikomi, sprendimai. Tikrai daZnas reiskinys yra maisto prekiy nuolaidy reklama Ziniasklaidos
kanalais, popieriniai akcijy leidiniai, skatinantys vartotojy apsilankyma fizinése parduotuvése, o tai
gali formuoti tvirtesnj vartotojy pozitri, kad elektroninése maisto parduotuvése vertingy pasitilymy
ir nuolaidy yra maziau.

HS8 kuo vartotojas turés daugiau teigiamos ankstesnés apsipirkimo internetu patirties, tuo
stipresnis bus suvokiamas pasiillymo naudingumas. Koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 18

lenteléje (detaltis — pateikiami 13 priede). Gauta Pearson koreliacijos koeficiento reikSmé tarp turimos
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apsipirkimo internetu patirties ir suvokiamo pasitilymo naudingumo yra statistiSkai reikSminga, nes
r=0,101, p=0,014. Tai apibrézia, kad kuo turima apsipirkimo internetu patirtis yra labiau teigiama,
tuo suvokiamas pasitilymo naudingumas yra didesnis bei atvirk$¢iai: kuo patirtis yra labiau neigiama,
tuo suvokiamas pasiiilymo naudingumas — mazesnis. Hipotezé HS yra priimta. Savo darbuose tai
patvirtina ir anksciau ry$j tarp turimos apsipirkimo patirties bei suvokiamo pasitilymo naudingumo
tyrinéje autoriai Chen ir Chou (2012) bei May ir kt. (2005). Sasajos tarp kintamyjy yra ir negali biiti
eliminuojamos tiriant vartotojo pasirinkimus apsiperkant internetinése parduotuvése. Praktiniu
aspektu, teigiamos patirties uZztikrinimas salygoja pakartotinai tose paciose parduotuvése
apsilankancius ir naudingesniy pardavimo pasitilymy ieSkancius vartotojus, todél vystant elektronine
prekyba svarbu uztikrinti sklandy $iy pasitilymy i$pildyma, i§vengiant trukdziy klienty aptarnavimo
procesuose, greitai reaguojant i kilusius nesklandumus vykdant uzsakymus, labai aiskiai pateikiant
galutines nuolaidas ir mokéjimo sumas bei pristatant prekiy uzsakymus.

18 lentele. RySys tarp turimos apsipirkimo internetu patirties bei suvokiamo pasiilymo naudingumo,
koreliacijos analizés rezultatai.

Kintamasis Imtis Reik$mingumo | Pearson
koeficientas (p) | koreliacijos
koeficientas
Turima apsipirkimo internetu patirtis 586
Suvokiamas pasitilymo naudingumas 585 0,014 0,101

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

H9 kuo daugiau vartotojas turés teigiamos ankstesnés apsipirkimo internetu patirties, tuo
didesnis jo ketinimas pirkti. Siai hipotezei atlikus Pearson koreliacijos koeficiento skaiGiavimus,
gautas statistiSkai reikSmingas bei teigiamas koreliacijos koeficientas, t. y. r = 0.213, p<0,001 (zr. 19
lentele). Cia apibréziama, kad kuo turima apsipirkimo internetu patirtis yra teigiamesné, tuo didesnis
ir ketinimas pirkti. Ir atvirksc¢iai — kuo ankstesné patirtis yra labiau neigiama, tuo mazesnis ketinimas
pirkti. Hipotezé H9 priimta.

19 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai, tiriant rySj tarp teigiamos turimos apsipirkimo internetu
patirties bei ketinimo pirkti.

Kintamasis Imtis ReikSmingumo | Pearson
koeficientas (p) | koreliacijos
koeficientas
Turima apsipirkimo internetu patirtis 586
Suvokiamas pasiiilymo naudingumas 582 0,000 0,213

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Siuo atveju, teigiamas rysys tarp ketinimo pirkti bei turimos ankstesnés apsipirkimo patirties
yra ir priklauso nuo jos intensyvumo. Tam jtakos turi ir kitos aplinkybés, t. y. kasdieniy maisto
produkty pirkimas internetu, kas i§ esmés, dar yra nauja patirtis lyginant bendrame prekybos
kontekste, o tai ka vartotojas patiria, turi tiesioginés jtakos biisimai elgsenai, mazina neapibréztuma
(Ling ir kt., 2010). Tai patvirtinti galima dalimi nagrinéty Saltiniy, kurie turima apsipirkimo patirtj
sieja ir su suvokiamu naudojimosi patogumu (Baureova, 2018; Seitz ir kt., 2017). Nurodoma, kad
netinkamai i$pildytos prekiy pristatymo salygos, nepatogi apsipirkimo platforma, prasta pristatyty
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prekiy kokybé yra priezastys, dél kuriy atsiranda neigiama patirtis, kas ir sumazina biisimus vartotojo
ketinimus, todél Lietuvos prekybininkams, siekiantiems teigiamos vartotojy apsipirkimo patirties
elektroninése parduotuvése bei sugriztanciy pirkéjy, rekomenduojama i Sias salygas atsizvelgti.

HI10 Suvokiamas pasiulymo naudingumas turés didziausiq jtakq ketinimui pirkti tarp
suvokiamos rizikos, poziirio j nuolaidg bei nemokamg pristatymgq, ankstesnés apsipirkimo patirties
ir Seimos nariy bei draugy poziirio j apsipirkimq internetu bei suvokiamo pasiiilymo naudingumo.
Tiesinés regresijos analizés metu gauta determinacijos koeficiento R* gauta reikimé yra 0,383,
duomenys modeliui yra tinkami, reikSmingumas taip pat fiksuojamas, nes p< 0,001 (zr. 20 lentele,
1Ssami rezultaty iSklotiné pateikiama 14 priede).

20 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai, vertinant kintamujy jtaka ketinimui pirkti.

Kintamieji Nestandartizuoti koeficientai Standartizuoti t p VIF
koeficientai
Beta St. paklaida Beta
(Konstanta) -0,395 0,425 -0,930 0,353
Suvokiamas  pasitlymo | 0,682 0,042 0,564 16,333 0,000 1,106
naudingumas
Suvokiama 0,014 0,033 0,016 0,427 0,669 1,221

rizika finansine
informacija  pasidalinti

saugu
Pozitris | nuolaidas ir | 0,064 0,045 0,049 1,419 0,156 1,100
nemokama pristatyma

Turima apsipirkimo | 0,269 0,061 0,161 4,371 0,000 1,265
internetu patirtis

Seimos nariy ir draugy | 0,105 0,038 0,097 2,755 0,006 1,155

poziliris | apsipirkima
internetu  (zemy kainy

paieska)

Seimos nariy ir draugy | -0,016 0,047 -0,012 -0,329 0,742 1,264
pozitris | apsipirkima

internetu (bendras

poziiris)

Suvokiama rizika_ | 0,003 0,035 0,003 0,082 0,935 1,187

finansiné informacija bus

panaudota netinkamai

Lygtis: Y ketinimas pirkii = -0,395 + suvokiamas pasiiilymo naudingumas x 0,682 + turima apsipirkimo internetu

patirtis x 0,269 + Seimos nariy ir draugy poZitiris j apsipirkimg internetu (Zemy kainy paieska) x 0,105
Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Beta koeficientai nurodo, kad didziausig jtakg ketinimui pirkti daro suvokiamas pasitlymo
naudingumas (f=0,564), kiti kriterijai pagal  koeficientus rikiuojasi taip: turima apsipirkimo patirtis
(B=0,161), Seimos nariy ir draugy poziiiris ] apsipirkimg internetu (per poziiirj } zemy kainy paieska,
apsiperkant elektroninése parduotuvése f=0,097). Hipotezé HI0 yra priimta.

Nagrinéti Revels ir kt. (2010) bei Doll ir kt. (1998) atlikty darby rezultatai taip pat patvirtina
stiprig suvokiamo pasitilymo naudingumo jtaka ketinimui pirkti. Santini ir kt. (2015) atlikto tyrimo
rezultatais nurodoma, kad suvokiamas pasiiilymo naudingumas, pateiktas per pardavimo skatinimo

priemones, 1§ esmeés turi teigiamg poveikj vartotojo elgsenai ir turéty buti viena i§ pagrindiniy
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priemoniy, siekiant pardavimy augimo. Kasdieniy prekiy elektroniniy parduotuviy kontekste, tai turi
atspindeéti aiskig utilitaring vertg ir ¢ia didelj vaidmen; atlieka piniginés skatinimo priemonés, tuo
tarpu nepiniginés skatinimo priemonés yra labiau reikSmingos hedoninés paskirties prekéms (Santini
ir kt., 2015). Atsizvelgiant ] Sio tyrimo rezultatus, matyti, kad respondenty suvokiamas pasitilymo
naudingumas taip pat yra labiau siejamas su nuolaida nei su nemokamu pristatymu, o jj stiprina
teigiama ankstesné apsipirkimo patirtis bei Seimos nariy ir draugy poziiiris } apsipirkimg internetu.
Verta apsibrézti, kad tai yra Lietuvos elektroniniy maisto parduotuviy pirkéjy vertinimas ir tyrimo
1zvalgas taikant praktiSkai, rekomenduojama atsizvelgti ] Sig prioritety tvarkg skirstant jmonés

rinkodaros sprendimy biudzeta bei jvedant j rinkg naujas elektronines parduotuves.

5.4. Demografinés respondenty charakteristikos jtaka tyrimo kintamiesiems

Trecioje darbo dalyje nustatyta, kad demografinés vartotojy charakteristikos bei ankstesnéje
dalyje aptarti poziiiriai daro jtaka jy reakcijomis j pardavimo skatinimo priemones, ketinimui pirkti
bei suvokiamam naudingumui. Reik§mingiausiomis demografinémis charakteristikomis i$skiriami
amzius, lytis ir pajamos (Zhang ir kt., 2017; Talal ir kt., 2011; Herna'ndez ir kt., 2011; Ganesh ir kt.,
2010), tod¢l Sie kriterijai buvo pasirinkti ir autorés tyrimui. Jy pagrindu, siekiama nustatyti ar
Lietuvos vartotojy charakteristikos turi reikSmingy skirtumy nuo nagrinéty Saltiniy ir kokj poveik] tai
gali turéti Salies elektroniniy maisto parduotuviy veiklai.

Pagal amziaus ir tyrimo kintamyjy rySiy Pearson koreliacijos koeficienty reikSmes,
labiausiai iSsiskira koreliacijos tarp amziaus ir hedoninio poziiirio ] apsipirkima elektroninése
parduotuvése, Seimos nariy ir draugy poziiirio j apsipirkimg internetu (ieSkant zemy kainy), turimos
apsipirkimo internetu patirties bei pozilirio j nuolaidas ir nemokama pristatymg (zr. 21 lentelg).
Remiantis gautais rezultatais, matoma, kad hedoninis pozitris ] apsipirkimg elektroninése
parduotuvése yra biidingas jaunesnio amziaus respondentams, nes Pearson koreliacijos reikSmé —
0,224. Taip pat yra nestipri koreliacija tarp amziaus bei Seimos nariy ir draugy poziiirio j apsipirkima
internetu (Zemos kainos aspektu, Pearson koreliacijos koeficiento reikSmée yra 0,133), tai atskleidzia,
kad vyresniems zmonéms artimyjy ar draugy poziiiris svarbesnis. Gauti rezultatai parodo, kad
jaunesni respondentai turi daugiau teigiamos ankstesnés apsipirkimo internetu patirties, kadangi
Pearson koreliacijos koeficientas yra -0,099. Ta pati tendencija matoma tarp amziaus ir poziiirio ]
nuolaidas ir nemokama pristatymg. Jaunesni respondentai labiau reaguoja | pardavimo skatinimo
priemones, nes Pearson koreliacijos koeficientas sudaro -0,098. Galima teigti, kad Lietuvoje vyresni
respondentai apsipirkdami internete labiau reaguoja j Zemas kainas nei siilomas pardavimo skatinimo
priemones. Atsizvelgiant | visuomenés sen¢jimo ir gimstamumo tendencijas, perkamajg galig,
praktiSkai biity galima derinti ty paciy akcininky valdomy fiziniy ir elektroniniy maisto parduotuviy

pardavimo skatinimo priemoniy perskirstyma, nuolaidas bei daugiau pigesniy prekiy sitilant
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elektroninése parduotuvése. Tai biity galimybé mazinti investicijas | fiziniy prekybos viety vystyma
ir labiau koncentruojantis j prekyba internetu, kas salygoja maZzesnes verslo i$laikymo sgnaudas. Be
to, formuojant pardavimo pasiilymus elektroninése parduotuvése ir akcentuojant teigiama
apsipirkusiy vartotojy patirtj, pabréziant apsipirkimo proceso aiSkumg, lengva elektroninés
parduotuvés platformos navigacija, biity galima pritraukti daugiau vyresniy vartotojy.

21 lentelé. Koreliacijos rysiai tarp respondenty amZiaus ir kintamyju.

Kintamasis AmZius
Turima apsipirkimo internetu patirtis Pearson koreliacijos koeficientas -0,099
Reik§mingumo koeficientas (p) 0,017
Imtis 582
Hedoninis pozitiris j apsipirkimg internetu Pearson koreliacijos koeficientas -0,224
Reik§mingumo koefcientas (p) 0,000
Imtis 578
Pozitiris  nuolaidg ir nemokamg pristatyma Pearson koreliacijos koefcientas -0,098
ReikSmingumo koeficentas (p) 0,018
Imtis 582
Seimos nariy ir draugy poziiris j apsipirkima Pearson koreliacijos koeficentas 0,133
internetu (zemy kainy paieska) ReikSmingumo koeficientas (p) 0,001
Imtis 580

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Lyties ir visy kintamyjy tarpusavio vertinimui buvo pasirinktas nesusijusiy im¢iy t testas,
kurio gauti rezultatai atskleidzia, kad ly¢iy skirtumai kintamyjy vertinimui egzistuoja ir ryskiausiai
tai atsispindi, apskaic¢iuojant du kintamuosius — turimos apsipirkimo elektroninése parduotuvése
patirties bei pozilirio ] nuolaidas ir nemokama pristatymg. Turimos apsipirkimo patirties
reikSmingimas p = 0,001, o poziiirio j nuolaidas bei nemokama pristatymg —p = 0,002 (zr. 22 lentelg).
22 lentelé. Turimos apsipirkimo el. parduotuvése patirties bei pozitirio i nuolaidas ir nemokama

pristatymg rezultaty analizé pagal lyti.

Kintamasis Lytis Imtis Vidurkis Stand.nuokrypis | p t df
Turima Vyrai 214 5,4846 1,04507 0,001 -3,196 580
apsipirkimo
interntu Moterys | 368 5,7636 0,99753
patirtis
Pozitiris 1| Vyrai 214 3,8838 1,31283 0,002 -3,142 580
nuolaidas bei

k
nemotama - MV loterys | 368 4,2334 1,28337
pristatyma

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Tyrime dalyvavusios moterys turi daugiau teigiamos apsipirkimo elektroninése
parduotuveése patirties (M=5,76), palyginus su vyrais (M=5,48). Be to, moterys parduotuviy
pasitlymus su nuolaidos ir nemokamo pristatymo pardavimo skatinimo priemonémis vertina labiau
teigiamai (M = 4,23) palyginus su vyrais (M=3,89). Didesnj motery aktyvumg ir tam tikrg
racionalumg (polinkj planuoti, taupyti laikg ir pirkti daugiau praktinés paskirties, kasdienio vartojimo
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prekiy) atskleide ir kiti autoriai (Macik ir kt., 2014; Zhang ir kt., 2007). Remiantis gauta analize,
teigiama, kad ly€iy stereotipiSkumas egzistuoja ir tarp $io tyrimo respondenty.

Demografines tendencijas nagrin¢jant pajamy aspektu, gauti rezultatai buvo reikSmingi tik
pajamy ir hedoninio poziiirio j apsipirkimg internetu atveju (zr. 23 lentelg). Pearson koreliacijos
koeficiento reikSme yra - 0,225, p<0,001. Tai nusako, kad esant mazesnémis pajamomis, hedoninis
poziiiris ] apsipirkimg internetu yra stipresnis. Anksciau atliktais Herna'ndez ir kt. (2011), Xu ir
Huang (2014) darbais galima argumentuoti gautus rezultatus, kadangi autoriai nurodo, kad mazesnes
pajamas gaunantys ir kainai jautresni vartotojai internetinése parduotuvése apsiperka reciau, todél
tokius apsipirkimus galima laikyti ir tam tikra pramoga. Kita rezultaty implikacija galéty biti ir su
tuo, kad hedoninj poziiirj i apsipirkimg internetu lemia tai, kad elektroninése parduotuvése gali biiti
daugiau vartotojui patraukliy pardavimo pasitilymy, jie yra aiSkiau pateikiami ir geriau matomi, kas
respondentams suteikia tam tikrag pasitenkimo pojiitj, suradus ir pasinaudojus “geriausiu pasitlymu”
ir sutaupius tam tikrg suma pinigy.

23 lentelé. ReikSmingi koreliacijos rysiai tarp respondenty pajamy ir kintamuyju.

IKoreliacijos Pajamos
Hedoninis pozitiris j apsipirkima internetu Pearson koreliacijos koeficientas -0,225
Reiksmingumo koefcientas 0,000
Imtis 576

Sudaryta autorés, remiantis SPSS programos duomeny analizés rezultatais.

Tyrimo respondentai demografiniu aspektu ryskiausiai pasiZymi amziumi bei lytimi. Pajamy
atzvilgiu nepasitvirtino utilitarinis poziiiris ] apsipirkimg internetu. MaZesnes pajamas gaunantiems
lietuviams tai labiau asocijuojasi su malonia veikla nei su kasdiene buitimi — apsirtipinti maistu ar
kitomis atsargomis. Kuriant rinkodaros komunikacijos sprendimus elektroninéms parduotuvéms, tai
galéty buti naujas pozitirio taSkas, kasdienius apsipirkimo darbus pateikiant jtraukiancia forma, kas
padéty islaikyti ir jaunesniy vartotojy démesj. Kartu daroma iSvada, kad organizuotas tyrimas
patvirtina dalies pristatyty akademiniy Saltiniy tyrimy rezultatus bei jzvalgas. Remiantis gautais

rezultatais bei perspektyvomis j kitus mokslinius tyrimus, sitilomas koreaguotas modelis, pateikiamas

4 pav.

B Seimos nariy ir
Parc?aylmo drauguy poziiris j
skffmmmf) apsipirkima internetu
priemonés:
nuolaida,
nemokamas
pristatymas Suvokiamas pasiilymo o

naudingumas ” Ketinimas pirkti
Pasialymo A
krepselio \ /
dydis:
mazas, Turima apsipirkimo Suvokiama rizika
vidutinis internetu patirtis

4 pav. Koreguotas tyrimo modelis. Sudarytas autorés, remiantis tyrimo rezultaty analize.
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Remiantis atlikta akademiniy Saltiniy analize bei pristatyto tyrimo rezultatais, sprendziama,
kad nuolaida turi Zymy poveikj ketinimui pirkti elektroninése kasdienio vartojimo prekiy
parduotuvése. Tuo tarpu, nemokamas pristatymas néra tokia efektyvi skatinimo priemoné Lietuvos
internetiniy parduotuviy pirkéjams ir atsizvelgiant ] paslaugos sgnaudas prekybininkams,
nerekomenduojama taikyti jos kaip pagrindinés pardavimo skatinimo priemongs. Atliktame tyrime,
keli skirtingi skaic¢iavimo metodai patvirtino, kad suvokiamas pasiilymo naudingumas stipriausiai
lemia ketinimag pirkti. Elektronines kasdienio vartojimo prekiy platformas valdantys prekybininkai
turéty koncentruotis ties maksimaliu pasitilymy skai¢iumi tikslinéms vartotojy grupéms, siekdami
iSlaikyti pardavimy apimtis. ISsamios darbo iSvados bei praktiniai pasitlymai yra pateikiami

paskutin¢je darbo dalyje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Pristatyty akademiniy Saltiniy pagrindu, buvo sudarytas pardavimo skatinimo formos

poveikio ketinimui pirkti internetinése parduotuvése tyrimo modelis. Jo laikantis, atliktas empirinis

tyrimas tarp Lietuvoje gyvenanciy elektroniniy parduotuviy pirkéjy, iSnagrinétas nuolaidos ir

nemokamo pristatymo poveikis ketinimui pirkti. Pateikiamos galutinés darbo iSvados:

1.

Nuolaida ir nemokamas pristatymas yra pardavimo skatinimo priemonés, kurias internetinése
parduotuvése galima taikyti daznai ir vienu metu, taciau nuolaida turi daugiau jtakos
ketinimui pirkti. Tyrimu nustatyta, kad respondentai, kuriems kaip pardavimo skatinimo
priemon¢ buvo sitilyta nuolaida, pasiiilymg vertino kaip labiau naudinga nei tie, kuriems buvo
pasitlytas nemokamas prekiy pristatymas.

Nemokamas pristatymas yra laikomas kaip nuolaidas sustiprinantis sprendimas. Akademiniai
Saltiniai nurodo, kad prekiy pristatymas siejamas su laiko taupymo ir patogumo
preferencijomis uz kurias vartotojas yra pasiryzes sumokéti. Atliktu tyrimu tai nebuvo
patvirtinta, taciau neaptiktos ir prieSingos tendencijos: pasitlytas nemokamas pristatymas
respondentams nebuvo vertingesnis uz nuolaidg tieck mazo (10 Eur), tiek vidutinio (50 Eur)
apsipirkimo krepselio dydzio atzvilgiu.

Moksliniy darby autoriai nurodo, kad ketinimui pirkti stiprig jtakg daro suvokiamas
naudingumas, pozitris ] naudojimasi elektronine parduotuve bei patirtis apsiperkant internetu,
nes kuo patirtis yra labiau teigiama, tuo stipresnis ir suvokiamas pasitilymo naudingumas.
Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina, kad Lietuvos respondentams svarbiausias kintamasis
1§ jy yra suvokiamas naudingumas, nes jo jtaka ketinimui pirkti — stipriausia.

Moksliniuose Saltiniuose iSskiriama, kad reikSmingos vartotojy savybés, turinCios jtakos
suvokiamam pardavimo skatinimo priemoniy naudingumui bei ketinimui pirkti internetinése
maisto parduotuvése yra utilitarinis ir hedoninis poziiiris ] apsipirkimg internetu, vartotojo
Seimos nariy ir draugy pozitris  apsipirkimg internetu, turima ankstesné apsipirkimo patirtis
bei poziiiris ] nuolaidg ir nemokamg pristatyma. Atlikto tyrimo rezultatai pagrindzia, kad
reik§Smingiausios savybés Lietuvos vartotojams yra turima apsipirkimo internetu patirtis bei
Seimos nariy ir draugy poziiiris ] apsipirkima internetu.

Ankstesniy darby autoriai nurodo, kad demografiniu aspektu svarbiausios, kasdienio
vartojimo prekes elektroninése parduotuvése perkanciy vartotojy savybés yra amzius, lytis
bei pajamos. Tyrimu patvirtinta, kad mazesnes pajamas gaunantys bei jaunesni respondentai
turi labiau i8reikstg hedoninj poziiirj | apsipirkimg internetu, o vyresniems vartotojams jtakos
turi teigiamas Seimos nariy ar draugy poziiris j apsipirkimg internetu. Vyresni vartotojai

apsipirkimg internetu vertina labiau i$ utilitarinés perspektyvos.
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6. Atliktas tyrimas parodé, kad Lietuvos vartotojy suvokiama rizika turi jtakos ketinimui pirkti

internetu, jsigyjant utilitarinés paskirties prekes ir perduodant finansing informacija. Tai
svarbu jvertinti prekybininkams, siekiant wuZztikrinti aktyvy pirkéjy naudojimasi
elektroninémis parduotuvémis.

Empiriniu tyrimu nustatyta, kad pozitris ] nuolaidas ir nemokamg pristatyma bei
hedoninis/utilitarinis poziliris 1 apsipirkimg internetu nemoderuoja suvokiamo pasitilymo
naudingumo jtakos ketinimui pirkti. Rezultatams poveikj gali turéti, Siame darbe nenagrinétos
Lietuvos internetiniy maisto parduotuviy pirkéjy savybeés bei rinkoje taikomi pardavimo
skatinimo sprendimai.

Remiantis moksliniais Saltiniais bei atliktu tyrimu, interneting maisto prekyba vykdantiems
subjektams sitiloma atkreipti démesj i sklandy ir paprasta apsipirkimo proceso uztikrinima,
uztikrinant teigiama patirtj, kuri nulemia ketinimg pirkti, o siekant pardavimy apimciy, taikyti
optimaly nuolaidy pasiiilymy kiekj, tuo tarpu — nemokamga pristatyma, jei atsiperka logistinés
sanaudos. Socialiné komunikacija per teigiamg artimyjy pavyzdj, jsigyjant kasdieniy prekiy
internetu, praplésty vyresniy pirkéjy auditorija.

Atsizvelgiant ] pateiktas iSvadas, siiilomos S$ios rekomendacijos kitiems moksliniams

tyrimams:

1.

Atliktas tyrimas buvo taikytas jaunesnio ir vidutinio amZziaus elektroniniy parduotuviy
pirkéjams, taciau buvo vos keli vyresnio amziaus (nuo 50 mety ir daugiau) respondentai,
apsiperkantys internetu. Vykdant tolimesnius tyrimus tarp Lietuvos internetiniy parduotuviy
pirkéjy, rekomenduojama jtraukti platesnes amziaus kategorijas, siekiant gilesniy jzvalgy.
Organizuojant tyrimg buvo pasirinkti du skirtingo dydzio apsipirkimo krepseliai, apibréziami
pinigine verte. Atliekant kitus mokslinius darbus elektroniniy kasdienio vartojimo prekiy
kontekste, rekomenduojama pakartoti tyrimg pasirenkant kitas ekonomines vertes, sudarytas
pagal vidutinius Lietuvos ir kity Europos Sgjungos Saliy vartotojy maisto krepselius. Taip pat
reprezentatyviy jzvalgy atnesty pakartotas tyrimas, pardavimo skatinimo priemones taikant
panasios vertés mazesniems apsipirkimo krepSeliams, pvz. 10,00 Eur ir 20,00 Eur.

D¢l gilesnés Lietuvos internetiniy parduotuviy pirkéjy elgsenos analizés, kituose pardavimo
skatinimo formos poveikio ketinimui pirkti tyrimuose sitiloma panaudoti kitokias pardavimo
skatinimo priemones — nuolaidy kodus (kuponus), pateiktus skaitine ir procentine iSraiska.
Tyrimu nustatyta, kad teigiama apsipirkimo internetu patirtis turi poveikj ketinimui pirkti,
todé¢l biisimuose tyrimuose siiiloma praplésti vartotojy turimos patirties analizg, detaliau
iStiriant galimus iSorinius bei vartotojo elgsenos veiksnius, turinCius jtakos patirties

susiformavimui.
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THE IMPACT OF THE DISCOUNT AND FREE DELIVERY ON INTENTION TO
PURCHASE IN ONLINE SHOPS
SUMMARY
92 pages (including annexes), 23 tables, 4 pictures, 101 references.
The main purpose of this Master thesis is to assess the impact of the discount and free delivery offer
on intention to purchase in online grocery stores.
The work consists of three main parts: analysis of scientific references, development of the research
methodology, which is needed to achieve the purpose of this Master thesis and the third part of
gathered empirical data, analysis, and industry insights. The essence of the thesis paper is presented
in the introduction; the thesis ends with conclusions, recommendations, references and annexes.
Analysis of literature presents the most common monetary and non-monetary measures for sales
promotion; defines the importance of discounts and free delivery for consumers and merchants, and
the impact of sales promotions on intention to purchase. The shopping cart of online groceries is
defined. As well the most common psychographic and demographic characteristics of consumers,
potential situational factors and their impact on sales promotions are determined in online shops. The
analysis of previous research allows identifying models of consumer behaviour: the Theory of
Planned Behaviour, the Technology Acceptance Model and the S-O-R paradigm. The models were
used during the previous research.
The research methodology is based on the modified model of the Theory of Planned Behaviour.
Related variables of sales promotion form on intention to purchase were used in addition. Main
hypotheses evaluate the discount of 10% and free delivery, as well as the influence of the volume of
the shopping card (10 eur and 50 eur) on perceived usefulness and intention to purchase. Quantitative
research instrument (questionnaire) is developed using scales from earlier studies. The authors stated
that scales are reliable. Brief interviews with three experts of Lithuania’s grocery trade were
conducted to determine the size of discount and volume of shopping carts for the factorial design
experiment. Data from 293 responders is collected via online survey by random non-probability
sampling.
The empirical data analysis confirms that for consumers in Lithuania the influence of discount is
greater than free delivery. The results revealed that for small (10 euros) shopping carts the discount
is perceived as a more useful offer than for the average (50 euros) shopping carts. The study confirms
that between the perceived usefulness, the experience of online shopping and hedonic and utilitarian
approach to online shopping, the most important is the perceived usefulness of the offer. The
correlation between the intention to purchase and the social norms (family and friend approach to
online shopping) was confirmed. Moreover, the factors of perceived risk have low influence on

intention to grocery shop online.
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Demographic analysis of respondents confirms the existence of age stereotyping. Younger
consumers have more experience in online shopping compared to older consumers. And younger
consumers have more hedonic approach to online shopping.

Theoretical and practical analysis is the base for general conclusions and business implications. The
most important insight is that in online grocery shopping, monetary sales promotion measures are
more impactful on consumers of low-volume shopping carts, moreover, a smooth process of online

customer service shapes the positive experience of shopping and intention to purchase.
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1 priedas.
Interviu klausimynas, pateiktas Lietuvos kasdienio vartojimo (maisto) prekiu prekybos tinkly

ekspertams

1. Ar, Jisy nuomone, galima teigti, kad “mazas” kasdienio vartojimo prekiy krepselis sudaro
10,00 Eur, o “vidutinis” apie 50,00 Eur?

2. Ar, Jusy nuomone, pirkéjas reaguoty i 10 proc. nuolaidos pasiiilyma nuo “mazo” krepselio ir
rinktysi nuolaidg vietoje nemokamo pristatymo apsiperkant internetu?

3. Ar,Jusy nuomone, pirkéjas reaguoty j 15 proc. nuolaidos pasitilyma nuo “vidutinio” krepselio

ir rinktysi nuolaidg vietoje nemokamo pristatymo apsiperkant internetu?



2 priedas. Tyrimo anketa (1) ir (3).

Gerbiamasis respondente!

Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto studenté, Dalia Zacharovaite, atlieka tyrimg, kurio
tikslas - nustatyti, kokias tarpusavio sgsajas turi nuolaidos ir nemokamo pristatymo pasitlymai
vartotojo ketinimui pirkti. Jiisy atsakymai  kiekvieng klausimg yra labai svarbiis, nes tik taip galima
1ISmatuoti sgsajas tarp subjekty, o surinkta apibendrinta informacija bus naudojama rengiant
baigiamgj] magistro darbg. Anketoje nereikia raSyti vardo ir pavardé€s, joje néra teisingy atsakymy,
taip pat yra pasikartojanciy klausimy. Jos pildymas uZtruks apie 20 min. Anonimiskumas

garantuojamas. Dékojame uz nuoSirdzius atsakymus bei dalyvavima tyrime!

1. Prasome atsakyti, ar jums yra teke apsipirkti elektroninése maisto prekiy parduotuvése per
pastaruosius 12 ménesiy?
e Taip

e Ne (i kitus pateiktus klausimus nebeatsakykite).

2. Norétume suzinoti jiisy pozitri i elektronines parduotuves pagal zemiau iSvardintus teiginius. Labai
prasome pateikti savo nuomong septyniy baly skal¢je nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 7 (,,visiskai

sutinku®), pazymint vertinimg ties kiekvienu teiginiu. ,,Apsipirkti elektroninése parduotuvése yra:*

Teiginys 1 (visiSkai nesutinku) 2 3 |4 5 |6 7 (visiskai sutinku)
Malonu

Patogu
Patrauklu
Zavu

Jdomu
Verta
Smagu

Saugu
Biitina

Gera idéja

3. PraSome pasidalinti savo nuomone apie jiisy turimg apsipirkimo elektroninése parduotuveése patirtj
pagal Zemiau pateiktus teiginius. Labai prasSytume jvertinti kiekvieng teiginj septyniy baly skaléje,

kai 1 reiSkia “visiSkai nesutinku”, o 7 — “visiSkai sutinku”.

Teiginys 1 (visiskai | 2 3 4 |5 6 |7
nesutinku) (visiSkai
sutinku)

AS esu patyres/-usi elektroniniy parduotuviy vartotojas/-a.

AS$ jauciuosi kompetetingas/-a naudotis elektroninémis
parduotuvémis.




Man patogu naudotis elektroninémis parduotuvémis.

Teiginys

1 (visiSkai
nesutinku)

4 |5 6 |7

(visiskai
sutinku)

Man lengva naudotis elektroninémis parduotuveémis.

komplikuota.

IS esmes, apsipirkti elektroninése parduotuvése yra labai

uzsakyti yra sudétinga.

Perkant maisto prekes elektroninése parduotuvése, produktus

sudaro (sudaryty) problemy.

Apsipirkimas elektroninése maisto prekiy parduotuvése man

(Tesinys).

4. Remiantis zemiau pateiktais teiginiais, norétume suzinoti jums svarbiy Zmoniy, jisy Seimos nariy

pozitrj | apsipirkima elektroninése maisto parduotuvése. Labai praSome pateikti savo nuomong ties

kiekvienu teiginiu, juos jvertinant septyniy baly skal¢je, kai 1 yra “visiskai nesutinku”, o 7 — “visiskai

sutinku”. “Dauguma man svarbiy Zzmoniy galvoja, kad ...”

Teiginys

1 (visiskai | 2
nesutinku)

5 6 7
(visiskai
sutinku)

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra protinga
mintis.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra gera mintis.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra protinga
idéja.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra gera idéja.

AS turéciau naudotis elektroninémis parduotuvémis.

Sutaupyti pinigai, ieSkant zemy kainy, dazniausiai neverti
iSeikvoto laiko ir pastangy.

Zemy kainy paieskoms praleistas laikas, daZniausiai
nevertas jdéty pastangy.

IeSkodamas/-a zemiausiy kainy, niekada neapsipirkéiau
daugiau kaip vienoje parduotuvéje.

Isigyjant kasdienes prekes, as§ atkreipiu démesj | Zemas
kainas.

5. PraSome pasidalinti savo nuomone apie jusy poziiirj ] nuolaidas bei nemokamg pristatyma,

pateikiamus internetinése parduotuvése. Labai praSytume jvertinti kiekvieng Zemiau pateikta teiginj

septyniy baly skal¢je, kurioje 1 reiskia “visiSkai nesutinku”, o 7 — “visiskai sutinku”. “Pateikiami

2

specialls pasitilymai yra ...

Teiginys 1 (visiS§kai nesutinku)

7 (visi§kai sutinku)

Apgaulingi

Klaidingi

Nejtikinantys

Neracionalus

NereikSmingi

Neatskleidziantys realios
situacijos

Turi biti vertinami skeptiskai




6. Toliau yra pateikiami teiginiai apie rizika, kylancig naudojantis jvairiais internetiniy parduotuviy
pasitlymais bei rizika, atsiskaitant uz pirkinius Siose parduotuvése. Labai praSome jusy iSreiskti savo
nuomong ir jvertinti $iuos teiginius septyniy baly skaléje, kai 1 reik§mé yra “visiSkai nesutinku”, o 7

— “visiSkai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai (2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Manau, kad yra saugu pasidalinti savo kreditinés kortelés
numeriu ir kita finansine informacija, norint pasinaudoti
pasiilymais.

Tikétina, kad naudojantis pasitilymais, mano finansiné
informacija ir kreditinés kortelés numeris gali biiti
netinkamai panaudoti.

Manau, kad mano finansiné¢ informacija ir kreditinés
kortelés numeris bus laikomi konfidencialiai.

(1) Pabandykite jsivaizduoti situacijq, kad jiis nusprendéte apsipirkti elektroninéje maisto prekiy

parduotuvéje ,,x ‘. Jums prisijungus prie parduotuvés paskyros ir pries renkantis prekes j krepselj,
pamatote S pasiilymq: ,,Jei apsipirksite ne maziau kaip uz 10,00 eury, jums bus pritaikyta papildoma
10 procenty nuolaida nuo bendros apsipirkimo krepselio sumos!”

7. Norime suzinoti jiisy nuomong apie situacijoje pateikta pardavimo pasiiilymo naudinguma,
remiantis zemiau pateiktais teiginiais. Labai praSytume kiekvieng teiginj jvertinti 7 baly skal¢je, kai

1 reiskia “visiSkai nesutinku”, o 7 — “visisSkai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai |2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Minimali islaidy suma, kurig reikéty skirti, norint pasinaudoti
pasiilymu, yra patraukli.

Si parduotuvé teisingai nustato pasiiilymo kastus pirkéjams.

Manau, kad §is pasitilymas yra vertingas.
Norédamas/-a pasinaudoti pasitilymu, rink¢iausi tas prekes,

kurios yra i§pardavime.

Rink¢iausi papildomy prekiy, nes vyksta speciali akcija.
8. Atsizvelgiant j pateiktg situacijg, norime suzinoti jiisy nuomong apie ketinima pirkti, pasinaudojant

pateiktu pasitlymu. Labai praSome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, siejamus su pasitlymu,
kiekvieng jy jvertinant skaléje nuo 1, turinc¢io reikSme “visiSkai nesutinku” iki 7, reiskiancio “visiskai
y s H

sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai | 2 3 14 |5 |6 7 (visiskai
nesutinku) sutinku)

Turédamas/-a galimybe, as bii¢iau linkes/-usi pasinaudoti Sia
elektronine parduotuve.

Turédamas/-a galimybe, a$ spéju, kad pasinaudociau Sia
elektronine parduotuve pakartotinai.

AS buciau linkes/-usi manyti, kad kitose elektroninése
parduotuvése gali biiti geresniy pardavimo pasitlymy.

AS buciau linkes/-usi manyti, kad fizinéje parduotuvéje gali
biti geresniy pardavimo pasiiilymy.




(3)Pabandykite jsivaizduoti situacijq, kad Jiis nusprendéte apsipirkti elektroninéje maisto prekiy
parduotuvéje ,,x“. Pasirinkta ,,x* parduotuvé jprastai taiko prekiy pristatymo j namus mokestj,
taciau prisijungus prie parduotuvés paskyros ir pries renkantis prekes j krepsSelj, pamatote sj
pasiillymq: ,, Apsipirkus ne maziau kaip uz 50,00 eury suteikiamas nemokamas prekiy pristatymas j
namus!”

9. Norime suzinoti jisy nuomon¢ apie situacijoje pateikta pardavimo pasiilymo naudinguma,
remiantis zemiau pateiktais teiginiais. Labai praSytume kiekvieng teiginj jvertinti 7 baly skal¢je, kai
1 reiskia “visiSkai nesutinku, o 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai |2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Minimali iSlaidy suma, kurig reikéty skirti, norint pasinaudoti
pasitlymu, yra patraukli.

Si parduotuvé teisingai nustato pasitilymo kastus pirkéjams.

Manau, kad $is pasitilymas yra vertingas.

Norédamas/-a pasinaudoti pasiiilymu, rinkciausi tas prekes,
kurios yra iSpardavime.

Rink¢iausi papildomas prekes, nes siilomas nemokamas
pristatymas.

Rink¢iausi papildomy prekiy, nes vyksta speciali akcija.
10. Atsizvelgiant | pateikta situacijg, norime suzinoti jisy nuomong¢ apie ketinimg pirkti,
pasinaudojant pateiktu pasitilymu. Labai prasome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, siejamus su
pasiilymu, kiekvieng jy jvertinant skaléje nuo 1, turincio reikSme “visiSkai nesutinku” iki 7,
reiSkiancio “visiskai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai | 2 3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Turédamas/-a galimybe, a$ bui¢iau linkgs/-usi pasinaudoti $ia
elektronine parduotuve.

Turédamas/-a galimybe, as spéju, kad pasinaudociau Sia
elektronine parduotuve pakartotinai.
AS buciau linkes/-usi manyti, kad kitose elektroninése
parduotuvése gali biiti geresniy pardavimo pasitlymy.

11. PraSome nurodyti jisy lyti:

e Vyras
e Moteris

12. Prasome nurodyti jisy amziy:
o 18 —24 metai

e 25-30mety
e 31—-40mety
e 41 —50 mety
e daugiau nei 50 mety

13. PraSome nurodyti jisy gaunamy ménesio pajamy intervala, atskaic¢ius mokescius:

e Iki 600,00 Eur

e 601,00 - 1000,00 Eur
e 1001,00 -2000,00 Eur
e 2001,00 Eur ir daugiau

Dékojame uz bendradarbiavima!



3 priedas. Tyrimo anketa (2) ir (4).

Gerbiamasis respondente!

Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto studenté, Dalia Zacharovaite, atlieka tyrimg, kurio
tikslas - nustatyti, kokias tarpusavio sgsajas turi nuolaidos ir nemokamo pristatymo pasitlymai
vartotojo ketinimui pirkti. Jiisy atsakymai  kiekvieng klausimg yra labai svarbiis, nes tik taip galima
iSmatuoti sgsajas tarp subjekty, o surinkta apibendrinta informacija bus naudojama rengiant
baigiamgj] magistro darbg. Anketoje nereikia raSyti vardo ir pavardé€s, joje néra teisingy atsakymy,
taip pat yra pasikartojanciy klausimy. Jos pildymas uztruks apie 20 min. AnonimiSkumas

garantuojamas. Dékojame uz nuoSirdzius atsakymus bei dalyvavima tyrime!

1. Prasome atsakyti, ar jums yra teke¢ apsipirkti elektroninése maisto prekiy parduotuvése per
pastaruosius 12 ménesiy?
e Taip

e Ne (i kitus pateiktus klausimus nebeatsakykite).

2. Norétume suzinoti jlisy poziiir] j elektronines parduotuves pagal zemiau iSvardintus teiginius. Labai
prasome pateikti savo nuomong septyniy baly skal¢je nuo 1 (,,visiSkai nesutinku®) iki 7 (,,visiskai
sutinku®), pazymint vertinima ties kiekvienu teiginiu.

,»Apsipirkti elektroninése parduotuvése yra:*

Teiginys 1 (visiSkai nesutinku) 2 3 |4 5 |6 7 (visiskai sutinku)

Malonu

Patogu

Patrauklu

Zavu

Idomu
Verta
Smagu

Saugu

Biutina

Gera id¢ja

3. PraSome pasidalinti savo nuomone apie jiisy turimg apsipirkimo elektroninése parduotuveése patirtj
pagal Zemiau pateiktus teiginius. Labai praSytume jvertinti kiekvieng teiginj septyniy baly skaléje,

kai 1 reiskia “visiSkai nesutinku”, o 7 — “visiskai sutinku”.



Teiginys

1 (visiSkai
nesutinku)

4 |5 6 |7

(visiskai
sutinku)

AS esu patyres/-usi elektroniniy parduotuviy vartotojas/-a.

parduotuvémis.

AS$ jauciuosi kompetetingas/-a naudotis elektroninémis

Man patogu naudotis elektroninémis parduotuvémis.

Man lengva naudotis elektroninémis parduotuvémis.

komplikuota.

IS esmés, apsipirkti elektroninése parduotuvése yra labai

uzsakyti yra sudétinga.

Perkant maisto prekes elektroninése parduotuvése, produktus

sudaro (sudaryty) problemy.

Apsipirkimas elektroninése maisto prekiy parduotuvése man

4. Remiantis zemiau pateiktais teiginiais, norétume suzinoti jums svarbiy zmoniy, jiisy Seimos nariy

pozitrj | apsipirkima elektroninése maisto parduotuvése. Labai praSome pateikti savo nuomong ties

kiekvienu teiginiu, juos jvertinant septyniy baly skal¢je, kai 1 yra “visiskai nesutinku”, o 7 — “visiskai

sutinku”. “Dauguma man svarbiy Zzmoniy galvoja, kad ...”

Teiginys

1 (visiskai | 2

nesutinku)

5 6 7
(visiskai
sutinku)

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra protinga
mintis.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra gera mintis.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra protinga
idéja.

Apsipirkimas elektroninése parduotuvése yra gera idéja.

AS turéciau naudotis elektroninémis parduotuvémis.

Sutaupyti pinigai, ieSkant zemy kainy, dazniausiai neverti
iSeikvoto laiko ir pastangy.

Zemy kainy paieskoms praleistas laikas, daZniausiai
nevertas jdéty pastangy.

IeSkodamas/-a zemiausiy kainy, niekada neapsipirkéiau
daugiau kaip vienoje parduotuvéje.

Isigyjant kasdienes prekes, as§ atkreipiu démesj | Zemas
kainas.

5. PraSome pasidalinti savo nuomone apie jusy poziiirj ] nuolaidas bei nemokamg pristatyma,

pateikiamus internetinése parduotuvése. Labai praSytume jvertinti kiekvieng Zemiau pateikta teiginj

septyniy baly skaléje, kurioje 1 reiskia “visiskai nesutinku”, o 7 — “visiskai sutinku”.

“Pateikiami specialiis pasitlymai yra ...”

Teiginys 1 (visiSkai nesutinku)

7 (visi§kai sutinku)

Apgaulingi

Klaidingi

Neijtikinantys

Neracionalus

NereikSmingi

Neatskleidzia realios situacijos

Turi biti vertinami skeptiskai




6. Toliau yra pateikiami teiginiai apie rizika, kylancig naudojantis jvairiais internetiniy parduotuviy
pasitlymais bei rizika, atsiskaitant uz pirkinius Siose parduotuvése. Labai praSome jusy iSreiskti savo
nuomong ir jvertinti $iuos teiginius septyniy baly skaléje, kai 1 reik§mé yra “visiSkai nesutinku”, o 7

— “visiSkai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai (2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Manau, kad yra saugu pasidalinti savo kreditinés kortelés
numeriu ir kita finansine informacija, norint pasinaudoti
pasiilymais.

Tikétina, kad naudojantis pasitilymais, mano finansiné
informacija ir kreditinés kortelés numeris gali biiti

netinkamai panaudoti.

Manau, kad mano finansiné¢ informacija ir kreditinés
kortelés numeris bus laikomi konfidencialiai.

(2) Pabandykite jsivaizduoti situacijq, kad jiis nusprendéte apsipirkti elektroninéje maisto prekiy

parduotuvéje ,,x ‘. Jums prisijungus prie parduotuvés paskyros ir pries renkantis prekes j krepselj,
pamatote S pasiilymq: ,,Jei apsipirksite ne maziau kaip uz 50,00 eury, jums bus pritaikyta papildoma

10 procenty nuolaida nuo bendros apsipirkimo krepselio sumos ‘!

7. Norime suzinoti jisy nuomon¢ apie situacijoje pateikta pardavimo pasitilymo naudinguma,
remiantis Zemiau pateiktais teiginiais. Labai praSytume kiekvieng teiginj jvertinti 7 baly skal¢je, kai

1 reiskia “visiSkai nesutinku, o 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai |2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Minimali iSlaidy suma, kurig reikéty skirti, norint pasinaudoti
pasitlymu, yra patraukli.
Si parduotuvé teisingai nustato pasiiilymo kastus pirkéjams.

Manau, kad $is pasitilymas yra vertingas.

Norédamas/-a pasinaudoti pasiiilymu, rinkciausi tas prekes,
kurios yra i§pardavime.
Rink¢iausi papildomy prekiy, nes vyksta speciali akcija.

8. Atsizvelgiant | pateikta situacijg, norime suzinoti jiisy nuomong apie ketinimg pirkti, pasinaudojant

pateiktu pasitlymu. Labai praSome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, siejamus su pasitlymu,
kiekvieng jy jvertinant skal¢je nuo 1, turin¢io reikSme “visiSkai nesutinku” iki 7, reiskiancio “visiSkai

sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai | 2 3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Turédamas/-a galimybe, a$ bui¢iau linkgs/-usi pasinaudoti $ia
elektronine parduotuve.

Turédamas/-a galimybe, as spéju, kad pasinaudociau Sia
elektronine parduotuve pakartotinai.

AS buciau linkes/-usi manyti, kad kitose elektroninése
parduotuvése gali biiti geresniy pardavimo pasitlymy.

AS buciau linkes/-usi manyti, kad fizinéje parduotuvéje gali
biti geresniy pardavimo pasitlymy.




(4) Pabandykite jsivaizduoti situacijq, kad jiis nusprendéte apsipirkti elektroninéje maisto prekiy
parduotuvéje ,,x“. Pasirinkta ,,x* parduotuvé jprastai taiko prekiy pristatymo j namus mokestj,
taciau prisijungus prie parduotuvés paskyros ir pries renkantis prekes j krepsSelj, pamatote sj
pasiillymq: ,, Apsipirkus ne maziau kaip uz 10,00 eury suteikiamas nemokamas prekiy pristatymas i
namus!*

9. Norime suzinoti jisy nuomon¢ apie situacijoje pateikta pardavimo pasiilymo naudinguma,
remiantis zemiau pateiktais teiginiais. Labai praSytume kiekvieng teiginj jvertinti 7 baly skal¢je, kai
1 reiskia “visiSkai nesutinku, o 7 — “visiskai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai |2 |3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Minimali iSlaidy suma, kurig reikéty skirti, norint pasinaudoti
pasitlymu, yra patraukli.

Si parduotuvé teisingai nustato pasitilymo kastus pirkéjams.

Manau, kad $is pasitilymas yra vertingas.

Norédamas/-a pasinaudoti pasiiilymu, rinkciausi tas prekes,
kurios yra iSpardavime.

Rink¢iausi papildomas prekes, nes siilomas nemokamas
pristatymas.

Rink¢iausi papildomy prekiy, nes vyksta speciali akcija.
10. Atsizvelgiant | pateikta situacijg, norime suzinoti jisy nuomong¢ apie ketinimg pirkti,
pasinaudojant pateiktu pasitilymu. Labai prasome jvertinti Zemiau pateiktus teiginius, siejamus su
pasiilymu, kiekvieng jy jvertinant skaléje nuo 1, turincio reikSme “visiSkai nesutinku” iki 7,
reiSkiancio “visiskai sutinku”.

Teiginys 1 (visiSkai | 2 3 |4 |5 |6 |7 (visiSkai
nesutinku) sutinku)

Turédamas/-a galimybe, a$ bui¢iau linkgs/-usi pasinaudoti $ia
elektronine parduotuve.

Turédamas/-a galimybe, as spéju, kad pasinaudociau Sia
elektronine parduotuve pakartotinai.

AS buciau linkes/-usi manyti, kad kitose elektroninése
parduotuvése gali biiti geresniy pardavimo pasitlymy.
11. PraSome nurodyti jisy lyti:

e Vyras
e Moteris

12. Prasome nurodyti jisy amziy:
o 18 —24 metai

e 25-30mety
e 31—-40mety
e 41 —50 mety
e daugiau nei 50 mety

13. PraSome nurodyti jisy gaunamy ménesio pajamy intervala, atskaic¢ius mokescius:

e Iki 600,00 Eur

e 601,00 - 1000,00 Eur
e 1001,00 -2000,00 Eur
e 2001,00 Eur ir daugiau

Dékojame uz bendradarbiavima!



4 priedas. Originali tyrimo instrumenty teiginiy lentelé.

2 klausimas - Bigne ir kt. (2008), adaptuota pagal Zaichkowsky (1994); Goldsmith (2002); O’Cass ir Fenech (2003)

Using the internet for shopping is enjoyable

Using the internet for shopping is convenient

Using the internet for shopping is absorbing

Using the internet for shopping is attractive

Using the internet for shopping is interesting

Using the internet for shopping is worth it

Using the internet for shopping is pleasant

Using the internet for shopping is secure

Using the internet for shopping is necessary

Using the internet for shopping is a good idea

3 klausimas - Ling ir kt. (2010)

I am experienced with the use of the web site.

I feel competent of using the web site.

I feel comfortable of using the web site.

I feel that the web site is easy to use.

3 klausimas — Hansen (2008), adaptuota pagal Chang (1998); Shim ir kt. (2001); Hansen ir kt. (2004)

In general, electronic shopping is very complex

With electronic shopping of groceries it is difficult to order products

In general, electronic shopping of groceries yields (will yield) few problems for me

4 klausimas - Talal ir kt. (2011), adaptuota pagal Shih ir Fang (2004)

Most people who are important to me would think that using the website to shop online is a wise idea.

Most people who are important to me would think that using the website to shop online is a good idea.

Most people who are important to me would think I should use the website to shop online.

My family who are important to me would think that using the website to shop online is a wise idea.

My family who are important to me would think that using the website to shop online is a good idea.

4 klausimas - Zielke ir Komor (2015)

The money saved by finding low prices is usually not worth the time and effort

I would never shop at more than one store to find low prices

The time it takes to find low prices is usually not worth the effort

How strongly do you pay attention to low prices when shopping for (1) groceries, (2) cosmetics, (3) clothes/shoes, (4) household

appliances/consumer electronics

5 klausimas - Tan (2002)

I am sceptical about the truth of this advertising claim

This advertising claim is deceptive

This advertising claim is misleading

This advertising claim is not convincing

This is not an intelligent advertising claim

This advertising claim is not meaningful to me

This advertising claim does not portray a realistic situation

6 klausimas - Lee ir Stoel (2014)

I think that it is safe to give my credit card number or any form of financial information during the course of purchasing this product.

It is likely that the information or credit card number given to this retailer while purchasing this product will be misused.

The information and credit card number given to this retailer will be kept confidential by this retailer.




7 klausimas ir 9 klausimas - Jiang ir kt. (2013), adaptuota pagal Levesque ir McDougall (1996)

Compared to alternative companies, the company offers attractive product costs.

Compared to alternative companies, the company charges me fairly for similar products/services.

Compared to alternative companies, the company provides more free services.

Comparing what I pay to what I get, I think the company provided me with good value.

Comparing what I pay to what I might get from other competitive companies, I think the company provides me with good value.

7 klausimas ir 9 klausimas - Close ir Kukar — Kinney (2010)

I place items in the shopping cart because they are on sale

I place items in the shopping cart because the Internet retailer offers free shipping

I place items in the cart because there is a special promotion is going on.

8 klausimas ir 10 klausimas - Ling ir kt. (2010), adaptuota pagal Chen ir Barnes (2007)

It is likely that I will transact with this web retailer in the near future.

Given the chance, I intend to use this retailer’s web site.

Given the chance, I predict that I should use this retailer’s web site in the future.

8 klausimas ir 10 klausimas - Kukar — Kinney ir Close (2010)

I decide to wait for the item to come on sale before buying it.

I decide that I may be able to find better sales at another online store

I decide that I may be able to find better sales at a land-based store

(Lentelés tesinys, sudaryta autorés, remiantis sisteminés mokslinés literatiiros analize).




5 priedas. Kaizerio — Mejerio — Olkino kriterijaus ir Bartleto testo reikSmés.

Poziiris j apsipirkimg internetu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,879

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2568,145

Sphericity df 45
Sig. ,000

Turima apsipirkimo elektroninése parduotuvése patirtis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling , 791

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2085,568

Sphericity df 21
Sig. ,000

Seimos nariy ir draugy poZiiiris j apsipirkima internetu

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,806

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3529,404

Sphericity df 28
Sig. ,000

Poziiiris j nuolaidas bei nemokamg pristatymg

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,869

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2181,354

Sphericity df 21
Sig. ,000

Suvokiama rizika

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,500

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 62,221

Sphericity df 1
Sig. ,000

Suvokiamas pasiilymo naudingumas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,797

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1036,392

Sphericity df 6
Sig. ,000

Ketinimas pirkti

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,500

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 653,826

Sphericity df 1
Sig. ,000

Sudaryta autorés, remiantis SPSS duomeny analize.



6 priedas. Skaliy bendrumy lentelé.

Communalities
Pozitiris j apsipirkima internetu
Initial Extraction
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti malonu 1,000 ,679
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti patogu 1,000 ,379
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti patrauklu 1,000 ,729
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti zavu 1,000 ,743
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti idomu 1,000 ,666
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti verta 1,000 ,565
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti smagu 1,000 , 727
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti saugu 1,000 ,493
Poziuris i el. parduotuves_apsipirkti butina 1,000 ,429
Poziuris i el. pardutouves_apsipirkti geras ideja 1,000 ,545
Turima apsipirkimo internetu patirtis
Turima patirtis_esu patyres el. parduotuviu vartotojas 1,000 ,582
Turima patirtis_jauciuosi kompetetingas naudotis el. parduotuvemis 1,000 ,578
Turima patirtis man patogu naudotis el. parduotuvemis 1,000 ,643
Turima patirtis man lengva naudotis el. parduotuvemis 1,000 ,583
Turima patirtis_el.parduotuvese apsipirkti labai komplikuota 1,000 ,470
Turima patirtis_uzsakyti prekes el. parduotuvese labai sudetinga 1,000 ,318
Turima patirtis_apsipirkti el. parduotuvese sudarytu/sudaro problemu 1,000 ,402
Seimos nariy ir draugy poZiiris j apsipirkima internetu
Soc.normos_apsipirkti el.parduotuvese protinga mintis 1,000 ,802
Soc.normos_apspirkti el.parduotuvese gera mintis 1,000 ,895
Soc.normos_apsipirkti el. parduotuvese protinga ideja 1,000 ,842
Soc.normos_apsipirkti el. parduotuvese gera ideja 1,000 877
Soc.normos_as tureciau naudotis el. parduotuvemis 1,000 ,459
Soc.normos_sutaupyti pinigai neverti laiko ir pastangu 1,000 ,763
Soc.normos_praleistas laikas nevertas idetu pastangu 1,000 ,845
Soc.normos_neapsipirkciau daugiau kaip vienoje parduotuveje 1,000 ,595
Pozitiris j nuolaidas ir nemokama pristatyma
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. apgaulingi 1,000 ,624
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. klaidingi 1,000 ,625
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. neitikinantys 1,000 ,613
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. neracionalus 1,000 ,620
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. nereiksmingi 1,000 ,596
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. neatskleidzia realios situacijos 1,000 ,662
Poziuris i nuol. ir nemok. pristat. turi buti vertinami skeptiskai 1,000 ,541
Suvokiama rizika
Suvokiama rizika finansine informacija pasidalinti saugu 1,000 ,660
Suvokiama rizika finansine informacija bus netinkamai panaudota 1,000 ,660
Suvokiamas pasiiilymo naudingumas
Suvok. pasiul. naudingumas_min. islaidu suma patraukli 1,000 ,739
Suvok. pasiul. naudingumas_teisingi pasiulymo kastai 1,000 172
Suvok. pasiul. naudingumas_pasiulymas vertingas 1,000 , 779
Suvok. pasiul. naudingumas_speciali akcija 1,000 427
Ketinimas pirkti
Ketinimas pirkti_el. parduotuves pasirinkimas 1,000 912
Ketinimas pirkti pakartotinis el. parduotuves pasirinkimas 1,000 912




7 priedas. Teiginiy skaliy patikimumo lentelé.

Reliability Statistics

Hedoninis poziiiris | apsipirkima
internetu
Cronbach's Alpha N of Items
,895 5

Utilitarinis poziiiris i apsipirkima

internetu
Cronbach's Alpha N of Items
,704 5

Turima apsipirkimo elektroninése

parduotuvése patirtis
Cronbach's Alpha N of Items
,827 7

Seimos nariy ir draugy poZiiris i

apsipirkima internetu
Cronbach's Alpha N of Items
,822 8

Pozitiris i nuolaidas ir nemokama
pristatyma
Cronbach's Alpha N of Items
,893 7
Suvokiama rizika

Cronbach's Alpha N of Items

,483 2
Suvokiamas pasiiilymo
naudingumas
Cronbach's Alpha N of Items
,834 4

Ketinimas pirkti
Cronbach's Alpha N of Items
,903 2

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.



Priedas nr. 8. Suvokiamo pasitilymo naudingumo jtakos ketinimui pirkti tiesinés regresijos analizés

rezultatai.
Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
1 ,584* ,341 ,340 1,389 2,005
a. Predictors: (Constant), Suvokiamas pasitilymo naudingumas
b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 IRegression 580,281 1 580,281 300,752 ,000P
Residual 1119,073 580 1,929
Total 1699,354 581
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti
b. Predictors: (Constant), Suvokiamas pasitilymo naudingumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,653 ,196 8,410 ,000

Suvokiamas , 709 ,041 ,584 17,342 ,000 1,000 1,000

pasitilymo

naudingumas
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 2,36 6,62 491 ,999 582
Std. Predicted Value -2,551 1,706 ,000 1,000 582
Standard Error of Predicted Value ,058 ,158 ,078 ,023 582
|Adjusted Predicted Value 2,34 6,63 491 ,999 582
Residual -5,190 3,929 ,000 1,388 582
Std. Residual -3,737 2,829 ,000 ,999 582
Stud. Residual -3,745 2,840 ,000 1,001 582
Deleted Residual -5,214 3,959 ,000 1,393 582
Stud. Deleted Residual -3,788 2,857 -,001 1,003 582
Mabhal. Distance ,000 6,506 ,998 1,335 582
Cook's Distance ,000 ,032 ,002 ,004 582
Centered Leverage Value ,000 ,011 ,002 ,002 582
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

(Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu).



Priedas nr. 9. Suvokiamos rizikos poveikis ketinimui pirkti, gauti koreliacijos rezultatai.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketinimas pirkti 491 1,710 582
Suvokiama rizika — finansine informacija 4,2062 1,87715 582
asidalinti saugu (perkoduotas)
Suvokiama rizika — finansiné informacija bus 4,0616 1,73442 584
netinkamai panaudota
Suvokiama rizika — finansiné informacija bus 3,1781 1,53265 584
laikoma konfidencialiai (perkoduotas)
Correlations
Suvokiama Suvokiama  [Suvokiama
rizika — rizika — rizika —
finansine finansiné finansiné
informacija informacija  [informacija bus
pasidalinti bus laikoma
saugu netinkamai konfidencialiai
Ketinimas pirkti |(perkoduotas) anaudota (perkoduotas)
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 -,148™ -,064 -, 158"
Sig. (2-tailed) ,000 ,124 ,000
N 582 580 582 580
Suvokiama rizika — Pearson Correlation -,148™ 1 ,319™ ,403™
finansine informacija Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
pasidalinti saugu N 580 582 582 580
(perkoduotas)
Suvokiama rizika — Pearson Correlation -,064 ,319™ 1 ,164™
finansiné informacija bus  [Sig. (2-tailed) ,124 ,000 ,000
netinkamai panaudota IN 582 582 584 582
Suvokiama rizika — Pearson Correlation -,158™ ,403™ ,164™ 1
finansiné informacija bus  [Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
laikoma konfidencialiai IN 580 580 582 584

(perkoduotas)

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

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.




Priedas nr. 10. Socialiniy normy jtaka ketinimui pirkti, gauti koreliacijos rezultatai.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketinimas pirkti 491 1,710 582
Seimos nariy ir draugy pozitiris j apsipirkima 4,9442 1,09023 586
internetu
Correlations
Seimos nariy ir
draugy pozitiris j
apsipirkima
Ketinimas pirkti internetu
Ketinimas pirkti Pearson Correlation 1 236"
Sig. (2-tailed) ,000
N 582 582
Seimos nariy ir draugy pozitris j IPearson Correlation 236" 1
apsipirkimg internetu Sig. (2-tailed) ,000
N 582 586

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

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.




Priedas 11. Poziiirio ] apsipirkimg internetu moderavimas tarp suvokiamo pasitilymo nausingumo ir

ketinimo pirkti.

Run MATRIX procedure:

R R R R R R R e PROCESS Procedure for SPSS VeISlon 3‘5 R R R R R R e

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

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

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR Ak Ak k kK kK

Model : 2
Y : Ket_ rl
X PAS NAUD
W : POZ_HED
z POZ_UT
Sample
Size: 580

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A kA Ak kA A kA Ak A Ak Ak kK, Kk

OUTCOME VARIABLE:

Ket_rl

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
,5987 , 3585 1,8970 64,1494 5,0000 574,0000 , 0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant 4,9212 , 0583 84,4653 ,0000 4,8068 5,0356
PAS NAUD , 6698 , 0420 15,9375 ,0000 , 5873 , 7523
POZ_ HED ,0134 , 0527 , 2552 , 7986 -,0900 ,1169
Int 1 -,0388 , 0354 -1,0977 ,2728 -,1083 , 0306
POZ UT ,2082 ,0710 2,9332 ,0035 ,0688 , 3476
Int 2 , 0139 ,0448 , 3104 , 7564 -,0742 ,1020

Product terms key:

Int 1 : PAS NAUD x POZ HED

Int 2 : PAS NAUD x POZ_UT

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

R2-chng F dfl df2 o)
X*W ,0013 1,2049 1,0000 574,0000 ,2728
X*Z ,0001 ,0963 1,0000 574,0000 , 7564
BOTH ,0017 , 7431 2,0000 574,0000 , 4761

R R R R R ANALYSIS NOTES AND ERRORS BRI R R R R

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:

POZ HED POZ UT  PAS NAUD

—————— END MATRIX —-----

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.




Priedas nr. 12. Poziiirio j pardavimo skatinimo priemones moderavimas suvokiamo pasiiilymo

naudingumo jtakai ketinimui pirkti.

Run MATRIX procedure:

R R R R R R R e PROCESS Procedure for SPSS VeISlon 3‘5 R R R R R R e

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

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

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR Ak Ak k kK kK

Model : 1

Y : Ket_ rl

X : PAS NAUD

W : PZ_SKATP

Sample

Size: 582

LR R RS S S S S SRR S S S S SR RS E SRS RS SRR R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R SRR RS R R R R R RS

OUTCOME VARIABLE:

Ket_rl

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 5884 ;3462 1,9221 102,0396 3,0000 578,0000 , 0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant 1,1037 , 6410 1,7220 ,0856 -,1552 2,3626
PAS NAUD , 7461 , 1271 5,8689 ,0000 ,4964 , 9958
PZ_ SKATP , 1309 , 1458 , 8976 ,3698 -,1555 , 4173
Int 1 -,0085 ,0288 -,2947 , 7684 -,0651 , 0481

Product terms key:

Int 1 : PAS NAUD x PZ SKATP

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

R2-chng F dfl df2 P

X*W , 0001 , 0868 1,0000 578,0000 , 7684

R R R R ANALYSIS NOTES AND ERRORS BRI R R

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.




Priedas nr. 13. Turimos apsipirkimo patirties ir suvokiamo pasiiilymo naudingumo koreliacijos

analizés rezultatai.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Turima apsipirkimo internetu 5,6619 1,01983 586
atirtis
Suvokiamas pasitilymo 4,6013 1,41057 585
naudingumas
Correlations
PATIR PAS NAUD

Turima apsipirkimo IPearson Correlation 1 ,101°
internetu patirtis Sig. (2-tailed) ,014

N 586 585
Suvokiamas pasiilymo  |Pearson Correlation 101" 1
naudingumas Sig. (2-tailed) ,014

N 585 585

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.




Priedas nr. 14. Suvokiamo pasitilymo naudingumo jtaka tyrimo kintamiesiems, tiesinés regresijos

analizés rezultatai.

Model Summary”

Std. Error Change Statistics
R Adjusted R | ofthe R Square F Sig. F Durbin-
Model R Square | Square Estimate Change |Change | dfl df2 Change Watson
1 ,619° ,383 ,376 1,347 ,383| 50,814 7 572 ,000 2,039

a. Predictors: (Constant), Suvokiama rizika finansine informacija bus netinkamai panaudota, Seimos nariy ir draugy
poziiiris ] apsipirkimg internetu (Zema kaina), suvokiamas pasitilymo naudingumas, turima apsipirkimo internetu
patirtis, pozitiris | nuolaidas bei nemokama pristatyma, suvokiama rizika finansine informacija pasidalinti saugu,

Seimos nariy ir draugy poziiiris j apsipirkimg internetu (bendras poziiiris)

b. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 645,051 7 92,150 50,814 ,000°
Residual 1037,301 572 1,813
Total 1682,352 579

a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

b. Predictors: (Constant), Suvokiama rizika finansine informacija bus netinkamai panaudota, Seimos nariy ir draugy
poziiiris ] apsipirkimg internetu (Zema kaina), suvokiamas pasitilymo naudingumas, turima apsipirkimo internetu
patirtis, pozitiris | nuolaidas bei nemokama pristatyma, suvokiama rizika finansine informacija pasidalinti saugu,

Seimos nariy ir draugy poziiiris j apsipirkimg internetu (bendras poziiiris)

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1 (Constant) -,395 425 -,930 ,353

Suvokiamas pasitilymo ,682 ,042 ,564| 16,333 ,000 ,904 1,106
naudingumas
Suvokiama ,014 ,033 ,016 ,427 ,669 ,819 1,221
rizika finansine
informacija pasidalinti
saugu
Pozitris | nuolaidas ir ,064 ,045 ,049 1,419 ,156 ,909 1,100
nemokama pristatyma
Turima apsipirkimo ,269 ,061 ,161 4,371 ,000 ,790 1,265
internetu patirtis
Seimos nariy ir draugy ,105 ,038 ,097 2,755 ,006 ,866 1,155
poziuris j apsipirkimag
internetu (Zzema kaina)
Seimos nariy ir draugy -,016 ,047 -,012 -,329 ,742 ,791 1,264
poziuris j apsipirkima
internetu (bendras)




Suvokiama ,003 ,035 ,003 ,082 ,935 ,842 1,187

rizika finansine

informacija bus

netinkamai panaudota
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 1,48 7,11 4,92 1,055 580
Std. Predicted Value -3,263 2,078 ,000 1,000 580
Standard Error of Predicted Value ,067 ,310 ,153 ,040 580
\Adjusted Predicted Value 1,49 7,12 492 1,055 580
Residual -5,777 4,084 ,000 1,338 580
Std. Residual -4,290 3,033 ,000 ,994 580
Stud. Residual -4,326 3,055 ,000 1,001 580
Deleted Residual -5,874 4,145 -,001 1,358 580
Stud. Deleted Residual -4,394 3,078 -,001 1,004 580
Mabhal. Distance ,433 29,753 6,988 4,337 580
Cook's Distance ,000 ,044 ,002 ,004 580
Centered Leverage Value ,001 ,051 ,012 ,007 580
a. Dependent Variable: Ketinimas pirkti

Lentelés tgsinys. Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos

paketu.



Priedas nr. 15. Nuolaidos ir nemokamo pristatymo jtaka ketinimui pirkti, nesusijusiy imc¢iy t testo

rezultatai.
Group Statistics
Skatinimas N Mean Std. Deviation |Std. Error Mean
Ketinimas pirkti nuolaida 292 5,26 1,588 ,093
nemokamas pristatymas 290 4,56 1,758 ,103
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2-| Mean Std. Error Difference
F Sig. t df tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Ketinimas Equal 4,674 ,031 5,052 580 ,000 ,702 ,139 ,429 974
pirkti variances
assumed
Equal 5,050 | 573,298 | ,000 ,702 ,139 ,429 975
variances not
assumed

Sudaryta autorés, remiantis tyrimo duomeny analize SPSS programinés jrangos paketu.
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