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Santrauka

PasiprieSinimas inovacijoms ir toliau bus rimta problema, su kuria susidurs kiekviena
organizacija visame pasaulyje. Nors ir buvo atlikta nemazai tyrimy , kuriais siekiama identifikuoti
pagrindinius veiksnius, lemian¢ius vartotojo nenorg priimti inovacijg, taciau per mazai démesio
skiriama vartotojo pasiprieSinimo konceptui, tai pabrézia ir moksliné literatira . Atsizvelgiant ]
inovacijy svarba, inovacijos priémimo ir sklaidos teorijos koncentruojasi j inovacijos plétra rinkoje
laike, kai tuo tarpu inovacijos pasiprieSinimo teorija didziausig démes] skiria atsakant, kodél
vartotojai nenori priimti inovacijos (Ram, 1989). Be to, moksliniame lygmenyje skiriamas pernelyg
didelis démesys inovacijos inovacijos priémimo teorijai, kai inovacijos pasiprieSinimo teorija yra
nustumiama ] Salj ir néra nustatomos aiskios jos atsiradimo priezastys. Tad biitinas tolimesnis Sios
temos vystymas, siekiant jvardinti pagrindinius vartotojo pasiprie§inimo inovacijai jtakg darancius

veiksnius.

Problema. Vartotojai atsisako inovacijos- arba prieSinasi jai dél veiksniy susijusiy su inovacija ar
vartotoju. Taigi, elektra varomy automobiliy integracija i Lietuvos rinkg gali riboti tiek inovacija, tiek
vartotojai, kurie de¢l tam tikry veiksniy gali atsiriboti nuo inovacijos. Atsizvelgiant j Lietuvos
elektromobiliy rinkoje esancig situacija, tyrimo probleminis klausimas- kodél vartotojai yra linke
priesintis elektromobiliy rinkos plétrai Lietuvoje.

Darbo objektas: vartotojy pasiprieSinimo inovacijoms elgsena.

Darbo tikslas: identifikuoti veiksnius, skatinanéius vartotojo pasiprie$inimo elgsena Lietuvos

elektromobiliy rinkoje.
Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti elektromobiliy rinkos vartotojy pasipriesinimo elgsenos probleming analiz¢ Lietuvoje.
2. Nustatyti teorinius vartotojo pasiprieSinimo elgseng lemiancius veiksnius
3. Identifikuoti veiksnius skatinancius vartotojo pasiprieSinimo elgseng Lietuvos elektromobiliy

rinkoje.



4. Pateikti veiksniy skatinanciy vartotojo pasiprieSinimo elgseng model;.

Darbo rezultatai. Empirinis tyrimas skirtas nustatyti veiksnius, turinéius jtakos vartotojy
pasiprieSinimo elgsenai. Atliktas tyrimas jrodo atlikty moksliniy tyrimy pagrindima, kurie paaiskina
vartotojo pasiprieSinimo veiksniy daromg jtaka vartotojo pasiprieSinimo elgsenai Lietuvos
elektromobiliy rinkoje. Dazniausiai pasireiSkianti vartotojy pasiprieSinimo elgsenos forma-
atid¢jimas, kas jrodo, jog vartotojai neturi kategoriSkos nuomonés bei nusistatymo elektromobilio
atzvilgiu. Didziausig reik§mg¢ i$skiriama turintis skatinimo mechanizmo veiksnys, lemiantis vartotojo
pasipriesinimo elgsenos atsiradima. Nustatyta, jog inovacijos pasiprieSinimo elgsenai jtakos turi Sie
keturi inovacijos charakteristikos veiksniai: santykinis pranasumas, suderinamumas, rizikos laipsnis
bei sudétingumas. IS vartotojy charaktersitiky nustatytas stiprus gautas rySys i§ dviejy veiksniy:
asmenybés- savarankiSkumo bei pozitrio | esamus produktus. Motyvacija bei geresniy produkty
lukesciy veiksniai tyrimo atveju neturi rySio su vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Tgsiant §j tyrima
reikéty kokybinj tyrimg- ekspertinj interviu su Lietuvos verslo, Svietimo jstaigy atstovais, kurie galéty
parodyti kitokj pozitri i elektromobiliy rinkos tendencijas Lietuvoje. Atliktas kokybinis tyrimas

pratesty Sio tyrimo tematikg.
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Summary

Relevance of the topic. Resistance to innovation will continue to be a serious problem for every
organization around the world. Although a number of studies have been carried out to identify the
key factors driving the consumer's reluctance to innovate, but too little attention is paid to the concept
of consumer resistance, it is also emphasized by scientific literature. Given the importance of
innovation, innovation adoption and diffusion theories focus on the development of innovation in the
market over time, while the theory of innovation resistance focuses on answering why consumers do
not want to innovate (Ram, 1989). At the scientific level too much attention is paid to the theory of
innovation adoption, when the theory of innovation resistance is pushed aside and there are no clear
reasons for its emergence. Therefore, further development of this topic is necessary in order to identify

the main factors influencing consumer resistance to innovation.

Problem of the work. The number of electric vehicles in Lithuania is gradually increasing, but
compared to diesel or petrol cars, their volume is very low - up to 1 percent. The integration of electric
cars into the Lithuanian market may be restricted by consumers, who may be influenced by innovation
due to certain factors. Considering the situation in the Lithuanian electric car market, the problematic
question of the survey is why consumers tend to resist the development of the electric car market in

Lithuania.

The object of the work: consumer resistance behavior to innovation.

Aim of the work : to identify the factors that influane consumer resistance behavior in Lithuanian

electric car market.
Objectives of the work:
1. To identify problematic analysis of consumer behavior behavior of electric car market in Lithuania.

2. To determine the theoretical factors influencing the behavior of consumer resistance.



3. To identify the factors that influancethe behavior of consumer resistance in the Lithuanian electric

car market.
4. To Provide a model of factors that stimulate the consumer's resistance behavior.

Used research methods: comparative analysis of scientific literature and methods of systematization.

Quantitative data collection method - survey was chosen for empirical research.

Results and applications of the work. Empirical research aimed to identify the factors that
influence the behavior of consumer resistance. The empirical research proves the justification of the
research carried out by raising hypotheses that explain the influence of consumer resistance factors
on consumer behavior in the Lithuanian electric vehicle market. The most frequent form of consumer
resistance behavior is postponement. It proves that consumers have no categorical opinion or attitude
towards an electric car not to buy. The most prominent factot is the promotion mechanism that
determines the emergence of consumer resistance behavior. The following four factors of innovation
characteristics characterize the behavior of innovation resistance: relative advantage, compatibility,
degree of risk and complexity. A strong link has been established between consumer characteristics
and two factors: personality-independence and attitude towards existing products. Very weak
statistical link was found between two factors: motivation and expectations for better products. For
futher research it is recommended to do qualitative research - expert interview with representatives
of Lithuanian business and educational institutions, who could show different attitude to the trends
of electric car market in Lithuania. A qualitative study could be considered to extend the topic of this

study.
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Ivadas

Darbo aktualumas: Inovacijos turi itin svarby poveikj ekonominei gerovei, o jy daroma jtaka
pastaruoju metu tik didéja. Naujyjy technologijy proverzis lemia staigy BVP augima, vartotojy
pasitenkinimg bei geréjanCias gyvenimo salygas. Visgi, ne visos inovacijos yra sékmingai
jgyvendinamos- susiduriama su jvairiomis problemomis jvedant jas j rinkg. Létas inovacijos
augimo tempas gali lemti uZsitesusig investicing graza, o blogiausiu atveju inovacija gali buti
1Simta 18 rinkos jai nespéjus sulaukti savojo sekmés laiko. Priezastys, kod¢l produktas nesulaukia
pasisekimo gali buti jvairios (Garcia, Bardhi, Friedrich, 2007): auksta produkto jvedimo kaina;
produktas nekonkurencingas, neinovatyvus arba nekokybiskas; nesugebéjimas atrasti niSiniy rinky;
vartotojy pasiprieSinimas inovacijoms. Pastarasis apibréziamas kaip prieSingas atsakas j tam tikra
galig ar dominavimg rinkoje, pradedant nuo kovos su vartojimu (Lee, 2011). Kitaip tariant tai
inovacijos funkcinés bei vartotojo psichologinés priezastys, kurios riboja inovacijos jvedimo |
rinkg galimybes. Ne iSimtis ir elektromobiliy pramoné Lietuvoje, kuri kad ir ne itin sparciais
zingsniais juda ] priekj, taciau vartotojy pasiprieSinimas inovacijai gali biti viena i§ priezasCiy,
kodél inovacija neturi tokio didelio pasisekimo lyginant su kitomis Europos valstybémis.

Atsizvelgiant | tvarumo tematikai keliamg vis didesnj démesj, nenuostabu, jog elektra varomy
automobiliy populiarumas su kiekvienais metais vis auga visame pasaulyje. Tuo tarpu Europoje
visiska elektromobiliy lydere galima vadinti Norvegija, kuri, jdiegusi papildomus elektromobiliy
naudojimo skatinimo elementus bei sukiirusi reikiamg infrastruktiira, tapo ne tik Europos, bet ir
viso pasaulio pavyzdZziu. Remiantis naujausiais duomenimis (Nordic EV Barometer, 2018), 2018
m. kas trecias Norvegijoje parduotas automobilis buvo varomas alternatyvios energijos Saltiniu bei
kas deSimtas visoje Norvegijos automobiliy rinkoje buvo elektromobilis. Tuo tarpu Lietuvoje
naudojamy elektromobiliy skaiciai kiek kuklesni: nors 2018 mety pirmyjy trijy ketvirciy
duomenys rodo 132,4 proc. augimg naujai jregistruoty automobiliy pramongje, taciau tik kas
tukstantasis vairuotojas yra elektra varomo automobilio savininkas (Regitra, 2019). Tad norint
vystyti elektromobiliy pramon¢ Lietuvoje svarbu atsizvelgti | esantj pasiprieSinimg i§ vartotojy
pusés ir tik identifikavus esminius vartotojy pasipriesinimg kelianc¢ius veiksnius galima tikétis
s¢kmingai implementuoti inovacijg i esancig rinka.

PasiprieSinimas inovacijoms ir toliau bus rimta problema, su kuria susidurs kiekviena organizacija
visame pasaulyje. Nors ir buvo atlikta nemazai tyrimy, kuriais siekiama identifikuoti pagrindinius
veiksnius, lemiancius vartotojo nenorg priimti inovacija, tac¢iau per mazai démesio skiriama
vartotojo pasiprieSinimo konceptui, tai pabrézia ir moksliné literatira (Khan ir Hyunwoo, 2009;
Bin Mohtar ir Abbas, 2015; Tan ir Teo 2000; Kim 2005; Lee, Cheung ir Chen, 2007; Park ir Chen,
2007; Chen, 2015). Atsizvelgiant | inovacijy svarbg, inovacijos priémimo ir sklaidos teorijos
koncentruojasi } inovacijos plétra rinkoje laike, kai tuo tarpu inovacijos pasiprieSinimo teorija
didziausig démes; skiria atsakant, kodél vartotojai nenori priimti inovacijos (Ram, 1989). Be to,
moksliniame lygmenyje skiriamas pernelyg didelis démesys inovacijos priémimo teorijai, kai
inovacijos pasiprie$inimo teorija yra nustumiama ] Salj ir néra nustatomos aiskios jos atsiradimo
priezastys. Tad butinas tolimesnis Sios temos vystymas, siekiant jvardinti pagrindinius vartotojo
pasiprieSinimo inovacijai jtaka darancius veiksnius.

Temos naujumas. Vartotojy pasiprieSinimas Lietuvos elektromobiliy rinkoje dar nebuvo tyrinétas.
VieSajame diskurse daugiau démesio skiriama elektromobiliy plétros galimybiy bei infrastrukttiros
plétrai, taciau iki Siol nebuvo atlikta vartotojy pasiprieSinimo studija, nukreipta j elektromobiliy
rinkg Lietuvoje. Elektromobiliy plétros gaires galima rasti kompleksinéje Lietuvos Respublikos
tikio (dabar Ekonomikos ir Inovacijy), Energetikos bei Susisiekimo ministerijy paruostoje
ataskaitoje (2012): , Kompleksin¢ elektromobiliy transporto plétros galimybiy studija®.
Pastarajame darbe trumpai apzvelgiami probleminiai veiksniai i§ vartotojy pusés, taciau néra
platesnés analizés Sia tema. Taip pat galima rasti trumpg Rogulio ir VaidZiulio (2015) analizg apie
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»Atsinaujinanciy energijos iStekliy plétrg transporto sektoriuje®, kurioje didziausias démesys
skiriamas elektromobiliy plétros planui.

Problema. Inovacijos priémimo teorijai skiriamas nemazas démesys, kaip suteikti sglygas kuo
geriau inovacijai integruotis ] rinka, taciau Lietuvos elektromobiliy rinkoje pasigendama
empiriniy tyrimy, paremty vartotojy pasiprieSinimo elgsenos aspektu. Lietuvoje automobiliy
parkas yra vienas seniausiy Europoje (Regitra, 2017), tad elektromobiliy rinka Lietuvoje yra labai
siaura. Elektra varomy transporto priemoniy skaicius Lietuvoje po truput] didéja, taciau lyginant
su dyzeliniais ar benzininiais automobiliais jy kiekis labai mazas- iki 0,1 proc. (Regitra, 2019).
Atsizvelgiant | labai mazg elektromobiliy kiekj, galima teigti, jog yra tam tikty priezasciy, kurios
stabdo elektromobiliy priémima rinkoje. Kadangi tiek vartotojai, tiek inovacija bei aplinka gali
daryti jtakg inovacijos sklaidai rinkoje, inovacijos pasipriesinimo elgsena gali paaiskinti esatj létg
inovacijos priémimg Lietuvos rinkoje. Taigi, elektra varomy automobiliy integracijg j Lietuvos
rinkg gali stabdyti vartotojo pasiprieSinimo elgsena, kuri pasireiSkia per tam tiktus veiksnius.
Atsizvelgiant | Lietuvos elektromobiliy rinkoje esancig situacija, tyrimo probleminis klausimas-
kodél vartotojai yra linke prieSintis elektromobiliy rinkos plétrai Lietuvoje.

Darbo objektas: vartotojy pasipriesinimo inovacijoms elgsena.

Darbo tikslas: identifikuoti veiksnius, skatinancius vartotojo pasiprieS§inimo elgseng Lietuvos
elektromobiliy rinkoje.

Darbo uZdaviniai:
1. Atlikti elektromobiliy rinkos vartotojy pasipriesinimo elgsenos probleming analiz¢ Lietuvoje.
2. Nustatyti teorinius vartotojo pasiprieSinimo elgseng lemiancius veiksnius

3. Identifikuoti veiksnius skatinancius vartotojo pasipriesinimo elgseng Lietuvos elektromobiliy
rinkoje.

4. Pateikti veiksniy skatinanciy vartotojo pasiprieSinimo elgseng model;.

Darbe naudoti tyrimo metodai. Magistro darbe naudoti metodai: mokslinés literatiiros
palyginamoji analizé bei sisteminimo metodai. Tolimesniam empiriniam tyrimui atlikti buvo
pasirinktas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — apklausa.
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1. Lietuvos elektromobiliy rinkos atvejo probleminé analizé
1.1 Vartotoju pasiprieSinimo elgsena: probleminiai aspektai

Gebéjimas vystyti naujas id¢jas bei inovacijas tapo prioritetu kiekvienai organizacijai ar valstybei.
Vyraujanti astri konkurencija bei intensyvus technologinis tobuléjimas priverté organizacijas
inovacijoms skirti dar daugiau démesio. Visgi inovacijos apibrézimas jvairiuose literatiiros
Saltiniuose suvokiamas skirtingai. Porteris (1990) inovacijg apibiidina kaip ,,nauja kelia, kuris turi
komercializacijos pagrinda®, o tuo tarpu Demanpour (1991) inovacijg apibiidina kaip ,,naujy idéjy
kirimg ir diegima organizacijoje. IS esmés galima rasti nemazai inovacijos apibrézimy, taciau
dauguma autoriy (Jakubauskas, Strazdas, Gecas, 2003) sutaria, jog inovacijos apibrézimas aprépia
naujas id¢jas bei jy komercializacija. Tad inovacija Siy laiky globalioje plotméje jgauna vis didesng
prasmg, o jy integracija organizacijoms padeda iSlikti konkurencingomis greitai besikeiciancioje
rinkoje.

Remiantis Dewar ir Dutton (1996), inovacijos skirstomos ] kelis tipus: radikalias ir inkrementines.
Radikalios inovacijos apibudinamos kaip naujy produkty, technologijy, paradigmy kirimas ir
taikymas, kurios neegzistuoja arba reikalauja esminiy elgsenos poky¢iy esamos rinkos atzvilgiu
(Garcia, Calantone, 2002). Visgi, Sio tyrimo atveju fokusuojamasi j inkrementines inovacijas-
zema kurimo ir diegimo rezultatg bei sékmés neapibréztuma turincias inovacijas, daznu atveju
tapatinamomis su egzistuojanciy produkty ar procesy patobulinimu (Garcia, Calantone, 2002).
Inkrementingés inovacijos pasireiskia laipsniSku tobul¢jimu, kurios neturi radikalaus ar revoliucinio
poky¢io rinkoje. Vienas i§ pavyzdziy- elektromobiliai: visa automobilio bazé paremta rinkoje jau
egzistuojancia technologija, pagrindiniai patobulinimai: baterija bei elektros generatorius, varantis
automobilio ratus. Tad inkrementinés inovacijos yra siejamos su laipsnisku, taciau ne radikaliu
produkto ar proceso tobuléjimu.

Gatington ir Roberston (1989) siiilo atskirti inovacijos priémima (angl. adoption) ir pasiprieSinima
inovacijai (angl. consumer resitance) kaip atskiras elgesio formas. Vartotojo atsakas  inovacija
gali buti dvejopas: priémimas arba jos atmetimas. Inovacijos priémimo procesas apibtidinamas
kaip procesas kurio metu individai arba sprendimo priémimo galig turintys elementai, susipazjsta
su inovacija, susidaro nuomong¢ bei priima sprendimg: ar priimti inovacija (Reinders, 2010). IS
tiesy galutinis vartotojo sprendimas inovacijos priémimo procese gali biiti tiek uz, tiek pries. Kaip
teigia Cornescu ir Adams (2013) ir priémimas, ir pasiprieSinimas i§ tikryjy yra pasiprieSinimo, kurj
vartotojas patyré susidires su naujovémis, rezultatas. Visgi, svarbu pazyméti, jog inovacijos
priémimas yra jvardijamas kaip pasiprieSinimo inovacijai rezultatas (Szmigin ir Foxall, 1998).
Kitaip tariant, inovacijos priémimas galimas tik tuomet, kai pasalinamos visos kliiitys, trukdancios
vartotojui priimti inovacija. Be to, vartotojy sprendimai, priimti ar nepriimti inovatyvius
produktus, daro jtaka bendrai rinkai bei kiekvienam produktui atskirai. Tad viena i$ pagrindiniy
prieZas¢iy identifikuojant, kodél inovacijos priémimo procese naujiems produktams
nepasiseka jsilieti j rinka, gali biiti jvardinama vartotoju pasiprieSinimo elgsena (Heidenreich
ir Spieth, 2013; Nabih et.al., 1997).

Vartotojy pasiprieSinimo elgsena buvo ignoruojama moksliniuose tyrimuose ir tik pastaruoju metu
Siai temai skiriama daugiau démesio. Ignoruojama todel, kad inovacijos priémimo teorija buvo
labiau priimtina aiSkinat tuo, kad ji nukreipiama j skatinimo priemones, kurios padés lengviau
inovacijai adaptuotis rinkoje (Rogers, 2003), kai tuo tarpu pasiprieSinimo elgsena tiria
atvirkStinius procesus: stabdancius veiksnius. Tad Sios teorijos turéty biti vertinamos kaip vieng
kita papildancios bei inovacijos gali biiti tiriamos i§ dvejopy perspektyvy. Kita vertus, Cornescu
ir Adams (2013) apjungia abi teorijas ir pabréZia, jog tiek inovacijos priémimas, tiek
pasiprieSinimas i$ tikryjy yra vartotojy pasiprieSinimo elgsenos rezultatas. Pagrindimas aiSkus: ir
vienu, ir kitu atveju gaunama vienoda vartotojo reakcija ] inovacija- prilmama arba atmetama.
Visgi Siame tyrime priémimo ir pasiprieSinimo teorijos yra atskiriamos kaip turincios skirtinga
reikSme, nors jos ir papildo vieng kita.
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Zvelgiant j atlikty moksliniy tyrimy plotme, atlikta nemaZai tyrimy, kuriuose buvo remiamasi
vartotojo pasiprieSinimo elgsena (Khan ir Hyunwoo, 2009 ; Bin Mohtar ir Abbas, 2015; Tan ir Teo,
2000; Kim, 2005; Lee et. al., 2007; Park ir Chen, 2007; Chen, 2015) tiriant inovacijas. Atlikti
tyrimai jrodo, jog imongs, diegiancios inovacijas, turi rim¢iau atsizvelgti j vartotojo pasiprieSinimo
elgseng. Vartotojai daznu atveju inovacijas supranta labai gerai, taciau jiems triikksta entuziazmo
jas priimti, o vartotojo pasipriesinimo elgsena gali paaiskinti kylantj priezastingumg (Heiskanen
et al., 2007). Imonés turi suprasti vartotojo pasiprieSinimo elgsena, jo priezastis ir jtakg darancius
veiksnius, siekiant tapti daug efektyvesnémis rinkoje. Papildomas démesys atnesa ir galimus
rezultatus: pageréjusj konkurencinguma, naSuma bei pelninguma.

Vartotojo pasiprieSinimo elgseng lemiantys veiksniai gali biiti jvairiis. Esancioje dinamiskoje
rinkoje itin svarbu identifikuoti veiksnius, turin¢ius didziausig poveikj vartotojo pasiprieSinimo
elgsenai (Robert, 1998). Jy identifikavimas atskleidzia kiekvieno veiksnio svarbg bei poveikio
intensyvumg. Be to, veiksniy identifikavimas padeda verslo plétrai: atitinkamy sprendimy
priémimas nustacius tam tikro veiksnio intensyvumo laipsnj. Veiksniai taip pat yra
kategorizuojami ] atskiras grupes (Ram, 1987): wvartotojo charakteristikos, inovacijos
charakteristikos, skatinimo mechanizmo . Vartotojo charakteristika nusako pastarojo poziiirj ir
isitikinimus, tam tikra prasme parodo jo pasauléziiira. Inovacijos charakteristika atskleidZia esama
arba galimg inovacijos rezultatg bei efekta, kai démesys sukoncentruotas j pacig inovacija. Tuo
tarpu skatinimo mechanizmas parodo kokiais kanalais ir kokia informacija yra pasklidusi viesoje
erdvéje. Visos trys pastarosios kategorijos yra iSskiriamos kaip svarbiausios, tiriant vartotojy
pasiprieSinimo elgseng, o jy svarbiausiy veiksniy i§skyrimas padeda sékmingai inovacijos plétrai.

Apzvelgus moksling literattirg galima konstatuoti, jog triiksta tyrimy, kuriuose biity nagrin¢jama
vartotojo pasiprieSinimo elgsena bei jg lemiantys veiksniai. Dél skirtingy vartotojo ar inovacijos
charakteristiky saveiky tarpusavyje, galimas jvairus veiksniy rySys su vartotojo pasiprieSinimo
elgsena (He ir Peter, 2007). Tad veiksniy identifikavimas suteikia naudingos informacijos, kokios
priemongs gali biiti priimtos, maZzinat vartotojo pasiprieSinimo elgseng.

Norint i8siaiSkinti vartotojy pasiprieSinimo elgseng skatinancius veiksnius, svarbu atskleisti
aplinkybes, kurios $iuo atveju gali biti lemiamos vartotojo apsisprendimui pirkti elektromobilj.
Lietuvos rinkoje galima apciuopti teigiamus poky¢ius naujy automobiliy rinkoje. Remiantis
statistika, 2018 m. naujy automobiliy rinka iSaugo 25 proc. lyginat su 2017 m. Ir $is pokytis buvo
didZiausias Europoje (JATO, 2019). Tai reiskia, jog ekonominé Lietuvos gyventojy biiklé geréja ir
yra daugiau vartotojy galinCiy jsigyti naujg automobilj. Kartu did¢ja ir vartotojy skaicius galintis
jsigyti elektromobilius. Toliau analizuojama dabartiné elektromobiliy rinkos situacija Lietuvoje.

1.2 Elektromobiliuy rinkos situacija Lietuvoje

Elektromobiliai ( angl. Battery Electric Vehicle- toliau BEV) bei kiStukiniai hibridai (angl. pl/ug-in
hybrid electric vehicle- toliau PHEV) skirstomi j skirtingas automobiliy kategorijas. PHEV
automobiliai, turintys papildomg galios Saltinj- vidaus degimo variklj- priskiriami prie hibridiniy
automobiliy, nors jy baterija taip pat gali biiti prijungta prie elektros tinklo, kai tuo tarpu BEV turi
vieng pagrindin] energijos Saltinj- viding baterijg. Lietuvoje BEV ir PHEV automobiliy
registracijos numeriy zenklinimas skiriasi nuo jprasty automobiliy- numeriai prasideda EV.
Remiantis V] ,,Regitra® (2019) pateikiamais duomenimis 2019 m. sausio 1 d. Lietuvoje 1§ viso
iregistruoti 983 elektromobiliai tiek ir 14394 hibridiniai (M1 ir N1 klasés) automobiliai (zitréti 1

pav.).
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Elektromobiliy ir hibridy skaicius Lietuvoje (2014-2019 m.)
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1 pav. Elektromobiliy ir hibridy skaicius Lietuvoje 2014-2019 m. (Regitra, 2019)

Pagal automobilio marke populiariausi elektromobiliy gamintojai Lietuvoje yra Nissan (508 vnt.),
Tesla (131 vnt.), Volkswagen (110 vnt.) bei BMW (81 vnt.) (zr. 2 pav. ). Ivertinus statistikg nuo
2014 m. iki 2019 m. pastebéta, kad elektromobiliy skai¢ius nuosekliai kyla- augimas padidéjo
beveik 16 karty. 2014 metais elektra varomy automobiliy buvo tik 63, 0 2019 mety pradzioje Sis
skaiius iSaugo iki 983. Visgi, elektra varomy automobiliy skai¢iy palyginus su jregistruojamy
naujy automobiliy skai¢iumi, rodikliai labai Zzemi- nesiekia nei 0,1 proc. (Regitra, 2019)

M Nissan M Tesla mVW mBMW mEKiti

2 pav. Elektromobiliy skai¢ius Lietuvoje pagal gamintojg. (Regitra, 2019)
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Elektromobiliy krovimo stoteliy tinklas. Lietuvoje elektromobiliy krovimo tinklas pleciasi gana
sparciai. Remiantis VieSosios elektromobiliy jkrovimo infrastruktiros plétros gairémis, planuota,
kad iki 2018 m. pabaigos magistraliniuose keliuose jkrovimo stotelés bus jrengtos kas 50 kilometry.
Informacija, ar Sis planas buvo jgyvendintas néra publikuota. Be to, iki 2022 mety valstybinés
reikSmés keliuose turéty atsirasti 28 vieSosios didelés galios greito jkrovimo stotelés. Pagal
naujausius pateiktus duomenis (Eismoinfo.lt, 2019), Salyje jau yra jrengtos 33 greitojo jkrovimo
stotelés (Zr. 3 pav.). Jkrovimo stoteliy savininkais gali biiti ne tik valstybés administraciniai vienetai,
bet ir privatis savininkai. Kadangi zemesnés jtampos stoteliy skaiCius gali kisti del anksciau
jvardinty skirtingy savininky (pavyzdziui, stotelé prieinama tik jmonés darbuotojams) galutinis
skaiCius negali biiti pateikiamas Siame tyrime.
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3 pav. Viesai priecinamy greityjy elektromobiliy jkrovimo stoteliy i$sidéstymas Lietuvoje, 2019 m.
(Eismoinfo.lt, 2019)

Elektromobiliy skatinimo priemonés Lietuvoje. Remiantis Lietuvos Respublikos susisiekimo
ministerijos pateikiamais duomenimis (2019), elektromobilius skatinan¢iy priemoniy taikymo
sprendimai dalinai perduoti spresti savarankiSkai administraciniams vienetams. Atskiry lengvaty
taikymas Lietuvos miestuose (Lietuvos Respublikos susisiekimo ministerija, 2019):

e Vilnius. Elektromobiliams su specialiais EV registracijos numeriais vietin¢ rinkliava
netaikoma. Taip pat taikoma galimybé naudotis specialiai pazymétomis marSrutinio transporto
juostomis. Hibridinio automobilio valdytojams Sios lengvatos néra taikomos.

e Kaunas. Nemokamas parkavimas mokamose stovejimo aikstelése, taciau automobilis turi biiti
100 proc. elektrinis (PHEV automobiliams Sios lengvatos negalioja).

e Klaipéda. Vietine rinkliava netaikoma ekologiSkoms transporto priemonéms (elektros
varikliais ir vandeniliu varomiems automobiliams).

e Siauliai. Galioja tokios pat nuostatos kaip ir Klaipédoje, stovéjimas mokamose vietose yra
nemokamas.

e Panevézys. Taikomas simbolinis 2,90 EUR mokestis 12 ménesiy laikotarpiui uz stovejimag
mokamose vietose.

e Neringa. Elektra varomiems automobiliams jvaziavimo ekologinis mokestis netaikomas.

Kaip skatinamoji priemoné¢ i$skiriami automobilio registracijos numeriai. Jau minéta anksciau, kad
elektromobiliy (tiek BEV, tieck PHEV) zenklinimas yra i$skirtinis- numeriai prasideda EV raidémis.
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Be to, kai kurios elektromobiliy krovimo stotelés yra nemokamos, tad automobilio eksploatacinés
iSlaidos dalinai sumazéja.

1.3 Elektromobiliy rinkos plétros problemos Lietuvoje

Lietuvos elektromobiliy rinkos problemos moksliniame lygmenyje i§ vartotojy perspektyvos
praktiskai nenagrinétos. Kadangi elektromobiliy rinka tik po truputj jgauna pagreit, jai skiriamas
démesys turéty tik didéti. Trumpai apzvelgiamos esminés elektromobiliy rinkos problemos, kurios
stabdo elektromobiliy rinkos plétrg Lietuvoje.

Kaina. Viena i$ pagrindiniy kliti¢iy jsigyti elektromobilj yra jo jsigijimo kaina. Dar 2018 m. buvo
svarstoma taikyti PVM lengvatg hibridiniams bei elektra varomiems automobiliams, taciau
lengvaty taikymas nebuvo priimtas, argumentuojant, kad tai prabangos preké. Baterija- vienas i$
pagrindiniy faktoriy, kurie iSkelia automobilio kaing. 1 kWh baterijos talpos kaina yra apie 309
Eur (Wesoff, 2016), o elektromobilio Chevrolet Bolt baterijos talpa siekia 60 kWh, tad baterijos
kaina siekia apie 19 tiikst. Eur. (Edelstein, 2017). Pastarojo automobilio kaina yra apie 33 tiikst.
Eur, o tai reiskia, kad baterija sudaro daugiau nei pus¢ automobilio kainos. IS esmés pagrinding
kliutis atpiginti elektromobilius- aukSta baterijos kaina. Visgi, subsidijuojant elektromobilius biity
galima sumazinti jy kaing, taip tikintis didesnio susidomé¢jimo elektromobiliais.

Infrastruktiora. Lietuvoje susidariusi paradoksali situacija- néra pakankamos elektromobiliy
infrastrukttiros, nes néra elektromobiliy, o elektromobiliy néra dél nepakankamos infrastruktiiros.
Vartotojai pasigenda iSplétotos infrastruktiiros, kuri padéty lengviau pasiekti galutinj kelionés
tiksla. Nors planuose ir yra numatyta, iki 2020 m. Lietuvos priemiesc¢iuose, kuriuose gyvena
daugiau kaip 25 tukst. gyventojy, irengti ne maziau kaip 100 vieSyjy elektromobiliy jkrovimo
stoteliy (VieSosios elektromobiliy jkrovimo infrastrukttiros plétros gairés, 2015), pagal pakrovimo
stoteliy skaiciy, tenkantj vienam elektromobiliui, Lietuva Europos kontekste uzima 25 vietg i$ 31
valstybés (Tsakalidis ir Thiel, 2018). Kita vertus, jkrovimo stoteliy tinklas sparciai pleciasi (zitiréti
4 pav.) ir jau 2019 m pradzioje greito jkrovimo stoteliy skaicius sieké daugiau nei 30.
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4 pav. Elektromobiliy jkrovimo stoteliy tinklas Lietuvoje (Elektrodegalinés.lt, 2019)

Psichologiniai veiksniai. Nors Lietuvoje ir nebuvo tiriami psichologiniai veiksniai, darantys jtaka
vartotojy pasirinkimui, negalima atmesti jy biivimo. Sig problemg Lietuvoje trumpai apzvelge
~Kompleksiné elektromobiliy transporto plétros galimybiy studija® (Lietuvos Respublikos
energetikos ministerija, 2012) pristatanti vartotojy baime dél iSsikrovusios baterijos kelyje. Atlikti
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tarptautiniai tyrimai (Rolim, et. al., 2012) parodé, kad vartotojai jaucia nerimg dél trumpo
nuvaziuojamo atstumo. Vartotojai privalo planuotis keliong i§ anksto ir numatyti, kur bus galima
pasikrauti elektromobilj. Gerai iSplétota infrastruktiira Sig problemg iSsprendzia- vartotojo baimé
dingsta tuomet, kai elektros jkrovimo stotelés yra iSplétotos trumpu atstumu viena nuo kitos.
Psichologinés problemos turi jtakos elektromobilio pirkimui, todél turi biiti jvertinama, jog ne vien
fizinés klititys daro jtaka elektromobilio pirkimo procese.

1.4 Probleminis poziiiris: elektromobiliy rinkos plétra stabdantys barjerai.

Kadangi pasigendama iSsamesnio probleminio poziiirio j elektromobilius Lietuvoje, privalu
atsizvelgti j uzsienyje esancias tendencijas, kurios gali paaiskinti tendencingumg esantj Lietuvoje.
Tad su elektromobiliy plétros problemomis susiduria ne tik Lietuva, taciau ir kitos uZzsienio
valstybés. Remiantis uZsienio patirtimis galima jvardinti pagrindinius barjerus, kurie neigiamai
veikia inovacijos integracija ] pasauling rinkg. Dazniausiai iSskiriami 5 barjerai, ribojantys
inovacijos priémima bei skatinantys vartotojo pasiprieSinimo elgseng: vartojimo, vertés, rizikos,
tradicijy be jvaizdzio. Vartojimo, vertés bei rizikos barjerai apibréZia su inovacija susijusias
problemas, kai tuo tarpu tradicijy bei jvaizdZio atskleidZia vartotojo poZiiirj j inovacijq.

Vartojimo barjeras. Elektra varomy automobiliy vartojimo jprociai gali keistis dél pagrindinés
priezasties- sumaz€jgs nuvaziuojamas atstumas su vienu jkrovimu. Nerimas dél sumazéjusio
nuvaziuojamo atstumo daznai vadinamas diapazono nerimu. Kitas su vartojimo poky¢iais susijes
barjeras- automobilio pakrovimo komplikacijos. Pakrauti ypa¢ sudétinga, kai dauguma miesto
gyventojy gyvena be galimybés prisijungti | savo nuosava maitinimo tinklg, nes neturi garazo,
todél turi pasikliauti elektromobiliams iSplétota infrastrukttra. Be to, Haddadian (2015) taip pat
pritaria, jog elektra varomy automobiliy nuvaziuojama trumpa atstuma galima sieti su skepticizmu,
jog infrastruktiira dar néra placiai iSplétota. Reikety paminéti ir ilgg ikrovimo laika, kuris pasak
Van Mierlo (2018) vartotojus priver¢ia uztrukti ilgiau nei jprastai pilantis degalus. ISvardinti
vartotojy turimi funkciniai barjerai, susij¢ su vartojimo jprociais, apsunkina greitesnj automobiliy
rinkos augima dél pacios technologijos ribotumo.

Vertés barjeras. Atsizvelgiant | automobiliy rinkoje esancias kainy tendencijas, galima jzvelgti,
kad pagrindinis gaunamos naudos barjeras- auksta pradiné elektromobilio kaina. Elektra varomy
automobiliy kaina gali skirtis nuo degalais varomy automobiliy dél pagrindinés prieZasties-
brangios baterijos. Kitas labais svarbus kriterijus- atsipirkimo laikas. Remiantis Rezmani (2015)
vartotojai daZznu atveju nemoka teisingai pasiskaiciuoti elektromobilio atsipirkimo laiko, nors
studijos ir rodo (Malmgren, 2016), kad elektra varomi automobiliai 10 mety laikotarpiu, jvertinus
eksploatacinius kaStus, yra pranasesni uz degalais varomus automobilius. Reikia paminéti ne
maziau svarby Jin ir Slowik (2017) i8skirtg vertés barjerg- vartotojai néra tinkamai informuojami
apie valdzios teikiamas skatinimo priemones tiek nacionaliniu, tiek regioniniu mastu. Vartotojas
daznu atveju nepasirenka elektra varomy automobiliy dél nezinojimo, kokias skatinimo priemones
gali gauti 1§ valdZios. Be to, norit tinkamai plétoti elektromobiliy infrastruktiirg Salyje, privaloma
i$siaiSkinti vartotojy luikescius bei kuriose geografinése srityse ji turéty biiti plétojama labiausiai.
Apibendrinant, svarbiausia vartotojams tinkamai pateikti vertes, kurias jis gauna jsigijes elektra
varomg automobil;.

Rizikos barjeras. Visi Sie rizikos veiksniai persidengia su jau anksc¢iau iSvardintais barjerais, taiau
kalbant apie elektromobiliy rinka, didziausiais rizikos faktorius- baterija. Elektromobiliy baterija
vis dar siejama su neefektyvumu dél trumpo nuvaziuojamo atstumo, saugumo, kainos ir pakrovimo
laiko (Dijk ir Yarime, 2010). Pabréztina ir tai, kad vartotojai nesirengia pereiti prie elektra varomy
automobiliy, kol iSkastinio kuro kaina yra pakankamai Zema, tod¢l galima daryti prielaida, jog tik
pabrangus degaly kainai galima spartesné inovacijos sklaida. Rinkoje galima iSskirti labai gera
pavyzdj- benzinu/dujomis (LPG arba CNG) varomus automobilius, kuriy ekonomija bei
aplinkosaugos aspektas lenkia dyzelinu arba vien benzinu varomus automobilius, taciau vieSojoje
erdvéje buvo keliamos abejonés dél jy saugumo, todél vartotojy pasirinkimas dujomis varomy
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automobiliy buvo ribotas. Visgi Egbue ir Long (2012) teigia, jog augancios degaly kainos ir
mazéjanti elektra varomo automobilio pradiné kaina galéty buti sékmés veiksniu, kuris lemty
greitesn¢ inovacijos sklaidg.

Tradicijy barjeras. Pritaikant tradicijy barjera elektromobiliy rinkai, galima jzvelgti keleta
faktoriy, kurie galimai turi jtakos vartotojy psichologijai. Sumazéjus nuvaziuojamam atstumui bei
prailgéjus kelionés trukmei dél sustojimy prie jkrovimo stoteliy, vartotojas verciau rinksis jam
priimtinesnes alternatyvas- vaziavimg autobusu arba traukiniu. Pasak Egbue ir Long (2012)
vartotojai verciau rinksis arciau esanc¢ig alternatyva nei inovacija. Tad labai svarbu, kaip
elektromobiliai yra vertinami vieSojoje erdvéje ir ar jy egzistavimas pazeidzia nusistovéjusias
tradicijas.

Ivaizdfio barjeras. Siuo atveju labai geras pavyzdys, jog elektromobiliams priskiriama klisé, kad
jie negali nuvaziuoti ilgo atstumo, taciau jau dabar yra automobiliy, kure gali nuvaziuoti ir 400
kilometry su vienu jkrovimu. Vertéty pabrézti, jog net 95 proc. miisy kasdieniy keliy trunka iki
100 kilometry. Taip pat kalbant apie pacig tvarumo problematika yra kvestionuojama pati energijos
gavyba bei baterijy gaminimas (Egbue ir Long, 2012). Tad néra aisku ar elektra varomi
automobiliai tikrai yra pranaSesni gamtos saugojimo ir tvarumo kontekste (Plouffe, Vadernbosh,
Hulland, 2001).

1.5 Uzsienio valstybiu geroji patirtis skantant elektromobiliy naudojima

Lietuvos elektromobiliy plétra lyginant su kitomis Europos Salimis yra bene lé€iausia. Tendencijos
rodo, jog Europoje 2018 m. dyzeliniy automobiliy dalis spar¢iai mazgjo, o elektromobiliy augimas
sieké net 47 proc. (JATO, 2018). Tuo tarpu Lietuvoje statistiniai duomenys labai auksti (ACEA,
2019): 2018 mety augimas sieké net 175 proc. (2017 metais buvo nupirkti 52 elektromobiliai, o
2018 metais jau 143 elektromobiliai). Visgi, Zvelgiant j statistika, Lietuva elektromobiliy skai¢iumi
atsilicka bene 10 karty nuo Europos vidurkio (Tsakalidis ir Thiel, 2018) (zr. 5 pav.). Lietuvos
skatinimo pirkti elektromobilius priemonés yra pernelyg menkos, o vartotojy susidoméjimas taip
pat néra itin aukstas. Atsizvelgiant | geraja uzsienio patirtj, tam tikras priemones galima pritaikyti
ir Lietuvoje. Toliau apzvelgtos uzsienio Saliy patirtys diegiant elektromobilius  rinka.

EV automobiliy dalis 2010-2017 (%)

B 000-028
t o 025-05%0

050-075

B 075-1.00
B 100-500
B s00-1000
Bl 000200

‘ TNy
n ! -

5 pav. Elektromobiliy skai¢ius Europoje. (Tsakalidis ir Thiel, 2018).
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Norvegija. Tai lyderiaujanti Salis ir yra vadinama elektromobiliy sostine visame pasaulyje. Pagal
parduodamy ir eksploatuojamy elektromobiliy kieki vienam gyventojui Norvegija yra pirmoje
vietoje. Norvegijos valdzia ypa¢ palaiko elektromobiliy plétros politikg: skiria lengvatas
elektromobilio jsigijimui (atleidziama nuo 25 proc. PVM bei registracijos mokesciy), netaiko
vietiniy rinkliavy, nemokami keltai bei automobiliy stovéjimo aikstelés, jmonéms taikomos
mokestines lengvatos ir kt. (Steinbacher, Goes ir Jorling, 2018). ISplétota infrastruktiira taip pat
leidzia lengviau keliauti Salies viduje.

Nyderlandai. Elektromobiliy naudojimg Salyje ypac skatina vyriausybé, kuri skiria papildomas
lengvatas registruojant automobilj bei netaiko keliy mokescio. Vyriausybé skatinimo priemones
pradéjo taikyti nustaciusi, jog geografiné vietové bei jos dydis yra ypac palankus elektromobiliy
plétrai (InsideEVs, 2016). Nyderlandai ypac investavo j palankig infrastruktirg elektromobiliams,
irengé elektromobiliy stoteles strateginiuose taskuose. Pagal pakrovimo stoteliy skaiciy tenkantj
vienam elektromobiliui, Nyderlandai pirmauja visoje Europoje ir pasaulyje (vienam
elektromobiliui tenka 0,5 pakrovimo stotelés) (InsideEVs, 2016). Be to, Amsterdame veikia
elektromobiliy dalinimosi platforma Car2go, kurios pagalba galima trumpam laikui i§sinuomoti
elektromobilj. Geriems elektromobiliy integracijos rezultatams pasiekti ypac¢ padéjo vyriausybés,
verslo bei Svietimo tarpusavio bendradarbiavimas (Gibson, 2018). Ypac svarbu akcentuoti tai, kad
2016 metais pasikeitus mokestinéms lengvatoms, elektromobiliy pirkimas smuko (tai ypac paveiké
PHEV automobilius, kai nuo 2015 m. rekordisky 10 proc. visy automobiliy pardavimy jau 2016
m. krito iki 5 proc.), taciau i§liko Europos Sajungos lydere pagal elektromobiliy skaiciy (Gibson,
2018).

Jungtiné Karalysté. Kaip ir Norvegijoje ar Nyderlanduose, Jungtin¢ Karalysté taiko jvairias
skatinimo priemones perkant elektromobilius: subsidijuoja pirkima, taiko registracijos mokesc¢io
lengvatas bei kt. (InsideEVs, 2016) Elektriniy automobiliy populiarumas Jungtin¢je Karalystéje
per pastaruosius kelerius metus iSaugo, 2018 metais keliuose buvo daugiau nei 206 000 EV ir P-
HEV transporto priemoniy, kai 2013 m. - tik 3500. Sis elektriniy automobiliy padidéjimas atsirado
dél didesnio elektromobiliy modeliy pasirinkimo, geréjanc¢io visuomenés poziurio | elektrinius
automobilius ir nuolat ger¢jancio vieSojo jkrovimo tinklo. 2019 m. pradzioje Jungtinéje
Karalystéje 7 561 vietose buvo 21 191 viesieji jkrovimo punktai, 1§ kuriy daugiau nei 4 391 buvo
greitieji jkrovimo taskai (Zapmap, 2019). Visgi Jungtin¢je Karalyst¢je atliktuose tyrimuose galima
rasti prieStaravimy dél elektromobiliy teikiamos naudos gamtai- vartotojai vis maziau tikti, jog
elektromobiliai maZiau terSia aplinka, tai yra dél elektros gavybos bei baterijy keliamy riipesciy
(Bariga, 2018).

Pranciizija. Salis aktyviai naudojo progresyvios nuolaidy sistemos mechanizma (pranc. Bonus-
malus) remiant elektromobiliy rinkg. Vyriausybe¢ teikia subsidijas visoms elektrinéms transporto
priemonéms ir maza CO2 emisijg turintiems automobiliams. Be to, Pranciizijos vyriausybé sukiiré
nacionaling pirkimy skatinimo schemg visiems elektriniams krovininiams furgonams (Fergusson,
2018). Sios skatinimo priemonés pasiteisino: Pranciizija tapo daugiausiai elektra varomy
krovininiy transporto priemoniy turincia valstybe. Kad pasiekty oro kokybés ir klimato kaitos
tikslus, Pranciizija noréty iki 2040 m. uZzdrausti visy benzininiy ir dyzeliniy automobiliy
pardavimus. ParyZius planuoja palaipsniui panaikinti vidaus degimo varikliu varomas transporto
priemones. Sostiné siekia atsikratyti vidaus degimo varikliais varomy automobiliy iki 2030 m.
(Gibson, 2018).

Ivairiose Europos Salyse elektromobiliy skatinimo priemonés yra nevienodos. Norint placiau
pazvelgti ] Lietuvoje esancias skatinimo priemones, jos yra lyginamos su kity Saliy patirtimis (zr.
1 prieda). Pirkimg skatinancios priemonés turi nemazai jtakos elektromobilio pirkimo procese-
Norvegija, Jungtiné Karalysté, Pranciizija taiko bemaz daugiausiai skatinimo priemoniy. Nors
Nyderlandai taiko maZiau skatinimo priemoniy riiSiy, taciau jas panaudojant tinkamai gaunamas
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efektyvus rezultatas. Tuo tarpu Bulgarija, netaikanti jokiy pirkimg skatinanciy priemoniy, yra
viena i§ labiausiai atsilikusiy valstybiy Sioje srityje (Tsakalidis ir Thiel, 2018)

Apibendrinus Lietuvoje vyraujanciq elektromobiliy rinkg galima daryti prielaidg, jog ji vystosi,
taciau nepakankamai sparciai, kad Lietuva tapty viena is lyderiaujanciy valstybiy pagal
elektromobiliy naudojimg Europoje. Néra pakankamy vyriausybés inicijuoty skatinimo priemoniy,
kurios paspartinty elektromobiliy pirkimq. Taip pat vartotojai is savo perspektyvos nerodo didelio
susidoméjimo elektromobiliais, kas pagelbéty vyriausybei priimti atitinkamus sprendimus.
Negalima teigti, jog néra keliamas elektromobiliy subsidijavimo klausimas- dar 2018 m. buvo
svarstoma taikyti PVM lengvatg elektromobiliams, taciau Seimas atmeté jstatymo iniciatyvg
aiskindamas, kad tai prabangos preké. Nors Siuo metu elektromobiliai ir kainuoja daugiau nei
jprasti automobiliai, taciau nebuvo atsizvelgiama j papildomas naudas, kurias gauna vartotojai
(pigesné eksploatacija, mazesné aplinkos tarsa ir kt.). Jiems taip pat triksta informacijos apie
elektromobilius ir jy teikiamas naudas.

Is vienos pusés, tai vyriausybés interesy trikumas Lietuvos elektromobiliy rinkoje, taciau is kitos-
paciy vartotojy nenoras keisti savo jprastq dyzelinu ar benzinu varomq automobilj j elektromobil.
Lietuvoje dar nebuvo tiriama, kokie veiksniai daro didZiausiq jtakq vartotojo apsisprendimui
perkant elektromobilj bei néra susidariusios konstruktyvios nuomonés dél jy teikiamy naudy.
Susidariusi problemiska elektromobiliy rinka Lietuvoje, privalo biti placiau istirta ir
atsizvelgiama j vartotojq. Pastarojo nenoras keisti automobilj gali buti tapatinamas su vartojo
pasipriesSinimo elgsena. Kadangi potencialiis elektromobiliy naudotojai Lietuvos rinkoje yra
nustumiami | Salj, jiems reikia skirti daugiau démesio ir iSsiaiSkinti vartotojo pasiprieSinimo
elgsenai didZiausiq jtakq darancius veiksnius.

Vartotojai daznai atmeta inovacijq, kadangi ji pernelyg radikali ir jauciamas didelis barjeras tarp
jprasto (jau naudojamo) produkto bei inovacijos. Visgi, elektromobilis yra inkrementiné inovacija,
jos techninés charakteristikos bei naudojimo ypatumai yra neissiskiriancios nuo jau naudojamy
automobiliy. Tad nors elektromobilis, kaip inovacija, yra gerai suprantama vartotojui, taciau jos
priémimas yra ribojimas kity veiksniy. Sio tyrimo atveju vartotojo pasipriesinimo elgsenos teorija
gali paaiskinti, kokios pasipriesinimo priezastys slypi Lietuvos elektromobiliy rinkoje.
Atsizvelgiant, jog vartotojo pasiprieSinimo elgsena yra ribojama tam tikry prieZastiniy rysiy,
svarbiy pritaikyti veiksniy modelj, kuris galéty paaiskinti vartotojo pasiprieSinimo elgseng. Tyrimo
atveju inovacijos pasiprieSinimo elgseng gali paaiskinti Ram (1987) sudarytas veiksniy modelis,
kuris tinkamai taikomas atskleidZia jtakos laipsnj, atsiivelgiant j vartotojo charakteristikas,
inovacijos charakteristikas bei skatinimo mechanizmag.

Tyrimo atveju geroji uzsienio patirtis pasitarnaus kaip pavyzdziai ir siekiamybés Lietuvos
elektromobiliy rinkai. Lietuvoje tritksta tarpusavio institucijy (verslo, valdzios, Svietimo)
efektyvios komunikacijos ir veiksmy plano, ko pasekmeé- galutiniame rezultate vartotojas lieka
uzribyje. Informacijos tritkumas ir neZinojimas taip pat sukelia vartotojo pasipriesinimo inovacijai
reakcijq. Be to, issiaiSkinus vartotojy poZiurj j elektromobilius galima lengviau kurti tolimesnj
veiksmy plang, kokie veiksmai turi buti atlikti, kad biity sumaZinta vartotojy pasiprieSinimo
elgsena elektromobiliy rinkoje Lietuvoje. Kadangi tritksta atlikty tyrimy tiek elektromobiliy, tiek
vartotojo pasipriesinimo elgsenos tematika, privalu i tai atsizvelgti ir plétoti mokslinius tyrimus
Sia tema Lietuvoje.
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2. Teoriniai vartotoju pasiprieSinimo inovacijai elgsenos aspektai
2.1 Vartotojy pasiprieSinimas inovacijai: inovacijy sklaidos prieiga.

Inovacijos sklaida (angl. diffusion) rinkoje yra ypac svarbi norint pasiekti verslo s¢kmeg. Kai kurie
autoriai sutaria, jog inovacijos sklaida ir inovatyviy procesy diegimas yra glaudziai susij¢
tarpusavyje (Popa et al., 2010). Kiekvienas inovatyvus produktas ar procesas turi vienu ar kitu
kanalu pasiekti galutinj vartotojg. Kaip teigia Drury ir Farhoomand, 1999), sklaidos procesas
apima inovacijy plitimg tarp numatomy vartotojy. Inovacijy sklaidos procese vartotojy
pasiprieSinimo elgsena jvardinama kaip vienas i§ veiksniy, kuris stabdo arba slopina inovacijy
sklaidg rinkoje. Inovacijos sklaidos teorija itin svarbi vartotojo pasiprieSinimo kontekste, kadangi
inovacijos sklaidos proceso metu vyksta vartotojo inovacijos pri€mimas arba atvirkstiné reakcija-
atmetimas. Tad biitina aptarti pagrindinius inovacijos sklaidos aspektus.

Siy laiky visuomeniniai socialiniai saitai turi svarbig reik§me inovacijy plétrai, kadangi esantys
kontaktai padeda perduoti naujas Zinias apie pasikeitimus rinkoje. Inovacijy sklaidos teorija pirma
kartg buvo panaudota 7-jame deSimtmetyje, taciau viska susistemino Rogers (1962), kuris sukiiré
pamatinius Sios teorijos principus. Inovacijos sklaidos teorija didziausia démesj skiria
paaiskinimui kaip, kodél ir kokiu mastu inovatyvios idé€jos bei technologijos plinta socialinéje
sistemoje (Rogers, 1962). Biitina pazyméti, kad sklaida yra procesas, kurio pagalba inovacijos yra
perduodamos per tam tikrus kanalus paciy socialinés visuomenés nariy. Fishman (2000) pritaria,
jog tai procesas susijes su inovacijos plitimu, taciau jis labiau atkreipia démesj | pacios
technologijos paplitimg tarporganizaciniu lygiu. Tuo tarpu Khan (2006) apibendrino inovacijos
sklaidos savoka- tai procesas, kurio metu inovacija pasklinda rinkoje. Inovacijy sklaida ne
visuomet yra tolygi laiko prasme, tad jos skirstomos j tris grupes: léta, jprasta, greita (ziuréti 6
pav.).

100
Greita sklaida
Priimanéiy
inovacijas [prasta sklaida
procentine dalis
0

6 pav. Inovacijy skalaidos sparta (Khan, 2006).

Pasak Khan (2006) inovacijy sklaidos procesas vyksta Sabloniskai, nepriklausomai nuo inovacijos
ir socialinés grupés. Iprastas sklaidos procesas rodo 1éta inovacijos augima, tik véliau inovacija
patiria staigy Suolj. Tuo tarpu greitame inovacijos sklaidos procese inovacija iSkart patiria staigy
Suolj, o veliau sklaida sumazéja. Létame sklaidos procese prireikia laiko, kol inovacija pasklinda
rinkoje, o vartotojai i§ léto susipazjsta su produktu (Khan, 2006). Galima iSskirti keturis
pagrindinius inovacijos difuzijos elementus:
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1 lentelé. Pagrindiniai inovacijos difuzijos elementai (Rogers, 1983).

Elementas Apibrézimas

Inovacija Inovacijg apibréziame kaip idéja, praktika ar objekta, kuris priimamas kaip
naujas paties individo ar kito objekto.

Komunikacijos Suprantama kaip zinuté nukeliauja nuo vieno individo iki kito.
sistema
Laikas Inovacijos priémimo laikas yra lygus santykiui, per kurj inovacija yra

priimama socialinés sistemos nariy.

Socialiné sistema Socialiné sistema apibréziama kaip tarpusavyje susijusiy vienety rinkinys,
uzsiimantis bendru problemy sprendimu, norint pasiekti bendrus tikslus.

Kadangi apie inovacija jau buvo kalbama anksciau, apie jos teorinius aspektus nebus kalbama
placiai. Svarbu paminéti tik tai, kad inovacija apima visus naujy produkty ir paslaugy rinkinius, o
kai vartotojas naudodamasis suvokia ja kaip nauja, tuomet tai gali buti vadinama inovacija.
Daugiau démesio reikia skirti likusiems trims elementams, vienas i jy- komunikacijos sistema.
Komunikacijos sistema suprantama kaip kanalas, kuriuo vartotojai naudojasi norédami perduoti
informacija (Rogers, 1983). Kanalo naudojimas padeda vartotojams informacija perduoti
tarpusavyje, tokiu biidu informacija pasklinda tarp visy vartotojy. Be vartotojo egzistavimo
negalimos jokios inovacijos sklaidos apraiSkos. Kaip teigia Rogers (1983), kuo geresné
komunikacijos sistema, tuo grei¢iau vyksta inovacijos sklaida. Be to, komunikacijos sistema
galima klasifikuoti i dvi atskiras kategorijas (Rogers, 1983): Ziniasklaidg ir tarpasmeninius kanalus.
Nors ziniasklaidos galimybés pasiekti vartotojg yra greitesnés, taciau tarpasmeniniai kanalai yra
svarbesni inovacijos sklaidos procese dél savo patikimumo.

Laikas inovacijy sklaidos kontekste svarbus tuo, kad per tam tikrg laikg vartotojas praeina
svarbiausius inovacijos sklaidos etapus: nuo suzinojimo apie inovacijg iki jos priémimo arba
atmetimo (Rogers, 1983). Laikas fiksuoja trukme, per kurig inovacija pasklinda tarp visuomenés
bei yra priimama tarp skirtingy vartotojy (Wani ir Ali, 2015). Tad laiko intervalo nustatymas
padeda gilesnei inovacijos adaptacijos/atmetimo reakcijos analizei. Pavyzdziui, naudojant
i18skirtinai tam tikrus vartotojus ir laiko periodus, galima nustatyti inovacijos skaidos stiprumo
laipsnyj, tai yra, kokiu grei¢iu inovacija plinta tarp visuomenés nariy. Be to, remiantis laiku galima
18skirti vartotojy tipus, kaip jie priima inovacijg laiko tékméje.

Kita labai svarbi inovacijos sklaidos sudedamoji dalis- socialiné sistema. Rogers (2003) apibiidina
socialing sistema, kaip susijusiy vienety rinkinj, uzsiimant] bendru problemy sprendimu siekiant
bendro tikslo. Inovacija netenka prasmes, jei ji néra priimta bendros socialinés sistemos. Svarbus
aspektas- jei visuomené nepriima inovacijos, jos nebegalima vadinti inovacija (Rogers, 2003).
Inovacijy sklaida vyksta tik tuomet, kai socialiné sistema jg priima kaip inovacijg bei dalijasi
informacija apie ja sistemos viduje arba su kitomis sistemomis. Socialinés sistemos veikéjai
klasifikuojami j atskiras kategorijas.
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Inovacijos sklaidos procese ne visi vartotojai inovacijg priima vienodai. Atsizvelgiat j laika, kurio
reikia priimti inovacijai, Rogers (2003) i$skiria 5 vartotojy kategorijas (zitiréti 7 pav.):

)
Ankstyvoji l
dauvguma |

|

(34%)
Veélyvoji

Ankstyviei
vartotojai

)

|

|

|

I dauguma
| (13.5%)

|

|

|

L

(34%)

Velyvoj
maiuma
(16%)

Inovatoriai
rd

(2.5%) |
/// 1

7 pav. E. M. Rogers penkiy stadijy inovacijy sklaidos procesas (pagal Rogers, 1995)

1- oji kategorija. Inovatoriai. Kadangi inovacijos jsisavinimas prasideda nuo mazy skai¢iy
kiirybingy novatoriy, daznai jie skiria daug laiko, energijos ir kiirybiSkumo kurdami naujas idéjas
bei jvairias priemones (2,5 proc.).

Bruozai:

e Linke rizikuoti, pirmieji jsisavina naujoves;

e Jauni pagal amziy, turintys aukstas pajamas, jgij¢ aukstajj iSsilavinima;

e Turintis artimus ryS$ius su kitais novatoriais bei prieigg prie moksliniy $altiniy.

2-0ji kategorija. Ankstyvieji jsisavintojai. Kai tik pajuntamas naudos efektas, tuomet prie
novatoriy prisijungia ankstyvieji jsisavintojai. Jie ieSko strategiSkai naudingo zingsnio ] priekj
savo gyvenime ar versle ir greitai susieja konstruktyvias naujoves su savo asmeniniais poreikiais
(13,5 proc.).

Bruozai:

e Nuomoniy lyderiai, kurie turi itin didelj poveikj kitoms vartotojy grupéms;

e Jgije aukstaj] iSsilavinima, komunikabilis;

e Labiau diskretiski priimant inovacijg ir labiau apsvarstantys pacig inovacija nei inovatoriai.

3-o0ji kategorija. Ankstyvoji dauguma. Darant prielaida, kad produktas ar elgesys pasiekia didZiulj
Suolj, jis galiausiai gali pasiekti daugumos auditorijg. Ankstyvosios daugumos atstovai yra
pragmatikai, ieSkantys patogumo progresyviomis idé¢joms, bet nepasitiki be tvirty naudos jrodymy.
Jie yra pasekeéjai, kuriems jtakos turi pagrindinés mados (34 proc.).

Bruozai:

e Vidutinio amzZiaus, turinys kontakta su ankstyvaisiais jsisavintojais;

e Retais atvejais laiko nuomonés lyderio pozicija;

e Pasitiki grupés nuomone, daugiau laiko svarsto apie inovacijos turimus pranaSumus- iesko
informacijos.
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4-0ji kategorija. Vélyvoji dauguma. Jie yra konservatyviis pragmatikai, kurie nekencia rizikos ir
jaucia nepatoguma dél naujos id¢jos. Praktiskai vienintelis jy stimulas keistis yra baimé nebiiti
kitokiu, tik tokiu atveju jie laikysis pagrindinés mados ir nustatyty standarty. Jiems daznai didele
jtaka daro baimeés ir atsitiktiniy zmoniy nuomones (34 proc.).

Bruozai:

e Inovacijg priima véliau nei dauguma vartotojy, kadangi yra linke j skepticizma;
e Vyresnio amziaus Zzmong¢s, turintys zemesnes pajamas nei vidutiniskai;

e Turintys mazai kontakto su kitomis inovacijomis besidomin¢iomis grupémis;

e Informacijg gauna i$ antriniy $altiniy, pasitiki aplinkiniy nuomone.

5-oji kategorija. Atsilikéliai. Siai kategorijai priklausantys vartotojai laikosi iki galo. Tai zmonés,
kurie mato didele rizika priimant tam tikrg produkta ar elgesj (16 proc.).

Bruozai:

e Vyresnio amziaus Zmoneés, turintys ribotus finansinius isteklius;

e Zemo socialinio statuso vartotojy kategorija;

e Informacijg gauna i$§ Seimos arba artimy draugy, o naujoves linke atmesti.

IS esmés maziausia grupé- inovatoriai, atlieka vieng svarbiausiy vaidmeny inovacijos sklaidos
procese, nors Sios grupés procentiné dalis siekia tik 2,5 proc. Priklausomai nuo jy inovacija
atkeliauja i§ kity iSoriniy sistemy (Daugirdas, SleZaité, 2016). Inovatoriai priima svarby
sprendima- priimti arba atmesti inovacija, jie veikia kaip filtrai, per kuriuos praeina dauguma
inovacijy. Priémus inovacijg kiti sistemos veikéjai turi didesnes galimybes ja pasiekti, kadangi
inovacija jau yra iSbandyta ankstesniy veikéjy, kurie gali pasidalinti gergja patirtimi. Inovacija yra
laikoma priimta, kai bent pusé vartotojy ja naudojasi.

Sprendimai priimti arba atmesti inovacijg taip pat gali biti klasifikuojami pagal savarankiskumo
laipsnj: kokig jtaka turi vartotojas inovacijos priémimo arba atmetimo procese. Remiantis Rogers
(1983) iSskiriamos keturios inovacijos sprendimy riSys Pirmoji, inovacinis sprendimas priimti ar
atmesti naujoves, kurias asmuo daro nepriklausomai nuo kity sistemos nariy sprendimy. I§ esmés,
Siai kategorijai priklausantys vartotojai priima sprendimus individualiai. Antroji, kolektyviniai
inovaciniai sprendimai, kai naujové priimama arba atmetama bendru (kolektyviniu) sutarimu. Sie
sprendimai priimami vartotojy, kurie zvelgia j didZiaja mase¢ ir kopijuoja jy veiksmus. Trecioji,
inovacinis sprendimas priimti ar atmesti naujoves, susidarantis keleto asmeny sistemoje, turinciy
valdZia, statusg ar techning kompetencija. Ketvirtaja kategorija galima iSskirti, kai susiduriama su
kombinacija jau anksciau iSvardinty keliy inovaciniy sprendimy rtsiy. Tad vartotojo sprendimai
priimi arba atmesti inovacija gali buti nulemti tiek savarankiSku vartotojo, tiek kolektyviniy grupiy
sprendimu. Visgi, inovacijos atmetimo reakcija yra iSSaukiama paties vartotojo, o tokiam
sprendimui didele jtaka turi vartojo pasiprieSinimo elgsena.

Galima atrasti moksliniy Saltiniy (Kleijnen, Lee, Wetzels, 2009; Laukkanen, 2008), kuriuose
pazymima, jog per daug démesio skiriama vartotojy motyvacinéms priemonéms, kaip sékmingai
1diegti inovacijas, taciau visiskai neskiriama démesio priezastims, kurios trukdo jas jdiegti. Taip i§
neigiamos vartotojy reakcijos | inovacijg atsirado savoka- vartotojy pasipriesinimas. Keletas
autoriy plétojo vartotojo pasiprieSinimo sgvoka (Gatignon ir Robertson, 1989; Ram, 1987; Sheth,
1981) bei tiesiogiai ar netiesiogiai pritaré antivartojiSkumo svarbai (Bredahl, 2001; Garrett, 1987,
Kozinets ir Handelman, 1998; Saba, Rosati, Vassallo, 2000). Vis délto, triiksta empirinio vartotojy
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pasiprieSinimo sgvokos pagrindimo bei gilesniy diskusijy, apie individualy vartotojy
pasiprieSinimg (Kleijnen et.al., 2009). Visgi apibrézti §ig savoka yra sudétinga dél jos naujumo ir
moksliniy tyrimy stokos $ia tema. Vienu i8 tikslesniy vartotojo pasiprieSinimo sgvokos apibrézimy
galima iSskirti Ram ir Sheth (1989) teiginj, jog tai neigiama reakcija ] inovacijas, kuri turi
potencialg pakeisti esancig status quo padét], o atsiranda dél esanCiy prieStaravimy su vidinémis
vartotojy nuostatomis. Kitaip tariant, tai vartotojy negatyvig prasm¢ turinti reakcija | naujai
iSleista/patobulintg produkta arba atsakas, pagristas sgmoningu pasirinkimu (Szmigin ir Foxall,
1998). Remiantis moksliniais Saltiniais galima teigti, jog vartotojy pasiprieSinimo sgvoka
grindZiama neigiama vartotojo reakcija, kylancia i§ vartotojo perspektyvos.

Vartotojy pasiprieSinimas pasireiskia tam tikromis pasiprieSinimo elgsenos formomis. Viena i§
formy yra pasyvi- vartotojas net neapsvarsto galimybés ja priimti. Galima iSskirti keletg veiksniy,
kurie sukelia pasyvig vartotojo pasiprieSinimo reakcijg. Bagozz ir Lee (1999) teigia, kad pasyvi
reakcija kyla i$ jprocio. Sheth (1981) jprotj apibiidina kaip vieng pagrindiniy determinanty, kuris
sukelia pasiprieSinimg. ISlaikyti status quo ir nuosekluma vietoje to, kad vartotojas priimty nauja
elgseng- visiskai normali Zzmogaus reakcija (Gourville, 2005). Kitaip tariant esantis status quo
vercia vartotojus ieskoti daugiau jau turimy produkty pranaSumy uzuot jvertinus naujo produkto
teikiamas naudas. Be to, nauji produktai yra lyginami su jau turimais produktais- visi naujy
produkty patobulinimai siejami su gaunamomis naudomis, o trikumai suprantami kaip nuostoliai.
Kad ir kaip biity fenomenalu, ta¢iau Kahneman ir Tversky (1991) jvardina, jog nuostoliai yra
suprantami nelygiaver¢iai gaunamos naudos atzvilgiu: nuostoliai visuomet suprantami kaip
perdétas veiksnys, todé¢l potencialiis nuostoliai priémus inovacija yra didesni nei gaunamos
potencialios naudos. Kitas pasyvaus prieSinimosi veiksnys- pernelyg didelis perteklinés
informacijos kiekis (Herbig ir Kramer 1994). Kai vartotojas gaung didelj kiekj informacijos per
trumpa laika, ji néra tinkami apdorojama. Tad kai sitilomas didelis alternatyvy kiekis, vartotojas
néra pasiruoses lyginti produktus tarpusavyje.

Vartotojy pasiprieSinimo reakcija gali pasireiksti ir aktyviu prieSinimusi. Pastarasis pasireiSkia
tuomet, kai vartotojas apsvarsto inovacija, taCiau galiausiai atmeta. Sio tyrimo lauke
koncentruojamasi ties aktyviu vartotojo prieSinimosi elgsena, todél apraSomas placiau.

2.2 Vartotojuy pasiprieSinimo elgsenos formos: atidéjimas, opozicija ir atmetimas

Vartotojo aktyvaus pasiprieSinimo elgsena dar nereiskia, kad jis visiSkai atsisako priimti inovacija.
Moksliniai Saltiniai (Ram ir Sheth, 1989; Szmigin ir Foxall, 1998, Kleijnen et. al., 2009) sitilo, jog
pasiprieSinimo inovacijoms elgsena gali biti skirstoma j tris skirtingas formas: atidéjimg,
atmetimq bei opozicijq. Pagal aktyvumo laipsnj Sios formos taip pat atskiriamos: nuo Zemo
intensyvumo iki intensyvaus prieSinimosi. Vartotojy pasiprieSinimo elgsenos formos gali
paaiskinti, kodel tam tikri vartotojai nepriima inovacijos.

Atmetimas. Tai krastutiné vartotojy pasiprieSinimo elgsenos forma, pasireiSkianti prieSinimusi
inovacijos atzvilgiu jos net neiSbandzius (Rogers, 2003, Mirella 2009). Atmetimo reakcija néra
susijusi su informacijos trikumu, kurios galbiit triiksta vartotojui. Atmetimo elgsenos forma
pasireiSkia tuomet, kai gamintojas nepasiiilo jokios papildomos naudos, yra sudétingas arba
rizikingas (Szmigin ir Foxall, 1998). Be to, atmetimo priezastimi tampa konfliktai, slypintys tarp
inovacijos ir jau egzistuojanciy vartotojo jsitikinimy arba vartotojui nepriimtino inovacijos
jvaizdzio. Kitas labai svarbus atmetimo reakcijg sukeliantis aspektas, tai rizika. Kaip teigia Ram ir
Sheth (1989), rizika yra viena i§ pagrindiniy priezas¢iy, kuri skatina vartotojg atmesti inovacijg.
Suvokiama rizika yra subjektyvus vartotojo suvokimas apie netikruma dél naujoviy diegimo
pasekmiy ir rezultaty. Pacig rizikg galima suprasti kaip multidimensinj konstrukta, kurj sudaro
skirtingi nuostoliy tipai (Stone ir Gronhaug, 1993): finansiniai, veiklos, psichologiniai, fiziniai,
laiko, socialiniai bei patogumo. Kitaip tariant, rizikos jausmas, kurj patiria vartotojas, skatina
vartotojg nepriimti inovacijos, todél kuo Zemesné rizika, tuo didesné tikimybé, jog inovacija bus
priimta.
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Gamintojas, pajutgs atmetimo reakcijg 1§ vartotojy pusés, bando tobulinti produktg ir dar kartg
iSleisti | rinkg- §iuo atveju inovacijg gali vel atmesti arba priimti (Szmigin ir Foxall 1998). Pati
atmetimo reakcija gali buti skirstoma ] pasyvig ir aktyvig. Pasyvi reakcija pasireiskia tuo, kad
atmetimas jvyksta i§ karto, tuo tarpu aktyvus atmetimas i§ pradziy apsvarsto galimybe, taciau ja
véliau atmeta (Woodside ir Wim, 2005). Reziumuojant galima teigti, jog su atmetimo reakcija
sunkiausiai kovoti, norint jtikinti vartotojg priimti inovacija.

Opozicija. Opoziciné vartotojy pasiprieSinimo elgsenos forma pasireiskia tuomet, kai vartotojas
prie§ atmesdamas inovacija ja isbando (Cornescu ir Adam, 2013). Si pasipriesinimo inovacijai
reakcija yra stipresné nei atidéjimo, kadangi vartotojas linkes protestuoti pries inovacijg arba iesko
papildomos informacijos (Kuisma, Laukkanen ir Hiltunen, 2007). Galima iSskirti dvi opozicijos
rusis: individualig ir kolektyving. Individuali opoziciné reakcija pasireiSkia individualiais
veiksmais: nepasitenkinimo reiskimu bei negatyvios nuomones iSreiSkimu inovacijos atzvilgiu
artimame vartotojo rate (Reinders, 2010). Kolektyvinis pasiprieSinimas gali pasireiksti boikotu
bei protestu- tokiu buidu sudaroma opoziciné strategija, kaip biity galima iSvengti inovacijos
sekmés. Si reakcija gali bati isSaukiama dél daugelio priezaséiy, tadiau pagrindinés yra $ios:
iprociai, situacijos veiksniai ir kognityvinis mastymas (Mirella, 2009). Labai svarbu yra tai, kad
sulaukus opozicinés vartotojo reakcijos, jis ieSko papildomos informacijos, kas gali palydéti iki
inovacijos priémimo. Kita vertus, jei vartotojas nesiruo$ia ieskoti informacijos ir remiamasi tik
esanciomis jau turimomis Ziniomis, vartotojai linke inovacija atmesti.

Atidéjimas. Atidéjimas jvardinamas kaip Svelniausia vartotojy pasiprieSinimo inovacijai elgsena.
Atidéjimas- neapsisprendimo biisena, kai néra priimto tikslaus sprendimo kaip reikéty elgtis su
rinkoje atsiradusia inovacija. Nors inovacija ir atrodo priimtina, vartotojai kuriam laikui atideda
sprendimg- priimti ar atmesti inovacija (Cornescu ir Adam, 2013). Inovacija vartotojy akimis
neturi neigiamy aspekty, tac¢iau laukia geresniy aplinkybiy jai priimti. Atidéjimo reakcijg paprastai
sukelia situaciniai veiksniai, tokie kaip laiko nusistatymas, kuris bitinas jgyti zinioms ir jsitikinti,
kad produktas veikia efektyviai (Nabih et. al., 1997; Kleijnen, 2009; Szmigin ir Foxall, 1998).
Kaip teigia Kleijnen et. al. (2009), situaciniai veiksniai gali biti susij¢ ir su finansais- laukiama,
kol inovacija atpigs arba pagerés jo paties finansiné padétis. Nors vartotojai inovacijg supranta
kaip priimting, taCiau jie nenori investuoti ] inovacijg per anksti, kadangi per anksti investavus |
inovacija galima praleisti netolimoje ateityje pasirodysiancia geresng jos versija (Kleijnen et. al.,
2009). Tad atidéjimo reakcija yra lengviausia vartotojy pasiprieSinimo elgsenos forma, o Siai
kategorijai priklausanciai vartotojy grupei, lengviausia pakeisti nuomong.

2 lentelé. Vartotojy pasiprieSinimo elgsenos formos (sudaryta pagal Ram ir Sheth, 1989; Szmigin ir Foxall,
1998, Kleijnen et. al., 2009)

Atmetimas Opozicija Atidéjimas
e  Visiskas inovacijos e  Yraapsvarstoma inovacijos e Inovacija yra priimtina.
atmetimas nuo pat pradziy. galimybé. e Inovacijos priémimas
e Inovacija néra iSbandoma. e Noras iSbandyti inovacija. atidedamas dél situaciniy
veiksniy.

Pagal intensyvumo laipsnj galima iSskirti atmetimo formgq, kuri yra stipriausia i§ visy trijy.
Vartotojai, priklausantys Siai kategorijai, turi iSankstinj nusistatyma, tod¢l jy nuomone pakeisti
sunkiausia. Opoziciné forma pagal intensyvuma yra tarp atmetimo ir atidéjimo- nuomone¢ pakeisti
sudétinga, taCiau argumenty pagrindimas yra vienas i§ faktoriy, nulemianciy pasirinkima.
Atidéjimo forma turi silpniausig intensyvumo laipsnj, o vartotojy nuomoné yra pakeiiama
lengviausiai.

Ram ir Sheth (1989) iSsamiau apibrézia ne tik pasiprieSinimo elgsenos formas, taciau pastargsias
susieja ir su priezastiniais jy atsiradimo rysiais. Kiekviena pasiprieSinimo elgsena turi prieZastis ir
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atsiradimo aplinkybes, jos skirstomos j psichologines ir funkcines. Psichologiniai barjerai daznai
kyla i§ vartotojo vidiniy jsitikinimy arba nuostaty, kai tuo tarpu funkciniai kyla dél inovacijos
sukelty sunkumy. Funkcinés priezastys S§io tyrimo kontekste yra ypal tinkamos, kadangi
elektromobiliai yra technologiné inovacija. Psichologiniai barjerai padés jvertinti tam tikras
vartotojy nuostatas automobiliy rinkoje. Elektromobilio naudojimo sunkumai gali biiti dvejopi:
viena vertus- tai technologiniai sunkumai, susij¢ su pacia technologija, antra vertus- sunkumai,
susije su jos naudojimu ir turima patirtimi. Tad Siame tyrime ypac svarbu yra aptarti priezastis
(arba barjerus), kurie nulemia vartotojo pasiprieSinimo elgsenos atsiradima.

2.3 Inovacijy priémimo barjerai: vartotojuy aspektas

Masinés gamybos dominavimas privedé prie nuolatinio naujy produkty atsiradimo rinkoje, taciau
beveik 90 proc. jy neiSgyvena greitai besikeiciancioje aplinkoje (Cornescu ir Adam, 2013).
Didzioji dalis inovacijy nepasiekia pakankamos vartotojy masés, kuri yra biitina inovacijos
sklaidai rinkoje (Heidenreich ir Spieth, 2013), todél nepavyksta pasiekti taip vadinamo brandos
etapo (Nabih et al.,, 1997). Gamybos ir marketingo etapas iSskirtinai nepriklauso nuo
organizacijos- ateities vartotojas turi iSskirtinj vaidmenj Siame etape, todé¢l inovacija gali buti
atmesta arba priimta. I$ vartotojo perspektyvos inovacijos tapatinamos su pasikeitimu. Tuo atveju,
jei produktas patenkina vartotojo liikesCius, pasikeitimas, ateinantis kartu su produktu priimamas.
Kitu atveju, jei produktas netenkina vartotojo keliamy reikalavimy arba keicia elgsena, prie kurios
yra pripratgs, vartotojas linkes pasiprieSinti §iai inovacijai (Cornescu ir Adam, 2013).
PasiprieSinimas pokyc¢iams atsiranda tuomet, kai vartotojo rizika yra didesné nei gaunama nauda.
Cornescu ir Adam (2013) pabrézia, jog pasiprieSinimo elgsena atsiranda i$ nenoro keistis arba
atsiradusio konflikto dé¢l vidiniy jsitikinimy. Kitaip tariant tipiSka, jog Zmogaus tendencija yra
siekti nuoseklumo ir status quo, o ne nuolat ieskoti ir priimti naujas elgesio normas (Heidenreich
ir Handrich, 2015). Trumpai apibendrinant mokslinius Saltinius, galima teigti, kad pagrindiné
vartotojy pasiprieSinimo priezastis- nenoras keisti esamg padétj.

Vartotojai norédami priimti inovacija susiduria su barjerais, kurie trukto sékmingai jg integruoti.
Ram ir Sheth (1989) atrado, jog pasiprieSinimas inovacijai atsiranda i$ vienos ar keliy inovacijos
priémimo barjery. ISskiriami penki barjerai, kurie skirstomi j dvi grupes (Ram ir Sheth, 1989):
funkcinius bei psichologinius. Funkciniai barjerai susij¢ su reikSmingu pokyc€iu vartotojui,
ivykusiu dél inovacijos diegimo, tuo tarpu psichologiniai barjerai susij¢ su jo paties turima
asmenine praeities patirtimi. Prie funkciniy barjery priskiriama: vartojimo, gaunamos naudos bei
rizikos barjerai, tuo tarpu psichologiniams barjerams priskiriami tradicijy bei jvaizdZio barjerai.
Tiek funkciniai, tiek psichologiniai barjerai daro jtaka vartotojo pasiprieSinimo elgsenai.

Funkciniai barjerai:

Vartojimo barjeras. Pasak Ram ir Sheth (1989) pagrindiné problema, su kuria susiduria vartotojas,

jos lyginimas su jau egzistuojancia praktika, procesais bei jprociais. Vartotojams keisti savo
IproCius yra sudétinga, kadangi prie jy jau yra priprate. Su Siuo teiginiu sutinka Herbig ir Day
(1992), teigdami, jog esamos rutinos keitimas reikalauja daug laiko, kol vartotojas sugeba
adaptuotis prie naujosios. ISkilgs vartojimo barjeras gali turéti jtakos inovacijos sklaidos procesui-
sklaida gali biti léta, kadangi barjeras susijes su rutina reikalauja ilgesnio laiko pakeisti esancia.
Be to, vartotojas zinodamas, jog inovacija sprendzia tg pacig problemg be jokiy papildomy naudy,
jis gali laikytis status quo ir neras pagrindo keisti esancig ruting.

Vertés barjeras. Kitas funkcinis barjeras- gaunamos naudos ir kainos balansas lyginant su esamais
pakaitalais rinkoje. Remiantis Ram ir Sheth (1989), vartotojas turi pajausti inovacijos gaunamag
nauda, kuri kazkuriuo aspektu privalo biiti pranaSesné uz esamg rinkoje produkta. Kitu atveju
vartotojas nejausdamas jokios gaunamos inovacijos naudos priesinasi jos jvedimui ] rinkg. Be to
vertés barjeras jvardinamas kaip vienas i§ pagrindiniy barjery trukdanciy spartesniam inovacijos
sklaidos procesui (Kleijnen et al., 2007). Tad vertés barjeras gali paaiskinti vartotojo
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pasiprieSinimo elgseng tuo atzvilgiu, kai inovacija neatitinka vartotojo suvokiamos kainos ir
gaunamos naudos santykio.

Rizikos barjeras. Inovacija vartotojams daznu atveju sukelia rizikos jausmg ir bandoma jg kuriam
laikui atidéti, kol bus daugiau apie jg Zinoma. Ram ir Sheth (1989) isskiria keturis pagrindinius
rizikos veiksnius: psichologinius, ekonominius, funkcinius bei socialinius.

¢ Psichologiné rizika- $iuo atveju suprantama kaip rizika dél galimai inovacijos sukeliamy
pasekmiy.

+¢ Ekonominé rizika- kuo didesné inovacijos kaina, tuo didesné rizika priimama.

% Funkciné rizika- tai vartotojy nuogastavimas, jog inovacija gali biiti nepilnai iSbandyta ir
nebus patikima.

% Socialiné rizika- tai baimé iSsiskirti i§ minios, kitaip tariant ostracizmas.

Rizikos barjeras jvardinamas kaip itin rimta klititis inovacijos priémimo procese (Klerk ir Sweeny,
2007), todél galima vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Vartotojas nerimauja, jog inovacija gali biti
nevisiSkai i§bandyta, todél naujas produktas ar paslauga gali tinkamai neveikti, tokiu atveju kartu
su inovacija priimama rizika. Be to, vartotojas jausdamas dideli rizikos faktoriy laukia, kol
inovacija bus patobulinta arba ieSko papildomos informacijos apie j3. Taip pat vartotojas
vertindamas, jog inovacijos tobul¢ja nuolat, priima rizikg pirkdamas produkta Siuo metu, nors jis
per artimiausig laikg gali patobuléti (finansine prasme atpigti, funkcine- patobuléti technologiskai).
Tad rizikos barjeras turi neigiamag poveiki vartotojo pasiprieSinimo elgsenai bei skatina jos
pasireiskimg.

Psichologiniai barjerai

Tradicijy barjeras. Tradicijy barjeras atsiranda tuomet, kai inovacija prieSinasi nusistovejusiai
tradicijai. Kai inovacija bando vartotojus atitolinti nuo tradicijos, prasideda prieSinimasis: kuo
didesnis atitolimas, tuo didesnis prieSinimasis (Ram ir Sheth, 1989). Pats esamy tradicijy
suvokimas reikalauja pastangy, kadangi kiekviena tauta ar valstybé turi savitumus, kuriy
perpratimas reikalauja daug laiko ir nors vienoje valstybéje inovacija yra priimama, tai dar
nereiSkia, kad ji tinkama kitai. Solomon, Barnsossy ir Askegaard (2002) pritaria, jog nukrypimas
nuo nusistovéjusiy tradicijy kelig vartotojams jtampa. Galima pabréZti, jog atsizvelgiant j esamas
tradicijas ir adaptuojant inovacijg prie jos, galima sumazinti vartotojo pasiprieSinimo elgsena.

IvaizdZio barjeras Tuo atveju, jei inovacijos tapatinamos su jos kilmes Salimi arba pacia industrija,
daznu atveju priskiriama klis¢ arba stereotipas bendrgja prasme (Ram ir Sheth, 1989). [vaizdis
daznu atveju siejamas ir su statusu, tai yra koks statusas suteikiamas jsigijus tam tikra produkta ar
inovacijg. Tam pritaria ir Kleijnen et. al., (2009), i§skirdamas barjero svarbg bei pridurdamas, jog
vaizdis itin svarbus kalbant apie technologines naujoves. Inovacinés naujovés daznai perkamos,
nes jos suteikia vartotojui tam tikrg statusg (Plouffe et al., 2001). Atvirkstinis atvejis- inovacija
néra perkama dél nepalankaus jvaizdzio vieSojoje erdvéje. Tad nepalankus jvaizdis sukelia
pasiprieSinimo elgsena, kuri kyla dél mastymo arba informacijos trikumo.
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Vartojimo barjeras

Funkcinés Vertés barjeras
Vartotojy Rizikos barjeras
pasiprieS$inimo
priezastys
Tradicijy barjeras
Psichologinés

Ivaizdzio barjeras

8 pav. Vartotojy pasipriesinimo priezastys (Rogers, 1962).

Apibrézus pagrindinius vartotojo pasipriesinimo elgsenos atsiradimg sukeliancius barjerus, galima
daryti prielaidg, kad tiek funkciniai, tiek psichologiniai barjerai daro didele jtaka vartotojo
apsisprendime perkant inovatyvy produkta. Visgi, inovacijos turi ir kintamuosius (Sio tyrimo
kontekste- veiksnius), kurie turi didelg jtakg vartotojo pasiprieSinimo elgsenai bei stabdo spartesng
inovacijos sklaida.

2.4 Vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemiantys veiksniai

Siekiant suvokti pasiprieSinimo inovacijai elgsena, svarbu atskleisti veiksnius, kurie salygoja
mazejancig vartotojy suvokiamg rizikg inovacijy srityje. Kaip teigia Cornescu ir Adams (2013),
nepaisant fakto, jog yra nemazZai pozityviy zenkly, atskleidZianiy vartotojy pasiprieSinimo
elgseng, taCiau labai sunku suprasti vartotojy pasirinkimus, kai jie ne visuomet yra racionalis.
Remiantis Ram (1987), iSskiriami trys pagrindiniai faktoriai arba kategorijos lemiancios vartotojy
pasiprieSinimg inovacijoms: inovacijy charakteristiky suvokimas, vartotojo charakteristikos bei
skatinimo mechanizmas. Inovacijy charakteristiky suvokimas bei vartotojo charakteristikos
veiksniy i1§skyrimas aptinkami daugelyje moksliniy Saltiniy ir daZnai i§skiriami kaip esminiai (Kim,
2005; Yu ir Lee, 1994; Dunphy ir Herbig, 1995). Daugiausiai diskusijy keliantis faktorius, tai
skatinimo mechanizmas, kuris pasak Khan ir Hyunwoo (2009) socialiniu pozitriu turéty biiti
priskiriamas prie inovacijos sklaidos barjery, o ne iSskirtas kaip atskiras vartotojy pasiprieSinima
skatinantis mechanizmas. Nors ir kyla nemazai diskusijy, visgi reikia iSskirti pagrindinius
vartotojy pasiprieSinimg skatinancius veiksnius, §iuo atveju skatinimo mechanizmas jtraukiamas
prie vartotojo bei inovacijos charakteristiky, kurios daro jtaka vartotojo pasiprieSinimo elgsenai.

Esminiai veiksniai, skatinantys vartotojo pasiprieSinimo elgsena, gali buti skirstomi j dvi atskiras
grupes (Cornescu ir Adams, 2013):

e Inovacijos, reikalaujancios keisti jau nustatytus vartotojy elgsenos modelius, normas,
paprocius ir tradicijas, kurioms vartotojai gali prieSintis.

e Tai naujove, kuri tam tikru budu sukelia konflikta ar problema vartotojui psichologine prasme.
IS esmes vartotojy charakteristikos yra vartotojy psichologinés charakteristikos, pavyzdziui,
kaip jie i$ savo pusés mato inovacijos procesa (Herbig ir Dunphy,1995).
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Cornescu ir Adams (2013) adaptavo Ram jau anksciau iSkeltg teorija, tod¢l jos atitinka inovacijos
charakterisikos bei vartotojo charakteristikos teoring prasm¢. Skatinimo mechanizmas taip pat
jtraukiamas kadangi suvokiama, jog tai skirtingose rinkose jtakg darantis veiksnys vartotojo
sprendimo priémimo procese (Cornescu ir Adams, 2013). Remiantis Ram (1987), sudaromas
vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemianciy veiksniy modelis (zr. 9 pav.),

Pasipriesinimas

Vartotoju charakteristikos:

> Suvokimas: Inovacijy charakteristiky

Skatinimo mechanizmas:

~ suvokimas:

’ Motyvacu'a, o Santykinis prana§umas; > Rinkos tipas;
e - Suderinamumas, mechanizmb charakteristkos
° : i : . . . 5

Vertés pasitlymas; o Rizikos |a|psn|s; patikimumas, aidkumas
o [sitikinimai; 2 SR < ’

’ o Sudétingumas; Saltinio panasumas,

o Poziiiris; informatyvumas.

o o Geresniy produkty likesciai.
° Patirtis

9 pav. Vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemiantys veiksniai (Ram, 1987).

Ram (1987) modelyje jvardinti veiksniai suprantami kaip svarbiausi vartotojy pasiprie§inimo
inovacijoms procese. Vartotojy pasiprieSinimo inovacijoms kontekste vartotojy charakteristikos
suvokiamos kaip psichologinés vartotojy savybés, pavyzdziui, kaip jie vertina novatoriSkumag
konkretaus produkto atzvilgiu (Dunphy ir Herbig, 1995). Vartotojy charakteristikos skirstomos | 7
veiksnius, apibrézancius patj vartotoja: suvokimgq, motyvacijq, asmenybe, vertés pasiiilymg,
jsitikinimus, poZiirj bei patirtis. Vartotojy charakteristikoms itin didelj poveikj turi tokie
kintamieji kaip: pajamos, Svietimas, mobilumas bei amzius (Ram, 1987). Barczak (1997)
motyvacijq bei poziirj j esamus produktus iSskiria kaip svarbiausius ir darancius didziausig jtaka
vartotojo elgsenai. Kai vartotojas yra patenkintas rutina, taciau iskilusi inovacija késinasi pakeisti
jau esancig ruting, iSkyla vartotojo pasiprieSinimo inovacijai galimybé. Tad i§ esmés, kuo mazesne
motyvacija 1§ vartotojo pusés keisti ruting, tuo didesnis pasiprieSinimas inovacijai. (Lee et. al.,
2007) Lygiai tokj patj atitikmenj galima rasti analizuojant poziiirj | esamus produktus: kuo
stipresné nuostata apie esamg produkta, tuo didesné tikimybé susidurti su vartotojo pasiprieSinimo
elgsena (Abbas et. al., 2017). Reziumuojant vartotojo charakteristikas galima teigti, jog kuo
mazesne vartotojo motyvacija ir didesnis prisiriSimas prie esamos rutinos, tuo didesné gaunama
pasiprieSinimo reakcija.

Inovacijos charakteristikos yra susijusios su naujo produkto poveikiu vartotojui bei nulemia
vartotojo pasiprieSinimo inovacijai stiprumg (Ram, 1987). Inovacijy charakteristiky nustatymas
padeda prognozuoti numatomg pasiprieSinimg inovacijai, be to, kiti mokslininkai (Agarwal ir
Prasad, 1997) priduria, jog inovacijy charakteristiky iSskyrimas suteikia daugiau galios nuspéti
blisimg vartotojy elgsena inovacijos atzvilgiu. Kitaip tariant, jvertinus visas inovacijos
charakteristikos dedamgsias galima lengviau kovoti su vartotojy pasiprieSinimo elgsena bei
padidinti inovacijos sekmés tikimybg (Ram 1987, Yu ir Lee 1994). Vartotojas privalo apciuopti
gaunamus inovacijos privalumus, kitu atveju gaunama vartotojo pasiprieSinimo reakcija. Tai
patvirtina ir Ram (1987) teigdamas, jog kuo didesné inovacijos rizika, sudétingumas, santykinis
trikumas bei paplitimas, tuo didesné inovacijos nes¢kmes tikimybe.
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Inovacijos pasiprieSinimo kontekste buitina paminéti skatinimo mechanizmo daromg jtaka. Nors
skatinimo mechanizmo veiksniai inovacijos sklaidos procese placiai nagrinéti, taiau nebuvo
atsizvelgta | neveiksmingus sklaidos mechanizmus, kurie sukuria vartotojy pasiprieSinimg
inovacijoms. Pasak Ram (1987), kuo maziau aiski informacija pateikiama vartotojui, tuo jis turés
maziau motyvacijos tolesnei informacijos paieskai- tai lygu vartotojo pasipriesinimui. Tai reiskia,
kad informacija turi biiti pateikiama aiskiai kiekvienai vartotojy kategorijai. Kitas labai svarbus
aspektas- kuo maziau jtikinantis sklaidos mechanizmas, tuo labiau tikétina, kad vartotojas neras
potraukio inovacijai, kas lemia vartotojo pasiprieSinimo reakcija (Ram, 1987). Kitais zodZiais
tariant, vartotojg privaloma sudominti turima inovacija bei patraukti démesj, kitu atveju gaunama
vartotojo pasiprieSinimo reakcija. Be to, pardavimy skatinimo kontekste labai svarbu, kaip
informacija patenka iki vartotojo. Kai vartotojai vis labiau pradeda naudoti produkta, informacijos
sklaida ,,i§ lipy j lipas* sumazina vartotojy pasiprie§inima inovacijai. Siuo atveju pardavimy
skatinimo mechanizmas kaip veiksnys svarbus tuo, kad jis privalo jtikinti vartotojg, jog inovacija
yra naudinga, kitu atveju vartotojas nebus sudomintas inovacija, o tai lems vartotojo pasiprieSinimg
inovacijai.

Kadangi tolimesniam tyrimui veiksniy jtaka vartotojo pasiprieSinimo elgsenai itin didele,
i§skiriami svarbiausi kintamieji.

1. Santykinis pranaSumas. (angl. Relative advantage) Khan ir Hyunwoo (2009) pabréZzia, jog
kalbant apie santykinj inovacijos pranasuma, svarbu kokiu mastu naujové suvokiama kaip geresné
nei idéja uz ta, kuri pakeiiama. Santykinis pranasumas gali buti ekonominis pelningumas,
socialinés iSmokos, sutaupytas laikas, pasalintos grésmés (Tornatzky ir Klein, 1982). Jei naujovés
suteikia maza santykinj pranaSuma, palyginti su esamais pakaitalais (arba suteikia didesnj
santykinj truikumg), tuomet vartotojai yra labiau linkg¢ prieSintis jai. Vartotojas suvokdamas
santykinj inovacijos pranasuma apsvarsto galimybe jg priimti. Visgi, inovacijy pranasumas ar
papildoma nauda yra subjektyvi, kadangi ji grindziama vartotojo suvokimu, o ne faktiniais
irodymais (Demoulin ir Zidda, 2009). Pasak Khan ir Hyunwoo (2009) inovacijos santykinis
pranasumas pozityviai veikia inovacijos priémimg taciau negatyviai vartotojo pasiprieSinimo
inovacijai prasme.

2. Suderinamumas (angl. Compatibility). Tai laipsnis, kuriuo potencialiis vartotojai mano, kad
naujas produktas atitinka jy socialines ir kultiirines normas, esamas vertybes, praeities patirtj, stiliy,
elgesio modelius ir poreikius (Dunphy ir Herbig, 1995). Tam tikri inovacijos panasumai su jau
egsistuojancio produkto savybémis, gali turéti jtakos su vartotojo pasirinkimu priimti arba atmesti
ja (Kleijnen et. al., 2009). Inovacija privalo biiti priimtina vartotojui kultiiriniu poZiiiriu, tik tuomet
galima tikétis maZesnio pasiprieSinimo inovacijai elgsenos. Khan ir Hyunwoo (2009) remdamasis
Tornatzky ir Klein i$skiria du inovacijos suderinamumo aspektus: pirma, suderinamumas gali buiti
susijes su potencialiy priéméjy vertybémis ar normomis. Antra, suderinamumas gali biiti siejamas
su esamomis vartotojo praktikomis. Tad kuo vartotojas labiau vertina jau egzistuojantj produkta
arba jaucia didesnj suderinamuma, tuo didesné tikimybé sulaukti vartotojo pasiprieSinimo
reakcijos, kadangi vartotojai maziau linke ieskoti naujo produkto.

3. Rizkos laipsnis (angl. perceived risk). 1S esmés tai suvokiamas rizikos laipsnis, susijes su
naujoviy diegimu ir naudojimu. Cherry ir Fraedrich (2002) iSskiria SeSis pagrindinius suvokiamos
rizikos aspektus: finansinius, veiklos, fizinius, laiko, socialinius ir psichologinés rizikos. Rizika
gali paskatinti vartotojg prieSintis inovacijos jdiegimui ] rinka, kadangi pritmama rizika kartu su
inovacija yra pernelyg auksta. Taip pat remiantis atliktais tyrais (Monhtar ir Abbas, 2015),
pastebima rizikos veiksnio sgsajg su vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Vartotojas yra linkes ieSkoti
papildomos informacijos, kad biity sumazinamas suvokiamos rizikos laipsnis. [domu yra tai, kad
vartotojai mieliau renkasi ir moka didesnius pinigus uz produkta, su kuriuo jis yra gerai susipazings
bei patiria maZesnj neapibréztumo laipsnj (Talke et al., 2009). Tad kuo mazesné patiriama rizika,
tuo pasipriesinimo inovacijai elgsena turi maZzesn¢ tikimybe pasireiksti.
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4. Sudétingumas (angl. complexity). Sudétingumas gali biiti apibréziamas kaip ,,laipsnis, kuriuo
naujoveés suvokiamos kaip gana sunkiai suprantamos, naudoti ar suvokti* (Rogers ir Shoemaker,
1971). Duphy ir Herbig (1995) papildé, Rogers ir Shoemaker id¢ja, teigdami, jog sudétingumas
turi neigiama rysj su inovacijy sklaida ir tiesiogiai susij¢s su pasiprieSinimu inovacijoms. Kuo
inovacija yra sunkiau suvokiama, tuo mazesné tikimybeé, jog ji bus priimta vartotojo (Claudy, 2011).
Atvirkstinis procesas- kuo inovacija lengviau suprantama, tuo mazesné tikimybé, jog vartotojas
bus linkes prieSintis jai. Atlikti Tan ir Teo (2000) tyrimai jrodo vartotojo jgudziy svarbg
sudétingesniy inovacijy atveju, tad kuo vartotojas turi geresnius jguidzius susidoroti su inovacijos
keliamais sunkumais, tuo mazesnis pasiprieSinimas inovacijai.

5. Geresniy produkty liikesciai (angl. Expectation for Better Products). Tai vartotojo suvokimas,
jog ateityje biity galima sulaukti geresnio produkto nei §iuo metu egzistuoja rinkoje. Siuo atveju
pasiprieSinimo reakcija paremta likesciu, kokiu laipsniu technologija gali tobuléti laike. Kaip
pazymi Ram (1987), vieno inovatyvaus produkto priémimas gali turéti jtakos kity produkty
priémimui, kas paskatina vartotojo pasipriesinimo reakcijg. Kitaip tariant, vartotojas néra linkes
pirkti to paties produkto su mazu funkciniu patobulinimu trumpuoju laiko periodu (Ram ir Sheth,
1989). Kitas aspektas- vartotojas laukia patobulinimy, kurie, jo manymu, didzigja dalimi yra
pranaSesni uZ esamo, jau naudojamo, produkto. Remiantis atliktais moksliniais tyrimais (Kim,
2015) galima teigti, jog kuo didesnis geresnio produkto liikestis, tuo didesné tikimybé¢ pasireiksti
vartotojo pasiprieSinimo elgsenai.

6. Motyvacija (angl. Motivation). Motyvacija apibréziama kaip tikslinis pasitenkinimas (angl.
goal-directed arousal ), kuris skatina vartotojy poreikius. Tai apima vidinius procesus, kurie
uztikrina elgesj kryptingai veikti. (Lee et. al., 2007). Motyvacija turi galig vartotojg priversti
inovacija priimti arba jai prieSintis, kitaip tariant nuo vartotojo motyvacijos laipsnio priklauso ar
inovacija bus priimta. Kai vartotojas yra patenkintas esama rutina, o atsiradusi nauja inovacija yra
linkusi pakeisti pastaraja, vartotojas yra linkes priesintis. Tokiu atveju vartotojas neturi
motyvacijos priimti naujos inovacijos. Remiantis (Lee et. al., 2007), galima teigti, jog kuo
mazesné motyvacija i§ vartotojo pusés, tuo didesnis pasiprieSinimas inovacijai.

7. Asmenybé- savaranki§kumas (angl. Self-efficancy). Sis veiksnys suprantamas kaip individo
pasikliovimas savo gebéjimais, jgalinanciais jj veikti. Be to, savoka reiSkia pasitikéjimg savo
gebéjimais ir kompetencija valdyti ir atlikti veiksmus, kuriy reikia norimam rezultatui pasiekti
(Chen, Greene ir Crick, 1998). Tad vartotojas pasitikédamas savo turimais gebéjimais gali
sumazinti inovacijos sudétingumo veiksnio pasireiSkimg. Vartotojai savo gebéjimus sukaupia per
ankstesnes socialines bei fizines patirtis. Ankstesni tyrimai jrodo (Park ir Chen, 2007; Khan ir
Hyunwoo, 2009), kad asmenybés-savarankiSkumo veiksnys turi neigiamg jtaka vartotojo
pasiprieSinimo elgsenai. Tad vartotojui turiniam santykinai prastesnius sugebéjimus, gali kilti
sunkumy priimant inovacija, tod¢l atsiranda vartotojo pasiprieSinimo elgsena.

8. PoZiiiris | esamus produktus (angl. Attitude towards Existing Products). Pastarasis siejamas
su tradicijy verte, tai yra asmeniui palankiu poziliriu j praeitj ir dabartj bei parodo asmens pagarba
kultiirai, socialinéms normoms ir tradicijoms. Tradiciné verté reiSkia vartotojui palanky pozitrj |
Siuo metu naudojamus produktus. Tokiu atveju vartotojai nenori pakeisti seny j naujus produktus.
Atlikti tyrimai (Khan ir Hyunwoo, 2009; Chen, 2015) jrodo teigiamg rys] tarp poziiirio ] esamus
produktus bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos. Vartotojai palankiai Zilirintys | jau
egzistuojancius produktus, skatina prieSinimosi elgsenos pasireiskima.

9. Skatinimo mechanizmo veiksnys. (angl. Propagation mechanism). Kitaip dar suprantamas
kaip sklaidos mechanizmas, tacCiau tyrimo kontekste bus naudojama skatinimo mechanizmo
savoka. Sis veiksnys gali bati suprantama kaip vartotojo informavimas apie produkto egzistavima.
Kadangi jmon¢ siekia jveikti pradinj vartotojy pasiprieSinimg, svarbu, kad praneSimas biity tiek
informatyvus, tiek jtikinantis (Ram ir Sheth, 1989). Tad informacija privalo buti patraukli ir kuo
maziau poliarizuota. Kuo didesné nuomoniy jvairové, tuo tikétinas didesnis pasiprieSinimas
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inovacijai. Kitas labai svarbus veiksnys- pradéjus naudoti inovacijg, veikimo principas ,,i8 lipy ]
lupas* - kuo daugiau vartotojy pradeda naudoti inovacija, tuo didesné¢ grandininé reakcija bei
informacijos paplitimas rinkoje (Ram, 1987) Be to, informacijos patrauklumas taip pat didina
vartotojo imlumg informacijai. Tad informacijos patrauklumas arba panaSumas mazina vartotojo
pasipriesinimo elgsenos pasireiskimg.

Apibendrinus atliktas studijas, galima konstatuoti, jog yra dvi prieigos prie vartotojo
pasipriesinimo elgsenq lemianciy prieZastiniy rysiy. Pirmoji prieiga, kai pasipriesinimo elgseng
aiskina iskylantys barjerai: vartojimo, vertés, rizikos, tradicijy bei jvaizdzio. Antroji prieiga-
veiksniai, kurie labiau sutinkami tiriant vartotojo pasipriesinimo elgseng, iSskiriant svarbiausius:
santykinio pranasumo, suderinamumo, rizikos laipsnio, sudétingumo, geresniy produkty litkescio,
motyvacijos, asmenybés- savarankiskumo, poZiirio j esamus produktus bei sklaidos mechanizmo.
Atlikti moksliniai tyrimai jrodo koreliacijq tarp vartotojo pasipriesinimo elgsenos bei veiksniy,
kurie daro jtakq jos pasireiSkimui. Atsirandantys rysiai gali padéti isskirti veiksnius,
pasireiskiancius Lietuvos elektromobiliy rinkoje bei paaiskinti, dél kokiy priezasciy vartotojas yra
linkes priesintis elektromobiliams.
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3. Veiksniy, lemianciy vartotoju pasiprieSinimo elgseng, tyrimai ir jy rezultatai
3.1. Empirinio tyrimo metodologija
3.1.1. Tyrimo tikslai, uzdaviniai, hipotezés

Sis tyrimas remiasi dedukcinio tyrimo modeliu- teiginiy i§vedimu i§ abstrakéiy teiginiy.
Dedukcinis modelis padeda implikuoti teorinius anksciau jvardintus vartotojy pasiprieSinimo
veiksnius | empirinj tyrima, taip pat atskleisti naujus aspektus analizuojant sukauptus duomenis
tyrimo metu. Sio tyrimo siekis- igsiaiskinti, kokia jtaka turi vartotojy pasiprie§inimo veiksniai
pasiprieSinimo elgsenai Lietuvos elektromobiliy rinkoje. Atskleidus tam tikrus vartotojy
pasiprieSinimo elgseng lemiancius veiksnius, galima sudaryti tam tikras rekomendacijas, | ka
reikéty atsizvelgti siekiant sumazinti vartotojy pasiprieSinimo elgsenos atsiradima.

Tyrimo objektas. Vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemiantys veiksniai Lietuvos elektromobiliy
rinkoje.

Tyrimo tikslas. Empiriskai pagristi pasiprieSinimo veiksniy raiska vartotojy pasiprieSinimo

elgsenoje Lietuvos elektromobiliy rinkos atveju.

Remiantis suformuluoto tikslo logika, keliamos $ios tyrimo hipotezes (zr. 3 lentele).

3 lentelé. Empirinio tyrimo hipotezés.

Veiksniai (Hipoteze)

Hipotezés

Santykinis pranasumas
(HI)

Kuo maZesnis santykinis pranaSumas, tuo didesnis vartotojy pasiprieSinimas
elektromobiliams.

Suderinamumas (H2)

Kuo Zemesnis suderinamumas, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams.

Rizikos laipsnis (H3)

Kuo didesné gaunama rizika, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams.

lukesciai (HS)

Sudétingumas (H4) Kuo didesnis suvokiamas elektromobilio sudétingumas, tuo didesnis
pasiprieSinimas.
Geresniy produkty Kuo didesnis vartotojo liikestis nukreiptas j elektromobilius, tuo didesnis

pasiprieSinimas.

savarankiskumas (H7)

Motyvacija (H6) Kuo Zemesné vartotojo motyvacija, tuo didesnis pasiprieSinimas
elektromobiliams.
Asmenybé- Kuo maZesnis  pasitikéjimas savo gebéjimais tuo didesnis vartotojy

pasiprieSinimas.

Pozitris | esamus
produktus (HS)

Kuo palankesnis poZiiiris § jprastus automobilius, tuo didesnis pasiprieSinimas
elektromobiliams.

Sklaidos mechanizmas
(H9)

Kuo maZesnis suvokiamas S$altinio panasumas / patrauklumas tuo didesnis
pasiprieSinimas elektromobiliams.

Tyrimo eiga.

1 etapas. Informacijos rinkimas tyrimui. Vartotojo pasiprieSinimo elgsenos bei jtakg daranciy

veiksniy teoriné analizé.

2 etapas. Tyrimo organizavimas. Nustatoma tyrimo strategija bei metodai, sudaromas

klausimynas.
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3 etapas. Duomeny rinkimas. Elektroninés anketos metodo pagalba renkami , nustatomas imties
dydis.

4 etapas. Gauty rezultaty vertinimas (atliekama statistiné apraSomoji analiz¢, faktoriné, regresiné
duomeny analiz¢)

Tyrimo pobudis. Tyrimui atlikti bus pasitelkta kiekybinio tyrimo strategija, kuria remiantis
duomenys bus iSanalizuoti matematings statistikos metodais. Remiantis Kardeliu (2007), hipoteziy
tikrinimui bus surenkami empiriniai duomenys, kurie patvirtins arba paneigs tyrimo hipoteze.
Empiriniy tyrimy duomenys bus surenkami anketavimo biidu.

Tyrimo duomeny rinkimo metodas. Tyrimui atlikti bus pasitelkiamas elektroninés anketinés
apklausos metodas. Klausimynas sudarytas remiantis atlikta teorinés medziagos analize.
Formuluojant klausimyng atsizvelgiama j Kardelio (2007) metodinius reikalavimus. Naudojami
uzdaro tipo klausimai, o rySiy stiprumui iSmatuoti naudojama ranginé Likert’o skalé (kitaip dar
vadinama susumuoty reitingy metodu). Klausimyno pagalba siekiama surinkti duomenis, kurie
padés atsakyti | tyrimo pradzioje iSkeltg tikslg (Zr. 2 priedg): nurodoma lytis, amZzius, gyvenamoji
vieta, gaunamos pajamos, tai pat Likert’o skaléje praSoma nurodyti sutikimo su teiginiais laipsnj
(nuo 1- visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku), kurios parodo pasiprieSinimo veiksniy ry$ius su
vartotojy pasiprieSinimo elgsena.

Instumento pagrindimas. Elektroninés anketinés apklausos metodas pasirinktas dél keliy
priezasCiy. Pirma, pasirinkta netiesioginiy klausimy formos, kadangi tokiu biidu galima suzinoti
poziiiri apie intymesnius dalykus (Kardelis, 2007). Tokiu atveju tiriamasis daznai atsako i§ savo
sukauptos patirties ir pozicijos. Antra, dél tyrimo imties ir didelio respondenty skai¢iaus tai patogi
priemon¢ surinkti reikiamg respondenty kiekj maziausiais kastais. Tyrimo apklausa bus patalpinta
1 apklausa.lt bei platinama per socialinj tinklg facebook.com.

3.1.2. Tyrimo imties procediiry pasirinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas. Pasirinktas netikimybinés patogumo atrankos metodas, kuris
pasak Kardelio (2007) yra ganétinai patikimas, jei duomenys nebus transformuojami uz
tiriamosios grupés riby. Be to, tai vienas lengviausiy bei patogiausiy metody, kadangi pasiekiami
ar¢iausiai esanéiai esantys ir prieinamiausi asmenys. Sis biidas leidZia per santykinai trumpg laika
surinkti reikiamg respondenty kiekj. Surinkta informacija yra reprezentatyvi, kadangi jiems
keliamas pagrindinis kriterijus- turéti jprasta automobilj, kuris varomas benzinu, dyzelinu, dujomis,
hibridine pavara.

Generaliné aibé- visi Lietuvos vairuotojai, turintys automobilj (tyrime nedalyvauja asmenys
vairuojantys elektromobilius).

Atsizvelgiant | tai, kad Lietuvoje yra 968 239 dyzeliniai, 332 246 benzinu bei 106 328
benzinu/dujomis bei 14097 hibridine pavara varomi automobiliai (Regitra, 2019), generaling aibe
sudaro 1420910 automobiliai (daroma prielaida, kad kiekvienam automobiliui tenka 1 vairuotojas.

Imtis skai¢iuojama pagal Paniott’o formule

1

n= = 399,89~400

1

2 -
0,05* + 1335910

n — imties dydis ( reikiamas apklausti automobiliy savininky kiekis);

A — leidziamas paklaidos dydis (standartine paklaida laikoma 5 proc., gaunama su 0,95 tikimybe);

36



N — generalinés visumos dydis

(standartine paklaida laikoma 5 proc., kurig gauname su 0,95 tikimybe).
Pagal Paniott’o formule privaloma apklausti bent 400 respondentus.
3.1.3. Tyrimo objekto operacionalus apibuidinimas

Kaip jau minéta anksciau, tyrime siekiama iSsiaiskinti, kokie veiksniai daro didziausig jtakg
vartotojo pasiprieSinimo elgsenai Lietuvos elektromobiliy sektoriaus atveju Lietuvoje.

Pirmoji dalis. Pirmasis klausimas padés identifikuoti vartotojus ir isfiltruoti tinkamus, kadangi
neturintys automobilio, nevairuojantys arba turintys elektromobilj vartotojai §io tyrimo atveju
atmetami kaip netinkami. Antrasis klausimas padés atskleisti, nuvaziuojamg atstuma- $is
klausimas padés atskleisti ar apskritai elektromobilis yra tinkama transporto priemonée, kadangi
nuvaziuojant didesnj atstumg patiriami papildomi nepatogumai.

Antroji dalis. Sioje dalyje siekiama atskleisti vartotojy pasipriesinimo elgsenos formas ir kokia
dazniausiai 18 jy pasitaikanti. Klausimai sudaryti remiantis jau anksc¢iau minétais autoriais Ram ir
Sheth (1989); Szmigin ir Foxall (1998), Kleijnen et. al. (2009) bei jy nurodyty formy ypatybémis.

Trecioji dalis. Dalis skirta jvertinti kiekvieno veiksnio daromg jtakg vartotojo pasiprieSinimo
elgsenai. Sudarant klausimyna buvo remiamasi teoriniais Ram ir Sheth (1989) suformuotais
teoriniais konstruktais.

Ketvirtoji dalis. PraSoma nurodyti pagrindinius socialinius, demografinius kriterijus: lyti, amziy,
socialing padétj, gaunamas pajamas. Pateikiami uzdaro tipo galimi atsakymo variantai.

4 lentelé. Klausimyno struktiira ir jo pagrindimas

Klausimu zrupé |Autorius (metai)
1 dalis-Bendrieji klausimai
1-2 kL h’a.ﬂ:otnjo charaktenstikos Sudaryta autonaus
2 dalis— pasipriefinimo elgsenos formos
53-5 kL |Atidéjimas [F.am ir Sheth (1989); Szmigin ir Foxall (1298), Kleijnen (2009)
3-8 kL. Cpozicija [F.am ir Sheth (1989); Szmigin ir Foxall (1998), Kleijnen (2009)
9-11 k1. |Atm etimas [F.am ir Sheth (1989); Szmigin ir Foxall (1298), Kleijnen (2009)
3 dalis- veiksniat skatinantys pasiprieSimma elgsena
12-13 kL. Santykinis pranafumas [Echan ir Hyunwoo (2009)
16-18 k1. [Suderinamumas [Ehan ir Hyunwoo (2009)
19-22kl.  [Rizikoslaipsnis [EChan ir Hyunwoo (2009), Bin Mohtarir Abbas (2015)
23-23 kL Sudétingumas [Echan ir Hyunwoo (2009), Tan ir Teo (2000)
26-28 k1. |Geresniu produktu lakeséial [Ehan ir Hyunwoo (2009), Kim (2003)
28-31kl.  [DMotyvacija [Echan ir Hyunwoo (2009)), Lee, Cheung ir Chen (2007)
32-34 k1. |Asmenybé-savarankiskumas [Ehan ir Hyunwoo (2009), Park ir Chen (2007)
35-36 k1. [PoIifirisi esamus produktus [Ehan ir Hyunwoo (2009). Chen (2015)
37-38 k. |Skatinimo mechanizmas [F.am ir Sheth (1989)
4 dalis- demografiniai, socialiniai klausimai
3044 k1 |_—‘amiius: Ilytis, socpadétisirkt. Sudaryta autoriaus

Duomenu apdorojimas. Surinkti duomenys bus apdorojami IBM SPSS, SmartPLS bei Microsoft
Excel programy pagalba. Taip pat jvertinamas anketos patikimumas, nustatomi rySiai tarp
pasiprieSinimo veiksniy bei pasiprieSinimo elgsenos. Pateikiami tyrimo kintamieji bei jy
kodavimas (zr. 3 prieda). Anketavimo biidu buvo uzpildytos 411 ankety. Tinkamos naudoti anketos
buvo 402, kadangi dalis buvo atmestos kaip netinkamos (anketos buvo sugadintos arba atsakyta
ne ] visus klausimus).

Tyrimo apribojimai. Atsizvelgiant | tai, jog tyrimo duomenys renkami internetu bei respondentai
yra 1§ artimiausio rato, galima teigti, jog jie yra jaunesnio amziaus, todél duomenys negali
paaiskinti visos generalinés aibés. Kadangi vairuotojy amzius varijuoja, galimai jy pozilris i
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elektromobilius taip pat gali skirtis nuo jaunesnio amziaus vairuotojy. Tad tyrima riboja galima
amziaus koncentracija.

3.2 Tyrimo rezultatai
Klausimyno patikimumo vertinimas

Atliekant tyrimg itin svarbu jvertinti anketos patikimuma, kuris vertinamas Kronbach’o Alpha
(angl. Cronbach’s alpha) koeficiento pagalba. Kardelio teigimu (2007) vidinis suderinamumas
turi siekti nuo 0 iki 1. Jei Sis rodiklis virSija 0,6, tuomet surinktus duomenis galima vertinti kaip
tinkamais naudoti tyrime. Visgi norima, kad Kronbach’o alfa ( a = skaicius), virSyty 0,7, tuomet
skale galima laikyti suderinta (Kardelis, 2007). Cronabch Alpha koeficiento pagalba parodomas
tyrimo klausimy tikslumas ir patikimumas. Be to, iSskiriamas atskiry grupiy suderinamumo
rodiklis.

PasiprieSinimo elgsenos formos. Skalés buvo sudarytos remiantis Ram ir Sheth (1989); Szmigin
ir Foxall (1998), Kleijnen et. al. (2009) pateiktais pasteb&jimais bei jzvalgomis, skal¢ sudaro 9
teiginiai. Atsizvelgiant | tai, kad nebuvo rasta darby, kurivose buty taikomas toks metodas
automobiliy rinkoje, galimas didelis rizikos faktorius dél duomeny patikimumo. Visgi, atlikus Sios
grupés patikimo vertima gautas koeficientas 0,827 (Zitiréti 5 lentele). Si grupé taip pat skirstoma j
3 atskiras subskales- po 3 atskirus teiginius kiekvienai pasiprieSinimo formai: atidéjimui,
opozicijai ir atmetimui (skalés koeficientai svyravo nuo 0,481 iki 0,806)

PasiprieSinimo elgsenos veiksniai. Skalé sudaryta remiantis Khan ir Hyunwoo (2009), Bin Mohtar
ir Abbas (2015), Tan ir Teo (2000), Kim (2005), Chen et. al. (2007), Park ir Chen (2007), Chen
(2015) Ram ir Sheth (1989). Visos veiksniy grupés duomeny patikimumo koeficientas virSija
rekomenduojama reikSme ir yra lygi 0,615. Inovacijos veiksniai skaidomi i 3 atskirus pogrupius
(inovacijos charakteristikas, vartotojo charakteristikas bei skatinimo mechanizmo). Inovacijos
pasiprieSinimo elgsenos atskiry veiksniy duomeny patikimo koeficientas svyruoja nuo 0,520 iki
0,873.

5 lentelé. Duomeny patikimumo rodikliai.

Pasipriefinimo elgsenos formos Kronbach'o alfa Krﬂn(b;;iﬁ?usalfa
L ] B Atidéjimas 0,431
Pasipri esm.tlm asinovacijoms oo oo 0560 0.827
Figsena Atm etimas 0,506
Pasipriefinimo elgsenos veiksniai
Santykinis pranasumas 0,635
Suderinamumas 0,743
Inovacijos charakteristikos |Rizikoslaipsnis 0,520
Sudétingumas 0,757
Geresniu produkty 1k eséiai 0,673 0,615
Motyvacija 0,730
Vartotojo charakteristikos  |Asmenybé-savarankizskumas 0,792
Pofifiris | esamus produktus 0,645
Skatinimo mechanizmas  |Skatinimo mechanizmas 0,558
B endras vertinimas | 0,617

Ivertinus klausimyno patikimuma, galima teigti, kad klausimynas yra patikimas tolimesniam
tyrimui atlikti. Kronbach’o Alpha koeficientas yra patikimas — 0,617 (Zr. 4 prieda.) ir vertinamas
vidutiniSkai. Nors atskiry grupiy koeficientas svyruoja nuo 0,481 iki 0,872, taiau tai yra
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pakankami rodikliai ir laikomi priimtinais. Duomenys §iuo atveju yra nuosekliis bei tinkami
naudoti tolimesniame tyrime.

Respondenty charakteristika.

Visy pirma, svarbu i$skirti anketoje dalyvavusiy vartotojy charakteristikas. Respondenty buvo
prasoma nurodyti savo amziy bei lytj. Didzioji dalis respondenty patenka j 21-30 mety kategorija-
41,5 proc. Antroji pagal dydj respondenty dalis 31-40 mety amziaus respondentai, kurie sudaro
33,6 prc. nuo visy apklaustyjy skaiciaus. Kiek mazesné dalis respondenty patenka j 41-50 mety
kategorijg ir sudaro 16,7 proc. Maziausiai respondenty patenka j 3 sekancias kategorijas: 51-60
mety (4,2 proc.) 0-20 mety (2,9 proc.) bei 60 ir daugiau (0,5 proc.).

6 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografine charakteristika Respondenty skaicius |Procentiné israiska
AmzZius:

0-20 14 3.5
21-30 167 41,5
31-40 135 33,6
41-50 67 16,7
51-60 17 42
G0 ir daugiau 2 05
L ytis:

Vyras 210 525
Moteris 192 47 5

Kaip matyti lenteléje virSuje (zr. 6 lentele), vyry ir motery santykis yra panasus, tai rodo apie
duomeny patikimumg. Respondenty amZzius yra ganétinai panaSus: nuo 21 iki 40 mety, tad
dauguma i3 jy priklauso Y kartai. Si karta pasizymi ambicingumu ir gebéjimu naudotis naujosiomis
technologijomis (Kolnhofer-Derecskei, Reicher, Szeghegyi, 2017). Tad gaunami demografiniai
rodikliai yra patikimi ir tinkami tolimesniam tyrimui atlikti.

Analizuojant respondenty pasiskirstymag pagal iSsilavinima matyti labai didelis iSsilavinusiy ir
turinCiy aukStgj; iSsilavinimg respondenty skaiCius: aukstaj] iSsilavinimg turt 60,7 proc.
respondenty, kai tuo tarpu aukstajj neuniversitetinj 21,40 proc. Mazesné dalis respondenty, tai yra
14,7 proc. turi vidurinj arba spec. vidurinj i$silavinimg. Salyginai maza dalis respondenty turi
pradinj arba pagrindinj iSsilavinima (3,2 proc.) (zr. 5 prieda).

Labai svarbu isskirti vartotojo charakteristikas ir jo vairavimo jproc¢ius. Kaip ir buvo tikétasi
dauguma vairuotojy naudoja dyzelinius automobilius- net 63,18 proc. Remiantis Regitra
duomenimis (2019), dyzeliniy automobiliy santykis rodo, jog 2 i§ 3 automobiliy Lietuvoje yra
varomi dyzelinu. Gauti rezultatai apklausos metu labai panaSiis, tad galima manyti, kad
pasiskirstymas yra labai panaSus su oficialiai skelbiamais rezultatais. Kiek maziau respondenty
atsake, jog vairuoja benzinu varomg automobilj- 20,9 proc. kai tuo tarpu benzinu/dujomis- 13,6
proc. Maziausiai vairuotojy renkasi hibridinius automobilius (zr. 10 pav.)
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Automobilio kuro tipas

2% 0%

Benzinas/elektra

‘ = Dyzelinas
= Benzinas
\ = Benzinas/Dujos

= Dyzelinas/elektra

10 pav. Vairuojamy automobiliy pasiskirstymas pagal kuro tipa.

Kita labai svarbi dedamoji, iSsiaiskinti, kiek kilometry vidutinis$kai vairuotojai nuvaziuoja per
dieng, kadangi tai nulemia, ar elektromobilis apskritai tinkama transporto priemoné. Grafike
apacioje matyti (zr. 11 pav.), jog dauguma vairuotojy nuvaziuoja tarp 0 ir 40 km per diena:
atitinkamai 22,64 proc. 0-20 km bei 38,31 proc. 20-40 km. Remiantis jau anksCiau atliktais
tyrimais (Van Mierlo, 2018) patvirtinta, kad daugiau nei 95 proc. musy dienos kelioniy yra
trumpesné nei 100 km. Tad nors elektromobiliai ir suvarzo kelionés pasirinkimg (del pakrovimo
stoteliy tinklo bei trumpesnio nuvaziuojamo atstumo), taciau respondentai tik patvirtina, kad
elektromobiliai gali turéti perspektyvy Lietuvos rinkoje ir kasdieniai vairavimo jproc¢iai to neriboja.

Vidutinis per dieng nuvaziuojamas

atstumas
2% 2% = 0-20 km
11% “ = 20-40 km
= 40-60 km
\ 80-100 km
= 100-120 km

= 120 km ir daugiau

11 pav. Vidutiniskai nuvaziuojamy kilometry skaicius per dieng.

Ivertinus anketoje dalyvavusiy respondenty gautus duomenis, galima teigti, jog jie yra tinkami
tolimesniam tyrimui atlikti. Duomeny tinkamumg jrodo panasus dalyvavusiy vyry bei motery
santykis, vairuojamy automobiliy tipai. Tad toliau apraSomosios statistikos pagalba apZvelgiami
gauti atskirty kintamyjy duomenys.

AprasSomoji statistika.

Apzvelgus vartotojo demografines, socialines bei vartotojo charakteristikas, toliau pateikiama
aprasomoji statistika. Taip pat jvertintas teiginiy pasiskirstymas pagal daznj, jvertinimy suma,
vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai.

Pirmiausia apZvelgsime vartotojo pasiprieSinimo elgsenos formas. Daugiausiai respondenty
priklauso pasiprieSinimo elgsenos atidéjimo formai: vidurkis 3,17 (zr. 7 lentelg). Pastaroji
dazniausiai pasitaikanti atliekant tyrima, tai reiSkia, kad respondentai néra priesiskai nusiteike
elektromobiliy atzvilgiu, taciau jo pirkima atidéje ir laukia tinkamo momento jam jsigyti. Mazesné
grupé¢ respondenty priklauso opozicinei formai: vidurkis siekia 2,87. Nors tai ir mazesné grupé uz
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atid¢jimo, taciau ganétinai didelé dalis jy néra apsisprendg- ieSko papildomos informacijos ir nori
iSbadyti elektromobilj. Maziausig grupe sudaro respondentai, priklausantys atmetimo formai:
vidurkis 2,57. Santykinai tai maZziausia grupé, taciau paveikti ir pakeisti §ios grupés nuomong yra
sunkiausia dél esanciy nuostaty prie§ automobilius. Gauti respondenty duomenys tik jrodo
esancios pasiprieSinimo elgsenos egzistavimg. Tad galima teigti, jog elektromobiliai néra atmetami
kaip transporto priemoné, kurig biity galima jsigyti ateityje, taciau del esanciy veiksniy, varzanciy
Jsigijimo procesa, vartotojai dar negali jo jsigyti. Veiksniy pasiskirstymas pagal daznius aptariamas
toliau.

7 lentelé. Aprasomoji statistika: PasiprieSinimo elgsenos formos

Teiginiai Dainiai (o) Vidurkis Ivertinimu Sta.ndamms
= suma nuokrypis

1 2 3 4 3
Atidéjimas 3.17 127467 10927
Manau, a3 jsigysiu elektromobili, kai jis galés 13 2 - 2015 2
patenkinti visus mano likeséius. 4,73 28,61 3831 20.15 821 29 1200 1,004
Pried{sigydamas elektromobil] tuniuissklaidyti visas -

SHE ' - 7 2637 32 203

abejones bei jvertinti visus privalumus. 149 10.70 2635 32.00 2935 3.7 1516 1,034
SE ST T T e e R R E 647 37.06 36,57 14,18 5,72 276 1108
isigyti elektromobilj. 0.97
Opozicija 287 1153.33 1.2508
L T e A D D T e 14,18 31,59 31.09 1144 1169 275 1105
Svaistymas. 1,186
Aftunu rasti sprendima dél savo prieStaravimu ir n 015 14 21 n s 67
musiskundimu pries perkant elektromobili. 821 20.15 3433 21,64 13.67 3.23 1299 1.107
Bijau, kad elektromobilis sumaZins mano galimybes - . .
renkantis keliones marinita. 871 4328 29.10 14,43 448 263 1056 0 984
Atmetimas 257 103167 10679
Manau, elektromobilis skirtas tikrai ne man. 16,17 27,61 4254 196 5,72 2,59 1043 1,034
Ateityje net neturiu planu pirkti elektromobilj. 20,40 25,12 33,38 16,17 473 260 1044 1,122
Manau, jog man nereikia elektromobilio. 1915 28 86 39,03 194 498 251 1008 1,046

Apzvelgus vartotojo charakteristikas bei socialinius, demografinius rodiklius, toliau pateikiama
aprasomoji statistika. Pastarosios pagalba pateikiamas teiginiy ir veiksniy dazniai, jvertinimy
vidurkiai, sumos bei standartiniai nuokrypiai.

8 Lentelé. Veiksniy skatinanc¢iy vartotojo pasiprieSinimo elgseng apraSomoji statistika

Veiksniai Vidurkis Ivertinimu suma Standartinis Veiksnio vertinimao
nuokrypis reitingas

Santykinis pranasumas 291 117050 1.0991 7
Suderinamumas 328 131900 10310 ]
Rizilkos laipsnis 3,32 133300 09873 4
Sudétingumas 283 1146 67 09831 8
Geresniu produkiy likestiai 4.04 162233 0.9831 1
Motyvacija 340 1366.67 0.8667 3
Asmenyhé- savarankiskumas 3.83 1548.67 09366 2
PoZiiiris i esamus produkius 284 114000 1,1212 2
Slatinimo mechanizmas 323 130800 11071 5

Pasipriesinimo elgsenos veiksniy vertés pasiskirsciusios nevienodai. Didziausig verte turi geresniy
produkty liikes¢io veiksnys- gautuy verciu vidurkis siekia 4,04 (zr. 8 lentelg). Antroje pagal
svarbg vietoje asmenybés- savarankiSkumo veiksnys, kurio verciy vidurkis- 3,85. TreCioje
vietoje pagal svarba- motyvacijos veiksnys su 3,4 verciuy vidurkiu. Toliau rikiuojasi rizikos
laipsnio veiksnys, turintis 3,32 ver¢iy vidurkj. Maziau svarbiis jvardinti: motyvacijos veiksnys-
3,54; skatinimo mechanizmo veiksnys- 3,25; suderinamumo veiksnys 3,28; santykinio pranasumo
veiksnys- 2,91; sudétingumo veiksnys 2,84, o kaip maziausiai svarby respondentai jvardino
poziiirio j esamus produktus veiksnj su 2,84 verciy vidurkiu. Toliau apzvelgiama veiksniy statistiné
analiz¢ atskirai.
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Geresniy produkty lakesciai

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Tikiuosi, kad ateityje elektromobiliai bus B -
pranasesni neiyra dabar. iw
Ateityje tikiuosi garesnés elektromobilio | _
kainos. ﬁmmm

Ateityje tikiuosi, kad elektromobilis galés

nuvaZiuotiilgesnj atstuma. immm
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12 pav. Inovacijos charakteristika— geresniy produkto litkes¢io charakteristika

Kaip buvo minéta anksciau, geresnio produkto liikes¢io veiksnys jvardintas kaip svarbiausiais (Zr.
12 pav.). Itin svarbus kintamasis buvo jvardintas tikéjimas, jog ateityje elektromobiliai galés
nuvaziuoti ilgesnj atstumg nei dabar. Daugiau nei 65 proc. respondenty visus teiginius jvertino
aukStomis vertémis: 4 arba 5. Tai reiSkia kad dauguma sutinka su Siais iSkeltais teiginiais.
Maziausiai svarbus teiginys- tikimasi, jog elektromobiliai bus pranasesni nei yra dabar.

Asmenybé - savarankiskumas
0% 20% 40% 60% 80% 100%

A% manau, kad galéciau lengvai ismokti
naudatis elektromobiliu.

Manau, kad man nekilty sunkumy

naudojantis elektromobiliu, nors anksciau w

nesu juo naudojesis.

Jauciuosi komfortiskai vairuodamas
automobilj, kuriame jdiegtos naujos,
paZangios technologijos.

H] 2 E3 u4 ES

13 pav. Vartotojo charakteristika— asmenybés- savarankiSkumo veiksnys

Maziau svarbiu veiksniu jvardintas asmenybés-savarankiSkumo veiksnys, surinkes 3,85 verciy
vidurkj. Ver¢iy pasiskirstymas tarp kintamyjy yra itin panasus. Sis veiksnys jrodo, jog vartotojas
pasitiki savo turimais geb¢jimais naudojantis elektromobiliu ir nemano, kad jam iskilty
nenumatyty sunkumy tiek vairuojant, tiek pakraunant elektromobilj. Daugiau nei 60 proc.
respondenty sutinka su iskeltais teiginiais (zr. 13 pav.). Kadangi respondenty didzioji dalis
priklause Y kartos grupei, tad nattiralu, jog jiems néra sunkumy prisitaikant prie naujy technologijy
bei siekia atrasti naujy technologiniy sprendimy, kurie palengvinty jy kasdieninj gyvenima.
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Motyvacija

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Manau, kad naudoti elektromobilj yra
jdomu ir naudinga.

Manau, kad elektromobilj naudociau dél jo
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Manau, kad elektromobilj naudosiu
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14pav. Vartotojo charakteristika— motyvacijos veiksnys.

Treciu pagal svarba veiksniu laikomas motyvacijos (zr. 14 pav.). Ypa¢ daug respondenty sutinka
su teiginiu, jog elektromobilj naudoti biity jdomu ir naudinga. Pras¢iausiai vertinamas teiginys-
manau, kad elektromobilj naudosiu netolimoje ateityje. Tad respondentai kol kas neplanuoja
elektromobilio pirkimo. VidutiniSkai sutinkama su teiginiu, jog elektromobilj naudoty dél geresniy
techniniy charakteristiky.

Rizikos laipsnis

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Elektromobilis gali neatitikti mano lGkes&iy. w_ .
Bijau, kad elektromobilis gali ne pasiteisinti lIII"IIII"IIIllI -
ilgesnéje kelionéje.
As nenariu permokéti uZ elektromobilj, nes IIIIIIIIII
jis atlieka tas patias funkcijas kaip ir... _

Manau, kad elektromobilis yra patikima
transporto priemoné.
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15 pav. Inovacijos charakteristika— rizikos laipsnio veiksnys

Mazesng svarbg turintis veiksnys - rizikos laipsnio (zr. 15 lent.). Daugiausiai respondenty sutiko
su teiginiu, nukreiptu dél finansinés rizikos, kylancios su elektromobilio pirkimu: vartotojai nenori
permokéti uz automobilj, nes jis atlieka tas pacias funkcijas kaip ir jprastas automobilis (su §iuo
teiginiu sutinka daugiau nei 50 proc. respondenty). MaZiausiai respondentai nesutinka su teiginiu,
jog elektromobilis gali neatitikti jy keliamy likesc¢iy. Tad rizikos veiksnys taip pat svarbus Siame
tyrime, kadangi vartotojai sutinka su esanciais rizikos veiksniais.

Skatinimo mechanizmas

0% 20% 40% 60% 80% 100%
A& manau, jei elektromobiliai viesojoje

erdvéje bty vertinami vienarei$miskai, tai
padety man apsispresti del jo jsigyjimo.

DaZnai atkreipiu démesj j elektromobiliy
pardavéjy reklamas.

AS nejauciu informadijos trikumo apie E—— .
elektromobilius. L
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16 pav. Inovacijos charakteristika- skatinimo mechanizmo veiksnys
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Skatinimo mechanizmo veiksnys taip pat itin svarbus Siame tyrime (ver¢iy vidurkis siekia 3,25),
taciau sutikusiy su teiginiy laipsnis labai iSsiskiria (Zr. 16 pav.). Teiginys nusakantis elektromobilio
kontraversiSkumg yra itin svarbus- daugiau nei 55 proc. sutinka su Siuo teiginiu. Galima spresti,
jog vieSojoje erdvéje yra pasklidusios dvejonés dél elektromobilio teigiamy ir neigiamy
charakteristiky. Didzioji dalis respondenty paklausti apie informacijos apie elektromobilius
trikuma, neturéjo vienareik§miskos nuomonés ir daugelis atsaké ,,nei sutinku, nei nesutinku.

Suderinamumas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Elektromobilis gali patenkinti visus mano .
poreikius.
Elektromobilis suderinamas su mano .
gyvenimo jprociais bei gyvenimo stiliumi.
Elektromobiliai papildo tradiciniy [ -
automobiliy rinka. h,mmm
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17 pav. Inovacijos charakteristika- suderinamumo veiksnys

Kiek maziau svarbus veiksnys- suderinamumas. Sio suderinamumo veiksnio teiginiy vertés
pasiskirs€iusios netolygiai. Labiausiai iSsiskiria teiginys, jog elektromobiliai papildo jprasty
elektromobiliy rinka- daugiau nei 60 proc. sutinka su Siuo teiginiu (zr. 17 pav.). Tai parodo, jog
inovacija yra suderinama su jau egzistuojanciais produktais (Dunphy ir Herbig, 1995). Maziausiai
vartotojy sutinka, jog elektromobilis gali patenkinti visus jy poreikius.

Santykinis pranaSumas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Elektromobiliai yra patogesni, patikimesni ir -
prana$esni nei jprasti automobiliai -

Elektromobiliy stoteliy tinklas Lietuvoje yra
tinkamai iplétotas. L

Elektromobiliai tar.npa madinga transporto w -
priemone.

Ele ktromobilio kainos ir kokybés santykis man
yra priimtinas. L
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18 pav. Inovacijos charakteristika- santykinio pranasumo veiksnys

Zvelgiant j santykinio pranasumo veiksnio jtaka (zr. 18 pav.), galima matyti, jog respondentai
sutinka su teiginiu, jog elektromobilis tampa madinga transporto priemone. MazZiausiai sutinkama
su teiginiu, jog Lietuvoje yra gerai iSplétotas elektromobiliy krovimo stoteliy tinklas (daugiau nei
50 proc. nesutinka su Siuo teiginiu). Tuo tarpu kainos ir kokybés santykis vertinamas labiau
neigiamai nei teigiamai. Tad vartotojai vis dar laukia geresnés elektromobilio kainos arba savo
finansinés padéties.
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Sudeéetingumas
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Manau, kad elektromobilio pakrovimas yra I
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Manau, kad elektromobilio prieZfitrayra [ I
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19 pav. Vartotojo charakteristika- Sudétingumo veiksnys

Vienas 1§ maziausiai verciy surinkes veiksnys- sudétingumas, jo verciy vidurkis sieké tik 2,85.
Dauguma respondenty nesutiko su teiginiais, kurie jrodo elektromobilio sudétinguma (zr. 19 pav.).
Vartotojai nesutinka su tuo, kad elektromobilio priezitra, pakrovimas ar funkcionalumas reikalauja
daugiau pastangy. Tad galima teigti, jog vartotojai nejzvelgia papildomy technologiniy ar
funkciniy sunkumy, kurie susij¢ su elektromobilio, kaip inovacijos, charakteristikomis.

Poziuris j esamus produktus

0% 20% 40% 60% 80% 100%

A% esu visiskai patenkintas dabartiniu savo .
automobiliu. “
A% neigiamai vertinu elektromobiliy I
dominavimg rinkoje. W

As renkuosi jprasta automobilj dél jo I

paprastesnio naudojimo. W
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20 pav. Vartotojo charakteristika- poziiirio j esamus produktus veiksnys

Maziausiai verciy surinkes veiksnys- poziiiris i esamus produktus su 2,84 vidurkiu. Beveik 40 proc.
respondenty yra patenkinti savo turimais automobiliais (Zr. 20 pav.), taiau néra neigiamai
nusiteike elektromobiliy atzvilgiu. Tad galima teigti, jog respondentai nors ir patenkinti savo
automobiliu, ta¢iau ateityje néra nusistate pries elektromobiliy naudojimg. Tad galima manyti, jog
vartotojai rinktysi elektromobilj, taciau tam reikia palankesniy aplinkybiy arba technologiSkai
pazangesnio elektromobilio.

Faktoriné analizé. Norint patikrinti sudaryty skaliy patikimuma toliau pasitelkta faktoriné analiz¢,
kurios déka iSsiaiskinta, ar tyrimo skaliy sudedamosios dalys patenka j pateikiamus faktorius.
Tikslui pasiekti naudojama SMART PLS programa. Tinkamumui nustatyti pasirinktas Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) , imties adekvatumo matas. Siekiant faktorinés analizés rezultatyvumo ir
patikimumo, KMO negali biiti Zemesnis nei 0,5, tuo tarpu Barlett sferiSkumo kriterijus turi biiti
maZesnis nei 0,01 (Piligrimiené, 2016). Atsizvelgiant  atskiriems kintamiesiems taikomus
reikalavimus, analizés metu identifikuoti 0,4 ribos nepasieke kintamieji turi biiti eliminuojami.
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9 Lentelé. KMO ir Bartleto kriterijaus rezultatai

La L(M Bartleto sferiskumo kriterijus
ausimyno dalis O rezultatas b —reikimé

Pasipriefinimo elzsenos formos 0,868 0,00
PasipreiSinimo elgsenos veiksnial 0,701 0,00

Gauti KMO rezultatai patenka tarp 0,7-0,9 (zr. 9 lentele),
faktorinei analizei ir vertinami vidutiniSkai. PasiprieSinimo elgsenos KMO siekia 0,868 kai tuo
tarpu pasiprieSinimo elgsenos veiksniy vertinimas siekia 0,701. Rezultaty interpretacijos pateiktos

zemiau (zr. 10 lentelg).

10 Lentelé. Kaizerio — Majerio — Olkino mato interpretacija (Bilevi¢iené ir JonusSauskas, 2011)

MO [nterpretacija

09 <EMO=10 Faktoriné analizé tinka idealiai

0.8 <EMO=09 Faktoriné analizé tinka puikiai

0.7 <EMO=0238 Faktoriné analizé tinka vidutini Skai
0.6 <EMO=0.T Faktoriné analizé tinka pakenéiamai
0.3 <EMO=046 Faktoriné analizé tinka blogai
D0<EMO =03 Faktoriné analizé netinka

tai reiSkia, kad rezultatai tinkami

Bartleto sferiSkumo kriterijus p- reikSmé, kuri privalo biiti maZzesné nei 0,05 (p < 0,05), tyrimo
atveju neperziangia §ios ribos ir kintamieji néra priklausomi (zr. 6 prieda). Atlikta sferiSkumo
analizé tik patvirtina, kad gauti duomenys yra tinkami naudoti tyrime. Tolimesniam tyrimui
imamos reikSmes (kintamieji) didesnés uz 0,7 (zr. 21 pav.), kadangi jie geriausiai atspindi

atitinkama veiksnj.
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21 pav. Faktorinés analizés modelis naudojat Smart PLS
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Atsizvelgiant j faktotinés analizés gautus rezultatus eliminuojami kintamieji: Q3A1, Q3AS5, Q4A2,
Q4A4, Q4A10, Q5A2, Q5A4, Q6AT (zr. 7 prieda). Kadangi likusios reikSmés yra didesnés nei 0,7
jos naudojamos regresinés analizés metu.

Regresiné analizé.

Sia analize siekiama nustatyti rySio tarp kintamyjy pobadj bei apraSyti kintamojo vidutiniy
reikSmiy priklausomybe nuo vieno (ar keliy) kintamyjy reikSmiy matematine formule, taip pat
prognozuoti kintamojo reikSmes (Piligrimiené, 2016). Pries pradedant regresing analiz¢ biitina
atkreipti démesj j ,,R Square” reikime (R kvadratu). Si reik§mé parodo, kiek gauti duomenys
koncentruojasi apie regresijos ties¢. ReikSmé parodys, kiek procenty vartotojy pasiprieSinimo
veiksniy pasiskirsciusios apie vidurkj ir gali biiti paaiSkinama modeliu (vartotojo pasiprieSinimo
elgsena). Nadojant SmartPLS programa, ,,R Squrare* reik§mé buvo gauta 0,34 (zr. 8 prieds.).
Kadangi $i reikSmé yra didesné nei 0,2, regresijos modelis yra tinkamas naudoti, o vartotojy
pasiprieSinimo veiksniai 34 proc. paaisSkina pasiprieSinimo elgseng.
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22 pav. Vartotojo pasiprieSinimo elgsenos regresijos analizé modelis naudojant SmartPLS

Vertinant duomenis svarbu atsizvelgti, jog T- value (T-reikSmé) biity didesné uz 0,2, tuomet galima
teigti, jog veiksnys yra reikSmingas vartotojo pasiprieSinimo elgsenai. Su SmartPLS pagalba
atvaizduotas grafikas (zr. 22 pav.), kuriame matyti, jog reik§mingais galima laikyti 7 veiksnius:
skatinimo mechanizmq (6,437), poZiurj | easamus produktus (4,106), asmenybés-
savarankiSkumo (5,923), santykinio pranasumo (2,853), suderinamumo (2,295), rizikos laipsnio
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(4,818) bei sudétingo (2,532). Visos pastaryjy iSvardintos t- value yra aukstesnés uz 0,2. Mazesnés
reikSmes yra tik 2 veiksniy- motyvacijos (0,014) bei geresniy produkty liikesciy (0,485).

11 Lentelé. PasiprieSinimo veiksniy bei vartotojy pasiprieS§inimo elgsenos regresijos reikSmes.

Remiantis teorine prieiga (Piligrimiené, 2016) p- value (p reikSmé) esant mazesnei nei 0,05 vertei
yra maziau tikétina, kad du kintamieji yra nesusij¢ tarpusavyje. Dazniausiai hipoteziy testavimui
p — value turi biiti maziau nei 0,05. Tyrimo atveju P-value yra aukstesnis tik dviejy kintamyjy:
geresniy produkty likesCiy bei motyvacijos (zr. 11 lentele). Tad hipotezés HS ir H7 atmetamos
kaip neturincios ryS$io su vartojo pasipriesinimo elgsena. Likusiy kintamyjy (H1,H2,H3, H4, H6,
H8, H9) p-value yra aukstesné nei 0,05. Pagal t- value taip pat likusieji kintamieji turi aukStesne
nei 0,2 verte, todel rysj galima laikyti statistiSkai reikSmingu. Patikimumo intervalas nustatomas
95 proc. Toliau argumentuotai apZzvelgiamas rySys tarp atskiry veiksniy bei vartotojo
pasipriesinimo elgsenos.

Inovacijos charakteristiky raiSka vartotojo pasiprieSinimo elgsenoje
H1. Santykinio pranasumo veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.

Santykinis pranaSumas nurodo galimus su nauja inovacija susijusius pranasumus bei trikumus
Inovacijos santykinis pranasumas rodo, kiek inovacija turi pranasumy prie§ jau egzistuojantj
produkta, kurj norima pakeisti (Rogers ir Shomaker, 1971) Atsizvelgiant i jau daryta tyrimo Khan
ir Hyunwoo (2009) hipoteze (tyrime naudotas produktas - iSmanusis telefonas), hipotezé buvo
patvirtinta. Sio tyrimo atveju iskelta hipotezé HI: Kuo maZesnis santykinis elektromobilio
pranaSumas, tuo didesnis vartotojy pasiprieSinimas, yra patvirtinama, kadangi t- value 2< 2,85,
STD Beta yra neigiama, tai yra -0,13. Suprantama, kad tarp pasiprieSinimo elgsenos bei santykinio
pranasumo veiksnio yra statistiSkai reikSmingas, neigiamas rySys. Vartotojas nejvertina
elektromobilio teikiamo santykinio pranasumo, todel jis yra linkgs likti prie savo turimo
automobilio. Elektromobilis neturi daugiau santykiniy trikumy nei pranasumy, kas neleidzia
vartotojams Siuo metu jo jsigyti. Tokie faktoriai kaip neiSplétotas pakrovimo stoteliy tinklas ar
auksta kaina, vartotoja atgraso nuo elektromobilio pirkimo. Kita vertus, ateityje galima tikétis
geresniy salygy, kurios paskatinty vartotoja naujai jvertinti elektromobilio turima santykinj
pranasuma bei galéty jj isigyti.

H2. Suderinamumo veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.

Tyrimo pradZioje buvo iSkelta hipotezé H2: Kuo Zemesnis suderinamumas, tuo didesnis
pasiprieSinimas elektromobiliams, kurios tikslas iSsiaiskinti, ar elektromobilis yra suderinamas su
egzistuojanc¢iu produktu- jprastais benzinu/dyzelinu/hibridine pavara varomais automobiliais. Be
to, suderinamumas taip pat akcentuoja inovacijos bei vartotojy charakteristiky suderinamuma, kaip
pavyzdziui, gyvenimo stilius. Atliktus tyrima hipotez¢ yra patvirtinama, kadangi tarp
kintamyjuy yra statistiSkai silpnas, neigiamas rySys- t- value siekia 2<2,29, STD Beta yra
neigiama, tai yra -0,11. Pagal anksciau atliktus Khan ir Hyunwoo (2009) tyrimus Sis rySys
nebuvo patvirtintas, ta¢iau §io tyrimo atveju matomas silpnas, tadiau jtaka darantis rysis. Sj rysj
galima aiskinti tuo, kad vartotojai elektromobilj, kaip transporto priemong, vertina paZzangesne,
taCiau paties koncepto nekeiciancia technologija. Taip pat tokj rySj galima pagrjsti, tuo tai
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inkrementiné inovacija, o ne radikali, todél nejauciamas toks didelis atotriikis nuo jprasto
automobilio. Tad tyrimo atveju $i hipotezé yra patvirtina ir galima teigti, jog suderinamumas i$
esmes turi jtakos vartotojo pasiprieSinimo elgsenai.

H3. Rizikos laipsnio veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rySys.

Tyrimo atveju rizikos veiksnys buvo priimamas kaip vienas i§ veiksniy, kuris tiesiogiai susijes su
vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Buvo iskeliama hipotezé H3: Kuo didesné gaunama rizika, tuo
didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams, kurios tikslas iSsiaiSkinti kokia rizikg patiria
vartotojai, norintys jsigyti elektromobil; Lietuvoje. Atlikus tyrimg buvo iSsiaiSkinta, kad
statistiSkai Sis veiksnys yra reikSmingas ir t- value siekia 4,82, bei STD Beta yra teigiama, tai yra
0,20, tad hipotezé yra patvirtinama. Vartotojai tyrimo atveju patirig tiesioging rizika, ateinancig
kartu su elektromobilio jsigijimu, kas tiesiogiai sglygoja vartotojo pasiprieSinimo elgseng. Tyrimo
rezultatai sutampa su jau atliktu Bin Mohtar ir Abbas (2015), kuris atskleidé tiesioginj rizikos
veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo tarpusavio rysj. Tai reiskia, kad rizika yra auksta, todel kaip
minéta anksciau teorinéje prieigoje (Rogers 2003), elektromobilj gali jsigyti tik inovatoriy
kategorija (2,5 proc visy vartotojy): mégstantys rizika bei turintys aukStesnes nei vidutines pajamas.
Tik sumaZinus rizikos veiksnio jtaka vartotojo pasiprieSinimui, galima tikétis didesnés
elektromobilio, kaip inovacijos sékmés.

H4. Suvokiamo sudétingumo veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.

Yra manoma, kad suvokiamas sudétingumas kaip veiksnys, turi tiesioginj ir svarby rySj su
pasiprieSinimo elgsena. Keliant hipotez¢ buvo remiamasi Tan ir Teo (2000) ir Khan ir Hyunwoo
(2009) atliktu tyrimu, kuriame jrodytas rySys tarp sudétingumo veiksnio ir vartotojo pasiprieSinimo.
Sio tyrimo atveju kelta hipotezé, jog H4: Kuo didesnis suvokiamas elektromobilio sudétingumas,
tuo didesnis pasiprieSinimas. Sio tyrimo atveju hipotezé yra patvirtinama, kadangi t- value
rodiklis siekia 2<2,53. Nors tai statistiSkai silpnas rySys, taciau ry$j galima pagrjsti tuo, kad
vartotojas jvertina esancius sunkumus iSkilusius su elektromobiliu, todé¢l skatina vartotojo
pasipriesinimo elgseng. Tiek atliktas tyrimas, tick anks¢iau atlikti tyrimai (Tan ir Teo 2000, Khan
ir Hyunwoo 2009) patvirtina esantj rysj tarp suvokiamo sudétingumo bei vartotojo pasiprie§inimo
elgsenos.

HS5. Vartotojo geresnio produkto liikes¢io veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos
rySys.

Tyrimo pradZioje kelta hipotezé H5: Kuo didesnis vartotojo liikestis nukreiptas j elektromobilius,
tuo didesnis pasiprieSinimas, kuria norima 18siaiskinti vartotojo liikestj, nukreipta i elektromobilj.
Formuojant hipotoze buvo remiamasi Kim (2005) atliktu tyrimu, kuriame buvo isreikStos s3sajos
tarp auksto vartotojo liikescio ir vartotojo pasiprieSinimo elgsenos. Atlikus tyrimg gauti rezultatai,
kai t-value siekia 0,45 o p- value 0,63, jrodo Sios hipotezes silpna rysj ir laikoma atmesta. Khan
ir Hyunwoo (2009) atliktame tyrime i hipotezé taip pat nebuvo patvirtinta ir galima teigti, jog
vartotojo luikesCiai neturi jtakos vartotojo pasiprieSinimo elgsenai. Daroma prielaida, kad nors
vartotojo lukesciai nukreipti  elektromobilj yra ganétinai dideli ir tikimasi pranaSesnés transporto
priemongs, taciau tai tiesiogiai neveikia vartotojo pasiprieSinimo elgsenos.

Vartotojuy charakteristiky raiSka vartotojo pasiprieSinimo elgsenoje
H6. Asmenybés-savarankiSkumo veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.
Kuo maZesnis pasitikéjimas savo gebéjimais tuo didesnis vartotojy pasiprieSinimas.

Tyrimo pradzioje buvo iSkeliama hipotezé H6: Kuo maZesnis pasitikéjimas savo gebéjimais tuo
didesnis vartotojy pasiprieSinimas, kuria norima atskleisti rysj tarp vartotojo gebéjimy naudotis
elektromobiliu bei pasiprieSinimo elgsenos. Sudarant hipoteze buvo remiamasi Park ir Chen (2007)
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atliktu tyrimu, kuriame jrodytas abipusis rySys. Atlikus tyrimg gauti duomenys rodo stipry rysj,
kai t- value siekia 5,92- tai leidZia patvirtinti hipoteze. Esantis rySys rodo, jog asmenybés-
savarankiskumo veiksnys tiesiogiai susijes su vartotojo pasiprie§inimo elgsena. Sj rysj galima
aiskinti tuo, kad vartotojui itin svarbu turéti tinkamus gebé&jimus, kurie leisty naudotis inovacija.
Tad jei susiduriama su inovacijos naudojimosi sunkumais, vartotojas yra linkes jos atsisakyti, todél
pasiliekama prie jau naudojamo produkto. Taigi, vartotojas pasitikédamas savo geb¢jimais mazina
vartotojo pasiprieSinimo elgseng arba atvirksciai- kuo mazesnis pasitik€jimas savo gebéjimais, tuo
didesné pasipriesinimo elgsena.

H7. Motyvacijos veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rySys.

Remiantis anksciau atliktais tyrimais (Matthew, 2007; Khan ir Hyunwoo, 2009) buvo iSkeliama
hipotezé¢ H7: Kuo Zemesné vartotojo motyvacija, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams.
Visgi ankstesni tyrimai nebuvo susij¢ su automobiliy rinkomis, empiriniai tyrimai susij¢ su
telekomunikacijomis, ta¢iau esminis rySys tarp motyvacijos veiksnio bei pasiprieSinimo elgsenos
buvo jvertintas kaip itin svarbus. Tad buvo keliama hipotezé H6: Kuo Zemesné vartotojo
motyvacija, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams. Gauti rezultatai (t-value siekia 0,01)
rodo rySio nebuvimg tarp motyvacijos bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos, tod¢l hipotezé yra
atmetama. Vartotojai nejzvelgia nei vidiniy, nei iSoriniy motyvavimo priemones, kurios skatinty
vartotojo pasiprieSinimo elgseng. Tad motyvavimo veiksnys §io tyrimo kontekste neisskiriamas
kaip svarbus elementas vartotojo pasiprieSinimo elgsenoje.

H8. Poziiirio i esamus produktus veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.
Kuo palankesnis poZiiris j jprastus automobilius, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams.

Remiantis Chen (2015) bei Khan ir Hyunwoo (2009) atliktais tyrimais buvo sudaryta hipotez¢ H8:
Kuo palankesnis poZiuris j jprastus automobilius, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams.
Sia hipoteze siekiama i$siaiskinti ar esamy produkty veiksnys daro jtaka vartotojo pasipriesinimo
elgsenai. Tyrimo metu gauti rezultatai, kai t- value siekia 4,11, o Beta yra teigiama, tai yra 0,18.
Galima teigti, jog rySys yra stiprus, tod¢l hipoteze yra patvirtinama. Rysj galima aiskinti tuo, kad
vartotojai budami patenkinti savo turimu produktu (jprastu automobiliu), nenori keisti jo kitu
(inovatyvesniu elektromobiliu). Kaip minéta teoringje prieigoje, vartotojas verciau renkasi ar¢iau
esanCig alternatyva nei inovacijg (Egbue ir Long 2012). Tad i§ esmés Lietuvos vairuotojai yra
patenkinti savo turimomis/vairuojamomis transporto priemonémis, o tai skatina vartotojo
pasiprieSinimo reakcijg prie§ jsigyjant elektromobilj. Tai vienas i§ svarbiausiy motyvy, kodél
vartotojai nenori keisti automobilio nauju.

Skatinimo mechanizmo raiSka vartotojo pasiprieSinimo elgsenoje
H9. Skatinimo mechanizmo veiksnio bei vartotojo pasiprieSinimo elgsenos rysys.

Tyrimo pradZioje buvo iSkeliama hipoteze, jog skatinimo mechanizmo veiksnys gali turéti jtakos
vartotojo pasipriesinimo elgsenai. Sudarant hipotez¢ buvo remiamasi Ram ir Sheth (1989) teorine
prieiga, jzvelgiant tarpusavio koreliacija, todé¢l buvo iSkelta hipotezée H9: Kuo didesnis
suvokiamas Saltinio panaSumas / patrauklumas tuo mazesnis pasipriesinimas elektromobiliams.
Atlikus tyrimg t- value siekia 6,44, tai didziausia gauta reikSmeé, tad galima sprest, kad tai
statistiSkai labai reikSminga rySys. P- value yra neigiama — 0,24. Gauti rezultatai leidZia
patvirtinti hipoteze. Atsizvelgiant j Ram ir Sheth (1989) keliamg skatinimo mechanizmo svarba,
vartotojo pasiprieSinimo elgsenai, atliktas tyrimas tik jrodo esantj stipry ry$j tarp $iy kintamuyjy.

3.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

Apibendrinant gautus rezultatus galima nustatyti, jog daZniausiai pasitaikanti vartotojo
pasiprieSinimo forma yra atidéjimo, maZiausiai pasitaikanti- atmetimo. Teoringje prieigoje
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nurodoma (Ram ir Sheth, 1989), jog pagal intensyvumo laipsnj atidéjimo pasiprieSinimo elgsenos
forma yra Svelniausia, todél galima teigti, jog vartotojai néra priesiskai nusiteike elektromobilio
atzvilgiu, taciau tik atidéj¢ jo pirkimg kuriam laikui. Vartotojai laukia palankesnés progos bei
aplinkybiy, kurios paskatinty isigyti elektromobilj. Atsizvelgiant j uZsienio valstybiy geraja patirtj,
galima nustatyti, jog pritaikytos tam tikros skatinimo priemoneés paskatinty vartotojus jsigyti
elektromobilj bei sumazinty vartotojo pasiprieSinimo elgseng.

Atlikus statisting analiz¢ galima konstatuoti, jog vartotojo pasiprieSinimo elgsenos pasireiSkima
Lietuvos elektromobiliy rinkoje salygoja vartotojo bei inovacijos charakteristikos, taip pat
skatinimo mechanizmas. Atliktas tyrimas nustato, jog vartotojy pasiprieSinimo veiksniai 34 proc.
gali paaiskinti pasireiskiancig pasiprieSinimo elgseng. Kaip inovacijos charakteristikos veiksnius
bitina i8skirti: santykinj pranaSumg, suderinamuma, rizikos laipsnj bei sudétinguma, kurie
koreliuoja su vartojo pasiprieSinimo elgsena (kai t- value didesnis nei 2). Tiriant vartotojo
charakteristikos daromg poveikj iSrySkéjo asmenybés-savarankiSkumo bei poZiiirio i esamus
produktus veiksniy rySys su vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Skatinimo mechanizmo veiksnio
statistinis rySys su pasiprieSinimo elgsena nustatytas kaip itin stiprus (t- value siekia 6,44).
Isskiriami 2 veiksniai, neturintys ry$io su vartojo pasipriesinimo elgsena: geresniu produktuy
likesciai bei motyvacija (zZr. 23 pav.).

H1-
-~

& 2,
H8+ H3+

23 pav. Lietuvos elektromobiliy rinkoje vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemianciy veiksniy modelis

Iskeliant hipotezes remiamasi atliktais ankstesniais moksliniais tyrimais. Naudojantis Smart PLS
sudaryta regresiné analizé, kuri patvirtina daugumg iskelty hipoteziy (H1, H2, H3, H4, H6, HS,
H9) . Tyrimo atveju buvo atmestos dvi hipotezés (HS, H7). Regresijos analizés metu gauti STD
Beta negiami koeficientai H1, H2, H6 bei H9 atveju, tai rodo neigiamg veiksnio bei vartotojo
pasiprieSinimo elgsenos rySj. Tad kuo maZesnis santykinis pranaSumas, suderinamumas,
asmenybé-savaraniSkumas, skatinimo mechanizmas, tuo didesnis pasiprieSinimas
elektromobiliui. Atvirkstinis atvejis, kai STD Beta teigiama, tuomet nustatomas teigiamas rysSys
tarp veiksnio bei vartojo pasiprieSinimo elgsenos. Atlikto tyrimo atveju teigiamos reikSmeés gautos
H3, H4, HS atveju, tai reiSkia, jog kuo didesnis rizikos laipsnis, sudétingumas, poZiiris | esamus
produktus, tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliui. Kadangi didzioji dalis hipoteziy buvo
patvirtinta (7 i§ 9), galima teigti, jog yra mokslinis pagrindimas, kuris paaiskina vartotojy
pasiprieSinimo elgseng elektromobiliy rinkos atveju Lietuvoje.
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ISvados

1. Priezasciy identifikavimas, kodél inovacija néra priimama rinkos yra itin svarbus objektas $iy
laiky dinamiskame pasaulyje. Tam tikri ribotumai susij¢ su vartotoju ar inovacija gali nulemti
inovacijos nepriémima rinkoje. Atsizvelgiant | tai, jog tik paSalinus vartotojo pasiprieSinimo
elgseng prasideda jos priémimas, Lietuvos elektromobiliy rinkos atveju léta elektromobiliy
skai¢iaus augimg gali paaiskinti pasireiskianti vartotojo pasiprieSinimo elgsena. Si elgsena
atsiranda tuomet, kai nenorima priimti inovacijos bei pasirenkama ,,status quo* pozicija. Kadangi
Lietuvoje triiksta moksliniy tyrimy vartotojy pasiprieSinimo inovacijoms tema, zvelgiant i$
mokslinés pusés jtaka daranciy veiksniy identifikavimas, uzpildyty esama moksliniy diskusijy
truakuma Lietuvos elektromobiliy rinkoje.

2. Apibendrinant vartotojy pasiprieSinimo elgseng lemiancius teorinius aspektus, atskleista, jog
elgsenos atsiradimo priezastis gali paaiskinti veiksniy jtaka. D¢l vartotojo charakteristiky,
inovacijos charakteristiky bei skatinimo mechanizmo daromos jtakos vartotojai yra linke priesintis
inovacijai. Inovacijy charakteristikos paaiskina pasipriesinimo elgsenos prieZzastinguma kylantj dél
pacios inovacijos, iSskiriant santykinio pranasumo, suderinamumo, rizikos laipsnio, sudétingumo
bei geresniy produkty likes¢io veiksnius. Vartotojy charakteristikos paaiSkina vartotojo
pasipriesinimo elgseng, kylancig dél vartotojo suvokimo bei sukauptos patirties, iSskiriant
motyvacijos, asmenybeés- savarankiskumo bei poZilirio j esamus produktus veiksnius. Skatinimo
mechanizmas i$skiriamas kaip atskiras veiksnys, sietinas su inovacijos sklaidos procesu bei kokiais
kanalais informacija yra pateikiama rinkai. ISvardinti veiksniai identifikuojami kaip svarbiausi
aiSkinant vartotojo pasipriesSinimo elgsena.

3. Atlikus empirinj tyrima, gali teigti, jog vartotojy pasiprieSinimo elgsena gali paaiskinti
elektromobiliy léta integracija Lietuvos rinkoje. Tyrimas jrodo atlikty moksliniy tyrimy
pagrindimg keliant hipotezes, kurios paaiskina vartotojo pasiprieSinimo veiksniy daromg jtaka
vartotojo pasiprieSinimo elgsenai Lietuvos elektromobiliy rinkoje. Vartotojy pasiprieSinimo
elgsena gali paaiskinti esantj Dazniausiai pasireiskianti vartotojy pasiprieSinimo elgsenos forma-
atidéjimas, kuri jrodo, jog vartotojai neturi kategoriSkos nuomonés bei nusistatymo elektromobilio
atzvilgiu. ISskiriamas didziausig reikSme¢ turintis skatinimo mechanizmo veiksnys, lemiantis
vartotojo pasiprieSinimo elgsenos atsiradima. Nustatyta, jog inovacijos pasiprieSinimo elgsenai
jtakos turi Sie keturi inovacijos charakteristikos veiksniai: santykinis pranasumas, suderinamumas,
rizikos laipsnis bei sudétingumas. IS vartotojy charakteristiky nustatytas stiprus statistinis rySys i§
dviejy veiksniy: asmenybés- savarankiSkumo bei poziiirio ] esamus produktus. Jokio ar itin silpnas
statistinis rySis nustatyta turintys du veiksniai: motyvacija bei geresniy produkty likesciai.

4. Atikus tyrimag nustatyti neigiami statistiniai rySiai tarp kintamyjy: kuo maZesnis elektromobilio
santykinis pranasumas, suderinamumas, asmenybé- savarankiSkumas, skatinimo mechanizmo
pasireiSkimas, tuo didesné galima vartotojo pasiprieSinimo elgsenos iSraiSka. Taip pat gauti
teigiami statistiniai rySiai: kuo didesnis rizikos laipsnis, sudétingumas, poziiiris ] esamus produktus,
tuo didesnis pasiprieSinimas elektromobiliams. Tad galima daryti prielaida, jog veiksniai paaiSkina
atsirandancig vartotojy pasiprieSinimo elgseng Lietuvos elektromobiliy rinkoje.

Atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus, pateikiamos rekomendacijos:

Verslo atstovams. Gauti rezultatai rodo nemazai su inovacija susijusiy trikumy. Vienas i§ jy
santykinis elektromobilio trikumas- tai reiskia, jog vartotojas nejaucia elektromobilio teikiamy
privalumy. Verslo atstovai privalo atsizvelgti | vartotojy keliamg problematika, tai yra eliminuoti
su elektromobiliu susijusius trikumas arba pozicionuoti elektromobilio teikiamus privalumus
kitais kanalais.

Valdzios atstovams. Rekomenduojama atsizvelgti tiek j gauty tyrimo rezultatus, tiek j uzsienio
gergja patirt] diegiant elektromobilius ] rinkg. Lietuvoje truksta iSplétotos infrastruktiiros bei
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skatinimo priemoniy, kurios paskatinty vartotoja rinktis elektromobilj. Tad norint spartesnio
elektromobiliy pirkimo, reikia jvertinti papildomas naudas, kurios suteikiamos vartotojui jsigyjant
ji. Taip pat valdzios atstovai privalo dirbti kartu su Svietimo jstaigomis, siekiant sudaryti
veiksmingg tolimesnj veiksmy plang skatinant elektromobiliy plétra, kadangi §iuo metu sasajy néra
arba jos yra minimalios.

Vartotojams. Atsizvelgiant | tyrimo metu nustatytg vartotojy nuvaziuojama atstumg per diena,
galima teigti, jog elektromobiliai jau dabar daliai vartotojy gali pakeisti jprastus automobilius.
Visgi, vartotojai nemoka apskaiciuoti elektromobilio atsipirkimo laiko, tod¢l privaloma atsizvelgti
1 atlikty studijy rezultatus ir jvertinti galimybes jsigyjant elektromobilj.

Rekomendacijos ateities tyrimams:

Rekomenduojama atlikti daugiau moksliniy tyrimy Lietuvoje bei juos palyginti su uZsienio
valstybiy tyrimais. Sie tyrimai padéty nustatyti tendencijas esancias Lietuvoje ir kiek jos skiriasi
nuo kity uzsienio valstybiy.

Atlikti kokybinj tyrimg- ekspertinj interviu su Lietuvos verslo, Svietimo jstaigy atstovais, kurie
galéty parodyti kitoki pozitirj i elektromobiliy rinkos tendencijas Lietuvoje. Galima teigti, kad
atliktas kokybinis tyrimas pratesty Sio tyrimo tematikg.

Rekomenduojama atlikti vartotojo elgsenai jtaka daranciy barjery tyrimg Lietuvos elektromobiliy
rinkoje. Sis tyrimas atskleisty kita teorine prieiga bei parodyty kitus priezastinius rysius,
lemiancius vartotojo pasiprieSinimo elgseng Lietuvos elektromobiliy rinkoje.
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2 Priedas. Klausimynas.

Elektromobiliy plétra stabdantys veiksniai Lietuvoje

Sveiki, esu paskutinio kurso Inovacijy valdymo ir antreprenersytés studentas Dainius, atlieku tyrimg apie
elektromobiliy plétra stabdancius veiksnius Lietuvoje. Apklausoje nedalyvauja asmenys, turintys elektromobilj.

Apklausa yra anoniminé. Dékui uz jlisy sugaista laika atsakant j pateiktus klausimus.

Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami

Siuo metu vairuojate automobilj, kuris Kiek kilometry vidutiniskai
varomas: nuvaziuojate per dieng?
' (Neatsakoma, jei neturite automobilio)
Dyzelinu O
- 0-20 km
Benzinu O
L 20-40 km

. L f"
Benzinu/dujomis
- 40-60 km

. -
Benzinu/elektra
L 80-100 km

. f"

Dyzelinu/elektra
- 100-120 km
Elektra “
~ 120 km ir daugiau

Neturite arba nevairuojate automobilio

PaZymékite ar pritariate nurodytam teiginiui nuo 1 iki 5

(kai 1=visiskai nepritariu, 2=nepritariu, 3= nei pritariu nei nepritariu, 4= pritariu 5= visiskai pritariu)

1 Visiskai 2 3 Nei pritariu nei 4 5 Visiskai
nepritariu Nepritariu nepritariu Pritariu pritariu
Manau, as jsigysiu elektromobilj, kai jis galés 'S IS s s s
patenkinti visus mano likescius.
Pries jsigydamas elektromobilj turiu i$sklaidyti visas r IS r r s
abejones bei jvertinti visus privalumus.
AS laukiu tinkamo laiko bei aplinkybiy, kad galé¢iau I s IS e e
isigyti elektromobilj.
Manau, jog elektromobilio pirkimas- pinigy IS IS r s
$vaistymas.
AS turiu rasti sprendimg dél savo priestaravimy ir r IS r r s
nusiskundimy prie$ perkant elektromobilj.
Bijau, kad elektromobilis sumazins mano galimybes IS IS r IS s
renkantis kelionés marsruta.
Manau, elektromobilis skirtas tikrai ne man. C & r i i
Ateityje net neturiu plany pirkti elektromobilj. C - C r C
Manau, jog man nereikia elektromobilio. . C . f_‘ .
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PaZymékite ar pritariate nurodytam teiginiui nuo 1 iki SG

(kai 1=visiSkai nepritariu, 2=nepritariu, 3= nei pritariu nei nepritariu, 4= pritariu 5= visiskai pritariu )

Elektromobiliai yra patogesni, patikimesni ir
pranasesni nei jprasti automobiliai.

Elektromobiliy stoteliy tinklas Lietuvoje yra tinkamai
iSplétotas.

Elektromobiliai tampa madinga transporto priemone.

Elektromobilio kainos ir kokybés santykis man yra
priimtinas.

Elektromobilis gali patenkinti visus mano poreikius.

Elektromobilis suderinamas su mano gyvenimo
jprociais bei gyvenimo stiliumi.

Elektromobiliai papildo tradiciniy automobiliy rinka.

Elektromobilis gali neatitikti mano lukesciy.

Bijau, kad elektromobilis gali nepasiteisinti ilgesnéje
keliongje.

AS nenoriu permokéti uz elektromobilj, nes jis atlicka
tas pacias funkcijas kaip ir jprastas automobilis.

Manau, kad elektromobilis yra patikima transporto
priemoné.

Manau, kad elektromobilio pakrovimas yra
sudétingas.

Manau, kad elektromobilio priezitira yra sudétinga.
Manau, kad elektromobilio funkciniy savybiy
perpratimas reikalauja daug pastangy.

Tikiuosi, kad ateityje elektromobiliai bus pranasSesni
nei yra dabar.

Ateityje tikiuosi geresnés elektromobilio kainos.

Ateityje tikiuosi, kad elektromobilis galés nuvaziuoti
ilgesn] atstuma.

PaZymékite ar pritariate nurodytam teiginiui nuo 1 iki 5

(kai 1=visiskai nepritariu, 2=nepritariu, 3= nei pritariu nei nepritariu, 4= pritariu 5= visiskai pritariu )

Manau, kad naudoti elektromobilj yra jdomu ir
naudinga.

Manau, kad elektromobilj naudoc¢iau dél jo geresnés
techninés charakteristikos.

Manau, kad elektromobilj naudosiu netolimoje
ateityje.

AS manau, kad galéciau lengvai ismokti naudotis
elektromobiliu.

Manau, kad man nekilty sunkumy naudojantis
elektromobiliu, nors anksc¢iau nesu juo naudojgsis.

Jauciuosi komfortiskai vairuodamas automobilj,
kuriame jdiegtos naujos, pazangios technologijos.

AS esu visiSkai patenkintas dabartiniu savo
automobiliu.

1 Visiskai 2 3 Nei pritariu 4 5 Visigkai
nepritariu Nepritariu  nei nepritariu  Pritariu pritariu
s s ' '
s . ' '
. C ' ' '
. e e ' '
. C e ' '
. . ' ' '
. s e s s
. C e ' '
C s ' s s
. s e 'S 'S
. . ' ' '
. . ' ' '
. C e ' '
C s ' s s
. C ' ' '
C s ' s s
. C e ' '

1 Visiskai 2 3 Nei pritariu 4 5 Visiskai
nepritariu Nepritariu  nei nepritariu _ Pritariu__pritariu
s s s s s
s s s s s
'S 'S 'S s s
s s s s s
. . . s s
'S 'S 'S 'S 'S
s s C C C
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AS neigiamai vertinu elektromobiliy dominavima

rinkoje.

AS renkuosi jprasta automobili dél jo paprastesnio

naudojimo.

1 Visiskai 2 3 Nei pritariu 4 5 Visiskai
nepritariu Nepritariu nei nepritariu Pritariu pritariu
T T f—‘ 1’—‘ 1’—‘
i i . 1’" 1’"

Pazymékite ar pritariate nurodytam teiginiui nuo 1 iki 5

(kai 1=visiSkai nepritariu, 2=nepritariu, 3= nei pritariu nei nepritariu, 4= pritariu 5= visiskai pritariu )

AS manau, jei elektromobiliai vieSojoje erdvéje biity
vertinami vienareikS§miskai, tai padéty man apsispresti
dél jo isigijimo.

Daznai atkreipiu démes; j elektromobiliy pardavéjy
reklamas.

AS nejauciu informacijos trilkumo apie elektromobilius.

Jusuy lytis
i

Vyras
i

Moteris
Jisy iSsilavinimas
i

Aukstasis universitetinis
i

Aukstasis neuniversitetinis

i

Vidurinis/ spec. vidurinis i$silavinimas
i

Pradinis/Pagrindinis

Socialiné padétis:
f"

Moksleivis
"

Studentas
'

Dirbantis
i

Bedarbis
-

Pensininkas

1 Visiskai 2 3 Nei pritariu 4 5 Visiskai
nepritariu Nepritariu  nei nepritariu  Pritariu pritariu
i i i i i
i i

Jusy amzZius
r

0-20
-~

21-30
f“

31-40
-~

41-50
f“

51-60
~

60 ir daugiau

Jusy vidutinés ménesinés pajamos

(atskaicius mokescius):

O

Siuo metu nedirbu
~

0-400 eury
"

401-650 eury
r

651-750 eury
"

751-1000 eury
-

1000-1300 eury
O

1301 eury ir daugiau
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Jiisy gyvenamoji vieta:
"

Didmiestis (100 000 gyventojy ir daugiau)
=

Miestas (3000 gyventojy ir daugiau)
i

Miestelis (nuo 500 iki 3000 gyventojy)
=

Kaimas (iki 500 gyventojy)
i

Gyvenu ne Lietuvoje
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3 Priedas. Empirinio tyrimo konstrukty skalés

Veiksniai Klausimo Kintamasis Teiginys
kodavimas
Vartotojo Q3Al Atidéjimas AS palauksiu, kol elektromobilis patenkins visus
pasiprieSinimo mano likescius ir tuomet jj pirksiu.
clgsena Q3A2 Atidéjimas AS turiu isklaidyti visas abejones ir susidélioti
visas priezastis prie§ perkant elektromobil;.

Q3A3 Atidéjimas AS laukiu reikiamo laiko bei aplinkybiy, kol
galésiu nusipirkti elektromobilj.

Q3A4 Opozicija Elektromobilio pirkimas- pinigy $vaistymas

Q3AS Opozicija AS turiu rasti sprendimag dél savo prie§taravimy
ir nusiskundimy prie$ perkant elektromobilj.

Q3A6 Opozicija Bijau, kad elektromobilis sumazins mano
galimybes rinktis kelionés marsruta.

Q3A7 Atmetimas Elektromobilis skirtas tikrai ne man.

Q3AS8 Atmetimas Ateityje net neturiu plany pirkti elektromobilj.

Q3A9 Atmetimas Man nereikia elektromobilio.

Santykinis Q4Al Patikimumas, Elektromobiliai yra patogesni, patikimesni ir
pranasumas pranaSumas, pranasesni nei jprasti automobiliai.
(H1) patogumas

Q4A2 Integruotumas Elektromobiliy stoteliy tinklas yra gerai
integruotas j Lietuvos rinka.

Q4A3 Mada Elektromobiliai tampa madinga transporto
priemoné.

Q4A4 Kainos/kokybés Elektromobilio kainos ir kokybés santykis yra

santykis priimtinas.
Suderinamumas Q4AS5 Suderinama su Elektromobilis pilnai gali tenkinti mano
(H2) poreikiais poreikius.

Q4A6 Suderinama su Elektromobilis nepakeisty mano gyvenimo

gyvenimo biidu iprociy bei gyvenimo stiliaus.

Q4A7 Suderinama su kitais Elektromobiliai papildo tradiciniy automobiliy

automobiliais rinka.
Rizikos laipsnis Q4A8 Veiklos rizika Elektromobilis gali neatitikti mano lukesc¢iy
(H3) Q4A9 Veiklos rizika AS bijau dél elektromobilio veikimo, jei reikéty
nuvaziuoti ilgesnj atstuma.

Q4A10 Finansiné rizika AS$ bijau permokéti uz elektromobilj, nes jis
atlieka tas pacias funkcijas kaip ir jprastas
automobilis.

Q4All Patikimumo rizika Elektromobilis, manau, yra patikima transporto
priemoné

Sudétingumas Q4A12 Naudojimo Manau, kad elektromobilio pakrovimas yra
(H4) sudétingumas sudétingas.

Q4A13 Priezitira Manau, kad elektromobilio priezitira yra
sudétinga.

Q4A14 Igtdziai ir pastangos Manau, kad perprasti elektromobilio funkcines
savybes reikalauja jgtidziy bei pastangy.

Q4A15 PranaSumas Ateityje tikiuosi elektromobiliai bus pranasesni.
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Geresniy Q4A16 Mazesné kaina Ateityje tikiuosi geresnés elektromobilio kainos.
pr Oduvku.} Q4A17 Tlgesnis kelias Ateityje tikiuosi elektromobilis nuvaziuos
lukesciai (HS) . ;

ilgesnj atstuma.

Asmenybé- Q5A4 Pasitikéjimas AS pasitikiu savimi, jog lengvai galéciau naudoti

savarankiskumas elektromobilj.

(H6) Q5AS Nepriklausomumas Manau, kad man nekilty sunkumy naudojantis
elektromobiliu, nors ir anks¢iau nesu jomis
naudojgsis.

Q5A6 Komfortas Jauciuosi komfortabiliai vairuodamas, jei
automobilyje idiegiamos naujos- pazangesnés
technologijos.

Motyvacija (H7) Q5Al Vidiné motyvacija Manau, kad naudoti elektromobilj yra jdomu ir
naudinga.

Q5A2 ISoriné motyvacija Manau, kad elektromobilj naudociau dél jo
geresniy techniniy charakteristiky.

Q5A3 Ketinimai Manau, kad elektromobilj naudosiu netolimoje
ateityje.

Pozitris | Q5A7 Pozitiris | esamg AS esu visiSkai patenkintas dabartiniu savo

esamus produkta automobiliu.

produktus (HS) . . . . .

Q5AS8 Konceptas/Tradicijos | AS Zvelgiu neigiamai, jei rinkoje dominuoty
elektromobiliai.

Q5A9 Pirmenybés teikimas AS renkuosi jprastg automobilj dél jo
paprastesnio naudojimo.

Skatinimo Qo6ALl Informacijos AS manau, jei vieSojoje erdvéje bty

mechanizmas panasumas vienareikSmiskai vertinami elektromobiliai, tai

(H9) pastiméty mane pirkti elektromobilj.

Q6A2 Informacijos Daznai atkreipiu démes;j  elektromobiliy

patrauklumas pardavéjy reklamas.

Q6A3 Informacijos AS nejauciu informacijos truikumo apie

prieinamumas elektromobilius.
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4 Priedas. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg.

Kronbach’o alfa.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,617 38
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5 Priedas. Duomeny patikimo vertinimas.

Jusu issilavinimas

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Aukstasis 244 60,7 60,7 60,7

universitetis

Aukstasis 86 21,4 21,4 82,1

neuniversitetis

Vidurinis/ 59 14,7 14,7 96,8

spec. vidurinis

issilavinimas

Pradininis/ 13 3,2 3,2 100,0

Pagrindinis

Total 402 100,0 100,0
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6 Priedas. KMO ir Bartlett testas naudojant SPSS

Pasipriesinimo formos:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,868
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1350,663

df 36

Sig. ,000

Communalities
Extracti As turiu rasti sprendima del 1,000 ,612

Initial on savo priestaravimu ir
Manau, as isigysiu 1,000 ,542 nusiskundimu pries perkant
elektromobili, kai jis gales elektromobili.
patenkinti visus mano Bijau, kad elektromobilis 1,000 ,559
lukescius. sumazins mano galimybes
Pries isigydamas 1,000 ,670 renkantis keliones marsruta.
elektromobili turiu Manau, elektromobilis 1,000 ,509
issklaidyti visas abejones bei skirtas tikrai ne man.
ivertinti visus privalumus. Ateityje net neturiu planu 1,000 ,607
As laukiu tinkamo laiko bei 1,000 ,539 pirkti elektromobili.
aplinkybiu, kad galeciau Manau, jog man nereikia 1,000 ,803
isigyti elektromobili. elektromobilio.
Manau, jog elektromobilio 1,000 514

pirkimas- pinigu svaistymas.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of % of % of

Component  Total ~ Variance Cumulative %  Total = Variance  Cumulative %  Total = Variance  Cumulative %

1 4116 45,733 45733 4116 45,733 45733 4,018 44,648 44,648
2 1239 13,766 59499 1239 13,766 50499 1337 14851 59,499
3 795 8,838 68,337
4 666 7,405 75,742
5 615 6,830 82,572
6 484 5,373 87,945
7 457 5,082 93,028
8 402 4,462 97,490
9 226 2,510 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Pasipriesinimo elgsenos veiksniai:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,701
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3301,308
df 406
Sig. ,000
Communalities
Tikiuosi, kad ateityje
Initial | _Fxfraction elektromobiliai bus pranasesni nei
Elektromobiliai yra patogesni, 1,000 ,542 yra dabar
patikimesni ir pranasesni nei e [
iprasti automobiliai. elektromobilio kainos.
Elektromobiliu stoteliu tinklas 1,000 ,639 Rt Tt e
SciutichalghamaRbpleiota elektromobilis gales nuvaziuoti
Elektromobiliai tampa madinga 1,000 ,471 ilgesni atstuma
transporto prietmone. Manau, kad naudoti elektromobili
Elektromobilio kainos ir kokybes 1,000 ,548 yra idomu ir naudinga
S el ge i, Manau, kad elektromobili
Elektromobilis gali patenkinti 1,000 ,783 naudociau del jo geresnes
VISUS mano poteilins. technines charakteristikos.
Elektromobilis suderinamas su 1,000 776 Manau. kad elektromobili
mano gyvenimo iprociais bei naudosiu netolimoje ateityje.
gyvenimo stiliumi. As manau, kad galeciau lengvai
Elektromobiliai papildo tradiciniu 1,000 ,522 e
plinm e BN Manau, kad man nekiltu sunkumu
Elektromobilis gali neatitikti 1,000 516 naudojantis elektromobiliu, nors
mano lukesoiu, anksciau nesu juo naudojesis.
Bijau, kad elektromobilis gali 1,000 ,587 Tt tresh ittt
nepasiteisinti ilgesneje kelioneje. ki e, e
As nenoriu permoketi uz 1,000 ,613 idiegtos naujos, pazangios
elektromobili, nes jis atlieka tas technologijos.
pacias funkcijas kaip ir iprastas As esu visiskai patenkintas
automobilis. dabartiniu savo automobiliu.
Manau, kad elektromobilis yra 1,000 ,246 As neigiamai vertinu
B O S elektromobiliu dominavima
Manau, kad elektromobilio 1,000 ,648 rinkoje.
pakrovimas yra sudetingas. As renkuosi iprasta automobili
Manau, kad elektromobilio 1,000 773 del jo paprastesnio naudojimo.
pricziura yra sudetinga. As manau, jei elektromobiliai
Manau, kad elektromobilio 1,000 ,675

funkciniu savybiu perpratimas

reikalauja daug pastangu.

viesojoje erdveje butu vertinami
vienareiksmiskai, tai padetu man

apsispresti del jo isigyjimo.

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,762

,830

,800

,702

,709

,656

, 707

,764

,639

,487

715

,599

,508
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Daznai atkreipiu demesi i 1,000 ,561 As nejauciu informacijos trukumo 1,000 ,592

elektromobiliu pardaveju apie elektromobilius.

reklamas.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of % of % of

Component  Total =~ Variance Cumulative %  Total = Variance  Cumulative %  Total  Variance = Cumulative %

1 3831 13210 13210 3,831 13,210 13210 2,451 8,451 8,451
2 2,551 8,798 22,008 2,551 8,798 22,008 2273 7,837 16,288
3 2,441 8,418 30426 2,441 8,418 30426 2,225 7,673 23,961
4 1,963 6,770 37,196 1,963 6,770 37,196 2,057 7,092 31,053
5 1,875 6,466 43,662 1875 6,466 43,662 2,002 6,903 37,956
6 1,632 5,628 49290 1,632 5,628 49290 1,972 6,801 44,758
7 1,615 5,569 54859 1,615 5,569 54859 1,926 6,640 51,398
8 1,306 4,504 59,364 1,306 4,504 59,364 1,734 5,978 57,375
9 1,155 3,984 63,348 1,155 3,984 63,348 1,732 5,972 63,348
10 979 3,377 66,725
11 827 2,852 69,576
12 784 2,704 72,280
13 722 2,491 74,771
14 ,703 2,423 77,194
15 686 2,367 79,561
16 663 2,285 81,846
17 635 2,191 84,037
18 559 1,929 85,966
19 519 1,791 87,757
20 ,500 1,723 89,480
21 A74 1,634 91,113
22 427 1,474 92,587
23 400 1,378 93,965
24 374 1,289 95,254
25 341 1,176 96,430
26 299 1,031 97,461
27 271 933 98,395
28 247 850 99,245
29 219 755 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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7 priedas. Faktorinés analizés rezultatai naudojant SmartPLS

@at || ame || qms Q385 qsa& Q3A7 Qs || e

\\\an :\0_?12 0.14 /
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. 0714
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mechanizmas
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8 priedas. Regresijos analizés rezultatai naudojant SmartPLS
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