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Santrauka

Projekto temos aktualumas ir moksliné problema. Technologijy srities poky¢iai bei pasitlymy
visuose prekybos kanaluose gausa salygoja naujy mazmeninés prekybos modeliy ir vartotojy
elgsenos tipy atsiradima. Jsigalint daugialypiais prekybos kanalais grjstam pozidriui, aktualiomis
tampa vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose reiskinio studijos. Nepaisant tyréjy
skiriamo démesio tokig elgseng lemiantiems veiksniams pazinti, pastebimas esamy tyrimy
ribotumas bei sisteminio poziiirio j veiksniy identifikavima ir grupavimg stoka. D¢l Sios priezasties
aktualiu tampa vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianc¢iy veiksniy pazinimo
klausimas. Atsizvelgiant j atlikty tyrimy rezultatus ir jy ribotumus, magistro projekte formuluojami
Sie probleminiai klausimai: kokie veiksniai lemia vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos
kanaluose ir koks jy poveikis skirtingy elgsenos tipy atveju?

Magistro projekto objektu pasirenkami veiksniai, lemiantys vartotojy elgseng daugialypiy
prekybos kanaly atveju. Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi vartotojy elgseng
daugialypiuose prekybos kanaluose lemiancius veiksnius.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose pazinimo svarbg ir esamy
tyrimy problematika.

2. Atskleisti vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose koncepcijos esme, apibréziant
sampratg ir tipus.

3. Identifikuoti vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemiancius veiksnius,
atskleidZiant jy grupavimo galimybes.

4. Parengti konceptualy vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy
modelj ir jj empiriskai pagrjsti aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais.

5. ApibréZti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagrjsto modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy kryptis.

Projekto rezultatai. Remiantis jvairiy mokslininky atlikty teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais
parengtas konceptualus vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianc¢iy veiksniy
modelis. Jam empiri$kai pagristi pasirinkti aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejai.
Empirinis tyrimas atliktas remiantis 408 respondenty atsakymais, 0 jo rezultatai atskleidé, jog
fizinis prekés patikrinimas ir suvokiama pirkimo internetu rizika daro teigiamg jtakg pirkimo
internetu i8zvalgius parduotuveéje vartotojy elgsenai. Be to, nustatytos reikSmingos sgsajos tarp
Jvairiy vartotojo, kanalo ir prekés grupéms priskirtiny veiksniy bei pirkimo internetu iSZvalgius
parduotuveje ir pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsenos tipy.
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Summary

Relevance of the topic and scientific problem. Technological changes and the abundance of offers
in all trade channels lead to the emergence of new retail models and types of consumer behaviour.
With the adoption of a multiple channel based approach, studies of the phenomenon of consumer
behaviour in multiple trade channels are becoming relevant. Despite the researchers' focus on
understanding the determinants of such behaviour, the limitations of existing research and the lack
of a systematic approach to the identification and grouping of factors are noticeable. For this reason,
the question of knowing the factors that determine consumer behaviour in multiple trade channels
becomes relevant. Given the results and limitations of the research conducted, the following
problematic issues are formulated in the master’s thesis: what factors determine consumer
behaviour in multiple trade channels and what is their impact on different types of behaviour?

Factors determining consumer behaviour in the case of multiple trade channels are selected as the
object of the master's project. The purpose of the project is to theoretically and empirically justify
the factors that determine consumer behaviour in multiple trade channels.

Project objectives:

1. To argue the importance of knowing consumer behaviour in multiple trade channels and the
problems of existing research.

2. To reveal the essence of the concept of consumer behaviour in multiple trade channels, defining
the concept and types.

3. To identify the determinants of consumer behaviour in multiple trade channels, revealing their
grouping possibilities.

4. To prepare a conceptual model of the factors determining consumer behaviour in multiple trade
channels and empirically justify it in the case of purchasing clothing and electronic goods.

5. To define the application possibilities of theoretical and empirical results based model and
directions for further research.

Results of the project. Based on the results of theoretical studies and research conducted by
various scientists, a conceptual model of factors determining consumer behaviour in multiple
channel retailing has been developed. To empirically justify it, the cases of purchasing clothing and
electronic goods have been selected. An empirical study has been conducted based on the responses
of 408 respondents, and its results reveal that product diagnosticity and perceived risk of online
shopping have a positive effect on showrooming behaviour. In addition, significant correlations
have been identified between the various factors attributable to consumer, channel, and product
groups, as well as showrooming and webrooming behaviours.
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Ivadas

Projekto temos aktualumas. Reik§mingos technologijy, jskaitant ir mobiligsias, transformacijos
bei pasitilymy visuose prekybos kanaluose gausa 1émé naujy mazmeninés prekybos modeliy ir
vartotojy elgsenos tipy atsiradima. Siandieniné situacija mazmeninés prekybos rinkoje rodo, kad
vyksta judéjimas nuo daugiakanalés link visuminiy kanaly prekybos, kurios atveju mazmenininkai
kontroliuoja visapusisSka kanaly integracija, o vartotojai gali sukelti atitinkama kanaly saveika.
Nepaisant sunkumy ir i$8tkiy, susijusiy su daugialypiais prekybos kanalais grjsto pozitirio
jsigaléjimu ir taikymu versle, nauda yra jvairi. Visais atvejais tai padeda didinti jmonés pardavimus
arba sumazinti veiklos sgnaudas, o vartotojams suteikia sklandzig ir unikalig patirtj. Tai leidzia
daryti i8vada, kad vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose reiskinio studijos praktiniu
poziiiriu yra aktualios dél egzistuojanciy teikiamos naudos jrodymy, o moksliniu aspektu dél savo
naujumo ir nepakankamo istyrimo.

Projekto problema. Analizuojant moksling literatiirg vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos
kanaluose tema, pastebima, kad, nepaisant iki $iol tyréjy skirto démesio tokig elgseng lemiantiems
veiksniams pazinti, esami tyrimai yra riboti, 0 jy rezultatai atskleidzia sisteminio pozitirio j veiksniy
identifikavimg ir jy grupavimg stoka. Tokiomis sglygomis aktualizuojasi vartotojy elgsena
daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy pazinimo klausimas. Atsizvelgiant  atlikty
tyrimy rezultatus ir jy ribotumus, magistro projekte formuluojami sie probleminiai klausimai: kokie
veiksniai lemia vartotoju elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose ir koks juy poveikis
skirtingy elgsenos tipy atveju?

Projekto objektas — veiksniai, lemiantys vartotojy elgsena daugialypiy prekybos kanaly atveju.

Projekto tikslas — teorisSkai ir empiriSkai pagrjsti vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos
kanaluose lemiancius veiksnius.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose pazinimo svarbg ir esamy
tyrimy problematika.

2. Atskleisti vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose koncepcijos esme, apibréziant
sampratg ir tipus.

3. Identifikuoti vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemiancius veiksnius,
atskleidziant jy grupavimo galimybes.

4. Parengti konceptualy vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy
modelj ir jj empiriskai pagrjsti aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais.

5. Apibreézti teoriniy ir empiriniy studijy rezultatais pagristo modelio taikymo galimybes ir tolesniy
tyrimy kryptis.

Tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams atlikti taikyti mokslinés literatiiros

palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai. Empiriniam tyrimui atlikti naudotas kiekybinis
duomeny rinkimo metodas — apklausa.



1. Vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose paZinimo aktualumas ir tyrimy
problematika

Interneto kanalo atsiradimas ir vykstantis skaitmeninimo procesas 1émé reik§mingas mazmeninés
prekybos rinkos transformacijas (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Naujy kanaly i$sivystymas
pakeité mazmeninés prekybos vartotojy elgsena, nes jy kelioné (angl. customer journey) tapo
sudétingesné. Pasak Lemon & Verhoef’o (2016), nauji salycio taskai (angl. touchpoints) ir prekybos
kanalai salygojo sunkesnj vartotojy patirties valdymag kelionés metu. Siekdami susvelninti Siy
poky¢iy poveikj, daugelis mazmenininky inicijavo daugiakanales (angl. multichannel) strategijas,
kurios, pirmiausia, buvo susijusios su sprendimais jtraukti ar ne naujus kanalus j jau turimg kanaly
derinj. D¢l iSaugusios mobiliojo kanalo, planSetiniy kompiuteriy ir socialinés ziniasklaidos svarbos
bei jy integracijos vaidmens fizinéje ir internetinéje mazmeninéje prekyboje, pastebimas peréjimas
prie naujo daugialypiais kanalais grjstos mazmeninés prekybos etapo (Verhoef et al., 2015). Tyréjy
ir praktiky démesys krypsta nuo daugiakanalés link visuminiy kanaly (angl. omnichannel)
perspektyvos.

Visuminiy kanaly prekybos atveju, daugiau kanaly jtraukiama ] vartotojo sprendimy priémimo
procesa, vartotojas skirtinguose proceso etapuose tuo pat metu ir sklandziai naudoja skirtingus
kanalus. Pavyzdziui, vartotojai gali ieSkoti informacijos internete, per mobiligsias programéles ar
fizinéje parduotuvéje; lankymosi parduotuvéje metu jie gali naudotis savo mobiliaisiais telefonais
kainoms palyginti ar dalintis patirtimi su draugais socialiniuose tinkluose, o galiausiai atlikti
pirkima, naudojantis dar kitu kanalu. Nors vartotojy sprendimy priémimo proceso etapai isliko
beveik nepakite, taciau padidéjo kanalo pasirinkimo ir naudojimo kiekviename etape sudétingumas.
Kadangi dabartiniai vartotojai sprendimy priémimo proceso metu turi galimybe rinktis sgly¢io
taSkus ir kanalus, tai lemia naujy elgsenos tipy atsiradimg. Vartotojy elgsenos daugialypiuose
prekybos kanaluose bei pagrindiniy jos tipy: pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete (angl.
webrooming) ir pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvéje (angl. showrooming), reiskiniy
atsiradimas yra puikus pavyzdys, kaip vartotojai, sieckdami savo tiksly, iSnaudoja daugialypiy
kanaly pasaulj. Tokie poky¢iai ne tik komplikuoja vartotojo kelionés valdymg mazmenininkams,
bet ir sukuria naujy tyrimy galimybiy mokslininkams.

Paskutinis Google vartotojy elgsenos barometras (2015) rodo, jog pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete (1 pav.) ir pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje (2 pav.) elgsenos buidingos daugumos
Europos $aliy vartotojams. Mokslinéje literatiiroje neretai minima, kad daugialypiu kanaly
vartotojy elgsena yra ypac¢ populiari elektronikos bei aprangos prekiy kategorijose (Flavian,
Gurrea & Orus, 2019, 2020; Rejon-Guardia, Luna-Nevarez, 2017), todél biitent Sios kategorijos yra
pasirenkamos iSsamiau analizuojant vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose
duomenis.

I§ 1 paveikslo matoma, jog pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgsena yra daznas
reiSkinys, ypac¢ elektronikos prekiy kategorijoje. Labiausiai tokia elgsena budinga Serbijos (62
proc.), Kroatijos (60 proc.) bei Vengrijos (57 proc.) vartotojams, nedaug nuo jy atsilieka ir Estija
(56 proc.) bei Lietuva (54 proc.). Tai reiSkia, jog Siy Europos $aliy vartotojai, norédami jsigyti
nesiojamajj kompiuterj ar mobilyjj telefona, yra linke pirmiausia ieskoti informacijos internete, o
galiausiai nusipirkti preke fizinéje parduotuvéje. Situacija drabuziy ir avalynés rinkoje yra Siek tiek
kitokia — ¢ia daugiausiai pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete vartotojy elgsenos pasireiskimo
atvejy yra fiksuojama Vengrijoje (36 proc.), Rumunijoje (32 proc.) bei Serbijoje (29 proc.). Tai

9



reiskia, jog dalis zmoniy, gyvenanciy Siose Salyse, prie§ jsigydami norimg aprangos preke fizinéje
parduotuvéje, atlieka paieSka internete.

70

= N W b O o
o O O O o o

Paieska internete-pirkimas
neprisijungus (proc.)

Elektronikos prekés (nesiojamieji kompiuteriai ir mobilieji telefonai) Drabuziai ir avalyné

1 pav. Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgsenos pasireiskimas elektronikos, drabuziy ir avalynés
prekiy kategorijose (proc.) 30-yje Europos Saliy (sudaryta pagal Google barometro duomenis, 2015)

2 paveiksle pavaizduoti pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos atvejai.

PPN N W
o o1 o o1 o

Paieska neprisijungus-pirkimas
internetu (proc.)

Elektronikos prekés (nesiojami kompiuteriai ir mobilieji telefonai) Drabuziai ir avalyné

2 pav. Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsenos pasireiskimas elektronikos, drabuziy ir avalynés
prekiy kategorijose (proc.) 30-yje Europos $aliy (sudaryta pagal Google barometro duomenis, 2015)

Pazvelgus ] 2 paveiksla matoma, jog $i elgsena skirtingose Salyse ir prekiy kategorijose pasireiSkia
skirtingai. Vienose Salyse pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje elgsena yra populiaresné
elektronikos prekiy kategorijoje: daugiausiai atvejy Nyderlanduose, Vokietijoje (17 proc.),
Ispanijoje, JK, Slovénijoje (16 proc.), Lenkijoje, Norvegijoje, Rumunijoje, Slovakijoje ir Ukrainoje
(15 proc.), o kitose Salyse — drabuziy ir avalynés prekiy kategorijoje: didziausias pasireiSkimas JK
(26 proc.), Nyderlanduose (18 proc.), Pranctizijoje ir Vokietijoje (17 proc.). Vartotojai 1§ minéty
Europos $aliy, norédami jsigyti neSiojamgj; kompiuterj, mobilyjj telefong ar aprangos preke,
pirmiausia apsilanko ir iesko informacijos fizinéje parduotuvéje, 0 pirkimg atlieka internetu.
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Palyginus pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete ir pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje
vartotojy elgsenos buidinguma 30-yje Europos $aliy, matoma, jog pirmoji minéta elgsena, bent jau
nagrinétose prekiy kategorijose, yra labiau biidingas reiskinys. Apibendrinant, galima konstatuoti
apie mokslinéje literatiroje aprasomuy nauju vartotoju elgsenos tipy paplitima Europoje.

Siekiant atskleisti vartotojy elgsenos reiskinio daugialypiy kanaly prekybos atveju iStyrima, atlikta
mokslinés literatiros AlSeL ir Emerald duomeny bazése paieska. Jos rezultatai atsispindi 1
lenteléje.

1 lentelé. Literatiiros paieskos prekybos kanaly daugialypiskumo tema rezultatai

Duomeny bazé Paieskos fraze 1 Paieskos frazeé 2 Paieskos fraze 3
(multichannel ARBA multi- | (crosschannel ARBA cross- | (omnichannel ARBA omni-
channel) IR (behaviour channel) IR (behaviour channel) IR (behaviour
ARBA management) ARBA management) ARBA management)

AlSeL 46 14 12

Emerald 140 88 30

I$ 1 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad mokslinés literattiros ieskota pagal 1-3 paieskos
frazes, o paieska buvo vykdyta tik straipsniy santrauky (angl. abstract) dalyse. Daugiausiai
moksliniy straipsniy rasta daugiakanalés (angl. multichannel), kiek maziau — pereinamyjy kanaly
(angl. crosschannel), ir maziausiai — visuminiy kanaly (angl. omnichannel) vartotojy elgsenos ar
valdymo temomis. Tokie literatiiros paieskos rezultatai atskleidzia, jog vartotoju elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose reiskinys yra naujas, nes mokslinés literatiiros Sia tema
néra daug, o straipsniai, kuriuose apraSomas peréjimo prie visuminiy kanaly prekybos ir vartotojy
elgsenos poreikis, randami tik nuo 2012 mety.

Atlikta mokslinés literatiiros turinio analizé leidzia daugialypiais kanalais grjstos prekybos ir
vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tyrimus suskirstyti j tris grupes: koncepcijos
nagrinéjimas, daugialypiy kanaly vartotojy elgseng lemiancéiy veiksniy analizé bei gilinimasis j
tokios elgsenos pasekmes (2 lentelé).

Pirmiausia, aptariama grupé moksliniy straipsniy, kuriuose nagrinéjama daugialypiais kanalais
gristos prekybos ir kanaly valdymo koncepcija. Pasak Verhoef’o et al. (2015), stebimas
peréjimas prie visuminiy kanaly maZzmeninés prekybos, skatinancios platesnj pozitir j kanalus ir tai,
kaip vartotojai yra veikiami bei juda kanalais paieskos ir pirkimo etapuose. Autoriai konceptualiai
aptaria §j vystymasi. Kartu apzvelgiami ir anksCiau atlikti tyrimai, susij¢ su daugialypiy kanaly
prekyba. Verhoef’as et al. (2015) atskiria daugiakanalj ir visuminiy kanaly valdyma pagal Siuos
kriterijus: kanaly koncentracija (angl. channel focus), kanaly jvairové / apimtis (angl. channel
scope), kanaly integracijos laipsnis, prekés Zenklo, kanaly ir vartotojy santykiy koncentracija (angl.
brand versus channel customer relationship focus), kanaly valdymas bei tikslai. Galiausiai autoriai
apibrézia visuminiy prekybos kanaly valdyma kaip sinerginj daugybés galimy kanaly ir vartotojy
salycio tasky valdyma tokiu biidu, kad vartotojy patirtis ir veiklos rezultatai visuose kanaluose biity
optimizuoti (Verhoef et al., 2015). Kartu pripazjstama, jog skirtingi kanalai tarpusavyje sgveikauja
ir yra naudojami vienu metu. Be to, mokslininkai pristato ir kity autoriy darbus, kuriuos klasifikuoja
pagal kanalo paradigmg (daugiakanalis ar visuminis kanalas) bei moksliniy tyrimy tema (kanaly
poveikis veiklos rezultatyvumui, vartotojy elgsena kanaluose ir mazmeniné prekyba jvairiais
kanalais). Apibendrindami, Verhoef’as et al. (2015) patvirtina, jog tyrimai, skirti visuminiy
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prekybos kanaly temai, sudaro mazuma, ir pateikia aktualiy moksliniy tyrimy klausimy kiekvienoje
1§ apsvarstyty moksliniy tyrimy sriciy.

2 lentelé. Daugialypiais kanalais grjstos prekybos ir vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose

iStyrimo apibendrinimas

Tyrimo Tyrimy Vartotojuy elgsenos | Tyrimy rezultatai
aspektas autoriai ir daugialypiuose
metai prekybos
kanaluose tipas
Daugialypiais | Verhoef et al. - Autoriai atskiria daugiakanalj ir visuminiy kanaly valdyma
kanalais (2015) pagal kanaly koncentracijos, jvairovés / apimties,
grjstos integracijos laipsnio, prekés Zenklo, kanaly ir vartotojy
prekybos ir santykiy koncentracijos, kanaly valdymo ir tiksly kriterijus;
kanaly formaliai apibrézia visuminiy prekybos kanaly valdyma
valdymo kaip sinerginj daugybés galimy kanaly ir vartotojy saly¢io
koncepcija tasky, kad vartotojy patirtis ir veiklos rezultatai visuose
kanaluose baty optimizuoti, valdyma.
Beck & Ryqgl - Tyréjy bendruomeniy pastangos sistemingai klasifikuoti
(2015) daugialypiy kanaly prekybos jvairove yra gana mazos,
todél sgvoky daugiakanaliskumas, pereinamieji ir
visuminiai kanalai konceptualios ribos moksliniuose
straipsniuose yra neryskios. Autoriai, nustate¢ keletg kanaly
sgveikos ir integracijos aspekty bei sukiirg jiems
koncepcijas, siiilo paciy sukurtg taksonomija,
klasifikuojanc¢ig daugialypiais kanalais grista prekyba.
Mirsch, Lehrer | — Siekdami atskirties, autoriai apibrézia daugiakanalio,
& Jung (2016) pereinamyjy ir visuminiy kanaly valdymo terminus. Ypac
svarbiais visuminiy prekybos kanaly valdymo bruozais
Mirsch’as et al. (2016) isskiria duomeny integravima bei
galimybe naudoti kanalus pakaitomis ir sklandziai. Be to,
autoriai pateikia suvestine Ziniy apie daugialypiy prekybos
kanaly valdyma apZvalga bei, nustatg pagrindines
analizuotos literatliros temas, pasitilo adaptuotus ir naujus
klausimus tolimesnéms moksliniy tyrimy kryptims.
Vartotojy Gensler, Neslin | Pirkimas internetu | Zemesnés vidutinés prekiy kainos ir aukstesné viduting
elgseng & Verhoef i$zvalgius prekiy kokybé internete bei suvokiama interneto kainy
daugialypiuose | (2017) parduotuvéje jvairové teigiamai, o internetinés paieskos iSlaidos
prekybos neigiamai susijusios su pirkimo internetu i§Zvalgius
kanaluose parduotuvéje vartotojy elgsena. Pardavéjy aptarnavimo
lemiantys kokybé néra reikSmingai susijusi, taciau pagalbos laukimo
veiksniai parduotuvéje laikas yra teigiamai susijes su autoriy

nagrinéjamu vartotojy elgsenos tipu.

Kang (2018)

Pirkimas internetu
i$zvalgius
parduotuvéje bei
pirkimas
parduotuvéje
i§Zvalgius internete

Kainas lyginantys vartotojai labiau linke jsitraukti j pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsenos tipa, o prekiy
ivairovés siekiantys — | pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius
internete elgsena. Psichografinés charakteristikos, tokios
kaip informacijos pasiekimas ar socialiné saveika lemia
jsitraukimag j abu, o patogumo siekimas néra susij¢s nei su
vienu vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos
kanaluose tipu.
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Tyrimo Tyrimy Vartotojuy elgsenos | Tyrimu rezultatai
aspektas autoriai ir daugialypiuose
metai prekybos
kanaluose tipas
Arora & Sahney | Pirkimas Vartotojy siekis sumazinti sprendimy priémimo proceso
(2018) parduotuvéje neapibréztuma, mazesnés paieskos islaidos bei informacijos
i§zvalgius internete | paieSkos internete paprastumas teigiamai veikia interneto
kanalo pasirinkima pirmame pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internete proceso etape. E-nepasitikéjimas,
suvokiama rizika bei veiksniai, tokie kaip galimybé paliesti
ir pajausti preke, geresnés paslaugos po pirkimo ir prekés
jsigijimo greitis, skatina vartotojus rinktis fizing parduotuve
antrame proceso etape.
Santos & Pirkimas Informacijos apdorojimo motyvai pirkimo parduotuvéje
Gongalves parduotuvéje i§zvalgius internete atveju yra aktualesni jtraukiant
(2019) i§zvalgius internete | mobiliuosius jrenginius, ypa¢ daugiafunkciniams
vartotojams. Tuo tarpu neapibréztumo mazinimo motyvai
nepasizymi jokiais reikSmingais skirtumais trijy analizuoty
elgsenos tipy tarpe.
Vartotojy Rapp, Baker, Pirkimas internetu | Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena
elgsenos Bachrach, i§zvalgius yra neigiamai susijusi su mazmeninés prekybos pardavéjo
pasekmeés Ogilvie & parduotuvéje suvokiamu saviveiksmingumu bei veiklos rezultatyvumu.
daugialypiy Beitelspacher Minétos elgsenos pasekméms mazinti tyréjai
kanaly (2015) rekomenduoja jveikimo ir kryZminio pardavimo strategijas.
gtrstl:jibos Ba§ak, Basu, Pirkimgs internetu Pirkim.o internetu isivglgius pa‘lrfiu.otuvéje Yartotojq e.lgsena
Avittathur & i$zvalgius turi neigiamg poveikj tiek tradiciniam, tiek internetiniam
Sikdar (2017) parduotuvéje mazmenininkui. Tradicinis maZmenininkas dél prarandamy
pardavimy negeneruoja pajamy, 0 internetinis
mazmenininkas, fizinés parduotuvés mazmenininkui
iSeikvojant maziau pardavimo pastangy, kencia dél rinkos
paklausos mazéjimo. Kita vertus, dél bendro mazmeniniy
kainy maz¢jimo, analizuojamas elgsenos tipas yra
naudingas vartotojo atzvilgiu.

Kitame analizuotame straipsnyje apzvelgiama daugialypiy kanaly mazmeninés prekybos moksliné
literatiira, mazmenin¢ prekyba kategorizuojama ir konceptualizuojama pagal kanaly sgveika bei
integracijg. Beck’o & Rygl’o (2015) mokslinio straipsnio tikslas — sukurti ir skatinti bendrg
daugialypiais kanalais grjstos prekybos kategorijy supratimg mazmenininkams ir mazmeninei
prekybai. Autoriai, pagal pavadinimg ir terminus, susijusius su tema (paieskos frazés apémé tokius
terminus kaip kanalas, daugiakanalis, pereinamasis, visuminis, mazmeniné prekyba ir t. t. bei jy
kombinacijas) i§ elektroninés duomeny bazés EBSCO atrinko 1580 literatiiros Saltiniy, i$ kuriy
véliau liko tik 30 pasirinktus kriterijus atitinkan¢iy moksliniy straipsniy. Apibendrindami paieskos
rezultatus, autoriai teigia, jog tyréjy bendruomengje pastebéta gana nedaug pastangy sistemingai
analizuoti ir Kklasifikuoti daugialypiais kanalais gristos maZmeninés prekybos jvairove. Toliau
mokslininkai nustato keleta kanaly sgveikos ir integracijos aspekty bei sukuria koncepcijas, kad
juos buty galima atskirti. Beck’as & Rygl’as (2015) pasitlo taksonomija (angl. taxonomy),
leidziancig klasifikuoti daugialypiy kanaly prekyba pagal tai, ar kanaly saveika gali buti sukelta
vartotojo, ar ja reguliuoja mazmenininkas, bei kiek ir kokie kanalai yra jtraukiami. Be to,
taksonomijoje pateikiamos sitilomos koncepcijos (daugiakanalé, pereinamyjy ir visuminiy kanaly
mazmeniné prekyba) bei atitinkamos koncepcijy kategorijos (I-VIII, kur I-11 kategorijos (atskirai
vartotojo ir mazmenininko poziiriu) skirtos daugiakanalei, 111-VI — pereinamyjy kanaly, o VII-VIII
— visuminiy kanaly mazmeninei prekybai). Mokslinio straipsnio autoriai pasiiilo daugiakanalés,
pereinamyjy ir visuminiy kanaly mazmeninés prekybos ir mazmenininko koncepcijas, tikédamiesi,
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kad jos pagerins teorijos vystymg ir palengvins tyrimus mazmeninés prekybos bei technologijy
klausimais (Beck, Rygl, 2015).

Mirsch’as et al. (2016) atliko sisteming literatiiros apZzvalgg, apimancig jvairiy discipliny mokslinius
tyrimus. Jie sieké konceptualizuoti visuminiy prekybos kanaly valdyma bei atskirti ji nuo kity
daugialypiy kanaly valdymo koncepcijy. Be to, autoriy tikslas buvo pateikti suvesting Ziniy apie
daugialypiy prekybos kanaly valdyma apzvalga bei pasitilyti tolimesnes moksliniy tyrimy kryptis.
Mirsch’as et al. (2016) apibrézia daugiakanalio, pereinamyjy ir visuminiy kanaly valdymo terminus,
pastarajam naudojant anksc¢iau analizuotame Verhoef’o et al. (2015) moksliniame straipsnyje
pateikta visuminiy prekybos kanaly valdymo apibrézimg. Autoriai papildomai akcentuoja teiginj,
kad prekybos kanalai pakaitomis ir sklandziai yra naudojami paieSkos ir pirkimo etapy metu. Jy
manymu, $i idéja nusipelné iSrySkinimo, nes ji yra pagrindinis evoliucinis zingsnis, iSskiriantis
visuminiy kanaly pozitirj i§ daugiakanalés bei pereinamyjy kanaly perspektyvy. Nemaziau svarbus
visuminiy prekybos kanaly valdymo bruozas yra ir duomeny integravimas. Palyginus su
daugiakanaliu ir pereinamyjy kanaly pozitiriais, visuminiy kanaly aplinkos duomeny bazés sukaupia
daugiau informacijos, ypac socialiniy ir mobiliyjy kanaly sgskaita (Mirsch et al., 2016). ISanalizave
daugialypiy prekybos kanaly literatiira, mokslininkai pastebi, jog kai kurie autoriai savo darbuose
svarsto bent du kanalus — fizing parduotuve ir Ziniatinklj, 0 dauguma i$ jy papildomai diskutuoja
apie tokius kanalus, kaip katalogai, telefonai ir mobilieji jrenginiai. Tik keli autoriai jtraukia
socialinés ziniasklaidos, pardavimo ar paslaugy komandy (angl. sales or service force) kanalus bei
naujas technologijas, tokias kaip virtualGs kanalai. Mirsch’as et al. (2016) nustato tris pagrindines
analizuotos literatliros temas: strategijos konceptualizavimas ir reikalavimai, transformacija i
visuminiy prekybos kanaly valdymga ir visuminiy kanaly valdymo klititys bei privalumai. Galiausiai
straipsnio autoriai, atsizvelgdami j kity mokslininky iSkeltus aktualius klausimus, priima arba
panaudoja juos kaip pagrinda tolimesnéms moksliniy tyrimy kryptims.

Apibendrinant atliktas daugialypiais kanalais gristos prekybos ir kanaly valdymo koncepcijos
studijas, galima teigti, jog autoriai, pastebédami mokslinés literatiiros analizuojama tema stygiy,
savo darbais siekia prisidéti prie bendro daugialypiy kanaly valdymo kategorijy supratimo.
Mokslininkai kaip naujausiq poziirj jvardija visuminius kanalus ir atskiria juos nuo ankstesniy
sampraty. Visuminiy kanaly prekyba apibréziama kaip daugybés galimy kanaly ir vartotojy sqlycio
tasky naudojimas, siekiant optimizuotos vartotojy patirties ir veiklos rezultaty visuose kanaluose.
Visuminiy kanaly poziuris yra labiausiai tinkamas, siekiant patenkinti Siuolaikiniy vartotojy
poreikius ir reaguoti j naujausius technologinius pokycius.

Antroje moksliniy straipsniy grupéje (Zr. 2 lentele) analizuojami vartotoju elgseng daugialypiuose
prekybos kanaluose lemiantys veiksniai. Gensler et al. (2017) tyré veiksnius, lemian¢ius pirkimo
internetu i§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena. Sie autoriai aptaré tokius veiksnius kaip
laukiamg kainos ir kokybés nauda peré¢jus prie interneto kanalo, suvokiamag kokybés ir kainos
jvairove internete, informacijos, surinktos neprisijungus, verte, pardavéjo paslaugy kokybe ir
prieinamuma, internetinés paieSkos iSlaidas bei iSlaidas, susijusias su prekés pristatymo laukimu
perkant internetu. Santykiné $iy veiksniy svarba buvo tiriama apklausiant 556 respondentus.
Rezultatai rodo, jog, be vartotojy suvokiamy zemesniy vidutiniy kainy internete, suvokiama
interneto kainy jvairové taip pat yra teigiamai susijusi su pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
vartotojy elgsena. Teigiamai susij¢s ir vartotojy suvokimas, kad internete jie gali jsigyti aukStesnés
vidutinés kokybés prekes. Nustatyta, jog internetinés paieSkos iSlaidos, tokios kaip laikas ar
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pastangos, yra neigiamai susijusios su pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena.
Galiausiai, parduotuviy pardavéjy paslaugy kokybé néra reik§mingai susijusi, taciau suvokiamas
pagalbos laukimo parduotuvéje laikas yra teigiamai susijgs su autoriy nagrinéjamu vartotojy
elgsenos tipu. Tai reiskia, kad pardavimy personalo valdymo klausimai yra labiau susije su
personalo kiekiu, o ne jy darbo kokybe (Gensler et al., 2017).

Atsizvelgdama j auganciag visuminiy kanaly prekybos tendencija, Kang (2018) nagrinéjo vartotojy
psichografines charakteristikas kaip elgsenos visuminiuose prekybos kanaluose antecedentus. Kang
(2018) analizavo Sias charakteristikas: informacijos pasiekimas, kainy palyginimas, socialiné
sgveika, asortimento paieSka bei patogumo siekimas. I§ viso buvo apklausta 680 respondenty,
turéjusiy patirties visuminiy kanaly prekybos atveju. Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog vartotojai,
ieSkantys informacijos apie preke, lyginantys kainas skirtinguose kanaluose ir siekiantys socialinés
sgveikos, yra linke jsitraukti j pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje elgsenos tipa. Tuo tarpu
vartotojai, ieSkantys informacijos, socialinés sgveikos ir prekiy jvairovés (asortimento), pirmenybe
teikia pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipui. Aktyvi informacijos paieska ir
socialinés sgveikos siekimas — charakteristikos, lemiancios jsitraukimg j abu minétus vartotojy
elgsenos tipus. Kita vertus, patogumo siekimas néra susijgs nei su vienu vartotojy elgsenos
visuminiuose prekybos kanaluose tipu. Vartotojai, eikvojantys mazai pastangy apsipirkdami, néra
suinteresuoti daugialypiy kanaly elgsena, reikalaujancia laiko ir pastangy, norint rasti geriausius
pasitilymus naudojant visus kanalus (Kang, 2018).

Siekdami padidinti supratimg apie pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgsena,
Arora’as & Sahney (2018) atliko tyrimg, kuriame analizavo kanaly privalumus, skatinancius
vartotojus pirmiausia ieskoti internete, o véliau, pirkimo etape pereiti prie fizinés parduotuvés. Be
to, buvo analizuojami veiksniai, ribojantys vartotojus pirkti internetu. Norint pasiekti tiksla, tyrime
naudota planuotos elgsenos teorija — gerai zinomas modelis, placiai paplitgs aiSkinant vartotojy
elgsena. Atsizvelgiant | nagringjamos vartotojy elgsenos pobudj, duomenims rinkti buvo taikoma
netikimybiné tiksliné (angl. selective) atranka, o duomenys tyrimui surinkti internetinés apklausos
budu (gautos 374 pilnai uzpildytos anketos). Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog vartotojai dazniausiai
lankosi internetinéje parduotuvéje, siekdami sumazinti sprendimy priémimo  Proceso
neapibréztuma, dél internetiniy apzvalgy geriau suprasdami prekiy privalumus, trilkumus, funkcijas
ir savybes. MaZesnés paieskos iSlaidos bei informacijos paieskos internete paprastumas taip pat
teigiamai veikia vartotojy interneto kanalo kaip iSankstinés informacijos paieskos btido pasirinkima.
Tuo tarpu veiksniai, tokie kaip galimybé paliesti ir pajausti preke, geresnés paslaugos po pirkimo
bei prekés jsigijimo greitis, paskatina vartotojus véliau pirkti fizingje parduotuvéje. E-
nepasitikéjimas (angl. e-distrust) ir suvokiama rizika, susijusi su pirkimu internetu, ypa¢ nulemia
vartotojy judéjima ] fizing parduotuve antrame pirkimo parduotuveje i1§zvalgius internete elgsenos
sekos etape (Arora, Sahney, 2018).

Santos & Gongalves (2019) atliko dar vieng su vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos
kanaluose susijusj tyrima. Sios mokslininkés nagrinéjo, kaip skirtingos motyvacijos lemia trijy tipy
pirkimo parduotuveje i§Zvalgius internete elgsena: tradicinj pirkima parduotuvéje iSZvalgius
internete, iSplésta, kad biity jtraukti mobilieji jrenginiai, bei daugiafunkcinj (keliy irenginiy) pirkima
parduotuveje iSzvalgius internete. Tyrime buvo naudojamos informacijos apdorojimo ir
neapibrézties mazinimo teorijos bei neaiskiy rinkiniy (angl. fuzzy sets) kokybinés lyginamosios
analizés (fsSQCA) ir diskriminanty analizés (DA) metodai. Duomenys gauti patogiosios atrankos
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budu per tiesiogines ir internetines apklausas. Apibendrindamos tyrimo rezultatus, autorés teigia,
jog informacijos apdorojimo motyvai (informacijos pasiekimas, kainy palyginimo orientacija ir
jgalinimas — vartotojy gebéjimas kontroliuoti savo pasirinkimus sprendimy priémimo procese) yra
aktualesnés pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete, jtraukiant mobiliuosius jrenginius, elgsenai,
ypac¢ daugiafunkciniams vartotojams. Tuo tarpu neapibréZtumo mazinimo motyvai (prisilietimo
poreikis, suvokiama rizika ir pasitikéjimas) turi apylygius rezultatus visuose DA ir fsQCA
modeliuose, nenurodant jokiy reikSmingy skirtumy tarp trijy analizuoty pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internete elgsenos tipy (Santos, Gongalves, 2019).

Atlikta analizé rodo, kad vieni mokslininkai nagrinéja tik psichografines vartotojy charakteristikas,
Kiti — su kanalu susijusius veiksnius ar konkrecius motyvus, lemiancius vartotojy jsitraukimg j vieng
ar abu vartorojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipus. Apibendrinant aptartas
vartotojy elgseng daugialypiy kanaly prekybos atveju lemianciy veiksniy studijas, galima teigti, jog
esami tyrimai yra riboti, 0 jy rezultatai atskleidzia sisteminio poziurio j veiksniy identifikavimgq ir jy
grupavimgq stokq.

Paskutinéje 2 lenteléje iSskirtoje moksliniy straipsniy grupéje yra gilinamasi | daugialypiy kanaly
prekybos atveju sukeliamas vartotoju elgsenos pasekmes. Rapp’as et al. (2015) analizavo vieng
i§ vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipy. Tyréjai apibrézé pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuvéje reiSkinj bei nagring¢jo Sio reiSkinio pasekmes mazmeninés prekybos
pardavéjo lygiu. Tyrimo iSvadose autoriai teigia, jog pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje
elgsena neigiamai susijusi su pardavéjo suvokiamu saviveiksmingumu — jausmu, kad, net
didziausiomis pastangomis, negalima gauti norimy rezultaty. Be to, pasak tyrimo autoriy, Sis
vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipas neigiamai susij¢s su pardavéjo veiklos
rezultatyvumu. Taciau, $] ry$j greiCiausiai sustiprina prie§ tai minétas mazas suvokiamas
saviveiksmingumas: pardavéjams vis labiau jauc¢iant, kad jy veiksmai greiciausiai nesukelS norimy
rezultaty, t. y. pardavimy, veiklos rezultatyvumas, tikétina, mazéja dar spartesniu tempu (Rapp et
al., 2015). Kaip buda sumazinti neigiamas pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje reiskinio
pasekmes, tyréjai iSskiria jveikimo (angl. coping) ir kryzminio pardavimo (angl. cross-selling)
strategijas. Autoriai palaiko moderuojantj jveikimo (jveikimas — elgsena, skirta savireguliacijai,
saviveiksmingumui, nurodydami, jog poziiirio strategijos gali vél jtraukti pardavéjus j jy vaidmenis.
Tuo tarpu kryZminis pardavimas — pardavimas ar bandymas parduoti prekes, paprastai nemokamas,
kartu su 1§ pradziy skirtomis pirkti prekémis — reguliuoja santykius tarp pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvéje ir veiklos rezultatyvumo, mazinant tiriamo reiskinio poveikj (Rapp et al., 2015).

Siy dieny vartotojai, lankydamiesi fizinése parduotuvése, renka informacija apie prekes, kurias
veliau nusiperka internetu. Dél tokios vartotojy elgsenos fizinés parduotuveés tampa internetiniy
mazmenininky demonstravimo salémis (angl. showrooms). Vyrauja populiari nuomoné, jog pirkimo
internetu i$§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena yra naudinga internetiniams mazmenininkams.
Norint nustatyti io jsitikinimo tikruma, Basak’as et al. (2017) sukiiré keleta zaidimy modeliy ir tyré
daugialypiy kanaly mazmening prekyba. Jie sieké nustatyti pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvéje elgsenos poveiki pagrindinéms suinteresuotosioms Salims, t. y. tradiciniam
mazmenininkui, internetiniam mazmenininkui bei vartotojui. Tyrimo rezultatai atskleidZia, jog tiek
tradicinio, tiek internetinio mazmenininko pelnas maze¢ja, didéjant analizuojamos vartotojy elgsenos
pasireisSkimui, taciau reiSkinio poveikio dydis priklauso nuo rinkos potencialo: turédami didel;
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rinkos potencialg, mazmenininkai yra paveikiami fenomeno santykinai maziau. D¢l nevykstanciy
prekiy pardavimy tradicinis mazmenininkas negeneruoja pajamy, tuo tarpu internetinis
mazmenininkas kencia dél rinkos paklausos mazéjimo. Tokia i§vada paneigia vyraujancig nuomong,
kad pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsena yra naudinga internetinio mazmenininko
atzvilgiu. Autoriai pastebi, kad did¢jantis Sios vartotojy elgsenos pasireiSkimas mazina mazmeninés
prekybos internete ir fizinése parduotuvése kainas. Tai leidzia jiems daryti iSvada, jog, dél bendro
mazmeniniy kainy maz¢jimo, pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje elgsenos tipas vartotojo
atzvilgiu yra naudingas (Basak et al., 2017).

Apibendrinant atliktus vartotojy elgsenos pasekmiy daugialypiy kanaly prekybos atveju tyrimus,
galima teigti, kad dauguma tyréjy analizuoja tokios elgsenos pasekmes, siejant jas su
mazmenininkais, taciau Minimos ir kitos suinteresuotosios Salys. Isskiriamos vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose pasekmés yra Sios: neigiamas pardavéjo suvokiamas
saviveiksmingumas ir veiklos rezultatyvumas bei mazéjantis tradicinio ir internetinio mazmenininko
pelnas. Darbuose mokslininkai taip pat siiilo sprendimus, suteikiancius mazmenininkams galimybe
sumazinti nepageidaujamos vartotojy elgsenos poveikj.

Atlikus moksliniy straipsniy ir statistiniy duomeny analize nustatyta, jog ligsiolinis vartotojy
elgsenos ypatumy daugialypiuose, o ypac visuminiuose, prekybos kanaluose istyrimas néra didelis.
Atsizvelgiant § esamo istyrimo rezultatus, galima teigti, jog, nepaisant iki siol tyréjy skirto démesio
vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemiantiems veiksniams pazinti, pasigendama
Jy sisteminimo ar tam tikry grupiy iSskyrimo. Be 10, Zinant, jog vartotojy elgsena daugialypiuose
prekybos kanaluose yra naujas fenomenas, visy pirma tikslinga pazinti Sio fenomeno priezastis.
Remiantis Siais argumentais, pasirenkamas vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose
lemianciy veiksniy tyrimo laukas, taip siekiant pasiilyti naujy jzvalgy ir prisidéti prie dabartiniy
akademiniy Ziniy bazés stiprinimo.
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2. Teorinés vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose ir ja lemian¢iy veiksniy
studijos

2.1. Vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose koncepcija: iStakos ir raida

Viena dramatiSkiausiy mazmeninés prekybos tendencijy buvo kanaly, per kuriuos vartotojai gali
bendrauti su jmonémis, plitimas (Neslin et al., 2006). Internetas, skambuciy centrai, tiesioginé
rinkodara, namy prekybos tinklai (prekiy i§ zurnalo, televizijos programos ar interneto uzsakymo j
namus galimybé¢), fizinés parduotuvés ir kt. tapo jprastomis vartotojy apsipirkimo priemonémis.
Spartus kanaly skai¢iaus augimas sukélé imonéms efektyvaus prekybos aplinkos valdymo issiikius
ir kartu sudaré galimybe mokslininkams pateikti jzvalgy, kaip Siuos i$Sukius spresti. Galiausiai
atsirado daugialypiu kanaly vartotojy valdymo tyrimy kryptis, kurios vienas i§ pagrindiniy
uzdaviniy buvo suprasti vartotojy elgsena daugialypiy kanaly aplinkoje. Pasak Neslin’o et al.
(2006), daugialypiy kanaly vartotojy valdymas - tai ,kanaly projektavimas, diegimas,
koordinavimas bei vertinimas, siekiant padidinti vartotojy verte, uztikrinant veiksminga jy
pritraukimg, i$laikyma ir plétrg” (p. 96). Autoriai, pabrézdami jmonés ir vartotojy saveika,
apsiribojo dvipusio rysio (angl. two-way communication) kanalais, atskirdami tradicinius vienpusius
masinius kanalus, tokius kaip televizija (Neslin et al., 2006).

Verhoef’as, Neslin’as & Vroomen’as (2007) diskutavo apie jmoniy naudojamy prekybos kanaly
skai¢iaus augima, lemiantj daugialypiy kanaly vartotojy atsiradima. Sis virsmas sukélé jmonéms
sunkumy, pavyzdziui, siejamy su grésme prarasti vartotojus sprendimy priémimo Proceso metu.
Pasak Verhoef et al. (2007), tai charakterizuojama tyrinéti linkusio pirkéjo (angl. research
shopper) reiSkiniu — vartotojy polinkiu tyrinéti preke viename kanale, o pirkti kitame.
Autoriai labiausiai paplitusiais tyrinéjamojo apsipirkimo kanalais jvardija fizines parduotuves,
interneto kanalus, pavyzdziui, interneting parduotuve, ir tradicinius tiesioginés rinkodaros kanalus,
tokius kaip katalogai (Verhoef et al., 2007). Tuos pacius prekybos kanalus mini ir Konus’as,
Verhoef’as & Neslin’as (2008). Siy trijy prekybos kanaly tipy akcentavimas grindziamas nuostata,
jog démesj daugialypiams kanalams daugiausiai 1émé interneto kanaly plétra bei jos poveikis
jmonéms ir vartotojams, besinaudojantiems tradiciniais kanalais, tokiais kaip fizinés parduotuvés ar
katalogai (Verhoef et al., 2015).

Kalyanam’as & Tsay’as (2013) vartotojy judéjima nuo vieno prekybos kanalo prie kito skirtinguose
sprendimy priémimo proceso etapuose apibudina kaip hibridinj apsipirkima (angl. hybrid
shopping). Be to, Sie mokslininkai i$skiria dvi tyrinéjamojo apsipirkimo kryptis ar tipus. Pirma,
tyringjamasis apsipirkimas gali pasireiksti, kai interneto kanalas gauna naudos dél fizinés
parduotuvés pastangy (pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos tipas), ir, antra,
fiziné parduotuvé gauna naudos dél interneto kanalo pastangy (pirkimo parduotuvéje i§zvalgius
internete vartotojy elgsenos tipas) (Kalyanam, Tsay, 2013). Vartotojai gali jsitraukti j laisvo
judéjimo (angl. free riding) reiskinj ne tik pakeisdami kanala paieskos ir pirkimo etapuose,
bet ir pasirinkdami kita maZmenininka sprendimy priémimo proceso metu — naudodamiesi
vienu mazmenininku informacijai rinkti, o pirkdami i$ kito mazmenininko. Svarbiausiomis laisvo
judéjimo reiskinio aplinkybémis Van Baal’as & Dach’as (2005) nurodo jmoniy negaléjimg atskirai
apmokestinti savo paslaugy, tokiy kaip, informacijos apie prekes rodymas, bei daugiau nei vienos
prekiy pardavimo rinkos egzistavima.
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Naujy skaitmeniniy ir ypa¢ mobiliyjy kanaly atsiradimas sukélé dar vieng mazmeninés prekybos
aplinkos pokytj. Kanaly apréptis padidéjo, taciau svarbiausia buvo tai, jog kanalai tapo susilieje,
natiiralios jy ribos pradéjo nykti. Atsirado galimybé kanalus naudoti pakaitomis ir sklandziai
paieskos ir pirkimo procesuose (Verhoef et al., 2015). Nemaziau svarbu yra tai, kad interaktyvis
prekybos kanalai tapo integruojamais su tradiciniais masinés reklamos kanalais. Pavyzdziui,
Vodafone sukurtos mobiliosios programos yra naudojamos bendrauti su vartotojais televizijos laidy
metu. Galimas dalykas, kad reklamos praneSimai yra panaSiai integruojami su interaktyviais
prekybos kanalais (Verhoef et al., 2015). Dabartinéje daugialypiy kanaly prekybos aplinkoje
tradicinis dvipusio rySio (interaktyviy) ir vienpusio rySio kanaly atskyrimas tampa vis maziau
akivaizdus, todél svarbu aiskiai iSplésti kanaly spektra, jtraukiant vartotojy saly¢io taskus —
trumpas vienpuses ar dvipuses sgveikas tarp vartotojy ir jmoniy su gana pavirSutini$kais ar
intensyvesniais mainais. Vartotojy salycio taskai taip pat gali apimti ir vartotojy tarpusavio sgveika,
pavyzdziui, per socialinés ziniasklaidos priemones, taciau §ie mainai yra tik informaciniai ir
neapima sandoriy (Verhoef et al., 2015).

Interneto kanalo bei naujy skaitmeniniy kanaly atsiradimas pakeité mazmeninés prekybos verslo
modelius bei vartotojy elgseng. Anksciau jmonés sitlé keletg kanaly, kuriais vartotojai galédavo
isigyti prekes, taciau Sie kanalai nebuvo susij¢ tapusavyje. Pavyzdziui, mazmenininkai teike
galimybe uzsisakyti preke internetu, taciau tokia preké negaléjo biti grazinama j fizing parduotuve.
Kanalai buvo tvarkomi atskirai ir dazniausiai juos valdé¢ skirtingos komandos su savo
darbotvarkémis ir tikslais. D¢l kanaly integracijos trikumo, nevyko duomeny tarp kanaly mainai
(Mirsch et al., 2016). Tokj pozitrj | mazmeninés prekybos kanalus Beck’as & Rygl’as (2015)
apibrézé kaip daugiakanalj (3 lentelé¢). Daugiakanalés prekybos — veiklos, susijusios su prekiy ar
paslaugy pardavimu per daugiau nei vieng kanalg arba visus placiai paplitusius kanalus — atveju,
vartotojas negali sukelti kanaly saveikos, 0 maZmenininkas nekontroliuoja juy integracijos
(Beck, Rygl, 2015).

3 lentelé. Daugialypiais kanalais grjstos mazmeninés prekybos taksonomija (adaptuota pagal Beck & Rygl,
2015)

Dimensija 1 Dimensija 2 Koncepcija Kategorija Pavyzdziai

Vartotojas negali | Daugiau nei Daugiakanale | | e Internetinéje parduotuvéje jsigyty prekiy

sukelti jokios vienas kanalas | maZzmeniné negalima atsiimti ir grazinti j fizines

sgveikos arba visi tuo prekyba parduotuves

metu placiai e  Kupony negalima i$pirkti visuose
paplite kanalai kanaluose

Mazmenininkas I e Jokie vartotojy, kainodaros ir inventoriaus

nekontroliuoja duomenys néra bendrinami kanalais

jokios e Neéra prekiy ir paslaugy visuose kanaluose

integracijos nuoseklumo

Vartotojas gali Pereinamyjy 1l e Internetinéje parduotuvéje ar i$ katalogo

sukelti daling kanaly jsigytas prekes galima atsiimti ir grazinti j

sgveikg mazmeniné fizines parduotuves

prekyba e  Prekiy informacijg mobiliojoje
parduotuvéje galima gauti nuskaitant QR
ar briksninius kodus fizinése parduotuvése
ar kataloguose
e Pirkdami internetinéje ar mobiliojoje

parduotuvéje ir suaktyving vietos
nustatymo paslaugg vartotojai gauna
informacijg ir nuorodas j artimiausig fizing
parduotuve, kurioje prieinamos vartotojy
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Dimensija 1 Dimensija 2 Koncepcija Kategorija Pavyzdziai
pageidaujamos prekés
Naudodamiesi mobiliaisiais telefonais
vartotojai gali uzsiregistruoti fizinése
parduotuvése, kad apsipirkdami gauty
specialiy pasitilymy jspéjimus
Mazmenininkas v Vartotojy, kainodaros ir inventoriaus
kontroliuoja duomenys yra bendrinami bent dviem
daling kanalais
Integracijg Kupono pranesimas i§ mobiliosios
parduotuvés, suaktyvintas netoliese
esancios fizinés parduotuvés aptikimo
Vartotojas gali Daugiau nei \Y Prieiga prie vartotojy duomeny,
sukelti visi§kg vienas kanalas, pavyzdziui, nory saraso, daugiau nei
saveika bet ne visi tuo viename, bet ne visuose kanaluose
metu placiai Galimybé uzsakyti tg patj skrydj internetu,
paplite kanalai telefonu ir mobiliuoju telefonu, bet ne
fizinés parduotuvés kanalu
Kuponus galima i$pirkti visuose, iSskyrus
mobiliosios parduotuvés, kanaluose
Mazmenininkas VI Vartotojy, kainodaros ir inventoriaus
kontroliuoja duomenys yra bendrinami visais kanalais,
visiska tac¢iau mazmenininkas nesiiilo savo prekiy
integracija per katalogo kanalg
Visuose, i$skyrus fiziniy parduotuviy,
kanaluose yra prekiy ir paslaugy
nuoseklumas
Vartotojas gali Visi tuo metu | Visuminiy VII Kuponus galima i$pirkti visuose kanaluose
sukelti visiska placiai paplit¢ | kanaly Vartotojai gali grazinti prekes, nepaisant
saveika kanalai mazmeniné to, kur jie jas pirko
Mazmenininkas prekyba VIl e  Vartotojy, kainodaros ir inventoriaus
kontroliuoja duomeny integracija visuose kanaluose yra
visiska kontroliuojama mazmenininko
integracija e Visuose kanaluose yra prekiy ir paslaugy
nuoseklumas

Vélesniu laikotarpiu kanaly integracijos laipsnis kiek padid¢jo — atsirado daliné kanaly integracija.
Pavyzdziui, vartotojai galédavo katalogu uzsakyta preke grazinti j fizing parduotuve arba
atsiskaityti parduotuvéje kuponu, gautu elektroniniu pastu. Prekés, paslaugos ar informacija
vartotojams buvo pateikiamos ne tik kanalais, bet ir per salyCio taskus. Saly¢io taskai apémé
televizija, skelbimy lentas ar radija (Verhoef et al., 2015). Kanaly valdymas bei tiksly nustatymas
vyko atskirai kiekvienam kanalui, saly¢io taSkui ar konkreciai integruoty kanaly ar sgly¢io tasky
grupei. Be to, vyko tik daliniai duomeny tarp kanaly mainai (Mirsch et al., 2016). Tokj poziiirj j
mazmeninés prekybos kanalus Beck’as & Rygl’as (2015) apibrézé kaip pereinamyjy kanaly (3
lentel¢). Pereinamuyjy kanaly prekybos — veiklos, susijusios su prekiy ar paslaugy pardavimu per
daugiau nei vieng kanalg arba visus plac¢iai paplitusius kanalus — atveju, vartotojas gali sukelti
daline kanaly saveika, 0 maZmenininkas kontroliuoja daline¢ jy integracija. Be to, pereinamyjy
kanaly prekybos atveju, kai prekés ir paslaugos parduodamos per daugiau nei vieng, bet ne visus
placiai paplitusius kanalus, vartotojas gali sukelti visapusiSskg kanaly sgveika, o mazmenininkas
kontroliuoja visapusiSka jy integracijg (Beck, Rygl, 2015).

Galiausiai matomas per¢jimas prie naujo daugialypiy kanaly mazmeninés prekybos etapo —
(3 pav.). apraSytomis
daugiakanaliskumo ir pereinamyjy kanaly koncepcijomis, visuminiai prekybos kanalai pasizymi
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jokiy barjery tarp kanaly ir sglyCio tasky nebuvimu. Tiesg sakant, laisvas vartotojy judéjimas tarp
visy kontaktiniy taSky yra ne tik tikétinas, bet ir palankus (Verhoef et al., 2015). Pagrindinis
bruozas, skiriantis visuminius kanalus nuo daugiakanaliskumo ir pereinamyjy kanaly, yra kanaly
koordinavimo ir integracijos laipsnis. Integracija sudaro salygas sklandziai vartotojy patirciai,
dalijimuisi duomenimis bei visapusiSkam valdymui (Mirsch et al., 2016). Beck’as & Rygl’as (2015)
teigia, jog visuminiy kanaly prekybos — veiklos, susijusios su prekiy ar paslaugy pardavimu per
visus placiai paplitusius kanalus — atveju, vartotojas gali sukelti visapusi$ka kanaly saveika, o
mazZmenininkas kontroliuoja visapusiska jy integracija (3 lentel¢).

Daugiakanalé Pereinamuyjy Visuminiy
maZmeniné kanaly kanaly
azmeniné mazmeniné
prekyba mazmeniné F
prekyba prekyba
//"“
—~e /
\. ___’_,4—-““-

3 pav. Daugialypiais kanalais grjstos mazmeninés prekybos raida

Verhoef’as et al. (2015) apibrézia visuminiy prekybos kanaly valdyma kaip sinerginj daugybés
galimy kanaly ir vartotojy saly¢io tasky valdyma tokiu bidu, kad vartotojy patirtis ir veiklos
rezultatai visuose kanaluose biity optimizuoti. Sinerginis valdymas reiskia, jog kanalai ir salyCio
taskai yra valdomi kaip vienetas, o tai lemia visy kanaly ir salyc¢io tasky sgveika bei galimybe
naudotis jais vienu metu. Vartotojai gali pasirinkti labiausiai pageidaujama kanalg kiekvienoje jy
santykiy su jmone situacijoje (Mirsch et al., 2016). Pavyzdziui, vartotojg sudomina skelbimy
lentoje, kurioje kartu nurodoma ir jmonés internetiné svetainé, reklamuojama preké. Véliau $is
vartotojas, apsilankes nurodytoje internetinéje svetaingje, surenka daugiau informacijos ir jsideda
pasirinkta preke j krepSelj, taCiau neuzbaigia pirkimo. VaZiuodamas traukiniu j darba, vartotojas
apsilanko mobilioje jmonés apsipirkimo programoje, Kkurioje pasirinkta preké taip pat yra
krepselyje. Tuomet, naudodamas programa, $is vartotojas uzbaigia pirkimg ir pasirenka prekés
atsiémimg fizinéje parduotuvéje (Mirsch et al., 2016). Toks pavyzdys rodo, jog vartotojai gali
pereiti i§ vieno kanalo i Kkita, nepertraukdami savo sandoriy, o biitent sklandi ir unikali
vartotojy patirtis yra visuminiy kanaly poZitirio siekiamybé.

4 lenteléje yra pateikiamas skirtingy pozidriy j kanaly daugialypiSkumo raiSkg mazmeningje
prekyboje apibendrinimas.

Kaip jau minéta, salycio taSky, kuriais vartotojai sgveikauja savo kelionés metu, skaiCius labai
1Saugo. Prekés jsigijimas nebebuvo paprastas ir nuspéjamas procesas. Tai tapo sudétingu procesu,
kuriam buvo biidingas kanaly, maZmenininky ir jrenginiy keitimas. Jvairlis mokslininkai ir
specialistai diskutavo mazmeninés prekybos peréjimo nuo daugiakanaliskumo link visuminiy
kanaly tema. Pasak Pookulangara, Hawley & Xiao (2011), daugiakanaliai vartotojai naudoja tris ar
daugiau kanaly, kuriy kiekvienas savaip patraukia $iy vartotojy démesj. Vartotojai iesko budy, kaip
maksimaliai padidinti apsipirkimo nauda ir sumazinti iSlaidas, susijusias su apsipirkimu pinigy,
laiko ir energijos atzvilgiu. Daugiakanalés prekybos kontekste kanalai yra laikomi vartotojy
kontaktiniais taskais, kuriuose vyksta dvipusis vartotojy ir jmonés bendravimas (Verhoef et al.,
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2015). Palyginus su daugiakanale, visuminiy kanaly perspektyva apima dar daugiau kanaly, o jy
ribos tampa vis blankesnés. D¢l to darosi sunkiau atskirti, kokiame sprendimy priémimo proceso
etape yra naudojamas tam tikras kanalas, ir jmonés vis maziau kontroliuoja §j naudojima (Verhoef
etal., 2015).

4 lentelé. Pozitriy  daugialypius kanalus mazmeningje prekyboje skirtumai (adaptuota pagal Mirsch et al.,
2016)

Savybé DaugiakanaliSkumas Pereinamieji kanalai Visuminiai kanalai
Prekés / paslaugos / Kanalai Kanalai ir saly¢io taskai Kanalai ir saly¢io taskai
informacijos pateikimo
kelias
Integracija Neimanomas peréjimas tarp | Imanomas peré¢jimas tarp Imanomas sklandus
kanaly tam tikry kanaly ir salycio peréjimas tarp visy kanaly
tasky ir salycio tasky
Valdymas Atskiras kiekvienam Atskiras kanalui ar Bendras visiems kanalams
kanalui sujungtiems kanalams ir ir saly¢io taskams
salycio taskams
Tikslai Atskiri kiekvienam kanalui | Atskiri kanalui ar Bendri visiems kanalams ir
sujungtiems kanalams ir saly¢io taskams
salycio taskams
Saveika Dvipusé Bet kokio tipo Bet kokio tipo
Duomenys Néra duomeny tarp kanaly | Dalinis duomeny tarp Visapusiskas duomeny tarp
dalijimosi kanaly dalijimasis kanaly dalijimasis

Naujy prekybos kanaly issivystymas ir padidéjes kanaly koordinavimo ir integracijos laipsnis
keicia vartotojy elgsenq is daugiakanalés j visuminiy kanaly. Siekdami optimizuotos patirties ir
veiklos rezultaty, vartotojai naudojasi daugialypiy kanaly mazmeninés prekybos aplinkos
privalumais, jtraukdami daugybe skirtingy kanaly j savo sprendimy priéemimo procesus. Kanaly
pasirinkimas yra grindziamas individualiais vartotojy pageidavimais ir motyvais. Jvairis veiksniai
gali daryti jtakq ir dinamiskai pakeisti kanaly atrankos kiekviename zingsnyje procesq. Naujy
vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipy atsiradimas yra geriausias pavyzdys,
kaip vartotojai, siekdami savo tiksly, iSnaudoja daugialypiy kanaly pasaulj.

2.2. Vartotoju elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipai

Vartotojy elgsena keisti kanalus ir (ar) mazmenininkus sprendimy priémimo procese yra jau gana
ilgg laika mokslininky aptarinégjama daugialypiy kanaly valdymo tema. Si kanaly ir (ar)
maZzmenininky keitimo elgsena pasizymi spalvinga terminologija ir potemémis, apimanciomis
laisvo judéjimo reiskinj, tyrinéjamajj apsipirkima, pirkimg parduotuvéje iSZvalgius internete bei
pirkima internetu i$Zvalgius parduotuveje. IS minéty, laisvo judéjimo reiSkinys yra seniausias
terminas, naudojamas apibudinti kanaly ir (ar) maZzmenininky keitimo elgsenos fenomeng.
Vartotojai jsitraukia ] laisvo judéjimo reiSkinj, kai sprendimy priémimo procese pakeicia
mazmenininkus: renka informacijg 1§ vieno, o perka i$ kito. Taip pat, jsitraukimas vyksta
vartotojams pakeitus kanalus paieskos ir pirkimo etapuose. Abiejy — ir mazmenininko, ir kanalo —
pakeitimg Heitz-Spahn (2013) jvardija kaip pereinamyjy kanaly laisvo judéjimo reiSkin;j.
Tyringjamasis apsipirkimas apibiidinamas kaip vartotojy elgsena, kai informacijos paieska ir
pirkimas atliekami skirtinguose kanaluose, neatsizvelgiant | tai, ar islieka tas pats, ar pasirenkamas
kitas mazmenininkas (Verhoef et al., 2007). Kai kurie autoriai tyrin¢jamajj apsipirkima nurodo kaip
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hibridinj apsipirkimg (Kalyanam, Tsay, 2013) ar pakeitimo elgseng (angl. switching behaviour)
(Van Baal, Dach, 2005), kai vartotojai lieka pas tg patj mazmenininka, taciau iesko informacijos ir
perka skirtinguose kanaluose. Laisvo judéjimo reiSkinys bei tyrinéjamasis apsipirkimas yra gana
panasiis terminai. Vis délto, laisvo judéjimo reiSkinio esmé yra maZmenininko pakeitimas, o
tyrinéjamojo apsipirkimo atveju svarbiausia yra kanaly pakeitimas.

Kadangi mokslinéje literatiiroje skiriama vis daugiau démesio tyrinéjamojo apsipirkimo temai,
sgvokos tampa detalesnés, tyrimai yra orientuojami j konkre¢ius elgsenos tipus. ISskiriami du
pagrindiniai tyrinéjamojo apsipirkimo elgsenos tipai: pirkimas internetu iSZvalgius
parduotuvéje ir pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internete (4 pav.).

Informacijos apie prekes Informacijos apie prekes
paieska fizingje paieska internete ar per
parductuveje mobilujj telefona

r—
~

Prekiu iSbandymas fizingje
pardustuvéje ir ju
rertinimas, palyginant su
alternatyviomis prekémis
fizinése parduotuvése,
internete ar per mobilyjj

m
“

Prekiu pertinimas,
palvainant su altematyviomis
prekémis fizinése
pardustuvése, internete ar
per mobilyjj telefona, ir ju
ishandymas fizinéje

telefona pardustuvéje
| ™~
v v

Pirkimas internetu i$Zvalgius parduotuviéje
Pirkimas parduotuvéje iSZvalgins internete

Faktinis pirkimas internetu Faktinis pirkimas fizingje
ar per mobilujj telefona pardustuvéje

4 pav. Pagrindiniai vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipai (adaptuota pagal Kang,
2018)

Tirdami vartotojy kanaly keitimo elgsena, mokslininkai sutelkia démes;j j konkrecias kanaly keitimo
kryptis — dazniausiai pasitaikancios kryptys yra i§ interneto j fizines parduotuves ir atvirk§¢iai. JOs
atsispindi ir 4 paveiksle.

2.2.1. Pirkimas internetu iSZvalgius parduotuvéje

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje (angl. showrooming) elgsena yra sglyginai nauja tema
mazmeninés prekybos srityje, todél vieningas oficialus $io reiSkinio apibréZimas dar néra sukurtas.
Ivairiis autoriai §j vartotojy elgsenos tipg apibiidina taip:

— ,Naudojimasis fizinés parduotuvés kanalo siiilomu pristatymu ir paslaugomis, taciau
pirkimo atlikimas interneto kanalu“ (Kalyanam, Tsay, 2013, p. 19).

— . Specifinis tyrinéjamojo apsipirkimo tipas, kai vartotojas, pirma, ieSko fizingje
parduotuvéje, o véliau perka internetu® (Verhoef et al., 2015, p. 2).

— ,Praktika, kai vartotojai apsilanko fizinéje mazmeninés prekybos parduotuvéje, kad,
pirmiausia, (1) jvertinty prekes / paslaugas ir (2) lankymosi parduotuvéje metu naudotysi
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mobiliosiomis technologijomis prekiy, kurias galima jsigyti per bet kurj kanalg,
palyginimui (Rapp et al., 2015, p. 360).

Atsizvelgiant ] skirtingus pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje reiSkinio apibrézimus
pastebima, jog jy pagrinda sudaro vartotojy sprendimy priémimo procese naudojamy kanaly tvarka
ir paskirtis: jtraukiama informacijos paieSka ar prekiy vertinimas fizinéje parduotuvéje ir
pirkimas internetu.

Pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos tipas gali buti analizuojamas i$
mazmenininko ir vartotojo perspektyvy. Dél galimo pavojaus fiziniy parduotuviy
mazmenininkams, jvairiis mokslininkai tyrinéja §j reiSkinj i§ maZmenininky perspektyvos,
sickdami atrasti biidus, padésianCius jmonéms sumazinti neigiamas reiSkinio pasekmes. Pasak
Mehra’o, Kumar’o & Raju’o (2013), pirkimo internetu i§Zzvalgius parduotuvéje reiSkinys turi
prieSingg poveik]j fizinés parduotuvés ir interneto mazmenininko kainodaros paskatoms. Internetinis
mazmenininkas, padidindamas kainas, noréty pasipelnyti i§ padidéjusio vartotojy srauto, tuo tarpu
fiziné parduotuve, sumazindama kainas, noréty atgauti prarasta vartotojy srauta. Pasirodo, fizinés
parduotuvés kainy sumazinimo paskata vyrauja prie§ interneto mazmenininko kainy padidinimo
paskata. D¢l to, bendras poveikis yra konkurencijos intensyvéjimas bei mazéjantis fizinés
parduotuvés pelnas (Mehra et al.,, 2013). Pardavéjo lygmeniu, pirkimo internetu iszvalgius
parduotuvéje reiskinys neigiamai veikia pardavéjo suvokiamg saviveiksmingumg ir Veiklos
rezultatyvumag (Rapp et al., 2015). Pripazing reiskinio poveikj fiziniy parduotuviy mazmenininky
pelnui, mokslininkai sitilo galimus sprendimus neigiamam poveikiui sumazinti. PavyzdZziui,
mazmenininkai gali paveikti reiSkinj per pardavejus, kurie naudodami skirtingas strategijas, tokias
kaip kryzminis pardavimas ar prekiy susiejimas, galéty sumazinti neigiamg poveikj pardavimy
efektyvumui (Rapp et al., 2015). Mazmenininkai rimtai Zzitiri j pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvéje reiskinj ir jgyvendina kai kuriuos moksliniuose tyrimuose sitilomus sprendimus. Tai
rodo reiskinio svarbumg ir daro temg itin aktualia moksliniams tyrimams, siekiant gauti daugiau
izvalgy, kodél $i elgsena pasireiskia.

IS vartotojo perspektyvos, pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvéje reiSkinys yra tiriamas,
nustatant veiksnius, skatinancius tokia vartotoju elgsena. Pasak Arora’o, Singha’o & Sahney
(2017), suvokiama paieskos fizinéje parduotuvéje nauda ir suvokiama pirkimo internetu nauda veda
link analizuojamo elgsenos tipo pasireiSkimo. Tam tikros Siy kanaly charakteristikos, teikiancios
vartotojams nauda skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose, yra prieZastys, déel ko
pasireiSkia pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsena, nes vartotojai yra linke pasinaudoti
stipriosiomis kanaly savybémis. 1§ vartotojy perspektyvos, rei$kinys taip pat yra tiriamas ir
etikos pozidriu. Chiou’as, Wu’as & Chou (2012) teigia, jog vartotojai supranta, kad jy
tyrin¢jamojo apsipirkimo elgsena gali kenkti fiziniy maZzmenininky verslui, ir naudoja skirtingas
neutralizavimo strategijas savo elgsenai pateisinti. Vartotojai yra linke atleisti sau dél abejotinos
elgsenos, nurodydami veiksnius, nepriklausanéius jy tiesioginei kontrolei. Arora’as et al. (2017)
sutinka, jog vartotojai sgmoningai nusprendzia pereiti prie internetinés parduotuvés po apsilankymo
fizingje. Straipsnyje autoriai teigia, kad vartotojy pozidiris ] pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvéje reiskinj yra pozityvus — vartotojy manymu, toks elgsesys yra iSmintingas. Pirkimas
internetu i§zvalgius parduotuvéje tampa jprastu apsipirkimo btidu ir nebéra telkiama tiek démesio |
reiSkinio neigiamas puses, nes labai daug zmoniy ijsitraukia j kanaly keitimo elgsena, siekdami
pasinaudoti kanaly teikiamais privalumais.
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2.2.2.Pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internete

Priesingas tyriné¢jamojo apsipirkimo tipas pirkimo internetu i§Zzvalgius parduotuvéje reiskiniui yra
pirkimas parduotuvéje i$zvalgius internete (angl. webrooming). Nepaisant to, kad §is terminas yra
gana naujas, galima aptikti susijusiy sgvoky bei elgsenos tipy ir senesnéje literatiroje. Laisvo
judéjimo koncepcija (Chiu, Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011; Van Baal, Dach, 2005), tyrinéti
linkusio pirkéjo fenomenas (Verhoef et al., 2007) ar hibridinés prekybos vartotojy elgsena
(Kalyanam, Tsay, 2013) labai siejasi su pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete elgsena.
Suderinamumo taskas yra jvairiy kanaly naudojimas skirtinguose sprendimy priémimo Proceso
etapuose. Chiu’as et al. (2011) reiSkia susirtipinimg dél percinamyjy kanaly laisvo judéjimo
elgsenos ir apibudina jg kaip unikaly mazmenininko ir kanalo pakeitimo atvejj, kai vienas
mazmenininkas teikia paslaugas, o kitas uzbaigia pardavimg. Kalyanam’as & Tsay’as (2013)
svarsto apie pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete reiSkinj kaip apie hibridinio apsipirkimo tipa,
turintj internetinés paieskos — pirkimo fizinéje parduotuvéje seka. Verhoef’as et al. (2007) apibrézia
tyrinéjamojo apsipirkimo elgsena, kaip vartotojy polinkj tyrinéti prek¢ viename kanale, o jsigyti
kitame, ir teigia, jog pirkimas parduotuvéje iS§Zvalgius internete yra daZniausiai vykdomas
tyrinéjamojo apsipirkimo elgsenos tipas (Arora, Sahney, 2017). Daugialypiy kanaly mazmeninés
prekybos tyrimai atskleidzia, jog vartotojai viename sprendimy priémimo procese naudojasi
ivairiais kanalais (Verhoef et al., 2015), sieckdami maksimaliai padidinti prekybos privalumus
(Verhoef et al., 2007).

Pastarojo laiko mokslininkai straipsniuose daugialypiy kanaly tema patvirtina, jog internetiniai
kanalai yra naudojami tik kaip virtualios demonstravimo salés informacijai rinkti, po kuriy
vyksta peréjimas prie fiziniy parduotuviy prekéms jsigyti (Chou, Shen, Chiu & Chou, 2016;
Van Baal, Dach, 2005; Verhoef et al., 2007). Kaip ir pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje
elgsenos, taip ir pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete elgsenos atveju yra galimas ir
mazmenininko pakeitimas: vartotojai iesko informacijos mazmenininko internetiniame kanale, o
1sigyja preke konkurento fizing¢je parduotuvéje.

Pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete vartotoju elgsenos tipas daugiausiai yra
analizuojamas i§ vartotojo perspektyvos — analizuojami veiksniai, skatinantys tokig vartotojy
elgseng. Flavian’as, Gurrea & Orls’as (2016) pabrézia, jog vartotojai, prie§ pirkdami fizinéje
parduotuveje, dazniausiai apsilanko internetinéje parduotuvéje, norédami perziiiréti internetines
apzvalgas, kurios padéty priimti geresnius pirkimo sprendimus. Mokslininkai teigia, kad rizika,
susijusi su pirkimu internetu, skatina vartotojus jsitraukti j pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete elgseng (Chiu et al., 2011; Chou et al., 2016; Verhoef et al., 2007). Taip pat nustatyta, kad
lengvas peréjimas nuo internetinio kanalo prie fizinés parduotuvés dél kanaly uzrakinimo (angl.
channel lock-in) trakumo didina vartotojy jsitraukimg j pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete
elgseng (Fornari, Fornari, Grandi, Menegatti & Hofacker, 2016). Didéjant] iSmaniyjy telefony ir
rankiniy prietaisy jsiskverbimg mokslininkai taip pat sieja su auganciu apraSomos elgsenos
fenomenu. Vartotojai teikia pirmenybe pirkti fizinéje parduotuvéje, nes taip jiems paprasCiau
patikrinti prekes, yra galimas momentinis prekiy surinkimas ar vietos darbuotojy pagalba.

Blankesnés kanaly ribos suteikia vartotojams sklandaus peréjimo is kanalo j kanalg galimybe ir
leidzia keisti kanalus sprendimy priémimo procese. Atsizvelgiant | naudojamy kanaly tvarkg ir
paskirtj, isskiriami du pagrindiniai vartotojy elgsenos daugialypiuose kanaluose tipai: pirkimas
internetu iszvalgius parduotuvéje (informacijos paieska ar prekiy vertinimas fizinéje parduotuvéje,

25



sekami pirkimo internetu) ir pirkimas parduotuvéje iszvalgius internete (internetinés paieskos ir
pirkimo fizinéje parduotuvéje seka). Abiejy elgsenos tipy pasireiskimq lemia vartotojy jsitraukimas
J kanaly keitimo elgseng, siekiant isnaudoti stiprigsias skirtingy kanaly puses jvairiuose sprendimy
priémimo proceso etapuose.

2.3. Vartotoju elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemiancdiy veiksniy analizé

Populiaréjanti pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena (Arora et al., 2017;
Gensler et al., 2017; Rapp et al., 2015) tampa vis didesniu susirlipinimg fizinéms parduotuvéms
kelian¢iu klausimu (Arora et al., 2017). Tuo tarpu pirkimas parduotuvéje i§Zvalgius internete yra
jvardijamas kaip dazniausiai vykdomas tyrinéjamojo apsipirkimo elgsenos tipas (Arora, Sahney,
2017). Suteikdami vartotojams sklandzig ir unikalig patirtj, daugialypiai prekybos kanalai meta
pazinti vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose priczastis, atliekama elgseng
lemian¢iy veiksniy analizé. Kadangi pirkimo internetu i$Zzvalgius parduotuvéje ir pirkimo
parduotuveje i§zvalgius internete vartotojy elgsenos tipai skiriasi, jy pasireiSkimg lemiantys
veiksniai yra analizuojami atskirai.

2.3.1. Vartotojuy elgsena pirkimo internetu i$§Zvalgius parduotuvéje atveju lemiantys veiksniali

VW —

mazmenininkams, nes, dél padidéjusios konkurencijos, mazina fiziniy parduotuviy pelng. Praktikai
ir akademikai sutinka, kad didéjantis elgsenos populiarumas yra svarbus reiskinys, ta¢iau moksline
literatlira $ia tema yra dar gana siaura. Nepaisant moksliniy tyrimy ir jzvalgy apie pirkimo
internetu i$§Zvalgius parduotuvéje reiskinj ribotumo (Daunt, Harris, 2017; Rapp et al., 2015), kai
kurie autoriai savo darbuose pateikia galimus tokia vartotojy elgseng lemiancius veiksnius.

Arora’as et al. (2017) — vieno pirmyjy darby, kuriame i$samiai analizuojami vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose veiksniai, autoriai — tvirtina, kad suvokiama paieskos fizinése
parduotuvése nauda ir suvokiama pirkimo internetu nauda bendrai veda link pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos. Pasak autoriy, veiksniai, lemiantys vartotojy jsitraukima
] pirkimo internetu i8§Zvalgius parduotuvéje elgsena, yra pardavimy personalo pagalba, fizinis prekés
patikrinimas (angl. product diagnosticity), geresné paslaugy kokybé ir mazesnés kainos internete
bei vartotojy savybés, tokios kaip kainy suvokimas (angl. price consciousness) ir gebéjimas naudoti
skirtingus kanalus. Palyginus su internetinémis parduotuvémis, fiziniy parduotuviy pranasumas yra
lengvas pardavimy personalo pagalbos vartotojams sitilymas dél tiesioginio kontakto su jais.
Remiantis Arora’u et al. (2017), pardavéjy sitloma pagalba ne tik padeda vartotojams priimti
protingus sprendimus, bet ir teikia daugiau pasitenkinimo d¢l stipresnés vartotojy ir pardavejy
sgveikos. Mokslininkai pastebi, kad fizinis prekés patikrinimas yra tapes svarbiu kanalo atributu,
vedanciu link pirkimo internetu i1§Zvalgius parduotuveéje vartotojy elgsenos, nes prekiy apzitir€jimas
fizingje parduotuvéje prie§ nusiperkant jas internetu padeda vartotojams geriau jvertinti ir jsigyti
geriausiai jy poreikius atitinkancias prekes bei, svarbiausia, i§vengti su prekémis susijusios rizikos
(Arora et al., 2017). Palyginus su kainomis fizinése parduotuvése, zemesnés internetiniy prekiy
kainos turi didelés jtakos vartotojy polinkiui pirkti i§ internetiniy parduotuviy, o internetiniy
paslaugy kokybé, t. y. apsipirkimo interneto svetainése efektyvumo ir veiksmingumo mastas,
teigiamai veikia pirkimo internetu orientacija. Arora’o et al. (2017) tyrime nustatytas teigiamas ir
tiesioginis kainy suvokimo poveikis vartotojy poziiiriui j pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje
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elgseng. Suvokiantys kainas vartotojai, pirkdami internetu ir mokédami maziau, padidina savo
sprendimy priémimo proceso naudinguma. Autoriai teigia, kad kuo labiau vartotojams priimtinas
sklandus ir vienalaikis skirtingy kanaly viename sandoryje panaudojimas, tuo didesné pirkimo
internetu iszvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos galimybé (Arora et al., 2017).

ISreikSdami panasy pozitrj, Gensler et al. (2017) teigia, kad vartotojai jsitraukia j pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvéje elgsena, jei nauda i§ to yra didesné nei iSlaidos. Autoriai tvirtina, jog
vartotojy jsitraukimg j minétos elgsenos tipa lemia su kanalais susijusiy naudy ir i§laidy suvokimas
bei pasverimas. Gensler et al. (2017) pabrézia, kad svarbu ne tik kanaly suvokimas, bet ir pirkimo
aplinkybés, todél tyrime taip pat atsizvelgiama ] su preke, apsipirkimu ir vartotoju susijusius
kontekstinius kintamuosius. Vartotojy jsitraukimg j pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje
elgseng lemia internete prieinama kokyb¢ ir kaina, kainy jvairove, internetinés paieskos islaidos,
pasitikéjimas personalu ir pardavimy personalo pricinamumas (Gensler et al., 2017). Pasak autoriy,
iSvados apie viduting kokybe ir kaing yra savaime suprantamos (vartotojai tikisi internete rasti
vidutiniskai geriau jy poreikius atitinkancias prekes vidutiniSkai mazesnémis kainomis), taiau
kainy jvairovés svarba néra akivaizdi. Galima manyti, kad didesné kainy sklaida rodo, jog internete
yra tikrai gery pasitlymy, vidutiniSkai geresniy nei randama fizinése parduotuvése. Dabartiniu
laikotarpiu kainy jvairové gali biiti dar didesné, nes kainy akcijos internetinéje mazmeninéje
prekyboje yra tapusios jprastu reiSkiniu (Gensler et al., 2017). Tyrime nustatyta, jog internetinés
paieskos iSlaidos, tokios kaip laikas ar pastangos, yra neigiamai susijusios su pirkimo internetu
1$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena. Jei pirkimas internetu vargina vartotojus, Sie yra maZziau
linke jsitraukti j analizuojama daugialypiy prekybos kanaly elgsenos tipa, nes piniginés islaidos,
sutaupytos perkant internetu, nekompensuoja panaudoty istekliy. Gensler et al. (2017) teigia, kad
nusimanantys ir patikimi darbuotojai, teikiantys tikslig ir naudinga informacija, taip pat gali biiti
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje reiskinio skatinamaja priezastimi. Suvokiamas laukimo
gauti pagalba parduotuvéje laikas yra teigiamai susijes su autoriy nagrinéjamu vartotojy elgsenos
tipu (Gensler et al., 2017). Negalédami pasinaudoti pardavéjy paslaugomis dél mazo jy
prieinamumo, vartotojai nusprendzia jsigyti preke internetu.

Daunt & Harris’as (2017), vystydami ta paciag mintj kaip Gensler et al. (2017), mano, jog
nagringjant pirkimo internetu i§zvalgius parduotuveéje reiskinj turi biiti atsiZzvelgta ne tik ] asmenines
vartotojy savybes, bet ir ] tiksliniy prekiy pobudi bei kanaly charakteristikas. Straipsnyje
mokslininky i8skirti pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena lemiantys veiksniai
yra technologiniy pokycCiy greitis (angl. technological speed of change), prekés kaina ir
prieinamumas, jsitraukimas j preke (angl. product involvement), apsipirkimo fizinése parduotuvése
ir naudojimosi internetu nuovokumas, orientacija j apsipirkimo malonuma, pasitikéjimas pardavimy
personalu ir internetinémis parduotuvémis, apsipirkimo fizinése parduotuvése ir internetu verte.
Remdamiesi Jaworski’u & Kohli’u (1993), Daunt & Harris’as (2017) technologiniy poky¢iy greitj
jvardija kaip neramumy ir pokyciy prekiy rinkoje laipsnj. Prekiy tipai, kuriems buidingi nuolatiniai
atnaujinimai, modifikacijos ir naujy prekiy isleidimai, pasiZymi dideliu technologiniy pokyciy
grei¢iu. leSkodami tokio tipo prekiy, vartotojai yra linke konsultuotis ir rinkti informacijg i§ jvairiy
parduotuves Saltiniy, kad sumazinty suvokiamos rizikos ir neapibréZtumo jausma. Tokiu btdu yra
skatinama pirkimo internetu i$zvalgius parduotuveéje vartotojy elgsena. Pasak autoriy, didesnés
prekiy kainos, padidindamos suvokiamg su prekiy jsigijimu susijusig rizikg, lemia vartotojy
jsitraukimg j iSsamiy iSoriniy paiesky, leidZzianCiy jvertinti prekiy pranasumus, savybes ir istirti
kainas, vykdyma, bei j analizuojamg vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipa.
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Prekiy prieinamuma mokslininkai jvardija kaip norimy prekiy jsigijimo lengvumg ir, remdamiesi
Van Baal’u & Dach’u (2005), teigia, kad daugiau nei vienos prekiy pardavimo rinkos egzistavimas
suteikia vartotojams galimybe jsitraukti j pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje elgseng (Daunt,
Harris, 2017). Mokslininkai, teigdami, kad j prekes jsitraukiantys vartotojai turi didesnj polinkj
rinkti informacija ir didesnj siekj iSbandyti prekes bei kaupti pardaveéjy patarimus, nurodo
jsitraukimg j preke kaip vieng i$§ vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose veiksniy.
Apsipirkdami parduotuvése, nuovokiis vartotojai jsitraukia j prekiy tyrinéjimg, o naudodamiesi
internetu — pasitiki savo narSymo gebéjimais ir sugeba sékmingai rasti norimas prekes, todél
apsipirkimo fizinése parduotuvése nuovokumas ir naudojimosi internetu nuovokumas taip pat yra
priskiriami prie pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgseng lemianciy veiksniy.
Pasak autoriy, orientacija i apsipirkimo malonuma yra teigiamai susijusi su pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena. Vartotojai, kurie jaucia malonuma apsipirkdami ir
nesijaudina dél laiko sgnaudy, daznai naudoja daugialypius kanalus prekiy paieskai ir pirkimui
(Daunt, Harris, 2017). Vartotojy pasitik¢jimas pardavimy personalu yra neigiamai susijes su
pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje reiskiniu, o pasitikéjimas internetinémis parduotuvémis —
teigiamai. Negalédami pasikliauti pardavéjais, pasak Chiou’o et al. (2012), vartotojai sagmoningai
isitraukia j pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgseng, nes mano, kad fizinés parduotuvés ir
ju darbuotojai to nusipelné. Tuo tarpu vartotojy pasitikéjimas internetiniy parduotuviy
Isipareigojimy vykdymu lemia interneto kanalo pasirinkimg antrame analizuojamos elgsenos sekos
etape. Apsipirkimo fizinése parduotuvése verté ir apsipirkimo internetu verté taip pat yra
priskiriamos prie pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje vartotojy elgseng lemianciy veiksniy.
Vartotojai vertina fiziniy parduotuviy suteikiamg galimybe tiesiogiai iSbandyti ieSkomas prekes,
patirti parduotuviy aplinka bei gauti naudingos informacijos i§ pardavéjy. Tuo tarpu internetinés
parduotuveés yra vertinamos dél vartotojams suteikiamos progos isigyti norimas prekes mazesnémis
nei fiziniy parduotuviy kainomis bei kity savybiy (Daunt, Harris, 2017).

Dahana’as, Shin & Katsumata’as (2018) mano, kad bet koks veiksnys, susijes su prekiy paieskos
fizinése parduotuvése ir jy jsigijimo internetu elgsena, ilgainiui gali paveikti vartotojy jsitraukimo }
pirkima internetu i§Zvalgius parduotuvéje masta. Mokslininky atlikto tyrimo rezultatai atskleidzia,
jog vartotojy pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje elgseng lemia individualios jy savybés,
tokios kaip jsitraukimas j preke, kainy suvokimas, isankstinés zinios (angl. prior knowledge),
suvokiama rizika, gebéjimas naudotis prieigos jrenginiais ir internetu bei amzius. Dalis Siy savybiy
sutampa su Arora’o et al. (2017) darbe iSskirtais veiksniais. Remiantis Dahana’u et al. (2018),
vartotojai, teikiantys prekéms didele reikSme¢ ir nuodugniai apsvarstantys jy pasirinkimg, turi
didesng¢ tikimybe biti jsitrauke 1 pirkimo internetu i§zvalgius parduotuveje elgsena. Mokslininkai
pastebi, kad kainy suvokimas taip pat padidina vartotojy jsitraukimo j minétg elgseng tikimybe.
Kainas suvokian¢iy vartotojy nenoras mokeéti paskatina juos pirkti i§ internetiniy pardavéjy,
paprastai siilanCiy geresnes kainas ar kitas finansines naudas, net jei prekiy paieSka vykdoma
fizinése parduotuvése (Dahana et al., 2018). Pasak autoriy, auksStesnis iSankstiniy ziniy apie prekiy
kategorija lygis, lemiantis geresnius vartotojy informacijos apdorojimo ir integracijos jgudzius bei
didesnes paieskos pastangas, yra susijes su daznesniu pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
reiSkinio pasikartojimu, 0 vartotojy suvokiama pirkimo internetu rizika gali sumazinti $io reiskinio
daznj. Dahana’as et al. (2018) daro iSvads, kad vartotojai, kuriems pirkimas internetu atrodo
rizikingas, yra maziau linkg isitraukti | pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje elgsena. Tyrime
nustatyta, jog interneto naudojimas turi jtakos analizuojamo reiSkinio mastui, kadangi pirkimo

internetu i§Zvalgius parduotuvéje elgsena yra buidingesné daugiau laiko internete praleidZiantiems
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vartotojams. Taip gali biiti dél to, kad interneto patirtis yra susijusi su didesniais uzduociy atlikimo
perkant internetu gebé¢jimais arba su kai kuriy priemoniy, galin€iy padéti priimti pirkimo
sprendimus, panaudojimu (Dahana et al., 2018). Palyginus su kity irenginiy tipy naudotojais,
mobiliaisiais jrenginiais besinaudojantys vartotojai yra labiau jsitrauk¢ ] pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuveje elgseng. Aptardami tyrimo rezultatus mokslininkai teigia, kad amzius —
vienintelis reikSmingg poveikj turintis demografinis kintamasis — yra neigiamai susij¢s su pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvéje reiSkinio dazniu (Dahana et al., 2018). Galima numanyti, kad
prekiy paieskos fizinése parduotuvése ir jy jsigijimo internetu elgsena dazniau pasireiskia jaunesniy
vartotojy tarpe.

Vartotojy psichografines charakteristikas kaip elgsenos visuminiuose prekybos kanaluose
antecedentus nagrinéjanti Kang (2018) teigia, kad informacijos siekimas, kainy lyginimas ir
socialinés sgveikos siekis yra psichografinés charakteristikos, lemiancios vartotojy jsitraukimag
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje elgseng. Informacijos siekimas yra veikla, susijusi su
bandymu gauti informacijos tieck zmogiskajame, tiek technologiniame kontekste. Pasak autorés,
aktyviai informacijos apie prekes siekiantys vartotojai gali jsitraukti j prekiy paieskos fizinése
parduotuvése ir jy pirkimo internetu ar per mobilyjj telefong procesus. Tuo tarpu kainas
skirtinguose kanaluose lyginantys vartotojai jsitraukia j pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje
elgseng, siekdami rasti geriausius pasitilymus. Straipsnyje minima, kad socialin¢ saveika apima
fizinés socializacijos (angl. physical socialization), vykstancios vartotojams atvirai tyrinéjant prekes
fizinése parduotuvése, ir anoniminés socializacijos (angl. anonymous socialization), vykstancios
vartotojams perkant prekes internetu ar per mobilyjj telefona, procesus, todél siekiantys socialinés
sgveikos vartotojai gali jsitraukti j pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje elgseng (Kang, 2018).

5 lentel¢je yra pateikiamas mokslinéje literatiroje i$skirty pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
vartotojy elgseng lemianciy veiksniy apibendrinimas.

5 lentelé. Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgseng lemiantys veiksniai

Veiksniai Paaiskinimas Tyrimy autoriai ir metai

Susije su vartotojuy savybémis

Amzius Jaunesni vartotojai jsitraukia j pirkimo internetu i§zvalgius Dahana et al. (2018)
parduotuvéje elgseng dazniau nei vyresni.

Orientacija j apsipirkimo Aukstesné apsipirkimo malonumo orientacija yra teigiamai Daunt & Harris (2017)
malonumag susijusi su daugialypiy kanaly naudojimu sprendimy
priémimo procese ir pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvéje vartotojy elgsena.

Isitraukimas j preke / Didéjant vartotojy jsitraukimui j prekes, didéja jy polinkis Dahana et al. (2018)
informacijos siekimas rinkti informacija, iSbandyti prekes ir bendrauti su Daunt & Harris (2017)
parduotuviy personalu, kad biity lengviau priimti
sprendimus. Kang (2018)
ISankstinés zinios Aukstesnis iSankstiniy ziniy apie prekiy kategorija lygis Dahana et al. (2018)

lemia didesnes paieSkos pastangas ir yra susijes su
daznesniu pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje
reiSkinio pasikartojimu.

Kainy suvokimas / kainy Kainy suvokimas reiskia démesio sutelkimo j zemas kainas | Arora et al. (2017)
lyginimas laipsnj. Kuo labiau vartotojai suvokia kainas, tuo labiau jie Dahana et al. (2018)
yra linke jsitraukti j pirkimo internetu i$zvalgius

parduotuvéje elgsena. Kang (2018)
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Veiksniai

PaaiSkinimas

Tyrimy autoriai ir metai

Socialinés sgveikos
siekimas

Siekiantys socialinés sgveikos vartotojai gali jsitraukti j
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsena.

Kang (2018)

Suvokiama pirkimo
internetu rizika

Kuo didesné vartotojy suvokiama pirkimo internetu rizika,
tuo mazesnis pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje
reiskinio daznis.

Dahana et al. (2018)

Technologinis
nuovokumas

Jgude daugialypiy kanaly nar§yme vartotojai yra labiau linke
iSnaudoti skirtingus kanalus, kad padidinty savo sprendimy
priémimo proceso naudinguma.

Aroraet al. (2017)
Dahana et al. (2018)
Daunt & Harris (2017)

Susije su kanaly charakteristikomis

Aptarnavimo laukimo
laikas / pardavéjy
prieinamumas

Turédami ilgai laukti aptarnavimo dél maZo pardaveéjy
prieinamumo, vartotojai nusprendzia jsigyti prekes
internetu, todél laukimo laikas yra teigiamai susijgs su
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena.

Gensler et al. (2017)

Internetiniy paslaugy
kokybé

Internetiniy paslaugy kokybé, t. y. apsipirkimo interneto
svetainése efektyvumo ir veiksmingumo mastas, teigiamai
veikia pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje reiskinj.
Varginantis pirkimas internetu lemia mazesnj vartotojy
isitraukima j §j elgsenos tipa, nes piniginés islaidos,
sutaupytos perkant internetu, nekompensuoja panaudoty
istekliy.

Arora et al. (2017)
Gensler et al. (2017)

Kainy jvairové / islaidy
taupymas

Didelé¢ interneto kainy jvairové, t. y. ty paciy prekiy
sitilymas jvairiomis kainomis, lemia pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena, nes surinke
pageidaujamg informacijg fizinése parduotuvése vartotojai
pereina prie interneto kanalo, sickdami jsigyti prekes pigiau
ir i$leisti maziau.

Arora et al. (2017)
Daunt & Harris (2017)
Gensler et al. (2017)

Pardavimy personalo
pagalba

Pardavéjy teikiama pagalba vartotojams, ieSkantiems
poreikius ir reikalavimus atitinkanciy prekiy, yra teigiamai
susijusi su pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
reiskiniu.

Arora et al. (2017)

Pasitikéjimas pardavimy
personalu

Pasak Daunt & Harris (2017), vartotojy pasitikéjimas
pardavimy personalu yra neigiamai susijes su pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje reiskiniu. Vis délto
Gensler et al. (2017) tikina, kad nusimanantys ir patikimi
darbuotojai gali buti skatinamaja reiskinio priezastimi, nes
teikia tikslig ir naudingg informacija.

Daunt & Harris (2017)
Gensler et al. (2017)

Fizinis prekeés
patikrinimas /
neapibréZtumo mazinimas

Fizinis prekés patikrinimas yra teigiamai susijes su pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena, nes
prekiy apzitréjimas fizinéje parduotuvéje padeda
vartotojams priimti labiau pagrjstus sprendimus ir padidina
vartotojy pasitikéjimg perkant internetu.

Arora et al. (2017)

Susije su prekiy pobiidZiu

Prekés kaina

Kuo didesné prekés kaina, tuo didesné vartotojy jsitraukimo
1 pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgseng
tikimybé.

Daunt & Harris (2017)

Prekés prieinamumas

Kuo didesnis prekiy prieinamumas dél keliy pardavimo
rinky egzistavimo, tuo didesné rizika susidurti su pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena.

Daunt & Harris (2017)

Technologiniy poky¢iy
greitis / prekés tipas

Prekiy tipai, kuriems btidingi nuolatiniai atnaujinimai,
modifikacijos ir naujy prekiy isleidimai, labiau jtraukia
vartotojus j tyrinéjimo veikla ir skatina pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos pasireiskima.

Daunt & Harris (2017)
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Apibendrinant moksliniuose darbuose pateikiamus pirkimo internetu iszvalgius parduotuvéje
vartotojy elgseng lemiangius veiksnius, galima teigti, kad jie yra jvairialypiai. Sj vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose tipg lemia ne tik individualios vartotojy savybés, bet ir kanaly
ypatybés bei prekiy pobudis.

2.3.2. Vartotoju elgsena pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete atveju lemiantys veiksniai

Nors pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje reiskinys yra suprantamas kaip nauja daugialypiy
prekybos kanaly tendencija, galinti kelti grésmg¢ tradiciniam verslui, realyb¢ yra tokia, kad dauguma
vartotojy, prie$ isigydami prekes fizinése parduotuvése, atlieka iSsamig informacijos paieska
internete (Flavian et al., 2016). Remiantis Google visuotinio mazmeninés prekybos tyrimo (2019)
duomenimis, 90 proc. vartotojy (imtj sudaré daugiau nei 14 tukst. vartotojy i$ jvairiy Saliy), pries
apsilankydami fizinése parduotuvése, naudoja interneting paieska. Atsizvelgiant j tai, kad vartotojai
placiai naudoja mobiliuosius jrenginius savo kelionés metu, tikimasi, kad netolimoje ateityje
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete vartotojy elgsena populiarés (Aw, 2019). Kaip ir pirkimo
internetu i§Zvalgius parduotuvéje atveju, jvairis mokslininkai nagrinéja galimus pirkimo
parduotuvéje iSZvalgius internete vartotoju elgsena lemiancius veiksnius.

Flavian’o et al. (2016) empiriniame tyrime nagrinéta pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy patirtis. Remiantis informacijos apdorojimo ir neapibréZtumo maZinimo teorijomis,
nustatyta, kad pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsena pagerina vartotojy pirkimo
ketinimg, pasitenkinimg paieSkos procesu bei pasitikéjimg pasirinkimu. Pasak autoriy, veiksniai,
prisidedantys prie vartotojy jsitraukimo j pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsena, yra
internetinés vartotojy apzvalgos ir prisilietimo poreikis. Internetas suteikia vartotojams galimybe
susipazinti su kity vartotojy nuomonémis. Naudodamiesi internetinése apZzvalgose pateikiama
informacija, vartotojai gali geriau jvertinti prekiy savybes ir sumazinti sprendimy priémimo proceso
neapibréZztuma. Vis délto, pasak mokslininky, internete yra sunku gauti informacijos apie
apc¢iuopiamus prekiy aspektus, tokius kaip svoris, tekstiira ar valdomumas (Flavian et al., 2016).
Vartotojai, kuriems lytéjimas néra svarbus prekéms jvertinti, vertina kity sugeneruotg informacija, 0
turintys prisilietimo poreikj vartotojai labiau pasikliauja per lytéjimg gauta informacija nei
tarpasmeniniais Saltiniais. Informacija, gauta atliekant fizinj patikrinimg, gali biti ypac¢ vertinga, kai
prekés turi reikSmingy savybiy, kuriy kitaip nejmanoma efektyviai jvertinti (Grohmann,
Spangenberg & Sprott, 2007; McCabe, Nowlis, 2003). Flavian’as et al. (2016) teigia, kad
prisilietimas prie prekiy pagerina pasirinkima ir patirties rezultatus, ypac¢ kai motyvacija liesti yra
auksta. Tyrimo iSvadose teigiama, kad, siekdami sumazinti su pirkimu susijusj neapibréztumg ir
priimti aukSto pasitikéjimo lygio sprendimus, vartotojai jsitraukia j pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius
internete elgsena (Flavidn et al., 2016).

Remdamosi ir papildydamos Flavian’o et al. (2016) teorinius pagrindus, Santos & Gongalves
(2019) nagringja specifines informacijos apdorojimo ir neapibréZtumo mazinimo motyvacijas kaip
veiksnius, lemiancius skirtingy tipy (tradicing, iSplésta, kad biity jtraukti mobilieji jrenginiai, bei
daugiafunkcine (keliy jrenginiy)) pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgsena.
Mokslininkés mano, kad informacijos pasiekimas, kainy palyginimo orientacija, jgalinimas,
prisilietimo poreikis, suvokiama rizika ir pasitikéjimas yra potencialiai svarbios motyvacijos,
galinCios turéti jtakos pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete reiSkiniui. Pasak Santos &
Gongalves (2019), informacijos pasiekimas yra vartotojy informacijos apie prekiy savybes poreikis
(Noble, Griffith & Weinberger, 2005), o kainy palyginimo orientacija reiSkia, kad vartotojams
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reikia palyginamy ziniy apie prekiy kainas (Heitz-Spahn, 2013), kad vartotojai galéty sutaupyti
(Konus et al., 2008). Igalinima mokslininkés, remdamosi Neghina, Bloemer, van Birgelen’u &
Caniéls (2017), jvardija kaip vartotojy gebé¢jimag kontroliuoti savo pasirinkimus sprendimy
priémimo procese. Remiantis Spaid’u & Flint’u (2014), kontrolé, jgyjama jsisavinant ir apdorojant
informacijg, sumazina vartotojy ir mazmenininky santykinés ir informacinés galios disbalansa beli
padidina jy sgziningumo jausma ir deryby galimybes perkant. Santos & Gongalves (2019) teigia,
kad siekdami priimti geriausig jmanomg sprendimg (Puccinelli et al., 2009), vartotojai nori
informacijos, pagerinan¢ios su prekémis susijusias (kainy ir savybiy) zinias ir uztikrinancios
sprendimy priémimo kontrole (Flavidn et al., 2016). Mazos paieskos internete iSlaidos (Verhoef et
al., 2007) bei galimybé patvirtinti informacija ir pirkti fizin¢je parduotuvéje leidzia lengviau
patenkinti Siuos informacijos apdorojimo poreikius. Santos & Gongalves (2019), remdamosi Peck
& Childers’u (2003), prisilietimo poreikj jvardija kaip vartotojy teikiamg pirmenybe informacijai,
kurig galima gauti fiziskai manipuliuojant objektais. Pasak mokslininkiy, suvokiama rizika reiskia
vartotojy netikrumg dél galimy neigiamy pirkimo sukelty pasekmiy (Chou et al., 2016), 0
pasitikéjimas yra psichiskai suformuota tikrumo busena, atspindinti ir motyvacija, ir tiksla (Flavian
et al., 2016). Autores teigia, kad padidintos fizinés ¢jimo j parduotuve pastangos gali biiti svarbios
tenkinant vartotojy, turin¢iy fiziSkai apzidiréti prekes prie§ perkant, suvokianiy saugumo ir
sandoriy rizikg internete ar ieSkanc¢iy auksto lygio pasitikéjimo pasirinkimu, poreikius. Interneto ir
fizinés parduotuvés kanaly derinimas padeda sumazinti neapibréztuma. Siekdami patenkinti
informacijos apdorojimo ir neapibréZtumo mazinimo poreikius, vartotojai jsitraukia j pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internete elgseng (Santos, Gongalves, 2019).

Naudodamiesi planuotos elgsenos teorija kaip pagrindine sistema, Arora’as & Sahney (2018) siilo
holistin] pozitirj ] motyvacijy, lemianciy vartotojy jsitraukimg j pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete elgsena, supratimg. Autoriai nurodo, kad suvokiama paieSkos internete nauda (prieiga prie
internetiniy apzvalgy, mazesnés paieSkos iSlaidos ir informacijos paieSkos internete paprastumas),
suvokiama pirkimo fizinése parduotuvése nauda (galimybé liesti ir jausti preke, geresnés paslaugos
po pirkimo ir laikas iki prekés jsigijimo), suvokiama pirkimo internetu rizika ir e-nepasitikéjimas
kartu nustato vartotojy poziiirj j pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete reiskinj. Pasak Arora’o &
Sahney (2018), interneto atsiradimas palengvino informacijos paieskg ir Zymiai sumazino vartotojy
paieskos iSlaidas (Noble et al., 2005). Vartotojams atsirado galimybé prieiti prie internetiniy
apzvalgy, kurios, pasak Flavian’o et al. (2016), leidzia geriau suprasti prekiy pranaSumus,
trikumus, funkcijas ir savybes. Informacija, prieinama internete atsiliepimy forma, padeda
vartotojams sumazinti sprendimy priémimo proceso neapibréZtumg bei jgyti pasitikéjimo
pasirinkimais, kurie véliau atlieckami fizinése parduotuvése (Flavian et al., 2016). Dél su
internetinémis parduotuveémis susijusios rizikos ir nepasitikéjimo vartotojai vengia pirkti internetu
(Chiu et al., 2011; Verhoef et al., 2007). Pirkdami internetu jie nerimauja dél pinigy praradimo ar
netinkamo kreditinés kortelés informacijos panaudojimo (Chiu et al., 2011). Fizinio prekiy
patikrinimo internete trikumas (Verhoef et al., 2007) padidina netinkamy prekiy pasirinkimo ir
netinkamos ar neatitinkancios kokybés daikty gavimo rizikg (Chou et al., 2016). Pasak Arora’o &
Sahney (2018), rizika, susijusi su pirkimu internetu, yra viena i§ pagrindiniy priezasciy,
paaiskinanciy, kodél daugialypiy kanaly vartotojai naudoja interneto kanalg tik informacijai rinkti, o
prekéms pirkti pasirenka fizines parduotuves (Chiu et al., 2011; Verhoef et al., 2007). Remdamiesi
Noble et al. (2005), Arora’as & Sahney (2018) teigia, kad pristatymo laikas jvairiuose kanaluose
labai skiriasi, 0, palyginus su interneto ir katalogy kanalais, fizinés parduotuvés, sitilydamos greita

prekiy isigijima, teikia vartotojams didziausig vert¢. Pirkdami fizinése parduotuvése vartotojai turi
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galimybe paliesti ir pajausti prekes bei jvertinti prekiy savybes, kuriy negalima jvertinti internetu.
Remiantis Frasquet, Molld’u & Ruiz (2015), manydami, kad internete uzklausos po pirkimo yra
nagrinéjamos neefektyviai, vartotojai teikia pirmenybe prekiy jsigijimui fizinése parduotuvése,
kuriose, prireikus, galima lengvai grazinti ar pakeisti prekes bei gauti pardavimy personalo pagalba.
Norédami iSvengti su pirkimu internetu susijusios rizikos ir nepasitikéjimo bei suvokdami paieskos
internete ir pirkimo fizinése parduotuvése naudas, vartotojai, ypa¢ turintys pakankamg ziniatinklio
narSymo jgiudziy lygj bei iSteklius, tokius kaip laikas ir pastangos, jsitraukia j pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internete elgseng (Arora, Sahney, 2018).

Kang (2018) teigia, kad vartotojy jsitraukimg j pirkimo parduotuvéje i$Zvalgius internete elgseng
lemia psichografinés charakteristikos, tokios kaip informacijos siekimas, prekiy jvairovés
(asortimento) paieska ir socialinés sgveikos siekis. Pasak autorés, informacijos sieckimas reiskia
informacijos apie su preke ar paslauga susijusius atributus iSsiaiSkinimo motyvg (Noble et al.,
2005). Kang (2018) tvirtina, kad aktyviai informacijos siekiantys vartotojai gali jsitraukti j prekiy
paieskos internetu ar per mobilyjj telefong ir jy pirkimo fizinése parduotuvése procesus. Remiantis
Eastlick & Feinberg’u (1999) ir Verhoef’u et al. (2007), asortimento paieska reiSkia motyva pasiekti
jvairias prekes ir prekiy zenklus bei biti veikiamiems jy kokybés, kiekio ir prieinamumo atzvilgiu.
Pasak Kang (2018), visuminiy prekybos kanaly maZmenininkai paprastai siiilo daugiau prekiy
grupiy internete nei fizinése parduotuvése. Dél Sios priezasties siekiantys prekiy jvairovés vartotojai
prekiy paieSkai renkasi interneto kanalg. IeSkodami prekiy internetu ar per mobilyjj telefona,
vartotojai vykdo anoniming socializacija, o pirkdami fizinése parduotuvése — atvirg, fizing
socializacija. Mokslininké teigia, kad socialiné sgveika apima abu minétus socializacijos procesus,
todél siekiantys socialinés sgveikos vartotojai gali jsitraukti j pirkimo parduotuvéje iszvalgius
internete elgseng (Kang, 2018).

Zvelgdamas j reidkinj i§ menkai iSanalizuotos apsipirkimo motyvacijos perspektyvos, Aw’as (2019)
siekia papildyti esamus pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgsenos tyrimus. Be to,
moksliniu darbu siekiama iSplésti literatiirg, iStiriant su kanalais susijusiy naudy ir i$laidy suvokimo
poveikj vartotojy ketinimui jsitraukti j analizuojamg elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose
tipa. Autoriaus iSskiriami veiksniai, susij¢ su pirkimo parduotuveje i§Zvalgius internete vartotojy
elgsena, apima efektyvaus apsipirkimo salygas (angl. efficiency shopping), sandorio medziokle
(angl. bargain hunting), jvairovés paieska, suvokiamg pardavéjy prieinamuma, laikg iki prekés
jsigijimo, pirkimo fizinéje parduotuvéje pastangas ir numatoma nuostolj. Pasak Davis’o, Lang’o &
San Diego’o (2014), paprastai vartotojai apsiperka remdamiesi arba patirtiniais (hedoniniais), arba j
tikslg orientuotais (utilitariniais) motyvais. Aw’as (2019) aiskina, kad j tikslg orientuota motyvacija
turintys vartotojai supranta apsipirkima kaip uzduotj, kurig reikia efektyviai atlikti, o besiremiantys
patirtine motyvacija vartotojai yra linke ieSkoti stimuliacijos apsipirkimo proceso metu ir mano, kad
apsipirkimas yra maloni patirtis. Remiantis Arnold’u & Reynolds (2003), apsipirkimo motyvacija
paaiskina pirmenybes tam tikram prekybos kanalui teikimg. Tai patvirtina ir prie§ tai nagrinéti kity
mokslininky darbai, kuriuose teigiama, kad, pavyzdziui, geresniy kainy siekiantys vartotojai renkasi
pirkima internetu, o norintys greito prekiy jsigijimo perka fizinése parduotuvése. Remdamasis
Heitz-Spahn (2013), Aw’as (2019) teigia, kad pasirinkdami geriausiag kanaly skirtinguose
sprendimy priémimo proceso etapuose derinj pagal apsipirkimo motyvacijas vartotojai maksimaliai
padidina apsipirkimo vert¢. Pirmoji mokslininko analizuojama apsipirkimo motyvacija yra
efektyvaus apsipirkimo sglygos. Remiantis Wagner’u & Rudolph’u (2010), efektyvus apsipirkimas
yra suprantamas kaip lengva ir greita vartotojy apsipirkimo procedara. Aw’as (2019) teigia, kad
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vartotojai, siekiantys efektyvaus apsipirkimo, vengia keisti kanalus sprendimy priémimo procese,
nes paieska ir pirkimas skirtingais kanalais reikalauja daugiau vartotojy laiko ir pastangy. Daroma
iSvada, kad j efektyvumg orientuoti vartotojai, norédami patenkinti patogumo ir nepriklausomumo
poreikj, yra linke naudoti interneto kanalg tiek paieskos, tiek pirkimo etapuose, o ne jsitraukti |
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgseng (Aw, 2019). Remiantis Wagner’u & Rudolph’u
(2010), sandorio medzioklé reiSkia vartotojy norg pasinaudoti patrauklia kaina perkant prekes.
Pasak Aw’o (2019), sandoriy medziotojai yra j kainas orientuoti vartotojai, kurie aktyviai iesko
kainy pasialymy, o ne laukia, kol bus informuoti. Autorius teigia, kad sandorio medZzioklé yra
neigiamai susijusi su pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgsena. Dél internete
sillomy zemesniy prekiy kainy bei kity lengvaty, tokiy kaip didesnés nuolaidos ar nemokamas
pristatymas, siekiantys patraukliy kainy vartotojai prekiy jsigijimui renkasi ne fizines parduotuves,
o interneto kanalg. Aw’o (2019) tyrime nustatyta nereikSminga jvairovés paieskos jtaka vartotojy
jsitraukimui j pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgseng. Mokslininkas mano, kad vartotojy
sprendimas pirkti fizinése parduotuvése yra labiau skirtas susijusiai rizikai paSalinti, o ne prekiy
jvairovei ieSkoti. IStyres su kanalais susijusias naudas ir i§laidas, Aw’as (2019) nustaté, kad greitas
prekiy jsigijimas yra teigiamai susij¢s su pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy
elgsena, o suvokiamas pardavéjy prieinamumas, pirkimo fizinéje parduotuvéje pastangos ir
numatomas nuostolis — neigiamai. Remdamasis Noble et al. (2005), mokslininkas teigia, kad prekiy
isigijimo laikas jvairiuose kanaluose labai skiriasi, nes kanalai turi skirtingus prekiy pristatymo
tvarkymo pajégumus. Galédamos pasitlyti greitg prekiy jsigijimg, fizinés parduotuvés turi
neabejoting pranasumg. Vartotojai, norintys momentinio prekiy pristatymo, renkasi pirkimg fizinése
parduotuvese ir taip jsitraukia i pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgseng. Pasak Aw’o
(2019), su problemomis apsipirkimo metu susidiirg vartotojai nori, kad pardavéjai bity prieinami ir
galéty jiems padéti. Pardavéjy nepricinamumas sukelia vartotojams neigiamas emocijas ir gali juos
paskatinti pereiti pas konkurentus (Haas, Kenning, 2014). Kita vertus, Grewal’as, Baker, Levy’as &
Voss’as (2003) teigia, kad labiau matomas pardavéjy prieinamumas sumazina vartotojy suvokiama
laukimo gauti pagalbos laikg ir lemia padidéjusj parduotuvés rupestingumg. Dube-Rioux,
Schmitt’as & Leclerc (1989) tikina, jog pagalbos laukimas itin erzina vartotojus, ieSkancius jy
poreikius tenkinanciy prekiy. Tai ypac akivaizdu internetiniame kanale, kur vartotojai vargu ar gali
gauti greitg atsakyma ] pateiktus klausimus. Dél pardavéjy neprieinamumo internete, vartotojai
renkasi jsigyti prekes fizinése parduotuvése (Aw, 2019). Pirkimas fizinéje parduotuvéje reikalauja
daugiau laiko ir pastangy nei pirkimas internetu. Atsizvelgdamas j tai, Aw’as (2019) teigia, kad
vartotojai, ieSkantys informacijos apie prekes internete ir nenorintys jy jsigijimui skirti daug
pastangy, lieka tame paciame prekybos kanale, t. y. perka prekes internetu. Paskutinis mokslininko
18skiriamas pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete vartotojy elgseng lemiantis veiksnys —
numatomas nuostolis. Kadangi interneto kanalas paprastai yra siejamas su mazesnémis nei fiziniy
parduotuviy kainomis, pirkdami tas pacias prekes fizinése parduotuvése vartotojai isleidzia daugiau
ir patiria didesnj nuostolj. Galima teigti, kad numatomas nuostolis kliudo vartotojams jsitraukti j
pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsena (Aw, 2019).

Vieno naujausiy vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tyrimy autoriai Kim,
Libaque-Saenz’as & Park’as (2019) nagrinéja utilitarinius ir hedoninius apsipirkimo motyvus
(kainy suvokimo, patogumo, apsipirkimo malonumo ir impulsyvaus pirkimo orientacijas) kaip
pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete vartotojy elgsena lemiancius veiksnius. Atsizvelgiant j
utilitarinius motyvus, apsipirkimas turi biiti efektyvus, o apsipirkimo metu svarbu taupyti piniginius
iSteklius, pastangas ir laikg. Pasak Kim et al. (2019), finansiniy istekliy taupyma apsipirkimo
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motyvy literatiiroje atspindi kainy suvokimo orientacija, o laiko ir pastangy taupymo naudag atspindi
orientacija | patoguma. Priesingai nei utilitariniai, hedoniniai apsipirkimo motyvai fiksuoja pramogy
ir tyrinéjimo nauda. Zvelgiant i§ §ios perspektyvos, apsipirkimas néra vien tik uzduoties atlikimas.
Kim et al. (2019) seka ankstesnius tyrimus, kuriuose pramogy ir tyrinéjimo dimensijos pritaikomos
per apsipirkimo malonumo ir impulsyvaus pirkimo orientacijas. Pasak autoriy, kainy suvokimo
orientacija reiskia laipsnj, kuriuo vartotojai orientuojasi tik j Zemy kainy mokéjimg (Lichtenstein,
Netemeyer & Burton, 1990). Interneto kanalas suteikia galimybe lengvai palyginti skirtingy prekiy
informacijg ir, palyginus su fiziniu kanalu, yra geresné platforma informacijai rinkti (Verhoef et al.,
2007). Kim et al. (2019) daro priclaida, kad virtualiy ir fiziniy kanaly derinimas apsipirkimo
proceso metu gali suteikti daugiau informacijos apie kainas nei tik vieno prekybos kanalo
naudojimas. Informacijos apie prekes paieska internete prie§ jy pirkimg fizinéje parduotuvéje
leidzia vartotojams patikrinti kainas ir sumazinti neapibréztuma. Fizinése parduotuvése perkantys ir
1 zemy kainy mokéjima itin orientuoti vartotojai yra labiau linke¢ pasirinkti interneta kaip
informacijos paieSkos kanalg (Kim et al., 2019). Analizuojamame tyrime orientacija j patoguma
apibréziama kaip laipsnis, kuriuo vartotojai gali lengvai ir greitai vykdyti apsipirkimo veiklg. |
patoguma orientuoti vartotojai paprastai renkasi kanalus, leidZiancius jiems sutaupyti laiko ir
energijos apsipirkimo metu (Rohm, Swaminathan, 2004). Kim et al. (2019) teigia, kad auksta
patogumo orientacija turintys vartotojai, planuojantys pirkti prekes fizinése parduotuvése, fizinj
kanalg renkasi ir informacijos paieskai, nes keliy kanaly naudojimas sprendimy priémimo procese
reikalauja didesniy vartotojy laiko ir pastangy investicijy. Pasak Babin’o, Darden’o & Griffin’o
(1994), orientacija j apsipirkimo malonumg nurodo lygj, iki kurio Zmonés jaucia malonumag
apsipirkdami. Auksta apsipirkimo malonumo orientacijg turintys vartotojai siekia malonumo ir
pasitenkinimo apsipirkimo proceso metu. Ankstesnéje mokslingje literatroje, kurioje analizuotas
kanaly pasirinkimas, apsipirkimo malonumo orientacija siejama su kanalo pasirinkimo elgsena
(Kim et al., 2019). Pavyzdziui, Konus’as et al. (2008) teigia, kad daugialypiy kanaly vartotojai
gauna daugiau malonumo nei naudojantys tik vieng prekybos kanalg. Tai reiskia, kad vartotojai,
naudojantys jvairius kanalus prekéms ieskoti ir pirkti, yra labiau orientuoti | apsipirkimo malonuma.
Tokie vartotojai yra linke mégautis laiku, investuotu | iSsamig paieSka, ir gali biiti patenkinti
parduotuviy ir kanaly keitimu. Apibendrindami §j veiksnj Kim et al. (2019) teigia, kad j apsipirkimo
malonumg orientuoti ir fizinése parduotuvése perkantys vartotojai yra labiau linkg pasinaudoti
internetu kaip paieSkos kanalu, nes internetas leidZia vartotojams atlikti i§samig paieska, pasiekiant
jvairiy pardavéjy informacija. Galiausiai impulsyvaus pirkimo orientacija apibréziama kaip laipsnis,
kuriuo asmuo gali atlikti momentinj, neplanuotg ir neapgalvotg pirkima (Jones, Reynolds, Weun &
Beatty, 2003). Kadangi prekybos kanaly keitimo elgsena sprendimy priémimo procese daznai gali
pareikalauti didesniy laiko ir pastangy investicijy, palyginus su vieno kanalo naudojimu, Kim et al.
(2019) tvirtina, kad aukSta impulsyvaus pirkimo orientacijg turintys ir fizinése parduotuvése
perkantys vartotojai yra labiau linke pasilikti tame pac¢iame kanale, t. y. fizinése parduotuvése, o ne
naudoti skirtingus prekybos kanalus paieskai ir pirkimui. Analizuojamas vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose tipas daznai motyvuojamas ketinimu priimti geresnius,
iSmanigja paieska pagristus pirkimo sprendimus. Didelés laiko ir pastangy investicijos j kanaly
keitimg pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsenos atveju gali uZzkirsti kelig vartotojams
atlikti nenumatytus pirkimus (Kim et al., 2019).

6 lenteléje apibendrinami mokslingje literattiroje iSskirti pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy elgseng lemiantys veiksniai.
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6 lentelé. Pirkimo parduotuvéje i$Zvalgius internete vartotojy elgseng lemiantys veiksniai

Veiksniai

PaaiSkinimas

Tyrimy autoriai ir metai

Susije su vartotoju savybémis

Igalinimas

Igalinimas yra potencialiai svarbi motyvacija, galinti turéti
jtakos pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete reiskiniui.
Kontrolés ir jgalinimo vedami asmenys gali biiti vis labiau
skatinami tyrinéjimo proceso, nes daugiau informacijos
leidzia padidinti pasirinkimus ir maksimaliai padidinti
nauda.

Santos & Gongalves
(2019)

Impulsyvaus pirkimo
orientacija

Auksta impulsyvaus pirkimo orientacija turintys vartotojai
néra linke naudoti skirtingus prekybos kanalus prekiy
paieskai ir pirkimui.

Kim et al. (2019)

Informacijos pasiekimas

Informacijos pasiekimas yra vartotojy informacijos apie
prekiy savybes poreikis. Aktyviai informacijos siekiantys
vartotojai gali jsitraukti j prekiy paieskos internetu ir jy
pirkimo fizinése parduotuvése procesus.

Kang (2018)

Santos & Gongalves
(2019)

Kainy suvokimo / kainy
palyginimo orientacija

Siekdami jgyti palyginamy Ziniy apie prekiy kainas, kad
galéty sutaupyti, vartotojai derina virtualius ir fizinius
kanalus sprendimy priémimo procese.

Kim et al. (2019)

Santos & Gongalves
(2019)

Orientacija j apsipirkimo
malonuma

Aukstesné apsipirkimo malonumo orientacija yra teigiamai
susijusi su daugialypiy kanaly naudojimu sprendimy
priémimo procese ir pirkimo parduotuvéje i§zvalgius
internete vartotojy elgsena.

Kim et al. (2019)

Socialinés sgveikos

Siekiantys socialinés sgveikos vartotojai gali jsitraukti

Kang (2018)

siekimas pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete elgsena.
Suvokiama pirkimo Dél su internetinémis parduotuvémis susijusios rizikos ir Arora & Sahney (2018)
internetu rizika / e- nepasitikéjimo daugialypiy kanaly vartotojai naudoja Santos & Gongalves
nepasitikéjimas interneto kanalg tik informacijai apie prekes rinkti, o joms (2019)

pirkti pasirenka fizines parduotuves, tokiu biidu jsitraukdami

1 pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgsena.
Susije su kanaly charakteristikomis
Efektyvaus apsipirkimo Efektyvaus apsipirkimo siekiantys bei savo laika ir Aw (2019)

salygos / orientacija |
patoguma

pastangas taupantys vartotojai vengia keisti kanalus
sprendimy priémimo procese.

Kim et al. (2019)

Fizinis prekés
patikrinimas

Internete yra sunku gauti informacijos apie apciuopiamus
prekiy aspektus. Siekdami efektyviai jvertinti prekiy
savybes, vartotojai jsitraukia j pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internete elgsena.

Arora & Sahney (2018)
Flavian et al. (2016)

Santos & Gongalves
(2019)

Ivairovés paieska

Pasak Kang (2018), internete sitiloma daugiau prekiy
grupiy, todél jvairovés siekiantys vartotojai paieskai renkasi
interneto kanalg. Remiantis Aw (2019), jvairovés paieskos
itaka vartotojy jsitraukimui j pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internete elgseng yra nereikSminga.

Aw (2019)
Kang (2018)

Laikas iki prekés jsigijimo | Galédamos pasitilyti greita prekiy jsigijima, fizinés Arora & Sahney (2018)
parduotuvés turi neabejoting pranasuma. Norintys Aw (2019)
momentinio prekiy pristatymo vartotojai renkasi pirkima
fizinése parduotuvése ir taip jsitraukia j pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internete elgsena.

Pardavéjy prieinamumas Dél pardavéjy neprieinamumo internete vartotojai renkasi Aw (2019)

jsigyti prekes fizinése parduotuvése ir taip jsitraukia j
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgsena.
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Veiksniali Paaiskinimas Tyrimy autoriai ir metai

Paslaugos po pirkimo Manydami, kad internete uzklausos po pirkimo yra Arora & Sahney (2018)
nagrin¢jamos neefektyviai, vartotojai teikia pirmenybe
prekiy jsigijimui fizinése parduotuvése.

Prieiga prie internetiniy Galédamos padéti vartotojams sumazinti sprendimy Arora & Sahney (2018)
apZvalgy priémimo proceso neapibréZtuma bei jgyti pasitikéjimo Flavian et al. (2016)
fizinése parduotuvése atliekamais pasirinkimais, internetinés
apzvalgos yra teigiamai susijusios su pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internete vartotojy elgsena.

Sandorio medzioklé / Internete sitilomos Zemesnés prekiy kainos ir jvairios Aw (2019)
numatomas nuostolis / lengvatos, todél patraukliy kainy siekiantys vartotojai prekiy
kainy jvairove jsigijimui renkasi ne fizines parduotuves, o interneto kanalg.

ISanalizavus moksliniuose darbuose pateikiamus pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete
vartotojy elgsena lemiancius veiksnius, galima teigti, kad jie, kaip ir pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvéje vartotojy elgsenos atveju, yra jvairialypiai. Vis délto nagrinédami §j vartotojy
elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipg mokslininkai i$skiria tik dvi veiksniy grupes — su
vartotojy savybémis ir su kanaly ypatybémis susijusius veiksnius. Nors su jsigyjamomis prekémis
susije veiksniai analizuojami tik pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje reiskinj nagrinéjanciuose
darbuose, §ig veiksniy grupe galima analizuoti ir priesingo vartotojy elgsenos tipo atveju.

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiros analize, galima konstatuoti, kad darbai, kuriuose
nagrinéjami daugialypiy kanaly vartotojy elgsenq lemiantys veiksniai, yra paremti jvairiais
teoriniais pagrindais, tokiais kaip informacijos apdorojimo ir neapibréztumo mazinimo teorija
(Flavian et al., 2016; Santos, Gongalves, 2019), bendro vertés naikinimo teorija (angl. theory of
value co-destruction) (Daunt, Harris, 2017) ar planuotos elgsenos teorija (Arora, Sahney, 2018).
Dazniausiai mokslinéje literatiiroje jvardijami vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos
kanaluose lemiantys veiksniai apima kainy suvokimo orientacijq, fizinj prekés patikrinimg,
suvokiamgq pirkimo internetu rizikg bei efektyvaus apsipirkimo sqlygas (patogumg).

2.4.  Konceptualus vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy
modelis

Konceptualus modelis (5 pav.) yra formuojamas remiantis Daunt & Harris’o (2017) empirinio
tyrimo, kuriame nagrinétas pirkimo internetu iS$zvalgius parduotuvéje reiSkinys, rezultatais, jy
i§skirtus veiksnius papildant kity autoriy (Arora et al., 2017; Arora, Sahney, 2018; Aw, 2019;
Dahana et al., 2018; Gensler et al., 2017; Kang, 2018; Kim et al., 2019; Santos, Goncalves, 2019)
darbuose pateikiamais daugialypiy kanaly vartotojy elgsena lemianciais veiksniais. Dauguma $iy
mokslininky, nagrinédami vieng ar kita vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipa,
analizuoja konkrecias veiksniy grupes, pavyzdziui, su vartotojo savybémis susijusius veiksnius. Tik
nedidelé mokslininky dalis tyrimuose apjungia skirtingy grupiy (pvz., vartotojo ir kanalo ar
vartotojo, kanalo ir prekés) veiksnius. Dél kompleksinio vartotoju elgsenos daugialypiuose
prekybos kanaluose reiskinio iStyrimo stokos, siekiama identifikuoti ji lemianciy veiksniy
visumg ir juy bazéje analizuoti sasajas su atskirais tiriamos vartotoju elgsenos tipais.
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Vartotojo veiksniai

Orientacija i apsipirkimo malonuma

[sitraukimas | preke

Kainu suvokimas

Suvokiama pirkimo internetu rizika

Technologinis nuovokumas

Kanalo veiksniai
Pirkimas

Pirkimas
internetu Efektyvaus apsipirkimo salygos parduotuvéje

isEvalzius itzvalgius
parductuvéje Kainy jvairové internete

Laikas iki prekés jsigijimo

Fizinis prekés patikrinimas

Prekés veiksniai

Prekés prieinamumas

Prekés tipas

5 pav. Konceptualus vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy modelis

Atsizvelgiant | tai, sudaromas konceptualus vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose
lemianc¢iy veiksniy modelis apima pirkimg internetu i§Zvalgius parduotuvéje, kai vartotojai iesko
informacijos ar vertina prekes fizingje parduotuvéje, o prekéms jsigyti pasirenka interneto kanalg, ir
pirkima parduotuvéje i§Zvalgius internete, kai vartotojai naudojasi internetiniais kanalais tik kaip
virtualiomis demonstravimo salémis informacijai rinkti, o prekes jsigyja fizinése parduotuvése.

Arora’as & Sahney (2018) sitlo holistinj pozitirj j motyvacijy, lemianéiy vartotojy jsitraukima j
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete elgseng, supratimg. Nagrinédami pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena, Daunt & Harris’as (2017) teigia, kad analizé turi bati
holistiné ir apimanti platy charakteristiky spektra. Autoriai pabréZia, kad reikia atsizvelgti ne tik |
asmenines vartotojy savybes, bet ir j tiksliniy prekiy pobiidj bei kanaly charakteristikas. Sios trys
kategorijos minimos ir Gensler et al. (2017) tyrime, kuriame atsizvelgiama ne tik j su kanalais
susijusiy naudy ir iSlaidy suvokimg, bet ir su preke bei vartotoju susijusius kontekstinius
kintamuosius. Tuo remiantis konceptualiame modelyje iSskiriamos trys veiksniy grupés: su
vartotojy savybémis susij¢ veiksniai, su kanaly charakteristikomis susije veiksniai ir su prekés
pobiidziu susij¢ veiksniai.

Su vartotoju savybémis susije veiksniai

Pasak Dahana’o et al. (2018), jrodyta, kad individualios vartotojy savybés paaiskina pirmenybés
teikimg skirtingy prekybos kanaly atzvilgiu. Konceptualiame modelyje isskiriami su vartotojy
savybémis susij¢ veiksniai apima orientacija j apsipirkimo malonuma, jsitraukimg j preke, kainy
suvokima, suvokiama pirkimo internetu rizika ir technologinj nuovokuma. Bitent Sie vartotojo
veiksniai pasirenkami dél to, kad j konceptualy modelj siekiama jtraukti tirtus nagrinéjant abu

38



elgsenos tipus arba skirtingy autoriy vieno elgsenos tipo atveju analizuotus veiksnius. Dél tos
pacios priezasties ] modelj jtraukiami ir tam tikri su kanaly charakteristikomis susij¢ veiksniai.

Orientacija i apsipirkimo malonuma. Sis veiksnys yra i$skiriamas Daunt & Harris’o (2017) bei
Kim et al. (2019) moksliniuose darbuose. Pastarieji analizuoja pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete reiskinj, o Daunt & Harris’as (2017) nagringja jo prieSingybe — pirkimg internetu
i§zvalgius parduotuvéje. Aukstesné apsipirkimo malonumo orientacija yra teigiamai susijusi su
daugialypiy kanaly naudojimu sprendimy priémimo procese. Konus’as et al. (2008) teigia, kad
daugialypiy kanaly vartotojai patiria daugiau malonumo nei tie, kurie naudojasi tik vienu prekybos
kanalu. Daunt & Harris’as (2017) mano, jog vartotojai, kurie jauc¢ia malonumg apsipirkdami ir
nesijaudina dél laiko sgnaudy, daznai naudoja daugialypius kanalus prekiy paieskai ir pirkimui.
Pasak Kim et al. (2019), turintys auksta apsipirkimo malonumo orientacijg vartotojai yra linke
meégautis laiku, investuotu j iSsamig paieSka, ir gali biiti patenkinti parduotuviy ir kanaly keitimu.

Isitraukimas j preke. Sj veiksnj savo darbuose i$skiria Dahana’as et al. (2018) bei Daunt &
Harris’as (2017). Remiantis Dahana’u et al. (2018), j prekes jsitraukiantys vartotojai teikia joms
didele reikSme ir nuodugniai apsvarsto jy pasirinkimg. Daunt & Harris’as (2017) tvirtina, jog tokie
vartotojai yra labiau linke rinkti informacija, siekia iSbandyti prekes bei kaupti pardavéjy patarimus,
kad biity lengviau priimti sprendimus. Pasak Dahana’o et al. (2018), nemazai tyréjy yra empiriskai
patikring teigiama jsitraukimo ] preke poveikj bendroms paieskos pastangoms. Pagrindinis to
paaiskinimas yra tai, kad didesnis jsitraukimas lemia didesn¢ prekés svarba, kuri atitinkamai
padidina vartotojy suvokiama grynaja paieSkos naudg (Dahana et al., 2018). Nors §is veiksnys tirtas
tik pirkimo internetu i$zvalgius parduotuveje vartotojy elgsenos atveju, jis gali bti pritaikomas ir
tiriant prieSinga elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipa.

Kainy suvokimas. PrieSingai nei jsitraukimas j preke, kainy suvokimas tirtas nagrinéjant abu
vartotojy elgsenos tipus. Pasak Dahana’o et al. (2018), kainy suvokimas yra akivaizdy poveikj
vartotojy elgsenai turintis veiksnys. Kainas suvokianciy vartotojy nenoras mokéti paskatina juos
pirkti i§ internetiniy pardavejy, paprastai siiilanciy geresnes kainas ar kitas finansines naudas
(Dahana et al., 2018). Suvokiantys kainas vartotojai, pirkdami internetu ir mokédami maziau,
padidina savo sprendimy priémimo proceso naudingumg (Arora et al., 2017). Remiantis Kang
(2018), vartotojai lygina kainas skirtinguose prekybos kanaluose, siekdami rasti geriausius
pasitlymus. Pasak Santos & Gongalves (2019), j prekiy kainas orientuoti vartotojai siekia
palyginamy ziniy apie Kainas, kad galéty sutaupyti. Kim et al. (2019) mano, jog vartotojai derina
internetinius ir fizinius kanalus, kad galéty patikrinti kainas ir sumaZinti neapibréZtuma.
Apibendrinant, kainas suvokiantys vartotojai yra linke ieskoti geriausiy pasitilymy ir maZziausiy
kainy. Kadangi internete daZniausiai sitllomos mazesnés prekiy kainos, auksta kainy suvokimo
orientacija padidina vartotojy tikimybe pirkti internetu.

Suvokiama pirkimo internetu rizika. Perkant internetinése parduotuvése egzistuoja tam tikras
rizikos lygis, todél rizikos vengiantiems vartotojams internetas yra maziau patrauklus kanalas
prekéms pirkti. Apie suvokiamg pirkimo internetu rizika moksliniuose darbuose uzsimena pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgseng nagrinéj¢ Dahana’as et al. (2018) ir prieSinga
elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipg analizave Arora’as & Sahney (2018) bei Santos &
Gongcalves (2019). Pasak Arora’o & Sahney (2018), rizika, susijusi su pirkimu internetu, yra viena
1§ pagrindiniy prieZasCiy, paaiSkinanciy, kodél daugialypiy kanaly vartotojai naudoja interneto
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kanalg tik informacijai rinkti, bet ne prekéms jsigyti. Dahana’as et al. (2018) tvirtina, kad vartotojai,
kuriems pirkimas internetu atrodo rizikingas, yra labiau linke jsigyti prekes fizinése parduotuvése.

Technologinis nuovokumas. Jgude daugialypiy kanaly nar§yme vartotojai yra labiau linke
iSnaudoti skirtingus prekybos kanalus, kad padidinty savo sprendimy priémimo proceso
naudingumg. Nuovokiis interneto naudojime vartotojai pasitiki savo narSymo gebé¢jimais ir sugeba
s¢kmingai rasti norimas prekes (Daunt, Harris, 2017). Interneto patirtis yra susijusi su didesniais
uzduociy atlikimo perkant internetu gebéjimais arba su kai kuriy priemoniy, galin¢iy padeéti priimti
pirkimo sprendimus, panaudojimu (Dahana et al., 2018). Turintys pakankamg Ziniatinklio nar§ymo
jgudziy lygj vartotojai yra linkg ieskoti informacijos internete prie§ perkant fizinése parduotuvése
(Arora, Sahney, 2018). Kadangi interneto kanalas yra naudojamas tiek informacijai apie prekes
rinkti, tiek prekéms jsigyti, technologinis nuovokumas gali biti tiriamas kaip abiejy tipy vartotojy
elgseng lemiantis veiksnys.

Su kanaly charakteristikomis susij¢ veiksniai

Vartotojai vertina tam tikras internetiniy ir fiziniy kanaly charakteristikas, kurios padaro kanalus
patraukliu pasirinkimu sprendimy priémimo proceso paieSskos ir pirkimo etapuose. Formuojant
prekybos kanaluose tyrimy rezultatai, todel itraukiami Sie su kanaly charakteristikomis susij¢
veiksniai: efektyvaus apsipirkimo salygos, kainy jvairove, laikas iki prekés jsigijimo ir fizinis
prekeés patikrinimas.

Efektyvaus apsipirkimo salygos. Efektyvus apsipirkimas yra suprantamas kaip lengva ir greita
vartotojy apsipirkimo procedira. Aw’as (2019) teigia, kad siekiantys efektyvaus apsipirkimo
vartotojai vengia keisti kanalus sprendimy priémimo procese, nes paieska ir pirkimas skirtingais
kanalais reikalauja daugiau vartotojy laiko ir pastangy. | efektyvuma orientuoti vartotojai, norédami
patenkinti patogumo ir nepriklausomumo poreikj (iSvengti keliavimo ar planavimo), yra linke
naudoti interneto kanalg tiek paieSkos, tiek pirkimo etapuose. Pasak Kim et al. (2019), perkantys
fizinése parduotuvése vartotojai, taupydami laikg ir pastangas, fizinés parduotuvés kanalg naudoja ir
kaip informacijos paieSkos priemone. Nepaisant to, kad Sis veiksnys minimas tik pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internete reiskinj nagrinéjusiy mokslininky darbuose, jis gali bati tiriamas
abiejy elgsenos tipy atveju.

Kainy jvairové. Sj veiksnj savo darbuose isskiria pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje
vartotojy elgseng analizave Arora’as et al. (2017) bei prieSinga elgsenos tipg nagringjes Aw’as
(2019). Didelé kainy jvairové internetiniuose kanaluose lemia tai, kad wvartotojai, surinke
pageidaujamg informacija fizinése parduotuvése, pereina prie interneto kanalo, siekdami jsigyti
prekes pigiau ir iSleisti maZiau. Palyginus su kainomis fizinése parduotuvése, Zemesnés internetiniy
prekiy kainos turi didelés jtakos vartotojy polinkiui pirkti 1§ internetiniy parduotuviy (Arora et al.,
2017). Kadangi interneto kanalas paprastai yra siejamas su mazesnémis nei fiziniy parduotuviy
kainomis, pirkdami tas pacias prekes fizinése parduotuvése vartotojai iSleidzia daugiau ir patiria
didesnj nuostolj (Aw, 2019).

Laikas iki prekés jsigijimo. Tai dar vienas veiksnys, tirtas tik pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius
internete vartotojy elgsenos atveju, taciau galimas tirti nagringjant ir antrajj elgsenos tipa. Pirkdami
internetu vartotojai turi laukti, kol prekes pristatys, o pirkdami fizinése parduotuvése — prekes gauna
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akimirksniu. Kai svarstomas prekiy jsigijimas, laiko aspektas yra palankesnis fizinéms
parduotuvéms. Palyginus su interneto ir katalogy kanalais, fizinés parduotuvés, suteikdamos
galimybe greitai jsigyti prekes, teikia vartotojams didziausig vert¢ (Arora, Sahney, 2018). Pasak
Aw’o (2019), galédamos pasitlyti greita prekiy jsigijima, fizinés parduotuvés turi neabejoting
pranasumg. Norintys momentinio prekiy pristatymo vartotojai renkasi pirkima fizinése
parduotuvése.

Fizinis prekés patikrinimas. Sis veiksnys tirtas nagringjant abu vartotojy elgsenos daugialypiuose
prekybos kanaluose tipus. Pasak Flavian’o et al. (2016), internete yra sunku gauti informacijos apie
apCiuopiamus prekiy aspektus, taciau Si informacija yra pasiekiama fizin¢je parduotuvéje, kurioje
vartotojai gali jvertinti prekes prie jy prisiliesdami. Arora’as et al. (2017) teigia, kad prekiy
apzitur¢jimas fizinéje parduotuvéje prieS nusiperkant jas internetu padeda vartotojams geriau
jvertinti ir jsigyti geriausiai jy poreikius atitinkancias prekes bei iS§vengti su prekémis susijusios
rizikos. Pirkdami fizinése parduotuvése vartotojai turi galimybe paliesti ir pajausti prekes bei
jvertinti prekiy savybes, kuriy negalima jvertinti internetu (Arora, Sahney, 2018).

Su prekés pobiidZiu susije veiksniai

Pazymétina, kad lyginant su prieS tai aprasytomis, §i veiksniy grupé yra maziausiai mokslininky
tyrinéta. Konceptualiame modelyje su prekés pobtidZiu susij¢ veiksniai iSskiriami remiantis Daunt
& Harris’o (2017) sitlymais ir apima prekés prieinamuma bei prekés tipa ($j veiksnj savo darbe
mokslininkai sieja su technologiniy pokyciy greiciu).

Prekés prieinamumas. Prekiy pricinamumg Daunt & Harris’as (2017) jvardija kaip norimy prekiy
jsigijimo lengvuma. Prekés vartotojams yra labiau prieinamos, kai egzistuoja daugiau nei viena
prekiy pardavimo rinka. Nors §io veiksnio poveikis tirtas tik nagrinéjant pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena, prekés prieinamumas gali biti tiriamas ir prieSingos
elgsenos atveju. Prekiy internetiniuose ir fiziniuose prekybos kanaluose prieinamumas gali
paskatinti vartotojus rinktis pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsena.

Prekés tipas. Prekiy tipai, kuriems biidingi nuolatiniai atnaujinimai, modifikacijos ir naujy prekiy
18leidimai, labiau jtraukia vartotojus j tyrin¢jimo veiklg. IeSkodami tokio tipo prekiy, vartotojai yra
linke konsultuotis ir rinkti informacijg 1§ jvairiy Saltiniy, kad sumazZinty suvokiamos rizikos ir
neapibréztumo jausma (Daunt, Harris, 2017). Siekdami sukaupti reikalingg informacija apie prekes
vartotojai gali derinti skirtingus prekybos kanalus, tokiu biidu pasirinkdami vieng ar kitg elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose tipa.

Sudarytame konceptualiame modelyje atsispindi identifikuoti daugialypiy kanaly vartotojy elgseng
lemiantys veiksniai ir jy sqgsajos su atskirais tiriamos vartotojy elgsenos tipais. Siekiant empiriskai
pagristi parengtq konceptualy vartotojy elgsenqg daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy
veiksniy modelj, toliau atliekamas empirinis tyrimas. Tikétina, kad jo rezultatai leis patikrinti
modelyje nurodytus rysSius v issiaiskinti, kokiq jtakq identifikuoti veiksniai turi pirkimo internetu
iszZvalgius parduotuvéje ir pirkimo parduotuvéje iszZvalgius internete vartotojy elgsenos tipams.
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3. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemian¢iy veiksniy tyrimo
metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Van Baal’as & Dach’as (2005) teigia, kad tam tikros prekiy savybés turi jtakos vartotojy polinkiui
jsitraukti j laisvo judéjimo prekybos kanaluose reiSkinj. Autoriai savo darbe iSskiria dvi prekiy
kategorijas — paieSkos ir patirties prekes. Prekiy skirstymas j kategorijas ypa¢ svarbus pirkimo
internetu kontekste. Paieskos prekés, tokios kaip elektronikos prietaisai, pasizymi tuo, kad gali bati
lengviau jvertinamos pries jas jsigyjant. Tuo tarpu patirties prekiy, pavyzdziui, drabuziy ir kvepaly,
kokybe, funkcijas ar savybes pries jy isigijima jvertinti gan sudétinga. Van Baal’as & Dach’as
(2005) pritaria kitiems mokslininkams, kurie teigia, kad daug paieskos atributy turincios prekés yra
labiau tinkamos informacijos paieSkai internete ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
reiSkiniui. Patirties prekés vertinamos kaip tinkamesnés pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
vartotojy elgsenos atveju, nes, pavyzdziui, norint iSbandyti kvepalus ar geriau jvertinti drabuziy
tinkamuma, medziagas ir kt., reikalinga fiziné apziiira ar sensoriné patirtis, kuri galima tik fizinése
parduotuvese.

Pasak Kalyanam’o & Tsay’o (2013), pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena
populiaréja ir elektronikos prekiy kategorijoje, o drabuziy ir avalynés prekiy atveju $i
elgsena yra itin budinga (Kalyanam, Tsay, 2013; Rapp et al., 2015). Augantj elektronikos prekiy
pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje populiarumg lemia tai, kad Sios prekés yra lengvai
randamos pagal modelio numerj internete, o aukStesnés jy kainos pateisina kainy palyginimo
pastangas ir suteikia vartotojams galimybe gerokai sutaupyti perkant internetu (Kalyanam, Tsay,
2013).

Rejon-Guardia’o & Luna-Nevarez’o (2017) tyrime nagrinéjama pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuveje vartotojy elgsena elektronikos prekiy isigijimo atveju. Pagrindinis démesys yra
skiriamas plataus vartojimo elektronikos prekéms, nes, pasak autoriy, elektronikos prekés yra
vienos dazniausiai perkamy internete. Flavian’o et al. (2019) tyrime analizuojamas iSmaniojo
telefono jsigijimas. Pasak autoriy, tiek paieskos, tiek patirties atributai yra svarbts vertinant tokio
tipo prekes. Nors vartotojai gali gauti informacijos apie kai kurias prekiy savybes fiziskai su jomis
nesgveikaudami, siekiant jvertinti prekiy kokybe reikalinga fiziné patirtis. Mokslininkai mano, kad
internetiniy ir fiziniy prekybos kanaly derinimas yra idealus biidas vartotojams gauti i$samig
informacijg apie prekes. ISmaniuosius telefonus, priklausancius elektronikos prekiy kategorijai,
daznai jsigyja vartotojai, kurie pirmiausiai iesko informacijos apie prekes internete, o véliau jas
perka fizinéje parduotuvéje (Flavidn et al., 2019).

Kitame ty paciy autoriy moksliniame darbe teigiama, kad daugialypiy kanaly vartotojy elgsena yra
bidinga mados prekiy (drabuziy) jsigijimo atveju (Flavian et al., 2020). Aw’o (2019) tyrimo
démesio centru pasirinktos aprangos prekés, nes, remiantis autoriumi, tai yra prekiy kategorija, kuri
gali padidinti pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete vartotojy elgsenos pasireiskimag. Aprangos
prekés minimos ir Cho & Workman (2011) moksliniame darbe. Pasak autoriy, elektronika,
drabuziai ir avalyné yra dazniausiai daugialypiy kanaly vartotojy pasirenkamos prekiy kategorijos.

Atsizvelgiant | aptartus tyrimy rezultatus, empiriniam magistro projekto tyrimui atlikti
pasirenkamos elektronikos ir aprangos prekiy kategorijos.
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3.2. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy
jtakg skirtingiems elgsenos tipams aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais. Tikslui
pasiekti formuluojami Sie uzdaviniai:

1. I8siaiSkinti, kokig jtakg pasirinkti vartotojo, kanalo ir prekés veiksniai daro pirkimo internetu

1$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenai aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais;

2. Nustatyti, kokig jtakg pasirinkti vartotojo, kanalo ir prekés veiksniai daro pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internete vartotojy elgsenai aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais.

Atsizvelgiant ] magistro projekto teorinés dalies rezultatg — parengta konceptualy modelj, keliamos
empirinio tyrimo hipotezés (7 lentelé).

7 lentelé. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy tyrimo hipotezés

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

Hi Vartotojo orientacija j apsipirkimo malonumga daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius
parduotuvéje.

H> Vartotojo isitraukimas j preke daro teigiama jtaka pirkimui internetu iSzvalgius parduotuvéje.

Hs Vartotojo kainy suvokimas daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Ha Vartotojo suvokiama pirkimo internetu rizika daro neigiama jtakg pirkimui internetu i§Zvalgius
parduotuvéje.

Hs Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiama jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hs Efektyvaus apsipirkimo salygos daro neigiamg jtaka pirkimui internetu iSzvalgius parduotuvéje.

H- Kainy jvairové daro teigiama jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hs Laikas iki prekeés isigijimo daro neigiama jtakg pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Ho Fizinis prekés patikrinimas daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hio Prekés prieinamumas daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hu Prekeés tipas daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hi Vartotojo orientacija j apsipirkimo malonumga daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
internete.

Hiz Vartotojo isitraukimas j preke daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje iSZvalgius internete.

Hia Vartotojo kainy suvokimas daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§Zvalgius internete.

His Vartotojo suvokiama pirkimo internetu rizika daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
internete.

His Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiama jtakg pirkimui parduotuvéje i$zvalgius internete.

Hi7 Efektyvaus apsipirkimo sglygos daro neigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internete.

His Kainy jvairové daro neigiama jtaka pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internete.

Hio Laikas iki prekés jsigijimo daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

H2o Fizinis prekeés patikrinimas daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje iSZvalgius internete.

Ha1 Prekeés prieinamumas daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

H2. Prekes tipas daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje iSZvalgius internete.
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Vartotojo veiksniai ir pirkimo elgsenos tipas. Hiy ir Hiz hipotezés (zr. 7 lentelg) iSkeltos remiantis
Kim et al. (2019), kurie savo moksliniame darbe teigé, jog vartotojai su aukSta apsipirkimo
malonumo orientacija kei¢ia prekybos kanalus sprendimy priémimo procese, nes jvairiy kanaly
naudojimas jiems suteikia jdomig patirtj ir daugiau malonumo. Orientacija j apsipirkimo malonuma
turi teigiamos jtakos abiem vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipams, kadangi
abiejy elgsenos tipy atveju vartotojai gali patirti malonumg naudodami skirtingus prekybos kanalus
paieskos ir pirkimo etapuose. Remiantis Daunt & Harris’u (2017) bei Dahana’u et al. (2018),
iskeliamos Hy ir His hipotezés. Sie mokslininkai pastebi, kad didesn; jsitraukima j prekes turintys
vartotojai teikia joms didele reikSme ir nuodugniai apsvarsto jy pasirinkimg. Siekdami lengviau
priimti su prekiy jsigijimu susijusius sprendimus, vartotojai naudoja daugialypius prekybos kanalus,
todél jsitraukimas ] preke turi teigiamos jtakos tiek pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje, tiek
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete vartotojy elgsenos tipams. Hz ir His hipotezés
formuluojamos atsizvelgiant | Dahana’o et al. (2018) bei Kim et al. (2019) tyrimy iSvadas. Pasak
Dahana’o et al. (2018), kainas suvokiantys vartotojai yra linke¢ ieSkoti geriausiy pasitulymy ir
maziausiy kainy. Vartotojai su auksta kainy suvokimo orientacija geriausiy alternatyvy paprastai
ieSko apsilankydami fizinése parduotuvése. Prekéms isigyti Sie vartotojai renkasi internetines
parduotuves, nes jose paprastai sitilomos mazesnés prekiy kainos. Pasak Kim et al. (2019), fizinése
parduotuvése perkantys ir kainas suvokiantys vartotojai sprendimy priémimo proceso paieskos
etape renkasi interneto kanalg, nes virtualiy ir fiziniy kanaly derinimas jiems suteikia daugiau
informacijos apie kainas. Daroma iSvada, kad kainy suvokimas turi teigiamos jtakos abiem
vartotojy elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipams. Pasak Arora’o & Sahney (2018), su
internetinémis parduotuvémis susijusi rizika sulaiko daugialypiy kanaly vartotojus nuo pirkimo
internetu ir nukreipia juos ] fizines parduotuves. Mokslininkai teigia, kad suvokiama pirkimo
internetu rizika turi tiesiogini ir teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy elgsenai. Savaime suprantama, kad prieSingam elgsenos tipui suvokiamos pirkimo
internetu rizikos poveikis yra neigiamas. Tuo remiantis iSkeliamos Hs ir His hipotezés. Hs ir His
hipotezés argumentuojamos Daunt & Harris’o (2017) bei Arora’o & Sahney (2018) atliktomis
studijomis. Nuovokis interneto naudojime vartotojai, sieckdami padidinti sprendimy priémimo
proceso naudinguma, paieskos ir pirkimo etapuose naudoja ne tik fizinius, bet ir internetinius
kanalus. Daroma iSvada, kad technologinis nuovokumas turi teigiamos jtakos abiem vartotojy
elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipams.

Kanalo veiksniai ir pirkimo elgsenos tipas. He ir Hi7 hipotezés (Zr. 7 lentele) iskeliamos remiantis
Aw’u (2019) bet Kim et al. (2019), kurie teigia, kad | patogumg orientuoti bei savo laikg ir
pastangas taupantys vartotojai naudojasi tuo paciu prekybos kanalu informacijai apie prekes rinkti ir
prekéms jsigyti. Efektyvaus apsipirkimo salygos turi neigiamos jtakos abiem vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose tipams, nes abiejy tipy atveju skirtingi prekybos kanalai
naudojami skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose. Arora’o et al. (2017) manymu,
didelé kainy jvairové internetiniuose kanaluose lemia tai, kad vartotojai, surinke pageidaujama
informacijg fizinése parduotuvése, pereina prie interneto kanalo, siekdami jsigyti prekes pigiau ir
iSleisti maziau. Pasak Aw’o (2019), vengdami numatomo nuostolio dé¢l kainy skirtumy fizinése ir
internetinése parduotuvése, vartotojai, surinke informacija internete, prekiy jsigijimui taip pat
renkasi interneto kanalg. Atsizvelgiant j tai, iSkeliamos H7 ir Hig hipotezés. Aw’o (2019) nuomone,
fizinés parduotuvés turi pranaSumg prie§ internetines, nes gali vartotojams pasitlyti kur kas
greitesn] prekiy jsigijimg. Mokslininkas teigia, kad laikas iki prekes jsigijimo turi teigiama poveikj
pirkimo parduotuvéje i8zvalgius internete vartotojy elgsenai. Tikétina, kad prieSingam elgsenos
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tipui Sio veiksnio poveikis yra neigiamas, nes surinke informacijg fizinése parduotuvése ir norintys
momentinio prekiy pristatymo vartotojai licka tame pa¢iame prekybos kanale. Siais argumentais
remiantis iSkeliamos Hg ir Hig hipotezés. Ho ir Hzo hipotezés suformuluotos remiantis Flavian’o et
al. (2016), Arora’o et al. (2017) bei Arora’o & Sahney (2018) moksliniais darbais. Pasak
mokslininky, tik fizinése parduotuvése prisiliesdami prie prekiy vartotojai gali gauti informacijos
apie apCiuopiamus prekiy aspektus. Fizinis prekiy patikrinimas padeda vartotojams geriau jvertinti
ir jsigyti geriausiai jy poreikius atitinkancias prekes bei iSvengti su prekémis susijusios rizikos.
Kadangi tiek pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje, tiek pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete elgsenos atveju vartotojai turi galimybe naudotis fiziniu prekybos kanalu, fizinio prekés
patikrinimo poveikis abiem elgsenos tipams yra teigiamas.

Prekés veiksniai ir pirkimo elgsenos tipas. Hio ir Hz1 hipotezés (zr. 7 lentelg) iSkeliamos
remiantis Van Baal’u & Dach’u (2005) bei Daunt & Harris’u (2017). Pasak Van Baal’o & Dach’o
(2005), daugiau nei vienos prekiy pardavimo rinkos egzistavimas, ypa¢ kai jose teikiamos
nevienodos paslaugos ir kainos, padidina laisvo judéjimo reiskinio tikimybg. Daunt & Harris’o
(2017) tyrimo iSvados rodo, kad esant didesniam prekiy prieinamumui pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvéje vartotojy elgsenos pasireiSkimas taip pat yra didesnis. Daroma prielaida, kad
priesingam elgsenos tipui prekiy prieinamumo poveikis taip pat yra teigiamas. Prekiy tipai, kuriems
biidingi nuolatiniai atnaujinimai, modifikacijos ir naujy prekiy iSleidimai, pasiZymi dideliu
technologiniy poky¢iy greic¢iu (Daunt, Harris, 2017). Pasak Van Baal’o & Dach’o (2005), internetas
daznai yra laikomas efektyvesniu Siuolaikinés techninés informacijos Saltiniu nei tradicinés
parduotuvés. Internete techning prekiy informacija galima paskelbti beveik i§ karto po jy isleidimo.
Tuo tarpu laikas, per kurj informacija iSplatinama fizinése parduotuvése, yra gana ilgas.
Mokslininkai daro iSvada, kad norédami jsigyti prekes, pasizymincias dideliu technologiniy
poky€iy greiCiu, vartotojai, prie§ apsilankydami fizinése parduotuvése, yra linkg konsultuotis
internete. Kita vertus, vartotojai, renkantys informacijg tradicinése parduotuvése, gali buti linke
véliau apsilankyti internetiniuose Saltiniuose, norédami jsitikinti, kad gavo tikslia ir naujausia
informacija. Isigydami tokio tipo prekes, vartotojai yra link¢ ieSkoti daugiau informacijos apie
prekes Saltiniy, kad sumazinty suvokiamos rizikos ir neapibréztumo jausmg (Van Baal, Dach,
2005). Tokiu budu yra skatinama daugialypiy kanaly vartotojy elgsena. Remiantis $iais argumentais
iSkeliamos Hi1 ir Ho2 hipotezés.

Aptartais teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristos hipotezés vaizduojamos empirinio
vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy tyrimo modelyje (6 pav.).
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Vartotojo veiksniai

Orientacija | apsipirkimo malonuma

lsitraukimas j preke

Kainu suvokimas

Suvokiama pirkimo internetu rizika

Technologinis nuovokumas

Kanalo veiksniai

Pirkimas

Pirkimas

internetu Efektyvaus apsipirkimo salygos parduotuvéje
iszvalgius isZFvalgius
parductuvéje Kainu jvairové internete

Laikas iki prekés jsigijimo

Fizinis prekés patikrinimas

Prekés veiksniai

Prekeés prieinamumas

Prekés tipas

6 pav. Empirinio vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy tyrimo modelis

Empirinio tyrimo modelyje (zr. 6 pav.) pavaizduotos hipotezés bus tikrinamos atskirai aprangos ir
elektronikos prekiy jsigijimo atvejais.

Suformulavus empirinio tyrimo tikslg ir uzdavinius bei iskélus hipotezes, toliau pasirenkamas
tyrimo tipas ir metodas bei apibiidinamas sudarytas tyrimo instrumentas.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir objekto operacionalus apibudinimas

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo tikslg, pasirenkamas kiekybinis tyrimo tipas. Kiekybiniu tyrimu
galima nagrinéti jau pakankamai apraSyta objekta, turintj iSskirtus bei jvertintus poZzymius. Sis
tyrimo tipas yra naudingas, kai norima atskleisti rySius tarp kintamuyjy, ir leidzia patvirtinti arba
paneigti iSkeltas hipotezes. Empirinio tyrimo metodu pasirenkama apklausa, o tyrimo
duomenims rinkti naudojamas interneto kanalas. Palyginus su kitais budais, apklausa internetu
leidzia tyréjui pasiekti didesnj respondenty skaiCiy bei suteikia galimybe grei¢iau ir patogiau
surinkti analizei reikalingus duomenis. Apklausai atlikti sudaroma anketa (klausimynas). Sio
instrumento pasirinkimas grindziamas tuo, kad ji naudojant galima surinkti informacija, kuri
lengvai paver¢iama kiekybiniais duomenimis, tinkamais statistinei analizei atlikti. Anketa sudaroma
atsizvelgiant | tyrimo modelio konstruktus.

Skaliy, naudojamy konstruktams iSmatuoti, pagrindimas pateikiamas 1 priede. Pritaikant skales
atskiriems konstruktams, daugiausia remiamasi vieno autoriaus skale. Teiginiai, apibtidinantys
konstruktus, tokius kaip orientacija j apsipirkimo malonuma, jsitraukimas j preke, technologinis
nuovokumas, prekés prieinamumas, prekés tipas bei pirkimas internetu i§Zvalgius parduotuvéje, yra
adaptuoti pagal Daunt & Harris’g (2017). Remiantis Kim et al. (2019) empiriniu tyrimu, kuriame
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nagrinétas apsipirkimo motyvy poveikis paieskos kanalo pasirinkimui, adaptuoti kainy suvokimo ir
efektyvaus apsipirkimo salygy konstruktus apibuidinantys teiginiai. Suvokiamos pirkimo internetu
rizikos ir pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete konstrukty skales sudarantys teiginiai adaptuoti
pagal supratimg apie pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete vartotojy elgsena padidinti
sickian¢ius Arora’g & Sahney (2018). Remiantis Verhoef’u et al. (2007) ir Gensler et al. (2017)
adaptuoti teiginiai, sudarantys kainy jvairovés konstrukto skale. Likusius tyrimo modelio
konstruktus, t. y. fizinj prekés patikrinima ir laikg iki prekés jsigijimo, apibuidinantys teiginiai
adaptuoti atitinkamai pagal Santos & Goncalves (2019) ir Noble et al. (2005). Atskiry konstrukty
skales sudaranciy teiginiy skai¢ius svyruoja nuo 3 iki 6, o bendras teiginiy skaicius — 55. Visiems
tyrimo modelio konstruktams matuoti naudojama 5 baly Likert tipo skalé.

Tyrimo anketg (2 priedas) galima suskirstyti j 3 pagrindines dalis. Pirmoje dalyje pateikiami uzdari
klausimai, leidziantys isfiltruoti daugialypiy prekybos kanaly vartotojus (1), nustatyti vartotojams
budingg elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipa (2) bei iSsiaiSkinti, kurios kategorijos
prekes i§ nurodyty vartotojai perka dazniau (3). Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, reikalingi daugialypius
prekybos kanalus naudojanciy respondenty atsakymai, todél 1-ame klausime pazyméjusiy 2
atsakymo variantg ir save priskyrusiy prie besinaudojanciy tik vienu prekybos kanalu respondenty
praSoma apklausos netesti. Respondenty, 3-iame klausime pazymeéjusiy, kad dazniau perka
aprangos prekes arba kad tokiu pat daznumu perka ir aprangos, ir elektonikos prekes, praSoma
pereiti prie sekancio klausimo, o pazyméjusieji, kad dazniau perka elektronikos prekes, yra
nukreipiami prie 10 klausimo. Kadangi empirinio tyrimo tikslo jgyvendinimas siejamas su dviem
prekiy kategorijomis, antros ir trec¢ios daliy klausimai anketoje pateikiami du kartus, pekeiciant tik
prekiy kategorija.

Antroje klausimyno dalyje respondenty prasoma 5 baly skaléje nuo ,,VisiSkai nesutinku iki
,,VisiSkai sutinku® jvertinti teiginius, apibiidinancius su asmeninémis vartotojy savybémis (4, 10
klausimai), kanaly charakteristikomis (5, 11 klausimai) ir jsigyjamomis prekémis (6, 12 klausimai)
susijusius daugialypiy kanaly vartotojy elgseng lemiancius veiksnius. Tokioje pat skal¢je praSoma
jvertinti ir vartotojy elgseng jsigyjant prekes (elgsenos tipus) apibidinancius teiginius (7, 13
klausimai).

Trecioje klausimyno dalyje vél pateikiami klausimai, kuriuose respondenty prasoma pazyméti lytj
(8, 14 klausimai) bei nurodyti savo amziy (9, 15 klausimai). Klausimas apie amziy yra vienintelis
atviro tipo klausimas — respondentams paliekamas laukelis skai¢iui jrasyti.

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Imties nustatymo procediiros. Remiantis Oficialiosios statistikos portalo (2020) duomenimis,
Lietuvos Respublikos nuolatiniy gyventojy skaic¢ius 2020 m. pradzioje — 2 794 329 asmenys.
Apskaiciuota, kad 1§ jy | 18-65 m. amziaus intervalg patenka 1 772 017 gyventojy. Bitent Sis
skaicius laikomas atspindin¢iu generalinés visumos dydj. ApatinésS amziaus intervalo reikSmés
pasirinkimas grindziamas tuo, kad tik sulauke¢ pilnametystés jaunuoliai, turintys banko mokeéjimo
kortele, gali savarankiskai disponuoti saskaitoje esanciomis léSomis ir jsigyti norimas prekes
internetu. Tai ypac aktualu pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos atveju.
VirSutiné amziaus riba pasirenkama darant prielaida, kad vyresni nei 65 m. amZiaus Zmonés, net ir
turintys Ziniatinklio nar§ymo jgiidziy, néra linke naudotis daugialypiais prekybos kanalais, nes tai
reikalauja per daug pastangy. Atsizvelgiant j generalinés visumos dydj ir pasitelkiant imties
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skai¢iuokle (Creative Research Systems, 2020), nustatoma 384 asmeny tyrimo imtis. Pastebima,
kad atlikdami tyrimus vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianc¢iy veiksniy
tema kai kurie mokslininkai pasirenka ir mazesnes tyrimo imtis. Pavyzdziui, Daunt & Harris’o
(2017) empiriniame tyrime analizuoti 275 respondenty apklausos duomenys. Siekiant kuo tikslesniy
tyrimo rezultaty, planuojama apklausti ne maziau 300 respondenty.

Respondentams atrinkti taikomas netikimybinés patogumo atrankos metodas. Apklausa vykdoma
2020 m. balandzio ménesio pradzioje. Tyrimo anketa talpinama www.apklausa.lt internetinéje
svetainéje, o Sios anketos nuoroda platinama Facebook socialiniame tinkle bei elektroniniu pastu.

Duomeny analizés procediiros. Surinktiems apklausos duomenims apdoroti naudojama SPSS
Statistics programa. Analizuojant duomenis, pirmiausia jvertinamas tyrimo konstruktus
matuojanciy skaliy patikimumas. Siekiant nustatyti konceptualaus vartotojy elgseng daugialypiuose
prekybos kanaluose lemianciy veiksniy modelio konstrukty struktiirg, atliekama faktoriné analizé.
Gautiems faktoriams toliau taikomi koreliacinés analizés, leidZianCios paaiskinti rySius tarp
kintamyjy, bei paprastosios tiesinés regresinés analizés, jgalinanéios nustatyti nepriklausomy
kintamyjy jtaka priklausomiems, metodai. Remiantis Siy analiziy rezultatais, priimamos arba
atmetamos empirinio tyrimo hipotezés.
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4. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy empirinio
tyrimo rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Pirmiausia atliekamas tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumo vertinimas. Pasak Piligrimienés
(2016), patikimuma galima vertinti taikant jvairias technikas, o dazniausiai marketingo tyrimuose
skaliy patikimumui vertinti pasitelkiamas skaliy vidinio nuoseklumo jvertinimo metodas, kuriam
naudojamas Kronbacho alfa (angl. Cronbach’s alpha) koeficientas. Jeigu skalé yra sudaryta gerali,
Kronbacho alfa koeficiento reik§mé turi bati didesné uz 0,7, 0 atsizvelgiant j kity autoriy teigimus,
galima ir Siek tiek mazesné koeficiento reikSmé — daugiau uz 0,6 (Piligrimiené, 2016). Tyrimo
skaliy patikimumo vertinimo rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo vertinimas

Skalé Aprangos prekiuy jsigijimo atvejis Elek_t_ronikos prekiy jsigijimo
atvejis
Kronbacho alfa | Teiginiy Kronbacho alfa Teiginiy
koeficientas skaicius koeficientas skaicius
Orientacija j apsipirkimo malonuma 0,856 5 0,838 5
Isitraukimas j preke 0,760 5 0,881 5
Kainy suvokimas 0,816 4 0,881 4
Suvokiama pirkimo internetu rizika 0,743 5 0,862 5
Technologinis nuovokumas 0,765 4 0,840 4
Efektyvaus apsipirkimo sglygos 0,853 5 0,884 5
Kainy jvairoveé 0,641 3 0,691 3
Laikas iki prekés jsigijimo 0,643 4 0,635 4
Fizinis prekés patikrinimas 0,829 6 0,899 6
Prekés pricinamumas 0,765 4 0,818 4
Prekés tipas 0,760 4 0,731 4
Pirkimas internetu i§zvalgius parduotuvéje | 0,864 3 0,854 3
Pirkimas parduotuvéje i§zvalgius internete | 0,823 3 0,830 3
Viso klausimyno 0,850 55 0,888 55

Ivertinus matavimo skaliy patikimumg galima teigti, kad visos sudarytos skalés konstruktus
matuoja patikimai. Zemiausias Kronbacho alfa koeficiento reikimes tiek aprangos, tick elektronikos
prekiy jsigijimo atveju turi kainy jvairovés ir laiko iki prekeés jsigijimo konstruktus matuojancios
skalés (zr. 8 lentele). Kainy jvairovés konstrukta matuojancios skalés atveju mazesnis patikimumas
galimas dé¢l to, kad skale, palyginus su dauguma kity, sudaro maziau teiginiy, o pasak Piligrimienés
(2016), didesnis teiginiy skaicius lemia didesnj Kronbacho alfa koeficienta ir didesnj skalés
patikimumg. Nustatyta, kad vienas i$ teiginiy, sudaranciy laiko iki prekés jsigijimo konstrukta
matuojancig skale, yra atvirkStinis, todél tvarkant duomenis atliktas Sio teiginio reikSmiy
perkodavimas. Nors Sis veiksmas pagerino kokybines skalés charakteristikas, laika iki prekés
jsigijimo matuojanti skalé vis tiek liko viena i§ maZziau patikimy. Atsizvelgiant | tai, kad Kronbacho
alfa koeficiento reikSmés visais atvejais yra didesnés uz 0,6, galima teigti, kad atskirus konstruktus
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matuojancios skalés ir visas klausimynas yra patikimi, 0 duomenys yra tinkami jvairiems analizés
metodams taikyti.

Atliktame tyrime dalyvavo 497 respondentai, i§ kuriy 21 nebaigé pildyti anketos. Nepilnai uzpildyty
ankety duomenys buvo paSalinti. Analizuojant likusiy 476 ankety duomenis nustatyta, kad 68
respondentai (14,29 proc.) 1 klausime pazymejo, jog nepriskiria saves prie daugialypiy kanaly
vartotojy, todél jie taip pat nebuvo jtraukiami j tolimesng analiz¢. Atmetus tai, kas netinka, analizei
atlikti panaudoti 408 ankety duomenys. Sias anketas uZpildziusiy respondenty demografinés
charakteristikos pateikiamos 9 lenteléje.

9 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Aprangos prekiy jsigijimo atvejis Elektronikos prekiy jsigijimo atvejis
Respondentai Procentai Respondentai Procentai
I§ viso 328 100,00 300 100,00
Pagal lytj
Moterys 216 65,90 160 53,30
Vyrai 112 34,10 140 46,70
Pagal amziy
18-21 m. 61 18,60 48 16,00
22-24 m. 160 48,78 152 50,67
25-29 m. 48 14,63 52 17,33
30 m. ir daugiau 59 17,99 48 16,00

Viename i§ anketos klausimy respondenty buvo prasoma nurodyti, kurios kategorijos (aprangos,
elektronikos ar abiejy) prekes jie perka dazniau. Pagal tai, kurj atsakyma respondentai pazyméjo, jie
buvo priskirti prie aprangos prekiy jsigijimo arba elektronikos prekiy jsigijimo atvejo. Ankety,
kuriose respondentai pazyméjo, kad abiejy kategorijy prekes perka tokiu pat daznumu, duomenys
analizuoti abiem atvejais. Aprangos prekiy jsigijimo atveju analizuoti 328 respondenty pateikti
duomenys, o elektronikos prekiy jsigijimo atveju — 300 respondenty atsakymai.

IS 9 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad didesne dalj tyrime dalyvavusiy asmeny sudaro
moterys. Ypac¢ didelis skirtumas tarp vyriskos ir moteriskos lyties respondenty skai¢iaus pastebimas
aprangos prekiy kategorijoje (216 motery ir 112 vyry). Tokius rezultatus galima paaiskinti tuo, kad
moterys dazniau nei vyrai, norédamos graziai atrodyti, atnaujinti savo drabuzin¢ ar drabuZiais
aprupinti Seimos narius, perka aprangos prekes. Kitos prekiy kategorijos atveju respondenty
pasiskirstymas pagal lytj yra apylygis (53,30 proc. motery ir 46,70 proc. vyry). Tokie rezultatai
nestebina Zinant, kad vyrai turi ypatingg rysj su elektroniniais prietaisais, tokiais kaip, pavyzdziui,
ry§io jrenginiai, Zzaidimy konsolés, muzikos sistemos ir kt. Sie prietaisai padeda slopinti stresa,
padidina vyry ego ir suteikia jiems galios jausmg. Tuo tarpu didesnj elektronikos prekes jsigyjanciy
motery skai¢iy gali lemti tai, kad jos labiau nei vyrai jsitraukia i skaitmenin¢ veiklg, apimancia
filmy internete ziliréjima, muzikos siuntimgsi ar nuotrauky ] internetg kélimg. Elektronikos
prietaisus moterys gali naudoti ir kaip stiliaus detales.

Analizuojant respondentus pagal amziaus charakteristika, matyti, kad didziausig dalj tyrime
dalyvavusiyjy sudaro 22-24 m. amziaus respondentai (zr. 9 lentelg). I kitas iSskirtas amziaus grupes
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patenkanciy respondenty skaiCius aprangos prekiy jsigijimo atveju svyruoja nuo 48 iki 61, o
elektronikos prekiy jsigijimo atveju respondentai yra apylygiai pasiskirst¢ tarp 18-21 m., 25-29 m.
bei daugiau nei 30 m. amziaus grupiy. Kadangi apklausa vykdyta internete, o anketa platinta
Facebook socialiniame tinkle ir elektroniniu pastu, buvo galima tikétis jaunesnio daugumos
respondenty amziaus. Pastebima, kad jaunesni respondentai vyrauja ir kity tyréjy darbuose.
Pavyzdziui, Daunt & Harris’o (2017) atliktame tyrime didziausig dalj respondenty sudaré 18-30 m.
amziaus asmenys.

Kaip jau minéta, respondenty buvo praSoma nurodyti, kurios kategorijos prekes jie perka dazniau.
220 respondenty nurodé tokiu pat daznumu perkantys ir aprangos, ir elektronikos prekes, 108
respondentai nurodé dazniau perkantys aprangos prekes, o 80 respondenty priskyré save prie
dazniau elektronikos prekes perkanéiy grupés. Be to, tyrimo dalyviai turéjo pazyméti, kokia elgsena
jsigyjant prekes jiems yra buidinga, t. y. pasirinkti vieng i$ dviejy elgsenos daugialypiuose prekybos
kanaluose tipy. Respondenty pasiskirstyma pagal elgsenos tipus galima matyti 10 lenteléje.

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal elgsenos jsigyjant prekes tipa

Aprangos prekiu jsigijimo atvejis Elektronikos prekiy jsigijimo atvejis
Respondentai Procentai Respondentai Procentai
Elgsenos jsigyjant prekes tipas
Pirkimas parduotuvéje i§zvalgius 272 82,90 250 83,30
internete
Pirkimas internetu i§zvalgius 56 17,10 50 16,70
parduotuvéje

Dauguma respondenty nurodé, jog jsigydami prekes, tarp jy ir aprangos bei elektronikos, jie
pirmiausiai ieSko informacijos apie prekes internete, o véliau jas perka fizinése parduotuvése.
Pirkimo parduotuvéje iS§zvalgius internete elgseng jsigyjant prekes renkasi daugiau nei 80 proc.
respondenty, 0 prieSingas elgsenos tipas — pirkimas internetu i$zvalgius parduotuvéje — labiau
priimtinas vos 16-17 proc. tyrime dalyvavusiy asmeny. Respondenty pasiskirstymo pagal elgsenos
tipg rezultatus galima paaiskinti remiantis Gemius konsultacijy bendrovés atlikto tyrimo (2017)
iSvadomis, kuriose teigiama, kad internetinés parduotuvés Lietuvos vartotojams yra pagrindinis
informacijos apie prekes Saltinis, ta¢iau nuo prekiy jsigijimo internetu vartotojus sulaiko dideli
pristatymo mokesc¢iai ir lukes¢iy neatitinkanciy prekiy gavimas.

4.2. Vartotoju elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy ir elgsenos
tipy faktorinés analizés rezultatai

Siekiant nustatyti konceptualaus modelio konstrukty struktiirg, t. y. iStirti giluminius rySius tarp
konstrukty kintamyjy, naudojama faktoriné analizé (Piligrimiené, 2016). Siame magistro projekte
taikomi faktorinés analizés faktoriy iSskyrimo metodai apima pagrindiniy komponenéiy ir
pagrindiniy asiy faktoriy i$skyrima. Interpretuojant faktorinés analizés rezultatus, pirmiausia reikia
atkreipti démesj ] KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiskumo
kriterijaus (angl. Bartlett’s test of sphericity) reikSmes. Pasak Piligrimienés (2016), KMO statistika
nurodo dispersijos kintamuosiuose proporcija, galimai nulemtg latentiniy (slapty, iSoriskai
nepastebimy) faktoriy. Esant mazesnei nei 0,5 KMO mato reikSmei, faktorin¢ analizé yra
nepriimtina (Piligrimiené, 2016). Taikant Bartleto sferiSkumo kriterijy, p reikSmé turi buiti mazesne
uz pasirinktajj reikSmingumo lygmenj a (p < 0,05). Kitu atveju faktoriné analizé yra netaikytina
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(Piligrimiené, 2016). 11 lentel¢je ir 3 priede pateikiami vartotojy elgseng aprangos prekiy jsigijimo

atveju lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai.

11 lentelé. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy faktorinés analizés

rezultatai (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Faktoriai ir kintamieji

Faktoriniai svoriai

Orientacija j apsipirkimo malonumg

Man paprastai yra smagu pirkti aprangos prekes 0,714
Pirkdamas (-a) aprangos prekes, a$ galiu pamirsti savo problemas 0,721
Mane jaudina aprangos prekiy paieska apsipirkimo metu 0,753
Man patinka suzinoti apie naujas aprangos prekes 0,581
AS mégaujuosi aprangos prekiy pirkimu 0,735

KMO: 0,827

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Isitraukimas j preke

Matydami mano naudojamas aprangos prekes, kiti formuojasi apie mane nuomong 0,597
Aprangos prekés man padeda isreiksti, kas a$ esu 0,659
Mano naudojamos aprangos prekeés yra ,,a$“ dalis 0,577
Matydamas (-a) kity naudojamas aprangos prekes, a$ galiu daug apie juos pasakyti 0,612
Matydami mano naudojamas aprangos prekes, kiti mato mane taip, kaip as noriu, kad 0,599

matyty

KMO: 0,714

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Kainy suvokimas

Pirkdamas (-a) aprangos prekes, a$ paprastai lyginu kainas 0,441
AS daznai ieSkau ty paciy aprangos prekiy skirtingose pardavimo vietose, norédamas (-a) | 0,807
rasti maziausig jy kaing
AS daznai palyginu jvairiy mazmenininky sitilomas kainas, norédamas (-a) jsigyti 0,848
aprangos prekes pigiau
Man svarbu jsigyti aprangos prekes geriausia kaina 0,643

KMO: 0,729

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Suvokiama pirkimo internetu rizika

Didelé tikimybé, kad perkant internetu a$ gausiu netinkamas aprangos prekes 0,674
AS jauciu baime dél neteisingy mokéjimy perkant aprangos prekes internetu 0,453
Man sunku jvertinti aprangos prekiy kokybe internete 0,471
AS bijau nesaziningos praktikos (apgauliy) perkant aprangos prekes internetu 0,571

KMO: 0,752

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Technologinis nuovokumas

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti interneto svetainés kokybe

0,554

AS mielai perku aprangos prekes internetu

0,443
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AS Zinau, kur galima rasti aprangos prekiy internete

0,567

AS Zinau, kaip palyginti aprangos prekes internete

0,753

KMO:

0,744

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Efektyvaus apsipirkimo salygos

Perkant aprangos prekes, man svarbu skirti kiek galima maziau pastangy paieskai 0,750
Perkant aprangos prekes, man svarbu taupyti paieskos laika 0,765
Man svarbu, kad aprangos prekiy pirkimas netrukty per ilgai 0,811
Man svarbi lengva aprangos prekiy pirkimo procediira 0,486
Perkant aprangos prekes, man svarbu kuo grei¢iau surasti tai, ko noriu 0,810

KMO:
Bartleto sferiSkumo kriterijus:

0,818
0,000

Kainy jvairové

Internete as tikiuosi jvairesniy aprangos prekiy kainy nei fizin¢je parduotuvéje 0,571
Man svarbu tai, kad aprangos prekiy kainos internete yra Zemos 0,533
Perkant aprangos prekes internetu a§ gaunu daugiau vertés uz pinigus nei perkant jas 0,670

fizingje parduotuvéje

KMO:
Bartleto sferiSkumo kriterijus:

0,647
0,000

Laikas iki prekés jsigijimo

AS mieliau perku aprangos prekes fizinéje parduotuvéje nei uzsisakau i§ namy ir laukiu, 0,421
kol jas pristatys

UZzsisakes (-iusi) aprangos prekiy, nenoriu laukti, kol jas pristatys 0,680
Isigijes (-usi) aprangos prekiy, noriu i$ karto jas naudoti 0,558

KMO:
Bartleto sferiSkumo kriterijus:

0,635
0,000

Fizinis prekeés patikrinimas

AS labiau pasitikiu aprangos prekémis, kurias prie§ perkant galiu paliesti 0,776
AS jauciuosi patogiau jsigijes (-usi) aprangos prekiy po fizinio jy apZiiiréjimo 0,753
Negalédamas (-a) paliesti aprangos prekiy fizinéje parduotuvéje, nenoriu jy pirkti 0,691
Palietes (-usi) aprangos prekes, a$ labiau pasitikiu jy jsigijimo sprendimu 0,776
Vienintelis biidas man jsitikinti, ar verta pirkti aprangos prekes, yra faktiskai jas paliesti 0,719
AS perku aprangos prekes tik tuo atveju, jei prie§ perkant galiu jas iSbandyti 0,699

KMO:
Bartleto sferiSkumo kriterijus:

0,762
0,000

Prekés prieinamumas

Man svarbu aprangos prekiy prieinamumas 0,784
Man svarbu tai, kad aprangos prekes lengva rasti 0,716
AS galiu pasirinkti, kur jsigyti aprangos prekiy 0,611

KMO:
Bartleto sferiSkumo kriterijus:

0,758
0,000
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Prekés tipas

Man svarbu tai, kad daznai teikiami nauji aprangos prekiy pasitilymai 0,671
Man svarbu tai, kad reguliariai i§leidziamos naujos aprangos prekiy versijos 0,798
Man sunku numatyti, kaip aprangos prekés vystysis ateityje 0,438
Man svarbu tai, kad aprangos prekés daznai keiciasi 0,593

KMO: 0,645
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Spalvy paaiskinimai:

1 Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas)™
[ 1 Priskiriama naujai sukurtam kintamajam ,,Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti)*
1 Priskiriama kintamajam ,,Laikas iki prekés jsigijimo*

11 lenteléje pateikta informacija atskleidzia, kad nagrin¢jamy kintamyjy faktoriné analizé yra
rezultatyvi, nes KMO imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiSkumo kriterijaus reiksmés tenkina
faktorinés analizés priimtinumo ir taikomumo salygas. Faktorinés analizés rezultatai rodo, kad
reikalingi tam tikri pakeitimai. Visy pirma, atsizvelgiant j faktorinius svorius (Zr. 3 prieda),
pasalinami kintamieji, tokie kaip ,,AS neprieStarauju uzsisakyti aprangos prekiy internetu ir laukti,
kol jos mane pasieks™ bei ,,Man svarbu tai, kad daugelis parduotuviy parduoda aprangos prekes*.
Taip daroma dél to, kad $iy kintamyjy faktoriniai svoriai yra per mazi — atitinkamai 0,378 ir 0,318 —
ir netenkina keliamo minimalaus priimtino testo zingsnio faktorinio svorio reikalavimo (kintamojo
faktorinis svoris turi biiti ne mazesnis nei 0,4). Mazg faktorinj svorj pirmojo Kintamojo i§ minéty
atveju galimai lemia tai, kad kintamasis yra atvirkstinis. Kiti laiko iki prekés jsigijimo faktoriui
priskirti kintamieji pabrézia greita prekiy jsigijima (fiziniy parduotuviy nauda), o pasalintas
kintamasis akcentuoja, kad greito prekiy jsigijimo biitinybés néra (internetiniy parduotuviy nauda).
Antrojo pasalinto kintamojo mazesnis faktorinis svoris galimas dél to, kad kintamasis savo
formuluote Siek tiek skiriasi nuo kity prekés pricinamumo faktoriy sudaranciy kintamyjy (Kiti
kintamieji prekiy prieinamumg pateikia platesne prasme, pvz., svarbu prekiy prieinamumas, svarbu,
kad prekes lengva rasti, galima pasirinkti, kur jsigyti prekiy). Be minéty, pasalintas dar vienas
kintamasis — ,,Mano asmeniniai duomenys yra nesaugiis perkant aprangos prekes internetu®. Nors
Sio kintamojo faktorinis svoris yra pakankamas, lygus 0,639, kintamajj reikia Salinti d¢l to, kad jis
yra priskiriamas né vieno konstrukto neatstovaujan¢iam faktoriui. Kintamasis nepriskiriamas
suvokiamos pirkimo internetu rizikos faktoriui galimai dél to, kad jsigyjantys aprangos prekes
Lietuvos vartotojai, prieSingai nei uzsienio gyventojai, daznai susiduriantys su asmeniniy duomeny
vagystés perkant internetu problema, nesieja savo asmeniniy duomeny saugumo su pirkimo
internetu rizika.

Pazvelgus 11 lentel¢ matyti, kad dauguma konstrukty, iSskyrus laika iki prekés jsigijimo ir fizinj
prekés patikrinima, iSlaiko vienalyte strukttira. Fizinio prekés patikrinimo atveju isskiriami du
faktoriai. Pirmajj faktoriy sudaro kintamieji, tokie kaip ,,AS labiau pasitikiu aprangos prekémis,
kurias prie§ perkant galiu paliesti®, ,,AS jauciuosi patogiau jsigij¢s (-usi) aprangos prekiy po fizinio
ju apziaréjimo* ir ,,Palietes (-usi) aprangos prekes, a$ labiau pasitikiu jy jsigijimo sprendimu®.
Atsizvelgiant j kintamyjy formuluotes, galima teigti, kad fizinis prekés patikrinimas Siuo atveju
yra suprantamas kaip pasitikéjimo didinimo priemoné. Prie Sio faktoriaus priskiriamas ir vienas
1§ laiko iki prekés jsigijimo konstrukto kintamyjy — ,,AS mieliau perku aprangos prekes fizingje
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parduotuvéje nei uzsisakau i§ namy ir laukiu, kol jas pristatys®. Galimas paaiSkinimas yra tai, kad
kintamasis respondentams labiau asocijuojasi su fizine pardavimo aplinka ir fiziniu patikrinimu, o
ne prekés jsigijimo laiku. Antrajam faktoriui priskiriami kintamieji, tokie kaip ,,Negalédamas (-a)
paliesti aprangos prekiy fizingje parduotuvéje, nenoriu jy pirkti, ,,Vienintelis bidas man jsitikinti,
ar verta pirkti aprangos prekes, yra faktiSkai jas paliesti” bei ,,AS perku aprangos prekes tik tuo
atveju, jei prie§ perkant galiu jas iSbandyti“. Siuo atveju fizinis prekés patikrinimas yra
suprantamas kaip skatinimo pirkti priemoné, t. y. galédami paliesti preke vartotojai yra labiau
linke ja nusipirkti.

Atsizvelgiant | vartotojy elgseng aprangos prekiy jsigijimo atveju lemianciy veiksniy faktorinés
analizés rezultatus, fizinio prekés patikrinimo konstruktas yra iSskaidomas j du naujus kintamuosius
— fizinj prekés patikrinima (pasitikéjimg) ir fizinj prekés patikrinimg (skatinimg pirkti). Jie kartu su
ta pacig stuktiirg iSlaikiusiais senais kintamaisiais, t. y. su orientacija ] apsipirkimo malonuma,
jsitraukimu ] preke, kainy suvokimu, suvokiama pirkimo internetu rizika, technologiniu
nuovokumu, efektyvaus apsipirkimo salygomis, kainy jvairove, laiku iki prekés jsigijimo, prekés
prieinamumu ir prekés tipu, bus naudojami toliau taikant kitus analizés metodus. Dél naujy
kintamyjy atsiradimo aprangos prekiu isigijimo atveju bus analizuojama 12 vartotojy elgsena
daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy jtaka. Patikslintos empirinio tyrimo
hipotezés pateikiamos 4 priede.

12 lenteléje ir 3 priede pateikiami vartotojy elgseng elektronikos prekiy jsigijimo atveju lemianciy
veiksniy faktorinés analizés rezultatai.

12 lentelé. Vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy faktorinés analizés
rezultatai (elektronikos prekiy jsigijimo atvejis)

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai
Orientacija j apsipirkimo malonuma

Man paprastai yra smagu pirkti elektronikos prekes 0,611

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, a§ galiu pamirsti savo problemas 0,672

Mane jaudina elektronikos prekiy paieska apsipirkimo metu 0,814

Man patinka suzinoti apie naujas elektronikos prekes 0,505

AS mégaujuosi elektronikos prekiy pirkimu 0,740

KMO: 0,787
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Isitraukimas | preke

Matydami mano naudojamas elektronikos prekes, kiti formuojasi apie mane nuomong 0,679
Elektronikos prekés man padeda isreiksti, kas a$ esu 0,782
Mano naudojamos elektronikos prekés yra ,,as“ dalis 0,746
Matydamas (-a) kity naudojamas elektronikos prekes, a§ galiu daug apie juos pasakyti 0,733
Matydami mano naudojamas elektronikos prekes, kiti mato mane taip, kaip a$ noriu, kad 0,783
matyty

KMO: 0,762
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000
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Kainy suvokimas

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, a$ paprastai lyginu kainas 0,760

AS daznai ieSkau ty paciy elektronikos prekiy skirtingose pardavimo vietose, norédamas (- | 0,868
a) rasti maziausia jy kaing

AS daznai palyginu jvairiy mazmenininky siiilomas kainas, norédamas (-a) jsigyti 0,768
elektronikos prekes pigiau

Man svarbu jsigyti elektronikos prekes geriausia kaina 0,708

KMO: 0,820
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Suvokiama pirkimo internetu rizika

Mano asmeniniai duomenys yra nesaugiis perkant elektronikos prekes internetu 0,627
Dideleé tikimybé, kad perkant internetu a$ gausiu netinkamas elektronikos prekes 0,575
AS jauciu baime dél neteisingy mokéjimy perkant elektronikos prekes internetu 0,716
Man sunku jvertinti elektronikos prekiy kokybe internete 0,543
AS bijau nesaziningos praktikos (apgauliy) perkant elektronikos prekes internetu 0,740

KMO: 0,855
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Technologinis nuovokumas

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti interneto svetainés kokybe 0,555
AS mielai perku elektronikos prekes internetu 0,684
AS zinau, kur galima rasti elektronikos prekiy internete 0,759
AS Zinau, kaip palyginti elektronikos prekes internete 0,762

KMO: 0,762
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Efektyvaus apsipirkimo salygos

Perkant elektronikos prekes, man svarbu skirti kiek galima maziau pastangy paieskai 0,842
Perkant elektronikos prekes, man svarbu taupyti paieskos laika 0,885
Man svarbu, kad elektronikos prekiy pirkimas netrukty per ilgai 0,901
Man svarbi lengva elektronikos prekiy pirkimo procediira 0,506
Perkant elektronikos prekes, man svarbu kuo grei¢iau surasti tai, ko noriu 0,682

KMO: 0,802
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Kainy jvairové

Internete as tikiuosi jvairesniy elektronikos prekiy kainy nei fizinéje parduotuvéje 0,520

Man svarbu tai, kad elektronikos prekiy kainos internete yra zemos 0,500

KMO: 0,641
Bartleto sferi§kumo kriterijus: 0,000

Laikas iki prekés jsigijimo

AS mieliau perku elektronikos prekes fizingje parduotuvéje nei uzsisakau i§ namy ir 0,413
laukiu, kol jas pristatys

Uzsisakes (-iusi) elektronikos prekiy, nenoriu laukti, kol jas pristatys 0,846
AS neprieStarauju uzsisakyti elektronikos prekiy internetu ir laukti, kol jos mane pasieks 0,417

56




KMO: 0,611
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Fizinis prekeés patikrinimas

AS§ labiau pasitikiu elektronikos prekémis, kurias prie§ perkant galiu paliesti 0,818
A§ jauciuosi patogiau jsigijes (-usi) elektronikos prekiy po fizinio jy apzitiréjimo 0,718
Negalédamas (-a) paliesti elektronikos prekiy fizingje parduotuvéje, nenoriu jy pirkti 0,753
Palietes (-usi) elektronikos prekes, a$ labiau pasitikiu jy jsigijimo sprendimu 0,800
Vienintelis bidas man jsitikinti, ar verta pirkti elektronikos prekes, yra faktiskai jas 0,728
paliesti

AS perku elektronikos prekes tik tuo atveju, jei pries perkant galiu jas iSbandyti 0,617

KMO: 0,831
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Prekés prieinamumas

Man svarbu elektronikos prekiy prieinamumas 0,668
Man svarbu tai, kad elektronikos prekes lengva rasti 0,783
Man svarbu tai, kad daugelis parduotuviy parduoda elektronikos prekes 0,663
AS galiu pasirinkti, kur jsigyti elektronikos prekiy 0,553
KMO: 0,734
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000
Prekés tipas
Man svarbu tai, kad daznai teikiami nauji elektronikos prekiy pasitilymai 0,588
Man svarbu tai, kad reguliariai i$leidziamos naujos elektronikos prekiy versijos 0,764
Man svarbu tai, kad elektronikos prekés daznai keiciasi 0,666

KMO: 0,690
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Spalvy paaiSkinimai:

1 Priskiriama kintamajam ,,Fizinis prekés patikrinimas‘

[ 1 Priskiriama kintamajam ,,Laikas iki prekés jsigijimo

1 Priskiriama kintamajam ,,Suvokiama pirkimo internetu rizika“

I 12 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad KMO imties adekvatumo mato reik§mé visais
atvejais yra didesné nei 0,5, o Bartleto testo rezultatas lygus 0,000. Galima daryti i$vada, kad
faktoriné analizé yra priimtina. Jos rezultatai atskleidzia (zr. 3 priedg), kad reikalingas kai kuriy
kintamyjy pasalinimas. | Salinamyjy sarasa patenka visi kintamieji, kuriy faktorinis svoris yra
mazesnis nei 0,4, jskaitant Siuos: ,,Perkant elektronikos prekes internetu a§ gaunu daugiau vertés uz
pinigus nei perkant jas fizinéje parduotuvéje (faktorinis svoris 0,397), ,.Isigijes (-usi) elektronikos
prekiy, noriu i§ karto jas naudoti* (0,314) ir ,,Man sunku numatyti kaip elektronikos prekés vystysis
ateityje” (0,111). Spéjama, kad vieno i§ kainy jvairovés konstrukta sudaranciy kintamyjy faktorinis
svoris yra mazesnis dél to, kad respondentai nemano, jog pirkdami elektronikos prekes internetu jie
gauna daugiau vertés uz pinigus, ir nesieja Sio kintamojo su kainy jvairove. Kadangi elektronikos
prekés daZniausiai yra jsigyjamos siekiant atnaujinti ilgg laikg naudotus, bet vis dar veikiancius
elektroninius prietaisus, daugumai vartotojy néra bitinas neatidéliotinas naujai jsigyty prekiy
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naudojimas. Tai paaiskina laiko iki prekés jsigijimo konstrukto kintamajam priskirta mazg faktorinj
svorj. Paskutinio minéto j Salinamyjy sarasa patenkancio kintamojo itin mazg faktorinj svorj galimai
lemia tai, kad Lietuvos vartotojams vis délto néra sunku numatyti, kaip elektronikos prekés vystysis
ateityje, nes nemazai informacijos apie ateityje planuojamus isleisti elektroninius prietaisus, ypac
mobilivosius jrenginius, yra pateikiama jvairiose internetinése svetainése ir forumuose.

Kaip aprangos, taip ir elektronikos prekiy jsigijimo atveju dauguma konstrukty iSlaiko tg pacia
struktiirg (zr. 12 lentelg). Siuo atveju tik fizinio prekés patikrinimo faktoriui yra priskiriami 2
kitiems konstruktams priklausantys Kintamieji: suvokiamos pirkimo internetu rizikos kintamasis
,Man sunku jvertinti elektronikos prekiy kokybe internete bei laiko iki prekés jsigimo Kintamasis
,»AS mieliau perku elektronikos prekes fizinéje parduotuvéje nei uzsisakau i§ namy ir laukiu, kol jas
pristatys®. Toks rezultatas gali buti paaiSkinamas tuo, kad abu fizinio prekés patikrinimo faktoriui
priskirti kintamieji respondentams asocijuojasi su fizine pardavimo aplinka. Pirmojo priskirto
kintamojo atveju vartotojai sieja fizinj patikrinimg su galimybe lengviau jvertinti elektronikos
prekiy kokybe, o antrasis kintamasis atspindi vartotojy norg matyti, kg jie gauna, ir i$ karto tai gauti.
Jdomu tai, kad fizinio prekés patikrinimo konstruktas sjkart neissiskaido j du kintamuosius.
ISskaidymg aprangos prekiy jsigijimo atveju galimai lemia tai, kad drabuzius vartotojai perka
impulsyviau ir fizinis patikrinimas paskatina pirkimg, 0 jsigyjant elektronikos prekes, fizinis
patikrinimas labiau naudojamas tik pasitikéjimui didinti.

Atsizvelgiant ] vartotojy elgseng elektronikos prekiy isigijimo atveju lemianciy veiksniy
faktorinés analizés rezultatus, atliekamas tam tikry kintamyjy pergrupavimas ir toliau naudojami Sie
11 faktoriuy: orientacija ] apsipirkimo malonuma, jsitraukimas i preke, kainy suvokimas, suvokiama
pirkimo internetu rizika, technologinis nuovokumas, efektyvaus apsipirkimo salygos, kainy
ivairove, laikas iki prekés isigijimo, fizinis prekés patikrinimas, prekés prieinamumas ir prekés
tipas.

I$analizavus veiksnius, toliau atlieckama vartotojy elgsenos tipy faktoriné analizé, kurios rezultatai
yra pateikiami 13 lentel¢je.

13 lentelé. Vartotojy elgsenos tipy faktorinés analizés rezultatai

Aprangos prekiy jsigijimo atvejis

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Pirkimas internetu i§Zvalgius parduotuvéje

Pries perkant aprangos prekes internetu, a$ daug laiko praleidziu ieSkodamas (-a) jy 0,878
fizinése parduotuvése

Pries perkant aprangos prekes internetu, a$ pasinaudoju fizinémis parduotuvémis, kad 0,902
surink¢iau visa reikalingg informacija apie prekes

Pries perkant aprangos prekes internetu, a$ iSbandau jas keliose skirtingose fizinése 0,879
parduotuveése

KMO: 0,733
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internete

Pries perkant aprangos prekes fizinéje parduotuvéje, as renku informacija internete 0,852

Kelis paskutinius kartus a§ patikrinau informacija internete pries§ nusiperkant aprangos 0,868
prekes fizingje parduotuveje
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Pries perkant aprangos prekes fizinéje parduotuvéje, as biitinai apsilankau internetinéje 0,860
parduotuvéje, kad surink¢iau informacijg

KMO: 0,720
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Elektronikos prekiu jsigijimo atvejis

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai svoriai

Pirkimas internetu i$Zvalgius parduotuvéje

Pries perkant elektronikos prekes internetu, a§ daug laiko praleidziu ieSkodamas (-a) juy 0,876
fizinése parduotuvése

Pries perkant elektronikos prekes internetu, a$ pasinaudoju fizinémis parduotuvémis, kad | 0,890
surinkéiau visg reikalinga informacija apie prekes

Pries perkant elektronikos prekes internetu, a$ iSbandau jas keliose skirtingose fizinése 0,874
parduotuvése

KMO: 0,732
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internete

Pries perkant elektronikos prekes fizinéje parduotuvéje, as renku informacijg internete 0,861

Kelis paskutinius kartus a$ patikrinau informacija internete prie§ nusiperkant elektronikos | 0,860
prekes fizinéje parduotuvéje

Pries perkant elektronikos prekes fizinéje parduotuvéje, a$ butinai apsilankau internetinéje | 0,872
parduotuvéje, kad surinkciau informacija

KMO: 0,723
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Atsizvelgiant | 13 lentel¢je pateiktas KMO imties adekvatumo mato ir Bartleto sferiSkumo
kriterijaus reikSmes, galima teigti, kad faktoriné analiz¢ ir Siuo atveju yra tinkama ir rezultatyvi.
Tiek aprangos, tiek elektronikos prekiy jsigijimo atveju vartotojy elgsenos tipy faktorinés analizés
rezultatai rodo, kad tarp konstrukty kintamyjy néra nustatyti jokie kiti giluminiai rySiai ir kad visi
konstruktai i$laiko teorinéje studijoje nustatyta Struktiira.

4.3. Vartotojuy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy jtakos analizé:
pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvéje elgsenos atvejis

Siekiant nustatyti, kokig jtaka iSskirti veiksniai daro pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
vartotojy elgsenal, pirmiausia reikia i$siaiskinti, ar tarp kintamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingas
rySys. Kintamyjy tarpusavio sgsajas galima nustatyti pasitelkiant koreliacine analize. Sis analizés
metodas yra naudingas nustatant rySio tarp dviejy skalés kintamyjy krypti ir stiprumg (Piligrimiené,
2016).

Atliekant koreliacing analize, galima apskaiciuoti jvairius koreliacijos koeficientus. Jy pasirinkimas
priklauso nuo to, kaip pasiskirste kintamieji. Jeigu kintamyjy pasiskirstymas yra artimas
normaliajam, skaiCiuojamas Pearson koreliacijos koeficientas, o esant nenormaliam kintamyjy
pasiskirstymui — labiau tinkamas Spearman koreliacijos koeficientas. Siekiant patikrinti kintamyjy
pasiskirstymo normaluma, galima taikyti jvairias procediras. Siame magistro projekte Kintamyjy
normalumui tikrinti naudojamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas. Jo rezultatai (5 priedas)
atskleidzia, kad kintamieji néra pasiskirste artimai normaliam pasiskirstymui, todé¢l atliekant
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koreliacing analize bus skaiiuojamas Spearman koreliacijos koeficientas. Visy (abiejy elgsenos
tipy ir prekiy kategorijy) koreliacinés analizés rezultatai pateikti 6 priede.

14 lentel¢je pateikiami aprangos prekiu jsigijimo atveju iSskirty vartotojy elgseng lemianciy
veiksniy ir pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje elgsenos koreliacinés analizés rezultatai.

Tarp analizuojamo elgsenos tipo — pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje ir daugumos
veiksniy, iSskyrus orientacijg ] apsipirkimo malonuma, efektyvaus apsipirkimo salygas bei prekés
priecinamuma, egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys. Tokia iSvada daroma atsizvelgiant | p
reikSme, kuri rySio tarp kintamyjy nebuvimo atveju yra didesné nei 0,05. Lenteléje pateiktos
Spearman koreliacijos koeficiento reik§més (zr. 14 lentele) atspindi rySio tarp kintamyjy kryptj ir
stiprumg. Kryptis nustatoma atsizvelgiant j koreliacijos koeficiento Zenklg. Neigiamas (atvirkstinis)
rySys matomas tarp pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje ir technologinio nuovokumo
kintamyjy, o tarp minéto elgsenos tipo ir kity veiksniy stebimas teigiamas rySys. Siame tyrime
remiamasi Cohen’o, Cohen, West’o & Aiken (2003) pasitlyta koreliacijos koeficienty
interpretacija. Pagal koreliacijos koeficiento reik§me autoriai rySio stiprumg interpretuoja taip: 0,00-
0,19 — labai silpnas rysys, 0,20-0,39 — silpnas rysys, 0,40-0,69 — vidutinio stiprumo rysys, 0,70-0,89
— stiprus rysys, 0,90-1,00 — labai stiprus rysys.

14 lentelé. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy ir pirkimo internetu
i8zvalgius parduotuvéje koreliacinés analizés rezultatai (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Pirkimas internetu i§Zvalgius parduotuvéje

Spearman koeficientas p reik§meé
Orientacija | apsipirkimo malonuma 0,092 0,096
Isitraukimas j preke 0,148 0,007
Kainy suvokimas 0,229 0,000
Suvokiama pirkimo internetu rizika 0,223 0,000
Technologinis nuovokumas -0,201 0,000
Efektyvaus apsipirkimo salygos 0,078 0,157
Kainy jvairové 0,135 0,015
Laikas iki prekés jsigijimo 0,220 0,000
Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) 0,139 0,011
Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) | 0,352 0,000
Prekés prieinamumas 0,062 0,263
Prekés tipas 0,134 0,015

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus aprangos prekiy jsigijimo atveju (Zr. 14 lentelg),
galima teigti, kad tarp pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir jsitraukimo j preke egzistuoja
statistiSkai reikSmingas teigiamas labai silpnas rysys (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientas
0,148). Toks pat apibiidinimas tinka ir rySiams tarp pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir
kainy jvairovés, fizinio prekés patikrinimo (pasitikéjimo) ar prekés tipo veiksniy (p < 0,05,
Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,135, 0,139 ir 0,134). Tarp pirkimo internetu
1§Zvalgius parduotuveje ir kainy suvokimo, suvokiamos pirkimo internetu rizikos, laiko iki prekés
jsigijimo ar fizinio prekés patikrinimo (skatinimo pirkti) egzistuoja statistiSkai reikSmingas
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teigiamas silpnas rySys (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,229, 0,223,
0,220 ir 0,352), o tarp minéto elgsenos tipo ir technologinio nuovokumo egzistuoja statistiskai
reik§mingas neigiamas silpnas rysys (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientas -0,201). Kaip jau
minéta, tarp pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir orientacijos j apsipirkimo malonuma,
efektyvaus apsipirkimo salygy ar prekés prieinamumo veiksniy statistiSkai reikSmingas rySys
nenustatytas (p > 0,05), todél regresiné analizé Siy 3 veiksniy atveju nebus taikoma.

15 lenteléje pateikiami regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje
elgsenos rezultatai aprangos prekiy jsigijimo atveju, kuriais remiantis galima daryti i§vada, kad visy
veiksniy, iSskyrus kainy jvairove, jtaka pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje elgsenos tipui yra
statistiSkai reikSminga (p < 0,05). Vis délto nei vienu atveju regresijos modelio determinacijos arba
apibréztumo Kkoeficientas (R?) nesiekia rekomenduojamos 0,2 reikimés, tokiu biidu atskleisdamas
modelio netinkamumg. Didziausia Sio koeficiento reikSmé matoma fizinio prekés patikrinimo
(skatinimo pirkti) atveju ir yra lygi 0,125. Tai reiskia, kad fizinis prekés patikrinimas (skatinimas
pirkti) paaiskina tik 12,5 proc. pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos.

15 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
rezultatai (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Nepriklausomi Kintamieji Priklausomas kintamasis — pirkimas internetu i§Zvalgius

parduotuvéje

R? F reik§mé p reik§mé
Isitraukimas j preke 0,033 10,952 0,001
Kainy suvokimas 0,043 14,681 0,000
Suvokiama pirkimo internetu rizika 0,050 17,283 0,000
Technologinis nuovokumas 0,034 11,316 0,001
Kainy jvairoveé 0,010 3,229 0,073
Laikas iki prekés jsigijimo 0,038 13,021 0,000
Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) 0,035 11,876 0,001
Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) | 0,125 46,662 0,000
Prekeés tipas 0,031 10,403 0,001

Atsizvelgiant | gautus koreliacinés analizés bei regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu
18zvalgius parduotuveje elgsenos tipo rezultatus, Hi-Hi2 empirinio tyrimo hipotezés aprangos
prekiy jsigijimo atveju atmetamos.

Tokie pat analizés metodai, t. y. koreliacija ir regresija, yra taikomi siekiant nustatyti pasirinkty
veiksniy jtaka pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenai elektronikos
prekiy jsigijimo atveju. Atsizvelgiant | 16 lenteléje pateiktas p reikSmes galima teigti, kad
statistiSkai reikSmingas rySys neegzistuoja tarp pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir
orientacijos | apsipirkimo malonuma ar kainy suvokimo veiksniy (p > 0,05). Kaip aprangos, taip ir
elektronikos prekiy jsigijimo atveju tarp analizuojamo elgsenos tipo ir technologinio nuovokumo
egzistuoja statistiSkai reik§mingas neigiamas Silpnas rySys (p < 0,05, Spearman Kkoreliacijos
koeficientas -0,321).
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16 lentelé. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy ir pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvéje koreliacinés analizés rezultatai (elektronikos prekiy jsigijimo atvejis)

Pirkimas internetu i§Zvalgius parduotuvéje

Spearman koeficientas p reik§meé
Orientacija  apsipirkimo malonuma 0,110 0,056
Isitraukimas j preke 0,238 0,000
Kainy suvokimas -0,039 0,506
Suvokiama pirkimo internetu rizika 0,449 0,000
Technologinis nuovokumas -0,321 0,000
Efektyvaus apsipirkimo salygos 0,172 0,003
Kainy jvairové 0,134 0,020
Laikas iki prekés jsigijimo 0,154 0,007
Fizinis prekés patikrinimas 0,549 0,000
Prekés pricinamumas 0,118 0,041
Prekés tipas 0,257 0,000

Interpretuojant Spearman koreliacijos koeficiento reikSmes galima teigti, kad tarp pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos ir veiksniy, tokiy kaip efektyvaus apsipirkimo salygos,
kainy jvairove, laikas iki prekés jsigijimo ar prekés prieinamumas, egzistuoja statistiSkai
reikSmingas teigiamas labai silpnas rySys (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai
0,172, 0,134, 0,154 ir 0,118), o tarp minétos elgsenos ir jsitraukimo j preke ar prekés tipo
egzistuojantis rySys yra statistiSkai reikSmingas teigiamas ir silpnas (p < 0,05, Spearman
koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,238 ir 0,257). Elektronikos prekiy jsigijimo atveju tarp
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos bei fizinio prekés
patikrinimo veiksniy pastebimas statistiskai reik§Smingo teigiamo vidutinio stiprumo rySio
egzistavimas (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,449 ir 0,549).
Atsizvelgiant | koreliacinés analizés rezultatus, regresija ir Sjkart néra taikoma visais tiriamais
atvejais.

17 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje
rezultatai (elektronikos prekiy jsigijimo atvejis)

Nepriklausomi kintamieji Priklausomas kintamasis — pirkimas internetu i§Zvalgius parduotuvéje
R? F reik§mé p reik§mé
Isitraukimas j preke 0,046 14,497 0,000
Suvokiama pirkimo internetu rizika 0,225 86,596 0,000
Technologinis nuovokumas 0,066 20,987 0,000
Efektyvaus apsipirkimo sglygos 0,034 10,634 0,001
Kainy jvairoveé 0,035 10,833 0,001
Laikas iki prekés jsigijimo 0,019 5,892 0,016
Fizinis prekés patikrinimas 0,315 137,215 0,000
Prekés pricinamumas 0,021 6,296 0,013
Prekeés tipas 0,095 31,372 0,000
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Paprastosios tiesinés regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje vartotojy
elgsenos rezultatai elektronikos prekiy jsigijimo atveju yra pateikiami 17 lenteléje.

Atsizvelgiant j p reikSmes daroma iSvada, kad visy 17 lentel¢je pateikty veiksniy jtaka pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsenos tipui yra statistiskai reikSminga (p < 0,05), 0 remiantis
determinacijos koeficiento reiksmémis galima teigti, kad dauguma veiksniy (kuriy R? < 0,2)
paaiskina tik labai maza dalj variacijos priklausomame kintamajame. Pakankama determinacijos
koeficiento reiksmé (R2 > 0,2) ir regresijos modelio tinkamumas matomi suvokiamos pirkimo
internetu rizikos ir fizinio prekés patikrinimo atveju. Suvokiama pirkimo internetu rizika paaiskina
22,5 proc., o fizinis prekés patikrinimas 31,5 proc. pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje
vartotojy elgsenos.

Remiantis gautais koreliacinés analizés bei regresijos tarp veiksniy ir pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvéje vartotojy elgsenos rezultatais, Ho — Fizinis prekeés patikrinimas daro teigiama jtaka
pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje — yra priimama, o Hi-Hg ir Hio-Hi1 empirinio
tyrimo hipotezés elektronikos prekiy jsigijimo atveju yra atmetamos. Nepaisant to, kad
suvokiamos pirkimo internetu rizikos atveju gauta pakankama determinacijos koeficiento reik§mé
(R? > 0,2), H4 — Vartotojo suvokiama pirkimo internetu rizika daro neigiama jtaka pirkimui
internetu iSzZvalgius parduotuvéje — néra prilmama, nes tyrime nustatyta teigiama minéto
kintamojo jtaka analizuojamam elgsenos tipui, o hipotezéje nurodomas neigiamos jtakos
egzistavimas.

4.4. Vartotoju elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy jtakos analizé:
pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsenos atvejis

Pirkimui internetu i$§Zvalgius parduotuvéje prieSingo elgsenos tipo atveju hipoteziy tikrinimas taip
pat prasideda nuo rysiy tarp kintamyjy paaiskinimo.

18 lentelé. Vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy ir pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internete koreliacinés analizés rezultatai (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Pirkimas parduotuvéje i§Zvalgius internete

Spearman koeficientas p reik§mé
Orientacija | apsipirkimo malonuma 0,078 0,157
Isitraukimas j preke 0,086 0,121
Kainy suvokimas 0,205 0,000
Suvokiama pirkimo internetu rizika -0,061 0,267
Technologinis nuovokumas 0,041 0,465
Efektyvaus apsipirkimo sglygos -0,094 0,089
Kainy jvairoveé 0,119 0,031
Laikas iki prekés jsigijimo 0,187 0,001
Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) 0,042 0,446
Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) | 0,240 0,000
Prekés prieinamumas 0,062 0,265
Prekeés tipas 0,163 0,003
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18 lentel¢je pateikiami aprangos prekiu jsigijimo atveju isskirty vartotojy elgseng lemianciy
veiksniy ir pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete elgsenos tipo koreliacinés analizés
rezultatai.

18 lentel¢je pateikta informacija atskleidzia, kad tarp pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy elgsenos ir veiksniy, tokiy kaip orientacija j apsipirkimo malonuma, jsitraukimas j preke,
suvokiama pirkimo internetu rizika, technologinis nuovokumas, efektyvaus apsipirkimo salygos,
fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) ar prekés prieinamumas, statistiSkai reik§mingo rysio
néra (p > 0,05). Atsizvelgiant ] Spearman koreliacijos koeficiento reikSmes daroma iSvada, kad tarp
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipo ir kainy suvokimo ar fizinio prekeés
patikrinimo (skatinimo pirkti) egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas silpnas rysys (p < 0,05,
Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,205 ir 0,240), o jvardyta elgsenos tipg ir kainy
jvairove, laikg iki prekés jsigijimo ar prekés tipg siejantis rySys yra statistiSkai reikSmingas
teigiamas ir labai silpnas (p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,119, 0,187 ir
0,163).

Regresiné analizé yra taikoma statistiSkai reikSmingg ry$j su pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete elgsenos tipu turinCiy veiksniy atveju, 0 jos rezultatai aprangos prekiy jsigijimo atveju
atsispindi 19 lenteléje.

19 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp veiksniy ir pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete
rezultatai (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Nepriklausomi Kintamieji I_Driklausomas kintamasis — pirkimas parduotuvéje i$§Zvalgius
internete
R? F reik§mé p reik§mé

Kainy suvokimas 0,046 15,756 0,000

Kainy jvairové 0,022 7,212 0,008

Laikas iki prekés jsigijimo 0,040 13,456 0,000

Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) | 0,066 22,854 0,000

Prekés tipas 0,025 8,381 0,004

Remiantis paprastosios tiesinés regresijos rezultatais, galima teigti, kad nepriklausomy kintamyjy
jtaka pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipui yra statistiSkai reik§minga (p < 0,05),
taciau visais atvejais regresijos modeliai néra tinkami, nes jy determinacijos koeficiento reikSmés
yra per mazos (R? < 0,2). Didziausia $io koeficiento reikimé matoma fizinio prekés patikrinimo
(skatinimo pirkti) atveju ir yra lygi 0,066. Tai reiSkia, kad fizinis prekés patikrinimas (skatinimas
pirkti) paaiskina tik 6,6 proc. pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete vartotojy elgsenos.
Pastebima, kad tas pats modelis pasizymi didziausia determinacijos koeficiento reik§me ir
analizuojant pirkimo internetu iszvalgius parduotuvéje elgsenos tipa.

Atsizvelgiant | atliktos analizés rezultatus, atmetamos His-H24 empirinio tyrimo hipotezés
aprangos prekiu isigijimo atveju.

Toliau taikomi koreliacinés ir regresinés analizés metodai, siekiant nustatyti veiksniy jtaka pirkimo
parduotuvéje iSZvalgius internete vartotojy elgsenai elektronikos prekiy jsigijimo atveju.
Rezultatai pateikiami 20 ir 21 lentelése.
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20 lentelé. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy ir pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internete koreliacinés analizés rezultatai (elektronikos prekiy jsigijimo atvejis)

Pirkimas parduotuvéje i§Zvalgius internete

Spearman koeficientas p reik§meé
Orientacija  apsipirkimo malonuma 0,038 0,511
Isitraukimas j preke 0,130 0,024
Kainy suvokimas 0,274 0,000
Suvokiama pirkimo internetu rizika -0,113 0,050
Technologinis nuovokumas 0,231 0,000
Efektyvaus apsipirkimo salygos 0,023 0,692
Kainy jvairové 0,207 0,000
Laikas iki prekeés jsigijimo -0,138 0,017
Fizinis prekés patikrinimas -0,031 0,588
Prekés prieinamumas 0,298 0,000
Prekés tipas 0,022 0,705

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus elektronikos prekiy jsigijimo atveju (zr. 20 lentele),
galima teigti, kad tarp pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete vartotojy elgsenos ir jsitraukimo j
preke egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas labai silpnas rySys (p < 0,05, Spearman
koreliacijos koeficientas 0,130). Statistiskai reikSmingo tokio pat stiprumo tik neigiamo rysio
egzistavimas nustatytas tarp pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete ir laiko iki prekés jsigijimo
(p < 0,05, Spearman koreliacijos koeficientas -0,138). Interpretuojant Spearman koreliacijos
koeficiento reikSmes toliau, galima teigti, kad tarp pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy elgsenos ir veiksniy, tokiy kaip kainy suvokimas, technologinis nuovokumas, kainy
Jvairové ar prekés prieinamumas, egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas silpnas rySys (p <
0,05, Spearman koreliacijos koeficientai atitinkamai 0,274, 0,231, 0,207 ir 0,298), o tarp
analizuojamo elgsenos tipo ir orientacijos j apsipirkimo malonuma, suvokiamos pirkimo internetu
rizikos, efektyvaus apsipirkimo salygy, fizinio prekés patikrinimo ar prekés tipo veiksniy statistiskai
reik§mingo rySio néra (p > 0,05).

21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp veiksniy ir pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete
rezultatai (elektronikos prekiy isigijimo atvejis)

Nepriklausomi kintamieji Priklausomas kintamasis — pirkimas parduotuvéje iSzZvalgius internete
R? F reik§mé p reik§mé
Isitraukimas j preke 0,018 5,383 0,021
Kainy suvokimas 0,058 18,185 0,000
Technologinis nuovokumas 0,030 9,156 0,003
Kainy jvairoveé 0,052 16,333 0,000
Laikas iki prekés jsigijimo 0,002 0,626 0,430
Prekés prieinamumas 0,080 26,076 0,000

21 lenteléje pateikiami regresijos tarp veiksniy ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
vartotojy elgsenos rezultatai elektronikos prekiy jsigijimo atveju, kuriais remiantis daroma iSvada,
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kad visy veiksniy, iSskyrus laikg iki prekés jsigijimo, jtaka pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internete elgsenos tipui yra statistiSkai reik§minga (p < 0,05). Siuo atveju, kaip ir ankséiau
apzvelgtuose regresinés analizés rezultatuose, regresijos modeliai néra tinkami, nes jy
determinacijos koeficientai nesiekia rekomenduojamos 0,2 reik§més (R? < 0,2). I3 lenteléje pateikty
nepriklausomy kintamyjy didziausig dalj (8 proc.) variacijos priklausomame kintamajame paaiskina
prekés prieinamumas (R? = 0,080).

Remiantis gautais koreliacinés analizés bei regresijos tarp veiksniy ir pirkimo parduotuvéje
iSZvalgius internete elgsenos tipo rezultatais, atmetamos Hi2-H22 empirinio tyrimo hipotezés
elektronikos prekiy jsigijimo atveju.

4.5. Vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy tyrimo
rezultaty apibendrinimas ir diskusija

Sio tyrimo tikslas buvo empiriskai pagristi teorinéje dalyje identifikuoty vartotojy elgsena
daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy (orientacijos i apsipirkimo malonuma,
jsitraukimo j preke, kainy suvokimo, suvokiamos pirkimo internetu rizikos, technologinio
nuovokumo, efektyvaus apsipirkimo salygy, kainy jvairoveés, laiko iki prekés isigijimo, fizinio
prekés patikrinimo, prekés prieinamumo ir prekés tipo) itaka pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvéje ir pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete elgsenos tipams aprangos ir elektronikos
prekiy jsigijimo atvejais. Tikslui pasiekti taikyti faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés
metodai.

Nors didzioji dalis konceptualaus modelio konstrukty islaiké vienalyte struktiirg, tiek aprangos, tiek
elektronikos prekiy jsigijimo atveju faktoriné analizé atskleide tam tikry korekcijy poreikj.
Atsizvelgus | faktorinés analizés rezultatus, kai kurie kintamieji buvo pergrupuoti, o aprangos
prekiy jsigijimo atveju fizinio prekés patikrinimo konstruktas buvo iSskaidytas i du naujus
kintamuosius — fizinj prekés patikrinima (pasitikéjima) ir fizinj prekés patikrinimg (skatinimg
pirkti). Fizinio prekés patikrinimo kintamyjy priskyrimas dviem faktoriams paaiSkintas kaip
vartotojy impulsyvumo perkant aprangos prekes pasekmé, t. y. drabuzius vartotojai perka
impulsyviau ir fizinis patikrinimas ne tik padidina pasitikéjima, bet ir paskatina pirkimg. Tuo tarpu
jsigyjant elektronikos prekes, fizinis patikrinimas naudojamas tik pasitikéjimui didinti.

Prie§ nustatant iSskirty veiksniy itaka pirkimui internetu iS$zvalgius parduotuvéje ir pirkimui
parduotuveje i§Zvalgius internete, atlikta koreliaciné analizé, kurios rezultatai leido paaiSkinti
statistiSkai reikSmingo rySio tarp kintamyjy (ne)egzistavima.

Koreliacinés analizés rezultatai atskleidzia, kad tarp daugumos veiksniy ir skirtingy elgsenos
tipy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysSys. Pazvelgus j paveikslus (zr. 7 ir 8 pav.) matyti, kad
analizuojami veiksniai yra labiau susije¢ su pirkimo internetu i$§Zvalgius parduotuvéje vartotojy
elgsena. Tokie rezultatai yra Siek tiek netikéti, atsizvelgiant | tai, kad Lietuvoje vyraujanciu
elgsenos tipu nustatytas pirkimas parduotuvéje i§zvalgius internete.

Matoma, kad aprangos prekiy jsigijimo atveju statistiskai reikSmingas rySys nenustatytas tarp
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir visoms trims grupéms — vartotojo, kanalo ir prekes
priskirtiny veiksniy, tokiy kaip orientacija j apsipirkimo malonuma, efektyvaus apsipirkimo salygos
ir prekés prieinamumas, 0 elektronikos prekiy jsigijimo atveju — tarp minéto elgsenos tipo ir
vartotojo grupei priskirtiny orientacijos j apsipirkimo malonumg ir kainy suvokimo veiksniy.
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7 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagristas vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy
veiksniy modelis (aprangos prekiy jsigijimo atvejis)

Statistiskai reik§mingas teigiamas silpnas ar labai silpnas rySys aprangos prekiy jsigijimo atveju
nustatytas tarp pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvéje vartotojy elgsenos ir veiksniy, tokiy
kaip jsitraukimas j preke, kainy suvokimas, suvokiama pirkimo internetu rizika, kainy jvairove,
laikas iki prekés jsigijimo, fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas), fizinis prekés patikrinimas
(skatinimas pirkti) ir prekés tipas (zr. 7 pav.). Tai reiskia, kad vartotojai, labiau jsitraukiantys j
aprangos prekes, turintys aukstesnj kainy suvokimo ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos laipsnj,
isigyjantys daznai atnaujinamus ar modifikuojamus drabuzius, taip pat vartotojai, kuriems svarbus
internete ir fizinése parduotuvése sitilomy aprangos prekiy kainy skirtumas, greitas prekiy jsigijimas
ar fizinio prekiy patikrinimo galimybé, yra labiau linke rinktis pirkimo internetu iSZvalgius
parduotuvéje elgseng. Elektronikos prekiy jsigijimo atveju (zr. 8 pav.) §j elgsenos tipg labiau yra
linke rinktis vartotojai, kurie daugiau jsitraukia j elektronikos prekes, turi aukstesnj suvokiamos
pirkimo internetu rizikos laipsnj, jsigyja daznai atnaujinamus ar modifikuojamus elektroninius
prietaisus, taip pat tie, kuriems svarbi efektyvaus apsipirkimo procediira, elektronikos prekiy kainy
jvairove, fizinio prekiy patikrinimo galimybeé, greitas prekiy jsigijimas ar didesnis elektronikos
prekiy prieinamumas. Palyginus su aprangos, elektronikos prekiy jsigijimo atveju tarp pirkimo
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internetu 18zvalgius parduotuvéje ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos ar fizinio prekes
patikrinimo matomas kur kas stipresnis rySys. Tai galima paaiskinti tuo, kad elektronikos prekes
internetu jsigyjantiems vartotojams yra kur kas svarbiau pries tai jas apzitiréti fizinéje parduotuveje,
siekiant geriau jvertinti prekiy savybes bei iSvengti su prekémis susijusios rizikos. Skirtingai nei
perkantys aprangos prekes, elektronikos prekes isigyjantys vartotojai neturi auksto kainy suvokimo
laipsnio, todél nesirenka pirkti i§ internetiniy parduotuviy vien dél geresniy kainy pasitlymy ar Kity
finansiniy naudy. Be to, Siems vartotojams, kitaip nei perkantiems aprangos prekes, yra svarbus
apsipirkimo procediiros bei prekiy jsigijimo lengvumas.

Abiejy kategorijy prekiy jsigijimo atvejais nustatyta, kad technologinis nuovokumas yra vienintelis
veiksnys, neigiamai susijes su pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje elgsenos tipu. Tai reiskia,
kad didesnj technologinj nuovokuma turintys vartotojai yra maziau linke rinktis pirkimo internetu
1§zvalgius parduotuvéje elgseng. Bidami nuovokiis interneto naudojime ir turédami narSymo
geb¢jimy vartotojai gali surinkti visg reikalingg informacija ir jsigyti aprangos ar elektronikos
prekes naudodamiesi tik interneto kanalu.
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8 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagrjstas vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy
veiksniy modelis (elektronikos prekiy jsigijimo atvejis)
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Pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete atveju identifikuota kur kas daugiau statistiskai
nereik§mingy rySiy. Kaip ir pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje atveju, statistiskai
reikSmingo rySio su pirkimo parduotuvéje i$Zzvalgius internete elgsenos tipu neturi visoms trims
grupéms — vartotojo, kanalo ir prekés priskirtini veiksniai, tokie kaip orientacija j apsipirkimo
malonumg, efektyvaus apsipirkimo salygos bei prekés pricinamumas. Be minéty, statistiSkai
reikSmingo rySio su pirkimu parduotuvéje iSzvalgius internete aprangos prekiy jsigijimo atveju
neturi jsitraukimas j preke, suvokiama pirkimo internetu rizika, technologinis nuovokumas bei
fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas). Elektronikos prekiy jsigijimo atveju statistiSkai
reik§mingas rySys nenustatytas tarp pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete ir vartotojo, kanalo ir
prekés grupéms priskirtiny veiksniy, tokiy kaip orientacija j apsipirkimo malonuma, suvokiama
pirkimo internetu rizika, efektyvaus apsipirkimo salygos, fizinis prekés patikrinimas ir prekés tipas.

Koreliacinés analizés rezultatai aprangos prekiy jsigijimo atveju rodo, kad tarp pirkimo
parduotuvéje iSZvalgius internete vartotojy elgsenos ir kainy suvokimo, kainy jvairovés, laiko iki
prekés jsigijimo, fizinio prekés patikrinimo (skatinimo pirkti) ar prekés tipo veiksniy egzistuoja
statistiSkai reik§mingas teigiamas silpnas ar labai silpnas rySys (zr. 7 pav.). Remiantis tokiais
rezultatais daroma iSvada, kad vartotojai, turintys aukstesnj kainy suvokimo laipsnj, jsigyjantys
daznai atnaujinamus ar modifikuojamus drabuZius, taip pat vartotojai, kuriems svarbus internete ir
fizinése parduotuvése sitilomy aprangos prekiy kainy skirtumas, greitas prekiy jsigijimas ar fizinio
prekiy patikrinimo galimybé, yra labiau linke rinktis pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
elgseng. Kitaip nei vartotojai, kurie pirmiausia renka informacijg fizinése parduotuvése, o perka
internetu, ieskantys informacijos internete ir jsigyjantys aprangos prekes fizinése parduotuvése
vartotojai fizinj prekiy patikrinimg naudoja tik kaip skatinimo pirkti priemong. Elektronikos
prekiu jsigijimo atveju (zr. 8 pav.) pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipa labiau
yra linke rinktis vartotojai, kurie daugiau jsitraukia j elektronikos prekes, turi aukstesnj kainy
suvokimo laipsnj ir didesnj technologini nuovokuma, taip pat tie, kuriems svarbi elektronikos
prekiy kainy jvairové bei elektronikos prekiy prieinamumas. Nors kainy suvokimas néra susijes su
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy elgsena, suvokiantys kainas vartotojai,
jsigydami elektronikos prekes, yra linke rinktis pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete elgsena,
nes tokiu biidu jie jgyja palyginamy ziniy apie kainas ir gali sutaupyti. Pastebima, kad Sig elgseng
labiau renkasi ir tie vartotojai, kurie turi didesnius narSymo internete gebéjimus.

Veiksniy jtakai elgsenos tipams nustatyti ir iSkeltoms hipotezéms tikrinti taikyta paprastoji tiesiné
regresija. Atsizvelgus ] regresinés analizés rezultatus, patvirtinta viena tyrimo hipotezé, nors jtaka
nustatyta ir dar vienu atveju.

Atlikus regresine analize, nustatyta, kad kanalo grupés veiksnys — fizinis prekés patikrinimas
daro teigiama jtaka pirkimui internetu i§Zvalgius parduotuvéje elektronikos prekiuy jsigijimo
atveju. Tokie rezultatai sutampa su Arora’o et al. (2017). Sie mokslininkai teigia, kad prekiy
apzitur¢jimas fizinéje parduotuvéje prieS nusiperkant jas internetu padeda vartotojams geriau
jvertinti ir jsigyti geriausiai jy poreikius atitinkancias prekes bei i§vengti su prekémis susijusios
rizikos. Antros prekiy kategorijos atveju fizinio pekés patikrinimo jtaka nenustatyta galimai dél to,
kad, atsizvelgdami j aprangos prekiy kainas, vartotojai sieja Siy prekiy jsigijima su mazesne rizika ir
nejaucia poreikio ja sumazinti fiziSkai apzitirint aprangos prekes.

Pasak Arora’o & Sahney (2018), rizika, susijusi su pirkimu internetu, yra viena i§ pagrindiniy
priezasCiy, paaiSkinanciy, kodel daugialypiy kanaly vartotojai naudoja interneto kanalg tik
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informacijai rinkti, bet ne prekéms jsigyti. Dahana’as et al. (2018) tvirtina, kad vartotojai, kuriems
pirkimas internetu atrodo rizikingas, yra labiau linke ijsigyti prekes fizinése parduotuvése.
Atsizvelgus | tai, tikétasi, kad suvokiama pirkimo internetu rizika turés teigiamos jtakos
pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete vartotoju elgsenai, o prieSingos elgsenos atveju — §io
veiksnio jtaka bus neigiama. Vis délto tyrimo rezultatai to nepatvirtino. Taciau elektronikos prekiy
Jsigijimo atveju nustatyta teigiama suvokiamos pirkimo internetu rizikos jtaka pirkimui internetu
i§zvalgius parduotuvéje (Zr. 8 pav.). Sj jdomy atlikto tyrimo radinj galima paaiskinti tuo, kad pries
jsigydami elektronikos prekes internetu, vartotojai apsilanko fizinéje parduotuvéje, kad jsitikinty
prekiy tinkamumu, t. y. sumazinty su preke susijusig rizika.

Daugelio kity veiksniy atveju modeliai laikomi netinkamais jtakai nustatyti, nes paaiSkina maziau
nei 20 proc. vieno ar kito elgsenos tipo.

Tiek pirkimas internetu i§zvalgius parduotuvéje, tiek pirkimas parduotuvéje i§zvalgius inernete gali
buti suprantami kaip daugialypiy kanaly veikla, o pasak Konus’o et al. (2008), daugialypiy kanaly
vartotojai patiria daugiau malonumo nei tie, kurie naudojasi tik vienu prekybos kanalu. Nors jvairiis
autoriai (Daunt & Harris, 2017; Kim et al., 2019) yra nustate teigiamg orientacijos ] apsipirkimo
malonumg jtaka jvardytiems elgsenos tipams ir teigia, kad aukStesn¢ orientacija j apsipirkimo
malonumg turintys vartotojai mégaujasi iSsamia paieska, nesijaudina dél laiko sagnaudy bei nevengia
prekybos kanaly keitimo, Sio tyrimo rezultatai atskleidzia, kad orientacija i apsipirkimo
malonuma neturi jtakos nei pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvéje, nei pirkimo
parduotuvéje iSZvalgius internete vartotojuy elgsenai. Tai gali biiti paaiSkinama tuo, kad Lietuvos
vartotojai apsiperka remdamiesi utilitariniais motyvais (taupo piniginius isteklius ir laikg), o tuo
tarpu orientacija j apsipirkimo malonuma siejama su hedonine motyvacija. Sj rezultata, t.y.
hedoniniy motyvy negaléjima paaiskinti pereinamyjy kanaly laisvo judéjimo vartotojy elgsenos
pabrézia ir Heitz-Spahn (2013).

Tai, kad internetiniai mazmenininkai daznai sililo mazesnes nei fiziniy parduotuviy kainas, o
vartotojai nori pasinaudoti kainy skirtumo privalumu, mokslinéje literattiroje nurodoma pagrindine
pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuveje prieZzastimi. Balakrishnan’as, Sundaresan’as & Zhang’as
(2014) ber Rapp’as et al. (2015) patvirtina maZesnes kainas internete kaip pirkimo internetu
18zvalgius parduotuvéje vartotojy elgseng lemiantj veiksnj, o pasak Arora’o et al. (2017), kuo labiau
vartotojai suvokia kainas, tuo didesné pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje elgsenos tikimybé.
Remiantis Santos & Gongalves (2019), i prekiy kainas orientuoti vartotojai renkasi pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internete elgsena, nes tokiu budu jie jgyja palyginamy ziniy apie kainas ir
gali sutaupyti. Atsizvelgus |} tai, kad Lietuvos vartotojai yra gana jautriis kainoms ir daZnai siekia
patraukliy pasiiilymy, buvo tikimasi, kad Sio tyrimo rezultatai patvirtins kainy suvokimo jtaka
vartotoju elgsenai daugialypiuose prekybos kanaluose. Vis délto jtaka nenustatyta. Tokius
tyrimo rezultatus galéjo lemti jaunesnis respondenty amzius. Tokia iSvada daroma atsizvelgiant j
tai, kad jauni asmenys, net ir dirbantys, daznai gauna finansing paramg i$ tévy ir néra itin jautrds
kainoms.

PrieSingai nei nagrinétuose moksliniuose darbuose, Siame tyrime nenustatyta vartotojo veiksniams
priskirty jsitraukimo j preke ir technologinio nuovokumo jtaka pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvéje ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipams.
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Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Siems elgsenos tipams jtakos taip pat neturi ir su kanaly
charakteristikomis susij¢ veiksniai, tokie kaip efektyvaus apsipirkimo salygos, kainy jvairové ir
laikas iki prekés jsigijimo. Rezultatg efektyvaus apsipirkimo salygy atveju galima paaiskinti
remiantis Kang (2018), teigiancia, kad patogumo siekimas néra susij¢s nei su vienu elgsenos tipu,
nes eikvojantys mazai pastangy apsipirkdami vartotojai néra suinteresuoti daugialypiy kanaly
elgsena, reikalaujancia laiko ir pastangy, norint rasti geriausius pasitilymus naudojant visus kanalus.
Tuo tarpu kainy jvairovés ir laiko iki prekés jsigijimo jtaka pirkimui internetu i$zvalgius
parduotuvéje ar pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internete nenustatyta galimai dél to, kad Sie
veiksniai tirti individualiai, o ne kaip veiksniy grupés nariai. Pavyzdziui, Arora’as & Sahney
(2018), nustate teigiamg laiko iki prekés jsigijimo jtakg pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internete,
§] veiksnj kartu su galimybe liesti ir jausti preke bei geresnémis paslaugomis po pirkimo tyré kaip
suvokiamg pirkimo fizinése parduotuvése nauda, o Gensler et al. (2017) kainy jvairove tyré kaip
veiksniy grupés, jvardytos pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje nauda, sudedamajg dalj.

Su prekés pobiidziu susijusiy veiksniy, t. y. prekés prieinamumo ir prekés tipo, jtaka pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgsenos tipams
Siame tyrime taip pat nenustatyta.

4.6. Empirinio vartotojuy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy veiksniy
tyrimo ribotumai ir tolesniy studijuy kryptys

Nepaisant to, kad konceptualus vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemianciy
veiksniy modelis sudarytas atsizvelgus j jvairiy mokslininky atliktas teorines studijas ir empiriniy
tyrimy rezultatus, jame numatyti konstrukty priezastiniai rySiai daugeliu atveju neleido patvirtinti
iSkelty hipoteziy, todél reikalauja tolesniy tyrimy. Atsizvelgiant | tai, identifikuojami Zemiau
pateikti atlikto tyrimo apribojimai ir tolesniy tyrimy galimybeés:

— Atsizvelgiant | tai, kad Sio tyrimo rezultatais nepavyko jrodyti daugelio anks¢iau patvirtinty
priezastiniy ryS$iy tarp elgsenos tipy ir vartotojo, kanalo bei prekés veiksniy, daroma iSvada,
kad suformuota i§sami ir pagrista teoriné veiksniy bazé gali buti panaudota sutelkiant
deémes;j | atskiras veiksniy grupes, pavyzdZiui, vartotojo ar kanalo veiksnius. Manoma, kad
viena i§ prioritetiniy empirinio pagrindimo krypc¢iy galéty biiti kokybiniai tyrimai, skirti
teoriniu lygmeniu identifikuotiems skaliy teiginiams patikrinti tikslinése tiriamyjy grupése ir
labiau adaptuoti tyrimo instrumenta esamam tyrimo kontekstui. Tikétina, tai sudaryty
prielaidas tyrimo metodologinés kokybés rodikliams pagerinti ir suteikty daugiau ir
patikimesniy analizuojamy veiksniy jtakos atitinkamiems elgsenos tipams jrodymy.

— Atsizvelgiant ] iSoriniy sglygy nulemta situacija, tyrime taikytas netikimybinés patogumo
atrankos metodas, kuris leido pasiekti daugiausiai jaunus asmenis ir moteris. Nors $ie
respondentai atitinka tyrimo imties charakteristikas, taciau pilnai jos neatspindi. Ateityje
reikéty pasiekti jvairesnio amziaus ir lyties respondentus bei apklausti tikslines grupes, kad
biity galima gauti jvairiapusius, skirtingas imties charakteristikas reprezentuojancius tyrimo
rezultatus.

— Arora’as et al (2017) tyré ir jrodé moderuojant] daugiakanalio saviveiksmingumo (angl.
multichannel self-efficacy) poveikj pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje vartotojy
elgsenai, atskleisdami, kad vartotojai, turintys didesnius skirtingy prekybos kanaly
naudojimo geb¢jimus, yra geriau pasirenge iSnaudoti ty kanaly teikiamus privalumus
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sprendimy priémimo procese. Siame tyrime moderuojantys efektai neanalizuoti, tadiau j tai
biity galima atsizvelgti atliekant tyrimus ateityje.

Siekiant nustatyti veiksniy jtaka pirkimo internetu iS$zvalgius parduotuvéje ar pirkimo
parduotuveje iSzvalgius internete vartotojy elgsenai, ateityje biity galima pasirinkti kitas
prekiy kategorijas, pavyzdziui, knygas, kurias Lietuvos vartotojai, kaip zinoma, jsigyja
naudodami jvairius prekybos kanalus.

Esamoje literatiiroje prekybos kanaly daugialypiSkumo tema mobilioji tendencija yra
nurodoma kaip svarbi tyrimy sritis (Arora et al., 2017). Atsizvelgiant j tai, ateities tyrimuose
buty galima jvertinti mobiliojo telefono vaidmenj skirtingy elgsenos tipy, ypa¢ pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvéje, atveju.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Apzvelgus ligSiolinj vartotojy elgsenos ypatumy daugialypiuose prekybos kanaluose iStirtuma,
daroma i$vada, kad vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose yra naujas fenomenas.
ISskiriamos 3 pagrindinés atlikty tyrimy kryptys: daugialypiais kanalais gristos prekybos ir
kanaly valdymo koncepcija, vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemiantys
veiksniai bei vartotojy elgsenos pasekmés daugialypiy kanaly prekybos atveju. Nepaisant iki
Siol tyréjy skirto démesio vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemiantiems
veiksniams pazinti, pasigendama veiksniy sisteminimo ar tam tikry grupiy iSskyrimo.
Atsizvelgiant | tai, pasirenkamas vartotojy eclgseng daugialypiuose prekybos kanaluose
lemianciy veiksniy tyrimo laukas.

2. Atlikus mokslinés literatiiros analize konstatuojama, kad vartotojy elgsena daugialypiuose
prekybos kanaluose gali biiti apibréziama kaip vartotojy naudojimasis daugialypiais kanalais
gristos mazmeninés prekybos aplinkos privalumais, siekiant optimizuotos patirties.
Atsizvelgiant | naudojamy kanaly tvarka ir paskirtj, i§skiriami du pagrindiniai vartotojy elgsenos
daugialypiuose prekybos kanaluose tipai: pirkimas internetu i$zvalgius parduotuvéje ir pirkimas
parduotuvéje iSzvalgius internete.

3. Nustatyta, kad vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemia jvairialypiai
veiksniai, susij¢ ne tik su individualiomis vartotojy savybémis, bet ir su kanaly ypatybémis bei
prekiy pobiidziu. Atlikus teoring analize, identifikuoti Sie vartotojo, kanalo ir prekés grupéms
priskirtini vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos kanaluose lemiantys veiksniai: orientacija
1 apsipirkimo malonuma, jsitraukimas j preke, kainy suvokimas, suvokiama pirkimo internetu
rizika, technologinis nuovokumas, efektyvaus apsipirkimo salygos, kainy jvairové, laikas iki
prekés isigijimo, fizinis prekés patikrinimas, prekés prieinamumas ir prekeés tipas.

4. Siekiant nustatyti teorin¢je studijoje identifikuoty vartotojy elgsena daugialypiuose prekybos
kanaluose lemianciy veiksniy jtakg pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir pirkimo
parduotuvéje i$zvalgius internete elgsenos tipams, parengtas konceptualus modelis. Jam
empiriskai pagrjsti pasirinkti aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejai.

5. Apibendrinus 408 Lietuvos vartotojy imtyje atlikto vartotojy elgseng daugialypiuose prekybos
kanaluose lemianciy veiksniy tyrimo rezultatus, parengti 2 empirinio tyrimo rezultatais pagrjsti
modeliai — po 1 aprangos ir elektronikos prekiy jsigijimo atvejais. Empirinio tyrimo rezultatai
atskleide, jog fizinis prekeés patikrinimas ir suvokiama pirkimo internetu rizika daro teigiama
jtakg pirkimo internetu i§zvalgius parduotuveje vartotojy elgsenai elektronikos prekiy jsigijimo
atveju. Be to, atlikus tyrimg nustatytos reik§mingos sgsajos tarp jvairiy vartotojo, kanalo ir
prekés grupéms priskirtiny veiksniy bei pirkimo internetu i§zvalgius parduotuveje ir pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internete elgsenos tipy.

6. Kadangi vartotojai tampa vis labiau ribojami laiko, jie vertina ir tikisi efektyvios, sklandzios ir
suasmenintos vartotojo kelionés, apimancios daugybe prekybos kanaly. MaZzmenininkai turéty i
tai atsizvelgti ir palaikyti naujus apsipirkimo btidus, kad gauty potencialig naudg. Atlikus tyrima
nustatyta, kad elgsenos vyravimas néra susijes su prekiy kategorija, todél praktiniai pasitilymai
yra siejami su elgsenos tipais. Siekiant paskatinti vartotojy pirkimg internetu, mazmenininkams
rekomenduojama sukurti teigiamg pirkimo internetu jvaizdj, pavyzdziui, suteikti vartotojams
pinigy graZinimo garantija, pratgsti garantinj laikotarpj, sukurti skaidria mokeéjimo sistema,
uztikrinancig vartotojy saugumag. Internetinése svetainése sitiloma rodyti 3D vaizdo jraSus,
pateikti vartotojy atsiliepimus, kurie leisty kitiems vartotojams geriau suprasti prekiy

pranasSumus, trikumus, funkcijas ir savybes. Taip pat sililoma gerinti pristatymo paslaugas,
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uztikrinanéias vartotojams greita prekiy pristatyma. Abiejy elgsenos tipy atveju galima sitlyti
kainy pranasumus, j kuriuos sureaguoty kainas suvokiantys vartotojai.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skaliy pagrindimas

Konstruktas

Apibrézimas

Skalé

Komentaras/ Saltinis

Vartotoju elgsena daugialypiuose prekybos kanaluose lemiantys veiksniai (vartotojo veiks

niai)

Orientacija i
apsipirkimo malonuma

Vartotojy malonumo
siekimas apsipirkimo
veikloje.

Man paprastai yra smagu pirkti
prekes (aprangos, elektronikos);
Pirkdamas (-a) prekes (aprangos,
elektronikos), a§ galiu pamirsti savo
problemas;

Mane jaudina prekiy (aprangos,
elektronikos) paieska apsipirkimo
metu;

Man patinka suZinoti apie naujas
prekes (aprangos, elektronikos);
AS mégaujuosi prekiy (aprangos,
elektronikos) pirkimu.

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)

Isitraukimas j preke

Bendras susidoméjimo
objektu lygis ar objekto
svarba asmens €go
struktiiroje.

Matydami mano naudojamas prekes
(aprangos, elektronikos), Kiti
formuojasi apie mane nuomong;
Prekés (aprangos, elektronikos) man
padeda iSreiksti, kas a$ esu;

Mano naudojamos prekés (aprangos,
elektronikos) yra ,,as* dalis;
Matydamas (-a) kity naudojamas
prekes (aprangos, elektronikos), as
galiu daug apie juos pasakyti;
Matydami mano naudojamas prekes

(aprangos, elektronikos), kiti mato
mane taip, kaip a$ noriu, kad matyty.

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)

Kainy suvokimas

Démesio sutelkimo j
zemas kainas laipsnis.

Pirkdamas (-a) prekes (aprangos,
elektronikos), as paprastai lyginu
kainas;

AS daznai ieskau ty paciy prekiy
(aprangos, elektronikos) skirtingose
pardavimo vietose, norédamas (-a)
rasti maziausia jy kaing;

AS daznai palyginu jvairiy
mazmenininky sitilomas kainas,
norédamas (-a) isigyti prekes
(aprangos, elektronikos) pigiau;
Man svarbu jsigyti prekes (aprangos,
elektronikos) geriausia kaina.

Adaptuota pagal Kim
etal. (2019)

Suvokiama pirkimo
internetu rizika

Suvokiamas
neapibréztumas perkant
prekes internetu dél
tokiy priezasciy kaip
mokéjimo problemos ar
privatumo stoka.

Mano asmeniniai duomenys yra
nesaugiis perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu;

Didelé tikimybé, kad perkant
internetu a§ gausiu netinkamas prekes
(aprangos, elektronikos);

AS jauCiu baime dél neteisingy
mokéjimy perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu;

Man sunku jvertinti prekiy (aprangos,
elektronikos) kokybe internete;

Adaptuota pagal Arora
& Sahney (2018)
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Konstruktas

Apibrézimas

Skalé

Komentaras/ Saltinis

AS bijau nesaziningos praktikos
(apgauliy) perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu.

Technologinis
nuovokumas

Uzduociy atlikimo
internete gebéjimai ir
ziniatinklio narSymo
jgudziai.

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti
interneto svetainés kokybe;

AS mielai perku prekes (aprangos,
elektronikos) internetu;

AS zinau, kur galima rasti prekiy
(aprangos, elektronikos) internete;
AS Zinau, kaip palyginti prekes
(aprangos, elektronikos) internete.

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)

Vartotojy elgsena daugialy

piuose prekybos kanaluose lemiantys veiksniai (kanalo veiksniai)

Efektyvaus apsipirkimo
salygos

Lengvos ir greitos
apsipirkimo procediiros
poreikis.

Perkant prekes (aprangos,
elektronikos), man svarbu skirti kiek
galima maziau pastangy paieskai;
Perkant prekes (aprangos,
elektronikos), man svarbu taupyti
paieskos laika;

Man svarbu, kad prekiy (aprangos,
elektronikos) pirkimas netrukty per
ilgai;

Man svarbi lengva prekiy (aprangos,
elektronikos) pirkimo procediira;

Perkant prekes (aprangos,
elektronikos), man svarbu kuo
greiCiau surasti tai, ko noriu.

Adaptuota pagal Kim
et al. (2019)

Kainy jvairové

Kainy skirtumai tarp ty
paciy prekiy pardavéjy.

Internete a$ tikiuosi jvairesniy prekiy
(aprangos, elektronikos) kainy nei
fizingje parduotuvéje;

Man svarbu tai, kad prekiy (aprangos,
elektronikos) kainos internete yra
7emos;

Perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu a$ gaunu
daugiau vertés uz pinigus nei perkant
jas fizinéje parduotuvéje.

Adaptuota pagal
Verhoef et al. (2007),
Gensler et al. (2017)

Laikas iki prekés
jsigijimo

Prekiy uztikrinimo
naudoti laikas.

AS mieliau perku prekes (aprangos,
elektronikos) fizinéje parduotuvéje
nei uzsisakau i$ namy ir laukiu, kol
jas pristatys;

Uzsisakes (-iusi) prekiy (aprangos,
elektronikos), nenoriu laukti, kol jas
pristatys;

Isigijes (-usi) prekiy (aprangos,
elektronikos), noriu i$ karto jas
naudoti;

AS nepriestarauju uzsisakyti prekiy
(aprangos, elektronikos) internetu ir
laukti, kol jos mane pasieks.

Adaptuota pagal Noble
et al. (2005)

Fizinis prekeés
patikrinimas

Informacijos apie
prekes, gaunamos per
lytéjima, rinkimas ir
panaudojimas.

AS labiau pasitikiu prekémis
(aprangos, elektronikos), kurias prie§
perkant galiu paliesti;

AS jauciuosi patogiau jsigijes (-USi)
prekiy (aprangos, elektronikos) po

Adaptuota pagal
Santos & Gongalves
(2019)
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Konstruktas

Apibrézimas

Skalé

Komentaras/ Saltinis

fizinio jy apzitréjimo;
Negalédamas (-a) paliesti prekiy
(aprangos, elektronikos) fizinéje
parduotuvéje, nenoriu jy pirkti;
Palietes (-usi) prekes (aprangos,
elektronikos), as labiau pasitikiu jy
jsigijimo sprendimu;

Vienintelis bidas man jsitikinti, ar
verta pirkti prekes (aprangos,
elektronikos), yra faktiskai jas
paliesti;

AS perku prekes (aprangos,
elektronikos) tik tuo atveju, jei prie§
perkant galiu jas iSbandyti.

Vartotojy elgsena daugialy

piuose prekybos kanaluose lemiantys veiksniai (prekés veiksniai)

Prekés prieinamumas

Prekiy jsigijimo
paprastumas ir
galimybé jsigyti prekes,
kai jy reikia.

Man svarbu prekiy (aprangos,
elektronikos) prieinamumas;

Man svarbu tai, kad prekes (aprangos,
elektronikos) lengva rasti;

Man svarbu tai, kad daugelis
parduotuviy parduoda prekes
(aprangos, elektronikos);

AS galiu pasirinkti, kur jsigyti prekiy
(aprangos, elektronikos).

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)

Prekés tipas

Prekiy grupé, tenkinanti
panasius vartotojy
poreikius. Prekiy tipai,
kuriems buidingi
nuolatiniai atnaujinimai,
modifikacijos ir naujy
prekiy isleidimai,
pasizymi dideliu
technologiniy poky¢iy
greiciu, kuris, pasak
Daunt & Harris (2017),
reiskia neramumy ir
poky¢iy prekiy rinkoje
laipsnj.

Man svarbu tai, kad daznai teikiami
nauji prekiy (aprangos, elektronikos)
pasitilymai;

Man svarbu tai, kad reguliariai
i8leidZiamos naujos prekiy (aprangos,
elektronikos) versijos;

Man sunku numatyti, kaip prekés
(aprangos, elektronikos) vystysis
ateityje;

Man svarbu tai, kad prekés (aprangos,
elektronikos) daznai keiciasi.

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)

Vartotoju elgsenos daugialypiuose prekybos kanaluose tipai

Pirkimas internetu
iSZvalgius parduotuvéje

Informacijos paieska ar
prekiy vertinimas
fizingje parduotuvéje,
po kuriy perkama
internetu.

Pries perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu, a§ daug laiko
praleidziu ieskodamas (-a) jy fizinése
parduotuvése;

Prie§ perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu, a§
pasinaudoju fizinémis parduotuvémis,
kad surink¢iau visa reikalinga
informacija apie prekes;

Pries perkant prekes (aprangos,
elektronikos) internetu, a$ iSbandau
jas keliose skirtingose fizinése
parduotuvése.

Adaptuota pagal Daunt
& Harris (2017)
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Konstruktas

Apibrézimas

Skalé

Komentaras/ Saltinis

Pirkimas parduotuvéje
iSZvalgius internete

Internetinés paieskos ir
prekiy jsigijimo fizinéje
parduotuvéje seka.

Pries perkant prekes (aprangos,
elektronikos) fizingje parduotuvéje,
a$ renku informacija internete;

Kelis paskutinius kartus a§ patikrinau
informacija internete pries
nusiperkant prekes (aprangos,
elektronikos) fizingje parduotuvéje;
Pries perkant prekes (aprangos,
elektronikos) fizingje parduotuvéje,
a$ butinai apsilankau internetinéje
parduotuvéje, kad surink¢iau
informacija.

Adaptuota pagal Arora
& Sahney (2018)
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2 priedas. Empirinio tyrimo anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo magistrantiros studijy programos
studenté ir atlieku tyrimgq, kurio tikslas — iSsiaiskinti veiksnius, lemiancius pirkéjy elgsenq ieskant
informacijos apie prekes bei jas perkant tiek fizinése parduotuvése, tiek internetu. Apklausa yra
anoniminé, o Jiusy atsakymai — konfidencialiis. Surinkti ir apibendrinti tyrimo duomenys busS
naudojami tik baigiamajam magistro projektui parengti. Anketos pildymas uztruks apie 6-9
minutes.

Is anksto dékoju uz Jiisy atsakymus.

1. Ar priskirtuméte save pirkéjams, kurie ieSkodami informacijos apie konkrecig preke ir jg
pirkdami naudoja skirtingus prekybos kanalus, t.y. fizines parduotuves ir interneta?

o Taip
o Ne (jeigu pasirinkote §j variantg, apklausos neteskite)

2. Kaip dazniausiai Jus elgiatés jsigydami prekes?

o Pirmiausiai ieSkau informacijos apie prekes internete, o véliau perku jas fizinéje
parduotuvéje

o Pirmiausiai surenku informacijg apie prekes fizinéje parduotuvéje, o véliau perku jas
internetu

3. Kurios kategorijos prekes i§ Zemiau nurodyty Jiis perkate daZniau (naudojant skirtingus
prekybos kanalus)?

o Dazniau perku aprangos prekes
o DaZniau perku elektronikos prekes
o Tokiu pat daznumu perku ir aprangos, ir elektronikos prekes

Jei Siame klausime pazZyméjote, kad dazniau perkate aprangos prekes arba kad tokiu pat
daznumu perkate ir aprangos, ir elektronikos prekes, toliau eikite prie sekancio klausimo. Jei
pazyméjote, kad dazniau perkate elektronikos prekes — pereikite prie 10 klausimo.

4. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibudinancius asmenines vartotojuy savybes, tokias kaip orientacija | apsipirkimo
malonuma, kainy suvokimas ir pan.
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Man paprastai yra smagu pirkti aprangos prekes.

Pirkdamas (-a) aprangos prekes, as galiu pamirsti savo
problemas.

O O

O

O |O

O O 4 —sutinku
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Mane jaudina aprangos prekiy paieska apsipirkimo metu.

Man patinka suzinoti apie naujas aprangos prekes.

AS mégaujuosi aprangos prekiy pirkimu.

Matydami mano naudojamas aprangos prekes, kiti formuojasi
apie mane nuomong.

Aprangos prekés man padeda iSreiksti, kas as esu.

Mano naudojamos aprangos prekés yra ,,a$“ dalis.

Matydamas (-a) kity naudojamas aprangos prekes, a$ galiu daug
apie juos pasakyti.

Matydami mano naudojamas aprangos prekes, kiti mato mane
taip, kaip a$ noriu, kad matyty.

Pirkdamas (-a) aprangos prekes, a$ paprastai lyginu kainas.

AS daznai ieSkau ty paciy aprangos prekiy skirtingose pardavimo
vietose, norédamas (-a) rasti maziausia jy kaina.

AS daznai palyginu jvairiy mazmenininky siiilomas kainas,
norédamas (-a) isigyti aprangos prekes pigiau.

Man svarbu isigyti aprangos prekes geriausia kaina.

Mano asmeniniai duomenys yra nesaugiis perkant aprangos
prekes internetu.

Didelé tikimybé, kad perkant internetu a$ gausiu netinkamas
aprangos prekes.

AS jauciu baime dél neteisingy mokéjimy perkant aprangos
prekes internetu.

Man sunku jvertinti aprangos prekiy kokybe internete.

AS bijau nesaziningos praktikos (apgauliy) perkant aprangos
prekes internetu.

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti interneto svetainés kokybe.

AS mielai perku aprangos prekes internetu.

AS 7zinau, kur galima rasti aprangos prekiy internete.

OO0 O 0O |O|O|0O |0 |00 |0 |00 0|00

O|0|0|I0|O 0O |00 I0O 0|00 |0 |00]0O 000

O|0|0|I0|O 0O |00 I0O 0|00 |0 |00]0O 000

OO0 O 0O |O|O|0O |0 |00 |0 |00 0|00

AS Zinau, kaip palyginti aprangos prekes internete.

OO0 O 0O |0 |O|0O0 |0 |00 |0 |00 0 |000

5. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibudinancius prekybos kanaly charakteristikas.
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Perkant aprangos prekes, man svarbu skirti kiek galima maZiau
pastangy paieskai.

Perkant aprangos prekes, man svarbu taupyti paieskos laika.

Man svarbu, kad aprangos prekiy pirkimas netrukty per ilgai.

O|0|0| O
O|0|0| O

Man svarbi lengva aprangos prekiy pirkimo procedira.

O|0|0] O
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Perkant aprangos prekes, man svarbu kuo greiciau surasti tai, ko
noriu.

Internete a$ tikiuosi jvairesniy aprangos prekiy kainy nei fizingje
parduotuvéje.

Man svarbu tai, kad aprangos prekiy kainos internete yra zemos.

Perkant aprangos prekes internetu a§ gaunu daugiau vertés uz
pinigus nei perkant jas fizinéje parduotuvéje.

AS mieliau perku aprangos prekes fizinéje parduotuvéje nei
uzsisakau i§ namy ir laukiu, kol jas pristatys.

Uzsisakes (-iusi) aprangos prekiy, nenoriu laukti, kol jas
pristatys.

Isigijes (-usi) aprangos prekiy, noriu i§ karto jas naudoti.

AS neprieStarauju uzsisakyti aprangos prekiy internetu ir laukti,
kol jos mane pasieks.

AS labiau pasitikiu aprangos prekémis, kurias prie§ perkant galiu
paliesti.

AS jauciuosi patogiau jsigijes (-usi) aprangos prekiy po fizinio jy
apzitréjimo.

Negalédamas (-a) paliesti aprangos prekiy fizinéje parduotuvéje,
nenoriu jy pirkti.

Palietes (-usi) aprangos prekes, as labiau pasitikiu jy jsigijimo
sprendimu.

Vienintelis biidas man jsitikinti, ar verta pirkti aprangos prekes,
yra fakti§kai jas paliesti.
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AS perku aprangos prekes tik tuo atveju, jei prie§ perkant galiu
jas isbandyti.

O

O

O
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6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibiidinancius su jsigyjamomis prekémis susijusius veiksnius.
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Man svarbu aprangos prekiy pricinamumas.

Man svarbu tai, kad aprangos prekes lengva rasti.

Man svarbu tai, kad daugelis parduotuviy parduoda aprangos
prekes.

AS galiu pasirinkti, kur jsigyti aprangos prekiy.

Man svarbu tai, kad daznai teikiami nauji aprangos prekiy
pasiiilymai.

Man svarbu tai, kad reguliariai iSleidZiamos naujos aprangos
prekiy versijos.

Man sunku numatyti, kaip aprangos prekés vystysis ateityje.

Man svarbu tai, kad aprangos prekés daznai keiciasi.
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7. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) ivertinkite teiginius,
apibiidinancius Jiisy elgseng jsigyjant aprangos prekes.

1 — visiskai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku
5 — visiskai

sutinku

Pries perkant aprangos prekes internetu, a$ daug laiko praleidziu
ieSkodamas (-a) jy fizinése parduotuvése.

Prie§ perkant aprangos prekes internetu, a§ pasinaudoju fizinémis
parduotuvémis, kad surinkc¢iau visg reikalingg informacija apie
prekes.

Pries perkant aprangos prekes internetu, a$ iSbandau jas keliose
skirtingose fizinése parduotuvése.

Pries perkant aprangos prekes fizinéje parduotuvéje, as renku
informacija internete.

Kelis paskutinius kartus a$ patikrinau informacijg internete prie$
nusiperkant aprangos prekes fizinéje parduotuvéje.

Pries$ perkant aprangos prekes fizingje parduotuvéje, as butinai
apsilankau internetinéje parduotuvéje, kad surinkciau
informacija.

O |O]O]O] O |O

O |O]O]O] O |O

O 1000 O |0

O |O]O]O0O] O |O
O |O]O]O] O |O

8. Jisy lytis:

o Moteris
o Vyras

9. Jiusy amzius (jirasykite):

10. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibudinancius asmenines vartotojuy savybes, tokias kaip orientacija | apsipirkimo

malonuma, kainy suvokimas ir pan.

I Sj ir tolimesnius klausimus atsakykite tuo atveju, jei 3-iame klausime pazyméjote, kad dazniau
perkate elektronikos prekes arba kad tokiu pat daznumu perkate ir aprangos, ir elektronikos

prekes.

1 — visiSkai
nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

5 — visiskai
sutinku

Man paprastai yra smagu pirkti elektronikos prekes.

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, as galiu pamirsti savo
problemas.

Mane jaudina elektronikos prekiy paieska apsipirkimo metu.

Man patinka suzinoti apie naujas elektronikos prekes.

AS mégaujuosi elektronikos prekiy pirkimu.

O|0|0] O |O

O O O O O 2 - nesutinku

O|0|0| O |O

O O O O O 4 —sutinku
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Matydami mano naudojamas elektronikos prekes, kiti formuojasi
apie mane nuomong.

Elektronikos prekés man padeda isreiksti, kas a$ esu.

Mano naudojamos elektronikos prekés yra ,,as* dalis.

Matydamas (-a) kity naudojamas elektronikos prekes, a§ galiu
daug apie juos pasakyti.

Matydami mano naudojamas elektronikos prekes, Kiti mato mane
taip, kaip a$ noriu, kad matyty.

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, a$§ paprastai lyginu kainas.

AS daznai ieSkau ty paciy elektronikos prekiy skirtingose
pardavimo vietose, norédamas (-a) rasti maziausia jy kaing.

AS daznai palyginu jvairiy mazmenininky sitilomas kainas,
norédamas (-a) jsigyti elektronikos prekes pigiau.

Man svarbu jsigyti elektronikos prekes geriausia kaina.

Mano asmeniniai duomenys yra nesaugiis perkant elektronikos
prekes internetu.

Didelé tikimybé¢, kad perkant internetu a$ gausiu netinkamas
elektronikos prekes.

AS jauciu baime dél neteisingy mokéjimy perkant elektronikos
prekes internetu.

Man sunku jvertinti elektronikos prekiy kokybe internete.

AS3 bijau nesaziningos praktikos (apgauliy) perkant elektronikos
prekes internetu.

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti interneto svetainés kokybe.

AS mielai perku elektronikos prekes internetu.

AS zinau, kur galima rasti elektronikos prekiy internete.

O|0|I0|I0] O 0O O |O0|0]O OO0 |0 |00]0
O|0|I0|0] O 0O |0 0|00 IO |I0]0 |0 |00]0
o000 O |00 O |O0|0O1O0 |00 |0 000
O|0I0|I0] O 0O O |O0|0O|1O0 |00 |0 000

AS zinau, kaip palyginti elektronikos prekes internete.

o000 O 0O O |O0|0O0|1O0 |00 |0 |00]0

11. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibudinancius prekybos kanaly charakteristikas.
23
- § C x o
s S = s 5 k> S
= = = > 5 £ % =
Z .= 2 T B 5 2 X
= c c c n > £
2 : [ [ =
— C N o C < L on

Perkant elektronikos prekes, man svarbu skirti kiek galima
maziau pastangy paieskai.

Perkant elektronikos prekes, man svarbu taupyti paieskos laika.

Man svarbu, kad elektronikos prekiy pirkimas netrukty per ilgai.

Man svarbi lengva elektronikos prekiy pirkimo procedira.

Perkant elektronikos prekes, man svarbu kuo grei¢iau surasti tai,
ko noriu.

Internete as tikiuosi jvairesniy elektronikos prekiy kainy nei
fizingje parduotuvéje.
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Man svarbu tai, kad elektronikos prekiy kainos internete yra
Zemos.

Perkant elektronikos prekes internetu a$ gaunu daugiau vertés uz
pinigus nei perkant jas fizingje parduotuvéje.

AS mieliau perku elektronikos prekes fizinéje parduotuvéje nei
uzsisakau i§ namy ir laukiu, kol jas pristatys.

Uzsisakes (-iusi) elektronikos prekiy, nenoriu laukti, kol jas
pristatys.

Isigijes (-usi) elektronikos prekiy, noriu i§ karto jas naudoti.

AS neprieStarauju uzsisakyti elektronikos prekiy internetu ir
laukti, kol jos mane pasieks.

AS labiau pasitikiu elektronikos prekémis, kurias prie§ perkant
galiu paliesti.

AS jauciuosi patogiau jsigijes (-usi) elektronikos prekiy po fizinio
ju apzitiréjimo.

Negalédamas (-a) paliesti elektronikos prekiy fizinéje
parduotuvéje, nenoriu jy pirkti.

Palietes (-usi) elektronikos prekes, a$ labiau pasitikiu jy jsigijimo
sprendimu.

Vienintelis buidas man jsitikinti, ar verta pirkti elektronikos
prekes, yra faktiskai jas paliesti.
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AS perku elektronikos prekes tik tuo atveju, jei prie§ perkant
galiu jas isbandyti.
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O

O
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12. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,
apibiidinancdius su jsigyjamomis prekémis susijusius veiksnius.
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Man svarbu elektronikos prekiy prieinamumas.

Man svarbu tai, kad elektronikos prekes lengva rasti.

Man svarbu tai, kad daugelis parduotuviy parduoda elektronikos
prekes.

AS galiu pasirinkti, kur jsigyti elektronikos prekiy.

Man svarbu tai, kad daznai teikiami nauji elektronikos prekiy
pasitilymai.

Man svarbu tai, kad reguliariai i§leidziamos naujos elektronikos
prekiy versijos.

Man sunku numatyti, kaip elektronikos prekés vystysis ateityje.

Man svarbu tai, kad elektronikos prekés daznai keiéiasi.
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13. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius,

apibiidinancdius Jiisy elgseng jsigyjant elektronikos prekes.




1 — visiSkai
nesutinku

2 - nesutinku

3 — nei sutinku,
nei nesutinku

4 — sutinku
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Prie§ perkant elektronikos prekes internetu, a§ daug laiko
praleidZiu ieSkodamas (-a) jy fizinése parduotuvése.

Pries perkant elektronikos prekes internetu, a$ pasinaudoju
fizinémis parduotuvémis, kad surink¢iau visg reikalinga
informacijg apie prekes.

Pries perkant elektronikos prekes internetu, a$ iSbandau jas
keliose skirtingose fizinése parduotuvése.

Pries perkant elektronikos prekes fizinéje parduotuvéje, a$ renku
informacija internete.

Kelis paskutinius kartus a§ patikrinau informacija internete prie$
nusiperkant elektronikos prekes fizingje parduotuvéje.

Pries perkant elektronikos prekes fizingje parduotuvéje, a$
bitinai apsilankau internetinéje parduotuvéje, kad surink¢iau
informacija.

O |O0|O|O] O O
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14. Jusy lytis:

o Moteris
o Vyras

15. Jusuy amzius (jrasykite):
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3 priedas. Faktorinés analizés rezultatai

Aprangos prekiu jsigijimo atvejis

Rotated Factor Matrix®

Factor

1 2 3 [ a 's e [ 7 8 9 10 11 12 13
Man paprastai yra smagu pirkti 0.029| 0.714| 0.102| -0.219| 0.021| 0.167| 0.052( 0.029| -0.014| 0.115| 0.109( 0.092| -0.022
aprangos prekes
Pirkdamas (-a) aprangos prekes, a$ -0.111| 0.721| -0.125| 0.104| -0.057| 0.080( 0.215| 0.036| 0.029| 0.003| -0.012| -0.027| -0.012
galiu pamirsti savo problemas
Mane jaudina aprangos prekiy paieska -0.193| 0.753| -0.086| -0.043| 0.033| 0.102| 0.178| 0.104| -0.038| 0.091| -0.026| -0.174| 0.097
apsipirkimo metu
Man patinka suzinoti apie naujas 0.004| 0.581| -0.191| -0.061| 0.206| 0.234| 0.148| 0.024| 0.008| 0.054| -0.067| -0.093| 0.016
aprangos prekes
AS mégaujuosi aprangos prekiy -0.102| 0.735] 0.037| -0.103| 0.046| 0.201| 0.124| 0.002| -0.074| 0.012] 0.102| 0.049| -0.050
Matydami mano naudojamas aprangos 0.081| 0.101| 0.071f 0.068| 0.078| -0.005| 0.597( 0.035| -0.041| 0.106| 0.073| 0.016| 0.126
prekes, kiti formuojasi apie mane
Aprangos prekés man padeda -0.071| 0.282| 0.112| -0.063| 0.082| 0.223| 0.659| -0.119| -0.096| -0.075| 0.122 0.175| 0.055
iSreiksti, kas a$ esu
Mano naudojamos aprangos prekés -0.042| 0.273| 0.091| -0.034| 0.084| 0.193| 0.577| -0.055| -0.055| 0.015| 0.138| 0.133| -0.028
yra "as" dalis
Matydamas (-a) kity naudojamas 0.017( 0.094| 0.007| -0.010| -0.006| -0.036| 0.612| 0.079| 0.259| 0.174| 0.010| -0.166| -0.009
aprangos prekes, a$ galiu daug apie
juos pasakyti
Matydami mano naudojamas aprangos  0.042| 0.065| -0.167| -0.039| 0.083| -0.047| 0.599| 0.071| -0.023| -0.099| -0.076| 0.049| 0.011
prekes, kiti mato mane taip, kaip as
noriu, kad matyty
Pirkdamas (-a) aprangos prekes, as 0.245| 0.073| 0.250( -0.033| 0.441| -0.002| 0.105( 0.231| -0.043| 0.107| 0.195( -0.072| -0.055
paprastai lyginu kainas
AS daznai ieSkau ty paciy aprangos -0.037| 0.072| -0.013| 0.063| 0.807| -0.047| 0.117 0.132| 0.022| 0.036| 0.101| 0.016| 0.059
prekiy skirtingose pardavimo vietose,
norédamas (-a) rasti maziausia jy kaing
AS daznai palyginu jvairiy 0.057| -0.018| 0.008| -0.055| 0.848| 0.132| 0.071| 0.088| 0.031| 0.066| 0.058( 0.013| 0.005
mazmenininky sidlomas kainas,
norédamas (-a) jsigyti aprangos prekes
pigiau
Man svarbu jsigyti aprangos prekes 0.058| 0.079| 0.088( 0.121| 0.643| 0.182| 0.049| 0.140( 0.085| 0.131| 0.160| 0.031| -0.040
geriausia kaina
Mano asmeniniai duomenys yra 0.040| 0.009| 0.082 0.151| -0.007| 0.001| 0.093| -0.118| 0.186| -0.067| 0.029| 0.051
nesaugis perkant aprangos prekes
internetu
Didelé tikimybé, kad perkant internetu -0.038| -0.052| 0.132| 0.184| 0.107| 0.055| -0.106 0.010| 0.674| -0.188| -0.059 0.022| 0.105
as gausiu netinkamas aprangos prekes
AS jauciu baime dél neteisingy -0.083| -0.005| 0.029| 0.170| 0.008| 0.057| 0.118( -0.050| 0.453| -0.132| 0.095( 0.121| 0.467
mokéjimy perkant aprangos prekes
Man sunku jvertinti aprangos prekiy 0.260| -0.066| 0.433| 0.113| 0.091| 0.085| 0.152( -0.071| 0.471| -0.267| -0.260( 0.036| -0.006
kokybe internete
AS bijau nesaziningos praktikos 0.101| 0.014| 0.162| 0.070| -0.022| 0.118| 0.046| -0.195| 0.571| -0.131| 0.142| 0.108| 0.237
(apgauliy) perkant aprangos prekes
internetu
AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti 0.069| -0.017| -0.040( -0.039| -0.010| -0.199| 0.025| 0.115| -0.272| 0.554| 0.054| -0.114| 0.003
interneto svetainés kokybe
AS mielai perku aprangos prekes 0.001| 0.243| -0.150( -0.390| 0.021| 0.225| 0.075| -0.096| -0.346| 0.443| 0.271| -0.050| 0.163
internetu
AS Zinau, kur galima rasti aprangos 0.103| 0.205| 0.151| -0.313| 0.251| 0.116/ 0.056( 0.107| -0.098| 0.567| 0.011f 0.008| -0.130
prekiy internete
AS Zinau, kaip palyginti aprangos -0.004| 0.110| -0.013| -0.238| 0.221| 0.141| 0.054| -0.012| -0.102| 0.753| 0.092( 0.085| -0.118
prekes internete
Perkant aprangos prekes, man svarbu 0.750| -0.080| 0.018| -0.015| -0.079| -0.023| 0.025| -0.018| -0.060| -0.046| -0.007| -0.023| -0.006
skirti kiek galima maziau pastangy
paieskai
Perkant aprangos prekes, man svarbu 0.765| -0.115| 0.005| 0.113| -0.005| -0.049| 0.032| 0.019| 0.098| 0.056| 0.084| -0.082| 0.033
taupyti paieskos laikg
Man svarbu, kad aprangos prekiy 0.811| -0.066| 0.082| 0.035| 0.075| -0.036| 0.009| 0.041| -0.031| 0.060( 0.020| -0.018| -0.068
pirkimas netrukty per ilgai
Man svarbi lengva aprangos prekiy 0.486| 0.002| 0.179( -0.231| 0.127| 0.068| 0.061| 0.123| -0.011| 0.226| 0.238( -0.092| 0.156
pirkimo procedira
Perkant aprangos prekes, man svarbu 0.810| -0.040| 0.112f 0.011| 0.132| 0.006| -0.036f 0.093| 0.064| -0.038| 0.081| 0.170| 0.007
kuo greiciau surasti tai, ko noriu
Internete as tikiuosi jvairesniy aprangos  0.193| -0.014| 0.009| -0.008| 0.099| 0.126| 0.081| 0.006| -0.042| -0.031| 0.571| -0.001| -0.042
prekiy kainy nei fizinéje parduotuvéje
Man svarbu tai, kad aprangos prekiy 0.128| 0.111| 0.096| -0.131| 0.181| -0.037| -0.007| 0.145 0.127| 0.201| 0.533| 0.107| -0.051
kainos internete yra Zemos
Perkant aprangos prekes internetu a$ -0.077| 0.039| -0.136( -0.090| 0.175| -0.025| 0.090( 0.124| -0.018| 0.070| 0.670( -0.161| 0.259
gaunu daugiau vertés uz pinigus nei
perkant jas fizinéje parduotuvéje
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AS mieliau perku aprangos prekes
fizinéje parduotuvéje nei uzsisakau i$
namy ir laukiu, kol jas pristatys
UZsisakes (-iusi) aprangos prekiy,
nenoriu laukti, kol jas pristatys

Isigijes (-usi) aprangos prekiy, noriu i§
karto jas naudoti

AS nepriestarauju uzsisakyti aprangos
prekiy internetu ir laukti, kol jos mane
pasieks

0.014

-0.080

0.135

-0.126

-0.025

-0.103

0.048

-0.099

0.421

0.154

0.385

0.013

0.323

0.337

0.015

0.343

0.061

-0.054

0.093

0.003

-0.126

0.065

0.109

-0.021

0.031

0.148

0.123

-0.056

0.100

-0.017

0.159

-0.100

0.205

0.270

-0.114

0.157

-0.097

0.082

-0.064

-0.094

-0.112

-0.029

0.055

-0.233

0.240

0.680

0.558

-0.172

0.041

0.130

0.032

AS labiau pasitikiu aprangos prekémis,
kurias prie$ perkant galiu paliesti

AS jauciuosi patogiau jsigijes (-usi)
aprangos prekiy po fizinio jy
apzitréjimo

Negalédamas (-a) paliesti aprangos
prekiy fizinéje parduotuvéje, nenoriu jy
pirkti

Palietgs (-usi) aprangos prekes, a$
labiau pasitikiu jy jsigijimo sprendimu
Vienintelis bidas man jsitikinti, ar verta
pirkti aprangos prekes, yra faktiskai jas
paliesti

AS perku aprangos prekes tik tuo
atveju, jei prie$ perkant galiu jas
iSbandyti

0.173

0.038

0.027

0.089

0.092

0.024

-0.071

-0.078

-0.045

-0.059

-0.054

-0.112

0.776

0.753

0.161

0.776

0.280

0.201

0.163

0.122

0.691

0.278

0.719

0.699

0.093

0.012

0.084

0.016

0.017

0.013

-0.017

0.022

-0.043

0.161

0.141

0.206

-0.017

-0.037

0.021

0.034

0.002

-0.048

0.259

0.176

-0.016

0.165

-0.057

-0.003

0.178

0.115

0.093

0.040

0.204

0.027

-0.026

0.049

-0.068

0.053

-0.202

-0.185

-0.115

0.022

-0.197

0.103

0.035

0.018

0.085

0.124

0.167

0.025

0.136

-0.023

0.034

0.044

0.147

0.100

0.027

0.132

Man svarbu aprangos prekiy
prieinamumas

Man svarbu tai, kad aprangos prekes
lengva rasti

Man svarbu tai, kad daugelis
parduotuviy parduoda aprangos prekes
AS galiu pasirinkti, kur jsigyti aprangos
prekiy

0.021

0.184

0.096

-0.023

0.003

-0.012

0.193

0.144

0.157

0.254

0.085

0.343

0.022

-0.049

0.146

-0.158

0.176

0.206

0.038

0.184

0.190

0.139

0.262

0.128

0.023

0.003

-0.017

0.074

0.784

0.716

0.611

-0.135

-0.051

0.129

-0.059

0.041

0.105

0.029

0.002

0.004

0.179

0.132

0.066

-0.009

0.031

0.057

0.002

-0.139

-0.019

0.026

-0.041

Man svarbu tai, kad daznai teikiami
nauji aprangos prekiy pasidlymai
Man svarbu tai, kad reguliariai
iSleidZiamos naujos aprangos prekiy
versijos

Man sunku numatyti, kaip aprangos
prekés vystysis ateityje

Man svarbu tai, kad aprangos prekés
daznai keidiasi

-0.063

-0.040

0.037

-0.058

0.221

0.237

0.044

0.256

-0.028

-0.026

0.165

0.003

-0.027

-0.065

0.101

0.134

0.141

0.123

0.063

-0.048

0.671

0.798

0.438

0.593

0.171

0.114

-0.083

0.035

0.270

0.121

0.111

-0.005

0.067

-0.008

-0.008

0.128

0.099

-0.033

-0.005

0.000

-0.017

-0.068

0.095

0.069

-0.001

0.017

0.019

0.048

-0.010

-0.055

0.096

-0.011

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. Rotation converged in 15 iterations.

Spalvy paaiSkinimai:

[ ] Paliekami kintarmieji
[ Pasatinami kintamici

92



Elektronikos prekiy jsigijimo atvejis

Rotated Factor Matrix®

3

4

5

Factor

10

11

12

Man paprastai yra smagu pirkii
elektronikos prekes

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, as
galiu pamirsti savo problemas

Mane jaudina elektronikos prekiy
paieska apsipirkimo metu

Man patinka suzinoti apie naujas
elektronikos prekes

AS mégauijuosi elektronikos prekiy
pirkimu

-0.064

0.086

0.019

0.041

0.039

0.017

-0.041

-0.123

-0.129

-0.010

0.175

0.276

0.208

0.172

0.260

0.064

-0.149

0.013

0.168

0.045

0.611

0.672

0.814

0.505

0.740

0.116

0.040

-0.075

0.085

0.047

0.025

0.012

0.058

0.052

0.081

0.137

-0.047

0.022

0.192

0.114

0.049

0.121

0.076

0.109

0.179

0.002

0.093

0.093

-0.098

0.090

0.001

0.151

0.029

-0.130

-0.080

0.068

-0.115

-0.221

0.162

0.141

Matydami mano naudojamas
elektronikos prekes, kiti formuojasi
apie mane nuomone

Elektronikos prekés man padeda
iSreiksti, kas as esu

Mano naudojamos elektronikos prekés
yra ,as$" dalis

Matydamas (-a) kity naudojamas
elektronikos prekes, a$ galiu daug apie
juos pasakyti

Matydami mano naudojamas
elektronikos prekes, kiti mato mane
taip, kaip a$ noriu, kad matyty

0.003

0.104

0.120

0.095

-0.052

-0.043

0.011

-0.003

0.020

0.080

0.679

0.782

0.746

0.733

0.783

0.022

-0.146

-0.122

0.025

0.017

0.205

0.232

0.192

0.071

0.258

0.038

0.026

0.065

0.114

-0.043

0.081

0.042

0.078

0.030

0.126

0.069

-0.064

-0.047

0.028

-0.008

0.026

0.242

0.180

-0.069

-0.002

-0.001

0.114

0.015

-0.120

-0.009

0.015

0.040

0.076

0.016

-0.022

-0.026

0.144

0.002

0.038

-0.129

Pirkdamas (-a) elektronikos prekes, as
paprastai lyginu kainas

AS daznai ieskau ty paciy elektronikos
prekiy skirtingose pardavimo vietose,
norédamas (-a) rasti maziausia jy kaing
AS daznai palyginu jvairiy
mazmenininky sidlomas kainas,
norédamas (-a) jsigyti elektronikos
prekes pigiau

Man svarbu jsigyti elektronikos prekes
geriausia kaina

-0.023

-0.077

-0.098

-0.033

0.031

-0.040

-0.031

0.051

-0.086

-0.044

0.029

-0.065

0.760

0.868

0.768

0.708

0.070

0.035

0.017

-0.019

0.170

0.072

0.063

0.235

-0.115

-0.055

0.021

0.005

0.163

0.181

0.084

0.318

-0.043

0.038

0.140

0.053

0.025

0.027

0.276

0.001

0.153

0.010

0.025

-0.126

0.158

0.036

-0.034

-0.122

Mano asmeniniai duomenys yra
nesaugus perkant elektronikos prekes
internetu

Didelé tikimybé, kad perkant internetu
as$ gausiu netinkamas elektronikos
prekes

AS jauciu baime dél neteisingy
mokeéjimy perkant elektronikos prekes
Man sunku jvertinti elektronikos prekiy
kokybe internete

AS bijau nesgziningos praktikos
(apgauliy) perkant elektronikos prekes
internetu

0.324

0.380

0.259

0.543

0.208

0.060

0.237

-0.043

0.101

-0.007

0.158

-0.020

0.164

-0.008

0.122

0.007

-0.123

-0.112

-0.027

0.038

0.021

0.088

0.029

-0.042

0.155

-0.098

-0.034

0.028

0.000

0.001

0.627

0.575

0.716

0.491

0.740

-0.118

-0.242

-0.119

-0.196

-0.185

0.051

-0.011

0.111

-0.016

0.150

0.129

-0.110

0.019

-0.190

0.085

0.092

0.065

0.173

0.079

0.110

0.186

-0.192

-0.028

0.028

-0.014

AS pasitikiu savo gebéjimais jvertinti
interneto svetainés kokybe

AS mielai perku elektronikos prekes
internetu

AS Zinau, kur galima rasti elektronikos
prekiy internete

AS Zinau, kaip palyginti elektronikos
prekes internete

-0.228

-0.241

-0.075

-0.100

-0.008

-0.040

-0.015

-0.018

0.010

-0.023

-0.012

0.026

0.099

0.136

0.319

0.295

0.160

0.135

0.087

0.011

0.049

0.023

0.179

0.177

-0.075

-0.200

-0.163

-0.194

0.555

0.684

0.759

0.762

-0.084

0.014

-0.007

0.120

-0.025

0.247

-0.155

0.084

-0.080

-0.113

-0.054

0.067

-0.001

-0.034

-0.014

0.053

Perkant elektronikos prekes, man
svarbu skirti kiek galima maziau
pastangy paieskai

Perkant elektronikos prekes, man
svarbu taupyti paieskos laikg

Man svarbu, kad elektronikos prekiy
pirkimas netrukty per ilgai

Man svarbi lengva elektronikos prekiy
pirkimo procedira

Perkant elektronikos prekes, man
svarbu kuo greiciau surasti tai, ko noriu

0.075

0.104

0.084

-0.011

0.096

0.842

0.885

0.901

0.506

0.682

0.025

0.030

-0.069

0.070

0.026

-0.120

-0.055

-0.013

0.243

0.182

-0.041

-0.086

-0.060

-0.001

-0.036

0.085

0.020

0.045

0.270

0.206

-0.009

0.027

0.009

0.090

0.086

-0.067

-0.022

-0.003

0.102

-0.001

0.006

0.167

0.050

-0.010

-0.065

-0.006

0.052

-0.056

0.314

0.218

0.116

0.107

-0.032

-0.035

-0.084

-0.046

0.030

-0.043

0.203

0.015
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Internete as tikiuosi jvairesniy
elektronikos prekiy kainy nei fizingje
parduotuvéje

Man svarbu tai, kad elektronikos prekiy
kainos internete yra Zemos

Perkant elektronikos prekes internetu
a$ gaunu daugiau vertés uz pinigus nei
perkant jas fizinéje parduotuvéje

0.098

-0.031

-0.082

0.231

0.201

0.064

-0.081

-0.066

0.001

0.142

0.412

0.150

0.011

0.077

0.183

0.356

0.362

0.231

-0.008

0.080

0.056

-0.009

0.002

0.108

0.302

-0.050

-0.041

AS mieliau perku elektronikos prekes
fizinéje parduotuvéje nei uzsisakau i$
namy ir laukiu, kol jas pristatys
UZsisakes (-iusi) elektronikos prekiy,
nenoriu laukti, kol jas pristatys

Isigijes (-usi) elektronikos prekiy, noriu
i$ karto jas naudoti

AS neprieStarauju uzsisakyti
elektronikos prekiy internetu ir laukti,
kol jos mane pasieks

0.413

0.116

0.248

0.187

0.253

0.091

0.124

-0.124

0.047

0.134

0.034

-0.072

-0.052

0.052

0.075

0.036

0.066

0.026

0.032

-0.101

-0.014

-0.006

0.162

-0.162

0.245

0.306

0.217

0.025

-0.063

-0.047

-0.038

-0.321

-0.151

0.031

0.021

0.085

0.520

0.500

-0.221

0.001

0.175

-0.159

-0.017

-0.032

-0.039

0.350

0.846

0.417

0.012

-0.031

0.033

0.023

-0.009

0.278

-0.055

AS labiau pasitikiu elektronikos
prekémis, kurias prie$ perkant galiu
paliesti

AS jauciuosi patogiau jsigijes (-usi)
elektronikos prekiy po fizinio jy
apzidréjimo

Negalédamas (-a) paliesti elektronikos
prekiy fizinéje parduotuvéje, nenoriu jy
pirkti

Palietes (-usi) elektronikos prekes, as
labiau pasitikiu jy jsigijimo sprendimu
Vienintelis badas man jsitikinti, ar verta
pirkti elektronikos prekes, yra faktiSkai
jas paliesti

AS perku elektronikos prekes tik tuo
atveju, jei pries perkant galiu jas
iSbandyti

0.818

0.718

0.753

0.800

0.728

0.617

0.077

-0.030

0.071

0.010

0.137

0.082

0.022

0.012

0.124

-0.012

0.109

0.139

-0.021

-0.046

-0.067

-0.011

-0.074

-0.106

0.032

0.109

-0.147

0.078

-0.027

-0.013

0.113

0.168

0.021

0.044

-0.022

-0.197

0.135

0.105

0.217

0.033

0.255

0.247

-0.088

-0.204

-0.073

-0.140

-0.051

-0.180

0.055

0.000

0.111

0.038

0.239

0.293

-0.095

-0.109

0.091

0.060

0.016

0.151

0.115

-0.088

0.118

0.000

0.155

0.071

0.042

0.299

-0.180

0.166

-0.237

-0.163

Man svarbu elektronikos prekiy
prieinamumas

Man svarbu tai, kad elektronikos
prekes lengva rasti

Man svarbu tai, kad daugelis
parduotuviy parduoda elektronikos
prekes

AS galiu pasirinkti, kur jsigyti
elektronikos prekiy

-0.002

0.115

0.148

-0.028

0.190

0.223

0.069

-0.041

0.098

0.072

0.100

0.012

0.152

0.168

0.073

0.161

0.078

0.004

0.172

-0.041

0.668

0.783

0.663

0.553

0.003

0.021

0.010

-0.161

0.191

0.093

0.027

0.162

0.141

0.133

0.309

0.091

0.189

0.110

0.038

0.109

-0.029

-0.013

0.049

-0.055

0.036

-0.033

-0.121

0.287

Man svarbu tai, kad daznai teikiami
nauji elektronikos prekiy pasidlymai
Man svarbu tai, kad reguliariai
iSleidZiamos naujos elektronikos prekiy
versijos

Man sunku numatyti, kaip elektronikos
prekés vystysis ateityje

Man svarbu tai, kad elektronikos
prekés daznai keiciasi

0.195

0.137

0.235

0.162

0.163

0.050

0.175

0.012

0.081

0.062

0.050

0.216

0.135

0.096

-0.022

-0.003

0.271

0.168

0.058

0.188

0.283

0.241

0.092

0.195

0.044

0.118

0.139

0.126

-0.047

-0.036

0.085

0.082

0.588

0.764

0.666

-0.152

-0.010

0.008

0.175

0.060

0.028

-0.055

-0.011

-0.170

0.125

-0.081

-0.011

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. Rotation converged in 23 iterations.

Spalvy paaiSkinimai:

[ ] Paliekami kintamieji

[ Pasalinami kintamieji
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4 priedas.

Patikslintos empirinio tyrimo hipotezés aprangos prekiuy jsigijimo atveju

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

Hi Vartotojo orientacija j apsipirkimo malonumga daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius
parduotuvéje.

H> Vartotojo jsitraukimas j preke daro teigiamg jtakg pirkimui internetu iSzvalgius parduotuvéje.

Hs Vartotojo kainy suvokimas daro teigiama jtaka pirkimui internetu i$Zvalgius parduotuvéje.

Ha Vartotojo suvokiama pirkimo internetu rizika daro neigiama jtaka pirkimui internetu i§zvalgius
parduotuvéje.

Hs Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiama jtakg pirkimui internetu i§Zvalgius parduotuvéje.

Hs Efektyvaus apsipirkimo salygos daro neigiamg jtaka pirkimui internetu iSzvalgius parduotuvéje.

H- Kainy jvairové daro teigiama jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hs Laikas iki prekeés isigijimo daro neigiama jtakg pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Ho Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) daro teigiama jtakg pirkimui internetu i§Zvalgius
parduotuvéje.

H1o Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) daro teigiama jtaka pirkimui internetu i§zvalgius
parduotuvéje.

Hu Prekés pricinamumas daro teigiamg jtaka pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvéje.

Hio Prekés tipas daro teigiamg jtakg pirkimui internetu i§Zvalgius parduotuvéje.

His Vartotojo orientacija j apsipirkimo malonumga daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
internete.

Hia Vartotojo jsitraukimas j preke daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§Zvalgius internete.

His Vartotojo kainy suvokimas daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§Zvalgius internete.

His Vartotojo suvokiama pirkimo internetu rizika daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
internete.

Hi7 Vartotojo technologinis nuovokumas daro teigiamg jtakg pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

His Efektyvaus apsipirkimo sglygos daro neigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

Hio Kainy jvairové daro neigiama jtakg pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

H2o Laikas iki prekés jsigijimo daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

Ho: Fizinis prekés patikrinimas (pasitikéjimas) daro teigiamg jtakg pirkimui parduotuvéje i§Zvalgius
internete.

Hz Fizinis prekés patikrinimas (skatinimas pirkti) daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
internete.

H23 Prekés prieinamumas daro teigiama jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.

Hoa Prekeés tipas daro teigiamg jtaka pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internete.
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5 priedas. Kintamyjuy normalumo tikrinimas (Kolmogorovo-Smirnovo testas)

Aprangos prekiu jsigijimo atvejis

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor

score for score for score for score for score for score for score for

Orient Isitrauk Ksuvok Suwrizik Technuov Efektaps Kainivair
N 328 328 328 328 328 328 328
Normal Mean 0.0000000{ 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000| 0.0000000
Parameters®” Std. Deviation 1.00000000| 1.00000000( 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000
Most Extreme Absolute 0.077 0.071 0.136 0.070 0.072 0.136 0.100
Differences  positive 0.039 0.051 0.072 0.068 0.045 0.079 0.100
Negative -0.077 -0.071 -0.136 -0.070 -0.072 -0.136 -0.070
Test Statistic 0.077 0.071 0.136 0.070 0.072 0.136 0.100
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° .000° .000° .001° .000° .000° .000°

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
REGR factor | REGR factor

REGR factor score for score for REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor

score for  |Fizpatikr_pas |Fizpatikr_skat| score for score for score for score for

Laikisig itik pirkt Prieinam Prektip Showroom Webroom
N 328 328 328 328 328 328 328
Normal Mean 0.0000000| 0.0000000( 0.0000000{ 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000| 0.0000000
Parameters®’ Std. Deviation| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000( 1.00000000( 1.00000000| 1.00000000
Most Extreme Absolute 0.147 0.102 0.099 0.222 0.099 0.165 0.140
Differences  positive 0.119 0.102 0.087 0.156 0.073 0.120 0.111
Negative -0.147 -0.097 -0.099 -0.222 -0.099 -0.165 -0.140
Test Statistic 0.147 0.102 0.099 0.222 0.099 0.165 0.140
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° .000° .000° .000° .000° .000° .000°

Elektronikos prekiy jsigijimo atvejis
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor

score for score for score for score for score for score for score for

Orient Isitrauk Ksuvok Suwrizik Technuov Efektaps Kainivair
N 300 300 300 300 300 300 300
Normal Mean 0.0000000| 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000( 0.0000000| 0.0000000
Parameters™ Std. Deviation 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000
Most Extreme Absolute 0.075 0.122 0.183 0.109 0.107 0.128 0.146
Differences  positive 0.069 0.080 0.172 0.109 0.094 0.092 0.134
Negative -0.075 -0.122 -0.183 -0.084 -0.107 -0.128 -0.146
Test Statistic 0.075 0.122 0.183 0.109 0.107 0.128 0.146
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° .000° .000° .000° .000° .000° .000°
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor

score for score for score for score for score for score for

Laikisig Fizpatikr Prieinam Prektip Showroom Webroom
N 300 300 300 300 300 300
Normal Mean 0.0000000| 0.0000000( 0.0000000| 0.0000000( 0.0000000{ 0.0000000
Parameters®® std. Deviation| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000| 1.00000000
Most Extreme Absolute 0.134 0.080 0.161 0.146 0.102 0.167
Differences  positive 0.134 0.050 0.161 0.078 0.102 0.116
Negative -0.110 -0.080 -0.141 -0.146 -0.101 -0.167
Test Statistic 0.134 0.080 0.161 0.146 0.102 0.167
Asymp. Sig. (2-tailed) .000° .000° .000° .000° .000° .000°
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6 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Aprangos prekiu jsigijimo atvejis

Pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvéje ir orientacijos j apsipirkimo malonumg koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Orient
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.092
Showroom Sig. (2-tailed) 0.096
N 328 328
REGR factor score for ~ Correlation Coefficient 0.092 1.000
Orient Sig. (2-tailed) 0.096
N 328 328

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuveje ir jsitraukimo j preke koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Isitrauk
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 148"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.007
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 148" 1.000
Isitrauk Sig. (2-tailed) 0.007
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje ir kainy suvokimo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Ksuvok
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 229"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 229" 1.000
Ksuvok Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuveje ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos koreliacinés

analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Suwrizik
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 223"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 223" 1.000
Suwrizik Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir technologinio nuovokumo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Technuov
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 201"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient -201" 1.000
Technuov Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i8§zvalgius parduotuvéje ir efektyvaus apsipirkimo salygy koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Efektaps
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.078
Showroom Sig. (2-tailed) 0.157
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.078 1.000
Efektaps Sig. (2-tailed) 0.157
N 328 328

Pirkimo internetu i1§Zvalgius parduotuveje ir kainy jvairoveés koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Kainivair
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 135"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.015
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 135" 1.000
Kainivair Sig. (2-tailed) 0.015
N 328 328

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir laiko iki prekés jsigijimo

rezultatai

Correlations

REGR factor score for

koreliacinés analizés

REGR factor score for

Showroom Laikisig
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 220"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 220" 1.000
Laikisig Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir fizinio prekés patikrinimo (pasitikéjimo) koreliacines

analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Fizpatikr_pasitik
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 139"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.011
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 139" 1.000
Fizpatikr_pasitik Sig. (2-tailed) 0.011
N 328 328

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir fizinio prekés patikrinimo (skatinimo pirkti)

koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Fizpatikr_skatpirkt
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 352"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 352" 1.000
Fizpatikr_skatpirkt Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i1§Zvalgius parduotuveje ir prekés prieinamumo koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Prieinam
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.062
Showroom Sig. (2-tailed) 0.263
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.062 1.000
Prieinam Sig. (2-tailed) 0.263
N 328 328

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir prekeés tipo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Prektip
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 134"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.015
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 134" 1.000
Prektip Sig. (2-tailed) 0.015
N 328 328

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete ir orientacijos j apsipirkimo malonumg koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Webroom Orient
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.078
Webroom Sig. (2-tailed) 0.157
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.078 1.000
Orient Sig. (2-tailed) 0.157
N 328 328

Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete ir jsitraukimo j preke koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Isitrauk
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.086
Webroom Sig. (2-tailed) 0.121
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.086 1.000
Isitrauk Sig. (2-tailed) 0.121
N 328 328

Pirkimo parduotuveje i§Zvalgius internete ir kainy suvokimo koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Ksuvok
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 205"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 205" 1.000
Ksuvok Sig. (2-tailed) 0.000
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Suwrizik
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -0.061
Webroom Sig. (2-tailed) 0.267
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient -0.061 1.000
Suwrizik Sig. (2-tailed) 0.267
N 328 328

Pirkimo parduotuveje iSzvalgius
rezultatai

internete ir technologinio nuovokumo koreliacinés analizés

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Technuov
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.041
Webroom Sig. (2-tailed) 0.465
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.041 1.000
Technuov Sig. (2-tailed) 0.465
N 328 328

Pirkimo parduotuvéje i8zvalgius internete ir efektyvaus apsipirkimo salygy koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Efektaps
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -0.094
Webroom Sig. (2-tailed) 0.089
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient -0.094 1.000
Efektaps Sig. (2-tailed) 0.089
N 328 328

Pirkimo parduotuveéje i§zvalgius internete ir kainy jvairoves koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Webroom Kainivair
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 119
Webroom Sig. (2-tailed) 0.031
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 119" 1.000
Kainivair Sig. (2-tailed) 0.031
N 328 328

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete ir laiko iki prekés isigijimo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Laikisig

Spearman's rho REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Laikisig

Correlation Coefficient

Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

1.000

328

*x

187

0.001
328

ok

.187
0.001

328
1.000

328

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i8zvalgius internete ir fizinio prekés patikrinimo (pasitikéjimo) koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Fizpatikr_pasitik

Spearman's rho REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Fizpatikr_pasitik

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

1.000

328
0.042
0.446

328

0.042
0.446

328
1.000

328

Pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
koreliacinés analizés rezultatai

internete ir fizinio prekeés patikrinimo (skatinimo pirkti)

Correlations

REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Fizpatikr_skatpirkt

Spearman's rho REGR factor score for
Webroom

REGR factor score for
Fizpatikr_skatpirkt

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

1.000

328

*x

.240
0.000

328

ok

.240
0.000

328
1.000

328

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Pirkimo parduotuveje i§Zvalgius internete ir prekés prieinamumo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Prieinam
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.062
Webroom Sig. (2-tailed) 0.265
N 328 328
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.062 1.000
Prieinam Sig. (2-tailed) 0.265
N 328 328

Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internete ir prekés tipo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Prektip
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 163"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.003
N 328 328
REGR factor score for Correlation Coefficient 163" 1.000
Prektip Sig. (2-tailed) 0.003
N 328 328

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Elektronikos prekiy jsigijimo atvejis

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje ir orientacijos ] apsipirkimo malonumg koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Orient
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.110
Showroom Sig. (2-tailed) 0.056
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 0.110 1.000
Orient Sig. (2-tailed) 0.056
N 300 300

Pirkimo internetu i1§Zvalgius parduotuveje ir jsitraukimo  preke koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Isitrauk

Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 238"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 238" 1.000

Isitrauk Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir kainy suvokimo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Ksuvok
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -0.039
Showroom Sig. (2-tailed) 0.506
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient -0.039 1.000
Ksuvok Sig. (2-tailed) 0.506
N 300 300

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Suwrizik
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 449"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient 449" 1.000
Suwrizik Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir technologinio nuovokumo

rezultatai

Correlations

koreliacinés analizés

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Technuov
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -321"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient -321" 1.000
Technuov Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuveje ir efektyvaus apsipirkimo salygy koreliacinés analizés

rezultatai
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Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Efektaps
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 172"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.003
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 172" 1.000
Efektaps Sig. (2-tailed) 0.003
N 300 300

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir kainy jvairoves koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Showroom Kainivair
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 134"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.020
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 134" 1.000
Kainivair Sig. (2-tailed) 0.020
N 300 300

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvéje ir laiko iki prekés jsigijimo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Laikisig
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 154"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.007
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 154" 1.000
Laikisig Sig. (2-tailed) 0.007
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvéje ir fizinio prekés patikrinimo koreliacinés analizés

rezultatai
Correlations
REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Fizpatikr

Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 549"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 549" 1.000

Fizpatikr Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvéje ir prekés prieinamumo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Prieinam
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 118"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.041
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 118" 1.000
Prieinam Sig. (2-tailed) 0.041
N 300 300

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvéje ir prekes tipo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Showroom Prektip
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 257"
Showroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 257" 1.000
Prektip Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i8zvalgius internete ir orientacijos ] apsipirkimo malonuma koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Webroom Orient
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.038
Webroom Sig. (2-tailed) 0.511
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.038 1.000
Orient Sig. (2-tailed) 0511
N 300 300

Pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete ir jsitraukimo j preke koreliacinés analizeés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Isitrauk
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 130"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.024
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 130" 1.000
Isitrauk Sig. (2-tailed) 0.024
N 300 300

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete ir kainy suvokimo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Ksuvok

Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 274"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 274" 1.000

Ksuvok Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje iszvalgius internete ir suvokiamos pirkimo internetu rizikos koreliacinés

analizés rezultatai

Correlations
REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Suwrizik

Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -113"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.050
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient -113° 1.000

Suwrizik Sig. (2-tailed) 0.050
N 300 300

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete ir technologinio nuovokumo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Technuov
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 231"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 231" 1.000
Technuov Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internete ir efektyvaus apsipirkimo salygy koreliacinés analizés

rezultatai
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Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Efektaps
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.023
Webroom Sig. (2-tailed) 0.692
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.023 1.000
Efektaps Sig. (2-tailed) 0.692
N 300 300

Pirkimo parduotuveéje i§zvalgius internete ir kainy jvairovés koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Kainivair
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 207"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 207" 1.000
Kainivair Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internete ir laiko iki prekés jsigijimo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations
REGR factor score for

REGR factor score for

Webroom Laikisig
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -.138’
Webroom Sig. (2-tailed) 0.017
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient -138" 1.000
Laikisig Sig. (2-tailed) 0.017
N 300 300

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuveje iSzvalgius internete ir fizinio prekés patikrinimo koreliacinés analizés

rezultatai

Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Fizpatikr
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 -0.031
Webroom Sig. (2-tailed) 0.588
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient -0.031 1.000
Fizpatikr Sig. (2-tailed) 0.588
N 300 300

Pirkimo parduotuveéje i§Zvalgius internete ir prekés prieinamumo koreliacinés analizés rezultatai
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Correlations

REGR factor score for | REGR factor score for
Webroom Prieinam
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 298"
Webroom Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300
REGR factor score for Correlation Coefficient 298" 1.000
Prieinam Sig. (2-tailed) 0.000
N 300 300

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internete ir prekés tipo koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor score for

REGR factor score for

Webroom Prektip
Spearman's rho REGR factor score for Correlation Coefficient 1.000 0.022
Webroom Sig. (2-tailed) 0.705
N 300 300
REGR factor score for  Correlation Coefficient 0.022 1.000
Prektip Sig. (2-tailed) 0.705
N 300 300
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