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IVADAS

Imonés pastebi, kad vartotojy asmeninés informacijos naudojimas internete yra esminé
rinkodaros ir strategijos priemoné (Aiello ir kt., 2020; Gomez-Barroso, 2018; Wieringa ir kt.,
2021). Elektroninés prekybos srityje vartotojai yra priversti atskleisti savo asmening informacija
(Robinson, 2017). Pasak Pallant ir kt. (2021), Sie duomenys gali suteikti konkurencinj pranasuma
rinkoje, padéti siekti organizaciniy tiksly ir palengvinti pritaikyty paslaugy ir prekiy pristatyma
klientams (Pallant ir kt., 2021). Skaitmeniniame amziuje jmong¢s ir prekybininkai naudoja jvairias
taktikas rinkdami ir tvarkydami savo vartotojams priklausancius asmeninius duomenis (Grosso ir
kt., 2020). Remiantis Kolotylo-Kulkarni ir kt. (2021), vartotojai atskleidzia vardus, adresus,
finansing informacijg ir kt., todél asmeninés informacijos dalinimasis - neatsiejama apsipirkimo
internetu dalis (Kolotylo-Kulkarni ir kt., 2021). Pirkéjai gali buti suvilioti dalytis asmeniniais
duomenimis mainais uz papildoma nauda, pvz., personalizuotg apsipirkimo patirtj ir nuolaidas
kitam apsipirkimui (Zimaitis ir kt., 2020). Zvelgiant i§ vartotojo perspektyvos, asmens duomeny
naudojimas rinkodaros tikslams suteikia daugiau suasmenintg ir patrauklesn¢ apsipirkimo patirtj
(Gomez-Barroso, 2018; Robinson, 2017). Vis délto, nepaisant to, kad apsipirkimas internetu
tampa vis populiaresnis, nemazai interneto naudotojy jo vengia, nes riipinasi savo duomeny
saugumu ir privatumu. (Aiello ir kt., 2020; Wieringa ir kt., 2021).

Analizuojant asmeniniy duomeny atskleidima yra naudojamos teorijos ir kelios i§ jy yra
privatumo skaic¢iavimo (Li, 2012) ir socialiniy mainy (Urbonavicius ir kt., 2021). Ankstesniuose
tyrimuose, apie klienty norg atskleisti asmens duomenis atsizvelgiama | asmenines savybes
(Degutis ir kt., 2023; Vijayasarathy, 2004; Ozturk ir kt., 2016). Yra iSskiriami keli asmeniniy
savybiy tipai: asmeninés savybés, kurios siejamos su privatumu ir naudos siekimu (Cvrcek ir kt.,
2006) bei asmeninés savybes, kuriomis siekiama jsitraukti j prekiy kategorija (Goldsmith ir kt.,
2012; Kastanakis ir Balabanis, 2012). Taip pat analizuotas susirlipinimas d¢l privatumo ir
analizuota gaunama nauda pateikiant asmeninius duomenis (Robinson, 2017; Vijayasarathy,
2004; Wang ir kt., 2016; Robinson, 2018).

Vartotojai registruojasi elektroninéje parduotuvéje vien tam, kad buty patogu, lengva
naudotis elektronine parduotuve ir registracija atnesty tam tikros naudos (Wardana ir kt., 2022).
Taip pat, tai leidzia pasalinti daug laiko reikalaujancius apsipirkimo procesus ir pagerina paslaugos
kokybe (Shahroz ir kt., 2020). Elektroningje prekyboje, drabuziy srityje yra jprasta prasyti tokios
informacijos, kaip dydis, svoris, mégstamas prekés Zenklas ir kt., Sios charakteristikos daznai
naudojamos klasifikuojant elementus, skirtus pateikti arba apriboti paieSkos rezultatus vartotojams
(Kohavi ir kt., 2004). Didelis drabuziy pramonés mastas ir konkurencingumas paskatino tyréjus

sutelkti démes;j i drabuziy pirkéjy savybiy suvokimg (Goldsmith ir kt., 2012). Be to, dinamiskas
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mados sektoriaus pobidis, kuriam biidingi dazni stiliaus poky¢iai ir sparciai besikeiciantys klienty
pageidavimai, apsunkina vartotojy pirkimo motyvy aiSkinima Sioje rinkoje (Goldsmith ir kt.,
2012). Nepaisant abejoniy dé¢l internetinés drabuziy pardavimo galimybés, Christie ir Kim (2010),
teigia, jog Sis elektroninés prekybos sektorius stebétinai sparciai augo.

Pastebéta, jog dar nebuvo iSsamiai tirta — asmeniniy duomeny pateikimas ketinant
registruotis elektroninéje parduotuveje. Paprastai asmenys néra linke atskleisti savo asmeninés
informacijos internetinése parduotuvése, net jei yra galimybé gauti suasmenintus pasiiilymus.
Nuolatinis dvejojimas atskleisti asmening informacija perkant internetu, nepaisant akivaizdzios
naudos, tampa vis sudétingesnis dél didé¢jancio duomeny prieinamumo ir augancio susirlipinimo
dél privatumo (Aiello ir kt., 2020; Wieringa ir kt., 2021). Tikimybei, kad asmuo atskleis
konkrecias savo asmeninio gyvenimo detales, didel¢ jtaka daro jo asmeniniai bruozai, kurie
nebuvo iSsamiai iStirti. Nepaisant Zinomy suasmenintos patirties privalumy, pirkéjai daznai
dvejoja dél privatumo problemy, taciau klientai yra labiau linkg atskleisti savo asmeninius
duomenis, kai suvokia didesn¢ naudg (Castro ir Bettencourt, 2017). Atsizvelgiant | tai, Sis
mokslinis darbas bus skirtas analizuoti, kaip asmeninés savybés, privatumo veiksniai ir nauda
skatina dalintis asmeniniais duomenimis registruojantis elektroninéje parduotuvéje.

Problema: kaip asmeninés savybés, privatumo veiksniai bei nauda daro jtaka norui
atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis elektroningje parduotuvéje?

Darbo tikslas: [Sanalizuoti, kaip asmeninés savybés, privatumo veiksniai bei nauda daro
itaka norui atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis elektroninéje parduotuvéje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti teorijas ir modelius, kuriy pagrindu yra nagrinéjamas noras atskleisti
asmeninius duomenis.

2. ISnagrinéti, kokie yra privatumo ir naudos veiksniai norui atskleisti asmeninius
duomenis.

3. ISnagrinéti, kokios asmeniniy savybiy grupes daro jtaka norui atskleisti asmeninius
duomenis.

4. Remiantis analizuota moksline literatira sudaryti empirinio tyrimo modelj.

5. Atlikti empirinj tyrima, surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip
asmenings savybes, jsitraukimas j prekiy kategorija, privatumo veiksniai bei nauda
daro jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis drabuziy
elektroningje parduotuvéje.

6. Pateikti tyrimo i$vadas, siilymus, jzvalgas bei darbo apribojimus.

Darbo metodai: literatiros analizei iSanalizuoti naudojamas naratyvinés analizés

metodas. TreCioje darbo dalyje naudojamas empirinio tyrimo metodas, kurio rezultatai



analizuojami remiantis statistinés analizés metodu, Sie duomenys apdorojami ir analizuojami

naudojant IBM SPSS Statistics programa.

Darbo struktiira: Darba sudaro jvadas ir trys skyriai (literatliros analizé, tyrimo
metodikos skyrius, tyrimo rezultatai, iSvados ir pasitilymai). Pirmoje darbo dalyje yra teorinis noro
atskleisti asmens duomenis internete analizé. Cia analizuojamas teorinis pagrindas norui atskleisti
duomenis, privatumo ir naudos veiksniai bei asmeninés savybés. Metodingje darbo dalyje
atskleidziama tyrimo metodika, pateikiamas tyrimo tikslas, modelis, iSkeliamos hipotezés.
PaaiSkinama duomeny rinkimo metodika ir tyrimo instrumentas bei imties sudarymo ir apklausos
procediira. Duomeny analizes ir rezultaty dalyje pateikiama informacija apie respondentus, jy
charakteristikos. Atlikta faktoriné analizé bei nustatytas skaliy patikimumas. Hipoteziy
patikrinimui atliktos analizés bei pateikiami rezultatai, kurie pagrindziami teorine medZiaga.
Darbo pabaigoje pateikiamos tyrimo iSvados ir pasitilymai ateities tyrimams, apraSyti tyrimo

apribojimai.



1. TEORINE NORO ATSKLEISTI ASMENS DUOMENIS INTERNETE
ANALIZE

1.1. Noro atskleisti asmeninius duomenis teorinis pagrindas

Dinev ir Hart (2006) teigimu, asmeniné informacija apibréziama kaip esminiai duomenys,
reikalingi internetinéms operacijoms atlikti. Tai gali apimti tokius duomentis, kaip vardas, pavarde,
adresas, el. pasto adresas, namy adresas, telefono numeris ir kredito kortelés informacija (Dinev
ir Hart, 2006). Tuo pat metu informacijos privatumas, pasak Belanger ir Crossler (2011), apima
asmeny nora kontroliuoti savo asmens duomenis (Belanger ir Crossler, 2011). Taip pat galima
pastebéti interneto vartotojy privatumo problemas ir jy elgesj atliekant internetines operacijas (L1,
2012). Taigi, galima teigti, kad asmenin¢ informacija yra neatsiejama nuo internetiniy operacijy,
kur yra bitina pateikti jvairiy asmeniniy duomeny. Sis tarpusavio rysys pabrézia sudétinga saveika
tarp asmeninés informacijos pateikimo biitinumo ir asmeny noro valdyti privatuma vykdant veikla
internete.

Analizuojant asmeninius duomenis ir jy atskleidimg yra iSskiriamos §ios daZzniausiai
nagrin¢jamos teorijos: privatumo skai¢iavimo teorija (angl. Privacy Calculus Theory) (Li, 2012)
ir socialiniy mainy teorija (angl. Social exchange theory) (Urbonavicius ir kt., 2021).

Viena i§ metodiky skirta tirti asmeniniy duomeny pateikimg - privatumo skaic¢iavimo
teorija (angl. Privacy calculus theory). Remiantis Li, 2012, Barth ir De Jong, 2017 ji yra placiai
naudojama tyrimams, siekiant istirti privatumo suvokimg ir elgesio ketinimus (Barth ir De Jong,
2017; Li, 2012). Si teorija teigia, kad, asmenys atlieka rizikos ir naudos analize, kad nustatyty, ar
atskleisti asmening¢ informacijg bei nustato, jog polinkis dalytis yra didesnis, jei suvokiama nauda
nusveria suvokiama rizika (Barth ir Jong, 2017; Dinev ir Hart, 2006; Kehr ir kt., 2015). Privatumo
skaiCiavimo teorija suvokiamg rizikg ir suvokiamg nauda jvardija kaip elgesio ketinimus
jtakojancius kintamuosius (Li, 2012). Taigi, privatumo skai¢iavimo teorija suteikia vertinga
pagrindg suprasti racionaly asmeny sprendimg dél asmeninés informacijos atskleidimo, kai yra
apskaiciuojamas rizikos ir naudos santykis.

Taciau §i racionalumo prielaida ginc¢ijama, ypac¢ socialinés Ziniasklaidos kontekste, jog
polinkis dalytis asmenine informacija gali biiti neracionalus (Urbonavi€ius ir kt., 2021; Zhang ir
tyrimuose bei tai rodo, kad noras dalytis asmenine informacija gali biiti ne i§ prigimties nulemtas
racionaliy skai¢iavimy, o jtakos gali turéti dalyvavimas socialiniuose tinkluose (Spiliotopoulos ir
Oakley, 2019). Taigi, galima teigti, kad nors privatumo skai¢iavimo teorija suteikia jzvalgy tam
tikruose kontekstuose, jos tinkamumas gali biiti ribotas, atsizvelgiant j socialinés Ziniasklaidos

sudétinguma.



Socialiniy mainy teorija (angl. Social Exchange Theory). Socialiniy mainy teorija yra
visapusiSka sistema, padedanti suprasti asmens duomeny atskleidimg jvairiuose kontekstuose
(Yang, 2019; Urbonavigius ir kt., 2021). Si teorija teigia, kad pasitikéjimas ir nepasitikéjimas yra
veiksniai, jtakojantys mainy procesg (Yamagishi ir Yamagishi, 1994; Molm; Tanskanen, 2015).
Pasak Mosteller ir Poddar (2017) ir Redmond (2015) pazymétina, kad pasitikéjimu pagrjsti mainai
prisideda prie stabilesniy santykiy (Redmond, 2015; Mosteller ir Poddar, 2017) bei iSskiria
derybas ir tarpusavio mainus (Redmond, 2015). Remiantis Urbonavicius ir kt. (2021), dalijimasis
asmenine informacija priskiriamas deryby biidu vykstan¢iy mainy kategorijai, pabréziant abipusj
supratimg tarp abiejy Saliy — duomenis renkanciy ir klienty, naudojanciy individualizuotas
paslaugas (Urbonavicius ir kt., 2021). Taigi, galima teigti, kad socialiniy mainy teorija suteikia
iSsamig sistema, leidZiancig suprasti asmens duomeny atskleidimg bei pasitikéjimas ir
nepasitikéjimas prisideda prie mainy proceso.

Socialiniy mainy teorijos taikymo sritis apima tiek internetinius mainus parduotuvése, tiek
saveika socialiniuose tinkluose (Zimaitis ir kt., 2022). Si teorija siiilo veiksminga objektyva,
leidziant] jvertinti iSskirtines internetiniy parduotuviy ir socialiniy tinkly savybes (Urbonavicius
ir kt., 2021). Remiantis socialiniy mainy teorija, asmeninés informacijos atskleidimas
internetinése parduotuvése gali sutapti su reguliuojamais mainais, o socialiniuose tinkluose —
abipusio mainy forma (Urbonavicius ir kt., 2021; Zimaitis ir kt., 2022). Taigi, galima teigti, kad
socialiniy mainy teorija, taikoma tiek internetinéms parduotuvéms, tiek socialiniams tinklams, o
socialiniuose tinkluose, tai jgauna abipusiy mainy forma.

Taigi, galima teigti, kad atlickant sandorius internetu yra pabréZiama sudétinga
pusiausvyrg tarp biitinybés teikti jvairius duomenis ir asmeny siekiy valdyti privatumg internete.
Remiantis privatumo skai¢iavimo teorija, racionalus sprendimy priémimo procesas, atskleidziant
asmens duomenis, priklauso nuo apskai¢iuoto rizikos ir naudos santykio. Socialiniy mainy teorija
leidzia suprasti asmens duomeny atskleidima, pabréziant pasitikéjimo ir nepasitikéjimo vaidmenj

mainy procese.

1.2. Privatumo ir naudos veiksniy jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis
1.2.1.  Privatumo veiksniai
Skaitmeniniy technologijy progresas ir visur paplitusi elektroniné prekyba sukele
reik§mingy vartotojy elgsenos poky¢iy (Heitz-Spahn, 2013). Sis pokytis akivaizdus, nes prekyba
internetu sklandziai jsiliejo 1 kasdienj zmoniy gyvenimg daugelyje Saliy, suteikdama daugybe
prana$umy, o patogumas isry§kéjo per visa pirkimo procesa (Heitz-Spahn, 2013). Siame kontekste
asmens duomeny atskleidimas iskyla kaip esminis $iuolaikinio verslo aspektas, ypac¢ internetiniy

parduotuviy srityje (Urbonavicius ir Degutis, 2023). Taigi, sagveika tarp technologijy pazangos,
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besikeiciancios vartotojy elgsenos ir esminio asmens duomeny atskleidimo vaidmens verslo
aplinkoje yra neabejotina. Didziulis skaitmeniniy technologijy poveikis ir placiai paplitusi
elektroninés prekybos itaka ne tik pakeité vartotojy iprocius, bet ir i§ esmés pakeité prekybos
aplinka.

Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas (angl. Perceived regulatory effectiveness).
Apsipirkimo internetu kontekste asmenys nuolat demonstruoja nenorg atskleisti savo asmenine
informacija (Aiello ir kt., 2020; Urbonavicius ir kt., 2021). Nepaisant pripazinty privalumy,
susijusiy su personalizuotomis apsipirkimo patirtimis, prekybos internetu srityje pastebimai
mazéja asmeny noras atskleisti asmenine informacija (Aiello ir kt., 2020). Sj nenorg dar labiau
sustiprina padidéjes asmens duomeny prieinamumas, o tai taip pat padidino klienty susirlipinimg
dél savo privatumo saugumo (Aiello ir kt., 2020; Premazzi ir kt., 2010). Sie susir@ipinimai jgauna
papildoma nepasitikéjima, del didejancio privatumo pazeidimy ir galimy dalijimosi duomenimis
su treciosiomis Salimis pasekmiy (Aiello ir kt., 2020). Taciau keisdamiesi asmenine informacija
internete arba pirkdami taip pat daznai sudarome pirkimo susitarimus (Urbonavicius ir kt., 2021).
Siose sutartyse elektroninéms parduotuvéms suteikiamas leidimas rinkti klienty asmenine
informacija mainais ] tokias naudas kaip patogumas naudotis, premijos ar nuolaidos (Malgieri ir
Custers, 2018). Pirkimo ir registravimosi atveju, daznai reikalaujama sutikimo arba leidimo
naudoti musy duomenis (Urbonavicius ir kt., 2021). Privatumo apsauga internete dazniausiai
priklauso nuo reguliavimo, kuris apibiidinamas, kaip vyriausybiniy organizacijy ir kity institucijy
nustatyti ir jgyvendinti interneto privatumo jstatymai (Lwin ir kt., 2007). Veiksmingi reglamentai,
pavyzdziui, 2018 m. jsigaliojes Europos Sajungos Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas
(BDAR), garantuoja tvirtos sistemos sukiirimg, kad buty iSlaikytas Saliy pasitikéjimas ir
skatinamas keitimasis asmenine informacija sudarant internetinius sandorius (Urbonavicius ir kt.,
2021). Zmonés linke manyti, kad kai kurios institucijos, organizacijos, yra pakankamai patikimos,
kad pateisinty tinkama jy duomeny naudojimg (Weil ir kt., 2006; Gefen ir Pavlou, 2006). Kadangi
kei¢iamasi, saugoma ir dalijamasi dideliais kiekiais asmeninés informacijos, asmens privatumas
atskleisti savo asmeninés informacijos dél padidéjusio susiripinimo dél privatumo ir duomeny
saugumo. Prie §io nenoro prisideda dazni privatumo pazeidimai ir rizika, susijusi su treciyjy Saliy
dalijimusi duomenimis. Nepaisant naudy gaunamy apsiperkant, nepasitikéjimas tuo, kaip
tvarkomi asmens duomenys, iSlieka. Veiksmingas reguliavimas, pavyzdziui, Europos Sajungos
Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas (BDAR), yra biitinas norint apsaugoti privatuma
internete ir skatinti pasitikéjima. Sios taisyklés sukuria tvirta sistema, uztikrinan¢ia asmenis dél juy

asmeninés informacijos saugumo atliekant internetines operacijas. Siy reguliavimo sistemy
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veiksmingumas yra itin svarbus skatinant saugy keitimgsi asmens duomenimis ir iSlaikant
vartotojy pasitikéjima elektronine prekyba.

Isitikinimas dél privatumo apsaugos (angl Privacy protection belief). Informacijos
privatumas — tai asmeny geb¢jimas valdyti savo asmenin¢ informacija, jos pasidalinima su kitais
(MacKengzie ir Spreng, 1992; Parboteeah ir kt., 2008). Kadangi interneto vartotojai savo veiksmus
grindzia jsitikinimais ir poZiliriais, Sie veiksniai yra labai svarbiis analizuojant su privatumu
susijusias problemas (Li ir kt., 2011). Luo (2002) teigia, kad elektroninéje rinkoje, pasizymincioje
padidéjusiu neapibréztumu ir teisinés apsaugos trikumu, pasitikéjimo svarba yra neabejotina
(Luo, 2002). Remiantis atliktais tyrimais, jie rodo, kad vartotojai, demonstruojantys pasitikéjima
organizacija, yra labiau linke dalytis asmenine informacija (Dinev ir Hart, 2006). Atskleidimo
kontekste pasitikéjimas apima saugumo jausma vartotojams, kai jie atskleidzia asmenine
informacija organizacijai (Wirtz ir Lwin, 2009). Privatumo tikéjimas apibréziamas kaip vartotojo
subjektyvus jvertinimas, ar internetinis pardavejas apsaugos jy asmening informacija, kaip tikétasi
(Metzger, 2004; Kim ir kt., 2008; Wakefield, 2013). Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka
pasirengimui atskleisti asmens duomenis perkant internetu, yra susije su pasitikéjimu ir privatumu
(Chen ir kt., 2022; Swani ir kt., 2021). Sprendimas atskleisti asmening¢ informacija perkant
internetu yra glaudziai susijgs su konkreciu apsipirkimo proceso etapu (Aiello ir kt., 2020; Li ir
kt., 2011). Asmenys nesiryZta dalytis tokia informacija, ypac¢ pradiniame pirkimo etape (Aiello ir
kt., 2020). Be to, vartotojai linke vengti internetiniy parduotuviy, kuriose reikalaujama daug
neskelbtinos asmeninés informacijos, nes tai gali pakenkti platformos patikimumui ir
autentiSkumui (Aiello ir kt., 2020; Malhotra ir kt., 2004). Remiantis atliktais tyrimais, galima
pastebeéti, kad kai pirkimo kelionés pradzioje praSoma daug asmens duomeny, klientai yra maziau
linke pereiti | tolesnius etapus ir uzbaigti sandorj (Aiello ir kt., 2020; Mothersbaugh ir kt., 2012).
Taigi, organizacija pasitikintys vartotojai yra labiau linke¢ dalytis asmenine informacija, o
atskleidimo kontekste pasitikéjimas ir jsitikinimas dél privatumo apsaugos suteikia saugumo
jausma vartotojams atskleidziant asmening¢ informacija organizacijai. Sprendimas atskleisti
asmening¢ informacija perkant internetu yra glaudziai susij¢s su konkrec¢iu pirkimo proceso etapu,
kai asmenys, ypac pradinése stadijose, dvejoja, o tai rodo nuo etapo priklausomg elgesj, be to,
vartotojai aktyviai vengia platformy, kuriose prasoma iSsamios neskelbtinos asmeninés
informacijos, nes pripazjsta jos galima poveikj patikimumui.

Suvokiamas kontrolés trikumas (angl. Privacy risk belief). Suvokiamas privatumo
kontrolés trukumas reiSkia vartotojy supratimg apie informacing aplinka, su kuria jie sgveikauja
(Langenderfer ir Miyazaki, 2009) taip pat naudotojy supratimas ir iSmanymas apie privatumo
apsauga (Masur, 2020). Privatumo suvokimo apibrézimo pagrindas yra atsakomybés ir galimos

rizikos, susijusios su dalijimusi informacija internete, supratimas (Wissinger, 2017). Kai kurie
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asmenys daznai jauciasi bejégiai dél proceso ir duomeny, kuriuos jie pateikia pirkdami internetu
(Wang ir kt., 2016). D¢l Sios kontrolés stokos jie nesiryzta dalytis savo duomenimis (Smith ir kt.,
2011; Hong ir Thong, 2013; Wang ir kt., 2016), todél sumazéja noras atskleisti savo informacijg.
Supratimas apie kontrolés truikumg reiskia galimybe nustatyti skirtingus privatumo kontekstus,
susijusius su asmens duomenimis, ir kaip jie veikia bendraujant internete (Rotman, 2009). Labai
svarbu suvokti asmeninés informacijos atskleidimo socialinése situacijose pasekmes. Net
iSmanancius Zmones gali supainioti jvairiis buidai, kuriais gali biiti pazeistas privatumas
bendraujant internete. Bendraudami internete vartotojai turéty vadovautis socialinés Ziniasklaidos
turinio apimties ir pastovumo supratimu (Rotman, 2009). Reikia nustatyti, ar tam tikras
susidiirimas kelia pavojy privatumui. Sis jgadis iSsivysto, kai zmogus turi pakankamai
informacijos ir geba subalansuoti tam tikro apreiSkimo naudg ir trikumus (Rotman, 2009).
Susirtipinimg dél privatumo daZnai sukelia, jmoniy pastangos apsaugoti asmening vartotojy
informacijg, stoka (Buchanan ir kt., 2007; Culnan ir Williams, 2009; Pavlou ir kt., 2007).
Asmeninés informacijos atskleidimas internetin¢je aplinkoje yra susijgs su tam tikra rizika
(Metzger, 2007). Rizika sukelia apsauginj elgesj nustatant ribas tarp privacios ir vieSos
informacijos (Koohang ir kt., 2018). Uzfiksuotas rySys tarp susirlipinimo dél privatumo ir rizikos
jsitikinimy, kai asmeny susirtipinimas dél privatumo turi teigiamos jtakos jsitikinimams apie rizika
(Koohang ir kt., 2018). To pas¢koje, vartotojas, turintis didelj susirtipinima dél privatumo, labiau
rizikuoja atskleisti savo asmening informacija svetainéje (Dinev ir Hart, 2006; Xu ir kt., 2008;
Hong ir Thong, 2013). Suvokiamas privatumo kontrolés trikumas susij¢gs su vartotojy
informuotumu apie savo informacing aplinka ir galima dalijimosi duomenimis rizika internete.
Siam kontrolés tritkumui jtakos turi tai, kaip tvarkomi asmens duomenys, ir nepakankamos jmoniy
pastangos apsaugoti vartotojy informacija, tod¢l didelis susirtipinimas dél privatumo sukelia
didesnj nenorg atskleisti asmening informacija.

Isitikinimas dél privatumo rizikos (angl. Perceived lack of control). Polinkis dalytis
asmens duomenimis yra glaudziai susij¢s su suvokiama rizika ir nauda, susijusia su pasitikéjimu
parduotuve, o tai yra pagrindinis veiksnys, lemiantis teigiamus atskleidimo rezultatus (Degutis ir
kt., 2021). Privatumo rizikos tikéjimas apibréziamas kaip tikétiny nuostoliy potencialas, susijes su
asmening¢s informacijos atskleidimu konkreciai imonei (Malhotra ir kt., 2004; Lee ir Rao, 2007).
Interneto vartotojai susiduria su rimtomis grésmémis savo informacijos privatumui (Li ir kt. 2011).
Nepaisant to, kad pirkéjai paprastai pripazjsta asmens duomeny atskleidimo pranasumus (Alfnes
ir Wasenden, 2022), §is pripazinimas daznai prieStarauja privatumo problemoms, susijusioms su
atskleistos informacijos rinkimu, saugojimu ir naudojimu (Alrawad ir kt., 2023; Krafft ir kt., 2021;
Wang ir kt., 2022). Asmeninés informacijos atskleidimas turi daugybe riziky, kai kurios i$ jy

priklauso nuo to, kiek jautri informacija ir kiek informacijos atskleidziama (Beldad ir kt., 2011).
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Dinamiska suvokiamos naudos ir privatumo rizikos sgveika bendrai formuoja skirtingg noro
atskleisti asmens duomenis laipsnius, dazniausiai analizuojamus privatumo skaic¢iavimo sistemoje
(Gouthier ir kt., 2022) ir socialiniy mainy teorijoje (Urbonavicius ir kt., 2021; Degutis ir kt., 2023).
Taigi, nora dalintis asmens duomenimis internete jtakoja suvokiama rizika ir nauda, o
pasitikéjimas parduotuve yra itin svarbus. Privatumo rizikos tikéjimas reiskia galimg praradima
atskleidus asmenin¢ informacija. Nors pirkéjai pripazjsta dalijimosi duomenimis nauda,
susiriipinimas dél jy rinkimo, saugojimo ir naudojimo juos daznai atbaido. Asmeninés
informacijos atskleidimo rizika skiriasi priklausomai nuo jos jautrumo ir atskleidimo masto. Labai
svarbu suprasti jvairius internetinius kontekstus, kuriuose pateikiami asmens duomenys, nes
beveik visos socialinés sgveikos internete yra susijusios su tam tikru rizikos lygiu. Pusiausvyra
tarp suvokiamos naudos ir privatumo rizikos formuoja vartotojy norg dalytis asmeniniais
duomenimis. Galima teigti, kad suvoktos rizikos ir naudos sgveika, pagrjsta pasitikéjimu, lemia
skirtingg pasirengimo atskleisti asmens duomenis perkant internetu lygj.

Taigi, nuolatinj dvejojimg atskleisti asmenin¢ informacija perkant internetu, nepaisant
pripazintos naudos, apsunkina didéjantis asmens duomeny prieinamumas ir didéjantis
susiriipinimas dél privatumo saugumo, kurj sustiprina privatumo pazeidimai ir galimos dalijimosi
duomenimis pasekmés internetinés rinkodaros srityje. Sis sprendimas atskleisti asmening
informacija yra glaudziai susij¢s su konkreciais pirkimo proceso etapais. Suvokiamos rizikos ir
naudos sgveika, pagrista pasitikéjimu, prisideda prie noro atskleisti asmens duomenis perkant
internetu. Pirkdami internetu asmenys daZnai nesiryZta dalytis asmenine informacija dél
privatumo problemy, nepaisant to, kad pripaZjsta suasmenintos patirties naudg. Sis nenoras kyla
del daznesniy duomeny pazeidimy ir rizikos, susijusios su tre¢iyjy Saliy dalijimusi duomenimis.
Veiksmingi reglamentai, tokie kaip BDAR, yra labai svarbiis uZtikrinant privatumg internete ir
skatinant pasitikéjima. Vartotojy norg atskleisti duomenis jtakoja suvokiama rizika ir nauda bei jy
pasitikéjimas parduotuve. Labai svarbu suprasti interneto konteksta ir galimg rizika, nes beveik

visos socialinés sgveikos internete yra susijusios su tam tikru poveikio lygiu.

1.2.2.  Naudos veiksniai
Gerber ir kt. (2018) ir Sun ir kt., (2014) pabréZzia rysj tarp asmens duomeny atskleidimo ir
suvokiamos naudos (Gerber ir kt., 2018; Sun ir kt., 2014). Suvokiama nauda, apimanti visus
privalumus, gaunamus dalijantis asmenine informacija, yra kintama, priklausomai nuo konkretaus
konteksto (Sun ir kt., 2014).
Vykdydami internetines operacijas, klientai turi dalytis asmenine informacija, jskaitant
esming: el. pasto adresus ir kredito korteliy numerius (Kim ir kt., 2012; Hong ir kt., 2021). Nors

tam tikra informacija yra privaloma norint uzbaigti pirkima, taip pat yra neprivalomi duomenys,
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kuriuos pirkéjas gali pateikti savo nuozitra (Hong ir kt., 2021). Si neprivaloma informacija daznai
apima iSsamig informacija, reikalingg svetainés paskyros registracijai arba norint gauti naudas:
pritaikytas reklamas, greitesnius biisimus pirkimus ir patobulintg prieinamuma (Hong ir kt., 2021).
Gausiis Siy operacijy metu surinkti duomenys palengvina vartotojo asmeninj profiliavima, leidzia
pritaikyti apsipirkimo patirtj, bendravimg ir saveika jvairiais kanalais (Hong ir kt., 2021). Taigi,
atlikdami internetines operacijas, klientai dalinasi asmenine informacija, kuri yra privaloma norint
uzbaigti pirkima bei kurig pirkéjai gali pateikti savo nuoziiira, jskaitant informacija, kurios reikia
norint uzsiregistruoti svetainés paskyrai arba pasinaudoti privalumais.

Asmeninés informacijos atskleidimas yra sudétingas reiskinys, kuriam jtakos turi dvi
skirtingos atlygio kategorijos, susijusios su dalijimusi asmens duomenimis:

e Materialus
e Nematerialus (Beldad ir kt., 2011).

Kaip teigia Beldad ir kt. (2011) materialiis atlygiai, tokie kaip nuolaidos, pinigai ar
dovanos, rodo konkrecius asmens duomeny atskleidimo atvejus. Beldad ir kt. (2011) ir Xu ir kt.,
(2009) daryti tyrimai pritaria nuomonei, kad asmenys yra labiau linke¢ dalytis asmenine
informacija, kai jiems teikiamos finansinés paskatos. Taigi, asmenys yra labiau linke dalytis
asmeniniais duomenimis, kai sitilomos finansinés paskatos.

Personalizavimas (angl. Personalization). Nemateriali nauda, kurig pabrézé Beldad ir kt.,
(2011) ir Lambillotte ir kt., (2022), apima lengva apsipirkimg internetu ir pasitenkinima,
atsirandantj d¢l individualizuoty paslaugy. Siekdami pagerinti vartotojy patirtj, elektroninés
parduotuvés kuria pritaikytas svetaines (Lambillotte ir kt., 2022). Chellappa ir Sin (2005) plétoja
personalizavimo sgvoka, apibrézdami ja kaip aktyvy produkty ir apsipirkimo patirties pritaikyma
konkreciy klienty poreikiui. Chellappa ir Sin (2005) atlikto tyrimo, kuriame buvo apklausti jvairiy
interneto jmoniy klientai, rezultatai atskleidzia, kad suvokiama personalizavimo nauda buvo
vertinama beveik dvigubai labiau nei nerimas dél galimo piktnaudziavimo informacija. Taigi, tai
rodo, kad klientai labiau linke teikti asmenine¢ informacija, kai suvokia didesnj atlygi.

Nuolaida Kkitiems pirkimams (angl. Discount on other purchases). Internetinés
rinkodaros srityje keitimasis asmenine informacija siekiant gauti naudos ar paskaty yra jprasta
procediira. Kai asmenys pateikia pasto adresa ar kita praSoma asmenin¢ informacija, jie savo
ruoztu gali gauti nuolaidas biisimiems prekiy ar paslaugy pirkimams (Beldad ir kt., 2011).
Atskleidimo tikimybé dar labiau padidéja, kai asmeniniais duomenimis dalijamasi siekiant
finansinés naudos (Beldad ir kt., 2011; Xu ir kt., 2009). Remiantis atliktais tyrimais, klientus ne
tik traukia tokie pasiiilymai, bet ir palankiai reaguoja j asmeninés informacijos atskleidima, kai tai

suteikia tam tikros naudos, apimancios finansine verte, pramogas ir zinias (Aydogan ir kt., 2017).
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Taigi, duomeny atskleidimo tikimybé padidéja, ypac¢ kai asmeniniais duomenimis dalijamasi
siekiant finansinés naudos.

Patogumas ir kokybé (angl. Convenience and quality). Apsipirkimo internetu kontekste
pagrindinis pranaSumas, kaip pabréz¢ Lin (2007), yra galimybé¢ gauti tikslig ir vertingg informacija
realiuoju laiku, suteikiancig vartotojams galimybe efektyviai jvertinti prekes ar paslaugas (Lin,
2007). Vartotojy pasitenkinimas internetiniy parduotuviy teikiama paslauga dazniausiai
vadinamas paslaugy kokybe (Ahn ir kt., 2007; Santouridis ir kt., 2009). Remiantis ankstesniais
tyrimais (Palmer, 2002; Zhou ir kt., 2009), pabrézia, kad vartotojy isitraukimui j svetaing didele
jtaka turi saugumo ir prieinamumo aspektai, apimantys prieigos lengvuma, patogumag ir
patikimumg. Pagrindinis prieinamumo tikslas yra uztikrinti greita, lengva, tiksly ir nuosekly
veikimg (Doll ir kt., 2004). Be to, pirkimo pranasumai internetinés prekybos aplinkoje yra
glaudziai susij¢ su vertés pasitilymais, apimanciais platesnj produkty asortimenta, geresnj klienty
aptarnavimg, individualizuotus produkty pasitilymus ir iSskirtines nuolaidas, mainais uz tai, kad
vartotojai pateikia tam tikrus asmens duomenis (Robinson, 2018). Pasak Phelps ir kt., (2000),
vartotojai demonstruoja norg priimti kompromisus, kai perduoda asmening informacija mainais j
nauda, gautg i§ apsipirkimo patirties (Phelps ir kt., 2000). Taigi, patikimumas ir didelis internetinés
prekybos sistemos prieinamumas vaidina pagrindinj vaidmen;j palaikant lankytojy susidomejima,
skatinant geresn¢ vartotojo patirtj ir didinant sékmingy sandoriy tikimybe, o vartotojai
demonstruoja norg keisti asmening informacija, kad gauty jiems pritaikyta nauda.

Taigi, galima teigti, kad asmeninés informacijos atskleidimo procesas vykdant internetines
operacijas apima biiting informacija, reikalingg pirkimo uZzbaigimui, ir neprivalomg informacija,
kurig klientai gali pateikti savo nuozitira. Sudétingumg jtakoja veiksniai, jskaitant dvi skirtingas
atlygio kategorijas — materialinj ir nematerialyjj — su dideliu polinkiu, kad asmenys dalytysi
asmens duomenimis, kai sitilomos finansinés paskatos. Tai rodo, kad klientai labiau linke atskleisti
asmening informacija, kai suvokia didesnj atlygj, ypa¢ finansinés naudos kontekste. Internetinés
prekybos sistemos patikimumas ir didelis prieinamumas yra svarbis veiksniai, prisidedantys prie
nuolatinio lankytojy susidoméjimo, geresnés vartotojo patirties ir didesnés sandorio sekmés
tikimybés. Be to, vartotojai iSreiskia norg keistis asmenine informacija, kad gauty individualius

privalumus.

1.3. Asmeniniy savybiy jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis
1.3.1.  Asmeninés savybés susijusios su naudos ir privatumo
veiksniais
Tikimybei, kad asmuo atskleis konkrecias savo asmeninio gyvenimo detales, didele jtaka

daro jo asmeniniai bruozai. Tai ypac iSryskeja, kai asmenys dazniau naudojasi internetu, todél jie
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yra priversti vieSai dalytis vis didesniu asmeninés informacijos kiekiu (Castro ir Bettencourt,
2017). Toks atskleidimas daznai biitinas norint naudotis vieSyjy ir komerciniy subjekty
teikiamomis paslaugomis, kaip pazymejo Castro ir Bettencourt (2017). IS esmés asmeninés
savybés formuoja norg dalytis privacdia informacija (Castro ir Bettencourt, 2017). Klientai labiau
linke atskleisti asmening informacija, jei mano, kad to nauda yra didesné¢ uz pavojy (Milne ir
Culnan, 2004). Remiantis Liebermann ir Stashevsky (2002) atliktais tyrimais, kai klientai svarsto,
ar skelbti informacija interneto svetainése, jie daug démesio skiria atskleidimo pranasumames.

Materializmas (angl. Materialism). Materializmas, kaip pabrézé¢ Goldsmith ir kt. (2012),
vaidina lemiamg vaidmenj kaip varomoji vartotojy jéga, patraukianti démesj dél didéjancio
materialinio turto trokimo. Sis asmenybés bruozas arba vertybémis pagristas elgesys yra susijes
su turto ir daikty siekimu, tikéjimu, kad materialiis daiktai simbolizuoja s¢kme ir laim¢ (Kasser,
2016). Kasser (2016) materializmg apibuidina kaip vertybiy sistema, kuri yra susijusi su pinigais,
turtais, statusu ir iSvaizda. Pasak Cvrcek ir kt. (2006), asmenys gali buti pasirenge keistis savo
asmenine informacija, kad gauty pinigines paskatas ar kita finansing nauda. Taigi, galima teigti,
kad materializmas, veikia kaip varomoji vartotojy jéga, kylanti i§ didéjancio materialinio turto
troskimo ir asmeny noro dalytis asmenine informacija mainais uz pinigines paskatas ar kit
finansine nauda.

Kalbant apie naudos veiksnius, kuriuos galima taikyti tokias asmenines savybes turintiems
asmenims, galima teigti, kad jiems svarbu akcentuoti:

e Statuso didinima. Gabriel ir Lang (2008) pastebi, kad materialiniy gérybiy
demonstravimas lemia jy savininky socialinj statusg ir prestiza. Klientai daznai
naudojasi konkrec¢iy produkty jsigijimu ir demonstravimu, norédami parodyti savo
socialing padéti (Gabriel ir Lang, 2008).

e Personalizavimg ir pritaikyma. Apsipirkimo suasmeninimas nukreipia klienty
démes;j j dalykus, kuriems jie teikia pirmenybg, net jei jie svetainéje praleidzia tiek
pat laiko, Siuo atveju jie skatinami pasirinkti jiems pageidaujamus daiktus
(Lambillotte ir kt., 2022).

e Kokybe ir ilgaamziSkuma. Asmenis, perkanius prabangos prekes, skatina
daugybé veiksniy, apimanciy autentiSkumo, kokybés ir unikalumo siekima
(Podoshen ir Andrzejewski, 2012). Tai reiskia, kad nors jvairiis aspektai prisideda
prie sprendimo pirkti prabangos prekes, pagrindiné motyvacija daznai sukasi apie
savo socialinés padéties pabrézimg (Podoshen ir Andrzejewski, 2012).

e Inovatyvia technologija. Pirkimo internetu plétra siejama su pripazintais

elektroninés prekybos pranasumais (Alrawad ir kt., 2023). Tai leidzia
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technologiskai pritaikyti pasitlymus, padidindamas narS§ymo ir pirkimo patoguma
(Lambillotte ir kt., 2022).

e Verte klientui. Elektroninés prekybos sudétingumas yra glaudziai susijes su vertés
pasitlymais, kurie apima jvairius produktus, auksStesnj klienty aptarnavima,
asmenines produkty rekomendacijas ir iSskirtines nuolaidas (Robinson, 2018).

Taigi, konkreCiy asmeniniy savybiy turintiems asmenims taikomi naudos veiksniai
pabrézia kelis pagrindinius aspektus. Pirma, iSskirtinumas ir prabanga atlieka svarby vaidmenj,
nes zinutése iSrySkinus trukumg klientai riboto leidimo prekes suvokia kaip iSskirtines ir
vertingesnes. Pastebimas statuso kélimas, kai materialiniy gérybiy demonstravimas jtakoja jy
savininky socialing padét] ir prestiza, paskatindamas klientus naudoti konkrecius produktus kaip
savo socialinés padéties rodiklius. Individualizavimas ir pritaikymas apsipirkimo metu yra labai
svarbiis, nukreipiant klienty démes;j | jy pageidavimus ir skatinant juos rinktis pagal savo skonj
pritaikytas prekes. Kokyb¢ ir ilgaamziSkumas yra motyvuojantys veiksniai perkant prabangos
prekes, skatinantys autentiSkumo, kokybés ir unikalumo siekj. Naujoviskas technologijas, ypac
perkant internetu, palengvina elektroniné prekyba, leidzianti technologiSkai pritaikyti pasitilymus
ir padidinti nar§ymo bei pirkimo patoguma. Galiausiai, vert¢ klientui pabréziama sudétingoje
elektroningje prekyboje dél produkty jvairovés, aukSciausios kokybés klienty aptarnavimo,
asmeniniy produkty rekomendacijy ir iSskirtiniy nuolaidy.

Jautrumas kainai (angl. Price sensitivity). Kainos sgmoningumas, kaip vartotojo savybe,
gali biiti laitkoma pagrindine pardavimo skatinimo ir prekés Zenklo atpazinimo problema (Noh ir
kt., 2013). Kainos samoningumas yra viena i§ vartotojy segmentavimo kategorijy, kuri reiskia
zmones, kurie nori skirti laiko ir pastangy ieSkodami ir pirkdami produktus uz maziausig kaing
(Van Doorn ir Verhoef, 2015). Evanschitzky ir Wunderlich (2006) teige, kad kai vartotojai labiau
zinos apie kaina, jie geriau Zinos apie konkurencingus pasitlymus. Taip yra todel, kad jie surenka
daugiau informacijos nei tie, kurie maziau zino apie kaing (Patrakosol ir Lee, 2013). Taigi, kainai
labai jautriis klientai yra jautresni kainai, nes investavo laiko ir pastangy j produkto kainos tyrima.
Situaciniai veiksniai, kaip pabrézé Punj (2011), vaidina pagrindinj vaidmenj nustatant kainy
jautruma. Bendras sutarimas pripazjsta stipry rysj tarp asmens pajamy ir jo suvokimo apie kainas,
suvokiamg verte, todél verta iSskirti keleta faktoriy, kurie teikia didesnj vartotojy norg atskleisti
informacija siekiant gauti naudas:

e Pajamuy lygis. MaZesnes pajamas gaunantys asmenys apsipirkimg internetu daznai
suvokia kaip laiko taupymo patogumg, dél kurio sumazéja jautrumas kainy
svyravimams ir atvirk§ciai, didesnes pajamas gaunantys asmenys pirkimg internetu

gali vertinti kaip pinigy taupymo priemong (Punj, 2011).
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e Suvokiama verté: Vykdydami sandorius internetu vartotojai yra linke pasirinkti
geriausius pasiilymus siiillan¢ius pardavéjus, naudodamiesi galimybe palyginti
jvairiy parduotuviy kainas ir pasirinkti ekonomiSkiausig variantg (Brashear ir kt.,
2009). Tokiais atvejais suvokiami pranasumai nusveria trukumus, sukuriant
teigiama suvokima, kuris jtakoja ir norg uzbaigti sandori ir polinkj teikti asmenine
informacija (Venkatesh ir kt., 2012).

Taigi, kainos sagmoningumas daro didele jtaka pardavimo skatinimui ir prekés zenklo
atpazinimui. Vartotojai, kurie labai vertina kaing, investuoja laika ir pastangas, kad surasty
maziausias kainas ir geriau zinoty apie konkurencingus pasitilymus. Situaciniai veiksniai, tokie
kaip pajamy lygis ir suvokiama verté, taip pat turi jtakos kainy jautrumui, nes mazesnes pajamas
gaunantys asmenys apsipirkimg internetu vertina kaip laiko taupymo patoguma, o didesnes
pajamas gaunantys asmenys tai naudoja taupydami pinigus. Suvokiama sandoriy verté internete
skatina vartotojus lyginti kainas ir pasirinkti ekonomiskai efektyvias parinktis, tod¢l daznai jie

atskleidzia asmening informacija, kad gauty Sig nauda.

Kalbant apie asmenines savybes susijusias su privatumo veiksniais, galima iSskirti
Sias:

Skepticizmas (angl. Skepticism). Kai kuriais atvejais asmuo, kuris skeptiskai zitiri j tai,
kaip informacinés sistemos turéty naudoti asmens duomenis, gali buti jtikintas persigalvoti, jie
gali biiti jtikinti pateikti asmening informacija mainais j naudg: malonuma, saves tobulinimg arba
laiko ir pinigy taupyma (Hui ir kt., 2006). Vartotojy kontekste skepticizmas visuomenés atzvilgiu
apibréziamas kaip netikéjimas ir nepasitikéjimas pardavejy veikla (Foreh ir Grier, 2003).
Skepticizmas gali buti: situacinis skepticizmas, kuris yra laikinas ir atsirandantis dél tam tikry
aplinkybiy ir ilgalaikis skepticizmas, kuris yra asmenybés bruozas (Hurtt, 2010). Tam tikros
asmenings savybés, pavyzdziui, polinkis viskuo abejoti, daugybés duomeny ir irodymy poreikis
pries darant iSvadas, smalsumas ir reikalavimas patikimy informacijos Saltiniy, rodo skepticizma
kaip asmenybés bruoza (Foreh ir Grier, 2003). Taigi, asmenys, i§ pradziy skeptiskai zitrintys i
duomeny naudojima, gali pakeisti savo pozicija, ypa¢ kai juos vilioja tokia nauda, kaip
malonumas, saves tobulinimas arba iSlaidy ir laiko taupymas. Vartotojy srityje visuomenés
skepticizmui biuidingas netikéjimas ir nepasitikéjimas pardavéjais. Skepticizmas pasireiskia kaip
situacinis, laikinai atsirandantis d¢l konkrec€iy aplinkybiy, arba ilgalaikis kaip asmenybés bruozas.

Polinkis pasitikéti (angl. Propensity to trust). Pasak Frazier ir kt. (2013), tai bruozas,
rodantis zmoniy polinkj skirtingai tikéti tam tikrais asmenimis ar institucijomis. Be to,
pasitikéjimo pozymis laikomas tada, kai yra pasidalinama asmenin¢ informacija (Heirman ir kt.,

2013). Pasitik¢jimas jau seniai buvo pripazintas pagrindiniu pirkéjo ir pardavéjo saveikos
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veiksniu, didinanciu klienty lukesc¢ius dél abipusiai patenkinamos prekybos partnerystés (Pavlou,
2003). Norint suprasti ekonominius sandorius ir tarpasmeninj elgesj biitinas visiSkas pasitikéjimo
suvokimas (McKnight ir Chervany, 2001). Elektroninés prekybos srityje pasitikéjimo svarba yra
padidinta dél didesnio netikrumo ir rizikos, susijusios su dauguma internetiniy sandoriy (Pavlou,
2003). Pavyzdziui, klienty elgesiui didele jtaka daro pasitikéjimas, ypac tose vietose, kur yra
netikrumo, pavyzdziui, bendravimas el. pastu ir prekyba internetu (Gefen ir Straub, 2003). Taigi,
polinkis pasitikéti apibiidinamas kaip dispozicinis bruozas, rodantis skirtinga individy polinkj
pasitiketi konkreciais asmenimis ar institucijomis. Pasitik¢jimas vaidina pagrindinj vaidmen;j
pirké¢jo ir pardavéjo sgveikoje, didindamas liikesCius dél abipusiai tenkinanciy prekybos
partnerysCiy. ISsamus pasitikéjimo supratimas yra labai svarbus norint suprasti ekonominius
sandorius ir tarpasmeninj elgesi. Elektroninés prekybos srityje pasitikéjimo reikSmeé iSryskéja dél
padidéjusio netikrumo ir rizikos atliekant sandorius internetu.

Taigi, galima teigti, kad norint apriipinti asmenis, turin¢ius materialistiniy tendencijy,
strateginis démesys turi buti skiriamas isskirtinumui, prabangai, kadangi riboto prieinamumo
iSryskinimas didina suvokiamg vert¢ ir skatina norg pirkti be to, materialiniy gérybiy
demonstravimas yra priemon¢ klientams jtvirtinti socialinj statusg. Personalizavimas, pritaikymas
individualiems poreikiams, kokyb¢ ir ilgaamziSkumas iSrySkinami kaip prabangos prekiy pirkimo
motyvatoriai. Kainy jautrumas, jtakojamas situaciniy veiksniy, pajamy ir suvokiamos vertés,
ivardijamas kaip esminis vartotojy elgsenos veiksnys atliekant sandorius internetu. Skepticizmas
gali pasikeisti, kai jj vilioja tokia nauda, kaip malonumas, savgs tobulinimas arba iSlaidy ir laiko
taupymas. Polinkis pasitikéti kaip dispozicinis bruozas, kuris skiriasi tarp individy, vaidina
pagrindinj vaidmenj pirk¢jo ir pardavéjo sgveikoje ir kuria likesCius del abipusiai tenkinanciy
prekybos partnerysciy. Pasitik¢jimo elektronine prekyba svarba pabréziama del padidéjusio

netikrumo ir rizikos, susijusios su sandoriais internetu.

1.3.2.  Asmeninés savybés susijusios su jsitraukimu j drabuZiy
kategorija
Noras iSsiskirti (angl. Desire to stand out). Goldsmith ir kt. (2012) aprangg apibtidina
kaip labai simboling prekiy kategorija, turin¢ig didele hedoning verte, tarnaujancia kaip prasminga
ir matoma saves iSraiska. Siy daikty nesiojimas pabréZiamas kaip reik§mingas saves tapatumo
pasiekimas (Goldsmith ir kt., 2012). Kaip pabréze O'Cass ir Frost (2002), asmens drabuziai parodo
jo verte ir padét] visuomengje. Sprott ir kt. (2009) prekés zenklo jsitraukima apibrézia kaip
reikSmingg démesj prekés zenklams, jy reikSméms ir vaidmeniui formuojant ir stiprinant saves
sampratg (Sprott ir kt., 2009). Remiantis O'Cass ir McEweno (2004) atliktu tyrimu, vartotojy

susidom¢jimg drabuziais daugiausia iSryskina materialistinés tendencijos. Goldsmith ir kt. (2012)
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nustato nuosekly ry$j tarp drabuziy jsitraukimo ir materializmo. Materializmas pabréziamas kaip
pagrindinis asmenybés bruozas, formuojantis vartotojy pirkimo pasirinkima kaip vertybing
orientacija ] materialy turtg ir su ja susijusj socialinj pripazinimg (Goldsmith ir kt., 2012).
Materialinis turtas turi jtakos iSsaugant gerbiamg asmens jvaizdij, perteikianti suvoktg statusg ir
formuojant kity suvokimg (Cisek ir kt., 2008). Turto pristatymas laikomas efektyvia priemone
padaryti palanky pradinj jsptidi (Christopher ir Schlenker, 2000). Pasak Goldsmith ir kt. (2012),
materialistai greiCiausiai turés geresnes prekés Zenklo Zzinias, palyginti su kitais vartotojais,
investuos daugiau laiko ir iStekliy j prekés Zenklo jsigijimg ir pirmenybe teiks jmonéms, kurios
atitikty tapatybe (Goldsmith ir kt., 2012). Teigiamai yra tai, kad materializmas palengvina
pageidaujamo savgs jvaizdzio perteikima per objekto nuosavybe, padeda asmenims susikurti ir
iSlaikyti saves jausma (Kilbourne ir kt., 2005). Taigi, drabuziai yra matoma saves tapatumo ir
socialinio statuso iSraiSka, turinti didele simboling ir hedoning verte. Vartotojy susidomejimag
drabuziais daznai lemia materialistinés tendencijos, atspindin€ios jy vertybes ir padétj
visuomenéje. Materialus turtas, jskaitant firminius drabuzius, padeda asmenims perteikti
pageidaujama saves jvaizdj ir daryti palankius jspudzius, taip formuojant kity suvokima.
Materialistai paprastai geriau iSmano prekés Zenklg, daugiau investuoja j prekés Zenklo jsigijima
ir teikia pirmenybe prekiy zenklams, kurie atitinka jy tapatybe.

Narcisizmas (angl. Narcissism). Sedikides ir kt. (2013) teigia, kad narcisizmas vaidina
svarby vaidmenj formuojant vartotojy elgseng dél jo suderinimo su pernelyg teigiamu narcizy
jvaizdziu, o tai rodo, kad produktas gali buiti priemon¢ narcizui pagerinti jy savigarba (Sedikides
ir kt., 2013). Pasak Cai ir kt. (2015), narcizas paprastai demonstruoja grandiozinj savo vertés
jausma, suvokdamas save kaip unikaly, turintj teis¢ ir pranasuma uz kitus, aktyviai stengdamasis
perteikti §j iSpiista saves jvaizdj aplinkiniams (Cai ir kt., 2015). Taigi, narcisizmas vaidina
pagrindin] vaidmenj formuojant vartotojy elgsena, suderindamas su pernelyg teigiamu narcizy
saves jvaizdziu, o tai rodo, kad produktai gali biiti priemoné jiems pagerinti savo elges;.

Noras pritapti (angl. The desire to fit in). Savoka ,reikia priklausyti“ jvedé Leary ir
Baumeister (1995), siekdami suformuluoti esminj zmogaus reikalavimag uzmegzti ir palaikyti
prasmingus socialinius rySius. Leary ir Baumeister (1995), teigia, kad $is poreikis yra pagrindinis
motyvatorius, kuriuo grindziamas platus zmoniy sgveikos ir elgesio spektras (Leary ir Baumeister,
1995). Tai reiSkia, kad vartotojai stebi kity vartojimo jprocius, o kai tam tikras prekiy kategorijas
suvokia kaip labai paklausias ir esmines, jie skatinami atitinkamai pirkti (Kastanakis ir Balabanis,
2012). Tai pabrézia niuansuotg ,,poreikio priklausyti* pobiidj, kai jo jtaka gali pasireiksti teigiamai
socialinése grupése, bet gali turéti ir nenumatyty pasekmiy platesniame kontekste. Taigi, poreikio
priklausyti sagvoka yra pagrindinis motyvatorius, kuriuo grindziama jvairiy Zmoniy sgveika ir

elgesys, itakojanti vartotojus stebéti ir derinti.
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,Veblen®, ,Snob*“ ir ,,Bandwagon® efektai atsiranda dél svarbos, kurig vartotojas sieja su
prekés kaina, nes aukStesné kaina Siems vartotojams suteikia aukStesnj prestizo lygj, todél,
,Veblen®, , Snob*“ ir ,,Bandwagon* vartotojai yra asmenys, kurie kaing suvokia kaip svarbiausig
veiksnj, jie dazniausiai perka retus gaminius ir taip pabrézia savo statusa (Uzgoren ir Guney,
2012). Paprastai jie renkasi unikalias prekes, naudodamiesi tokiais pasirinkimais kaip priemone
pabrézti ir sustiprinti savo socialing padéti (Uzgoren ir Guney, 2012), i§ esmés Sie efektai iSrySkina
sgveika tarp vartotojy suvokimo apie kainas, socialinj statusg ir produkto pasirinkima.

Snobo efektas. ,,angl. Snob effect. Snobo efektas, apibiidina vartotojus, kurie suvokia
produkta kaip turintj unikalig vert¢. Siekdami vartojimo patirties ir iSskirtinumo, susijusio su
buvimu vieninteliu produkto vartotoju, Sie vartotojai sgmoningai vengia populiariy prekiy Zenkly,
laikydami kaing privilegijos simboliu (Uzgoren ir Guney, 2012). Asmenys, vedami snobo efekto,
pasirenka arba perka prekés Zenkla dél statuso, darydami jtaka ne tik savo, bet ir kity elgesiui, i$
esmés snobo efektas veikia keliais lygmenimis, paveikdamas vertés, iSskirtinumo ir socialinio
statuso suvokima vartotojy pasirinkimy srityje (Uzgoren ir Guney, 2012). Taigi, snobo efektas,
apibréziamas kaip vartotojai, suvokiantys produkta kaip turintj unikalig vert¢ ir sagmoningai
vengiantys populiariy prekiy zenkly, siekdami vartojimo patirties ir iSskirtinumo.

»Veblen* motyvacija. ,, Vebelen “ motivation. Pagrindinis ,,veblen* motyvacijos aspektas
yra siekis padaryti ilgalaikj jspiidj kitiems (Uzgoren ir Guney, 2012). Vebleno motyvacijos
vadovaujami vartotojai didel¢ reikSme teikia kainodarai, manydami, kad tai yra stiprus jy
socialinés padéties signalas, vadinasi, jy paklausa gaminiui did¢ja proporcingai jo kainai ir
sklandziai derinama su jy pagrindiniu tikslu padaryti jspidj kitiems (Uzgoren ir Guney, 2012).
Taigi, ,,veblen* motyvacija yra susijusi su noru padaryti ilgalaikj jspiidj kitiems, vartotojai didele
reik§me skiria kainodarai kaip socialinio statuso signalui.

»Bandwagon* efektas (angl. Bandwagon effect). ,,Bandwagon efektas®, dar vadinamas
suvokiama socialine verte, turi bendry bruozy su snobiskais vartotojais, pabréziant statuso
rodiklius, perkeliant démesj | poveikj kitiems, kai prestiZiniai prekés Zenklai naudojami kaip
socialinés padéties zymenys (Uzgoren ir Guney, 2012). Leibenstein (1950) ekonominiame
diskurse jvedé¢ ,,bandwagon‘ efekto sgvoka, teigdamas, kad produkto patrauklumas didéja, kai jis
vis labiau pripazjstamas tarp vartotojy, pastebétas ty, kurie laikosi daugumos elgesio ar poziiiriy
(Leibenstein, 1950). Sis poveikis ypa¢ akivaizdus prabangos prekiy rinkoje, kur vartotojai renkasi
konkrecias prekiy kategorijas del jy placiai paplitusio patrauklumo ir taip padidina paklausa
(Chaudhuri ir Majumdar, 2006). ,,Bandwagon* efektas pasireiskia tada, kai socialiai jtakingi
asmenys ar organizacijos priima Siuos produktus uz tam tikra kaing, todél padid¢ja tokiy prekiy
paklausa (Shukla ir Rosendo-Rios, 2021). Vartotojai, link¢ susikoncentruoti j kity tinklo vartotojy
itaka, daznai koreguodami savo elgesj ar perspektyvas, kad atitikty tinklo ar grupiy, prie kuriy jie
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nori prisijungti, likescius (Kastanakis ir Balabanis, 2014). Jy polinkis j produktus, kuriuos remia
visuomeng, simbolizuoja jy naryste grupéje (Shukla ir Rosendo-Rios, 2021). Klientai pritaiko savo
apsipirkimo jprocius, kad atitikty kitus, atitikty atitinkamas savo statuso grupes, o jy pasirenkami
produktai yra socialiniai signalai (Kastanakis ir Balabanis, 2012). Vadinasi, kai kiti priima ir
naudoja visuomenés priimtus produktus, ,.bandwagon* efektas suteikia klientams papildomos
naudos (Shukla ir Rosendo-Rios, 2021). Taigi, galima teigti, kad ,,bandwagon* efektas, panasus }
suvokiamg socialing verte, pabrézdamas statuso rodiklius ir sutelkdamas démesj | prestiziniy
prekiy Zenkly, kaip socialinio statuso zZymeny, poveikj. Vartotojai, veikiami socialiai jtakingy
asmeny ar organizacijy, koreguoja savo elgesi ar perspektyvas, kad atitikty lukescius,
simbolizuoja naryste grupéje per socialiai remiamus produktus ir pritaiko apsipirkimo jprocius,
kad jie atitikty kitus.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad drabuziai veikia kaip matoma saves iSraiska,
atspindinti vertybes ir visuomenés pozicija, materializmas skatina vartotoja dométis drabuziais,
daro jtakg pirkimo pasirinkimams dél materialinio turto ir socialinio pripazinimo, narcisizmas
formuoja vartotojy elgesi, suderinta su pernelyg teigiamu saves jvaizdziu. Snobo efektas vercia
vartotojus suvokti unikalig vert¢ ir vengti populiariy prekiy zenkly dél iSskirtinumo, ,,veblen*
motyvacija sutelkta j ilgalaikj jsptudj, kai nustatomos kainos, socialinio statuso signalas, o
,bandwagon* efektas, panaSus | suvokiamg socialin¢ verte, sutelkia démes;j i statuso rodiklius ir
prestiziniy prekiy Zenkly poveikij, skatina vartotojus suderinti elgesj su grupés likesciais ir

pritaikyti apsipirkimo jprocius, kad jie atitikty kitus.

1.4.Noro atskleisti asmeninius duomenis registruojantis prie parduotuvés atvejo
apibendrinimas

Apibendrinant teoring noro atskleisti asmening¢ informacija internete analizg, galima
pastebéti, jog norg atskleisti asmeninius duomenis veikia nemazai kintamyjy. Vartotojai
registruojasi internetinése parduotuvése dél patogumo ir patogios patirties, o tai duoda jvairiy
privalumy. Si registracija ne tik supaprastina apsipirkimo procesa, taupo laika, bet ir pagerina
paslaugy kokybe. Elektroninéje prekyboje drabuziy sandoriai daznai apima informacijos, tokios
kaip dydis, svoris, mégstamas prekés zenklas ir kt., rinkima, padedant suskirstyti prekes i
kategorijas ir patikslinti paieSkos rezultatus.

Asmens duomeny ir atskleidimo elgsenos analizei naudojamos jvairios teorijos, iskaitant
privatumo skai¢iavimo teorijg ir socialiniy mainy teorija. Privatumo skaic¢iavimo teorija tai, kai
asmenys dalyvauja rizikos ir naudos analizéje, siekdami nustatyti, ar atskleisti asmening
informacija ir yra labiau linke dalytis, jei suvokiama nauda yra didesné uz rizika. Socialiniy mainy

teorija suteikia visapusiSska pagrinda, kaip suprasti asmens duomeny atskleidima, pabréziant

23



pasitikéjimo ir nepasitikéjimo vaidmenj mainy procese. Teorija atskleidzia dalijimasi asmenine
informacija priskiria prie deryby vykstanciy mainy, iSrySkinant duomeny rinkéjy ir klienty,
naudojanciy personalizuotas paslaugas, tarpusavio supratimg

Apibendrinant galima pasakyti, kad internetinés operacijos yra susijusios su subtilia
pusiausvyra tarp biitinybés teikti jvairius duomenis ir asmeny siekiy valdyti privatumg internete.
Privatumo skaiiavimo teorija numato racionaly sprendimy priémimo procesa, pagrista
apskaiciuotu rizikos ir naudos santykiu, o socialiniy mainy teorija suteikia jzvalgy apie asmens
duomeny atskleidima, pabrézdama esminj pasitikéjimo ir nepasitikéjimo vaidmenj mainy procese.

ISnagrinéjus privatumo veiksnius, galima pastebéti, jog asmens duomeny atskleidimas
tapo esminiu Siuolaikinio verslo aspektu, ypa¢ internetiniy parduotuviy srityje. Nepaisant
pripazinty asmeniniams poreikiams pritaikyty apsipirkimo privalumy, asmenys nuolat
demonstruoja nenora dalytis asmenine informacija internetinéje prekyboje, nenorg didina
did¢jantis asmens duomeny prieinamumas ir did¢jantis susiriipinimas dél privatumo saugumo,
kurj skatina paZeidimy incidentai ir galimos dalijimosi duomenimis internetinéje rinkodaroje
pasekmés. Sprendimas atskleisti asmening informacija perkant internetu yra glaudziai susijes su
konkreciu pirkimo proceso etapu. Asmenys linke dvejoti, ypac pradinése stadijose, nurodydami
nuo stadijos priklausoma elgesj. Vartotojai aktyviai vengia internetiniy platformy, kuriose
reikalaujama daug neskelbtinos asmeninés informacijos, suvokdami galima jos poveiki platformos
patikimumui. Pasitikéjimas iSkyla kaip esminis veiksnys norint atskleisti asmening informacija
interneto kontekste. Vartotojai, kurie demonstruoja pasitikéjimg organizacija, dazniau dalijasi
asmenine informacija, pabrézdami pasitikéjimo svarba uztikrinant saugumo jausma, kai
organizacijai atskleidziami asmens duomenys. Pasitikéjimas yra glaudziai susij¢s su suvokiama
rizika ir nauda, susijusia su internetine parduotuve. Apibendrinant galima teigti, kad nuolatiniam
dvejojimui atskleisti asmening informacija perkant internetu, nepaisant pripazintos naudos, jtakos
turi did¢jantis asmens duomeny prieinamumas ir didéjantis susirtipinimas dél privatumo saugumo.
Sis sprendimas yra glaudziai susijes su konkregiais pirkimo proceso etapais, parodantis nuo etapo
priklausoma elgesj. Numanomos rizikos ir naudos sgveika, pagrista pasitikéjimu, vaidina lemiamag
vaidmen] nustatant norg atskleisti asmens duomenis perkant internetu.

ISanalizavus naudos veiksnius, galima pastebéti, jog asmens duomeny atskleidima vykdant
internetines operacijas lemia tokie veiksniai kaip suvokiama nauda, suskirstyta | materialy ir
nematerialy atlygj. Asmenys yra labiau linke¢ dalytis informacija, kai siiilomos finansinés paskatos.
Elektroninés prekybos platformose daZznai naudojamos personalizavimo strategijos, skirtos
pagerinti vartotojy patirtj, pritaikant produktus ir paslaugas pagal individualius poreikius. Klientai

labiau linke teikti asmening informacija, kai suvokia didesnj atlygj, o tokia nauda kaip
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suasmeninimas yra vertinama daug labiau nei susiripinimas dél galimo piktnaudziavimo
informacija.

Internetinés prekybos sistemy lengvumas, patogumas ir patikimumas vaidina lemiamag
vaidmen] palaikant lankytojy susidoméjima, uztikrinant teigiamg vartotojo patirt] ir didinant
s¢kmingy sandoriy tikimybe.

Asmeniniy savybiy jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis teorinis pagrindas rodo, jog
tikimybei, kad asmenys atskleis konkrecius asmens duomenis, didele jtaka daro jy asmeninés

savybés.

1 lentelé.

Asmeninés savybé susijusios su privatumu ir gaunamomis naudomis.
Asmeninés savybés Registruojantis gaunamos naudos
Materializmas Statuso gerinimas, personalizavimas, pritaikymas,
kokybé, ilgaamziskumas, naujoviskos technologijos
ir verté klientui.
Jautrumas kainai Laiko taupymo patogumas, pinigy taupymo

priemoné, geriausiy pasitlymy paieska.

Skepticizmas Malonumas, saves tobulinimas, laiko ir pinigy
taupymas.
Polinkis pasitikéti Likestis dél abipusiai patenkinamos partnerystés.

Saltinis: sudarytas darbo autorés.

Materializmas iSkyla kaip reikSmingas veiksnys, skatinamas did¢janc¢io materialinio turto
troskimo. Sis asmenybés bruozas apima ap&iuopiamy aspekty, tokiy kaip pinigai, turtas ir statusas,
siekimg. Asmenys, turintys polinkiy | materializma, gali biiti pasirenge dalytis asmenine
informacija mainais uz pinigines paskatas ar kitg finansing naudg. Asmenims, turintiems
materialistiniy savybiy, itin svarbu pabrézti tokius veiksnius kaip i$skirtinumas, prabanga, statuso
gerinimas, personalizavimas, pritaikymas, kokyb¢, ilgaamziskumas, naujoviskos technologijos ir
verté klientui. Materialiy gérybiy demonstravimas laikomas biidu nustatyti socialing padéti, o
personalizuota apsipirkimo patirtis padidina démesj j pageidaujamas prekes.

Jautrumas kainai, kurj jtakoja situaciniai veiksniai, taip pat vaidina svarby vaidmen;j
nustatant asmeny norg atskleisti asmening informacija siekiant naudos. Suvokiama verté yra labai
svarbi atliekant internetinius sandorius, kai vartotojai renkasi geriausius pasitilymus sitillanc¢ius
pardavéjus, o teigiami jspiidziai susidaro, kai lukesciai sutampa su nauda, jtakojantys norg teikti

asmening¢ informacija.
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Skepticizmas, tiek situacinis, tiek ilgalaikis, gali paveikti asmeny norg dalytis asmenine
informacija, o tam jtakos turi tokie veiksniai kaip abejonés, jrodymy reikalavimai, smalsumas ir
reikalavimas ieskoti patikimy $altiniy.

Be to, polinkis pasitikéti jvardijamas kaip dispozicinis bruozas, turintis jtakos asmeny
jsitikinimams apie kitus ir institucijas. Pasitik¢jimas yra labai svarbus pirkéjo ir pardavéjo
saveikoje, formuojant liikesCius del abipusiai tenkinan¢iy partnerys€iy, ypac elektroningje
prekyboje, kur did¢ja netikrumas ir rizika.

Taigi, materializmo, kainy jautrumo, skepticizmo ir pasitikéjimo sgveika yra gyvybiSkai
svarbiis veiksniai, padedantys suprasti vartotojy elgesj ir sprendimy priémimo procesus, ypac
besikeifian¢iame internetiniy sandoriy kontekste.

Didziulis drabuziy pramonés mastas ir konkurencingumas paskatino tyréjus gilintis |
drabuziy pirkéjy savybiy supratima, atsizvelgiant i dinamiSka mados sektoriaus pobiid; ir greitai

besikei¢iancius klienty pageidavimus.

1 paveikslas.

Asmeninés savybés susijusios su jsitraukimu j prekiy kategorijq.

Snobo efektas

Apie norg iSsiskirti visuomenéje kalbama drabuziy kontekste, nes drabuziai yra kaip labai

Jsitraukimas j
prekiy kategorija

"Bandwagon efektas"

"Veblen motyvacija"

Saltinis. Sudarytas darbo autorés.

simboliné prekiy kategorija, turinti didelg¢ hedoning verte. Drabuziai laikomi prasminga ir matoma
saves iSraiska, kuri yra pagrindinis elementas siekiant saves tapatumo. Zmogaus apranga atspindi
jo vertybes ir socialing padéti, atspindi gilesnj aprangos ir asmens tapatybés rysj. IS esmes
drabuziai vaizduojami kaip galinga vertybiy ir socialinés padéties iSraiSkos priemoné, prisidedanti
prie noro iSsiskirti visuomeng¢je. Materializmas iSryskéja kaip pagrindinis vartotojy susidoméjimo
drabuziais variklis, jtakojantis pirkimo pasirinkima kaip vertybiné orientacija | materialy turtg ir
socialinj pripazinima.

Narcisizmas taip pat vaidina pagrindinj vaidmenj formuojant vartotojy elgsena, derantis

su pernelyg teigiamu narcizy saves jvaizdZiu, kai produktai yra priemoné pagerinti savigarba.
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Poreikis priklausyti skatina vartotojy elgesj, nes individai stebi ir koordinuoja savo
vartojimo jprocius, kad tilpty i socialines grupes.

,Veblen®,  Snob*“ ir ,,Bandwagon‘ efektai pabrézia vartotojy kainy suvokimo, socialinés
padéties ir produkty pasirinkimo sgveika. Snobo efektas reiskia, kad vartotojai suvokia unikalig
vert¢ ir sgmoningai vengia populiariy prekiy zenkly dél iSskirtinumo. ,,Veblen® motyvacija
sutelkta i ilgalaikj jspudj kitiems, svarba skiriant kainodarai kaip socialinio statuso signalui.
,Bandwagon* efektas, panaSus ] suvokiamg socialing vertg, pabrézia statuso rodiklius ir skatina
vartotojus suderinti elgesi su grupés lukesciais.

Apibendrinant, galima teigti, kad drabuziai yra matoma saviraiSka, atspindinti vertybes ir
visuomenés pozicija, o materializmas, narcisizmas ir poreikis priklausyti skatina vartotojy
susidome¢jimg drabuziais. Materializmas formuoja pirkimo pasirinkima, pagrista materialine
gerove ir socialiniu pripazinimu, o narcisizmas vartotojy elgesi derina su pernelyg teigiamu saves
jvaizdziu. ,,Veblen®, ,,Snob* ir ,,Bandwagon* efektai pabrézia sudétinga rys; tarp kainy suvokimo,
socialinés padéties ir produkto pasirinkimo vartotojo sprendimy priémimo procese.

Taigi, norg atskleisti asmenin¢ informacija internete jtakoja jvairsis veiksniai, kurie
nagrin¢jami jvairiomis teorijomis. Apsipirkdami internetu, asmenys link¢ nerimauti dél privatumo
saugumo ir did¢jancio asmens duomeny prieinamumo. Pasitikéjimas tampa esminiu veiksniu, nes
vartotojai labiau linke dalytis informacija, kai pasitiki organizacija, suderindami su suvokiama
rizika ir nauda, susijusia su internetine parduotuve. Pasitikéjimas yra glaudziai susij¢s su
suvokiama rizika ir nauda, jtakojancia norg dalytis informacija. Ap¢iuopiamas ir nematerialus
atlygis vaidina svarby vaidmenj priimant §j sprendimg. Materializmas, skatinamas materialinés
geroves troskimo, iSkyla kaip reikSmingas veiksnys, turintis jtakos asmens duomeny atskleidimui.
Kainy jautrumas, yra labai svarbus nustatant asmeny norg atskleisti asmenin¢ informacija.
Skepticizmas, tiek situacinis, tiek ilgalaikis, vaidina svarby vaidmenj darant jtaka asmeny
pasirengimui dalytis asmenine informacija. Be to, polinkis pasitikéti pripazjstamas kaip
dispozicinis bruozas, turintis jtakos asmeny jsitikinimams apie kitus ir institucijas. Pasitikéjimas
laikomas itin svarbiu, ypac pirkéjo ir pardavejo saveikoje, nes jis formuoja lukescius del abipusiai
tenkinancios partnerystés. Narcisizmas taip pat formuoja vartotojy elgesj, derindamasis su
pernelyg teigiamu saves jvaizdziu. Poreikis priklausyti skatina vartotojy elgesi drabuziy
pramongje, o vartotojai derina vartojimo modelius, kad tilpty i socialines grupes. ,,Veblen®,
»Snob“ ir ,,Bandwagon® efektai iSryskina kainos suvokimo, socialinio statuso ir produkto
pasirinkimo sgveika, pabréziant iSskirtinumg ir socialing jtaka. Apibendrinant galima teigti, kad
asmens duomeny atskleidimui jtakos turi jvairlis veiksniai, jskaitant pasitikéjima, suvokiama
rizika ir nauda bei nuo stadijos priklausoma elgesi. Materializmas, narcisizmas ir poreikis

priklausyti skatina vartotojy domé¢jimasi prekyba internetu ir drabuziy pramone, formuoja jy

27



pirkimo pasirinkimg pagal materialing gerove, socialinj statusg ir asmeniniy bei iSskirtiniy patir¢iy

troskima.
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2. ASMENINIU SAVYBIU, PRIVATUMO VEIKSNIU BEI NAUDOS
ITAKA NORUI ATSKLEISTI ASMENINIUS DUOMENIS,
REGISTRUOJANTIS DRABUZIU ELEKTRONINEJE
PARDUOTUVEJE METODIKA

2.1.  Tyrimo tikslas, modelis ir hipotezés

Siame skyriuje pristatoma tyrimo metodika: metodai, tikslas, tyrimo modelis ir hipotezés,
kurios pagristos ankstesniy tyrimy apzvalga. Pirmajame skyriuje, taikant naratyvinés analizés
metoda, apzvelgiama atitinkama teoriné medZziaga. Antroje dalyje taikoma empirinio tyrimo
metodika. Tre€ioje darbo dalyje naudojama statistiné analizé. Kiekybiniams duomenims, kurie
buvo surinkti i§ respondenty, apdoroti naudojama IBM SPSS Statistics programin¢ jranga.

Tyrimo tikslas. Nustatyti, kaip asmeninés savybés, jsitraukimas | mada, privatumo
veiksniai bei nauda daro jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis drabuziy
elektroningje parduotuvéje.

Tyrimo modelis.

Zmonés perka drabuZius, nes nori i$siskirti i§ kity ir kaina taip pat turi jtakos juy
pasirinkimui. Sie du dalykai — noras i$siskirti ir kaina — yra svarbiis drabuziy pirkimo veiksniai.
Taip pat svarbus ir susidoméjimas drabuziais kaip prekiy kategorija, kuris skiriasi tarp Zmoniy:
vieni domisi daugiau, kiti maziau. Dél Siy priezas¢iy zmonés perka drabuzius, jskaitant ir
internetinése parduotuvése, kuriose nori registruotis ir gauti jvairias naudg. Registracijos metu
reikia pateikti asmeninius duomenis, ir jy atskleidimas yra susijgs su privatumo klausimais.
Ankstesni tyrimai rodo, kad Sie veiksniai stipriai veikia duomeny atskleidimg tiek registruojantis,
tiek nesiregistruojant. Siame tyrime jie taip pat turés tiesioging jtaka duomeny atskleidimui. Be to,
tyrimas siekia iSsiaiskinti, ar parduotuviy sitilomos naudos uz registracija turi jtakos duomeny
atskleidimui. Tyrimo modelyje galima matyti grupes veiksniy, kurios yra svarbios Siame tyrime.
Viena grupé yra veiksniai, kurie susij¢ su ketinimu atskleisti asmeninius duomenis perkant
parduotuvése. Sekanti veiksniy grupé, kuri susijusi su el. darbuziy parduotuvémis - jsitraukimas j
drabuziy kategorija. Trecioji grupé veiksniy parodo, kokig nauda Zmogus gauna i§ duomeny

atskleidimo: nuolaidg kitiems pirkimas bei personalizavima.

29



2 paveikslas.
Tyrimo modelis — asmeniniy savybiy, privatumo veiksniy jtaka norui atskleisti asmeninius

duomenis, registruojantis elektroninéje parduotuvéje.

Isitraukimas ] prekiy | Nuolaida kitiems pirkimams |
kategorija

Personalizavimas

*2‘\
Noras i$siskirti (%‘
Jautrumas kainai H4 Ketinimas atskleisti
H1 asmeninius
H3 duomenis
Suvokiamas reguliavimo W W
veiksmingumas
Isitikinimas dél privatumo
apsaugos
Suvokiamas kontrolés triikumas
Isitikinimas dél privatumo
rizikos

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis privatumo skai¢iavimo ir socialiniy mainy teorija.

Tyrimo hipotezés formuluojamos remiantis pateiktu modeliu ir jame apraSytais kintamyjy
tarpusavio rysiais.

Drabuziai yra simbolin¢ prekiy kategorija su didele hedonine verte, tarnaujanti kaip
savirai§kos priemon¢ (Goldsmith ir kt., 2012). Kadangi drabuziai yra vienas i§ pagrindiniy dalyky,
kurie yra pastebimi ir padeda Zmoném iSsiskirti. Sprott ir kt. (2009) apibrézia prekés zenklo
jsitraukimg kaip démesj prekés Zenklams ir jy vaidmeniui savgs suvokime. Pasak Nabi ir kt.
(2019), noras i8siskirti skatina vartojimag dél statuso, tod¢l yra iSkeliama $i hipotezé:

H1: Noras issiskirti sukelia didesnj norg jsitraukti j prekiy kategorijq.

Yra tirta, jog jsitraukimas j prekiy kategorija dalyvauja priimant sprendima pirkti (O’Cass,
2000). Vartotojai, kurie yra jsitrauke¢ ir domisi mada, sieks, jog galéty gauti tam tikros naudos bei
rinksis jiems personalizuotas prekes, todél tikétina, jog jie bus labiau linke atskleisti savo
asmeninius duomenis. Néra tiksliai aiSku ar jsitraukimas ] prekiy kategorija skatina atskleisti
asmeninius duomenis registruojantis drabuziy elektroninése parduotuveése, tode¢l yra iSkeliama
hipotezé:

H2: [sitraukimas | prekiy kategorijq teigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius

duomenis registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje.
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Noras turéti statusa ir iSsiskirti suteikia asmenims nepriklausomybés jausma, kuris
patenkina jy poreikj biiti unikaliems (Clark ir kt., 2007) bei noras iSsiskirti stipriai skatina drabuziy
pirkimg (Goldsmith ir kt., 2012). Vartotojai dazniausiai prisiregistruoja prie el. parduotuvés, jog
gauty, kuo daugiau personalizuoty pasiiilymus, kurie leisty asmenims issiskirti. Taciau néra tokio
tyrimo, kuris pagristy ar i$skirtinumo poreikis daro jtakg norui atskleisti asmeninius duomenis,
todé¢l yra iSkeliama §i hipotezé:

H3: Isskirtinumo poreikis daro teigiamq jtakq norui atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje.

Kaina gali bti svarbi varomoji jéga, daranti jtaka vartotojy pasirinkimams ir pirkimo
sprendimams (Chang ir kt., 2018). Asmenys, prisiregistrave prie el. parduotuvés, atskleid¢ savo
asmeninius duomenis, tikisi gauti tam tikry naudy — nuolaidy. Taciau néra aiSku, ar jautrumas
kainai veikia ketinimg atskleisti asmeninius duomenis, todél yra iSkeliama §i hipotezé:

H4: Jautrumas kainai teigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje.

Internetinéje rinkodaroje jprasta keistis asmenine informacija mainais uz naudg ar paskatas.
Kai asmenys pateikia savo el. pasto adresg ar kita asmening informacija, jie gali gauti nuolaidas
biisimiems pirkimams (Beldad ir kt., 2011). Tyrimai rodo, kad klientus traukia tokie pasitilymai
ir jie noriai dalijasi asmenine informacija, kai tai suteikia finansinés naudos (Aydogan ir kt., 2017).
Remiantis tuo iSkeliamos $ios hipotezés:

HS: Nuolaida kitiems pirkimams teigiamai veikia ketinimg atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje.

Beldad ir kt. (2011) ir Lambillotte ir kt. (2022) nurodo, kad nemateriali nauda apima lengva
apsipirkimg internetu ir pasitenkinima i§ individualizuoty paslaugy, leidzianciy iSsiskirti i§ kity.
Chellappa ir Sin (2005) apibrézia personalizavima kaip produkty ir apsipirkimo patirties
pritaikyma konkreciy klienty poreikiams. Asmenys norintys iSsiskirti ir gauti tam tikras naudas,
registruosis prie el. drabuziy parduotuvés, kurioje teks registruojantis pateikti savo asmeninés
informacijos, ko pasekoje galima gauti ir personalizuoty prekiy. Taciau, néra visiSkai aisku ar
personalizavimas turi teigiama rysj ketinimui atskleisti asmeninius duomenis registruojantis
drabuziy elektroninéje parduotuveje.

H6. Personalizavimas teigiamai veikia ketinimg atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje.

Supratimas apie asmens duomeny atskleidimo salygas leidzia zmonéms tikéti, kad kai
kurios institucijos, pavyzdziui, organizacijos, yra pakankamai patikimos, kad pateisinty tinkama

ju naudojima (Weil ir kt., 2006; Gefen ir Pavlou, 2006), tod¢l yra iSkeliama hipotezé:
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H7: Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas teigiamai veikia ketinimq atskleisti
asmeninius duomenis.

Zmonés yra labiau linke atskleisti asmenine informacija, kai mano, kad organizacijos
taisyklés veikia atskleidziant asmeninius duomenis (Urbonavicius ir kt., 2021). Ankstesni tyrimai
atskleide, kad tvirtai privatuma vertinantys klientai paprastai mano, kad jie gali geriau kontroliuoti,
kaip ir kada atskleidziama jy asmenin¢ informacija (Li ir kt., 2011). Tuo remiantis yra iSkeliama
hipotezé:

H8: [sitikinimas dél privatumo apsaugos teigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius
duomenis.

Yra Zmoniy, kurie daznai suvokia, jog nieko negali padaryti, d¢l proceso ir duomeny,
kuriuos jie pateikia pirkdami internetu (Wang ir kt., 2016). Jie nenoriai dalijasi savo duomenimis,
nes jy negali sukontroliuoti (Smith ir kt., 2011; Hong ir Thong, 2013; Wang ir kt., 2016), todé¢l jie
maziau linke atskleisti savo informacija. Tuo remiantis yra iSkeliama hipotezé:

H9: Suvokiamas kontrolés tritkumas neigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius
duomenis.

Klientai, kurie yra tvirtai jsitiking privatumo pavojais, dazniau baiminasi prarasti savo
asmeniniy duomeny kontrole (Li ir kt., 2011). Kadangi néra tokiy tyrimy, kad galétume nustatyti,
ar Sis veiksnys skatina atskleisti asmeninius duomenis registruojantis elektroninése parduotuvese,
tod¢l yra iSkeliama §i hipotezé:

H10: [sitikinimas dél privatumo rizikos neigiamai veikia ketinimg atskleisti asmeninius

duomenis.

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Tyréjai, atliekantys tyrimus apie asmeny norg dalytis asmenine informacija, duomenims
rinkti paprastai naudoja internetines apklausas (Grosso ir kt., 2020; Degutis ir kt., 2021;
Urbonavicius ir kt., 2021; Alfnes ir Wasenden, 2022). Kaip ir ankstesniuose tyrimuose, kuriuose
buvo nagrin¢jamas elgesys internete, Siame tyrime nagrin¢jamas polinkis atskleisti asmenine
informacija elektroninése parduotuvése. Todél internetinés apklausos metodas Siam darbui -
tinkamiausias duomenims rinkti (Robinson et al., 2018; Urbonavicius et al., 2021; Zimaitis et al.,
2022).

Sios dvi el. drabuziy parduotuves ,,AboutYou* ir ,,Soulz* buvo pasirinktos dél to, kadangi
jos yra vienos populiariausiy Lietuvoje bei abi jos praso tokiy paciy duomeny registruojantis prie
juy tiek iprasty duomeny, be kuriy neivykty registracija bei jautresniy vartotojams; kiino
iSmatavimai, lytis ir pan. Taip pat abi jos taiko jvairias naudas vartotojams, pvz., nuolaidas kitiems

pirkimams bei personalizavimg. Tiek ,,AboutYou®, tiek ,,Soulz* turi skirtingas vartotojy grupes,
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kadangi jose galima rasti jvairiy riiby, aksesuary ir pan., d¢l to manoma, jog bus galima apimti
didesng dalj vartotojy.

Tyrimo instrumentas. Pirminiai Sio tyrimo duomenys bus renkami naudojant anketing
apklausg - kiekybinis duomeny rinkimo metodas. Sis metodas palengvina didelés respondenty
imties jtraukima. Tyrimui atlikti buvo parengta anketin¢ apklausa lietuviy kalba (zr. 1 prieda),
kurioje pateikiami uzdaro tipo klausimai. Remiantis ankstesniais tyrimais (Robinson ir kt., 2018;
Aiello ir kt., 2020; Urbonavicius ir kt., 2021), apklausoje naudojama 7 baly Likerto skalé. Be to,
klausimyne naudojamos ir kitos skalés, pavyzdziui, nominalioji - ly€iai ir ranginé - darbo
uzmokesc¢iui.

Anketos pradzioje pateikiamas kreipimasis ] respondent3. ]Zangoje paaiSkinamas
apklausos tikslas, kas ja atlieka, jos tema (paaiSkinama bendrais bruozais, kad buty iSvengta
SaliSkumo) ir respondenty nuomones svarba. Taip pat pabréziamas klausimyno anonimiSkumas ir
nurodomas apytikslis anketos pildymo laikas.

Pirmasis kontrolinis klausimas anketoje vertina ar respondentas gali dalyvauti apklausoje:
(1) Ar per paskutinius 6 ménesius esate pirkes, kokioje nors internetinéje parduotuvéje? (2) Ar
per paskutinius 6 ménesius bent kartq apsipirkote bent vienoje is Siy internetiniy parduotuviy.
“Soulz* ir ,,AboutYou“?. Jei respondentas | abu klausimus atsako ,.taip“, jis gali testi anketos
pildyma ir dalyvauti apklausoje. Jei bent | vieng klausimg respondentas atsaké ,,ne” — jis
automatiskai nukreipiamas j nuoroda ,,baigti apklausg“. Kad galéty dalyvauti apklausoje, dalyviai
per pragjusius metus tur¢jo bent kartg pirkti internetu ,,AboutYou* arba ,,Soulz* parduotuvése.
Tyrimo tikslais buvo pasirinktos dvi konkrecios internetinés parduotuvés, kad respondentai savo
atsakymus apie pasirengimg atskleisti asmening informacijg galéty pagristi bendravimu su Siomis
parduotuvémis. Tai padeda jiems lengviau prisiminti savo patirt] su pirkimu internete. Panasia
patirt] patyr¢ asmenys taip pat geriau Zino, kiek jie yra pasirenge atskleisti asmening¢ informacija,
tod¢l jy atsakymai tyrimui yra vertingi.

ISnagrinéjus ir jvertinus ankstesniuose tyrimuose naudoty skaliy patikimuma, buvo
pasirinkti klausimyne naudojami konstruktai. Konstrukty teiginiai buvo i§versti | lietuviy kalbg i$
angly kalbos. Respondentui klausimai pateikiami grupémis.

A1. Noras i$siskirti matuojamas pagal Tian ir kt. (2001) adaptuotg skale (o = 0.62). Skale
adaptavo Nabi ir kt. (2019). Konstruktas buvo sumazintas iki 7 teiginiy 1§ 31. /) Daznai ieskau
naujy produkty ar prekiy zenkly, kurie prisidéty prie mano asmeninio unikalumo. 2) Idomiy ir
nejprasty produkty paieska man padeda kurti savitq jvaizdj. 3) Daznai stengiuosi surasti jdomesne
jprasty produkty versijg, nes man patinka biiti originaliam. 4) Daznai rengiuosi netradiciskai, net
jei tai gali jZeisti kitus. 5) Jei kas nors uzsiminty, kad socialinéje situacijoje apsirengiau

netinkamai, ir toliau rengciausi taip pat. 6) Nemégstu prekiy Zenkly ar produkty, kuriuos jprastai
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perka visi. 7) Daznai stengiuosi vengti produkty ar prekiy Zenkly, kuriuos, kaip Zinau, perka visi
gyventojai.

A2. Jautrumas kainai matuojamas pagal Chang ir Wong (2018) adaptuoty skal¢ (a0 =
0.942). Skalé sudaryta i§ 5 punkty teiginiy: /) Esu pasirenges déti papildomy pastangy, kad
rasciau mazesnes kainas. 2) Apsipirkinésiu daugiau nei vienoje parduotuvéje, kad pasinaudociau
mazomis kainomis. 3) Visada apsipirkinéciau daugiau nei vienoje parduotuvéje, kad rasciau mazy
kainy. 4) Pinigai, sutaupyti ieSkant mazesniy kainy, paprastai yra verti laiko ir pastangy. 5)
Laikas, kurio prireikia ieSkant maZesniy kainy, paprastai yra vertas pastangy.

A3. Isitraukimas ] prekiy kategorija matuojamas pagal O’Cass (2000) adaptuota skale (o
=0.947). Skale adaptavo Choo ir kt. (2014). Konstrukto teiginiy buvo sumazinta iki 5. /) Mados
drabuziai yra svarbi mano gyvenimo dalis. 2) Mane labai domina madingi drabuziai. 3) Mados
drabuziai yra svarbi mano gyvenimo dalis. 4) Esu labai susijes/-a su madingais drabuziais. 5)
Daug démesio skiriu madingiems drabuziams.

B1. Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas matuojamas pagal Urbonavicius ir kt. (2021)
skale (o = 0,863). Skale sudaro 3 teiginiai: /) Mano Salyje ir tarptautiniu mastu galiojantys teisés
aktai (pvz., Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas, BDAR) yra pakankami vartotojy
privatumui internete apsaugoti. 2) Egzistuoja griezti tarptautiniai jstatymai, skirti asmeny
asmeninei informacijai internete apsaugoti. 3) Vyriausybé daro pakankamai, kad uztikrinty
vartotojy apsaugq nuo privatumo internete pazeidimy.

B2. Isitikinimas dé¢l privatumo apsaugos matuojamas naudojant Li ir kt., (2011) penkiy
teiginiy skale (o = 0.875). 1) Esu jsitikines, kad Zinau visas Salis, kurios rinks informacijg, jei
sudarysiu sandorj su pardavéju. 2) Zinau, kokio pobiidzio informacija bus renkama sudarant
sandorj su pardavéju.3) Esu jsitikines, kad galiu kontroliuoti, kaip pardavéjas naudos mano
informacijq, jei sudarysiu sandorj su pardavéju. 4) Tikiu, kad véliau galésiu patikrinti informacijq,
kurig pateiksiu sudarydamas sandorj su pardavéju. 5) Tikiu, kad yra veiksmingas mechanizmas,
skirtas, bet kokiems mano pateiktos informacijos pazeidimams pasalinti.

B3. Suvokiamas kontrolés trikumas matuojamas naudojant Li ir kt., (2011) adaptuota
keturiy teiginiy skale pagal Malhotra ir kt. (2004) (o = 0.950). Teiginiai vertinami pagal 7 baly
Likerto skale. 1) Pardavéjui atskleisti savo asmening informacijq biity rizikinga. 2) Atskleidus
mano asmening informacijq pardavéjui, galimi dideli nuostoliai. 3) Su mano asmeninés
informacijos pateikimu pardavéjui, bity per didelis neapibréztumas. 4) Pateikus pardavéjui mano
asmening informacijq kilty daug netikéty problemy

B4. Isitikinimas dél privatumo rizikos matuojamas naudojant Urbonavicius ir kt. (2021)
skale adaptuotg pagal Wang ir kt. (2016) (o = 0.809). Skal¢ sudaro 3 teiginiai: /) Paprastai man

trukdo, kai negaliu kontrolivoti asmeninés informacijos, kuriq pateikiu internetinéms
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parduotuvéms. 2) Paprastai man trukdo, kai negaliu kontroliuoti asmeninés informacijos arba
savarankiskai priimti sprendimy dél to, kaip internetinés parduotuveés renka, naudoja ir dalijasi
mano asmenine informacija. 3) Man neramu, kai dél rinkodaros sandorio su internetinémis
parduotuvémis prarandama asmeninés informacijos kontrolé arba ji nenoriai sumazinama.

C1-C3. Noras atskleisti asmenin¢ informacija internetinése parduotuvése matuojamas
pagal tyrimuose dazniausiai taikomg Gupta ir kt. (2010) ir Heirman ir kt. (2013) skal¢ (o= 0.872),
kuria véliau taiké Urbonaviéius ir kt. (2021). Siame darbe naudojama adaptuota skalé i3 9 teiginiy:
1) Gyvenamosios vietos adresas. 2) Mobiliojo telefono numeris. 3) El. pasto adresas. 4) Gimimo
data. 5) Seimyniné padétis. 6) Vardas ir pavardeé. 7) Lytis. 8) Kiino ismatavimus. 9) Mégstamg
drabuziy stiliy.

D1-D3. Socialiniai ir demografiniai veiksniai: lytis, pajamos ir iSsilavinimas jtraukti j
antrajg klausimyno dalj. Siems kintamiesiems matuoti naudojamos dvi skalés: ranginé¢ skalé ir

nominaliné skalé.

2.3. Imties sudarymas ir apklausos procediira
Apklausos dalyviams atrinkti buvo taikoma neatsitiktiné patogumo atranka. Imties dydis
nustatytas remiantis literatliros apzvalgoje aptartais tyrimais bei naudojama didelés visumos
formule.

n = 1,96>*0.5(1-0,5)/0.05> = 384,16

n — reikiamas imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norimgq
patikimumo laipsnj;

p — visumos proporcijos, kurios atitinka domimas charakteristikas;

e — atrankos klaida.

Formulé rodo, kad apklausai reikia mazdaug 385 respondenty. Sis skaiGius turi bati
naudojamas kaip orientacinis, nes taikoma patogiosios imties atranka. Siekiant nustatyti imties
dydj, taip pat buvo atlikta rinkodaros tyrimy literatiiros ir gerosios praktikos apzvalga.
Ankstesniuose tyrimuose nagrinétos imtys ir informacija, naudota Sio tyrimo imties dydziui

apskaiciuoti, pateikta toliau esancioje lentel¢je (Zr. 2 lentelg).
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2 lentelé.

Respondenty imties nustatymas remiantis atliktais tyrimais.

Eil. Nr. Autorius ir $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
1 Urbonavicius ir kt., 2021 Klausimynas (anketa) 480
2 Robinson, 2017 Klausimynas (anketa) 554
3 Robinson, 2018 Klausimynas (anketa) 257
4 Chang ir kt., 2018 Klausimynas (anketa) 150
5 Kim ir kt., 2019 Klausimynas (anketa) 154
6 Liir kt., 2011 Klausimynas (anketa) 175
7 Alrawad ir kt., 2023 Klausimynas (anketa) 300
8 Nabi ir kt. 2019 Klausimynas (anketa) 269
9 Degutis ir kt., 2023 Klausimynas (anketa) 964

10 Kim ir kt., 2008 Klausimynas (anketa) 512
11 Wang ir kt., 2016 Klausimynas (anketa) 327
VIDURKIS: 377

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis atlikta literatiiros analize.

IS 3 lentelés matyti, kad Siame tyrime numatomas vidutinis 377 respondenty imties dydis.
Todél, remiantis ankstesniy tyrimy informacija ir formulémis pagrjstais skai¢iavimais, nustatyta
orientaciné 380 respondenty imtis. | tyrimg bus itrauktos trys naudos grupés: viena gaus su
personalizavimu susijusias naudas, kita - nuolaidas kitiems pirkimams, o trefia grupé negaus
jokios naudos. D¢l to 380 respondenty galima suskirstyti j tris grupes po 126 respondentus.
Apklausos klausimynui parengti buvo naudojama ,,Qualtrics* klausimyno kiirimo programa.
Kvietimai dalyvauti apklausoje iSplatinti internetu per socialinius tinklus privaciomis zinutémis ir
elektroniniu paStu. Siekiant skatinti didesnj informuotumg ir dalyvavima, apklausos nuoroda taip

pat paskelbta keliose ,,Facebook* grupése.
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3. ASMENINIU SAVYBIU, PRIVATUMO VEIKSNIU BEI NAUDOS
ITAKA NORUI ATSKLEISTI ASMENINIUS DUOMENIS,
REGISTRUOJANTIS DRABUZIU ELEKTRONINEJE
PARDUOTUVEJE TYRIMAS

3.1. Tyrimo imtis ir skaliy jvertinimas

Tyrimo duomeny rinkimas vyko 2024 mety liepos — lapkri¢io ménesiais. Anketa buvo
platinama internetu ir i§ viso buvo surinkta 601 respondenty atsakymai. Respondentams buvo
uzduodami du kontroliniai klausimai. Siy klausimy tikslas buvo atsirinkti respondentus, kurie
pirko internetin¢je parduotuvéje bei apsipirkinéjo konkreciai iSskirtose: (1) Ar per paskutinius 6
ménesius esate pirkes, kokioje nors internetinéje parduotuvéje? (2) Ar per paskutinius 6 meénesius
bent kartq apsipirkote bent vienoje is Siy internetiniy parduotuviy: “Soulz* ir ,,AboutYou“?. |
pirmajj kontrolinj klausima teigiamai atsaké 581 respondentai, kurie toliau pildé apklausa. | antra;ji
kontrolinj klausima teigiamai atsaké 379 respondenty, todé¢l tyrime dalyvavo 379 respondenty,
kurie i abu kontrolinius klausimus atsaké ,, taip “. Po respondenty atsakymy tikrinimo, analizéje
liko 371 respondentai, kadangi i§ analizés buvo istrinti 9 respondenty atsakymai, dél per mazos
atsakymy variacijos.

Atsizvelgiant | gautus atsakymus, galima apibendrinti respondentus pagal demografinius
aspektus: lytj, amziy, issilavinimg ir pajamas. Zemiau lenteléje pateikiamas respondenty

demografinis pasiskirstymas (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé.

Tyrimo respondenty demografinis pasiskirstymas.

LYTIS

KIEKIS PROCENTAI
MOTERIS 288 77,6%
VYRAS 83 22,4%

AMZIUS
18-25 107 28,8%
26— 34 215 58%
35— 44 27 7,3%
45 + 22 5,9%
ISSILAVINIMAS
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AukStasis universitetinis 200 53,9%

Nebaigtas aukstasis 24 6,5%
universitetinis
AukStasis neuniversitetinis 91 24,5%

(kolegija, aukStesnysis)

Nebaigtas aukstasis 19 5,1%
neuniversitetinis (kolegija,
aukstesnysis)
Vidurinis profesinis 9 2,4%
Bendras vidurinis 17 4,6%
Kitas 11 3%
PAJAMOS
Iki 300 EUR 3 0,8%
301-600 EUR 8 2,2%
601-900 EUR 26 7%
901-1200 EUR 66 17,8%
1200 EUR ir daugiau 199 53,6%
Nenoriu nurodyti 69 18,6%

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Pagal tendencijas vis daugiau Salies gyventojy internetu uzsisako prekiy ar paslaugy. 16—
74 mety amziaus gyventojus, 2024 metais sudaro - 64,4 procento (Valstybés duomeny agentiira,
2024). Anketoje atsakiusiyjy respondenty imtis pagal lytj atitinka ankstesniy tyrimu rezultatus
(Urbonavicius ir kt., 2021, Chang ir kt., 2018). Motery sudaro, kur kas daugiau nei vyry: motery
(77,6%), vyry (22,4%). Ryskus ly¢iy pasiskirstymo skirtumas jvyko atsitiktinai, neskatinant nei
vienos lyties dalyvauti atsakinéjant anketos klausimus. Taip pat respondentai jvairiai pasiskirste
ir amZziaus kategorijose. 18-25 m. amziaus respondentai apytiksliai sudaro 28,8%, daugiau nei
puse respondenty (58%) patenka j 26-34 amziaus kategorija. Galime daryti prielaida, jog tai jvyko
todél, kad anketa buvo dalinamasi socialiniuose tinkluose, juose esanciose grupése ir pan., todél
anketa juos pirmiau ir daugiau pasiekdavo. Kitos dvi amziaus grupés: 35-44 ir 45+ pasiskirsto
labai pana$iai: 7,3% ir 5,9%. Analizuojant respondenty atsakymus pagal iSsilavinimo
pasiskirstyma, galime matyti, jog didzioji dauguma turi aukstaji universitetinj iSsilavinima
(53,9%). 24,5% sudaro respondentai, kurie turi aukstaji neuniversitetinj (kolegija, aukStesnysis)
i$silavinimg. Visi kiti procentaliai pasiskirsto labai panasSiai: nebaigtas aukStasis universitetinis

(6,5%), nebaigtas aukStasis neuniversitetinis (kolegija, aukStesnysis) (5,1%), vidurinis profesinis
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(2,4%), bendras vidurinis (4,6%) ir 11 respondenty pasirinko atsakymag ,.kitas* (3%). Analizuojant
atsakymus | klausimg apie pajamas, galime pastebéti, jog didzioji dalis respondenty pasirinko
atsakymg ,,1200 EUR ir daugiau“ — 53,6%. Tuomet 18,6% nenor¢jo $ios informacijos nurodyti.
17,8% nurodé, jog pajamos siekia nuo 901 iki 1200 EUR. Kiti atsakymai pasidalinti labai panasiai:
Iki 300 EUR - 0,8%, 301-600 EUR — 2,2%, 601-900 EUR — 7%.

Rasto darbe naudoti konstruktai buvo taikyti ankstesniuose tyrimuose bei jie buvo
verc¢iami angly kalbos, adaptuojami ir pritaikomi Siam tyrimui atlikti, todél darbe atliekama
tirlamoji faktorin¢ analizé (angl., Exploratory Factor Analysis) diskriminantiniui pagrjstumai
jvertinti. Naudojamas didziausios tikimybés analizés metodas (angl., Maximum likelihood) su
Promax rotacija, kad 1§ 39 klausimyne naudoty teiginiy biity iSskiriami faktoriai. KMO ir Bartlett's
testy rezultatai rodo, kad duomenys yra tinkami faktoriy analizei. y2(741) = 9299.840, p < 0,001,
o KMO statistika buvo 0,814. Goodness-of-fit testo rezultatai rodo, jog Chi-Square yra
reikSmingas duomeny pasiskirstymas, tai suteikia galimybe daryti gilesn¢ analize. Taip pat testo

reik§mingumo reikSmé yra maziau uz 0.001 (Zr. 4 lentelé).

4 lentelé.
KMO ir Bartleto testy rezultatai.
KMO ir Bartleto testai

Kaiser-Meyer-Olkin imties tinkamumo skai¢iavimas 0,814

Bartleto sferiSkumo testas X2 9299,840
Laisvés laipsniy skaiCius 528
ReikSmingumas 0,001

Goodness-of-fit Test Chi-Square 569,911
df 243
ReikSmingumas ,000

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atlikus tiriamgja faktorine analize buvo sékmingai identifikuoti faktoriai, jy iSviso buvo
identifikuota deSimt. Visi iSskirti faktoriai paaiskina daugiau kaip 80 % duomeny dispersijos
(zitréti 5 lentele). Pasak, Malhotra ir kt. (2017), Sis rezultatas virSija 60 % ir yra laikoma

pakankama duomeny dispersijos paaiSkinimo norma (Zr. 5 lentelée).
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5 lentelé.

Faktorinés analizés bendra dispersija.

SPSS FAKTORINES ANALIZES TEIGINIU DISPERSIJA

Pirminés vertés Gavybos sumos Rezultatas po
rotacijos
Faktoriai " X ” X
2 2 S 2
4 = = ] = = 4
1 6,308 19,116 19,116 5,617 17,021 17,021 4,658
2 5,052 15,308 34,423 5,170 15,666 32,687 4,131
3 3,573 10,828 45,251 3,162 9,580 42,267 3,153
4 2,567 7,780 53,031 2,222 6,733 49,000 3,883
5 2,390 7,780 60,273 2,068 6,268 55,268 2,979
6 2,093 6,343 66,616 1,775 5,378 60,646 3,616
7 1,502 4,551 71,167 1,375 4,166 64,813 4,042
8 1,400 4,244 75,410 1,257 3,808 68,621 3,034
9 1,159 3,514 78,924 ,963 2,920 71,541 2,594
10 1,002 3,038 81,962 ,860 2,605 74,146 2,792

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis SPSS programinés jrangos nurodytais tyrimo

rezultatais.

Toliau nagrin¢jami tiriamosios faktorinés analizés rezultatai, jskaitant konstrukty
pagristumg ir patikimumga bei elementy pasiskirstyma faktoriuose. Pasak Fornell ir kt., (1981)
elementy apkrovos (angl. loading) turéty siekti 0,5, o bendra elementy apkrovos suma turéty buti
ne mazesne nei 0,7 (Bagozzi ir Y1, 2012). Aukstos elementy apkrovos rodo (angl. loading), jog
elementai yra susije su faktoriais (Bagozzi ir Yi, 2012).

Pirmasis faktorius i§ deSimties apima keturis teiginius: /) Madingi drabuziai yra svarbi
mano gyvenimo dalis; 2) Mane labai domina madingi drabuziai; 3) Sieju save su madingais
drabuziais; 4) Madingiems drabuziams skiriu daug démesio, kurie susije¢ su isitraukimu j prekiy
kategorija. Faktoriaus reikSmés rodo, kaip stipriai tam tikras veiksnys susijes su teiginiu (0,881 —
0,957). Bendrumo reik§més (angl. Communalities) rodo, kiek teiginiai paaiskinami faktoriais. Sie
skaiciai, kurie svyruoja nuo 0,822 iki 0,908, yra auksti ir rodo, kad analizuojami veiksniai
paaiskina didziaja dalj teiginiy dispersijos (Zr. 6 lentel¢). Isitraukimo j prekiy kategorija konstrukto
keturiy teiginiy patikimumas nustatytas remiantis Cronbach alfa koeficientu. Skal¢ laikoma

patikima (a = 0,955) (zr. 2 priedas).

40



6 lentelé.
Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - jsitraukimgq j prekiy kategorija.

Faktoriai
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0
Madingi 0,904 0,822
drabuziai
yra svarbi
mano
gyvenimo
dalis
Mane labai 0,950 0,878
domina
madingi
drabuziai
Sieju save 0,957 0,908
su
madingais
drabuziais
Madingie 0,881 0,841
ms
drabuzZiam
) skiriu
daug
démesio

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.
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Antrasis faktorius ,,Jautrumas kainai* sudarytas i§ penkiy teiginiy: 1) Esu pasirenges (-usi)
deti papildomy pastangy, kad rasciau mazesnes kainas; 2) Esu linkes (-usi) apsipirkinéti daugiau
nei vienoje parduotuvéje, kad pasinaudociau mazomis kainomis; 3) Esu linkes (-usi) apsipirkinéti
daugiau nei vienoje parduotuvéje, kad rasciau mazy kainy,; 4) Pinigai, sutaupyti ieSkant mazZesniy
kainy, paprastai yra verti laiko ir pastangy; 5) Laikas, isnaudotas ieskant mazesniy kainy,
paprastai yra vertas pastangy, kurie glaudziai susijes su noru bandyti rasti mazesne kaing ir nora
apsipirkti keliose parduotuvése, dél mazesniy kainy radimo. Elementy vertés: 0,763 - 0,928.
Bendrumo reikSmés (angl. Communalities) svyruoja nuo 0,503 iki 0,875. Tai rodo, kaip veiksniai
paaiskina teiginiy dispersija (Zr. 7 lentel¢). Jautrumas kainai konstrukto penkiy teiginiy
patikimumas nustatytas remiantis Cronbach alfa koeficientu. Skal¢ laikoma patikima (o = 0,916)

(zr. 2 priedas).

7 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - jautrumas kainai.
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0
Esu pasirenges 0,763 0,724
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daugiau nei
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vienoje

parduotuvéje,

kad

pasinaudociau

mazomis

kainomis.

Esu linkes (-usi) 0,926 0,838
apsipirkinéti

daugiau nei

vienoje

parduotuvéje,

kad rasciau

mazy kainy.

Pinigai, 0,764 0,642
sutaupyti

ieSkant

mazesniy

kainuy,

paprastai yra

verti laiko ir

pastangu.

Laikas, 0,736 0,503
iSnaudotas

ieSkant

mazesniy

kainuy,

paprastai yra

vertas

pastangu.

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.

I treciajj ir penktajj faktorius pateko su noru atskleisti asmening informacijg internetinése
parduotuvése susij¢ teiginiai. Noras atskleisti (angl. Willingness To Disclose - WTD) asmens

duomenis buvo vertinamas pagal Gupta ir kt., (2010) ir Heirman ir kt., (2013) pasiiilyta skale,
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kurig veéliau taiké Urbonavicius ir kt. (2021). Tai buvo daroma, siekiant i§vengti sparcios internete
atskleidziamy duomeny riisiy dinamikos poveikio, sgrasSas buvo sumazintas iki santykinai stabiliy
elementy, atspindin¢iy asmens demografinius duomenis ir kontakting informacija (devyni
elementai), todél jie iSsidésté per du faktorius (Urbonavicius ir kt., 2021). Atliekant analiz¢ buvo
pasalinti du teiginiai: /) Gimimo data; 2) Seimyniné padétis, kuriy bendrumo reik§més (angl.
Communalities) buvo zemos (0,542 ir 0,386). Kintamyjy konvergentinis ir diskriminantinis
validumas laikomas tinkamu, kai pastarieji buvo pasalinti, o bendrumas (angl. Communalities)
taip pat vir$ija minimaly lygj (0,503 - 0,875) (zr. 8 lentele). Tyrimo metu toliau buvo analizuota
bendra skal¢, o ne dvi sub — skalés, dél to, kad atskleidziamy duomeny pobudis yra dviejy tipy
(susij¢ su kontaktine informacija ir susij¢ su drabuZziy priderinimu asmeniui), teiginiai pasiskirsto
1 du faktorius (sub-skales). TaCiau Siame tyrime nesiekiama tirti $iy skaliy atskirai, tiriamas

bendras konstruktas. Bendra skalé yra patikima (o = 0,733) (zr. 2 priedas).

8 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - noras atskleisti asmenine informacijq internetinése

parduotuvése.
Faktoriai
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Gyvenamosios 0,820 0,751
vietos adresas
Mobiliojo 0,882 0,879
telefono numeris
El pasto adresas 0,722 0,601
Vardas ir 0,752 0,552
pavardé
Lytis 0,764 0,663
Kiino 0,891 0,711
iSmatavimai
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Meégstamas 0,830 0,679
drabuZiy stilius

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.

Ketvirtajam faktoriui priskirti jsitikinimo dél privatumo rizikos trys teiginiai: /) Paprastai
man trukdo, kai negaliu kontroliuoti asmeninés informacijos, kurig pateikiu internetinéms
parduotuvéms,; 2) Paprastai man trukdo, kai negaliu kontroliuoti asmeninés informacijos arba
savarankiskai priimti sprendimy dél to, kaip internetinés parduotuveés renka, naudoja ir dalijasi
mano asmenine informacija;, 3) Man neramu, kai dél rinkodaros sandorio tiksly prarandama
asmeninés informacijos kontrolé arba ji nenoriai sumazinama, kuriy elementy vertés 0,892 -
0,924. Faktoriaus reikSmés vienareikSmiSkai rodo, kad klientai nori kontroliuoti savo duomeny
rinkimg ir naudojimg, o kontrolés trukumas labai mazina jy pasitikéjimg mazmenininkais.
Kiekvienas teiginys yra glaudziai susijgs su privatumo rizikos elementais. Bendrumo (angl.
Communalities) rezultatai svyruoja nuo 0,775 iki 0,855 ir rodo, kad vienas i§ pagrindiniy klienty
ripesCiy internetinése parduotuvése yra privatumas (zr. 9 lentele). Cronbach alfa koeficientas

parod¢, kad trijy teiginiy skalé laikoma patikima (o = 0,924) (zituréti 2 prieda).

9 lentelé.
Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - jsitikinimas dél privatumo rizikos.
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internetinéms
parduotuvéms
Paprastai man 0,924 0,855
trukdo, kai
negaliu
kontroliuoti
asmeninés
informacijos
arba
savarankiskai
priimti
sprendimy dél to,
kaip internetinés
parduotuvés
renka, naudoja ir
dalijasi mano
asmenine
informacija
Man neramu, kai 0,910 0,803
dél rinkodaros
sandorio tiksly
prarandama
asmeninés
informacijos
kontrolé arba ji
nenoriai
sumaZzinama

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.

Sestajame  faktoriuje pateikiami elementai susije su suvokiamu reguliavimo
veiksmingumu. Faktorius sudarytas i§ trijy teiginiy: /) Mano Salyje ir tarptautiniu mastu
galiojantys teisés aktai (pvz., Bendrasis duomeny apsaugos reglamentas, BDAR) yra pakankami
vartotojy privatumui internete apsaugoti; 2) Egzistuoja griezti tarptautiniai jstatymai, skirti
asmeninei informacijai internete apsaugoti; 3) Vyriausybé daro pakankamai, kad uztikrinty
vartotojy apsaugq nuo privatumo internete pazeidimy. Didele teigiamg koreliacija su konkreciu

veiksniu parodo faktoriy svoriai, didesni nei 0,7. Elementy vertés: 0,818 - 0,936. Bendrumo
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reikSmeés (angl. Communalities) svyruoja nuo 0,727 - 0,781. Tai rodo, kaip veiksniai paaisSkina

teiginiy dispersija (zr. 10 lentelé). Suvokiamo reguliavimo veiksmingumo konstrukto trijy teiginiy

patikimumas nustatytas remiantis Cronbach alfa koeficientu. Skal¢ laikoma patikima (o = 0,892)

(zr. 2 priedas).

10 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas.

Teiginiai
Mano  salyje ir

tarptautiniu mastu

galiojantys teisés
aktai (pvz.,
Bendrasis duomeny
apsaugos
reglamentas, BDAR)
yra pakankami
vartotoju
privatumui

internete apsaugoti.

Egzistuoja  griezti
tarptautiniai
istatymai, skirti
asmeninei
informacijai

internete apsaugoti.
Vyriausybé daro
pakankamai, kad
uztikrinty vartotoju
apsauga nuo
privatumo internete

pazeidimy.

— Isitraukimas j prekiy kategorija

w Jautrumas kainai

Noras atskleisti asmening

w informacijg internetinése

parduotuvése (1)

+ Isitikinimas dél privatumo rizikos

Faktoriai

Noras atskleisti asmening

v informacijg internetinése

parduotuvése (2)

Suvokiamas reguliavimo

veiksmingumas

0,936

0,818

0,824

~ Noras issiskirti (1)

Isitikinimas dél privatumo

[ee)

apsaugos

©  Suvokiamas kontrolés trikumas

S Noras issiskirti (2)

Bendrumai (angl. Communalities

(Extraction))

=
~
0
—

>

0,747

0,727
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Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.

I septintgji ir deSimtaji faktorius pateko su noru issiskirti teiginiai. | septintaji faktoriy
sukrito teiginiai /) Daznai ieskau naujy produkty ar prekiy Zenkly, kurie prisidéty prie mano
asmeninio unikalumo, 2) Idomiy ir nejprasty produkty paieska man padeda kurti savitq jvaizdj;
3) Daznai stengiuosi surasti jdomesnj jprasty produkty variantg, nes man patinka biiti originaliam
(-iai), kurie apima apima didesnj démes;j tiesioginiams veiksmams siekiant iSsiskirti. I deSimtaji
faktoriy pateko du teiginiai: /) Daznai rengiuosi netradiciskai, net jei tai gali jZeisti kitus, 2) Jei
kas nors uzsiminty, kad tam tikroje socialinéje situacijoje apsirengiau netinkamai ir toliau
rengciausi taip pat, kurie labiau atitinka tai, kaip elgiasi vartotojai ieSkodami prekiy ir daikty,
iSryskinanciy jy individualuma (zr. 11 lentel¢). Noras iSsiskirti atsispindi abiejuose faktoriuose,
kuriuose naudojamos jvairios elgesio ir psichologinés technikos. Atliekant analiz¢ buvo pasalinti
du teiginiai: /) Nemégstu prekiy Zenkly ar produkty, kuriuos jprastai perka visi; 2) Daznai
stengiuosi vengti produkty ar prekiy Zenkly, kuriuos, kaip Zinau, perka visi aplinkiniai. Kintamyjy
konvergentinis ir diskriminantinis validumas laikomas tinkamu, kai pastarieji buvo pasalinti, o
bendrumas (angl. Communalities) taip pat virSija minimaly lygi (0,474 - 0,888). Bendra skalé yra
patikima (o = 0,771) (zr. 2 priedas).

11 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - Noras issiskirti.
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asmeninio
unikalumo.
Idomiy ir 0,942 0,859
nejprasty
produkty paieska
man padeda kurti
savita jvaizdi.
DaZnai stengiuosi 0,836 0,806
surasti jdomesnj
iprastu produkty
varianta, nes man
patinka biiti
originaliam (-iai).
DaZnai rengiuosi 0,990 0,888
netradiciSkai, net

jei tai gali jZeisti

kitus.

Jei kas nors 0,669 0474
uzsiminty, kad

tam tikroje

socialinéje

situacijoje

apsirengiau

netinkamai ir

toliau rengciausi
taip pat.

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés rezultatais.

AStuntasis faktorius ,,Pasitikéjimas privatumo apsauga‘“ sudarytas i$ trijy teiginiy: /) Esu
jsitikings (-usi), kad Zinau visas Salis, kurios rinks informacijq, jei pirksiu internetinéje
parduotuvéje; 2) Zinau, kokio pobiidzio informacija bus renkama internetinéje parduotuvéje; 3)
Esu jsitikines (-usi), kad galiu kontroliuoti, kaip pardavéjas internetiné parduotuvé naudos mano
informacijg. Elementy vertés: 0,650 - 0,930. Bendrumo reikSmés (angl. Communalities) svyruoja
nuo 0,652 iki 0,784. Tai rodo, kaip veiksniai paaiskina teiginiy dispersija (zr. 12 lentel¢). Atliekant
analize buvo pasalinti du teiginiai: /) Tikiu, kad véliau galésiu patikrinti informacijq, kurig
pateiksiu pirkdamas internetinéje parduotuvéje; 2) Tikiu, kad egzistuoja veiksmingas

mechanizmas, skirtas mano pateiktos informacijos privatumo pazeidimams pasalinti. Pasitikéjimo
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privatumo apsauga konstrukto trijy teiginiy patikimumas nustatytas remiantis Cronbach alfa

koeficientu. Skalé laikoma patikima (o = 0,851) (zr. 2 priedas).

12 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - [sitikinimas dél privatumo apsaugos.
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Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.
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Devintasis faktorius sudarytas i§ trijy elementy, kurie visi jie susij¢ su suvokiamos
kontrolés trukumu: 1) Pardavéjui atskleisti savo asmening informacijq bity rizikinga; 2)
Atskleidus mano asmening informacijq pardavéjui, galimi dideli nuostoliai; 3) Pateikus
pardavéjui mano asmening informacijq kilty daug netikéty problemy. Didele teigiama koreliacija
su konkreciu veiksniu parodo faktoriy svoriai, didesni nei 0,7. Elementy vertés: 0,625 - 0,896.
Pagal bendrumo reikSmes (angl. Communalities) (0,523-0,820) teiginiai tinkamai paaiskina
privatumo apsaugos idéjas ir atitinka veiksnius (Zr. 13 lentel¢). Konstrukto trijy teiginiy
patikimumas nustatytas remiantis Cronbach alfa koeficientu. Skal¢ laikoma patikima (o = 0,812)

(zr. 2 priedas).

13 lentelé.

Tiriamosios faktorinés analizés rezultatai - Suvokiamas kontrolés tritkumas.
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pardavéjui atskleisti 0,625 0,523
savo asmenine
informacija biity
rizikinga.
Atskleidus mano 0,896 0,820
asmening
informacija
pardavéjui, galimi
dideli nuostoliai.
Pateikus pardavéjui 0,802 0,673

mano asmenine
informacija kilty
daug netikéty
problemy.

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis tiriamosios faktorinés analizés, gautais per SPSS

programing jrangg, rezultatais.
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Atlikus faktoring analizg, galima pastebéti, jog buvo iSskirta deSimt faktoriy su daugiau
kaip 80 % duomeny dispersijos, kas rodo labai gerag modelio tinkamuma ir duomeny struktiiros
aiSkumga (zitiréti 5 lentelg). ISnagrinéjus tiriamosios faktorinés analizés rezultatus, konstrukty
pagristumg ir patikimuma bei elementy pasiskirstyma faktoriuose, toliau duomeny analizéje bus
naudojami aStuoni kintamieji: /) Isitraukimas j prekiy kategorijq, 2) Jautrumas kainai; 3) Noras
atskleisti asmenine informacijq internetinése parduotuvése; 4) Isitikinimas dél privatumo rizikos,
5) Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas, 6) Noras issiskirti; 7) Isitikinimas dél privatumo
apsaugos; 8) Suvokiamas kontrolés tritkumas. Visy analizuoty konstrukty teiginiy patikimumas
buvo nustatytas remiantis Cronbach alfa koeficientu. Visos tyrimo skal¢ laikomos patikimomis ir
kintamieji tinkami analizei testi. Taigi, atlikus faktoring analize, galima matyti, jog tyrimo
duomenys yra patikimi ir tinkami atlikti sekanc¢ius vertinimus. Tolesnéje darbo dalyje bus
siekiama patikrinti hipotezes, kurios siejamos su ketinimu atskleisti asmeninius duomenis,

registruojantis drabuziy elektroningje parduotuvéje.

3.2. Hipoteziy tikrinimas

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti noro iSsiskirti, jautrumo kainai, jsitraukimo j prekiy
kategorija, suvokiamo reguliavimo veiksmingumo, jsitikinimo dél privatumo apsaugos,
suvokiamos kontrolés truikumo ir jsitikinimo dél privatumo rizikos poveikis norui atskleisti
asmening informacijg internetinése parduotuvése. Taip pat tyrimo metu buvo tikrinama ar noras
igsiskirti veikia jsitraukima j prekiy kategorija. Sioje darbo dalyje, suformuluotos darbo hipotezés
bus tikrinamos naudojantis SPSS Statistics programinés jrangos pateiktais rezultatais.

Tikrinant hipotezes buvo skai¢iuojamos keturios tiesinés regresijos, kuriy pagalba buvo
siekiama nustatyti tiesioginj priklausomy kintamyjy daroma jtaka nepriklausomam kintamajam -
norui atskleisti asmening¢ informacijg internetinése parduotuvése. Toliau bus pateikiami hipoteziy
analizés ir tikrinimo rezultatai.

Sudarius paprastaja tiesing regresijg buvo tikrinama H1.

H1: Noras iSsiskirti sukelia didesnj norq jsitraukti j prekiy kategorijg. Galima matyti,
jog determinacijos koeficientas yra pakankamas (R? = 0,297), priklausomo kintamojo dispersija
paaiskina nepriklausomo kintamojo reikSm¢. Be to, ANOVA p rodo, jog modelis ir rySys tarp
nepriklausomo kintamojo — noro iSsiskirti ir priklausomo — jsitraukimo j prekiy kategorija yra
labai reikSmingas (p < 0,001; F = 156,172) (zr. 3 priedas). Standartizuotas beta koeficientas (p =
0,545) ir (t = 12,497) (zr. 14 lentel¢), rodo, jog nepriklausomas kintamasis turi stipry teigiama
poveikj priklausomam kintamajam. Taigi, atlikus analiz¢, galima matyti, jog noras i$siskirti turi

teigiamg poveikj norui jsitraukti j prekiy kategorija. H1 priimta.
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14 lentelé.

Paprastosios tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis noras issiskirti) rezultatai.

Kintamieji Beta t p F R?
standartizuotas
koeficientas
Konstanta - 6,209 <0,001 156,172 0,297
Noras iSsiskirti 0,545 12,497 <0,001

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis, gautais per SPSS programine jranga, rezultatais.

Sudarius pirmaja daugialype tiesing regresija buvo tikrinama H2, H3, H4, H7, H8, HO,
H10. Galima matyti, jog determinacijos koeficientas néra aukstas (R? = 0,053), todél, kad Siame
tyrime yra analizuojami veiksniai, kurie néra pagrindiniai skatinantys atskleisti asmeninius
duomenis. Be to, ANOVA p rodo, jog visumoj modelis yra statistiSkai reikSmingas, nes (p <
0,005), (F=2,926) rodo, kad nepriklausomi kintamieji paaiSkina nedidel¢ priklausomo kintamojo:
ketinimo atskleisti asmeninius duomenis, dispersijos dalj (zZr. 4 priedas).

H2: Isitraukimas | prekiy kategorijq teigiamai veikia ketinimgq atskleisti asmeninius
duomenis registruojantis drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Kaip ir buvo tikimasi,
jsitraukimas ] prekiy kategorija daro teigiama jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuziy el. parduotuvéje (p = 0,031; p = 0,134; t = 2,161) (zr. 15 lentelé). H2
priimta, su reikSmingumu p < 0,005.

H3: ISskirtinumo poreikis daro teigiamgq jtakq norui atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Remiantis daugialypés regresinés analizés
rezultatais, hipotez¢ H3 atmesta, nes noro iSsiskirti tiesioginis poveikis ketinimui atskleisti
asmeninius duomenis el. parduotuvése néra reikSmingas (p = 0,632; B = - 0,029; t = - 0,479) (zr.
15 lentelé).

H4: Jautrumas kainai veikia ketinimgq atskleisti asmeninius duomenis registruojantis
drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Remiantis analizés rezultatai, tai jautrumas kainai turi
silpng, bet teigiamg poveiki ketinimui atskleisti asmeninius duomenis registruojantis el.
parduotuveje (p = 0,080; B = 0,095; t = 1,758) (zr. 15 lentel¢). H4 priimta, su reikSmingumu p <
0,01.

Noras iSsiskirti, jautrumas kainai ir jsitraukimas j prekiy kategorijg yra labiau siejamas su
prekiy rasimi, todel Sie veiksniai ketinimui atskleisti asmeninius duomenis turi mazai jtakos arba

jos i8vis neturi.
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H7: Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas teigiamai veikia ketinimq atskleisti
asmeninius duomenis. Regresinés analizés rezultatai rodo, jog suvokiamo reguliavimo
veiksmingumo teigiama tiesioging jtaka ketinimui atskleisti asmeninius duomenis néra reikSminga
(p=0,859; B=-0,010; t=-0,178) (zr. 15 lentel¢). H7 atmesta.

H8: Isitikinimas dél privatumo apsaugos teigiamai veikia ketinimgq atskleisti asmeninius
duomenis. Remiantis daugialypés regresinés analizés rezultatais, hipotezé HE8 galéty biiti
reikSminga su reikSmingumu p < 0,01, kadangi p = 0,080, taciau (f = - 0,029; t = - 0,479) yra
neigiami, ko pasékoje jsitikinimo dé¢l privatumo apsaugos teigiama tiesioginé jtaka ketinimui
atskleisti asmeninius duomenis, néra reikSminga (zr. 15 lentel¢). H8 atmesta.

H9: Suvokiamas kontrolés triitkumas neigiamai veikia ketinimgq atskleisti asmeninius
duomenis. Kaip ir buvo tikimasi, suvokiamas kontrolés triikumas neigiamai veikia ketinima
atskleisti asmeninius duomenis (p = 0,071; B =- 0,101; t = - 1,809) (zr. 15 lentelé¢). H9 priimta,
su reikSmingumu p < 0,01.

H10: Isitikinimas dél privatumo rizikos neigiamai veikia ketinimgq atskleisti asmeninius
duomenis. Regresinés analizés rezultatai rodo, jog jsitikinimas dél privatumo rizikos neigiama
itaka neturi reikSmingumo ketinimui atskleisti asmeninius duomenis (p = 0,115; f =- 0,090; t = -

1,579) (zr. 15 lentelé). H10 atmesta.

15 lentelé.

Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis ketinimas atskleisti asmeninius duomenis)

rezultatai.

Kintamieji Beta t p F R?
standartizuotas
koeficientas

Konstanta - 6,209 <0,001 2,926 0,053

Noras iSsiskirti -0,029 -0,479 0,632

Jautrumas kainai 0,095 1,758 0,080%**

Isitraukimas i prekiy kategorija 0,134 2,161 0,031%*

Suvokiamas reguliavimo -0,010 -0,178 0,859

veiksmingumas

Isitikinimas dél privatumo apsaugos  -0,101 -1,753 0,080

Suvokiamas kontrolés triikkumas -0,101 -1,809  0,071%**

Isitikinimas dél privatumo rizikos -0,090 -1,579 0,115

Pastaba: *reikSminga, kai p < 0,005; **reikSminga, kai p < 0,01.

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis, gautais per SPSS programine jranga, rezultatais.
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Sudarius antrgja daugialype¢ tiesing regresija buvo tikrinama HS5, su nuolaida kitiems
pirkimams veiksniu. Naudos veiksnys, apibréztas kaip nuolaida biisimiems pirkimams, buvo
vertinamas vienu elementu (Degutis ir kt., 2023; Urbonavicius ir kt., 2023), kuriame pristatyta
sitloma nauda. Siekiant iSanalizuoti Sios naudos poveikj ketinimui atskleisti asmeninius
duomenis, vienai daliai tyrimo dalyviy buvo pateikta situacija, kurioje akcentuota, jog
registruotiems pirkéjams ,, bus suteikiamos papildomos nuolaidos biisimiems pirkimams “, o kitai
daliai dalyviy jokia papildoma nauda nebuvo paminéta, Siuo atveju treciojo atvejo
,personalizavimo® duomenys buvo nejtraukti i §j skai¢iavimg. Nuolaidos buvimas arba nebuvimas
sukoduotas kaip du atvejai ir buvo tikrinama Sio dvinario veiksnio jtaka (Urbonaviéius ir kt.,
2023). Galima matyti, jog determinacijos koeficientas néra auksStas (R? = 0,095), todeél, kad
veiksniai yra nepagrindiniai, kurie siejami su ketinimu atskleisti asmeninius duomenis ir situacija
yra sudaryta specializuota: gauti papildoma nauda - nuolaidas kitiems pirkimams. Be to, ANOVA
p rodo, jog visumoj modelis yra statistiSkai reikSmingas (p < 0,002; F = 2,926) ir bent vienas i$
nepriklausomyjy kintamyjy turi jtakos priklausomam kintamajam (Zr. 5 priedas).

HS: Nuolaida kitiems pirkimams teigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius
duomenis registruojantis drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Remiantis daugialypés
regresinés analizés rezultatais, hipotez¢é HS atmesta, nes nuolaida kitiems pirkimams néra
reikSminga ketinimui atskleisti asmeninius duomenis registruojantis drabuziy el. parduotuvéje (p

= 0,358; B =- 0,057; t = - 1,156) (7. 16 lentelé).

16 lentelé.
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis ketinimas atskleisti asmeninius duomenis,

su veiksniu — nuolaida kitiems pirkimams) rezultatai.

Kintamieji Beta t p F R?
standartizuotas
koeficientas

Konstanta - 8,661 <0,001 3,128 0,095

Nuolaida kitiems pirkimams -0,057 -0,920 0,358

Noras iSsiskirti -0,089 -1,156 0,249

Jautrumas kainai 0,101 1,534 0,126

Isitraukimas i prekiuy kategorija 0,273 3,527 <.001

Suvokiamas reguliavimo -0,044 -0,621 0,535

veiksmingumas

Isitikinimas dél privatumo -0,110 -1,603 0,110

apsaugos
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Suvokiamas kontrolés -0,033 -0,484 0,629
trikumas
Isitikinimas dél privatumo -0,152 -2,196 0,029

rizikos

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis, gautais per SPSS programine jranga, rezultatais.

Sudarius trecigja daugialype tiesing regresija buvo tikrinama H6, su personalizacijos
veiksniu. Siiloma nauda — personalizacija, buvo vertinamas vienu elementu (Degutis ir kt., 2023;
Urbonavicius ir kt., 2023). Dalyviy grupéms buvo suteikta skirtinga informacija, siekiant istirti
Sios naudos poveikj ketinimui atskleisti asmeninius duomenis. Vienai respondenty grupei buvo
pateiktas scenarijus, iSrySkinantis galimybe gauti labiau personalizuotus pasiilymus ,,bus teikiami
labiau jums pritaikyti pasiitlymai “, o kitai grupei nebuvo suteikta jokia nauda, Siuo atveju treciojo
atvejo ,,nuolaida kitiems pirkimams* duomenys buvo nejtraukti j §j skai¢iavima. Personalizavimo
naudos buvimas arba nebuvimas sukoduotas kaip du atvejai ir buvo tikrinama S$io dvinario
veiksnio jtaka (Urbonavicius ir kt., 2023). Taikydami §] metoda galé¢jome jvertinti, kaip sitilomas
personalizavimas paveiks vartotojy elgesi, susijusj su duomeny atskleidimu. Galima matyti, jog
determinacijos koeficientas (R? = 0,059), todél, kad veiksniai yra nepagrindiniai, kurie siejami su
ketinimu atskleisti asmeninius duomenis ir situacija yra sudaryta specializuota: gauti papildoma
nauda - personalizacija. Be to, ANOVA p rodo, jog modelis yra statistiSkai nereikSmingas (p =
0,065; F = 1,874) (zr. 6 priedas).

H6: Personalizavimas teigiamai veikia ketinimq atskleisti asmeninius duomenis
registruojantis drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Regresinés analizés rezultatai rodo, jog
personalizavimas neturi reikSmingumo ketinimui atskleisti asmeninius duomenis (p = 0,397; B =

- 0,054; t=-0,848) (Zr. 17 lentelé¢). H6 atmesta.

17 lentelé.
Tiesinés regresijos modelio (priklausomas kintamasis ketinimas atskleisti asmeninius duomenis,

su veiksniu — personalizavimas) rezultatai.

Kintamieji Beta t p F R?
standartizuotas
koeficientas
Konstanta - 9.729 <0,001 1,874 0,059
Personalizacija -0,054 -0,848 0,397
Noras iSsiskirti 0,016 0,213 0,831
Jautrumas kainai 0,059 0,894 0,372
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Isitraukimas i prekiuy kategorija 0,055 0,706 0,481
Suvokiamas reguliavimo 0,006 0,080 0,936
veiksmingumas

Isitikinimas dél privatumo -0,101 -1,373 0,171
apsaugos

Suvokiamas kontrolés -0,188 -2,760 0,006
trikumas

Isitikinimas dél privatumo -0,046 -0,672 0,502
rizikos

Saltinis: sudarytas darbo autorés, remiantis, gautais per SPSS programine jranga, rezultatais.

Galima manyti, jog respondentai galé¢jo nepakankamai atidziai perskaityti pateiktas situacijas
su naudos gavimu arba nesuvokti sitilomy naudy esmés. Robinson (2017) teigimu, vartotojai
daznai nepaiso arba interpretuoja informacija apie pasitilymus pavirSutiniskai ir tai gali sumazinti
siilomos naudos jtakg ketinimui atskleisti duomenis. Taip pat, galima manyti, jog respondentai
nepasitiki siilomomis naudomis, nesijaucia saugiai dél savo duomeny ir abejoja ar nauda i tiesy
bus suteikta. Trecioji prielaida, kodél nepavyko i$skirti naudos veiksniy jtakos ketinimui atskleisti

duomenis, tai, jog pasirinktos naudos nesisiejo su respondentais ir jy patirtimi.

3.3. Rezultaty palyginimas su ankstesniais tyrimais

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais ir lyginant su buvusiais, galime matyti, jog noras
iSsiskirti sukelia didesnj norg isitraukti i prekiy kategorijg. Atlikus tyrimg ir i$sigryninus $iuos
rezultatus, matome, jog jie sutampa su anksciau darytu tyrimu (Sprott ir kt., 2009; Goldsmith ir
kt., 2012; Nabi ir kt., 2019), kurie taip pat patvirtino, jog noras biiti iSskirtiniu yra siejamas su
jsitraukimu j tam tikras prekiy kategorijas.

Tyrimo analiz¢ rodo, jog jsitraukimas j prekiy kategorija turi teigiama poveikj ketinimui
atskleisti asmeninius duomenis registruojantis. Remiantis O’Cass, 2000, galime matyti, jog
rezultatai sutampa ir daugelis vartotojy madingus drabuzius gali laikyti svarbiais ar aktualiais
priimant sprendimg pirkti (O’Cass, 2000). Sis tyrimas dar pagrindzia ir praple¢ia ankstesnes
iSvadas, jog ir jsitraukimas j prekiy kategorija, teigiamai veikia ketinimg atskleisti asmeninius
duomenis registruojantis, ne tik priimant sprendima pirkti.

Remiantis atliktu tyrimu, galime matyti, jog iSskirtinumo poreikis nedaro poveikio norui
atskleisti asmeninius duomenis registruojantis drabuZiy elektroninéje parduotuvéje. Sio tyrimo
rezultatai nesutampa su anksciau atliktais tyrimais, kurie teige, jog noras turéti statusg ir i$siskirti

suteikia asmenims nepriklausomybés jausma, kuris patenkina jy poreikj biiti unikaliems (Clark ir
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kt., 2007), ko paséekoje, iSskirtinumo poreikis turéty turéti reikSmingg teigiamg poveikj norui
atskleisti duomenis.

I§ atlikto tyrimo, matome, jog jautrumas kainai reikSmingai veikia ketinimg atskleisti
asmeninius duomenis registruojantis drabuziy elektronin¢je parduotuvéje. Remiantis anksciau
atliktu tyrimu (Chang ir kt., 2018), rezultatai sutampa. Vartotojai, kurie yra labiau jautriis kainai,
samoningai jvertina asmeniniy duomeny atskleidima, siekiant atlygio — naudos, jie geba labiau
nustatyti gaunamus privalumus registruojantis drabuziy el. parduotuvéje (Chang ir kt., 2018).

Pagal atlikto tyrimo duomenis, galime matyti, jog nuolaida kitiems pirkimams neturi
reikSmingos jtakos ketinimui atskleisti asmeninius duomenis registruojantis drabuZiy
elektroningje parduotuvéje. Remiantis Beldad ir kt., (2011) ir Aydogan ir kt., (2017), atlikto tyrimo
rezultatai nesutampa su Siy autoriy pateikta informacija, jog klientus traukia pasitilymai ir jie
noriai dalijasi asmenine informacija, kai tai suteikia finansinés naudos (Beldad ir kt., 2011;
Aydogan ir kt., 2017).

Tyrimo rezultatai rodo, jog personalizavimas neveikia ketinimo atskleisti asmeninius
duomenis registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuveje. Pagal anksc¢iau pasiremtus Saltinius
(Chellappa ir Sin, 2005; Beldad ir kt., 2011; Lambillotte ir kt., 2022) atlikto tyrimo rezultatai
nesutampa. Anksciau analizuotuose tyrimuose matome, jog personalizavimas stipriai veikia
ketinimg atskleisti asmeninius duomenis.

Atlikto tyrimo pagrindu, galima matyti, jog suvokiamas reguliavimo veiksmingumas
nedaro poveikio ketinimui atskleisti asmeninius duomenis. Remiantis, Weil ir kt., (2005) ir Gefen
ir Pavlou, (2006), jy pateikta informacija, apie supratimg apie asmens duomeny atskleidimo
salygas atskleidziant informacija organizacijoms, nesutampa su atlikto tyrimo rezultatais.

Tyrimo analizé¢ parodé¢, jog jsitikinimas dél privatumo apsaugos neveikia ketinimo
atskleisti asmeninius duomenis. Remiantis anksciau atlikto tyrimo duomenis (Li ir kt., 2011),
rezultatai su dabar atliktu tyrimu — nesutampa. Li ir kt., (2011) teigia, kad tvirtai privatuma
vertinantys klientai paprastai mano, kad jie gali geriau kontroliuoti, kaip ir kada atskleidziama jy
asmenin¢ informacija ir tod¢l, pasak Urbonavicius ir kt., (2021) zmonés yra labiau linke atskleisti
asmening¢ informacija, kai mano, kad organizacijos taisyklés veikia.

Remiantis atliktu tyrimu, tai suvokiamas kontrolés trikumas neigiamai veikia ketinimg
atskleisti asmeninius duomenis. Gauti rezultatai sutampa su kity autoriy anksciau atlikty tyrimy
iSvadomis (Smith ir kt., 2011; Hong ir Thong, 2013; Wang ir kt., 2016), kurie taip pat teigia, jog
vartotojai nenoriai dalijasi savo duomenimis, kai jy negali sukontroliuoti.

Atliktas tyrimas rodo, jog jsitikinimas dél privatumo rizikos nedaro neigiamo poveikio
ketinimui atskleisti asmeninius duomenis. Remiantis anksciau atlikto tyrimo duomenis (Li ir kt.,

2011), rezultatai su dabar atliktu tyrimu — nesutampa.
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Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, jog jsitraukimas j prekiy kategorijg ir
jautrumas kainai yra vieni i§ pagrindiniy veiksniy, Siame tyrime, kurie rodo, jog yra ketinimas
atskleisti asmeninius duomenis. Deja, nurodomos naudos bei veiksniai susij¢ su privatumu nedaro
reikSmingo poveikio ketinimui atskleisti asmeninius duomenis. Kai kurie tyrimo rezultatai
sutampa su anksciau analizuotais $altiniais ir jy tyrimy iSvadomis, taciau, kai kurie ir prieStarauja,
ko pasekoje Sis tyrimas tampa unikaliu ir iSkelia poreikj tolimesniems tyrimams apie vartotojy

elgsena.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis anksc¢iau atliktais tyrimais, viena i§ svarbiausiy rinkodaros ir strateginiy
priemoniy, padedanciy jmonéms jgyti konkurencinj pranaSumag ir geriau tenkinti
klienty poreikius, yra asmeninés informacijos naudojimas el. prekyboje.

Internete bei elektroninés prekybos sektoriuje yra biitina pateikti asmening informacija,
norint prisiregistruoti prie tam tikry puslapiy, el. parduotuviy bei tam, kad buty galima
naudotis individualiai pritaikytomis pirkimo patirtimis, taciau su tuo kyla ir privatumo
klausimy. Vartotojai nenoriai atskleidzia savo asmening informacija, nors uz tai gauty
tam tikros naudos, §] jy pasirinkima atskleisti ar ne lemia asmeninés savybeés,
suvokiamos naudos bei privatumo veiksniai.

Internetiniai sandoriai rodo, kaip sunku rasti pusiausvyrg tarp Zmoniy noro iSsaugoti
privatumg internete ir reikalavimo pateikti jvairius duomenis. Privatumo skai¢iavimo
teorijoje teigiama, kad apskaiciuotas rizikos ir naudos santykis yra biitinas logiSkam
sprendimy priémimo procesui, kai kalbama apie asmeninés informacijos atskleidima.
Pabrézdama pasitikéjimo ir nepasitikéjimo svarbg mainy procese, socialiniy mainy
teorija leidzia suprasti, kaip dalytis asmenine informacija.

Atlikus tyrima, nustatyta, jog noras iSsiskirti tiesiogiai skatina didesn;j jsitraukimg j
prekiy kategorija. Tai leidZia suprasti, jog vartotojai, kurie siekia iSsiskirti, yra labiau
linke déti daugiau démesio tam tikroms prekéms, kas yra pastebima ir ankstesniuose
tyrimuose.

Tyrimo rezultatai rodo, jog jsitraukimas j prekiy kategorija turi teigiama poveikj
ketinimui atskleisti asmeninius duomenis. Tai leidZia suprasti, kad vartotojai, kurie yra
isitrauke 1 jy mégstamg prekiy kategorija, yra labiau linke atskleisti savo duomenis, ko
pasekoje gali pasinaudoti pateiktais privalumais.

Empirinio tyrimo analizé rodo, kad viena i§ asmeniniy savybiy — noras issiskirti neturi
reikSmingo poveikio ketinimui atskleisti asmening informacija registruojantis el.
parduotuvéje. Skirtingai nei ankstesniuose tyrimuose, $io tyrimo rezultatai nesudaré
tiesioginio rySio tarp noro iSsiskirti ir duomeny atskleidimo.

Tyrimas patvirtino, jog vartotojai, kurie yra jautriis kainai, dazniau yra link¢ pateikti
savo asmeninius duomenis registruojantis el. parduotuvéje, jog gauty privalumy:
nuolaidy ar asmeniniy pasidlymy. Sis rezultatas rodo, jog kaina yra svarbus veiksnys

vartotojy elgesyje, kai ketinama atskleisti asmeninius duomenis.
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8.

10.

Remiantis gautais tyrimo rezultatais, matome, jog naudos veiksniai: nuolaidos kitiems
pirkimams ir personalizavimas neturi reikSmingos jtakos ketinimui atskleisti
asmeninius duomenis registruojantis el. parduotuvéje. Skirtingai nei kai kurie
ankstesni tyrimai, $io tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojai néra linke atskleisti savo
duomenis, kai yra pateikiami naudos pasiiilymai.

Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog ne visi veiksniai susij¢ su privatumu ir jo
reguliavimu, turi reikSmingos jtakos ketinimui atskleisti asmeninius duomenis.
Rezultatai rodo, jog suvokiamas reguliavimo veiksmingumas, jsitikinimas dél
privatumo apsaugos ir jsitikinimas dél privatumo rizikos neturi reikSmingo poveikio
ketinimui atskleisti asmeninius duomenis registruojantis. Tai rodo, jog vartotojai néra
linke dalytis savo duomenimis, net jei mano, kad jy duomenys bus apsaugoti arba jeigu
mato, jog rizika bus didesn¢ nei suteikiama nauda.

Tyrimo rezultatai rodo, jog suvokiamas kontrolés trikumas neigiamai veikia ketinima
atskleisti asmeninius duomenis. Tai patvirtina, kad vartotojai nenori dalintis savo
asmeniniais duomenis, kai neturi kontrolés ir negalés jy valdyti ir nezinos, kaip jie bus

naudojami.

Tyrimo apribojimai:

1.

Tyrimo respondenty imtis, remiantis metodine dalimi - pakankama, taciau tyrima bty
galima atlikti su didesne respondenty imtimi, siekiant pagristi jo patikimuma.
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj gali biiti laitkomas tyrimo apribojimu, nes vyry
procentin¢ dalis tyrimo imtyje statistiSkai skiriasi nuo visos populiacijos.

Tyrimas buvo atliktas tik su tam tikra sfera — drabuziy el. parduotuvémis ,,AboutYou*
arba ,,Soulz®, tod¢l gauti rezultatai negaléjo biiti pritaikomi visoms internetinéms
parduotuvems, kuriose vartotojy elgesys gali skirtis.

Tyrimo rezultatai galéjo neatsispindéti visy vartotojy grupiy elgesio, kadangi vartotojy
suvokimas apie privatumg ir asmeniniy duomeny atskleidima gali kisti nuo aplinkybiy.
Nors tyrimas apémé daugelj svarbiy veiksniy: kainos jautrumas, jsitraukimas j prekiy
kategorijas ir privatumo rizikos suvokimas, naudos, taciau gali buti ir kity svarbiy
veiksniy, kurie nebuvo istirti, ir jie gali turéti reikSmingg jtaka vartotojy elgesiui
ketinant atskleisti asmeninius duomentis.

Respondentai galéjo neatidziai perskaityti anketoje pateiktas situacijas su nuolaidos

gavimu ir personalizavimu, todé¢l neatsidaro reikSmingy skirtumy.
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Pasiiilymai:

1. Kadangi jautrumas kainai skatina vartotojus atskleisti asmeninius duomenis, jmonéms
blity galima pasitlyti aktyviai komunikuoti apie jvairias nuolaidas, privalumus.
Registracijos procesa sieti su lengvai gaunamomis naudomis, finansiniais privalumais.

2. Kadangi tyrimo rezultatai parodé, jog ne visi privatumo veiksniai daro jtaka asmeniniy
duomeny pateikimui, jmonés turéty aiskiai iSkomunikuoti, kaip bus naudojami jy klienty
duomenys.

3. Remiantis Sio tyrimo duomenimis, jmonés turéty tobulinti savo pasitilymus, kad padidinty
Jju verte klientams, tokiu atveju klientai bus suinteresuoti pasinaudoti naudomis ir tuo paciu
pateiks savo asmeninius duomenis registruojantis prie el. parduotuvés.

4. Kitiems tyréjams darant ateities tyrimus panaSia tema, buty galima pasitilyti daryti tokj
tyrimg su skirtingomis Zzmoniy kultiromis ar kitose Salyse, taip biity galima stebéti
skirtingag Zmoniy elgseng ir Zinias apie duomeny apsaugg ir jy pateikimg internete.

5. Kadangi Siuo tyrimu respondentai gal¢jo neatidziai skaityti klausimus, nes tai buvo
anketin¢ apklausa, ateityje kitiems tyréjams buty galima daryti eksperimenta, kur matuoty

konkrety elgesi.
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SANTRAUKA

97 puslapis, 17 lenteliy, 2 paveikslai, 142 Saltiniy nuorody.

Pagrindinis darbo tikslas - ISanalizuoti, kaip asmeninés savybés, privatumo veiksniai bei nauda
daro jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis elektroningje parduotuvéje.
Darbg sudaro jvadas ir trys skyriai: literatiiros analize, tyrimo metodikos skyrius, tyrimo rezultatai
bei i§vados ir pasitilymai.

Literatiiros analiz¢je pateikiamas analizuojamas teorinis pagrindas norui atskleisti duomenis,
privatumo ir naudos veiksniai bei asmeninés savybés. Remiantis atlikta literatiiros analize
sudarytas tyrimo modelis, remiantis privatumo skai¢iavimo ir socialiniy mainy teorija.

Remiantis sudaryta tyrimo metodika, atliktas tyrimas, kuris siekia nustatyti asmeniniy savybiy,
privatumo veiksniy bei naudos jtaka norui atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis
drabuziy elektronin¢je parduotuvéje. Kiekybinio empirinio tyrimo atlikimui pasirinktas naudoti
internetinés apklausos metodas, anketoje naudoti konstruktai buvo vertinami, remiantis 7 baly
Likerto skale. IS viso apklausoje dalyvavo 601 respondenty. Po duomeny analizés, | pirmajj
kontrolinj klausimg teigiamai atsaké 581 respondentai, kurie toliau pildé apklausa. | antraji
kontrolinj klausimg teigiamai atsaké 379 respondenty, todé¢l tyrime dalyvavo 379 respondenty,
kurie i abu kontrolinius klausimus atsaké ,, taip “. Po respondenty atsakymy tikrinimo, analizéje
liko 371 respondentai, kadangi i§ analizés buvo istrinti 9 respondenty atsakymai, dél per mazos
atsakymy variacijos. Surinkty duomeny analizés pagrindu buvo tikrinamos tyrime iSkeltos
hipotezés.

Tyrimo rezultatai apdoroti naudojant SPSS programinés jrangos paket3. Atlikus tiriamaja

faktoring analiz¢ jvertintas duomeny tinkamumas analizei, sudaryti deSimt faktoriy, kurie
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naudojami tolimesniuose skaiiavimuose. Skaliy patikimumui jvertinti naudota Cronbach alfa
patikimumo analizé, kuri parodé¢, kad tyrime naudotos skalés tinkamos.

Tiesioginio poveikio hipotezéms patikrinti sudarytos trys daugialypés tiesinés regresijos, kuriomis
remiantis buvo analizuojama asmeniniy savybiy, privatumo veiksniy bei naudos jtaka ketinimui
atskleisti asmeninius duomenis.

Tyrimo rezultatai parodé, jog noras iSsiskirti skatina didesnj jsitraukimg i prekiy kategorija, kas
rodo, kad vartotojai, siekiantys unikalumo, link¢ daugiau démesio skirti jiems svarbioms prekéms.
Isitraukimas j prekiy kategorija turi teigiamg poveikj ketinimui dalintis asmenine informacija, nes
labiau jsitrauke vartotojai yra pasiruoS¢ atskleisti savo duomenis siekdami pasinaudoti
privalumais. Taciau analizé parod¢, kad noras iSsiskirti neturi tiesioginés jtakos ketinimui
atskleisti asmeninius duomenis, o tai skiriasi nuo ankstesniy tyrimy rezultaty. Be to, tyrimas
atskleide, kad kainai jautriis vartotojai dazniau linke pateikti savo asmeninius duomenis. Vis délto,
tokie naudos veiksniai kaip nuolaidos kitiems pirkimams ar personalizavimas netur¢jo
reikSmingos jtakos, kaip ir privatumo apsaugos bei reguliavimo veiksmingumo suvokimas, kas
rodo, jog vartotojai néra linke dalytis savo duomenimis. Tyrimo rezultatai rodo, jog suvokiamas
kontrolés trikumas neigiamai veikia ketinimg atskleisti asmeninius duomenis. Tai patvirtina, kad
vartotojai nenori dalintis savo asmeniniais duomenis, kai neturi kontrolés.

ISvadose apibendrinama literatiiros analizés bei atlikto tyrimo rezultatai, apribojimai. Pasitilymai
pateikiami jmonéms, el. parduotuvéms bei kitiems tyréjams, kurie sieks analizuoti vartotojy

ketinimg atskleisti asmeninius duomenis.
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Master's thesis
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Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration
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SUMMARY

97 pages, 17 tables, 2 figures, 142 references.

The main objective of the work is to analyze how personal characteristics, privacy factors and
benefits influence the willingness to disclose personal data when registering in an online store.
The work consists of an introduction and three chapters: literature analysis, research methodology
section, research results and conclusions and suggestions.

The literature analysis presents the analyzed theoretical basis for the willingness to disclose data,
privacy and benefit factors and personal characteristics. Based on the literature analysis, a research
model was developed based on the theory of privacy calculation and social exchange.

Based on the developed research methodology, a study was conducted that seeks to determine the
influence of personal characteristics, privacy factors and benefits on the willingness to disclose
personal data when registering in an online clothing store. The online survey method was chosen
to conduct a quantitative empirical study, the constructs used in the questionnaire were evaluated
based on a 7-point Likert scale. A total of 601 respondents participated in the survey. After data
analysis, 581 respondents answered the first control question positively and continued to fill out
the survey. 379 respondents answered the second control question positively, therefore, 379
respondents who answered “yes” to both control questions participated in the study. After
checking the respondents’ answers, 371 respondents remained in the analysis, since 9 respondents’
answers were deleted from the analysis due to too small a variation in the answers. Based on the
analysis of the collected data, the hypotheses raised in the study were tested.

The results of the study were processed using the SPSS software package. After conducting an

exploratory factor analysis, the suitability of the data for analysis was assessed, and ten factors
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were formed, which were used in further calculations. Cronbach’s alpha reliability analysis was
used to assess the reliability of the scales, which showed that the scales used in the study were
suitable.

Three multiple linear regressions were constructed to test the direct effect hypotheses, based on
which the influence of personal characteristics, privacy factors and benefits on the intention to
disclose personal data was analyzed.

The results of the study showed that the desire to stand out leads to greater involvement in the
product category, which indicates that consumers who seek uniqueness tend to pay more attention
to products that are important to them. Involvement in the product category has a positive effect
on the intention to share personal information, as more involved consumers are willing to disclose
their data in order to benefit from the benefits. However, the analysis showed that the desire to
stand out does not directly affect the intention to disclose personal data, which is different from
the results of previous studies. In addition, the study revealed that price-sensitive consumers are
more likely to provide their personal data. However, such benefit factors as discounts on other
purchases or personalization did not have a significant impact, as did the perception of privacy
protection and regulatory effectiveness, which indicates that consumers are not inclined to share
their data. The results of the study show that the perceived lack of control negatively affects the
intention to disclose personal data. This confirms that consumers are unwilling to share their
personal data when they do not have control.

The conclusions summarize the results of the literature review and the limitations of the conducted
study. The proposals are presented to companies, e-commerce stores, and other researchers who

will seek to analyze users' intention to disclose personal data.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrimo anketa asmeniniy savybiy, privatumo veiksniy bei naudos jtaka norui

atskleisti asmeninius duomenis, registruojantis drabuziy elektroninéje parduotuvéje

Gerbiamas respondente,

esu Vilniaus universiteto rinkodaros ir integruotos komunikacijos krypties magistro studenté. Siuo
metu vykdau mokslinio darbo tyrima, skirta analizuoti Zmogaus elges] registruojantis

elektroninése drabuziy parduotuvése.

Jusy dalyvavimas apklausoje prisideda prie mokslinés veiklos, skirtos nagrinéti klausimus apie
asmens duomeny naudojima rinkodaroje. Si apklausa yra anonimiska, todél Jiisy atsakymai nebus

siejami asmeniSkai su Jumis, o surinkti duomenys naudojami tik moksliniam tyrimui atlikti.

Apklausa uZtruks iki 10 minuciy, nuoSirdzZiai dékoju uz pagalbg ir skirta laika!
PradZioje norétume pateikti Jums keleta klausimuy, apie pirkima elektroninése drabuzZiy

parduotuvése. PaZymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg (taip arba ne).

Ar per paskutinius 6 ménesius esate pirkes, kokioje nors | Taip Ne

internetinéje parduotuvéje? (BAIGTI
APKLAUSA)

Ar per paskutinius 6 ménesius bent karta apsipirkote | Taip Ne

bent vienoje i$ Siy internetiniy parduotuviu: “Soulz* ir (BAIGTI

»AboutYou*? APKLAUSA)

Norime pabrézti, jog atsakant j pateiktus klausimus Sioje anketoje, néra nei teisingy, nei
neteisingy atsakymuy, mums riipi Jusy nuomoné, tod¢l kvieCiame atsakyti taip, kaip jis

jauciates ir galvojate.

PradZioje norésime suZinoti apie jisy nuostatas ir elgesi renkantis drabuZius.
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Al. Pasakykite, praSome, kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie Jusu elgesi
renkantis drabuzius. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiSkia ,visiSkai

nesutinku — ,,visi§kai sutinku“.
tinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku*

Teiginiai 1 213(4|5]|6 7

Daznai ieSkau naujy produkty ar prekiy Zenkly, kurie

prisidéty prie mano asmeninio unikalumo.

Idomiy ir nejprasty produkty paieSka man padeda

kurti savita jvaizdi.

DaZnai stengiuosi surasti idomesne iprasty produkty

versija, nes man patinka biuiti originaliam.

Daznai rengiuosi netradiciSkai, net jei tai gali jZeisti

Kitus.

Jei kas nors uZsiminty, kad socialinéje situacijoje

apsirengiau netinkamai, ir toliau rengciausi taip pat.

Nemégstu prekiy Zenkly ar produkty, kuriuos jprastai

perka visi.

DaZnai stengiuosi vengti produkty ar prekiu Zenkly,

kuriuos, kaip Zinau, perka visi gyventojai

A2. Dabar dar keletas teiginiy apie jusu elgesj renkantis drabuZzius. Pasakykite, prasSome,
kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1

reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

Teiginiai 1 21345 6 7

Esu pasirenges déti papildomuy pastangu, kad rasciau

mazesnes kainas.
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Apsipirkinésiu daugiau nei vienoje parduotuvéje, kad

pasinaudociau maZomis kainomis.

Visada apsipirkiné¢iau daugiau nei vienoje

parduotuvéje, kad ras¢iau mazy kainy.

Pinigai, sutaupyti ieSkant maZesniy kainy, paprastai

yra verti laiko ir pastangy.

Laikas, kurio prireikia ieSkant maZesniy kainy,

paprastai yra vertas pastangu.

A3. PasakyKkite, praSome, kiek sutinkate su toliau pateiktais teiginiais apie drabuZiy reik§me
Jums. Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 —

wvisiSkai sutinku*.

Teiginiai 1 2 314|516 7

Mados drabuZziai yra svarbi mano gyvenimo dalis.

Mane labai domina madingi drabuZiai.

Esu labai susijes/-a su madingais drabuZiais.

Daug démesio skiriu madingiems drabuZiams.

Kaip zinote, drabuZzius galima jsigyti nesiregistruojant arba registruojantis elektroninése
parduotuvése, taciau registruojantis reikia daznai pateikti daugiau asmeniniy duomeny.
Dabar pateiksime keleta klausimy, kuriais norésime suzinoti Jiisy nuomong ir jsitikinimus apie
privatuma jsigyjant prekes internetu, kadangi jas perkant reikia pateikti, tam tikrus asmeninius

duomenis.
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B1. Dabar keletas teiginiy apie privatumo reguliavima registruojantis elektroninése
parduotuvése. Pasakykite, kiek sutinkate su toliau esanciais teiginiais. Atsakymus Zymékite

skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Mano Salyje ir tarptautiniu mastu galiojantys
teisés aktai (pvz., Bendrasis duomeny apsaugos
reglamentas, BDAR) yra pakankami vartotojuy

privatumui internete apsaugoti.

Egzistuoja grieZzti tarptautiniai jstatymai, skirti
asmeny asmeninei informacijai internete

apsaugoti.

Vyriausybé daro pakankamai, kad uZtikrinty
vartotojy apsauga nuo privatumo internete

pazZeidimy.

B2. Dar Kkeletas teiginiy apie tai, kaip jus esate jsitiking dél privatumo apsaugos
registruojantis elektroninése parduotuvése (1 — visiSkai nesutinku su teiginiu; 7 — visiskai

sutinku su teiginiu).

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Esu isitikines, kad Zinau visas $alis, kurios rinks
informacija, jei sudarysiu sandorj su

pardavéju.

Zinau, kokio pobiidZio informacija bus

renkama sudarant sandorj su pardavéju.

Esu jsitikines, kad galiu kontroliuoti, kaip
pardavéjas naudos mano informacija, jei

sudarysiu sandorij su pardavéju.
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Tikiu, kad véliau galésiu patikrinti informacija,
kuria pateiksiu sudarydamas sandorj su

pardavéju.

Tikiu, kad yra veiksmingas mechanizmas,
skirtas, bet kokiems mano pateiktos

informacijos paZeidimams paSalinti.

B3. Dabar dar keletas teiginiy apie jusuy jsitikinimus dél privatumo registruojantis

elektroninése parduotuvése. Pasakykite, kiek sutinkate ar nesutinkate su toliau pateiktais

teiginiais. Atsakymus Zymeékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku*, o 7 —

wvisiSkai sutinku*.

Teiginiai

Pardavéjui atskleisti savo asmenin¢ informacija

biity rizikinga.

Atskleidus mano asmenin¢ informacijg

pardavéjui, galimi dideli nuostoliai.

Su mano asmeninés informacijos pateikimu

pardavéjui, buity per didelis neapibréZtumas.

Pateikus pardavéjui mano asmening

informacija kilty daug netikéty problemy.

B4. Nurodykite, prasome, kiek Jums yra svarbu kontroliuoti savo duomenis registruojantis

elektroninése parduotuvése (drabuZziy). Atsakymus Zymékite skaléje nuo 1 iki 7, kur 1

reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku*.

Teiginiai

Paprastai man trukdo, kai negaliu kontroliuoti
asmeninés  informacijos, kuria  pateikiu

internetinéms parduotuvéms.
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Paprastai man trukdo, kai negaliu kontroliuoti
asmeninés informacijos arba savarankiSkai
priimti sprendimuy dél to, kaip internetinés
parduotuvés renka, naudoja ir dalijasi mano

asmenine informacija.

Man neramu, kai dél rinkodaros sandorio su
internetinémis parduotuvémis prarandama
asmeninés informacijos kontrolé arba ji nenoriai

sumazinama

Kaip zinote, drabuZzius galima jsigyti nesiregistruojant arba registruojantis elektroninése

parduotuvése, taciau registruojantis reikia daznai pateikti daugiau asmeniniy duomeny.

C1. Pirkti prekes galima neuZsiregistravus ir prisiregistravus internetinése parduotuvése.
Atliekant registracija, jos daZnai jiisy praSo pateikti jvairius asmeninius duomenis,

Zadédamos, kad uz tai Jus gausite, kokios nors naudos: bus teikiami labiau jums pritaikyti

pasiiilymai. Remdamiesi savo visa iki Siol turima patirtimi bendrai, nurodykite, kiek Jiis
esate linke atskleisti toliau vardijamus asmens duomenis registruojantis internetinéje

parduotuvéje. 1 reiskia ,,visiSkai nelinkes*, o 7 — ,,labai linkes“.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Gyvenamosios vietos adresas

Mobiliojo telefono numeris

El paSto adresas

Gimimo data

j%

Seimyniné padétis

Vardas ir pavardé

Lytis
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Kiino iSmatavimus

Meégstama drabuZiy stiliy

Kaip zinote, drabuZzius galima jsigyti nesiregistruojant arba registruojantis elektroninése

parduotuvése, taciau registruojantis reikia daznai pateikti daugiau asmeniniy duomeny.

C2. Pirkti prekes galima neuZsiregistravus ir uZsiregistravus internetinése parduotuvése.
Atliekant registracija, jos daZnai jiisy praSo pateikti jvairius asmeninius duomenis,

Zadédamos, kad uZ tai Jus gausite, kokios nors naudos: bus suteikiamos papildomos

nuolaidos kitiems pirkimams, kaip prisiregistravusiam pirkéjui. Remdamiesi savo visa iki

Siol turima patirtimi bendrai, nurodykite, kiek Jiis esate linke atskleisti toliau vardijamus
asmens duomenis registruojantis internetinéje¢ parduotuvéje. 1 reiskia ,,visiSkai nelinkes*, o

7 — ,,Jabai linkes®.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Gyvenamosios vietos adresas

Mobiliojo telefono numeris

El paSto adresas

Gimimo data

Seimyniné padétis

Vardas ir pavardé

Lytis

Kiino iSmatavimus

Meégstama drabuZiy stiliy
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Kaip zinote, drabuZzius galima jsigyti nesiregistruojant arba registruojantis elektroninése
parduotuvése, taciau registruojantis reikia daznai pateikti daugiau asmeniniy duomeny.
C3. Pirkti prekes galima neuZsiregistravus ir uZsiregistravus internetinése parduotuvése.
Atliekant registracija, jos daZnai jiisy praSo pateikti jvairius asmeninius duomenis.
Remdamiesi savo visa iki Siol turima patirtimi bendrai, nurodykite, kiek Jiis esate linke
atskleisti toliau vardijamus asmens duomenis registruojantis internetinéje¢ parduotuvéje. 1

reiskia ,,visiSkai nelinkes“, o 7 — ,,labai linkes*.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Gyvenamosios vietos adresas

Mobiliojo telefono numeris

El paSto adresas

Gimimo data

j%

Seimyniné padétis

Vardas ir pavardeé

Lytis

Kiino iSmatavimus

Meégstama drabuZiy stiliy

D1. Juasy lytis

Vyras

Moteris

Kita
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D2. Jiusuy iSsilavinimas

AukStasis universitetinis

Nebaigtas aukstasis universitetinis

AukStasis neuniversitetinis (kolegija,

aukstesnysis)

Nebaigtas aukstasis neuniversitetinis

(kolegija, aukStesnysis)

Vidurinis profesinis

Bendras vidurinis

Kitas

D3. Kokios pajamos tenka vienam Jiisy Seimos nariui per ménesi “j rankas”? (Sudékite visy
Seimos nariy pajamas (atlyginima, stipendija, pensija, paSalpa bei Kkitas pajamas) ir

padalinkite i§ Seimos nariy skaiciaus.

Iki 300 EUR

301-600 EUR

601-900 EUR

901-1200 EUR

1200 EUR ir daugiau

Nenoriu nurodyti

Adiu uz jusy dalyvavimg tyrime!
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2 priedas. Tyrime naudoty skaliy patikimumo lentelé.

Isitraukimas | prekiy kategorija

Cronbach's Alpha N of Items
0,955 4
Jautrumas kainai
Cronbach's Alpha N of Items
0,916 5

Noras atskleisti asmenin¢ informacija

internetinése parduotuvése

Cronbach's Alpha N of Items
0,733 7
Isitikinimas dél privatumo rizikos.
Cronbach's Alpha N of Items
0,924 3
Suvokiamas reguliavimo veiksmingumas
Cronbach's Alpha N of Items
0,892 3
Noras iSsiskirti
Cronbach's Alpha N of Items
0,771 5
Isitikinimas dél privatumo apsaugos.
Cronbach's Alpha N of Items
0,851 3
Suvokiamas kontrolés trikumas
Cronbach's Alpha N of Items
0,812 3
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3 priedas. Paprastosios regresijos (priklausomas kintamasis — jsitraukimo j prekiy

kategorija yra labai reikSmingas) rezultatai.

Model Summary

Mod R R Adjusted R Std. Error of
el Square Square the Estimate
1 5452 297 295 1.35838

a. Predictors: (Constant), NorasI§

ANOVA?
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regressio 288.167 1 288.167  156.172 <.001°
n
Residual 680.876 369 1.845
Total 969.043 370
a. Dependent Variable: Isitrauk
b. Predictors: (Constant), NorasI§
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant 1.460 235 6.209 <.001
)
Norasl§ .694 .056 .545 12.497 <.001

a. Dependent Variable: Isitrauk
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4 priedas. Daugialypés regresijos (priklausomas Kkintamasis — ketinimas atskleisti

asmeninius duomenis) rezultatai.

Model Summary

Mod R R Adjusted R Std. Error of
el Square Square the Estimate
1 2312 053 .035 1.20628

a. Predictors: (Constant), IsitPrR, Isitrauk, JautrKai,
IsitkPrA, SuvKTrii, SuvokReg, Norasl$§

ANOVA=®
Model Sum of df Mean
Squares Square
1 Regressio 29.801 7 4.257
n
Residual 528.210 363 1.455
Total 558.011 370

a. Dependent Variable: Ketinim

2.926

b. Predictors: (Constant), IsitPrR, Isitrauk, JautrKai, IsitkPrA, SuvKTrua,

SuvokReg, NoraslI$§
Coefficients®
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant 4.737 408
)
Norasl§ -.028 .059 -.029
JautrKai .090 051 .095
[sitrauk 102 .047 134
SuvokRe -.010 .054 -.010
g
IsitkPrA -.086 .049 -.101

11.621

-479
1.758
2.161
-.178

-1.753

Sig.

.005°

Sig.

<.001

.632
.080
031
.859

.080
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SuvKTra -.096
IsitPrR -.075

a. Dependent Variable: Ketinim

.053
.047

-.101
-.090

-1.809
-1.579

071
115
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5 priedas. Daugialypés regresijos (priklausomas kintamasis — ketinimas atskleisti

asmeninius duomenis su naudos kintamuoju - nuolaida kitiems pirkimams) rezultatai.

Model Summary

Mod R R Adjusted R
el Square Square
1 3082 095 .065

Std. Error of
the Estimate

1.21542

a. Predictors: (Constant), IsitPrR, Grupes, Isitrauk,

JautrKai, IsitkPrA, SuvKTria, SuvokReg, Norasls

ANOVA=®
Model Sum of df
Squares
1 Regressio 36.969 8
n
Residual 351.583 238
Total 388.551 246

a. Dependent Variable: Ketinim

b. Predictors: (Constant), IsitPrR, Grupes, Isitrauk, JautrKai, IsitkPrA, SuvKTri,

SuvokReg, NoraslI$

Model

1 (Constant
)
Grupes
NorasIs
JautrKai

Isitrauk

Coefficients®
Unstandardized
Coefficients
B Std. Error
4.937 570
-.144 157
-.088 .076
.096 .062
210 .060

Mean
Square

4.621

1.477

Standardized

Coefficients

Beta

-.057
-.089
101
273

3.128

8.661

-.920
-1.156
1.534
3.527

Sig.

.002°

Sig.

<.001

358
.249
126
<.001
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SuvokRe -.042

g

IsitkPrA -.098
SuvKTri -.032
IsitPrR -.134

a. Dependent Variable: Ketinim

.068

.061
.067
.061

-.044

-.110
-.033
-.152

-.621

-1.603
-484
-2.196

535

110
.629
.029
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6 priedas. Daugialypés regresijos (priklausomas kintamasis — ketinimas atskleisti

asmeninius duomenis su naudos kintamuoju - personalizacija) rezultatai.

Model Summary

Mod R R Adjusted R Std. Error of
el Square Square the Estimate
1 2432 .059 028 1.20393

a. Predictors: (Constant), IsitPrR, Grupes, Norasls,

JautrKai, SuvokReg, SuvKTru, IsitPrA, Isitrauk

ANOVA=®
Model Sum of df Mean
Squares Square
1 Regressio 21.726 8 2.716
n
Residual 346.419 239 1.449
Total 368.145 247

a. Dependent Variable: Ketinim

1.874

b. Predictors: (Constant), IsitPrR, Grupes, Norasls, JautrKai, SuvokReg,

SuvKTru, IsitPrA, Isitrauk

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant 5.342 .549
)
Grupes -.131 155 -.054
NorasIs 015 .072 016
JautrKai .057 .064 .059
[sitrauk .042 .060 .055
SuvokRe .005 .065 .006
g

9.729

-.848
213
.894
706
.080

Sig.

.065°

Sig.

<.001

397
831
372
481
936
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[sitPrA -.084
SuvKTru -.180
IsitPrR -.037

a. Dependent Variable: Ketinim

.061
.065
.056

-.101
-.188
-.046

-1.373
-2.760
-.672

171
.006
502
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