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IVADAS

Elektroninés prekybos augimas i§ esmés pakeité Zzmoniy apsipirkimo jprocius ir tikétina,
kad §i tendencija artimiausiais metais toliau stiprés (Rosario ir Raimundo, 2021). Europos
Komisijos generalinés direkcijos ,,Eurostat™ (2023) duomenimis, nuo 2012-2022 mety Europoje
pirkéjy dalis, apsiperkanti elektroningje erdvéje, padidéjo 20%. Tai jrodo, jog Keiciasi ne tik
vartotojy nuostatos dél apsipirkimo biido, bet ir jmonés elektroninéje erdvéje tampa labiau
prieinamos bei patogios klientams. Pasak Tarptautinés rinkos tyrimy organizacijos ,,Statista“
(2023), per 2024 metus pasaulinés elektroninés prekybos pajamos iSaugs iki 3 567 milijardy JAV
doleriy, o bendras metinis augimas sieks 15,1%. Tai reiskia, jog elektroniné prekyba jmonéms
atveria naujas galimybes pasiekti naujus klientus ir plésti ne tik prekybos, bet ir komunikacijos
galimybes su savo vartotojais.

Augant elektroninés prekybos populiarumui, atsiranda lengvesné prieiga apsipirkti ir
uzsienio elektroninése parduotuvése (Huang ir Chang, 2019). Pasak specializuotos Jungtiniy
Tauty agentaros ,,Universal Postal Union“ (2023), net 38% Europos Sgjungos pilie¢iy jsigijo
preke i§ uzsienio Salies elektroninés parduotuvés, per 3 ménesius nuo apklausos darymo datos.
Vis délto, pirkimas i§ uzsienio parduotuvés kelia didesniy riziky, nei perkant i§ vietinés
elektroninés parduotuvés, todél atsiranda veiksniy, kurie daro jtakg wvartotojy ketinimui
apsipirkti. Pagrindiniai i$skiriami veiksniai — suvokiama verté (Huang ir Chang, 2019; Konuk,
2018) ir vartotojy pasitikéjimas (Dogbe, Zakari ir Pesse-Kuma, 2019; Wu, Chiu ir Chen, 2020;
Roséario ir Raimundo, 2021). Tai reiskia, jog jmonéms, norin¢ioms perkelti veiklg j interneting
erdve bei pritraukti klienty i$ kity valstybiy, neuztenka atsizvelgti tik | produkcijos kokybe bei
kitus fizinius faktorius, bet tenka jvertinti ir vartotojy pasitikéjimag uztikrinan¢ius veiksnius.

Darbo aktualumas. Nors pranasaujama, kad elektroniné prekyba ateityje plésis, tai
esamoms elektroninéms parduotuvéms gali sukelti ir neigiamy pasekmiy. Pasak Beniu$io ir
Sneiderienés (2022), dél ypa¢ nesudétingo jéjimo j rinka, elektroninés parduotuvés susiduria su
didele konkurencija. Dél Sios priezasties, jmonéms tampa svarbu jsivertinti vartotojy
pasitikéjimg ir pozitrj j jy veiklg (Wang C. ir kt., 2023), kad galéty atitinkamai isanalizuoti savo
pozicijg rinkoje ir gerinti komunikacijos plang. Pasak Fan (2019), vienas i§ pagrindiniy veiksniy,
daranciy jtakg vartotojy pozilriui, tai suvokiamas jvaizdis — jis yra kategorizuojamas j skirtingus
lygius. Yra iSskiriami Salies, jmonés, produkto jvaizdzio lygiai (Fan, 2019), kurie skirtingai gali
veikti vartotojy ketinima pirkti uZsienio Salies elektroningje parduotuvéje. Dél Sios prieZasties
tampa svarbu identifikuoti veiksnius, per kuriuos jvaizdis gali paveikti vartotojy pozitrj ir

ketinimg pirkti i§ uzsienio elektroninés parduotuvés.



Darbo problematika. Nors jvaizdis néra naujas terminas, tyrinéjant jo jtaka ketinimui
pirkti i§ uzsienio elektroniniy parduotuviy, vieni jvaizdzio aspektai buvo iSnagrinéti labiau nei
kiti. Dazniausiai literatliroje yra tyrinéjamas prekés zenklo jvaizdis (Mou, Zhu ir Benyoucef,
2020; Zhu, Mou ir Benyoucef, 2019), jmonés jvaizdis (Kim, Ferrin ir Rao, 2008) ar prekés
jvaizdis (Mou ir kt., 2020). Literatiiroje taip pat yra iSskiriami ir $alies bei parduotuviy jvaizdziai
(Bracamonte ir Okada, 2015; Bracamonte ir Okada, 2016; Chen ir Yang, 2021), bet jy daroma
itaka vartotojy ketinimui pirkti i§ uzsienio Salies elektroninés parduotuvés néra visiskai istirta.
Ankstesniuose tyrimuose buvo analizuota salies jvaizdzio jtaka ketinimui naudotis uZsienio
Salies internetine parduotuve, ta¢iau nebuvo tyrinétas ketinimo pirkti aspektas (Bracamonte ir
Okada, 2015). Kitas tyrimas placiau nagrinéjo, kaip su Salimi susijes teigiamas jvaizdis daro
jtaka ir kokias ketinimui pirkti asociacijas kelia vartotojui, taiau neatsizvelgé j tai, kaip Salies
neigiamos asociacijos ar jvaizdis galéty pakenkti Siam sprendimui (Bracamonte ir Okada, 2016).
Parduotuvés jvaizdis taip pat néra visapusiSkai iStirtas — anksCiau daryti tyrimai analizavo
internetinés parduotuvés suvokiamo naudingumo ir patogumo (Yang, Jin ir Jung, 2020) ar
elektroninés svetainés politikos bei reputacijos (Huang ir Chang, 2019) daromg jtaka vartotojy
ketinimui pirkti uZsienio Salies parduotuvéje, bet ne parduotuvés jvaizdzio jtakg. Dél Sios
priezasties reikalingi tolimesni tyrimai, siekiant iSanalizuoti, kaip Salies ir parduotuvés jvaizdis
daro jtakg ketinimui pirkti uzsienio Salies parduotuvése, jog biity galima suprasti, ] kokius
aspektus reikia atsizvelgti formuojant parduotuvés jvaizdj ir suprantant, kokj poveikj Salies
jvaizdis gali daryti vartotojo pozitriui.

Darbo problema: Kaip Salies ir parduotuvés jvaizdis daro jtakg ketinimui pirkti uzsienio
Salies internetin¢je parduotuveje?

Darbo tikslas: Nustatyti Salies ir parduotuvés jvaizdzio daromg jtakg ketinimui pirkti
uzsienio Salies internetingje parduotuveje.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti $alies jvaizdZio sampratg ir i$skirti jj formuojancius elementus.

2. Jvertinti Salies jvaizdzio samprata, elementus bei poveikj vartotojy ketinimui pirkti i$

uzsienio Salies el. parduotuvés.

3. ISnagrinéti parduotuvés jvaizdzio sampratg bei elementus elektroningje erdvéje.

4. Tvertinti el. parduotuvés jvaizdzio jtakg vartotojy ketinimui pirkti i$ uzsienio Salies el.

parduotuves.

5. ISanalizuoti teorinius modelius, nagrinéjandius ketinima pirkti uZsienio el.

parduotuveje.

6. Sudaryti tyrimo metodika, siekiant iSanalizuoti, kaip Salies ir parduotuvés jvaizdis

veikia ketinimg pirkti uzsienio Salies internetin¢je parduotuvéje;



7. Istirti vartotojams daromg Salies ir parduotuvés jvaizdzio jtaka ketinimui apsipirkti
uzsienio $alies internetinéje parduotuvéje.
8. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti pasiiilymus ir jzvalgas apie Salies ir parduotuvés

daromg jtakg vartotojo ketinimui pirkti uzsienio Salies internetingje parduotuvéje.

Darbo metodai. Pirmojoje darbo dalyje buvo naudojami naratyvinés analizés metodas,
siekiant atlikti mokslinés literatiiros analiz¢. Treciojoje darbo dalyje naudojamas empirinis
tyrimas, kurio rezultatai buvo analizuojami statistinés analizés metodu, naudojant ,,IBM SPSS*

programa.

Darbo struktiira. Darbas sudarytas i§ 3 pagrindiniy daliy — teorijos analizés, tyrimo
metodologijos sudarymo ir tyrimo rezultaty analizés. Pirmojoje darbo dalyje tyrinéti ankstesniy
tyrimy prielaidos apie $alies ir parduotuvés jvaizdzio daromg jtakg vartotojo ketinimui pirkti i$
uzsienio internetinés parduotuvés bei analizuoti ankstesniy tyréjy tyrimo modeliai bei iSvedamas
apibendrinta literatiros analizé. Antrojoje dalyje buvo aprasoma tyrimo metodika, kurioje
nurodomi tyrimo metodai, tikslas hipotezés, tyrimo modelis bei pritaikomi tyrimo konstruktai.
Treciojoje dalyje yra aprasomi tyrimo rezultatai, tiriamos iskeltos hipotezés, rezultatai lyginami
su ankstesniais tyrimais. ISvadose apibendrinami teorinés ir tyrimo dalies rezultatai, pateikiamos

gairés ateities tyrimams ir elektroninés komercijos vystytojams, pristatomi darbo ribotumai.



1.1.
1.1.1.

1. TEORINES SALIES IR PARDUOTUVES JVAIZDZIO ITAKOS
KETINIMUI PIRKTI UZSIENIO EL. PARDUOTUVEJE PRIELAIDOS

Salies jvaizdZio reik§mé ketinimui pirkti
Salies jvaizdis ir jo elementai
Vienas populiariausiy ir dazniausiai naudojamy Salies jvaizdzio apibrézimy literatiiroje
yra ,,visy apibiidinan¢iy, numanomy ir informaciniy jsitikinimy apie konkrecig Salj visuma“
(Martin and Eroglu, 1993 cit. pagal Carneiro ir Faria, 2016). Visgi, autoriai i$skiria skirtingus
Salies jvaizdzio aspektus, kadangi Salis, kaip vertinimo vienetas, yra labai platus, todel Salies
jvaizdis daznai yra apibréZiamas skirtingomis sgvokomis ar klasifikuojamas j skirtingas,
smulkesnes grupes. Siekiant iSskaidyti Salies jvaizdj j smulkesnius vienetus, daznai taikomas
trijy Salies jvaizdzio grupiy klasifikavimas (Carneiro ir Faria, 2016; Andéhn, Nordin ir Nilsson,
2016):
e Bendras S$alies jvaizdis (angl. country image) — Sis apibréZzimas apima bendrg Salies
vertinimg, suvokimg (Carneiro ir Faria, 2016).
e Produkto $alies jvaizdis (angl. product-country image) — apibudina produkcijos jvaizdj, kai
specifinis produktas yra siejamas su tam tikra Salimi (Andéhn ir kt., 2016).
e Produkto kategorijos Salies jvaizdis (angl. product category country image) — skirtas

jvertinti tam tikros produkty kategorijos sgsajas su uzsienio Salimi (Andéhn ir kt., 2016)

Nors literatiroje yra nagrinéjamos visos trys Salies jvaizdzio kategorijos, siekiant jsigilint
] skirtingus Salies aspektus bei istirti Salies daromg jtakg vartotojy pozitriui j jmone, produkta ar
tam tikrg kategorija, atlikti tyrimai parodé¢, jog bendras Salies jvaizdis daro jtaka tiek produkto
Salies, tiek produkto kategorijos Salies jvaizdziui ir tiesiogiai veikia vartotojo jsitikinimus
(Andéhn ir kt., 2016) (Paveikslélis 1). Tai gali biiti susij¢ su tuo, jog ,,vartotojy suvokiamas
teisinés struktiiros ir nacionalinio vientisumo lygis“ uzsienio elektroningje parduotuvéje veikia
vartotojo suvokiamg pardavéjo patikimumg, 0 bendras Salies jvaizdis ir apima Siuos elementus
(Huang ir Chang, 2019). Vis délto, tai nereiskia, jog nereikéty vertinti ir smulkesniy Salies
jvaizdzio kategorijy — pasak Yang ir kt. (2020), jei vartotojams tam tikros Salies produkcija ar
produkty kategorija yra vartotojui jau pazjstama, tuomet jie labiau yra linke kliautis suvokimu
apie produkto Salies jvaizd] ar produkto kategorijos Salies jvaizd] vietoj bendry Salies
charakteristiky. Pasak Andéhn ir kt. (2016), priklausomai nuo produkty, produkto-kategorijos
Salies jvaizdis gali turéti net didesne¢ jtaka vartotojo isitikinimams, lyginant su kitomis Salies

jvaizdzio dimensijomis. Taip pat analizuojant produkto-kategorijos Salies jvaizdj atsiranda
10



svarbus vertinimo veiksnys — kilmés Salies jvaizdis (angl. country-of-origin image). Daznai
skirtingos produkty kategorijos Salyje gali susilaukti skirtingy vartotojy jvertinimy ir tai
nebitinai gali priklausyti nuo Salies bendriniy savybiy, tokiy kaip ekonominiai, technologiniai ar
teisiniai aspektai (Garcia-De los Salmones, Herrero ir San Martin, 2022). Pavyzdziui,
Venesuelos bendras Salies jvaizdis vartotojy gali biiti vertinamas neigiamai, dél politinio
nestabilumo ir korupcijos problemy, taciau Venesuelos kakavos produkty kategorija dazniausiai
vertinama palankiai, dél aukstos kokybés ir unikalaus skonio. Taip pat atlikti tyrimai rodo, jog
produkto-salies jvaizdis daro tiesioging jtaka produkto-kategorijos Salies jvaizdZziui, kadangi
informacija, kuri tiesiogiai siejama su S$alies bendra produkcija yra svarbesné formuojant

vartotojo pozitrj j specifing produkto kategorija (Andéhn ir kt., 2016).

Paveikslas 1

Salies jvaizdzio kategorijy rysys

Produkto Salies
vaizdis

\( Prekés zenklo
7 | . .
L suvokiama verté

Bendras Salies
vaizdis

Vv

TN—

Produkto
kategorijos Salies
vaizdis

Saltinis: sukurta autorés remiantis Andéhn ir kt. (2016)

Analizuojant $alies jvaizdj, svarbu apsibrézti ir jj sudarancius elementus. Bendras Salies
jvaizdis daZznai yra apibuidinamas, kaip makro $alies jvaizdis (angl. macro country image),
kadangi apima tokius bendrus S$alies elementus, kaip ekonominis, technologinis, politinis,
visuomeninis, kultlirinis bei gamtinis vertinimas (Garcia-De los Salmones ir kt., 2022), o Sie
elementai skirstomi j dar siauresnius pogrupius (Lentelé¢ 1). Tai reiskia, jog vertinant makro
jvaizdj, vartotojai bus linke pirkti prekes i§ labiau iSsivysciusiy pazengusiy valstybiy (Yang ir
kt., 2020). Tuo tarpu produkto Salies jvaizdis yra daznai siejamas su mikro Salies jvaizdziu (angl.

micro country image), kadangi apima smulkesnius Salies-produkto jvaizdzio elementus, tokius

11



kaip aukstas meistriSkumas, patikimumas, produkty kokybé, dizainas, populiarumas,
natliralumas, naudingumas ar zinomumas (Yang ir kt., 2020; Jin ir kt., 2018). Mikro salies
ivaizdis apima tokius elementus, kurie suteikia vartotojui bendrg suvokima apie tam tikros Salies

produkty kokybe tarptautiniu mastu (Yang ir kt., 2020).

Lentelé 1

Makro Salies jvaizdzio elementai

Garantijos sistema (Jin ir kt., 2018), bendras $alies ekonomikos
Ekonominis elementas | iSsivystymas, kuris matuojamas $alies bendru vidaus produktu ar
BVP vienam gyventojui (Lin ir kt., 2020)

Industrializacijos lygis (Carneiro ir Faria, 2016), technologijy

Technologinis elementas o o
lygis (Jin ir kt., 2018), patentai (Lin ir kt., 2020)

Politinis elementas Valstybés valdymo forma, kariniai nesutarimai (Jin, 2018)

) o I$silavinimas, jgtidziai, (Carneiro ir Faria, 2016), aukstas
Visuomeninis elementas ) o
pragyvenimo lygis (Jin ir kt., 2018)

Galios atstumas, individualizmas, neapibréztumo vengimas (Lin ir

kt., 2020)

Kultirinis elementas

o Veiksniai susije su Salies gamtiniais aspektais, tokiais, kaip
Gamtinis elementas _ o ) )
klimatas, krasStovaizdis (Garcia-De los Salmones ir kt., 2022)

Saltinis: sukurta autorés remiantis Jin ir kt. (2018), Lin ir kt. (2020), Garcia-De los Salmones ir
kt. (2022)

Vertinant Siuos Salies jvaizdzio elementus, svarbu suvokti, jog negalima atsizvelgti tik j
bendrus (makro) ar specifinius Salies produkty ypatumus (mikro), o reikia vertinti jy visuma
(Yang ir kt., 2020). Taip pat pagal Garcia-De los Salmones ir kt. (2022), makro Salies jvaizdis
daro jtakg mikro Salies jvaizdziui, o mikro jvaizdis formuoja vartotojy pasirinkimams, renkantis
produkta i§ uzsienio Salies internetinés parduotuvés. Visgi, vertinant Salies jvaizdzio elementy
jtaka, svarbu atsizvelgti j tai, kokiam produktui ar jo kategorijai yra daroma analizé. PavyzdZziui,
nors ankstesniuose tyrimuose gamtinio elemento vertinimas turizmo kontekste turéjo ryskiy
sgsajy su vartotojy priimamais pasirinkimas, vertinant, kokig jtaka gamtinis Salies jvaizdzio
elementas daré vartotojy sprendimui jsigyti pranciiziS$ka vyna, jokio rySio nebuvo rasta (Garcia-
De los Salmones ir kt., 2022). Siekiant vizualiai atvaizduoti $iy Salies jvaizdzio kategorijy bei jy

elementy tarpusavio santykj, pateikiamas paveikslas apacioje (Paveikslas 2):
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1.1.2.

Paveikslas 2

Mikro ir makro Salies ivaizdZio kategorijy santvkis ir ju elementai

MAKRO SALIES
IVAIZDIS

Ekonominis

elementas

Technologinis
elementas

MIKRO SALIES
IVAIZDIS
Patikimumas, kokybé. Zinomumas,

Politinis & naudingumas, dizainas,
elementas meistriSkumas ir kt.

VARTOTOJU
PASIRINKIMAI

Visuomeninis
elementas

Kultirinis
elementas

Gamtinis
elementas

Ko F== = Z

Saltinis: sukurta autorés remiantis Garcia-De los Salmones ir kt. (2022)

Kuriant rinkodaros bei rinkos plétros strategijas, svarbu diferencijuoti Sias dvi Salies
jvaizdzio kategorijas, jog buty galima pasiekti didziausig verte, pritraukiant ir iSlaikant
vartotojus (Yang ir kt., 2020). Taip pat, nors yra svarbu suprasti alies jvaizdZzio sampratg bei jam
priskiriamus elementus, tai neuZztikrina visapusiSko supratimo apie daromg jtakg vartotojy
ketinimui pirkti. Siekiant iSanalizuoti Salies jvaizdzio jtakg ketinimui pirkti uZsienio S$alies
elektronin¢je parduotuveje, reikalinga suprasti ne tik Salies jvaizdzio daroma poveikj, bet ir

pirkéjy asmeniniy charakteristiky jtakg pirkimo sprendimui.
Salies jvaizdj formuojantys veiksniai

Siekiant suprasti, kaip vartotojy sprendimus veikia Salies jvaizdis, vertinant ketinimg
pirkti uzsienio Salies parduotuvéje, svarbu iSskirti pagrindinius faktorius, formuojancius

vartotojy vertinimg. Literatiroje vartotojo jsitikinimai, vertinant Salies jvaizdj, daznai yra
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skirstomi | kognityvinius ir emocinius komponentus (Carneiro ir Faria, 2016; Garcia-De los
Salmones ir kt., 2022; Buhmann, 2016). Sie komponentai apima tokius vartotojy jsitikinimus:
e Kognityviniai (angl. cognitive) jsitikinimai — informaciniai jsitikinimai apie
konkrecig $alj (Jin ir kt., 2018);
e Emociniai (angl. affective) jsitikinimai — emociniai vartotojo jsitikinimai apie tam
tikrg Salj (Jin ir kt., 2018);
Taip pat literatiroje yra jvardijami ir konatyviniai (angl. conative) jsitikinimai — Sie jsitikinimai
atskleidzia vartotojy ketinimg atlikti tam tikra veiksma, bet kadangi jie apima kognityviniy ir
emociniy jsitikinimy rezultata, daznai naudojamas kaip atskiras konstruktas (Costa, Carneiro ir
Goldszmidt, 2016).

Pasak Buhmann (2016), kognityviniai jsitikinimai gali buti skirstomi j tris grupes -
funkcines, estetines ir normatyvines. Funkciné grupé apima vartotojo subjektyvy vertinimg apie
Salies politinj ir ekonominj i$sivystyma bei konkurencinguma, esteting grupe sudaro estetiniai
vartotojo jsitikinimai apie Salies patrauklumo savybes, o normatyvinei grupei priskiriami Salies
jsitikinimai, susij¢ su jos normomis, vertybémis bei kultara (Buhmann, 2016). Tuo tarpu
emociniy jsitikinimy veiksniai néra literatiiroje specifikuojami ir skirstomi j smulkesnius
veiksnius. Dazniausiai tiriant tam tikrg objektg respondenty yra prasoma pasirinkti labiau
patrauklius variantus, bet juos tampa sunku atskirti nuo kognityviniy jsitikinimy (Jin ir Kt.,
2018). Bendrai apibudinant Siuos jsitikinimus, kognityviniai jsitikinimai apima individo Zinias ar
jsitikinimus apie tam tikrg valstybe, o emociniai jsitikinimai sudaro bendrus Zmoniy jausmus
apie tam tikra Salj (Buhmann, 2016).

Vertinant Siy jsitikinimy ry$j, atlikti tyrimai jrodo, jog emociniai jsitikinimai yra
medijuojantis veiksnys tarp kognityviniy ir konatyviniy jsitikinimy (Yang ir kt.,, 2022). Tai
reiskia, jog vartotojo ketinimui atlikti tam tikrg veiksmg jtakg daro emociniai veiksniai, kurie yra
formuojami per bendras vartotojo Zinias ir jsitikinimus (Paveikslas 3). Nors $is rySys ir yra
dazniausiai taikomas moksliniuose Saltiniuose, visgi, pasak Costa ir kt. (2016), tam tikras
santykis gali skirtis, priklausomai nuo prekiy kategorijos, kadangi vertinant hedonistines prekes
emocinis veiksnys daryty didesn¢ jtakg vartotojo ketinimui pirkti nei pasirenkant utilitarines
prekes. Tai jrodo, jog analizuojant vartotojo sprendimus svarbu atsizvelgti | situacijos konteksta

ir prekiy kategorijas, siekiant tinkamai jvertinti ir prognozuoti galimg vartotojo elgesj.
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Paveikslas 3 Salt

Vartotojy Salies jvaizdzio vertinimo konstrukty rysys

Konatyviniai
Kognityviniai Emocinial jstikinimai
jsitikinimai jsitikinimai (vartotojo
sprendimas)

inis: sukurta autorés remiantis Yang ir kt. (2022), Costa ir kt. (2016)

Kadangi emocinis aspektas yra maziausiai iStirtas, vertinant vartotojy poziirj ] Salies
jvaizdj (Buhmann, 2016), svarbu suprasti, kokios vartotojy asmeninés savybés gali formuoti
vartotojy poziiirj j Salies jvaizdj. Literatiiroje, kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy, veikianciy
vartotojy ketinimag apsipirkti i$ kitos Salies elektroninés parduotuves, yra pasitikéjimas, kadangi
perkant i$ skirtingos S$alies tiekéjy kyla rizika dél informacijos ir pardavéjo patikimumo
(Sleuwaegen ir Smith, 2020). Siekiant kurti vartotojy pasitikéjimg, Darke ir kt. (2016) siilo
sumazinti psichologinj atstuma tarp pirkéjo ir pardavéjo. ISskiriamos Sios psichologinio atstumo
grupes:

e Laiko atstumas — nurodo suvokiamg laiko atskirtj tarp jvykiy, situacijy ar laiko
taSky. Jis apima tai, kaip vartotojai suvokia laiko atotrokj arba tariamg vélavima,
kuris turi jtakos vartotojy nuomonés susidarymui apie pardavéjg (Darke ir kt.,
2016; Cui ir kt., 2020);

e Erdvinis atstumas — tai fizinéje erdvéje suvokiamas atstumas tarp pirkéjo ir
pardavéjo. Jis susijes su tuo, kaip zmonés suvokia erdvinj atotriiki, nesvarbu, ar
tai buty fizinis artumas, ar geografinis atstumas, ir pagal tai vertina pardavéja
(Darke ir kt., 2016; Cui ir kt., 2020);

e Socialinis atstumas — apima suvokiamg atstumg tarp pirkéjo ir pardavéjo
socialiniame kontekste. Jis apibrézia jvairius socialinius aspektus, jskaitant
kulttrinius skirtumus, panasumg, artuma ir tarpasmeninius santykius (Darke ir
kt., 2016; Cui ir kt., 2020). Socialinis atstumas atspindi, kiek pirkéjai jauciasi
susij¢ arba atskirti nuo pardavéjo socialinéje aplinkoje.

Nurodoma, jog psichologinis atstumas tarp pirkéjo ir pardavéjo yra didesnis, kai

pardavéjas veikia tik elektroninéje erdvéje ir neturi fizinés parduotuvés, taCiau vartotojy
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pasitik¢jimui daro jtakg ir tokie veiksniai kaip kokybe, suvokiama rizika bei jmonés dydis

(Darke ir kt., 2016). Nors jmonés dydis néra aktualus, vertinant Salies jvaizdzio daroma jtaka

vartotojo ketinimui apsipirkti uzsienio Salies parduotuvéje, Kaip buvo nagrinéta anksciau,

suvokiama rizika (pardavéjo patikimumas) bei produkty kokybé gali buti priskiriama mikro

Salies jvaizdziui (Yang ir kt., 2020; Jin ir kt., 2018). Tai reiskia, kad psichologinis atstumas daro

itaka vartotojy pasitikéjimui, kuris savo ruozty daro jtaka ketinimui apsipirkti, bet psichologinio

atstumo jtaka gali veikti ir atskiri mikro jvaizdzio faktoriai, tokie kaip padavéjo patikimumas ir

suvokiama produkcijos kokybé. Siekiant vizualiai atvaizduoti mikro $alies jvaizdzio elementy

bei psichologinio atstumo tarpusavio santykj bei jo jtakg vartotojo ketinimams, pateikiamas

paveikslas apacioje (Paveikslas 4):

Paveikslas 4

Mikro salies jvaizdzio elementy ir psichologinio atstumo jtaka vartotojo ketinimams

FPardavéjas

L

|

Psichologinis
aistumas

Variotojo Vartoiojo ketinimas
pasitikéjimas pirkdi

MMikro zalies
ivaizdizio
elementai

FPardavéjo

patikimumas

Y

Suvokiama
kokybé

N
Saltinis: sukurta autorés remiantis Darke ir kt. (2016), Yang ir kt. (2020); Jin ir kt. (2018)

Literatiiroje yra iSskiriamas dar vienas veiksnys, kuris gali lemti Salies jvaizdzio

formavima bei jo daromg jtaka vartotojo ketinimui apsipirkti, tai — vartotojo charakteristikos.

Pagrindinés vartotojy charakteristikos, kurios gali neigiamai paveikti salies jvaizdj yra Sios:

Vartotojy etnocentrizmas (angl. consumer ethnocentrism) — vartotojy polinkis

pirmenybe teikti savo Salyje pagamintoms prekéms ir teikiamoms paslaugoms, o
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ne uzsienio Salyse tiekiamoms prekéms ir paslaugoms (De Nisco ir kt., 2016;
Dursun ir kt., 2019)

e Vartotojy priesiskumas (angl. consumer animosity) — neigiama emociné reakcija
arba priesiSkumas, kurj vartotojai gali jausti produktams ar prekiy zenklams,
susijusiems su konkre¢ia uZzsienio 3alimi. Sis priesiskumas gali atsirasti dél
politiniy, kultiriniy, istoriniy ar ekonominiy priezasCiy ir gali paskatinti
vartotojus vengti pirkti produktus i$ tikslinés Salies (De Nisco ir kt., 2016;
Dursun ir kt., 2019).

Sie veiksniai gali neigiamai paveikti pozidrj j prekiaujancios Salies jvaizdj, o tai gali lemti
sumaz¢jusj vartotojo ketinimg pirkti. Pasak Dursun ir kt. (2019), vartotojy etnocentrizmas ir
priesiskumas veikia abipusiu ryS$iu, taciau vartotojy priesisSkumas taip pat siejasi su suvokiama
rizika, pagal kurig ir daromas prekés jvertinimas. Galiausiai, Salies jvaizdis, pasvertas per
etnocentrizmg ir vartotojo nusistatymus, daro jtakg produkto jvertinimui ir ketinimui pirkti

(Dursun ir kt., 2019) (Paveikslas 5):

Paveikslas 5

Vartotojy etnocentrizmo ir priesiSkumo jtaka Salies jvaizdziui

Sallies ivaizdis

Produkto
tvertinimas

Vartotoju
etnocentrizmas

Vartotoju
priediskumas

Saltinis: sukurta autorés remiantis De Nisco ir kt. (2016), Dursun ir kt. (2019)

Tai jrodo, kad vartotojy pasitikéjimas ir ketinimas pirkti i§ uzsienio $alies priklauso nuo
vartotojy subjektyvaus vertinimo, susijusio su tiekiancia Salimi — tiek bendry Salies
charakteristiky, tiek tiekiamos salies produkcijos ar produkty kategorijy jvaizdzio, tiek paties
vartotojo charakteristiky. Visgi, norint iStirti vartotojy ketinimui pirkti uZsienio S$alies
elektroningje parduotuvéje jtaka darancius veiksnius, svarbu iSanalizuoti ne tik Salies jvaizdZzio
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1.2.
1.2.1.

daroma jtaka, bet ir parduotuvés jvaizdzio elementus, kadangi elektroninés prekybos kontekste
vartotojo parduotuvés vertinimas yra ypac svarbus. Tad tolimesnéje literatiiros analizés dalyje

bus nagrin¢jama parduotuvés jvaizdzio samprata, jo elementai bei daroma jtaka vartotojui.

Parduotuvés jvaizdzio jtaka ketinimui pirkti
Parduotuvés jvaizdis ir jo komponentai

Parduotuvés jvaizdis yra kompleksiné savoka, kurig paaiskinti reikalinga atsizvelgti j
daugelj atskiry aspekty ir dél Sios priezasties $io jvaizdzio apibrézimas mokslingje literatiiroje
néra nusistovéjes ir vienodas tarp skirtingy autoriy (Konuk, 2018; Balaji ir Maheswari, 2021).
Visgi, bendrai vertinant parduotuvés jvaizdj, tai yra ,vartotojy pozitris apie konkrecig
parduotuve ir jos apsipirkimo joje patirtj* (Shamsher, 2016). Bendras parduotuvés jvaizdis yra
iSskiriamas ] Siuos komponentus:

e Aplinka ir klienty jtraukimas — bendra parduotuvés atmosfera ir estetinés
savybés, jskaitant apSvietimg, dekoracijas ir prekiy iSdéstymg. Klienty
jsitraukimas gali apimti bet kokias papildomas funkcijas ar veiklg, kuri pagerina
apsipirkimo patirtj, pavyzdziui, muzika, ekranus ar interaktyvius elementus
(Balaji ir Maheswari, 2021; Hosseini, Jayashree ir Malarvizhi, 2014);

e Darbuotojai — parduotuvés darbuotojy elgesys, pozitris ir kompetencija. Tai
apima tokius aspektus, kaip klienty aptarnavimas, paslaugumas ir zinios apie
produktus ar paslaugas (Balaji ir Maheswari, 2021; Graciola ir kt., 2020; Hosseini
ir kt., 2014);

e Prekés — parduotuvéje siilomy produkty ar paslaugy asortimentas, kokybé ir
unikalumas. Prekés tai pat turéty bati prieinamos, patrauklios ir iSsiskiriancios
(Balaji ir Maheswari, 2021; Graciola ir kt., 2020; Hosseini ir kt., 2014);

e Patogumas — susijes su apsipirkimo patogumu, jskaitant tokius veiksnius kaip
vieta, atstumas nuo pirkéjo, parduotuvés iSplanavimas, automobiliy stovéjimo
aik$telé ir bendras parduotuvés prieinamumas klientams (Balaji ir Maheswari,
2021; Hosseini ir kt., 2014);

e Statusas — atspindi suvokiamg prestizag ar socialing padétj, susijusia su
apsipirkimu tam tikroje parduotuvéje. Tam jtakos gali turéti tokie veiksniai, kaip
reputacija, geri atsiliepimai ir bendras parduotuvés kuriamas jvaizdis (Balaji ir
Maheswari, 2021);

e Kitos paslaugos — tai bet kokie papildomi parduotuvés teikiami pasitilymai,

neapsiribojant pagrindiniais produktais. Tai gali buti keitimo politika, grazinimo
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garantijos, greitas skundy nagrinéjimas ar kitos papildomos paslaugos (Balaji ir
Maheswari, 2021);

e Reklama ir skatinimas — rinkodaros ir reklamos priemonés, kurios apima
specialiy renginiy organizavimg, pagalba pirkéjui apsiperkant ir bet kokias
komunikacijos strategijas, naudojamas informuotumui ir susidoméjimui didinti
(Balaji ir Maheswari, 2021);

e Kaina — suvokiama produkty ar paslaugy verté, palyginti su jy kaina. Ji apima
tokius aspektus kaip jperkamumas, nuolaidos ir bendra kainy strategija (Balaji ir
Maheswari, 2021; Graciola ir kt., 2020; Hosseini ir kt., 2014).

Kiekvienas 18 iy komponenty atlieka svarby vaidmenj, formuojant parduotuvés jvaizdj
bei vartotojy suvokima ir veikia ju ketinima apsipirkti tam tikroje parduotuvéje. Zemiau

pateikiamas parduotuvés jvaizdzio ir jo elementy modelis (Paveikslas 6).

Paveikslas 6

Parduotuvés jvaizdzio komponentai

Aplinka
Kaina Darbuotojai
BB Parduotuvés Prekis
skatinimas 1VaIZ dlS
D a';gg; 65 Patogumas

Statusas

Saltinis: sukurta autorés remiantis Balaji ir Maheswari (2021), Graciola ir kt. (2020)

Taip pat pabréziama, jog svarbu atsizvelgti ir j kliento suvokimo aspektg. Pasak Hosseini
ir kt. (2014), Zmonés dazniausiai interpretuoja tam tikra objekts, remdamiesi suvokimu ir
patirtimi, o ne patvirtintais faktais. Nors vartotojy suvokimag pakeisti sunku, jo nuostatoms
galima daryti jtakga formuojant teigiamg parduotuvés jvaizdj, taip kuriant vartotojo sgsajas,
susijusias su parduotuve ir teigiama ankstesne patirtimi, jog klientas noréty apsipirkti

parduotuvéje dar karta.
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1.2.2. El. parduotuvés jvaizdZio elementai ir daroma jtaka vartotojui

Siekiant jvertinti parduotuvés jvaizdzio daroma jtaka vartotojo ketinimui apsipirkti
uzsienio $alies parduotuvéje, svarbu apsibrézti, kokie elementai veikia elektroninés parduotuvés
jvaizd]. Nors pries tai iSvardinti parduotuvés jvaizdzio elementai, tokie kaip prekiy asortimentas,
kokybé, unikalumas ar parduotuvés statusas bei kainy strategijos veiksniai, yra galimi taikyti ir
elektroninés parduotuvés jvaizdziui apibrézti, visgi, tokie aspektai, kaip parduotuvés aplinka,
parkavimo vietos ar darbuotojy tiesioginis bendravimas néra tinkami elektroninés erdvés
vertinimui (Chang ir Tseng, 2013). Vieni autoriai isskiria tokius elektroninés prekybos
elementus, kaip internetinés parduotuvés naudingumas, teikiamas malonumas, naudojimo
paprastumas, patikimumas, dizainas ir atsiskaitymas parduotuvéje (Chang ir Tseng, 2013), Kiti
autoriai, kaip svarbiausius veiksnius, pabrézia internetinés parduotuvés dizaing, navigacija,
patogumag naudotis, prekiy asortimenta, aiSkig informacija apie produktus bei jy prieinamuma
(Soni, 2021). Autoriai Huang ir Chang (2019) teigia, jog internetinés parduotuvés jvaizdis turi
apimti ir kainy konkurencingumg, produkto unikalumg, taip pat yra iSskiriami elementai,
uztikrinantys vartotojy pasitikéjimg ir sauguma, naudojantis elektronine parduotuve, kurie apima
parduotuvés patikimumg ir internetinés svetainés politikg. Tuo tarpu Dewi ir kt. (2018) pabrézia,
jog labiausiai vartotojy nuomong apie interneting parduotuve veikia patrauklus dizainas, patogus
bei lengvas internetinés svetainés naudojimas.

Sios internetinés parduotuvés jvaizdzio dalys yra svarbios formuojant vartotojo poZifrj
bei patirtj, jiems apsilankant ir ketinant pirkti i§ internetinés parduotuvés. Kaip teigia Chang ir
Tseng (2013), teigiamas parduotuveés jvaizdis gali padidinti vartotojo suvokiamg apsipirkimo
patirties verte, kuri gali lemti vartotojo norg apsipirkti toje parduotuvéje dar kartg. Beniusis ir
Sneideriené (2022) tikina, jog elektroninés parduotuvés sékme uztikrinanéiy veiksniy reik§meé
yra ypac svarbi, norint iSsiskirti ir konkurencinés aplinkos ir suprasti kliento suvokiama verte.
Literattiroje iSskiriami elektroninés parduotuvés komponentai tarp autoriy skiriasi, bet siekiant
pabrézti pagrindines elementy funkcijas, juos galima apjungti | keturias grupes — internetinés
svetainés funkcionalumo veiksniy, internetinés parduotuvés dizaino veiksniy, internetinés
svetainés produkcijos veiksniy bei vartotojy informacijos ir saugumo uztikrinimo veiksniy

grupes (Lentel¢ 2).
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Lentelé 2

Internetinés parduotuves jvaizdzio grupés ir elementai

Internetinés parduotuveés Soni, 2021; Chang ir
Internetinés svetainés naudingumas, naudojimo Tseng, 2013; Dewi ir kt.,
funkcionalumas o
patogumas, navigacija 2018

. . Soni, 2021; Chang ir
Patrauklus dizainas, teikiamas

Internetinés svetainés dizainas Tseng, 2013; Dewi ir kt.,
malonumas,
2018
Platus asortimentas, aisSki
Internetinés svetainés informacija apie produktus, Soni, 2021; Huang ir
produkcija prieinamumas, unikalumas, Chang, 2019

kaina, siuntimo laikas

_ _ Atsiskaitymas internetingje )
Internetinés svetainés o Chang ir Tseng, 2013;
parduotuvéje, patikimumas, )
saugumas . Huang ir Chang, 2019
svetainés politika

Saltinis: sukurta autorés remiantis Soni (2021), Chang ir Tseng (2013), Dewi ir kt. (2018),
Huang ir Chang (2019)

Nors visos $ios internetinés parduotuveés jvaizdzio elementy grupés daro jtaka tam, kaip
vartotojas vertina internetinés parduotuvés visuma, visgi, daugiausiai literatiroje pabréziami
veiksniai apima internetinio puslapio dizaing (tiek estetinj, tiek funkcinj) bei vartotojy
informacijos ir duomeny saugumo uztikrinimg.

Pasak Dewi ir kt.(2018), dizainas internetinéje parduotuvéje yra vienas svarbiausiy
kriterijy, pagal kurj vartotojas vertina elektroninés svetainés jvaizdj. Tinkamas internetinés
parduotuvés dizainas ne tik uztikrina estetinj parduotuvés jvaizdj, bet ir atskleidzia jmonés
statusg (tam tikri dizaino elementai gali suteikti parduotuvei prabangos pojit;j), leidzia vartotojui
lengvai nar$yti ir surasti reikiamus produktus ar informacija apie juos internetin¢je parduotuveje
(Dewi ir kt., 2018). Hasan (2016) iSskiria tris internetinés parduotuvés dizaino grupes, kurios turi
biiti tinkamai integruotos, norint pasiekti teigiamg vartotojo pasitenkinima naudojantis svetaine:

e Vizualus svetainés dizainas — estetiniai ir grafiniai svetainés elementai, apimantys
iSdéstyma, spalvas, vaizdus ir bendrg vizualinj patrauklumg. Vizualiniu svetainiy dizainu

sickiama sukurti teigiamg ir patrauklig naudotojo patirtj (Hasan, 2016);

e Navigacinis svetainés dizainas — strukttriniai ir interaktyviis svetainés elementai,

palengvinantys naudotojo navigacija. Navigacinis svetainiy dizainas orientuotas |
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intuityvaus ir patogaus narSymo patirties uztikrinima, palengvinant judéjimg tarp

puslapiy ir skyriy (Hasan, 2016);

e Informatyvus svetainés dizainas orientuotas j tai, kad turinys biity pateikiamas aiskiai,
prieinamai ir lengvai suprantamai (Hasan, 2016).

Sie elektroninés parduotuvés dizaino elementai yra svarbis, jog biity uZtikrinta teigiama
vartotojo patirtis apsiperkant elektroninéje parduotuvéje. Bent vieno i§ Siy dizaino elementy
trikumas elektroninéje parduotuvéje, gali sukelti vartotojo susierzinima, kas galiausiai gali lemti
vartotojo ketinimg nepirkti i§ parduotuvés (Hasan, 2016). Tai reiskia, jog kuriant elektroninés
parduotuvés dizaing, svarbu atsizvelgti tiek j kognityvinius, tiek emocinius faktorius, lemiancius
kuriamg verte vartotojams elektroninéje parduotuvéje.

Tuo tarpu saugumo uztikrinimas taip pat yra ypa¢ svarbus veiksnys internetinéje
parduotuvéje, kadangi vartotojo pasitikéjimas elektronine prekyba yra mazesnis, nei perkant
prekes fizinéje parduotuvéje. Aghekyan-Simonian ir kt. (2012) isskiria Sias pagrindines rizikas,
su kuriomis vartotojai susiduria perkant elektroningje erdvéje:

e Finansiné rizika susijusi su galimu pinigy praradimu. Si rizika siejama su vartotojy
baime dél mokéjimo saugumo ar apgavysciy (Aghekyan-Simonian ir kt., 2012);

e Produkto rizika — neapibréztumas ir suvokiami trukumai, susij¢ su internetinéje
parduotuvéje jsigyto produkto kokybe, funkcionalumu ar tinkamumu bei apimantys
susiripinimg, dél tikslaus produkto atvaizdavimo internete, veikimo ir bendro
pasitenkinimo (Aghekyan-Simonian ir kt., 2012);

e Laiko rizika — nerimas dél laiko, skirto apsipirkimo internetu procesui, jskaitant
susiripinimg dél pristatymo vélavimo, produkty paieskos trukmés ir produkty
pasiekiamumo (Aghekyan-Simonian ir kt., 2012);

Autoriai pabrézia, jog Sios rizikos gali buti kritin€s, vartotojui priimant sprendimg, ar
prekes reikéty pirkti internetu ar gyvai, taip pat dél Sios priezasties apsiperkant internetingje
parduotuvéje, vartotojai yra linke rinktis atpazjstamas parduotuves ir jy produkcija, jog
sumazinty galimy finansiniy, laiko ar produkto riziky tikimybg¢ (Aghekyan-Simonian ir kt.,
2012). Tai reiskia, jog mazesnéms ar Kity Saliy internetinéms parduotuvéms tampa sunku
iSsiskirti i§ zinomy ir atpazjstamy parduotuviy bei pritraukti naujus vartotojus ir paskatinti juos
apsipirkti. Taip pat populiaréjant elektroninei prekybai, didéja ir uzsienio tiekéjy elektroniniy
parduotuviy gausa. Dél Sios priezasties svarbu iSanalizuoti, kaip parduotuvés jvaizdis gali daryti

itaka vartotojy ketinimui apsipirkti uzsienio Salies parduotuvéje.
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1.2.3. El. parduotuvés jvaizdis tarpvalstybinés komercijos kontekste

Nepaisant didelés konkurencijos elektroninéje prekyboje tarptautiniu mastu, jmonéms
elektroninés parduotuvés sukiirimas gali suteikti daug privalumy. Uzsienio jmoné, taikant
elektroning komercija, gali lengviau jeiti j rinka ir pritraukti naujy vartotojy, tuo paciu
sumazinant investicijas j fizines parduotuves, darbuotojus, logistikg bei sandéliavima (Qi ir Kt.,
2020). Vis délto, butina atsizvelgti ir j faktorius, reikalingus pritraukti vartotojus i$ kity Saliy.
Literattiroje pagrindiniai veiksniai, kurie gali trukdyti vartotojams i$ kity Saliy naudotis
elektronine parduotuve, yra isskiriami Sie:

e Nepasitikéjimas — vartotojy baime ar abejonés, kurias jie gali patirti ketindami pirkti i§
uzsienio tiekéjo dél tiekéjo patikimumo ar reputacijos uzZsienio Salyje (Ma,
Ruangkanjanases ir Chen, 2019);

e Kalbos barjeras — sunkumai, kylantys, kai pirkdami vartotojai susiduria su kalbos
skirtumais, jskaitant sunkumus suprasti informacijg apie produktus, svetainés politikg ir
bendrauti su elektroninés platformos konsultantais (Ma ir kt., 2019);

e Saugaus mokéjimo uztikrinimas — SusirGpinimas dél finansiniy operacijy saugumo
uztikrinimo, perkant prekes internetu i§ uzsienio elektroninés parduotuvés, sunkumai
susije su skirtingais valiuty kursais. Vartotojai gali nerimauti dél savo mokéejimo
informacijos apsaugos, galimo suk¢iavimo arba mokéjimo sistemy patikimumo (Ma ir
kt., 2019; Valarezo ir kt., 2018);

e Prekiy pristatymo kastai — didelés siuntimo iSlaidos arba nenuspéjamos pristatymo
i8laidos, susijusios su tarpvalstybiniu apsipirkimu internetu. Vartotojai gali biiti atgrasomi
nuo pirkimo, jei tiki, kad siuntimo mokesé¢iai yra per dideli, arba jei néra tikri dél
pristatymo iSlaidy skaidrumo (Ma ir kt., 2019; Valarezo ir kt., 2018).

Vertinant veiksnius, kurie gali paveikti vartotojy ketinimg naudotis elektronine
parduotuve, jei tiekéjas yra i$ uzsienio Salies, reikalinga atsizvelgti ir j vartotojy charakteristikas.
Pasak Valarezo ir kt. (2018), vyresnio amziaus vartotojai gali blti maziau susipaZing su
apsipirkimu internetu, e. prekybos platformomis ir technologijy naudojimu dél nepakankamo
skaitmeninio rastingumo arba dél to, kad pirmenybe teikia tradicinei mazmeninei prekybai, Kita
vertus, jaunesni vartotojai, ypac tie, kurie turi aukstesnj iSsilavinimg ir gerus kompiuterio ir
interneto naudojimo jgidzius, yra labiau link¢ naudotis uzsienio internetinés prekybos
platformomis ir jomis pasitikéti. Goldman (2023) taip pat iSskiria ir dvi vartotojy vertybiy
dimensijas, galinCias daryti jtakg pirkimui uZzsienio internetinéje parduotuvéje — tai vartotojy
konservatyvumas ir vartotojy savijgalinimas. Konservatyvy mastyma gali lemti tokios savybés,
kaip uzsienio rinky nepazinimas, galimi kalbos barjerai ar nepasitikéjimas tarptautinémis
elektroninémis parduotuvémis, tuo tarpu savijgalinimas buidingas vartotojams, kurie siekia
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1.3.
1.3.1.

pagerinti savo jvaizd] ir statusg, noras jsigyti unikaliy ar prestiziniy produkty, kurie néra lengvai
prieinami jy vidaus rinkoje (Goldman, 2023). Tai reiskia, jog vartotojai, kurie yra maziau
konservatyvils ir labiau linkg¢ iSbandyti naujus dalykus, turés didesng tikimybe apsipirkti uzsienio
Salies elektroningje parduotuvéje.

Siekiant apzvelgti visus faktorius, kurie gali daryti jtakg vartotojy pozitiriui j uzsienio

elektroninés parduotuvés jvaizdj, pateikiama iliustracija apacioje (Paveikslas 7):

Paveikslas 7

Veiksniai darantys jtakq vartotojy ketinimui pirkti uzsienio el. parduotuvéje

Elektroninés . i oghs . : —
SRRy Vartotojo ketinimas pirkti Vartotojo savybeés ir
P atsibritas uzZsienio el. parduotuvéje charakterio bruozZai

Saltinis: sukurta autorés remiantis Goldman, 2023

Taigi, tai atskleidzia, jog vartotojy pozitiris ] uZzsienio e. parduotuvés jvaizd] yra
sudétingas ir gali priklausyti nuo jvairiy veiksniy. Tokie technologiniai aspektai, kaip patogi ir
saugi interneto svetainé, kalbos pritaikymas, greitas ir pigus pristatymas ir ai$kas prekiy
aprasymai gali turéti didelj poveikj vartotojy patirciai ir sukurtam parduotuveés jvaizdziui.
Vartotojy asmeninés savybés, tokios kaip amzius, iSsilavinimas, interneto naudojimo jgiidziai ar
charakteris taip pat gali turéti jtakos jy poziiiriui j uzsienio e. parduotuves jvaizdj. Kiekvienas Siy
veiksniy gali suformuoti vartotojo suvokimg ir daryti lemiamg jtaka jo sprendimui pirkti i$
uzsienio e. parduotuvés. Dél Sios priezastis yra naudinga panagrinéti literatiroje placiai
naudojamus modelius vartotojy elgsenai analizuoti, jog biity galima suformuoti bendrg vaizda
apie vartotojams daroma jtakg, vertinant galimybe apsipirkti elektroninéje uzsienio

parduotuveje.

Teoriniai modeliai, nagrinéjantys ketinima pirkti uZsienio el. parduotuvéje
Planuoto elgesio teorija ir Technologiju priémimo modelis
Vartotojy elgsenos supratimas leidzia ne tik jvertinti, kaip vartotojai masto ar kokius
sprendimus priima, bet ir suteikia galimybe kurti glaudesnj ry$j su savo tiksline auditorija ir
teikti paslaugas, atitinkanéias jy poreikius bei likes¢ius. Zvelgiant i§ tarpvalstybinés elektroninés
prekybos perspektyvos (angl. cross-border e-commerce), vartotojy elgsenos supratimas yra
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esminé priemoné kiekvienai jmonei, kuri nori ,klestéti sparCiai augancéiy globalizacijos
tendencijy salygomis® (Mou, Cui ir Kurcz, 2020). Viena populiariausiy ir dazniausiai taikomy
rinkodaros teorijy, kurios aiSkina vartotojy elgesj pirkimo metu, yra ,,Planuoto elgesio teorija“
(angl. planned behavior theory) (Hazarika ir Mousavi, 2021).

,Planuoto elgesio teorija“ yra apibréziama, kaip modelis, skirtas paaiskinti Zmoniy elges;j
bei daryti jtaka jo pokyciui (Tornikoski ir Maalaoui, 2019). Teorija yra pagrindziama ta nuostata,
jog vartotojai sprendimus priima racionaliai bei planuotai (Tornikoski ir Maalaoui, 2019).
Siekiant pritaikyti $ig teorija praktikoje, pirmiausiai reikia nusistatyti atitinkama elgesj, kurio bus
sickiama arba kurj bus bandoma pakeisti (Hagger ir kt.,2020). Kad tai biity galima padaryti kuo
tiksliau, veiksma reikia apsibrézti ,,atsizvelgiant j jo objektsa, veiksma, konteksta, kuriame jis
vyksta, ir laiko rézj“ (Ajzen, 2020).

Si teorija taip pat teigia, jog tam tikro veiksmo atlikimas priklauso nuo vartotojo
ketinimo jj atlikti, dél Sios priezasties, kuo didesnis bus ketinimas, tuo didesné tikimybe, jog
veiksmas bus jvykdytas (Ajzen, 2020). Visgi, ketinimui daznai jtaka daro kiti veiksniai.
Literatiiroje iSskiriamos $ios trys grupés jsitikinimy, kurios gali paveikti ketinimg atlikti
veiksma:

e Elgesio jsitikinimai — Sie jsitikinimai apima zmogaus subjektyvy vertinimg apie galimo
elgesio pasekmes (Tornikoski ir Maalaoui, 2019). Taigi, jei pasirinktas elgesys biity
vartotojo ketinimas pirkti tam tikrg produktg ar paslaugg, elgesio jsitikinimai daryty jtakg
vartotojui, vertinant tai, kiek perkama paslauga ar produktas suteikty naudos arba,
atvirksciai, pakenkty, pavyzdziui, bity jvertinami finansiniai nuostoliai ir gaunama
paslaugos verté. Elgesio jsitikinimai tiesiogiai gali veikti individo pozitrj j tam tikrg
elgesj bei jo ketinimg ir motyvacija jj atlikti (Ajzen, 2020). D¢l Sios priezasties, jei
neigiamy elgesio jsitikinimy yra daugiau nei teigiamy, individo ketinimas atlikti tam
tikrg veiksma bus maZzesnis.

e Normatyviniai jsitikinimai — Sie jsitikinimai apibrézia, kaip individas vertina jo
suvokiamg artimos aplinkos bei individui svarbiy asmeny reakcija ar lakesCius | jo
ketinimg atlikti tam tikrg veiksma (Tornikoski ir Maalaoui, 2019). Normatyviniai
jsitikinimai yra skirstomi | du tipus — nurodomuosius ir aiSkinamuosius jsitikinimus
(Ajzen, 2020). Nurodomieji (angl. injunctive) jsitikinimai daro jtakg tam, kaip asmuo
jsivaizduoja, kad jo artima aplinka vertins jo ketinamg atlikti veiksma, ar jam pritars, tuo
tarpu aiSkinamieji (angl. descriptive) jsitikinimai gali daryti jtaka individo pozitriui j tam
tikrg veiksmg, priklausomai, ar tg veiksma atlieka jam svarbiis asmenys (Ajzen, 2020).

Tai reiskia, jog subjektyvios normos gali paveikti zmogaus motyvacija atlikti tam tikrg
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veiksmg, priklausomai nuo artimos aplinkos reakcijos arba polinkio atlikti ta patj

veiksma.

e Kontrolés jsitikinimai — kontrolés jsitikinimai apima tai, kaip Zmogus suvokia Savo
galig valdyti apsunkinancius arba palengvinancius veiksmo atlikimo veiksnius
(Tornikoski ir Maalaoui, 2019). Veiksmo kontrolé apima tokius veiksnius, kaip jgudziai,
laikas, reikalingi istekliai ar veiksme dalyvaujantys kiti asmenys, ir jie gali arba
palengvinti, arba sutrukdyti atlikti tam tikrg veiksmag (Ajzen, 2020). Pavyzdziui, jei
vartotojui tam tikra paslauga yra per brangi, tikétina, kad jis tos paslaugos nepirks, tuo
tarpu, jei laikas ribotas, o tam tikras produktas yra biitinos svarbos, vartotojui tai
sustiprins ketinimg pirkti.

Sios trys grupés jsitikinimy veikia individo ketinimg atlikti tam tikra veiksma (angl.
intention), kas galiausiai lemia ir pacio veiksmo atlikimg (Ajzen, 2020). Taip pat elgesio,
normatyviniai bei kontrolés jsitikinimai atitinkamai pasiskirsto j tris dimensijas — pozitrj j
elgseng, subjektyviag normg, suvokiamg elgesio kontrole (Ajzen, 2015). Tai reiskia, jog norint
paskatinti individa atlikti tam tikrg veiksmg, svarbu atsizvelgti ; jam daromy -elgesio,
normatyviniy ir kontrolés jsitikinimy jtaka bei jo susidariusio pozitrio ] elgseng, norma ar
elgesio kontrole.

Sis modelis daZnai yra tyrinéjamas ir elektroninés komercijos uZsienyje kontekste —
analizuojami vartotojy ketinimai pirkti uZsienio elektroninése parduotuvése ir bandoma
nustatyti, kaip Sie ketinimai susiformuoja ir kokios yra pagrindinés priezastys, lemiancios
sprendimg pirkti i§ uzsienio Salies (Chen, Lan ir Chang, 2023). Pasak Han, Kim ir Lee (2018),
elektroninés parduotuvés kokybé bei unikalumo poreikis veikia vartotojo pozitirj apie pirkima i$
uzsienio elektroninés parduotuvés. Pasak Hong, Nawi, Hamsani ir Zulkiffli (2020), prasta
internetinés svetainés veikimo kokybé, finansiné ir psichologiné rizika bei pirkimo patirtis, daro
jtakg vartotojo elgsenai, kuri savo ruoztu gali mazinti ketinimg jsigyti produktg. Graciola, De
Toni, Milan ir Eberle (2020) taip pat pagrindzia $ig mintj, iStyre, jog teigiamas parduotuvés
jvaizdis daro tiesioging jtaka vartotojo suvokiamai naudai bei zinomumui. Tai reiskia, jog
teigiamas parduotuvés jvaizdis sukuria vartotojy liikkesCius dél vertés ir kokybés, todél vartotojai
yra linke tikétis didesnés vertés iS apsipirkimo patirties. Jei parduotuvé turi gerg jvaizdj,
vartotojai dazniau tiki, kad gaus aukStos kokybés produktus, kokybiska aptarnavimg ir saugius
sandorius, o tai didina jy suvokiama nauda. Tuo tarpu, jsitikinimai apie tai, kg individui svarbis
asmenys galvoja apie pirkimg i$ uzsienio elektroninés parduotuvés, veikia subjektyvias individo
normas ir galiausiai saviveiksmingumas (angl. self-efficacy) veikia individo suvokiamg elgesio
kontrole (Han, Kim ir Lee, 2018).
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Tuo tarpu Zhang, Liang ir Zhuo (2018) tikina, jog vartotojo nuomong apie pirkima i$
uzsienio elektroninés parduotuvés taip pat veiks ir suvokiamas naudingumas, suvokiamas
naudojimo paprastumas bei suvokiama rizika. Sie veiksniai apima kintamuosius, naudojamus
,», Technologijy priémimo modelyje (angl. TAM). Pasak Nguyen ir kt. (2019), ,,Technologijy
priémimo modelis* yra paremtas tuo, jog suvokiamas tam tikros technologijos naudojimo
naudingumas ir paprastumas gali formuoti vartotojo pozitirj, Kuris savo ruoztu gali daryti jtaka
vartotojo ketinimui pradéti naudoti naujg sistemg ar technologijg. Dél Sios prieZasties,
nagrin¢jant veiksnius, kurie gali daryti jtaka vartotojo ketinimui pirkti i§ elektroninés
parduotuvés, specialistai daznai taiko Sig teorija, siekiant iSsiaiskinti, kokie elektroninés
svetainés aspektai gali daryti teigiamg ar neigiama jtaka, vartotojui ketinant ja naudotis (Nguyen
ir kt., 2019). Siekiant suprasti §] modelj, svarbu tiksliau apsibrézti visus elementus — suvokiamas
naudingumas apibréZiamas kaip matas, fiksuojantis asmens suvokiamg gaunamg naudg
naudojantis technologija, o suvokiamas naudojimosi paprastumas yra susijes su vartotojo
suvokimu, kuris nurodo asmens suvokiamas jam reikalingas veiksmui atlikti fizines ir
psichologines pastangas, naudojantis tam tikra sistema (To ir Trinh, 2021). Vis délto, nagrinéjant
TAM modelj uzsienio elektroninés parduotuvés kontekste, pasak Yaru (2020) atlikto tyrimo,
didziausig jtaka vartotojo ketinimui pirkti i§ uzsienio elektroninés parduotuvés daro suvokiamas
naudojimosi paprastumas, kuris savo ruoztu daro jtakg asmens suvokiamam naudingumui ir
rizikai. Tai reiSkia, jog siekiant pritraukti vartotojy démesj ir iSsiskirti i§ kity parduotuviy,
pirmiausia svarbu investuoti ] platformos naudojimosi paprastumg — vizualinj patraukluma, greitj
ir intuityvuma (Yaru, 2020).

Siekiant iliustruoti vartotojy jsitikinimams daromus veiksnius, ketinant pirkti i§ uzsienio
Salies elektroninés parduotuvés, pateikiamas modelis, suformuotas pagal ,,Planuotos elgsenos

teorijg bei ,,Technologijy priémimo* modelj (Paveikslas 8):
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Paveikslas 8

Vartotojo ketinimgq pirkti uzsienio salies el. parduotuvéje veikiantys veiksniai pagal ,, Planuotos
elgsenos“ teorijq ir ,, Technologijy priemimo “ modelj

Elektronmes

parduotuveés kokybé

Pozitnis i pirkima 1§
uzsienio alies el.
parduotuvés

Unikalumo poreikis

Ketinimas pirkti i$
uzsienio alies el.
parductuvés

Suvokiama nauda,
rizika ir patogumas
naudotis

Subjektyvios nom

Nommatyviné struktiira

Suvokiama elgesio
kontrolé

Savivelksmingumas

Saltinis: sukurta autorés remiantis Han ir kt. (2018), Zhang ir kt.(2018)

Sis modelis apima jvairius veiksnius, kurie veikia vartotojo ketinima pirkti i§ uZsienio
Salies elektroninés parduotuves, pavyzdziui, naudotojy poziirj i svetainés patikimuma ir kokybe,
naudojimosi paprastumo ir naudingumo suvokimg, artimos aplinkos daroma jtakg sprendimui
bei paties vartotojo suvokiamg elgesio kontrole. Pagal §j modelj, svarbiausi veiksniai, veikiantys
vartotojo poziiir] ] pirkima i§ uzsienio Salies parduotuvés, yra susije su platforma, kuria yra
naudojamasi atliekant veiksmg bei vartotojo pasverta nauda ir rizika. Vis délto, Sis modelis
neapima iSoriniy veiksniy, kurie taip pat gali daryti tam tikrg jtaka vartotojy elgsenos
jsitikinimams. D¢l Sios prieZasties, vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio elektroninés
parduotuvés daroma jtaka turi buti placiau iSnagrinéta, siekiant atskirti iSorinius veiksnius nuo

ty, kurie daro tiesioginj poveikj vartotojams.
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1.3.2. Signalizavimo teorijos modelis

»olgnalizavimo* teorija — tai teorija, nagrinéjanti, kaip Saltiniai perduoda informacija
gavéjams, kad jtikinty juos priimti tam tikrus sprendimus arba imtis tam tikry veiksmy (Moratis,
L, 2018). Pagrindiné ,,Signalizavimo* teorijos idéja yra ta, kad Saltiniai turi informacijos, kuri
yra neprieinama gavéjui, ir jie siuncia signalus, siekiant sumazinti asimetrijg tarp Saltinio ir
gavéjo, kuris gali neturéti pakankamai informacijos sprendimams priimti (Moratis, L, 2018). Tali
reiskia, jog Sig teorija galima taikyti analizuojant jvairias situacijas, kuriose informacijos
pasiskirstymas yra skirtingas ir signalai gali turéti jtakos zmoniy elgesiui. Nors dazniausiai Sis
teorinis modelis yra taikomas vadybos ir finansy srityse (Yasar, Martin ir Kiessling, 2020), pasak
Chen ir kt. (2023), nagrinéjant vartotojy elgesj tarptautinés prekybos kontekste, daugiausiai
tyrimy remiasi biitent ,,Singalizavimo* teorija.

Tyrinéjant veiksnius, kurie daro jtakg vartotojy ketinimui pirkti uzsienio Salyje, daugelis
autoriy teigia, jog pagrindiniai veiksniai apima suvokiamg pasitikéjimg ir suvokiamg verte
(Huang ir Chang, 2019; Konuk, 2018). Taikant signalizavimo teorijg istirta, jog vartotojo
suvokiamg pasitikéjima, ketinant pirkti 1§ uzsienio elektroninés parduotuvés, veikia tos Salies
teisiné struktiira ir nacionalinis vientisumas (informacijos indeksas) bei internetinés parduotuves
dizaino kokybés rodikliai, internetinés svetainés politika ir pardavéjo reputacija ir verifikacija
bei patikimumo Zenklai (informacijos signalas) (Huang ir Chang, 2019; Koh, Fichman ir Kraut,
2012). Aiskinant ,,Signalizavimo® teorijos veiksnius, informacijos indeksas yra nekintantis
rodiklis, kurj reikia stebéti ir fiksuoti, kadangi jis gali daryti jtakg vartotojo sprendimams, o
informacijos signalas yra ,,mikro veiksnys®, kurj galima valdyti ir koreguoti, sickiant pakeisti
vartotojy pozitrj (Huang ir Chang, 2019). Tai reiskia, jog vartotojo suvokiamas pasitikéjimas
uzsienio elektronine parduotuve gali sumazéti, jei Salis, kurioje veikia parduotuvé, rinkoje
vertinama neigiamai, arba tiekéjas ir/ar jo internetiné parduotuvé neatrodo patikimi, o dizainas
nekokybiskas.

Tuo tarpu vartotojo suvokiamai naudai jtakg gali daryti vartotojo asmeninés
charakteristikos, suvokiama produkto ir kainos gaunama verté bei kastai, tokie kaip prekés
gragzinimo Kaina, prekés laukimo trukmé ar komunikacijos kaina, bendraujant ir ieSkant
informacijos svetima kalba (Huang ir Chang, 2019). Galiausiai, tiek suvokiama nauda, tiek
suvokiamas pasitikéjimas daro jtaka vartotojo ketinimui apsipirkti uzsienio Salies elektroninéje
parduotuvéje (Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019). Taip pat pabréziama, jog pakartotinis
pirkimas gali daryti jtaka informacijos indeksams, Siuo atveju Salies teisinés struktiros ir
nacionalinio vientisumo vertinimui, kadangi ankstesnés pirkimo patirtys uztikrina

atpazjstamuma ir gali sumazinti iSoriniy faktoriy daromg jtaka pirkéjy pasitikéjimui (Koh ir kt.,
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2012; Huang ir Chang, 2019). Siekiant atvaizduoti Siy veiksniy sgsajas, pateikiamas iliustruotas

modelis apacioje (Paveikslas 9):

Paveikslas 9
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Saltinis: sukurta autorés remiantis Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019

Sis modelis atskleidzia, jog siun¢iami signalai, tiek kontroliuojami, tiek nekontroliuojami,
gali paveikti ir formuoti vartotojo pozitrj j suvokiamg pasitikéjimg ir taip veikti jo ketinimag
pirkti uzsienio Salies internetingje parduotuvéje. Tai reiskia, jog uzsienyje veikianti internetiné
parduotuvé turi stengtis valdyti savo jvaizdj ir siysti teigiamus signalus vartotojoms, taip pat
atkreipti démes;j ir j nekontroliuojamus aspektus, tokius kaip Salies jvaizdis, kad galéty suprasti
jo daromg jtaka potencialiems klientams. Visgi netiksliis ar neteisingi signalai gali iSkreipti
vartotojo suvokimg ir asociacijas, dél to svarbu suprasti, jog vartotojo suvokimas nebtitinai yra
paremtas faktais, o labiau remiasi emocijomis, iSankstinémis nuostatomis ar jsitikinimais, kurie

gali neigiamai vertinti siunc¢iamus signalus (Hosseini ir kt, 2014).
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2. SALIES IR PARDUOTUVES [VAIZDZIO JTAKOS KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE TYRIMO
METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, modelis ir hipotezés

Siuolaikinés elektroninés prekybos dinamika tampa vis sudétingesné, ypaé, kai yra
kalbama apie vartotojy elgseng, perkant i§ uzsienio internetiniy parduotuviy. Vartotojy
sprendimo priémimo procesas yra sudétingas ir reikalauja iSsamaus kintamyjy tarpusavio rysiy
supratimo. Nors pirkimo ketinimui didziausig jtakg daro pasitikéjimas ir suvokiama nauda
(Huang ir Chang, 2019; Konuk, 2018; Dogbe, Zakari ir Pesse-Kuma, 2019; Wu, Chiu ir Chen,
2020; Rosario ir Raimundo, 2021), nagrinéjant vartotojo ketinimg pirkti i§ uzsienio Salies
internetinés parduotuvés, itin didel¢ jtakg daro Salies jvaizdis, kuris turi tiesioginj poveikj
parduotuvés jvaizdziui (Huang ir Chang, 2019) ir pasitikéjimui (Sleuwaegen ir Smith, 2020;
Darke ir kt., 2016). Vertinant pirkima i$ uzsienio $alies internetinés parduotuvés, svarbu jvertinti
ne tik Salj, kurioje veikia parduotuvé, bet ir internetinés parduotuvés jvaizdj. Vartotojo
pasitikéjimas elektronine prekyba yra mazesnis, nei perkant prekes fizinéje parduotuvéje, todél
svarbu uztikrinti stipry parduotuvés jvaizdj, kuris savo ruoztu didinty vartotojo pasitikéjimag
(Darke ir kt., 2016; Aghekyan-Simonian ir kt., 2012).

Kitas svarbus veiksnys yra suvokiamas naudojimo paprastumas, kuris turi jtakos
parduotuvés jvaizdziui, nes paprasta ir patogi vartotojo patirtis, naudojant svetaine, gali pagerinti
bendrg parduotuvés vertinimg (Yaru, 2020). I8laidos, jskaitant suvokiamas laiko bei pristatymo ir
grazinimo iSlaidas, ir gaunama verté, kurig sudaro kainos verté ir produkto verte, turi tiesioginj
poveikj suvokiamai naudai, o vartotojas priima sprendimg atsizvelgdamas j tai, ar gaunama
nauda pateisina i$laidas (Huang ir Chang, 2019).

Nors pasitikéjimas ir suvokiama nauda daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio
internetinés parduotuvés, pasitikéjimas taip pat veikia ir suvokiamg nauda, kadangi vartotojai,
kurie pasitiki internetine parduotuve, yra labiau link¢ teigiamai vertinti gaunamas prekes ar
paslaugas (Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019). Socialinés normos, kurios formuoja
socialinj spaudima ar lukescius, ir saviveiksmingumas, kuris atspindi vartotojo pasitikéjimg savo
gebéjimais sékmingai atlikti pirkima, taip pat turi didele jtaka pirkimo ketinimui pirkti (Han ir
kt.,2018; Zhang ir kt.,2018).

Nors Sie kintamieji yra svarblis analizuojant vartotojy elgsena, jy saveika ir poveikis
vartotojo ketinimui pirkti uzsienio internetinése parduotuvése yra nepakankamai istirti. Siekiant
geriau suprasti vartotojy elgseng ir tobulinti tarptautinés elektroninés prekybos strategijas, biitina
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iSsamiai iSanalizuoti, kaip Salies ir parduotuvés jvaizdis daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti i§
uzsienio Salies internetinés parduotuvés bei kaip Sie veiksniai sgveikauja su suvokiama nauda,
pasitikejimu, kastais, gaunama verte, socialinémis normomis ir saviveiksmingumu.

Darbo tyrimo problema: Kokig jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdis daro ketinimui pirkti
uzsienio $alies internetinéje parduotuvéje?

Tyrimo tikslas: Istirti vartotojams daromg $alies ir parduotuvés jvaizdzio jtaka ketinimui
apsipirkti uzsienio Salies internetinéje parduotuvéje.

Remiantis kintamyjy sasajomis, kurios buvo tirtos literatiiros analizéje, sukurtas bendras
darbo modelis, j kurj jtraukti kintamieji (10 paveikslas): 1) Salies jvaizdis; 2) parduotuvés
jvaizdis; 3) suvokiamas naudojimosi paprastumas; 4) kastai, apimantys suvokiamg pristatymo
kaing, suvokiamg pristatymo laikg bei graZinimo kaing; 5) gaunama verté, apimanti kainos verte
ir produkto verte; 6) pasitik¢jimas; 7) suvokiama nauda; 8) socialinés normos; 9)

saviveiksmingumas; 10) ketinimas pirkti uzsienio Salies internetingje parduotuvéje.

Paveikslas 10

Salies ir parduotuves jvaizdzio jtaka ketinimui pirkti uZsienio Salies internetinéje parduotuvéje,
tyrimo modelis
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Saltinis: sukurta autorés remiantis mokslinés literatiiros tyrimy analize
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Siekiant visapusiskai istirti veiksnius, darancius jtaka vartotojy ketinimui pirkti i$ uzsienio
internetinés parduotuvés, buvo suformuotas tyrimo modelis, apimantis ,,Planuoto elgesio*
teorija, ,,Signalizavimo* teorija ir ,,Technologijy priémimo* teorijos kintamuosius. ,,Planuoto
elgesio” teorija padeda suprasti vidinius kintamuosius, tokius kaip vartotojy nuostatos,
suvokiama nauda ir rizika bei socialiné jtaka, kurie daro tiesioging jtaka vartotojy ketinimams.
,Planuotos elgsenos teorijos* naudoti socialiniy normy ir saviveiksmingumo kintamieji, o
pozitiris j ketinimg pirkti §iame modelyje néra naudojamas, kadangi pasak autoriy Yu ir Lee
(2019) bei Mosunmola, Adegbuyi, Kehinde, Agboola ir Olokundun (2019) suvokiama nauda ir
pasitikéjimas formuoja vartotojo pozitirj, ypa¢ vertinant elektroninés prekybos kontekstg.
,»Slgnalizavimo* teorija naudojama, siekiant iSanalizuoti parduotuvés ir Salies jvaizdzius kaip
informacinj signalg ir indeksa: parduotuvés jvaizdis yra veikiamas kintamasis, o salies jvaizdis
yra fiksuotas kintamasis, kurio nors ir negalima veikti ar koreguoti, bet jis gali turéti jtakos
vartotojy ketinimams. Tuo tarpu ,,Technologijy priémimo* teorija yra integruota j modelj,
siekiant jvertinti, kaip technologiné parduotuvés puseé, vertinant suvokiamg naudojimosi
patoguma, prisideda prie parduotuvés jvaizdzio ir taip daro jtaka apsipirkimo sprendimui.
Zemiau pateikiamos hipotezés, suformuluotos, remiantis nagrinéta literatiiros analize bei
pateiktu tyrimo modeliu:

H1. Salies jvaizdis veikia vartotojo pasitikéjima.

Sleuwaegen ir Smith (2020) nagrinéjo veiksnius, kurie veikia vartotojo ketinimg pirkti i$
uzsienio Salies internetinés parduotuvés. Atliktas tyrimas patvirtino, kad pasitikéjimas yra vienas
1§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy apsisprendimg apsipirkti uZsienio internetingje
parduotuvéje. Kadangi perkant i$ kitos Salies tiekéjy kyla didesné rizika ir yra jau¢iamas didesnis
psichologinis atstumas (Darke ir kt., 2016; Cui ir kt., 2020), teigiamas Salies jvaizdis gali
sumazinti suvokiama rizikg ir padidinti vartotojy pasitikéjima.

H2. Salies jvaizdis daro jtaka suvokiamam parduotuvés jvaizdZiui.

\ertinant internetines parduotuves, kurios veikia nacionaliniu, o0 ne tarptautiniu mastu,
nattiraliai j vertinimo spektrg patenka ir Salies jvaizdis. Pasak Huang ir Chang (2019), ,.teisinés
struktiiros ir nacionalinio vientisumo lygis* uzsienio elektroninéje parduotuvéje veikia vartotojo
suvokiamg pardavéjo patikimuma. Tai reiskia, jog net jei internetiné parduotuve, kurios jvaizdis
buity teigiamas, veikty Salyje, kuri turéty neigiamy jvaizdzio asociacijy vartotojui, tai galéty
sumazinti jo ketinimg apsipirkti.

H3. Kuo geresnis parduotuvés jvaizdis, tuo geresnis vartotojo pasitikéjimas
parduotuve.

Psichologinis atstumas tarp pirkéjo ir pardavéjo yra didesnis, kai pardavéjas veikia tik

elektroningje erdvéje ir neturi fizinés parduotuvés, todel parduotuves jvaizdis gali nulemti
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vartotojo pasitikéjimg parduotuve ir savo ruoztu ketinimg joje apsipirkti (Darke ir kt., 2016).
Pasak Aghekyan-Simonian ir kt. (2012), pagrindinés rizikos, kurias jaucia vartotojas,
planuojantis pirkti i$ uzsienio el. parduotuvés, yra finansing, produkto ir laiko rizikos. Finansinés
rizikos apima baimes dél mokéjimo saugumo ar apgavyséiy, produkto rizika yra susijusi su
baime, jog produkto atvaizdavimas internete nesutaps su realiu produktu, o laiko rizika apima
nerimg deél pristatymo vélavimo, produkty paieskos trukmes ir produkty pasiekiamumo
(Aghekyan-Simonian ir kt., 2012). Abejonés dél tiekéjo patikimumo ar reputacijos uZzsienio
Salyje, gali sumazinti vartotojo pasitikéjima internetine parduotuve (Ma, Ruangkanjanases ir
Chen, 2019).

H4. Parduotuveés jvaizdis daro jtaka suvokiamai naudai.

Nors parduotuves jvaizdis gali veikti vartotojo pasitik€jima, visgi, prasta internetinés
svetainés veikimo kokybé, finansiné ir psichologiné rizika bei neigiama pirkimo patirtis, daro
jtakg pirkimo internetu elgsenai, kuri savo ruoztu gali mazinti ketinima jsigyti produkta (Hong ir
kt., 2020). Tai reiskia, jog teigiamas parduotuvés jvaizdis daro tiesioging jtakg vartotojo
suvokiamai naudai bei zinomumui, kadangi jis sustiprina vartotojy jsitikinima, kad apsipirkimas
bus naudingas ir vertingas (Graciola ir kt., 2020).

H5. Kuo didesni suvokiami kastai, tuo maZesné suvokiama nauda vartotojui.

H5a. Kuo didesné yra pristatymo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.

H5b. Kuo ilgesnis yra pristatymo laikas, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.

H5c. Kuo didesné yra grqzinimo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.

Hipotezé paremta Huang ir Chang (2019) jzvalgomis, kurios nurodo, jog Vvartotojo
suvokiamg gaunamg naudg gali sglygoti vartotojo suvokiami kaStai apsiperkant, tokie kaip
komunikacijos, grazinimo ir laukimo kaina. Komunikacijos kaina apima produkty siuntimo
iSlaidas, o laiko kaina apibrézia prekés siuntimo perioda, kurie gali iSaugti, vartotojui siunciantis
produktus i$ tolimesniy $aliy. Gragzinimo kaina apima siuntos grazinimo mokestj ir nors $is
mokestis gali biti taikomas daugeliui internetiniy parduotuviy, papildomi muitai siunciant j kitas
Salis gali padidinti vartotojo iSlaidas, jei preké netikty. Prie laukimo kainos taip pat gali priskirti
tokios rizikos, kaip pristatymo vélavimas, produkty paieSkos trukmé ir ribotas produkty
pasiekiamumas (Aghekyan-Simonian ir kt., 2012). Siekiant aiSkiau apibrézti Siuos kintamuosius,
tyrimo modelyje isskirtos trys kasty grupés — suvokiama pristatymo kaina, suvokiamas
pristatymo laikas ir graZinimo kaina.

H6. Kuo didesné suvokiama gaunama verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.

H6a. Kuo didesné produkto verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.

H6.b Kuo didesné kainos verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.
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Ivertinus galimus kaStus, vartotojas taip pat jsivertina ir gaunamg vertg, ar ji atperka
galimus nuostolius (Huang ir Chang, 2019). Produkto verté apima produkty asortiments, jy
kokybe, unikaluma, prieinamumg ir patraukluma, kai tuo tarpu kainos verté gali apibrézti tokius
aspektus, kaip jperkamumg, nuolaidas ir bendra kainy strategija (Balaji ir Maheswari, 2021,
Graciola ir kt., 2020; Hosseini ir kt., 2014). Tai reiskia, jog kuo didesné bus suvokiama vartotojo
produkto ir kainos verte, tuo didesné bus suvokiama gaunama nauda.

H7. Socialinés normos daro poveiki vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio Salies
internetinés parduotuvés.

»Planuoto elgesio teorijoje* vienas i§ pagrindiniy kintamyjy yra normatyviné struktiira,
kuri per subjektyvias normas gali daryti jtakg vartotojo ketinimui atlikti tam tikrg veiksma.
Normatyviné struktira apibrézia, kaip individas vertina jo suvokiamg artimos aplinkos bei
individui svarbiy asmeny reakcijg ar liikkesCius ] jo ketinimg atlikti tam tikrag veiksma (Tornikoski
ir Maalaoui, 2019), arba kitaip — kaip socialinés normos veikia vartotojo sprendima veikti. Tai
reiSkia, jog socialinés normos gali paveikti Zmogaus motyvacija atlikti tam tikrg veiksma,
priklausomai nuo artimos aplinkos reakcijos (Ajzen, 2020). Vertinant §j aspektg uzsienio
elektroninés prekybos konteksta, atlikti tyrimai rodo, jog ir Siam vartotojo ketinimui socialinés
normos turi didele reiksme (Han ir kt., 2018; Zhang ir kt., 2018).

H8. Kuo didesnis suvokiamas saviveiksmingumas, tuo didesnis vartotojo ketinimas
pirkti i$ uZsienio Salies internetinés parduotuvés.

,Planuoto elgesio teorijoje” svarbus veiksnys yra ir saviveiksmingumas, kuris per
suvokiamg elgesio kontrole gali veikti vartotojo sprendimg pirkti. Saviveiksmingumas apima
tokius veiksnius, kaip jgudziai, laikas, reikalingi iStekliai ar veiksme dalyvaujantys kiti asmenys,
kurie gali arba palengvinti, arba sutrukdyti atlikti tam tikrg veiksmg (Ajzen, 2020). Tai reiskia,
kaip vartotojas suvokia savo galig atlikti tam tikrus veiksmus (Tornikoski ir Maalaoui, 2019).
Saviveiksmingumo stoka apsiperkant uzsienio internetinéje parduotuvéje gali apimti kalbos
barjera (Ma ir kt., 2019), prasta skaitmeninj rastinguma (Valarezo ir kt., 2018), arba atvirksciai,
saviveiksmingumo gali padidinti vartotojo siekis pagerinti savo jvaizd] ir statusg arba noras
jsigyti unikaliy ar prestiziniy produkty (Goldman, 2023).

H9. Pasitikéjimas daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio Salies internetinés
parduotuvés.

Pasitikéjimas sumazina vartotojo suvokiamg rizika, susijusig su tarptautiniais pirkimais,
pavyzdziui, dél kokybés, saugumo ar pristatymo patikimumo (Sleuwaegen ir Smith, 2020; Darke
ir kt., 2016). Kai vartotojas jaucia didesnj pasitikéjima uzsienio parduotuve, jis yra labiau linkes

isigyti prekiy, nes tikisi, kad sandoris bus saugus ir sékmingas. D¢l Sios priezasties pasitikéjimas
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tampa svarbiu veiksniu, tiesiogiai prisidedanciu prie vartotojo ketinimo pirkti i§ uzsienio
internetinés parduotuvés (Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019).

H10. Suvokiama nauda daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio Salies
internetinés parduotuvés.

Kai vartotojai suvokiama nauda atsveria patiriamus kasStus, pavyzdziui, yra gaunamos
geresnés kainos, isskirtiniai produktai ar platesnis asortimentas, jie yra labiau linke priimti
sprendimg pirkti i§ uzsienio internetinés parduotuvés (Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019).
Taigi, kuo didesné suvokiama nauda, tuo stipresné vartotojo motyvacija pirkti i§ uZsienio
internetinés parduotuves.

H11. Suvokiamas naudojimosi paprastumas teigiamai veikia parduotuvés jvaizdi.

Hipotezé sudaryta, remiantis ,,Technologijy priémimo teorija®, kuri aiSkina, jog
suvokiamas tam tikros technologijos naudojimo naudingumas ir paprastumas gali formuoti
vartotojo pozitirj naudoti naujg sistemg ar technologija (Nguyen ir kt., 2019). Vis tik, pasak Yaru
(2020), didziausig jtakg vartotojo ketinimui pirkti 1§ uZsienio elektroninés parduotuvés daro
suvokiamas naudojimosi paprastumas, tad tyrimo modelyje jterptas tik Sis veiksnys. Kai
internetine parduotuve lengva naudotis, ji yra intuityvi ir joje nesudétinga atlikti pirkimo
procesa, tai sustiprina vartotojy teigiamg pozitrj j parduotuve (Goldman, 2023). Naudojimo
paprastumas gali padéti vartotojams jaustis patogiau ir labiau pasitikéti parduotuve, o tai
prisideda prie geresnio parduotuves jvaizdzio.

H12. Pasitikéjimas medijuoja tarp Salies jvaizdzio ir ketinimo pirkti.

Literatiiroje, kaip vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, veikianciy vartotojy ketinimg apsipirkti 18
kitos Salies yra pasitikéjimas, kadangi perkant 1§ skirtingos Salies tiekéjy kyla rizika dél
informacijos ir pardavéjo patikimumo (Sleuwaegen ir Smith, 2020). Pasak Darke ir kt. (2016),
vartotojas, ketindamas pirkti i§ kitos Salies parduotuvés, gali jausti psichologinj atstumg tarp
pardavejo, dél ko sustipréja pasitikéjimo svarba.

H13. Pasitikéjimas medijuoja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti.

Atsiskaitymas internetinéje parduotuvéje, patikimumas, svetainés politika gali veikti
vartotojo pasitikéjimg internetine parduotuve ir savo ruoztu daryti jtakg vartotojo ketinimui 1§ jos
pirkti (Chang ir Tseng, 2013; Huang ir Chang, 2019). Svarbu uZtikrinti saugumo aspektus, bet ir
elektroninés parduotuvés funkcionaluma, dizaing bei asortiments, kadangi neispildyti
parduotuvés ivaizdzio aspektai gali kelti jtarimy vartotojui dél parduotuveés patikimumo.

H14. Suvokiama nauda medijuoja tarp parduotuvés jvaizdZio ir ketinimo pirkti.

Parduotuvés jvaizdis, apimantis tokius aspektus kaip kokybés, patikimumo ir aptarnavimo

profesionalumo suvokimas, yra teigiamos suvokiamos vertés pagrindas. Kai vartotojas jvertina,
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kad gaunamos prekés verté atitinka iSleidziamg suma, tai gali lemti didesnj vartotojo ketinima

pirkti (Hong ir kt., 2020; Koh ir kt., 2012; Huang ir Chang, 2019).

2.2.Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siekiant istirti Salies ir parduotuvés daromg jtaka vartotojo ketinimui pirkti i§ uzsienio
internetinés parduotuvés, buvo pasirinkta taikyti anketing apklausg. Literatiros analizé atskleidé,
kad tyréjai daznai naudoja kiekybinj metoda, t. y. anketing apklausg, sieckdami nustatyti vartotojy
ketinimus pirkti internetu (Huang ir Chang, 2019; Zhang ir kt., 2018; Han ir kt.,2018). Tyrime
pasirinkta analizuoti dviejy dimensijy — S$alies ir parduotuvés jvaizdzio — poveikj vartotojy
elgsenai, manipuliuojant abejais kintamaisiais ir jterpiant tiek galimai neigiamai, tiek teigiamai
vertinamas parduotuves ir 3alis. Siame tyrime anketinés apklausos metodas pasirinktas dél
galimybés apklausti dideles imtis bei lengvo ir greito klausimyny duomeny apdorojimo. Siekiant
gauti reprezentatyvius rezultatus, buvo sudarytas uzdary klausimy rinkinys, kad biity galima
surinkti struktiirizuotg ir lengvai apdorojamg informacija.

Anketinés apklausos buvo pateiktos svetaingje “Google Forms®, jose buvo uztikrinamas
respondenty anonimiskumas, pabréziamas respondenty nuomonés aktualumas. Taip pat buvo
nurodomas tyrimo tikslas, vidutiné tyrimo trukmé. Apklausa buvo vykdoma nuotoliniu badu,
papildomam skelbimui buvo patalpinama mokama reklama per ,,Facebook* ir ,Instragram®
socialines medijas:

Paveikslas 11.
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Empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta naudoti ta pacia produkty kategorijg tarp
skirtingy tiriamy parduotuviy, jog ty paciy produkty specifika leisty objektyviai istirti $alies ir
parduotuviy jvaizdziy daromg jtaka vartotojo ketinimui pirkti, neatsizvelgiant j produkty
ypatumus. Pasirinkta kategorija apémé drabuziy kategorija, kadangi tai yra dazniausiai perkama
preké internetu i$ uzsienio Saliy (Statista, 2023). Tai reiskia, jog yra didesné tikimybé, jog
didzioji apklausty respondenty dalis bus pirkusi drabuziy i§ uzsienio Salies, nei kitos prekiy
kategorijos produkty. Siekiant jvertinti skirtingose Salyse veikian¢ias internetines drabuziy
parduotuves, buvo pasirinkta tirti Pranciizijg bei Serbijg. Pagal 2024 metais darytg ,,Geros $alies
indekso* vertinimo tyrima (Wold Population review, 2024), Pranciizija yra vertinama 9 vietoje,
kai tuo tarpu Serbija uzima 38 vietg pasaulio mastu. Vertinant prekiy, pagaminty konkrecioje
Salyje, indeksa (angl. made in country index) (Statista, 2017), Pranctzija pagal savo produkcija
uzéme taip pat 9 vieta, 0 Serbija liko 53 vietoje. Tai reiskia, kad Zvelgiant tiek j bendrg Salies
jvaizdj, tiek ] Salies produkty vertinimg, Saliy reitingai kontrastiSkai skiriasi — Pranciizija
vertinama teigiamai, o Serbija labiau neigiamai. Tyrimui specialiai buvo parinktos Europos
Salys, siekiant uZztikrinti, jog respondentams Salys bty gerai atpazjstamos ir turéty tam tikry
sgsajy ar nuostaty, susijusiy su abejy Saliy jvaizdziais.

Pasirenkant Saliy parduotuves, buvo siekiama atrasti parduotuves, kurios veikia tik toje
Salyje, t.y., neveikia pasauliniu mastu ir nekelty respondentams abejoniy dél parduotuvés kilmés.
Buvo atrinkta dvi Pranctzijos ir dvi Serbijos drabuziy parduotuvés, kuriy jvaizdziai buvo
vertinami labiau teigiamai ir labiau neigiamai. Kaip teigiamo jvaizdzio drabuziy parduotuvé

Pranciizijoje, pasirinkta naudoti interneting parduotuve ,,Kiabi*“ (www.kiabi.com), kuri sitlo

nebrangius laisvalaikio drabuzius ir yra jsipareigojusi naudoti ekologiSkas medziagas ir
skaidresne tiekimo granding, tod¢l jos jvaizdis yra geresnis nei daugumos kity tos pacios kainy
kategorijos greitosios mados prekiy zenkly. Tuo tarpu Pranctzijos parduotuvé ,,Gemo
(www.gemo.fr) nors ir siilo drabuZius ir avalyne visai $eimai uz pricinamg kaing, daZnai yra
kritikuojama dél greitos mados principy ir mazo démesio tvarumui bei aplinkai. D¢l to Sis prekés
zenklas turi neigiamg jvaizd] tarp samoningesniy vartotojy, ieSkanciy etiSky ir tvariy prekés
zenkly.

Renkantis Serbijos drabuziy parduotuves, buvo pasirinkta naudoti teigiamo jvaizdzio

parduotuve ,,Mona Fashion“ (https://www.monaonline.com/en), viena i§ Zinomiausiy Serbijos

drabuziy parduotuviy, kuri gars¢ja elegantiskais, moderniais drabuZiy ir aksesuary dizainais,
kurie akcentuoja kokybe ir ilgaamziSkuma. ,,Mona‘“ ypa¢ vertinama dél prabangiy odos gaminiy,

pagaminty i§ auks$ciausios kokybés italiSkos odos, ir plataus kolekcijy spektro tiek moterims, tiek

vyrams. Tuo tarpu ,,011 Shop* (https://www.011shop.rs/en) yra Serbijos mados prekés zenklas,

sitilantis vyriSkus ir moteriskus drabuzius, kurie yra skirti labiau patriotinei ir alternatyviai
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auditorijai. Parduotuvé yra daznai kritikuojama uZz prieStaringus nacionalistinius S$ikius ir

simbolika, kuri gali kurstyti susipriesinimg Salyje ir uz jos riby.

Visos parduotuvés buvo pasirinktos, jog drabuziy kategorija ir asortimentas biity panasts,

jog respondenty atsakymy neveikty atskiri pasitilymo veiksniai. Atrinktose parduotuvése sitilomi

tiek vyriski, tiek moteriski drabuziai, tad abiejy lyCiy respondentams bus taikomi tie patys

klausimai.

IS viso respondentams bus pateikiamos 4 anketos su skirtingomis S$alimis ir jy

parduotuvémis, siekiant patikrinti i$sikeltas hipotezes:

Lentelé 3

Situacijy aprasymai

1 situacija

2 situacija

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo narSymo internete, atrandate  Pranciizijos
parduotuve, kuri parduoda jusy norimg drabuzj. Esate
kad Pranciizijos drabuziy kategorija yra

,Kiabi“

girdeje,

vertinama gerai, 0 parduotuvé
(www.kiabi.com) taip pat sitilo nebrangius laisvalaikio
drabuzius tiek vyrams, tick moterims. Si parduotuvé yra
itin gerai vertinama Pranciizijoje, teikia kokybiska
produkcija, naudodama ekologiskas medziagas ir
skaidrig tickimo granding. Vidutinis prekiy siuntimo
mokestis yra 8 eur., 0 vidutinis pristatymo laikas 10 d.d..
Netikus prekéms, grazinimo islaidas reikéty apmokéti ir

tai kainuoty papildomai apie 5 eur.

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo narS§ymo internete, atrandate  Pranciizijos
parduotuve, kuri parduoda jisy norima drabuZzj. Esate
girdéje, kad Pranciizijos drabuziy kategorija yra
vertinama gerai, Vvisgi, ,Gemo* (Www.gemo.fr) nors ir
sitlo drabuzius ir avalyng visai Seimai uz prieinama
kaing, daznai yra kritikuojama dél greitos mados
principy ir mazo démesio tvarumui bei aplinkai. Dél to
tarp

samoningesniy vartotojy, ieSkanciy etisky ir tvariy

Sis prekés Zenklas turi neigiama jvaizd]
prekés zenkly. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 5
eur., o vidutinis pristatymo laikas 7 d.d.. Netikus
prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokéti ir tai

kainuoty papildomai apie 3 eur.

3 situacija

4 situacija

Isivaizduokite, kad Jis sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i§ uZsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo nar§ymo internete, atrandate Serbijos parduotuve,
kuri parduoda jusy norimg drabuzj. Esate girdéje, kad
Serbijos drabuziy kategorija néra vertinama itin gerai,
(https://www.monaonline.com/en)

taciau  ,,Mona“

parduotuvé yra viena i§ Zinomiausiy Serbijos drabuziy

parduotuviy, kuri garséja elegantiSskais, moderniais
drabuziy ir aksesuary dizainais, kurie akcentuoja kokybe
ir ilgaamziSkumg. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis

yra 11 eur., o vidutinis pristatymo laikas 6 d.d.. Netikus

Isivaizduokite, kad Jis sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo narSymo internete, atrandate Serbijos parduotuve,
kuri parduoda jiisy norimg drabuzj. Esate girdéje, kad
Serbijos drabuziy kategorija néra vertinama itin gerai, o

»011 Shop* (https://www.011shop.rs/en) parduotuvé taip

pat yra ir daZznai kritikuojama wuZ prieStaringus
nacionalistinius S§tkius ir simbolika, kuri gali kurstyti
susiprieSinimg Salyje ir uz jos riby. Vidutinis prekiy
siuntimo mokestis yra 3 eur., 0 vidutinis pristatymo

laikas 5 d.d.. Netikus prekéms, grazinimo i§laidas reikéty
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prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokeéti ir tai | apmoketi ir tai kainuoty papildomai apie 2 eur.

kainuoty papildomai apie 4 eur.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Visy ankety struktiira vienoda, susideda i§ pirmo atrankinio klausimo apie pirkimg i$
uzsienio internetinés parduotuvés, situacijos apraSymo ir galiausiai kity klausimy, sudaryty
remiantis ankstesniais atliktais tyrimais, jog biity galima istirti i$sikeltas hipotezes. Klausimynui
sudaryti buvo pasirinkta naudoti Likerto 7 baly vertinimo skale, kai 1 reiSkia ,,visiSkai
nesutinku®, 2 — ,nesutinku“, 3 — ,,daugiau nesutinku, nei sutinku®, 4 — ,,nei nesutinku, nei
sutinku®, 5 — ,,daugiau sutinku, nei nesutinku®, 6 — ,,sutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku*. Si skalé yra
taitkoma daugelyje tyrimy, kurie tiria veiksnius, daranCius jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§
uzsienio Salies internetinés parduotuvés (Zhang ir kt., 2018; Huang ir Chang, 2019). Anketoje

klausimai yra skirstomi, remiantis ankstesniuose autoriy tyrimuose naudotais konstruktais:

1. Vartotojo pozitris ] Salies jvaizdj matuojamas pagal Xin ir Seo (2020) adaptuotas
skales (o = 0,89). Skal¢ sudaro 7 teiginiai (Lentelé 4):

Lentelé 4.

Salies jvaizdzio konstruktas

Tai yra technologiSkai iSsivys¢iusi $alis.

Tai yra ekonomiskai i$sivyséiusi $alis.

Tai yra kultariskai i$sivyscCiusi $alis.

Sios 3alies gyventojus vertinu teigiamai.

Salis yra patikima.

Salies gyventojai yra draugiski.

Turiu gera nuomong apie $ig Salj.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Xin ir Seo (2020)

2. Vartotojo pozitris ] elektroninés parduotuvés jvaizdj matuojamas pagal Konuk (2018)
adaptuotas skales (o = 0,94). Skale sudaro 7 teiginiai (Lentelé 5):
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Lentelé 5.

Parduotuvés jvaizdzio konstruktas

Apskritai $ig parduotuve vertin¢iau palankiai.

Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio mazmenininke.

Si parduotuvé yra artima mano ,,idealiai parduotuvei.

Manau, kad bendrai $ioje parduotuvéje yra teikiamos geros paslaugos.

Manau, kad Sioje parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Si parduotuvé teikia naudingg ir kompetentinga klienty aptarnavima.

Manau, kad Sioje parduotuvéje turéciau malonig apsipirkimo patirtj.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Konuk (2018)

3. Suvokiamo naudojimosi paprastumas matuojamas pagal Zhang ir kt. (2018) adaptuotas
skales (o= 0,75). Skalg sudaro 4 teiginiai (Lentelé 6):

Lentelé 6

Suvokiamo naudojimosi paprastumo konstruktas

Manau, kad apsipirkimo procesas i$ §ios parduotuvés yra paprastas.

Manau, kad $ios parduotuvés mokéjimo, grazinimo ir keitimo procediiros yra paprastos.

Manau, kad apsiperkant parduotuvéje nereikia turéti daug patirties.

Manau, kad apsipirkimas Sioje parduotuvéje nereikalauja auksty uzsienio kalby ziniy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Zhang ir kt. (2018)

4. Suvokiama pristatymo laiko rizika matuojama pagal Park ir Kim (2007) adaptuotas

skales (o = 0,89). Skal¢ sudaro 3 teiginiai (Lentelé 7):

Lentelé 7

Suvokiamos pristatymo laiko rizikos konstruktas

Manau, kad perkant i$ $ios parduotuvés galiu uztrukti nemazai laiko.

Pristatymas i$ Sios parduotuvés gali uztrukti ilgai.

Galiu jaustis, jog apsipirkdamas $ioje parduotuvéje sugaiSau savo laika.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Park ir Kim (2007)

5. Suvokiama pristatymo kaina matuojama pagal Bansal ir Muzatko (2021) adaptuotas

skales (o = 0,97). Skal¢ sudaro 3 teiginiai (Lentelé 8):
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Lentelé 8

Suvokiama pristatymo kaina

Manau, kad pristatymo kaina yra nedidelé.

Manau, kad pristatymo kaina yra tinkama.

Manau, kad siuntimo kaina yra man priimtina.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Bansal ir Muzatko (2021)

6. Suvokiama grazinimo siuntimo kaina matuojama pagal Bansal ir Muzatko (2021)

adaptuotas skales (o = 0,98). Skale sudaro 3 teiginiai (Lentelé 9):

Lentelé 9

Suvokiama grgzZinimo siuntimo kaina

Manau, kad grazinimo islaidos yra mazos.

Manau, kad grazinimo kaina yra tinkama.

Manau, kad grazinimo islaidos yra pagristos.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Bansal ir Muzatko (2021)

7. Kainos verté matuojama pagal Graciola ir kt. (2020) adaptuotas skales (o = 0,86).
Skale sudaro 3 teiginiai (Lentelé 10):

Lentelé 10

Kainos vertes konstruktas

Manau, kad Sios parduotuvés kainos yra gana mazos.

Manau, kad Sioje parduotuveje galima jsigyti pigiy produkty.

Manau, kad kainos $ioje parduotuvéje yra mazesnés, palyginti su kitomis vietomis.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Graciola ir kt. (2020)

8. Produkto verté matuojama pagal Graciola ir kt. (2020) adaptuotas skales (o = 0,90).
Skale sudaro 5 teiginiai (Lentelé 11):
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Lentelé 11

Produkto vertées konstruktas

Manau, kad parduotuvéje sitilomi patikimi produktai.

Manau, kad parduotuvé siiilo platy prekiy pasirinkima.

Manau, kad parduotuvé visiSkai apriipinta prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama i$skirtinémis prekémis.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Graciola ir kt. (2020)

9. Suvokiamas pasitikéjimas matuojamas pagal Jian, Lv ir Wan (2023) adaptuotas skales
(o= 0,86). Skale sudaro 6 teiginiai (Lentelé 12):

Lentelé 12

Pasitikéjimo konstruktas

Manau, kad $i parduotuvé labai gerai atlicka produkto teikéjo vaidmen.

Manau, kad $i parduotuvé turi reikiamy gebéjimy savo darbui atlikti.

Manau, kad $i svetainé ty¢ia nedaryty nieko, kas pakenkty naudotojui.

Manau, kad Sios svetainés dizainas ir komercinis pasitilymas atsizvelgia j naudotojy norus ir poreikius.

Manau, kad $i parduotuvé laikosi savo jsipareigojimy tiekti kokybiskus produktus.

Manau, kad $ios svetainés sitiloma informacija yra tikra ir sgzininga.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Jian, Lv ir Wan (2023)

10. Suvokiamas naudingumas matuojamas pagal Crespo, Del Bosque ir de los Salmones
Sanchez (2009) adaptuotas skales (o = 0,89). Skale sudaro 4 teiginiai (Lentelé 13):

Lentelé 13

Suvokiamo naudingumo konstruktas

Naudojantis §ia parduotuve, apsipirkimas tapty lengvesnis.

Pasinaudojes Sios parduotuves paslaugomis, galéciau apsipirkti greiciau.

Naudodamasis $ia parduotuve, galéciau jsigyti geresniy pirkiniy.

Pasinaudojes Sia parduotuve, galéciau padidinti apsipirkimo efektyvuma.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Crespo ir kt. (2009)

11. Socialiniy normy jtakg matuojama pagal Srinivasan (2015) adaptuotas skales (a0 = 0,7).

Skale sudaro 4 teiginiai (Lentelé 14):
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Lentelé 14

Socialiniy normy konstruktas

Man svarbiis Zmonés mano, kad pirkti drabuzius turéiau internetu.

Mano pazjstami zmonés mano, kad apsipirkimas internetu yra gera idéja.

Pazjstami zmonés turéjo jtakos, kad a$ isbandyc¢iau nusipirkti drabuzius internetu.

Esu girdéjes (-usi) , kad pirkti drabuzius internetu yra geras budas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Srinivasan (2015)

12. Saviveiksmingumas matuojamas pagal Loureiro ir Breazeale (2016) adaptuotas skales
(o= 0,85). Skale sudaro 4 teiginiai (Lentelé 15):

Lentelé 15

Saviveiksmingumo konstruktas

Jauciu, kad galiu pasitikéti savo prekiy paieska internetinése parduotuvése.

Manau, kad internetinése parduotuvése lengva naudotis klienty aptarnavimo paslaugomis.

Aiskiai zinau, kg reikia daryti atliekant sandorj (pvz., mokant) internetinése parduotuvése.

Jauciuosi gerai dél saugumo lygio, kurj uZztikrina internetinés parduotuvés mokéjimo proceso metu.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Loureiro ir Breazeale (2016)

13. Ketinimas pirkti i§ uzsienio Salies internetinés parduotuvés matuojamas pagal Huang ir
Chang (2019) adaptuotas skales (o = 0,94). Skale sudaro 3 teiginiai (Lentelé 16):

Lentelé 16

Ketinimo pirkti is uzsienio Salies internetinés parduotuvés konstruktas

Tikétina, kad svarstyciau ateityje jsigyti preke Sioje uZsienio interneto svetaingje.

Ateityje ketinu apsipirkti Sioje uzsienio interneto svetainéje.

Tikétina, kad jsigysiu pirkinj $ioje uzsienio interneto svetaingje ateityje, jei man reikés jsigyti kg nors, ka

ji sidilo.

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Huang ir Chang (2019)

2.3. Tyrimo imties dydis
Siekiant nustatyti tyrimo imties dydis, jis yra apskai¢iuojamas Sia matematine formule:

n = z2*p*(1-p)/e?
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Sioje formuléje n reiskia imties dydj, kurj norima apskaiGiuoti. z — apima standartinés
paklaidos dydzio vieneta normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks 95% patikimumo laipsnj, todél
z = 1.96. e — yra toleruojama imties paklaida, kuri siam tyrimui bus pasirenkama 6% dydzio. P —
tikétinas rodiklio pasiskirstymas, taciau, kadangi tiksli zmoniy, kurie gyvena Lietuvoje ir bent
kartg pirko i§ uzsienio $alies parduotuvés, populiacija yra nezinoma, tokiu atveju taikomas p =
50%. Apskaiciavus pagal Sig formule, gaunamas rezultatas yra 267. Tai reiSkia, jog efektyvi
tyrimo imtis, norint gauti patikimus rezultatus yra 267, taciau kadangi tyrime bus naudojamos 4
anketos, tai reiSkia, jog kiekvieng anketg turi atsakyti bent 67 asmenys, suapvalinant §j skaiciy

gauname, jog vieng anketg turi atsakyti bent 70 asmenys.
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3. SALIES IR PARDUOTUVES IVAIZDZIO JTAKOS KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE TYRIMO
REZULTATAI

3.1. Tyrimo demografija

IS viso tyrime dalyvavo 283 respondentai. Vertinant respondentus pagal lyti, galima
pastebéti, kad i§ visy tiriamyjy, 41,7% sudaré vyrai ir 58,3% moterys. Analizuojant duomenis
pagal tiriamyjy amziaus grupe, galima pastebéti, kad i visy atsakiusiy daugiausia respondenty
buvo 18-25 amziaus grupéje (41%), taip pat 26-35 amziaus grupéje (24,7%). Mazesnis, bet
panaSus pasiskirstymas buvo tarp 36-45 (15,5%) ir 46-55 (14,8%) amziaus grupiy, o maziausiai
atsaké respondenty, priklausancéiy 56-65 (3,9%) amziaus grupéje. Tiriant respondenty pajamy
pasiskirstymg, galima pastebéti, jog daugiausiai atsakiusiy gauna tarp 1501-2000 Eur. (28,6%),
panasus pasiskirstymas matomas ir tarp 1001-1500 Eur. (21,1%) bei 2001-3000 Eur. (25,4%)
pajamy grupiy. Vertinat respondenty iSsilavinimo pasiskirstyma, gauti duomenys rodo, kad

didZiausia dalis respondenty (66,4%) turi aukstajj iSsilavinimg (Lentelé 17).

Lentelé 17

Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty skaicius Procentas %

) Wyras 118 41,7
Lytis

Moteris 165 58,3

18-25 116 41,0

26-35 70 24,7

AmZius 36-45 44 15,5

46-55 42 14,8

56-65 11 3,9

Iki 500 Eur. 19 6,8

501-1000 Eur. 36 12,9

] 1001-1500 Eur. 59 21,1
Pajamos

1501-2000 Eur. 80 28,6

2001-3000 Eur. 71 25,4

3001 Eur. ir daugiau 15 54

ISsilavinimas Pagrindinis 5 1,8
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Vidurinis 43 15,2
Aukstesnysis 47 16,6
Aukstasis 188 66,4

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tyrime dalyvave respondentai buvo visi buvo pilnameciai, t.y., visi buvo 18 mety arba
vyresni. Anketose buvo du atrenkamieji klausimai, kurie buvo pateikti, siekiant suzinoti, ar
respondentams yra teke¢ per pastaruosius 12 ménesiy pirkti prekiy i§ uzsienio internetinés
parduotuves ir ar respondentams yra teke pirkti drabuziy i§ uZsienio internetinés parduotuves.
Trys respondentai 1§ visy apklaustyjy atsake, jog jiems néra teke per pastaruosius metus pirkti 1§
uzsienio internetinés parduotuves, todél Siy respondenty atsakymai j tolimesne duomeny analize
nebuvo jtraukti. Kiekviena tinkama anketa surinko po 70 atsakymy, tad bendras vertinamy
atsakymuy kiekis apima 280 respondenty atsakymy.

Siekiant perzvelgti ankety demografinj pasiskirstyma, buvo atliktas Chi kvadrato testas,
sickiant iSsiaiskinti ar demografinés respondenty charakteristikos yra proporcingai
pasiskirs¢iusios per skirtingas anketas. Rezultatai rodo, kad tarp ankety demografinés
charakteristikos neturi reikSmingo skirtumo, kadangi testo p reikSmé yra didesné nei 0,05.
Analizé atskleidé, jog lyties p = 0,182, amziaus p = 0,058, pajamy p = 0,071 ir iSsilavinimo p =
0,268, tad grupiy skirtumas nebuvo reikSmingas, kadangi p > 0,05. Tai reiSkia, jog visy ankety

demografinés charakteristikos yra pasiskirsciusios tolygiai ir atsakymai yra homogeniski.

3.2. Tyrimo skaliy patikimumas ir normalumas

Matavimo skaliy patikimumas buvo vertinamas taikant Cronbach‘s Alfa koeficienta, jog
buty galima istirti skirtingy skaliy suderinamuma ir normalumag, pries tiriant hipotezes. Skaliy
patikimumas buvo vertinamas apjungiant visy keturiy ankety atsakymus. Cronbach‘s Alfa
koeficientas yra laikomas tinkamu, kai yra tarp réziy 0,6 ir ne didesnis arba lygus 0,95 (Awang ir
kt., 2021). Apskaiciavus Cronbach‘s Alfa reikSme kiekvienai skalei, galima pastebéti, jog visos
skalés atitinka nurodytus rézius (18 lentel¢). Taip pat buvo atlikta papildoma analizé, siekiant
i$siaiSkinti, ar iS¢émus tam tikra teiginj 1§ skalés, Cronbach‘s Alfa koeficientas nepadidéty.
Rezultatai parode, jog visi skaliy teiginiai buvo tinkami ir reikalingi, tik ,,Parduotuvés jvaizdzio*
skalés teiginys ,,Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio mazmenininké* buvo pasalintas, kadangi
Jjis buvo panasus } kitus teiginius ir dél to Cronbach‘s Alfa koeficientas buvo per didelis (0.964).

Pasalinus §j teiginj skalés koeficientas sumazéjo iki 0.955, dél ko skalé tapo efektyvesné.
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Lentelé 18

Cronbach's Alfa skaliy suderinamumo rezultatai

Cronbach‘s alfa

reilme Teiginiy skaicius
Salies jvaizdis 0.949 7
Suvokiamas naudojimosi paprastumas 0.915 4
Suvokiama pristatymo laiko rizika 0.759 3
Suvokiama pristatymo kaina 0.946 3
Suvokiama grazinimo kaina 0.946 3
Suvokiama verté (bendras) 0.811 8
Suvokiama kainos verté 0.933 3
Suvokiama produkto verté 0.870 5
Pasitikéjimas 0.933 6
Suvokiamo naudingumo 0.921 4
Parduotuvés jvaizdis 0.955 6
Ketinimas pirkti i§ uzsienio Salies internetinés parduotuvés 0.956 3
Socialinés normos 0.848 4
Saviveiksmingumas 0.882 4

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Taip pat svarbu iSnagrinéti, ar skalés yra patikimos vertinant kiekvienos anketos atveju.

D¢l Sios priezasties buvo iSmatuotas skaliy Cronbach‘s Alfa koeficiento patikimumas vertinant

anketas atskirai (19 lentelé):

Lentelé 19

Cronbach's Alfa skaliy suderinamumo rezultatai skirtingose anketose

Cronbach‘s Alfa koeficientas

1 anketa 2 anketa 3 anketa 4 anketa
Salies jvaizdis 0.935 0.923 0.915 0.943
Suvokiamas naudojimosi paprastumas 0.881 0.928 0.905 0.930
Suvokiama pristatymo laiko rizika 0.702 0.838 0.802 0.776
Suvokiama pristatymo kaina 0.913 0.932 0.874 0.946
Suvokiama grazinimo kaina 0.907 0.949 0.926 0.941
Suvokiama verté (bendras) 0.889 0.750 0.876 0.861
Suvokiama kainos verté 0.892 0.905 0.739 0.916
Suvokiama produkto verté 0.876 0.817 0.926 0.791
Pasitikéjimas 0.926 0.867 0.947 0.905
Suvokiamo naudingumo 0.910 0.920 0.914 0.923
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Parduotuvés jvaizdis 0.949 0.945 0.950 0.896

Ketinimas pirkti i§ uzsienio $alies internetinés parduotuves 0.957 0.943 0.958 0.908
Socialinés normos 0.827 0.855 0.817 0.901
Saviveiksmingumas 0.858 0.866 0.864 0.922

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Analizé parodo, kad kiekvienos anketos atveju skalés yra tinkamos, kadangi Cronbach‘s
Alfa koeficientas yra normos ribose, teiginiy kiekis iSliko toks pat, kaip ir vertinant visus
atsakymus bendrai. Ivertinus Kologorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk skaliy normalumo testus,
rezultatai parodé, jog visy skaliy duomenys netenkina normalaus pasiskirstymo prielaidos,
kadangi $iy testy reik§mingumo lygmuo p > 0,05. Dél Sios priezasties, tiriant hipotezes bus

naudojami neparametriniai statistiniai kriterijai.

Lentelé 20
Skaliy normalumo pasiskirstymas

Kolmogorov — Smirnov . i
Shapiro — Wilk testas

testas

Statistic Sig. Statistic Sig.
Salies jvaizdis 0.127 <0.001 0.956 <0.001
Naudojimosi paprastumas 0.077 <0.001 0.970 <0.001
Pristatymo laikas 0.070 0.002 0.981 <0.001
Pristatymo kaina 0.114 <0.001 0.952 <0.001
Grazinimo kaina 0.121 <0.001 0.938 <0.001
Suvokiama verté (bendras) 0.111 <0.001 0.957 <0.001
Kainos verté 0.125 <0.001 0.941 <0.001
Produkto verté 0.064 0.008 0.985 0.004
Pasitikéjimas 0.065 0.006 0.970 <0.001
Suvokiamas naudingumas 0.086 <0.001 0.974 <0.001
Parduotuvés jvaizdis 0.087 <0.001 0.973 <0.001
Ketinimas pirkti 0.137 <0.001 0.906 <0.001
Socialinés normos 0.118 <0.001 0.940 <0.001
Saviveiksmingumas 0.085 <0.001 0.959 <0.001

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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3.3. Tyrimo duomeny analizé

Sioje dalyje yra atlickamas teorinéje darbo dalyje issikelty hipoteziy tikrinimas. Buvo
siekiama nustatyti, kokia jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdziai daro vartotojo ketinimui pirkti is
uzsienio Salies internetinés parduotuvés. Taip pat buvo svarbu i$siaiskinti, kokie kiti faktoriai,
tokie kaip pasitikéjimas, suvokiamas naudingumas, socialinés normos ir saviveiksmingumas,
gali daryti jtaka ketinimui pirkti. Buvo siekiama isanalizuoti, ar pateiktose situacijose patiriami
kastai ir gaunama verté daro jtaka suvokiamam naudingumui ir ar suvokiamas naudojimosi
paprastumas formuoja vartotojo pozitirj ] parduotuvés jvaizdj. Tyrimo metodologingje dalyje
suformuotos hipotezés buvo tikrinamos naudojant SPSS programinés jrangos paketa.

Siekiant patikrinti hipoteze: HI. Salies jvaizdis veikia vartotojo pasitikéjimg, buvo atlikta
regresiné analizé. R? = 0,110 rodo, kad nepriklausomas kintamasis — $alies jvaizdis, paaiskina tik
11 proc. priklausomo kintamojo, vartotojy pasitikéjimo, variacijos, todél modelis néra labai
tinkamas. F koeficientas ANOVA lentel¢je (F = 34.452, p < 0.001) rodo, kad yra susijusiy
regresoriy, o tai patvirtina, kad modelis yra statistiSkai reikSmingas. Koeficienty lentelés reikSmeé
(t =5.870, p < 0.001) rodo, kad $alies jvaizdis yra reikSmingas pasitikéjimo prognozés rodiklis.
Regresijos lygtis yra tokia: Pasitikéjimas = 3.237 + Salies jvaizdis x 0.308, o tai rodo, kad
kiekvienas Salies jvaizdzio padidéjimas 1 vienetu, yra susijes su pasitikéjimo padid¢jimu 0.308
vieneto. Taigi, regresinés analizés rezultatai patvirtina, kad Salies jvaizdis turi teigiamg ir
statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy pasitikéjimui, todél H1 hipotezé yra patvirtinta
(Lentelé 21).

Lentelé 21

Salies jvaizdzio jtaka vartotojo pasitikéjimui

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta  3.237 0.259 12.502 <0.001
Salies
o 0.308 0.053 0.332 5.870 0.001
jvaizdis

Priklausomas kintamasis: Pasitikéjimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tikrinant antraja hipoteze: H2. Salies jvaizdis daro jtakq suvokiamam parduotuvés

jvaizdziui, taip pat buvo taikoma regresiné analizé. R? = 0,081 rodo, kad nepriklausomas
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kintamasis — Salies jvaizdis, paaiSkina tik 8 proc. parduotuvés jvaizdzio variacijos, todél modelis
néra labai tinkamas. F koeficientas ANOVA lentel¢je (F = 24.612, p < 0.001) rodo, kad yra
susijusiy regresoriy. Koeficienty lentelés reikSmé (t = 4.961, p < 0.001) rodo, kad salies jvaizdis
yra reik§mingas ir formuoja parduotuvés jvaizdj. Regresijos lygtis yra tokia: Parduotuvés
jvaizdis = 2.635 + Salies jvaizdis x 0.288. D¢l $ios priezasties galima teigti, kad H2 hipotezé
yra patvirtinama (Lentelé 22).

Lentelé 22

Salies jvaizdzio jtaka parduotuvés jvaizdziui.

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 2.635 0.286 9.218 <0.001
Salies
o 0.288 0.058 0.285 4.961 <0.001
jvaizdis

Priklausomas kintamasis: Parduotuvés jvaizdis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Patikrinus hipotezg: H3. Kuo geresnis parduotuvés jvaizdis, tuo geresnis vartotojo
pasitikéjimas parduotuve, R? = 0.781 rodo, kad nepriklausomas kintamasis — parduotuveés
jvaizdis, paaiSkina net 78 proc. vartotojo pasitikéjimo variacijos, tai rodo, kad parduotuvés
jvaizdis yra vienas svarbiausiy Veiksniy, veikian¢iy vartotojo pasitikéjimg. F Kkoeficientas
ANOVA lenteléje (F = 988.664, p < 0.001) rodo, kad yra susijusiy regresoriy. Koeficienty
lentelés reik8mé (t = 31.443, p < 0.001) rodo, kad parduotuvés jvaizdis yra reikSmingas ir
teigiamai formuoja vartotojy pasitikéjima, kadangi standartizuotas beta (B) koeficientas rodo
teigiama rysj, regresijos lygtis yra tokia: Pasitikéjimas = 1.444 + Parduotuvés jvaizdis x 0.813.
Taigi, hipotezé H3 yra patvirtinama (Lentelé 23).

Lentelé 23

Parduotuvés jvaizdzio jtaka pasitikéjimui

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 1.444 0.110 13.088 <0.001
Parduotuvés 0.813 0.026 0.883 31.443 <0.001
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jvaizdis
Priklausomas kintamasis: Pasitikéjimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tiriant ketvirtajg hipoteze: H4. Parduotuvés jvaizdis daro jtakq suvokiamai naudai, taip
pat buvo taikoma regresiné analizé. R?2 = 0.727 rodo, kad nepriklausomas kintamasis —
parduotuvés jvaizdis, paaiskina net 73 proc. vartotojo suvokiamo naudingumo variacijos, tai
rodo, kad parduotuvés jvaizdis yra vienas svarbiausiy Veiksniy, veikian¢iy vartotojo suvokiama
nauda. F koeficientas ANOVA lenteléje (F = 739.237, p < 0.001) rodo, kad yra susijusiy
regresoriy. Koeficienty lentelés reik§Smé (t = 27.189, p < 0.001) rodo, kad parduotuvés jvaizdis
yra reikSmingas ir teigiamai formuoja vartotojy suvokiama nauda, kadangi standartizuotas beta
(B) koeficientas rodo teigiama rysj, regresijos lygtis yra tokia: Suvokiamas naudingumas = 0.603
+ Parduotuvés jvaizdis x 0.855. Taigi, hipotezé H4 yra patvirtinama (Lentelé 24).

Lentelé 24

Parduotuvés jvaizdzio jtaka suvokiamam naudingumui

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 0.603 0.134 4.498 <0.001
Parduotuvés
o 0.855 0.031 0.852 27.189 <0.001
jvaizdis

Priklausomas kintamasis: Suvokiamas naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Toliau buvo tikrinamos H5 hipotezés rezultatai, tai yra, kaip Suvokiami kastai, tokie kaip

pristatymo kaina, pristatymo laikas ir grgzinimo kaina, daro jtaka vartotojo suvokiamai naudai:

H5. Kuo didesni suvokiami kastai, tuo maZesné suvokiama nauda vartotojui.
H5a. Kuo didesné yra pristatymo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.
H5b. Kuo ilgesnis yra pristatymo laikas, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.

H5c¢. Kuo didesné yra grqzinimo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui.

Siekiant nustatyti pristatymo kainos, pristatymo laiko ir graZinimo kainos jtaka

suvokiamam vartotojo naudingumui, hipotezéms H5a, H5b ir H5¢ patikrinti naudota daugialypé
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regresiné analizé. Determinacijos koeficientas (R?) yra 0,044, o tai rodo, kad modelis paaiskina
4,4 % suvokiamo naudingumo dispersijos, todél modelis néra labai tinkamas. ANOVA analizés
rezultatai rodo, kad yra susijusiy regresoriy (F(3)=4,225; p=0,006). Buvo jvertintas galimo
multikolinearumo tarp nepriklausomy kintamyjy buvimas. Koreliacijos tarp regresoriy néra labai
stiprios, o dispersijos sklaidos koeficientai (VIF) yra mazesni nei 2 (didziausias VIF = 1,329), o
tai rodo, kad multikolinearumo problemos modelyje néra. Standartizuotos lickamosios paklaidos
buvo analizuojamos histograma, siekiant jvertinti jy atitikimg normalumo pasiskirstymo kreivei.
Rezultatai rodo, kad paklaidos tik i§ dalies atitinka normalumo prielaidas, taciau reikSmingy
nukrypimy néra. Taip pat Kuko matas yra lygus 0.07, tai yra <1, todél i§skirtys neturi jtakos.

Regresijos modelio koeficienty analiz¢ parod¢, kad pristatymo laiko ir pristatymo kainos
poveikis suvokiamam naudingumui néra reikSmingas (pristatymo laikas: p=0,116, p=-0,094;
pristatymo kaina: p=0,420, =-0,055). Todél hipotezés H5a ir H5b buvo atmestos dél per mazo
reikSmingumo. PrieSingai, grgzinimo kaina turi reikSmingg poveikj, bet jis, prieSingai nei buvo
formuojama hipotezé, yra teigiamas suvokiamam naudingumui (p=0,002 < 0,05, f=0,214), todél
hipotezé H5c taip pat atmesta.

Siekiant iSsamiau iStirti hipoteze: H5a. Kuo didesné yra pristatymo kaina, tuo mazesné
suvokiama nauda vartotojui., buvo nustatomas pristatymo kainos poveikis suvokiamai naudai,
lyginant skirtingose anketose pateiktas pristatymo kainas. Pristatymo kaina buvo nurodyta
didziausia pirmoje (8 Eur.) ir trecioje (11 Eur.) anketose, o antroje (5 Eur.) ir ketvirtoje (3 Eur.)
anketose siuntimo islaidos buvo mazesnés. D¢l Sios prieZasties, analizuojant pristatymo kaing,
atsakymai buvo sugrupuoti j dvi grupes: viena grupé su pirmos ir tre¢ios anketos atsakymais ir
antra grupé su antros ir ketvirtos anketos atsakymais. AnalogiSkai buvo tikrinama ir hipotezé:
H5c. Kuo didesné yra grgzZinimo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui, Kadangi
grazinimo Kkaina buvo nurodyta didziausia pirmoje (6 Eur.) ir tre¢ioje (4 Eur.) anketose, 0 antroje
(3 Eur.) ir ketvirtoje (2 Eur.) anketose grazinimo iSlaidos buvo mazesnés. I§samiau analizuojant
H5b. Kuo ilgesnis yra pristatymo laikas, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui, buvo
grupuojamos pirma (10 d.d) ir antra (9 d.d.) anketos su ilgiausiu pristatymo laiku, ir 3 (8 d.d.) su
4 (7 d.d.) su trumpiausiu pristatymo laiku. Analizei atlikti buvo apskai¢iuotas Spearman‘s

koreliacijos koeficientas (Lentelé 25):
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Lentelé 25

Spearman koreliacijos tarp suvokiamo naudingumo ir pristatymo kainos, laiko ir grgzinimo
kainos

Pristatymo kaina Pristatymo laikas Grazinimo kaina
Didesné | Mazesné llgesnis Trumpesnis Didesné Mazesné
) Spearman‘s
Suvokiamas H 0.277 0.091 -0.106 -0.090 0.399 0.111
rho
naudingumas
p - reik8mé <0.001 0.282 0.212 0.293 <0.001 0.193

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Atliktos analizés rodo, kad nors pristatymo ir grazinimo kainos koreliacija su suvokiamu
naudingumu, i$skiriant brangesniy pristatymo kainy anketas, turi teigiamg ir reik§minga poveik]j,
visgi, vertinant tik pigesniy pristatymo ir grazinimo kainy anketas p reik§mé buvo didesné nei
0.05, todél negalima daryti aiskios i$vados, kodél Sie kintamieji neturi reikSmingo poveikio
naudingumui. Vertinant pristatymo laikg, p reikSmé buvo didesné nei 0.05 abejais atvejais, dél
ko abiejy atvejy reikSmingumas buvo per mazas. Galimai respondentai j Siuos klausimus atsaké
neatidziai, arba nurodytos kainos ar laiko vertés buvo vertinamos respondenty labai skirtingai,
pavyzdziui, kai kuriems 5 Eur. Prekiy grazinimo kaina pasirodé maza ir tinkama, taciau kitiems
respondentams gal¢jo atrodyti neadekvatu mokéti uz tokig paslauga apskritai. Kadangi visos
hipotezés — H5a, H5b ir H5¢ — buvo atmestos, tai reiskia jog H5 hipotezé nepasitvirtino.

Toliau buvo tikrinamos H6 hipotezés rezultatai, tai yra, kaip suvokiama gaunama verté,

tokia kaip produkto verté ir kainos verté, daro jtakg vartotojo suvokiamai naudai:

H6. Kuo didesné suvokiama gaunama verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.
Ho6a. Kuo didesné produkto verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.

H6b. Kuo didesné kainos verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.

Hipotezéms H6a ir H6b patikrinti taip pat buvo naudota daugialypé regresiné analizé.
Determinacijos koeficientas (R?) yra 0,576, o tai rodo, kad modelis paaiskina 57,6 % suvokiamo
naudingumo dispersijos ir kad produkto bei kainos yra vieni pagrindiniy veiksniy, veikian¢iy
vartotojo pasitikéjima. ANOVA analizés rezultatai rodo, kad yra susijusiy regresoriy
(F(2)=188,229; p<0,001). Buvo jvertintas galimo multikolinearumo tarp nepriklausomy
kintamyjy buvimas. Koreliacijos tarp regresoriy yra 0.978 < 0,25, o dispersijos sklaidos
koeficientai (VIF) yra apie 1 (VIF = 1.023), o tai rodo, kad multikolinearumo problemos

modelyje néra. Standartizuotos lieckamosios paklaidos buvo analizuojamos histograma, siekiant
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jvertinti jy atitikimg normalumo pasiskirstymo kreivei. Rezultatai rodo, kad paklaidos atitinka
normalumo prielaidas, reiksmingy nukrypimy néra. Taip pat Kuko matas yra lygus 0.04, tai yra
<1, todél i$skirtys neturi jtakos.

Regresijos modelio koeficienty analizé parodé, kad kainos vertés poveikis suvokiamam
naudingumui nebuvo reikSmingas (pristatymo laikas: p=0,713, t=0,368). Tod¢l hipotezé HEb
buvo atmesta dél per mazo reikSmingumo. PrieSingai, produkto verté turi reikSminga, teigiama
poveikj suvokiamam naudingumui (p<0,001, B=0,874), todél hipotezé H6C pasitvirtino.
Vertinant bendra suvokiamg gaunamg vert¢ buvo atlikta tiesiné regresiné analizé, siekiant
jvertinti, ar bendrai suvokiama verté daro jtakg suvokiamam naudingumui. Rezultatai rodo, kad
R2 = 0.399 rodo, kad nepriklausomas kintamasis — gaunama verté, paaiskina 39.9 proc. vartotojo
suvokiamo naudingumo variacijos. F koeficientas ANOVA lenteléje (F = 184.829, p < 0.001)
rodo, kad yra susijusiy regresoriy. Koeficienty lentelés reiksmé (t = 13.595, p < 0.001, B =
0.860) rodo, kad suvokiama gaunama verté yra reikSminga ir teigiamai formuoja vartotojo
suvokiamg naudinguma, regresijos lygtis yra tokia: Suvokiamas naudingumas = 0.214 +

Suvokiama gaunama verté x 0.860. Taigi, hipotezé H6 yra patvirtinama (Lentelé 26).

Lentele 26

Suvokiamos gaunamos vertés jtaka suvokiamam naudingumui

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 0.214 0.288 0.744 0.458
Suvokiama
0.860 0.063 0.632 13.595 <0.001
verté

Priklausomas kintamasis: Suvokiamas naudingumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tiriant septintgjg hipoteze H7: Socialinés normos daro poveikj vartotojo ketinimui pirkti is
uzsienio Salies internetinés parduotuvés, taip pat buvo taikoma regresiné analizé. R? = 0.096
rodo, kad nepriklausomas kintamasis — socialinés normos, paaiSkina tik 9.6 proc. vartotojo
ketinimo pirkti variacijos. F koeficientas ANOVA lenteléje (F = 29.438, p < 0.001) rodo, kad yra
susijusiy regresoriy. Koeficienty lentelés reik§smé (t = 5.426, p < 0.001, p = 0.431) rodo, kad
socialinés normos yra reikSmingos ir teigiamai formuoja vartotojo ketinima pirkti, kadangi
standartizuotas beta (B) koeficientas rodo teigiama rysj, regresijos lygtis yra tokia: Ketinimas

pirkti = 1.130 + Socialinés normos x 0.431. Taigi, hipotezé H7 yra patvirtinama (Lentelé 27).
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Lentelé 27

Socialiniy normy jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 1.130 0.415 2.722 0.007
Socialinés
0.431 0.079 0.309 5.426 <0.001
normos

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tikrinant hipotez¢ HS8: Kuo didesnis suvokiamas saviveiksmingumas, tuo didesnis
vartotojo ketinimas pirkti is uzsienio Salies internetinés parduotuvés, buvo naudojama regresiné
analizé, siekiant nustatyti poveikj. R? = 0.023 rodo, kad nepriklausomas kintamasis —
saviveiksmingumas, paaiskina tik 2.3 proc. vartotojo ketinimo pirkti variacijos. F koeficientas
ANOVA lenteléje (F = 6.514, p = 0.011<0,05) rodo, kad yra susijusiy regresoriy. Koeficienty
lentelés reik§mé (t = 2.552, p = 0.011, p = 0.224) rodo, kad saviveiksmingumas yra reikSmingas
ir teigiamai formuoja vartotojo ketinimg pirkti, kadangi standartizuotas beta (B) koeficientas
rodo teigiama ry$j, regresijos lygtis yra tokia: Ketinimas pirkti = 2.156 + Saviveiksmingumas x

0.224. Taigi, hipotezé H8 yra patvirtinama (Lentelé 28).

Lentelé 28

Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 2.156 0.464 4.645 <0.001
Saviveiksmingumas  0.224 0.088 0.151 2.552 0.011

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tikrinant hipotez¢ H9: Pasitikéjimas daro jtakq vartotojo ketinimui pirkti is uZsienio Salies
internetinés parduotuvés, buvo naudojama regresiné analizé, siekiant nustatyti poveikj. R? =
0.359 rodo, kad nepriklausomas kintamasis — pasitikéjimas, paaiskina 35.9 proc. vartotojo
ketinimo pirkti variacijos. F koeficientas ANOVA lenteléje (F = 155.946, p < 0,001) rodo, kad

56



yra susijusiy regresoriy. Koeficienty lentelés reik§mé (t = 12.488, p < 0.001, § = 0.806) rodo,
kad pasitikéjimas yra reikSmingas ir teigiamai formuoja vartotojo ketinima pirkti, kadangi
standartizuotas beta (B) koeficientas rodo teigiamga rysj, regresijos lygtis yra tokia: Ketinimas
pirkti = -0.479 + Pasitikéjimas x 0.806. Taigi, tai rodo, kad esant nulinio pasitikéjimo lygiui,
ketinimas pirkti buty mazesnis uz 0 (itin neigiamas pozidris j pirkimg), tad hipotezé H9 yra
patvirtinama (Lentelé 29).

Lentelé 29

Pasitikéjimo jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta -0.472 0.316 -1.495 0.136
Pasitikéjimas 0.806 0.065 0.599 12.488 <0.01

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tikrinant hipotez¢ H10: Suvokiama nauda daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti is uzsienio
Salies internetinés parduotuvés, buvo taip pat naudojama regresiné analizé. R2 = 0.513 rodo, kad
nepriklausomas kintamasis — suvokiama nauda, paaisSkina 51.3 proc. vartotojo ketinimo pirkti
variacijos. F koeficientas ANOVA lenteléje (F = 292.492, p < 0,001) rodo, kad yra susijusiy
regresoriy. Koeficienty lentelés reik§mé (t = 17.102, p < 0.001, B = 0.884) rodo, kad suvokiama
nauda yra reikSminga ir teigiamai formuoja vartotojo ketinimg pirkti, kadangi standartizuotas
beta (B) koeficientas rodo teigiamg rysj, regresijos lygtis yra tokia: Ketinimas pirkti = -0.240 +
Suvokiama nauda x 0.884. Taigi, tai rodo, kad esant nulinés suvokiamos naudos lygiui,
ketinimas pirkti baty maZesnis uz 0 (itin neigiamas pozitris j pirkimg), tad hipotez¢ H10 yra

patvirtinama (Lentelé 30).
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Lentelé 30

Suvokiamos naudos jtaka ketinimui pirkti

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta -0.240 0.222 -1.081 0.281
Suvokiama nauda 0.884 0.052 0.716 17.102 <0.001

Priklausomas kintamasis: Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Tikrinant hipoteze H11: Suvokiamas naudojimosi paprastumas teigiamai veikia
parduotuvés jvaizdj, buvo taip pat naudojama regresiné analizé. R? = 0.328 rodo, kad
nepriklausomas kintamasis — suvokiamas naudojimosi paprastumas, paaiskina 32.8 proc.
vartotojo pozitrio j parduotuvés jvaizdj variacijos. F koeficientas ANOVA lenteléje (F =
135.445, p < 0,001) rodo, kad yra susijusiy regresoriy. Koeficienty lentelés reik§mé (t = 11.639,
p < 0.001, B = 0.611) rodo, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas yra reikSmingas ir
teigiamai veikia vartotojo poziiirj j parduotuvés jvaizdj, regresijos lygtis yra tokia: Parduotuvés
jvaizdis = 1.115 + Suvokiamas naudojimosi paprastumas x 0.611. Taigi, tai rodo, hipotezé H11

pasitvirtino (Lentelé 31).

Lentelé 31

Suvokiamo naudojimosi paprastumo jtaka parduotuvés jvaizdziui

Nestandartizuotas Standartizuotas
koeficientas koeficientas t Sig.
B Std. Error Beta
Konstanta 1.115 0.258 4.324 <0.001
Naudojimosi
0.611 0.053 0.572 11.639 <0.001
paprastumas

Priklausomas kintamasis: Parduotuvés jvaizdis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Hipotezés H12, H13 ir H14 buvo tikrinamos naudojant SPSS Process Macro procediira,

analizuojant mediacijy rysj.
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Pirmiausia analizuojama H12: Pasitikéjimas medijuoja tarp Salies jvaizdzio ir ketinimo
pirkti. Mediacijos analizé buvo atlikta dviem etapais: pirmiausia buvo vertinamas S$alies
jvaizdzio poveikis pasitikéjimui (a rySys), po to - pasitikéjimo poveikis ketinimui pirkti (b
rySys), kartu jtraukiant tiesioginj Salies jvaizdzio poveikj ketinimui pirkti (¢’ rySys).

Pirma, nustatyta, kad Salies jvaizdis daro reik§minga poveikj pasitikéjimui (b=0.3082,
t=5.8696, p<0.001). Modelio determinacijos koeficientas (R?=0.1103) rodo, kad $alies jvaizdis
paaiskina 11,03 proc. pasitikéjimo variacijos (F(1.278)=34.4518, p<0,001). Tai patvirtina, kad
Salies jvaizdis turi reikSmingg teigiamg poveikj pasitikéjimui. Antrajame etape buvo vertinamas
pasitikéjimo ir Salies jvaizdZio poveikis ketinimui pirkti. Rezultatai parodé, kad pasitikéjimas
turi reikSminga poveikj ketinimui pirkti (b=0.7973, t=11.6279, p<0.001), taciau Salies jvaizdis
neturi reik§mingo tiesioginio poveikio ketinimui pirkti (b=0.0256, t=0.4024, p=0.6877). Modelio
determinacijos koeficientas (R?=0.3597) rodo, kad Salies jvaizdis ir pasitikéjimas kartu paaiSkina
35,97 proc. pirkimo ketinimy variacijos (F(2.277)=77.8191, p<0.001).

Atlikus netiesioginio poveikio analiz¢, naudojant 5000 ,bootstrap“ savirankos im¢iy,
nustatyta, kad Salies jvaizdis daro reikSmingg netiesiogin} poveikj ketinimui pirkti per
pasitikéjimg (b=0.2458, 95 % CI [0.1466, 0.3530]). Kadangi $is intervalas neapima reikSmés 0,
netiesioginis poveikis laikomas statistiskai reikSmingu. Be to, Salies jvaizdZio tiesioginis
poveikis ketinimui pirkti néra reikSmingas (p=0.6877), taigi mediacija yra visiska, 0 ne daliné.
Taigi Sie rezultatai patvirtina, kad pasitikéjimas pilnai medijuoja Salies jvaizdzio poveikj
ketinimui pirkti. Salies jvaizdis daro jtaka ketinimui pirkti tik per pasitikéjima, ta¢iau pats neturi

reikSmingo tiesioginio poveikio. Taigi, hipotezé H12 yra priimtina (Paveikslas 11).

Paveikslas 12

Pasitikéjimo mediacija tarp salies jvaizdzio ir ketinimo pirkti

Pasitikéjimas
a = 0.3082 b =0.7973
p <0.001 p < 0.001
¢’ =0.0256
p = 0.6877

Ketinimas pirkti i§
uzsienio Salies
internetinés
parduotuveés

Salies jvaizdis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.
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Isanalizuojant H13: Pasitikéjimas medijuoja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti:
pirmiausia buvo vertinamas parduotuvés jvaizdzio poveikis pasitikéjimui (a rysys), po to -
pasitikejimo poveikis ketinimui pirkti (b rySys), kartu jtraukiant tiesioginj parduotuvés jvaizdzio
poveikj ketinimui pirkti (¢’ rySys).

Nustatyta, kad parduotuvés jvaizdis daro reikSmingg poveikj pasitikéjimui (b=0.8131,
t=31.4430, p<0.001). Modelio determinacijos koeficientas (R?=0.7805) rodo, kad parduotuvés
jvaizdis paaiSkina 78,05 proc. pasitikéjimo variacijos (F(1.278)=988.6644, p<0,001). Tai
patvirtina, kad parduotuvés jvaizdis yra vienas reikSmingiausiy veiksniy, daranciy teigiamag
poveik] pasitik¢jimui. Antrajame etape buvo vertinamas pasitik€jimo ir parduotuves jvaizdZzio
poveikis ketinimui pirkti. Rezultatai parode, kad pasitikéjimas turi reikSmingg, tac¢iau neigiama
poveikj ketinimui pirkti (b=-0.4742, t=-4.4246, p<0.001), o parduotuvés jvaizdis tai pat turi
reikSmingg tiesioginj poveikj ketinimui pirkti (b=1.3342, t=13.5258, p<0.001). Modelio
determinacijos koeficientas (R?=0.6142) rodo, kad parduotuvés jvaizdis ir pasitikéjimas kartu
paaiskina 61,42 proc. pirkimo ketinimy variacijos (F(2.277)=220.4802, p<0.001).

Taigi, rezultatai rodo tiesioginis parduotuvés jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti islieka
reikSmingas ir teigiamas (b = 1,3342, p < 0,001), taCiau analizuojant netiesioginj parduotuvés
jvaizdzio poveik] ketinimui pirkti per pasitik€jimg, gauti rezultatai rodo, kad netiesioginis
poveikis yra statistiSkai reikSmingas (b=-0.3856, 95 % CI [-0,5685, -0,2173]). Kadangi
pasikliautini intervalai neapima nulio, galima teigti, kad egzistuoja reikSminga netiesioginé
sgsaja tarp parduotuves jvaizdzio ir ketinimo pirkti, kurig medijuoja pasitikéjimas. Taciau dél to,
kad tiesioginis poveikis taip pat iSlieka reikSmingas, mediacija yra daliné.

Apibendrinant, hipotezé H13 patvirtinama, taciau nustatyta daliné, o ne pilna mediacija,
nes tiek tiesioginis parduotuvés jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti, tiek netiesioginis poveikis

per pasitikéjimg yra reikSmingi. (Paveikslas 12).
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Paveikslas 13

Pasitikéjimo mediacija tarp parduotuveés jvaizdzio ir ketinimo pirkti

Pasitikéjimas
a=0.8131 b=-0.474
p <0.001 p <0.001
c’=1.3342
p <0.001

Ketinimas pirkti i$
uzsienio Salies
internetinés
parduotuveés

Parduotuvés jvaizdis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Isanalizuojant H14: Suvokiama nauda medijuoja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo
pirkti: pirmiausia buvo vertinamas parduotuvés jvaizdzio poveikis suvokiamai naudai (a rysys),
po to — suvokiamos naudos poveikis ketinimui pirkti (b rySys), kartu jtraukiant tiesioginj
parduotuves jvaizdzio poveikj ketinimui pirkti (¢’ rySys).

Nustatyta, kad parduotuvés jvaizdis daro reikSmingg poveikj suvokiamai naudai
(b=0.8547, t=27.1889, p<0.001). Modelio determinacijos koeficientas (R2=0.7267) rodo, kad
parduotuvés jvaizdis paaiSkina 72,67 proc. suvokiamos naudos variacijos (F(1.278)=739.2373,
p<0,001). Tai patvirtina, kad parduotuvés jvaizdis yra vienas reikSmingiausiy veiksniy, daranciy
teigiamg poveikj suvokiamai naudai. Toliau buvo vertinamas suvokiamos naudos ir parduotuveés
jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti. Rezultatai parodé, kad suvokiama nauda turi reikSmingg ir
teigiamg poveikj ketinimui pirkti (b=0.2844, t=3.1743, p=0.0017 < 0,05), o parduotuvés jvaizdis
tai pat turi reikSminga tiesioginj poveikj ketinimui pirkti (b=0.7055, t=7.8519, p<0.001).
Modelio determinacijos koeficientas (R2=0.6014) rodo, kad parduotuvés jvaizdis ir suvokiama
nauda kartu paaiskina 60,14 proc. pirkimo ketinimy variacijos (F(2.277)=208.9797, p<0.001).

Taigi, kaip ir vertinant H13 hipoteze, rezultatai rodo tiesioginis parduotuvés jvaizdzio
poveikis ketinimui pirkti iSlieka reikSmingas ir teigiamas (b=0.7055, p<0.001), taciau
analizuojant netiesioginj parduotuvés jvaizdzio poveikj ketinimui pirkti per suvokiama nauda,
gauti rezultatai rodo, kad netiesioginis poveikis yra statistiSkai reikSmingas (b=0.2431, 95 % ClI
[0,0778, 0,4235]). Kadangi pasikliautini intervalai neapima nulio, galima teigti, kad egzistuoja

reikSminga netiesioginé sasaja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti, kurig medijuoja
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suvokiama nauda. Taciau dél to, kad tiesioginis poveikis taip pat islieka reik§mingas, mediacija
yra daliné.

Apibendrinant, hipotezé H14 patvirtinama, taciau nustatyta daliné, o ne pilna mediacija,
nes tiek tiesioginis parduotuvés jvaizdzio poveikis ketinimui pirkti, tiek netiesioginis poveikis

per suvokiamg naudg yra reikSmingi. (Paveikslas 13).

Paveikslas 14

Suvokiamos naudos mediacija tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti

Suvokiama nauda

a=0.8547 b =0.2844
p <0.001 p = 0.0017

¢’ = 0.7055
p < 0.001

Ketinimas pirkti i§
uzsienio Salies
internetinés
parduotuvés

Parduotuvés jvaizdis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Apibendrinant tyrime iSsikelty hipoteziy rezultatus, pateikiami visy hipoteziy rezultatai
(Lentelé 32):

Lentelé 32

Patikrinty hipoteziy rezultatai

H1. Salies jvaizdis veikia vartotojo pasitikéjima. Pasitvirtino
H2. Salies jvaizdis daro jtaka suvokiamam parduotuvés jvaizdziui. Pasitvirtino
H3. Kuo geresnis parduotuvés jvaizdis, tuo geresnis vartotojo pasitikéjimas Pasitvirtino
parduotuve.

H4. Parduotuvés jvaizdis daro jtaka suvokiamai naudai. Pasitvirtino
H5. Kuo didesni suvokiami kastai, tuo mazesné suvokiama nauda vartotojui. Nepasitvirtino

H5a. Kuo didesné yra pristatymo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda
vartotojui.
H5b. Kuo ilgesnis yra pristatymo laikas, tuo mazesné suvokiama nauda

vartotojui.
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H5c. Kuo didesné yra grqgzinimo kaina, tuo mazesné suvokiama nauda

vartotojui.

H6. Kuo didesné suvokiama gaunama verté, tuo didesné suvokiama nauda Pasitvirtino
vartotojui.

Hé6a. Kuo didesné produkto verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui.

H6.b Kuo didesné kainos verté, tuo didesné suvokiama nauda vartotojui Nepasitvirtino

H7. Socialinés normos daro poveikj vartotojo ketinimui pirkti i§ uZsienio Salies | Pasitvirtino

internetinés parduotuvés.

H8. Kuo didesnis suvokiamas saviveiksmingumas, tuo didesnis vartotojo Pasitvirtino

ketinimas pirkti i$§ uzsienio $alies internetinés parduotuvés.

HO9. Pasitikéjimas daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ uzsienio Salies Pasitvirtino

internetinés parduotuvés.

H10. Suvokiama nauda daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ uzsienio Salies Pasitvirtino

internetinés parduotuvés.

H11. Suvokiamas naudojimosi paprastumas teigiamai veikia parduotuveés Pasitvirtino
jvaizdj.

H12. Pasitikéjimas medijuoja tarp Salies jvaizdzio ir ketinimo pirkti. Pasitvirtino
H13. Pasitikéjimas medijuoja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti. Pasitvirtino

H14. Suvokiama nauda medijuoja tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo pirkti. | Pasitvirtino

Hipoteziy tikrinimo rezultatai toliau bus lyginami su ankstesniais tyrimais ir kity tyrimo
darby iSvadomis, siekiant jvertinti jy ry§j ir pagrjsti atmesty hipoteziy nepasitvirtinimo
priezastis. Taip pat pateikiami papildomai skaiCiavimai, siekiant nustatyti respondenty

demografiniy charakteristiky jtakg tyrimo rezultatams.

3.4. Rezultaty lyginimas su ankstesniais tyrimais

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Salies jvaizdis teigiamai veikia vartotojo
pasitikéjima. Sie rezultatai sutampa su Sleuwaegen ir Smith (2020) atlikto tyrimo i§vadomis. Tai
taip pat sutampa su Darke ir kt. (2016) bei Cui ir kt. (2020) tyrimo rezultatais, kurie atskleide,
kad teigiamas Salies jvaizdis gali sumazinti suvokiamg rizikg ir jauciamg psichologinj atstuma,
taip padidinant vartotojo pasitikéjima.

Analizé taip pat parodé, kad Salies jvaizdis turéjo teigiamos jtakos suvokiamam
parduotuvés jvaizdziui. Tai patvirtina anksé¢iau atlikto Huang ir Chang (2019) tyrimo rezultatus,
kurie atskleidé, jog teigiamas Salies jvaizdis gali formuoti teigiamg vartotojo pozilir] j

parduotuves jvaizdj.
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Atlikto tyrimo pagrindu taip pat galima teigti, kad parduotuvés jvaizdis daro teigiamg jtaka
vartotojo pasitikéjimui parduotuve. Tai patvirtina Darke ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatus,
kurie teigé, kad parduotuvé, veikianti tik elektroningje erdvéje kelia didesne rizikg vartotojui, tad
teigiamas parduotuvés jvaizdis sumazina $ig rizikg ir padidina pasitikéjima. Taip pat iSvados
patvirtina Kity tyrimy rezultatus, kad patikimas parduotuvés jvaizdis sumazina kitas finansines,
produkto ir laiko rizikas, kaip teigé Aghekyan-Simonian ir kt. (2012) bei Ma, ir kt. (2019).

Analizé taip pat atskleidé, kad parduotuvés jvaizdis daro teigiamg jtakg suvokiamai naudai.
Tai patvirtina Hong ir kt. (2020) ir Graciola ir kt. (2020) atlikty tyrimy iSvadas, jog teigiamas
parduotuves jvaizdis sustiprina vartotojy jsitikinimg, kad apsipirkimas bus naudingas ir
vertingas.

Nustatyta, kad suvokiama pristatymo kaina ir laikas neturéjo jtakos vartotojo suvokiamai
naudai, taip pat grazinimo kaina turéjo teigiamos jtakos vartotojo suvokiamai naudai, kas
nepatvirtina anksciau atlikty Huang ir Chang (2019) ir Aghekyan-Simonian ir kt. (2012) tyrimo
1zvalgy. Vienas 1§ galimy rezultaty paaiSkinimy galéty biti susijgs su respondenty atsakymy
kokybe. Atsizvelgiant j tai, kad tyrime dalyvave respondentai galimai ne visada atsakinéjo j
klausimus atsakingai ar atidziai, tam tikros iSvados galéjo buty paveiktos neatidumo arba
socialinio noro demonstravimo efekto. Pavyzdziui, teigiamas grazinimo kainos poveikis
vartotojo suvokiamam naudingumui gali biiti latkomas mazai tikétinu arba logiSkai prieStaringu
rezultatu, kuris neatitinka teoriniy likesCiy ir ankstesniy tyrimy iSvady. Todél ateityje, siekiant
pagerinti duomeny kokybe ir rezultaty patikimumg, reikéty jvertinti papildomus kontrolés
mechanizmus, pavyzdziui, atidumo patikrinimo klausimus arba duomeny valymo procediiras,
kad buty pasalinti netiksliis ar nenuosekliis atsakymai.

Tyrimo rezultatai parodé, kad suvokiama produkto verté turéjo teigiamos jtakos
suvokiamai vartotojo naudai, taciau kainos vertés reikSmingumas buvo per mazas, kad biity
galima teigti apie tokig jtaka. Bendra suvokiama verté (apjungus visus kainos ir produkto vertés
teiginius) turi teigiamos ir reikSmingos jtakos suvokiamam naudingumui, tai gali paaiskinti, jog
kainos ir produkto vertés tarpusavyje dengési, todél vertinant Siy skaliy itaka suvokiamam
naudingumui, kainos verté nublanko, kadangi buvo produkto verté turéjo ryskia jtaka, ir daznai
respondentams galéjo maziau rupéti kainos pasitilymas, jei produktas buvo atitinkamos vertés.
Taigi, lyginant rezultatus su ankstesniais tyrimais, galima teigti, jog jie tik i$ dalies atitinka
Huang ir Chang (2019), Balaji ir Maheswari (2021), Graciola ir kt. (2020) bei Hosseini ir kt.
(2014) tyrimo i$vadas.

Atlikus analizg taip pat paaiskéjo, kad socialinés normos daro teigiama poveikj vartotojo
ketinimui pirkti i§ uZsienio 3alies parduotuvés. Sie rezultatai sutampa su Han ir kt. (2018) bei

Zhang ir kt. (2018) atlikty tyrimy rezultatais.
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[vertinus saviveiksminguma, buvo gauti rezultatai, jog jy reikSme taip pat teigiamai veikia
vartotojo ketinimg pirkti i§ uZsienio Salies internetinés parduotuvés. Sie rezultatai siejasi su
anksciau atlikty Ma ir kt. (2019), Valarezo ir kt. (2018) bei Goldman (2023) tyrimy iSvadomis.

Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé, kad pasitikéjimas daro teigiama poveikj ketinimui
pirkti, tai patvirtina anksc¢iau atlikty Koh ir kt. (2012) bei Huang ir Chang (2019) tyrimy
rezultatus. Taip pat buvo nustatyta ir netiesioginé pasitikéjimo jtaka, vertinant Salies jvaizdzio ir
parduotuvés jvaizdZio jtaka vartotojo ketinimui pirkti, per pasitikéjimo mediacija. Sios i§vados
sutampa su Sleuwaegen ir Smith (2020) bei Darke ir kt. (2016) tyrimy rezultatais apie Salies
jvaizdzio netiesioging jtaka ketinimui pirkti bei Chang ir Tseng (2013) ir Huang ir Chang (2019)
tyrimais apie parduotuvés jvaizdzio netiesioging jtaka ketinimui pirkti, veikiant pasitikéjimo
kintamajam.

Atlikta analizé taip pat atskleidé, kad suvokiama nauda veikia ketinimg pirkti i§ uzsienio
Salies internetinés parduotuvés tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai. Tiesioginio rySio rezultatai
sutampa su Koh ir kt. (2012) ir Huang ir Chang (2019) tyrimy analize. Netiesioginio rysio
rezultatai, suvokiamai naudai veikiant kaip mediatoriui tarp parduotuvés jvaizdzio ir ketinimo
pirkti, sutampa su Hong ir kt. (2020) atlikty tyrimy rezultatais.

Galiausiai, buvo iStirta, jog suvokiamas naudojimosi paprastumas teigiamai veikia
parduotuveés jvaizdj. Si i§vada sutampa su Yaru (2020) ir Goldman (2023) tyrimo rezultatais,
kurie teigé, kad suvokiamas naudojimosi paprastumas gali padéti vartotojams jaustis patogiau ir
formuoti vartotojo teigiama poziiirj j parduotuvés jvaizdj.

Atlikti papildomi skai¢iavimai, siekiant patikrinti, ar respondenty demografinés
charakteristikos turéjo jtakos vertinant ketinimg pirkti i§ anketose pateikty parduotuviy.
Skaic¢iavimams atlikti buvo naudojamos Mann-Whitney U bei Kruskal-Wallis testai. Rezultatai
rodo, kad respondenty lytis, amziaus grupé, i$silavinimas bei pajamos neturéjo jtakos vartotojy

ketinimui pirkti i$ uzsienio Salies internetinés parduotuves.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Ankstesniy tyrimy analizés atskleidé, kad vartotojy ketinimas pirkti i§ uzsienio
internetinés parduotuvés gali biti ribojamas daugelio veiksniy, kadangi tai yra
rizikingesnis budas, nei pirkti i§ vietinés ar fizinés parduotuvés, kelia daugiau riziky.
Dél to elektroninés komercijos vystytojams yra itin svarbu suzinoti, kokie veiksniai
gali daryti jtakg vartotojy sprendimams.

Mokslinés literatiiros analizé parodé, jog vartotojy ketinimui pirkti daro tiesioging jtaka
keli pagrindiniai veiksniai — vartotojy pasitikéjimas, suvokiama nauda, socialinés
normos ir saviveiksmingumas. Tuo tarpu pasitikéjimui jtaka daro Salies jvaizdis ir
parduotuves jvaizdis. Siame sprendimo procese jtaka gali daryti ir tokie kintamieji,
kaip suvokiamas naudojimosi paprastumas parduotuve, suvokiama gaunama verté ir
patiriami kastai.

Ankstesniuose tyrimuose yra naudojami keli teoriniai modeliai, siekiant nustatyti
vartotojo Kketinima pirkti i§ uzsienio el. parduotuvés veikianéius kintamuosius —
planuoto elgesio teorija, TAM modelis (Technologijy priémimo modelis),
Signalizavimo teorija. Siekiant iSsiaiSkinti visy ankstesniuose tyrimuose iSskirty
kintamyjy jtakg vartotojy ketinimui pirkti, buvo apjungti visi Sie trys modeliai.

Tyrimo metu gauti rezultatai rodo, kad ketinimg pirkti labiausiai veikia vartotojo
pasitikéjimas ir suvokiamas naudingumas. Nora suvokiamo naudingumo jtaka truputj
didesné, tiek pasitikéjimo, tick suvokiamo naudingumo poveikis ketinimui pirkti yra
panasus.

Svarbiausi tyrimo kintamieji — 8alies ir parduotuvés jvaizdis bei kokia jtakg jie daro
vartotojy ketinimui pirkti. Pagal mokslinés literatiros analize buvo keliamos hipotezés,
jog Sie veiksniai tiesiogiai ketinimo pirkti neveikia, ir daro jtaka tik per pasitikejimg ir
suvokiamg naudinguma. Atlikta analizé parodé, jog kaip ir teigta ankstesniuose
tyrimuose, Salies jvaizdis veikia ketinimg pirkti per pasitikéjimg, o parduotuvés
jvaizdis veikia ketinimg pirkti per pasitikéjimg ir suvokiamg naudinguma. Visgi,
parduotuvés jvaizdzio mediacija yra tik daliné, kadangi nustatyta, jog parduotuvés
jvaizdis veikia vartotojo ketinima pirkti ir tiesiogiai.

Nustatyta, kad salies jvaizdis turi teigiamg reik§mingg poveikj parduotuvés jvaizdziui.
Todél galima teigti, kad Salies jvaizdis yra svarbus veiksnys, vertinant tarptautinés e-

prekybos konteksta, kadangi Salies jvaizdis ne tik netiesiogiai veikia ketinimg pirkti,
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bet ir daro jtaka parduotuvés jvaizdziui, kuris tiesiogiai veikia vartotojo pasitikéjima,
suvokiamg naudinguma ir ketinimg pirkti.

7. Analizuojant parduotuvés jvaizdj, pastebéta, jog ji tiesiogiai Vveikia ir vartotojo
suvokiamas naudojimosi paprastumas, todél galima teigti, jog Sis veiksnys yra svarbus
ir gali bati jtrauktas j tolimesnius tyrimus, susijusius Su tarptautine e-prekyba.

8. \ertinant kintamuosius, kurie veikia vartotojo suvokiama naudinguma, buvo isskirtos
dvi mokslinéje literatiiroje analizuotos grupés — suvokiama gaunama verté ir suvokiami
kastai. Gaunamos vertés kintamasis buvo i$skaidytas j du atskirus veiksnius — produkto
ir kainos verte. Analizuojant tyrimo rezultatus paaiskéjo, kad nors bendra gaunamos
vertés jtaka suvokiamam naudingumui turéjo teigiamos reikSmés, visgi kainos vertés
Kintamojo jtaka nebuvo reik§minga. Tai galéty paaiSkinti tai, jog produkto ir kainos
vertés veiksniai yra pakankamai susij¢, tad vertinant juos kartu produkto verté
Luzgozia®“ kainos vertés kintamajj ir dél to kainos vertés veiksnys tampa mazai
reikSmingu.

9. Tuo tarpu suvokiamy kasty veiksnys buvo skirstomas j pristatymo laiko, pristatymo
kainos ir grazinimo kainos veiksnius. Atliktos analizés rezultatai atskleidé, jog nei
vienas 1§ S$iy veiksniy nebuvo reikSmingas, vertinant jy jtaka suvokiamam
naudingumui.

10. Galiausiai, remiantis ,,Planuoto Elgesio* teorija, buvo tiriama, kaip saviveiksmingumas
ir socialinés normos daro jtaka vartotojo ketinimui pirkti. Analizé atskleidé, kad nors

Sie Kintamieji turéjo jtakos ketinimui pirkti, jy poveikis buvo santykinai nedidelis.

Pasiulymai

1. E-komercijos vystytojams rekomenduojama atsizvelgti j vystomos internetinés
parduotuvés jvaizdj ir pasidaryti rinkos tyrimus, siekiant iSsiaiskinti, kaip parduotuvés
jvaizdj vertina vartotojai, kadangi $is veiksnys gali daryti itin didele jtaka, vartotojams
pasirenkant pirkti i§ konkrecios internetinés parduotuvés uzsienyje.

2. Plétojant internetinés parduotuveés veikla | kitas Salis ar siekiant pritraukti vartotojy i§
uzsienio, svarbu jsivertinti, kurioje Salyje veiks parduotuvé, kadangi Salies jvaizdis gali
veikti ne tik vartotojo pozitrj j parduotuvés jvaizdj, bet ir pasitikéjimg parduotuve ir
Ketinima i§ jos pirkti.

3. Kitiems tyréjams sitiloma, analizuojant vartotojo ketinimg pirkti i§ uZsienio Salies

internetinés parduotuvés, jtraukti ir kitas Salis, kurios turi didesnj vertinimo kontrasta,
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nebitinai i§ Europos Sajungos saliy. Tokiu budu biity galima iSanalizuoti aiSkesnj
Salies jvaizdzio poveiki vartotojy ketinimui pirkti i§ uzsienio Salies el. parduotuves.

4. Taip pat kitiems tyréjams sitloma ] tolimesnius tyrimus jtraukti ir kitokias
parduotuvés, nebitinai drabuziy kategorijos, kadangi kai kurie veiksniai galéjo biti
neisanalizuoti, kaip pavyzdziui, prekiy iSvaizda, todél kai kurie klausimai galéjo buti
vertinami subjektyviai. D¢l Sios priezasties biity naudinga iSanalizuoti vartotojo
ketinimg pirkti i§ uzsienio internetiniy parduotuviy, vertinant parduotuves, Kkurios

prekiauja panaSiomis savybémis pasizymincias prekes.

Tyrimo apribojimai

1. Nors tyrimo imtis, remiantis statistiniais skai¢iavimais, buvo tinkama, visgi, bty
galima tolimesnius tyrimus atlikti su didesne imtimi, jog skai¢iavimai biity labiau
patikimi.

2. Respondenty demografinés charakteristikos per skirtingas anketas nebuvo reik§mingai
skirtingos, visgi, vertinant bendra respondenty demografijg, vyresnio amziaus
respondenty dalis buvo statistiSkai mazesné, lyginant su kity amziaus grupiy dalimi,
dél ko tai galéty buti laikoma tyrimo apribojimu.

3. Respondenty atsakymai, vertinant suvokiamus kaStus, gali buti ne visai tiksls,
kadangi kai kurie atsakymai gali bati laikomi mazai tikétinais arba logiskai
priestaringais, todél ateityje, siekiant pagerinti duomeny kokybe ir rezultaty
patikimuma, reikéty jvertinti papildomus kontrolés mechanizmus ir Sio tyrimo atveju
atsakymai $iuo teiginiu turéty buti vertinami atsargiai, nes yra galimybé, kad ne visi

respondentai jsiskaité ir atsizvelgé j nurodytas kainos ir laiko kastus.
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SANTRAUKA

75 puslapiai, 32 lentelés, 14 paveikslai, 73 saltiniai.

Pagrindinis $io magistro darbo tikslas — nustatyti, kaip Salies ir parduotuvés jvaizdis daro jtaka
vartotojo ketinimui pirkti uzsienio Salies internetinéje parduotuvéje.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatiros analizé, tyrimas ir jo rezultatai, iSvados ir
rekomendacijos.

Literattiros analiz€¢je apzvelgiama Salies ir parduotuvés jvaizdzio samprata, iSskiriami
pagrindiniai elementai ir kategorijos, analizuojamas Salies ir parduotuvés jvaizdis tarptautinés
komercijos kontekste, kokig jtakg jie daro formuojant vartotojo pozitrj ir ketinimg pirkti. Taip
pat iSskiriami teoriniai modeliai, analizuojamas jy taikymas, nagrinéjant Salies ir parduotuvés
veiksniy daroma jtakg vartotojams, ketinantiems pirkti i§ uzsienio elektroninés parduotuveés.
Remiantis sudaryta tyrimo metodika, atliktas tyrimas, siekiant iSanalizuoti, kaip S$alies ir
parduotuvés jvaizdis daro jtakg vartotojo ketinimui pirkti i§ uzsienio S$alies internetinés
parduotuvés, taip pat, kokia jtakg pasitikéjimas, suvokiamas naudingumas bei socialines normos
ir saviveiksmingumas daro jtaka ketinimui pirkti. Jtraukti ir papildomi kintamieji, tokie kaip
suvokiama gaunama verté (prekés ir kainos verté) bei suvokiami kastai (pristatymo laiko ir
kainos, grazinimo kainos), siekiant nustatyti jy poveikj suvokiamam naudingumui. Taip pat tirtas
suvokiamo naudojimosi paprastumo poveikis parduotuvés jvaizdziui. Tyrimui atlikti pasirinktas
internetinés apklausos metodas, buvo pateikiamos 4 anketos su dvejomis skirtingomis Salimis ir
jose veikian¢iomis 2 skirtingomis internetinémis parduotuvémis. Anketoje naudojami
konstruktai buvo sudaryti, remiantis 7 baly Likerto skale. Tyrime dalyvavo i§ viso 283

respondentai, i$ kuriy buvo vertinami tinkami 280 respondenty atsakymai.
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Kintamyjy patikimumas buvo matuojamas Cronbach Alfa koeficientu, visos skalés buvo
patikimos. Buvo tikrinamos respondenty demografinés charakteristikos, taikant Chi kvadrato
testas, siekiant iSsiaiSkinti, ar demografinés respondenty charakteristikos yra proporcingai
pasiskirsciusios per skirtingas anketas.

Tiesioginio poveikio hipotezéms tikrinti buvo naudojami tiesinés ir daugialypés regresinés
analizés, kuriomis buvo siekiama nustatyti kintamyjy poveikj. Siekiant patikrinti netiesioginio
poveikio hipotezes, buvo naudojama SPSS Process Macro procedira, nustatant, kaip
pasitikéjimas medijuoja tarp Salies jvaizdzio ir ketinimo pirki, tarp parduotuvés jvaizdzio ir
ketinimo pirkti. Si procediira taip pat buvo taikoma, siekiant nustatyti, kaip parduotuvés jvaizdis
veikia ketinimg pirkti per suvokiama naudinguma.

Nustatyta, kad Salies ir parduotuvés jvaizdis tiesiogiai veikia vartotojo pasitikéjima, 0
parduotuvés jvaizdis veikia ir vartotojo suvokiamg naudinguma. Taip pat atskleista, kad $alies
jvaizdis daro tiesioging jtakg parduotuvés jvaizdziui. Rezultatai atskleidé, kad suvokiamas
naudingumas, pasitikéjimas, socialinés normos ir saviveiksmingumas tiesiogiai veikia ketinimg
pirkti i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Taip pat suvokiamas naudojimosi paprastumas veikia
parduotuves jvaizdj. Analizé taip pat atskleidé, kad suvokiama gaunama verte teigiamai veikia
vartotojo suvokiamg naudingumg, nors vienas kintamasis — kainos verté — jtakos suvokiamam
naudingumui neturéjo. Suvokiami kastai taip pat neturéjo reikSmés suvokiamam naudingumui.
Mediacijos analizé atskleidé, kad pasitikéjimas pilnai medijuoja Salies jvaizdzio poveikj
ketinimui pirkti, tac¢iau vertinant pasitikéjimo mediacijg per parduotuvés jvaizdj ir ketinimg
pirkti buvo gauta tik daliné mediacija, kadangi parduotuvés jvaizdis veikia ketinimg pirkti ir
tiesiogiai. Suvokiamo naudingumo mediacija per parduotuveés jvaizdj ir ketinimg pirkti taip pat
buvo daliné.

ISvadose apibendrinami literatiiros analizés ir tyrimo rezultatai. Pasitlymuose pateikiamos
rekomendacijos kitiems tyréjams bei internetiniy parduotuviy atstovams, pateikti tyrimo

apribojimai.
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SUMMARY

75 pages, 32 tables, 14 figures, 73 references.

The main purpose of this Master's thesis is to determine how country and store image influence a
consumer's intention to buy from a foreign online store.

The thesis consists of three main parts: literature analysis, research and results, conclusions and
recommendations.

The literature review provides an overview of the concept of country and store image, identifies
the main elements and categories, analyses the country and store image in the context of
international commerce, and how they influence the consumer's attitudes and intention to buy. It
also identifies theoretical models and analyses their application in examining the impact of
country and store factors on consumers' intention to buy from a cross-border e-shop.

Based on the established research methodology, a study was conducted to analyze how the
image of the country and the store influences a consumer's intention to buy from a foreign online
store, as well as how trust, perceived usefulness, and social norms and self-perceived efficacy
influence the intention to buy. Additional variables such as perceived value (value of the product
and price) and perceived costs (delivery time and cost, return price) are included to determine
their impact on perceived usefulness. The impact of perceived ease of use on the image of the
store was also investigated. The method chosen for the study was an online survey, with 4
questionnaires administered in 2 different countries and 2 different online shops operating in

them. The constructs used in the questionnaire were based on a 7-point Likert scale. A total of
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283 respondents took part in the study, out of which the validity of the answers of 280
respondents was assessed.

Reliability of the variables was measured by Cronbach's alpha coefficient and all scales were
reliable. The demographic characteristics of the respondents were tested using the Chi-square
test to see if the demographic characteristics of the respondents were proportionally distributed
across the different questionnaires.

Linear and multiple regression analyses were used to test the hypotheses of direct effects and to
determine the effects of the variables. To test the hypotheses of indirect effects, the SPSS
Process Macro procedure was used to determine how trust mediates between country image and
intention to buy, and between store image and intention to buy. This procedure was also used to
determine how store image affects purchase intention through perceived usefulness.

It has been found that country and store image directly influence consumer trust, while store
image influences consumer perceived usefulness. Country image is also found to have a direct
impact on store image. The results revealed that perceived usefulness, trust, social norms and
self-efficacy have a direct impact on the intention to buy from a foreign online shop. Perceived
ease of use also influences store image. The analysis also revealed that perceived value received
has a positive effect on perceived usefulness, although one variable, price value, had no effect on
perceived usefulness. The perceived cost also had no effect on perceived usefulness.

The mediation analysis revealed that trust fully mediates the effect of country image on purchase
intention, but the mediation of trust through store image and purchase intention was only
partially mediated, as store image also has a direct effect on purchase intention. The mediation of
perceived usefulness through store image and purchase intention was also partial.

The conclusions summarize the results of the literature review and the study. Suggestions are
made for other researchers and online shop representatives, and limitations of the study are

presented.
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PRIEDAI

1 priedas. Situaciju apraSymai

1 situacija

2 situacija

Isivaizduokite, kad Jis sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo narSymo internete, atrandate  Prancizijos
parduotuve, kuri parduoda jasy norimg drabuzj. Esate
kad Pranciizijos drabuziy kategorija yra

,Kiabi«

girdeje,

vertinama gerai, 0 parduotuvé
(www.kiabi.com) taip pat sitilo nebrangius laisvalaikio
drabuzius tiek vyrams, tiek moterims. Si parduotuvé yra
itin gerai vertinama Prancizijoje, teikia kokybiska
produkcija, naudodama ekologiskas medziagas ir
skaidrig tiekimo granding. Vidutinis prekiy siuntimo
mokestis yra 8 eur., 0 vidutinis pristatymo laikas 10 d.d..
Netikus prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokéti ir

tai kainuoty papildomai apie 6 eur.

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i§ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo  narS§ymo internete, atrandate  Pranciizijos
parduotuve, kuri parduoda jisy norimg drabuzj. Esate
girdéje, kad Pranciizijos drabuziy kategorija yra
vertinama gerai, visgi, ,,Gemo* (www.gemo.fr) nors ir
sitlo drabuzius ir avalyng¢ visai Seimai uz prieinama
kaing, daznai yra kritikuojama dél greitos mados
principy ir mazo démesio tvarumui bei aplinkai. Dél to
Sis prekés Zenklas turi neigiamg jvaizd] tarp
sagmoningesniy vartotojy, ieskanciy etisky ir tvariy
prekés Zenkly. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 5
eur., o vidutinis pristatymo laikas 9 d.d.. Netikus
prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokéti ir tai

kainuoty papildomai apie 3 eur.

3 situacija

4 situacija

Isivaizduokite, kad Jas sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i$ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo nar§ymo internete, atrandate Serbijos parduotuve,
kuri parduoda jisy norimg drabuzj. Esate girdéje, kad
Serbijos drabuziy kategorija néra vertinama itin gerai,
taciau

»Mona* (https://www.monaonline.com/en)

parduotuvé yra viena i§ zinomiausiy Serbijos drabuziy
parduotuviy, kuri garséja elegantiskais, moderniais
drabuziy ir aksesuary dizainais, kurie akcentuoja kokybe
ir ilgaamziSkumg. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis
yra 11 eur., 0 vidutinis pristatymo laikas 8 d.d.. Netikus
prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokéti ir tai

kainuoty papildomai apie 4 eur.

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio
dizaino drabuzj i§ uzsienio internetinés parduotuvés. Po
ilgo narSymo internete, atrandate Serbijos parduotuve,
kuri parduoda jiisy norimg drabuzj. Esate girdéje, kad
Serbijos drabuziy kategorija néra vertinama itin gerai, o

»011 Shop* (https://www.011shop.rs/en) parduotuvé taip

pat yra ir daZznai kritikuojama wuZ prieStaringus
nacionalistinius $tkius ir simbolika, kuri gali kurstyti
susiprieSinimg Salyje ir uz jos riby. Vidutinis prekiy
siuntimo mokestis yra 3 eur.,, o0 vidutinis pristatymo
laikas 7 d.d.. Netikus prekéms, graZinimo islaidas reikéty

apmokéti ir tai kainuoty papildomai apie 2 eur.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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2 priedas. Tyrimo anketos

APKLAUSOS ANKETA

SALIES IR PARDUOTUVES [VAIZDZIO DAROMA JTAKA VAROTOJO KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO SALIES INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir Integruotos Komunikacijos magistrantiiros studijy
programos studenté. Siuo metu atlieku magistrinio darbo tyrima, kurio tikslas yra issiaiskinti
vartotojus veikiancius veiksnius, svarstant pirkti drabuzius i§ uzsienio internetiniy parduotuviy.
Jisy nuomone¢ labai svarbi, siekiant iSsiaiSkinti, kokig jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdis daro
Lietuvos vartotojams, ketinant pirkti preke i§ uzsienio internetinés parduotuves.

Surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik moksliniams tikslams, duomenys niekur
nebus talpinami, jy anonimiskumas uztikrinamas. Anketg uzpildyti uztruks iki 7 minuciy. Basiu
labai dékinga uz Jusy skirtg laika.

ANKETASITUACIJANR. 1

1. Ar Jums teko jsigyti preke i§ uZsienio internetinés parduotuves per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip

b) Ne

2. Ar Jums yra teke jsigyti drabuziy i$ uzsienio internetinés parduotuveés?
a) Taip
b) Ne

Respondentui pateikiama pirmos situacijos apraSymas, su specifiniais kriterijais:

Isivaizduokite, kad Jiis sugalvojote nusipirkti specifinio dizaino drabuZzj i§ uzsienio internetinés
parduotuvés. Po ilgo narSymo internete, atrandate Pranctzijos parduotuve, kuri parduoda jisy
norimg drabuzj. Esate girdéje, kad Pranciizijos drabuZziy kategorija yra vertinama gerai, o

parduotuvé ,,Kiabi“ (www.kiabi.com) taip pat sitilo nebrangius laisvalaikio drabuzius tiek

vyrams, tiek moterims. Si parduotuvé yra itin gerai vertinama Pranciizijoje, teikia kokybiska
produkcija, naudodama ekologiSkas medZziagas ir skaidrig tiekimo granding (praSome apsilankyti
nurodytoje parduotuvéje). Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 8 eur., 0 vidutinis pristatymo
laikas 10 d.d.. Netikus prekéms, grazinimo islaidas reikéty apmoketi ir tai kainuoty papildomai

apie 5 eur.
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Atsakykite | zemiau pateiktus teiginius, dél ketinimo pirkti drabuzius i§ §i0S internetinés

parduotuvés:

3. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i¥matuoti Jasy pozidrj j Pranciizijos jvaizdj: [vertinkite
zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai

sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Tai yra technologiskai iSsivyscCiusi $alis.

Tai yra ekonomiskai iSsivysciusi $alis.

Tai yra kulttriskai iSsivysciusi salis.

Sios $alies gyventojus vertinu teigiamai.

Salis yra patikima.

Salies gyventojai yra draugiski.

Turiu gera nuomong apie Sig $alj.

4. Apsilankykite parduotuvéje ,,Kiabi* (www.kiabi.com) ir atsakykite j klausima:

Kiek jums aktualiis tokio tipo produktai, kokie siiilomi ,,Kiabi* internetin¢je parduotuvéje?
a) Labai aktualiis

b) VidutiniSkai aktualiis

c¢) Neaktualiis

5. Zemiau pateikti teiginiai, skirti jvertinti Jasy poziiirj j suvokiama naudojimosi paprastuma
,Kiabi*“ svetaine. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visisSkai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad apsipirkimo procesas i$ $ios parduotuvés yra paprastas.

Manau, kad S$ios parduotuvés mokéjimo, grazinimo ir keitimo

procediiros yra paprastos.

Manau, kad apsiperkant parduotuvéje nereikia turéti daug patirties.

Manau, kad apsipirkimas Sioje parduotuvéje nereikalauja auksty

uzsienio kalby Ziniy.

6. Nurodykite, kaip vertinate galima pristatymo laiko rizika, apsiperkant i§ ,,Kiabi“ parduotuvés
- vidutinis pristatymo laikas yra 10 d.d. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):
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Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad perkant i§ Sios parduotuvés galiu uztrukti nemazai

laiko.

Pristatymas i$ Sios parduotuves gali uztrukti ilgai.

Galiu jaustis, jog apsipirkdamas Sioje parduotuvéje sugaiSau savo

laikg.

7. Nurodykite, kaip vertinate pristatymo kaing, apsiperkant i§ ,,Kiabi“ parduotuvés - prekiy
siuntimo mokestis yra 8 eur. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad pristatymo kaina yra nedidelé.

Manau, kad pristatymo kaina yra tinkama.

Manau, kad siuntimo kaina yra man priimtina.

7. Nurodykite, kaip vertinate gragzinimo kaina, jei reikéty grazinti prekes is ,,Kiabi* parduotuvés
— tai kainuoty apie 5 eur. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad grazinimo i$laidos yra mazos.

Manau, kad grazinimo kaina yra tinkama.

Manau, kad grazinimo i$laidos yra pagrijstos.

8. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i§matuoti Jasy pozidrj j kainos verte, perkant i§ ,,Kiabi“
parduotuvés. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad Sios parduotuvés kainos yra gana mazos.

Manau, kad $ioje parduotuvéje galima jsigyti pigiy produkty.

Manau, kad kainos Sioje parduotuvéje yra mazesnés, palyginti su kitomis

vietomis.

9. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i§matuoti Jisy poziarj j produkto verte, perkant i§ ,,Kiabi®
parduotuves. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3 |4 |5 |6 |7
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Manau, kad parduotuvéje sitilomi patikimi produktai.

Manau, kad parduotuvé sitilo platy prekiy pasirinkima.

Manau, kad parduotuvé visiskai apriipinta prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama isskirtinémis prekémis.

10. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i¥matuoti Jisy pozitrj j pasitikéjima, perkant i§ ,,Kiabi®

parduotuvés. Ivertinkite Zzemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Manau, kad $i platforma labai gerai atliecka produkto teikéjo vaidmen;.

Manau, kad $i platforma turi reikiamy gebéjimy savo darbui atlikti.

Manau, kad $i svetainé ty¢ia nedaryty nieko, kas pakenkty naudotojui.

Manau, kad Sios svetainés dizainas ir komercinis pasiiilymas atsizvelgia |

naudotojy norus ir poreikius.

Manau, kad Sios platformos produkty teikéjas laikosi savo jsipareigojimy tiekti

kokybiskus produktus.

Manau, kad Sios svetainés sitiloma informacija yra tikra ir saZininga.

11. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i§matuoti Jaisy poZilirj j gaunama nauda, perkant i§ ,.Kiabi®

parduotuvées. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Naudojantis Sia parduotuve, apsipirkimas tapty lengvesnis.

Pasinaudojes Sios parduotuvés paslaugomis, galéciau apsipirkti greiciau.

Naudodamasis $ia parduotuve, galéciau jsigyti geresniy pirkiniy.

Pasinaudojgs §ia parduotuve, galéciau padidinti apsipirkimo efektyvuma.

12. Zemiau pateikti teiginiai, skirti imatuoti Jisy pozitrj j ,,Kiabi“ parduotuvés jvaizdj.

Apsilankykite Sioje parduotuveje ir jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visisSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 1 2

Apskritai §ig parduotuve vertinciau palankiai.

Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio maZmenininké.

Si parduotuvé yra artima mano ,,idealiai* parduotuvei.

Manau, kad bendrai Sioje parduotuvéje yra teikiamos geros

paslaugos.
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Manau, kad S$ioje parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés

prekémis.

Si parduotuvé teikia naudingg ir kompetentingg klienty

aptarnavima.

Manau, kad Sioje parduotuvéje turéCiau malonig apsipirkimo patirtj.

13. Zemiau pateikti teiginiai, skirti i¥matuoti Jasy ketinima pirkti i§ ,,Kiabi“ parduotuvés.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Tikétina, kad svarstyCiau ateityje jsigyti preke Sioje uZsienio interneto

svetainéje.

Ateityje ketinu apsipirkti §ioje uzsienio interneto svetainéje.

Tikétina, kad jsigysiu pirkinj $ioje uzsienio interneto svetainéje ateityje, jei man

reikés jsigyti kg nors, ka ji siiilo.

14. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie socialiniy normy daromg

jitaka, apsiperkant internetu i§ uzsienio. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skaiCiy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Man svarbiis zmonés mano, kad pirkti drabuzius turéciau internetu.

Mano pazjstami zmonés mano, kad apsipirkimas internetu yra gera idéja.

Pazjstami zmonés turéjo jtakos, kad a$§ isbandycCiau nusipirkti drabuzius

internetu.

Esu girdéjes (-usi) , kad pirkti drabuzius internetu yra geras budas.

15. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie suvokiamg kontrole.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Jauciu, kad galiu pasitikéti savo prekiy paieska internetinése parduotuvése.

Manau, kad internetinése parduotuvése lengva naudotis klienty aptarnavimo

paslaugomis.

Aiskiai zinau, kg reikia daryti atliekant sandorj (pvz., mokant) internetinése

parduotuvése.

JauCiuosi gerai dél saugumo lygio, kurj uZztikrina internetinés parduotuvés

mokéjimo proceso metu.
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16. Jusy lytis:
a) Wras

b) Moteris

c) Kita

17. Jusy amzius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 65 ir daugiau m.

18. Jusy asmeninés pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau

19. Jusy iSsilavinimas:

a) Pagrindinis iSsilavinimas

b) Vidurinis iSsilavinimas

c) Specialusis vidurinis issilavinimas
d) Aukstesnysis iSsilavinimas

e) Aukstasis iSsilavinimas
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APKLAUSOS ANKETA

SALIES IR PARDUOTUVES [VAIZDZIO DAROMA JTAKA VAROTOJO KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO SALIES INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir Integruotos Komunikacijos magistrantiiros studijy
programos studenté. Siuo metu atlieku magistrinio darbo tyrima, kurio tikslas yra i$siaiskinti
vartotojus veikiancius veiksnius, svarstant pirkti drabuzius i§ uzsienio internetiniy parduotuviy.
Jisy nuomone¢ labai svarbi, siekiant iSsiaiSkinti, kokig jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdis daro
Lietuvos vartotojams, ketinant pirkti preke i§ uzsienio internetinés parduotuves.

Surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik moksliniams tikslams, asmeny duomenys
niekur nebus talpinami, jy anonimi$kumas uztikrinamas. Anketa uzpildyti uztruks iki 5 min.
Biisiu labai dékinga uz Jusy skirtg laikg ankets.

ANKETASITUACIJANR. 2

1. Ar Jums teko jsigyti preke i§ uZsienio internetinés parduotuves per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip

b) Ne

2. Ar Jums yra teke jsigyti drabuziy i$ uzsienio internetinés parduotuveés?
a) Taip
b) Ne

Respondentui pateikiama pirmos situacijos aprasymas, su specifiniais kriterijais:

Isivaizduokite, kad Jiis sugalvojote nusipirkti specifinio dizaino drabuZzj i§ uzsienio internetinés
parduotuvés. Po ilgo narSymo internete, atrandate Pranctzijos parduotuve, kuri parduoda jisy
norimg drabuzj. Esate girdéje, kad Pranciizijos drabuziy kategorija yra vertinama gerai, visgi,
,Gemo* (Www.gemo.fr) nors ir sitlo drabuzius ir avalyne visai $eimai uz prieinamg kaina,
daznai yra kritikuojama dél greitos mados principy ir mazo démesio tvarumui bei aplinkai. Dél
to Sis prekés Zenklas turi neigiamg jvaizdj tarp sagmoningesniy vartotojy, ieSkanciy etisky ir
tvariy prekés Zenkly. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 5 eur., o vidutinis pristatymo laikas
9 d.d.. Netikus prekéms, graZzinimo iSlaidas reikéty apmoketi ir tai kainuoty papildomai apie 3

eur.
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Atsakykite | Zemiau pateiktus teiginius, dél ketinimo pirkti drabuzius i§ $iy internetiniy

parduotuviy:

3. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i$matuoti Jisy pozidrj j Pranciizijos jvaizdj: Jvertinkite Zemiau

pateiktus teiginius, pasirinkdami skaic¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Tai yra technologiskai iSsivysciusi $alis.

Tai yra ekonomiskai iSsivysciusi $alis.

Tai yra kulttriskai iSsivysciusi salis.

Sios $alies gyventojus vertinu teigiamai.

Salis yra patikima.

Salies gyventojai yra draugigki.

Turiu gerg nuomong apie §ig $alj.

4. Apsilankykite parduotuvéje ,,Gemo® (Www.gemo.fr) ir atsakykite j klausima:

Kiek jums aktualts tokio tipo produktai, kokie siiilomi ,,Gemo* internetinéje parduotuveje?
a) Labai aktualiis

b) VidutiniSkai aktualiis

c¢) Neaktualiis

5. Zemiau pateikti teiginiai, skiri jvertinti Jisy pozitirj j suvokiama naudojimosi paprastuma
,Gemo* svetaine. Jvertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visisSkai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad apsipirkimo procesas i§ Sios parduotuvés yra paprastas.

Manau, kad Sios parduotuvés mokéjimo, grazinimo ir keitimo

procediiros yra paprastos.

Manau, kad apsiperkant parduotuvéje nereikia turéti daug patirties.

Manau, kad apsipirkimas $ioje parduotuvéje nereikalauja auksty

uzsienio kalby ziniy.

6. Nurodykite, kaip vertinate galima pristatymo laiko rizika, apsiperkant i§ ,,Gemo* parduotuvés
- vidutinis pristatymo laikas yra 9 d.d. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad perkant i§ Sios parduotuvés galiu uZtrukti nemazai
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laiko.

Pristatymas i$ Sios parduotuves gali uztrukti ilgai.

Galiu jaustis, jog apsipirkdamas Sioje parduotuvéje sugaiSau savo

laika.

7. Nurodykite, kaip vertinate pristatymo kaing, apsiperkant i§ ,,Gemo® parduotuvés - prekiy
siuntimo mokestis yra 5 eur. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad pristatymo kaina yra nedidelé.

Manau, kad pristatymo kaina yra tinkama.

Manau, kad siuntimo kaina yra man priimtina.

7. Nurodykite, kaip vertinate grazinimo kaing, apsiperkant i§ ,,Gemo* parduotuvés — tai
kainuoty apie 3 eur. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad grazinimo i$laidos yra mazos.

Manau, kad grazinimo kaina yra tinkama.

Manau, kad grazinimo i$laidos yra pagrijstos.

8. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jasy poziarj j kainos verte, perkant i§ ,,Gemo“
parduotuvés. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad $ios parduotuvés kainos yra gana mazos.

Manau, kad $ioje parduotuvéje galima jsigyti pigiy produkty.

Manau, kad kainos Sioje parduotuvéje yra mazesnés, palyginti su kitomis

vietomis.

9. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jisy poziiirj j produkto verte, perkant i§ ,,Gemo*
parduotuves. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad parduotuvéje sitilomi patikimi produktai.

Manau, kad parduotuvé sitlo platy prekiy pasirinkima.
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Manau, kad parduotuvé visiskai apriipinta prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama isskirtinémis prekémis.

10. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jasy pozitrj j pasitikéjima, perkant i§ ,,Gemo®

3

parduotuvés. Ivertinkite Zzemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai

Manau, kad $i platforma labai gerai atliecka produkto teikéjo vaidmen;.

Manau, kad $i platforma turi reikiamy gebéjimy savo darbui atlikti.

Manau, kad §i svetainé ty¢ia nedaryty nieko, kas pakenkty naudotojui.

Manau, kad Sios svetainés dizainas ir komercinis pasitilymas atsizvelgia |

naudotojy norus ir poreikius.

Manau, kad Sios platformos produkty teikéjas laikosi savo jsipareigojimy tiekti

kokybiskus produktus.

Manau, kad Sios svetainés sitiloma informacija yra tikra ir saZininga.

11. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jisy pozidrj j gaunama nauda, perkant i§ ,, Gemo*

parduotuves. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Naudojantis Sia parduotuve, apsipirkimas tapty lengvesnis.

Pasinaudojes Sios parduotuvés paslaugomis, galéciau apsipirkti greiciau.

Naudodamasis $ia parduotuve, galéciau jsigyti geresniy pirkiniy.

Pasinaudojgs Sia parduotuve, galéciau padidinti apsipirkimo efektyvuma.

12. Zemiau pateikti teiginiai, skiri imatuoti Jasy poziarj j ,,Gemo“ parduotuvés jvaizdj.

Apsilankykite Sioje parduotuveje ir jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 1 2

Apskritai §ig parduotuve vertinéiau palankiai.

Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio maZmenininké.

Si parduotuvé yra artima mano ,,idealiai* parduotuvei.

Manau, kad bendrai Sioje parduotuvéje yra teikiamos geros

paslaugos.

Manau, kad S$ioje parduotuvéje prekiaujama aukStos kokybés

prekémis.
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Si parduotuvé teikia naudingg ir kompetentingg klienty

aptarnavima.

Manau, kad Sioje parduotuvéje turéCiau malonig apsipirkimo patirtj.

13. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jasy ketinima pirkti i§ ,,Gemo* parduotuvés.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Tikétina, kad svarstyCiau ateityje jsigyti preke Sioje uZsienio interneto

svetainéje.

Ateityje ketinu apsipirkti §ioje uzsienio interneto svetainéje.

Tikétina, kad jsigysiu pirkinj $ioje uzsienio interneto svetaingje ateityje, jei man

reikés jsigyti kg nors, ka ji silo.

14. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie socialiniy normy daromg

jitaka, apsiperkant internetu i§ uzsienio. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Man svarbiis zmonés mano, kad pirkti drabuzius turéciau internetu.

Mano pazjstami zmonés mano, kad apsipirkimas internetu yra gera idéja.

Pazjstami zmonés turéjo jtakos, kad a$ isbandycCiau nusipirkti drabuzius

internetu.

Esu girdéjes (-usi) , kad pirkti drabuzius internetu yra geras budas.

15. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie suvokiamg kontrole.

[vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Jauciu, kad galiu pasitikéti savo prekiy paieska internetinése parduotuvése.

Manau, kad internetinése parduotuvése lengva naudotis klienty aptarnavimo

paslaugomis.

Aiskiai zinau, kg reikia daryti atliekant sandorj (pvz., mokant) internetinése

parduotuvése.

JauCiuosi gerai dél saugumo lygio, kurj uZztikrina internetinés parduotuvés

mokéjimo proceso metu.

16. Jusy lytis:
a) Wras
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b) Moteris
c) Kita

17. Jusy amzius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 65 ir daugiau m.

18. Jusy asmeninés pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau

19. Jusy issilavinimas:

a) Pagrindinis iSsilavinimas

b) Vidurinis iSsilavinimas

c) Specialusis vidurinis iSsilavinimas
d) Aukstesnysis i$silavinimas

e) Aukstasis iSsilavinimas
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APKLAUSOS ANKETA

SALIES IR PARDUOTUVES [VAIZDZIO DAROMA JTAKA VAROTOJO KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO SALIES INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir Integruotos Komunikacijos magistrantiiros studijy
programos studenté. Siuo metu atlieku magistrinio darbo tyrima, kurio tikslas yra i$siaiskinti
vartotojus veikiancius veiksnius, svarstant pirkti drabuzius i§ uzsienio internetiniy parduotuviy.
Jisy nuomon¢ labai svarbi, siekiant iSsiaiskinti, kokig jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdis daro
Lietuvos vartotojams, ketinant pirkti preke i§ uzsienio internetinés parduotuves.

Surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik moksliniams tikslams, asmeny duomenys
niekur nebus talpinami, jy anonimi$kumas uztikrinamas. Anketa uzpildyti uztruks iki 5 min.
Biisiu labai dékinga uz Jusy skirtg laikg ankets.

ANKETASITUACIJANR. 3

1. Ar Jums teko jsigyti preke i§ uZsienio internetinés parduotuves per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip

b) Ne

2. Ar Jums yra teke jsigyti drabuziy i$ uzsienio internetinés parduotuveés?
a) Taip
b) Ne

Respondentui pateikiama pirmos situacijos apraSymas, su specifiniais Kkriterijais:

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio dizaino drabuZzj i§ uzsienio internetinés
parduotuvés. Po ilgo narSymo internete, atrandate Serbijos parduotuve, kuri parduoda jisy
norimg drabuZj. Esate girdéje, kad Serbijos drabuZiy kategorija néra vertinama itin gerai, taciau

,Mona“ (https://www.monaonline.com/en) parduotuvé yra viena i§ Zinomiausiy Serbijos

drabuziy parduotuviy, kuri gars¢ja elegantiskais, moderniais drabuziy ir aksesuary dizainais,
kurie akcentuoja kokybe ir ilgaamziskumg. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 11 eur., o
vidutinis pristatymo laikas 8 d.d.. Netikus prekéms, grazinimo islaidas reikéty apmokéti ir tai

kainuoty papildomai apie 4 eur.

Atsakykite ] Zemiau pateiktus teiginius, del ketinimo pirkti drabuzius i $iy internetiniy

parduotuviy:
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3. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jisy poziiirj j Serbijos jvaizdj: Jvertinkite Zemiau

pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Tai yra technologiskai i$sivysciusi $alis.

Tai yra ekonomiskai iSsivysciusi $alis.

Tai yra kulttriskai iSsivysciusi salis.

Sios $alies gyventojus vertinu teigiamai.

Salis yra patikima.

Salies gyventojai yra draugiski.

Turiu gerg nuomong apie §ig $alj.

4.  Apsilankykite parduotuvéje ,,Mona“ (https://www.monaonline.com/en) ir atsakykite j

klausima:

Kiek jums aktualts tokio tipo produktai, kokie sitilomi ,,Mona“ internetin¢je parduotuveje?
a) Labai aktualiis

b) VidutiniSkai aktualiis

c¢) Neaktualiis

5. Zemiau pateikti teiginiai, skiri jvertinti Jisy pozitirj j suvokiama naudojimosi paprastuma
,Mona*“ svetaine. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad apsipirkimo procesas i§ Sios parduotuvés yra paprastas.

Manau, kad Sios parduotuvés mokéjimo, grazinimo ir keitimo

procediiros yra paprastos.

Manau, kad apsiperkant parduotuvéje nereikia turéti daug patirties.

Manau, kad apsipirkimas $ioje parduotuvéje nereikalauja auksty

uzsienio kalby ziniy.

6. Nurodykite, kaip vertinate galima pristatymo laiko rizika, apsiperkant i§ ,,Mona“ parduotuvés
- vidutinis pristatymo laikas yra 8 d.d. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad perkant i§ Sios parduotuvés galiu uztrukti nemazai

laiko.

94



https://www.monaonline.com/en

Pristatymas i$ Sios parduotuvés gali uztrukti ilgai.

Galiu jaustis, jog apsipirkdamas Sioje parduotuvéje sugaiSau savo

laika.

7. Nurodykite, kaip vertinate pristatymo kaing, apsiperkant i§ ,,Mona“ parduotuvés - prekiy
siuntimo mokestis yra 11 eur. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo

1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad pristatymo kaina yra nedidelé.

Manau, kad pristatymo kaina yra tinkama.

Manau, kad siuntimo kaina yra man priimtina.

7. Nurodykite, kaip vertinate grazinimo kaing, apsiperkant i§ ,,Mona“ parduotuvés — tai
kainuoty apie 4 eur. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad grazinimo islaidos yra mazos.

Manau, kad grazinimo kaina yra tinkama.

Manau, kad grazinimo i$laidos yra pagrijstos.

8. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jisy pozidirj j kainos vertg, perkant i§ ,Mona“
parduotuvées. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad $ios parduotuvés kainos yra gana mazos.

Manau, kad $ioje parduotuvéje galima jsigyti pigiy produkty.

Manau, kad kainos Sioje parduotuvéje yra mazesnés, palyginti su kitomis

vietomis.

9. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jisy poziarj j produkto verte, perkant i§ ,,Mona“
parduotuves. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiiy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad parduotuvéje sitilomi patikimi produktai.

Manau, kad parduotuvé siiilo platy prekiy pasirinkima.

Manau, kad parduotuvée visiskai apriipinta prekémis.
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Manau, kad parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama isskirtinémis prekémis.

10. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i$matuoti Jisy pozidrj j pasitikéjima, perkant i§ ,,Mona“
parduotuvés. Ivertinkite Zzemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 112 |3 |4 |5 |6 |7

Manau, kad $i platforma labai gerai atliecka produkto teikéjo vaidmen;.

Manau, kad $i platforma turi reikiamy gebéjimy savo darbui atlikti.

Manau, kad §i svetainé ty¢ia nedaryty nieko, kas pakenkty naudotojui.

Manau, kad Sios svetainés dizainas ir komercinis pasitilymas atsizvelgia |

naudotojy norus ir poreikius.

Manau, kad Sios platformos produkty teikéjas laikosi savo jsipareigojimy tiekti

kokybiskus produktus.

Manau, kad Sios svetainés sitiloma informacija yra tikra ir saZininga.

11. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jiisy pozidirj j gaunama nauda, perkant i§ ,,Mona*
parduotuvées. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Naudojantis Sia parduotuve, apsipirkimas tapty lengvesnis.

Pasinaudojgs Sios parduotuvés paslaugomis, galéciau apsipirkti greiciau.

Naudodamasis Sia parduotuve, galéciau jsigyti geresniy pirkiniy.

Pasinaudojgs Sia parduotuve, galéciau padidinti apsipirkimo efektyvuma.

12. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i$matuoti Jasy pozitrj j ,,Mona“ parduotuvés jvaizdj.
Apsilankykite Sioje parduotuveje ir jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visisSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Apskritai §ig parduotuve vertinéiau palankiai.

Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio mazmenininké.

Si parduotuvé yra artima mano ,,idealiai* parduotuvei.

Manau, kad bendrai Sioje parduotuvéje yra teikiamos geros

paslaugos.

Manau, kad S$ioje parduotuvéje prekiaujama aukStos kokybés

prekémis.

Si parduotuvé teikia naudingg ir kompetentingg klienty
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aptarnavima.

Manau, kad Sioje parduotuvéje turéCiau malonig apsipirkimo patirtj.

13. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jiisy ketinima pirkti i§ ,,Mona“ parduotuvés.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Tikétina, kad svarstyCiau ateityje jsigyti preke Sioje uZsienio interneto

svetainéje.

Ateityje ketinu apsipirkti §ioje uzsienio interneto svetainéje.

Tikétina, kad jsigysiu pirkinj $ioje uzsienio interneto svetainéje ateityje, jei man

reikés jsigyti ka nors, ka ji siilo.

14. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie socialiniy normy daromg

jitaka, apsiperkant internetu i§ uzsienio. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Man svarbiis Zmonés mano, kad pirkti drabuzius turééiau internetu.

Mano pazjstami zmonés mano, kad apsipirkimas internetu yra gera idéja.

Pazjstami zmonés turéjo jtakos, kad a$ isbandycCiau nusipirkti drabuzius

internetu.

Esu girdéjes (-usi) , kad pirkti drabuzius internetu yra geras budas.

15. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie suvokiamag kontrole.

[vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Jauciu, kad galiu pasitikéti savo prekiy paieska internetinése parduotuvése.

Manau, kad internetinése parduotuvése lengva naudotis klienty aptarnavimo

paslaugomis.

Aiskiai zinau, kg reikia daryti atliekant sandorj (pvz., mokant) internetinése

parduotuvése.

JauCiuosi gerai dél saugumo lygio, kurj uZztikrina internetinés parduotuvés

mokéjimo proceso metu.

16. Jusy lytis:
a) Wras
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b) Moteris
c) Kita

17. Jusy amzius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 65 ir daugiau m.

18. Jusy asmeninés pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau

19. Jusy issilavinimas:

a) Pagrindinis iSsilavinimas

b) Vidurinis iSsilavinimas

c) Specialusis vidurinis iSsilavinimas
d) Aukstesnysis i$silavinimas

e) Aukstasis iSsilavinimas
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APKLAUSOS ANKETA

SALIES IR PARDUOTUVES [VAIZDZIO DAROMA JTAKA VAROTOJO KETINIMUI
PIRKTI UZSIENIO SALIES INTERNETINEJE PARDUOTUVEJE

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir Integruotos Komunikacijos magistrantiiros studijy
programos studenté. Siuo metu atlieku magistrinio darbo tyrima, kurio tikslas yra i$siaiskinti
vartotojus veikiancius veiksnius, svarstant pirkti drabuzius i§ uzsienio internetiniy parduotuviy.
Jisy nuomon¢ labai svarbi, siekiant iSsiaiskinti, kokig jtaka Salies ir parduotuvés jvaizdis daro
Lietuvos vartotojams, ketinant pirkti preke i§ uzsienio internetinés parduotuves.

Surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik moksliniams tikslams, asmeny duomenys
niekur nebus talpinami, jy anonimi$kumas uztikrinamas. Anketa uzpildyti uztruks iki 5 min.
Biisiu labai dékinga uz Jusy skirtg laikg ankets.

ANKETASITUACIJANR. 4

1. Ar Jums teko jsigyti preke i§ uZsienio internetinés parduotuves per pastaruosius 12 ménesiy?
a) Taip

b) Ne

2. Ar Jums yra teke jsigyti drabuziy i$ uzsienio internetinés parduotuveés?
a) Taip
b) Ne

Respondentui pateikiama pirmos situacijos apraSymas, su specifiniais Kkriterijais:

Isivaizduokite, kad Jus sugalvojote nusipirkti specifinio dizaino drabuZzj i§ uzsienio internetinés
parduotuvés. Po ilgo narSymo internete, atrandate Serbijos parduotuve, kuri parduoda jisy
norimg drabuZzj. Esate girdéje, kad Serbijos drabuZiy kategorija néra vertinama itin gerai, o ,,011

Shop*  (https://www.011shop.rs/en) parduotuvé taip pat yra ir daznai kritikuojama uz

priestaringus nacionalistinius Stkius ir simbolika, kuri gali kurstyti susiprieSinima Salyje ir uz jos
riby. Vidutinis prekiy siuntimo mokestis yra 3 eur., o vidutinis pristatymo laikas 7 d.d.. Netikus

prekéms, grazinimo iSlaidas reikéty apmokéti ir tai kainuoty papildomai apie 2 eur.

Atsakykite | Zemiau pateiktus teiginius, dél ketinimo pirkti drabuzius i $iy internetiniy

parduotuviy:
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3. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jisy poziiirj j Serbijos jvaizdj: Jvertinkite Zemiau

pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Tai yra technologiskai iSsivyscCiusi $alis.

Tai yra ekonomiskai iSsivysciusi $alis.

Tai yra kulttriskai iSsivysciusi salis.

Sios $alies gyventojus vertinu teigiamai.

Salis yra patikima.

Salies gyventojai yra draugigki.

Turiu gerg nuomong apie §ig $alj.

4. Apsilankykite parduotuvéje ,,011 Shop* (https://www.011shop.rs/en) ir atsakykite j klausima:
Kiek jums aktualiis tokio tipo produktai, kokie sitilomi ,,011 Shop* internetinéje parduotuveje?
a) Labai aktualiis

b) VidutiniSkai aktualiis

c¢) Neaktualiis

5. Zemiau pateikti teiginiai, skiri jvertinti Jisy pozitirj j suvokiama naudojimosi paprastuma
,011 Shop* svetaine. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visisSkai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad apsipirkimo procesas i§ Sios parduotuvés yra paprastas.

Manau, kad Sios parduotuvés mokéjimo, grazinimo ir keitimo

procediiros yra paprastos.

Manau, kad apsiperkant parduotuvéje nereikia turéti daug patirties.

Manau, kad apsipirkimas $ioje parduotuvéje nereikalauja auksty

uzsienio kalby ziniy.

3

6. Nurodykite, kaip vertinate galimg pristatymo laiko rizika, apsiperkant i§ ,,011 Shop
parduotuvés - vidutinis pristatymo laikas yra 7 d.d. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius,

pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku):

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad perkant i§ Sios parduotuvés galiu uztrukti nemazai

laiko.

Pristatymas i§ Sios parduotuvés gali uztrukti ilgai.

Galiu jaustis, jog apsipirkdamas Sioje parduotuvéje sugaiSau savo

laika.
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7. Nurodykite, kaip vertinate pristatymo kaing, apsiperkant i§ ,,011 Shop* parduotuvés - prekiy
siuntimo mokestis yra 3 eur. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1

(visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad pristatymo kaina yra nedidelé.

Manau, kad pristatymo kaina yra tinkama.

Manau, kad siuntimo kaina yra man priimtina.

7. Nurodykite, kaip vertinate grazinimo kaing, apsiperkant i$ ,,011 Shop*“ parduotuvés — tai
kainuoty apie 2 eur. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Manau, kad grazinimo islaidos yra mazos.

Manau, kad grazinimo kaina yra tinkama.

Manau, kad grazinimo islaidos yra pagrjstos.

[3

8. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jisy pozitrj j kainos verte, perkant i§ ,,011 Shop
parduotuves. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad $ios parduotuvés kainos yra gana mazos.

Manau, kad $ioje parduotuvéje galima jsigyti pigiy produkty.

Manau, kad kainos Sioje parduotuvéje yra maZesnés, palyginti su kitomis

vietomis.

[3

9. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jasy poziiirj j produkto verte, perkant i§ ,,011 Shop*
parduotuves. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiiy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 (3|4 |5 |6 |7

Manau, kad parduotuvéje sitilomi patikimi produktai.

Manau, kad parduotuvé siiilo platy prekiy pasirinkima.

Manau, kad parduotuvé visiskai apriipinta prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama aukstos kokybés prekémis.

Manau, kad parduotuvéje prekiaujama isskirtinémis prekémis.
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10. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jisy pozidrj j pasitikéjima, perkant i ,,011 Shop*“
parduotuvés. Ivertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai 112 |3 |4 |5 |6 |7

Manau, kad $i platforma labai gerai atliecka produkto teikéjo vaidmen;.

Manau, kad $i platforma turi reikiamy gebéjimy savo darbui atlikti.

Manau, kad $i svetainé ty¢ia nedaryty nieko, kas pakenkty naudotojui.

Manau, kad Sios svetainés dizainas ir komercinis pasitilymas atsizvelgia |

naudotojy norus ir poreikius.

Manau, kad Sios platformos produkty teikéjas laikosi savo jsipareigojimy tiekti

kokybiskus produktus.

Manau, kad §ios svetainés sililoma informacija yra tikra ir sgZininga.

11. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jasy poZidirj j gaunama nauda, perkant i§ ,,011
Shop* parduotuvés. [vertinkite zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiskai

nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 112 |3 |4 |5 |6 |7

Naudojantis §ia parduotuve, apsipirkimas tapty lengvesnis.

Pasinaudojgs Sios parduotuvés paslaugomis, galéciau apsipirkti greiciau.

Naudodamasis $ia parduotuve, galéciau jsigyti geresniy pirkiniy.

Pasinaudojgs Sia parduotuve, galéciau padidinti apsipirkimo efektyvuma.

12. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i§matuoti Jasy pozidrj j ,,011 Shop“ parduotuvés jvaizdi.
Apsilankykite Sioje parduotuvéje ir jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiciy

nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku)

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 7

Apskritai §ig parduotuve vertinCiau palankiai.

Si parduotuvé atrodo kaip auksto lygio mazmenininké.

Si parduotuvé yra artima mano ,,idealiai* parduotuvei.

Manau, kad bendrai Sioje parduotuvéje yra teikiamos geros

paslaugos.

Manau, kad S$ioje parduotuvéje prekiaujama aukStos kokybés

prekémis.

Si parduotuvé teikia naudingg ir kompetentingg klienty

aptarnavima.

Manau, kad Sioje parduotuvéje turé€iau malonig apsipirkimo patirtj.
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13. Zemiau pateikti teiginiai, skiri i¥matuoti Jisy ketinima pirkti i§ ,,011 Shop“ parduotuvés.

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skai¢iy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Tikétina, kad svarstyCiau ateityje jsigyti preke Sioje uZsienio interneto

svetainéje.

Ateityje ketinu apsipirkti §ioje uzsienio interneto svetainéje.

Tikétina, kad jsigysiu pirkinj $ioje uzsienio interneto svetaingje ateityje, jei man

reikés jsigyti kg nors, ka ji siiilo.

14. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie socialiniy normy daromg

itaka, apsiperkant internetu i§ uzsienio. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami

skaiciy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7 (visiskai sutinku)

Teiginiai

Man svarbiis Zmonés mano, kad pirkti drabuzius turééiau internetu.

Mano pazjstami zmonés mano, kad apsipirkimas internetu yra gera idéja.

Pazjstami zmonés turéjo jtakos, kad a§ iSbandyCiau nusipirkti drabuzius

internetu.

Esu girdéjes (-usi) , kad pirkti drabuzius internetu yra geras budas.

15. Nurodykite, ar pritariate apacioje nurodytiems teiginiams apie suvokiama kontrole.

[vertinkite Zemiau pateiktus teiginius, pasirinkdami skaiCiy nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 7

(visiskai sutinku)

Teiginiai

Jauciu, kad galiu pasitikéti savo prekiy paieska internetinése parduotuvése.

Manau, kad internetinése parduotuvése lengva naudotis klienty aptarnavimo

paslaugomis.

Aiskiai zinau, kg reikia daryti atliekant sandorj (pvz., mokant) internetinése

parduotuvése.

Jauivosi gerai dél saugumo lygio, kurj uztikrina internetinés parduotuvés

mokéjimo proceso metu.

16. Jusy lytis:
a) Wras

b) Moteris

¢) Kita
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17. Jusy amzius:
a) 18-25 m.

b) 26-35 m.

c) 36-45 m.

d) 46-55 m.

e) 56-65 m.

f) 65 ir daugiau m.

18. Jusy asmeninés pajamos per ménesj (atskai¢ius mokescius):

a) Iki 500 Eur

b) 501-1000 Eur

c) 1001-1500 Eur

d) 1501-2000 Eur

e) 2001-3000 Eur

) 3001 Eur ir daugiau

19. Jusy issilavinimas:

a) Pagrindinis iSsilavinimas

b) Vidurinis iSsilavinimas

c) Specialusis vidurinis iSsilavinimas
d) Aukstesnysis i$silavinimas

e) Aukstasis iSsilavinimas

104



3 priedas. Demografinés respondenty charakteristikos

Frequencies - lytis

Lytis
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | Wras 118 41,7 41,7 41,7
Moteris | 165 58,3 58,3 100,0
Total 283 100,0 | 100,0
Frequencies — amziaus grupés
AmzZiaus grupés
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid | 18-25 | 116 41,0 41,0 41,0
26-35 | 70 24,7 24,7 65,7
36-45 | 44 15,5 15,5 81,3
46-55 | 42 14,8 14,8 96,1
56-65 | 11 3,9 3,9 100,0
Total | 283 100,0 100,0
Frequencies — pajamy grupés
Pajamos
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid | 1ki 500 eur. 19 6,8 6,8 6,8
501-1000 Eur. 36 12,9 12,9 19,6
1001-1500 Eur. 59 21,1 21,1 40,7
1501-2000 Eur. 80 28,6 28,6 69,3
2001-3000 Eur. 71 25,4 25,4 94,6
3001 Eur. ir daugiau 15 54 54 100,0
Total 280 100,0 100,0
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4 priedas. Demografiniy charakteristiky homogeniskumas

Crosstabs — lytis

Anketa * Lytis

Count
Lytis
Wras Moteris Total
1 anketa 22 48 70
Anketa 2 anketa 30 40 70
3 anketa 34 36 70
4 anketa 32 38 70
Total 118 162 280
Chi - Square (x2) testas — Iytis
Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,863% 3 ,182
Likelihood Ratio 4,955 3 ,175
N of Valid Cases 280

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 29,50.

Crosstabs — amzZiaus grupés

Anketa * AmzZiaus grupés

Count
Amziaus grupés
Total
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
1 anketa 39 12 12 6 1 70
2 anketa 23 22 11 12 2 70
Anketa

3 anketa 27 17 14 7 5 70

4 anketa 26 19 7 16 2 70

Total 115 70 44 41 10 280
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Chi - Square (x2) testas — amzius

Chi-Square Tests

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,4832 12 ,058
Likelihood Ratio 20,148 12 ,064
N of Valid Cases 280

a. 4 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,50.

Crosstabs — pajamy grupés

Anketa * Pajamos

Count
Pajamos
Iki 500 501-1000 1001- 1501- 2001- 3001 Eur | Total
Eur Eur 1500 Eur | 2000 Eur | 3000 Eur | ir daugiau

1 anketa 6 16 13 21 11 3 70

Anketa 2 anketa 3 9 14 15 24 5 70

3 anketa 4 6 18 17 19 6 70

4 anketa 6 5) 14 27 17 1 70

Total 19 36 59 80 71 15 280

Chi - Square (x2) testas — pajamy grupés

Chi-Square Tests

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,6642 15 ,071
Likelihood Ratio 23,810 15 ,068
N of Valid Cases 280

a. 8 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,75.
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Crosstabs — issilavinimas

Anketa * ISsilavinimas

Count
ISsilavinimas
Pagrindinis Vidurinis | Aukstesnysis | Aukstasis Total
1 anketa 2 18 9 41 70
Anke 2 anketa 1 10 14 45 70
ta 3 anketa 1 5 13 51 70
4 anketa 1 10 11 48 70
Total 5) 43 47 185 280
Chi - Square (x2) testas — issilavinimas
Chi-Square Tests
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,1092 9 ,268
Likelihood Ratio 11,026 9 274
N of Valid Cases 280

a. 4 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,25.
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5 priedas. Tiesiniy regresiniy analiziy rezultatai

Salies jvaizdZio jtaka vartotojy pasitikéjimui:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 332° 110 A07 1,32262
a. Predictors: (Constant), Sal_lv
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 60,267 1 60,267 34,452 (,[](]1h
Residual 486,310 278 1,749
Total 546,577 279
a. DependentVariable: Pasitik
b. Predictors: (Constant), Sal_lv
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,237 ,259 12,502 <,001
Sal_lv ,308 053 ,332 5,870 <,001 1,000 1,000
a. DependentVariable: Pasitik
Salies jvaizdzio jtaka parduotuvés jvaizdZiui:
Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate
1 ,285° 081 078 1,46020
a. Predictors: (Constant), Sal_lv
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 52,477 1 52477 24612  <001°
Residual 592,744 278 2,132
Total 645,221 278
a. Dependent Variable: Pard_jv
b. Predictors: (Constant), éal_]v
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,635 ,286 9,218 <,001
Sal_Jv ,288 058 285 4,961 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Pard_jv
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Parduotuvés jvaizdzio jtaka vartotojy pasitikéjimui

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,883° 781 780 65689
a. Predictors: (Constant), Pard_jv
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 426,618 1 426,618 988,664 <001°
Residual 119,960 278 432
Total 546,577 279
a. Dependent Variable: Pasitik
b. Predictors: (Constant), Pard_iv
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,444 110 13,088 <,001
Pard_jv 813 026 883 31,443 <,001 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Pasitik

Parduotuvés jvaizdzio jtaka suvokiamam naudingumui:

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 8527 27 726 79854
a. Predictors: (Constant), Pard_iv
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 471,389 1 471,389 739237 <001°
Residual 177,272 278 638
Total 648,660 279
a. Dependent Variable: Suv_naud
b. Predictors: (Constant), Pard_jv
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 603 134 4,498 <,001
Pard_iv 855 031 ,852 27,188 <,001 1,000 1,000
a. Dependent Variable: Suv_naud
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Suvokiamos vertés jtaka suvokiamam naudingumui:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 6328 399 397 1,18385

a. Predictors: (Constant), Suvokiami_verté

ANOVA?

Sum of

Model Squares df Mean Square F

Sig.

1 1
278

279

Regression 255,040
Residual 389,620

Total 648,660

259,040
1,402

184,829

<001°

a. Dependent Variable: Suv_naud
b. Predictors: (Constant), Suvokiami_verte

Coefficients”

Standardized
Coeflicients

Beta

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

t

Sig.

Collinearity Statistics
Tolerance VIF

(Constant)
Suvokiami_verté

214 ,288

860 063 632

744

13,595

458

<,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Suv_naud

Socialiniy normy jtaka ketinimui pirkti:

Model Summary

Adjusted R
R R Square Square

,309* 096 082
a. Predictors: (Constant), Socialinés_normos

Std. Error of the
Estimate

1,79379

Model
1

ANOVA?

Sum of

Model Squares df Mean Square F

Sig.

1 1
278

279

Regression 94721
Residual 894,513

Total 989,235

94,721
3,218

29,438

<001"

a. DependentVariable: Ket_pirk
h. Predictors: (Constant), Socialinés_normos

Coefficients”

Standardized
Coefficients

Beta

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

Collinearity Statistics

Sig. Tolerance VIF

1 (Constant)

Socialinés_normos

1,130 415

431 079 309

2,722
5426

007

<,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ket_pirk
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Saviveiksmingumo jtaka ketinimui pirkti:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1512 023 019 1,86465

a. Predictors: (Constant), Saviveiksmingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22,650 1 22,650 6,514 ,011"
Residual 966,584 278 3,477
Total 989,235 279
a. DependentVariable: Ket_pirk
b. Predictors: (Constant), Sa\ri\reiksmingumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2,156 464 4,645 <,001
Saviveiksmingumas 224 088 151 2,552 011 1,000 1,000
a. DependentVariable: Ket_pirk
Pasitikéjimo jtaka ketinimui pirkti:
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 599° 359 357 1,50984
a. Predictors: (Constant), Pasitik
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 355,499 1 355499 155946 <,001°
Residual 633,735 278 2,280
Total 989,235 279
a. Dependent Variable: Ket_pirk
b. Predictors: (Constant), Pasitik
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefiicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -472 316 -1,495 136
Pasitik 806 065 599 12,488 <001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ket_pirk
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Suvokiamo naudingumo jtaka ketinimui pirkti:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7167 513 A1 1,31682

a. Predictors: (Constant), Suv_naud

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 507,182 1 507,182 292,492 <001°
Residual 482,053 278 1,734
Total 989,235 279
a. Dependent Variable: Ket_pirk
b. Predictors: (Constant), Suv_naud
Coefficients”
Standardized
IUnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,240 222 -1,081 281
Suv_naud 884 ,052 716 17,102 <001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: Ket_pirk

Suvokiamo naudojimosi paprastumo jtaka parduotuvés jvaizdziui:

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 572* 328 325 1,24922

a. Predictors: (Constant), Naudojimosi_Paprastumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 211,386 1 211,386 135455 <,001°
Residual 433,835 278 1,561 '
Total 645,221 279
a. Dependent Variable: Pard_jv
b. Predictors: (Constant), Naudojimosi_Paprastumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Mode| B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,115 258 4,324 <,001
Naudojimosi_Paprastuma 611 053 572 11,639 <,001 1,000 1,000
S

a. Dependent Variable: Pard_jv
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6 priedas. Daugialypiu tiesiniy regresiniy analiziy rezultatai

Suvokiami ka$ty (pristatymo kainos, pristatymo laiko ir grgzinimo kainos) jtaka suvokiamam

naudingumui:
Model S|..|mmaryk
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 2107 044 034 1,49901 1,498

a. Predictors: (Constant), Grazinimo_kaina, Pristatymo_laikas, Pristatymo_kaina
b. Dependent Variable: Suvokiamas_naudingumas

ANOVA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 28,481 3 9,494 4225 006°
Residual 620179 276 2,247
Total 648,660 279

a. Dependent Variable: Suvokiamas_naudingumas
b. Predictors: (Constant), GraZinimo_kaina, Pristatymo_laikas, Pristatymo_kaina

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,805 331 11,495 <,001
Pristatymo_laikas -105 067 -,094 -1,579 116 973 1,028
Pristatymo_kaina -,047 058 -,055 -,808 420 753 1,329
GraZinimo_kaina 81 057 214 3185 002 765 1,308

a. DependentVariable: Suvokiamas_naudingumas

Suvokiamos vertés (kainos ir produkto vertés) jtaka suvokiamam naudingumui:

Model 5ummarf’

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

1 7592 576 573 ,89632 1,771
a. Predictors: (Constant), Produkto_verté, Kainos_verté
b. DependentVariable: Suvokiamas_naudingumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 373,694 7. 186,847 188,229 <001 b
Residual 274,966 277 993
Total 648,660 279

a Dependent Variable: Suvokiamas_naudingumas
b. Predictors: (Constant), Produkto_verté, Kainos_verté

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 162 242 668 505
Kainos_verté 013 035 015 368 13 978 1,023
Produkto_verte 874 046 157 19,129 <001 978 1,023

a. DependentVariable: Suvokiamas_naudingumas
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7 priedas. Salies jvaizdZio jtaka vartotojy ketinimui pirkti, medijuojant pasitikéjimui,
rezultatai

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2024 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

xAkxEx KX KKK kK PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 beta 2.1 **x*xkxkxkxkx

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

KK AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A AR A A AA A A A IR AA KA A IR A A I AR I AR I AR I AR I AR A A I A AR A AR A AR A AR A KK

Model: 4
Y: Ket pirk
X: Sal Iv

M: Pasitik

Sample
Size: 280

Custom
Seed: 95

KK AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A KA A A A A I A A A A AR A AR A A I AR I AR A AR AR A A I A AR A AR A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
Pasitik

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2 o)
, 3321 ,1103 1,7493 34,4518 1,0000 278,0000 ,0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 3,2372 , 2589 12,5021 , 0000 2,7275 3,7470
Sal Iv , 3082 , 0525 5,8696 , 0000 , 2049 , 4116

KK AR KR AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A AN A AR A A AR A A AR A A A A AR AR A kK

OUTCOME VARIABLE:
Ket pirk

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 5998 , 3597 2,2865 77,8191 2,0000 277,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant -,5494 , 3700 -1,4847 , 1388 -1,2778 , 1790
Sal Iv , 0256 , 0637 ,4024 , 6877 -,0997 , 1509
Pasitik , 7973 , 0686 11,6279 ,0000 , 6623 , 9323

khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCI
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, 0256 , 0637 ,4024 , 6877 -,0997 ;1509

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

Pasitik , 2458 , 0532 ;1466 , 3530

kkkhkkkhhkhkkhk Ak khkrkk kA khkhkxkkx%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kkkkkkhhkhkkhkhkhkkhkhrkkhkhkhrkkhkhkrkkx k%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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8 priedas. Parduotuvés jvaizdzio jtaka vartotojuy ketinimui pirkti, medijuojant
pasitikéjimui, rezultatai

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2024 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

xHkxEx KX KKk K XK PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 beta 2.1 **x*xkxkxdkxkx

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

R SR R e b b b b b db db db S g b b b b (Sb db db g g b b b b Ib db db g g g b b b (Ib Sb (db g g b b b b (b Sb (db g g b b b b (Ib Sb db S g g b b b (Ib (Ib db  db g g b b b b 4
Model: 4
Y: Ket pirk
X: Pard iv
M: Pasitik

Sample
Size: 280

Custom
Seed: 95

KK AR A AR A AR A A AR A AR A A A A AR A AR A A A A A KA A A A A A A AR A AR A A KA A A AR A R A R A AR A AR A AR A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
Pasitik

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2 o)
, 8835 , 7805 , 4315 988, 6644 1,0000 278,0000 ,0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant 1,443¢6 ,1103 13,0882 , 0000 1,2265 1,6607
Pard iv , 8131 , 0259 31,4430 , 0000 , 7622 , 8640

KRR AR A AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A AR A A A A AR A kK

OUTCOME VARIABLE:
Ket pirk

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 7837 , 6142 1,3778 220,4802 2,0000 277,0000 , 0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant , 2096 , 2506 , 8367 , 4035 -,2836 , 7029
Pard iv 1,3342 , 0986 13,5258 ,0000 1,1400 1,5284
Pasitik -,4742 , 1072 -4,4246 , 0000 -,6852 -,2632

khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCI
1,3342 ,0986 13,5258 , 0000 1,1400 1,5284
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Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Pasitik -,3856 ,0898 -,5685 -,2173

R IR R I I b I Sb b S S b S 2b e S b Sb b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkkkhkhkhkkhkhkkkhkhrkkhk kA khkhkrkkxk*%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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9 priedas. Parduotuvés jvaizdzio jtaka vartotojuy ketinimui pirkti, medijuojant
suvokiamam naudingumui, rezultatai

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2024 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for tidier
output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.

xHkxEx KX KKk K XK PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 beta 2.1 **x*xkxkxdkxkx

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

KK AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR AA I A A KA A I A A I AR I AR I AR I AR A A I A AR A AR A AR A A KA KK

Model: 4
Y: Ket pirk
X: Pard jiv
M: Suv_naud

Sample
Size: 280

Custom
Seed: 95

KK AR A AR A AR A A AR A AR A A A A AR A AR A A A A A KA A A A A A A AR A AR A A KA A A AR A R A R A AR A AR A AR A AR A A KA KK

OUTCOME VARIABLE:
Suv_naud

Model Summary

R R-sqg MSE F df1l df2 o)
, 8525 , 7267 , 6377 739,2373 1,0000 278,0000 ,0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant , 6031 , 1341 4,4978 , 0000 , 3391 , 8670
Pard iv , 8547 , 0314 27,1889 , 0000 , 7929 , 9166

KRR AR A AR A AR A AR A A AR A AR A AR A AR A AR A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A AR A A A A A A A AR A A A A AR A kK

OUTCOME VARIABLE:
Ket pirk

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
, 7755 , 6014 1,4234 208,9797 2,0000 277,0000 , 0000
Model
coeff se t js) LLCI ULCI
constant -, 6464 , 2075 -3,1156 , 0020 -1,0549 -,2380
Pard iv , 7055 , 0898 7,8519 ,0000 , 5286 , 8823
Suv_naud ;2844 , 0896 3,1743 , 0017 ,1080 ,4608

khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y khkAkkkKkAkhkkAkhk kA kA kK khk*k

Direct effect of X on Y
Effect se t o) LLCI ULCI
, 7055 ,0898 7,8519 , 0000 , 5286 , 8823
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Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

Suv_naud , 2431 , 0865 , 0778 , 4235

R IR R I I b I Sb b S S b S 2b e S b Sb b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkkkkhkhkhkkhkhkkkhkhrkkhk kA khkhkrkkxk*%

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000
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