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SUMMARY

Relevance of the Topic. Due to rapid technological development and changes, Internet usage
has increased significantly, which has prompted companies to move their operations to a virtual
environment. Rapid technological development allows companies to easily develop sales activities in a
virtual environment; however, the companies are facing difficulties because of differences in consumer
behaviour in virtual and traditional environments (Pabedinskaité and Sliazaité, 2012). It is important
for the companies seeking to increase sales in a virtual environment to understand consumer behaviour
in a virtual environment.

Consumer behaviour in a virtual environment and its determining factors are also relevant to
researchers. Various researchers explore the differences in consumer behaviour and its determining
factors in virtual and traditional environments. Although researchers present a number of different
factors determining consumer behaviour in a virtual environment, the authors identify psychological
factors as one of the most important factors; therefore, the thesis analyses the psychological factors
having an impact on consumer behaviour in a virtual environment.

In scientific literature, a variety of psychological factors having an impact on consumer
behaviour in a virtual environment is distinguished. According to researchers, it can be said that a
psychological factor - motivation - has the greatest impact on consumer behaviour in a virtual
environment; thus, the thesis provides a detailed analysis of motivation factors having an impact on
consumer behaviour in a virtual environment.

Problem. In scientific literature, different motivation factors having different impact on
consumer behaviour in a virtual environment are distinguished by various authors in different contexts;
therefore, the problem of the thesis can be worded along the following lines: what impact does
motivation factors have on consumer behaviour in a virtual environment?

Object of the Thesis. The impact of motivation factors on consumer behaviour in a virtual
environment.

Aim of the Thesis. To theoretically substantiate and empirically verify the impact of motivation

factors on consumer behaviour in a virtual environment.



Objectives:
1. To substantiate the relevance and issue of research of motivation factors having impact on
consumer behaviour in a virtual environment.
2. To analyse the concept of consumer behaviour in a virtual environment and models of
consumer behaviour in a virtual environment.
3. To distinguish psychological factors influencing consumer behaviour in a virtual environment.
4. To distinguish and analyse motivation factors influencing consumer behaviour in a virtual
environment.
5. To devise a conceptual model of the impact of motivation factors on consumer behaviour in a
virtual environment.
6. To verify empirically the conceptual model and to present the research results.
Main Findings of the Thesis:

In the first part of the thesis, after a scientific analysis of literature, the factors influencing
consumer behaviour in a virtual environment and the relevance and issue of research was
substantiated.

In the second part of the thesis, by means of a scientific analysis of literature, the following was
done: 1) The concept of consumer behaviour in a virtual environment and the main models of
consumer behaviour in a virtual environment were analysed; 2) The psychological factors influencing
consumer behaviour in a virtual environment were distinguished, and it was found that a psychological
factor - motivation - has the greatest impact on consumer behaviour in a virtual environment; 3)
Motivation factors influencing consumer behaviour in a virtual environment were distinguished and
analysed. The motivation factors having impact on consumer behaviour in a virtual environment,
which are presented by researchers often and on average, were also divided into utilitarian and
hedonistic. 4) A conceptual model of the impact of motivation factors on consumer behaviour in a
virtual environment was devised.

In the third part of the thesis, in order to verify empirically the impact of motivation factors on
consumer behaviour in a virtual environment in Lithuania, the methodology of empirical research was
prepared.

In the third part of the thesis, an analysis and discussion of the findings of the empirical research
was carried out. The findings of the empirical research may give the companies developing sales in a
virtual environment a better understanding of the impact of motivation factors on consumer behaviour

in a virtual environment.
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IVADAS

Temos aktualumas. D¢l sparCios technologijy plétros ir poky¢iy, stipriai iSaugo interneto
naudojimas, tai paskatino jmones savo veiklg perkelti j virtualig aplinkg. Dél sparcios technologijy
plétros jmonéms lengva plétoti pardavimy veikla virtualioje aplinkoje, taciau jmonés susiduria su
sunkumais dél vartotojy elgsenos skirtumy virtualioje ir tradicingje aplinkoje (Pabedinskaité ir
Sliazaite, 2012). Imonéms, siekian¢ioms didinti pardavimus virtualioje aplinkoje, yra aktualu suprasti
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

Mokslininkams taip pat yra aktuali vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje ir ja lemiantys
veiksniais. [vairtis mokslininkai tiria virtualioje ir tradicingje aplinkoje vartotojy elgsenos ir ja
lemianéiy veiksniy skirtumus (Burke, 2002; Evanschitzky ir kt., 2004; Gounaris ir Dimitriadis, 2003;
Igbal ir kt., 2003; Javalgi ir kt., 2004; Reibstein, 2002; Sweeney ir Lapp, 2004).

Mokslininkai pateikia daug skirtingy Vvartotojy elgseng virtualioje aplinkoje lemianciy veiksniy,
t. y. sociokultiiriniai, psichologiniai, aplinkos, interneto aplinkos ir Kiti veiksniai. Kadangi autoriai
jvardina psichologinius veiksnius kaip vienus i svarbesniy, todél toliau darbe bus analizuojami
psichologiniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje (Smith ir Rupp, 2003; Chang
ir kt., 2004; Ciurlyté ir Pabedinskaité, 2013).

Mokslingje literatiiroje yra iSskiriami jvair@is psichologiniai veiksniai, lemiantys vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje. Remiantis mokslininkais, galima teigti, kad didziausia poveikj vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje turi psichologinis veiksnys - motyvacija, dél to toliau darbe bus i§samiai
analizuojami motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje (Antonides ir
Raiij, 1998; Smith ir Rupp, 2003; Chang ir kt., 2004; Ciurlyté ir Pabedinskaite, 2013).

Problema. Mokslingje literatiiroje randami skirtingy autoriy skirtingame kontekste i$skiriami
skirtingi motyvaciniai veiksniai, kurie skirtingai daro poveikj vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje,
todél darbo problema galima formuluoti klausimu: kaip motyvaciniai veiksniai lemia vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje?

Esanti problema paskatino atlikti motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojy elgsenoje virtualioje
aplinkoje teorijos analizg ir atlikti empirinj tyrima Lietuvoje.

Darbo objektas. Motyvaciniy veiksniy poveikis vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

Darbo tikslas. Teoriskai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti motyvaciniy veiksniy poveikj vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje.

UZdaviniai:

1. Pagrjsti motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, tyrimy aktualuma

ir problematika.



2. I8analizuoti vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje sampratg ir vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje modelius.
3. [Isskirti psichologinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.
4. I8skirti ir iSanalizuoti motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje.
5. Parengti motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualy
model;.
6. Empiriskai patikrinti konceptualy modelj ir pateikti tyrimy rezultatus.
Metodai: mokslinés literatiiros sisteminé ir palyginamoji analizé, empirinis tyrimas, pirminiy

duomeny analizé, statistiniai metodai vertinant kiekybinés apklausos duomenis.



1. VARTOTOJU ELGSENOS VIRTUALIOJE APLINKOJE PROBLEMINIAI
ASPEKTAI

Siuo metu daug jmoniy plétoja prekyba virtualioje aplinkoje. Jmonés, vykdanéios prekyba
virtualioje aplinkoje, daznai patiria jvairiy sunkumy, dél Sios prieZasties prekiaujantiems Vvirtualioje
aplinkoje svarbu gerai suprasti vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje ir ja lemiancius veiksnius
(Pabedinskaité ir Sliazaité, 2012).

Elektroniné prekyba nuolat ir spariai auga (sc.bns.lt, 2015; Ecomerce Foundation, National
Associations ir kt., 2016; statistika.ivpk.lt, 2017). Pastebimas elektroninés prekybos nuolatinis augimas
Europoje ir Lietuvoje. (Ecomerce Foundation, National Associations ir kt., 2016; statistika.ivpk.lt,
2017).

Remiantis ,,European B2CE-comerce Report 2016 ataskaitoje pateikiamais duomenimis (1
pav.), galima teigti, kad Europoje mazmeniné prekyba virtualioje aplinkoje 2011-2015 m. nuolat augo
(ecommerce-europe.eu, 2016). Europoje mazmeninés prekybos pardavimai virtualioje aplinkoje iSaugo
nuo 246,2 biln. eury (2011 m.) iki 455,3 bin. eury (2015 m.). Taip pat buvo prognozuojamas Europoje

mazmeninés prekybos virtualioje aplinkoje augimas ir 2016 metams (1 pav.) (ecommerce-europe.eu,

2016).

2011 2012 2013 2014 2015 2016 (f)

1 pav. MazZmeninés prekybos virtualioje aplinkoje pardavimai Europoje 2011-2016 (bin. Eur)

(Ecomerce Foundation, National Associations ir kt., 2016)
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Remiantis ,,European B2CE-comerce Report 2016* ataskaitoje pateikiama prognoze, galima
teigti, kad prekyba virtualioje aplinkoje porg artimiausiy mety taip pat iSliks spar¢iausiai augancia
mazmeninés prekybos rinkos dalimi Europoje (ecommerce-europe.eu, 2016; sc.bns.It, 2015).

Lietuvoje prekyba virtualioje aplinkoje 2008 - 2016 m. taip pat nuolat augo. Remiantis
statistiniais duomenimis, pateiktais 2 paveiksle (statistika.ivpk.lt, 2017), galima teigti, kad Lietuvos

gyventojy pirkusiy virtualioje aplinkoje skaicius padidéjo nuo 6 proc. (2008 m.) iki 33 proc. (2016 m.).

40
35
0
25

20

Procentai

13

10

2008 2009 2010 2011 2mz 203 2014 205 206

Metai

2 pav. Lietuvos gyventojai pirke virtualioje aplinkoje (proc.) (statistika.ivpk.It, 2017)

Remiantis statistiniais duomenimis (zr. 2 pav.) ir atsizvelgus i pateikiamas mazmeninés prekybos
virtualioje aplinkoje Europoje prognozes (ecommerce-europe.eu, 2016; sc.bns.lt, 2015), galima
prognozuoti, kad ir toliau augs pardavimai virtualioje aplinkoje Lietuvoje.

Siekiant i$naudoti numatomg pardavimy virtualioje aplinkoje didéjima, jmoniy marketingo
specialistams yra aktualu suprasti vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje. Taip pat pastebimas augantis
mokslininky susidoméjimas Sia tema. Kiekvienais metais vis daugéja naujy moksliniy straipsniy ir
tyrimy apie vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje ir ja lemiancius veiksnius. Taigi, galima teigti, kad
vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje ir ja lemianciy veiksniy tema reikalauja naujy tyrimy.

Mokslinéje literatiroje randamos jvairios mokslininky nuomonés apie vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje. Mokslininkai pateikia skirtingus vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje
modelius. Li ir Lui (2002), Kothler ir Keller (2007), Katawetawaaks ir Wang (2011), Lui (2012)
pateikia vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelj, kurj sudaro 5 etapai: poreikio suvokimas,
informacijos paieska, alternatyvy vertinimas, pirkimo ir elgsenos po pirkimo. Cheung ir kt. (2003)
pateikia vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelj, kuriame akcentuoja tik tris etapus - ketinima,
veiksmg ir testinumg. Edelman (2010) modelyje yra pateikiami apsvarstymo, jvertinimo, pirkimo,
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mégavimosi, rekomendavimo ir jsipareigojimo etapai. Taigi, galima teigti, kad iSsiskiria autoriy
pozitiriai, nuomongs ir prieigos modeliuojant vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

Mokslinéje literattiroje pasigendama Vieningos mokslininky nuomonés j veiksnius, lemiancius
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Mokslininkai iSskiria skirtingus veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje (Smith ir Rupp, 2003; Chang ir kt., 2004; Alam ir kt., 2011; Davis ir
Vladica, 2006; Xu ir Quaddus, 2010; Andersone ir Gaile-Sarkane, 2006; Gaile-Sarkane, 2008;
Milkintis, Zemaitis, 2010; Pabedinskaité ir Sliazaité, 2012; Ciurlyté ir Pabedinskaité, 2013). Smith ir
Rupp (2003) savo sudarytame vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelyje pateikia 3 stambias
jvairius veiksnius apimancias grupes (kuriose esantys veiksniai lemia vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje): skaitmeninis marketingas, sociokultiiriné jtaka ir psichologiniai veiksniai. Skaitmeninio
marketingo grupé apima Siuos veiksnius: internetinio apsipirkinéjimo puslapius, pamatytas nuolaidas ir
prekes, parduodamas tiesiogiai internetu. Sociokultiiriné jtaka yra sudaryta i§ $iy veiksniy: Seima,
draugai, socialinés klasés, amziaus grupés, ekonomika ir kultiira. Psichologiniy veiksniy grupéje yra
pateikiami Sie veiksniai: motyvacija, suvokimas, asmenybe¢, pozitiris ir emocijos (Smith ir Rupp,
2003). Chang ir kt. (2004) suskirsto veiksnius veikian¢ius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje j $ias
grupes: interneto kaip kanalo charakteristikos, tinklalapio ir prekés charakteristikos ir vartotojy
charakteristikos. Chang ir kt. (2004) j interneto kaip kanalo charakteristikos grupe jtraukia rizikos,
pranasumy, apsipirkimo internetu patirties, paslaugos kokybés ir pasitikéjimo veiksnius. Tinklalapio ir
prekés charakteristikai priskiria rizikos mazZinimo priemones, tinklalapio bruozus ir prekés
charakteristikas. Vartotojy charakteristikos apima §iuos veiksnius: vartotojo apsipirkimo orientacija,
demografinius kKintamuosius, kompiuterio / interneto Zinias ir naudojimg, vartotojo inovatyvumg ir
psichologinius kintamuosius (Chang ir kt., 2004). Kiti autoriai pateikia dar kitus, arba Kitaip
pavadintus, arba kitaip suklasifikuotus veiksnius, dél to kyla sunkumy juos palyginti tarpusavyje.

Atlikus mokslinés literatliros analizg, paaiSkéjo, kad psichologiniai veiksniai daZniausiai
analizuojami tik kartu su kitais veiksniais, lemianciais vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje, todél
buvo nustatytas iSsamios informacijos, apimancios visus psichologinius veiksnius, trikumas. Taip pat
buvo nustatyta, kad skiriasi mokslininky pozitriai j psichologinius veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje. Autoriai iSskiria daug skirtingy psichologiniy veiksniy, lemianciy
vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje (Smith ir Rupp, 2003; Chang ir kt, 2004; Ciurlyté ir
Pabedinskaité, 2013; Cheung ir kt., 2003). Dél $iy priezas¢iy buvo nutarta detaliai iSanalizuoti ir
praktiSkai i8tirti daZniausiai mokslinéje literatiiroje analizuojamg ir svarbiausig psichologinj veiksnj -
motyvacija, t. y. motyvacijos veiksnius (Antonides ir Raiij, 1998).

Pirmiausiai motyvacijg pradé¢jo analizuoti psichologai ir sociologai, tik veliau motyvacija pradéjo
analizuoti marketingo srities mokslininkai, kaip veiksnj, kuris lemia vartotojy elgseng virtualioje

aplinkoje. D¢l Sios priezasties pirmuosius motyvacijos apibrézimus pasitlé butent psichologai ir
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sociologai. Remiantis Herzberg (1993) ir Dessler (1984) motyvacija - tai zmogiskajg elgseng
skatinantis procesas, kurio esmé yra zmogui svarbiy tiksly pasiekimas arba poreikiy patenkinimas.
Maslow (2006) teigimu motyvacija — tai samoningi bei nesagmoningi poreikiai, tikslai ir troskimai, taip
pat kiti veiksniai, kurie motyvuoja Zzmones elgtis vienaip arba kitaip ir pilnai nulemia individo elgsena.
Siame darbe remiamasi Chang, Lai ir Wu (2010) pateikiamu pirkimo motyvacijos apibrézimu: pirkimo
motyvacija - tai nuolatinis poreikis arba noras eikvoti savo pastangas pirkimui, taip pat priezastis, kuri
ver¢ia pirkéja sumazinti atotriikj tarp esamos ir norimos buklés. Apibendrinant galima teigti, kad
motyvacijos samprata apima du svarbiausius aspektus — poreikj, kuris laikomas motyvacijos $altiniu, ir
elgsena, kuri suvokiama kaip motyvacijos padarinys arba jos perkélimas j vyksma.

Skiriasi mokslininky pozitiriai ] motyvacijos veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje. Autoriai pateikia skirtingus motyvacijos veiksnius ir skirtingg jy klasifikavima (Koufaris,
2002; Shang ir kt., 2004; Nguyen ir kt., 2007; To ir kt., 2007; Hill ir kt., 2013; Chang ir kt., 2010; Jen-
Hung ir Yi-Chun, 2010; Rajamma, 2007; Kim, 2006). Pagal motyvacinius veiksnius galima
motyvacijg skirstyti | viding it iSoring, | malonumo motyvacijq pirkti internetu ir | vertés motyvacijg
pirkti internetu (Koufaris, 2002; Shang ir kt., 2004), taip pat | hedonisting ir utilitaring (Nguyen ir kt,
2007; To ir kt. (2007); Hill ir kt., 2013).

Jprastai mokslininkai motyvacijos veiksnius skirsto j utilitaristinius ir hedonistinius. To ir kt.
(2007) utilitaristiniams veiksniams priskyré taupymg, patogumo, pasirinkimg, informacijos
pasiekiamuma, mazo bendruomeniskuma ir individualiai pritaikytas prekes ar paslaugas. Remiantis
To, Liao ir Lin (2007) hedonistiniai veiksniai: nuotykis, visuomeni§kumas, nuovoka, verté, jtaka ir
statusas. Chang ir kt. (2010) utilitariniams veiksniams priskiria: ekonominj naudingumag ir pasirinkimo
optimizavimg, o hedonistiniams veiksniams: vaidmens priémima, jausminj skatinimg, visuomening
sgveika ir emocinj naudinguma. Jen-Hung ir Yi-Chun (2010) teigimu, utilitariniai veiksniai yra Sie:
patogumas, pasirinkimas, informacijos pasickiamumas, mazas bendruomeniS$kumas ir taupymas.
Autoriai hedonistiniams veiksniams priskiria: nuotykj, visuomeniskuma, mada, verte, jtakg (Jen -Hung
ir Yi-Chun, 2010). Rajamma (2007) i$skyré tokius utilitarinius veiksnius: prekés, tikrumas, kankynés
mazinimas, praktiSkumas ir atsakomumas. Rajamma (2007) pateiké tik 1 hedonistinj veiksnj -
malonumg. Kim (2006) nurodé 2 utilitarinius veiksnius: pasiekimg ir efektyvuma, bei 6 hedonistinius
veiksnius: nuotykj, visuomeniskumg, pasitenkinimg, nuovoka, vaidmen;j ir verte. Kiti mokslininkai
priskiria dar kitus veiksnius utilitarinei ir hedonistinei motyvacijai, todél atsiranda poreikis, detaliau
iSanalizuoti skirtingy mokslininky pateikiamus motyvacijos veiksnius ir jy skirstyma j utilitarinius ir j
hedonistinius.

Dazniausiai mokslininkai tiria motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgsena virtualioje
aplinkoje, nesusiedami jy su vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modeliais ir jy konkrecCiais

etapais. D¢l to, galima teigti, kad triiksta tyrimy iSsamumo ir susietumo su vartotojy elgsenos
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virtualioje aplinkoje modeliais ir jy etapais. D¢l Siy priezasCiy, yra labai aktualus motyvaciniy
veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje tyrimas, kuris biity susietas su konkreciais
vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modeliy etapais.

Atlikus literatiiros perziurg, jvertinus mokslininky nuomoniy skirtumus ir jy interpretacijas,
pasigendama gilesniy tyrimy, iSsamiai nagrinéjanciy motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje, todél darbo problema formuluojama klausimu: kaip motyvaciniai
veiksniai lemia vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje?

Norint atsakyti j § klausima, pirmiausiai bus analizuojama vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje samprata ir modeliai bei apzvelgiami psichologiniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje. Po to bus struktiirizuojami motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje ir sudaromas motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojy elgsenai Vvirtualioje
aplinkoje konceptualus modelis. Véliau $is konceptualus modelis bus tikrinamas atliekant empirinj

tyrima.
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2. VARTOTOJU ELGSENOS VIRTUALIOJE APLINKOJE TEORINIAI ASPEKTAI

2.1. Vartotojy elgsen0s samprata

Uzsienio ir Lietuvos mokslinés literatiros autoriai skirtingais laikotarpiais pateiké skirtingus
vartotojy elgsenos apibrézimus. Remiantis Mowen (1990), vartotojy elgsena - tai zmoniy veiksniai
perkant ir naudojant prekes/paslaugas, siekiant patenkinti savo norus ir poreikius. Berkowitz (1992)
teigimu, vartotojy elgsena - tai asmens psichologiniai ir socialiniai veiksniai, kurie turi jtakos perkant
ir naudojant produktus. Solomon (1994) vartotojy elgsenqg apibrézé kaip process, apjungiantj
veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai ar jy grupés norédami patenkinti savo poreikius renkasi,
jsigyja, vartoja ir disponuoja prekémis, paslaugomis idéjomis ar patirtimi. Remiantis Pranulis ir kt.
(2008), vartotojy elgsena - tai individo veiksmai, susij¢ su prekiy jsigijimu ir vartojimu bei jo poelgiai,
apimantys nuo problemos atsiradimo, kurig gali iSspresti prekiy jsigijimas, iki reakcijos ] jau isigyta
preke. Urbanskiené, Clottey ir JakSys (2000) teigia, kad vartotojy elgsena - tai zmogaus veikla,
isigyjant produkta ar paslauga, apimanti sprendimy priémimo procesus, kurie atlickami iki pirkimy ir
po juy. Delbert (2003) teigimu vartotojy elgsena — tai mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir
ju naudojamus procesus renkantis, perkant, vartojant ir pasalinant gaminj, paslaugg ar idéja, kad galéty
patenkinti savo poreikius ir norus. Pasak Bakanausko (2006) vartotojo elgsena — tai vartotojo
galvosena, emociné ir fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkinanéiy (problemas sprendZzianciy)
produkty ieskojimu, jsigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu. Pikturniené ir Kurtinaitiene (2010)
vartotojy elgseng apibrézia kaip vidiniy ir iSoriniy veiksniy lemiamus individy veiksmus perkant ir
vartojant prekes, apimancius visg vartotojo sprendimo procesg nuo problemos atsiradimo iki vartojimo
po pirkimo bei vertinimo. Banyté (2015) pateikia apibendrintg vartoto elgsenos apibrézimg. Autorés
teigimu vartotojy elgsena — tai tiesiogiai j tam tikrus poreikius tenkinanéiy prekiy jsigijimg ir
vartojimg orientuota individy veikla, apimanti sprendimy priémimo, tuos veiksmus salygojancius ir jy
salygojamus procesus. Visi Sie vartotojy elgsenos apibrézimai naudojami analizuojant vartotojy
elgseng perkant fizinéje parduotuvéje.

Atlikus skirtingy autoriy sitilomy vartotojy elgsenos apibrézimy analizg, galima pateikti tokia
vartotojy elgsenos samprata: Vartotojy elgsena - tai tiesiogiai i tam tikrus poreikius tenkinanciy prekiy
Jsigijimg ir vartojimg orientuota individy veikla, apimanti sprendimy priémimo, tuos veiksmus
salygojancius ir jy sglygojamus procesus.

Siame darbe bus analizuojama vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje, todél biitina iSanalizuoti,
kaip mokslinéje literatliroje yra apibréziama vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje ir kokie procesai

vyksta jos metu.
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2.2. Vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje samprata ir modeliai

Mokslinéje literatiiroje vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje apibrézimas yra labai retai
nagrinéjamas, taCiau yra pabréziami vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje skirtumai lyginant
vartotojy elgseng perkant fizinéje parduotuvéje. Vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje iSsiskiria greitu
sprendimy priémimo procesu. Be to vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje yra ypatingai priklausoma
nuo technologijy (Technopolis, 2012).

Toliau Siame darbe bus remiamasi $ia vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje samprata sudaryta
remiantis Banyte (2015), Technopolis (2012) ir Li, Zhang (2002): vartotojy elgsena virtualioje
aplinkoje — tai tiesiogiai j tam tikrus poreikius tenkinanciy prekiy jsigijimg ir vartojimg orientuota
individy veikla, vykdoma virtualioje aplinkoje, apimanti greitus sprendimy priémimo, tuos veiksmus
salygojancius ir jy salygojamus procesus, priklausomus nuo technologijy.

Pries aiskinantis veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, biitina iSanalizuoti
mokslinéje literatiiroje pateikiamus pagrindinius procesus ir modelius, susijusius su vartotojy elgsena
virtualioje aplinkoje.

Néra vieningo mokslininky pozitirio | modelius, aprasanéius vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje procesus. Mokslininkai pateikia skirtingus vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelius.
Li ir Lui (2002), Kothler ir Keller (2007), Katawetawaaks ir Wang (2011), Lui (2012) teigimu
vartotojy elgsena tradicinéje ir virtualioje aplinkoje yra panasios ir, kad pirkimo procesas susideda i8
tokiy paciy penkiy etapy: poreikio suvokimo, informacijos paieskos, alternatyvy vertinimo, pirkimo ir

elgsenos po pirkimo (3 pav.).

Elgsena po

Poreikio Informacijos » Alternatyvy »
pirkimo

suvokimas paieska vertinimas Pirkimas ~ ®

3 pav. Vartotoju elgsenos procesas tradicinéje ir virtualioje aplinkoje (sudaryta remiantis Li ir Lui, 2002,
Kothler ir Keller, 2007, Katawetawaaks ir Wang, 2011, Lui, 2012)

Katawetawaaks ir Wang (2011) pateikia pagrindinius skirtumus tarp apsipirkimo tradicinéje ir
virtualioje aplinkoje. Pasak $iy autoriy skiriasi apsipirkimo aplinka ir marketingo komunikacija.
Autoriai teigimu, virtualaus vartotojo sprendimo priémimo procesas prasideda nuo vartotojo nar§ymo

internete, kurj paskatina vartotojo démesj patraukianti internetiné reklama. Lui (2012) papildydamas
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Katawetawaaks ir Wang (2011) teigia, kad internetinés rinkodaros veiksniai taip pat veikia vartotojy
poreikius.

Vartotojui suvokus savo poreikj ar problema, pradedama informacijos paieska. Sio etapo metu
vartotojas renka informacijg jvairiuose informacijos Saltiniuose (internetinése svetainése, socialiniuose
tinkluose (ieSkoma atsiliepimy apie preke ar paslaugg), elektroniniuose kKataloguose ir kitur), siekiant
rasti problemos sprendimg. Vartotojui radus bent keletg prekiy ar paslaugy, kurios galéty padéti
igspresti jo problemg ar patenkinti poreikj, prasideda alternatyvy vertinimo etapas. Sio etapo metu
vartotojas tarpusavyje lygina prekes ar paslaugas, siekdamas priimti pirkimo sprendimg. IS$sirinkus
preke ar paslaugg yra jvykdomas pirkimas. Po prekés ar paslaugos jsigijimo eina elgsenos po pirkimo
etapas, kurio metu vartotojas vertina jsigyta pirkinj, jmonés aptarnavimg po prekés ar paslaugos
jsigijimo. Sio etapo metu, taip pat vartotojas nutaria, ar preké pateisino jo likesius, ar ne. Vartotojas
atsizvelges 1 tai gali kitiems vartotojams rekomenduoti arba nesitilyti jSigyti tokig pacig preke ar
paslaugg jvairiais buidais (rekomendacijomis ir atsiliepimai i$ lapy j lipas, komentary (atsiliepimy)
palikimu virtualioje aplinkoje ir kt.).

Pabedinskaité ir Sliazait¢ (2012) taip pat pritaria, kad vartotojo sprendimo priémimo etapai yra
tie patys — perkant tiek tradicingje, tiek ir virtualioje aplinkoje. Pasak Pabedinskaités ir Sliazaités
(2012), daugelis mokslinés literatiiros autoriy analizuodami vartotojo elgseng virtualioje aplinkoje
remiasi tradiciniais vartotojo elgsenos modeliais. Remiantis Pabedinskaite ir Sliazaite (2012) bendrasis
vartotojy elgsenos modelyje turéty biti padaryti pakeitimai atsizvelgiant j naujus veiksnius (Laudon ir
Traver, 2003; Weitz ir Wensley, 2006, Hernandez-Ortega ir kt., 2008; Dennis ir kt., 2009;
Davidaviciené ir kt., 2009).

Cheung ir kt. (2003) pateiké vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelj (4 pav.). kurio
pagrinda sudaro ketinimo, veiksmo ir tgstinumo etapai. Remiantis Pabedinskaite ir Slezaite (2012)
galima Siame modelyje jzvelgti ir jprasto sprendimo priémimo etapus, taciau ketinimo, veiksmo ir

testinumo modelis akcentuoja biitent Siuos tris etapus.
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4 pav. Vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelis (sudaryta pagal Cheung ir kt., 2003)

Siuos tris etapus reikéty suprasti, kaip nuosekliai einanéius vienas po kito. Pirmiausia atsiranda
ketinimas, po to pereinama j veiksmo etapa, kuris veda j tre¢ia - testinumo etapa. Siame modelyje yra
pabréZiamas testinumas, kuris iSreiSkiamas vartotojo lojalumu, kuris ankstesniuose modeliuose nebuvo
akcentuojamas (Pabedinskaité, Sliazaité, 2012). Cheug ir kt. (2003) vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje modelyje taip pat pateiké veiksnius, kurie lemia visus tris vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje etapus. Autoriai iSskyré tokius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje:
vartotojy savybés, produkty savybés, terpés savybés, prekybos ir tarpininkavimo savybés ir aplinkos
poveikis.

Edelman (2010) pateiké platesnio pozitrio vartotojy sprendimo priémimo procesg Virtualioje
aplinkoje (5 pav.).
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5 pav. Vartotojy sprendimo priémimo procesas virtualioje aplinkoje (sudaryta pagal Edelman, 2010)

Sis Edelman (2010) vartotojy sprendimo priémimo procesas Virtualioje aplinkoje sudarytas i§
tokiy etapy: apsvarstymas, jvertinimas, pirkimas, mégavimasis, rekomendavimas ir jsipareigojimas.
Sio modelio esmé, kad vartotojai po prekés jsigijimo panaudoja interneta saveikai. Kai vartotojas yra
patenkintas jsigytu pirkiniu, jis rekomenduoja tg preke ar paslauga kitiems, o jei nepatenkintas tuomet
nutraukia rySius su jmone, i§ kurios jsigijo preke¢ ar paslauga. Jei rySys tarp vartotojo, prekés ar
paslaugos ir jmonés bus teigiamas ir stiprus, tokiu atveju vartotojas pereis ] mégavimosi,
rekomendavimo ir jsipareigojimo etapus, t. y. taps lojalus.

Apibendrinant iSanalizuotus pagrindinius vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelius,
galima teigti, kad Li ir Lui (2002), Kothler ir Keller (2007), Katawetawaaks ir Wang (2011), Lui
(2012) siiilo penkiy etapy modelj, kurj sudaro poreikio suvokimo, informacijos paieskos, alternatyvy
vertinimo, pirkimo ir elgsenos po pirkimo etapai. Cheung ir kt. (2003) pateiké vartotojy elgsenos
virtualioje aplinkoje modelj, kuriame akcentuojami tik trys etapai - ketinimas, veiksmas ir testinumas.
Edelman (2010) issiskyré pasiiilydamas vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelj su lojalumo
etapais. Edelman (2010) modelis apima apsvarstymo, jvertinimo, pirkimo, mégavimosi,
rekomendavimo ir jsipareigojimo etapus.

Vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje poveikj gali daryti jvairtis veiksniai, taciau daugelis
mokslininky kaip vienus i$ svarbiausiy veiksniy, daranciy poveikj vartotojy elgsenai virtualioje

aplinkoje, i$skiria psichologinius veiksnius, tode¢l toliau analizuosime psichologinius veiksnius.

2.3. Psichologiniai veiksniai, lemiantys vartotoju elgsena virtualioje aplinkoje

Prie§ pradedant detaliau analizuoti psichologinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng

virtualioje aplinkoje, pradzioje bus apzvelgiamas psichologiniy veiksniy santykis su kitais veiksniais,
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lemianciais vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Mokslinéje literatiiroje randami jvairts veiksniai,

kurie lemia vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

Smith ir Rupp (2003) isskiria penkias veiksniy grupes, lemiancias vartotojy elgseng virtualioje

aplinkoje, trijy skirtingy etapy (jvesties, vartotojo sprendimo priémimo proceso, iSeigos) metu (6 pav.).

Ivestis

Sprendimo priémimo procesas

ISeiga

ISORINES JTAKOS

Skaitmeninis marketingas:

1. Internetiniai apsipirkingjimo
puslapiai

2. Nuolaidos pamatytos televizijoje
arba iSgirstos radijuje. Taip pat
reklama kituose portaluose.

3. Prekes parduodamos tiesiogiai
internetu.

Sociokultiiriné jtaka:
1. Seima
2. Draugai
3. Socialinés klases
4. Amziaus grupés
5. Ekonomika
6. Kultara

Vartotojas uzduoda sau Siuos
klausimus:
1. Kiek man i§ tikro reikia Sio
produkto/paslaugos?
2. Ar as turéciau pasieskoti kito
pasitilymo uz geresne kaina?
Ar man tik atkreipti démes;j |
patoguma?
3. Jeigu a$ nenusipirksiu $io
produkto internetu, kur kitur
galésiu jj jsigyti?

Psichologiniai veiksniai:

1. Motyvacija
2. Suvokimas
3. Asmenybé

4. Poziuris

5. Emocijos

Patirtis

Pirkimas:
1. Bandomieji produktai, kurie gali
biti jtakoti reklamos
2. Pakartotinai perkami produktai
internetu ar einant j tradicing

parduotuve
|

Po pirkiminis sprendimas

6 pav. Veiksniai, lemiantys vartotoju elgsena virtualioje aplinkoje (sudaryta pagal Smith ir Rupp, 2003)

Pirmajame jvesties etape, kuriame vartotojas identifikuoja savo poreikj, yra iSskiriamos

skaitmeninio marketingo pastangos (taikant jvairias skaitmeninio marketingo priemones)

ir
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sociokultiriné jtaka (Seimos, draugy, socialinés klasés, amziaus grupés, ekonominiy sglygy ir
kulttiros), kaip veiksniai, lemiantys poreikio atsiradimg. Antrajame sprendimo priémimo Proceso etape
yra yra iSskiriami psichologiniai veiksniai (motyvacija, suvokimas, asmenybé¢, pozitiris bei emocijos).
Remiantis autoriy nuomone, galima teigti, kad psichologiniai veiksniai lemia ne tik poreikio
suvokimui (kylan¢iam pirmajame - iSeities etape), bet ir prie$ pirkiminei informacijos paieSkai ir
alternatyvy vertinimui. Pasak Smith ir Rupp (2003) igyta patirtis vertinant alternatyvas daro jtaka
psichologiniams veiksniams, kurie veikia vartotojg, atsakant j sprendimo priémimo procese kylancius
klausimus. Vartotojui priémus sprendimg jsigyti preke ar paslaugg pereinama j treciajj (iseigos) etapa,
(2012) pateiktais vartotojy elgsenos modeliais virtualioje aplinkoje, galima numatyti, kad po
pirkiminés elgsenos (treCiajame etape), turéty biiti vél sugriztama j pirmaji - jvesties etapa, nes
vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje yra cikliska.

Galima teigti, kad Smith ir Rupp (2003) analizuodami veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng
virtualioje, labiausiai akcentuoja psichologinius veiksnius, kadangi jie lemia vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje daug skirtingy etapy metu: 1 etape (iSeities etape) pirkiminés informacijos
paieskos ir alternatyvy vertinimo metu, 2 etape sprendimo priémimo proceso metu.

Chang ir kt. (2004) pateikia daug skirtingy vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje salygojanciy
veiksniy (7 pav.). Autoriaus teigimu ketinimg ar patj apsipirkimg virtualioje aplinkoje lemia Sie
veiksniai:

e Interneto kaip kanalo charakteristikos. | Sias charakteristikas jeina suvokiama rizika,

pranaSumai, apsipirkimo internetu patirtis, paslaugos kokybeé ir pasitikéjimas.

e Tinklalapio ir prekés charakteristikos. Sias charakteristikas autorius suskirsto j rizikos

mazinimo priemones, tinklalapio bruozus ir prekés charakteristikas.

e Vartotojy charakteristikos. Sias charakteristikos apima vartotojo apsipirkimo orientacija,

demografinius kintamuosius, kompiuterio / interneto Zinias ir naudojima, vartotojo inovatyvuma

ir psichologinius veiksnius.
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7 pav. Veiksniai, lemiantys vartotoju elgsena virtualioje aplinkoje (Chang ir kt., 2004)

Nors ir Chang ir kt. (2004) psichologinius veiksnius klasifikuojant priskiria prie vartotojy

charakteristiky, taciau taip pat isskiria konkrecius psichologinius veiksnius, lemiancius vartotojy

elgsenqg virtualioje aplinkoje. Chang ir kt. (2004) teigimu, vartotojy elgsenq virtualioje aplinkoje lemia

Sie psichologiniai veiksniai: poziuris j apsipirkimq internetu, suvokiama elgsenos kontrolé, subjektyvi

norma, ketinimas, antipatija, pasitikéjimas savimi, ketinimas naudoti internetq informacijos paieskai,

isipareigojimas.

Ciurlyté ir Pabedinskaitée (2013) pateikia savo sudaryta veiksniy, lemianéiy vartotojy elgsena

virtualioje aplinkoje, klasifikavimg (8 pav.).
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/_,-’ Asmeniniai veiksniai
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Asmeniniai veiksniai Isitilanimai ir podidris

s
,_;3' Psichologiniai veiksniai

Motvvacija, suvokimas, o
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Pareigos ir biisenos .
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padetis veiksniai
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lvgis
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Kultiiriniai veiksniai
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Parduotuves dirgikliai, aplinka,
pirkimo priezastys, laikas,

kompanijy jvaizdis, prekinio Situaciniai veiksniai

Zenklo populiarumas

Situacinial veiksniai

8 pav. Veiksniy, lemianciy vartotojuy elgsena virtualioje aplinkoje, klasifikacija
(Ciurlyté ir Pabedinskaité, 2013)

Ciurlyté ir Pabedinskaité (2013) teigimu $iuos veiksnius, lemianéius vartotojy elgsena virtualioje
aplinkoje, galima suklasifikuoti j tris pagrindines grupes — asmeniniai veiksniai, tiesioginés jtakos
veiksniai, netiesioginés jtakos veiksniai ir situaciniai veiksniai arba j daugiau grupiy: asmeniniai
veiksniai, psichologiniai veiksniai, socialiniai veiksniai, ekonominiai ir politiniai veiksniai, kulttiriniai
ir situaciniai veiksniai (zr. 8 pav.).

Ciurlyté ir Pabedinskaité (2013) savo pateiktoje veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, klasifikacijoje (zr. 8 pav.) pateikia siuos psichologinius veiksnius: jsitikinimai ir poziiris,
motyvacija, suvokimas, mokymasis.

Apibendrintai galima teigti, kad jvairiis autoriai isSskiria skirtingus veiksnius, lemiancius
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, bei skirtingai juos klasifikuoja. Galima teigti, jog daugelis
autoriy savo darbuose akcentuoja psichologiniy veiksniy svarbg vartotojy elgsenoje virtualioje

aplinkoje, dél to detaliau darbe nagrinésime biitent psichologinius veiksnius.
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Atlikus literatiros analize paaiSkéjo, kad mokslininkai neturi vieningo poziiirio j psichologinius
veiksnius. Skirtingi mokslininkai pateikia skirtingus psichologinius veiksnius, skirtingai juos jvardina
ir klasifikuoja. Cheung ir kt. (2003) vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelyje psichologinius
veiksnius jvardija kaip vartotojo savybes (zr. 4 pav.). Cheung ir kt. (2003) nurodo Sias vartotojo
savybes: gyvenimo buidas, motyvacija, zinios, inovatyvumas, pomégiai, demografiniai bruozai, stilius,
pasitenkinimas, patirtis, likesCiai, nuostatos ir vert¢. Smith ir Rupp (2003) vartotojy elgsenos
virtualioje aplinkoje modelyje (zr. 6 pav.) pateiké Siuos psichologinius veiksnius: motyvacija,
suvokimas, asmenybé¢, pozitris bei emocijos. Chang ir kt. (2004) klasifikuojant veiksnius, lemian¢ius
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, psichologinius veiksnius priskiria vartotojy charakteristikoms
(zr. 7 pav.). Chang ir kt. (2004) teigimu, vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje lemia Sie psichologiniai
veiksniai: pozitris ] apsipirkimg internetu, suvokiama elgsenos kontrolé, subjektyvi norma, ketinimas,
antipatija, pasitikéjimas savimi, ketinimas naudoti internetg informacijos paieskai ir jsipareigojimas.
Ciurlyté¢ ir Pabedinskaité (2013) veiksniy, lemiané¢iy vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje,
Klasifikacijoje psichologinius veiksnius suskirsté i dvi grupes: 1) jsitikinimas ir pozilris; 2)
motyvacija, suvokimas, mokymasis (Ciurlyté, Pabedinskaité, 2013). Skirtingy mokslininky i$skiriamy

psichologiniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, palyginimg galima matyti 1

lenteléje.
1 lentelé. Psichologiniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje
Ciurlyteé ir
Cheungir kt. | Smithir Rupp | Chang ir kt. Pabedinskaité
(2003) (2003) (2004) (2013)

Motyvacija Taip Taip Taip
Gyvenimo biidas Taip

Zinios Taip

Inovatyvumas Taip

Pomégiai Taip

Stilius Taip

Pasitenkinimas Taip

Patirtis Taip

Likesciai Taip

Nuostatos Taip

Verté Taip

Suvokimas Taip Taip
Asmenybé Taip

Pozitiris Taip Taip
Emocijos Taip Taip

Pozitiris j apsipirkima

internetu Taip
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Suvokiama elgsenos

kontrolé Taip
Subjektyvi norma Taip
Ketinimas Taip
Antipatija Taip
Pasitikéjimas savimi Taip

Ketinimas naudoti
internetg informacijos

paieskai Taip
Isipareigojimas Taip
Isitikinimas Taip
Mokymasis Taip

Remiantis 1 lentelés duomenimis, galima teigti, kad dalis skirtingy mokslininky iSskiriamy
psichologiniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgsenag virtualioje aplinkoje sutampa, ta¢iau nemazai
veiksniy skiriasi. Dazniausiai skirtingy mokslininky buvo iSskiriamas psichologinis veiksnys -
motyvacija (Cheung ir kt., 2003; Smith ir Rupp, 2003; Ciurlyté ir Pabedinskaite, 2013). Siek tiek
re¢iau idskiriamas suvokimas (Smith ir Rupp, 2003; Ciurlyté ir Pabedinskaite, 2013), pozidiris (Smith ir
Rupp, 2003; Ciurlyté ir Pabedinskaité, 2013) ir emocijos (Smith ir Rupp, 2003; Chang ir kt., 2004).
Like psichologiniai veiksniai nepasikartojo. Taigi, galima teigti, kad daugelis autoriy akcentuoja
skirtingus psichologinius veiksnius arba juos skirtingai jvardija arba susiaurina jy prasme. Pavyzdziui,
Smith ir Rupp (2003) isskiria poziiirj, o Chang ir kt. (2004) pozitirj j apsipirkimg internetu.

Remiantis 1 lentelés rezultatais, galima teigti, kad motyvacija yra dazniausiai skirtingy
mokslininky pateikiamas psichologinis veiksnys, lemiantis vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.
Antonides ir Raiij (1998) teigimu motyvacija yra svarbiausias psichologinis veiksnys. Remiantis
psichologijos bei sociologijos mokslininkais motyvacija lemia visag Zzmogaus elgesj (Antonides ir Van
Raiij, 1998). Pasak mokslininky motyvacija taip yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy charakterizuojant
postmoderny vartotojg. Motyvacija yra glaudziai susijusi su troSkimy ir poreikiy patenkinimu
(Antonides ir Van Raiij, 1998). Kadangi motyvacija yra svarbiausias ir dazniausiai mokslininky
analizuojamas psichologinis veiksnys, lemiantis vartotojy sprendimus ir poelgius, todél toliau darbe

iSsamiai iSanalizuosime motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

2.4. Motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotoju elgseng virtualioje aplinkoje

Pries analizuojant motyvacija kaip psichologinj veiksnj, kuris lemia vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, labai svarbu issiaiskinti motyvacijos samprata.
Daugiausiai motyvacijos apibrézimy pasitilé psichologai ir sociologai, kurie pirmieji susidomegjo

motyvacija. Sie mokslininkai tyrin¢jo darbo ir individo motyvacija. Herzberg (1993) ir Dessler (1984)
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teigimu, motyvacija - tai zmogiskaja elgseng skatinantis procesas, kurio esmé yra zmogui svarbiy
tiksly pasiekimas arba poreikiy patenkinimas. Maslow (2006) tirdamas individo motyvacija pateiké
tokj motyvacijos apibrézimg: motyvacija — tai samoningi bei nesamoningi poreikiai, tikslai ir
troSkimai, taip pat kiti veiksniai, kurie motyvuoja zmones elgtis vienaip arba kitaip ir pilnai nulemia
individo elgsena.

Siame darbe analizuojame motyvacija, kaip veiksnj, lemiantj vartotojy elgsena virtualioje
aplinkoje, akcentuojant pirkimo procesa, taigi biitina paminéti, kad yra iSskiriama pirkimo motyvacija.
Pirkimo motyvacija apibudinama kaip varanéioji jéga, skatinanti vartotojus pirkti (Jamal ir kt., 2006).
Remiantis Chang, Lai ir Wu (2010) pirkimo motyvacija - tai nuolatinis poreikis arba noras eikvoti savo
pastangas pirkimui, taip pat priezastis, kuri ver¢ia pirkéja sumazinti atotrukj tarp esamos ir norimos
biiklés. Siame darbe bus toliau remiamasi Chang, Lai ir Wu (2010) motyvacijos apibrézimu.

Apibendrinant galima teigti, kad motyvacijos samprata apima du svarbiausius aspektus — poreikj,
kuris laikomas motyvacijos Saltiniu, ir elgsena, kuri suvokiama kaip motyvacijos padarinys arba jos
perkélimas j vyksma. Taigi, poreikio ir elgsenos objektai labiausiai apibiidina motyvacija.

Mokslininkai i$skiria skirtingus motyvacijos tipus. Dalis mokslininky motyvacijg skirsto j viding
ir iSoring, atsizvelgdami j poreikio kilme¢. Kai poreikis kyla i§ vidaus, tai blina vidiné motyvacija. Kali
poreikis kyla veikiant aplinkos veiksniams arba sukeliamas dirbtinai, tuomet biina iSoriné motyvacija.
Kita dalis mokslininky atsizvelgdami j motyvacinius veiksnius, pateikia skirstyma i malonumo
motyvacijq pirkti internetu (angl. online shopping enjoyment motivation) arba j vertés motyvacijg
pirkti internetu (angl. Online shopping value motivation) (Koufaris, 2002; Shang ir kt., 2004).
Remiantis Koufaris (2002) apibrézimu, malonumo motyvacija pirkti internete yra vidinio malonumo
lygis, kylantis 1§ apsipirkimo internetu proceso. Tai reiSkia malonig apsipirkimo patirt}, nepriklausomai
nuo to ar pabaigoje pirkimas bus jvykdytas arba ne. Aiskinant malonumo motyvacija pirkti internete,
Shang ir kt.(2004) nurodo vidines motyvacijas, tokias kaip jausmy laisvé ir fantazija internetinéje
apsipirkimo aplinkoje, o tai jy teigimu skatina individualiai apsipirkti internete. Vertés motyvacijq
pirkti internetu sudaryta i§ utilitariniy motyvaciniy veiksniy. Sie utilitariniai veiksniai skatina pirkti
internetu ir gauti gerg verte ar sudaryti gerg sandorj. Chang, Lai ir Wu (2010) motyvacijg tiesiog
susiaurina motyvacijos sgvoka ir jvardija ja kaip pirkimo motyvacijg. Dazniausiai mokslininkai
motyvacija skirsto j wutilitaring motyvacijq (angl. utilitarian motivation) kitaip apibtidinat pirkimo
poreikio, ir | hedonisting motyvacijqg (angl. hedonic motivations) kitaip jvardinant emocinio
pasitenkinimo motyvacija (Nguyen ir kt, 2007; To ir kt. (2007); Hill ir kt., 2013). Kadangi jprastai
mokslininkai motyvacija skirsto j hedonisting ir utilitaristing, o malonumo motyvacija pirkti internete
ir vertés motyvacijg pirkti internetu i esmés yra tas pats, taigi yra tikslinga tolimesnei analizei
pasirinkti motyvacijos skirstyma ] hedonisting ir utilitaring ir iSsamiai iSanalizuoti skirtingy

mokslininky pateikiamus motyvacinius veiksnius, skirstomus j utilitarinius ir j hedonistinius.
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Savickaja (2012) analizuodama internetiniy klienty motyvacija, pateiké tokj jvairiy mokslininky
taikomg hedonistiniy ir utilitariniy veiksniy, lemianéiy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje,

skirstyma (2 lentel¢).

2 lentelé. Hedonistiniai ir utilitariniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje
(Savickaja, 2012)

Autoriai

Utilitariné motyvacija

Hedonistiné motyvacija

Chang ir kt. (2010)

e Ekonominis naudingumas;
e Pasirinkimo optimizavimas.

e Vaidmens priémimas;
e Jausminis skatinimas;
e Visuomeniné sgveika;
e Emocinis naudingumas.

Jen- Hung ir Yi-Chun (2010) e Patogumas; ¢ NuotyKis;
e Pasirinkimas; ¢ Visuomenis$kumas;
e Informacijos pasiekiamumas; e Mada;
e Mazas bendruomeni§kumas; o Verté;
e Taupymas. o Jtaka.
To ir kt. (2007) e Taupymas; ¢ NuotyKis;
¢ Patogumas; ¢ VisuomeniSkumas;
e Pasirinkimas; e Nuovoka;
e Informacijos pasiekiamumas; o Verté;

e Mazas bendruomeniSskumas;
e Individualiai pritaikytos prekés
ar paslaugos.

o Jtaka ir statusas.

Rajamma ir kt. (2007) e Prekes; e Malonumas.
e Tikrumas;
¢ Kankynés sumazinimas;
e PraktiSkumas;
o Atsakomumas.
Kim (2006) e Pasiekimas; ¢ Nuotykis;
e Efektyvumas. ¢ VisuomeniSkumas;
¢ Pasitenkinimas;
o Nuovoka;
e VVaidmuo;
e Verte.
Cinjarevic ir kt. (2011) « Nuotykis;

Arnold ir Reynolds (2003)

¢ VisuomeniSkumas;
¢ Pasitenkinimas;

e Nuovoka;

e \Vaidmuo;

o Verté.

Wolfinbarger ir Gilly (2000)

e Patogumas ir pasiekiamumas;
e Pasirinkimas;

e Informacijos pasiekiamumas;
e Mazas bendruomeni§kumas.

e Atmosfera;
e Teigiamas visuomeniskumas;
e Teigiamas netikétumas.

Savickaja (2012) analizuodama skirtingy autoriy pateiktus hedonistinius ir utilitarinius veiksnius,
lemiancius vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje, daugiausiai démesio skyré To ir kt. (2007)
i§skirtiems utilitariniams ir hedonistiniams veiksniams, kadangi labiausiai i§siskyré veiksniy pateikimo
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ir jy apraS§ymo detalumu. To ir kt. (2007) utilitaristiniams veiksniams priskyré taupymo, patogumo,
pasirinkimo, informacijos pasiekiamumo, mazo bendruomeniskumo ir individualiai pritaikyty prekiy
ar paslaugy veiksnius. Hedonistiniams veiksniams buvo priskirti Sie veiksniai: nuotykis,
visuomeniskumas, nuovoka, verté, jtaka ir statusas. Savickajos (2012) pateikta 2 lentele su utilitariniais
ir hedonistiniais veiksniais galima papildyti kity mokslininky i$skiriamais hedonistiniais ir utilitariniais

veiksniais, lemianciais vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje (3 lentelé).

3 lentelé. Hedonistiniai ir utilitariniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje

Autoriai Utilitaristiné motyvacija Hedonistiné motyvacija

Katawetawaraks ir Wang (2011) e Patogumas;

¢ Informacija;

e Produktai ir paslaugos;

e [slaidy ir laiko

efektyvumas.

Bagdoniené ir Zemblyté (2009) ¢ Naudingumas; e Malonumas / nuotykis;
remiantis: e Patogumas; e Verté (pardavimai,
Fenech ir O’Cass, 2001; Teo, 2001; e Efektyvumas; sandoriai, nuolaidos);
Vijayasarathy, 2003; Chen ir Tan, e Atlygis; e Idéja (naujy tendencijy
2004; Chiu ir kt.., _2005; Shang ir e Informacijos atradimas);
kt., 200_5; _Barkh_l ir Wallace, 20_07; prieinamumas; e Suvokimas, kad poreikiai
Dholakia ir Uu5|t_alo, 2002; Toir e  Pasirinkimas: bus patenkinti.
kt., 2097; Huang .|r Oppewal, 2006; e Kaina/ mokestis / e Lengvas naudojimas;
gg:}‘;ﬁ;glﬁ’zgg? Foucault and sutaupymas. e Kontrolé / autoritetas.
Bagdoniené ir Zemblyté (2009) e Patogumas; e Prekiniai Zenklai.
(tyrimo metu nustaté Siuos e Produkty jvairovg;
pagrindinius 5 motyvacinius e Pirkimo aplinka;
veiksnius) e Informacijos gilumas.

Visus Katawetawaraks ir Wang (2011) pateikiamus motyvacinius veiksnius, lemiancius
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje (priskirtus tam tikroms kategorijoms), galima priskirti prie
utilitariniy veiksniy. Katawetawaraks ir Wang (2011) teigimu, yra daug priezas¢iy dél ko zmonés
perka virtualioje aplinkoje, todél Sis autorius jvairius motyvacinius veiksnius suskirsto j 4 pagrindines
kategorijas (Zr. j 3 lentele):

1. Patogumas;

2. Informacija;

3. Produktai ir paslaugos;

4. ISlaidy ir laiko efektyvumas.

Patogumo kategorijai priskiriami tokie motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena
virtualioje aplinkoje, kaip galimybé apsipirkti bet kuriuo metu (24 val. per para, 7 dienas per savaitg),
galimybé iSvengti tiesioginio kontakto su pardavéjais (dél to nejauciamas spaudimas ir diskomfortas

dél pardavéjo manipuliavimo ir kontrolés veiksmy iSvengimo). Informacijos kategorijai yra priskiriami
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tokie motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, kaip lengvesnis
informacijos pasiekiamumas, galimybé matyti atsiliepimus prie$ jsigyjant prekes ar paslaugas.
Produkty ir paslaugy kategorijai priskiriami tokie motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje, kaip didesnis produkty ar paslaugy pasirinkimas virtualioje aplinkoje, didesnis
pasiekiamumas (galima jsigyti prekiy i§ viso pasaulio). ISlaidy ir laiko efektyvumo kategorijai
priskiriami jvairis motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje,
pavyzdziui, galimybé jsigyti panasy produkta, kaip fizinése parduotuvése, bet uz mazesn¢ kaina,
galimybé dalyvauti aukcionuose arba gauti geriausios kainos pasiiilymus.

Bagdoniené ir Zemblyté (2009) analizuojant motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje, remiantis skirtingais autoriais, pateiké Siuos motyvacinius veiksnius:

1) Naudingumas (Fenech ir O’Cass, 2001; Teo, 2001; Vijayasarathy, 2003; Chen ir Tan, 2004;
Chiu ir kt., 2005; Shang ir kt., 2005; Barkhi ir Wallace, 2007);

2) Lengvas naudojimas (Teo, 2001; Vijayasarathy, 2003; Chen ir Tan, 2004; Chiu ir kt., 2005;
Barkhi ir Wallace, 2007; Dholakia ir Uusitalo, 2002; Shang ir kt., 2005);

3) Patogumas (Dholakia ir Uusitalo, 2002; To ir kt., 2007);

4) Efektyvumas (Dholakia ir Uusitalo, 2002; To ir kt., 2007);

5) Malonumas / nuotykis (Teo, 2001; Dholakia ir Uusitalo, 2002; Shang ir kt., 2005; Huang ir
Oppewal, 2006; To ir kt., 2007);

6) Atlygis (Dholakia ir Uusitalo, 2002);

7) Informacijos prieinamumas (Joines ir kt., 2003; Chen ir Tan, 2004; Sorce ir kt., 2005; To ir
kt., 2007);

8) Pasirinkimas (To ir kt., 2007);

9) Kaina / mokestis /sutaupymas (Fenech ir O’Cass, 2001; Foucault and Scheufele, 2002; Huang
ir Oppewal, 2006; Foucault and Scheufele, 2002; To ir kt., 2007);

10) Verte (pardavimai, sandoriai, nuolaidos) (To ir kt., 2007);

11) Idéja (naujy tendencijy atradimas) (To ir kt., 2007);

12) Suvokimas, kad poreikiai bus patenkinti (Foucault and Scheufele, 2002);

13) Kontrolé / autoritetas (Joines ir kt., 2003; To ir kt., 2007; Shang ir kt., 2005).

Nors Bagdonien¢ ir Zemblyté¢ (2009) nepateiké Siy motyvaciniy veiksniy, daranciy jtakg
vartotojy elgsenai virtualioje veikloje, skirstymo ] utilitarinius ir hedonistinius, tac¢iau juos galima
suskirstyti atsizvelgus j skirtingy motyvaciniy veiksniy prasme ir veikima (zr. j 3 lentele).

Atlikus Bagdonienés ir Zemblytés (2009) remiantis skirtingais autoriais (Fenech ir O’Cass,
2001; Teo, 2001; Vijayasarathy, 2003; Chen ir Tan, 2004; Chiu ir kt., 2005; Shang ir kt., 2005 Barkhi
ir Wallace, 2007; Dholakia ir Uusitalo, 2002; To ir kt., 2007; Huang ir Oppewal, 2006; Sorce ir kt.,
2005; Foucault and Scheufele, 2002) isskirty motyvaciniy veiksniy, lemianéiy vartotojy elgseng
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virtualioje veikloje, skirstyma j utilitaristinius ir hedonistinius, galima teigti, kad daugiau buvo isskirty
utilitariniy veiksniy negu hedonistiniy. Utilitaristiniams veiksniams, lemiantiems vartotojy elgsena
virtualioje aplinkoje, galima priskirti Siuos veiksnius: naudinguma, patoguma, efektyvuma, atlygi,
informacijos pricinamumg, pasirinkimg, kaing / mokestj / sutaupymg, kontrol¢ / autoritets.
Hedonistiniams veiksniams, lemiantiems vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, galima priskirti
malonumg / nuotykj, lengva naudojima, verte (pardavimai, sandoriai, nuolaidos), idéjas (naujy
tendencijy atradimas) ir suvokimg, kad poreikiai bus patenkinti.

Bagdoniené ir Zemblyté (2009) tiriant vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, motyvacinius
veiksnius ir jy poveikj Lietuvos vartotojams, nustaté 5 pagrindinius motyvacinius veiksnius,
lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Remiantis Bagdonienés ir Zemblytés (2009) tyrimo
rezultatais, vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje lemia Sie motyvaciniai veiksniai: patogumas,
produkty jvairove, pirkimo aplinka, informacijos gilumas, prekinis Zenklas. Nors autorés konkretaus
veiksniy skirstymo | utilitarinius ir hedonistinius veiksnius nepateikia, bet galima teigti, kad visus
veiksnius, i$skyrus veiksnj - prekiniai zenklai, galima priskirti utilitariniams veiksniams (zr. i 3
lentele). Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, labiausiai vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje veikia
pirkimo aplinkos veiksnys, o maziausiai informacijos gilumas ir prekiniai Zenklai. Pasak autoriy
nebuvo rasty motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, skirtumy tarp
Lietuvos ir vakary Saliy vartotojy (Bagdoniené ir Zemblyte, 2009).

Remiantis mokslininky atliktais tyrimais utilitariniai ir hedonistiniai veiksniai yra vienodai
svarbts. Childers ir kt. (2001), tyrimo metu nustatyta, kad naudingumas ir malonumas yra abu
teigiamai susij¢ su teigiamu pozilriu j apsipirkima virtualioje aplinkoje, 0 tai rodo, kad tiek utilitarine
tiek ir hedonistiné motyvacija vaidina vienoda vaidmenj nusakant vartotojy poziiirj j apsipirkimg
virtualioje aplinkoje. Be to mokslininkai nustaté, kad utilitarizmas ir hedonizmas yra i§ esmés
papildantys ir persipyn¢ vienas su kitu (Babin ir kt. 1994; Scarpi, 2006), kadangi vartotojai gali ieSkoti
dvigubos naudos (Scarpi, 2006). Atsizvelgus j tai reikéty empiriniame tyrime tirti tiek utilitariniy tiek
ir hedonistiniy veiksniy daromg jtakg vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

Kadangi mokslininkai i$skiria daug skirtingy motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje, atsiranda poreikis nustatyti pagrindinius motyvacinius veiksnius, darancius jtaka
vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje. Pagrindiniy motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgsena
virtualioje aplinkoje, atrinkimui sudaryta skirtingy autoriy i$skiriamy motyvaciniy veiksniy, lemianciy

vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, suvestin¢ (4 lentele).
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4 lentelé. Motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, suvestiné

< s |2 . S
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S| 28 ¥3| 52 |gS| & |EFES|m |E | | &
Fl Al pO¥YY | S0 |O<S8 | | X § E
Kaina / kaSty taupymas | + | +(5) + + 8
Patogumas + | +(2) + + 6
Pasirinkimas/produkty |+ | + + + + + + + 8
ivairové
Informacijos + | +(4) + + + 8
pasiekiamumas
Mazas + + + 3
bendruomeniSkumas
Individualiai pritaikytos | + 1
prekés ar paslaugos
Nuotykis + | +(5) + + 8
Visuomeniskumas + + 2
Nuovoka + + + 3
Verté + |+ + + 4
Itaka ir statusas + 1
Naudingumas +(7) 7
Lengvas naudojimas +(7) 7
Efektyvumas +(2) + + 4
Atlygis + 1
Idéja (nauju tendenciju + 1
atradimas)
Suvokimas, kad + 1
poreikiai bus patenkinti
Kontrolé /autoritetas +(3) 3
Malonumas +(5) + 6
Pirkimo aplinka + 1
Informacijos gilumas + 1
Prekiniai Zenklai + 1
Vaidmuo + + + 3
Jausminis skatinimas + 1
Emocinis naudingumas + 1
Pasitenkinimas + + 2
Tikrumas + 1
Kankynés sumaZinimas + 1

! Remiantis kitais autoriais (Fenech ir O’Cass, 2001; Teo, 2001; Vijayasarathy, 2003; Chen ir Tan, 2004; Chiu ir kt., 2005; Shang ir kt.,
2005; Barkhi ir Wallace, 2007; Dholakia ir Uusitalo, 2002; To ir kt., 2007; Huang ir Oppewal, 2006; Sorce ir kt., 2005; Foucault and
Scheufele, 2002).
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Praktiskumas + 1

[EE

Atsakomumas +

Pasiekimas + + 2

Remiantis 4 lentelés duomenimis, galima visus motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje, atsizvelgiant j jy pasikartojimo daznumg suskirstyti j daznai, vidutiniskai
ir retai skirtingy autoriy pateikiamus motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje. Daznai pateikiamais motyvaciniais veiksniais, lemianciais vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, galima laikyti tuos, kurie pasikartojo 6-8 kartus. Vidutiniskai pasikartojantiems
motyvaciniams veiksniams, lemiantiems vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, galima priskirti tuos,
kurie pasikartojo 3-5 kartus. Motyvaciniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje, kurie nepasikartojo arba pasikartojo tik 2 kartus (1-2 kartai), priskiriami retai pateikiamiems
motyvaciniams veiksniams, lemiantiems vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

Galima teigti, kad daznai skirtingi autoriai iSskiria §iuos motyvacinius veiksnius, darancius jtaka
vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje:

1. Kaina / kasty taupymas (8);

2. Pasirinkimas / produkty jvairové (8);

3. Informacijos pasiekiamumas (8);

4. Nuotykis (8);

5. Naudingumas (7);

6. Lengvas naudojimas (7);

7. Patogumas (6);

8. Malonumas (6).

Net 62,5 proc. visy daznai pateikiamy motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje, yra utilitariniai (kaina / kasty taupymas, pasirinkimas / produkty jvairoveé,
informacijos pasiekiamumas, naudingumas, patogumas). Hedonistiniai veiksniai, lemiantys vartotojy
elgsena virtualioje aplinkoje (nuotykis, malonumas, lengvas naudojimas) sudaro 37,5 proc. visy daznai
pateikiamy motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje.

Vidutiniskai daznai skirtingi autoriai pateikia Siuos veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje: verte (4), efektyvumas (4), mazas bendruomeniSskumas (3), nuovoka (3),
vaidmuo (3), kontrolé / autoritetas (3). Galima pastebéti, vidutiniSskai pasikartojantys motyvaciniai
veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, yra netolygiai pasiskirste j utilitarinius
33,33 proc. (efektyvumas, mazas bendruomeniskumas) ir j hedonistinius 66,67 proc. (verté, nuovoka,
vaidmuo, kontrolé / autoritetas).

Retai pateikiami Sie motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje:

pasitenkinimas (2); pasiekimas (2); visuomeniskumas (2); individualiai pritaikytos prekés ar paslaugos
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(1); jtaka ir statusas (1); atlygis (1); idéja (naujy tendencijy atradimas) (1); suvokimas, kad poreikiai
bus patenkinti (1); pirkimo aplinka (1); informacijos gilumas (1); prekiniai Zenklai (1); jausminis
skatinimas (1); emocinis naudingumas (1); tikrumas (1); kankynés sumazinimas (1); praktiskumas (1);
atsakomumas (1).

Siekiant empiriskai nustatyti svarbiausius motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng
virtualioje aplinkoje, reikéty tirti daznai ir vidutiniskai pasikartojancius skirtingy autoriy pateikiamus
motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, juos skirstant j utilitarinius
ir j hedonistinius. Taigi, j konceptualy modelj bus jtraukiami nustatyti daznai ir vidutiniSkai
pasikartojantys skirtingy autoriy pateikiami motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng

virtualioje aplinkoje, kurie bus suskirstyti j utilitarinius ir j hedonistinius veiksnius.

2.5. Motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojuy elgsenai virtualioje aplinkoje

konceptualus modelis

Remiantis Cheung ir kt. (2003) pateiktu vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modeliu, kurio
pagrindg sudaro ketinimo, veiksmo ir testinumo etapai (zr. 4 pav.), taip pat remiantis nustatytais
skirtingy mokslininky daznai arba vidutiniskai pasikartojanciais pateikiamais motyvaciniais veiksniais
(suskirstytais ] utilitarinius ir j hedonistinius veiksnius), lemianciais vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, buvo sudarytas motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje

konceptualus modelis (9 pav.).
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9 pav. Motyvaciniy veiksniy poveikio vartotoju elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualus modelis

Siame konceptualiame modelyje (zr. 9 pav.) utilitariniai ir hedonistiniai veiksniai daro teigiama
poveikj vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje visuose trijuose vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje
etapuose (ketinimas, veiksmas, testinumas).

Empirinio tyrimo metus bus patikrinamas $is sudarytas motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojy

elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualus modelis.

3. EMPIRINIO MOTYVACINIU VEIKSNIU POVEIKIO VARTOTOJU
ELGSENAI VIRTUALIOJE APLINKOJE TYRIMO METODOLOGIJA

Siekiant empiriSkai patikrinti konceptualios analizés pagrindu parengta modelj, kaip
motyvaciniai veiksniai lemia vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, bitina parengti tyrimo
metodologijg. Kadangi vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje gali pasireiksti jvairiais veiksmais (pvz.,

narSymas, pirkimas, komentary ra§ymas, informacijos dalinimasis ir kt.), dél to empirinio tyrimo metu
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bus apsiribojama ir tiriama, kaip motyvaciniai veiksniai lemia vartotojy pirkimo elgseng virtualioje
aplinkoje, t. y. bus orientuojamasi j pirkimg internetu.

Buvo pasirinkta atlikti kiekybinj tyrima, kaip motyvaciniai veiksniai lemia vartotojy pirkimo
elgseng virtualioje aplinkoje. Atliekamame empiriniame tyrime bus apsiribojama ir tiriama, kaip
motyvaciniai veiksniai lemia vartotojy pirkimo elgseng virtualioje aplinkoje tik dviejuose etapuose.
(ketinimo ir veiksmo). Kadangi konceptualus modelis bus taikomas Lietuvos vartotojy pirkimo
internetu kontekste, to pasekoje Siame empiriniame tyrime ketinimo etapas bus jvardijamas kaip
,.ketinimas pirkti internetu®, 0 veiksmo etapas - ,,pirkimas internetu*.

Tyrimo problema - kokie motyvaciniai veiksniai ir kaip lemia vartotojy pirkimo elgseng
virtualioje aplinkoje Lietuvoje.

Tyrimo tikslas - empiriskai patikrinti motyvaciniy veiksniy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai
virtualioje aplinkoje Lietuvoje.

Tyrimo uZdaviniai:
Nustatyti utilitariniy veiksniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti virtualioje aplinkoje.
Nustatyti hedonistiniy veiksniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti virtualioje aplinkoje.
Nustatyti utilitariniy veiksniy poveikj vartotojy pirkimui virtualioje aplinkoje.

Nustatyti hedonistiniy veiksniy poveikj vartotojy pirkimui virtualioje aplinkoje.

o B~ WD e

Nustatyti ketinimo pirkti virtualioje aplinkoje poveikj pirkimui virtualioje aplinkoje.
Kiekybinio tyrimo hipotezés:

H1: Utilitariniai veiksniai daro teigiama jtaka ketinimui pirkti internetu.

H2: Hedonistiniai veiksniai daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti internetu.

H3: Utilitariniai veiksniai daro teigiama jtakg pirkimui internetu.

H4: Hedonistiniai veiksniai daro teigiama jtaka pirkimui internetu.

HS5: Ketinimas pirkti internetu daro teigiama jtaka pirkimui internetu.

Kiekybinio tyrimo modelis su tyrimo hipotezémis pateiktas 10 paveiksle.
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HS5
Ketinimas pirkti internetu ) - Pirkimas internetu
'y — — ———* Y
m H3 _____fiil:'-'-"-'-'-‘-'.'.'.'___________ H2 H4
T:tﬂitariuiai-;'l;'_ll-{s niai Hedunistiuiai veiksniai
Kaina / Kastu taupvmas Nuotvkis
Pasirinkimas / produkty jvairoveé Malonumas
Informacijos pasiekiamumas Lengvas naudojimas
Naudingumas Verté
Patogumas Nuovoka
Mazas bendruomeniskumas Vaidmuo
Kontrolé / autoritetas

10 pav. Kiekybinio tyrimo modelis

Tyrimo pobudis. Tai yra paaiskinamojo pobiidzio tyrimas, kadangi skirtas atskleisti numatomus
rySius tarp konceptualaus modelio konstrukty ir juos sudaranciy kintamyjy. (Piligrimiené, 2016;
Gatautis ir kt., 2015).

Tyrimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinés apklausos metodas. Sis
duomeny rinkimo metodas tinka, kai daromi vienkartiniai tyrimai, kurie atlieckami vienu konkreciu
laiko periodu (Piligrimiené, 2016; Gatautis ir kt., 2015). Buvo pasirinktas netiesioginés apklausos
metodas, kai respondentas atsako j klausimus rastu, kai tiesiogiai nebendraujama su apklauséju
(Piligrimiené, 2016). Pasirinktas apklausos budas - internetiné apklausa. Apklausa bus vykdoma
tinklalapyje www.apklausa.lt. Duomenys i§ respondenty bus renkami naudojant netikimybing atrankq,

remiantis patogumo principu (Piligrimiené, 2016).
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Tyrimo instrumentas: anketa. Kadangi naudojant apklausg reikia surinkti didelj kiekj
duomeny, tai nulémé pasirinkimg naudoti uzdarus klausimus, t.y. struktirizuotq apklausos anketg
(klausimyng).

Populiacija. Sio kiekybinio tyrimo dominanti populiacija yra Lietuvos vartotojai, kurie yra pirke
internetu.

Tyrimo imtis. Kadangi tyrimo visumos skai¢ius yra Zinomas, imties dydis nustatytas naudojant
imties dydzio nustatymo skai¢iuokle (apklausos.lt,2017) su 95 proc. patikimumo laipsniu ir 5 proc.
atrankos paklaida. Remiantis Eurostat (2017) duomenimis, Siuo metu (2017 m.) yra 2849715 Lietuvos
gyventojy. Remiantis vz.It ir Eurostat (2016) duomenimis, 32 proc. Lietuvos gyventojy yra pirke
internetu per paskutinius 12 ménesiy. Remiantis Siais duomenimis, galima teigti, kad §io tyrimo
visuma yra 911908 Lietuvos gyventojai, kurie yra pirke internetu. Siekiant, kad tyrimo rezultatai biity
patikimi 95 proc. patikimumo laipsniu, turéty biiti apklausta 384 respondentai.

Tyrimo modelio operacionalizacija: operacionalizacijos sprendimai yra reikalingi sudaryto
konceptualaus modelio dalims, kurios jeina j kiekybinio tyrimo modelj (zr. 10 pav.), t. y. turi apimti
utilitarinius, hedonistinius veiksnius ir ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu etapus
apibudinancius kintamuosius. Taip pat operacionalizavimo sprendimai bus naudojami vartotojy
charakteristikoms ir demografinéms charakteristikoms nustatyti.

Sudarant klausimyng (anketg) buvo daugiausiai naudojamos uZsienio mokslininky pateikiamos
matavimo skalés, kurios buvo pritaikytos Lietuvos kontekstui. Taip pat buvo naudojama kelios
Lietuvos autoriy pateikiamos matavimo skalés. Daugumai veiksniy jvertinti buvo sudaromi teiginiai /
klausimai pagal konkreciy autoriy pateikiamas matavimo skales. Buvo iSimti tik po 1 teiginj vertinant
nuotykio ir malonumo veiksnius, kadangi buvo naudojami atvirkStiniai teiginiai. Naudojama skaliy

struktiira yra pateikiama 5 lentel¢je.

5 lentelé. Tyrime naudojamy skaliy bendroji struktiira

Konstruktas Skalés teiginiy / Klausimy Autoriai
skaicius
Vartotoju charakteristikos 3 Limayem, Khalifa ir Frini, 2000; Teo,
2001
Utilitariniai veiksniai 11
Kaina / kasty taupymas 1 Lim, 2015; Broekhuizen ir Huizingh,
Pasirinkimas / produkty jvairové 1 2009; Xu ir Paulins, 2005;
Informacijos pasiekiamumas 2 Morganosky ir Cude, 2000; Sorce ir
Naudingumas 3 kt., 2005; Bagdoniené ir Zimblyte,
Patogumas 1 2009; Ramayabh ir kt., 2009; Bruner ir
Mazas bendruomeniskumas 3 Kumar, 2005; Vijayasarathy, 2004;
O'Cass ir Fenech, 2003; Chen ir
Wells, 1999; Limayem, Khalifa ir
Frini, 2000; Savickaja, 2012;
Hedonstiniai veiksniai 16
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Nuotykis 2 O’Brien, 2010; Liu ir Forsythe, 2010;
Malonumas 3 Lim, 2015; Buton-Jones ir Hubona,
Lengvas naudojimas 3 2005; Chen ir Wells, 1999; Davis,
Verté 2 1989; Petraitis, 2013; Savickaja, 2012.
Nuovoka 2
Vaidmuo 2
Kontrole / autoritetas 2
Ketinimas pirkti internetu 3 Lim, 2015; Kim ir Forsythe, 2010;
Broekhuizen ir Huizingh, 2009; Chiu
ir kt, 2009; Davis, 1989
Pirkimas internetu 2 Lim, 2015; Sihombing, 2007
Demografinés charakteristikos 3
Lytis 1 Bagdoniené ir Zimblyté, 2009;
AmZius 1 Limayem, Khalifa ir Frini, 2000;
ISsilavinimas 1 Cinelyté, 2009

Tyrime naudojamy skaliy bendroji struktiira (zr. 5 pav.) susideda i§ viso i§ 38 teiginiy /

klausimy. Daugiausiai teiginiy yra apie hedonistinius (16) ir utilitarinius (11) veiksnius. Ketinimo

pirkti internetu etapui jvertinti, demografinéms charakteristikos ir vartotojy charakteristikoms nustatyti

naudojama po 3 teiginius / kKlausimus, o pirkimo internetu etatui jvertinti naudojami tik 2 teiginiai.

Tyrime naudojamos skalés i§samiau

apibudintos 6 lenteléje.

6 lentelé. Tyrime naudojamy skaliy detalizavimas

Konstruktas

Skalés teiginiai / klausimai

Autoriai

—_

Vartotoju charakteristikos

2

e 6 o o o o L

. Ar esate pirke internetu?
Taip
Ne (Jei pasirinkote §j atsakyma, Jus
neatitinkate reikalavimy Sio tyrimo
dalyviams. Acit Jums uz skirta laika.)

. Kiek i$ viso karty esate pirke internetu?
1-5 kartus
6-10 karty
11-15 karty
16-20 karty
Daugiau nei 20 karty

. Kaip daznai perkate internetu?
Niekada / beveik niekada
Reciau nei kartg per ménesj
Keletg karty per ménesj
Kelis kartus per savaite
Kartg per dieng
Kelis kartus per dieng

Limayem, Khalifa ir Frini,
2000 (1 klausimas)

Limayem, Khalifa ir Frini,
2000 (2 klausimas)

Teo, 2001 (3 klausimas)

Utilitariniai veiksniai

Kaina/ka$ty taupymas 1

. Sutaupau daugiau pinigy, kai perku

internete negu kai perku fizinéje

Lim, 2015; Broekhuizen ir
Huizingh, 2009; Xu ir Paulins,
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parduotuvgje.

2005; Morganosky ir Cude,
2000; Sorce ir kt., 2005

Pasirinkimas/produkty jvairové

1. Internete yra platus produkty ir
paslaugy pasirinkimas.

Lim, 2015; Broekhuizen ir
Huizingh, 2009; Xu ir Paulins,
2005; Morganosky ir Cude,
2000; Sorce ir kt., 2005

Informacijos pasiekiamumas

1. Internete galiu rinkti detalig informacija
apie produktus ir paslaugas.

2. Internete galiu palyginti skirtingy
imoniy produkty ir paslaugy kainas.

Bagdonien¢ ir Zimblyte, 2009

Naudingumas

1. AS galiu greiciau jsigyti prekes ir
paslaugas perkant internetu.

2. Pirkdamas(-a) internetu priimu
geresnius sprendimus.

3. Perkant internetu labiau patenkinami
mano poreikiai.

Lim, 2015; Ramayah ir kt.,
2009; Bruner ir Kumar (2005);
Vijayasarathy, 2004; O'Cass ir
Fenech, 2003; Chen ir Wells,
1999

Patogumas

1. Pirkimas internetu yra patogesnis nei
pirkimas fizinéje parduotuvéje, nes galiu
tai padaryti bet kuriuo metu ir biinant bet
kurioje vietoje.

Limayem, Khalifa ir Frini,
2000

Mazas bendruomeniSkumas

1. Pirkdamas(-a) internetu i§vengiu
sgveikos su Kitais asmenimis.

2. Pirkdamas(-a) internetu i$vengiu
saveikos su pardavéjais.

3. Pirkdamas(-a) internetu nejauciu
»spaudimo* pirkti.

Savickaja, 2012

Hedonistiniai veiksniai

Nuotykis

1. Pirkimas internetu yra jkvepiantis.
2. Pirkimas internetu yra nuotykis.

O’Brien, 2010

Malonumas

1. Pirkimas internetu yra malonus.
2. Pirkimas internetu yra jaudinantis.
3. Perkant internetu jauciuosi gerai.

Liu ir Forsythe, 2010

Lengvas naudojimas

1. Lengva naudotis dauguma internetiniy
parduotuviy prekiy pirkimui.

2. Lengva naudotis dauguma internetiniy
parduotuviy prekiy ir paslaugy paieskai.
3. AS greitai iSmokstu naudotis
internetinémis parduotuvémis.

Lim, 2015; Buton-Jones ir
Hubona, 2005; Chen ir Wells,
1999; Davis, 1989

Verté

1. ,,Ieskant prekiy internete mane dziugina
galimybé¢ gauti papildoma nuolaida“
(Petraitis, 2013).

2. ,,Perkant internetu man svarbu gauti
papildoma nuolaida.

* (Petraitis, 2013).

Petraitis, 2013

Nuovoka

1. ,Internetinése parduotuvése suzinau
naujas tendencijas (Savickaja, 2012).
2. ,Internetinése parduotuvése suZinau
apie naujus produktus (Savickaja, 2012).

Savickaja, 2012.

Vaidmuo

1. AS mégstu pirkti internetu kitiems.
2. AS§ dziaugiuosi pirkdamas(-a) internetu
kg nors savo draugams ir Seimai.

O’Brien, 2010

Kontrolé / autoritetas

1. ,,Mégstu pirkti internetu tam tikras
prekes, kad galéciau jas jvertinti ir
paraSyti apie tai komentarus.* (autoritetas)
(Petraitis, 2013).

2. Perkant internetu galiu kontroliuoti
pirkimo procesg (kontrolé).

Petraitis, 2013 (1 teiginys)
O’Brien, 2010 (2 teiginys)
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Ketinimas pirkti internetu 1. Teikiu pirmenybe pirkimui internetu. Lim, 2015; Kim ir Forsythe,
2. Ateityje planuoju dazniau pirkti 2010; Broekhuizen ir Huizingh,
internetu. 2009; Chiu ir kt, 2009; Davis,
3. Pries pirkdamas(-a) produktg ieskau 1989
informacijos internete.

Pirkimas internetu 1. AS daznai perku internetu. Lim, 2015; Sihombing, 2007
2. Esu daug karty pirkes(-usi) internetu.

Demografinés charakteristikos

Lytis 1. Jusy lytis: Bagdoniené ir Zimblyté, 2009
o \yras
e Moteris

Amzius 1. Kuriai amziaus grupei Jas priklausote? | Limayem, Khalifa ir Frini,

e [ki 20 mety 2000
¢ 20-35 mety

¢ 36-50 mety

¢ 51 ir daugiau mety

ISsilavinimas 1. Jsy iSsilavinimas: Cinelyté, 2009
 Nebaigtas vidurinis
e Vidurinis
o Aukstesnysis
o Aukstasis
o Kita

Klausimyno struktira ir vertinimo skalés. Klausimyng sudaro Sios dalys: 1) jvadas; 2)
respondenty tinkamumo tyrimui atrankos klausimas; 3) klausimai, skirti vartotojy charakteristikoms
nustatyti; 4) klausimai, skirti pagrindinei tyrimo informacijai surinkti; 5) klausimai, skirti
demografinéms charakteristikoms nustatyti.

Klausimyne dominuoja teiginiai, kuriuos respondentai turi jvertinti. Utilitariniams ir
hedonistiniams veiksniams bei ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu etapy vertinimui
naudojami vien teiginiai, kurie vertinami penkiabaléje Likerto skale¢je, iSreiSkiant nesutikimo /
sutikimo su teiginiais laipsnj, t. y. nuo ,,visiSkai nesutinku* (kai priskiriama reikSmé ,,1%) iki ,,visiskai
sutinku® (kai priskiriama reikSme ,,5). ISsiskiria demografiniy veiksniy ir vartotojy charakteristiky
teiginiy / klausimy sandara ir vertinimo skalés. Informacijai apie demografines charakteristikas rinkti
naudojamas vienas uzdaras klausimas ir du teiginiai, kuriems reikia parinkti po vieng tinkamag
atsakymo variantg. Aiskinantis vartotojy charakteristikas naudojami 3 uzdari klausimai, kuriems reikia
parinkti po vieng tinkama atsakyma. Anketos klausimynas pateiktas 1 priede.

Duomeny analizés metodai. Duomeny analizei atlikti buvo pasirinkta naudoti IBM SPSS
Statistics 23 programine jrangg. Reikiamas didelis duomeny kiekis lemia ,kiekybinés duomeny
analizés, grindziamos statistiniais principais ir procediromis, naudojimag“ (Gatautis ir kt., 2015).
Duomeny analizé bus vykdoma remiantis kiekybiniy duomeny apdorojimo ir analizavimo procesy
nuoseklumu (Gatautis ir kt., 2015): Pirmiausia bus atliekamas klausimyno patikimumo analizé
naudojant Cronbach Alpha koeficienta. Siame etape naudojamas Cronbach alpha koeficientas (0,5 < o

< 1). ,,Kuo koeficiento reik§mé artimesné vienetui, tuo skalé laikoma patikimesne* (Gatautis ir kt.,
40




2015). Po to bus atlickamas duomeny pasiskirstymo tikrinimas, naudojant Kolmogorovo Smirnovo
testq, nustatoma, ar duomenys pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. Patikrinus duomeny pasiskirstyma
bus atlickama koreliaciné analiz¢, o pabaigoje regresiné analizé.

Tyrimo eigos aprasymas. Pirmiausia buvo nusistatyta tyrimo problema ir nusistatytas tyrimo
tikslas. Tikslo pasiekimui buvo iSsikelti uzdaviniai. Taip pat buvo paruostos 5 tyrimo hipotezés. Buvo
pasirinktas tyrimo pobudis, jo metodas, populiacija ir imtis. Po to buvo pasirinktas tyrimo
instrumentas. Tyrimas buvo vykdomas 2017 m. balandzio 6 d. - 2017 m. balandzio 14 d. Apklausa
buvo vykdoma internetu. Klausimynas (anketa) (1 priedas) buvo patalpintas www.apklausa.lt. Anketa
buvo platinama socialiniame tinkle Facebook (keliant j grupes ir siunciant asmeninémis Zinutémis),
siun¢iama elektroniniais laiSkais, taip pat buvo vieSai prieinama tinklalapyje www.apklausa.lt
(registruotiems ir neregistruotiems lankytojams). Tyrimo metu buvo surinkta 120 ankety, todél tyrimo
patikimumas sumazéjo, taigi paklaida yra apie 9 procentus. Véliau surinkti duomenys buvo perkelti |
IBM SPSS Statistics 23 programing jrangg ir vykdoma duomeny analizé. Atlikus tyrimo metu surinkty

duomeny analize, bus pateikiamos iSvados ir rekomendacijos.
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4. MOTYVACINIU VEIKSNIU POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI
VIRTUALIOJE APLINKOJE EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Empirinio tyrimo rezultaty analizé

Pries pradedant empirinio tyrimo rezultaty analiz¢, bus apibiidinami respondentai dalyvave
empiriniame tyrime ir tikrinamas klausimyno matavimo skaliy patikimumas. Tik po to bus atliekama
gauty tyrimo duomeny analizé. Bus atliekama koreliaciné analize ir regresine analize.

Empiriniame tyrime dalyvavusiy respodenty apibiidinimas. Tyrimo metu buvo apklausti 120
respondenty. Empiriniame tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj pateikiamas 11
paveiksle.

| Vyras

H Moteris

11 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal lytj (proc.)

Empiriniame tyrime dalyvavo 93 moterys ir 27 vyrai. Taigi, 77,5 proc. visy dalyvavusiy respondenty
sudaré moterys (zr. 11 pav.). Respondentai vyrai sudaré¢ 22,5% visy empirinio tyrimo respondenty (Zr.
11 pav.).

Empiriniame tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes pateikiamas
12 paveiksle.
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B 20-35 mety
H 36-50 mety

1 51 ir daugiau mety

12 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes (proc.)

Didzioji dalis empirinio tyrimo respondenty, t. y. net 75 proc.respondenty, priklauso 20-35 mety
amziaus grupei (Zr. 12 pav). 15,8 proc. empirinio tyrimo respondenty priklauso amziaus grupei ,,51 ir
daugiau mety*, 0 9,2 proc. respondenty priklauso 36-50 mety grupei (zr. 12 pav.).

Empiriniame tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimg pateikiamas 13

paveiksle.

m Vidurinis
B Aukstesnysis
= Aukstasis

M Kita

13 pav. Empirinio tyrimo respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg (proc.)
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80,8 proc. empirinio tyrimo respondenty turi aukstajj i$silavinimg (zr. 13 pav.). 10,8 proc. respondenty
turi aukstesnjjj i$silavinimg, o 6,7 proc. - vidurinj. Tik 1,7 proc. respondenty prie i$silavinimo nurodé
,kita“.

Remiantis demografinémis respondenty charakteristikomis, galima apibendrintai teigti, kad
tyrimo metu dominavo moterys (77,5 proc.), kad didzioji dalis (75 proc.) apklausty respondenty
priklauso 20-35 mety grupei ir, kad dauguma respondenty (80,8 proc.) turi aukstqgjj issilavinimg.

Kontroliniu klausimu ,,Ar esate pirke internetu?* buvo nustatyta, kad visi apklausti respondentai
(100 proc.) yra pirke internetu, taigi visi respondentai atitinka reikalavimus $io tyrimo dalyviams.

Analizuojant vartotojy charakteristikas, buvo nustatytas respondenty pasiskirstymas pagal

pirkimy internetu kiekj (14 pav.).

M 1-5 kartus
H 6-10 karty
= 11-15 karty
W 16-20 karty

m Daugiau nei 20 karty

14 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal pirkimy internetu kieki

Didziausia respondenty dalis (35 proc.) yra pirke internetu daugiau nei 20 karty (Zr. 14 pav.). 23 proc.
apklausty respondenty yra pirke¢ internetu 6-10 karty. 20,8 proc. apklaustyjy yra pirke internetu 1-5
kartus. 12,5 proc. respondenty nurodé, kad yra pirke internetu 11-15 karty. 8,3 proc. respondenty
teigimu, yra jie pirke internetu 16-20 karty.

Taip pat buvo nustatytas respondenty pasiskirstymas pagal pirkimo internetu daznj (15 pav.).
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m Niekada / beveik niekada
M Recdiau nei kartg per
meénesj

Keleta karty per ménesj

M Kelis kartus per savaite

15 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal pirmo internetu daznj

Daugiau nei pusé respondenty (67,5 proc.) perka internetu re€iau nei karta per ménesj. 26,7 proc.
respondenty perka internetu keleta karty per ménesj. Tik 3,3 proc. respondenty nurodé pirkimo
internetu daznj ,,niekada / beveik nickada“. 2,6 proc. respondenty perka internetu kelis kartus per
savaite.

Prie§ pradedant analizuoti gautus empirinio tyrimo rezultatus, pirmiausiai bus atlieckamas
klausimyne naudoty matavimo skaliy patikimumo vertinimas. Matavimo skaliy patikimumas bus
vertinimas skalés vidinio nuoseklumo jvertinimo metodu, skai¢iuojant Kronbacho alfa (angl.
Cronbach's alpha) koeficientg* (Piligrimiené, 2016). Remiantis Pukénu (2009), kai yra gerai sudaryta
matavimo skalé, Kronbacho alfa koeficineto reikSme turéty biti didesné uz 0,7, o pasak kai kuriy kity
mokslininky turéty buti didesné uz 0,6 (Pukénas, 2009; Piligrimiené, 2016). Pukéno (2009) ir
Piligrimienés (2016) teigimu, ,,Kronbacho alfa koeficientas priklauso nuo klausimy, sudaranciy
matavimo skale skai¢iaus“. Pasak jy, kuo daugiau klausimy / teiginiy, tuo didesnis Kronbacho alfa
koeficientas. Taigi, matavimo skalés, turincios daugiau klausimy / teiginiy, bus patikimesnés (Pukénas,
2009; Piligrimiené, 2016).

Remiantis Pukénu (2009) ir Piligrimiene (2016) standartizuoty duomeny Kronbacho alfa
koeficientas (angl. Cronbach's Alpha Based on Standardized Items) naudojamas jvertinti ,,atskiry
atsakymy j atskirus klausimus dispersijy skirtinguma®. Sis koeficientas taip pat vadinamas Spearman-
Brown padidinto patikimumo koeficientu (Piligrimiené, 2016). Sis standartizuoty duomeny Kronbacho
alfa koeficientas turéty bati mazesnis, bet tikslesnis negu Kronbacho alfa koeficientas (Piligrimiené,
2016). Jei Siy abiejy koeficienty reikSmés artimos, tokiu atveju atsakymy j atskirus klausimus

dispersijos yra panasios (Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2009). Remiantis Piligrimiene (2016) vertinant
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matavimo skaliy patikimumg, reikéty remtis bitent S$iuo standartizuoty duomeny Kronbacho alfa
koeficientu.

Apskaic¢iavus bendro klausimyno matavimo skaliy standartizuoty duomeny Kronbacho alfa
koeficientg (0,895) (2 priedas), galima teigti, kad klausimynas yra gerai yra sudarytas, patikimas ir
tinkamas naudoti, nes standartizuoty duomeny Kronbacho alfa koeficiento reik§mé didesné negu 0,7.
Kadangi bendro klausimyno standartizuoty duomeny Kronbacho alfa (0,895) koeficientas yra artimas
Kronbacho alfa koeficientui (0,892) (2 priedas), galima teigti, kad atskiry klausimy atsakymy
dispersijos yra panasios. Visy klausimyne naudoty atskiry matavimo skaliy standartizuoty duomeny

Kronbacho alfa koeficientai pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Klausimyne naudoty matavimo skaliy patikimumo koeficientai

Skalés pavadinimas Skale sudaranciy Cronbach’s Alpha Cronbach's Alpha Based
klausimuy/teiginiu on Standardized Items
skaicius
Utilitariniai veiksniai 11 0,778 0,783
Hedonstiniai veiksniai 16 0,843 0,846
Ketinimas pirkti internetu | 3 0,644 0,647
Pirkimas internetu 2 0,917 0,912

Remiantis 8 lenteléje pateiktais standartizuotais duomeny Kronbacho alfa koeficientais, galima
teigti, kad visos matavimo skalés yra patikimos ir gerai matuoja analizuojamus konstruktus.
Pastebimas tik Siek tiek mazesnis ketinimo pirkti internetu standartizuoty duomeny Kronbacho alfa
koeficiento dydis (0,647), taciau remiantis mokslininkais, galime $io konstrukto matavimo skal¢ taip
pat laikyti patikima, nes koeficiento reik§mé yra didesné uz 0,6.

Siekiant nustatyti rySius tarp tiriamy kintamyjy, jy kryptj ir stiprumg bus atlickama koreliacijos
analizeé (Piligrimiené, 2016). Koreliacijos analizés rezultatai bus naudojami tolimesniems tyrimams
hipotezéms patvirtinti arba paneigti.

Pries§ atliekant koreliacijos analiz¢ buvo patikrinta, ar duomenys yra pasiskirst¢ pagal normalyjj
skirstinj tam, kad suzinoti kuriuos statistinés analizés metodus reikia pasirinkti. Kintamyjy
pasiskirstymo normalumo tikrinimas buvo atliekamas naudojant Kolmogorovo - Smirnovo testg.
Remiantis gautais duomenis (3 priedas)., galima teigti, kad visi kintamyjy skirstiniai reik§mingai
skiriasi nuo normalaus skirstinio, kadangi atliekant Kologorovo - Smirnovo testa visos gautos Asymp.
Sig (2-tailed) reikSmés yra lygios 0,000, o tai reiskia, kad p < 0,05. Taigi, visi kintamieji yra
pasiskirste ne pagal normalyjj skirstinj, todél toliau bus naudojami neparametriniai statistiniai metodai
(Pukeénas, 2009).

Kadangi tiriami kintamieji pateikti rangais yra pasiskirst¢ ne pagal normalyjj skirstinj, todél
koreliacijai apskaiciuoti buvo pasirinktas Spearman koreliacijos koeficientas. Spearman koreliacijos
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koeficientas tinkamas rySiy tarp ranginiy kintamyjy, jy krypties ir stiprumo nustatymui, kai kintamieji
yra pasiskirste ne pagal normalyjj skirstinj (Piligrimiené, 2016; Pukénas, 2004). Salia Spearman
koreliacijos koeficento pateikiamos ir kriterijaus p-reik§mé. Pukéno (2004) teigimu ,,jeigu tikrinant
hipoteze apie Spearman koreliacijos koeficientg p-reikSmé lygi p, o reikSmingumo lygmuo lygus a,
darome iSvada, kad:

e kintamieji koreliuoja, kai p < a,

e kintamieji nekoreliuoja, kai p > o
Kitaip tariant (Piligrimine, 2016):

e jeip <o, tai rySys tarp kintamyjy yra statistisSkai reikSmingas,

e jei p> o, tai rySys tarp kintamyjy yra statistiskai nereikSmingas.
Rysiai laikomi statistiSkai reikSmingi, kai p < 0,05* arba p < 0,01**.

Remiantis Piligrimiene (2016) pagal zenkla prie koreliacijos koeficiento, galima nustatyti koks
teigiamas ar neigiamas (atvirkstinis) rySys yra tarp kintamyjy. Jeigu koreliacijos koeficientas yra su
minuso zenklu, tokiu atveju tarp kintamyjy yra neigiamas rysys. Jeigu koreliacijos koeficientas yra be
minuso Zenklo, tuomet tarp kintamyjy yra teigiamas rysys.

Koreliacijos koeficienty interpretavimui buvo pasirinkta remtis Cohen ir kt. (2003) pateikiama
koreliacijos koeficienty interpretacijos lentele (8 lentel¢). Remiantis lenteléje pateiktomis
interpretacijomis, galima teigti, kad kuo koreliacijos koeficientas yra arciau 1, tuo tarp kintamyjy yra
aukStesne koreliacija. Kitaip sakant, kuo koreliacijos koeficientas yra ar¢iau 1, tuo yra stipresnis rySys

tarp Kintamyjy.

8 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretacija (Cohen ir kt., 2003)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rySys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rySys
0,40-0,69 Viduting koreliacija Vidutinis rySys
0,7-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rySys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rySys

Prie§ pradedant koreliacing analize, SPSS 23 programoje buvo atliekamas keliy ranginiy
kintamyjy jungimas j viena. Si procediira buvo naudojama, kadangi tyrimo metu skirtingi veiksniai,
lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, taip pat etapai ,ketinimas pirkti internetu® ir
»pirkimas internetu® buvo vertinami skirtingu kiekiu teiginiy. Taigi, SPSS programoje buvo sudaryti
Sie kintamieji: informacijos pasiekiamumas, naudingumas, mazas bendruomeniskumas, nuotykis,
malonumas, lengvas naudojimas, verté, nuovoka, vaidmuo, kontrolé¢ / autoritetas, ketinimas pirkti

internetu, pirkimas internetu. Apjungimas nebuvo taikytas Kitiems kintamiesiems, kurie buvo
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vertinami vienu teiginiu, t. y. apjungimas netaikytas Siems veiksniams: kaina / kaSty taupymas,
pasirinkimas / produkty jvairové, patogumas.

Kadangi tyrimo hipotezés yra suformuotos apie utilitariniy ir hedonistiniy veiksniy teigiama
jtaka ketinimui pirkti internetu ir pirkimui internetu, dél to norint hipotezes patvirtinti ar paneigti, taip
pat buvo bidina apjungti veiksnius j utilitariniy ir hedonistiniy veiksniy grupes. Siuo tikslu SPSS 23
programoje buvo vykdomas ranginiy kintamyjy jungimas j vieng. Tokiu biidu buvo sudaryti du
kintamieji ,,utilitariniai veiksniai* ir ,,hedonistiniai veiksniai*. Taigi, koreliacijos analizés metu bus
tiriami koreliaciniai rysiai tarp veiksniy grupiy ir atskiry veiksniy.

Atliktos koreliacinés analizés pilni rezultatai pateikiami 4 priede, o susisteminti rezultatai bus
pateikiami 9 - 13 lentelése.

Koreliacijos analizés rezultatai tarp bendrai utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu, rodo
teigiamg vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingg rysj (r = 0,448, p < 0,01) (4 priedas, 1 lentelé).
Siekiant detalizuoti $i rySj buvo atlikta koreliacijos analiz¢ tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo

pirkti internetu, gauti rezultatai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé. Koreliacija tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu

Kintamasis Rodiklis Ketinimas pirkti
internetu
Kaina / ka§ty taupymas Spearman's rho 0,342™
p-reikSmé 0,000
Pasirinkimas / produkty Spearman's rho 0,334
jvairoveé p-reikSmé 0,000
Informacijos pasiekiamumas | Spearman's rho 0,336™
p-reikSmé 0,000
Naudingumas Spearman's rho 0,435™
p-reik§mé 0,000
Patogumas Spearman's rho 0,363
p-reik§mé 0,000
Mazas bendruomeni§kumas | Spearman's rho 0,108
p-reikSmé 0,240

Remiantis 9 lentelés duomenimis, galima teigti, kad tarp visy utilitariniy veiksniy, i§skyrus maza
bendruomeniskuma, ir ketinimo pirkti internetu yra teigiami statistiskai reikSmingi rysiai (p < 0,01).
Tik rySis tarp maZo bendruomeniskumo ir ketinimo pirkti internetu yra statistiSkai nereikSmingas, nes
p > 0,05. Vertinat rySiy stipruma, galima teigti, kad egzistuoja silpnas rySys tarp kainos / kaSty
taupymo (r = 0,342), pasirinkimo / produkty jvairovés (r = 0,334), informacijos pasiekiamumo (r =
0,336), patogumo (r = 0,363) ir ketinimo pirkti internetu. Tarp naudingumo ir ketinimo pirkti internetu
buvo nustatyta vidutiné koreliacija, t. y. vidutinis rySys. ISanalizavus koreliacinés analizés rezultatus

tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu, paaiskéjo, kad siekiant patvirtinti ar
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paneigti hipoteze HI (utilitariniai veiksniai daro teigiamgq jtakq ketinimui pirkti internetu), netikslinga
naudoti mazq bendruomeniskumgq regresijal, nes rysys yra statistiskai nereiksmingas.

Koreliacijos analizés rezultatai tarp bendrai hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu,
rodo teigiamag vidutinio stiprumo statistiSkai reikSmingg rysj (r = 0,462, p < 0,001) (4 priedas, 1
lentel¢). Siekiant detalizuoti §j ryS] atlikta koreliacijos analizé tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir

ketinimo pirkti internetu, rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Koreliacija tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu

Kintamasis Rodiklis Ketinimas pirkti
internetu
Nuotykis Spearman's rho 0,435™
p-reik§me 0,000
Malonumas Spearman's rho 0,338™
p-reik§mé 0,000
Lengvas naudojimas Spearman's rho 0,431
p-reik§me 0,000
Verté Spearman'’s rho 0,270™
p-reikSmé 0,003
Nuovoka Spearman's rho 0,216"
p-reik§me 0,018
Vaidmuo Spearman'’s rho 0,299
p-reikSmé 0,001
Kontrolé / autoritetas Spearman's rho 0,252™
p-reik§mé 0,005

Remiantis 10 lenteléje pateiktais rezultatais, galima teigti, kad tarp visy atskiry hedonistiniy
veiksniy ir ketinimo pirkti internetu yra teigiami statistiSkai reikSmingi rySiai, kadangi p < 0,05 arba p
< 0,01. Vertinant ry$iy stiprumg, galima teigti, kad tarp nuotykio (r = 0,435), lengvo naudojimo (r =
0,431) ir ketinimo pirkti internetu yra vidutiniai rysiai. Tuo tarpu tarp malonumo, vertés, nuovokos,
vaidmens, kontrolés / autoriteto ir ketinimo pirkti internetu egzistuoja silpni rySiai. ISanalizavus
koreliacinés analizés rezultatus tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu,
paaiskéjo, kad siekiant patvirtinti ar paneigti hipoteze H2 (hedonistiniai veiksniai daro teigiamq jtakg
ketinimui pirkti internetu), regresijos analizei yra tikslinga naudoti visus hedonistinius veiksnius, nes
nustatyti statistiskai reikSmingi rysiai.

Koreliacijos analizés rezultatai tarp bendrai utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu, rodo
teigiamg silpng statistiSkai reikSmingg ry$j (r = 0,295, p < 0,01) (4 priedas, 1 lentel¢). Siekiant
detalizuoti §j rySj buvo atlikta koreliacijos analizé tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu,

analizés rezultatai pateikiami 11 lenteléje.
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11 lentelé. Koreliacija tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu

Kintamasis Rodiklis Pirkimas internetu
Kaina / ka$ty taupymas Spearman's rho 0,259™
p-reik§mé 0,004
Pasirinkimas / produkty Spearman's rho 0,349™
jvairové p-reik§mé 0,000
Informacijos pasiekiamumas | Spearman's rho 0,271
p-reik§mé 0,003
Naudingumas Spearman's rho 0,341™
p-reik§mé 0,000
Patogumas Spearman's rho 0,301
p-reikSmé 0,001
Mazas bendruomeniSkumas | Spearman's rho -0,102
p-reik§mé 0,268

Atlikus koreliacijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu analiz¢, buvo nustatyta,
kad tarp tarp visy atskiry hedonistiniy veiksniy, iSskyrus maza bendruomeniskumg, ir pirkimo
internetu yra teigiami statistiSkai reikSmingi rySiai, kadangi p < 0,01. Tik rySys tarp mazo
bendruomeniskumo ir pirkimo internetu yra statistiskai nereikSmingas, nes p > 0,05. Vertinant visy Siy
statistiSkai reikSmingy rySiy stipruma, galima teigti, kad egzistuoja silpnas rySys tarp kainos / kasty
taupymo (r = 0,259), pasirinkimo / produkty jvairovés (r = 0,349), informacijos pasiekiamumo (r =
0,271), naudingumo (r = 0,341), patogumo (r = 0,301) ir pirkimo internetu. ISanalizavus koreliacinés
analizés rezultatus tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu, paaiskéjo, kad siekiant
patvirtinti ar paneigti hipoteze H3 (utilitariniai veiksniai daro teigiamq jtakq pirkimui internetu),
netikslinga naudoti mazq bendruomeniskumq regresijai, nes rysys yra statistiSkai nereiksmingas.

Atliktos koreliacijos analizés rezultatai tarp bendrai hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu,
rodo teigiamg silpng statistiskai reikSmingg rysj (r = 0,301, p < 0,01) (4 priedas, 1 lentel¢). Siekiant
detalizuoti $j rySj buvo atlikta koreliacijos analizé tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu,

analizés rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Koreliacija tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu

Kintamasis Rodiklis Pirkimas internetu
Nuotykis Spearman's rho 0,341™
p-reik§mé 0,000
Malonumas Spearman's rho 0,323
p-reik§mé 0,000
Lengvas naudojimas Spearman's rho 0,319™
p-reik§mé 0,000
Verteé Spearman's rho -0,009
p-reik§mé 0,919
Nuovoka Spearman's rho 0,043
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p-reik§mé 0,643
Vaidmuo Spearman's rho 0,221"
p-reik§mé 0,015
Kontrolé / autoritetas Spearman's rho 0,124
p-reik§mé 0,177

Remiantis atliktos koreliacijos analizés tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu
rezultatais (zr. i 12 lentelg) galima teigti, kad teigiami statistiSkai reikSmingi, bet silpni rysiai
egzistuoja tarp nuotykio (r = 0,341), malonumo (r = 0,323), lengvo naudojimo (r = 0,319), vaidmens (r
= 0,221) ir pirkimo internetu, kai p < 0,01 arba p < 0,05. Rysiai tarp vertés, nuovokos ir kontrolés /
autoriteto yra statistiSkai nereikSminti, nes p > 0,05, todél sie veiksniai toliau bus neanalizuojami ir
nenaudojami regresinei analizei, siekiant patvirtinti ar paneigti hipoteze H4 (hedonistiniai veiksniali
daro teigiamgq jtakq pirkimui internetu).

I$analizavus koreliacijos analizés rezultatus, buvo nustatyta, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir

pirkimo internetu yra teigiamas statistiskai reik§mingas rySys, nes p < 0,01 (13 lentelé).

13 lentelé. Koreliacija tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu

Kintamasis Rodiklis Pirkimas internetu
Ketinimas pirkti internetu Spearman's rho 0,477
p-reikSmé 0,000

Vertinant rysio stipruma, galima teigti, kad tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu yra
vidutinis rySys (r = 0,477). Taigi, siekiant patvirtinti ar paneigti hipoteze H5 (ketinimas pirkti internetu
daro teigiamgq jtakq pirkimui internetu), yra tikslinga analizuoti Siy kintamyjy rysj, atliekant regresine
analize.

Apibendrintai koreliacijos analizés gauti rezultatai pateikiami 16 pav.
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16 pav. Koreliacijos analizés rezultatai

Atlikus koreliacijos analize naudojant Spearman koreliacijos koeficientq, apibendrinant gautus
rezultatus (Zr. 16 pav.),galima teigti, kad rysiai tarp bendrai utilitariniy veiksniy (r = 0,448), bendrai
hedonistiniy veiksniy (r = 0,462) ir ketinimo pirkti internetu yra stipresni negu tarp bendrai
utilitariniy veiksniy (r = 0,295), bendrai hedonistiniy veiksniy (r = 0,301) ir pirkimo internetu (zr. 16
pav.). Buvo nustatyti stipresni rySiai tarp bendrai hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu
arba pirkimo internetu, negu tarp bendrai utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu arba pirkimo
internetu (Zr. 16 pav.). Taip pat buvo nustatyzas vidutinis rysys tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo
internetu.

Atlikus koreliacijos analize tarp atskiry utilitariniy veiksniy, atskiry hedonistiniy veiksniy ir

ketinimo pirkti internetu, pirkimo internetu, buvo nustatyti sie statistiskai nereiksmingi rysiai:

o Tarp mazo bendruomeniskumo ir ketinimo pirkti internetu,
J Tarp mazo bendruomeniskumo ir pirkimo internetu;
° Tarp vertés ir pirkimo internetu,
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o Tarp nuovokos ir pirkimo internetu;

o Tarp kontrolés / autoriteto ir pirkimo internetu.
Todél regresijos analizés metu bus atsisakoma tirti, kokig jtakq daro Sie veiksniai jau minétiems
etapams.

Regresiné analizé. Atlikus koreliacing analiz¢ buvo nustatyti statistiSkai reikSmingi rySiai tarp
modelio kintamyjy. Siekiant patvirtinti ar paneigti empirinio tyrimo hipotezes biitina iSsiaisSkinti
nustatyty rySiy tarp kintamyjy pobudj, taip pat reikia nustatyti, kokig jtakg daro nepriklausomi
kintamieji priklausomiems kintamiesiems. Atsizvelgus j tyrimo hipotezes ir turimus duomenis buvo
pasirinkta naudoti du tiesinés regresijos modelius - paprastajg tiesing regresija ir daugialype tiesing
regresijg. Daugialypé tiesiné regresija bus naudojama siekiant patvirtinti ar atmesti hipotezes H1, H2,
H3 ir H4, nustatant kokig jtaka daro keletas nepriklausomy kintamyjy priklausomam kintamajam.
Paprastoji tiesiné regresija bus naudojama tik hipotezés H5 patvirtinimui ar atmetimui, nustatant vieno
nepriklausomy kintamojo (ketinimo pirkti internetu) daromg jtaka vienam priklausomam Kintomajam
(pirkimui internetu).

Daugialypé tiesiné regresija. Atliktos daugialypés tiesinés regresijos analizés i§samis rezultatai
yra pateikiami 5 priede, o susteminti rezultatai 14-18 lentelése.

Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2014) bitina patikrinti ar daugialypés tiesinés regresijos
modeliai yra tinkami daryti iSvadas apie nepriklausomy veiksniy daroma jtaka priklausomam
kintamajam. Autoriy teigimu, kad daugialypés tiesinés regresijos modelis biity tinkamas naudojimui
determinacijos koeficientas turéty biiti didesnis negu 0,20 (R > 0,20), 0 ANOVA p < 0,05. Jeigu R? <
0,20, tokiu atveju daugialypés tiesinés regresijos modelis yra nelabai tinkamas daryti iSvadas apie
nepriklausomy veiksniy daromg jtaka priklausomam kintamajam (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2014).
Jeigu ANOVA p > 0,05, tokiu atveju daugialypés tiesinés regresijos modelis yra netinkamas daryti
isvadoms apie nepriklausomy veiksniy daroma jtaka priklausomam kintamajam (Cekanavicius ir
Murauskas, 2014). Taigi, remiantis Cekanavic¢iumi ir Murausku (2014) galima teigti, kad tolimesnei
analizei yra tinkami naudojimui $ie daugialypés tiesinés regresijos modeliai (kadangi R? > 0,20,
ANOVA p < 0,05): atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu (14 lentelé.), atskiry
hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu (15 lentel¢), atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo
internetu (16 lent). Hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu daugialypés tiesinés regresijos modelis
yra nelabai tinkamas daryti i§vadas apie hedonistiniy veiksniy daroma jtaka pirkimui internetu, nes R?
< 0,20, nors ANOVA p < 0,05 (17 lentelg).

Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2014) po to turi biiti tikrinama ar kiekvieno daugialypés
tiesinés regresijos modelio kiekvieno regresoriaus t kriterijy p < 0,05. Jeigu p < 0,05, tuomet
regresorius laikomas statistiskai reikSmingu. Jeigu p > 0,5, tuomet regresorius laikomas statistiSkai
nereikSmingu.
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Analizuojant daugialypés tiesinés regresijos rezultatus reikia atsizvelgti | determinacijos
koeficiento (R?) ir standartizuoty Beta koeficienty dydzius. Determinacijos koeficiento dydis svyruoja
tarp (0 ir 1). Kuo determinacijos koeficientas didesnis, tuo daugiau duomeny sklaidos (proc.)
nepriklausomi kintamieji paaiskina priklausomame kintamajame (Piligrimiené, 2016). Tuo tarpu
standartizuotas Beta koeficientas parodo kokig jtaka daro nepriklausomi kintamieji priklausomam
kintamajam (Piligrimiené, 2016). Remiantis standartizuotais Beta koeficentais taip pat nustatoma,
kuris nepriklausomas kintamasis daro didziausia jtaka priklausomam kintamajam (Piligrimiene, 2016).
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014) teigimu, kuo absoliu¢iu didumu standartizuotas Beta koeficientas
didesnis, tuo atitinkamo regresoriaus jtaka modelyje didesné. Be to standartizuotos Beta reikSmés
naudojamos matematiskai uzrasant daugialypés tiesinés regresijos formule (Piligrimiené, 2016):

y(X) = a +bix1+ boxo+ ... +bkX«.

CekanaviGiaus ir Murausko (2014) teigimu, labai svarbu perzitiréti dispersijos mazéjimo
daugiklio reikSmes (VIF), kurios yra paskaiciuojamos atskirai kiekvienam regresoriui. VIF parodo, ar
regresoriai stipriai koreliuoja tarpusavyje. Jeigu visi VIF < 4, tokiu atveju néra multikolinearumo
problemos. Kai VIF > 4 yra multikolinearumas. Visuose $io tyrimo daugialypés tiesinés regresijos
modeliuose kiekvieno regresoriaus VIF < 4 (5 priedas), todél modeliuose multikolinearumo problemy
nerasta. Taigi, galima pradéti detalesne daugialypiy tiesiniy regresijy analizg.

Remiantis daugialypés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu
rezultatais (14 lentelé), galima teigti, kad Sie penki utilitariniai veiksniai paaiskina 40, 4 proc. duomeny

sklaidos ketinimo pirkti internetu kintamajame (R? = 0,404).

14 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartizuoti | p-
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai reik§mé
F(df) | p- B Standartiné | Beta
reik§mé paklaida
Ketinimas 0,404 | 15,440 | 0,000 (Konstanta) 0,567 | 1,170 0,629
pirkti
internetu Kaina / kasty 0,436 | 0,213 0,163 0,042
taupymas
Pasirinkimas / | 0,577 | 0,252 0,210 0,024
produkty
Jvairove
Informacijos 0,041 | 0,149 0,026 0,782
pasiekiamumas
Naudingumas | 0,351 | 0,98 0,317 0,001
Patogumas 0,464 | 0,215 0,186 0,033
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Remiantis p reikSmémis ir standartizuotais Beta koeficientais (zr. j 14 lentele), galima teigti, kad
teigiamg jtaka ketinimui pirkti internetu daro Sie utilitariniai veiksniai: kaina / kasSty taupymas (f =
0,165; p < 0,05), pasirinkimas / produkty jvairové (B = 0,210; p < 0,05), naudingumas (p = 0,317; p <
0,001) ir patogumas ( = 0,186; p < 0,05). Informacijos pasiekiamumo jtaka ketinimui pirkti internetu
yra statistiSkai nereik§minga, nes p > 0,05. Remiantis standartizuoty Beta koeficienty dydziais, galima
teigti, kad didziausig jtaka ketinimui pirkti daro naudingumas (B = 0,317). Pagal daromos jtakos
stiprumg antroje vietoje yra pasirinkimas / produkty jvairové (B = 0,210), treCioje vietoje - patogumas
(B=0,186), 0o maziausig jtakg daro kaina / kasty taupymas ( = 0,165).

Sios daugialypés tiesinés regresijos tarp utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu formule,
galima matematiskai uzraSyti taip:

Ketinimas pirkti internetu = 0,567 + 0,317* naudingumas + 0,210 * pasirinkimas / produkty
pvairové + 0,186 * patogumas + 0,163 * kaina / kaSty taupymas.

Atlikus daugialypés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu
rezultaty analize, galima teigti, kad hipotezé¢ H1 (utilitariniai veiksniai daro teigiama jtaka ketinimui
pirkti internetu) dalinai pasitvirtino, nes tik kai kurie utilitariniai veiksniai daro teigiamg jtaka
ketinimui pirkti internetu.

Remiantis daugialypés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu
rezultatais (15 lentelé), galima teigti, kad Sie septyni hedonistiniai veiksniai paaiSkina 32,4 proc.
ketinimo pirkti internetu (R? = 0,324).

15 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu

rezultatai
Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartizuoti | p-
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai reik§mé
F(df) | p- B Standar- | Beta
reik§meé tiné
paklaida

Ketinimas 0,324 | 7,655 | 0,000 (Konstanta) 2,162 1,180 0,070
pirkti
internetu Nuotykis 0,98 0,145 0,065 0,502

Malonumas 0,134 0,105 0,133 0,205

Lengvas 0,307 | 0,092 0,319 0,001

naudojimas

Verte 0,224 | 0,129 0,157 0,085

Nuovoka
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-0,047 | 0,117 -0,038 0,687
Vaidmuo

0,079 0,112 0,066 0,481
Kontrolé /
autoritetas 0,193 0,133 0,125 0,148

Remiantis p reikSmémis ir standartizuotais Beta koeficientais (Zr. j 15 lentele), galima teigti, kad
teigiamg jtakg ketinimui pirkti internetu daro tik hedonistinis veiksnys - lengvas naudojimas (f =
0,319; p < 0,001). Kity hedonistiniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti internetu yra statistiSkai
nereik§minga, nes p > 0,05.

Sios daugialypés tiesinés regresijos tarp utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu formule,
galima matematiskai uzraSyti taip:

Ketinimas pirkti internetu = 2,162 + 0,307 * lengvas naudojimas.

Atlikus daugialypés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu
rezultaty analizg, galima teigti, kad hipotezé H2 (hedonistiniai veiksniai daro teigiamg jtaka ketinimui
pirkti internetu) dalinai pasitvirtino, kadangi tik vienas kintamasis - lengvas naudojimas daro teigiamag
jtaka ketinimui pirkti internetu.

Remiantis daugialypés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatais
(16 lentelé), galima teigti, kad Sie penki hedonistiniai veiksniai paaisSkina 24,4 proc. pirkimo internetu
(R2=0,244).

16 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartizuoti | p-
kintamasis kintamieji koeficientali koeficientali reik§mé
F(df) | p- B Standar- | Beta
reik§mé tiné
paklaida
Pirkimas 0,244 | 7,372 | 0,000 (Konstanta) -1,240 | 1,281 0,335
internetu
Kaina / kasty 0,282 0,233 0,108 0,228
taupymas
Pasirinkimas/ | 0,725 | 0,275 0,271 0,010
produkty
jvairové
Informacijos -0,054 | 0,163 -0,035 0,741
pasiekiamumas
Naudingumas | 0,278 | 0,107 0,258 0,011
Patogumas 0,201 0,235 0,083 0,396
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Remiantis p reikSmémis ir standartizuotais Beta koeficientais (zr. j 16 lentele), galima teigti, kad
teigiamg jtaka pirkimui internetu daro Sie du utilitariniai veiksniai: pasirinkimas / produkty jvairové (p
= 0,271; p < 0,05) ir naudingumas (B = 0,258; p < 0,05). Kity utilitariniy veiksniy (kaina / kasty
taupymas, informacijos pasiekiamumas, patogumas) jtakg pirkimui internetu yra statistiSkai
nereikSminga, nes p > 0,05. Remiantis standartizuoty Beta koeficienty dydziais, galima teigti, kad
didziausig jtakg pirkimui internetu daro pasirinkimas / produkty jvairove (B = 0,271), o Siek tiek
mazesne jtaka daro naudingumas (B = 0,258). Sios daugialypés tiesinés regresijos tarp utilitariniy
veiksniy ir pirkimo internetu formulg, galima uZzrasyti taip:

Pirkimas internetu = -1,240+ 0,271* pasirinkimas / produkty jvairové + 0,258 * naudingumas.

Atlikus daugialypés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultaty
analizg, galima teigti, kad hipotezé H3 (utilitariniai veiksniai daro teigiamg jtakg pirkimui internetu)
dalinai pasitvirtino, kadangi tik dalis utilitariniy veiksniy daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti
internetu.

Kaip jau buvo minéta anks¢iau, dél per mazo determinacijos koeficiento (R? < 0,20) (17 lentelé),
negalima spresti apie hedonistiniy veiksniy daromg teigiama jtaka pirkimui internetu, dél to hipotezé

H4 néra patvirtinama.

17 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi | Nestandartizuoti Standartizuoti | p-
kintamasis kintamieji koeficientai koeficientai reik§mé
F(df) | p- B Standar- | Beta
reik§meé tiné
paklaida
Pirkimas 0,181 | 6,372 | 0,000 (Konstanta) 0,555 | 1,089 0,611
internetu
Nuotykis 0,304 | 0,150 0,207 0,046
Malonumas 0,055 0,110 0,056 0,617
Lengvas 0,223 | 0,089 0,239 0,013
naudojimas
Vaidmuo 0,129 | 0,108 0,111 0,233

Siekiant patvirtinti hedonistiniy veiksniy jtaka pirkimui internetu, ateityje turéty biti i§ naujo
atliekami papildomi tyrimai.
Paprasta tiesiné regresija. Kaip ir buvo minéta anksCiau, paprastoji tiesiné¢ regresija

naudojama, siekiant nustatyti vieno nepriklausomo kintamojo (ketinimo pirkti internetu) daromg jtaka
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vienam priklausomam kintomajam (pirkimui internetu). Atliktos paprastosios tiesinés regresijos

analizés iSsamis rezultatai yra pateikiami 6 priede, o susisteminti rezultatai 18 lenteléje.

18 lentelé. Tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas R? F(df) p-reik§mé
kintamasis kintamasis
Ketinimas pirkti Pirkimas internetu 0,255 40,295 0,000
internetu

Remiantis tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezultatais, galima
teigti, kad 25,5 proc. pirkimo internetu reikSmiy sklaidos apie vidurkj paaiSkina ketinimas pirkti
internetu. Remiantis koeficienty lenteléje pateikiamais duomenimis (p < 0,000, o B = 0,490) (6
priedas), galima teigti, kad ketinimas pirkti internetu daro teigiamg jtakg pirkimui internetu.
Koeficienty lentel¢ leidzia gauti tiesinés regresijos lygti (remiantis paprastos tiesinés regresijos
formule: y (x) = a+bx) (Piligrimiené, 2016):

Pirkimas internetu = 0,873 + 0,490 * ketinimas pirkti internetu.
Remiantis paprastos tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu analizés

rezultatais, galima patvirtinti HS hipoteze, kad ketinimas pirkti internetu daro teigiamg jtakg pirkimui
internetu.

Atliekant empirinio tyrimo rezultaty analize, remiantis koreliacijos analizés ir regresijos analizés
rezultatais, buvo patvirtintos arba nepatvirtintos empirinio tyrimo hipotezés. ISsamus empirinio tyrimo

rezultaty apibendrinimas ir jy diskusija yra pateikiama 4. 2. poskyryje.

4.2. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Empirinio tyrimy rezultaty apibendrinimas ir diskusija. Remiantis koreliacinés analizés ir
regresinés analizés rezultatais buvo patikrintos empirinio tyrimo hipotezés. Kiekvienos hipotezés
tikrinimo rezultatai bus aptariami atskirai ir taip pat gauti rezultatai bus palyginami su Kity
mokslininky empiriniy tyrimy gautais rezultatais.

Hipotezé H1 (utilitariniai veiksniai daro teigiamag jtaka ketinimui pirkti internetu) buvo dalinai
patvirtinta, kadangi tik kai kurie utilitariniai veiksniai daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti internetu.
Buvo nustatyta, kad teigiamg jtakg ketinimui pirkti daro Sie utilitariniai veiksniai: kaina / kaSty
taupymas, pasirinkimas / produkty jvairové, naudingumas ir patogumas. Taip pat buvo nustatyta, kad

likusiy analizuojamy utilitariniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti internetu yra statistiSkai nereikSminga.
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Lyginant $io empirinio tyrimo metu gautg rezultatg - dalinai patvirtintg hipotez¢ H1 (utilitariniai
veiksniai daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti internetu) su ankstesniuose tyrimuose gautais rezultatais
(Topaloglu, 2012; Bagdoniené ir Zemblyté, 2009), galima teigti, kad dalis rezultaty pasitvirtino, bet
randami ir skirtumai. Ankstesniame empiriniame tyrime buvo patvirtinta utilitariniy veiksniy teigiama
jtaka ketinimui pirkti internetu (Topaloglu, 2012), o Siame empiriniame tyrime hipotezé H1 buvo tik
dalinai patvirtinta, nes buvo nustatyta, kad tik kai kurie utilitariniai veiksniai daro teigiama jtaka. Sio
tyrimo metu gauti rezultatai, kad patogumas ir pasirinkimas / produkty jvairové daro teigiama jtaka
ketinimui pirkti internetu pasitvirtino ir su anksCiau Bagdonienés ir Zemblytés (2009) empirinio
tyrimo, atlikto Lietuvoje, gautais rezultatais, nors autorés tyré motyvaciniy veiksniy (neskaidant jy j
utilitarinius ir j hedonistinius) jtaka bendrai vartotojy pirkimo elgsenai virtualioje aplinkoje. Skirtingai
nuo Bagdonienés ir Zemblytés (2009) atlikty empirinio tyrimo rezultaty, buvo nustatyta, kad
informacijos pasiekiamumo jtaka ketinimui pirkti internetu yra statistiskai nereikSminga.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais hipotezé H2 (hedonistiniai veiksniai daro teigiamg jtaka
ketinimui pirkti internetu) buvo dalinai patvirtinta, kadangi hedonistinis veiksnys - lengvas naudojimas
daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti internetu. Kity analizuoty hedonistiniy veiksniy jtaka ketinimui
pirkti internetu yra statistiSkai nereikSminga.

Buvo rasti rezultaty skirtumai tarp $io empirinio tyrimo ir anks¢iau Topaloglu (2012) atlikto
empirinio tyrimo rezultaty, vertinant hedonistiniy veiksniy poveikj ketinimui pirkti internetu.
Remiantis Topaloglu atliktu empiriniu tyrimu (2012), hedonistiniai veiksniai daro teigiama jtaka
ketinimui pirkti internetu, o Siame empiriniame tyrime hipotezé H2 (hedonistiniai veiksniai daro
teigiamg jtaka ketinimui pirkti internetu) buvo tik dalinai patvirtinta, nes buvo nustatyta, kad tik
lengvas naudojimas daro jtakg pirkimui internetu, kai kity hedonistiniy veiksniy jtaka ketinimui pirkti
internetu buvo nustatyta kaip statistiSkai nereikSminga.

Siame empiriniame tyrime hipotezé H3 (utilitariniai veiksniai daro teigiama jtaka pirkimui
internetu) buvo dalinai patvirtinta, nes tik kai kurie utilitariniai veiksniai daro teigiamg jtaka pirkimui
internetu. Buvo nustatyta, kad utilitariniai veiksniai - pasirinkimas / produkty jvairové ir naudingumas
daro teigiamag jtaka pirkimui internetu. Tuo tarpu kity analizuoty utilitariniy veiksniy jtaka pirkimui
internetu yra statistiSkai nereikSminga.

Palyginus S$io empirinio tyrimo metu gautus rezultatus, tikrinant hipoteze H3, su kity
mokslininky atlikty empiriniy tyrimy rezultatais (Teo, 2001; Bagdoniené ir Zemblyté, 2009), galima
teigti, kad yra rezultaty panasumy ir skirtumy. Taip pat kaip ir Teo (2011) atliktame empiriniame
tyrime, buvo nustatyta, kad utilitarinis veiksnys - naudingumas daro teigiamg jtakg pirkimui internetu.
Palyginus su Bagdonienés ir Zemblytés (2009) tyrimo metu gautais rezultatais, galima teigti, kad
sutampa tik vienas utilitarinis veiksnys - pasirinkimas / produkty jvairové, darantis teigiamg jtaka

pirkimui internetu, like utilitariniai veiksniai rezultatuose skiriasi.
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Hipotezé H4 (hedonistiniai veiksniai daro teigiamg jtakg pirkimui internetu) nebuvo patvirtinta,
nes determinacijos koeficientas buvo per mazas, kad biity galima sprgsti apie hedonistiniy veiksniy
daroma teigiama jtaka pirkimui internetu. Siekiant iSsamiai patikrinti, ar hedonistiniai veiksniai daro
teigiamg jtakg pirkimui internetu, ateityje turéty biiti i§ naujo atlieckami papildomi tyrimai.

Sio empirinio tyrimo metu buvo patvirtinti Limayem, Khalifa ir Frini (2000) atlikto empirinio
tyrimo rezultatai, kad ketinimas pirkti internetu daro teigiamg jtaka pirkimui internetu, todél iSsikelta
hipoteze¢ HS buvo patvirtinta.

Empirinio tyrimo apribojimai. Sis empirinis tyrimas buvo apribotas vienos 3alies, kadangi
buvo tiriama tik Lietuvoje. Taip pat empirinis tyrimas yra apribojamas sumazéjusio tyrimo rezultaty
patikimumo, kadangi empiriniame tyrime dalyvavo maziau respondenty negu buvo numatyta pagal 95
proc. patikimumo laipsnj. Dar vienas tyrimo ribotumas - netolygus duomeny pasiskirstymas pagal
demografines charakteristikas. Visi Sie empirinio tyrimo apribojimai galéjo nulemti empirinio tyrimo
rezultatus.

Tolimesnés tyrimo kryptys ir perspektyvos. Atsizvelgus j gautus empirinio tyrimo rezultatus ir
1 empirinio tyrimo apribojimus galima pateikti keletg tolimesniy tyrimo krypciy ir perspektyvy. Toliau
bus detaliau aptariama kiekviena i8 jy.

Kadangi empirinis tyrimas buvo atliekamas tik Lietuvoje, galima teigti, kad Salies kultirinis
kontekstas galéjo lemti empirinio tyrimo rezultatus. Siekiant platesnio suvokimo, kaip motyvaciniai
veiksniai daro poveikj vartotojy pirkimo elgsenai virtualioje aplinkoje, rekomenduojama atlikti
empirinius tyrimus uZsienio Salyse ir palyginti gautus empiriniy tyrimy rezultatus. Empiriniy tyrimy,
atlikty skirtingose Salyse, rezultaty palyginimas, leisty patikrinti, ar motyvaciniai veiksniai daro
teigiama poveikj vartotojy pirkimo elgsenai virtualioje aplinkoje skirtingose Salyse.

Respondenty netolygus pasiskirstymas pagal demografing charakteristikg - lytj gali lemti
empirinio tyrimo rezultatus. Analizuojant atlikto empirinio tyrimo rezultatus buvo nustatyta, kad 77, 5
proc. empirinio tyrimo respondenty sudaré moterys ir tik 22,5 proc. vyrai., todél galima teigti, kad toks
netolygus respondenty pasiskirstymas pagal lytj galéjo lemti tyrimo rezultatus. Taigi, rekomenduojama
ateityje pakartoti empirinj tyrimg uztikrinant tolygy respondenty pasiskirstyma pagal 1yt;.

Kadangi empirinio tyrimo metu paaiskéjo, kad daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry
hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu modelio determinacijos koeficientas buvo per mazas, kad
buty galima spresti apie hedonistiniy veiksniy daromga teigiamg jtakg pirkimui internetu, todél
tolimesniuose empiriniuose tyrimuose rekomenduojama iSplésti hedonistiniy veiksniy sarasg tam, kad
bty galima patikrinti, ar hedonistiniai veiksniai daro teigiamg jtaka pirkimui internetu. Kadangi,
atliktame empiriniame tyrime buvo naudojami daznai ir vidutiniskai pasikartojantys skirtingy autoriy
pateikiami motyvaciniai veiksniai, todél tolimesniuose tyrimuose rekomenduojama jtraukti ir retai

skirtingy autoriy pateikiamus hedonistinius veiksnius.
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Kadangi atliktame empiriniame tyrime buvo tikrinamas motyvaciniy veiksniy (juos suskirséius j
utilitarinius ir ] hedonistinius veiksnius) poveikis vartotojy pirkimo elgsenai virtualioje aplinkoje
dviems etapams (ketinimui pirkti internetu ir pirkimui internetu), todél tolimesniuose empiriniuose
tyrimuose bty rekomenduojama nustatyti motyvaciniy veiksniy poveikj ir treCiam vartotojy pirkimo
elgsenos virtualioje aplinkoje etapui - testinumui. Toks empirinis tyrimas leisty gauti papildomos
informacijos, kuri padéty dar placiau suprasti motyvaciniy veiksniy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai

virtualioje aplinkoje.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikus literatiros perzitra, jvertinus mokslininky nuomoniy skirtumus ir jy interpretacijas,
pasigendama gilesniy tyrimy, iSsamiai nagrinéjanciy motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje, juos susiejant su konkreCiais vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje
modeliais ir jy etapais, todél darbo problema formuluojama klausimu: kaip motyvaciniai veiksniai
lemia vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje?

2. Atlikus literaturos analize, buvo nutarta toliau darbe remtis Sia vartotojy elgsenos virtualioje
aplinkoje samprata: vartotojy elgsena virtualioje aplinkoje — tai tiesiogiai j tam tikrus poreikius
tenkinanc¢iy prekiy jsigijima ir vartojima orientuota individy veikla, vykdoma virtualioje aplinkoje,
apimanti greitus sprendimy priémimo, tuos veiksmus salygojancius ir jy salygojamus procesus,
priklausomus nuo technologijy (Banyté, 2015, Technopolis, 2012; Li, Zhang, 2002). Atlikus
pagrindiniy vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modeliy analizg, galima apibendrinant teigti, kad
néra vieningo mokslininky pozitirio ] modelius, aprasanc¢ius vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje
procesus. Li ir Lui (2002), Kothler ir Keller (2007), Katawetawaaks ir Wang (2011), Lui (2012) sitlo
penkiy etapy vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelj (poreikio suvokimas, informacijos
paieSka, alternatyvy vertinimas, pirkimas ir elgsena po pirkimo). Cheung ir kt. (2003) vartotojy
elgsenos virtualioje aplinkoje modelyje akcentuoja tik ketinimo, veiksmo ir tgstinumo etapus, 0
Edelman (2010) iSsiskyré pasitilydamas vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje model; su lojalumo
etapais.

3. Atlikus literatiiros analize paaiskéjo, kad mokslininkai neturi vieningo pozitrio j psichologinius
veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Skiriasi skirtingy mokslininky pateikiami
psichologiniai veiksniai ir jy klasifikavimas. Kadangi motyvacija yra svarbiausias ir dazniausiai
mokslininky analizuojamas psichologinis veiksnys, lemiantis vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje,
todel tolimesnei iSsamiai analizei buvo pasirinkti motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena
virtualioje aplinkoje.

4. Siekiant nustatyti svarbiausius motyvacinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, pirmiausiai buvo i$skirti skirtingy mokslininky pateikiami motyvaciniai veiksniai, lemiantys
vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Motyvaciniy veiksniy, lemianciy vartotojy elgseng virtualioje
aplinkoje, analizés metu buvo nustatyti daznai ir vidutiniskai pasikartojantys skirtingy mokslininky
pateikiami motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Analizés metu
motyvaciniai veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, buvo suskirstyti j utilitarinius

veiksnius (kaina / kasty taupymas, pasirinkimas / produkty jvairové, informacijos pasiekiamumas,
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naudingumas, patogumas) ir hedonistinius veiksnius (nuotykis, malonumas, lengvas naudojimas, verté,
nuovoka, vaidmuo, kontrolé / autoritetas).

5. Atlikus mokslinés literatiiros sisteming ir palyginamajg analiz¢, buvo parengtas motyvaciniy
veiksniy poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualusis modelis, kuriame utilitariniai
ir hedonistiniai veiksniai daro teigiama poveikj vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje, visuose trijuose
vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje etapuose (ketinimas, veiksmas, tgstinumas).

6. Empirinio tyrimo metu buvo patikrintas motyvaciniy veiksniy poveikio vartotojy elgsenai
virtualioje aplinkoje konceptualusis modelis. Empirinio tyrimo metu buvo patvirtinta hipotezé¢ H5
(ketinimas pirkti internetu daro teigiamg jtakg pirkimui internetu). Hipotezé H1 (utilitariniai veiksniai
daro teigiamag jtakg ketinimui pirkti internetu) buvo dalinai patvirtinta, kadangi Kketinimui pirkti
internetu daro teigiamg jtaka tik Sie utilitariniai veiksniai: kaina / kasty taupymas, pasirinkimas /
produkty jvairové, naudingumas ir patogumas. Hipotezé H2 (hedonistiniai veiksniai daro teigiama
jtaka ketinimui pirkti internetu) buvo tik dalinai patvirtinta, kadangi ketinimui pirkti internetu daro
teigiamg jtakg tik utilitarinis veiksnys - lengvas naudojimas. Hipotezé H3 (utilitariniai veiksniai daro
teigiamg jtakg pirkimui internetu) taip pat buvo dalinai patvirtinta. Buvo nustatyta, kad pirkimui
internetu daro teigiamg jtaka tik S$ie utilitariniai veiksniai: pasirinkimas / produkty jvairove,
naudingumas. Hipotezé H4 (hedonistiniai veiksniai daro teigiama jtaka pirkimui internetu) néra
patvirtinta, nes buvo nustatytas per mazas determinacijos koeficientas, kad biity galima daryti iSvadas
apie hedonistiniy veiksniy daroma teigiamg jtaka pirkimui internetu.

Remiantis gautais rezultatais, jmonéms, siekiancioms plétoti prekyba virtualioje aplinkoje,
galima rekomenduoti:

e pasillyti savo pirkéjams maZesnes kainas negu perkant fizinéje parduotuveje, kad pirkéjai galéty
sutaupyti pirkdami internetu;

e uztikrinti produkty jvairove, kad vartotojai turéty platy pasirinkimg pirkdami internetu.
Ypatingai rekomenduojama produkty asortimente turéti iSskirtiniy prekiy, kuriy pirkéjai negaléty
Iprastai jsigyti fizinése parduotuveése;

e pabrézti potencialiems ir esamiems Kklientams pirkimo internetu naudinguma (greitesnis
apsipirkimas, geresni priimami sprendimai, labiau patenkinami poreikiai). Ypatingai rekomenduojama
zodinés komunikacijos metu ir naudojant reklamines priemones (pvz.: reklaminius skydelius,
reklaminius ir edukacinius straipsnius) akcentuoti, kad apsipirkti internetu galima greiciau nei fizinéje
parduotuvéje, kad tai puiki galimybé sutaupyti laiko.

e akcentuoti pirkéjams, kad pirkimas internetu yra patogesnis nei fiziné¢je parduotuvéje, nes galima
prekes jsigyti internetu bet kuriuo metu ir biinant bet kurioje vietoje;

o uztikrinti, kad klientams buity lengva naudotis internetine parduotuve prekiy paieskai ir pirkimui.
Siam tikslui rekomenduojama naudoti internetiniy svetainiy struktiiros ir dizaino spendimus, kad
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Klientai galéty greitai identifikuoti ir lengvai naudotis prekiy paieskos jrankiais - paieSkos lauku ir
filtrais. Taip pat rekomenduojama pritaikyti parduotuvés struktiirg taip, kad klientams reikéty atlikti

kuo maziau veiksmy norint jsigyti prekes.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. ANKETA

Gerb. respondente,
esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir atlieku
tyrimg, kurio tikslas — empiri$kai patikrinti motyvaciniy veiksniy poveikj vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje Lietuvos atveju. Anketa yra anoniminé. Gauti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik
magistro baigiamajam darbui parengti. Kilus klausimams kreiptis el. pastu kristina.urbaityte@ktu.edu.
IS anksto dékoju uz atsakymus!
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami
1. Ar esate pirke internetu? (PaZymékite Jums tinkamga atsakymo varianta)

¢ Taip
i~ Ne (Jei pasirinkote §j atsakyma, Jiis neatitinkate reikalavimy $io tyrimo dalyviams. A¢it Jums uz

skirtg laika.)

2. Kiek i§ viso karty esate pirke internetu? (Pazymékite Jums tinkama atsakymo varianta)

~ 1-5 kartus

-

-

~  6-10 karty

-

~ 11-15 karty

-

~ 16-20 karty

i~ Daugiau nei 20 karty

3. Kaip daZnai perkate internetu? (PaZymékite Jums tinkama atsakymo varianta)

¢~ Niekada / beveik niekada
Reciau nei kartg per ménes]
Keletg karty per ménesj
Kelis kartus per savaite

i~ Kartg per dieng

i~ Kelis kartus per dieng
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4. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie utilitarinius veiksnius, lemiancius pirkimg

internetu. Jvertinkite kiekvieng teiginj skaléje nuo ,,VisiSkai nesutinku* iki ,, VisiSkai sutinku*.

Sutaupau daugiau pinigy, kai perku
internete negu kai perku fizinéje
parduotuvéje.

Internete yra platus produkty ir paslaugy
pasirinkimas.

Internete galiu rinkti detalig informacija
apie produktus ir paslaugas.

Internete galiu palyginti skirtingy
imoniy produkty ir paslaugy kainas.

AS galiu greiciau jsigyti prekes ir
paslaugas perkant internetu.

Pirkdamas(-a) internetu priimu
geresnius sprendimus.

Perkant internetu labiau patenkinami
mano poreikiai.

Pirkimas internetu yra patogesnis nei
pirkimas fizing¢je parduotuvéje, nes
galiu tai padaryti bet kuriuo metu ir
biinant bet kurioje vietoje.

Pirkdamas(-a) internetu i§vengiu
sgveikos su kitais asmenimis.

Pirkdamas(-a) internetu iSvengiu
sgveikos su pardavejais.

Pirkdamas(-a) internetu nejauciu
,»Spaudimo* pirkti.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai

nei
nesutinku

-

sutinku

5. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie hedonistinius veiksnius, lemianc¢ius pirkima

internetu. Jvertinkite kiekvieng teiginj skaléje nuo ,,Visi§kai nesutinku* iki ,,VisiSkai sutinku®.

Pirkimas internetu yra jkvepiantis.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku
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Visiskai  Nesutinku  Nei sutinku, Sutinku  Visigkai

nesutinku nei nesutinku sutinku
Pirkimas internetu yra nuotykis. - - - C C
Pirkimas internetu yra malonus. e - - C C
Pirkimas internetu yra jaudinantis. . - - . .
Perkant internetu jauciuosi gerai. - r - . i
Lengva naudotis dauguma internetiniy - r - . i
parduotuviy prekiy pirkimui.
Lengva naudotis dauguma internetiniy - - C C C
parduotuviy prekiy ir paslaugy
paieskai.
AS greitai iSmokstu naudotis - r - C C
internetinémis parduotuvémis.
Ieskant prekiy internete mane - r C C C
dziugina galimybé¢ gauti papildoma
nuolaida.
Perkant internetu man svarbu gauti - - - C C
papildoma nuolaida.
Internetinése parduotuvése suzinau - - . . .
apie naujas tendencijas.
Internetinése parduotuvése suzinau - - . . .
apie naujus produktus.
AS mégstu pirkti internetu Kitiems. . - C . .
AS dziaugiuosi pirkdamas(-a) - - - C C
internetu kg nors savo draugams ir
Seimai.
Meégstu pirkti internetu tam tikras - r - C C
prekes, kad galéciau jas jvertinti ir
paraSyti apie tai komentarus.
Perkant internetu galiu kontroliuoti e - - C C

pirkimo procesa.
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6. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie ketinimg pirkti internetu. Jvertinkite kiekviena
teiginj skaléje nuo ,,Visi§kai nesutinku® iki ,, Visi§kai sutinku*.

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku  Visiskai

nesutinku nesutinku sutinku
Teikiu pirmenyb¢ pirkimui - C C C -
internetu.
Ateityje planuoju dazniau pirkti - . - i i
internetu.
Pries pirkdamas(-a) produkta - . - i i

ieSkau informacijos internete.

7. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie pirkimg internetu. Ivertinkite kiekviena teiginj
skaléje nuo ,,VisiSkai nesutinku* iki ,, Visi§kai sutinku“.

Visiskai Nesutinku  Nei sutinku, nei  Sutinku Visiskai

nesutinku nesutinku sutinku
AS daznai perku internetu. - i . i i
Esu daug karty pirkes(- C - C C -

usi) internetu.

8. Jusuy lytis:
¢ Vyras
i~ Moteris

9. Kuriai amZiaus grupei Jus priklausote?
i Iki 20 mety

20-35 mety
i~ 36-50 mety

i~ 51 ir daugiau mety

-
J

10. Jusy iSsilavinimas:

¢~ Nebaigtas vidurinis
¢ Vidurinis

i~ AukStesnysis

i~ AukStasis

o Kita
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2 PRIEDAS. BENDRO KLAUSIMYNO KRONBACHO ALFA KOEFICIENTAI

Reliability Statistics

1 lentelé. Bendro klausimyno Kronbacho alfa koeficientai

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's | Standardized | N of
Alpha Items Items
,892 ,895 32
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3 PRIEDAS. KOLMOGOROVO - SMIRNOVO TESTO REZULTATAI

1 lentelé. Kolmogorovo - Smirnovo testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Normal
Parameters®?

Most Extreme Differences

Std.
Deviatio
Mean n

Absolute | Positive [ Negative

Test
Statistic

Asymp. Sig. (2-
tailed)

AS dziaugiuosi pirkdamas(-
a) internetu kg nors savo
draugams ir Seimai.
Sutaupau daugiau pinigy,
kai perku internete negu
kai perku fizinéje
parduotuvéje.

Internete yra platus
produkty ir paslaugy
pasirinkimas.

Internete galiu rinkti detalig
informacija apie produktus
ir paslaugas.

Internete galiu palyginti
skirtingy jmoniy produkty
ir paslaugy kainas.

AS galiu greiCiau jsigyti
prekes ir paslaugas perkant
internetu.

Pirkdamas(-a) internetu
priimu geresnius
sprendimus.

Perkant internetu labiau
patenkinami mano
poreikiai.

Pirkimas internetu yra
patogesnis nei pirkimas
fizinéje parduotuvéje, nes
galiu tai padaryti bet kuriuo
metu ir biinant bet kurioje
vietoje.

Pirkdamas(-a) internetu
iSvengiu saveikos su kitais
asmenimis.

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

3,19 ,981

3,80 ,846

4,08 ,822

3,93 ,827
4,21 ,819
3,37 1,037
3,33

,803

3,23 ,827

4,02

,907

3,97 ,888

214 ,194 -,214

,252 ,198 -,252

230 ,195 -,230

265 218 -,265

,266 ,209 -,266

197 97| a7

311 311 -,239

303 ,303 -,239

276 91|  -276

273 202| -273

214

,252

,230

,265

,266

,197

311

,303

,276

273

,000°

,000¢

,000¢

,000¢

,000¢

,000°

,000°

,000°

,000°

,000°
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Pirkdamas(-a) internetu
iSvengiu sgveikos su
pardavéjais.

Pirkdamas(-a) internetu
nejauciu spaudimo pirkti.
Pirkimas internetu yra
jkvepiantis.

Pirkimas internetu yra
nuotykis.

Pirkimas internetu yra
malonus.

Pirkimas internetu yra
jaudinantis.

Perkant internetu jauciuosi
gerai.

Lengva naudotis dauguma
internetiniy parduotuviy
prekiy pirkimui.

Lengva naudotis dauguma
internetiniy parduotuviy
prekiy ir paslaugy paieskai.
AS greitai iSmokstu
naudotis internetinémis
parduotuvémis.

leskant prekiy internete
mane dziugina galimybé
gauti papildomg nuolaida.
Perkant internetu man
svarbu gauti papildoma
nuolaida.

Internetinése parduotuvése
suzinau apie naujas
tendencijas.

Internetinése parduotuvése
suzinau apie naujus
produktus.

AS mégstu pirkti internetu
kitiems.

Meégstu pirkti internetu tam
tikras prekes, kad galéciau
jas jivertinti ir parasyti apie
tai komentarus.

Perkant internetu galiu
kontroliuoti pirkimo
procesa.

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

3,85

4,05

2,44

2,43

3,03

2,30

3,25

3,87

3,87

3,99

3,88

3,56

3,43

3,58

2,88

2,05

3,43

,913

942

,807

,932

,916

,904

,928

,898

,898

,855

,801

1,075

1,010

,932

1,104

,995

,904

299

,229

,255

221

244

247

,231

,284

,267

,296

,258

,218

,207

,268

,187

212

221

210

,157

,208

221

,198

,163

,231

,208

,199

221

217

,140

171

,191

,163

212

,197

-,299

-,229

-,255

-,187

-, 244

-, 247

-,227

-,284

-,267

-,296

-,258

-,218

-,207

-,268

-,187

-,146

-,221

299

229

,255

221

244

247

,231

,284

,267

,296

,258

,218

,207

,268

,187

,212

221

,000°

,000°

,000°

,000°

,000°

,000¢

,000°

,000¢

,000¢

,000¢

,000¢

,000¢

,000¢

,000°

,000°

,000°

,000°
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Teikiu pirmenybe pirkimui
internetu.

Ateityje planuoju dazniau
pirkti internetu.

Pries pirkdamas(-a)
produktag ieskau
informacijos internete.

AS daznai perku internetu.
Esu daug kartu pirkes(-usi)
internetu.

120

120

120

120

120

2,87

3,37

4,03

2,85

3,06

1,012

,952

,995

1,074

1,211

231

214

278

,203

,226

,231

,183

,166

,203

,226

-,186

-,214

-,278

-,156

-,173

,231

,214

278

,203

,226

,000°

,000°

,000°

,000°

,000°
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4 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

1 lentelé. Koreliacija tarp veiksniy grupiy ir etapy

Correlations

Ketinimas
Utilitariniai Hedonistiniai pirkti Pirkimas
veiksniai veiksniai internetu internetu
Spearman's Ultilitariniai  Correlation
rho veiksniali Coefficient 1,000 456™ 448" 205"
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,001
N 120 120 120 120
Hedonistiniai Correlation
veiksniai Coefficient 456 1.000 462" 301
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000 ,001
N 120 120 120 120
Ketinimas Correlation
pirkti Coefficient 448 469™ 1000 477
internetu ' ' ' '
Sig. (2-
tailed) 000 000 000
N 120 120 120 120
Pirkimas Correlation
internetu Coefficient 205" 301" 477 1,000
Sig. (2-
tailed) ,001 ,001 ,000
N 120 120 120 120
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2 lentelé. Koreliacija tarp atskiry veiksniy ir etapy

Correlations

BENDR_ketinimas | BENDR pirkimas
Spearman's Kaina / Kasty Correlation
rho taupymas Coefficient
342" ,259™
Sig. (2-
tailed) 000 004
N 120 120
Pasirinkimas / Correlation
produkty jvairove ~ Coefficient . .
334 ,349
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000
N 120 120
Informacijos Correlation
pasiekiamumas Coefficient n N
336 271
Sig. (2-
tailed) ,000 ,003
N 120 120
Naudingumas Correlation
Coefficient
,435™ 3417
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000
N 120 120
Patogumas Correlation
Coefficient
,363 ,301™
Sig. (2-
tailed) ,000 ,001
N 120 120
Mazas Correlation
bendruomenigkumas ~ Coefficient
,108 -,102

83



Sig. (2-

tailed) ,240 ,268
N 120 120
Nuotykis Correlation
Coefficient
227" ,289™
Sig. (2-
tailed) ,013 ,001
N 120 120
Malonumas Correlation
Coefficient
,338™ ,323™
Sig. (2-
tailed) ,000 ,000
N 120 120
Lengvas naudojimas  Correlation
Coefficient
431" ,319™
Sig. (2-
tailed) 000 ,000
N 120 120
Vertée Correlation
Coefficient
,270™ -,009
Sig. (2-
tailed) 003 919
N 120 120
Nuovoka Correlation
Coefficient
216" ,043
Sig. (2-
tailed) 018 643
N 120 120
Vaidmuo Correlation
Coefficient
,299™ 221"
Sig. (2-
tailed) 001 015
N 120 120
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Kontrolé / Correlation
; Coefficient
autoritetas 250" 124
Sig. (2-
N 120 120
Ketinimas pirkti ~ Correlation
i Coefficient
internetu 1,000 477
Sig. (2-
tailed) ,000
N 120 120
Pirkimas internetu  Correlation
Coefficient
AT 1,000
Sig. (2-
tailed) ,000
N 120 120
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5 PRIEDAS. DAUGIALYPES TIESINES REGRESIJOS ANALIZES REZULTATAI

Model Summary

Std.
Adjusted | Error of

R R the
Model R Square | Square | Estimate
1 ,6352 404 ,378 | 1,78538

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression | 546 084 5| 49217 | 15440| 0000
Residual 363,383 114 3,188
Total 609,467 119

1 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

2 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai
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3 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

Coefficients?

Unstandardize | Standardized Collinearity
d Coefficients | Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) ,567 1,170 ,485 | ,629
Kaina / Kasty taupymas 436 213 ,163 | 2,052 | ,042 | ,366 ,189 | ,148 ,828 | 1,208
Pasirinkimas / produkty jvairové 577 ,252 ,210 | 2,294 | ,024 | ,409 ,210 | ,166 ,627 | 1,595
,041 ,149 ,026 | ,278 | ,782 | ,388 ,026 | ,020 ,580 | 1,723
Informacijos pasiekiamumas
Naudingumas ,351 ,098 ,317 | 3,577 | ,001 | ,523 ,318 | ,259 ,668 | 1,498
Patogumasbet kurioje vietoje.
464 215 ,186 | 2,158 | ,033 | ,444 ,198 | ,156 ,703 | 1,423
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4 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

Model Summary

Std.
Adjusted | Error of

R R the
Model R Square | Square | Estimate
1 ,569? 324 ,281 | 1,91852

5 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression [ 97596 7| 28175| 7655 0000
Residual 412,241 112 3,681
Total 609,467 119

6 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir ketinimo pirkti internetu rezultatai

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 2,162 | 1,180 1,832 | ,070
Nuotykis ,098 ,145 ,065 | ,673 | ,502 | ,235 ,063 | ,052 ,653 | 1,531
Malonumas ,134 ,105 ,133 | 1,274 | ,205 | ,387 ,120 | ,099 ,551 | 1,816
Lengvas
naudojimas ,307 ,092 ,319 | 3,349 | ,001 | ,486 ,302 | ,260 ,665 | 1,505
Verté 224 ,129 ,157 | 1,738 | ,085 | ,353 ,162 | ,135 ,738 | 1,355
Nuovoka -,047 117 -038 | -,405 | ,687 | ,254 | -,038 03i ,680 | 1,471
Vaidmuo ,079 112 ,066 | ,707 | ,481 | ,296 ,067 | ,055 ,689 | 1,450
Kontrolé /
autoritetas ,193 ,133 ,125 | 1,455 | ,148 | ,288 ,136 | ,113 817 | 1,225
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7 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Model Summary

Std.
Adjusted | Error of

R R the
Model R Square | Square | Estimate
1 4942 244 ,211 | 1,95398

8 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression
140,736 5 28,147 7,372 ,000°
Residual 435,256 114 3,818
Total 575,992 119

89



9 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry utilitariniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) -1,240 | 1,281 -,968 | ,335
Kaina / Kasty
taupymas 282 | 1,233 108 | 1,211 | ,228 | ,274 , 113 | ,099 ,828 | 1,208
Pasirinkimas /
produkty jvairove 725 | 275 27112633 |,000| ,371| ,239|,214 627 | 1,595
Informacijos -,054 | 163 035 | -332 | 741 | 285| -031| .- 580 | 1,723
pasiekiamumas ,027
Naudingumas 278 | ,107 258 | 2,585 | ,011 | ,386 ,235 | ,210 ,668 | 1,498
Patogumas 201 | ,235 083 | 852,396 | ,300| ,080 |,069 ;703 | 1,423
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10 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Model Summary

Std.
Adjusted | Error of

R R the
Model R Square | Square | Estimate
1 4262 ,181 ,153 | 2,02483

11 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression |45 690 1| 146622 | 40295| 000
Residual 429,370 118 3,639
Total 575,992 119
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12 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry hedonistiniy veiksniy ir pirkimo internetu rezultatai

Coefficients?

Unstandardized | Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. | order | Partial | Part | Tolerance | VIF
1 (Constant) 555 | 1,089 509 | ,611
Nuotykis 304 | 150 207 | 2,019 | ,046 | ,287| ,185],170 678 | 1,474
Malonumas ,055 ,110 ,056 501 | 617 | ,302 ,047 | ,042 561 | 1,783
Lengvas
naudojimas 223 ,089 239 | 2,510,013 | ,331 228 | ,212 787 | 1,270
Vaidmuo 129 | 108 111 | 1,199 | 233 | ,234| 111,101 834 | 1,199
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6 PRIEDAS. PAPRASTOSIOS TIESINES REGRESIJOS REZULTATALI

1 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezulatai

Variables Entered/Removed?

Model

Variables Entered

Variables
Removed

Method

BENDR_ketinimas®

Enter

2 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezulatai

Model Summary

Std.
Adjusted | Error of
R R the
Model R Square Square Estimate
1 5052 255 248 | 1,90754

3 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezulatai

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression
146,622 1 146,622 40,295 ,000P
Residual 429,370 118 3,639
Total 575,992 119

4 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp ketinimo pirkti internetu ir pirkimo internetu rezulatai

Coefficients?

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Std,
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 873| 812 1075 | 285
BENDR_ketinimas | 490 | 077 505| 6348 000
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