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Kaunas

Patvirtinu, kad mano, Vydmantés Rastokaités, baigiamasis magistro darbas tema ,, Tarptautinis
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SUMMARY

Relevance of the topic. Internet usage, digital globalization, technological advancements and
development of online markets drives the rapidly growing scale of international online outshopping. A
competitive global environment increases the pressure on local e-shops and provides international
businesses with new e-commerce opportunities at the same time. Also, many authors suggest that
international online shopping creates a different user experience than traditional online shopping.
Despite the fact that international online outshopping is a rapidly growing trend, this phenomenon has
not received many attention in the marketing research, even though traditional outshopping and online
shopping has been studied widely so far. Therefore, it becomes increasingly important to understand
factors that impact consumers behaviour and are driving intentions to shop abroad online.

Research object. International online outshopping, its determinants and moderators.

The aim of the research. This thesis aims to base the role of perceived benefits, risks and
consumer cosmopolitanism in the context of international online shopping theoretically and empirically.

Research objectives:

1) To reveal the relevance and research problematics of relations between international online
outshopping, perceived benefits, risks and consumer cosmopolitanism;

2) To analyze the concept of international online outshopping and consumer cosmopolitanism
and to investigate factors determining international online outshopping;

3) To reason the relationship between international online outshopping, perceived benefits, risks
and consumer cosmopolitanism by developing a conceptual research model;

4) Develop a research methodology for the relations between international online outshopping,
perceived benefits, risks and consumer cosmopolitanism

5) To provide recommendations for the international e-commerce companies, based on the
analysis of research findings.

Key findings of the research. Based on a literature review, international online outshopping has
obvious benefits compared to traditional forms of retail, but it is also associated with a higher level of
risks. It follows that perceived benefits reflect motivating factors, while perceived risks are the barriers
that create uncertainty in the consumer's mind. The results of consumer cosmopolitanism studies indicate
the relations between online activities and degree of consumer‘s cosmopolitan orientation and confirms
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the importance of this psychographic characteristic in analyzing intercultural consumption and consumer
intent to buy foreign goods.

The conceptual model of international online outshopping, perceived benefits, risks and consumer
cosmopolitanism is based on the Expected Utility Theory, Consumer Culture Theory and Consumer
Acculturation Theory. The model explains relationship between these constructs: the perceived benefits
have a positive effect on international online shopping intentions, perceived risks have a negative effect
and consumer cosmopolitanism moderates this relationship. Findings of the survey show that perceived
benefits and all dimensions of this construct have positive influence on international online outshopping
intentions. However, the results of the study reveal that perceived risks does not have a statistically
significant effect on the international online outshopping intentions. Nevertheless, the individual
perceived risk dimensions - performance and time / convenience risk both have a significant impact on
the international online shopping intentions. The results of empirical study also demonstrate that the

moderating role of consumer cosmopolitanism can not be confirmed.
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IVADAS

Temos aktualumas. Pasaulyje auga internetu besinaudojanéiy vartotojy skaicius, tad pardavimy
veikla internete tampa vis aktyvesné. Verslas - vartotojui (B2C) elektroniné komercija tampa svarbiu
mazmeninés prekybos kanalu, formuojanciu naujas vartotojy apsipirkimo formas ir jprocius. Vis
daugiau vartotojy jsigyja prekes ar paslaugas internetu arba juo naudojasi rinkdami informacija
biisimiems pirkiniams. Tuo paciu vartotojai tampa vis labiau iSpruse ir suvokia apsipirkimo internetu
teikiamas naudas, o sékminga apsipirkimo patirtis skatina pakartotinius pirkimus (Forrester, 2014).
Kadangi internetas tampa globalia media platforma, auga informuotumas apie uZsienio internetines
parduotuves. Prekés Zenklai ir prekeés, kuriy pasickiamumas vidaus rinkose yra ribotas, tampa vis labiau
matomi, patraukliis ir paklausts (Cleveland et al., 2014).

Kaip skelbia 2017 m. E-shopper Barometer Global tyrimas, tarptautinis pirkimas internetu jau yra
tapes daugumos Europoje gyvenanciy vartotojy jprociu, ypac isigyjant moderniyjy technologijy
prietaisus ar drabuzius (DPD, 2017), o tarptautinio pirkimo internetu populiarumas pastebimiausias
jauny motery ir vyry (26-35 m.) tarpe (Nielsen, 2015). 52 proc. internetu apsiperkanciy Europos
gyventojy yra pirke i§ uzsienio Saliy el. parduotuviy, o 31 proc. ketina iSbandyti tokia apsipirkimo forma
ateityje (DPD, 2017). Lietuvoje, kaip ir kitose valstybése, kuriose auga elektroninés komercijos mastai,
didelé dalis internetu perkanciy zmoniy (75 proc.) bent kartg yra apsipirke ne savo $alies internetinéje
parduotuvéje. Taigi, pagal §j rodiklj lietuviai vir$ija bendrg Europos vidurkj. Apsipirkimas uZsienio
internetinése parduotuvése suformuoja skirtingg vartotojo patirtj, nei Siam apsiperkant internetu savo
Salyje. Todé¢l tampa svarbu numatyti apsipirkimg tarptautinése internetinése parduotuvése lemiancius
veiksnius, suvokiama nauda, rizikg ir kosmopolitizmo poveikj Siems reiSkiniams.

Mokslinés problemos iStyrimo lygmuo. Pastarajj deSimtmet] marketingo literatiiroje buvo
pla¢iai analizuojama vartotojy elgsena perkant internetu. Taciau galima pastebéti, kad jprastai
analizuojami pirkimo vietinése el. parduotuvése atvejai, kuomet pirkéjas ir el. parduotuve valdantis
mazmenininkas yra fiziskai jsiktir¢ toje pacioje Salyje (Safari ir Yamin, 2016). Su tarptautiniu pirkimu
internetu susijusios charakteristikos, rySiai tarp jy ir vartotojy ketinimas rinktis 8ig apsipirkimo forma
sulaukia mazai mokslininky démesio, nepaisant to, kad mazmeninés prekybos internetu uzsienio Salyse
svarba didéja (Lee et al., 2009). Tarptautinj pirkimg internetu iki $iol analizave autoriai (Lee et al, 2009;
Lesma ir Okada, 2012; Safari ir Thilenius, 2013; Safari, 2014; Gomez-Herrera, Martens ir Turlea, 2014;
Boeuf ir Senecal, 2014; Safari ir Yamin, 2016; Ramkumar ir Jin, 2016; Wagner, Schramm-Klein ir Schu,
2016) tyrimuose daugiausia démesio skyré tarptautinio pirkimo ketinimus lemiantiems veiksniams,
vartotojy elgsenai bei vartotojy patir¢iai perkant uzsienio el. parduotuvése.

Apibendrinant mokslinius straipsnius tarptautinio pirkimo internetu tematika, galima pastebéti,
kad atlikti tyrimai patvirtina tarptautinio pirkimo internetu skirtumus nuo tradicinio pirkimo internetu

vietingje rinkoje. Be to, svarbu suprasti ne tik motyvacijg, bet ir augancios vartotojy, perkanciy internetu
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uzsienyje, grupés charakteristikas. ISsamesné tarptautinio pirkimo internetu analizé yra svarbi tiek
teoriniu, tiek empiriniu aspektu: tyrimai Sioje srityje padeda gilinti Zinias apie vartotojy patirt] perkant
internetu uzsienio elektroninése parduotuvése ir veiksnius, nulemiancius vartotojy ketinimg jsitraukti i
Sig veikla. Tarptautinio pirkimo internetu tyrimai leidzia pateikti praktines jzZvalgas mazmenininkams,
veikiantiems uzsienio rinkose ir siekiantiems pritraukti naujus vartotojus.

Nors praktine tarptautinio pirkimo internetu moksliniy studijy nauda neabejojama, truksta
iSsamesnés teorinés ir empirinés Sio reiskinio analizés. Be to, tarptautinio pirkimo internetu literattiroje
mazai démesio skiriama tokig vartotojy elgseng lemiantiems ir moderuojantiems veiksniams, kurie gali
praplésti tarptautinio pirkimo internetu reiSkinio suvokimo ribas. Nurodoma, kad tarptautinio pirkimo
internetu ketinimus gali salygoti jvairGis veiksniai, taciau vieni svarbiausiy yra suvokiama rizika ir
suvokiama nauda (Cheng et al. 2008; Safari ir Thilenius, 2013; Wagner, Schramm-KIein ir Schu, 2016).
Teigiama, kad jsigydami prekes i§ uzsienio el. parduotuviy, vartotojai visy pirma jvertina sandorio
rizikas ir naudas. Taigi suvokiamos naudos padidinimas ir rizikos sumazinimas yra vieni svarbiausiy
vartotojo tiksly. Tikétina nauda Siuo atveju atspindi motyvuojancius veiksnius, o suvokiama rizika —
barjerus, kurie slopina tarptautinio pirkimo internetu ketinimus (Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016).
Suvokiama nauda ir rizika yra susijusios su virtualia apsipirkimo erdve, kuria pasiZymi tarptautinis
pirkimas internetu. Taciau Sis reiSkinys gali biiti susijes ir su tarpkultiiriSkumu, nes vartotojai jsigyja
prekes 1§ uZsienio Saliy. Anksciau atlikti moksliniai tyrimai parodé, kad prekiy 1§ uZsienio Saliy
jsigijimas gali buti siejamas su psichografine charakteristika — vartotojy kosmopolitizmu. Empiriskai
patvirtinta, kad vartotojy kosmopolitizmas daro jtakg vartotojy elgsenai ir sprendimui jsigyti prekes i$
uzsienio (Cleveland, Laroche, Takahashi ir Erdogan, 2014; Parts ir Vida, 2013). Todél daroma prielaida
apie galimg reikSminga vartotojy kosmopolitizmo vaidmenj tarptautinio pirkimo internetu kontekste.

Platesné suvokiamos naudos, suvokiamos rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo analizé leisty geriau
suvokti vartotojy elgsenos motyvus ir barjerus bei pateikti rekomendacijas tarptautines el. parduotuves
valdantiems mazmenininkams.

Darbo problema. Koks suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo vaidmuo
atliekant tarptautinj pirkimg internetu?

Darbo objektas. Tarptautinis pirkimas internetu, ji lemiantys ir moderuojantys veiksniai.

Darbo tikslas. Teoriskai ir empiriskai pagrjsti Suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy
kosmopolitizmo vaidmen; tarptautinio pirkimo internetu kontekste.

Darbo uzdaviniai:

1) Atskleisti tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy
kosmopolitizmo sasajy tyrimo aktualumg ir problematika;
2) I8analizuoti tarptautinio pirkimo internetu ir vartotojy kosmopolitizmo koncepcijg bei atlikti

veiksniy, lemianciy tarptautinj pirkimg internetu, analizg;

10



3) Pagrijsti sgsajas tarp tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy
kosmopolitizmo, parengiant konceptualy tyrimo modelj;

4) Parengti tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy
kosmopolitizmo sgsajy tyrimo metodologija;

5) Remiantis tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy
kosmopolitizmo sasajy tyrimo rezultaty analize, parengti rekomendacijas tarptautiniu mastu
veikianc¢ioms el. komercijos jmonéms.

Tyrimo metodai. Sisteminé palyginamoji mokslinés literatiiros ir antriniy informacijos Saltiniy

analizé; kiekybinis tyrimas - apklausa internete.
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1. TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU, SUVOKIAMOS NAUDOQOS,
RIZIKOS IR VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO SASAJU TYRIMO
AKTUALUMAS IR PROBLEMATIKA

Siuo metu rinkos yra vis labiau veikiamos globalizacijos, vartotojai gali jsigyti prekes bei
paslaugas i$ skirtingy pasaulio $aliy. El. komercijos mastai visame pasaulyje auga, o vartotojai randa
budy, kaip iSnaudoti pirkimg internetu savo naudai. Augantis vartotojy jsitraukimas j apsipirkimo veikla
internete lemia poreikj geriau suprasti ir numatyti vartotojy elgseng pirkimo internetu kontekste
(Forsythe et al., 2006). Todél vis daugiau démesio skiriama tarptautinio pirkimo internetu (angl.
International Online Outshopping) reiskiniui.

Pirkimas internetu pastaraisiais deSimtmeciais analizuotas gana intensyviai. Ta¢iau mokslinéje
literatiiroje daZniausiai nagrinéjamas rySys tarp vartotojy ir internetu prekiaujanciy mazmenininky,
fiziskai jsikGirusiy toje pacioje Salyje (Safari ir Yamin, 2016). Mokslinis tarptautinio pirkimo
internetu istyrimas fragmentiSkas - nemazai autoriy analizuoja vartotojy elgseng perkant internetu arba
tradicinj tarptautinj pirkimg (angl. Outshopping), kai vartotojai perka prekes ir paslaugas uz
gyvenamosios vietos riby, taciau tik keli jy tiria vartotojy pirkima uzsienio internetinése parduotuvése

(angl. International Online Outshopping) (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Tarptautinio pirkimo internetu tyrimo kryptys

Autorius Metai Tyrimo kryptis

Leeetal. 2009 Veiksniai, lemiantys tarptautinj pirkimg internetu

Tarptautinio pirkimo internetu ketinimus lemiantys veiksniai, naudojant

Lesma ir Okada 2012 rizikos ir pasitikéjimo modelj

Safari ir Thilenius 2013 !\vleavp)lbrqztumo ir pasﬁ1kg imo jtaka vartotojy ketinimui pirkti internetu
i§ uZsienio el. parduotuviy
Veiksniai, lemiantys tarptautinj pirkimg internetu (taip pat aiSkinamasi,

Safari 2014 kaip sumazinti vartotojy patiriama neapibréztuma pries, per ir po
pirkimo).

Gomez-Herrera, . .. . . . .

Martens ir Turlea 2014 Tarptauting el. komercija Europoje lemiantys veiksniai ir barjerai

Boeuf ir Senecal 2014 Tarptautinio pirkimo internetu antecedentai

Safari ir Yamin 2016 Vartotojy plrklmo elgsena perkant i$ skirtingy tipy uzsienio el.
parduotuviy

Ramkumar ir Jin 2016 Veiksniai, lemiantys tarptautinio pirkimo internetu i§ besivystanciy

uzsienio Saliy el. parduotuviy ketinimus

Pasitikéjimo, sandorio naudingumo ir prekés unikalumo jtaka
Ramkumar 2016 tarptautinio pirkimo internetu ketinimams ir vartotojo pasitenkinimui
(atsizvelgiant j el. parduotuvés Salies jvaizdj)

Wagner, Schramm- 2016 Suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos jtaka vartotojy ketinimui
Klein ir Schu pirkti uzsienio el. parduotuvése
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Mokslininkai, pasirenkantys tarptautinj pirkimg internetu kaip tyrimy objekta, daZniausiai
analizuoja tarptautinj pirkima internetu lemiancius veiksnius (Lee et al., 2009; Ramkumar ir Jin,
2012; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016); vartotojy patirtj (Boeuf ir Senecal, 2014) bei elgsena
(Lesma ir Okada, 2012). Lee et al (2009) buvo pirmieji autoriai, pateik¢ vertingy jZvalgy analizuodami
vartotojy ketinimus pirkti internetu i§ tarptautinio pirkimo perspektyvos. Trejose skirtingose Salyse
(JAV, Indjjoje ir Koréjoje) atliktas tyrimas atskleidé, kad teigiamai tarptautinio internetu ketinimus
veikia laiko sukeliamo spaudimo suvokimas ir polinkis leisti laikg namuose, o vartotojy laiko valdymas
ir parama vietiniams mazmenininkams yra neigiamai susij¢ su tarptautiniu pirkimu internetu.

Blum ir Goldfarb (2006) empiriskai jrodé, kad vartotojai, apsipirkdami tarptautinése elektroninése
parduotuvése, yra linke lankytis tinklapiuose, kuriuos valdantys mazmenininkai jsikiire fiziskai
arCiausiai jy gimtosios Salies. Safari ir Thilenius (2013) tiria vartotojy neuztikrintumg ir baimes perkant
1§ uzsienio el. parduotuviy. Lesma ir Okada (2012) analizuoja veiksnius, lemiancius tarptautinio pirkimo
internetu ketinimus, naudodami vartotojo elgsenos modelj, kuriame svarbiausiais atributais tampa
pasitikéjimas ir rizika. Sie autoriai papildomai analizuoja vartotojy i skirtingy 3aliy atsiliepimy
moderuojant] vaidmenj. Visgi, nors ir dauguma autoriy analizavo veiksnius, lemiancius tarptautinio
pirkimo internetu ketinimus, ta¢iau mazai démesio skiriama galimiems moderuojantiems veiksniams,
kurie gali praplésti tarptautinio pirkimo internetu reiskinio suvokimo ribas.

Atlikti tyrimai patvirtina skirtumus tarp vartotojy pirkimo elgsenos vietinése ir uZsienio el.
parduotuvése. Analizuojant tarptautinio pirkimo internetu literatiirg tampa aisku, kad didesné dalis
vartotojy pirmenybe teikia pirkimui vietinése el. parduotuvése dél to, kad pirkimas 1§ uZsienio el.
parduotuviy vertinamas kaip rizikingas ir komplikuotas. Tac¢iau empirinio pagrindimo tarp tarptautinio
pirkimo internetu ir suvokiamos rizikos tritksta — iki Siol §j ry§j tyrimais patvirtino tik Wagner, Schramm-

Klein ir Schu (2016) bei Safari ir Yamin (2016).

Suvokiama rizika. Apsipirkimas internetu gimtojoje $alyje skiriasi nuo tarptautinio apsipirkimo
internetu tarptautiniame. Skirtumai kyla ne tik dél fizinés ir tradicinés apsipirkimo aplinkos, bet ir dél
kity priezasCiy - teisinio reglamentavimo, kultiriniy skirtumy. Tai sukuria neapibréztuma, kuris saglygoja

suvokiamos rizikos reiskinio atsiradimg tarptautinio pirkimo internetu kontekste.
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2 lentelé. Suvokiamos rizikos pirkimo internetu kontekste tyrimo kryptys

Autorius Metai Tyrimo kryptis
Cases 2002 | Suvokiama rizika ir rizikos mazinimo strategijos perkant internetu
Forsythe et al. 2006 | Suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos perkant internetu matavimas
Kim, Ferrin ir 2008 Pasitikéjimo, suvokiamos rizikos ir jy antecedenty jtaka sprendimy priémimui el.
Rao komercijoje
Crespo et al. 2009 | Suvokiamos rizikos jtaka vartotojy lojalumui e. komercijoje
Bianchi ir 2012 Suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo jtaka Cilés vartotojy pirkimo intermetu
Andrews elgsenai
Tingchi Liu et. 2013 Suvokiamos naudos, suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo jtaka vartotojy grupinio
al. pirkimo elgsenai internete
Chang ir Tseng 2013 Suvgklamos rizikos jtaka rySiui tarp el. parduotuvés jvaizdzio ir suvokiamos
verteés
Kim ir Lennon 2013 R_e_put_alejos Ir _1nte_rn§t1n_es svetainés jtaka vartotojy emocijoms, suvokiamai
rizikai ir ketinimui pirkti
Nepomuceno,
Laroche ir 2014 | Prekés neapcCiuopiamumo jtaka vartotojy suvokiamai rizikai el. erdvéje
Richard
. Utilitarinés vertés, hedonistinés vertés ir suvokiamos rizikos jtaka pakartotiniam
Chiuet. al. 20141 Dirkimui B2C el. komercijoje
. Pirkimo internetu patirties poveikis suvokiamai rizikai ir ketinimams pirkti
Dai et al. 2014 | . - . . "
internetu, priklausomai nuo prekés kategorijos
Pappas 2015 | Suvokiamos rizikos jtaka vartotojy pasitikéjimui ir ketinimui pirkti
Prekés jsitraukimo lygio, suvokiamos rizikos ir pasitikéjimo jtaka el.
Hong 2015 N .. e .
mazmenininko pasirinkimo procesui
Yen 2015 | Suvokiamos rizikos jtaka vartotojy lojalumui e. komercijoje
Wagner, . Suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos jtaka vartotojy ketinimui pirkti
Schramm-Klein 2016 | . .. .
i+ ir Schu uzsienio el. parduotuvése
Wang et. al, 2016 Pasitikéjimo ir rizikos jtaka individy elgsenai socialinés Ziniasklaidos
platformose
Suvokiamos rizikos pobudis, lygis ir jtaka vartotojy sprendimui pirkti
Bezes 2016 . .. .
daugiakanal¢je prekyboje
Sinha ir Sing 2017 | Rizikos ir naudos, susijusios su pirkiniy internetu vertés didinimu, palyginimas.
S Suvokiamos rizikos jtaka vartotojy pasitikéjimui ir ketinimui pirkti Zemo ir
Han ir Kim 2017 v i . . L .
auksto jsitraukimo reikalaujancias prekes el. parduotuvéje Taobao.com
Zheng 2017 Individualistiniy ir kolektyvistiniy kultiiry suvokiamos rizikos skirtumai perkant

internetu
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Marketingo literatiiroje, analizuojancioje vartotojy elgseng perkant internetu, suvokiamos rizikos
konstruktas analizuojamas daznai (zr. 2 lentelg). Apibendrinant straipsnius, nagrinéjancius suvokiama
rizikg, galima daryti iS§vadg, kad daugiausia démesio skirta tyrimams, atskleidziantiems, kaip
suvokiama rizika veikia vartotojy elgsena ir ketinimus pirkti internetu apskritai (Cases, 2002;
Crespo et al., 2009; Bezes, 2016; Bianchi ir Andrews, 2012; Tingchi Liu et. al., 2013, Han ir Kim, 2017).
Taip pat analizuojama suvokiamos rizikos jtaka mazmenininko pasirinkimui (Hong, 2015).

Cheng et al. (2008) nagring¢ja elektroninés parduotuvés paslaugy kokybe, jos antecedentus ir
pasekmes vartotojy suvokiamai rizikai, atlieckant tarptautinj apsipirkimg internetu. Hong (2015) atliktas
tyrimas atskleidé, kad kuo aukstesnis prekés jsitraukimo lygis, tuo aukstesnis ir suvokiamos rizikos
lygis. Nepomuceno, Laroche ir Richard (2014) atliktas tyrimas parodé, kad suvokiama rizika didina
prekés neapciuopiamumas. Taip pat pastebima, kad suvokiama rizikg reikSmingai sumazina vartotojo
informuotumas apie preke - net daugiau, nei prekés Zenklo Zinomumas. Sie autoriai pirmieji tyrimu
atskleidé, kaip neapCiuopiamumas, zinios apie produkta, zinios apie prekés zenklg, susiriipinimas
saugumu ir privatumu daro jtaka suvokiamai rizikai.

Taciau iSryskéja ir daugiau tyrimo kryp¢iy. Kim ir Lennon (2013) tyrime teigiama, kad suvokiama
rizika gali salygoti internetinis tinklapis ir mazmenininko reputacija. Yen (2015) ir Chiu et al. (2014)
analizuoja, koks suvokiamos rizikos poveikis pakartotiniam pirkimui ir vartotojy lojalumui. Zheng
(2017) ir Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) pateikia jzvalgas apie suvokiamos rizikos ir
vartotojy kultiirinio konteksto sgsajas. Safari ir Yamin (2016) jzvelgia rysj tarp suvokiamos rizikos
ir el. parduotuves pritaikymo uZsienio rinkoms. Tuo tarpu Hong (2015) atliktas tyrimas atskleidZia
suvokiamos rizikos skirtumus el. parduotuvése ir el. prekyvietése.

Rizika retai yra vienintelis analizuojamas konstruktas Siuose tyrimuose: autoriai daznai tiria
rizikos poveikj vartotojy pasitikéjimui arba tai, kaip suvokiama rizika ir pasitikéjimas kartu veikia
vartotojo ketinimus (Pappas, 2015; Kim, Ferrin ir Rao, 2008), nes pasitikéjimas suprantamas kaip
neapibréztuma neutralizuojantis veiksnys. Tingchi Liu et. al. (2013) bei Wagner, Schramm-Klein ir Schu
(2016) tyrimuose atskleidzia, kad suvokiamos rizikos poveikj perkant internetu gali sumazinti nauda,

kurig vartotojas gauna perkant internetu, lyginant su tradiciniais apsipirkimo budais.
Suvokiama nauda. Analizuojant literatira pastebima, kad rizika, kaip veiksnys, lemiantis

informacijos paieska uzsienio el. parduotuvése ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimus, empiriskai

yra analizuojamas daug placiau, nei suvokiama nauda (zr. 3 lentele).
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3 lentelé. Suvokiamos naudos pirkimo internetu kontekste tyrimo kryptys

Autorius Metai Tyrimo kryptis

Bhatnagar ir Ghose 2004 VaﬂotOJ_q segmentavimas atsizvelgiant j suvokiamg nauda ir rizikg
perkant internetu

Forsythe et al. 2006 Suvok_lamos rizikos ir suvokiamos naudos perkant internetu
matavimas

Kim, Ferrin ir Rao 2008 Pa.s‘1t11'<ejlr'no, SUVOkIaI.l.lO.S rizikos ir jy antecedenty jtaka sprendimy
priémimui el. komercijoje

Atchariyachanvanich et al. 2008 | Suvokiamos naudos jtaka pakartotiniam pirkimui internetu

Tingchi Liu et. al. 2012 Suvokl?lmos ngu.dosi sqvoklarnos r}z.lkos ir pasitikéjimo jtaka
vartotojy grupinio pirkimo elgsenai internete

Al-Debei et al. 2015 Pasitikéjimo, suvokiamos naudos ir suvokiamos tinklapio kokybés

poveikis vartotojy poziiiriui j pirkimg internetu

Wagner, Schramm-Klein ir Suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos jtaka vartotojy ketinimui
2016 et w e .
Schu, 2016 pirkti uzsienio el. parduotuvése

Kim, Ferrin ir Rao (2008) tyrimo rezultatai rodo, kad ne tik suvokiama rizika, bet ir suvokiama
nauda daro reik§mingg jtaka vartotojy sprendimui pirkti internetu. Pabréziama, kad vartotojy pozitris j
pirkima internetu tiesiogiai priklausomas nuo suvokiamos naudos (Forsythe et al. 2006; Al-Debei et al.,
2015). Pirkdami internetu vartotojai jgyja jvairias naudas (didesnj patoguma, kasty ir laiko taupyma,
platesnj produkty pasirinkimg), kuriy negaléty gauti naudodami tradicinius apsipirkimo metodus.
Teigiama, kad suvokiama nauda tampa veiksniu, lemianc¢iu norg iSbandyti ir tgsti apsipirkimo veiklg
internete. Atchariyachanvanich et al. (2008) empirinis tyrimas parod¢, kad malonumas ir naujumas yra
tokie pat svarbiis naudos atributai, kaip ir, pavyzdziui, finansiné nauda. Al. Debei et al. (2015) atskleidé,
kad pasitikéjimas ir suvokiama nauda lemia vartotojy poziiirj j pirkimg internetu. Atchariyachanvanich
et al. (2008) teigimu, suvokiama nauda padidina tikimybe, kad vartotojas pirks internetu pakartotinai.

Visgi, analizuojant pirkimg internetu, pasigendama vieningos suvokiamos naudos sgvokos
formuluotés. Be to, nors apie suvokiamg naudg apsiperkant internetinése parduotuvése diskutuojama
nemazai, taciau trikksta platesnés analizés, rodancios suvokiamos naudos jtakg vartotojo elgsenai
apsiperkant internetu uzsienio el. parduotuvése. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) yra

vieninteliai, naudojantys suvokiamos naudos ir rizikos kombinacijg tiriant tarptautinj pirkimg internetu.

Kosmopolitizmo, kaip asmens atvirumo jvairioms kultiirinéms patirtims, sgvoka pradéta analizuoti
sociologijos moksluose. Marketingo literatiroje vartotojyu kosmopolitizmas analizuojamas gana
placiai - pastaraisiais metais mokslininkai pripazino $ios temos aktualumg, apibrézé vartotojy

kosmopolitizmo sampratg ir pradéjo tirti vartotojy kosmopolitizma (zr. 4 lentele).
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4 lentelé. Vartotojy kosmopolitizmo tyrimo kryptys

Autorius Metai Tyrimo kryptis

Vertovec ir Cohen 2002 Kosmopolitizmo jtaka vartotojy elgsenai

Cannon ir Yaprak 2002 Kosmopolitizmo jtaka vartotojy elgsenai

Skrbis, Kendall ir Woodward 2004 Kosmopolitizmo koncepcija ir matavimas

Caldwell et al. 2006 Kosmopolitizmas kaip vartojimo orientacija

Cleveland, Papadopoulos ir 2011 Kosmopolitizmas individualiy ir kulttiriniy vertybiy

Laroche kontekste

Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw 2012 Kosmopolitizmu grjsta vartotojy segmentacija

Saran ir Kalliny 2012 Kosmopolitizmo koncepcija ir matavimas

Parts ir Vida 2013 Kosmopolitizmo jtaka etnocentrizmui, prekés kokybei,
pirkimo ketinimams ir vartotojo elgsenai perkant uzsienio
prekes

Cleveland, Laroche, Takahashi ir 2014 Kosmopolitizmo matavimo skalé

Erdogan

Cannon ir Yaprak 2014 Kosmopolitizmu grjsta vartotojy segmentacija

Mouraviev ir Kakabadse 2016 Kosmopolitizmo koncepcija

Terasaki 2016 Vartotojy kosmopolitizmas

Verboord 2017 Vartotojy kosmopolitizmas ir naudojimasis internetu

Tyrimuose kosmopolitizmo tematika nemazai démesio skiriama vartotojy kosmopolitizmo
sampratos aiskinimui (Mouraviev ir Kakabadse, 2016; Saran ir Kalliny, 2012; Terasaki, 2016; Skrbis,
Kendall ir Woodward, 2004) ir vartotojy kosmopolitizmo matavimo skaléms (Cleveland, Laroche,
Takahashi ir Erdogan, 2014; Skrbis, Kendall ir Woodward, 2004). Vartotojy kosmopolitizmas
apibudinamas kaip tarpkultiirinis fenomenas, pasiZyminantis globaliu vartojimu, apimanciu tarpkultirinj
lygmenj (Mouraviev ir Kakabadse, 2016). Autoriai, kurie analizavo vartotojy kosmopolitizma, teigia,
kad kosmopolitizmas tampa svarbiu faktoriumi, nulemianc¢iu vartotojy elgseng ir leidzianciu kitaip
segmentuoti rinkg. Taip pat vartotojy kosmopolitizmas yra charakteristika, kuria remiamasi aiSkinant
pirmenybés teikimg uZsienio produktams.

Skirtingi autoriai pastebi, kad kosmopolitizmas gali biiti siejamas su vartotoju segmentacija —
kosmopolitiski vartotojai pasizymi tam tikromis specifinémis charakteristikomis. Cleveland,
Papadopoulos ir Laroche (2011) teigia, kad kosmopolitizmas sudaro pagrindg segmentavimui
tarptautiniu lygiu. Autoriai analizuoja tiek individualy, tiek kultdrinj vartotojy kosmopolitizma,
lygindami Kanados ir Turkijos respondentus. Kuriamas kosmopolitiSky vartotojy profilis, atsizvelgiant
ne tik j demografines charakteristikas, bet ir i vartotojy inovatyvuma, rizikos baimg, vartotojy
etnocentrizmg ir kt. Be to, tiriama, koks kosmopolitizmo rySys su demografinémis vartotojy
charakteristikomis ir kaip $is aspektas skiriasi skirtingose Salyse ir vartojimo kontekstuose. Cannon ir
Yaprak (2014) apibtidina kosmopolitiskus vartotojus, kaip pasizyminc¢ius daugybe tik jiems btadingy
charakteristiky (aktyvus kultiirinés jvairovés, naujy patir€iy siekis (pavyzdziui, egzotiniy maisto

produkty ir muzikos iSbandymas)). Tyrimas atskleidzia, kad kosmopolitiski vartotojai pasizymi
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universaliomis vertybémis, o tai lemia, kad kosmopolitiSky vartotojy segmentg yra lengviau modeliuoti,
nei lokalius (vietos) segmentus, kurie pasiZymi unikaliais poreikiais, kultiirinémis normomis ir
vertybémis.

Atliktuose tyrimuose kosmopolitizmas pateikiamas kaip charakteristika, turinti poveiki
vartotojuy elgsenai. Cleveland, Laroche, Takahashi ir Erdogan (2014) atlikti empiriniai tyrimai rodo,
kad vartotojy kosmopolitizmas lemia teigiamas nuostatas, susijusias su uzsienio $alimis, kultiiromis ir
produktais. Parts ir Vida (2013) kosmopolitizmg analizuoja kaip veiksnj, nulemiant] vartotojy
sprendimus pirkti uzsienio, o ne vidaus produktus. Atliktas tyrimas patvirtina stipry tiesioginj rysj tarp
vartotojy kosmopolitizmo ir uzsienio prekes zenkly jsigijimo. Taciau tyrimas atskleidzia, kad rySys tarp
kosmopolitizmo ir prekés zenklo kilmés Salies neegzistuoja. Cannon ir Yaprak (2002) teigia,
kosmopolitiski vartotojai grindzia savo pasirinkimus funkciniais poreikiais, o ne vietiniais paprociais ar
tradicijomis.

Pastebima, kad globalizacija ir interneto sukuriamos virtualios rinkos sqglygoja sparciai
augancius tarptautinio pirkimo internetu mastus. Globali konkurenciné aplinka didina spaudimq
vietiniy el. parduotuviy valdytojams, o tarptautininéems el. komercijos jmonéms suteikia galimybe
tobulinti el. parduotuves, atsizvelgiant j vartotojy, linkusiy apsipirkti uzsienio el. parduotuvése,
charakteristikas ir poreikius. Be to, matoma, kad vartotojy kosmopolitizmas tampa vis daznesniu
reiskiniu dél interneto teikiamy galimybiy ir socialinés Ziniasklaidos jtakos. Verboord (2017) tyrimas
atskleidzia sgsajq tarp kosmopolitizmo, naudojimosi internetu ir vartotojo ketinimy jsitraukti ir
parsisiysti turinj uzsienio internetinése svetainése. Tuo paciu jau yra empiriskai jrodyta, kad
kosmopolitizmas yra teigiamai susijes su vartotojy ketinimais jsigyti prekes is uzsienio. Taigi galima
daryti prielaidg, kad egzistuoja tarptautinio pirkimo internetu ir kosmopolitizmo rysys

Atlikta moksliniy Saltiniy analizé leidZia teigti, kad didZiausio démesio analizuojant tarptautinj
pirkimg internetu sulaukia $j reiskinj lemianciy veiksniy identifikavimas. Vlienas svarbiausiy teigiamai
tarptautinio pirkimo internetu ketinimus lemianciy veiksniy yra suvokiama nauda, o neigiamai —
suvokiama rizika.. Taciau rySys tarp suvokiamos naudos, rizikos, vartotojy kosmopolitizmo ir
apsipirkimo uzsienio internetinése parduotuvése iki siol buvo analizuotas labiau teoriniame, nei
empiriniame lygmenyje. Taip pat jau minéta, kad tarptautini pirkimgq internetu iki siol analizavo tik
nedidelé dalis autoriy, nors sio reiskinio aktualumu ir svarba neabejojama. Todél reikalinga issamesné
tarptautinio pirkimo internetu analizé, akcentuojant jo sgsajas su vartotojy kosmopolitizmu, Suvokiama
rizika ir nauda. Dél to siame darbe analizuojama, kodél ir kaip vartotojy kosmopolitizmas sustiprina ar

susilpnina rysj tarp vartotojy suvokiamos naudos, rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy.
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2. TEORINE TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU, SUVOKIAMOS
NAUDOS, RIZIKOS IR VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO STUDIJA

2.1. Tarptautinio pirkimo internetu samprata

Vis daugiau vartotojy apsiperka internetu. Tuo paciu pastebima tendencija, kad auga tarptautinio
apsipirkimo internetu (angl. International Online Outshopping arba Cross - Border Online Shopping)
mastai, kuomet vartotojai jsigyja prekes 1§ uzsienio elektroniniy parduotuviy arba elektroniniy
prekyvie¢iy (pavyzdziui, Amazon, E-Bay). Ryskéjant rinky globalizacijos reiskiniui, keiiasi prekybos
vietos ir mazéja apsipirkimo barjery bei apribojimy. Skiriami trys pagrindiniai etapai, iliustruojantys
tarptautinio pirkimo internetu sampratos formavimosi procesg bei kiekvieng etapa salygojancias

veiksniy grupes (Ramkumar ir Jin, 2016) (Zr. 5 lentele).

5 lentelé. Veiksniai, salygojantys tarptautinio pirkimo internetu formavimosi etapus (Saltinis: Ramkumar, 2016)

Tarptautinio pirkimo internetu sampratos Veiksniai, turintys jtakos tarptautinio pirkimo

formavimosi etapas reiskiniui

Pirmasis etapas — pirkimas uz savo Pajamos, iSsilavinimas, amzZius ir vaiky skaicius Seimoje;
gyvenamosios vietos riby (angl. neadekvatus prekiy asortimentas; nepasitenkinimas
Outshopping). aptarnavimo kokybe; lojalumas vietiniams

mazmenininkams; socialinis aktyvumas ir inovatyvumas.

Antrasis etapas — vietinis pirkimas internetu | Pasitenkinimas ir pirkimo patogumas; laiko sukeliamo
(angl. Domestic Online Outshopping). spaudimo suvokimas; polinkis apsipirkti neiSeinant i$
namy; nepasitenkinimas vietiniais mazmenininkais;

Trediasis etapas — tarptautinis pirkimas Konkurencingos (Zemesnés) kainos, auk$tesné kokybé,
(angl. Cross - Border or International platesnis asortimentas; egoizmas ir vyrisSkumas; mados
outshopping) suvokimas; paslaugos ir pirkimo malonumas;

etnocentrizmas; suvokiamas patikimumas.

Pirmasis etapas — pirkimas uz savo gyvenamosios vietos riby (angl. Outshopping). Sis reiskinys
apibiidinamas kaip vartotojy pirkimo elgsena uZz jy gimtojo ar kaimyniniy miesty riby (Lee et al., 2009).
Siame etape analizuojamas fizinis vartotojy judéjimas ar ketinimas apsipirkti i§vykstant j kita miestg ar
regiona. Sis reiskinys operacionalizuojamas kaip kelioniy skai¢ius, kurj vartotojas atlicka ieskodamas
prekiy ar paslaugy uz savo vietinés rinkos riby. Nagrin¢jant §j reiSkin] dazniausiai analizuojamas
mazesniuose miestuose ar kaimo vietovése gyvenanciy vartotojy ketinimas apsipirkti didesniame mieste.
Toks poreikis susijes su vietinés rinkos charakteristikomis ir jprasta kyla dél nepakankamos pasitilos,
siauro asortimento ar netenkinancio paslaugy lygio.

Antrasis etapas — vietinis pirkimas internetu (angl. Domestic Online Outshopping). Pirkima
internetu 1§ savo Salies internetiniy parduotuviy salygoja panasSts veiksniai, kaip ir anks¢iau aptartg

pirkima uz savo gyvenvietés riby. Taciau Lee et. al (2009) pastebi esminius §iy sgvoky skirtumus. Visy
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pirma, pirkimas uz savo gyvenvietés riby padidina vartotojy laiko ir pastangy sgnaudas. Be to, tradicinis
pirkimas uz savo gyvenvietés riby yra labiau biidingas kaimo vietoviy gyventojams, o pirkimas internetu
paplites tiek tarp mieste, tiek tarp kaime gyvenanciy vartotojy.

Treciasis etapas — tarptautinis pirkimas (angl. Cross - Border arba International outshopping).
Tarptautiniy kelioniy kainy smukimas lemia sumaz¢jusius vartotojo kaStus ir skatina tarptautinio
pirkimo veikla. Neretai apsipirkimg uZsienio Salyse lemia Zemesnis kainy lygis, tatiau Wang et al.
(2010) taip pat jvardija tokius veiksnius kaip produkty kokybé, mados suvokimas, teigiamas
uzsienietiSky produkty vertinimas ir pirkimo malonumas.

Ketvirtasis etapas — tarptautinis pirkimas internetu (angl. International online outshopping
(I00)). Nevarzoma prieiga prie vartojimo prekiy internete sglygojo naujo reiSkinio — tarptautinio
pirkimo internetu - atsiradima, jgalinant] virtualy vartotojy judéjimg nutolusiy viso pasaulio prekybos
viety link. Nors pats pirkimo internetu uzsienyje reiskinys vis labiau auga, jo samprata moksliniuose
Saltiniuose néra placiai analizuojama. Toliau Siame darbe laikoma, kad §i sgvoka gali biiti aiSkinama
remiantis Lee et al. (2009) pateiktu apibrézimu, nurodanciu, kad tarptautinis pirkimas internetu yra
vartotojo pirkimo elgsena uzsienio internetinése parduotuvése, kai pardavéjas ir pirkéjas yra jsikiire
skirtingose Salyse.

Nors ir tarptautinis pirkimas, ir tarptautinis pirkimas internetu turi panasumy, skirtingi autoriai
nurodo esminius $iy reiskiniy skirtumus. Lee et. al. (2009) pastebi, kad principai, blidingi tradiciniam
tarptautiniam pirkimui, ne visuomet bus pritaikomi tarptautinio pirkimo internetu atveju. Pasak Siy
autoriy, tradicinj tarptautinj pirkimg nuo tarptautinio pirkimo internetu skiria Sie esminiai aspektai:

e Tradicinis tarptautinis pirkimas didina antrinius vartotojo kaStus (pavyzdziui, laikg ir

pastangas), o tarptautinis pirkimas internetu Siuos kaStus sumazina.

e Tradicinis tarptautinis pirkimas jprastai budingas nutolusiy vietoviy gyventojams, kurie jaucia
mazmeninés prekybos jmoniy trikuma savo regione. Tarptautinis pirkimas internetu
nepriklauso nuo gyvenamosios vietos ir yra biidingas tiek miesto, tiek kaimo gyventojams.

Galima daryti i§vada, kad tarptautinio pirkimo ir tarptautinio pirkimo internetu skirtumai yra
ekonominiai ir demografiniai. Analizuojant abu reiSkinius, skiriasi vartotojy ir prekiy judéjimo
suvokimas — tarptautinio pirkimo atveju, bitinas fizinis vartotojy judéjimas, o tarptautinio pirkimo
internetu — virtualus vartotojy judéjimas. Visgi skirtumai tarp $iy reiskiniy atsiranda ne tik dél vartotojy
judéjimo ar kultiirinio konteksto, bet ir dél skirtingos interneto adaptacijos. Safari ir Yamin (2016)
jvardija su internetinés erdvés specifika susijusius aspektus, atskiriancius tarptautinj pirkimg internetu
nuo tradicinio tarptautinio pirkimo:

1) mazmenininkas ir vartotojas fiziSkai yra jsikiire skirtingose Salyse

2) mazmenininkui taikomos taisyklés ir reglamentai vartotojui yra nepaZjstami ir (ar)

nesuprantami
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3) daugumoje atvejy tarp mazmenininko ir vartotojo egzistuoja kalbos barjeras

4) mazmeninkas nevykdo elektroninés prekybos vartotojo vidaus rinkoje

5) prekés grazinimo procesas yra kompleksinis ir problematiskas dél riboto prekiy tiekéjo

jsitraukimo

ISvardyti skirtumai atskleidzia, kad tarptautinis pirkimas internetu sukuria barjerus tarp vartotojo
ir mazmenininko: fizinio atstumo, kalbos, teisés, logistikos. Minéti barjerai vartotojo sgmong¢je sukuria
neuZztikrintuma ir neapibréztuma.

Asmenis, apsiperkan¢ius uzsienio elektroninése parduotuvése, galima suskirstyti j du tipus -
lankytojus ir pirkéjus (Forsythe et al., 2006). Lankytojai apibtidinami kaip vartotojai, kurie aplanko
uzsienio elektroning parduotuve, atlikdami informacijos paieska, taiau nieko nejsigyja. Analizuojant
tarptautinio apsipirkimo internetu reiskinj, lankytojai suvokia elektroning parduotuve kaip naudingos
informacijos teikéja, leidziant] palyginti kainas, perskaityti vartotojy atsiliepimus, suzinoti apie prekiy
naujoves, produkty alternatyvas, kuriy nejmanoma jsigyti vietos elektroninése parduotuvése ir pan.
Pirkéjai - tie lankytojai, kurie aplanko uzsienio elektroning parduotuve turédami tikslg i jos jsigyti
prekiy. Tac¢iau Warner (2016) pastebi, kad informacijos ieskantys lankytojai yra linke anks¢iau ar véliau
tapti pirkéjais. Taigi analizuojant tarptautinj pirkimg internetu, svarbiis abu vartotojo elgsenos
komponentai — ir informacijos uzsienio el. parduotuvése paieska, ir ketinimas pirkti.

Teigiama, kad galimybeé jsigyti prekes ir paslaugas internetu i§ uzsienio turi dvigubg efekta realiai
apsipirkimo patir¢iai (Boeuf ir Senecal, 2014). Visy pirma, tarptautinis apsipirkimas internetu skiriasi
nuo vietinio apsipirkimo internetu tode¢l, kad jtraukiamas tarptautiSkumo komponentas, siejamas su
kalba, kuria pateiktas el. parduotuvés turinys, atstumu ir dél to iSauganciais pristatymo kastais bei laiku.
Be to, tarptautinis pirkimas internetu negali buiti vertinamas vienodai, kaip tarptautinis pirkimas
tradicinése parduotuvése, nes $iuo atveju vartotojas fiziSkai nepalieka savo Salies. Todél verta analizuoti

veiksnius, skatinan¢ius vartotoja pirkti uzsienio el. parduotuvése.

2.2. Veiksniai, lemiantys tarptautinio pirkimo internetu ketinimus

Vartotojai, esantys nepatenkinti mazmenininkais, prekés Zenklais ar produktais vietinése rinkose,
vis dazniau perzengia vietinés rinkos ribas ir renkasi pirkimg internetu uzsienio el. parduotuvése.
Didéjant tartautinio pirkimo internetu svarbai, tampa svarbu analizuoti vartotojy motyvacija ir ketinima
pirkti internetu lemian¢ius veiksnius. Sie veiksniai gali bati naudingi el. parduotuves ir el. prekyvietes
valdantiems mazmenininkams, siekiantiems i$laikyti esamus ir pritraukti naujy vartotojy.

Prie§ tai svarbu suprasti, kokie veiksniai lemia ketinimus pirkti internetu bendrgja prasme.
Nurodomi Sie pagrindiniai veiksniai: pasirinkimo jvairoveé ir kokybe, uZsienio maZmenininko
Zinomumas, kalbos jgiidziai, pasitikéjimas uzsienio mazmenininku, i§laidos, etnocentrizmas, jautrumas

tarpasmeninei jtakai (Boeuf ir Senecal, 2014). Kaip pastebi Lee et al. (2009), Siuos veiksnius galima
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nagrinéti i$§ paklausos (vartotojo) arba i$ pasitlos perspektyvos. Tarptautinio pirkimo internetu ketinimus

analizave autoriai identifikuoja po dvi tarptautinj pirkimg internetu lemiancias veiksniy grupes —

neigiamai ir teigiamai veikiancias §j reiskinj (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Veiksniai, lemiantys tarptautinj pirkimg internetu

Autoriai Metai Teigiamai veikiantys veiksniai Neigiamai veikiantys veiksniai
Laiko sukeliamo spaudimo suvokimas Vietinés prekybos rémimas (angl.
(angl. Consumer perception of time Consumer support for local
pressure) shopping)
T Laiko valdymo orientacija (angl.
Polinkis leisti laikg namuose (angl. Consumer orientation towards
Consumer tendency of homebody) ;
Lee et al. 2009 time management)
Polinkis apsipirkti neiSeinant i§ namy
(angl. Consumer’s in home shopping
proneness)
Vietinio apsipirkimo salygos (angl. Local
shopping conditions)
Uzsienio mazmenininko pasitilymo kokybé | Susijusios islaidos (angl.
(angl. Quality of the foreign retailer’s Associated costs of buying
offering) internationally)
Susipazinimas su uzsienio mazmenininku Etnocentrizmas (angl.
(angl. Familiarity with the foreign retailer) | Ethnocentrism)
Boeuf ir Senecal | 2014 | Uzsienio mazmenininko kalbos jgidziai
(angl. Foreign retailer’s language skills)
Pasitikéjimas uzsienio mazmenininku
(angl. Confidence in the foreign retailer)
Jautrumas tarpasmeninei jtakai (angl.
Susceptibility to interpersonal influence)
Kainos suvokimas (angl. Price Etnocentrizmas (angl.
Consciousness) Ethnocentrism)
Unikaliy vartojimo produkty siekis (angl.
Desire for unique consumer products)
- Pasitikéjimas uzsienio el. parduotuve (angl.
Ramkumarir Jin | 2016 Trust in a foreign website)
Vietinio pirkimo internetu daznumas (angl.
Frequency of domestic online shopping)
Prekeés zenklo suvokimas (angl. Brand
Consciousness)
Wagner, . .. .
Schramm-Klein 2016 | Suvokiama nauda (angl. Perceived benefit) ig\kl)o kiama rizika (angl. Perceived
ir Schu

Tarptautinio pirkimo internetu ketinimus analizave autoriai pateikia skirtingus tarptautinio

pirkimo internetu ketinimus lemianc¢ius veiksnius. Galima daryti prielaida, kad tai salygoja skirtingi

tyrimo kontekstai bei tai, jog tarptautinio pirkimo internetu reiskinys gan mazai analizuotas apskritai.
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Toliau trumpai pateikiami trumpi veiksniy, teigiamai ir neigiamai veikian¢iy pirkimo internetu
ketinimus, paaiskinimai, nurodant kiekvieno veiksnio rysj su tarptautiniu pirkimu internetu.

Veiksniai, teigiamai veikiantys tarptautinio pirkimo internetu ketinimus.

Uzsienio mazmenininko pasiilymo kokybé (angl. Quality of the foreign retailer’s offering).
Vartotojy, apsiperkanciy internetu uzsienio Salyse, motyvacijg galima suskirstyti j du tipus: ekonoming
ir hedonisting. Ekonominis faktorius yra pirminis veiksnys, skatinantis apsipirkimo uZsienio
elektroninése parduotuvése (Piron, 2002). Jis apima asortimento gausuma, jvairove, kaing. Vartotojo
motyvacijg skatina uzsienio prekybininky gebéjimas pateikti ekonomiskai patrauklesnius pasitlymus,
nei vietos prekybininkai, ta¢iau pabréziama, kad produkty kainos vaidmuo ¢ia néra pagrindinis (Baruca
ir Zolfagharian, 2012). Internetas palengvina skirtingy pasitlymy lyginimg, nes Sioje platformoje
vertinimas atlickamas greitai, o valstybiy sienos tampa maziau reikSmingos.

Susipazinimas su uzsienio mazmenininku (angl. Familiarity with the foreign retailer).
Susipazinima su uzsienio elektronine parduotuve gali salygoti tiesioginé arba netiesioginé vartotojo
patirtis (Boeuf ir Sénécal, 2013). Vartotojai, esantys gerai informuoti apie uzsienio el. parduotuves arba
jau anksciau jsigije jose prekiy, jaucia didesnj pasitikéjima uzsienio mazmenininku. Teigiama jtaka
ketinimui pirkti turi ne tik vartotojo informuotumo apie elektroning parduotuve lygis, bet ir naudojimosi
patogumas, skatinantis atlikti pakartotinius pirkimus.

Kalbos jgudziai (angl. Foreign retailer’s language skills). Vartotojo jguidZiai skaityti ir raSyti
uzsienio el. parduotuvéje pateikta kalba, sglygoja ketinima joje apsipirkti. Vartotojui suprantama kalba,
kuria pateikta informacija elektroninéje parduotuvéje, yra bitinas veiksnys ketinimui joje apsipirkti.
Kalba gali tapti tiek skatinanciu veiksniu, tiek barjeru, kliudanciu teisingai suvokti maZmenininko
pasiiilymus vartotojui. Dauguma mazmenininky tai i$§sprendzia elektroninémis parduotuveémis su jdiegta
kalbos pasirinkimo galimybe. Visgi pastebima, kad daugiakalbés elektroninés parduotuves negarantuoja
teigiamos vartotojo patirties dél galimy vertimo neatitikimy (Nantel ir Glaser, 2008). Tai padidina
kultiiring atskirtj tarp vartotojo ir maZmenininko, skatina nepasitikéjima.

Pasitikéjimas uzsienio mazmenininku (angl. Confidence in the foreign retailer). Anksé¢iau
atliktuose tyrimuose pasitikéjimas yra vienas esminiy vartotojo ketinimus pirkti internetu lemianciy
konstrukty, nes sumazina vartotojo suvokiamg rizika, kuri dar labiau jauciama perkant uZzsienio el.
parduotuveése (Boeuf ir Sénécal, 2013). Teigiama, kad tarptautinis pirkimas internetu yra susij¢s su
dideliu neapibréZztumo lygmeniu, todél vartotojy pasitikéjimas tampa vienu esminiy elementy (Safari ir
Thilenius, 2013). Pasitikéjimas gali biiti suvokiamas kaip konstruktas, susidedantis i§ dviejy pagrindiniy
daliy: pasitikéjimas mazmenininku bendraja prasme arba kaip elektroninés parduotuvés techninés
galimybés uztikrinti finansinio sandorio sauguma (mokéjimy atlikimas, uzsakymo vykdymas). Boeuf ir
Sénécal (2013) pastebi, kad pasitikéjimas veikia rysj tarp vartotojo ketinimo pirkti ir elektroninés

parduotuvés pasiiilymo suvokimo.
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Jautrumas tarpasmeninei jtakai (angl. Susceptibility to interpersonal influence). Jautrumas
tarpasmeninei jtakai apibudinamas kaip noras ispildyti kity likescius atliekant pirkimo sprendimus
(Boeuf ir Sénécal, 2013). Draugy, Seimos ir kity asmeny jtaka gali tapti vienu i§ esminiy faktoriy,
lemianciy apsisprendimg pirkti uzsienyje. Kadangi neretai apsipirkimas uzsienio eletroninése
parduotuvése yra susijes su neapibréztumu ir nepasitikéjimu, rekomendacijos neutralizuoja baimes ir yra
suvokiamos kaip saugaus ir lukescius patenkinancio apsipirkimo uztikrinimas.

Kainos suvokimas (angl. price consciousness). Ekonominis faktorius yra pirminis veiksnys,
skatinantis pirkimg uZzsienio elektroninése parduotuvése (Piron, 2002). Kainai jautriis vartotojai linke
rinktis uzsienio internetines parduotuves dé¢l patrauklios kainodaros ir gebéjimo palyginti pasitlymus,
taCiau taip pat atidziau vertina su pirkimu uzsienyje susijusias islaidas.

Unikaliy vartojimo produkty siekis (angl. Desire for unique consumer products). Vartotojo
motyvacija skatina uzsienio prekybininky gebéjimas pateikti ne tik ekonomiskai patrauklesnius, bet ir
unikalesnius pasitilymus, nei vietos prekybininkai, taciau pabréziama, kad produkty kainos vaidmuo ¢ia
néra pagrindinis (Baruca ir Zolfagharian, 2012). Internetas palengvina skirtingy pasitlymy lyginima,
nes Sioje platformoje vertinimas atlickamas greitai, o valstybiy sienos tampa maziau reikSmingos.

Pasitikéjimas uzsienio el. parduotuve (angl. Trust in a foreign website). Pasitikéjimas gali biiti
suvokiamas kaip pasitik¢jimas maZzmenininku bendraja prasme arba kaip elektroninés parduotuvés
techninés galimybés. Teigiama, kad tarptautinis apsipirkimas internetu yra susijgs su aukStu
neapibréZztumo lygiu, todél vartotojy pasitikéjimas tampa vienu esminiy elementy (Safari ie Thilenius,
2013). Boeuf ir Sénécal (2013) pastebi, kad pasitikéjimas veikia rysj tarp vartotojo ketinimo pirkti ir
elektroninés parduotuvés pasitilymo suvokimo.

Vietinio apsipirkimo sqlygos (angl. Local shopping conditions). Nepasitenkinimas vietinémis
prekybos vietomis laikoma viena daZniausiai pasitaikan¢iy priezas€iy, skatinanciy tarptautinj pirkima
internetu. Nors jprastai teigiama, kad toks nepasitenkinimas daZnesnis kaimo vietovése, kur skurdesné
prekiy pasiiila, aukstesnis kainy lygis ir prastesné produkcijos kokybé, taciau Lee et al. (2009) pastebi,
kad miesty gyventojai taip pats susiduria su problemomis: nepatogiomis parduotuviy darbo valandomis,
automobiliy statymo aiksteliy trikumu, eilémis. Nepatenkintiems vartotojams internetinis apsipirkimas
tampa alternatyva vietinéms prekybos vietoms. Lee et al. (2009) teigia, kad vartotojai, pirkdami i§
uzsieinio el. parduotuviy, labiausiai vertina Siuos atributus: lengva prekiy paieska, detali informacija
apie prekes, pasirinkimo jvairové. Taigi tarptautinis apsipirkimas internetu siejamas su nauda ir
naudojimosi paprastumu — tai tampa pranasumu prie§ alternatyvias apsipirkimo vietas.

Vietinio pirkimo internetu daznumas (angl. Frequency of domestic online shopping). Ramkumar
ir Jin (2016) pastebi, kad teigiama ankstesné patirtis panasioje apsipirkimo aplinkoje (virtualioje erdvéje)

gali daryti teigiamg jtaka renkantis naujus apsipirkimo biidus. Todé¢l vartotojai, jau anksciau pirke
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vietinése internetinése parduotuvése, gali biiti labiau linke jsigyti prekes uzsienio internetinése
parduotuvése.

Prekés zenklo suvokimas (angl. Brand Consciousness). Prekés zenklo suvokimas apibiidina
vartotojy polinkj rinktis populiarius, gerai zinomus, placiai reklamuojamus prekés zenklus (Ramkumar
ir Jin, 2016). Prekés Zenklo suvokimas teigiamai veikia vartotojo ketinimus jsitraukti j tarptautinj
pirkimg internetu tuo atveju, kai vartotojas uzsienio el. parduotuvése iesko prekés zenkly, neprieinamy
vietingje rinkoje.

Laiko sukeliamo spaudimo suvokimas (angl. Consumer perception of time pressure). Nuolatinis
laiko trikumas tampa viena didziausiy Siuolaikinés visuomenés problemy — vis daugiau Zmoniy jaucia
psichologines laiko apribojimo pasekmes (Lee et al., 2009). Vartotojai, kurie pasizymi stipresniu laiko
sukeliamo spaudimo suvokimu, labiau linke pirkti internetu dél sutrumpéjusio apsipirkimo proceso ir
galimybés apsipirkti bet kuriuo metu, nutolus nuo prekybos vietos. Tokiems vartotojams tradicinis
pirkimas uz gyvenamosios vietos riby néra patrauklus dél to, kad kelionés pareikalauja per daug laiko.

Polinkis leisti laikg namuose (angl. Consumer tendency of homebody). Egzistuoja vartotojy
kategorija, teikianti pirmenybe laiko praleidimui namy aplinkoje. Siai vartotojy grupei tradicinés
apsipirkimo formos neteikia pasitenkinimo, todél tarptautinis pirkimas internetu vertinamas kaip
patraukli alternatyva. Pastebima, kad Sie vartotojai néra tradicinis tarptautinio pirkimo internetu
vartotojo pavyzdys, nes jiems aktualus pats apsipirkimo kanalas ir jo suteikiama galimybé pirkti
neissizadant asmeniniy polinkiy (Lee et al., 2009).

Polinkis apsipirkti neiseinant is namy (angl. Consumers’ in-home shopping proneness).
Vartotojai, kurie link¢ daZnai apsipirkti neiSeidami i§ namy, yra jsitikine, kad $is apsipirkimo biidas yra
patogus, leidziantis sutaupyti energija ir laika. Sie vartotojai apsipirkima internetu labiau sieja su nauda
ir patogumu, o ne rizika, todél galima daryti prielaidg, kad jie bus labiau linke apsipirkti internetu ir
uzsienio parduotuveése, kur rizikos lygmuo aukstesnis.

Veiksniai, neigiamai veikiantys tarptautinio pirkimo internetu ketinimus.

Susijusios islaidos (angl. Associated costs of buying internationally). Gali bati i$skiriamos
pirminés (finansinés) ir antrinés (nefinansinés) islaidos, kurias vartotojas patiria pirkdamas internetu
uzsienio el. parduotuvése. Tai gali buti valiutos konvertavimo islaidos, pristatymo laikas ir mokesciai,
muitai, garantijos ir produkty grazinimo salygos. Sis veiksnys aigkiausiai pastebimas, kai zemy kainy
prekés vartotojui ima atrodyti daug brangesnés dél auksty pristatymo kasty. Susijusios iSlaidos neigiamai
veikia tarptautinio pirkimo internetu ketinimus: kuo jos aukS$tesnés, tuo maziau linkegs pirkti bus
vartotojas.

Etnocentrizmas (angl. Ethnocentrism). Etnocentrizmas rodo vartotojy jsitikinima, kad pirkimai i§
uzsienio Salies ar uzsienio prekybininky gali pakenkti Salies ekonomikai. Teigiama, kad etnocentriski

vartotojai yra maziau linke apsipirkti uzsienyje, o uzsienio produkcijg ir prekés zenklus vertina maziau
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palankiai. Be to, etnocentrizmas veikia kokybés suvokimg - teigiama, kad vartotojai, pasiZymintys
aukstu etnocentrizmo lygiu, suvokia uzsienyje pagamintus produktus kaip maziau kokybiskus, lyginant
su vietinéje rinkoje jsigytomis prekémis (Boeuf ir Senecal, 2014). Tod¢l galima daryti prielaida, kad
etnocentrizmas neigiamai veikia ir vartotojy ketinimg jsigyti prekes uzsienio -elektroninése
parduotuvése.

Vietinés prekybos réemimas (angl. Consumer support for local shopping). Kai kurie vartotojai
jauciasi privalantys apsipirkti vietinése mazmeninés prekybos vietose (tradicinése ir elektroninése), net
jei Sios parduotuvés pasizymi tam tikrais trikumais. Tokj vartotojy elges] salygoja lojalumas ir
jauciamas jsipareigojimas bendruomenei. Todél galima daryti prielaida, kad vietinés prekybos
palaikymas neigiamai veikia ir vartotojy ketinimg jsigyti prekes uzsienio elektroninése parduotuvése.

Laiko valdymo orientacija (angl. Consumer orientation towards time management). Laiko
valdymas suteikia galimybe atlikti daugiau norimy veikly per trumpesnj laiko tarpa. Savo laika grieztai
valdantys vartotojai apsipirkima suvokia kaip vieng i§ veikly, kurig bitina suplanuoti (Wolf, 2000).
Taciau, skirtingai nei laiko sukeliamo spaudimo veikiami vartotojai, Sie asmenys jtraukia tradicinj
apsipirkimg j grieztai suplanuotg dienotvarke. D¢l to laika organizuojantys ir kontroliuojantys vartotojai
gali biiti maziau linke i pirkimg internetu. Lee et al. (2009) daro prielaida, kad kuo mazesné vartotojy
laiko valdymo orientacija, tuo didéja polinkis pirkti internetu uzsienio el. parduotuvése.

Taigi apsiperkant internetu uZsienio elektroninése parduotuvése mazmenininkui tampa svarbu
susikurti patikimg jvaizdj, investuoti ; zinomumo didinimg tarptautiniu mastu, el. parduotuvés
pritatkomumg uZsienio rinkoms ir navigacijos paprastumg. Taip pat iSauga apsipirkimo proceso
paprastumo ir elektroninés parduotuveés jvaizdzio vaidmuo. Boeuf ir Senecal (2014) daro prielaida, kad
tarptautinj apsipirkimg internetu gali lemti daugiau veiksniy. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016)
nurodo, kad vieni svarbiausiy veiksniy, kuriuos verta analizuoti atskirai, yra rizikos ir naudos suvokimas.
Teigiama, kad vienas svarbiausiy vartotojo, apsiperkancio internetu uzsienio el. parduotuveése, tiksly -
naudos padidinimas ir rizikos sumaZzinimas.

Suvokiama rizika ir nauda yra pateikiami kaip svarbiis tarptautinio pirkimo internetu antecedentai
(Cheng et al. 2008; Safari ir Thilenius, 2013). Pastebima, kad analizuojant vartotojy apsipirkimag
internetu, apsipirkimo intencijas lemia motyvuojancios jégos (tikétina nauda) ir inhibitoriai (numatoma
rizika), susijusi su uzsienio internetinémis parduotuvémis (Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016). Kai
vartotojai skaitmeniniu biidu Kerta valstybiy sienas, jie jvertina specifines tokiy operacijy rizikas ir
naudas. Be to, vartotojy rizikos ir naudos suvokimas turéty salygoti ketinimus aplankyti internetines
parduotuves, ieSkant informacijos pries pirkima (pavyzdziui, kainy, prekiy ar prekeés Zenkly alternatyvy,
neprieinamy vietinéje rinkoje). Svarbu ne tik suvokti naudy ir riziky egzistavima, bet ir identifikuoti
konkrecias naudas ir rizikas, susijusias su tarptautinio pirkimo internetu reiskiniu. Tai reikSminga ne tik

dél atsiverianCiy uzsienio rinky, bet ir dél did¢jancio konkurencingumo, susijusio su uzsienio el.
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parduotuvémis. Svarbu zinoti, kas motyvuoja ar varzo vartotojus ieSkoti informacijos uZzsienio el.
parduotuvése ir jose jsigyti (uzsisakyti) prekes. Todé¢l reikalinga platesné suvokiamos rizikos ir naudos
atliekant tarptautinj pirkima internetu analizé. Toliau analizuojama suvokiamos naudos ir rizikos jtaka

ketinimui ieSkoti ir jsigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy.

2.3. Suvokiama rizika ir nauda, kaip tarptautinj pirkimg internetu lemiantys
veiksniai

2.3.1. Suvokiama nauda

Kartu su interneto sklaida vystosi virtualioji rinka, leidzianti vartotojams prisitaikyti ir gauti nauda
1§ apsipirkimo internetu (Forrester, 2014). Pirkimas internetu suteikia patoguma, kuris néra prieinamas
tradicinése apsipirkimo vietose. Tarptautinio pirkimo internetu nauda susijusi su uzsienio elektroniniy
parduotuviy pranasumais prie§ vietines elektronines ir tradicines (fizines) parduotuves. Vartotojy
motyvacija pirkti uzsienio el. parduotuvése glaudziai susijusi su vartotojy suvokimu, kad uzsienio
mazmenininky pasitilymai yra pranasesni uz vietinés rinkos (Boeuf ir Senecal, 2014). Vartotojy elgsena
daznai apibiidinama kaip orientuota i tam tikry tiksly pasiekimg. Analizuojant vartotojy tikslus perkant
internetu, galima pateikti du pozitrius (Chiu et al, 2014):

1. Tyrimai, numatantys, kad pirkimo internetu tikslas yra vertés (angl. perceived value)
(pavyzdziui, hedonistinés ar utilitarinés) jgijimas. Siuose tyrimuose siekiama atskleisti
suvokiamos vertés jtaka ketinimui pirkti internetu. Chiu et al. (2014) pastebi, kad $i kryptis
labiausiai atsiskleidzia Jones (2006) ir Wang (2008) moksliniuose darbuose.

2. Tyrimai, pabréziantys, kad pirkimo internetu tikslas yra suvokiamos naudos (angl.
perceived benefit) jgijimas. Mokslingje literatiroje Forsythe et al. (2006) ir
Atchariyachanvanich et al. (2008) pateikia esmines jzvalgas apie suvokiamos naudos ir
pirkimo internetu ry$j (Chiu et al., 2014).

Pirmuoju atveju pirkimo motyvai yra iSsidést¢ hierarchine tvarka - suvokiama nauda ¢ia tampa
vertés subkategorija (Chiu et al, 2014). Todél $iuo poziiiriu besiremiantys autoriai teigia, kad verté yra
galutinis tikslas, skatinantis tam tikrg vartotojo elgseng. Antruoju poziliriu besiremiantys autoriai
pabréZzia konkreciy atskiry tiksly - suvokiamy naudy - svarba. Analizuojant vartotojy pirkimo motyvacija
ir tikslus, literatiiroje naudojamas MEC (angl. Means End Chain) modelis, kuris nusako rysj tarp prekés
atributy, suvokiamos naudos ir vertés (Xiao et al., 2017; Chiu et al., 2014). MEC modelio esmé —
atributai suformuoja naudas, sukuriancias verte. Kitaip tariant, vartotojai jsigyja prekes ir paslaugas ne
dél paciy prekiy ar paslaugy, bet dél teigiamy jy vartojimo pasekmiy (suvokiamos naudos), kurios yra
svarbios siekiant asmeniniy vertybiy. MEC modelis susideda i$ trijy hierarchine tvarka isdéstyty
lygmeny:

1. Atributy — konkreciy, apCiuopiamy prekés charakteristiky (pvz.: Zzemo riebumo pienas).
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2. Naudos — teigiamy pasekmiy, kuriy vartotojas tikisi i§ prekés ar apsipirkimo proceso (pvz.:

sulieknéjimas).

3. Vertés — neapCiuopiamy rezultaty, dvasinés biusenos, kurios siekia vartotojas (pvz: ilgas

gyvenimas, sveikata).

Taigi suvokiama nauda susijusi su praktinémis apsipirkimo proceso pasekmémis, o suvokiama
verté - su vartotojo savivaizdziu ir vertybémis. Sanchez-Fernandez ir Iniesta-Bonillo (2007) pazymi, kad
aukstesni MEC modelio lygial yra susije su didesniu abstraktumu. Galima pastebéti, kad analizuojant
vartotojy elgseng perkant internetu, neretai pasirenkama analizuoti suvokiamg naudg, o ne suvokiamg
verte dél orientacijos ] praktinj vartotojy motyvacijos aspekta. Ankstesniuose tyrimuose jrodyta, kad
vartotojo motyvacija pirkti internetu yra glaudziai susijusi su racionaliomis ir praktiskomis naudos
dimensijomis, pabrézianciomis pirkimo internetu pranasumg prie§ tradicinj pirkimg fizinése
parduotuvese (pavyzdziui, Zemesniais kainy pasitilymais, platesniu asortimentu) (Bhatnagar ir Ghose,
2004; Forsythe ir Shi, 2006; Atchariyachanvanich et al., 2008; Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Tingchi Liu et.
al., 2012; Al-Debei et al., 2015; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016; Sinha ir Singh, 2017). Sarkar
(2011) pastebi, kad perkant internetu didesné svarba turéty buti teikiama funkcinei (utilitarinei), 0 ne
hedonistinei naudai dél specifinio apsipirkimo proceso, kuris leidzia vartotojui taupyti laikg ir pastangas
bei apriboja galimybe fiziskai jvertinti prekes. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016), analizuodami
suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos jtakg tarptautiniam pirkimui internetu, taip pat analizuoja
suvokiamg naudg. Suvokiamos naudos analiz¢ leidzia tirti konkrecius, praktiskai iSmatuojamus vartotojo
tikslus tarptautinio pirkimo internetu kontekste. Todél Siame darbe pasirinkta analizuoti suvokiamg
nauda, o ne suvokiama verte.

Nagrin¢jant suvokiama naudg tradicinése apsipirkimo vietose, marketingo literatiiroje dazniausiai
naudojamas Keller (1993) suformuluotas suvokiamos naudos (angl. perceived benefits) apibrézimas.
Autorius prekes Zenklo naudg apibiidina kaip verte, kurig vartotojas priskiria prekés ar paslaugos
atributams. Keller (1993) vartotojo patiriama nauda suskirsté j funkcine, patirting ir simboling. Funkciné
nauda susijusi su pagrindinémis prekés funkcijomis, kurios pritraukia vartotojus ir patenkina jy
poreikius. Patirtiné nauda - tai, kaip vartotojas jauciasi naudodamas preke. Simboliné nauda susijusi su
savirealizacijos poreikiais, pavyzdZziui, socialiniu patvirtinimu ar saviraiSka. Simbolin¢ nauda, skirtingai
nei funkciné ir patirting, néra siejama su prekés atributais.

Analizuojant pirkimg internetu, suvokiamos naudos sgvoka Siek tiek keiciasi. Kim, Ferrin ir Rao
(2008) pirkimo internetu kontekste suvokiama naudg apibrézia kaip vartotojo nuomong, rodancia, kokiu
mastu sandoris su tam tikra elektronine parduotuve suteikia jam pageidaujamg ar palankesne¢ pozicija.
Wu (2003) suvokiamg naudg apibtidina kaip sumg privalumy, atitinkanciy vartotojo poreikius ar norus.
Mokslingje literatiiroje suvokiama nauda pateikiama jvairiais aspektais, priklausomai nuo tyrimo

pobtdzio. Pirkimo tradicinése prekybos vietose atveju, dauguma autoriy teigia, kad gali bati iSskiriamos
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funkciné ir nefunkciné (hedonistiné) nauda. Funkciné nauda susijusi su laiko, vietos ir nuosavybés
poreikiais. Konkretiis funkcinés naudos pavyzdziai: apsipirkimo patogumas, pasirinkimo jvairove,
prekés kokybé, kaina, laiko taupymas. Nefunkciné nauda yra susijusi su socialiniais ir emociniais
poreikiais. Tai parduotuvés jvaizdis, jdomios apsipirkimo patirties siekis, naujumo paieskos.
Suvokiama nauda perkant internetu. Lyginant su tradicinémis maZzmeninés prekybos formomis,
pirkimas internetu turi keletg akivaizdziy sau budingy naudy ir privalumy. Visy pirma, pirkimas
internetu suteikia vartotojams galimybe jsigyti prekes ir paslaugas nepriklausomai nei nuo paros laiko,
nei nuo vartotojo lokacijos. Antra, pirkimas internetu leidzia sutaupyti pinigy, pastangy ir laiko -
pavyzdziui, dél lengvo asortimento ir kainy palyginimy skirtingose elektroninése parduotuvése.
Pirkimas internetu taip pat leidzia vartotojams patogiai atlikti informacijos paieska pries apsiperkant.
Daroma prielaida, kad $ios naudos turi tiesioging teigiamg jtakg pirkimo internetu elgsenai (Al-Debei et.
al, 2015). Ankstesni tyrimai parodé, kad suvokiama nauda, lyginant apsipirkimo patirtj tradicinése ir
elektroninése parduotuvése, tampa viena pagrindiniy priezaséiy, salygojanciy apsisprendima pirkti.
Suvokiama pirkimo internetu nauda yra svarbi paskata vartotojams ir padeda formuoti teigiama pozitirj
i interneting prekyba. Cia tampa svarbi kiekviena individualaus vartotojo patirtis skirtingose
elektroninése parduotuvése: kuo didesné¢ suvokiama nauda perkant tam tikroje elektroningje
parduotuveje, tuo didesné tikimybe, kad vartotojai turés palanky poziiirj j apsipirkimg internetu apskritai.

7 lenteléje pateikiamos autoriy, analizavusiy suvokiamg naudg perkant internetu, iSskiriamos naudos

dimensijos.
7 lentelé. Suvokiamos naudos dimensijos pirkimo internetu kontekste
Autorius Metai Suvokiamos naudos dimensijos
Bhatnagar ir Ghose 2004 | Funkciné nauda; hedonistiné nauda
Forsythe ir Shi 2006 Pirkimo patogumas, prekiy pasirinkimas, pirkimo

lengvumas/paprastumas, hedonistiné nauda/ pirkimo malonumas

ISoriné nauda (laiko taupymas, pinigy taupymas, socialinis
2008 | prisitaikymas, asmeninis tobuléjimas) ir vidiné nauda (malonumas,

Atchariyachanvanich et

al. X .
naujumas, madingumas)

Kim, Ferrin ir Rao 2008 Patogumas, laiko taupymas, pinigy taupymas, greitumas,
produktyvumas

Tingchi Liu et. al. 2012 | Kaina, patogumas, rekreaciné nauda

Al-Debei et al. 2015 | Patogumas; laiko taupymas, pinigy taupymas

Wagner, Schramm- 2016 Pirkimo patogumas, prekiy pasirinkimas, pirkimo

Klein ir Schu, 2016 lengvumas/paprastumas, malonumas, finansiné nauda

Sinha ir Singh 2017 Pirkimo patogumas, ekonominé nauda/kainos pasitlymas, prekiy

pasitilymas/jvairové, malonumas/hedonistiné nauda
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Bhatnagar ir Ghose (2004) pabrézia, kad net analizuojant pirkimg internetu, nereikty atsiriboti nuo
funkcinés ir hedonistinés naudos. Autoriai teigia, kad funkcinés naudos teikimas elektroninéms
parduotuvéms yra bitinas, nes internetu jprastai apsiperka patogumo ir ekonomiskumo ieskantys
pirkéjai. Be to, ekonominiai veiksniai (pavyzdziui, galimybé sutaupyti) taip pat aktualiis tarptautinio
pirkimo internetu kontekste (Piron, 2002). Bhatnagar ir Ghose (2004) taip pat pabrézia, kad nefunkcinés
naudos svarba apsiperkant internetu yra zymiai mazesné, negu funkcinés, taciau véliau tyrimus atlike
autoriai sutaria, kad asmeniniai ir socialiniai motyvai yra pritaikomi pirkimo internetu kontekste
(Forsythe et al., 2006).

Atchariyachanvanich et al. (2008) analizuoja, kokie suvokiamos naudos tipai lemia vartotojo
ketinimg pirkti internetu pakartotinai. Autoriai suvokiama nauda sitlo skirstyti j dvi grupes: iSoring
(angl. extrinsic) ir viding (angl. intrinsic). ISoriné nauda dar kitaip vadinama iSorine motyvacija arba
naudingumu (angl. usefulness), o vidiné - vidine motyvacija arba pasimégavimu (angl. enjoyment).
I[Sorin¢ nauda apibiidinama kaip vertingi rezultatai, kurie néra susij¢ su pacia pirkimo veikla. Tokia
nauda gali salygoti vartotojo ketinimg pirkti tam, kad bty pasiekiamos ir kitos naudos. Gali biiti
i§skiriami keturi iSorinés naudos tipai: laiko taupymas, pinigy taupymas, socialinis prisitaikymas ir
asmeninis tobuléjimas (angl. self-enhancement). Vidiné nauda reiskia, kad vartotojai pirkdami internetu
siekia unikalios vartojimo patirties. Atchariyachanvanich et al (2008) isskiria tokius vidinés naudos
tipus: malonumas, naujumas, madingumas.

Al-Debei et. al. (2015) teigia, kad vartotojai suvokia pirkimo internetu naudg trimis aspektais:
patogumo, iSlaidy mazinimo ir laiko taupymo. Nauda atsiranda esant Sioms salygoms: elektroningje
parduotuvéje lengva naviguoti ir atlikti paieska, informacija apie prekes ar paslaugas randama lengvai,
greitas puslapiy uzsikrovimas, uzsakymo procesai pasizymi greitumu ir saugumu. Autoriai pabrézia, kad
apsipirkdami internetu, vartotojai gali apzitiréti prekes (angl. window shopping), ieskoti informacijos ir
palyginti kainas, nejausdami spaudimo pirkti. Taigi suvokiama nauda tiesiogiai sicjama su elektroninés
parduotuves kokybe. Eastin (2002) jvardija Sias elektroninés komercijos teikiamas naudas: ekonominj
pranasumg, laiko taupyma ir bendra patogumg. Li et al. (2006) apzvelgia ankstesnéje literattiroje
pateiktas klasifikacijas ir sitilo analizuoti tris pagrindines naudy, susijusiy su pirkimu internetu, grupes:
kainos, patogumo ir rekreacing naudg.

Dauguma autoriy, iSskyre suvokiamos naudos dimensijas, analizavo naudg perkant internetu
bendrgja prasme. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) vieninteliai pateikia suvokiamos naudos
konstruktg tarptautinio pirkimo internetu kontekste, o jy atliktas tyrimas parodé reik§mingg suvokiamos
naudos jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Todél biitent $iy autoriy i§skiriamos suvokiamos
naudos dimensijos naudojamos tolimesnéje analizéje. Autoriai pateikia keturias pagrindines tarptautinio

pirkimo internetu naudos dimensijas:
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e Pirkimo patogumas (angl. shopping convenience)

e Prekiy pasirinkimas (angl. product selection)

e Pirkimo lengvumas/paprastumas (angl. ease/comfort of shopping)

e Malonumas (angl. enjoyment).

¢ Finansiné nauda (angl. financial benefits)

Pirkimo patogumas siejamas su galimybe prekes jsigyti bet kuriuo metu i$ skirtingy viety ir
parduotuviy. Patogumo nauda kyla i§ to, kad pirkdamas internetu vartotojas neprivalo fiziskai
apsilankyti parduotuvéje, jis gali nevarzomai rinktis apsipirkimo laika. Prekiy pasirinkimas — galimybé
rinktis i$ plataus prekiy asortimento. Pirkdami internetu vartotojai gali rinktis 1§ daugybés prekés zenkly
ir elektroniniy parduotuviy, uzsisakyti prekes i§ viso pasaulio. Vartotojams tampa prienama daugybé su
prekémis susijusios informacijos, kuri padeda priimti apsisprendimg pirkti. Pirkimo lengvumas /
paprastumas suvokiamas kaip fiziniy ir emociniy nepatogumy, siejamy su tradicinémis apsipirkimo
formomis, iSvengimas. Pirkdami internetu vartotojai neturi laukti eiléje, nepatiria gédos jausmo, jei
apsigalvoja ir nusprendzia nejsigyti iSsirinktos prekés. Malonumas — tai pirkimo internetu teikiamos
teigiamos emocijos, kurios siejamos su naujomis patirtimis, individualaus dizaino prekémis,
impulsyviais pirkiniais ir dziaugsmu gavus siuntinj. Finansiné nauda yra susijusi su patraukliais uzsienio
el. parduotuviy kainy pasiiilymais, leidZianciais prekes jsigyti pigiau, nei vietinéje rinkoje.

Visgi, nepriklausomai nuo naudos tipo, suvokiama nauda yra neatsiejama nuo rizikos. Vartotojo
patiriami nuostoliai, atsirandantys siekiant jgyti norimg naudg, yra sglygojami tarptautinio pirkimo

internetu rizikos veiksniy.

2.3.2. Suvokiama rizika

Lyginant su tradiciniais mazmeninés prekybos biidais, apsipirkdami internetu vartotojai jaucia
aukStesnj rizikos lygj (Forsythe et al., 2006). Barjerai, iskylantys apsiperkant internetu gimtojoje Salyje,
skiriasi nuo barjery, atsirandanciy perkant internetu tarptautiniame kontekste. Be to, pastebima, kad
pirkimas internetu vietinéje rinkoje skiriasi nuo tarptautinio pirkimo internetu dél daugelio priezasciy -
teisinio reglamentavimo, kultliriniy skirtumy. Suvokiama rizika siejama su virtualia apsipirkimo
aplinka, kurioje vartotojas turi pasitikéti technologijy jsitraukimu atliekant jvairias uzduotis, susijusias
su prekiy paieska ir jsigijimu (McCole, Ramsey ir Williams, 2010). Tradicinés mazmeninés prekybos
atveju, vartotojai gali fiziSkai patekti | parduotuve, paliesti ar net iSbandyti preke ir apsispresti del prekés
jsigijimo. Tai sumazina suvokiamg rizikg (angl. perceived risks) ir sustiprina teigiamas nuostatas
apsipirkimo tradicinése prekybos vietose atzvilgiu. Perkant internetu, vartotojas turi pateikti daug
asmeniniy duomeny, kontaktinés ir net konfidencialios informacijos (pavyzdziui, kreditinés kortelés
numerj). Po informacijos pateikimo vartotojui tenka visiSkai pasitikéti, kad sandoris bus jvykdytas

tiksliai ir sklandziai. Daugeliu atveju iki prekés ar paslaugos pristatymo ir galutinio sandorio uzbaigimo
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tenka laukti bent kelias dienas. Be to, didéjant pirkimo internetu mastams, daugéja ir sukéiavimo atvejy.
Todél néra stebétina, kad rizika tampa itin reikSmingu veiksniu, lemianciu vartotojy jautruma pirkimo
internetu kontekste (Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Yen, 2015). Kai kurie iki Siol atlikti tyrimai parodé, kad
priimant sprendimg dél pirkimo, vartotojai labiau link¢ sumazinti rizikg, o ne didinti nauda. Forsythe ir
Shi (2003) teigimu, vartotojai pasirenka tas mazmeninés prekybos vietas, kurios tenkina jy likescius,
kylancius i§ dominuojanciy apsipirkimo motyvy, o pirkimo internetu ketinimai formuojami ieskant
kompromiso tarp naudos ir rizikos. Gao (2006) daro prielaidg, kad dél Sios prieZasties suvokiama rizika
yra tinkamesnis konstruktas aiSkinant vartotojo elgseng, nei suvokiama nauda. Taigi rizika, kurig
vartotojas sieja su apsipirkimu internetu, yra vienas esminiy aspekty, daranciy jtaka sprendimo priémimo
procesuli.

Dauguma autoriy, analizuodami rizikos suvokimg pirkimo internetu kontekste, analizuoja ir
pasitikéjimo konstrukta. Teigiama, kad perkant internetu rizikos suvokimas yra neatsiejamas nuo
pasitikéjimo (Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Bianchi ir Andrews, 2012; Tingchi Liu et. al., 2013; Pappas,
2015; Hong, 2015; Safari ir Thilenius, 2016; Han ir Kim, 2017). D¢l specifinio finansiniy moké&jimy
proceso (pavyzdziui, neretai mokéjimas atlickamas prie§ gaunant pirkinj, jo nemacius), prekés
neapciuopiamumo ir didelio fizinio nuotolio tarp mazmenininko ir vartotojo, pasitikéjimas elektroninéje
komercijoje dar svarbesnis, nei tradicinése prekybos vietose. Kim, Ferrin ir Rao (2008) iSskiria keturias
antecedenty grupes, saglygojancias suvokiamg rizikg elektroninés komercijos subjektams:

e Kognityviné (pazinimo): privatumo apsauga, saugumas, sistemos patikimumas, informacijos
kokybe;

e Poveikio (jtakos): reputacija, treiyjy Saliy antspaudai ir Zenkleliai, pirkéjy atsiliepimai, zodinés
rekomendacijos;

e Patirties: zinojimas (angl. familiarity), patirtis, susijusi su internetu ir el. komercija;

e Asmenybés: polinkis j pasitikéjima (angl. disposition to trust), apsipirkimo stilius.

Kognityviniai rizikos antecedentai susije su vartotojy pastebéjimais ir suvokimu (pavyzdziui, tuo,
kaip vartotojas suvokia elektroninéje parduotuvéje pateikiamos informacijos kokybe, privatumo
apsaugg, prekés zenklo jvaizdj, elektroninés parduotuvés dizaing). Tai, kaip vartotojai suvokia
privatumo apsauga elektroningje parduotuvéje, priklauso nuo to, kaip aiSkiai vartotojas supranta
pardavéjo jdiegtas apsaugos priemones (pavyzdziui, duomeny §ifravima ar SSL technologija). Sios
apsaugos priemonés tampa zenklais, rodanciais pardavéjo pastangas jgyti vartotojo pasitikéjimg ir
sumazinti vartotojo suvokiamg rizika. Vartotojai atidziai stebi ir vertina elektroninés parduotuveés
informacijos kokybeg, nes jos funkcija - padéti vartotojui priimti gerus pirkimo sprendimus. Poveikio
antecedentai susij¢ su netiesioginémis sgveikomis (angl. interactions) su elektronine parduotuve,
pavyzdziui, vartotojy paliktais atsiliepimais ar jvertinimais. Patirties antecedentai turi ry$j su asmenine
vartotojo patirtimi: tiek konkrecioje elektronin¢je parduotuvéje, tiek perkant internetu apskritai.
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Asmenybés antecedentai yra stabiliausi ir sunkiausiai valdomi - jie susij¢ su vartotojy asmenybés
charakteristikomis ir apsipirkimo jproc¢iais. Asmenybés antecedenty grupé yra vienintel¢, kurios negali
paveikti elektroniniy parduotuviy valdytojai. Panasy pozitrj pateikia Yen (2015), teigdamas, kad
suvokiama rizika yra subjektyvus rizikingos situacijos jvertinimas, priklausantis nuo asmens
psichografiniy savybiy.

Ruifei ir Bin (2010) pastebi, kad vartotojy elgsenos literatiiroje néra visuotinai pripazinto
suvokiamos rizikos apibudinimo - tyréjai suvokiamg rizikg apibrézia priklausomai nuo savo tyrimo
konteksto. Suvokiamos rizikos koncepcija marketingo kontekste aiSkinama jvairiais aspektais, tac¢iau
dazniausiai rizika apibiidinama remiantis tuo, kaip vartotojas suvokia neapibréztuma. Kim, Ferrin
ir Rao (2008) rizika apibrézia kaip vartotojo jsitikinimus apie potencialiai neigiamus internetinio
sandorio rezultatus. Suvokiama rizika tampa svarbiu barjeru vartotojams, priimantiems sprendima pirkti
internetu. Vartotojo sprendimg keisti, atidéti ar atSaukti prekés uzsakyma internetu daznai salygoja
suvokiama rizika (Gao, 2006). Rizika perkant internetu charakterizuoja Sie elementai: nuotolinis Saltinis
(elektroniné parduotuvé, kurioje atlieckamas apsipirkimas), interaktyvi zinutés siuntimo priemoné bei
virtualus komandy vykdymo rezimas (nusakantis informacijos perdavimo procesa, kuriame dalyvauja
kompiuteris ar kitas jrenginys, modemas ir nuotolinis $altinis) (Cases, 2002; Safari ir Yamin, 2016).
Pasitikéjimas pardaveju pirkimo internetu kontekste yra salygojamas to, kaip vartotojas interpretuoja
minétus elementus (Cases, 2002). Teigiama, kad didéjantis technologinis prieinamumas ir adaptacija
gali lemti ir pasikeitus] rizikos lygj, kurj vartotojai sutinka priimti (Verboord, 2017). NeapibréZtumas
pirkimo internetu procese tampa priezastimi, lemiancia, kad el. parduotuvés lankytojus paversti pirkéjais
sunkiau, nei tradicinés parduotuves (Bezes, 2016). Suvokiama rizika vartotojy elgsenos teorijoje padeda
paaiskinti, kodél vartotojas nepereina nuo troskimo (angl. desire) iki veiksmo atlikimo (angl. action)
stadijos ir nepriima sprendimo pirkti.

Suvokiama rizika ir el. parduotuvés pritaikymas uZsienio rinkoms. Suvokiamos rizikos lygj
gali salygoti ir tai, kaip mazmenininkai pritaiko el. parduotuves uZsienio rinkoms. Safari ir Yamin
(2016) teigia, kad egzistuoja trys biidai, kuriuos pasirenka internetu prekiaujantys mazmenininkai,
siekdami pritraukti uzsienio vartotojus: aktyvus, dalinis ir numatytasis. Autoriai §iuos biidus apibiidina
internacionalizacijos savoka, kuri reiskia el. parduotuvés pritaikomuma konkretaus regiono kalbinei ir
kulttirinei terpei. Aktyvi internetiné internacionalizacija apima jmones, kurios skirtingy Saliy rinkoms
adaptuoja el. parduotuves: el. parduotuvés, klienty aptarnavimo kalba, prekiy kainy valiuta atitinka
tikslinio segmento rinkos ypatumus. Daliné internetiné internacionalizacija apima jmones, kurios yra
pasiekiamos viso pasaulio vartotojams (pavyzdziui, tos, kurios kaip tarpininka naudoja prekyviete Ebay
arba kainy palygimo internetines svetaines). Tiesa, daliné internacionalizacija gali biiti naudojama ir
pirmojo tipo jmoniy, siekian¢iy didesnio vartotojy pasiekiamumo. Tre€ioji - numatytoji -

internacionalizacija apima visas jmones, kurios yra pasiekiamos tarptautiniu lygiu, taciau aktyviai
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nesiekia uzsienio vartotojy pritraukimo ir nedirba su tarpininkais. Safari ir Yamin (2016) teigia, kad Sie
skirtingi tipai sglygoja skirtinga suvokiama rizika: suvokiamos rizikos lygmuo auks$ciausias dalinés, o
Zzemiausias - aktyvios internacionalizacijos atveju. Hong (2015) daro prielaidg, kad egzistuoja
suvokiamos rizikos skirtumai perkant el. prekyvietése (angl. e-marketplaces) ir i$ individualiy el.
parduotuviy (angl. e-tailers). Sis poziiiris remiasi principu, kad egzistuoja du modeliai, kuriais gali biti
vykdoma prekyba internetu — el. parduotuvés (el. parduotuvés, parduodancios vieno konkretaus prekés
zenklo prekes, pvz.: Apple Store, Zara) ir el. prekyvietés (veikiancios kaip tarpininkai, pvz.: Ebay,
Amazon, AliExpress, Alibaba). Teigiama, kad el. prekyvietése suvokiamos rizikos lygis yra kur kas
aukstesnis, nei el. parduotuvése, dél Siy priezasciy:
e El prekyvietése egzistuoja rizika jsigyti prekes i§ nezinomy pardavéjy, kurie vertinami kaip
nepatikimi
e El prekyvietése neretai prekiauja smulkiis pardavéjai (fiziniai asmenys, prekiaujantys i§ namy,
arba smulkios jmonés), kuriy resursai, skirti uzsakymy paruosimui, prekiy keitimui ar grazinimui
yra riboti
e El prekyvie€iy verslo modelis susidaro i§ pardavéjo ir tarpininko — tokiu atveju lieka neaiski
abiejy Saliy atsakomybé, i8kilus problemoms dél uzsakymo vykdymo

Suvokiamos rizikos dimensijos pirkimo internetu kontekste. Analizuojant suvokiama rizika el.
parduotuviy kontekste matoma, kad nepaisant to, kad internetas suteikia daug naudy, jis taip pat salygoja
apsipirkimo procesy neapibréztuma, susijusj su paciu apsipirkimo procesu ir jo rezultatais. Suvokiamos
rizikos koncepcija remiasi jsitikinimu, kad kiekvienas sprendimas pirkti yra neapibréztas - tai reiskia,
teigimu, neapibréztuma kuria vartotojo ziniy trikumas apie mazmenininko Salies teising sistema;
nepakankamos zinios apie vartotojo teises konkrecioje Salyje; kalbos sunkumai bei sudétingos prekiy
grazinimo procediiros. Taigi, vartotojai susiduria su rizika ar neapibréztumu todél, kad atlikdami pirkimo
sprendimus susiduria su nepakankamu kiekiu informacijos (Kim, Ferrin ir Rao, 2008). Zheng (2017)
Siam informacijos tarp mazmenininko ir vartotojo atotrtikiui iliustruoti naudoja terming informacijos
asimetrija (angl. information asymmetry). Remiantis §iuo pozitiriu, Chang ir Tseng (2013) i$skiria du
suvokiamos rizikos komponentus: neapibréztuma (rizika, kylanti dél galimy nepalankiy rezultaty -
ja vartotojas suvokia prie§ pirkimg) ir pasekmes (nuostoliai, kuriuos vartotojas patiria nesékmingo
pirkinio atveju). Matuojant rizikos lygmenj, reikalinga sujungti minétus komponentus. Cases (2002)
pazymi, kad abu i§ minéty komponenty gali biiti padalinami skirtingais pjiviais — dimensijomis.

Taigi ir pats suvokiamos rizikos konstruktas susideda i§ skirtingy dimensijy. Marketingo
literatiiroje skiriama nemazai démesio rizikos dimensijy iSskyrimui ir aiSkinimui, taciau neretai jos
analizuojamos bendraja prasme, ignoruojant pirkimo konteksta. Analizuojant pirkimg internetu tai yra
batina, nes virtuali apsipirkimo erdvé sglygoja specifinj rizikos suvokimg. 8 lenteléje pateikiamos
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skirtingy autoriy, analizavusiy vartotojy rizikos suvokimg perkant internetu, iSskiriamos rizikos

dimensijos.
8 lentelé. Suvokiamos rizikos dimensijos pirkimo internetu kontekste
Rizikos dimensija
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Nepomuceno, Laroche, & Richard,
2014
Pappas, 2015

Zheng, 2017
Kim, Ferrin ir Rao, 2008

Bezes, 2016

Tingchi Liu et. al., 2013
Lesma ir Okada, 2012
Hong, 2015

Wagner, Schramm-Klein ir Schu,
2016
Chiu et. al., 2014

Dai et al., 2014

Han ir Kim, 2017
Cases, 2002

Yen, 2015

Sinha ir Singh, 2017

Analizuojant suvokiamos rizikos dimensijas, Zheng (2017) pabrézia, kad dimensijas galima

suskirstyti ; dvi grupes pagal vieng pozymj — asmeniSkumg. Finansiné¢, moké&jimy, privatumo,
pristatymo, atitikimo, saltinio, prekés, kainos, laiko/patogumo, fiziné, logistikos rizikos dimensijos yra
neasmeninés. Socialiné (psichologiné) rizika apibiidina asmenin¢ vartotojo baime¢ ar susirlipinima
perkant internetu. Cases (2002) siiilo skirstyti rizikos dimensijas i keturias grupes pagal rizikos saltinj:
(1) prekeés (atitikimo rizika), (2) nuotolinio sandorio (finansiné, laiko/patogumo, pristatymo/logistikos
rizika), (3) interneto (socialiné, privatumo, mokéjimo rizika), (4) el. parduotuvés (Saltinio rizika).

IS visy 8 lenteléje pateikty autoriy, analizavusiy suvokiamos rizikos dimensijas, tik Wagner,

Schramm-Klein ir Schu (2016) tiria suvokiamos rizikos jtakg vartotojy ketinimui pirkti uzsienio el.
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parduotuvése. Tyrimo kontekstas ir naujumas leisty daryti iSvada, kad vertinga pasirinkti autoriy
i8skirtas rizikos dimensijas tolimesnei analizei Siame darbe. Visgi autoriy atlikto tyrimo rezultatai rodo,
kad suvokiama rizika daro reik§mingg neigiamg jtakg informacijos uzsienio el. parduotuvése paieskai,
ta¢iau neturi jtakos ketinimui pirkti. 8 lenteléje galima pastebéti, kad Wagner, Schramm-Klein ir Schu
(2016) analizuojamos rizikos dimensijos skiriasi nuo daugumos autoriy (pavyzdZiui, teisiné ir
komunikacijos rizikos dimensijos anks¢iau nebuvo minimos mokslinéje literatiiroje). Daroma prielaida,
kad tai galéjo salygoti tyrimo rezultatus. Tod¢l toliau Siame darbe analizuojamos rizikos dimensijos,
kurios ankstesnéje literatiroje buvo minimos dazniausiai. Analizuojant suvokiamg rizikg perkant
internetu, daZniausiai minimas modelis, susidedantis i§ Siy dimensijy: finansinés, atitikimo, laiko

(patogumo), privatumo (saugumo) ir logistikos (pristatymo) rizikos (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Suvokiamos rizikos dimensijy marketingo literatiiroje apibtidinimas (Saltinis: Crespo et. al., 2009)

Dimensija Trumpas apibiidinimas

Galimos finansinés islaidos, susijusios su pradine
prekeés kaina, prekés priezitiros kastais ir galimais
finansiniais nuostoliais dél suk¢iavimo. ISlaidy suma,
lyginant su pajamomis ir vertés uz pinigus suvokimu.

Finansiné (angl. financial)

Vartotojo nusivylimas, kai preké neatitinka liikes¢iy
Atitikimo (angl. performance) (atsiranda prekés veikimo sutrikimai arba prekés
veikimas nesutampa su zadétu funkcionalumu)

Galimas laiko praradimas, susij¢s su priimtu
Laiko / patogumo (angl. time /convenience) netinkamu pirkimo sprendimu, i§§vaistytu laiku
ieSkant ar méginant grazinti netinkamg preke

Galimybé prarasti asmeninés informacijos kontroleg
Privatumo / saugumo (angl. privacy / security) (kai informacija naudojama be asmens Zinios ar
sutikimo) ir anonimiskuma

Baimé negauti prekeés laiku; ilgas pristatymo

Logistikos / pristatymo (angl. logistics / delivery) terminas

Toliau pateikiami platesni rizikos dimensijy apibidinimai, paaiSkinant kiekvienos rizikos sgsajas
su tarptautinio pirkimo internetu reiskiniu.

Finansiné rizika. Finansiné rizika susijusi ne su preke, o su pardavimo kanalu - internetine erdve
(Kim, Ferrin ir Rao, 2008). Si rizikos dimensija susideda i§ alternatyviyjy kasty ir laiko. Finansiné rizika
apibréziama kaip pinigy netekimo galimybé, siejama su atsiskaitymais kreditine kortele, kuria jprastai
vykdomi tarptautiniai atsiskaitymai internetu. Finansinés rizikos pavyzdziai: uzsakymas dubliuojamas
dél techninés klaidos ar vartotojui netycCia spusteléjus pirkimo mygtuka du kartus. Daugelis vartotojy
mano, kad tuomet, kai kreditinés kortelés duomenys perduodami treciosioms Salims, jie tampa nesaugus.
Forsythe ir Shi (2003) pastebi, kad vartotojy nenoras pateikti savo kredito kortelés duomenis gali biti

jvardijamas kaip viena pagrindiniy kliti¢iy, sulaikanti vartotojg nuo apsipirkimo internetu. Pirkima
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internetu uzsienio parduotuvése vartotojai taip pat gali sieti su aukStais pristatymo kastais ar pasléptais
mokesciais (Chiu et al., 2014).

Atitikimo rizika. Atitikimo rizika yra susijusi su pacia preke, ji atsiranda, pavyzdziui, paaiskéjus,
kad internetu uZsisakyta preké yra su defektais. Si rizika kyla dél to, kad apsipirkdamas internetu,
vartotojas negali fiziSkai apzitréti ir patikrinti prekés. Tai nuostolis, kurj patiria vartotojas, kai internetu
isigyta preké neatitinka likesciy, kuris gali biiti saglygojamas vartotojo nesugebéjimo tiksliai jvertinti
prekiy elektroningje parduotuvéje kokybés (Crespo et. al., 2009). Si rizika priklauso nuo prekés
kategorijos: tikétina, kad rizikos lygis bus aukStesnis, kuomet egzistuoja mazai informacijos apie
produkto kategorijg, vartotojas negali jvertinti prekés zenkly, prekés kokybé skiriasi priklausomai nuo
prekeés zenklo arba kainos lygis yra aukstas (Bhatnaar ir Ghose, 2004). Taip pat pastebima, kad atitikimo
rizika maz¢ja vartotojui jgyjant daugiau apsipirkimo patirties tam tikroje prekiy kategorijoje. Bhatnagar
ir Ghose (2004) teigia, kad toks vartotojo Ziniy kapitalas sumazina neapibréztuma, todél atitikimo rizika
turéty biiti neigiamai susijusi su vartotojo amziumi ir apsipirkimo internetu patirtimi.

Laiko / patogumo rizika. Si dimensija apima nepatogumus, atsirandanéius dé¢l sudétingos el.
parduotuvés navigacijos, problematisky prekés grazinimo procediry. Laiko / patogumo rizika reiskia
atidéjimus, ilgg pristatymo laika, kurj salygoja ilgi atstumai. Laiko / patogumo rizika rizika gali bati
susijusi ir su létu el. parduotuvés krovimo greiciu ar ilgu tinkamy prekiy / el. parduotuviy paieskos laiku
(Forsythe ir Shi, 2003).

Privatumo / saugumo rizika. Si rizikos dimensija susijusi sandoriy saugumu ir privatumu:
vartotojo duomeny apsauga ir baime, kad apsiperkant internetu vartotojo paskyra gali biti uzgrobiama,
o duomenys panaudoti nesaZiningais tikslais, siekiant pasipelnyti. Si dimensija specifiné, nes atsiranda
tik apsiperkant internetu. Rizikg skatina ziniasklaidoje publikuojamos istorijos, susijusios su asmens
duomeny ir piniginiy pervedimy saugumu. Pavyzdziui, reikalavimas pateikti kreditinés kortelés
informacijg sukelia baime¢ dél galimo sukéiavimo. Bhatnaar ir Ghose (2004) tegia, kad saugumo rizika
turéty mazéti augant vartotojy edukacijos lygiui. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) taip pat
pabrézia, kad svarbu jvertinti vartotojo tarptautinio pirkimo patirtj (identifikuojami patyre ir nepatyre
pirkéjai), nes buvusi patirtis gali paveikti vartotojo zinias, jgidzius ir apsipirkimo jprocius ateityje. Kuo
daugiau vartotojy taps informuoti apie elektroniniy parduotuviy ir valstybiniy institucijy pastangas,
susijusias su vartotojy saugumo uztikrinimu, tuo labiau augs vartotojy saugumo jausmas. Visgi Siuo
metu vartotojy ziniy lygis ir pirkimo situacijos kontrol¢ tarptautinio pirkimo internetu metu yra sglyginai
zemi. Tai skatina neapibréztumg ir padidéjusig suvokiama rizika (Wang et al., 2010).

Logistikos / pristatymo rizika. Tai prekés pristatymo ar grazinimo problemy tikimybé (Bezes,
2016). Si rizikos dimensija siejama su vartotojy baime, kad prekiy pristatymo laikas bus ilgas arba

tiekéjas prekiy nepristatys visai (Chiu et al., 2014). Logistikos / pristatymo rizika egzistuoja ir perkant
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internetu vietinéje rinkoje, taciau dél didesnio fizinio atstumo, atsirandancio perkant i§ uzsienio el.

parduotuviy, §i rizikos dimensija tampa svarbiu neapibréztumo veiksniu.

Tampa aiSku, kad vartotojai, suvokiantys tarptautinio apsipirkimo internetu naudg, labiau linke
1sigyti prekes uzsienio elektroninése parduotuvése, nei tie, kurie §j veiksma sieja su rizika. Taciau mazai
zinoma, kokie moderuojantys veiksniai veikia rysj tarp suvokiamos rizikos, naudos ir ketinimy vykdyti
tarptautinj pirkimg internetu. Todé¢l svarbu suprasti ne tik motyvacija, bet ir augancios vartotojy,
perkanciy internetu uzsienyje, grupés charakteristikas (Boeuf ir Senecal 2014). Boeuf ir Senecal (2014)
daro prielaidg, kad kosmopolitizmas slopina vartotojy suvokiama rizikg ir iSrySkina tarptautinio
apsipirkimo internetu naudg bei privalumus. Visgi mokslinéje literatiiroje pateikiama daugiau teoriniy
izvalgy ir truksta empirinio pagrindimo $iam rySiui patvirtinti. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016)
pastebi, kad kosmopolitizmas gali biiti laikomas moderuojanciu veiksniu, kuris veikia vartotojo
suvokiamg rizikg ir nauda, apsiperkant internetu uzsienio Salyse. Kadangi kosmopolitiski vartotojai
siekia tarpkultiirinés patirties, pasizymi smalsumu ir turi daugiau ziniy apie uzsienio prekeés zenklus, jie

geriau suvokia naudg ir rizika, susijusig su apsipirkimu uzsienio internetinése parduotuveése.

2.4. Vartotojy kosmopolitizmo koncepcija

Siuo metu rinkos yra vis labiau veikiamos globalizacijos, vartotojai gali jsigyti prekes bei
paslaugas i8 skirtingy pasaulio $aliy. Tuo paciu vartotojai pradeda skirtingai vertinti gimtosios ir uzsienio
Saliy produkcija, o tai lemia elektroniniy parduotuviy plétrg tarptautinése rinkose. Tampa svarbu paZinti
besikeiciant] vartotoja — siekiama istirti, ar globalizacija veikia vartotojus ir kaip tai veikia jy elgsena.
D¢l to auga susidoméjimas vartotojy kosmopolitizmu, jis tampa vis daznesniu mokslininky tyrimy
objektu. Kosmopolitizmo samprata yra placiai analizuojama socialiniuose moksluose. Teigiama, kad
sagvoka kosmopolitizmas kilo i§ graiky kalbos, kurioje reiské buvimg pasaulio pilieciu (Mouraviev ir
Kakabadse, 2016). Vertovec ir Cohen (2002) i8skiria kelias skirtingas perspektyvas, leidziancias suvokti
kosmopolitizmo savokos daugialypiskuma:

e Socio-kultariné baklé. Zmonés vis daugiau keliauja po pasaulj, yra démesingi pasaulio
naujienoms ir veikiami tarptautiniy Ziniasklaidos pranesimy, pasauliniy mados tendencijy. Si
perspektyva susijusi su vietiniy ir nacionaliniy identitety susitapatinimu ar net iSnykimu.

e Filosofija ar pasauléZiiira. Siuo atveju kosmopolitizmas remiasi filosofija, kuri ragina
zmones tapti pasaulio pilieciais, sukurti pasauling bendruomeng, jsipareigojancig laikytis
universaliy vertybiy.

e Praktika ar kompetencija. Asmeninis individo gebéjimas pazinti kitas kultiiras klausant,
stebint ir analizuojant. Teigiama, kad kosmopolitas lengvai jsitraukia j skirtingas kultiirines
aplinkas, taciau pats netampa jy dalimi.
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e Poziiiris ar nuostata. Si perspektyva kosmopolitizma pateikia kaip dvasine nuostata (angl.
state of mind). Kaip teigia Waldron (1992), dél gebéjimo prisitaikyti bet kuriuose kultiiriniuose
rémuose, kosmopolitiSkas asmuo atsisako biiti tapatinamas su gyvenamaja vieta, kilme,
pilietybe arba kalba.

Nors kosmopolitizmas gali bati apibudinamas kaip tarpkultiirinis fenomenas, pasizymintis
gamyba ir vartojimu, apimanciais tarpkultiirinj lygmenj, kosmopolitizmo reiskinj galima analizuoti ir i§
individo perspektyvos, kaip nora palaikyti tiesioginj rySj su kitomis kultiromis. Kiti reikSmingi
kosmopolitizmo bruozai — poziiiris | Zmogaus teises, aplinkos apsauga, vartojima ir estetika. Hannerz
(1990) pabrézia, kad kosmopolitizmas yra intelektiné pozicija, kuri pasireiskia atvirumu kultirinéems
patirtims, ieSkant kontrasty, o ne vienodumo. Teigiama, kad jsitraukimas j kity kultiiry gyvenimo stiliy,
tradicijas ir zmoniy pazinimg yra esminés charakteristikos, atskirian¢ios kosmopolitiskus individus nuo
turisty ir keliautojy.

Pabréziama, kad kosmopolitizmas jprastai biidingas mobiliems, auk$tas pajamas gaunantiems
asmenims, kurie gyvena netoli moderniy verslo centry ar tarptautiniy oro uosty (Skey, 2012). Vertovec
ir Cohen (2002) teigia, kad, Zvelgiant i$ istorinés perspektyvos, kosmopolitiskais visuomet buvo laikomi
asmenys, turintys resursy keliauti, mokytis uzsienio kalby ir taip pazinti naujas kultiiras. Tuo tarpu
Terasaki (2016) pazymi, kad kosmopolitizmas turi biiti vertinamas ne kaip demografiné, o kaip
psichografiné charakteristika. Nors pripazjstama, kad elito atstovai turi daugiau galimybiy pazinti ir biiti
veikiami kity kultiry, modernéjancioje visuomenéje eiliniai asmenys dazniau iSgyvena netiesioginj
asimiliacijos procesa — naudojantis internetu, socialinés Ziniasklaidos priemonémis, jgyjami ar perimami
tam tikri kosmopolitizmo bruozai (Terasaki, 2016). Taigi matoma, kaip kosmopolitizmg veikia
technologiniai poky¢iai — anks¢iau $i charakteristika buvo tampriai susijusi su asmens socialine,
ekonomine padétimi, kelionémis j uzsienj, ta¢iau dabar asmeniui nebitina keliauti tam, kad jis bty
laikomas kosmopolitiSku vartotoju ir galéty vertinti globalius prekés Zenklus. Internetas ir socialing
ziniasklaida tartum tampa veiksniais, skatinanciais vartotojy kosmopolitizmo sklaida.

Kosmopolitizmas sociologijoje analizuojamas jau apie 50 mety, taciau neseniai pradétas analizuoti
ne individo, o vartotojo kosmopolitizmas (Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw, 2012). Pastebima, kad
dél rinky globalizacijos, interneto teikiamy galimybiy ir socialinés ziniasklaidos vartotojy
kosmopolitizmas tampa vis daznesniu reiSkiniu. Tod¢l marketingo literatiiroje vartotojy
kosmopolitizmas analizuojamas gana placiai - pastaraisiais metais mokslininkai pripazino §ios temos
aktualuma, apibrézé vartotojy kosmopolitizmo sampratg ir pradéjo tirti vartotojy kosmopolitizma.
Toliau pateikiamas vartotojy kosmopolitizmo apibrézimas, remiantis skirtingais autoriais (zr. 10

lentelg).
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10 lentelé. Vartotojy kosmopolitizmo samprata

Vartotoju kosmopolitizmo apibrézimas Autorius Metai
Daugiadimensinis konstruktas, kurj atspindi trijy dimensijy rinkinys, .
. o . P . " Riefler et al. 2012
susidedantis i§ atvirumo, skirtumy vertinimo ir tarptautinio vartojimo.
Vartotojo atvirumo uzsienio Salims ir kulttroms lygis, kuris nurodo Riefler,
teigiamg prekiy i§ jvairiy kultairy ir Saliy vertinima ir pozityvias nuostatas | Diamantopoulos ir 2012
tokiy prekiy vartojimui. Siguaw

Vartotojy siekis praplésti kultrinj akiratj, pasirenkant jvairias

tarpkultiirinés patirties formas. Saran ir Kalliny 2012

Individo atvirumas kitoms kultiiroms, kuris pasireiskia tarpkultiiriniu )
vartojimu, nepaisanciu vietovés ar bendruomenés riby, produkty ir Diamantopoulos
paslaugy is jvairiy Saliy iSbandymu ir jvairovés vertinimu.

2009

Atvirumas naujoms idéjoms ir polinkis patenkinti poreikius, jsigyjant ]
prekes ar paslaugas, kurios geriausiai atitinka reikiamg funkcija, Cannon ir Yaprak 2014
nepriklausomai nuo tradicijy ar socialinés jtakos.

Cannon ir Yaprak (2014) teigia, kad vartotojy kosmopolitizmas apima teigiamas nuostatas,
susijusias su uzsienio Salimis, kulttiromis ir produktais. Pateikiami vartotojy kosmopolitizmo sgvokos
apibrézimai leidzia identifikuoti esmines kosmopolitiSko vartotojo charakteristikas: pabréZziamas
kosmopolitisky asmeny atvirumas kitoms tautoms ir kultiiroms, noras jas atrasti ir i§ jy mokytis. Be to,
kosmopolitiski vartotojai ne tik yra atviri ir pasiryz¢ mokytis, taciau vertina skirtumus ir jvairove, kurig
sitilo pasaulis (Featherstone, 2002). Kosmopolitiski vartotojai teigiamai vertina produkty, viety ir
patir¢iy i§ jvairiy Saliy ir kultiiry prieinamuma (Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw, 2012). Taip pat
vartotojy kosmopolitizmas yra charakteristika, kuria remiamasi aiSkinant pirmenybés teikimg uzsienio
produktams. Vienas dazniausiai pabréziamy kosmopolitizmo poveikio vartotojy elgsenai pavyzdziy -
palankesnis uZsienio produkty vertinimas ir pirmenybés jiems teikimas. Taigi kosmopolitizmas tampa
svarbiu veiksniu, nulemianciu vartotojy elgsenos sprendimus ir leidzianciu kitaip segmentuoti rinka.
Atvirumas, pirmenybé¢ jvairovei ir vartojimas, perzengiantis valstybiy sienas yra esminiai bruozai,
naudojami apibiidinant kosmopolitiska vartotoja (Riefler et al., 2012).

e Atvirumas. Sis bruozas apibréziamas kaip sgmoningas atvirumas pasauliui, kultirinei jvairovei
ir skirtumams (Skrbis et al., 2004). Hannerz (1992) taip pat paZzymi, kad atvirumas yra susij¢s su
noru ieskoti informacijos. Atvirumas yra ne pasyvus, o aktyvus poziiiris.

e Pirmenybé jvairovei. Teigiama, kad kosmopolitiski vartotojai yra linke ieskoti kultliriniy
skirtumy, o ne panasumy, mégautis globaliy rinky jvairove, tuo paciu suvokiant vietiniy prekés
zenkly svarbg (Tambyah ir Chen, 2012). Terasaki (2016) pastebi, kad kosmopolitai atidziai
analizuoja vietiniy prekés Zenkly autentiSkuma, suvokdami tai kaip kultiirinius simbolius. Taigi,
nors prioritetu kosmopolitiSkiems vartotojams tampa skirtingy kulttiry pazinimas, jZvelgiama ir

vietinés rinkos pasiiilymy verté.
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e PerZengiantis valstybiy sienas vartojimas. Tai su vartotojy elgsena susijges konstruktas,
apibiidinamas kaip prekiy ir paslaugy is$ uzsienio Saliy vartojimas. Kosmopolitiski vartotojai yra
aktyviis uzsienio prekiy ar paslaugy naudotojai — nuo maisto, muzikos, filmy iki Svietimo ar
medicininiy paslaugy.

Skirtingi autoriai pastebi, kad kosmopolitizmas gal biiti siejamas su vartotojy segmentacija —
kosmopolitiski vartotojai pasizymi tam tikromis specifinémis charakteristikomis. Daugelyje literatiiros
Saltiniy apraSoma kosmopolitizmo ir vartotojy demografiniy charakteristiky sasaja, todel kyla poreikis
tirti, kaip kosmopolitizmas susijes su kitomis vartotojy psichografinémis charakteristikomis (Cleveland,
Erdogan, Arikan, ir Poyraz, 2011). Cleveland, Papadopoulos ir Laroche (2011) teigia, kad
kosmopolitizmas sudaro pagrindg segmentavimui tarptautiniu lygiu. Tiriama, koks kosmopolitizmo
rySys su demografinémis vartotojy charakteristikomis bei kaip Sis aspektas skiriasi skirtingose Salyse ir
vartojimo kontekstuose. Cannon ir Yaprak (2014) apibiidina ir tiria kosmopolitiskus vartotojus, kaip
pasizymin¢ius daugybe tik jiems buidingy charakteristiky (pavyzdziui, aktyvus kultirinés jvairoveés,
naujy patiriy siekis, pavyzdziui, egzotiniy maisto produkty ir muzikos iSbandymas). Kosmopolitiski
vartotojai pasiZymi universaliomis vertybémis, o tai lemia, kad kosmopolitisky vartotojy segmenta yra
lengviau modeliuoti, negu lokalius (vietos) segmentus, kurie pasizymi unikaliais poreikiais,
kultGrinémis normomis ir vertybémis. Cleveland, Erdogan, Arikan ir Poyraz (2011) tiria tiek
individualy, tiek kulttirinj vartotojy kosmopolitizmg. Kurdami kosmopolitiSky vartotojy profilj, tyréjai
atsizvelgia ne tik ] demografines, bet ir i kitas vartotojy charakteristikas: suvokama rizika, inovatyvuma,
vartotojy etnocentrizmag ir kt.

Pastebimas tiesioginis rySys tarp vartotojy kosmopolitizmo ir uzsienio prekés zenkly jsigijimo.
Parts ir Vida (2013) kosmopolitizma analizuoja kaip veiksnj, nulemiantj vartotojy sprendimus pirkti
uzsienio, o ne vidaus produktus. Analizé atliekama pasirinkus tris skirtingas produkty kategorijas:
drabuZius, baldus ir alkoholinius gérimus. Autoriy atliktas tyrimas patvirtina stipry tiesioginj rysj tarp
vartotojy kosmopolitizmo ir uZsienio prekés zenkly jsigijimo. Taciau nepastebima rysio tarp
kosmopolitizmo ir prekés zenklo kilmés Salies. Cannon ir Yaprak (2002) teigia, kosmopolitiski
vartotojai grindZia savo pasirinkimus funkciniais poreikiais, o ne vietiniais paprociais ar tradicijomis.
Taigi tampa svarbu produkto ar paslaugos kokybé ir paskirtis, o ne kilmés Salis. KosmopolitisSkam
vartotojui Saliy sienos tarytum netenka prasmés, o galimybé pazinti kultiiras ir pasinaudoti skirtingy
Saliy produkcija tampa norma.

Cannon ir Yaprak (2002) apzvelgia jvairius globalios aplinkos aspektus, kurie paspartina naujy
1d¢jy jsisavinimg ir tokiu biidu skatina kosmopolitizmg. Nurodoma, kad $eSi pagrindiniai veiksniai,
skatinantys vartotojy kosmopolitizmg yra konkurencingumas, technologiniai poky¢iai, tarptautiné

komunikacija, vartotojy patirtis ir zemesnio lygio poreikiy patenkinimas.
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e Konkurencingumas. Prekyba globaliu mastu skatina vis didesnj konkurencingumg. Todél
vartotojai tampa vis iSrankesni, ieSkantys naujy galimybiy, id€jy ir diferenciacijos uz vietinés
rinkos riby.

e Technologiniai pokyc¢iai. Naujy tehnologijy vystymasis turi panasy efekta, kaip ir anks¢iau
aptartas konkurencingumas. Auganti technologijy ir interneto svarba visose gyvenimo srityse
didina tarpkulttriniy idéjy matomuma ir suteikia galimybe iSbandyti inovacijas.

e Tarptautiné komunikacija. Sparti pasauliniy rySio technologijy pazanga (nuo palydovinés
televizijos, suteikiancios prieiga prie tarptautiniy kanaly iki mobilaus rySio ir interneto) turi
didele jtaka nevarzomai komunikacijos sklaidai visame pasaulyje. Taip paprastéja naujy kulttry
pazinimo procesas.

e Vartotojy patirtis. Ankstesné vartotojy patirtis sglygoja iSaugusius likesCius. Vartotojai yra
jsitiking, kad gali rasti geresnius savo problemy sprendimo budus. Jei Sie lukesciai lieka
nepatenkinami, pradedama nauja paieska. Si paieska — tai specifiné kosmopolitizmo i$raiska,
reiskianti vartotojy polinkj ieSkoti naujumo, aukstesnés kokybés ir zemo sudétingumo lygio.

e Zemesnio lygio poreikiy patenkinimas (prisotinimas). Remiantis Maslow hierarchine
poreikiy teorija, Zzmones Zemesnio lygmens poreikiai motyvuoja iki tol, kol biina visiskai
patenkinami. Taigi vartotojai, kurie yra patenking pragyvenimo, saugumo ir ir priklausymo
poreikius, pradeda ieSkoti biidy aukstesnio lygmens poreikiams — savigarbai ir saviraiskai —
realizuoti. Tai jgyvendinti vietinés kultiiros kontekste sudétinga. Susidurdami su skirtingy
kultliriniy nuostaty Zmonémis, vartotojai tampa atviresni ir tolerantiSkesni.

Analizuojant Siuolaikiniy vartotojy kosmopolitizmg lemiancius veiksnius, vis daugiau autoriy
pabrézia informacijos internete jtakg asmens kultiirinéms nuostatoms. Verboord (2017) pastebi rysj tarp
vartotojy kosmopolitizmo ir naudojimosi internetu. Teigiama, kad tarptautiniai socialinés ziniasklaidos
kanalai ir Web 2.0 aplikacijos (pavyzdziui, galimybé palikti vartotojy atsiliepimus, diskusijy forumai)
salygoja globaliyjy srauty (angl. Global Flows) augimg. Kitaip tariant, iSauga prekiy, paslaugy,
informacijos, finansy ir Zmoniy judéjimas globaliu mastu. Web 2.0 ne tik suteikia galimybe laisvai keistis
informacija, bet ir sukuria prieigg prie tarpkultiirinio turinio: muzikos, filmy, zaidimy. Lee et. Al. (2009)
taip pat analizuoja ry$j tarp kultiiros ir vartotojy elgsenos perkant internetu. Autoriai daro prielaida, kad
interneto jtaka jauciama visame pasaulyje, taCiau skiriasi Sios sistemos priémimo lygis skirtingose
kultiirose ir visuomenése, priklausomai nuo technologinio, sociokultiirinio, politinio, ekonominio
reguliavimo ir konteksto. Anderson (2006) pastebi, kad interneto teikiamos galimybés sukuria prieiga
prie visy kultiiriniy formy ir anuliuoja erdvés, laiko ir fizinio prieinamumo apribojimus. Todél daroma
prielaida, kad veikla internetin¢je erdvéje skatina susidoméjimg uzsienio produktais ir kosmopolitiska

vartotojy pozicija.
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2.5. Teorinis sasaju tarp tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos,
rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo pagrindimas

Kosmopolitizmas tampa svarbiu faktoriumi, nulemianciu vartotojy elgsenos sprendimus ir
leidzianciu kitaip segmentuoti rinkg. Teigiama, kad vartotojy kosmopolitizmas gali lemti specifing
vartotojy elgseng, grindziamg funkciniais poreikiais (Cannon ir Yaprak, 2002). Taigi kosmopolitiski
vartotojai siekia naujos vartojimo patirties ir renkasi tarp visy pasaulyje prieinamy produkty. D¢l to
kosmopolitizmg galima susieti ne tik su poveikiu vartotojy elgsenai placigja prasme, bet ir tirti
kosmopolitizmo jtaka sprendimo priémimui naudoti uzsienio internetines parduotuves informacijos
paieskai ir apsipirkimui. Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) tyrimuose skiria démesio teorijoms,
kurios gali praplésti tarptautinio pirkimo internetu reiSkinio suvokimo ribas ir paaiskinti jo ry$j su
kosmopolitizmu bei rizikos ir naudos suvokimu. Teoriniai argumentai formuojami remiantis trejomis
tyrimy srovémis - tikétinos naudos (angl. Expected Utility Theory), vartotoju kultiires (angl.
Consumer Culture Theory) ir vartotoju akultiracijos (angl. Consumer Acculturation Theory)
teorijomis (Zr. 11 lentele).

11 lentelé. Tikétinos naudos, vartotojy kultiiros ir vartotojy akultiiracijos teorijos (sudaryta pagal Wagner,
Schramm-Klein ir Schu, 2016)

Teorija

Trumpas apibiidinimas

Vaidmuo aiSkinant rySj tarp konstrukty

Tikeétinos naudos teorija
(angl. Expected Utility
Theory)

Vartotojai neapibréztumo
salygomis siekia vertés
maksimizavimo.

Suvokiama rizika — slopinantis veiksnys, o
suvokiama nauda — motyvuojantis veiksnys,
atliekant pirkima uZzsienio el. parduotuvése.

Vartotojy kultiiros
teorija (angl. Consumer
Culture Theory)

Egzistuoja rysys tarp
vartotojo elgsenos, rinky ir
kultriniy prasmiy.

Kosmopolitizmas formuoja vartotojo tikslus ir
stiprina suvokiamg nauda tarptautinio pirkimo
internetu kontekste, ta¢iau suvokiama rizikg
veikia maziau.

Vartotojy akulttiracijos
teorija (angl. Consumer
Acculturation Theory)

Tiesioginis kontaktas su
kitomis kultiiromis, internetas
ir globalios visuomenés
informavimo priemonés daro
jtakg vartotojy jgtdziams,
Zinioms, elgsenai ir vartojimo
stiliams.

Kosmopolitiski vartotojai labiau linke rinktis
uzsienio produkcijg, todél kosmopolitizmas gali
veikti ry$] tarp suvokiamos naudos, rizikos ir
vartotojo ketinimy pe pirkti internetu uzsienio el.
parduotuvése.

Visos trys anksCiau iSvardintos teorijos gali biiti naudojamos analizuojant vartotojy elgena
tarptautinio pirkimo internetu kontekste, nes $is reiskinys apima rizikos ir naudos suvokimg ir globalig
vartojimo kultiirg. Toliau Siame skyriuje placiau apibiidamos kiekviena i§ teorijy.

Tikétinos naudos teorija (angl. Expected Utility Theory). Siekiant suprasti motyvuojancius ir
slopinancius tarptautinj pirkimg internetu veiksnius, remiamasi tikétinos naudos (angl. Expected Utility

Theory, toliau EUT) teorija. EUT paaiskina vartotojy elgsena, kuomet neapibréztumo salygomis
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sickiama vertés maksimizavimo. Tai reiskia, kad sprendimus priimantys asmenys renkasi tarp rizikingy
ar neapibrézty perspektyvy, lygindami jas su tikétina nauda (Fishburn, 1968). Kadangi perkantieji
internetu siekia maksimaliai padidinti gaunama nauda, o rizika, atvirkséiai, sumazinti iki minimalaus
lygio, nauda ir rizika analizuojant tarptautinj pirkimg internetu ir vartotojy elgseng vaidina svarby
vaidmenj (Forsythe et al., 2006).

Forsythe ir Shi (2003) placiau analizavo vartotojo rizikos suvokimg apsiperkant internetu. Rizika
autoriai jvardina kaip vartotojy subjektyviai nustatytq nuostoliy likestj. Taigi rizika susijusi su vartotojo
nerimu, jog apsipirkimas internetu neleis pasiekti uzsibrézty apsipirkimo tiksly. Empiriniai tyrimai rodo,
kad pirkéjai, suvokiantys pirkimg internetu kaip labiau naudingg, o ne rizikinga, bus linke daugiau ir
dazniau apsipirkti internetu, nei tie vartotojai, kuriy vertinimas atvirkstinis (Rohm ir Swaminathan,
2004). Taip pat vartotojai, kurie pirkimg internetu labiau sieja su rizika, nei su nauda, vengs apsipirkimo
internetu (Forsythe et al. 2006).

Vartotojy kulturos teorija (angl. Consumer Culture Theory). Siekiant geriau suprasti
moderuojancius vaidmenis anksCiau aptartuose rySiuose, remiamasi vartotojy kultiiros teorija (angl.
Consumer Culture Theory, toliau CCT). CCT remiasi tarpdisciplininiu poziliriu, kuris apima
kontekstinius, simbolinius ir patirtinius vartojimo aspektus (Arnould ir Thompson, 2005). Si teorija
pabrézia vartojimo vaidmenj formuojant asmens identiteta. Cia vartotojo tapatybé yra suvokiama kaip
budai, kuriais vartotojai uzmezga ry$j su rinkos generuojama produkcija ir pagal tai susikuria savgjj as
(Askegaard, 2014).

Catulli, Cook ir Potter (2017) teigia, kad vartotojy kultiiros teorija néra elgsenos ar ekonominé
vartojimo perspektyva. D¢l to Si teorija neretai remiasi kokybiniais tyrimais, kuomet svarbiis tampa
individualiis vartotojy veiksmai. Si teorija analizuoja grupe teoriniy perspektyvy, apimanéiy dinamiskus
ry§ius tarp vartotojo elgsenos, rinky ir kultiriniy prasmiy (Arnould ir Thompson, 2005). Cia
kosmopolitizmas identifikuojamas kaip veiksnys, formuojantis vartotojy tikslus (Thompson ir Tambyah,
1999). Teigiama, kad vartotojai, turintys daugiau ziniy apie uzsienio prekés zenklus, mazmenininkus ir
produktus, yra labiau linke juos jsigyti. Zinios taip pat padidina tarptautinio pirkimo internetu naudos
suvokimag ir lemia vartotojo ketinimus daZniau apslankyti uzsienio el. parduotuvése. Wagner, Schramm-
Klein ir Schu (2016) taip pat pastebi, kad kosmopolitizmas stipriau veikia suvokiamg nauda, o ne rizika,
ieSkant informacijos ir perkant uZsienio el. parduotuvése.

Vartotojy akultiiracijos teorija (angl. Consumer Acculturation Theory). Tarptautinio pirkimo
internetu ir kosmopolitizmo rySys gali biiti paaiSkintas remiantis dar viena - vartotojy akultliracijos
(kultirinio supanaséjimo) - teorija (angl. Consumer Acculturation Theory, toliau CAT). Si teorija
aiskina, kaip vartotojai jgyja jgiidzius ir zinias, darancias jtaka vartotojy elgsenai tarptautiniame
kontekste (Luedicke, 2011). Internetas ir globalios visuomenés informavimo priemonés leidZia

vartotojams perimti vis daugiau jvairiy vartojimo stiliy. Egzistuoja vis maziau barjery, susijusiy su
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kelionémis j uzsienio $alis, atsiranda poky¢iai media srityje, tiesioginis kontaktas su kitomis kultGromis
nebéra tik privilegijuoty visuomenés klasiy bruozas, todé¢l vis daugiau vartotojy perima kosmopolitiska
orientacijg (Tambyah ir Chen, 2012). Tam nebiitina net fiziSkai palikti savo Salies - globali Ziniasklaida
ir interneto sklaida daro jtakg kosmopolitiSkos nuostatos perémimui.

Luedicke (2011) CAT apibudina kaip sudétinga, kompleksing socio-kultiirinés adaptacijos
sistema. Sis reiskinys visy pirma siejamas su migracija, kuri lemia skirtingg kultiiring patirtj turinéiy
asmeny integracija j kitos tautos politine, teising, Svietimo ir kulttring aplinkg. Migrantams toks sienos
kirtimas jprastai inicijuoja adaptacijos procesus, susijusius su nepazjstamomis ekonominémis (pajamos,
statusas), biologinémis (maistas, sveikata), fizinémis (urbanistika), socialinémis (Seima, draugystés
rySiai, diskriminacija) ir kultGrinémis (religija, kalba) salygomis. Taigi akultiiracija - tai, kas nutinka
individams, kurie persikelia gyventi j naujg kultirinj kontekstq (Berry, 1997).

Apie 1980 m. pradéta analizuoti ne tik individy, bet ir vartotojy akultiiracija, vertinanti
asimiliacijos lygius per skirtingus vartojimo pasirinkimus (Luedicke, 2011). Desphande, Hoyer, and
Donthu (1986) yra vieni pirmyjy tyréjy, izvelgusiy elgsenos skirtumus ne tik tarp imigranty ir
dominuojanciy visuomenés grupiy, bet ir tarp tos pacios etninés aplinkos vartotojy. Autoriai teigia, kad
lojalumas prekés Zenklui, poziiiris 1 mazmenininka, ziniasklaidos naudojimas skiriasi tarp vartotojy,
pasizyminciy skirtinga etnine identifikacija (Desphande, Hoyer ir Donthu, 1986). Todé¢l tolesniuose
tyrimuose etniSkumas buvo tiriamas ne kaip vartotojo socio-demografiniy cCharakteristiky visuma
(kilmes Salis, kalba, pavarde), bet kaip asmens saves identifikavimas, priskyrimas tam tikrai etninei
grupei.

Luedicke (2011) pristato pakartotinés vartotojy kult@irinés adaptacijos (angl. Recursive Consumer
Cultural Adaptation) modelj, kuris analizuoja CAT ne kaip vienpusj jgiidziy ir ziniy jgijimo procesa,
bet kaip rinkinj, susidedant; i§ diskursy bei praktiky, susijusiy su migracija ir vartojimu, kurios atsiranda
tarp keliy suinteresuotyjy Saliy dideléje socialinéje sistemoje (Sandikci ir Ger, 2010; Lindridge, Hogg,
ir Shah, 2004). Siame modelyje daugiausiai démesio skiriama socialiniams santykiams, vartojimui ir
komunikacijai. Daugelyje 18sivys€iusiy visuomeniy daugiakultiiriSkumo diskursai yra integruojami |
skirtingas institucijas, politines programas ir net prekés Zenklus (Luedicke, 2011). Minéti diskursai
lemia akulttiracijos procesus bei apibrézia tam tikry grupiy vartojimo elgseng specifiniuose socialiniuose
kontekstuose.

Globali vartojimo kultiira klesti dél nuolatiniy permainy, naujoviy ir besikei¢ian¢iy mady
(Bauman, 2000). Tad tiek migrantai, tiek vietiniai gyventojai bendrai kuria naujas prasmes ir praktikas,
lemiancias prekés zenkly reikSmingumga ir prekiy paklausg (Sandikci ir Ger, 2010). Remiantis CAT
teorija, kosmopolitiski vartotojai priskiria didesne vert¢ naujoms pirkimo patirtims ir renkasi prekes ir
paslaugas i$ asortimento, kurj sitilo pasaulinés jmonés (Askegaard et al., 2014). Tai reiskia, kad

kosmopolitiski vartotojai labiau linke rinktis uzsienio produkcijg, nei tie, kurie nepasizymi
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kosmopolitiskomis savybémis (Riefler and Diamantopoulos, 2009). Todé¢l daroma prielaida, kad
kosmopolitizmas atlieka svarby moderatoriaus vaidmen; - veikia rysj tarp suvokiamos naudos, rizikos ir
vartotojo ketinimy perzengti virtualias sienas bei pirkti internetu i§ uzsienio el. parduotuviy.

Tikétinos naudos, vartotojy kultiiros ir vartotojy akultiiracijos teorijos padeda pagrindg tarptautinj

pirkima internetu lemianc¢iy veiksniy konceptualaus modelio konstravimui ir jo pagrindimui.

2.6. Tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojuy
kosmopolitizmo s3sajuy konceptualus modelis
Apzvelgus tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos rizikos, suvokiamos naudos ir vartotojy
kosmopolitizmo tyrimy medziaga, sudarytas konceptualusis tyrimo modelis (Zr. 1 pav.). Tyrimo modelis
sudarytas remiantis Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) atliktu tyrimu, kuriame teigiama, kad
tarptautinio pirkimo internetu ketinimai yra veikiami suvokiamos naudos ir suvokiamos rizikos, o

vartotojy kosmopolitizmas tampa veiksniu, moderuojanciu §j rysj.

Vartotojy kosmopolitizmas

Suvokiama nauda

Tarptautinio pirkimo
internetu ketinimai

Suvokiama rizika -

1 pav. Tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotoju kosmopolitizmo
sasajy konceptualus modelis

Tarptautinis pirkimas internetu yra globalaus vartojimo pavyzdys, jgalinantis virtualy vartotojy
judéjima tarp uzsienio el. parduotuviy ir el. prekyvieciy. D¢l to tarptautinis pirkimas internetu tuo pat
metu yra ir virtuali, ir tarpkulttriné vartojimo patirtis. Tikétinos naudos teorija (angl. Expected Utility
Theory) suteikia pagrindg teigti, kad tarptautinj pirkima internetu lemia vartotojy rizikos ir naudos
suvokimas. Nekyla abejoniy, kad bet kuris apsipirkimo procesas turi neapibréztumo elementy,
salygojanciy rizikos suvokimg vartotojo sgmong¢je. Dauguma autoriy vieningai teigia, kad suvokiama
rizika yra neiSvengiamas veiksnys elektroninés komercijos procesuose (Han ir Kim, 2017; Kim, Ferrin
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ir Rao, 2008; Yen, 2015). Taciau skaitmeniné apsipirkimo erdvé — internetas — suteikia pirkimo procesui
dar daugiau nesaugumo ir neapibréztumo. Sprendziant, ar jsigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy,
vartotojo suvokiamos rizikos lygmuo dar aukstesnis (Ramkumar, 2016).

Suvokiama rizika tarptautinio pirkimo internetu kontekste suvokiama kaip vartotojo jsitikinimas
apie potencialius negatyvius apsipirkimo uzsienio el. paduotuvéje rezultatus. Tai lemia ir suvokiamos
rizikos vaidmenj konceptualiame modelyje — suvokiama rizika neigiamai veikia tarptautinio pirkimo
internetu ketinimus.

Vartotoja suvokiama rizika veikia informacijos paieskos ir apsipirkimo metu iki pat prekés
gavimo, kuomet vartotojas gali jvertinti teikiamg naudg. Vartotojas, priimantis sprendima pirkti uzsienio
el. parduotuvéje, prisiima rizika, tikédamasis, kad gauta nauda leis pasiekti numatytus apsipirkimo
tikslus. Analizuojant naudos suvokimg perkant internetu uzsienio el. parduotuvése, svarbus tampa
uzsienio el. parduotuviy pranasumas pries tradicinius apsipirkimo budus ir el. parduotuves, veikiancias
vietinéje vartotojo rinkoje. Suvokiama nauda tarptautinio pirkimo internetu kontekste apibréziama kaip
suma privalumy, atitinkanciy vartotojo poreikius ar norus (Wu, 2003). Pirkdamas internetu uzsienio el.
parduotuvése, vartotojas siekia maksimizuoti suvokiamg nauda. Kuo labiau vartotojas sieja tarptautinj
pirkimg internetu su nauda, tuo labiau linkes bus isigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy. Todél
suvokiama nauda, atvirksciai nei suvokiama rizika, teigiamai veikia tarptautinio pirkimo internetu

ketinimus.

Vartotojy kosmopolitizmas

Suvokiama nauda

Pirkimo patogumas

Prekiy pasirinkimas
Pirkimo lengvumas / paprastumas +
Malonumas +

Finansine nauda Tarptautinio pirkimo

internetu ketinimai

Suvokiama rizika

Finansiné rizika
Atlikimo rizika

Laiko / patogumo rizika
Privatumo / saugumo rizika

Logistikos / pristatymo rizika

2 pav. Tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo
sasajy detalizuotas konceptualus modelis

47



Konceptualiame tarptautinj pirkimg internetu lemianéiy veiksniy modelyje suvokiamos rizikos
konstruktas yra daugiadimensinis (zr. 2 pav.). Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktos rizikos dimensijos,
kurios ankstesnéje literatiiroje buvo minimos dazniausiai: finansiné, atitikimo, laiko / patogumo,,
privatumo / saugumo ir logistikos / pristatymo (zr. 2.3.2 poskyrj).

Finansiné rizika. Finansing rizika tarptautinio pirkimo internetu kontekste suprantama kaip rizika
prarasti tam tikra pinigy suma dél kreditinés kortelés duomeny atskleidimo, sukéiavimo, per didelés
sumos i$skaiciavimo ar prekés isigijimo per klaida.

Atitikimo rizika. Atitikimo rizika $iame darbe apibréZziama kaip rizika, jog internetu bus uzsisakyta
brokuota arba vartotojo liikes¢iy nepatenkinanti preke.

Laiko / patogumo rizika. Si dimensija apibréziama kaip rizika dél ilgo prekiy pristatymo laiko,
sudétingy ir ilgai trunkanciy prekés grazinimo procediry ir laiko, praleisto el. parduotuvése ieskant
pageidaujamos prekes.

Privatumo / saugumo rizika. Privatumo / saugumo rizika susijusi su asmens duomeny apsauga ir
apibréziama kaip konfidencialiy duomeny naudojimas be vartotojo zinios ar sutikimo.

Logistikos / pristatymo rizika. Apibréziama kaip rizika, kad pristatymo metu uzsakyta preké bus
apgadinta arba nepristatyta vartotojui.

Konceptualiame tarptautinj pirkimg internetu lemianc¢iy veiksniy modelyje suvokiamos naudos
konstruktas taip pat yra daugiadimensinis ir susideda i§ pirkimo patogumo, prekiy pasirinkimo, pirkimo
lengvumo/paprastumo, malonumo ir finansinés naudos dimensijy (zr. 2 pav.). Empiriniam tyrimui atlikti
pasirinktos Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) i$skirtos suvokiamos naudos dimensijos, nes minéti
autoriai vieninteliai pateikia suvokiamos naudos konstruktg tarptautinio pirkimo internetu kontekste.

Pirkimo patogumas. Pirkimo patogumas Siame darbe suprantamas kaip galimybé jsigyti prekes
neiseinant i§ namy, bet kurioje vartotojui patogioje vietoje, vartotojui patogiu laiku.

Prekiy pasirinkimas. Si naudos dimensija apibréziama kaip uZsienio el. parduotuviy gebéjimas
pasitlyti platy prekiy ir prekés Zenkly asortimenta i§ viso pasaulio, neprieinama vartotojo vietinéje
rinkoje.

Pirkimo lengvumas / paprastumas. Pirkimo lengvumas ir paprastumas Siame darbe siejamas su
pirkimo internetu procesu, nereikalaujanciu specialiy jgiidziy bei leidzianciu iSvengti nepatogumy,
buidingy tradicinéms apsipirkimo formoms: eiliy, laiko, sugaisto vaiks$¢iojant po parduotuves, patiriamo
gédos jausmo grazinant preke.

Malonumas. Malonumas apibréziamas kaip su apsipirkimo procesu susijusios teigiamos emocijos,
atsirandancios dél naujy patir€iy, individualaus dizaino prekiy, patiriamo dZiaugsmo gavus uZsisakyta

preke.
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Finansiné nauda. Finansiné nauda Siame darbe suprantama kaip uzsienio el. parduotuviy kainy
pasitlymai, leidziantys vartotojui sutaupyti. Finansiné nauda gali biiti ir netiesioginé — pavyzdziui,
sutaupomos transporto islaidos bei laikas.

Tarptautinis pirkimas internetu suteikia vartotojams galimybe pasiekti informacijg ir prekes i8
nutolusiy vietoviy bei skirtingy kultariniy terpiy (Verboord, 2017). Ankstesniuose tyrimuose placiai
analizuota vartotojy kosmopolitizmo sgsaja su ketinimu jsigyti prekes i§ uZzsienio Saliy. Vartotojy
kosmopolitizmas Siame darbe suvokiamas kaip vartotojo atvirumo uzsienio Salims ir kultiroms lygis,
kuris nurodo teigiamq prekiy is jvairiy kultary ir Saliy vertinimq ir pozityvias nuostatas tokiy prekiy
vartojimui (Riefler, Diamantopoulos ir Siguaw, 2012). Empiriniai tyrimai patvirtino, kad vartotojy
kosmopolitizmas teigiamai veikia ketinimg rinktis uzsienio gamintojy prekes (Parts ir Vida, 2013;
Cannon ir Yaprak, 2002; Riefler ir Diamantopoulos, 2009). Interaktyvi veikla internete stimuliuoja
susidom¢jimag uzsienio tiekéjy prekémis ir yra teigiamai susijusi su atvirumu uzsienio Salims ir
kultiroms (Verboord, 2017). Tuo tarpu atvirumas kitoms kultiroms, pasireiSkiantis tarpkulttiriniu
vartojimu ir tarptautinés patirties siekiu, yra vyraujanti kosmopolitisky vartotojy charakteristika (Riefler
et al., 2012; Cleveland, Laroche, Takahashi ir Cannon, 2014; Diamantopoulos, 2009; Cannon et al.
1994). Be to, ta patj patvirtina ir vartotojy akulttracijos teorija, teigianti, kad globalios visuomenés
informavimo priemonés daro jtaka vartotojy elgsenai bei igtidziams (Luedicke, 2011; Askegaard et al.,
2014; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016). Galima daryti prielaidg, kad tarptautinis pirkimas
internetu gali biiti siejamas su kosmopolitiSka vartotojy orientacija. Visgi kosmopolitizmas yra
psichografiné charakteristika, tiesiogiai nesusijusi su vartotojy pirkimo elgsena, todél neturi tiesioginés
jtakos tarptautiniam pirkimui internetu (Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016). Visgi teigiama, kad §i
charakteristika gali veikti ry§j tarp suvokiamos naudos, rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy
(Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016). Todél konceptualiame modelyje vartotojy kosmopolitizmas
tampa moderuojanciu veiksniu, stiprinanciu suvokiamos naudos ir mazZinanciu suvokiamos rizikos
poveikj vartotojo ketinimams pirkti internetu uzsienio el. parduotuveése.

Konceptualus tarptautinj pirkimg internetu lemianciy ir moderuojan¢iy veiksniy modelis

patikrinamas atliekant empirinj tyrimg.
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3. TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU, SUVOKIAMOS NAUDOS,
RIZIKOS IR VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO SASAJU TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai ir hipotezés

Pagal parengta konceptualy tarptautinj pirkimg internetu lemianciy ir moderuojanciy veiksniy
modelj (zr. 1 pav.) atliekamas empirinis tyrimas.

Tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos
poveikj vartotojy ketinimui pirkti uzsienio el. parduotuvése.

Tiriamieji klausimai:

1. Koks suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams?

2. Koks suvokiamos naudos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams?

3. Kaip vartototojy kosmopolitizmas veikia ry§j tarp suvokiamos rizikos ir tarptautinio
pirkimo internetu ketinimy?

4. Kaip vartototojy kosmopolitizmas veikia ry§j tarp suvokiamos naudos ir tarptautinio
pirkimo internetu ketinimy?

Tyrimo hipotezés. Remiantis teoringje darbo dalyje atlikta moksliniy $altiniy analize, kuo stipriau
vartotojai sieja tarptautinj pirkimg internetu su suvokiama nauda, tuo didesné tikimybé¢, kad jie bus linke
apsipirkti uzsienio el. parduotuvése (Al-Debei et. al., 2015; Atchariyachanvanich et al., 2008; Rohm ir
Swaminathan, 2004). Suvokiama rizika turés atvirkscig efektg vartotojo ketinimams (Forsythe et al.
2006; Han ir Kim, 2017; Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Yen, 2015). Atsizvelgiant ] tai, keliamos dvi
hipotezes:

H1: Suvokiama nauda daro teigiamq jtakq tarptautinio pirkimo internetu ketinimams.

H2: Suvokiama rizika daro neigiamg jtakq tarptautinio pirkimo internetu ketinimams.

Vartotojy kosmopolitizmg tyre autoriai patvirtina vartotojy kosmopolitizmo sgsaja su ketinimu
1sigyti prekes 1§ uzsienio Saliy bei interneto jtakg vartotojy elgsenai. Tai leidzia daryti prielaida, kad
rySys tarp suvokiamos rizikos, naudos ir taptautinio pirkimo internetu ketinimy gali biiti veikiamas
vartotojy kosmopolitizmo. Visgi kosmopolitizmas, kaip psichografiné vartotojy charakteristika, neturi
tiesioginés jtakos tarptautiniam pirkimui internetu (Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016). Remiantis
Siais argumentais, keliamos dvi hipotezés:

H3: Vartotojy kosmopolitizmas sustiprina suvokiamos naudos poveikj vartotojy ketinimui pirkti
uzsienio el. parduotuveése.

H4: Vartotojy kosmopolitizmas sumazina suvokiamos rizikos poveikj vartotojy ketinimui pirkti

uzsienio el. parduotuveése.
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3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Rengiant tyrimo metodologija, svarbu suvokti pozicija, kurig pasirenkame socialiniy reiskiniy
stebésenai. Pasak Kardelio (2016), skirtingi pozitiriai j socialing realybe lemia skirtingas metodologines
nuostatas, o socialiniuose moksluose galima iSskirti dvi pagrindines metodologines prieigas —
pozityvizma ir antipozityvizma. Siame darbe analizuojama vartotojy elgsena ir nuostatos, kurios bus
tirlamos remiantis paciy vartotojy vertinimu. Daroma prielaida, kad vartotojo elgseng galima tirti
naudojantis jprastais tyrimo metodais, kurie grindziami vartotojo subjektyviu poZiariu j tam tikrus
reiskinius (Kardelis, 2016), pavyzdziui, apsipirkimg internetu uZsienio el. parduotuvése. Taigi tyrimo
metodologijos sudarymas grindziamas pozityvizmu, teigianCiu, jog Zinojimo Saltinis yra konkretis
(empiriniai) mokslai.

Teorinéje darbo dalyje analizuojami teoriniai rysiai, kurie bus testuojami naudojant empirinj
tyrima. Sio darbo teorinés dalies rezultatas — konceptualus tarptautinj pirkima internetu lemianéiy
veiksniy modelis. Norint pasiekti iSkelta tyrimo tiksla, siekiama nustatyti, koks rySys egzistuoja tarp
modelyje vaizduojamy konstrukty. Pasak Kardelio (2016), kiekybiniai tyrimai remiasi iSankstinémis
koncepcijomis ir teorijomis, kurios sqlygoja renkamy duomeny pasirinkimg. Teigiama, kad siekiant
patvirtinti atrastus désnius, modelius ir teorijas, parankiausia naudoti kiekybinius tyrimus. Taip pat
pasirinkta filosofiné prieiga — pozityvizmas - nulemia kiekybinj tyrimo pobiidj. Siame darbe pateiktame
konceptualiame tyrimo modelyje nurodyty tikétiny rySiy testavimui reikalingi kiekybiniai duomenys,
kurie §iuo metu néra prieinami, todé¢l kyla poreikis juos surinkti paciam tyréjui. Dél Sios priezasties,
siekiant nustatyti vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos poveikj vartotojy
ketinimui pirkti uzsienio el. parduotuvése, atlickamas Kiekybinis tyrimas.

Kaip teigia Kardelis (2016), pozityvizmas remiasi normatyvine paradigma, kuri siekia patvirtinti
bendras asmens elgsenos teorijas ir apima individo reakcijg j jvairius iSorinius arba vidinius stimulus.
Pasirinktas tyrimo metodas yra apklausa. Empirinio tyrimo metu bus siekiama tirti psichografines
vartotojy savybes (suvokiamg nauda, suvokiama rizika, vartotojy kosmopolitizma), 0 apklausos tyrimo
metodas yra tinkamiausias tiriant individy asmenines nuostatas ir motyvus. Sis tyrimo metodas leidzia
nustatyti priezastinius rySius tarp konstrukty, gauti informacijos apie respondentus, ir nustatyti
prieZastis, lemiancias pirkéjy sprendimus ir elgseng (Pranulis ir Dik¢ius, 2012). Kadangi tyrimo
kontekstas siejamas su vartotojy elgsena virtualioje erdvéje — uzsienio el. parduotuvése — atliekama
internetiné apklausa. Tyrimo pobiidj nusako tiriamieji klausimai (zr. 3.1. sk.). Kadangi visi tiriamieji
klausimai yra susij¢ su konstrukty poveikiu vienas kitam arba rySiui tarp jy, pasirenkamas paaiskinimo
— rySiy nustatymo tyrimo pobiidis. Sis tyrimo pobudis leidZia nustatyti reiskinio sudedamasias dalis,
désningumus, apibiidinant prieZastinius rysius. Kitaip tariant, naudodami tokio pobiidzio tyrimus,
galime nustatyti, ar egzistuoja sasaja tarp konstrukty ir kaip vienas rodiklis veikia kita. Tokie rysiai gali

bii nustatomi naudojant kiekybinius tyrimo metodus. Be to, paaiskinimo — rySiy nustatymo tyrimo
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pobidis atitinka filosofing pozityvizmo prieiga, nes remiasi priezasties — pasekmés désniu, leidzianc¢iu

metodologines prielaidas patikrinti empiriSkai ir taip atrasti naujus vartotojy elgsenos ypatumus.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis apibiidinimas

Empiriniam tyrimui atlikti sudarytas klausimynas, skirtas iSanalizuoti rysj tarp konceptualiame
modelyje vaizduojamy konstrukty: suvokiamos rizikos, suvokiamos naudos ir tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy. Atsizvelgiant | tyrimo konteksto artimuma, skal¢ sudaryta naudojantis Wagner,
Schramm-Klein ir Schu (2016) atlikto tyrimo logika. Tyrimui skirtas klausimynas bei skaliy teiginiai
sudaryti remiantis teorin¢je darbo dalyje analizuojama moksline literatiira.

12 lentel¢je pateikiami empririnio tyrimo skalés teiginiai, skirti iSmatuoti konceptualiame tyrimo
modelyje identifikuotus konstruktus — suvokiama nauda, suvokiama rizika, tarptautinio pirkimo
internetu ketinimus bei vartotojy kosmopolitizma. Suvokiamos naudos konstrukta sudaro 17 teiginiy,
adaptuoty pagal Forsythe ir Shi (2006) bei Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016). Suvokiamos rizikos
konstruktas susideda i§ 16 teiginiy, adaptuoty pagal Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016); Sinha ir
Singh (2017); Hong (2015) ir Bezes (2016). Tarptautinio pirkimo internetu ketinimy konstruktas
sudarytas i§ 3 teiginiy, adaptuojant Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) tyrime naudotg skale.
Vartotojy kosmopolitizmo konstruktas sudarytas adaptuojant Han ir Won (2018) naudojamag skalg bei
yra sudarytas 1§ 7 teiginiy. Skalés teiginiai sudaryti remiantis konstrukty operacionaliaisiais
apibrézimais, pateiktais teoringje darbo dalyje. Tyrimui atlikti sudarytas klausimynas buvo suskirstytas
i penkias pagrindines dalis. Klausimyno pradzioje, prie§ pateikiant pagrindinius tyrimo klausimus,
siekiama eliminuoti respondentus, neturin¢ius jokios pirkimo internetu patirties (net gimtosios $alies el.
parduotuvése). Todél respondentams pateikiamas filtruojantis klausimas, praSant nurodyti, ar tyrimo
dalyviai turi patirties perkant internetu apskritai. Pirmoji klausimyno dalis skirta suvokiama nauda
perkant uZsienio el. parduotuvése analizei. Si klausimyno dalis sudaryta i§ teiginiy, atspindinéiy
suvokiamos naudos dimensijas: finansing naudgq, prekiy pasirinkimg, pirkimo patogumg, malonumq ir
lengvumg. Antrosios klausimyno dalies klausimai skirti suvokiamos rizikos konstrukto perkant uzsienio
el. parduotuvése analizei. Sios dalies teiginiai atspindi suvokiamos rizikos dimensijas: finansine,
atitikimo, laiko / patogumo, privatumo / saugumo bei logistikos / pristatymo. Treciosios dalies klausimai
skirti vartotojy kosmopolitizmo analizei. Sioje dalyje pateikiami teiginiai leidZia nustatyti vartotojy
kosmopolitizmo lygj respondenty tarpe. Ketvirtoji klausimyno dalis skirta analizuoti tarptautinio
pirkimo internetu ketinimy konstrukta. Si klausimyno dalis sudaryta i§ teiginiy, padedanéiy issiaiskinti
respondenty ketinimus apsilankyti ir jsigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy. Penktosios dalies
klausimai skirti pagrindinés informacijos apie respondentus surinkimui. Sie klausimai pateikiami tyrimo
anketos pabaigoje. Sioje dalyje siekiama i3siaiskinti, kokios yra respondenty demografinés

charakteristikos (lytis, amzius, ménesio pajamos).
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12 lentelé. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas Dimensija Skalés teiginiai Autoriai Pagrindimas
Pirkti uzsienio el. parduotuvése
patogu, nes galiu jsigyti prekes Skalé sudaryta atsizvelgiant j tai, kad analizuojamoje
neieidama (-s) i§ namy literattiroje pirkimo patogumas dazniausiai susijes su
Pirkimo Pirkti uzsienio el. parduotuvése Forsythe ir Shi, | 8alimybe prekes jsigyti bet kuriuo metu i§ skirtingy
patogumas (angl patogu, nes galiu apsipirkti bet kuriuo 2006: Wagner, viety 1r parduotqu, 'VartO!ZOJUI_ nepnva@ant fiziskai
shopping " | metu Schrarr’lm-KIein’ir aplankyti prekybos vietos ir laisvai pasirenkant

Suvokiama nauda

convenience).

Perkant uzsienio el. parduotuvése
patogu, reikia jdéti maziau pastangy,
negu perkant tradicinése parduotuvése

Schu, 2016

apsipirkimo laika, nepriklausomai nuo parduotuvés
darbo valandy (Forsythe ir Shi, 2006; Wagner,
Schramm-Klein ir Schu, 2016; Kim, Ferrin ir Rao, 2008;
Al-Debei et al., 2015).

Uzsienio el. parduotuvése galiu rasti
i8skirtiniy prekés zenkly ir prekiy

Uzsienio el. parduotuvése galiu jsigyti
prekes, kuriy neturi niekas kitas

Analizuotoje literatiiroje prekiy pasirinkimo dimensija
susijusi su placiu uzsienio el. parduotuviy asortimentu,

Prekiy . - S o .
pasirinkimas Uzsienio el. parduotuvés sitilo labai Wagner, Schramm- gallmlzbe Vuzslifalfé’té thiﬁn_eJe rkaJ1 ¢ nfli?lelf(l;ml% Iglek}l!
latu prekiu asortiment - ir prekés Zenkly i§ bet kurios pasaulio $alies (Forsythe ir
(a:glécriirgg)UCt N ¢ Klein ir Schu, 2016 Shi, 2006; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016;
' Pirkdama (-s) i& uzsienio el Tingchi Liu et. al., 2012; Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Al-
parduotuviy, galiu iébandyti naujus Debei et al., 2015; Sinha ir Singh, 2017).
dalykus
Perkant uzsienio el. parduotuvése,
nereikia laukti, kol mane aptarnaus Pirkimo lengvumas/paprastumas analizuojamoje
Pirkimo Perkant uzsienio el. parduotuvése, mokslingje literatiiroje suvokiamas kaip virtualios
lenavumas nepatiriu rupescéiy Forsythe ir Shi, apsipirkimo erdvés pranasumy prie$ tradicing
/pap?astumas Nepatiriu gédos jausmo, jei 2006; Wagner, apsipirkimo erdvce visuma: fiziniy ir emociniy

(angl. ease/comfort
of shopping).

nusprendZiu nejsigyti uzsienio el.
parduotuvéje iSsirinktos prekés

Pirkdama (-s) i$ uzsienio el.
parduotuviy, galiu sutaupyti laiko

Schramm-Klein ir
Schu, 2016

nepatogumy, pavyzdziui, prekés grazinimo procediiry,
eiliy, siejamy su tradicinémis apsipirkimo formomis,
iSvengimas (Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016;
Sinha ir Singh, 2017).
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12 lentelés tesinys

Konstruktas Dimensija Skalés teiginiai Autoriai Pagrindimas
Perkant uzsienio el. parduotuvése, Forsythe ir Shi, Skalé sudaryta atsizvelgiant j tai, kad analizuotoje
galiu jgyti naujos patirties 2006; mokslingje literatiiroje pirkimo malonumas matuojamas

Suvokiama nauda

Malonumas (angl.
enjoyment).

Jauciu dziugesj, kai sulaukiu
uzsakymo i8§ uzsienio el. parduotuves
pristatymo

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
smagu

Atchariyachanvanich
et al., 2008; Wagner,
Schramm-Klein ir
Schu, 2016; Sinha ir
Singh, 2017

ivertinant vartotojo jauciamg dziaugsma, susijusj su
naujomis patirtimis, apsipirkimo procesu ir rezultatais
(Forsythe ir Shi, 2006; Atchariyachanvanich et al., 2008;
Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016; Sinha ir Singh,
2017)

Finansiné nauda
(angl. financial
benefits)

Pirkti internetu uzsienio el.
parduotuvése yra pigiau

Prekiy kainos uzsienio el.
parduotuvése yra Zemesnés, nei
lietuviskose

Pirkti uzsienio el. parduotuvése verta
dél palankiy valiutos kursy

Wagner, Schramm-
Klein ir Schu, 2016

Finansinés naudos dimensija analizuojamoje literattiroje
siejama su uzsienio el. parduotuvéms biidingu Zemesniu
kainy lygiu, lyginant su vietinémis el. parduotuvémis.
Finansiné nauda skirtingoje literattroje dar jvardijama
kaip ekonominé ar kainos nauda, ta¢iau tokiy skaliy
teiginiai tarpusavyje licka panasis (Forsythe ir Shi,
2006; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016; Tingchi
Liu et. al., 2012; Kim, Ferrin ir Rao, 2008; Al-Debei et
al., 2015; Sinha ir Singh, 2017).

Suvokiama rizika

Finansiné rizika
(angl. financial
risk)

Gali kilti apmokéjimo problemy

Gali biti taikomi papildomi
mokesciai (pavyzdziui, mokéjimo
operacijoms)

Negalésiu pasirinkti norimo
apmokeéjimo btuido

Galiu patirti finansinius nuostolius dél
pardaveéjo suk¢iavimo

Wagner, Schramm-

Klein ir Schu, 2016;

Sinha ir Singh, 2017,
Hong, 2018

Matuojant finansine rizika, analizuojamy moksliniy
tyrimy skaliy teiginiuose atsispindi vartotojo
suvokiamos finansinés i§laidos, susijusios galimais
finansiniais nuostoliais dél suk¢iavimo, papildomy
mokesciy ar kylan¢iy nesklandumy dél apmokéjimo
budo pasirinkimo (Cases, 2002; Crespo et al., 2009;
Bezes, 2016; Bianchi ir Andrews, 2012; Tingchi Liu et.
al., 2013, Han ir Kim, 2017; Hong, 2015; Nepomuceno,
Laroche ir Richard, 2014)..

Atitikimo rizika
(angl. performance
risk).

Negaliu iSbandyti prekés

Preké zymiai skirsis nuo uzsienio el.
parduotuvéje pateikto apraSymo

Preké neatitiks mano litkesc¢iy
(pavyzdziui, netinkamo dydzio,
nekokybiska ar brokuota preké)

Forsythe ir Shi,
2006; Bezes, 2016.

Atitikimo rizika matuojama kaip vartotojo lukesciy
nepatenkinimas, atsirandantis dél prekés
neapciuopiamumo, nekokybiskumo, klaidingai pateikto
aprasymo (Nepomuceno, Laroche, & Richard, 2014;
Zheng, 2017; Forsythe ir Shi, 2006; Bezes, 2016)
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12 lentelés tesinys

Konstruktas

Dimensija

Skalés teiginiai

Autoriai

Pagrindimas

Suvokiama rizika

Laiko/patogumo

Pateikti uzsakyma bus per daug
sudétinga

Forsythe ir Shi,

Sudarant laiko/patogumo rizikos matavimo skales,
analizuoti autoriai naudojo teiginius, susijusius su

rizika (angl. —— 2006 Bezes. 2016: i§§vaistytu laiku ieSkant ar méginant grazinti netinkama
time/convenience | I38vaistysiu laika ieSkodama (-5) ZF’I 26 17 " | preke ir sudétingomis uzsakymo pateikimo
risk). informacijos ir jsigydama (-s) eng. procediiromis (Nepomuceno, Laroche, & Richard, 2014;

netinkamg preke Forsythe ir Shi, 2006; Bezes, 2016; Zheng, 2017)
Perkant uzsienio el. parduotuvése
rizika prarasti kreditinés kortelés
duomenis didesné, nei perkant
tradiciniais biidais Privatumo/ ikos skalé lizuoi .

Privatumo Perkant uzsienio el. parduotuvése FIVatumor saugumo rizixos ska’es anafzuojamoye

(saugumo) rizika
(angl. privacy /
safety risk)

rizika prarasti konfidencialig
asmening informacija didesné, nei
perkant tradiciniais btidais

Perkant uzsienio el. parduotuvése
pateikti kreditinés korelés duomenis
yra rizikingiau, nei perkant
tradiciniais buidais

Pappas, 2015

literattiroje siejamos su asmeninés informacijos
praradimu, jos disponavimu be asmens Zinios ir
panaudojimu nusikalstamais tikslais (Pappas, 2015; Chiu
et. al., 2014; Han ir Kim, 2017; Cases, 2002).

Logistikos
(pristatymo) rizika
(angl. logistics /
delivery risk)

Negausiu prekiy, kurias uzsisakiau

Negalésiu pateikti reikalavimy
garantiniam aptarnavimui

Prekiy pristatymas gali uztrukti per
ilgai.

Pristatymas mano adresu gali biiti
nejmanomas.

Wagner, Schramm-
Klein ir Schu, 2016

Matuojant logistikos / pristatymo rizika, analizuojamy
moksliniy tyrimy skaliy teiginiai siejami su vartotojo
nerimu dél pristatymo ir garantiniy procediiry, ilgy
pristatymo terminy ir baimés negauti uzsisakytos prekés
(Zheng, 2017; Bezes, 2016; Tingchi Liu et. al., 2013;
Hong, 2015; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016).

Tarptautinio pirkimo internetu
ketinimai

Pasitaikius progai, ketinu apsilankyti
uzsienio el. parduotuvése

Pasitaikius progai, ateityje jsigysiu
prekiy i§ uZsienio el. parduotuviy

Tikétina, kad jsigysiu prekes uzsienio
el. parduotuvése.

Wagner, Schramm-
Klein ir Schu, 2016

Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016) iki Siol
vieninteliai empiriskai patvirtino rysj tarp suvokiamos
naudos, rizikos, vartotojy kosmopolitizmo ir tarptautinio
prikimo internetu ketinimy. Dél Sios priezasties
naudojama $iy autoriy pateikiama tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy skalé.
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12 lentelés tesinys

Konstruktas

Dimensija

Skalés teiginiai

Autoriai

Pagrindimas

Vartotoju kosmopolitizmas

Man jdomu daugiau suzinoti apie
zmongés i$ kity Saliy

Man patinka dalintis idéjomis su
zmonémis i8$ kity Saliy ir kultiry

Man jdomu daugiau suzinoti apie
kitas kulturas

Man patinka tarptautiniai (uzsienio)
zurnalai, televizijos laidos, filmai ir
knygos

Galvojimas apie tarptauting santuoka
mangs neprivercia jaustis nepatogiai

Pageidautina, kad uzsienieciai
dalyvauty Lietuvos ekonomingje
veikloje

Man patinka leisti laika su Zmonémis
18 kity Saliy

Han ir Won, 2018

Skalé sudaryta atsizvelgiant j mokslinés literattiros
naujuma ir vartotojy kosmopolitizmo operacionalyjj
apibiidinimg. Analizuotoje literatiroje vartotojy
kosmopolitizmo skalés matuoja tris pagrindinius
aspektus: vartotojy atviruma naujoms idéjoms, jvairovés
vertinimg ir tarptautinj vartojimg (Cleveland, Laroche,
Takahashi ir Erdogan, 2014; Skrbis, Kendall ir
Woodward, 2004; Mouraviev ir Kakabadse, 2016; Saran
ir Kalliny, 2012; Terasaki, 2016; Skrbis, Kendall ir
Woodward, 2004)
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Socialiniuose tyrimuose daZniausiai naudojama Likert‘o skal¢ (Kardelis, 2016). Si tendencija
pastebima ir §iame darbe analizuojamoje mokslinéje literatiiroje - tarptautinio pirkimo internetu (Lee et
al., 2009; Ramkumar ir Jin, 2012; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016; Boeuf ir Senecal, 2014
Lesma ir Okada, 2012), suvokiamos rizikos (Cases, 2002; Crespo et al., 2009; Bezes, 2016; Bianchi ir
Andrews, 2012; Tingchi Liu et. al., 2013, Han ir Kim, 2017; Hong, 2015; Nepomuceno, Laroche ir
Richard, 2014), suvokiamos naudos (Al-Debei et al., 2015; Atchariyachanvanich et al., 2008; Kim,
Ferrin ir Rao, 2008) ir vartotojy kosmopolitizmo konstruktai beveik be i§imties matuojami naudojant
Likert‘o skalg (jei pasirenkamas Kiekybinis tyrimo metodas). Be to, Likert‘o skal¢ naudojo ir panasy
tyrimg atlike Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016). Atsizvelgiant j tai, tyrimo anketoje pateikiami
teiginiai matuojami Likert‘o skale - respondenty prasoma skalés teiginius jvertinti penkiabaléje

sistemoje, kur 1 - visiskai nesutinku, 5 - visiskai sutinku. Empirinio tyrimo anketa pateikiama 1 priede.

3.4. Tyrimo imties procediiry apibadinimas ir pagrindimas

Siekiant nustatyti tyrimo imtj, atsizvelgiama ] tyrimo konteksto sgsaja su tarptautinio pirkimo
internetu ketinimais. Kaip jau minéta anksciau, Lietuva pasizymi itin sparciai auganciais elektroninés
komercijos mastais, o didelé dalis internetu perkanciy vartotojy turi tarptautinio pirkimo internetu
patirties. Galima daryti prielaidg, kad viena to priezas¢iy — maza Lietuvos rinka, maza vartotojy
perkamoji galia bei prekiy jvairovés trikumas (DPD, 2017). Atsizvelgiant | Siuos aspektus, tyrime
pasirinkta analizuoti Lietuvos vartotojy tarptautinio pirkimo internetu ketinimus. Lietuvos statistikos
departamento duomenimis, 2017 m. Lietuvoje gyveno 2 mln. 849 tikst. nuolatiniy gyventojy, 0 prekes
ir paslaugas asmeniniams tikslams internetu pirko ar uzsaké 29 proc. 16-74 mety amziaus gyventojy, tai
yra 544 472 asmenys. Tuo tarpu 2017 m. atliktas E-shopper Barometer Global tyrimas parodé, kad 75
proc. internetu perkanciy lietuviy nors kartg yra jsigije prekiy i$ uzsienio el. parduotuviy (DPD, 2017).
Remiantis minétais duomenimis, tyrimo generaliné visuma yra 408 354 asmenys. Pasinaudojant
virtualiu tyrimo imties skai¢iavimo jrankiu Sample Size Calculator, nustatyta, kad tyrimo imtis turéty
buti 384 asmenys (kai patikimumo intervalas yra lygus 5, o patikimumo laipsnis — 95 proc.).

Nors pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas tinkamas atrastiems rySiams patikrinti ir pritaikyti
populiacijose, respondenty atrinkimui naudojama neatsitiktiné patogumo atranka, kuomet tyréjo
nuoziiira parenkami lengviausiai prieinami tiriamosios visumos elementai (Pranulis ir Dik¢ius, 2012).
Kaip teigia Kardelis (2016), tyrimai, kuriuose respondentai atrinkti naudojant patogumo atranka,
suteikia naudos, taciau Siuo bidu parinkti respondentai is esmés nereprezentuoja populiacijos. Visgi
pagrindinis tyrimo tikslas yra ne generalizuoti tyrimo rezultatus visumai, o patikrinti, ar konceptualiame
tyrimo modelyje apibudinti rysiai tarp suvokiamos rizikos, naudos, vartotojy kosmopolitizmo ir
tarptautinio pirkimo internetu, egzistuoja praktikoje. Todé¢l prieSpriesos tarp atrankos metodo ir

empirinio tyrimo tikslo néra. D¢l Sios priezasties pasirinktas neatsitiktinés patogumo atrankos metodas.
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Kadangi tyrimo kontekstas susij¢s su vartotojy elgsena virtualioje erdvéje, tyrimo anketa buvo platinama
pasinaudojant socialinés Ziniasklaidos platformomis (Facebook, Yammer, Linkedin) bei elektroniniu
pastu. Anketa sukurta naudojantis Google Forms platforma. Prie§ pateikiant pagrindinius tyrimo
klausimus, respondentams nurodomi uzsienio el. parduotuviy (angl. e-shops) ir el. prekyvie¢iy (angl. e-
marketplaces) pavyzdziai (Amazon, Alibaba, AliExpress, Asos, Romwe, Zaful ir kt.). Apklausa vykdyta

2018 m. kovo ménes;.

3.4. Tyrimo duomenuy analizés metodai

Tyrimo metu surinkty duomeny apdorojimui ir analizei naudojama programa IBM SPSS Statistics
24.0. Kadangi tyrimo instrumentas sudarytas adaptuojant keliy autoriy skales, atliekamas tyrimo skaliy
tinkamumo (angl. validity) ir patikimumo (angl. reliability) nustatymas, naudojant Cronbach alfa
koeficientg ir faktoring analize. Tam, kad biity patvirtintas skalés tinkamumas tolimesnei analizei,
rekomenduojama, kad Cronbach alfa koeficiento reik§mé buty aukstesné nei 0,7 (Piligrimiené, 2016).
Pakankamai aukstas koeficientas suteikia galimybe teoriSkai prasmingai interpretuoti gautus tyrimo
rezultatus ir patikrinti tyrimo instrumenty metodologine kokybe (Gatautis et al., 2015).

Siekiant nustatyti tiriamy rei$kiniy struktiirg, naudojama faktoriné analizé. Atlickant faktoring
analize, analizuojamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas (nurodantis Kkiek
kintamyjy koreliacija gali biiti paaiSkinama kitais kintamaisiais) ir Bartleto sferiskumo kriterijus
(naudojamas faktorinés analizés tinkamumui jvertinti). Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis,
naudojama dviejy tipy faktoriné analizé — patvirtinan¢ioji ir tirian¢ioji. Visy pirma atliekama
patvirtinancioji faktoriné analizé, Kuri rodo, ar tyrime naudojamos suvokiamos naudos, suvokiamos
rizikos, tarptautinio pirkimo internetu ketinimy ir vartotojy kosmopolitizmo skalés sudarytos tinkamai,
o skaliy kintamieji gali biiti naudojami grupavime. Tirianciosios faktorinés analizés metodas leidzia
atlikti grupavima, kuriuo patikrinama, ar teoriSkai suformuotos konstrukty dimensijos atitinka
matematiniais skaiCiavimais gristus faktorius. TirianCioji faktoriné analizé atlickama naudojant
pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo metoda su Varimax rotacija. Tam, kad biity patvirtinamos arba
paneigiamos tyrimo hipotezés H1-H4, atliekama regresiné analizé. Regresiné analizé leidzia nustatyti
rySiy tarp kintamyjy buvimg arba nebuvimg, jy krypt] (teigiamg arba neigiamg) ir statistinj
reik§minguma. Siekiant patikrinti pirmaja ir antraja tyrimo hipotezes, naudojama tiesiné ir daugialypé
regresiné analizé, kurios metu nustatomas suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos bei atskiry
kiekvieno konstrukto dimensijy poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Siekiant patikrinti
tyrimo hipotezes H3 ir H4, kuriomis norima nustatyti, ar egzistuoja moderuojantis vartotojy
kosmopolitizmo poveikis sgveikai tarp suvokiamos naudos, rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu
konstrukty, atlickama moderuojanti regresiné analizé. Norint jvertinti moderatoriaus (vartotojy

kosmopolitizmo) vaidmenj, taikomas SPSS PROCESS jskiepio 1 modelis.
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4. TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU, SUVOKIAMOS NAUDOS,
RIZIKOS IR VARTOTOJU KOSMOPOLITIZMO SASAJU TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Tyrimo duomeny metodologinés kokybés rodikliai

Tarptautin} pirkima internetu lemianciy ir moderuojanciy veiksniy konceptualus modelis (zr. 1
pav.) sudarytas i§ keturiy konstrukty: suvokiamos naudos, suvokiamos rizikos, tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy ir vartotojy kosmopolitizmo. Prie$ pradedant tyrimo duomeny analize, atlickamas $iy
konstrukty matavimo skaliy patikimumo vertinimas, leidZiantis nustatyti tyrimo instrumento gebé¢jima
pateikti panaSius rezultatus kas kartg jj naudojant (Piligrimiené, 2016). Matavimo skaliy tinkamumas

tolimesnei analizei ir patikimumas vertinamas naudojant Cronbach alfa koeficientg (zr. 13 lentele).

13 lentelé. Skaliy patikimumo analizés rezultatai

Standartizuoty
Skalé Cronbach alfa koeficientas | duomeny Cronbach alfa Teiginiy skaicius
koeficientas

Suvokiama nauda 0,864 0,867 17

Suvokiama rizika 0,875 0,877 16

Tarptautinio pirkimo

internetu ketinimai 0.877 0,880 3

Vartotojy

- 0,860 0,862 7
kosmopolitizmas

Tinkamai sudarytos skalés Cronbach alfa koeficientas turéty bati didesnis uz 0,7. Visy 13 lenteléje
pateikty Cronbach alfa koeficienty reikSmés yra aukstesnés uz 0,8. Tai rodo, kad empiriniame tyrime
naudoty skaliy patikimumas yra auks$tas, o skalés sudarytos tinkamai. Tyrime naudoty skaliy
patikimumo vertinimo rezultatai atskleidzia, kad tyrimo instrumentas patikimai matuoja konceptualaus
modelio konstruktus. Daroma i$vada, kad tyrimo metu surinkti duomenys tinkami tolimesnei statistinei
analizei.

Faktoriné analizé. Konstrukty struktiirai ir désningumams nustatyti naudojama patvirtinancioji
faktoriné analizé. Siekiant patikrinti, ar tyrimo metu gauti duomenys tinkami faktorinei analizei,
naudojamas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) imties adekvatumo matas bei Bartleto sferiSkumo kriterijus (Zr.
14 lentelg).
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14 lentelé. Faktorinés analizés rezultatai

Bartleto Bendra Skalés teiginiy
Konstruktas KMO sf_erls_l_(umo paaiSkinamoji faktorinis svoris
kriterijus (p- sklaida, proc.
reik§me)
Suvokiama rizika 0,831 0,000 55,151 0,339-0,828
Suvokiama nauda 0,864 0,000 52,189 0,337-0,890
Tarptautinio pirkimo 0,743 0,000 71,052 0,814-0,864
internetu ketinimai
Vartotojy i
kosmopolitizmas 0,860 0,000 55,392 0,599-0,841

Tam, kad bty patvirtintas faktorinés analizés tinkamumas, KMO reik§mé turéty buti ne mazesne,
nei 0,5, o Bartleto sferiSkumo kriterijy p reikSmé — mazesné uz 0,000 (Piligrimiené, 2016). 14 lenteléje
matoma, kad visy analizuojamy konstrukty KMO matas yra aukstesnis nei 0,7, 0 Bartleto sferiSkumo
kriterijus mazesnis uz 0,000. Sie rodikliai patvirtina, kad analizuojami kintamieji yra tarpusavyije susije
ir jy koreliacija gali buti paaiskinama kitais kintamaisiais. Taigi visos skalés yra tinkamos faktorinei
analizei - kintamyjy faktoriné analizé bus rezultatyvi. Bendra paaiSkinamoji sklaida rodo, kiek
dispersijos originaliuose kintamuosiuose paaiskina iSskirti faktoriai. Suvokiamos rizikos, naudos ir
vartotojy kosmopolitizmo faktoriy bendra paaiSkinamoji sklaida panasi — vir§ 50 proc. DidZiausig
dispersijos dalj originaliuose kintamuosiuose paaiskina tarptautinio pirkimo internetu ketinimy
konstrukto faktoriai (71 proc.).

Siekiant atskleisti tyrimo konstrukty struktiirg, atlickama tiriancioji faktoriné analizé, naudojant
pagrindiniy komponenciy faktoriy i$skyrimo metoda su Varimax rotacija. Vienas svarbiausiy tokios
faktorinés analizés rezultaty — persukta faktoriy matrica (angl. Rotated Factor Matrix).

Suvokiamos naudos konstrukto faktoriy rotacijos rezultatai atsispindi 2 priede. Teorinéje
darbo dalyje sudarytame konceptualiame tyrimo modelyje suvokiamos naudos konstruktas susideda i$
penkiy dimensijy. Faktorinés analizés rezultatai taip pat parod¢, kad kintamieji sudaro penkias faktoriy
grupes. Taciau iSanalizavus faktoriy grupes paaiskéjo, kad vienas teoringje darbo dalyje pirkimo
patogumo dimensijai priskirtas teiginys (Perkant uzsienio el. parduotuvése reikia jdéti maziau pastangy,
negu perkant tradicinése (fizinése) parduotuvése) priklauso pirkimo lengvumo / paprastumo dimensijos
kintamyjy grupei. Tokiam i$skyrimui gali biiti pritaikomas loginis paaiSkinimas — vartotojo pastangos,
skiriamos apsipirkimo procesui, gali biti siejamos su paprastumu. Kuo maziau pastangy reikalauja
apsipirkimas, tuo lengvesniu arba paprastesniu jis gali biiti laikomas. Tuo remiantis sukurti ir tolimesnei
analizei naudojami nauji kintamieji — pirkimo patogumo dimensija sumazinta vienu kintamuoju, kuris
prijungiamas prie pirkimo lengvumo / paprastumo dimensijos.

Tiriancioji faktoriné analizé atlikta ir suvokiamos rizikos konstruktui. Suvokiamos rizikos
kintamyjy faktoriy rotacijos rezultatai atsispindi 3 priede. Konceptualiame tyrimo modelyje suvokiamos

rizikos konstruktas susideda i§ penkiy dimensijy. Faktorinés analizés metu kintamieji taip pat buvo
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suskirstyti ] penkias grupes, atitinkancias suvokiamos rizikos dimensijy pasiskirstymg, nurodytg
konceptualiame tyrimo modelyje. Faktorinés analizés rezultatai leidzia teigti, kad faktoriy
pasiskirstymas sutampa su teorin¢je darbo dalyje numatyta tyrimo konstrukty struktiira.

Faktoriy rotacijos matricos rezultatai likusiems konceptualaus modelio konstruktams — vartotojuy
kosmopolitizmui ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimams — parodé, kad abiem atvejais rotacija
negali bati atliekama, nes gaunamas tik vienas komponentas. Tai rodo, kad ir vartotojy kosmopolitizmas,
ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimai yra vienadimensiniai konstruktai, po faktorinés analizés

iSlaike teoriniame modelyje numatytg struktiirg.

4.2. Respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos

IS viso tyrime dalyvavo 388 asmenys. IS visy apklaustyjy, 373 respondentai turéjo pirkimo
internetu patirties (t.y. i klausimg Ar esate nors kartq jsigijes (-Usi) prekiy internetu atsaké teigiamai).
Tolimesné analizé atlickama tik su patirties perkant internetu turinéiais respondentais. Pries atliekant
pagrindiniy tyrimo duomeny analize¢, pateikiamas tyrime dalyvavusiy respondenty apibiidinimas pagal

lyti, amziy ir pajamas (zZr. 15 lentelg).

15 lentelé. Respondenty socialinés ir demografinés charakteristikos

PoZymis Respondenty skaicius Procentiné dalis
Lytis

Vyras 158 42,4
Moteris 215 57,6
AmzZius

iki 20 85 24,0
21-25 144 40,7
26-30 69 19,5
34-40 38 10,7
41-60 18 51
Nepateiké duomeny 19 51
Pajamos

Iki 300 EUR 94 25,2
301 - 430 EUR 42 11,3
431 - 580 EUR 47 12,6
581 - 720 EUR 50 13,4
721 - 860 EUR 31 8,3
861 EUR ir daugiau 103 27,6
Nepateiké duomeny 6 1,6
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15 lenteléje matoma, kad tyrime dalyvavo 57,6 proc. (215) motery ir 42, 4 proc. (158) vyry. Nors
didesne respondenty dalj sudaro moterys, galima teigti, kad islaikomos gan vienodos ly¢iy pasiskirstymo
proporcijos. Dél Sios priezasties tolimesnéje analizéje galima atsizvelgti j kity duomeny pasiskirstyma,
priklausomai nuo lyties.

Jauniausiam tyrime dalyvavusiam respondentui — 16 m., o vyriausiam — 60 m. Statistikos
departamento duomenimis, Lietuvoje prekes ir paslaugas internetu jsigyja 16—74 m. asmenys (Lietuvos
Statistikos Departamentas, 2017), todél galima teigti, kad apklausti tikslinés amziaus kategorijos
asmenys. Atliekant duomeny analize, sukurtas naujas amziaus kintamasis, suskirstytas | 5 kategorijas.
Matoma, kad aktyviausiai tyrime dalyvavo 21-25 m. asmenys (40,7 proc.), kitos dvi didziausios
respondenty grupés pagal amziy — iki 20 m. (24 proc.) ir 26-30 m. (19,5 proc.). Nielsen (2015)
duomenimis, tarptautinio pirkimo internetu mastai didziausi jauny motery ir vyry (26-35 m.) tarpe.
Daroma iSvada, kad pavyko pasiekti nemazg dalj respondenty, kurie turéty biiti aktyviai jsitrauke i
tarptautinio pirkimo internetu veikla. Remiantis teorinés darbo dalies rezultatais, didesné patyrusiy
pirkéjy dalis galéty reiksti, kad suvokiamos rizikos rodikliai gali biiti zemesni, nei analizuojant maziau
patyrusias respondenty grupes.

Analizuojant pajamy pasiskirstymg matoma, kad po ketvirtadalj tyrime dalyvavusiy respondenty
atsiduria aukSc¢iausioje ir Zemiausioje pajamy kategorijoje. Galima daryti prielaida, kad ketvirtadalis
respondenty dar néra jsitrauke j darbing veiklg arba pajamas gauna i§ tévy. Tuo tarpu kita respondenty
dalis uzdirba aukstesnes nei vidutines pajamas ir pasizymi didesne perkamaja galia. Sios respondenty
grupés turéty skirtingai vertinti tyrimo klausimyne pateikiamas finansinés rizikos ir finansinés naudos

dimensijas.

4.3. Tyrimo duomeny analizé ir interpretacija

Pries tikrinant tyrimo hipotezes, pateikiama tyrimo konstrukty apraSomoji statistika. 16 lentel¢je
matomi suvokiamos rizikos, naudos, tarptautinio pirkimo internetu ketinimy ir vartotojy

kosmopolitizmo statistiniai rodikliai — vidurkis ir standartinis nuokrypis.

16 lentelé. Tyrimo konstrukty vertinimo vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai

Konstruktas Vidurkis Standartinis nuokrypis
Suvokiama rizika 3,82 0,522
Suvokiama nauda 3,40 0,572
Tarptautinio pirkimo internetu ketinimai 3,97 0,792
Vartotojy kosmopolitizmas 3,73 0,716
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18 lentel¢je pateikiami duomenys atskleidzia, kad auks$ciausi yra tarptautinio pirkimo internetu
ketinimy skalés vertinimai. Tai reiSkia, kad didel¢ dalis tyrime dalyvavusiy respondenty yra linke
ateityje jsigyti prekes i$ uzsienio el. parduotuviy. Visgi galima pastebéti, kad tyrimo konstrukty vidurkiai
yra panasis — auks$tesni uz 3, taciau nesiekiantys 4 (tyrimo metu buvo naudojama Likert’o skal¢, kurioje
3 reiSkia neutraly vertinimag nei sutinku, nei nesutinku, o 4 — sutinku). Tai reiskia, kad tyrime dalyvave
respondentai panaSiai vertina tyrimo konstruktus. Dél Sios priezasties toliau pateikiama iSsamesné
kiekvieno konstrukto dimensijy ir teiginiy vidurkiy analizé.

Konceptualiame tarptautinj pirkimg internetu lemianc¢iy veiksniy modelyje suvokiamos rizikos ir
suvokiamos naudos konstruktai yra daugiadimensiniai. Toliau pateikiama atskiry suvokiamos naudos

dimensijy vidurkiy ir standartiniy nuokrypiy analizé (zr. 17 lentelg).

17 lentelé. Suvokiamos naudos skalés dimensijy statistiniai rodikliai

Konstruktas Dimensija Vidurkis Standartinis nuokrypis
Pirkimo patogumas 4,34 0,803
Prekiy pasirinkimas 4,01 0,723
Suvokiama nauda E;;ﬁgﬁ,:ﬁgg vumas 3,56 0,677
Malonumas 3,76 0,726
Finansiné nauda 3,71 0,714

17 lenteléje matyti, kad vertindami nauda perkant internetu uZsienio el. parduotuveése, respondentai
auk$Ciausiai vertina pirkimo patogumg (gebéjima jsigyti prekes bet kuriuo metu neiseinant i§ namy),
prekiy pasirinkimg, susijus] su iSskirtinémis, vietinéje rinkoje neprieinamomis prekémis, kurias sitilo
uzsienio el. parduotuvés bei apsipirkimo malonumg - teigiamas emocijas, susijusias su apsipirkimo
procesu ir uzsakytos prekés gavimu. Taip pat galima pastebéti, kad visy kintamyjy standartinis nuokrypis
svyruoja nezymiai — tai rodo, kad vartotojai suvokiamg naudg vertina panasiai. Suvokiamos rizikos

dimensijy vidurkiy ir standartiniy nuokrypiy analizé pateikiama 18 lenteléje.

18 lentelé. Suvokiamos rizikos skalés dimensijy statistiniai rodikliai

Konstruktas Dimensija Vidurkis Standartinis nuokrypis
Finansiné rizika 3,62 0,737
Atitikimo rizika 3,83 0,705
Laiko / patogumo rizika 2,60 0,837

Suvokiama rizika

Privatumo / saugumo rizika 3,26 0,952

Logistikos / pristatymo
rizika

3,36 0,698
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IS 18 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad perkant uzsienio el. parduotuvése auksciausiai
vertinama atitikimo rizikos dimensija, o zemiausiai — laiko / patogumo rizikos kintamieji. Tai rodo, kad
jsigydami prekes uzsienio el. parduotuvése, vartotojai jaucia didziausig rizika dél prekés kokybés,
funkcionalumo ir gebéjimo iSpildyti jy likeséius. Taciau respondentai nesieja tarptautinio pirkimo
internetu su laiko $vaistymu ir sudétingumu. Kaip ir suvokiamos naudos atveju, visy kintamyjy
standartiniai nuokrypiai svyruoja nezymiai — tai rodo panasy suvokiamos rizikos vertinimg. Labiausiai
respondenty nuomoné¢ issiskiria vertinant privatumo / saugumo dimensijos kintamuosius. Galima daryti
prielaida, kad privatumo ir saugumo rizika itin susijusi su vartotojo ziniomis ir pirkimo uzsienio el.
parduotuvése patirtimi.

Toliau pateikiama atskiry vartotojy kosmopolitizmo ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy

skaliy teiginiy vidurkiy ir standartiniy nuokrypiy analizé (zr. 19 ir 20 lenteles).

19 lentelé. Vartotojy kosmopolitizmo skalés statistiniai rodikliai

Konstruktas Skalés teiginys Vidurkis Standartmls
nuokrypis
Man jdomu daugiau suzinoti apie zmones i$ kity Saliy 3,63 1,056
Man_ patinka dalintis idéjomis su zmonémis i$ kity Saliy ir 3,58 1,041
kulttiry
Man jdomu daugiau suzinoti apie kitas kulttiras 4,00 0,908
) Man patinka tarptautiniai (uzsienio) Zurnalai, televizijos
Vartotojy laidos, filmai ir knygos 4,12 0,829
kosmopolitizmas

_GaIV_OJ 1mas ap1e _tarptautmq santuokg manes neprivercia 339 1,104
jaustis nepatogiai
Pageldal.ltl‘r‘la, kqd uzsienieciai dalyvauty Lietuvos 3,72 0,875
ekonomingje veikloje
Man patinka leisti laikg su Zzmonémis i$ kity Saliy 3,65 0,948

Analizuojant vartotojy kosmopolitizmo konstrukta matoma, kad respondentai auksciausiai vertina
skalés teiginj, susijusj su tarptautinio turinio vartojimu (teiginys Man patinka tarptautiniai (uZsienio)
Zurnalai, televizijos laidos, filmai ir knygos). Auksti $io teiginio jvertinimai néra stebétini — globalizacija
ir internetinés erdvés uztikrinamas uzsienietisko turinio pasiekiamumas lemia vis daznesnj tokio turinio
vartojimg. Respondentai aukstai vertina ir skalés teiginj, susijusj su siekiu igyti Ziniy apie kitas kultiras
(Man jdomu daugiau suzZinoti apie kitas kultiiras). Galima pastebéti, kad visy skalés teiginiy vidurkiai

aukstesni uz 3 — tai rodo, kad respondentai pasizymi kosmopolitiSkomis nuostatomis.
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20 lentelé. Tarptautinio pirkimo internetu ketinimy skalés statistiniai rodikliai

Konstruktas Skalés teiginys Vidurkis Standarnms
nuokrypis
Pasitaikius progai, ketinu apsilankyti uzsienio el. 383 0.932
- o parduotuvése ' '
arptautinio Tikiuosi ateityje jsigyti prekiy i$ uzsienio el.
pirkimo internetu | yarduotuviy yewsient 4,14 0,798
ketinimai e ..
AS greiciausiai pirksiu prekes uzsienio el. 392 0.913
parduotuvése ' '

Tarptautinio pirkimo internetu ketinimy skalés vidurkiy analizé rodo, kad visy skalés teiginiy
vertinimas panasus - aukstesnis, nei vidutinis. Tai rodo tyrime dalyvavusiy respondenty polinkj ateityje

isigyti prekes i§ uzsienio el. parduotuviy.

Hipoteziy H1-H4 testavimui atliekama regresiné analizé. Naudojant tiesing ir daugialype
regresing analizg, tikrinamas suvokiamos rizikos ir suvokiamos naudos bei atskiry kiekvieno konstrukto
dimensijy poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams.

Hipotezés H1 tikrinimas — suvokiamos naudos poveikis tarptautinio pirkimo internetu
ketinimams. H1 testavimui naudojama tiesiné regresija, kur nepriklausomas kintamasis — suvokiama
nauda, o priklausomas kintamasis - tarptautinio pirkimo internetu ketinimai. Testavimo rezultatai

matomi 21 lenteléje.

21 lentelé. Tiesinés regresijos tarp suvokiamos naudos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p

Suvokiama nauda Tarptautinio pirkimo internetu ketinimai | 0,302 | 160,232 | 0,000

21 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad suvokiamos naudos poveikis tarptautinio pirkimo
internetu  ketinimams yra teigiamas ir statistiSkai reik§mingas (R?=0,302; F=160,232; p<0,05).
Determinacijos koeficientas rodo, kad nepriklausomas kintamasis paaiskina 30 proc. duomeny variacijos
priklausomame kintamajame. Taigi kuo aukStesnis vartotojy naudos suvokimas, tuo jie labiau linke
1sigyti prekes uzsienio el. parduotuvése. Remiantis §iais duomenimis, galima patvirtinti hipoteze H1
(Suvokiama nauda teigiamai veikia tarptautinio pirkimo internetu ketinimus).

Toliau analizuojama, koks atskiry suvokiamos naudos dimensiju poveikis tarptautinio
pirkimo internetu ketinimams. Tam atlickama daugialypé regresiné analizé, kur priklausomas
kintamasis — tarptautinio pirkimo internetu ketinimai, o nepriklausomi kintamieji — suvokiamos naudos
dimensijos: pirkimo patogumas, prekiy pasirinkimas, pirkimo lengvumas / paprastumas, malonumas ir

finansiné nauda (zr. 22 lentelg).
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22 lentele. Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamos naudos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy

rezultatai
ANOVA Nestandartizuoti tsitzir:)(:iar-
Priklauso- . . | koef.

2 Nepriklausomi koef. o
mas R . L : p-reikSmé
Kintamasis - kintamieji Standarti-

f v . B né Beta
reikSme .
paklaida
Pirkimo 0,131 0,052 0,133 0,012
patogumas
Prekiy 0,180 0,059 0,164 0,002
Tarptautinio pasirinkimas
pirkimo Pirkimo 0,131 0,063 0,112 0,037
internetu 0,311 33,179 0,000 |engvumas/
Malonumas 0,238 0,058 0,218 0,000
) ) 0,160 0,055 0,144 0,004
Finansiné nauda

Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai rodo, kad penki nepriklausomi kintamieji paaiskina 31
proc. tarptautinio pirkimo internetu ketinimy reikimés (R?=0,311; F=33,179; p<0,05). Visy
nepriklausomy kintamyjy (suvokiamos naudos dimensijy) poveikis tarptautinio pirkimo internetu
ketinimams yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (visy nepriklausomy kintamyjy p reikSmés
mazesnés uz 0,05). Siekiant iSsiaiSkinti, kurie nepriklausomi kintamieji daro didziausig jtaka,
atsizvelgiama | standartizuota Beta koeficienta. Matoma, kad didZiausig jtaka tarptautinio pirkimo
internetu ketinimams daro malonumas, prekiy pasirinkimas ir finansiné nauda. Idomu tai, kad nors
finansiné nauda (suteikianti galimybe jsigyti prekes Zemesnémis kainomis, nei vietinése el.
parduotuvése) itin reikSminga, taciau respondentai didesn¢ reikSme teikia prekiy pasirinkimui
(iSskirtinéms prekéms ir prekés Zenklams, neprieinamoms vietinéje rinkoje, pla¢iam asortimentui) bei
pirkimo malonumui, kuris susij¢s su teigiamomis emocijomis tiek apsipirkimo metu, tiek ir po jo (gavus
uzsisakyta preke). Sios jzvalgos gali biti reikimingos formuojant rekomendacijas tarptautiniy el.

parduotuviy valdytojams.

Hipotezés H2 tikrinimas — suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio pirkimo internetu
ketinimams. Tikrinant antraja tyrimo hipoteze, visy pirma atlickama tiesinés regresijos rezultaty
analizé, kur nepriklausomas kintamasis — suvokiama rizika, o priklausomas kintamasis - tarptautinio

pirkimo internetu ketinimai (zr. 23 lentele).

23 lentelé. Tiesinés regresijos tarp suvokiamos rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy rezultatai

Nepriklausomas Kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p

Suvokiama rizika Tarptautinio pirkimo internetu ketinimai 0,002 1,923 0,166

66



23 lenteléje matoma, kad suvokiamos rizikos jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams yra
statistiSkai nereik§minga (R?=0,002; F=1,923; p>0,05). Determinacijos koeficientas rodo, kad
nepriklausomas kintamasis paaiskina 0,2 proc. duomeny variacijos priklausomame kintamajame. Dél
Siy priezasCiy negalima spresti apie suvokiamos rizikos jtakg tarptautinio pirkimo internetu ketinimams,
todél antroji tyrimo hipotezé H2 (Suvokiama rizika neigiamai veikia tarptautinio pirkimo internetu
ketinimus) negali biti patvirtinta.

Tiesinés regresijos analizé rodo aukstesnj uz 0 determinacijos koeficienta. Tai reiskia, kad tam
tikros rizikos dimensijos galimai daro reikSmingg jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Todél
toliau bandoma i3siaikinti, kuriy rizikos dimensijy jtaka $ioje saveikoje yra reik§minga. Si informacija
biity vertinga interpretuojant duomenis tolimesniuose etapuose bei formuojant rekomendacijas uzsienio
el. parduotuves valdantiems mazmenininkams. D¢l §ios priezasties atlickama daugialypé regresiné
analizé, kuria siekiama patikrinti, kokig jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams turi atskiros
suvokiamos rizikos dimensijos. 24 lenteléje matomi daugialypés regresinés analizés rezultatai.
Regresijos modelyje priklausomas kintamasis — tarptautinio pirkimo internetu Kketinimai, o
nepriklausomi kintamieji — suvokiamos rizikos dimensijos (finansiné, atitikimo, laiko / patogumo,

privatumo / saugumo ir logistikos / pristatymo rizika).

24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp suvokiamos rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy

rezultatai
Nestandartizuoti Standartizuoti
Priklauso- R? ANOVA Nepriklausomi | koef. koef. re[i)l_(§—
mas kint. - kint. iné
p Standartiné mé
T e = paklaida | Dot
Finansiné rizika | -0,072 0,069 -0,067 | 0,302
Atitikimo rizika | 0,167 0,071 0,149 | 0,019
. -0,254 0,058 -0,269 | 0,000
o Laiko / patogumo
Tarptautinio rizika
pirkimo
internety | %004 | 2009 1 0000 Foriaiimo s 0,008 0,051 0,010 | 0,875
ketinimai saugumo rizika
o 0,077 0,068 0,068 | 0,259
Logistikos /
pristatymo rizika

Remiantis gautais rezultatais, matoma, kad ne visy suvokiamos rizikos dimensijy jtaka yra
statistiSkai reikSminga. I§ visy nepriklausomy kintamyjy, statistiSkai reikSmingg poveiki tarptautinio
pirkimo ketinimams daro tik atitikimo ir laiko / patogumo rizika (p reikSmé mazesné uz 0,05).
Koeficiento Beta reiksmés leidzia teigti, kad minéti kintamieji taip pat daro didZiausia jtakg ketinimams
pirkti uzsienio el. parduotuvése. 24 lentel¢je pateikti rezultatai leidzia pastebéti, kad teorinéje darbo

dalyje numatyta neigiama kai kuriy suvokiamos rizikos dimensijy jtaka yra tikétina. Taip pat matoma,
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kad neigiamag jtakg tarptautinio pirkimo internetu ketinimams daro laiko / patogumo rizikos dimensija,
o atitikimo rizikos dimensijos poveikis - teigiamas. Nepaisant to, suvokiamos rizikos dimensijy vidurkiy
analizé (zr. 18 lentele) atskleidé, kad atitikimo rizikos dimensija respondentai vertina auk$ciausiai i§
visy. Jdomu tai, kad nors atitikimo rizika vartotojams yra reikSminga ir vertinama kaip labiausiai kelianti
nerimga, ketinimy jsigyti prekes uzsienio el. parduotuvése $i rizikos dimensija nesumazina.

Visgi bendras suvokiamos rizikos konstruktas néra statistiSkai reikSmingas, todé¢l néra visiSkai
tinkamas tarptautinio pirkimo internetu reiskinio analizei. Tolimesn¢je analizéje reikty pasitelkti tik

atitikimo ir laiko / patogumo rizikos dimensijas.

Remiantis teorinéje darbo dalyje atlikta moksliniy Saltiniy analize, vartotojy kosmopolitizmas
tarptautinio pirkimo internetu ketinimams nedaro tiesioginés jtakos, taciau veikia rysj tarp suvokiamos
naudos, rizikos ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy.  Siekiant nustatyti, ar vartotojy
kosmopolitizmas veikia rysj tarp suvokiamos naudos, suvokiamos rizikos bei tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy, atliekama moderuojanti regresiné analizé. Moderuojancio rySio nustatymui
taikomas SPSS PROCESS jskiepio 1 modelis (zr. 4 ir 5 priedus).

Moderacija taip pat gali biiti testuojama naudojant jprastg tiesing regresijg. Jg atlickant lyginami
du modeliai — pirmasis, jvertinantis tiesioginj vartotojy kosmopolitizmo poveikj bei antrasis, jvertinantis
vartotojy kosmopolitizmo kaip moderatoriaus poveikj. Siekiant atlikti moderuojancia regresija,
sukuriamas naujas kintamasis, atspindintis kintamojo ir moderatoriaus sgveika — jy sandauga. Jei Si

sgveika daro reikSmingg jtaka, tai jrodo moderuojancio efekto egzistavima.

Hipotezés H3 tikrinimas — vartotojy kosmopolitizmo poveikis rySiui tarp suvokiamos naudos
ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy. Norint patikrinti tyrimo hipotez¢ H3, kuria siekiama
nustatyti, ar egzistuoja moderuojantis vartotojy kosmopolitizmo poveikis sgveikai tarp suvokiamos
naudos ir tarptautinio pirkimo internetu konstrukty, visy pirma naudojama tiesinés regresijos analizé (Zr.
27 lentele). Moderuojantis rySys atsiranda tuomet, kai ry$j tarp dviejy kintamyjy pakeicia trecias
kintamasis. Tam sukuriamas naujas kintamasis — moderatorius 1 (suvokiamos naudos ir vartotojy
kosmopolitizmo kintamyjy sandauga).

Tiesiné regresija leidzia jvertinti pokyc¢io statistikg, lyginant du modelius — be moderatoriaus ir su
moderatoriumi. Abiejuose modeliuose priklausomas kintamasis yra tarptautinio pirkimo internetu
ketinimai. Pirmajame modelyje nepriklausomi kintamieji - suvokiama nauda ir vartotojy
kosmopolitizmas, antrajame - suvokiama nauda, vartotojy kosmopolitizmas ir moderatorius 1. Jei po
tiesinés regresijos atsiranda reikSminga poky¢io statistika, tai reiSkia, kad rezultatui (tarptautinio pirkimo
internetu ketinimams) poveiki daro kintamasis (suvokiama nauda), moderatorius (vartotojy

kosmopolitizmas) bei kintamojo ir moderatoriaus sgveika.
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25 lentele. Moderuojancios regresijos tarp vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos naudos ir tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy rezultatai

Poky¢io statistika
. Pataisytasis | Standartiné
Modelis R R? . ;
R? paklaida | Ppataisytojo : Sligh =
R? pokytis F pokytis pokytis
(p reik§mé)
1* 0,574 | 0,329 0,326 0,650 0,329 90,771 0,000
0,574 | 0,329 0,324 0,651 0,000 0,102 0,750
2**

* Priklausomas kintamasis - tarptautinio pirkimo internetu ketinimai, nepriklausomi kintamieji: suvokiama nauda,
vartotojy kosmopolitizmas

* Priklausomas kintamasis - tarptautinio pirkimo internetu ketinimai, nepriklausomi kintamieji: suvokiama nauda,
vartotojy kosmopolitizmas, moderatorius 1

25 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad pirmasis modelis (be moderatoriaus) yra statistiskai
reikSmingas. Nepriklausomi kintamieji daro teigiamag jtaka priklausomam kintamajam ir paaiskina 32
proc. jo reiksmés (R?=0,329; F pokytis=90,771; p<0,05). Tadiau antrasis modelis (su moderatoriumi),
tikrinantis moderuojantj vartotojy kosmopolitizmo poveikj rySiui tarp suvokiamos naudos ir tarptautinio
pirkimo internetu néra statistiskai reik§mingas (pataisytojo R? pokytis=0; F pokytis=0,102; p>0,05).
Pataisytojo determinacijos koeficiento pokytis lygus 0 - tai rodo moderuojancio vartotojy
kosmopolitizmo vaidmens nebuvimg. | modelj jtraukus moderatoriy, nepriklausomi kintamieji
nepaaiskina didesnés priklausomojo kintamojo reikSmeés. Remiantis Siais duomenimis, tyrimo hipotezé

H3 (Vartotojy kosmopolitizmas sustiprina suvokiamos naudos poveikj vartotojy ketinimui pirkti

uzsienio el. parduotuvése) negali biiti patvirtinama.

Hipotezés H4 tikrinimas — vartotojy kosmopolitizmo poveikis rySiui tarp suvokiamos rizikos
ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimy. Siekiant patikrinti tyrimo hipotez¢ H4, naudojama tiesinés
regresijos analizé (zr. 26 lentelg). Prie§ atlickant tiesinés regresijos analizg, Sukuriamas naujas
kintamasis — moderatorius 2, lygus suvokiamos rizikos ir naudos ir vartotojy kosmopolitizmo kintamyjy
sandaugai. Tiesiné regresija leidzia palyginti du modelius ir jvertinti moderatoriaus (vartotojy
kosmopolitizmo) vaidmenj. Priklausomas kintamasis abiejuose modeliuose yra tas pats - tarptautinio
pirkimo internetu ketinimai. Pirmajame modelyje nepriklausomi kintamieji -  suvokiama rizika ir

vartotojy kosmopolitizmas, antrajame - suvokiama rizika, vartotojy kosmopolitizmas ir moderatorius 2.
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26 lentele. Moderuojancios regresijos tarp vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos rizikos ir tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy rezultatai

Poky¢io statistika
Modelis | R R? Pataisytasis | Standartiné
R? paklaida | pataisytojo E nokutis Sig. F pokytis
R? pokytis oKy (p reik¥mé)
1% 0,334 | 0,111 0,107 0,749 0,111 23,195 0,000
o%x | 0,335 0,112 0,105 0,749 0,001 0,256 0,613

* Priklausomas kintamasis - tarptautinio pirkimo internetu ketinimai, nepriklausomi kintamieji: suvokiama rizika,
vartotojy kosmopolitizmas

* Priklausomas kintamasis - tarptautinio pirkimo internetu ketinimai, nepriklausomi kintamieji: suvokiama rizika
vartotojy kosmopolitizmas, moderatorius 2

Kaip matoma 26 lenteléje, pirmasis modelis, kuriame néra jvertinama moderatoriaus jtaka, yra
statistiSkai reikSmingas. Nepriklausomi kintamieji daro teigiamg itaka priklausomam kintamajam ir
paaiskina 33 proc. jo reikimeés (R?=0,334; F pokytis=23,195; p<0,05). Visgi antro modelio regresinés
analizés rezultatai rodo, kad moderatoriaus vaidmuo néra statistiskai reik§mingas (pataisytojo R2
pokytis=0,105; F pokytis=0,256; p>0,05). Taip pat galima pastebéti, kad pataisytojo determinacijos R?
koeficiento pokytis yra itin zemas ir lygus 0,001. Atsizvelgiant j §iuos duomenis, tyrimo hipotezé H4
(Vartotojy kosmopolitizmas sumazina suvokiamos rizikos poveikj vartotojy ketinimui pirkti uZsienio
el. parduotuvése) néra patvirtinama.

Toliau siekiama atlikti papildomg tyrimo duomeny analizg, kuri leisty prasmingiau interpretuoti
tyrimo metu gautus duomenis. Visy pirma siekiama nustatyti, ar egzistuoja skirtumai tarp tyrimo
konstrukty ir repondenty socio-demografiniy charakteristiky. Tam atlikti naudojami Man-Whitney

(lyties charakteristikai) ir Kruskal-Wallis (amziaus ir pajamy charakteristikoms) testai (zr. 27 lentelg).

27 lentelé. Kruskal Wallis H ir Man-Whitney testy statistika

Vartotojuy Tarptautinio pirkimo | Suvokiama S .
kosmopolitizmas internetu ketinimai rizika LHEINEITE MBI

Lytis

df 1 1 1 1
Asymp. Sig. 0,712 0,306 0,005 0,462
AmZius

df 4 4 4 4
Asymp. Sig. 0,153 0,307 0,006 0,119
Pajamos

df 5 5 5 5
Asymp. Sig. 0,706 0,212 0,005 0,561
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Kruskal-Wallis testo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja statistiskai reikSmingi skirtumai tarp
suvokiamos rizikos ir vartotojy lyties, amziaus bei pajamy (p<0,05). Rysys tarp vartotojy socio-
demografiniy charakteristiky bei likusiy tyrimo konstrukty (vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos
naudos ir rizikos) néra reikSmingas. Toliau pateikiama detalesné analizé, atskleidzianti, kaip suvokiama

rizika skiriasi priklausomai nuo vartotojy amziaus, lyties bei pajamy lygio (Zr. 28 lentele).

28 lentelé. Suvokiamos rizikos vidurkiy rangai pagal respondenty lytj, amZiy ir pajamas

Konstruktas Lytis N Vidurkis

Vyras 158 168,68

Moteris 215 200,46

AmzZius

iki 20 m. 85 197,72

21-25 m. 144 183,45

26-30 m. 69 139,01

34-40 m. 38 169,47

Suvokiama rizika 41-60 m. 18 198,86

Ménesio pajamos

iki 300 EUR 94 210,31
301 -430 EUR 42 195,57
431 - 580 EUR 47 198,4
581 - 720 EUR 50 187,23
721 - 860 EUR 31 148,69

861 EUR ir daugiau 103 157,75

28 lenteléje matoma, kad perkant uzsienio el. parduotuvése motery suvokiamos rizikos lygis
aukstesnis, nei vyry. Suvokiamos rizikos lygis auksciausias jauniausioje ir vyriausioje amziaus grupeje
(iki 20 m. ir 41-60 m. respondenty tarpe). Zemiausias pajamas gaunantys respondentai tarptautinj
pirkimg internetu sieja su aukstesne rizika. Taigi pastebima, kad analizuojant suvokiama rizika, atsiranda
skirtumai amziaus ir pajamy kategorijose.

Analizuojant suvokiamos rizikos skirtumus tarp amziaus grupiy matoma, kad 26-30 m.
respondentai pasiZymi Zemiausia suvokiama rizika, kuri statistiSkai reik§mingai skiriasi, lyginant su
kitomis amZiaus grupémis. Jau anksc¢iau minéta, kad §i amziaus grupé pasizymi didziausiu aktyvumu
jsigyjant prekes i§ uzsienio el. parduotuviy (Nielsen, 2015). Galima daryti prielaida, kad Sios amziaus
grupés respondentai yra jigij¢ didesne tarptautinio pirkimo internetu patirtj, kuri lemia mazesne

suvokiama rizika.
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Suvokiamos rizikos vidurkiy rangai parodé¢, kad Zemiausias pajamas gaunantys respondentai
pasizymi auks$ciausiu rizikos suvokimu, o respondentai, patenkantys j auks¢iausias pajamas uzimanciy
asmeny kategorija, pasizymi zemiausiu rizikos suvokimu. Galima daryti prielaida, kad didesnes pajamas
gaunantys asmenys pasizymi didesne perkamgja galia ir gali biiti maziau jautriis kainai bei apsipirkimo

proceso rizikoms bendrgja prasme.

Toliau siekiama iSsiaiskinti, ar vartotojy kosmopolitizmas turi tiesioginj poveikj suvokiamai
naudai, rizikai ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Tiesioginé vartotojy kosmopolitizmo
jtaka tyrimo konstruktams analizuojama atliekant tiesinés regresijos analize, kur nepriklausomas
kintamasis — vartotojy kosmopolitizmas, o priklausomi kintamieji — suvokiama nauda, suvokiama rizika
ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimai (zr. 29 lentele)

29 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos rizikos ir tarptautinio pirkimo
internetu ketinimy rezultatai

Nepriklausomas kintamasis Priklausomas kintamasis R? F p-reikSmeé
Suvokiama nauda 0,092 | 37,812 0,00
Vartotojy kosmopolitizmas Suvokiama rizika 0,000 0,053 0,818
Tarptautinio pirkimo internetu ketinimai | 0,106 | 43,841 0,00

Analizuojant 29 lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad vartotojy kosmopolitizmas daro
teigiama, statisti§kai reik§minga jtaka suvokiama naudai (R?=0,092; F=37,812; p<0,05) ir tarptautinio
pirkimo internetu ketinimams (R?=0,106; F=43,841; p<0,05). Visgi determinacijos koeficientas abiem
atvejais néra aukStas - nepriklausomas kintamasis paaiskina 9 proc. suvokiamos naudos ir 10 proc.
tarptautinio pirkimo internetu ketinimy reik§més. Taigi, nors egzistuoja tiesioginis vartotojy
kosmopolitizmo poveikis suvokiamai naudai ir tarptautinio pirkimo internetu ketinimams, §$i jtaka néra
didele.

4.4. Tyrimo rezultaty aptarimas ir moksliné diskusija

Tarptautinj pirkimg internetu lemianciy veiksniy tyrimo duomeny analizé leidzia patvirtinti kai
kuriuos anksciau atlliky tyrimy rezultatus bei peteikti keleta naujy jzvalgy. Atlikus duomeny analizg,
pastebima, kad gali gali bati patvirtinta viena i$ keturiy tyrimo hipoteziy. Toliau pateikiamas trumpas

tyrimo rezultaty aptarimas pagal kiekvieng hipoteze (zr. 30 lentelg).
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30 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Testavimo rezultatas Rodikliai

H1: Suvokiama nauda daro teigiamgq jtakg Patvirtinta R?=0,302; F=160,232; p
tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. < 0,05

R?=0,002; F=1,923; p >
0,05

H?2: Suvokiama rizika daro neigiamgq jtakq

tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Nepatvirtinta

H3: Vartotojy kosmopolitizmas sustiprina
suvokiamos naudos poveikj vartotojy ketinimui Nepatvirtinta
pirkti uzsienio el. parduotuveése.

Pataisytojo R? pokytis=0;
F pokytis=0,102; p>0,05

HA4.: Vartotojy kosmopolitizmas sumazZina Pataisytojo R?
suvokiamos rizikos poveikj vartotojy ketinimui Nepatvirtinta pokytis=0,105; F
pirkti uzsienio el. parduotuvése. pokytis=0,256; p>0,05

Suvokiamos naudos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Atliktas empirinis
tyrimas parodé, kad suvokiamos naudos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams yra
teigiamas ir statistiskai reikSmingas. Taigi H1 yra patvirtinama.

Galima pastebeti, kad Siuo atveju empirinio tyrimo rezultatai patvirtina anks¢iau suvokiamg nauda
analizavusiy autoriy jzvalgas — vartotojy elgsenai ir sprendimo priémimo procesui internetinéje erdveje
reikSmingg poveikj daro vartotojo motyvacija, kurig nulemia suvokiama nauda. Empiriniai tyrimai jrode,
kad suvokiama nauda skatina vartotojg apsilankyti prekybos vietoje, o priimdamas sprendima pirkti,
vartotojas nori pasiekti konkrecias naudas, i§vengdamas rizikos (Forsythe et al., 2006; Kim, Ferrin ir
Rao, 2008; Tingchi Liu et. al., 2012; Al-Debei et al., 2015; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016).

Analizuojant duomenis taip pat paaiskéjo, kad suvokiamos naudos konstruktas ir visos konstrukto
dimensijos daro reikSmingg jtakg. Taigi uZsienio elektroniniy parduotuviy valdytojams svarbu taikyti
priemones, kurios uztikrinty arba didinty vartotojy suvokiamg naudg. Be to, skirtingy suvokiamos
naudos dimensijy reikSmingumas néra vienodas - prekiy pasirinkimas, pirkimo malonumas ir finansiné
nauda turi didziausig statisting reikSme tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Jdomu tai, kad
tyrimas atskleidé pirkimo malonumo svarba. Tai reiskia, kad vartotojams tampa svarbu ne tik pirkimo
rezultatas (gauta preké), bet ir pats pirkimo procesas. Tai patvirtina anksciau atliktuose moksliniuose
tyrimuose atskleistg fakta, kad pirkimg internetu vartotojai suvokia kaip tam tikrg atsipalaidavimo,
pramogos formga (Tingchi Liu et. al, 2013; Wagner, Schramm-Klein ir Schu, 2016; Forsythe ir Shi, 2006;
Sinha ir Singh, 2017). Prekiy pasirinkimo svarbg tarptautinio pirkimo internetu kontekste savo tyrime

atskleidé ir Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016). Tampa aiSku, kad naujy, i$skirtiniy, vietinéje
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rinkoje nepasiekiamy prekiy paieska nulemia ketinima pirkti. Taigi iSskirtiniai prekés Zenklai bei prekeés,
platus asortimentas ir finansiné nauda yra veiksniai, skatinantys jsigyti prekes uzsienio el. parduotuvése.

Idomu tai, kad finansiné nauda néra didziausig reikSme tarptautinio pirkimo internetu ketinimams
turintis veiksnys, nors §i dimensija ir yra i$skiriama visuose suvokiamg naudg perkant internetu
analizuojanéiy autoriy darbuose. Nors finansiné nauda iSlieka itin reikSminga (tre¢ia pagal svarbg
vartotojy tarpe po prekiy pasirinkimo ir malonumo), zemos kainos néra pagrindinis veiksnys, lemiantis
vartotojy elgseng perkant internetu i§ uzsienio el. parduotuviy.

Be to, svarbu paminéti, kad nors prekiy pasirinkimas ir pirkimo malonumas yra didziausig statistinj
reikSmingumga turincios dimensijos, daugialypé regresiné analizé parodé, kad visy likusiy suvokiamos
naudos dimensijy jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams taip pat reikSminga.

Suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Remiantis atlikto
empirinio tyrimo rezultatais, suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams
néra statistiSkai reikSmingas. Taigi tyrimo hipotezé H2 néra patvirtinama.

Kaip jau minéta, anksciau atliktuose tyrimuose, analizuojanciuose pirkimg internetu bendraja
prasme (nepriklausomai nuo to, kokiose Salyse jsiklires mazmenininkas ir vartotojas), buvo pabréziama
suvokiamos rizikos svarba ir jtaka vartotojo sprendimy priémimui. Be to, rizikos veiksnys ankstesn¢je
mokslin¢je literatiroje empiriSkai yra analizuojamas daug placiau, nei suvokiama nauda. Neretai
teigiama, kad suvokiama rizika yra vienas esminiy aspekty, daranciy jtaka vartotojy elgsenai perkant
internetu, nes pirkéjai yra linke sumazinti rizika, o ne didinti naudg (Forsythe ir Shi, 2006). Gao (2006)
daro prielaida, kad dél Sios prieZasties suvokiama rizika yra tinkamesnis konstruktas aiSkinant vartotojo
elgseng, nei suvokiama nauda. Visgi reikia pastebéti, kad Wagner, Schramm-Klein ir Schu (2016)
atliktas tyrimas atskleidé, jog suvokiama rizika, nors ir yra neigiamai susijusi su informacijos uzsienio
el. parduotuvése paieska, reikSmingos jtakos ketinimui pirkti uzsienio el. parduotuvése neturi. Be to,
autoriai teigia, kad suvokiamos rizikos poveikis mazéja, kai tyrimo modelyje atsiranda suvokiamos
naudos konstruktas. Sudarant siame darbe naudojama empirinio tyrimo instrumenta, buvo sudaryta
kitokia suvokiamos rizikos skalé, nei naudojo minéti autoriai, taiau nepaisant to, tyrimo rezultatai
panasis — suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio pirkimo internetu ketinimams néra reikSmingas.

Atliekant tyrimo duomeny analiz¢ pastebéta, kad dauguma respondenty pasiZymi
kosmopolitiSkomis charakteristikomis. Be to, didzigja dalj tyrimo respondenty sudaré asmenys, kuriy
amzius yra iki 30 m. [ §ig amziaus kategorija patenkantys vartotojai yra aktyviausi atliekant tarptautinj
pirkimg internetu. Daroma prielaida, kad tai gal¢jo salygoti zema suvokiamos rizikos poveikj.
Kosmopolitiski vartotojai ne tik pasiZymi atvirumu kitoms kulttiroms, bet ir yra labiau linke priimti
pirkimo rizika (Riefler, 2015). Taigi faktas, kad didZioji tyrimo respondenty pasizymi
kosmopolitiSkomis charakteristikomis, leidZia daryti iSvada, kad Sie asmenys priima rizika kaip natiiraly

reiskinj, susijusj su apsipirkimo procesu. Teorinéje darbo dalyje atskleista, kad kosmopolitisky vartotojy
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charakteristikos yra tarptautinis vartojimas, siekis nuolat iSbandyti naujoves (Riefler, Diamantopoulos
ir Siguaw, 2014). Tai leidzia teigti, kad Zemas suvokiamos rizikos reik§mingumas tarptautinio pirkimo
internetu kontekste gali biiti siejamas su vartotojy edukacija - kosmopolitiski vartotojai galimai turi
daugiau patirties ir Ziniy jsigydami prekes i§ uzsienio el. parduotuviy, todél nesieja tokios pirkimo
patirties su auksta rizika.

Nors tiesinés regresijos rezultatai leidzia teigti, kad suvokiamos rizikos poveikis tarptautinio
pirkimo internetu ketinimams itin silpnas, daugialypés regresijos rezultatai atskleidzia, kad atitikimo ir
laiko/patogumo rizikos dimensijy jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams yra statistiSkai
reik$minga. Empirinis tyrimas atskleidé, kad reik§mingiausia yra atitikimo rizika. Sis rezultatas sutampa
su daugelio analizuojamy autoriy anksciau atliktais tyrimais — atitikimo rizikos dimensija jvardijama
kaip dazniausiai minimas barjeras, slopinantis ketinimus apsipirkti internetu (Nepomuceno, Laroche ir
Richard, 2014; Zheng, 2017; Chiu et. al., 2014; Cases, 2002; Yen, 2015). Taliau finansiné,
privatumo/saugumo ir logistikos/pristatymo rizikos dimensijos vartotojams néra reik§Smingos. Galima
pastebéti, kad vartotojai, ketindami jsigyti prekes ir uzsienio el. parduotuviy, nejaucia nerimo dél
finansiniy operacijy, duomeny apsaugos ar prekiy pristatymo, taciau reikSmingi rizikos veiksniai yra
prekés funkcionalumas ir gebéjimas i$pildyti vartotojo lukesCius bei galimybé apsipirkti greitai bei
patogiai.

Atlikus §j tyrimg taip pat i$siaiskinta, kad rizikos suvokimas reik§mingai skiriasi priklausomai nuo
vartotojy socio-demografiniy charakteristiky: lyties, amziaus ir pajamy. Aukséiausiu rizikos suvokimu
pasiZymi moterys, jauniausiy ir vyriausiy amziaus kategorijy (iki 20 m. bei 41-60 m.) bei Zemas pajamas
gaunantys respondentai. Sios jzvalgos gali biti reik§mingos rinkos segmentacijai, tiksliniy auditorijy
pasirinkimui, jtraukimui ir islaikymui tarptautinio pirkimo internetu kontekste.

Moderuojantis vartotojy kosmopolitizmo vaidmuo. Formuojant empirinio tyrimo hipotezes
buvo daroma prielaida, kad vartotojy kosmopolitizmas atlieka moderuojant] vaidmen;j analizuojant
suvokiamos naudos ir suvokiamos rizikos konstrukty jtaka tarptautinio pirkimo internetu ketinimams.
Atsizvelgiant | moderuojancios regresinés analizés rezultatus, vartotojy kosmopolitizmas nesustiprina
suvokiamos naudos poveikio bei nesumazina suvokiamos rizikos poveikio vartotojy ketinimui pirkti
informacijos uzsienio el. parduotuvése. Todél tyrimo hipotezés H3 ir H4 atmetamos. Galima daryti
keleta prielaidy dél veiksniy, galéjusiy lemti tokius tyrimo rezultatus. Sios prielaidos susijusios su tyrimo
kontekstu (tyrimas buvo atlickamas Lietuvoje), respondenty charakteristikomis, tyrimo instrumentu.

[$analizavus moksling literatiirg, galima teigti, kad Siuolaikiniai vartotojai tampa vis labiau
kosmopolitiski. Rinkas vis labiau veikia globalizacija, todél kosmopolitiski vartotojai yra auganti
vartotojy grupé. Kosmopolitiski vartotojai pasizymi ne tik tarptautiniu ap¢iuopiamy prekiy vartojimu,
bet ir susidoméjimu tarptautine media: internetiniais puslapiais, muzika, knygomis, Zzurnalais ir pan.

Taigi vartotojai yra veikiami globalios kultiiros, kuri formuoja ir apsipirkimo jprocius. Taciau kai kurie
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autoriai pastebi paradoksg — Vis labiau globalizacijos veikiamos rinkos lemia mazéjancia
kosmopolitizmo jtaka (Han ir Kim, 2017). Tartum nebelieka atskirties tarp kosmopolitisky vartotojy,
nes vis daugiau zmoniy perima kosmopolitiskas charakteristikas. D¢l to laikui bégant ima atrodyti, kad
kosmopolitizmo jtaka mazéja. Atsizvelgiant ] tai, galima daryti prielaidg, kad ir tiesioginis, ir
moderuojantis kosmopolitizmo poveikis tyrimo rezultatuose gali biti nezymus dél to, kad dauguma
tyrimo respondenty pasizymi kosmopolitiskomis charakteristikomis.

Analizuojant vartotojy kosmopolitizmo rysj tarptautinio pirkimo internetu kontekste, svarbu
pazymeti, kad moksliniuose tyrimuose kosmopolitizmo raiSka priklauso ir nuo Salies, kuriuose jie
atlickami. Verboord (2017), tirdamas rysj tarp naudojimosi internetu ir vartotojy kosmopolitizmo 29
Europos Salyse, pastebéjo, kad vartotojy kosmopolitiska orientacija moderuoja jy gimtoji Salis. Atliktas
tyrimas parodé¢, kad Lietuva pasizymi gan aukstu kosmopolitizmo lygiu, aktyviu interneto naudojimu
bei jsitraukimu j veiklas internete. Jau anks¢iau minéta, kad 2017 m. atlikto E-shopper Barometer Global
tyrimo rezultatai rodo, kad didelé dalis (75 proc.) internetu perkanciy lietuviy nors kartg yra jsigije prekiy
1§ uzsienio el. parduotuviy (DPD, 2017). Be to, reikia pastebéti, kad Siame darbe atlikto empirinio tyrimo
metu buvo analizuojami internetu perkanciy respondenty atsakymai. Galima daryti prielaida, kad
pirkimo internetu patirtis gali lemti tai, kad vartotojai pirkimo internetu i§ uzsienio el. parduotuviy
nelaiko rizikingu procesu apskritai.

Sudarant tyrimo instrumenta, naudota Han ir Won (2018) sudaryta vartotojy kosmopolitizmo
skalé, matuojanti tris pagrindinius vartotojy kosmopolitizmg sudarancius komponentus: vartotojy
atvirumg naujoms idéjoms, jvairovés vertinimg ir tarptautinj vartojima. Visgi §i skalé naudoja matuoti
vartotojy kosmopolitizma bendraja prasme, taciau skalé néra pritaikoma specifinéms prekiy
kategorijoms ar apsipirkimo formoms (pavyzdziui, pirkimo internetu kontekstui). Todél galima daryti

prielaida, kad tokio tipo tyrimuose gali prireikti vartotojy kosmopolitizmo skalés adaptacijos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo
sasajy tyrimo problematikos analize daroma iSvada, kad nepaisant augancios tarptautinio pirkimo
internetu praktinés svarbos, S§is reiSkinys dar mazai analizuotas mokslingje literattroje.
Mokslininky, analizuojanciy tarptautinj pirkimg internetu, darbuose, tyrimu objektais dazniausiai
tampa vartotojy patirtis, elgsena bei tarptautinj pirkimg internetu lemiantys veiksniai. Moksliniy
Saltiniy analiz¢ atskleidzia, kad i§ daugelio $j reisSkinj lemianciy veiksniy, reikSmingiausia analizuoti
suvokiamos naudos ir suvokiamos rizikos poveikj vartotojy elgsenai ir pirkimo ketinimams
isigyjant prekes i$ uzsienio el. parduotuviy. Anksciau atlikty moksliniy tyrimy rezultatai leidzia
daryti prielaidg, kad aiSkinant pirmenybés teikima uZsienio produktams, verta analizuoti vartotojy
kosmopolitizmo charakteristika.

Teorinés tarptautinio pirkimo internetu sampratos studijos leidzia teigti, kad tarp tarptautinio
pirkimo internetu ir tradicinio tarptautinio pirkimo egzistuoja skirtumai, sukuriantys atstumo,
teisinius, komunikacijos ir logistikos barjerus tarp mazmenininky ir vartotojy bei patvirtinantys
detalesnés $io reiSkinio analizés reikalingumg.

e Lyginant su tradicinémis mazmeninés prekybos formomis, tarptautinis pirkimas internetu
turi akivaizdziy sau budingy naudy, taciau taip pat yra susijes su aukstesniu rizikos lygiu.
Daroma iSvada, kad suvokiama nauda atspindi motyvuojancius veiksnius, o suvokiama
rizika - barjerus, kurie kuria neapibréztuma vartotojo sagmonéje. Atlikus moksliniy Saltiniy
analizg pastebéta, kad suvokiama nauda ir rizika yra daugiadimensiniai konstruktai.

e Vartotojy kosmopolitizmo koncepcijos studijos leidzia daryti iSvada apie veiklos
internetinéje erdvéje sasajas su kosmopolitiska vartotojy pozicija bei patvirtina §ios
psichografinés charakteristikos svarba analizuojant tarpkultiirinj vartojimg - vartotojy
elgseng ir ketinimus jsigyti prekes i§ uZsienio Saliy.

Sasajos tarp tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo
grindziamos tikétinos naudos (angl. Expected Utility Theory), vartotojy kulttiros (angl. Consumer
Culture Theory) ir vartotojy akultiiracijos (angl. Consumer Acculturation Theory) teorijomis.
Remiantis tuo, sudarytas konceptualus tyrimo modelis, teigiantis, kad suvokiama nauda daro
teigiama, suvokiama rizika — neigiama poveikj tarptautinio pirkimo internetu ketinimams, o
vartotojy kosmopolitizmui tenka moderatoriaus vaidmuo.

Konceptualaus modelio testavimui pasirinktas pozityvizmo metodologinis poziiiris leidzia
patikrinti teorinéje darbo dalyje nurodytus tikétinus rySius tarp tarptautinio pirkimo internetu,
suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo konstrukty. Tarptautinio pirkimo internetu

reiskinio naujumas Iémé naujo, originalaus tyrimo instrumento sukiirimg. Pakankamai auksti
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metodologinés kokybés rodikliai rodo galima tolesnj tyrimo instrumento pritaikomumg ir Sio darbo
mokslinj indélj.

5. Tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo sgsajy
tyrimo rezultatai parodé, kad suvokiama nauda ir visos $io konstrukto dimensijos daro teigiama
jtakg tarptautinio pirkimo internetu ketinimams. Visgi tyrimo rezultatai atskleidé, kad suvokiama
rizika statistiskai reikSmingo poveikio tarptautinio pirkimo internetu ketinimams neturi, jei ji
analizuojama kaip bendras konstruktas. Nepaisant to, atskiros suvokiamos rizikos dimensijos —
atitikimo ir laiko / patogumo — daro reikS8mingg poveikj ketinimui jsigyti prekes i§ uZsienio el.
parduotuviy. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai neleidzia patvirtinti moderuojancio vartotojy
kosmopolitizmo vaidmens, analizuojant suvokiamos naudos ir rizikos poveikj tarptautinio pirkimo
internetu ketinimams. Galima daryti prielaida, kad tokie rezultatai gali biiti susij¢ su tyrimo
kontekstu — didziausig respondenty dalj sudaré jauno amziaus asmenys, pasiZymintys
kosmopolitiskomis charakteristikomis. Daroma iSvada, kad aukS$tesné suvokiama nauda leidZia
sumazinti rizikos suvokimag vartotojy samonéje - kuo labiau vartotojai sieja tarptautinj pirkima

internetu su jvairiomis naudomis, tuo maziau reikSmingi atrodo galimi rizikos veiksniai.

Atliktas empirinis tyrimas leidZia suformuoti rekomendacijas el. komercijos jmonéms,
veikiancioms tarptautiniu mastu.
e Orientacija ] vartotojy elgsenai didZiausig reikSme turin¢ias naudos dimensijas gali padéti el.
komercijos yjmonéms pritraukti daugiau vartotojy ir jgyti konkurencinj pranaSuma:

o Prekiy pasirinkimas. El. komercijos jmonéms rekomenduojama atsizvelgti j asortimento
struktirg ir uztikrinti prekiy jvairove, iSskirtinuma, pakankamai platy pasirinkimg ir
sitlyti prekés Zenklus, kurie néra prieinami visose Salyse, taikyti geo-marketingo
praktikas (personalizuoti asortimento pasitilymus, priklausomai nuo vartotojo vietos
(angl. location)).

o Finansiné nauda. Tarptautines el. parduotuves valdantys mazmenininkai turéty
reguliariai perzvelgti kainodara, nes finansiné nauda tartum tampa biitingja salyga
perkant internetu uzsienyje (nebent aukStesnis prioritetas teikiamas prekiy pasirinkimo
dimensijai). Rekomenduojama atsizvelgti ne tik j prekiy, bet ir j pristatymo globaliu
mastu kainodarg.

o Malonumas. Mazmenininkai turéty atsizvelgti ne tik j prekiy kainodarg bei asortimento
struktiirg, bet ir tobulinti vartotojo patirt], leidZziancig pirkimg el. parduotuvéje paversti
veikla, suteikiancia teigiamas emocijas bei leidziancia siekti naujoviy.

e Rekomenduojama sumazinti rizikos faktorius, kuriuos vartotojai vertina kaip reikSmingiausius

perkant uzsienio el. parduotuvése:
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o Atitikimo rizika. El. komercijos jmonéms rekomenduojama minimalizuoti atitikimo
rizika, kuri susijusi su tuo, jog vartotojas negali fiziskai jvertinti prekés atributy, gerinant
prekés informacijos el. parduotuvéje kokybe: pateikiant i§samius, realybe atitinkancius
prekés apraSymus ir nuotraukas, vartotojy atsiliepimus, integracija su socialinés
ziniasklaidos kanalais, technologines inovacijas (pavyzdziui, virtualus matavimasis, 3D
prekeés vaizdas).

o Laiko / patogumo rizika. El. komercijos jmonéms sitiloma uztikrinti paprastg uzsakymy
pateikimo procesg ir el. parduotuviy navigacijg, individualizuotas prekiy rekomendacijas,
vieno zingsnio uzsakymo pateikimg (angl. one-click-checkout) leidZziancius greitai ir
patogiai rasti, iSsirinkti ir jsigyti norimg preke.

o Rizikai jautriy segmenty identifikavimas. Remiantis empirinio tyrimo duomenimis,
didesne suvokiama rizika pasiZymi moterys ir Zemesnes pajamas gaunantys asmenys. Be
to, suvokiamos rizikos lygis auk$¢iausias jauniausioje ir vyriausioje amziaus grupése (iki
20 m. ir 41-60 m. vartotojy tarpe). El. komercijos jmonés, kuriy tikslinés vartotojy grupés
pasizymi Siomis charakteristikomis, turéty taikyti rizikos sumazinimo strategijas bei
uztikrinti asmeniniy pirkéjy duomeny privatumg, saugias finansines operacijas,

informacijos apie parduodamas prekes kokybe, greitg prekiy pristatyma.

Ivertinus atlikto empirinio tyrimo rezultatus ir ribotumus, suformuojamos galimos tolesniy

moksliniy tyrimy kryptys.

Vartotojy patirties ir pirkimo daZnumo jvertinimas. Atlickant empirinj tyrima, buvo
apklausiami respondentai, kurie nors karta yra jsigij¢ prekiy internetu. Visgi Siame tyrime nebuvo
jvertinta vartotojy patirtis perkant uzsienio el. parduotuvése (angl. e-shops) ir el. prekyvietése
(angl. e-marketplaces) bei apsipirkimo daznis. Sie veiksniai gali daryti jtaka vartotojy Zinioms,
jgidziams ir pirkimo ketinimams bei elgsenai ateityje. Teigiama arba neigiama patirtis gali
salygoti suvokiamos naudos ir rizikos suvokimg. Todél tolesniuose tyrimuose verta analizuoti
tarptautinio pirkimo internetu ketinimus, atsizvelgiant j pirkimo uZsienio el. parduotuvése daznj
ir vartotojy teigiamag ar neigiama patirtj.

Skirtumai tarp besivystanciy ir iSsivysciusiy Saliy el. parduotuviy ir el. prekyvieciy.
Analizuojant tarptautinio pirkimo internetu dinamika globaliu mastu, matoma, kad vartotojai
aktyviau jsigyja prekes 1§ Kinijos, o ne i§ Europos el. parduotuviy (DPD, 2017). Kinijos el.
prekyvietés pasiZymi auksta finansine nauda ir didesniu neapibréZtumu, ¢ia veikia kilmés Salies
efektas. Daroma prielaida, kad egzistuoja suvokiamos naudos ir rizikos skirtumai, analizuojant

vartotojy elgseng Kinijos ir Europos ar JAV el. parduotuvése ir prekyvietése. Kadangi
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besivystanciy Saliy el. prekyvietés tampa vis konkurencingesnés, aktualu atlikti iSsamesnius
tyrimus Sioje srityje.

Suvokiamos naudos ir rizikos skirtumai, priklausomai nuo amZiaus kategorijos. Nors tyrimo
respondenty amzius svyruoja nuo 16 iki 60 m., didzioji dalis (40,7 proc.) respondenty yra 21-25
m. amzZiaus. Sie respondentai pasizymi didesniu aktyvumu jsigyjant prekes i§ uZsienio el.
parduotuviy ir zemesne suvokiama rizika, lyginant su kitomis amziaus kategorijomis. Tad
tolesniuose tyrimuose verta analizuoti respondenty, vyresniy nei 25 m. imtj, kuri leisty pateikti
i$samesng analiz¢ apie suvokiamos rizikos ir naudos priklausomybe nuo amziaus.

Tarptautinio pirkimo internetu ketinimai pagal prekiy kategorijg bei konkrecliose el.
parduotuvése. Siame darbe atliktas empirinis tyrimas pateikia jzvalgas apie tarptautinio pirkimo
internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo sasajas bendrgja prasme.
Visgi rizikos ir naudos suvokimas gali skirtis, priklausomai nuo nuo prekés kategorijos arba
jvairiy el. parduotuvés charakteristiky. Todél tolimesni tyrimai, atskleidziantys tarptautinio
pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo sasajas jvertinant
skirtingas prekiy kategorijas arba el. parduotuves, galéty pateikti vertingy praktiniy jzvalgy.
Tyrimai kitose Salyse. Empirinio tyrimo duomenys atskleidzia Lietuvos vartotojy ketinimus
isigyti prekes uzsienio el. parduotuvése. Taciau Lietuvos vartotojai pasizymi itin dideliu
aktyvumu jsigyjant prekes i§ uzsienio el. parduotuviy (DPD, 2017), todé¢l tai galéjo salygoti
tyrimo rezultatus. Siekiant patikrinti platesnj tyrimo instrumento pritaikomuma, reikéty atlikti tg

patj tyrimg apklausiant respondentus 18 kity Saliy.
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1 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA

Tarptautinio pirkimo internetu, suvokiamos naudos, rizikos ir vartotojy kosmopolitizmo

sgsajy tyrimas

Esu Vydmanté Rastokaité, Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistro studijy
programos studenté. Atlieku tyrimg, kurio tikslas — nustatyti vartotojy kosmopolitizmo, suvokiamos
rizikos ir suvokiamos naudos poveikj vartotojy ketinimui pirkti uzsienio el. parduotuvése.

Apklausa yra anoniminé. Visi apklausos metu surinkti duomenys bus naudojami tik baigiamajame

magistro darbe. Anketos pildymas uztruks apie 7 minutes.
Acii uz Jusy atsakymus!

1. Ar esate nors karta pirkes (-usi) prekiy internetu?
O Taip
O Ne

Respondentas, pazyméjes atsakymo variantg ,, Ne “, j tolimesnius anketos klausimus neatsako.

Likusiems respondentams pateikiamas 2 klausimas.

Pastaba respondentams: folimesni anketos klausimai susije su apsipirkimu uZsienio elektroninése
parduotuvése (pavyzdziui, Amazon, eBay, Alibaba, AliExpress, ASOS, Romwe, Zaful, Sports Direct,
Victoria Secret ir pan). Zemiau pateikite savo nuomone apie tokj apsipirkimg nepriklausomai nuo to, ar

esate jsigijes (-usi) prekiy is uZsienio el. parduotuviy, ar ne.

amazon €1y AliExpress ASOS

~ , VICTORIA’S
?"”?“‘ SECRET ROMWE ZAFUL
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2. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie apsipirkima uZsienio el. parduotuvése:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Pirkti uzsienio el. parduotuvése patogu, nes
galiu jsigyti prekes neiSeidama (-s) i$ namy

Pirkti uzsienio el. parduotuvése patogu, nes
galiu apsipirkti bet kuriuo metu

Perkant uzsienio el. parduotuvése patogu, reikia
jdéti maZziau pastangy, negu perkant tradicinése
parduotuvése

Pirkdama (-s) i$§ uzsienio el. parduotuviy, galiu
sutaupyti laiko

Uzsienio el. parduotuvése galiu rasti iSskirtiniy
prekés zenkly ir prekiy

Uzsienio el. parduotuvése galiu jsigyti prekes,
kuriy neturi niekas kitas

Uzsienio el. parduotuvés siiilo labai platy
prekiy asortimentg

Pirkdama (-s) i$ uzsienio el. parduotuviy, galiu
iSbandyti naujus dalykus

Perkant uzsienio el. parduotuvése, nereikia
laukti, kol mane aptarnaus

Perkant uzsienio el. parduotuvése, nepatiriu
rupesCiy

Nepatiriu gédos jausmo, jei nusprendziu
nejsigyti uzsienio el. parduotuveje iSsirinktos
prekés

Pirkdama (-s) i$ uzsienio el. parduotuviy, galiu
sutaupyti laiko

Perkant uzsienio el. parduotuvése, galiu jgyti
naujos patirties

Jauciu dziugesj, kai sulaukiu uzsakymo i$
uzsienio el. parduotuvés pristatymo

Pirkti uzsienio el. parduotuvése smagu

Pirkti internetu uzsienio el. parduotuvese yra

pigiau

Prekiy kainos uzsienio el. parduotuvése yra
zemesneés, nei lietuviskose el. parduotuvése

Pirkti uzsienio el. parduotuvése verta del
palankiy valiutos kursy
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3. Jei pirk¢iau preke iS$ uzsienio el. parduotuvés, man Kkelty nerima, kad...

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Gali kilti apmokéjimo problemy

Gali biiti taikomi papildomi mokesciai
(pavyzdziui, moké&jimo operacijoms)

Negalésiu pasirinkti norimo apmokéjimo btido

Galiu patirti finansinius nuostolius dél
pardavéjo sukciavimo

Negaliu i$bandyti prekés

Preké zymiai skirsis nuo uzsienio el.
parduotuvéje pateikto apraSymo

Preké neatitiks mano likesciy (pavyzdziui,
netinkamo dydzio, nekokybiSka ar brokuota
preké)

Pateikti uzsakyma bus per daug sudétinga

Is$vaistysiu laikg ieSkodama (-s) informacijos ir
jsigydama (-s) netinkama preke

Perkant uzsienio el. parduotuvése rizika prarasti
kreditinés kortelés duomenis didesné, nei
perkant tradiciniais biidais

Perkant uzsienio el. parduotuvése rizika prarasti
konfidencialig asmening informacijg didesné,
nei perkant tradiciniais buidais

Perkant uzsienio el. parduotuvése pateikti
kreditinés korelés duomenis yra rizikingiau, nei
perkant tradiciniais buidais

Negausiu prekiy, kurias uzsisakiau

Negalésiu pateikti reikalavimy garantiniam
aptarnavimui

Prekiy pristatymas gali uztrukti per ilgai.

Pristatymas mano adresu gali biiti nejmanomas.

4. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie Jiisy ketinimus pirkti uZsienio el. parduotuvése:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pasitaikius progai, ketinu apsilankyti
uzsienio el. parduotuvése

Pasitaikius progai, ateityje jsigysiu
prekiy i$ uzsienio el. parduotuviy

Tikétina, kad ateityje jsigysiu prekes
uzsienio el. parduotuvése.
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5. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man jdomu daugiau suzinoti apie Zmongs i$
kity Saliy

Man patinka dalintis idé¢jomis su Zzmonémis i§
kity Saliy ir kulttiry

Man jdomu daugiau suzinoti apie kitas kulttras

Man patinka tarptautiniai (uZsienio) zurnalai,
televizijos laidos, filmai ir knygos

Galvojimas apie tarptautine santuoka mangs
neprivercia jaustis nepatogiai

Pageidautina, kad uzsienieciai dalyvauty
Lietuvos ekonominéje veikloje

Man patinka leisti laikg su Zmonémis i$ kity
Saliy

6. Jusy lytis:
O Vyras
O Moteris

7. Jusy amZius (jrasykite):

8. Jusy ménesio pajamos:
0O iki 300 EUR

301 - 430 EUR

431 - 580 EUR

581 - 720 EUR

721 - 860 EUR

861 EUR ir daugiau

O 0o o o0
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2 PRIEDAS. SUVOKIAMOS NAUDOS KONSTRUKTO KINTAMUJU FAKTORINIAI SVORIAI

Dimensija

Teiginiai

Faktorinis svoris

2

3

Pirkimo
patogumas

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
patogu, nes galiu jsigyti prekes
neiseidama (-s) i§ namy

0,190

0,272

0,796

0,044

0,184

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
patogu, nes galiu apsipirkti bet
kuriuo metu

0,262

0,268

0,834

0,002

0,121

Prekiy
pasirinkimas

Uzsienio el. parduotuvése galiu
rasti iSskirtiniy prekés Zenkly ir
prekiy

0,198

0,510

0,228

0,074

0,103

Uzsienio el. parduotuvése galiu
sigyti prekes, kuriy neturi niekas
kitas

0,745

0,123

0,187

0,032

0,186

Uzsienio el. parduotuves siiilo labai
platy prekiy asortimentg

0,509

0,193

0,002

0,141

0,101

Pirkdama (-s) is uzsienio el.
parduotuviy, galiu isbandyti naujus
dalykus

0,726

0,110

0,252

0,191

0,112

Pirkimo
lengvumas /
paprastumas

Perkant uzsienio el. parduotuvése
reikia jdéeti mazZiau pastangy, negu
perkant tradicinése (fizinése)
parduotuvése

0,606

0,218

0,156

0,158

0,268

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
paprasta, nes nereikia laukti, kol
mane aptarnaus

0,176

0,558

0,212

0,050

0,082

Perkant uzsienio el. parduotuveése,
nepatiriu ripesciy

0,161

0,623

-0,059

0,121

0,176

Nepatiriu gédos jausmo, jei
nusprendziu nejsigyti uzsienio el.
parduotuvéje issirinktos prekés

0,116

0,337

0,152

0,051

0,205

Pirkdama (-s) is uzsienio el.
parduotuviy, galiu sutaupyti laiko

0,023

0,509

0,181

0,087

0,110

Malonumas

Perkant uzsienio el. parduotuveése,
galiu jgyti naujos patirties

0,176

0,229

0,062

0,106

0,433

Jauciu dZiaugsmq, kai sulaukiu
uzsisakyty prekiy is uzZsienio el.
parduotuvés pristatymo

0,269

0,119

0,259

0,144

0,651

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
smagu

0,131

0,198

0,067

0,143

0,745

Finansiné
nauda

Pirkti internetu uzsienio el.
parduotuvése yra pigiau

0,274

0,066

0,050

0,727

0,104

Prekiy kainos uzsienio el.
parduotuvése yra Zemesnés, nei
lietuviskose el. parduotuvése

0,097

0,124

0,037

0,890

0,141

Pirkti uzsienio el. parduotuvése
verta dél palankiy valiutos kursy

0,076

0,324

-0,035

0,419

0,296
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3 PRIEDAS. SUVOKIAMOS RIZIKOS KONSTRUKTO KINTAMUJU FAKTORINIAI SVORIAI

Dimensija Teiginiai Faktorinis svoris
1 2 3 4 5
Gali kilti apmokéjimo problemy 0,176 | 0,784 | 0,156 | 0,130 | 0,145
Gali biti taikomi papildomi mokesciai (pavyzdZiui, 0,142 | 0,774 | 0,183 | 0,139 | 0,047
Finansiné mokéjimo operacijoms)
rizika Negalésiu pasirinkti norimo apmokéjimo biido 0,114 | 0,421 | 0,252 | 0,118 | 0,253
Galiu patirti finansinius nuostolius dél pardavéjo 0,295 | 0,315 | 0,340 | 0,158 | 0,161
sukciavimo
Negaliu isbandyti prekés 0,097 | 0,292 | 0,369 | 0,179 | -0,002
Preké Zymiai skirsis nuo uzsienio el. parduotuvéje 0,126 | 0,183 | 0,692 | 0,168 | 0,255
Atitikimo pateikto aprasymo
rizika Prekeé neatitiks mano liikesciy (pavyzdziui, netinkamo 0,117 | 0,185 | 0,830 | 0,162 | 0,118
dydzio, nekokybiska ar brokuota preké)
_ Pateikti uzsakymq bus per daug sudétinga 0,161 | 0,146 | 0,174 | 0,165 | 0,811
Laiko /' " rsvaistysiu laikq ieskodama (-s) informacijos ir 0,274 | 0,145 | 0,180 | 0,262 | 0,528
pat99um° isigydama (-s) netinkamgq preke
rizika
Perkant uzsienio el. parduotuvése rizika prarasti 0,828 | 0,201 | 0,128 | 0,120 | 0,184
kreditinés kortelés duomenis didesné, nei perkant
tradiciniais biidais
Privatumo Perkant uzsienio el. parduotuvése rizika prarasti 0,812 | 0,152 | 0,128 | 0,217 | 0,168
/ saugumo konfidencialig asmening informacijq didesné, nei
rizika perkant tradiciniais bidais
Perkant uzsienio el. parduotuvése pateikti kreditinés 0,827 | 0,119 | 0,128 | 0,205 | 0,087
korelés duomenis yra rizikingiau, nei perkant
tradiciniais biidais
Negausiu prekiy, kurias uzsisakiau 0,192 | 0,212 | 0,351 | 0,551 | 0,222
Logistikos Negalésiu pateikti reikalavimy garantiniam 0,106 | 0,004 | 0,210 | 0,589 | 0,135
/ aptarnavimui
pristatymo | Prekiy pristatymas gali uztrukti per ilgai. 0,096 | 0,182 | 0,123 | 0,588 | 0,005
rizika Pristatymas mano adresu gali biiti nejmanomas. 0,130 | 0,074 | 0,000 | 0,339 | 0,119
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4 PRIEDAS. VARTOTOTOJU KOSMOPOLITIZMO POVEIKIO RYSIUI TARP SUVOKIAMOS
NAUDOS IR TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU KETINIMU MODERACIJOS ANALIZE

Run MATRIX procedure:
KAK KA A A KA A AAA PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 F &k kkkkddkdodkdkodkdkdkkkx

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

R Rt e S b db b S Sh b 2h S b I b 2h b A b SR Sh B 2 Sb b 2 b b 2h b dh b b db b db b 2 Sh b dh b I dh b b db b db b R Sh b b Sh b 2b b b Sb b db b 2 S

Model 1
Y = TPI BEND
X = NAUD BEN
M = KOS BEND

Sample size
373

KA AR AR A A A A A A A AR A A AR A A AR A A A AR A AR A AR A AR A A KA A KR A AR A AR A AR A AR AR AR I AR A A A AR AR A Xk, K

Outcome: TPI BEND

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2
p
, 5739 , 3293 , 4241 46,8216 3,0000 369,0000
,0000
Model
coeff se t P LILCI ULCI
constant 3,9683 , 0358 110,6978 , 0000 3,8978 4,0388
KOS BEND ;1926 , 0596 3,2297 ,0014 , 0753 , 3099
NAUD BEN , 1475 ,0801 9,3380 , 0000 , 5901 , 9050
int 1 -,0199 ,0849 -,2349 , 8145 -,1869 , 1470

Product terms key:
int 1 NAUD_ BEN X KOS_BEND
R-square increase due to interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
int 1 ,0002 , 0552 1,0000 369,0000 , 8145

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR A KA AKX KKK

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):
KOS BEND Effect se t P LLCT
ULCI
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-,7158 , 7618 ;1023 77,4448 , 0000 , 5606

;9630

, 0000 , 7475 , 0801 9,3380 , 0000 , 5901
, 9050

, 7158 , 7333 , 0986 77,4340 , 0000 , 5393
, 9272

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from
mean.

Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

R R i e S b db b S Sh b 2h S b S b 2h b dh b S Sh b b Sb b 2R b I 2b S dh b b db b b db b 2 Sh b db b b dh b b db b db b R Sh b b Sh b 2b Sb b Sh b db b 2 g

Data for visualizing conditional effect of X on Y
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/NAUD BEN KOS BEND TPI BEND.
BEGIN DATA.

0,5216 0,7158 3,4331

0 0,7158 3,8304

0,5216 0,7158 14,2278

0,5216 0 3,5784
0 0 3,9683
0,5216 0 4,3582

0,5216 0,7158 3,7237
0 0,7158 4,1062
0,5216 0,7158 4,4886

END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=NAUD BEN WITH TPI BEND BY KOS BEND.
Kk Kk kkkkkkKkkkkkkKkkkk* ANALYSTS NOTES AND WARNINGS ** %% %% % % % % % % % % % % % % % % % % * * %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
NAUD BEN KOS BEND

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the
HC3 estimator
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5 PRIEDAS. VARTOTOTOJU KOSMOPOLITIZMO POVEIKIO RYSIUI TARP SUVOKIAMOS
RIZIKOS IR TARPTAUTINIO PIRKIMO INTERNETU KETINIMU MODERACIIOS ANALIZE

Run MATRIX procedure:
KAK KA A A KA AAAA PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 F &k kkkdkddkdodkdkodkdkkkkx

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

R Rt e S b db b S Sh b 2h S b I b 2h b A b SR Sh B 2 Sb b 2 b b 2h b dh b b db b db b 2 Sh b dh b I dh b b db b db b R Sh b b Sh b 2b b b Sb b db b 2 S

Model 1
Y = TPI BEND
X = RIZ BEND
M = KOS BEND

Sample size
373

KA AR AR A AR A A A A AR A A AR A A AR A A A AR A AR A AR A AR A A KA A KR A AR A AR A AR A AR AR A A A A AR A A A AR AR A AKX, K

Outcome: TPI BEND

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2
p
, 3347 , 1120 , 5615 12,2609 3,0000 369,0000
, 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 3,9663 , 0391 101,4631 , 0000 3,8894 4,0431
KOS BEND , 3637 ,0708 5,1365 ,0000 ;2245 , 5030
RIZ BEND -,1022 , 0834 -1,2257 ;2211 -,2662 , 0618
int 1 -,0461 ;1262 -,3649 , 7154 -,2943 , 2022

Product terms key:
int 1 RIZ BEND X KOS_BEND
R-square increase due to interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
int 1 , 0006 ;1331 1,0000 369,0000 , 7154

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR AR A KA AKX KKK

Conditional effect of X on Y at values of the moderator(s):
KOS BEND Effect se t o) LLCT
ULCI
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-,7158 -,0692 ,1408 -,4917 , 6232 -, 3461

,2076

,0000 -,1022 ,0834 -1,2257 ,2211 ~,2662
,0618

,7158 -,1352 ,1020 -1,3247 ,1861 ~,3358
, 0655

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from
mean.

Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

R Rt e S b db b S Sh b 2h S b 2 b dh b dh b S Sh b b Sb b S b 2b S dh b b dh b db b S Sh b b b I 2h S b 2b b dh b e dh b b Sh b 2b db b Sb S I dh b 2 g Y

Data for visualizing conditional effect of X on Y
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.

DATA LIST FREE/RIZ BEND KOS BEND TPI BEND.
BEGIN DATA.

0,572 00,7158 3,7455

0 0,7158 3,7059

0,572 00,7158 3,6663

0,572 0 44,0247
0 0 3,9663
0,572 0 3,9078

0,572 0,7158 4,3039
0 0,7158 4,2266
0,572 0,7158 4,1493

END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=RIZ BEND WITH TPI BEND BY KOS BEND.

KAXKKAKAKAAKAKAA A AKX KA AKX XK KK ANALYSIS NOTES AND WARNINGS R b b b b b b b b b b b b b b b b b b b b b b Y

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: The following variables were mean centered prior to analysis:
RIZ BEND KOS BEND

NOTE: All standard errors for continuous outcome models are based on the
HC3 estimator
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