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Santrauka

Siame magistro baigiamajame projekte aptartos vartotojy inovatyvumo ir technologijy priémimo
tyrimy kryptys, iSanalizuoti su Siomis temomis susij¢ straipsniai. Nagrin¢jant moksling literattirg
aptiktas naujas poziliris j vartotojy inovatyvuma. Tai — motyvuoto vartotojo inovatyvumas (MVI),
kuris teigia, jog vartotojo elgsena priklauso nuo jo motyvacijos. Atliekant motyvuoto vartotojo
inovatyvumo moksliniy tyrimy analiz¢ nustatyta, jog iStirtos tik M VI, pozitrio bei elgsenos ketinimy
sasajos. ldentifikuota moksliné spraga — daznai pasitaikantis didziulis atotriikis tarp vartotojy
elgsenos ketinimy ir pacios pirkimo elgsenos. Siekiant sumazinti §j atotrukj, mokslininkai sitilo
atsizvelgti ne tik j vartotojy elgsenos ketinimus, bet ir j nora mokeéti daugiau. Sio magistro baigiamojo
projekto tyrimo objektas — sgsajos tarp MVI, pozitirio ir elgsenos ketinimy, 0 tikslas — teoriskai
pagristi ir empiriSkai iStestuoti sgsajas tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozilirio ir elgsenos
ketinimy. Magistro baigiamajame projekte taip pat pasiiilytas motyvuoto vartotojo inovatyvumo,
pozitrio ir elgsenos ketinimy sagsajy konceptualus modelis, parengta tyrimo metodologija ir atliktas
Lietuvos vartotojy empirinis tyrimas. Tyrimui reikalingi duomenys surinkti internetinés apklausos
budu, o statistinei duomeny analizei panaudota apraSomoji, koreliaciné ir regresiné analizés bei
neparametriniai testai. Atlikto tyrimo rezultaty analizé atskleidé, kad funkcinis, hedonistinis ir
socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtakag vartotojy pozitriui ir elgsenos
ketinimams. Be to, pastebéta, kad vartotojy pozitris j aukstyjy technologijy produktus teigiamai
veikia jy ketinimus naudoti iSmaniuosius dury skambucius ir norg uz juos mokéti daugiau. Tyrimo
rezultaty analizé neparodé, jog kognityviné motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensija daryty
teigiamg jtakg vartotojy poZiiiriui ir elgsenos ketinimams.
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Intentions. Master‘s Final Degree Project / supervisor Assoc. Prof. Ausra Rutelioné; School of
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Study field and area (study field group): Marketing, Business and Public Management.
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Kaunas, 2021. 75 p.
Summary

The research directions of consumer innovativeness and technology acceptance are discussed, and
the articles related to these topics are analysed in this Master’s degree final project. During scientific
literature analysis, a new attitude towards consumer innovativeness was found. It is a motivated
consumer innovativeness (MCI), which states that consumer’s behaviour depends on their
motivations. Scientific literature analysis of motivated consumer innovativeness revealed that only
relationships between MCI, attitude and behavioural intentions were explored. A scientific gap was
noticed between a consumer’s intentions and the purchase behaviour. To reduce this gap, scientists
decided to consider not only the consumer’s behavioural intentions, but their willingness to pay more
as well. The research object of Master’s degree final project is the relationships between MCI, attitude
and behavioural intentions. The purpose is to theoretically justify and empirically test relationships
between motivated consumer innovativeness, attitude, and behavioural intentions. A conceptual
model of the motivated consumer innovativeness, attitude and behavioural intentions was designed,
research methodology was prepared, and an empirical research of Lithuanian consumers was
accomplished. Using an online survey empirical evidence was gathered while a descriptive analysis,
bivariate correlations, regression, and nonparametric tests were used for a statistical data analysis.
The research results showed that functional, hedonic, and social dimensions of motivated consumer’s
innovativeness have a positive effect on attitude and behavioural intentions. Moreover, consumers
attitude to high technology products positively affects their intentions to use smart doorbell and their
willingness to pay more for it. The results of empirical research did not reveal the influence of
cognitive dimension on consumers attitude and behavioural intentions.
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Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikinis spartus gyvenimo tempas sudaré puikias salygas inovatyviy
produkty ir paslaugy jsitvirtinimui rinkoje. Jei anksc¢iau aukstyjy technologijy produktus turé¢jo ir
galéjo naudoti tik Sioje sferoje dirbantys zmonés, tai dabar — nemaza visuomenés dalis naudoja
aukstosiomis technologijomis gristus produktus darbe ir asmeniniame gyvenime.

Kasdien su programine jranga ir iSmaniaisiais jrenginiais susidurianti visuomené taip pat nestovi
vietoje. Kiekviena dieng naudodami naujausias technologijas vartotojai ne tik jgauna jvairiy
technologiniy ziniy, bet ir susidaro vis palankesnj pozilirj ] inovacijas. Statista duomenys rodo, jog
aukstyjy technologijy rinka kasmet (net ir pasaulinés pandemijos metu) vis didéja. Jei 2020 m.
aukstyjy technologijy rinkos verté sieké 3592 mlrd. USD, tai 2021 m. jos verté iSaugo iki 3712 mlrd.
USD. Augantys aukstyjy technologijy rinkos rodikliai leidzia daryti prielaida, jog Zmonés vis daugiau
perka tokius produktus, o jy svarba kiekvieno Zmogaus gyvenime vis auga.

Moksliné problema. Norinti nustatyti kaip vartotojai priima naujas technologijas, svarbu Zinoti
technologijy priémimo modelius bei jvertinti motyvuoto vartotojo inovatyvumo reik§me. Remiantis
TAM teorija (angl. technology acceptance model), kurig pateiké Davis‘as (1989), i$skiriami du
svarbiausi poziiirio determinantai, kurie teigiamai veikia elgsenos ketinimus ir pirkimg. Pirmiausiai,
vartotojai turi suvokti technologijos naudinguma, kuris atitinkamai siejamas su funkciniu motyvuoto
vartotojo inovatyvumu. Be to, vartotojai turéty suvokti naudojimosi paprastumg, O tai susij¢ su
kognityviu motyvuoto vartotojo inovatyvumu.

Atlikti moksliniai tyrimai rodo, kad motyvuoto vartotojo inovatyvumo koncepcija ypaé svarbi
technologijy priémimo atveju. Atlikta nemazai tyrimy (Chao, Reid, Mavondo, 2012; Laukkanen,
2016; Park, 2020; Singh, Kaur, 2013; Sohn, Kwon, 2020), kuriuose tirtos vartotojo inovatyvumo ir
elgsenos ketinimy sgsajos. Pastaraisiais metais atlikta keletas tyrimy apie motyvuoto vartotojo
inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajas aukstyjy technologijy srityje (Cha, 2020; Hwang,
Kim, Kim, 2019; Hwang, Park, Kim, 2020). Vis délto, stokojama tyrimy, kuriuose biity tirtos biitent
motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sasajos, kurios nebiity apibréztos
tik ketinimais naudoti, o biity jtrauktas ir noras uz aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau.
Tai suponuoja probleminj klausima: kokios sgsajos tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo,
poziiirio ir elgsenos ketinimy?

Tyrimo objektas. Sasajos tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos ketinimy.

Tyrimo tikslas. Teoriskai pagristi ir empiriS$kai patikrinti sgsajas tarp motyvuoto vartotojo
inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy.

Darbo uzdaviniai:

1. Nustatyti motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sasajy aukstyjy
technologijy produkty atveju istyrimo lygj ir atskleisti moksliniy tyrimy prioritetus.

2. Atlikti motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sgsajy aukstyjy
technologijy produkty atveju moksliniy tyrimy analiz¢. Pasiiilyti motyvuoto vartotojo
inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos ketinimy sgsajy konceptualy model;.
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3. Parengti motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sasajy tyrimo
metodologija.

4. Atlikti motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos ketinimy sgsajy iSmaniojo dury
skambucio atveju empirinj tyrima.

5. Pateikti i§vadas ir rekomendacijas.

Tyrimo metodai: moksliné problema ir teorinés studijos pagrjstos pasitelkus sistemine lyginamaja
mokslinés literatiiros analizg. Tyrimui reikalingi duomenys surinkti kiekybinio tyrimo metu.
Duomeny rinkimo metodas — internetiné anketiné apklausa. Statistinei duomeny analizei panaudota
aprasomoji, koreliaciné ir regresiné analizés bei neparametriniai testai. Tyrimo duomeny apdorojimas
atliktas IBM SPSS programine jranga.
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1. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiiirio ir elgsenos Kketinimuy sasaju paZinimo
aktualumas ir moksliniy tyrimy prioritetai

Siame skyriuje supaZindinama su inovatyvumo savokos raida. Aptarti inovatyvumo ir MVI
panasumai bei skirtumai. Taip atskleidziamos motyvuoto vartotojo inovatyvumo atsiradimo
aplinkybés ir parodoma MVI nauda vartotojy inovatyvumo tyrimuose. Be to, pateikti apibendrinti
MVI moksliniai tyrimai, kurie placiau aprasyti 2 skyriuje.

Jau nuo XX a. astuntojo deSimtmecio pradzios tyrinétojai bandé nustatyti, kokie veiksniai lemia
inovatyviy vartotojy pirkimo elgsena. To meto mokslininkai, naudodami skirtingus matavimo biidus,
stengési identifikuoti, kurie asmenybés bruozai daro vartotojg inovatyviu. Rogers‘as ir Shoemaker‘is
(1971) apibrézé vartotojo inovatyvuma kaip laipsnj, kuris nurodo, kiek grei¢iau uz kitus vartotojas
priima naujas idéjas. Praéjus keleriems metams Ostlund‘as (1974) pareiské, jog vartotojo
inovatyvumas néra susijes vien tik su asmenybés bruozais. Jo teigimu, norint iSmatuoti vartotojo
inovatyvumg svarbu atsizvelgti | vartotojo ir produkto tarpusavio sgsajas. Bégant laikui vartotojy
inovatyvumas ir mokslininky pozitris keitési. Midgley ir Dowling (1978) teigimu, vartotojo
inovatyvumas — pastebimas vartotojo elgesys, kuris remiasi pozitiriu j produkto pagrindines savybes.
Mokslininkés sieké pabrézti, jog vartotojy inovatyvumas apima sprendimy priémimo tendencijas ir
inicijuoja nauja elgesj, nepriklausoma nuo kity. Si vartotojo inovatyvumo sgvoka buvo naudojama
vertinant potencialig inovacijos sékme¢. Dazniausia inovacijy nesékmés priezastis — vartotojy
poreikiy supratimo triikkumas. Egzistuoja daugybé literatiiros apie naujy produkty priémimag
analizuojant vartotojy asmenybés savybes (Foxall, Haskins, 1986; Hirschman, 1980; Venkatraman,
Price, 1990). Pra¢jus metams Goldsmith‘as ir Hofacker‘is (1991) pristaté idéja apie specifinés srities
vartotojo inovatyvuma. Jie pasitilé nagrin¢jant vartotojo inovatyvumga atsizvelgti ne tik j asmenybeés
bruozus, bet ir j vartotojo susidoméjimg tam tikra produkty kategorija. Midgley ir Dowling (1978),
Rogers‘as (2003) ir Wang‘as, Dacko‘as ir Gad‘as (2008) konstatavo, jog vartotojo inovatyvumas yra
susijes su naujo produkto priémimu. Atlikes mokslinj tyrimg Foxall‘as (1995) pranesé, jog jgimtas
vartotojo inovatyvumas ir naujy produkty priémimas yra teigiamai susij¢ programing€s jrangos
produkty kategorijoje. Tuo metu Manning® as, Bearden‘as ir Madden‘as (1995) apibrézé vartotojo
inovatyvuma, nurodydami dvi dimensijas: nepriklausoma vartotojo sprendimo priémima ir naujoviy
ieskojimg. Mokslininky teigimu, vartotojo sprendimo priémimas nurodo laipsnj, kuriuo vartotojas
priima inovacijas neatsizvelgdamas j kity perteikta patirtj. Tuo tarpu naujoviy ieSkojimas — vartotojo
noras ieskoti informacijos apie naujus produktus. Po keleriy mety atsirado naujas pozitiris j vartotojy
inovatyvumg. Pasak Burgess‘o ir Steenkamp‘o (1999), vartotojo inovatyvumas — polinkis pirkti
naujus, skirtingus produktus ir prekés zenklus, o ne likti prie jau iSbandyty, jprasty produkty. Kiek
veliau Baumgartner‘is (2002) paprieStaravo teiginiui, jog vartotojo asmenybg geriausia suprasti
nagrinéjant vartotojo siekiamus tikslus. Bandydamos prognozuoti vartotojo ketinimus Brunsg,
Scholderer, ir Grunert (2004) prad¢jo analizuoti gaunama verte ir vartotojo gyvenimo biida. Tuo metu
vartotojy naujoviy paieSkos tyrimai suformavo trijy risiy vartotojy elgesio naujoves. Informatyvus
inovatyvumas — faktinis informacijos apie naujus produktus jgijimas. Priimantis inovatyvumas —
naujo produkto priémimas. Naudojimosi inovatyvumas, turintis dvi iSraiSkas: produkto naudojimas
skirtingais biidais ir zinojimas, Kaip naudotis produktu visais skirtingais budais (Roehrich, 2004).
Prabégus metams Bowden ir Corkindale‘as (2005) pabrézé, jog inovatyviis vartotojai troksta
1Sbandyti kg nors naujo, net jeigu tai jiems visiskai nepazjstama.

Skirtingais laikotarpiais vartotojy inovatyvumo savoka skyrési. Sios savokos suvokimo kaita pateikta
1 lenteléje.
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1 lentelé. Vartotojo inovatyvumo savokos kaita

Autorius (-iai), metai Vartotojo inovatyvumo savoka

Laipsnis, kuris nurodo, kiek greifiau vartotojas priima

Rogers, Shoemaker, 1971 naujas id¢jas lyginant su vidutiniu vartotoju.

Pastebimas vartotojo elgesys, kuris remiasi pozitriu |

Midgley, Dowling, 1978 produkto pagrindines savybes.

Nepriklausomas vartotojo sprendimo priémimas ir

Manning, Bearden, Madden, 1995 T
naujoviy ieSkojimas.

Polinkis pirkti naujus, skirtingus produktus ir prekés

Burgess, Steenkamp, 1999 zenklus, o ne likti prie jau iSbandyty, jprasty produkty.

Troskimas iSbandyti kg nors naujo, net jeigu tai jiems

Bowden, Corkindale, 2005 Cer ..
visi§kai nepazjstama.

Po daugiau nei trisdeSimties mety nuo pirmojo vartotojy inovatyvumo apibrézimo Burns‘as (2007)
pristaté susistemintg vartotojo inovatyvumo modelj, jame démesj skyré tik vienam vartotojo
inovatyvumo aspektui — novatoriskai elgsenai. Roehrich‘as (2004) taip pat bandé apibrézti vartotojo
inovatyvumo sgvoka. Nors jo jvykdyta iSsami literatliros apzvalga padidino vartotojo inovatyvumo
sgvokos suvokima, taciau pats Roehrich‘as (2004) pripaZzino, kad reikalingas dar labiau apjungiantis
vartotojo inovatyvumo modelis. Kiek véliau Wang‘as ir kt. (2008) pranesé surade teigiamas sgsajas
tarp vartotojo inovacijy priémimo ir nepriklausomo sprendimy priémimo. Jie konstatavo, jog
vartotojo inovacijos priémimas yra teigiamai susijes su nepriklausomu sprendimy priémimu. Tuo
tarpu Chen‘o (2014) atlikto empirinio tyrimo rezultatai neparodé, jog vartotojo nepriklausomas
sprendimy priémimas daryty statistiSkai reikSminga jtaka vartotojy ketinimams jsidiegti saulés
jégaines. Truong‘as, Klink‘as, Simmons‘as, Grinstein‘as ir Palmer‘is (2017) atliko tyrima, kuriuo
sieké padéti pasirinkti aukstyjy technologijy produktams efektyvig prekés zenklo vystymo (k@irimo)
strategija. Publikuotame tekste uzsimenama, jog inovatyviis vartotojai daugiau démesio skiria
techniniams parametrams (pvz. ekrano dydis, procesoriaus galia, baterijos talpa). Tuo tarpu maziau
inovatyviis vartotojai daugiau démesio skiria kainos — kokybés santykiui. Tiesa, autoriai teigia, jog
tyrimo dalyviy inovatyvumas galéjo biti iSkreiptas, nes respondentai internete daznai yra linke j
technologiskai saugesnius produktus, o jy inovatyvumas nebuvo tiesiogiai jvertintas, iSanalizuoti tik
ju pasisakymai forumuose ir bloguose.

Tobuléjant aukStosioms technologijoms, kritiSkos, vartotojus inovacijy priémimo procese veikian¢iy
veiksniy jZzvalgos, tapo itin svarbiomis. Tipiniu atveju, inovatyvaus produkto ar paslaugos vertinimas
— vartotojy tikslais paremtas procesas, kurio metu vartotojai vertina produkto savybes ir jy
panaudojamuma skirtingose situacijose (Gardial, Clemons, Woodruff, Schumann, Burns, 1994;
Vandecasteele, Geuens, 2010). Sio sudétingo proceso metu vartotojai formuoja suvokima apie
inovacijos savybés (Castafio, Sujan, Kacker, Sujan, 2008; Wood, Lynch, 2002) ir jas jverting priima
priémimo ar atmetimo sprendimg (Bettman, 1979). Anot Gollwitzer‘io (1999), vartotojai skirtingai
vertina inovatyvaus produkto parametrus ketinimo pirkti ir pirkimo stadijose, todél rysys tarp
vartotojy ketinimy ir jy elgsenos néra tobulas.

Daugybéje moksliniy tyrimy buvo siekiama identifikuoti sasajas tarp vartotojy pozitrio j inovacijas
ir jy ketinimy jsigyti inovatyvius produktus ar paslaugas. Vis délto daug marketingo specialisty

pastebéjo, jog vartotojy pozitris ir ketinimai daznai skiriasi nuo realios elgsenos. Praktika rodo, jog
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vartotojy ketinimai daznai naudojami inovatyvaus produkto biisimam priémimui iSmatuoti (Young,
DeSarbo, Morwitz, 1998; Van Ittersum, Feinberg, Fred, 2010). Taciau toks inovatyvaus produkto
priémimo matavimo biidas neretai yra klaidingas. Moksliniai inovacijy priémimo tyrimai parod¢, jog
vartotojo ketinimy matavimas siekiant nustatyti produkto biisimg priémima, yra toli grazu ne tobulas.
Morwitz as, Steckel‘as ir Gupta‘as (2007) istyré, kad vartotojy ketinimy ir elgsenos sasajos naujy
produkty atzvilgiu yra zenkliai mazesnés negu jau egzistuojanciy rinkoje prekiy. Plétojant $ig jzvalga
pastebéta, jog laikui bégant besikeifiantys vartotojy ketinimai, Saliskas produkty vertinimas ir netikeéti
jvykiai gali daryti jtaka vartotojy ketinimams priimti naujg produkta.

Toliau magistro baigiamajame projekte pateikiamos trumpos atlikty moksliniy tyrimy, kuriuose tirtos
vartotojo inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos ketinimy sgsajos, apzvalgos.

Truong‘as (2013) istyré vartotojy inovatyvumo daroma jtakg jy pozitriui j inovatyvias paslaugas
trejose ES Salyse. Tyrime dalyvavo Vokietijos, DidZiosios Britanijos ir Pranciizijos vartotojai. Jame
pastebéta, kad visose tryjose Salyse inovacijy suvokimas daro teigiamg jtakg poziiriui  jas. Tyrima
atlikes mokslininkas teigia, jog rySys tarp vartotojy inovatyvumo ir technologiniy inovacijy
supratimo Vokietijoje, DidZiojoje Britanijoje ir Pranctizijoje skiriasi. Taip pat pastebéta, jog Siy Saliy
vartotojai skirtingai supranta inovacijy suteikiamg naudg bei rizikos prisiémimg. Tyrime buvo tirtos
tik inovatyvios paslaugos, todél jo autorius pripazjsta, jog inovatyviy produkty tyrimo rezultatai gali
skirtis.

Chao‘nas, Reid‘as ir Mavondo‘nas (2012) kiekybinio tyrimo metu iStestavo kelias hipotezes,
susijusias su vartotojy inovatyvumu ir naujy produkty priémimu. Atliktas tyrimas parodé, jog
vartotojy inovatyvumo ir naujy produkty priémimo rysis teigiamas, ta¢iau vis dar silpnas. Vartotojai,
kurie turi stipresnj ry$j su tam tikra produkty kategorija, yra inovatyvis toje srityje, daznai turi
daugiau naujy produkty ir auks$tyjy technologijy naujoves priima greiciau nei kiti. Be to, anot tyrima
vykdziusiy mokslininky, néra vieno mato, kuris leisty iSmatuoti vartotojy polinkj priimti inovatyvius
produktus. Teigiama, jog reikty matuoti bent kelis parametrus.

Singh‘as ir Kaur‘as (2013) atliko mokslinj tyrima, kurio metu buvo siekiama nustatyti veiksnius,
darancius jtaka vartotojy pasitenkinimui Indijos banky teikiamomis elektroninémis paslaugomis.
Minéti mokslininkai nustateé, jog svarbiausi veiksniai, lemiantys indy pasitenkinimg banky
elektroninémis paslaugomis: naudojimosi paprastumas, zema finansiniy operacijy kaina ir paslaugy
saugumas. Kadangi respondentai surinkti i$ vieno Siaurés Indijos miesto, todél jie atspindi batent to
regiono vartotojy nuomone.

Oliveira‘as, Thomas‘as, Baptista‘as ir Campos‘as (2016) publikavo straipsnj, kuriame aprasé tyrimo,
kuriuo siekta identifikuoti mobiliyjy mokéjimy ir jy rekomendavimui darancius jtaka veiksnius,
rezultatus. Mokslininky teigimu, suprantamas technologijos saugumas, suteiksiamy galimybiy
lukesciai, inovatyvumas ir socialiné jtaka turi tiesioginj ir netiesioginj ryS} mobiliyjy mokéjimy
naudojimui ir jy rekomendavimui. Atlikus mokslinj tyrima nustatyta, kad inovatyvesni vartotojai turi
aukStesnius likescius, 0 nasumo lukesciai ir technologinio saugumo supratimas palengvina mobiliyjy
mokéjimy priémimg. Taip pat pastebéta, kad socialiniai tinklai, blog ‘ai ir internetiniai puslapiai
teigiamai veikia mobiliyjy mokéjimy priémimg ir plétra. Svarbu paminéti, jog atliktas tyrimas
neatsizvelgia j tokius faktorius kaip pasitikéjimas ar rizika. Visi respondentai gyveno Portugalijoje,
0 88 % jy — buvo ne vyresni negu 45 mety amziaus.
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Laukkanen‘as (2016) atliko tyrima, kuriuo sieké iSanalizavo skirtingos lyties, amziaus ir pajamy
vartotojams darancius jtaka veiksnius, lemiancius interneto ir mobilios bankininkystés priémima arba
atmetimg. Tyrimo rezultatai parodé, jog elektroniniy paslaugy teikiamos naudos nesupratimas —
didziausias barjeras, trukdantis tokioms paslaugoms pritraukti vartotojus. Be to, dalis vartotojy mano,
jog tokios paslaugos per daug sudétingos ir jomis sunku naudotis. Tokie vartotojai yra prisiriS¢ prie
jprastiniu bidu teikiamy paslaugy, o tai juos stabdo nuo pradéjimo naudotis banky siiilomomis
elektroninémis paslaugomis. Mokslininko jvykdytas tyrimas atskleidé, kad vartotojy lytis ir amzius
daro jtakg sprendimui pradéti naudotis mobilia bankininkyste. Tyrime taip pat paaiskéjo, jog vyrai
beveik dvigubai labiau linke naudotis mobilia bankininkyste. Be to, ne vyresni kaip 35 m. amziaus
vartotojai gerokai lengviau pradeda naudotis elektroniniu banku.

Filieri ir Lin‘as (2017) iStestavo nauja konceptualy modelj, kuris paaiSkina veiksnius, tiesiogiai
veikiancius pakartotinj iSmaniyjy telefony pirkimg. Mokslininkai atliko tyrima, kuriame dalyvavo
jauni kinai (18 m. — 25 m.) ir atskleidé, jog jiems svarbus ne tik telefono praktiskas panaudojamumas,
bet ir hedonistiniy poreikiy patenkinimas. Jaunimui Kinijoje svarbus prekés zenklo isskirtinumas ir
prestizas. Tokiu budu jie siekia reputacijos ir visuomenés pagarbos. Uz tokius produktus kinai
pasiryz¢ mokéti didesne kaing. Autoriy teigimu, pagrindinis démesys buvo skiriamas veiksniams,
kurie daro jtakg mobiliyjy telefony pirkimui pakartotinai, identifikuoti. Tokiais veiksniais jvardijami:
suvokiama kokybé, patrauklus dizainas, prekés Zzenklo populiarumas ir jo reputacija. Sie veiksniai
daro jtaka ketinimams pirkti pakartotinai. Galiausiai padaryta iSvada, jog aukstyjy technologijy
produkty kokybé ne tik leidzia efektyviai atlikti kasdienines uzduotis, bet ir atskleidzia vartotojy
socialing padétj, kuri itin svarbi jauniems kinams.

Sohn‘as ir Kwon‘as (2020) Piety Kor¢joje atlikto tyrima, kuriuo sieké issiaiskinti, kuri technologijy
priémimo teorija geriausiai paaiSkina dirbtiniu intelektu paremty produkty priémima ir kokie
veiksniai daro didziausig jtaka ketinimams pirkti. Modeliuojant vartotojy priémima, geriausiai
pasirodé verte paremtas priémimo modelis (VPPM). Taip pat pastebéta, jog malonumas daro
didziausig jtaka vartotojy ketinimams pirkti, antroje vietoje — subjektyvios normos. Tyrimas
patvirtino, kad itin inovatyviy produkty, turiniy minimalig prakting verte, priemimui didesn¢ jtakg
daro vartotojy susidoméjimas technologija negu praktiniai tokio produkto panaudojimo aspektai.
Taip pat pastebéta, jog dirbtinio intelekto produkty tobulinimas ir veikimo sfery plétimas neuztikrina,
jog vartotojai norés naudoti tokius produktus ir atras jy suteikiamg nauda.

Vahdat‘o, Alizadeh, Quach ir Hamelinc‘o (2020) atliktame tyrime siekta issiaiskinti, kaip
technologijy priémimo ir socialiniai veiksniai lemia vartotojy ketinimus apsipirkinéti mobiligja
aplikacija. Be to, siekta istestuoti bendraamziy jtakg $ios inovacijos priémimui. Tyrimo metu
nustatyta, jog technologijos suteikiamos naudos suvokimas nedaro didelés jtakos vartotojy poZitiriui
] elektroninés parduotuvés aplikacija. Taip pat pastebéta, kad naudojimosi programéle paprastumo
suvokimas, socialiniai veiksniai ir bendraamziy jtaka gerina vartotojy poziiirj j elektroninés
parduotuvés mobiligja programélg. Tyrimo metu taip pat nustatyta, jog tik vartotojy amzius daro jtaka
suvokiamai naudai ir pozitiriui j programéle. Pastebéta, jog apklaustyjy lytis neturéjo jokios jtakos
tyrimo rezultatams.

Park (2020) atliko tyrimg, kuriuo sieké istirti vartotojy pozitirj j iSmaniuosius nesiojamus jrenginius
bei pateikti i§samy tyrimo modelj, kuris susideda i$ liikes¢iy pasitvirtinimo, technologijos priémimo
ir srauty modeliy. Tyrimo autoré nustaté, jog penki veiksniai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmaniuosius laikrodzius: pasitenkinimas (vartotojo psichologiné biisena po jsigijimo), naudingumas,
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malonumas, pastovus keliavimas ir kaina. Taip pat pastebéta, kad liikes¢iy pradéti lengvai naudotis
programéle pasitvirtinimas, naudingumas ir malonumas daro jtaka testiniam iSmaniyjy irenginiy
naudojimui. Tyrimo autorés teigimu, norint pateisinti vartotojo likescius turi buti uztikrinta produkto
Ir su juo susijusiy paslaugy kokybé.

Zhang‘as, Sun‘as, Liu‘nas ir Chang‘as (2020) atliko tyrima, kurio tikslas — istirti kaip vartotojy
inovatyvumas veikia jy norg pirkti suprantant inovacijos verte. Tyrime buvo analizuota iSmaniyjy
zaisly rinka Kinijoje. Jo rezultatai atskleidé, jog produkto inovatyvumo suvokimas ir vartotojo
inovatyvumas prisideda prie noro jsigyti iSmaniuosius Zzaislus. Straipsnyje, kuriame aprasytas
tyrimas, teigiama, kad viena i§ iSmaniyjy zaisly naudos suvokimo dimensijy — socialiné nauda.
Pastebéta, jog didéjant vartotojy inovatyvumui vis stipriau veikia suvokiama inovatyvaus produkto
socialine verte.

Singh, Sinha‘na ir Liébana-Cabanillas‘as (2020) atlikto tyrimg, kurio pagrindinis tikslas — pateikti
naudingas jZvalgas apie technologijy priémima ir naudojimag. Taip pat buvo siekiama istirti veiksnius,
darancius jtaka mobiliyjy piniginiy paslaugos rekomendavimui Indijoje. Tyrimas atskleidé¢, jog
naudojimosi inovatyvia paslauga paprastumas, mobiliosios piniginés teikiamos naudos suvokimas ir
pozitris | inovacijas daro teigiamg jtakg vartotojo ketinimams. Kita vertus — stresas, susijgs su
naudojimusi mobilia pinigine, neigiamai veikia vartotojy ketinimus pradéti naudotis tirta paslauga.
Jdomu, jog vartotojy inovatyvumo lygis Siame tyrime nedaré reikSmingos jtakos vartotojo
ketinimams naudoti mobilia piniging.

Atlikta vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimy apzvalga atskleide, kokias
sasajas tarp Siy konstrukty mokslininkai identifikavo. Toliau magistro baigiamajame projekte
pateikiamas motyvuoto vartotojo inovatyvumo sgvokos atsiradimo paaisSkinimas.

Motyvuoto vartotojo inovatyvumo sgvoka pirmieji suformulavo Vandecasteele‘is ir Geuens (2010).
Mokslininky teigimu, funkciniai, hedonistiniai, socialiniai ir kognityviniai veiksniai yra svarbis
formuojant vartotojy poziiirj ir skatinant juos iSbandyti inovatyvius produktus ar paslaugas. Funkciné
ir kognityviné¢ dimensijos panasios ] technologijy priémimo modelyje (TPM) matuotus veiksnius:
naudos suvokimg ir naudojimosi paprastumg. Taigi, itin pla¢iai naudojamg TPM galima laikyti
motyvuoto vartotojy inovatyvumo pirmtaku. Tac¢iau mokslininky teigimu, MVI leidzia kur kas
tiksliau iSmatuoti vartotojy inovatyvuma, nes motyvuoto vartotojo inovatyvumas atsizvelgia j vidiniy
ir 1Soriniy veiksniy visuma, skatinancig inovatyviy prekiy ar paslaugy pirkima.

Motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy mokslinés literattros
apzvalga pateikta 2 lenteléje. MBP autoriaus sudarytoje lentel€je trumpai aptarti Sioje srityje atlikti
moksliniai tyrimai. Sie mokslininky vykdyti tyrimai detaliai aprasyti MBP 2 skyriuje.

2 lentelé. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy moksliniy tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),

metai Tyrimo tikslas Tyrimo metodas Tyrimo rezultatai
Naujos, vartotojy inovatyvumui
. ey ey .. matuoti skirtos, skalés, susidedancios
Vandecasteele, Detaliau paaiskinti ry§j tarp Antriniy duomeny i% keturiy dimensijy (funkcinés
Geuens, 2010 vartotojo ir produkto. analizé v Ju ’

kognityvinés, hedonistinés ir
socialinés), patvirtinimas.
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Aum:;:gfag"a')' Tyrimo tikslas Tyrimo metodas Tyrimo rezultatai
Pagilinti supratimg apie inovacij Pastebeta, kad kuo didesnis
Li, Zhang, Wang, S1ntl Supratima ap % | Internetine motyvuoto vartotojo inovatyvumas,
priémimui darancius jtaka - " .
2015 veiksnius apklausa tuo labiau mazéja produkto savybiy
‘ daroma jtaka inovacijos priémimui.
ey Funkciné MVI dimensija teigiamai
Istirti rySius tarp motyvuoto . e s -
_ vartotojo inovatyvumo ir veikia pozitrj ir elgsenos ketinimus.
Hwang, Kim, G e o g Internetiné Socialiné ir hedonistiné MVI
. pozitrio. Istirti pozitirio daroma . . ST v
Kim, 2019 . . o . apklausa dimensijos teigiamai veikia poZitrj.
itaka vartotojy troskimams ir S . .. o
n c Kognityviné MVI dimensija neveikia
ketinimams pirkti. r o
pozitirio ir elgsenos ketinimy.
ISsiaiskinti, kokig jtaka Trys (iSskyrus socialing) MVI
Hwang, Park, motyvuoto vartotojo Internetine d1n33n§1qos telglamal veikia vartotojy
. inovatyvumas daro bendram pozitirj j robotizuotus restoranus, o
Kim, 2020 P apklausa DA .
vartotojy jvaizdziui | tai turi teigiama jtaka respondenty
automatizuotus restoranus. ketinimams rekomenduoti.
Empiriskai iStestuoti teorinj Hedonistiné ir socialiné MVI
Cha, 2020 model;,. kurls. galetq paalslqntl Apklausa dlmens.ljos dﬁr_0 .tellglamq povelkg
vartotojy ketinimus naudotis vartotojy poziliriui i robotizuotus
robotizuotais restoranais. restoranus.
Istirti vartotojy inovatyvumo Vartotojy poziiiris yra svarbus
. svarbg maisto pristatymo dronais .. . L .
Hwang, Kim, o Internetiné veiksnys, darantis jtakg ketinimams
paslaugos kontekste pasitilant _r SR
Lee, 2021 N - o apklausa naudotis tirta paslauga ir uz tai
aStuonias vartotojo inovatyvumo " .
X - mokéti daugiau.
sub-dimensijas.

Vystantis aukstyjy technologijy rinkai Sios srities tyrimai tapo vis svarbesne ir daznesne moksliniy
tyrimy dalimi. Bégant laikui keitési vartotojo inovatyvumo sqvoka. Tuo pat metu keitési ir vartotojy
mastymas bei sprendimy priéemimo procesas. Dél Siy priezasciy buvo atlikta daugybé vartotojy
inovatyvumo, poZziirio ir elgsenos ketinimy sqsajy moksliniy tyrimy. Besikeiciant vartotojams buvo
sukurta motyvuoto vartotojo inovatyvumo sqvoka. Tai leido tiksliau ismatuoti vartotojy inovatyvumag,
atsizvelgiant ne tik j produkto savybes, bet ir j paciy vartotojy skirtingas motyvacijas sprendziant
priimti ar atmesti inovacijq. Kiek véliau buvo pastebéta, jog elgsenos ketinimy matavimas daznai
neatspindinti realaus inovatyvaus produkto priemimo. Dél Sios prieZasties pastebéta, jog norint
sumazinti atotritkj tarp vartotojy ketinimy ir realios elgsenos pravartu matuoti ir jy norq mokéti
daugiau. Taigi, motyvuoto vartotojo inovatyvumas leidzia tiksliau iSmatuoti vartotojy inovatyvumg,
o noras mokéti daugiau sumazina atotritkj tarp elgsenos ketinimy ir realios vartotojy elgsenos.
Siekiant iSmatuoti ar inovacija bus priimta, bitina matuoti minétus konstruktus. Anksciau minétos
mokslininky jzvalgos leidZia pagristi magistro baigiamojo projekto empirinio tyrimo bitinumgq.
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2. Teorinis motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiirio ir elgsenos Kketinimy sasajy
pagrindimas

Siame skyriuje remiantis i3analizuota moksline literatiira i§déstytas teorinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sgsajy pagrindimas. Pirmasis poskyris padeda suprasti,
kas yra motyvuotas vartotojo inovatyvumas. Jame pateikta MV1 sagvoka ir dimensijos. Be to, aprasyta
kaip motyvuotas vartotojy inovatyvumas atsirado ir kuo jis skiriasi nuo pries tai egzistavusiy modeliy.
Antrame poskyryje atlikta vartotojo inovatyvumo, pozilrio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimy
apzvalga. TreCiame poskyryje aptarta noro mokéti daugiau sgvoka bei moksliniai tyrimai, kuriuose
buvo naudotas $is konstruktas. Ketvirtas poskyris skirtas moksliniy tyrimy, kuriuose tirtos motyvuoto
vartotojo inovatyvumo, poziario ir elgsenos ketinimy sgsajos, apzvalgai. Penktame poskyryje
sudarytas konceptualus modelis, kuris bus empiriskai testuojamas. Skyriaus pabaigoje pateiktas
teorinio pagrindimo apibendrinimas.

2.1. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo sgvoka ir dimensijos

Siame poskyryje aptarta motyvuoto vartotojo inovatyvumo savoka ir dimensijos. Aprasyta
Vandecasteele‘io ir Geuens (2010) atlikta mokslinés literatiros analizé, kurios metu buvo
suformuluota motyvuoto vartotojo inovatyvumo (MVI) sgvoka. Be to, aprasSyti technologijy
priemimo modelio (TPM) ir motyvuoto vartotojy inovatyvumo panaSumai ir skirtumai, pateikti
skirtingy MVI motyvacijy pavyzdziai. Poskyrio pabaigoje pateiktas apibendrinimas.

Vandecasteele‘is ir Geuens (2010) siekdami detaliau paaiskinti ry$j tarp vartotojo ir produkto, jtrauké
skirtingy tipy motyvacijas j inovatyvumo sgvoka. Atlik¢ moksliniy tyrimy, kuriuose dalyvavo apie
2600 respondenty, analize, autoriai iSskyré keturias motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijas.
Pagrindinis Sio tyrimo mokslinis indélis — naujos, vartotojy inovatyvumui matuoti skirtos, skalés,
susidedanc¢ios i§ keturiy dimensijy (funkcinés, kognityvinés, hedonistinés ir socialinés),
patvirtinimas. Mokslininky teigimu, sudarytos skalés patikimumas ir tinkamumas leidzia tiksliau
1Smatuoti motyvuoto vartotojo inovatyvuma nei iki tol egzistavusios vartotojy inovatyvumo skalés.
Vykdyto tyrimo metu mokslininkai pastebéjo, jog motyvuoto vartotojy inovatyvumo dimensijos
matuoja ne tik vartotojo inovatyvumo intensyvuma, bet ir kilme. Svarbu pazyméti, kad tyrimas
paneigé bendra pozilirj, jog jaunesni vartotojai yra inovatyvesni negu vyresnieji. Taip pat paneigta,
jog vyrai yra inovatyvesni uz moteris. Be to, tyrimo metu pastebéta, jog hedonistiné ir socialine
inovatyvumo dimensijos neuzfiksuoja vyresniy vartotojy inovatyvumo. Vis délto, tai neparodo, kad
vyresni vartotojai yra maziau inovatyvis, tiesiog jy inovatyvumas atsiskleidzia kitomis MVI
dimensijomis.

Terminas motyvuoto vartotojo inovatyvumas (MVI) sudarytas i§ dviejy sgvoky — motyvacija ir
vartotojo inovatyvumas. Pasak Rossiterio ir Percy‘io (1997) ir Vandecasteele‘io ir Geuens (2010),
motyvacija — tai vidiniai ir iSoriniai veiksniai, kurie skatina vartotoja pasiekti norimus tikslus. Tuo
tarpu vartotojo inovatyvumas Foxall‘o, Goldsmith‘o ir Brown‘o (1998) teigimu — tendencija teikti
pirmenybe¢ naujiems produktams ar paslaugoms. Taigi, motyvuoto vartotojo inovatyvumas gali buti
apibréziamas kaip vidiniy ir iSoriniy veiksniy visuma, skatinanti inovatyviy prekiy ar paslaugy
pirkimg. Remiantis M VI teorija, vartotojy elgsenos skirtumai priklausomo nuo jy motyvacijos.
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3 lentelé. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijy apibrézimai ir motyvacijy pavyzdziai

MVI dimensija Dimensijos apibréZimas Motyvacijos pavyzdziai
Vartotojo supratimas apie technologijos prakting | Naudingumas, naudojimosi patogumas
Funkciné nauda, tikéjimas, kad taip bus galima sutaupyti ir lengvumas, suderinamumas,
laiko ir padidinti savo darbo nasuma. efektyvumas, kokybé, patikimumas
. . .. . Malonumas, linksmumas, troskimas,
o Vartotojo pasitenkinimo, smalsumo ir . 0 .
Hedonistiné o _— noras pabégti nuo kasdienés rutinos,
karybiskumo siekis. .
entuziazmas
. . .. ISskirtinumas, unikalumas, prestizas,
L Vartotojo noras sudaryti gera jspiidj . o
Socialiné LY matomumas, madingumas, sékmés
aplinkiniams. . e
demonstravimas, jvaizdis
NaUdc_)JlmOSI teChnOIOQ.”.a papras.tl.]mas' Svarbu, Zinios, informacija, intelektas, noras
o kad biity paprasta pradéti naudoti inovatyvy . . oy X
Kognityviné _ L mokytis, loginis mastymas, jzvalga ir
produkta, nebiity sunku jsisavinti veikimo .
S supratimas
principus.

Atsizvelgiant | tai, kad naujos technologijos naudos suvokimas (apibréztas technologijy priémimo
modelyje (TPM)) yra praktiskas pozitiris, tai Sis veiksnys panasus j motyvuoto vartotojo inovatyvumo
funkcing dimensija. Kitas technologijy priémimo modelyje iSskirtas veiksnys — suvokiamas
naudojimosi technologija paprastumas. Jis panasus j kognityving motyvuoto vartotojo inovatyvumo
dimensijg. D¢l Siy atitikimy motyvuoto vartotojo inovatyvumas (MVI) gali biti laikomas
technologijy priémimo modelio (TPM) plétiniu, kuriame sutelkiamas démesys j vartotojo motyvacija.
MVI modelyje atsiranda dvi papildomos dimensijos: hedonistiné ir socialiné. Hwang‘o, Kim*o ir Kim
(2019) teigimu, funkciniai, hedonistiniai, socialiniai ir kognityviniai veiksniai yra svarbiis formuojant
vartotojy poziiir] ir skatinant juos iSbandyti inovatyvius produktus ar paslaugas. Funkcinis veiksnys
— tai technologijos praktinés naudos supratimas, tikéjimas, kad taip bus galima sutaupyti laiko ir
padidinti savo darbo nasuma. Kognityvinis veiksnys — tai naudojimosi technologija paprastumas.
Vartotojui svarbu, kad biity paprasta pradéti naudotis sitiloma paslauga, nebiity sunku jsisavinti
veikimo principus. Pats subjektyviausias veiksnys — hedonistinis. Juo vartotojas siekia pasitenkinimo,
naujoves iSbando dél smalsumo, karybiskumo. Paskutinis §iame modelyje iSskirtas veiksnys —
socialinis. Vartotojas nori sudaryti gera ispiidj aplinkiniams. Siekdamas susikurti solidy socialinj
statusg, jis naudojasi aukstyjy technologijy naujovémis.

Taigi, motyvuotq vartotojo inovatyvumgq galima laikyti technologijy priéemimo modelio plétiniu. MVI
atsiradimas leido matuoti ne tik vartotojo inovatyvumg, bet ir jo kilme. Reikia pazyméti, kad su MVI
susijusiose studijose paneigti ankstesniuose moksliniuose tyrimuose pastebéti désningumai, jog vyrali
yra inovatyvesni uz moteris, o jaunesni vartotojai yra inovatyvesni uz vyresnius zmones. Tai galima
paaiskinti tuo, jog skirtingos lyties ir amZiaus Zmoniy motyvacija naudoti inovatyvius produktus ar
paslaugas skiriasi. Socialiné ir hedonistiné motyvacijos technologijy priémimo modelyje néra
matuojamos, todél dalis moksliniy tyrimy rezultaty, kuriuose naudotas sis modelis gali biti klaidingi.

2.2. Vartotojy poziirio ir elgsenos ketinimy sgasajos aukstuyju technologiju produkty atveju

Vartotoju pozitris. Tai viena 1§ dazniausiai socialiniy moksly tyrimuose naudojamy savoky. Keleto
desimtmeciy bégyje buvo pasidlyta daugybé panasiy $io konstrukto sgvoky. Fazio‘nas 1989 m.
pozitrj apibrézé kaip asociacijg tarp objekto ir jo vertinimo. Pozitiris taip pat gali biiti apibréziamas
ir kaip laipsnis, kuriuo Zzmogus palankiai arba nepalankiai vertina elgesj (Ajzen, 1991). Tai reiskia,
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jog pozitris atspindi individualy Zmogaus vertinima j tam tikrg elgesj (Ajzen, Fishbein, 2000; Ajzen,
Madden, 1986).

Vartotojy elgsenos ketinimai. Tai daznai naudojama sgvoka socialinio elgesio moksliniuose
tyrimuose. Ajzen‘as ir Fishbein‘as (1980) elgsenos ketinimus apibrézé kaip tiesioginj elgsenos
determinantg, kuris tinkamai matuojamas gali tiksliausiai numatyti pacig elgseng. Kiek véliau
elgsenos ketinimus pasitlyta apibrézti kaip tikimybe, jog asmuo bandys atlikti tam tikrus veiksmus
(Ajzen, 1991). Vis délto, nemazai mokslininky kritikuoja tyrimus, kuriuose pasirinkta tirti elgsenos
ketinimus, argumentuodami, jog ketinimai negali tiksliai numatyti realios vartotojy elgsenos (Wu,
Du, 2012).

Arts‘as, Frambach‘as ir Bijmolt‘as (2011) naudodami meta-analiz¢ pabandé apibendrinti vartotojy
elgsenos ketinimams ir inovacijy priémimui jtakg daranc¢ius veiksnius. Moksliniy straipsniy analizé
atskleidé, jog vartotojai sunkiau ketina priimti sudétingas inovacijas, todél svarbu suzinoti ko
vartotojui reikia ir sumazinti inovatyvaus produkto neapibréztumg. Inovacijos neapibréZztumas daro
didZiausig jtakg vartotojy ketinimams priimti tokig inovacijg. Taip pat nustatyta, jog vartotojai
nesunkiai priima nesudétingas inovacijas, kuriy teikiama nauda lengvai suprantama. Pastebéta, jog
inovacijos suderinamumas (stipriai) ir inovatyvaus produkto privalumy supratimas (kiek silpniau)
susij¢ su vartotojy ketinimais priimti inovacijas. Mokslinés literatiiros analizés metu pastebéta, jog
psichografiniai veiksniai itin svarbus elgsenos ketinimams, taciau sociodemografiniai veiksniai tik i§
dalies veikia inovacijos priémimg. Taip pat nustatyta, kad zmoniy amzius ir i$silavinimas bei naujo
produkto techninés savybés reikSmingai veikia vartotojy elgsenos ketinimus. Apibendrinant analizés
rezultatus Artsas ir kt. (2011) teigia, jog skirtingi veiksniai lemia ketinimus priimti inovacija ir tikrajj
jos priémimg. Svarbiausiu veiksniu elgsenos ketinimams autoriai jvardino vartotojo supratima apie
inovacijos privalumus ir sudétingumg. Meta-analize atlik¢ mokslininkai pripazino, jog atliktos
analizés rezultatams jtakos turé¢jo iSnagrinéty moksliniy straipsniy kokybé. Kadangi ne visy
analizuoty tyrimy duomenys sutapo, gali biiti, jog vartotojy elgsenos ketinimams ir inovacijy
priémimui jtakg daranc¢iy veiksniy apibendrinimas gali biiti netikslus.

Ki ir Hon (2012) atliko mokslinj tyrima, kurio tikslas — iSbandyti du konceptualius modelius,
siejanCius santykiy kokybés suvokimg, pozitrj ir elgsenos ketinimus su organizacijos narystés
programos dalyviais. Informacijai surinkti buvo i$siysta 2100 ankety dabartiniams organizacijos
nariams. Toks platus ankety siuntimas leido surinkti 493 uZpildytus klausimynus. Mokslininky
sudarytas konceptualus modelis (zr. 1 pav.) parodo, kokios sgsajos tyrimo metu buvo testuotos.
Apklausos duomeny analizé parodé, jog kontrolés abipusiskumas ir pasitenkinimas nedaro statistiskai
reik§mingos jtakos vartotojy pozitriui. Be to, tyrimo rezultatai atskleidé, jog egzistuoja statistiskai
reikSmingi rySiai tarp pasitikéjimo, jsipareigojimo, vartotojy pozitirio ir elgsenos ketinimy.

Kontrolés

abipusiskumas

B
Pasitikéjimas
Isipareigojimas

1 pav. Mokslininky pasitilytas konceptualus modelis (Ki, Hon, 2012)

Poditris Elgsenos ketinimai
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Chen‘as (2014) atliko tyrima, kuriuo sieké iSsiaiSkinti, kaip vartotojy inovatyvumas veikia jy
ketinimus jsigyti saulés energijos sistemas. Be to, tyrimu siekta patvirtinti rySius tarp vertés
aplinkosaugai, ekologisko gyvenimo biido, vartotojo inovatyvumo ir ketinimo jsidiegti saulés
jégaines. Mokslininko sukurtas konceptualus modelis pateiktas 2 paveiksle. Jj istestavo 203 Taivano
universiteto studentai. Tyrimo rezultatai patvirtino vertés aplinkosaugai, ekologiskos gyvensenos,
vartotojo inovatyvumo ir ketinimo jsidiegti saulés jégaines rySius. Mokslininko teigimu, verté
aplinkosaugai ir vartotojy inovatyvumas veikia vartotojy ketinimus jsidiegti saulés jégaines.
Nepaisant atliktos nuodugnios literatiiros analizés, tyrimo autorius pripazino, jog aktualds kintamieji
galéjo buti nejtraukti j tyrimg. Be to, tyrime turéjo bti atsizvelgta j saulés jégainiy jrengimo kaing,
nes tai, mokslininko teigimu, vienas svarbiausiy barjery technologijos priémimui. D¢l §ios priezasties
tolimesniems tyrimams mokslininkas siiilo jtraukti kainos daroma jtaka vartotojy ketinimams jsigyti

saulés energijos sistemas.
Naujoviy

Nepriklausomas
sprendimy
priémimas

Ekologiskas
gyvenimo
budas

Verte
aplinkosaugai

2 pav. Mokslininko pasiiilytas konceptualus modelis (Chen, 2014)

Ketinimai
jsidiegti
saulés
Jjegaines

Sheeran‘as ir Webb‘as (2016) atliko moksliniy straipsniy analiz¢ sickdami nustatyti priezastis, kurios
lemia skirtumus tarp vartotojy ketinimy ir elgsenos. Minéti mokslininkai pripazino, jog egzistuoja
didZiulis skirtumas tarp vartotojy ketinimy pirkti ir pacios pirkimo elgsenos. Analizuojant esamus
duomenis Sheeran‘as ir Webb‘as (2016) nustaté, jog tik pusé vartotojy, ketinusiy jsigyti nauja
produkta, ji nusiperka. Pastebéjus tokj rySky neatitikimg, buvo stengtasi nustatyti Sio reiskinio
priezastis ir identifikuoti strategijas, leidZiancias sumazinti atotriikj tarp vartotojy ketinimy ir
elgsenos. Atlikus analize pastebéta, jog ketinimo pirkti pagrindas (tai, kas lemia ketinima pirkti) —
pagrindinis veiksnys, leidZiantis paaiskinti ketinimo realizavima (pirkimo elgsena). Sis pastebéjimas
leidzia daryti i$vada, jog vartotojy ketinimai pirkti produkta daznai blina nepakankamai svariis. Dél
Sios priezasties egzistuoja toks didelis atotriikis tarp ketinimy jsigyti preke ir pacio jsigijimo. Norint
sumazinti tirta skirtuma mokslininkai nustaté, jog svarbu turéti ,.kas jeigu“ plang bei valdyti
nepageidaujamus, vartotojui jtakg darancius, veiksnius siekiant islaikyti vartotojy pradinj tikslg. Tali
reiskia, jog pardavéjai turi neleisti vartotojams pamirsti priezasties, dél kurios vartotojas ketino pirkti
produkta, bei visada turéti plang b, jei situacija reikSmingai pasikeisty.

Hong‘as, Lin‘as ir Hsieh (2017) atliko mokslinj tyrima, kuriuo sieké atskleisti veiksnius, darancius
jtaka vartotojy ketinimams jsigyti ir toliau naudoti iSmaniuosius laikrodzius. Mokslininky pasiiilytas
konceptualus modelis pateiktas 3 paveiksle. Sio tyrimo rezultatai parodé, jog vartotojy inovatyvumas
teigiamai koreliuoja su hedonistine ir produkty praktine verte. Be to, pastebéta, kad vartotojams
daugiau pasitenkinimo suteikia iSmaniyjy laikrodziy praktiné nauda (funkciné verté) negu
naudojimosi malonumas (hedonistiné verté). Rezultaty analizé taip pat atskleidé, jog vartojimo
testinumas priklauso ne tik nuo suvokiamos naudos, bet ir nuo vartotojy inovatyvumo. Kuo
inovatyvesnis vartotojas, tuo labiau tikétina, jog jis pradés naudoti iSmanyjj laikrod;.
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Ketinimai toliau
naudotis imaniuoju
laikrodZiu

Vartotojo
inovatyvumas

3 pav. Mokslininky pasiiilytas konceptualus modelis (Hong, Lin, Hsieh, 2017)

Praktiné
verte

Hedonistiné
verté

Kasmet vis daugiau démesio susilaukia aplinkosaugos problemos. Nors vis daugiau zmoniy supranta
ju sprendimo butinybe, taCiau vartotojy poziiiris ir elgesys daznai skiriasi. Siekiant jas efektyviai
spresti, svarbu suzinoti, kokia jtaka vartotoju veiksmams daro jy pozidris j aplinkosauga. Sia
priklausomybe i$tyré Farjam‘as, Nikolaychuk‘as ir Bravo‘sas (2019). Mokslininkai siekdami suprasti
kas leisty padaryti klimato kaitos politika efektyvesne, atliko mokslinj eksperimenta, kuriame
dalyvavo 714 amerikie¢iy. Jo metu buvo naudojami tikri pinigai, o eksperimento dalyviai, sékmés
atveju, galéjo pasilikti zaidimo gale turétus pinigus. Internetinio zaidimo metu (per 10 tury)
eksperimento dalyviai, Zinodami rizikingumo lygj (0,1; 0,5; 0,9), turéjo nusprgsti, kokia suma (0, 2
ar 4) jie nori prisidéti prie ,,klimato saskaitos”. Praéjus 10 tury, pasiek¢ nustatyta slenkstj zaidéjai
galéjo pasilikti likusig pinigy suma. Pasirinkimas vykdyti eksperimentg su realiais pinigais leido
atskleisti realybéje labiausiai tikétinus zmoniy veiksmus. Siuo eksperimentu mokslininkai nustaté,
jog pozitris j aplinkosaugg daro jtaka vartotojy veiksmams tik tuomet, jei tai nekainuoja daug. Taip
pat pastebéta, jog didesn¢ jtaka zmoniy pozituriui daro kalb&jimas apie grieZztomis sglygomis
iStestuoty priemoniy nauda, 0 ne trokStamo efekto (be svariy jrodymy) akcentavimas. Taigi, atliktas
mokslinis eksperimentas atskleidé, jog itin svarbu argumentuotai jrodyti priemoniy biitinuma, taciau
vartotojy pozitris daro jtaka jy veiksmams tik tada, kai tai nekainuoja daug patiems vartotojams.

Vartotojy pozitirio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimy apzvalga pateikta 4 lenteléje. Joje glaustai
aprasyti iSnagrinéty moksliniy straipsniy tikslai ir rezultatai

4 lentelé. Vartotojy poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy moksliniy tyrimy apzvalga

Autorius (-iai), metai Tyrimo tikslas Tyrimo metodas Tyrimo rezultatai
Apibendrinti vartotojy Inovacijos privalumy ir jos

Arts, Frambach, elgsenos ketinimams ir Antriniy duomeny | sudétingumo supratimas —

Bijmolt, 2011 inovacijy priémimui jtaka analizé daugiausiai jtakos elgsenos
darancius veiksnius. ketinimams darantys veiksniai.
ISbandyti du konceptualius Kontrolés abipusiskumas ir
modelius, siejancius pasitenkinimas nedaro statistiSkai

santykiy kokybés suvokima, reik§mingos jtakos vartotojy

Ki, Hon, 2012 poziiirj ir elgsenos ;ntlfll: uest;ne pozitriui. Egzistuoja statistiSkai
ketinimus, su organizacijos P reik§mingi rys$iai tarp pasitikéjimo,
narystés programos isipareigojimo, vartotojy poziiirio ir
dalyviais. elgsenos ketinimy.

Patvirtinti rySius tarp naudos
gamtai, ekologiskos Nauda aplinkai ir vartotojy

Chen, 2014 gyvensenos, vartotojy Apklausa inovatyvumas veikia vartotojy

inovatyvumo ir ketinimy ketinimus jsidiegti saulés jégaines.

jsidiegti saulés jégaines.
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Autorius (-iai), metai Tyrimo tikslas Tyrimo metodas Tyrimo rezultatai

Vartotojy ketinimai pirkti produkta

Nustatyti priezastis, kurios . it : _
yup ’ daznai biina nepakankamai svaris.

Sheeran, Webb, 2016 lemia S!(Irtumu.s tarp Antr.m.u; duomeny Dél §ios priezasties, egzistuoja toks
vartotojy ketinimy ir analizé - deli aki Ketinimuy isiovti
elgsenos. didelis atotriikis tarp ketinimy jsigyti

preke ir pacio jsigijimo.

Atskleisti veiksnius,
darancius jtaka vartotojy
Hong, Lin, Hsieh, 2017 | ketinimui jsigyti ir toliau
naudoti i§maniuosius
laikrodzius.

Kuo inovatyvesnis vartotojas, tuo
labiau tikétina, jog jis pradés naudoti
iSmanuyjj laikrod;.

Internetiné
apklausa

Pozitris ] aplinkosauga daro jtaka
vartotojy veiksmams tik tuomet, jei
tai nekainuoja daug patiems
vartotojams.

Suzinoti, kokia jtaka
vartotojy veiksmams daro jy | Eksperimentas
pozitris ] aplinkosauga.

Farjam, Nikolaychuk,
Bravo, 2019

Atlikta vartotojo inovatyvumo, poZiurio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimy analizé atskleide, kad
skirtinguose moksliniuose tyrimuose buvo tirti jvairis veiksniai, galintys turéti jtakos minétiems
konstruktams. Kadangi tiriamos paslaugos ir produktai skiriasi, tai ir jiems darantys jtakq veiksniai
— skirtingi. Svarbu paminéti, kad moksliniy tyrimu metu pastebétas atotriikis tarp vartotojy ketinimy
ir realios elgsenos. Siam atotrikiui sumazinti rekomenduojama kartu su ketinimais naudoti tirti ir
vartotojy norq mokéti daugiau.

2.3. Vartotoju noro uz aukstyjy technologiju produktus mokéti daugiau tyrimy apzvalga

Siame poskyryje apradytos vartotojy noro mokéti daugiau savokos, kurias suformulavo skirtingi
mokslininkai vykdyty tyrimy metu. Taip pat apzvelgti moksliniai tyrimai, kuriuose buvo
nagrinéjamas vartotojy noras uz aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau. Skyriaus pabaigoje
— pateikta Siuos mokslinius tyrimus apibendrinanti, lentelé (zr. 5 lentelg).

Vartotojuy noras mokéti daugiau — tai didziausia kaina, kurig vartotojas nori mokéti uz produkta ar
paslaugg (Cameron, James, 1987; Krishna‘a, 1991). Kiek véliau — noras mokéti daugiau pradétas
suprasti kaip vartotojui suteikiamos vertés matas iSreikStas fiskaliniais vienetais (Bernath,
Roschewitz, 2008). Wei, Ang‘o ir Jancenelle (2018) atliktame tyrime noras mokéti daugiau apibréztas
kaip vartotojy noras mokéti ,,premium* kaing uz tirtus produktus.

Payre‘as, Cestac‘as ir Delhomme (2014) atliko mokslinj tyrimg, kuriuo sieké iSanalizuoti, koks
vartotojy poziiiris | autonominius automobilius ir kam jie naudoty tokia technologija. Be to, tyrimas
turéjo nustatyti, kokios asmeninés vartotojy savybés daro jtaka ketinimams naudoti autonominius
automobilius. Tyrimo rezultatai parodé, jog dviem trecdaliams apklaustyjy patikty naudoti
autonominius automobilius. Taip pat pastebéta, jog vartotojai, besidomintys su vairavimu
susijusiomis naujoveémis, yra labiau linke pradéti naudotis autonominiais automobiliais. Mokslininky
atlikta rezultaty analizé parodé, kad uz visiSkai autonominj automobilj, tyrimo dalyviai pasiryZe
sumokeéti vidutiniSkai 1624 € daugiau. Be to, pastebéta, kad vidutiniSkai vartotojui reikty tik 7 valandy
norint iSmokti vairuoti autonominj automobilj. Surinkti demografiniai duomenys atskleidé, jog vyrai
labiau nei moterys nori pradéti naudotis autonominiais automobiliais bei jais domisi labiau.
Galiausiai, internetinés apklausos atsakymai leido nustatyti, kokiais atvejais respondentai naudotysi
autonominio vairavimo funkcija. Tyrima vykdZiusiy mokslininky teigimu, apklaustieji autonominj
vairavimg naudoty 67,2 % laiko, praleidZziamo parkuojant automobilj, 62,3 % — vaziuodami
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greitkeliu, 60 % — leisdami laikg eismo sptstyse, o 29 % — vaziuodami tankiai apgyvendintose
vietovese.

Tais paciais metais Schoettle‘ris ir Sivak‘as (2014) atliko mokslinj tyrima, siekdami issiaiskinti, ar
vartotojai sutikty mokéti daugiau uz autonominio vairavimo technologija. Duomenys, surinkti
internetinés apklausos biidu, atskleidé, jog skirtingose Salyse vartotojy noras uz autonominio
vairavimo funkcijg turinCius automobilius mokéti daugiau skiriasi. Respondenty atsakymy analizé
parodé, jog dauguma tyrimo dalyviy i§ Indijos ir Kinijos sutikty mokéti daugiau uz autonominio
vairavimo technologija (daugiau nei 70 %). Vis délto, dauguma apklaustyjy i§ Jungtines Karalystés,
Jungtiniy Amerikos Valstijy, Australijos ir Japonijos nesutikty mokéti daugiau uz autonominio
vairavimo technologija. Apklausos rezultatai parodé, kad net 67,5 % respondenty i§ Japonijos
nesutikty mokéti daugiau uz tirtg technologija.

Po mety Kyriakidis, Happee‘nas ir Winter‘is (2015), atliko dar vieng tyrima, susijusj su autonominio
vairavimo technologijos priémimu. Mokslininkai iSsikéle tikslg istirti veiksnius, darancius jtakg
vartotojy  susirtipinimui, technologijos priémimui ir norui pirkti skirtingy lygiy autonominius
automobilius. Siam tikslui pasiekti — pasitelkta plataus masto internetiné apklausa, kurioje dalyvavo
5000 respondenty i§ 109 pasaulio $aliy. Atliktas mokslinis tyrimas parodé, jog 22 % apklaustyjy
nesutikty mokéti daugiau uz autonominius automobilius. Vis délto, net 5 % vartotojy anketose
nurodé¢, jog uz tokius inovatyvius automobilius sutikty mokéti daugiau nei 30 000 USD. Be to,
tyrimas atskleidé, jog 33 % zmoniy naudojimasiS visiSkai autonominiu automobiliu itin patikty.
Mokslininkai taip pat pastebéjo, jog vartotojai sutinka, kad autonominio vairavimo funkcija turinéiy
automobiliy kiekis ateityje tik augs. 69 % apklaustyjy mano, jog iki 2050 mety visiskai autonominiai
automobiliai sudarys puse¢ visy automobiliy rinkos. Spartesniam naudojimosi $ia technologija
paplitimui daugiausiai kenkia technologijos saugumas, kuris labiausiai neramino respondentus.

Bansal‘as, Kockelman ir Singh (2016) atliko mokslinj tyrima, kuriuo sieké iSsiaiskinti, kaip vartotojai
vertina iSmaniuosius automobilius. Be to, siekta istirti, ar Zzmones sutikty uz tokias technologijas
mokéti daugiau. Siems tikslams pasiekti buvo vykdoma internetiné apklausa, kurioje dalyvavo 347
amerikieciai. Sio tyrimo rezultaty analiz¢ atskleidé, jog daugiausiai naudos, apklaustyjy nuomone,
autonominiai automobiliai suteikty mazZindami eismo jvykiy skai€iy. Taip pat pastebéta, kad
aukStesnes pajamas gaunantys, technologijas suprantantys vyrai, gyvenantys miestuose ir bent kartg
gyvenime pateke j eismo jvykj, labiau domisi autonominiais automobiliais ir uz visiskai autonoming
transporto priemong sutikty mokeéti 7253 USD daugiau, o uz i§ dalies autonominj automobilj — 3300
USD. Vis délto, apklaustyjy norg mokéti daugiau mazina tokios jrangos gedimo tikimybé¢, tai
neramino dauguma respondenty.

Po mety tie patys mokslininkai (Bansal, Kockelman, 2017) atliko dar vieng tyrima. Sjkart, siekta
18tirti, kaip keisis autonominiy automobiliy priemimas Amerikoje ilguoju laikotarpiu (per 30 mety).
Duomenims gauti pasirinkta internetiné apklausa. Joje dalyvavo 2167 amerikieciai. Tokia surinkty
apklausos atsakymy gausa mokslininkams leido neatsizvelgti j atmestinai uzpildytas anketas, kurioms
respondentai skyré maziau nei 13 minuciy. Dél Sios priezasties — atlikto mokslinio tyrimo rezultatus
galima laikyti itin patikimais. Jie parod¢, jog daugiau nei pusé apklaustyjy nesutikty mokéti daugiau
uz pazangias autonominio vairavimo technologijas. Tiesa, didZioji dalis, uz tokias technologijas
nenorin¢iy mokéti daugiau, ateityje pakeis savo poziiiri. Mokslininky teigimu, tai padaryti padeés
1gysimos technologinés Zinios ir patirtis. Taip pat pastebéta, kad autonominio vairavimo technologijy
saugumo jrodymai ir aplinkiniy Zmoniy naudojimasis autonominiais automobiliais pakeis Sios
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technologijos skeptiky pozitrj ir jy nenorg mokéti daugiau. Bansal‘o ir Kockelman (2017) teigimu,
vartotojy noras uz autonominius automobilius mokéti daugiau kasmet pastoviai augs. Vis délto,
likusioji dalis, kuri sutikty uz autonominius automobilius mokéti daugiau, yra pasiryzusi isleisti
vidutiniskai 7253 USD daugiau uz visiSkai autonominj automobilj ir 3300 USD uz i§ dalies
automatizuotg transporto priemong.

Tuo pat laikotarpiu Daziano‘as, Sarrias‘as ir Leard‘as (2017) atliko mokslinj tyrima, kuriuo sieké
i§vesti vartotojy noro uz autonominius automobilius mokeéti daugiau pusparametrinius jveréius. Siam
tikslui pasiekti taip pat buvo naudojama internetiné¢ apklausa. Joje dalyvavo 1260 amerikieCiy.
Respondenty atsakymai mokslininkams leido apskaiciuoti vartotojy noro uz autonominio vairavimo
funkcijg turin€ius automobilius mokéti daugiau jverCius. Daziano ir kt. (2017) skaiiavimais,
vidutinis Seimos tikis Jungtinése Amerikos Valstijose sutikty mokéti 3500 USD daugiau uz iS dalies
autonominj automobilj ir 4900 USD daugiau uz visiSkai autonominj automobilj. Be to, dalis namy
ukiy, kurie yra geriau susipazing su dabartinémis automatizavimo galimybémis, teige, kad sutikty
mokéti net vir§ 10 000 USD uz visiSkai autonominius automobilius. Vis délto, dauguma tyrime
dalyvavusiy Seimos tkiy teige, jog nesutikty mokéti daugiau uz visiskai autonominius automobilius.

Liu‘nas, Guo‘nas, Ren‘as, Wang‘as ir Xu‘nas (2019) atliko mokslinj tyrimg, kuriuos siekeé
ISsiaiskinti, ar vartotojai nori mokéti daugiau uz technologija, kuri gali vairuoti automobilj
autonomiskai. Tyrimo metu, mokslininkai pastebé&jo, jog ekonominiai faktoriai daro didele jtaka
vartotojy norui mokéti daugiau, todél, lyginant skirtingy tautybiy vartotojus, reikia atsizvelgti ne ]
specifing pinigy suma, o | tai, kiek procenty vartotojy yra linke mokéti daugiau uz technologija.
Empirinio tyrimo metu respondentai turéjo perskaityti autonominio vairavimo technologijos
apraSyma ir uzpildyti anketg. Surinkti duomenys atskleidé, kad apie 26,3 % kiny respondenty
nenoréty mokéti daugiau uz tirtg technologija. Vis délto, 39,3 % respondenty sutikty mokéti
papildomai, bet ne daugiau kaip 2900 USD, o0 34,3 % sutikty mokéti daugiau nei 2900 USD. Tyrimo
rezultatai parod¢, kad amzius, iSsilavinimas, gaunamos pajamos ir technologijos pazinimas
statistiSkai reik§mingai lemia vartotojy norg mokeéti daugiau. Be to, suprantama nauda ir pasitikéjimas
teigiamai veikia vartotojy norg mokeéti daugiau. Taip pat pastebéta, kad rizikos suvokimas ir baime
daro neigiama jtakg vartotojy norui mokéti daugiau. Nors Liu‘no ir kt. (2019) atliktas tyrimas iSties
informatyvus, taciau jo rezultaty negalima generalizuoti visoms Salims, nes jame dalyvavo tik Kinijos
miesty gyventojai. Mokslininkai taip pat pripazino, jog rezultatai realiame gyvenime gali skirtis, nes
respondentai neturéjo galimybés iSbandyti automobiliy, turinéiy autonominio vairavimo funkcija.
Todeél, siekiant rezultatus patikslinti ir generalizuoti, mokslininkai siiilo pakartoti tyrima kitose Salyse,
suteikiant galimybe¢ respondentams iSbandyti tiriamg autonominio vairavimo funkcijg turincius
automobilius.

Tais paciais metais Asgari ir Jin (2019) atliko dar vieng mokslinj tyrima, kuriuo siekta iStirti sgsajas
tarp noro priimti ir noro mokéti daugiau uz autonominius automobilius. Siam tyrimui jgyvendinti
buvo naudojami duomenys i§ JAV vartotojy keliavimo elgsenos tyrimo. Siy duomeny analizé
atskleide, kad tik 12 % apklaustyjy tikisi pradéti naudotis visiSkai autonominiais automobiliais per
ateinantj deSimtmetj. Pastebéta, kad 25 m. - 29 m. amziaus zmonés, gaunantys aukstesnes pajamas ir
neturintys vairuotojo pazymeéjimo, yra labiau linkg¢ priimti visiS$kai autonominius automobilius.
Analiz¢ taip pat atskleidé, jog vartotojai vyrai yra labiau linke¢ pradéti naudotis paZangiomis
vairavimo automatizavimo technologijomis. Gauti duomenys leido nustatyti, kad 43,8 % vartotojy uz
visiSkai autonominio vairavimo technologija sutikty mokeéti papildomai maziau nei 2000 USD, o 20
% daugiau nei 4000 USD. Galiausiai, pastebéta, kad mazesnes pajamas gaunantys amerikieciai,
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neturintys aukstojo iSsilavinimo ir (ar) esantys bedarbiais, yra maziausiai linke¢ mokéti daugiau uz
autonominius automobilius.

Cunningham‘as, Regan‘as, Ledger ir Bennett (2019) atliko mokslinj tyrimag, kuriuo sieké istestuoti,
kokig jtaka vartotojy poziiris ir nuomoné daro jy norui mokéti uz autonominius automobilius
daugiau. Siame tyrime dalyvavo net 6133 respondentai i§ Australijos ir Naujosios Zelandijos.
Surinkty apklausos atsakymy analizé atskleid¢, jog gaunamos naudos suvokimas leidzia lengviau
nuspéti vartotojy norg uz autonominius automobilius mokeéti daugiau. Be to, pastebéta, kad vaziavimo
automobiliu, turin¢iu autonoming linijy sekimo funkcija, komfortas yra statistiSkai reikSmingas
veiksnys, lemiantis vartotojy norg mokéti daugiau uz visiSkai autonominius automobilius.
Mokslininkai pastebéjo, kad vartotojy noras bendrauti kelionés metu didina jy norg mokéti daugiau
uz autonominius automobilius. Apibendrinant, tyrimg atlik¢ mokslininkai teigia, kad norg mokéti uz
autonominius automobilius daugiau labiausiai lemia komfortas ir galimybé uZzsiimti kitomis
veiklomis kelionés metu, kiek maziau — vartotojy sociodemografiniai rodikliai, 0 maziausiai tam
jtakos daro gaunamos naudos ir galimy grésmiy suvokimas. Vertindami atliktg tyrima, mokslininkai
pripazino, jog rezultatams galéjo turéti jtakos tai, kad autonominiai automobiliai vis dar néra
pardavingjami. D¢l Sios priezasties respondentai turéjo jsivaizduoti, kaip atrodyty kelioné tokiu
automobiliu. Neturédami realios patirties vartotojai galéjo nejvertinti arba pervertinti autonominius
automobilius.

5 lentelé. Vartotojy noro uz aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau moksliniy tyrimy apzvalga

Autorius (-iai),
metai

Tyrimo

Tyrimo tikslas metodas

Tyrimo rezultatai

Amzius, i$silavinimas, gaunamos pajamos ir
technologijos pazinimas statistiskai
reik§mingai lemia vartotojy norg mokéti

I8siaiskinti, ar vartotojai nori
mokéti daugiau uz Apklausa
autonominius automobilius.

Liu, Guo, Ren, Wang
ir Xu, 2019

daugiau.
Istirti sgsajas tarp noro Antrini 43,8 % vartotojy uz visiskai autonominio
Asqari ir Jin. 2019 priimti ir noro mokéti duomerll% vairavimo technologijg sutikty mokéti
g ' daugiau uz autonominius analizé & papildomai maziau nei 2000 $, 0 20 % —

automobilius. daugiau nei 4000 $.

Norg uz autonominius automobilius mokéti
Istestuoti, kokig jtakg daugiau labiausiai lemia komfortas ir
vartotojy poZziuris ir galimybé uzsiimti kitomis veiklomis
nuomoné daro jy norui uz kelionés metu, kiek maziau — vartotojy
autonominius automobilius sociodemografiniai rodikliai, 0 maziausiai
mokéti daugiau. tam jtakos daro gaunamos naudos ir galimy
grésmiy suvokimas.

Internetiné
apklausa

Cunningham ir kt.,
2019

I8analizuoti, kaip vartotojy

; 0ziliris ir asmeninés . . e
Payre, Cestac ir P Uz visiskai autonominj automobilj, tyrimo

Delhomme, 2014 savybés daro jtaka jy norui | Interneting | 4 10 ioi o0 Giroze sumoketi vidutiniskai 1624
uz autonominius apklausa .
o .. € daugiau.
automobilius mokéti
daugiau.

Dauguma tyrimo dalyviy i$ Indijos ir
Kinijos sutikty mokéti daugiau uz

IStirti, ar vartotojai sutikty autonominio vairavimo technologija

L o ; . Internetiné - - M
Schoettle ir Sivak, mokéti daugiau uz apklausa. (daugiau nei 70 %). Vis délto, dauguma
2014 autonominio vairavimo apklaustyjy i$ Jungtinés Karalystés,
technologija. Jungtiniy Amerikos Valstijy, Australijos ir

Japonijos nesutikty mokeéti daugiau uz
autonominio vairavimo technologija.
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Aumr:]':tsag"a')’ Tyrimo tikslas ;Z{ég;s Tyrimo rezultatai
Istirti veiksnius, daranéius
KYriakidiS’ Happee, lsfslj?ﬁvifltlor:glq technologijos | Internetiné 22 % apklaustyjy nesutikty mokéti daugiau
Winter, 2015 riém?mui i rorui irkt;gj anklausa uZ autonominius automobilius. 5 % — sutikty
prien porutpirkdi - - f ap mokeéti daugiau nei 30000 $.
skirtingy lygiy autonominius
automobilius.
Aukstesnes pajamas gaunantys,
I8siaiskinti, kaip vartotojai technologijas §uprantaptys vyral,
Bansal, Kockelman, | vertina i§maniy automobiliy | Internetiné .gyvke.nanlt};s. mlzsmqsg ir pateke j eismo
Singh, 2016 technologijas ir ar jie sutikty | apklausa. Ivykius lablau domisi autonominiais
w5 tokias technologiias automobiliais ir uz visiSkai autonoming
mokéti daueiau 9l transporto priemong sutikty mokeéti 7253 $
glat. daugiau, o uz i§ dalies autonominj
automobilj — 3300 $.
Daugiau nei pusé apklaustyjy nesutikty
Ltirti. kaip keisis mokéti daugiau uz pazangias autonominio
» <aip o . vairavimo technologijas. Respondentai,
Bansal, Kockelman, autonominiy automobiliy Internetiné . . . L o3 .
2017 priémimas Amerikoje apklausa kurie sutikty uz visiskai autonominj
: P . automobilj mokéti daugiau, vidutiniskai
ilguoju laikotarpiu ! &
guoJ pIu. i8leisty 7253 $, o uz i$ dalies autonominj
automobilj — 3300 $.
Vidutinis $eimos tikis sutikty mokéti 3500 $
[Svesti vartotojy noro uz uz i§ dalies autonominj automobilj ir 4900 §
Daziano, Sarrias ir autonominius automobilius Internetiné uz visi$kai autonominj automobilj. Vis
Leard, 2017 mokeéti daugiau apklausa délto, dauguma Seimos tikiy nesutikty
pusparametrinius jvercius. moketi daugiau uz visiSkai autonominius
automobilius.
Ttirti. kaip vyresnio amsiaus Vyresnio amZziaus Zzmonéms autonominiy
Abraham ir kt.. 2017 2mon’és Vgr tiilla Internetiné automobiliy idéja néra tokia patraukli ir jy
B autonominius automobilius apklausa noras uz tokius automobilius mokéti daugiau
' mazesnis.
Uz visiskai autonominj automobilj Teksaso
Suprasti, kaip Teksaso miesto gyventojai vidutiniSkai sutikty
Bansal, Kockelman, miesto gyventojai vertina Internetiné mokéti 7589 $ daugiau. Ilgg vairavimo stazg
2018 iSmanigsias automobiliy apklausa turintys ir vyresni gyventojai parodé
technologijas. mazesnj norg mokéti daugiau uz iSmanigsias
automobiliy technologijas.
I8siaiskinti, kiek saugus turi 30.8 % apklaustyjy nesutikty moketi
. . e daugiau uz autonominius automobilius.
Liu, Yang, Xu, 2019 | bati autonominis Apklausa . . . .
automobilis Naudos ir pavojy suvokimas daro jtaka
' vartotojy norui mokeéti daugiau.

Atlikta mokslinés literatiiros apzvalga, kurioje buvo tirtas vartotojy noras uz aukstyjy technologijy
produktus mokéti daugiau, atskleidé daug su Siuo konstruktu susijusiy jZvalgy. Nors skirtinguose
straipsniuose galima rasti skirtingy pastebéjimy, taciau nemaza dalis rezultaty sutampa. ISnagrinétus
mokslinius straipsnius vienija vartotojy nenoras uz aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau.
DidzZioji dalis skirtinguose tyrimuose dalyvavusiy respondenty nesutikty mokéti daugiau uz
inovatyvias technologijas. Taip pat galima pastebéti, jog maza dalis vartotojy yra linke mokéti kur
kas daugiau uz galimybe naudotis naujausiomis technologijomis. Be to, anksciau atlikti tyrimai
daugiausia démesio skyré vartotojy norui mokéti daugiau, o naujesnéje mokslinéje literatiiroje
atkreipiama daugiau démesio j priezastis, kurios skatina isleisti daugiau. Keli tyrimai parodeé, jog
vyrai yra labiau linke uz aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau. Be to, pastebéta, jog
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iSsilavinimas, finansiné padétis ir amzius daro statistiSkai reikSmingq jtakq vartotojy norui uz
aukstyjy technologijy produktus mokéti daugiau.

2.4, Motyvuoto vartotoju inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimu sgsajos aukStyju
technologiju produkty atveju

Siame poskyryje aptarti motyvuoto vartotojy inovatyvumo, pozidrio ir elgsenos ketinimy sasajy
aukstyjy technologijy produkty atveju moksliniai tyrimai. Aprasytas technologijy priémimo modelis
— 18 kurio kildinamos dvi motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijos. Dalimi Siame poskyryje
apraSytais modeliais bus grindziamos naujo konceptualaus modelio kiirimo teorinés prielaidos.

Technologijy priémimo modelis (TPM) (Davis, 1989) — fundamentalus ir placiai zinomas modelis,
kuris padeda suprasti, kaip vartotojai priima naujas technologijas. Remiantis §iuo modeliu, yra du
veiksniai teigiamai veikiantys vartotojy ketinimus ir elgseng. Pirmasis vartotojo poziiiriui darantis
itaka veiksnys — technologijos suvokiama nauda. Jis apibréziamas kaip zmogaus tikéjimas, kad
naudodamas tam tikrg technologijg jis padidins savo darbo nasuma (Davis, 1989). Antrasis veiksnys
pateikiamas technologijy priémimo modelyje — suvokiamas naudojimosi technologija paprastumas.
Tai vartotojo tikéjimas, jog nereikés jdéti daug pastangy norint pradéti naudotis technologija (Davis,
1989).

Venkatesh ir Davis Venkatesh ir kt.
(2000) (2003)

Straub Gefen ir kt.
ms«n-mﬂ‘“‘:n

Adamsirkt. Davis ir Venkatesh
(1992) (1996)
Modelio p-tmimvlu
Davis Taylor ir Todd

(1986) (1995)

Modelio pateikimas

1986 1990 1995 2000 2003

4 pav. Chronologinis technologijy priémimo modelio (TPM) tyrimy progresas

Technologijy priémimo modelio (TPM) chronologinis tyrimy progresas pavaizduotas 4 paveiksle.
Jame nurodyta: kada, kokie mokslininkai ir kaip prisidéjo prie TPM formavimo. Nors TPM teorija
buvo naudojama jvairiose skirtingose srityse ir jos patikimumas ir pagristumas patvirtintas, tac¢iau
dalis mokslininky mano, jog $i teorija nepakankamai paaiskina naujy technologijy priémima. Dél $ios
prieZasties mokslininkai bando praplésti TPM teorija, tirdami kaip vartotojai priima ir naudoja
naujausias technologijas. Pastaraisiais deSimtmeciais buvo atlikta daug moksliniy tyrimy siekiant
identifikuoti veiksnius, darancius jtakg inovacijy priémimui (Hauser, Tellis, Griffin, 2006; Rogers,
2003). Nepaisant to, tik neseniai padarytos jzvalgos, kaip vartotojy inovatyvumo sgvokoje slypincios
dedamosios skiriasi skirtinguose inovacijos pri€mimo proceso stadijose.

Li, Zhang ir Wang‘as (2015) atliko mokslinj tyrima, kuriuo sieké pagilinti supratimg apie inovacijy
priémimui darancius jtakg veiksnius. Tyrimo autoriai patalpino interneting apklausg j interneting
svetaing — tai leido surinkti 591 respondenty atsakymus. PaSalinus analizei netinkamas anketas, liko
560 respondenty atsakymai, kuriais remiantis atskleisti inovacijy priémimui darantys jtaka veiksniai.
Atlikto tyrimo rezultatai parod¢, jog naujo produkto originalumas turi jtakos vartotojy ketinimams
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priimti produktus tik tada, jei naujas produktas yra naudingas vartotojui. Taip pat pastebéta, kad kuo
didesnis motyvuoto vartotojo inovatyvumas, tuo labiau mazéja produkto savybiy daroma jtaka
inovacijos priémimui. Apibendrinant tyrima mokslininkai teigia, jog produkto originalumo ir
naudingumo derinys daro reikSmingg jtaka ketinimams priimti produkta. Tiesa, Sio tyrimo autoriai
nerado statistiSkai reikSmingo tiesioginio ry$io tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo ir ketinimo
priimti produktg. Todél tolimesniems tyrimams jie pasitlé jtraukti mokymosi aspekta ir pasirinkti
kitus veiksnius (ne naudingumg ir originaluma).

Hwang‘as, Park ir Kim‘as (2020) atliko mokslinj tyrimg, kuriuo sieké iSsiaiskinti, kokig jtakg
motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro bendram vartotojy jvaizdziui | automatizuotus restoranus.
Tai tokie restoranai, kuriuose robotizuota dalis arba visi procesai. Be to, iSkelta hipotezé, jog vartotojy
turimas jvaizdis daro didele jtakg vartotojy ketinimams rekomenduoti tokius restoranus. Mokslininkai
pasiiilé, jog vartotojy zinios apie automatizuotus restoranus moderuoja rysj tarp bendro jvaizdzio ir
ketinimy rekomenduoti. Tyrimo autoriy sudarytas konceptualus modelis pavaizduotas 5 paveiksle.
Jame matoma, jog mokslininkai iSkélé 6 hipotezes, kuriy testavimui buvo surinkta 427 Piety Koréjoje
gyvenanciy respondenty internetinés apklausos atsakymai.

Motyvuoto vartotojo
inovatyvumas

s

Funkcionaliai
motyvuoto
vartotojo
inovatyvumas @e
@lus restoranus,
Hedonistiskai
motyvuoto >
vartotojo
inovatyvumas

Kognityviai
motyvuoto
vartotojo
inovatyvumas

Socialiai
motyvuoto
vartotojo
inovatyvumas

5 pav. Mokslininky pasitlytas konceptualus modelis (Hwang, Park, Kim, 2020)

Kadangi Piety Kor¢joje vis dar néra automatizuoty restorany, prie§ atsakydami j klausimus
respondentai turéjo perziiiréti du trumpus vaizdo klipus, kuriuose buvo paaiSkinta, kas yra
automatizuoti restoranai ir kaip jie veikia. Atlikto tyrimo rezultatai atskleideé, jog trys (iSskyrus
socialing) MVI dimensijos teigiamai veikia vartotojy poziiir] i robotizuotus restoranus, o tai turi
teigiamga jtaka respondenty ketinimams rekomenduoti. Be to, patvirtinta, jog vartotojy Zinios apie
automatizuotus restoranus vaidina moderuojant] vaidmenj tarp bendro jvaizdZzio ir ketinimy
rekomenduoti.

Cha‘nas (2020) taip pat atliko mokslinj tyrimg, susijusj su restorany robotizavimu. Mokslininko
teigimu, tai ypa¢ svarbu tirti pasaulyje siaudiant COVID-19 pandemijai. Sio tyrimo tikslas —
empiriskai iStestuoti teorinj modelj, kuris galéty paaiSkinti vartotojy ketinimus naudotis robotizuotais
restoranais. Mokslininko pasitilytas konceptualus modelis pateiktas 6 paveiksle. Cha‘nas (2020)
i8keltoms hipotezéms patvirtinti naudojo duomenis 1§ 420 apklausoje dalyvavusiy respondenty.
Atlikta rezultaty analize atskleidé, jog hedonistiné ir socialiné MVI dimensijos daro teigiamg poveikj
vartotojy poziiiriui ] robotizuotus restoranus. Pastebéta, jog tokiy restorany teikiama nauda,
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patrauklumas ir originalumas daro teigiama jtakg apklaustyjy pozitriui. Be to, mokslininkas
atskleid¢, jog socialinis veiksnys, robotizuoty restorany ekonomiskumas ir efektyvumas, yra svarbiis
technologijos priémimui.

Suvokiama
verté

l

; Matyvuoto
Stiprus yuuo o Elgsenos
susidoméjimas vartotojo Pozilris ketinimai
inovatyvumas
M

oderuojantis efektas

Amiiaus
grupe

6 pav. Mokslininko pasitilytas konceptualus modelis (Cha, 2020)

Hwang‘as, Kim ir Lee‘nas (2021) atliko tyrimg, kuriuo sieké istirti vartotojy inovatyvumo svarbag
maisto pristatymo dronais paslaugos kontekste pasiiilant astuonias vartotojo inovatyvumo sub-
dimensijas. Sio mokslinio tyrimo konceptualus modelis pateiktas 7 paveiksle. Jame galima pamatyti,
jog vartotojo inovatyvumas susideda i$ 8 sub-dimensijy: naujoviy ieskojimo, nekantrumo, atsargumo,
atvirumo, kokybiskos patirties ieskojimo, hedonistinés patirties ieskojimo, rizikingumo ir socialinio
i§skirtinumo. Mokslininky sudarytame modelyje (Zr. 7 pav.) parodyta, kokie vartotojy elgsenos
ketinimai buvo tirti: ketinimai naudotis maisto pristatymo dronais paslauga ir noras uz $ig paslauga
mokéti daugiau. Tyrimo tikslui pasiekti, buvo iskelta 10 hipoteziy, tik dalis jy buvo patvirtintos.

Vartotojo inovatyvumas

Naujoviy ieskojimas

Elgsenos ketinimai

Ketinimai naudotis
9
Noras moketi
daugiau

Atsargumas

N Potilris | maisto
pristatymo dronais
paslaugas

Kokybiskos patirties
iefkojimas

Hedonistinés
patirties ieSkojimas

Rizikingumas

Socialinis
iSskirtinumas

ool

7 pav. Mokslininky pasiiilytas konceptualus modelis (Hwang, Kim, Lee, 2021)

Pries§ pradedant pagrindinj tyrimg mokslininkai atliko matavimo elementy testg, kuriame dalyvavo 50
nuolatiniy restorano klienty. Prie$ klausimyng jiems buvo parodytas vaizdo jrasas, leidziantis
suprasti, kaip veikia maisto pristatymo j namus dronais paslauga. Testinio klausimyno rezultatai
(Cronbach Alpha reiksmé visiems konstruktams didesné uz 0,7) atskleidé auksta matavimo elementy
patikimumag. Tokiu paciu principu buvo jvykdytas ir pagrindinis tyrimas. Statistinei analizei buvo
surinkti 321 uzpildytas klausimynas. Atlikta surinkty duomeny analizé atskleidé, jog keturios
inovatyvumo sub-dimensijos pagerina vartotojy pozilirj ] maisto pristatymo dronais paslauga.
Naujoviy ieSskojimas daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui. Skatinant tirtos inovatyvios paslaugos
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jsisavinimg svarbu pabréZzti apie technologijos naujumg (anksc¢iau tokia paslauga neegzistavo). Be to,
protinga pabrézti, jog tokia paslauga leidzia iSvengti eismo spusiy ir maisto pristatymo metu
atsitinkanciy nelaimiy. Kokybiskos patirties siekimas taip pat teigiamai veikia poziliri | maisto
pristatymo dronais paslaugg. D¢l Sios priezasties vartotojams svarbu pabrézti, jog pristatant maistg
oru, ne tik i§vengiama transporto spiis¢iy, bet ir lengviau pasiekiamos sudétingai pasiekiamos vietos.
Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog hedonistinés patirties ieSkojimas teigiamai veikia vartotojy
poziiirj ] maisto pristatymo dronais paslauga. Tokig patirtj vartotojams gali suteikti galimybé sekti
pristatyma telefone per programéle ar drono kameros vaizdo perziara realiu laiku. Mokslinio tyrimo
metu nustatyta, jog socialinis iSskirtinumas taip pat veikia vartotojy pozitrj. Pabréziant paslaugos
ekologiSkuma vartotojai gali jaustis iSskirtiniais. Galiausiai tyrimas parodé, jog vartotojy poZiiiris yra
svarbus veiksnys, darantis jtaka ketinimams naudotis tirta paslauga ir uz ja mokéti daugiau. Nors
mokslininkai pasieké savo tiksla, taciau pripazino, jog pasitlytas modelis turi biiti pladiau iStestuotas.
D¢l to, jog buvo tiriama tik viena paslauga, mokslininkai teigia, jog kitoms pramonés Sakoms
rezultatai gali gerokai skirtis. Be to, pagrindiniam tyrimui buvo naudota patogumo atranka, o visi jos
dalyviai — koré¢jieciai. Taigi, tyrimg atlik¢ mokslininkai sitlo iSbandyti jy pasitlyta konceptualy
modelj tiriant kitas inovatyvias paslaugas ar kitos tautybés zmones.

Hwang‘o ir kt. (2019) atliktame tyrime buvo siekiama iSsiaiSkinti, kas paskatinty vartotojus naudotis
maisto pristatymo i namus dronais paslauga. Norint pasiekti §j tiksla mokslininkai nusprendé, jog
svarbu iStirti ry$ius tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo ir jo pozilirio bei pozilirio daromg jtaka
vartotojy troskimams ir ketinimams pirkti. Sio mokslinio tyrimo autoriai vartotojy inovatyvuma
apibrézia kaip tendencijg teikti pirmenybe naujy prekiy ar paslaugy pirkimui. Kuo inovatyvesnis
vartotojas, tuo lengviau priima naujas technologijas. 8 paveiksle pateikta Hwang‘o ir kt. (2019)
pasitilytas konceptualus modelis. Jame galima pamatyti sgsajas tarp motyvuoto Vvartotojo
inovatyvumo, pozitirio, troSkimo ir elgsenos ketinimy, kurios buvo tiriamos. Atlikta mokslinés
literatiiros analiz¢ tyrimo autoriams leido iSsikelti hipotezes. Tyrime stengtasi iSsiaiSkinti, ar visos
keturios MV dimensijos teigiamai veikia vartotojy poziiirj ir elgsenos ketinimus. Be to, mokslininkai
sieké iSsiaiSkinti, ar vartotojy pozitiris daro teigiama jtaka jy troSkimams ir elgsenos ketinimams.
Galiausiai, iSkelta hipoteze, jog vartotojy troskimas vaidina svarby vaidmen; formuojant elgsenos
ketinimus.
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8 pav. Mokslininky pasitlytas konceptualus modelis (Hwang, Kim, Kim, 2019)
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Atlikus matavimo elementy testa su pastoviais restorano klientais, i$siaiskinta, jog jy patikimumas
tinkamas tyrimui. Pagrindiniame tyrime dalyvavo 346 respondentai, kurie per pra¢jusius 6 ménesius
naudojosi maisto pristatymo } namus paslauga. Jiems buvo parodytas 2 min. 30 s. trukmés vaizdo
klipas apie maisto pristatymo dronais paslauga. Perzitiréje vaizdo medziaga, respondentai turéjo
uzpildyti klausimyna. Analizuojant gautus duomenis, 26 tyrime dalyvavusiy vartotojy atsakymai
buvo pasalinti i§ tolimesnés analizés, tod¢l liko 320 analizei tinkamy respondenty uzpildyty
klausimyny. Atlikta tyrimo rezultaty analiz¢ atskleidé, jog funkciné MV dimensija teigiamai veikia
vartotojy pozilir] ] maisto pristatymo j namus dronais paslauga. Jei klientai supranta tokios paslaugos
efektyvuma — jy poziiiris ger¢ja. Siekiant tokio vartotojy supratimo svarbu pabrézti, jog toks maisto
pristatymas yra patogus ir greitas. Be to, tyrimas atskleidé, jog funkciné MVI dimensija tiesiogiai
teigiamai veikia vartotojy elgsenos ketinimus. Taigi, jei vartotojas yra funkcionaliai motyvuotas,
galima teigti, jog jis naudosis maisto pristatymo dronais paslauga ateityje. Sis mokslinis tyrimas
atskleidé, jog didziausig jtakg vartotojy pozitiriui daro hedonistiné MVI dimensija. Nors hedonistiskai
motyvuotas vartotojas palankiai zitirés ] inovatyvig paslaugg, taciau tai nelems jo elgsenos ketinimy.
Nors dalis moksliniy tyrimy patvirtina kognityvinés MVI dimensijos svarbg vartotojy pozitiriui ir
elgsenos ketinimams, taciau §io tyrimo rezultatai neparodé, jog Si dimensija daryty statistiSkai
reik§mingg jtakg. Dél to mokslininkai nusprendé, jog vartotojams vis dar sunku logiskai jvertinti $ig
inovatyvia paslauga. Neturédami pakankamai informacijos apie maisto pristatyma dronais, vartotojai
Sig inovacija gali laikyti pavojinga, o tai daro neigiama jtaka Sios paslaugos priémimui. Be to,
informacijos trilkumas zmonéms leidzia susidaryti jspudj, jog reikés daug pastangy siekiant jsisavinti
ir pradéti naudotis maisto pristatymo dronais paslauga. Atlikto tyrimo metu nustatyta, jog socialiné
MVI dimensija daro teigiamg jtaka vartotojy pozitriui, taciau jtaka jy elgsenos ketinimams néra
statistiSkai reikSminga. Naudodamiesi maisto pristatymo dronais paslauga vartotojai gali suzavéti to
nebandZziusius zmones, todél socialiai motyvuoti vartotojai, tikétina, turés palanky pozitrj j $ig
paslauga. Siuo tyrimu mokslininkai patvirtino, jog vartotojy poziiiris daro teigiamg jtaka jy
troSkimams ir elgsenos ketinimams. Taigi, jeigu vartotojy pozilris | maisto pristatymo dronais
paslaugg yra teigiamas, didéja jy troSkimas, o tai didina elgsenos ketinimus. Nors atliktas tyrimas
1Sties informatyvus, taciau patys mokslininkai pripazino, jog jo rezultatai turi tam tikry ribotumy. Visi
analizei skirti duomenys buvo surinkti Piety Koré¢joje, todél rezultaty generalizavimas gali biiti
ribotas. Be to, naudota patogumo atranka. Dél $iy priezaséiy tolimesniems tyrimams mokslininkai
sitilo naudoti skirtingg respondenty atrankos biidg arba skirtingus informacijos rinkimo metodus. Be
to, norint patvirtinti rezultatus reikty tirti kita inovatyvia paslaugg ar produkta ir iStestuoti modelj su
kity Saliy pilieciais.

Atlikta motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimy apzvalga
atskleide, kad Sie konstruktai tiriami norint suZinoti, ar vartotojai ketina naudoti inovatyvy produktg
ar paslaugg. Idomu, jog visi su MVI susije moksliniai tyrimai atlikti Piety Koréjoje. Taip pat svarbu
paminéti, jog motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziirio ir elgsenos ketinimy sgsajy tyrimuose noras
mokéti daugiau néra tirtas.

2.5. Motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos Kketinimuy sasaju aukStyju
technologiju produkty atveju konceptualus modelis

Atlikta mokslinés literattiros analizé atskleidé, jog néra vieno modelio, kuris geriausiai paaiskinty
vartotojy inovatyvumui, pozidriui ir elgsenos ketinimams darancius jtaka veiksnius aukStyjy
technologijy produkty atveju. Dazniausiai naudotas technologijy priémimo modelis (Davis, 1989) ir
jo modifikacijos . Vis délto mokslininkai sutaria, jog didzioji dalis vartotojy sprendimy — iracionalds.
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D¢l sios priezasties neuztenka matuoti tik suvokiamg nauda ir naudojimosi paprastumg. Tod¢l sukurta
motyvuoto vartotojy inovatyvumo savoka (Vandecasteele, Geuens, 2010), kuri apima ne tik TPM
modelyje naudojamus technologijy praktiSkumo rodiklius, bet ir socialing ir hedonisting dimensijas.
Jos leidzia atsizvelgti | priezastis, kurios néra tokios racionalios kaip funkciné ir kognityviné
dimensijos (kurios panasios | TPM naudojamus veiksnius).

Mokslininkai pastebi, jog egzistuoja didziulis atotriikis tarp vartotojy elgsenos ketinimy ir realios
pirkimo elgsenos (Sheeran, Webb, 2016). D¢l Sios priezasties néra tikslinga matuoti vien vartotojy
ketinimus naudoti inovatyvius produktus ar paslaugas. Sickiant sumazinti egzistuojancius skirtumus
tarp ketinimy ir pirkimo, tikslinga matuoti ne tik vartotojy ketinimus naudoti inovacijas, bet ir norg
uz jas mokeéti daugiau (Hwang, Kim, Lee, 2021).
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9 pav. Konceptualus motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy modelis
(sudarytas autoriaus)
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Siekiant istestuoti norimas sgsajas, sukurtas konceptualus motyvuoto vartotojo inovatyvumo,
pozitrio ir elgsenos ketinimy sasajy modelis (zr. 9 pav.). Tai — dviejy egzistuojan¢iy konceptualiy
modeliy sinergija. Pagrindui pasirinktas Hwang‘o ir kt. (2019) sudarytas modelis (Zr. 8 pav.), ta¢iau
elgsenos ketinimams matuoti pasirinkta Hwang‘o ir kt. (2021) konceptualus modelis (zr. 7 pav.),
kuriame pasiiilyta kartu su vartotojy ketinimais matuoti ir jy norg moketi daugiau.

Funkcinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo jtaka poziiriui. Funkciné dimensija skirta iSmatuoti
vartotojo supratimg apie praktine nauda, kurig suteiks inovatyvus produktas ar paslauga. Tai Zzmogaus
tik¢jimas, kad inovacija padés sutaupyti laiko ir padidinti savo darbo naSumg. MVI funkciné
dimensija panasi ] TPM teorijoje (Davis, 1989) aprasytg technologijos naudinguma, kuris yra vienas
svarbiausiy pozitirio determinanty, teigiamai veikian¢iy elgsenos ketinimus ir pirkimg. Hwang‘o ir
kt. (2019) teigimu, funkciné dimensija yra svarbi formuojant vartotojy pozitrj ir skatinant juos
isbandyti inovatyvius produktus ar paslaugas. Siy mokslininky tyrimy rezultatai leidZia iskelti
hipoteze:

H1la: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziiurj j aukstyjy
technologijy produktus.

Hedonistinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo jtaka poZiariui. Hedonistiné dimensija skirta
iSmatuoti hedonizmo daromg jtaka vartotojy pozitiriui ir elgsenos ketinimams. Tai — pati
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subjektyviausia dimensija, kuria matuojamas vartotojo pasitenkinimo siekis. HedonistiSkai
motyvuoti vartotojai naujoves iSbando dél smalsumo, kiarybiskumo. Hwang‘as ir kt. (2019)
patvirtino, jog hedonizmas yra svarbus veiksnys, formuojantis vartotojy pozitirj ir skatinantis juos
iSbandyti inovacijas. Be to, Hwang‘o ir kt. (2021) atlikto tyrimo rezultatai patvirtino, jog hedonistinés
patirties ieSkojimas teigiamai veikia vartotojy poziiirj. Remiantis Siais moksliniy tyrimy rezultatais,
suformuluota hipotezé:

H1b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziirj j aukstyjy
technologijy produktus.

Kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo jtaka poziiriui. Kognityviné dimensija skirta
iSmatuoti naudojimosi technologija paprastumo daromai jtakai vartotojy pozilriui ir elgsenos
ketinimams. Vartotojui svarbu, kad biity paprasta pradéti naudotis sitiloma paslauga, nebtty sunku
jsisavinti veikimo principus. Hwang‘o ir kt. (2019) teigimu, kognityviné dimensija yra svarbi
formuojant vartotojy pozitrj ir skatinant juos iSbandyti inovatyvius produktus ar paslaugas. Remiantis
mokslininky atliktais tyrimais, iSkelta hipotezé:

H1lc: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziirj j aukstyjy
technologijy produktus.

Socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo jtaka poZitiriui. Socialiné dimensija skirta iSmatuoti
vartotojy norui sudaryti gera jsptidj aplinkiniams. Foxall‘o ir kt. (1998) teigimu, inovatyviis vartotojai
siekia socialinio pripazinimo. Vandecasteele‘is ir Geuens (2010) siekdami detaliau paaiskinti rysj
tarp vartotojo ir produkto j savo tyrimg jtrauké socialing dimensijg. Taigi, siekis susikurti solidy
socialinj statusg, veikia vartotojo pozitrj j inovatyvius produktus ar paslaugas ir elgsenos ketinimus.
Filieri ir Lin‘as (2017) pastebéjo, jog jauni kinai, pirkdami aukstyjy technologijy produktus, siekia
reputacijos ir visuomenés pagarbos. Naudojimasis inovatyviais produktais jiems leidzia atskleisti
savo socialing padét]. Po keliy mety Hwang‘o ir kt. (2019) atliktas tyrimas parodé¢, jog socialiniai
veiksniai yra svarbiis formuojant vartotojy poziiirj ir skatinant juos iSbandyti inovatyvius produktus
ar paslaugas. Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, jog socialiné MVI dimensija daro teigiama jtaka
vartotojy pozitiriui. Galima paminéti, jog Hwang‘as ir kt. (2021) mokslinio tyrimo metu patvirtino,
jog socialinis iSskirtinumas veikia vartotojy poziiirj. Pabréziant paslaugos ekologiskumg vartotojai
gali jaustis iSskirtiniais. Remiantis aptarty tyrimy rezultatais suformuluota hipoteze:

H1d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziiirj j aukstyjy
technologijy produktus.

Funkcinio, hedonistinio, kognityvaus ir socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo ir
vartotojy elgsenos ketinimy sasajos. Cha‘nas (2020) atliko mokslinj tyrima susijusj su restorany
robotizavimu. Atlikto tyrimo rezultaty analiz¢é atskleidé, jog hedonistiné ir socialiné MVI dimensijos
daro teigiamg poveik] vartotojy poziiiriui ] robotizuotus restoranus, o pozilris veikia ketinimus
naudotis tokiais restoranais. Hwang‘as ir kt. (2019) iskélé hipotezes, jog visos keturios MVI
dimensijos teigiamai veikia elgsenos ketinimus. Tyrimas atskleidé, jog funkciné MVI dimensija
tiesiogiai teigiamai veikia vartotojy elgsenos ketinimus. Tarp likusiy dimensijy ir elgsenos ketinimy
nenustatytas statistiSkai reikSmingas rySys. Mokslininkai tai aiSkino vartotojy neturéjimu pakankamai
informacijos apie maisto pristatymo dronais paslauga. Remiantis aptartais tyrimais iSkeltos dar
keturios hipotezeés:
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H2a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmaniyjy technologijy produktus.

H2b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmaniyjy technologijy produktus.

H2c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmaniyjy technologijy produktus.

H2d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmaniyjy technologijy produktus.

Funkcinio, hedonistinio, kognityvaus ir socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo ir noro uz
aukStyju technologiju produktus mokéti daugiau sgsajos. Hwang‘as ir kt. (2021) atliko tyrima,
kuriuo sieké iStirti vartotojy inovatyvumo svarbg maisto pristatymo dronais paslaugos kontekste.
Atlikta surinkty duomeny analizé atskleidé, jog keturios inovatyvumo sub-dimensijos pagerina
vartotojy pozilirj ] maisto pristatymo dronais paslaugg (naujoviy ieskojimas, kokybiskos patirties
siekimas, hedonistinés patirties ieSkojimas, socialinis iSskirtinumas). Atlikto tyrimo rezultatai
atskleidé, jog hedonistinés patirties ieSkojimas (panasus j hedonisting MVI dimensijg) ir socialinis
i$skirtinumas (panasus ] socialing MVI dimensijg) teigiamai veikia vartotojy poziiirj | maisto
pristatymo dronais paslauga. Galiausiai, tyrimas parod¢, jog vartotojy poZiiiris yra svarbus veiksnys,
darantis jtaka vartotojy norui uZ maisto pristatyma dronais mokéti daugiau. Remiantis $iuo moksliniu
tyrimu iskeltos dar keturios hipotezés:

H3a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz aukStyjy
technologijy produktus mokéti daugiau.

H3b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz aukstyjy
technologijy produktus mokéti daugiau.

H3c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz aukstyjy
technologijy produktus mokéti daugiau.

H3d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz aukstyjy
technologijy produktus moketi daugiau.

Vartotojy poziurio ir elgsenos ketinimy sasajos. Farjam‘o ir kt. (2019) atlikto mokslinio
eksperimento metu nustatyta, jog pozitris j aplinkosaugg daro jtakg vartotojy veiksmams tik tuomet
jei tai nekainuoja daug. Tais paciais metais Hwang‘o ir kt. (2019) tyrimas patvirtino, jog vartotojy
poziiiris daro teigiamg jtakg jy troSkimui ir elgsenos ketinimams. Taigi, jeigu vartotojy poziiiris |
maisto pristatymo dronais paslauga yra teigiamas, didéja jy troSkimas, o tai didina elgsenos
ketinimus. Po mety Singh ir kt. (2020) atliktas tyrimas leido mokslininkams konstatuoti, jog pozitiris
] inovacijas daro teigiamg jtakg vartotojy ketinimams. Dar po mety Hwang‘as ir kt. (2021) iskélé
hipoteze, jog poziiiris | maisto pristatymu dronais paslaugas teigiamai veikia ketinimus naudotis.
Atlikto mokslinio tyrimo rezultatai parod¢, jog vartotojy pozitris yra svarbus veiksnys, darantis jtakg
ketinimams naudotis tirta paslauga. Remiantis neseniai atlikty moksliniy tyrimy rezultatais,
suformuluota ketvirtoji hipotezé:
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H4: Vartotojo poziaris daro teigiamq jtakq vartotojy ketinimams naudoti aukstyjy technologijy
produktus.

Vartotojy poziiirio jtaka norui mokéti daugiau. Wei ir kt. (2018) atliktame tyrime norg mokéti
daugiau apibrézé kaip vartotojy norg mokéti ,,premium‘ kaing uz tirtus produktus. Hwang‘o ir kt.
(2019) atliktas tyrimas atskleidé, jog vartotojy pozitris daro teigiamg jtaka norui uz inovatyvia
paslauga mokéti daugiau. Remiantis $iuo moksliniu tyrimu, suformuluota penktoji hipotezé:

H5: Vartotojo poziiiris daro teigiamgq jtakq vartotojy norui uz aukstyjy technologijy produktus mokéti
daugiau.

Taigi, Siame skyriuje atliktas teorinis motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziirio ir elgsenos ketinimy
sgsajy aukstyjy technologijy produkty atveju pagrindimas. Jame pateiktas motyvuoto vartotojo
inovatyvumo apibrézimas, aptarti MVI ir kity, vartotojo inovatyvumui matuoti skirty, skaliy
panasumai ir skirtumai. Be to, aptarti MBP naudojami konstruktai ir su jais susije moksliniai tyrimai.
Atlikta analize leido tiksliau suprasti tirsiamus konstruktus ir sqsajas tarp jy. Remiantis neseniai
atliktais moksliniais tyrimais — pasiilytas konceptualus modelis ir iskeltos tyrimo hipotezés, kurios
bus empiriskai patikrintos.
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3. Motyvuoto vartotojuy inovatyvumo, poZiiirio ir elgsenos ketinimy sasajy empirinio tyrimo
metodologija

Siame skyriuje pateikta magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo metodologija, kurioje apibréztas
tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai. Be to, apraSytas tyrimo metodas, argumentuotas tokio metodo
pasirinkimas. Skyriuje taip pat galima rasti detaliai aprasyta sukurta anketg ir ja sudarancius
klausimus. Be to, paminéti moksliniai straipsniai i$ kuriy buvo pasiskolinti visiems magistro darbe
sudarytame konceptualiame modelyje naudojamiems konstruktams matuoti skirti vertinimo teiginiai.
Sudaryta moksliniy tyrimy, kuriuose tirtos motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos
ketinimy sgsajos aukstyjy technologijy produkty atveju, suvesting ir nestatistiniu lyginamuoju imties
dydzio nustatymo metodu nustatytas MBP empirinio tyrimo imties dydis. Be to, pasirinktas
respondenty atrankos tipas ir apskaiciuoti empiriniame tyrime dalyvausianciy pogrupiy dydziai.
Skyriaus pabaigoje aprasytos empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros.

3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Siuo empiriniu tyrimu siekiama i$siaiskinti, kokig jtaka ketinimams naudoti i§maniuosius dury
skambucius ir uz juos mokéti daugiau daro motyvuoto vartotojo inovatyvumas. Be to, kokig jtaka
vartotojy poziiris j aukstyjy technologijy produktus daro jy elgsenos ketinimams. Svarbu paminéti,
jog tyrime vertinamas pozitris butent j aukstyjy technologijy produktus, o ketinimai naudoti ir noras
mokéti daugiau matuojamas pasirinkus inovatyvy produktg — iSmanyjj dury skambutj. Nors pirmasis
iSmanusis dury skambutis sukurtas 2013 m., taciau Lietuvoje tai vis dar galima vadinti naujove, apie
kuria Zino ne visi ir tik retas kuris ja naudojasi. Sio inovatyvaus produkto pagalba skambutis j duris
atrodo kaip vaizdo skambutis naudojant iSmanyjj jrenginj. Papildomos tokio produkto savybés ne tik
leidZia interaktyviai bendrauti su prie namy stovin¢iu Zmogumi, bet ir padidina namy sauguma.

Tyrimo objektas: motyvuoto vartotojy inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sasajos.

Tyrimo tikslas: empiriskai patikrinti rySius tarp motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir
elgsenos ketinimy.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Apibudinti imties sociodemografines charakteristikas.

2. Pagrjsti sudarytame konceptualiame modelyje panaudotus konstruktus.

3. Ivertinti motyvuoto vartotojo inovatyvumo daroma poveikj vartotojy pozitiriui j aukstyjy
technologijy produktus.

4. Jvertinti motyvuoto vartotojo inovatyvumo daromg jtakg vartotojy ketinimams naudoti
iSmaniuosius dury skambucius.

5. Ivertinti motyvuoto vartotojo inovatyvumo daromg jtaka vartotojy norui uz iSmaniuosius dury
skambucius mokéti daugiau.

6. Ivertinti vartotojy pozitrio j auk$tyjy technologijy produktus daroma jtaka jy ketinimams
naudoti iSmaniuosius dury skambucius.

7. lIvertinti vartotojy pozidrio i auksStyjy technologijy produktus daromg jtaka jy norui uz
iSmaniuosius dury skambucius mokéti daugiau.

Tyrimu bus siekiama patvirtinti arba paneigti 14 hipoteziy, kurios suformuluotos MBP 34 - 37
puslapiuose.

38



3.2. Empirinio tyrimo tipas, duomeny rinkimo metodas ir tyrimo Kkonstrukty
operacionalizavimas

Empirinio tyrimo tipas. Moksliniam tyrimui atlikti ir iSkeltiems uzdaviniams jgyvendinti,
pasirinktas empirinio tyrimo tipas — kiekybinis tyrimas. Tokio tipo empiriniai tyrimai reikalauja
didesnés respondenty imties, taciau leidzia tinkamai patvirtinti ar paneigti magistro baigiamajame
projekte iSkeltas hipotezes. Nemaza empiriniame tyrime dalyvaujanciy vartotojy imtis ir jos
jvairiapusiSkumas leidZzia patikrinti sudarytame konceptualiame modelyje pavaizduotas sgsajas tarp
skirtingy tyrimo konstrukty. Remiantis kiekybinio tyrimo metu gautais rezultatais, pateikiamos
1zvalgos, kuriomis remiantis gali buti toliau vykdomi moksliniai tyrimai.

Duomeny rinkimo metodas. Atsizvelgiant | prieinamus resursus, tyrimo jgyvendinimui skirto laiko
apribojimus, empirinio tyrimo tikslus ir uzdavinius, pasirinkta anketiné apklausa. Sis duomeny
rinkimo metodas daznai naudojamas, nes yra paprastas, sglyginai greitas ir nereikalaujantis dideliy
resursy. Pasaulinés pandemijos metu toks, internetu vykdomas, duomeny rinkimas leidzia
nerizikuojant vartotojy sveikata surinkti konceptualiam modeliui patikrinti skirtus duomenis.

Tyrimo instrumentas ir tyrimo konstrukty operacionalizavimas.

Anketa. Anketa parengta Google Forms pagalba. Sukurtoje anketoje nustatyti keli apribojimai,
leidZiantys iSvengti nepageidaujamy atsakymy. Nustatyta, jog respondentas gali pateikti atsakyma,
jei yra ne jaunesnis nei 18 mety. Taip pat uztikrinta, jog visi atsakymai biity unikaliis (anketg i§ vieno
kompiuterio galima uZpildyti tik vieng kartg).

Anketos pradZioje pateiktas magistro baigiamojo darbo studento kreipimasis ] respondentus. Jame
pristatomas magistro baigiamajj darba rengiantis studentas, patikinama, jog gauti duomenys iSliks
konfidencialis ir bus naudojami apibendrinta forma magistro darbui parengti. Prisistatymo pabaigoje
pateikti anketos autoriaus kontaktai, kuriais respondentai gali kreiptis i8kilus neaiSkumams. Taip pat
svarbu paminéti, jog anketos pavadinimas ir tikslas pateikti abstrakcia forma. Tokiu biidu siekiama
neatskleisti kokius konstruktus anketa matuoja bei néra formuojamas respondenty iSankstinis
pozitris.

Siekiant iSmatuoti respondenty motyvuotg inovatyvumg, pasirinkta Vandecasteele‘io ir Geuens
(2010) sudaryta matavimo skalé. Siy mokslininky atlikta mokslinés literatiiros analizé padéjo sudaryti
30 teiginiy skale, kuri tur¢jo iSmatuoti MVI. Vis délto, atlikta faktoriné analizé atskleide, jog 10
teiginiy néra reikalingi. Taigi, galutiné, patikima, Vandecasteele‘io ir Geuens (20010) sudaryta MVI
matavimo skalé susideda i§ 20 teiginiy.

Pirmasis klausimas skirtas motyvuoto vartotojo inovatyvumo funkcinei dimensijai jvertinti.
Respondentams pateikiami penki teiginiai i§ Vandecasteele‘io ir Geuens (2010) sudarytos matavimo
skalés. Sie teiginiai buvo i§versti j lietuviy kalba naudojant Cambridge Dictionary internetinj Zodyna.
Respondenty atsakymai vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, o 7 —
,»visiSkai sutinku®. MVI funkcinés dimensijos skalé lietuviy ir angly kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Antrasis klausimas skirtas motyvuoto vartotojo inovatyvumo hedonistinei dimensijai jvertinti.
Respondentams pateikiami penki teiginiai i§ Vandecasteele‘io ir Geuens (2010) sudarytos matavimo
skalés. Sie teiginiai buvo isversti j lietuviy kalba naudojant Cambridge Dictionary internetinj Zodyna.
Respondenty atsakymai vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, o 7 —
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,Vvisiskai sutinku®“. MVI hedonistinés dimensijos skal¢ lietuviy ir angly kalbomis pateikta MBP 1
priede.

Treciasis Klausimas skirtas motyvuoto vartotojo inovatyvumo socialinei dimensijai jvertinti.
Respondentams pateikiami penki teiginiai i§ Vandecasteele‘io ir Geuens (2010) sudarytos matavimo
skalés. Sie teiginiai buvo i§versti j lietuviy kalba naudojant Cambridge Dictionary internetinj zodyna.
Respondenty atsakymai vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiS$kai nesutinku®, o 7 —
,»visiskai sutinku®“. MVI socialinés dimensijos skalé¢ lietuviy ir angly kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Ketvirtasis klausimas skirtas motyvuoto vartotojo inovatyvumo kognityvinei dimensijai jvertinti.
Respondentams pateikiami penki atvirkstinio kodavimo teiginiai i§ Vandecasteele‘io ir Geuens
(2010) sudarytos matavimo skalés. Sie teiginiai buvo i§versti j lietuviy kalba naudojant Cambridge
Dictionary internetinj zodyng. Respondenty atsakymai vertinami remiantis Likert skale, kur 1 reiSkia
,Visiskai nesutinku®, o 7 — ,,visiSkai sutinku“. MVI kognityvinés dimensijos skal¢ lietuviy ir angly
kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Penktasis klausimas skirtas vartotojy pozitriui j aukstyjy technologijy produktus i$matuoti. Siame
klausime respondentai turi jvertinti tris teiginius Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiskai nesutinku®, o 7
— ,,visiSkai sutinku®. Vartotojy pozitriui iSmatuoti skirtg skalg atliktame moksliniame tyrime naudojo
Hwang ir kt., (2021). Pozitrio j aukstyjy technologijy produktus vertinimo teiginiai buvo i$versti |
lietuviy kalbg naudojant Cambridge Dictionary internetinj Zodyng. Vartotojy pozitrio j aukstyjy
technologijy produktus skalé liectuviy ir angly kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Uzpildzius penkis klausimus respondentai patenka j kita anketos puslapj, kuris prasideda iSmaniojo
dury skambucio apraSymu. Tyrimui pasirinkto produkto atskleidimas tik antrame puslapyje leidzia
uztikrinti, jog apklausos autoriaus pasirinktas produktas neturés jokios jtakos respondenty
atsakymams j pirmus penkis anketos klausimus. ISmaniojo dury skambucio apraSyme paminéta tokio
produkto atsiradimo data ir iSvardintos pagrindinés rinkoje esanc¢iy iSmaniyjy dury skambuciy
suteikiamos galimybés. Po apraSymo respondentams pasiiiloma perzitiréti reklaminj vaizdo jrasa,
kuris jiems leisty lengviau jsivaizduoti, kaip veikia i§manusis dury skambutis. Siam tikslui pasirinkta
Ring Video Doorbell 2 produkto reklama. Tai 61 sekundés trukmés reklama, kuri puikiai perteikia
iSmaniojo dury skambucio galimybes. Perzitréje ja — respondentai gali nesunkiai suprasti produkto
veikimo principus ir suteikiamas galimybes. D¢l $ios priezasties jiems tampa lengviau atsakyti j
likusius anketos klausimus.

Sestasis klausimas skirtas vartotojy ketinimams naudoti i§maniuosius dury skambugius i§matuoti.
Siam tikslui pasiekti pasitelkta Hwang‘o ir kt. (2021) mokslinio tyrimo metu naudota skalé,
susidedanti i§ trijy konstrukto vertinimo teiginiy. Respondentai $iuos teiginius turi jvertinti Likert
skale, kur 1 reiSkia ,,visis$kai nesutinku®, o 7 —,,visiskai sutinku‘. Ketinimy naudoti iSmaniuosius dury
skambucius vertinimo teiginiai buvo iSversti j lietuviy kalbg naudojant Cambridge Dictionary
internetinj Zodyng ir pritaikyti pasirinktam produktui (originali skalé matavo ketinimus naudotis
maisto pristatymo | namus dronais paslauga). Vartotojy ketinimy naudoti skal¢ lietuviy ir angly
kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Septintasis klausimas sudarytas i8 trijy teiginiy, kurie skirti vartotojy norui uz iSmanyjj dury skambutj
mokéti daugiau iSmatuoti. Juos respondentai turi jvertinti Likert skale, kur 1 reiskia ,,visiSkai
nesutinku®, o 7 — ,,visiskai sutinku®. Sia trijy teiginiy skalg naudojo Hwang*as ir kt. (2021). Noro uz
iSmanyji dury skambutj mokéti daugiau vertinimo teiginiai buvo iSversti i lietuviy kalba naudojant
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Cambridge Dictionary internetinj Zodyng ir pritaikyti pasirinktam produktui (originali skalé matavo
norg uz maisto pristatymo j namus dronais paslauga mokéti daugiau). Vartotojy noro moketi daugiau
skalé lietuviy ir angly kalbomis pateikta MBP 1 priede.

Anketos pabaigoje pateikiami keturi klausimai (8, 9, 10 ir 11), kurie leidzia atskleisti respondenty
amziy, lytj, iSsilavinimg ir finansing padétj. Amziui nustatyti naudojama santykiné skalé
(respondentas turi jrasyti savo amziy), ly¢iai — nominali (pasirenkama ,,Vyras®“ arba ,,Moteris*), o
finansinei padéciai ir iSsilavinimui — ranginés skalés. ISsilavinima respondentai pasirenka i§ 6 galimy
varianty, o finansing padét] — i$ 5 galimy atsakymuy.

3.3. Empirinio tyrimo eigos ir duomeny analizés procediiros

Tyrimo imties dydZio nustatymas. Sio tyrimo imties dydZio nustatymas gristas nestatistiniu
lyginamuoju imties dydzio nustatymo metodu. Taigi, imties dydziui nustatyti imamas panasiy
moksliniy tyrimy imties dydziy vidurkis.

6 lentelé. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiiirio ir elgsenos ketinimy sgsajy moksliniy tyrimy imtys

Autorius/iai, metai Straipsnio pavadinimas Tyrimo imtis

The Role of Product Originality, Usefulness and
Li, Zhang, Wang, 2015 Motivated Consumer Innovativeness in New 560
Product Adoption Intentions

Understanding motivated consumer
innovativeness in the context of a robotic
restaurant: The moderating role of product
knowledge

Hwang, Park, Kim, 2020 427

Customers’ intention to use robot-serviced
Cha, 2020 restaurants in Korea: relationship of coolness 415
and MCI factors

Investigating consumer innovativeness in the
Hwang, Kim, Lee, 2021 context of drone food delivery services: Its 321
impact on attitude and behavioral intentions

Investigating motivated consumer
Hwang, Kim, Kim, 2019 innovativeness in the context of drone food 320
delivery services

6 lenteléje pateikta moksliniy tyrimy, kuriuose tirtos motyvuoto vartotojy inovatyvumo, poziiirio ir
elgsenos ketinimy sasajos aukstyjy technologijy produkty atveju, suvestiné. Apskaiciavus iy atlikty
moksliniy tyrimy imties dydziy vidurkj, nustatytas magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo
imties dydis, tai — 408.

Empirinio tyrimo respondenty atrankai panaudotas neatsitiktinés kvotinés atrankos budas. Tai
tokia atranka, kurioje visumos elementy pogrupiams yra nustatomos jy atstovavimo kvotos. Siame
empiriniame tyrime nustatyti du visumos pogrupiai, tai — vyrai ir moterys. Internetinés svetainés
osp.stat.gov.lt, kurioje pateikiama oficiali statistika, duomenimis 2020 m. pradzioje 53,3 % Lietuvos
gyventojy buvo moterys ir 46,7 % vyrai. Remiantis $iais duomenimis apskaiciuoti empiriniame
tyrime dalyvausianciy pogrupiy dydziai: 217 moterys ir 191 vyrai.

Tyrimo vykdymo procesas. I§ pradziy sukurta anketiné apklausa buvo istestuota su 5 asmenimis (3
moterimis ir 2 vyrais). Jy buvo paprasyta uzpildyti anketg ir pateikti grjztamajj rysj anketos autoriui.

41



Tai leido jsitikinti, jog apklausoje pateikti vertinimo teiginiai yra aiskis ir suprantami respondentams.
Be to, buvo istaisytos dvi gramatinés klaidos, rastos pradinéje anketos versijoje. IStaisius klaidas visi
atsakymai buvo i$trinti ir 2021 m. kovo 23 d. pradéta dalintis apklausa socialiniame tinkle Facebook.
Siekiant atkreipti démesj, sukurti patraukliis jrasai skatinantys uZpildyti anketa. Siais jrasais buvo
dalinamasi ant MBP rengiancio studento sienos, gyvenamosios vietos bendruomenés Facebook
grupéje bei dviejose grupése, kuriose studentai dalinasi savo apklausomis. Surinkus dalj atsakymy
buvo pastebéta, jog triiksta vyry respondenty atsakymy. D¢l Sios priezasties buvo sukurti nauji jrasai
skatinantys vyrus uzpildyti anketg. Jais buvo dalijamasi jau minétose vietose. Likus surinkti 63 vyry
atsakymus, anketa buvo dalinamasi asmeninémis Zinutémis. Dél Messenger taikomo pokalbiy
skaiCiau limito, tai uztruko 8 dienas, taciau 2021 m. balandzio 21 d. visi empiriniam tyrimui atlikti
reikalingi duomenys buvo surinkti.

Duomeny analizés procediiros. Empiriniam tyrimui atlikti surinkti duomenys analizuoti IBM SPSS
statistikos duomeny analizei skirta programine jranga. Suminiy vidurkiy metodo taikymas leido
sukurti kintamuosius apraSomajai analizei. Svarbu paminéti, kad kiekvienos konstrukty matavimo
skalés patikimumas buvo jvertintas skalés vidinio nuoseklumo vertinimo metodu. Tyrimo konstrukty
priklausomumui nuo sociodemografiniy charakteristiky, atlikti Kruskall-Wallis ir Mann-Whitney
neparametriniai testai. Siekiant iSsiaiSkinti, ar tyrimo kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj
skirtinj, atliktas Kolmagorovo-Smirnovo (K-S) testas. Nustacius kintamyjy pasiskirstyma pagal
normalyjj skirstinj, atlikta koreliaciné analizé — skirta abipusiams rySiams tarp kintamyjy nustatyti.
Vienmaté tiesiné regresija leido atskleisti tyrimo kintamyjy sgsajas, o daugialypé regresiné analizé
atskleidé sasajy poky¢cius jtraukus kontroliuojancius kintamuosius.

Norint pasiekti uzsibréztqg MBP empirinio tyrimo tikslg ir jvykdyti iSsikeltus uzdavinius, pasirinktas
empirinio tyrimo tipas — kiekybinis tyrimas. Jis leidzia patikrinti sudarytame konceptualiame
modelyje pavaizduotas sqsajas tarp skirtingy tyrimo konstrukty. Atsizvelgiant j prieinamus resursus
ir tyrimo jgyvendinimui skirto laiko apribojimus, duomeny rinkimo metodu pasirinkta anketiné
apklausa. Pasaulinés pandemijos metu, toks, internetu vykdomas duomeny rinkimas leidzia,
nerizikuojant vartotojy sveikata, surinkti konceptualiam modeliui patikrinti skirtus duomenis.
IStestuota apklausa buvo platinama socialiniame tinkle Facebook ir asmeninémis Zinutémis
Messenger programéléje. Surinkti duomenys isanalizuoti IBM SPSS programine jranga.
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4. Empirinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiirio ir elgsenos ketinimy sasaju tyrimo
rezultatai ir diskusija

4.1. Bendrosios respondentuy charakteristikos

Surinkus reikiamg kiekj atsakymy, atlikta tyrime dalyvavusiy respondenty analizé. Anketas uzpildé
408 respondentai. Joje vartotojai turéjo nurodyti savo lyti, amZiy, i$silavinimg ir subjektyviai jvertinti
savo finansing padétj. Empiriniame tyrime dalyvavusiy vartotojy sociodemografinés charakteristikos
pateiktos 7 lenteléje. ISsamiis sociodemografines respondenty analizés rezultatai pateikti 2 priede.

7 lentelé. Empirinio tyrimo respondenty bendrosios charakteristikos (N = 408)

Sociodemografiné .
T A Respondenty pasiskirstymas
N Procentiné dalis
Moteris 217 53,2 %
Lytis
Vyras 191 46,8 %
Pagrindinis 0 0%
Vidurinis 21 51%
Aukstesnysis / specialus vidurinis 29 7,1 %
ISsilavinimas
Nebaigtas aukstasis 48 11,8 %
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 8,8 %
Aukstasis (universitetinis) 274 67,2 %
VZymlz'n blogiau negu dauguma Lietuvos 1 02 %
zmoniy
?Ioglgu negu dauguma Lietuvos 7 17 %
zmoniy
Finansiné padétis Kaip dauguma Lietuvos zmoniy 176 43,1 %
§1ek t.1ek geriau negu dauguma Lietuvos 171 41,9 %
zmoniy
vamlz'n geriau negu dauguma Lietuvos 53 13 %
zmoniy
18-23m. 49 12%
24 -28 m. 166 40,7 %
AmZius 29-35m. 90 221 %
36 —-45m. 62 152 %
46 m. ir daugiau 41 10 %

Neatsitiktinés kvotinés atrankos biido taikymas leido surinkti respondentus, kuriy lytis atitikty
Lietuvos gyventojy ly¢iy pasiskirstyma: 53,2 % — motery ir 46,8 % — vyry. Subjektyviai vertindami
savo finansing padétj respondentai pasirinko, jog: 0,2 % — gyvena zymiai blogiau negu dauguma
Lietuvos zmoniy, 1,7 % — gyvena blogiau negu dauguma Lietuvos zmoniy, 43,1 % — kaip dauguma
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Lietuvos zmoniy, 41,9 % — Siek tiek geriau negu dauguma Lietuvos Zzmoniy, o 13 % — Zymiai geriau
negu dauguma lietuviy. Tarp respondenty nebuvo zmoniy, kurie turéty tik pagrindinj iSsilavinima,
51 % — turi vidurinj iSsilavinimg, aukstesnjjj arba specialyji vidurinj issilavinima turi 7,1 %
apklaustyjy, 11,8 % respondenty néra baige aukstojo iSsilavinimo, 8,8 % — turi aukstaji
neuniversitetinj iSsilavinima, o net 67,2 % — aukstajj universitetinj i$silavinima.

8 lentelé. Sociodemografinéms charakteristikos matuoti skirty kintamyjy pasiskirstymas pagal normalyjj
skirstinj (N = 408)

Kintamasis Asimetrijos koeficientas Ekscesas
Lytis -0,128 -1,993
ISsilavinimas -1,439 0,788
Finansiné padétis 0,220 -0,325
AmZius 0,515 -0,634

Visi keturi respondenty sociodemografinéms charakteristikoms matuoti skirti kintamieji néra
pasiskirste¢ pagal normalyjj skirstinj (zr. 8 lentele). Kintamyjy ,,lytis” ir ,,i$silavinimas” asimetrija
neigiama (kairioji), o kintamyjy ,,finansiné padétis” ir ,,amzius” — teigiama (de$inioji). Tik kintamojo
»iSsilavinimas” ekscesas (histogramos 1ékStumo matas) teigiamas, likusiyjy — neigiamas. Taigi,
internetinéje apklausoje dalyvavusiy vartotojy sociodemografinéms charakteristikoms matuoti skirty
kintamyjy sklaida apie vidurkj néra normali. Tokius netolygius turimo iSsilavinimo, finansinés
padéties ir amziaus skirtumus lémé apklausos skleidimas socialinio tinklo Facebook studenty grupése
bei MBP autoriaus aplinkoje. Siy kintamyjy analizé ir histogramos pateiktos 2 priede. Siekiant
supaprastinti kintamojo ,,amzius” naudojimg tolimesn¢je analizéje, i§ skalés kintamojo jis
suskirstomas j 5 amziaus grupes (zr. 7 lentele).

4.2, Tyrimo instrumento metodologinés kokybés jvertinimas

Siame poskyryje atliktas MBP empirinio tyrimo konstrukty skaliy patikimumo vertinimas (Zr. 3
prieda). Kiekvienos konstrukty matavimo skalés patikimumas jvertintas skalés vidinio nuoseklumo
vertinimo metodu. Jame naudojami Cronbach's Alpha ir Spearman-Brown padidinto patikimumo
koeficientai, kurie leidzia daryti iSvadas apie empirinio tyrimo metu naudoty matavimo skaliy
patikimuma. Mokslininky teigimy, Cronbach ‘s Alpha koeficiento reikSmeé turi biiti didesné uz 0,7,
jog matavimo skale biity galima laikyti gerai sudaryta. Tyrime naudoty matavimo skaliy patikimumo
rodikliai pateikti 9 lenteléje.

Prie$ pradedant analizuoti tyrime naudotus konstruktus, kognityvaus motyvuoto vartotojo
inovatyvumo skal¢ sudaranciy teiginiy atsakymai yra perkoduojami. Tai vienintelis konstruktas, kuris
yra pakeistas pradedant analizuoti duomenys. Taip padaryta, nes pradiné kognityvaus MVI skalé yra
atvirkstine. Siekiant tolesnéje analizéje iSvengti nesusipratimy, jos atsakymai buvo perkoduoti.

9 lentelé. Empirinio tyrimo konstrukty matavimo skaliy patikimumo vertinimas (N = 408)

Teigini Cronbach‘s Spearman-Brown
Skalés pavadinimas s Alpha padidinto patikimumo
skaicius L e
koeficientas koeficientas
SF]tJ;I;cmlo motyvuoto vartotojo inovatyvumo 5 0,871 0,871
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Teigini Cronbach‘s Spearman-Brown
Skalés pavadinimas gy Alpha padidinto patikimumo
skaicius e 2
koeficientas koeficientas
Hedpnlstlnlo motyvuoto vartotojo inovatyvumo 5 0,869 0,874
skalé
Somgllnlo motyvuoto vartotojo inovatyvumo 5 0,914 0,013
skalé
Kogmtyvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo 5 0,897 0,898
skalé
Pozitirio skalé 3 0,850 0,851
Ketinimy naudoti skalé 3 0,906 0,906
Noro mokeéti daugiau skalé 3 0,957 0,958

Funkcinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimas. Atlikus funkcinio motyvuoto
vartotojo inovatyvumo skalés vertinima galima teigti, jog skalé patikimai matuoja $ig MVI dimensija
(Cronbach s Alpha koeficiento reik§mé — 0,871), o standartizuoty duomeny alfa koeficientas (lygus
0,871), skirtas atsakymy j atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui, lygus Cronbach ‘s Alpha
koeficientui. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog atskiri, skale sudarantys, teiginiai koreliuoja
tarpusavyje atspindédami ta patj konstrukta. Funkcinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo matavimo
skalés patikimumo analizé atskleid¢, jog visi penki vertinimo teiginiai yra reikalingi ir negali buti
pasalinti (pasalinus bet kurj teiginj Cronbach ‘s Alpha reik§mé sumazéty). Taigi, funkcinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas yra matuojama patikimai.

Hedonistinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimas. Atlikus hedonistinio
motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimg galima teigti, jog skalé patikimai matuoja Sig
MVI dimensija (Cronbach's Alpha koeficiento reiksmé — 0,869), o standartizuoty duomeny alfa
koeficientas (lygus 0,874), skirtas atsakymy j atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui,
artimas Cronbach's Alpha koeficientui. Matavimo skalg sudaranciy teiginiy tarpusavio koreliacijy
matrica parodé, jog atskiri, skale sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami ta patj
konstrukta (visy skalés teiginiy koreliacijos didesnés uz 0,489). Hedonistinés motyvuoto vartotojo
inovatyvumo matavimo skalés patikimumo analizé atskleidé, jog visi penki vertinimo teiginiai yra
reikalingi ir negali buti paSalinti (paSalinus bet kurj teiginj Cronbach's Alpha reik§mé sumazéty).
Taigi, hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas yra matuojama patikimai.

Socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimas. Atlikus socialinio motyvuoto
vartotojo inovatyvumo skalés vertinimg galima teigti, jog skalé patikimai matuoja $ig MVI dimensijg
(Cronbach s Alpha koeficiento reik§mé — 0,914), o standartizuoty duomeny alfa koeficientas (lygus
0,913), skirtas atsakymy |} atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui, artimas Cronbach's
Alpha koeficientui. Matavimo skalg¢ sudaranéiy teiginiy tarpusavio koreliacijy matrica parodé, jog
atskiri, skale sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami tg patj konstruktg (visy skalés
teiginiy koreliacijos didesnés uz 0,526). Socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo matavimo
skalés patikimumo analizé atskleidé¢, jog visi penki vertinimo teiginiai yra reikalingi ir negali biiti
pasalinti (pasalinus bet kurj teiginj Cronbach ‘s Alpha reik§mé sumazéty). Taigi, socialinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas yra matuojama patikimai.

Kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimas. Atlikus kognityvaus

motyvuoto vartotojo inovatyvumo skalés vertinimg galima teigti, jog skalé patikimai matuoja Sig
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MVI dimensija (Cronbach's Alpha koeficiento reikSmeé — 0,897), o standartizuoty duomeny alfa
koeficientas (lygus 0,898), skirtas atsakymy | atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui,
artimas Cronbach's Alpha koeficientui. Matavimo skale sudaranciy teiginiy tarpusavio koreliacijy
matrica parodé, jog atskiri, skale sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami tg patj
konstruktg (visy skalés teiginiy koreliacijos didesnés uz 0,464). Kognityvaus motyvuoto vartotojo
inovatyvumo matavimo skalés patikimumo analizé atskleidé, jog pirmasis teiginys (,,A$ dazniausiai
perku inovacijas, siekdamas patenkinti savo analitinj mastymg™) gali biti paSalintas (jj pasalinus
Kronbach‘o alfa koeficientas padidéty 0,02). Vis délto, dél puikaus kognityvaus MVI matavimo
skalés patikimumo, nezymaus Cronbach ‘s Alpha koeficiento galimo pokycio (0,02) bei Sio teiginio
egzistavimo originalioje skaléje, i§ tolimesnés empirinio tyrimo duomeny analizés teiginys nebuvo
pasalintas. Be to, $io teiginio pasalinimas sumazinty bendros motyvuoto vartotojo inovatyvumo
skalés Cronbach's Alpha reikSme¢ (nuo 0,911 iki 0,909). Taigi, kognityvus motyvuoto vartotojo
inovatyvumas yra matuojamas patikimai.

Vartotoju poziiirio skalés vertinimas. Atlikus vartotojy pozitrio j aukstyjy technologijy produktus
skalés vertinima galima teigti, jog skalé patikimai matuoja tyrime naudojama konstrukta (Cronbach ‘s
Alpha koeficiento reik§mé — 0,850), o standartizuoty duomeny alfa koeficientas (lygus 0,851), skirtas
atsakymy | atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui, artimas Cronbach ‘s Alpha koeficientui.
Matavimo skale sudaran¢iy teiginiy tarpusavio koreliacijy matrica parodé, jog atskiri, skale
sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami tg patj konstrukta (visy skalés teiginiy
koreliacijos didesnés uz 0,614). Vartotojy pozitirio j aukstyjy technologijy produktus matavimo
skalés patikimumo analizé atskleidé¢, jog visi trys vertinimo teiginiai yra reikalingi ir negali bati
pasalinti (pasalinus bet kurj teiginj, Cronbach ‘s Alpha reikSmé sumazéty). Taigi, vartotojy pozitirio
matavimo skalé — patikima.

Ketinimy naudoti skalés vertinimas. Atlikus vartotojy ketinimy naudoti iSmaniuosius dury
skambucius skalés vertinimg galima teigti, jog ji patikimai matuoja vartotojy ketinimus naudoti
tiriama produkta (Cronbach's Alpha koeficiento reik§mé — 0,906), o standartizuoty duomeny alfa
koeficientas (lygus 0,906), skirtas atsakymy j atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui, lygus
Cronbach's Alpha koeficientui. Matavimo skalg sudaran¢iy teiginiy tarpusavio koreliacijy matrica
parodé, jog atskiri, skal¢ sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami ta patj konstrukta
(visy skalés teiginiy koreliacijos didesnés uz 0,697) . Taigi, vartotojy ketinimy naudoti matavimo
skalé — patikima.

Vartotoju noro mokéti daugiau skalés vertinimas. Atlikus vartotojy noro uz iSmanyjj dury
skambutj mokéti daugiau skalés vertinima galima teigti, jog ji patikimai matuoja tyrime naudojama
konstrukta (Cronbach's Alpha koeficiento reikS§mé — 0,957), o standartizuoty duomeny alfa
koeficientas (lygus 0,958), skirtas atsakymy | atskirus teiginius dispersijy skirtumo jvertinimui,
artimas Cronbach's Alpha koeficientui. Matavimo skale sudaranciy teiginiy tarpusavio koreliacijy
matrica parodé, jog atskiri, skal¢ sudarantys, teiginiai koreliuoja tarpusavyje atspindédami tg patj
konstrukta (visy skalés teiginiy koreliacijos didesnés uz 0,863) . Taigi, vartotojy noro mokeéti daugiau
matavimo skalé — patikima.
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4.3. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poZiirio ir elgsenos ketinimuy sasaju modelio
kintamyjy charakteristikos

Suminiy vidurkiy metodo taikymas leido sukurti kintamuosius aprasomajai analizei. Tokio tipo
analizé néra skirta magistro baigiamajame darbe iSkelty hipoteziy testavimui, taciau padeda susidaryti
bendra vaizda apie empiriniame tyrime dalyvavusius respondentus. 10 lenteléje pateikta visy tyrime
naudoty kintamyjy apibendrinanti analizé, joje pateikti minimalios ir maksimalios reikSmés bei
kintamyjy vidurkiai (suapvalinti §imtyjy tikslumu) ir standartiniai nuokrypiai (taip pat suapvalinti
Simtyjy tikslumu). Tikslios visy tyrime naudoty kintamyjy charakteristiky vertés pateiktos 4 priede.

10 lentelé. Tyrimo kintamyjy charakteristikos (N = 408)

Skalés pavadinimas Ml.mina.“ Ma|‘<81me'lll Vidurkis Standartlr_us
reikSmé reikSmé nuokrypis
Funkcmlo motyvu'oto vartotojo 1,00 7.00 4.19 1,23
inovatyvumo skalé
Hedonistinio motyvuoto vartotojo 120 7.00 516 116
inovatyvumo skalé
Socialinio motyvuoto vartotojo 1.00 7.00 3.24 158
inovatyvumo skalé
Kognityvaus motyvuoto vartotojo 1.00 7.00 4,64 131
inovatyvumo skalé
Poziurio skalé 1,00 7,00 4,82 1,30
Ketinimy naudoti skalé 1,00 7,00 5,20 1,33
Noro mokéti daugiau skalé 1,00 7,00 4,39 1,56

Kintamuosius apraSanti lentel¢ (Zr. 10 lentele) atskleidzia tyrime dalyvavusiy respondenty bendra
vaizdg. Funkcinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo minimali reik§mé — 1,00, o maksimali — 7,00.
Tai reiSkia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais 5
funkcinio MVI vertinimo teiginiais visiS8kai sutiko. Taip pat apklaustyjy tarpe buvo bent vienas
7mogus, kuris su visais, funkcinio MVI vertinimui skirtais, teiginiais visiskai nesutiko. Sio kintamojo
vidurkis — 4,19, o standartinis nuokrypis — 1,23. Taigi, vidutinis respondenty polinkis j funkcinj MVI
yra neutralus, nes 4 matavimo skaléje reiSkia ,,Nei sutinku, nei nesutinku®. Standartinis nuokrypis,
kuris parodo kintamojo jgyjamy reikSmiy sklaida apie vidurkj, atskleidzia, jog surinktuose
duomenyse yra nemazai atsakymuy, kurie skiriasi nuo kintamojo vidurkio.

Hedonistinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo minimali reik§mé — 1,20, o maksimali — 7,00. Tai
reiSkia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais 5
hedonistinio MVI vertinimo teiginiais visiSkai sutiko. [domu, jog apklaustyjy tarpe nebuvo nei vieno
Zmogaus, kuris su visais, hedonistinio MVI vertinimui skirtais, teiginiais visiSkai nesutikty. Sio
kintamojo vidurkis — 5,16, o standartinis nuokrypis — 1,16. Taigi, vidutinis respondenty polinkis ]
hedonistinj MVI yra teigiamas, nes 5 matavimo skaléje reiskia ,.Labiau sutinku®. Sio kintamojo
vidurkis didziausias i$ visy MVI dimensijy vidurkiy. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog tyrimo
respondenty motyvuotas inovatyvumas labiausiai pasireiské hedonistine dimensija. Be to, Sio
kintamojo standartinis nuokrypis maziausias tarp visy MVI matuojan¢iy dimensijy, todé¢l Sis
kintamasis turi daugiausiai reikSmiy, kurios yra arciau vidurkio.
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Socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo minimali reik§mé — 1,00, o maksimali — 7,00. Tai
reiSkia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais 5
socialinio MVI vertinimo teiginiais visiSkai sutiko. Taip pat apklaustyjy tarpe buvo bent vienas
7mogus, kuris su visais, socialinio MVI vertinimui skirtais, teiginiais visiskai nesutiko. Sio kintamojo
vidurkis — 3,24, o standartinis nuokrypis — 1,58. Taigi, vidutinis respondenty polinkis j socialini MVI
yra neigiamas, nes 3 matavimo skaléje reigkia ,,I§ dalies nesutinku®. Sio kintamojo vidurkis
maziausias 1§ visy MVI dimensijy vidurkiy. D¢l Sios priezasties galima teigti, jog socialiné dimensija
daro maziausig jtakg respondenty motyvuotam inovatyvumui. Taip pat svarbu paminéti, kad $io
kintamojo standartinis nuokrypis didziausias tarp visy MVI matuojanciy dimensijy, todél Sis
kintamasis turi maziausiai reikSmiy, kurios yra arciau vidurkio. Tai reiskia, jog atsakymuose yra daug
reikSmiy, kurios gerokai skiriasi nuo kintamojo vidurkio. Dél Sios priezasties galima teigti, jog
socialinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo vertinimai nevienareikSmiski. Taigi, tarp neutraliy
socialinio M VI vertintojy, buvo nemazai respondenty, kurie su S§iam kintamajam skirtais teiginiais
sutikdavo arba jiems priestaraudavo.

Kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo minimali reik§mé — 1,00, o maksimali — 7,00. Tai
reiSkia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas zmogus, kuris su visais 5
kognityvaus MVI vertinimo teiginiais visiskai sutiko. Taip pat apklaustyjy tarpe buvo bent vienas
zmogus, kuris su visais, kognityvaus MVI vertinimui skirtais, teiginiais visiikai nesutiko. Sio
kintamojo vidurkis — 4,64, o standartinis nuokrypis — 1,31. Taigi, vidutinis respondenty polinkis j
kognityvy MVI1 yra teigiamas, nes 5 matavimo skaléje reiskia ,,Labiau sutinku®.

Vartotojo pozitirio j aukstyjy technologijy produktus minimali reik§mé — 1,00, 0 maksimali — 7,00.
Tai reiskia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais 3
vartotojo pozilrio vertinimo teiginiais visiSkai sutiko. Taip pat apklaustyjy tarpe buvo bent vienas
zmogus, kuris su visais, poziiirio vertinimui skirtais, teiginiais visiskai nesutiko. Sio kintamojo
vidurkis — 4,82, o standartinis nuokrypis — 1,30. Taigi, vidutinis internetinéje apklausoje dalyvavusiy
vartotojy poziiiris ] aukStyjy technologijy produktus yra teigiamas, nes 5 matavimo skaléje reiSkia
,,Labiau sutinku“,

Vartotojy ketinimy naudoti iSmanyjj dury skambutj minimali reik§mé — 1,00, o maksimali — 7,00. Tai
reiskia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais 3 vartotojo
ketinimy naudoti 1Smanyjj dury skambut] vertinimo teiginiais visiSkai sutiko. Taip pat apklaustyjy
tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris su visais, ketinimy naudoti vertinimui skirtais, teiginiais visiSkai
nesutiko. Sio kintamojo vidurkis —5,20 , 0 standartinis nuokrypis — 1,33 Taigi, vidutiniai internetingje
apklausoje dalyvavusiy vartotojy ketinimai naudoti iSmanyjj dury skambutj yra teigiami, nes 5
matavimo skaléje reiSkia ,,Labiau sutinku®“. Svarbu paminéti, jog Sio kintamojo vidurkis yra
didziausias visoje apraSomojoje analizéje. Taigi, tyrimo respondentai labiausiai sutiko su teiginiais,
skirtais jy ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj iSmatuoti.

Vartotojy noro uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau minimali reik§mé — 1,00, 0 maksimali —
7,00. Tai reiSkia, jog tyrime dalyvavusiy respondenty tarpe buvo bent vienas Zmogus, kuris visiskai
nesutikty uz iSmanyjj dury skambut]; moketi daugiau. Taip pat apklaustyjy tarpe buvo bent vienas
zmogus, kuris su visais, noro mokeéti daugiau vertinimui skirtais, teiginiais visiSkai sutiko. Sio
kintamojo vidurkis — 4,39 , o standartinis nuokrypis — 1,56 Taigi, vidutinis internetinéje apklausoje
dalyvavusio vartotojo noras mokéti daugiau yra neutralus, nes 4 matavimo skaléje reiskia ,,Nei
sutinku, nei nesutinku®. Vis délto, Sio kintamojo standartinis nuokrypis yra vienas didZiausiy visame
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tyrime. Todé¢l galima teigti, jog apklaustyjy tarpe buvo nemazai zmoniy, kurie nebuvo neutralis.
Tiesiog jy nuomonés issiskyré: vieni — sutiko su konstrukto vertinimo teiginiais, Kiti — ne.

Galimoms empirinio tyrimo rezultaty interpretacijoms atlikti neparametriniai testai su naudojamais
konstruktais. Tokiu budu siekta iSsiaiSkinti, ar tiriami konstruktai priklauso nuo apklausoje
dalyvavusiy respondenty sociodemografiniy charakteristiky. Sie testai itin patogilis, nes jiems
nebitinas duomeny pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj. Kruskall-Wallis testas naudotas
patikrinti konstrukty priklausomumag nuo lyties (nes grupuojantis kintamasis ,,lytis* turi tik dvi
kategorijas), o Mann-Whitney testas atskleidé tyrimo konstrukty priklausomybe nuo finansinés
padéties, amziaus ir iSsilavinimo (nes like sociodemografiniai rodikliai suskirstyti j daugiau nei dvi
kategorijas). Detalius neparametriniy testy, skirty tyrimo kintamyjy raiSkos priklausomybei nuo
respondenty sociodemografiniy charakteristiky nustatyti, rezultatus galima rasti 5 priede.

11 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo lyties (N = 408)

Skalés pavadinimas p
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,110
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,059
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,015
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,644
Poziuris 0,000
Ketinimai naudoti 0,007
Noras mokéti daugiau 0,261

Kruskall-Wallis testo rezultaty apibendrinimas pateiktas 11 lenteléje. Norint teigti, jog kintamasis
priklauso nuo grupuojancio kintamojo ($iuo atveju — nuo lyties), reikSmingumo verté p turi biti
mazesné uz 0,05. Atliktas neparametrinis testas parodé, jog socialinio motyvuoto vartotojo
inovatyvumo, pozitrio ir ketinimy naudoti skirtumai yra atsirad¢ ne dél atsitiktinumo ir yra
statistiSkai reikSmingi. Taigi, minéty tyrimo kintamyjy raiska pagal lyt; skiriasi.

12 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo issilavinimo (N = 408)

Skalés pavadinimas p
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,002
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,005
Pozitris 0,401
Ketinimai naudoti 0,194
Noras mokéti daugiau 0,165

Mann-Whitney testo rezultaty apibendrinimas pateiktas 12 lenteléje. Norint teigti, jog kintamasis
priklauso nuo grupuojancio kintamojo (Siuo atveju — nuo issilavinimo), reikSmingumo verté p turi
buti mazesné uz 0,05. Atliktas neparametrinis testas parodé, jog funkcinio, hedonistinio, socialinio ir
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kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo skirtumai yra atsirade ne dél atsitiktinumo ir yra
statistiSkai reik§mingi. Taigi, minéty tyrimo kintamyjy raiska pagal iSsilavinima skiriasi.

13 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo finansinés padéties (N = 408)

Skalés pavadinimas p
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,293
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,749
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,708
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,033
Pozitiris 0,094
Ketinimai naudoti 0,260
Noras mokéti daugiau 0,412

Pasirinkus kita grupuojantj kintamajj atliktas dar vienas Mann-Whitney testas. Jo rezultaty
apibendrinimas pateiktas 13 lenteléje. Norint teigti, jog kintamasis priklauso nuo grupuojancio
kintamojo (Siuo atveju — nuo finansinés padéties), reikSmingumo verté p turi biiti mazesne uz 0,05.
Atliktas neparametrinis testas parodé, jog tik kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo
skirtumai yra atsirade ne dél atsitiktinumo ir yra statistiSkai reikSmingi. Taigi, kognityvaus MVI
raiSka pagal finansing padétj skiriasi. Visy kity kintamyjy raiskos skirtumai, atsirad¢ dél respondenty
finansinés padéties, néra statistiskai reikSmingi.

14 lentelé. Tyrimo kintamyjy raiskos priklausomybé nuo amziaus (N = 408)

Skalés pavadinimas p
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,012
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,139
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,002
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,024
Poziuris 0,005
Ketinimai naudoti 0,458
Noras mokéti daugiau 0,183

Taip pat patikrinta, ar respondenty amzius daro jtakg tyrimo kintamiesiems. Mann-Whitney testo
rezultaty apibendrinimas pateiktas 14 lenteléje. Norint teigti, jog kintamasis priklauso nuo
grupuojancio kintamojo ($iuo atveju — nuo amziaus), reikSmingumo verte p turi biiti mazesné uz 0,05.
Atliktas neparametrinis testas parod¢, jog pozitrio, funkcinio, socialinio ir kognityvaus motyvuoto
vartotojo inovatyvumo skirtumai yra atsirad¢ ne dél atsitiktinumo ir yra statistiSkai reik§Smingi. Taigi,
siy kintamyjy raiSka pagal amziy skiriasi. Visy kity kintamyjy raiskos skirtumai, atsirade dél
respondenty amziaus, néra statistiSkai reikSmingi.
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4.4. Motyvuoto vartotejo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sasaju tyrimo rezultaty
analizé

Koreliaciné analizé skirta abipusiams rySiams tarp kintamyjy nustatyti. Ji leidzia atskleisti ne tik
rysio tarp dviejy kintamyjy stipruma, bet ir krypti. Pries atlickant koreliacine analiz¢ svarbu nustatyti,
ar kintamyjy reikSmés yra pasiskirs¢iusios pagal normalyjj skirtinj. Jeigu taip — tinkamas Pearson
koreliacijos koeficientas, prieS§ingu atveju — rekomenduojama skaiciuoti Spearman koreliacijos
koeficientg. Taigi, siekiant iSsiaiskinti ar tyrimo kintamieji yra pasiskirste pagal normalyjj skirtinj,
atliktas Kolmagorovo-Smirnovo (K-S) testas.

15 lentelé. Tyrimo kintamyjy skirstinio normalumui tikrinti skirto Kolmogorovo-Smirnovo testo rezultatai (N
= 408)

Skalés pavadinimas p
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas 0,000
Poziuris 0,000
Ketinimai naudoti 0,000
Noras mokéti daugiau 0,000

Jeigu p < 0,05, tai kintamojo skirstinys statistiskai reik§mingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio.
Kolmagorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai (Zr. 15 lentele) atskleidé, kad visi tyrimo Kintamieji
néra pasiskirste pagal normalyji skirstinj. D¢l Sios priezasties koreliacijos skaiciavimui bus
naudojamas Spearman koeficientas. Jis néra toks jautrus i$skirtims ir gali biiti naudojamas kintamyjy,
kurie néra pasiskirste pagal normalyyj skirstinj, koreliacijai skai€iuoti.

16 lentelé. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozilrio ir elgsenos ketinimy sasajos (Spearman‘s rho
koreliacijos koeficientai, N = 408)

F 1 2. 3, 4, 5. 6. 7.
1. 1,000

2. 0437** | 1,000

3, 0,400%* | 0,440 | 1,000

4, -0,346** | -0,254** | -0,351** | 1,000

5. 0393* | 0556** | 0429%* | -0294** | 1,000

6. 0397** | 0371** | 0234 | -0102* | 0428 | 1,000

7. 0357* | 0,399** | 0303 | -0,129** | 0346** [ 0594 | 1,000

**p <0,01; * p<0,05; jei 0,00 <r<0,19, tai koreliacija nezymi; jei 0,20 < r < 0,39, tai koreliacija
zema, jei 0,40 <r < 0,69, tai koreliacija viduting;
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Faktoriai (F): 1. Funkcinis MVI; 2. Hedonistinis MVI; 3. Socialinis MVI; 4. Kognityvus MVI;
5. Poziiris; 6. Ketinimai naudoti; 7. Noras mokéti daugiau.

IS atliktos koreliacinés analizés galima pastebéti, jog visi tyrimo kintamieji yra tarpusavyje susije
statistiskai reik§mingais rySiais. Si analizé parodé, jog didZioji dalis tyrimo kintamujy tarpusavyje
pasizymi zema arba vidutine koreliacija (remiamasi koreliacijos koeficienty interpretacija pagal
Cohen ir kt., 2003). Pastebéta, kad kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo koreliacija su
ketinimais naudoti ir noru mokéti daugiau — nezymi ir neigiama (atvirkstin¢). Be to, kognityvus
motyvuoto vartotojo inovatyvumas su kitomis MVI dimensijomis pasizymi Zema, neigiama
koreliacija. ISsamis koreliacinés analizés rezultatai pateikti 6 priede.

Regresiné analizé. Norint taikyti Sig analizg, butina jsitikinti, jog priklausomo kintamojo reikSmés
buty pasiskirs¢iusios pagal normalyjj skirstinj. Renkantis kokj koreliacijos koeficientg skai¢iuoti,
buvo atliktas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas (zr. 15 lentele). Jo rezultatai atskleidé, kad visi
tyrimo kintamieji néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj. Dél Sios priezasties iSkeltoms hipotezéms
testuoti skirti priklausomieji kintamieji, logoritmuoti. Tokiu budu jy reikSmiy pasiskirstymas
priartinamas prie normaliojo skirstinio. Detali regresinés analizés isklotiné pateikiama 7 priede.

Siekiant i$siaiskinti kokig jtakg motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijos daro vartotojy pozitriui
j aukstyjy technologijy produktus, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé. Testuojamos Hla— H1d
hipotezés.

H1la: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poZziiurj j aukStyjy
technologijy produktus; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 17 lenteléje.

17 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio M VI jtakg vartotojy pozidiriui

ANOVA Nestand. koef. S;E?Qfd ’
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(B)
P paklaida e
Poziuris 0,356 | 0,127 | 58,932 | 0,000 Fukcinis MVI 0,098 0,013 0,356 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spéjimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,356, todél rysys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,127, dél to galima teigti, kad funkcinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina daugiau nei 12 % vartotojo poziiirio reikSmiy sklaidos
apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,098 ir standartizuotas koeficientas Beta () = 0,356
atskleidZia, kad funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtakg vartotojo poZitiriui
1 auksStyjy technologijy produktus.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleidé, kad vartotojy pozitiriui statistiSkai reik§mingg jtaka
daro keli sociodemografiniai rodikliai. Tai — lytis ir amzius. Siekiant iSsiaiSkinti kaip pasikeis
regresinés analizés rezultatai, atlikta daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj ir amziy kaip
kontroliuojancius kintamuosius. Jos rezultatai pateikti 18 lenteléje.

52



18 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanc¢iai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant
funkcinio MVI jtaka vartotojy pozitriui

ANOVA Nestand. koef. Sggf '
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F p B Stan_d. Beta(p)
paklaida
Fukcinis MVI 0,100 | 0,012 0,366 | 0,000
Pozitris 0,427 | 0,182 | 30,011 | 0,000 Lytis -0,114 | 0,030 -0,169 | 0,000
AmzZius -0,050 | 0,013 -0,174 | 0,000

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciais lyties ir amziaus kintamaisiais rezultatai
matomi 19 lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad funkcinio MVI
poveikis vartotojy pozitriui iSlieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,427). [traukus minétus
grupuojanéius kintamuosius modelis paaiskina daugiau nei 18 % vartotojy poziiirio dispersijos (R? =
0,182). Be to, pastebéta, kad lytis (B = -0,169; p = 0,000) ir amzius (B = -0,174; p = 0,000) daro
statistiSkai reik§mingg atvirksting jtaka pozitriui j aukstyjy technologijy produktus. Kuo vyresnis
vartotojas, tuo jo pozitris j auk$tyjy technologijy produktus prastesnis. Be to, moterys pras¢iau
vertina aukstyjy technologijy produktus nei vyrai. Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais,
hipotezé Hla: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziurj j
aukstyjy technologijy produktus, patvirtinta.

H1b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poZiiri j aukstyjy
technologijy produktus; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 19 lenteléje.

19 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant hedonistinio MVT jtakg vartotojy poZitriui

ANOVA Nestand. koef. Sl;cggfd '
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B | S | g
P paklaida
Pozitiris 0,470 | 0,220 | 114,840 | 0,000 Hedonistinis MVI | 0,137 0,013 0,470 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,470, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra
vidutinis (Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,220, dél to galima teigti, kad
hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina 22 % vartotojo poziiirio reikSmiy sklaidos
apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,137 ir standartizuotas koeficientas Beta () = 0,470
atskleidzia, kad hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtakg vartotojo
pozitriui | aukStyjy technologijy produktus.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleide, kad vartotojy pozitiriui statistiSkai reikSminga jtaka
daro keli sociodemografiniai rodikliai. Tai — lytis ir amzius. Siekiant iSsiaiSkinti kaip pasikeis
regresinés analizés rezultatai, atlikta daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj ir amziy kaip
kontroliuojancius kintamuosius. Jos rezultatai pateikti 20 lenteléje.
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20 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant

hedonistinio MVI jtaka vartotojy pozitriui

ANOVA Nestand. koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F o B | S g
paklaida
Hedonistinis MVI 0,130 0,013 0,448 | 0,000
Pozitiris 0,498 | 0,248 | 44,514 | 0,000 Lytis -0,101 0,029 -0,149 | 0,001
Amzius -0,025 0,013 -0,087 | 0,045

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciais lyties ir amziaus kintamaisiais rezultatai
matomi 20 lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad hedonistinio MVI
poveikis vartotojy pozitriui i§lieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,498). J[traukus minétus
grupuojanéius kintamuosius modelis paaiskina daugiau nei 24 % vartotojy poziiirio dispersijos (R? =
0,248). Be to, pastebéta, kad lytis (p = -0,149; p = 0,001) ir amzius (p = -0,087; p = 0,045) daro
statistiSkai reik§mingg atvirksting jtaka pozitriui j aukstyjy technologijy produktus. Kuo vyresnis
vartotojas, tuo jo pozilris ] aukStyjy technologijy produktus prastesnis. Be to, moterys prasciau
vertina aukstyjy technologijy produktus nei vyrai. Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais,
hipotezé H1b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziiirj j
aukstyjy technologijy produktus, patvirtinta.

H1c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziirj j auksStyjy
technologijy produktus; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 21 lenteléje.

21 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus MVI jtaka vartotojy pozitriui

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B | S@nd | g
P paklaida
Pozidiris 0,317 | 0,200 | 45,200 | 0,000 | KognityvusMvI | -0,082 | 0,012 | -0,317 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,317, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,100, d¢l to galima teigti, kad kognityvus
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina 10 % vartotojo poziiirio reikSmiy sklaidos apie vidurkj.
Nestandartizuotas koeficientas B = -0,082 ir standartizuotas koeficientas Beta (B) = -0,317
atskleidzia, kad kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro neigiamg jtaka vartotojo
pozitriui } aukStyjy technologijy produktus.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleide, kad vartotojy pozitiriui statistiSkai reikSminga jtaka
daro keli sociodemografiniai rodikliai. Tai — lytis ir amzius. Siekiant i$siaiSkinti kaip pasikeis
regresinés analizés rezultatai, atlikta daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj ir amziy kaip
kontroliuojancius kintamuosius. Jos rezultatai pateikti 22 lenteléje.
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22 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant

kognityvaus MVI jtaka vartotojy pozitiriui

ANOVA Nestand. Koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F 0 B | Send | g @)
paklaida
Kognityvus MVI -0,079 0,012 -0,305 | 0,000
Pozitiris 0,378 | 0,143 | 22,518 | 0,000 Lytis -0,128 0,031 -0,190 | 0,000
Amzius -0,028 0,013 -0,095 | 0,041

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciais lyties ir amziaus kintamaisiais rezultatai
matomi 22 lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad kognityvaus MVI
poveikis vartotojy pozitriui i§lieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,378). [traukus minétus
grupuojanéius kintamuosius modelis paaiskina daugiau nei 14 % vartotojy poziiirio dispersijos (R? =
0,143). Be to, pastebéta, kad lytis (f = -0,190; p = 0,000) ir amzius (p = -0,095; p = 0,041) daro
statistiSkai reik§mingg atvirksting jtaka pozitriui j aukstyjy technologijy produktus. Kuo vyresnis
vartotojas, tuo jo pozilris ] aukStyjy technologijy produktus prastesnis. Be to, moterys prasciau
vertina aukstyjy technologijy produktus nei vyrai. Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais,
hipotezé H1lc: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy pozZiirj j
aukstyjy technologijy produktus, nepatvirtinta.

H1d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poziiri j aukstyjy
technologijy produktus; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 23 lenteléje.

23 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio M VT jtakg vartotojy poZitiriui

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B | S@nd | g
P paklaida
Pozidiris 0,410 | 0,168 | 81,813 | 0,000 | SocialinisMvi | 0,088 | 0,010 | 0,410 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,410, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra
vidutinis (Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,168, d¢l to galima teigti, kad
socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiSkina daugiau nei 16 % vartotojo pozitirio reikSmiy
sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,088 ir standartizuotas koeficientas Beta
(B) = 0,410 atskleidzia, kad socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtaka
vartotojo pozitriui j aukstyjy technologijy produktus.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleide, kad vartotojy pozitiriui statistiSkai reikSminga jtaka
daro keli sociodemografiniai rodikliai. Tai — lytis ir amzius. Siekiant iSsiaiSkinti kaip pasikeis
regresinés analizés rezultatai, atlikta daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj ir amziy kaip
kontroliuojancius kintamuosius. Jos rezultatai pateikti 24 lenteléje.
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24 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant
socialinio MVI jtaka vartotojy pozitiriui

ANOVA Nestand. koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B | Send | g @)
P paklaida

Socialinis MVI 0,082 0,010 0,383 | 0,000

Poziiiris 0,439 | 0,193 | 32,180 | 0,000 Lytis -0,099 | 0,030 -0,147 | 0,001

Amzius -0,021 | 0,013 -0,074 | 0,102

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciais lyties ir amziaus kintamaisiais rezultatai
matomi 24 lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad socialinio MVI
poveikis vartotojy poziiiriui ilieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,439). Itraukus minétus
grupuojanéius kintamuosius modelis paaiskina daugiau nei 19 % vartotojy poziiirio dispersijos (R? =
0,193). Be to, pastebéta, kad lytis (f =-0,147; p = 0,001) daro statistiSskai reikSmingg atvirksting jtaka
pozitiriui | aukstyjy technologijy produktus. Taigi, moterys pras¢iau vertina auks$tyjy technologijy
produktus nei vyrai. Svarbu paminéti, kad amziaus (f = -0,074; p = 0,102) daroma jtaka vartotojy
poziliriui néra statistiSkai reikSminga. Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé
H1d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy poZiurj j aukstyjy
technologijy produktus, patvirtinta.

Siekiant iSsiaiSkinti kokig jtaka motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijos daro vartotojy
ketinimams naudoti iSmaniuosius dury skambucius, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé.
Testuojamos H2a — H2d hipotezés.

H2a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmanyjj dury skambutj; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 25 lenteléje.

25 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. Koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B Stand. Beta(p)
> paklaida | °*
Kﬁ;[,”(;{];?' 0337 | 0113 | 51,017 | 0000 | Funkcinismvi | 0,003 | 0013 | 0337 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,337, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,113, dél to galima teigti, kad funkcinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina daugiau nei 11 % vartotojo ketinimy naudoti reikSmiy
sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,093 ir standartizuotas koeficientas Beta
(B) = 0,337 atskleidzia, kad funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtaka
vartotojo ketinimams naudoti iSmanyji dury skambutj.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleidé, kad vartotojy ketinimams naudoti statistiSkai
reikSmingg jtaka daro jy lytis. Siekiant iSsiaiskinti kaip pasikeis regresinés analizés rezultatai, atlikta
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daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj kaip kontroliuojantj Kintamajj. Jos rezultatai pateikti 26

lenteléje.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanéiu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant funkcinio
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F o B | S g
paklaida
Funkcinis MVI 0,092 0,013 0,333 | 0,000
Ketinimai naudoti | 0,340 | 0,115 | 26,389 | 0,000
Lytis -0,030 0,032 -0,044 | 0,350

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciu lyties kintamuoju rezultatai matomi 26
lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad funkcinio MVI poveikis vartotojy
ketinimams naudoti i$lieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,340). Jtraukus grupuojantj
lyties kintamajj modelis paaiskina daugiau nei 11% vartotojy ketinimy naudoti dispersijos (R? =
0,115). Be to, pastebéta, kad lytis (B = -0,044; p = 0,350) nedaro reikSmingos jtakos vartotojy
ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj. Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais,
hipotezé H2a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus
naudoti iSmanyjj dury skambutj, patvirtinta.

H2b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
isSmanyji dury skambutj; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 27 lenteléje.

27 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant hedonistinio MVI jtaka vartotojy ketinimams
naudoti

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(p)
: paklaida | ~
Kf;h”&g:f“ 0,357 | 0,128 | 59,416 | 0,000 | Hedonistinis Mvi | 0,104 | 0,014 | 0357 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,357, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,128, dél to galima teigti, kad hedonistinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina daugiau nei 12 % vartotojo ketinimy naudoti reikSmiy
sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,104 ir standartizuotas koeficientas Beta
(B) = 0,357 atskleidZia, kad hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtaka
vartotojo ketinimams naudoti iSmanyji dury skambutj.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleid¢, kad vartotojy ketinimams naudoti statistiSkai
reikSmingg jtaka daro jy lytis. Siekiant iSsiaiSkinti kaip pasikeis regresinés analizés rezultatai, atlikta
daugialypé regresiné analiz¢ jtraukiant lytj kaip kontroliuojantj kintamajj. Jos rezultatai pateikti 28
lenteléje.
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28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant hedonistinio
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. Koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F 0 B | Send | g @)
paklaida
Hedonistinis MVI 0,103 0,014 0,354 | 0,000
Ketinimai naudoti | 0,359 | 0,129 | 29,962 | 0,000
Lytis -0,024 0,032 -0,035 | 0,450

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciu lyties kintamuoju rezultatai matomi 28
lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad hedonistinio MVI poveikis
vartotojy ketinimams naudoti iSlieka reik§mingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,359). Jtraukus
grupuojantj lyties kintamajj modelis paaiSkina beveik 13 % vartotojy ketinimy naudoti dispersijos
(R?2=0,129). Be to, pastebéta, kad lytis (B = -0,035; p = 0,450) nedaro statistiskai reikimingos jtakos
vartotojy ketinimams naudoti iSmanyji dury skambutj. Remiantis atliktos regresinés analizés
rezultatais, hipotezé H2b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy
ketinimus naudoti ismanyjj dury skambutj, patvirtinta.

H2c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmanyjj dury skambutj; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 29 lenteléje.

29 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus MVI jtaka vartotojy ketinimams
naudoti

ANOVA Nestand. koef. S&ggfd ’
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(B)
P paklaida o
Kﬁ;h”&g:?' 0,129 | 0,017 | 6,861 | 0,009 | Kognityvus MvI |-0,033 | 0,013 | -0,1229 | 0,009

ANOVA lentel¢je p = 0,009, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmes
sp¢jimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,129, todél rysys tarp tiriamy konstrukty yra labai
silpnas (Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,017, dél to galima teigti, kad
kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina tik beveik 2 % vartotojo ketinimy naudoti
reik§miy sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = -0,033 ir standartizuotas
koeficientas Beta () = -0,129 atskleidzia, kad kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro
neigiamg jtaka vartotojo ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleidé, kad vartotojy ketinimams naudoti statistiSkai
reikSmingg jtaka daro jy lytis. Siekiant iSsiaiSkinti kaip pasikeis regresinés analizés rezultatai, atlikta
daugialypé regresiné analiz¢ jtraukiant lytj kaip kontroliuojantj kintamajj. Jos rezultatai pateikti 30
lenteléje.
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30 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant kognityvaus
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F 0 B | Send | g @)
paklaida
Kognityvus MVI -0,033 0,013 -0,129 | 0,009
Ketinimai naudoti | 0,146 | 0,021 | 4,390 0,013
Lytis -0,046 0,033 -0,068 | 0,168

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciu lyties kintamuoju rezultatai matomi 30
lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad kognityvaus MVI poveikis
vartotojy ketinimams naudoti iSlieka reik§mingas (p = 0,013) ir teigiamas (R = 0,146). Jtraukus
grupuojantj lyties kintamgjj modelis paaiskina kiek daugiau nei 2 % vartotojy ketinimy naudoti
dispersijos (R? = 0,121). Be to, pastebéta, kad lytis (B = -0,068; p = 0,168) nedaro statistiskai
reikSmingos jtakos vartotojy ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj. Remiantis atliktos
regresinés analizés rezultatais, hipotezé H2c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas
teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti iSmanyjj dury skambutj, nepatvirtinta.

H2d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
iSmanyjj dury skambutj; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai
pateikti 31 lenteléje.

31 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio MVI jtakg vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. koef. S;g;fj'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(p)
> paklaida
cetmmal | 0,266 | 0071 | 30869 | 0,000 | SocialinisMvi | 0057 [ 0010 | 0,266 | 0,000

ANOVA lentel¢je p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmes
spéjimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,266, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,071, dél to galima teigti, kad socialinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiSkina kiek daugiau nei 7 % vartotojo ketinimy naudoti
reikSmiy sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,057 ir standartizuotas
koeficientas Beta (B) = 0,266 atskleidZia, kad socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro
teigiama jtakg vartotojo ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj.

Anksciau atlikti neparametriniai testai atskleidé, kad vartotojy ketinimams naudoti statistiSkai
reikSmingg jtakg daro jy lytis. Siekiant iSsiaiskinti kaip pasikeis regresinés analizés rezultatai, atlikta
daugialypé regresiné analizé jtraukiant lytj kaip kontroliuojantj kintamajj. Jos rezultatai pateikti 32
lenteléje.
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32 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant socialinio
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. koef. Sligg‘f
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F 0 B | Send | g @)
paklaida
Socialinis MVI 0,056 0,010 0,261 | 0,000
Ketinimai naudoti | 0,268 | 0,072 | 15,742 | 0,000
Lytis -0,026 0,033 -0,039 | 0,423

Atliktos daugialypés tiesinés regresijos su grupuojanciu lyties kintamuoju rezultatai matomi 32
lenteléje. Remiantis joje pateiktais koeficientais galima teigti, kad socialinio MVI poveikis vartotojy
ketinimams naudoti iSlieka reikSmingas (p = 0,000) ir teigiamas (R = 0,268). Itraukus grupuojantj
lyties kintamajj modelis paaiskina kiek daugiau nei 7 % vartotojy ketinimy naudoti dispersijos (R? =
0,072). Be to, pastebéta, kad lytis (B = -0,039; p = 0,423) nedaro statistiskai reikSmingos jtakos
vartotojy ketinimams naudoti iSmanyji dury skambutj. Remiantis atliktos regresinés analizés
rezultatais, hipotezé H2d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy
ketinimus naudoti ismanyjj dury skambutj, patvirtinta.

Siekiant issiaiskinti kokig jtaka motyvuoto vartotojo inovatyvumo dimensijos daro norui uz iSmanyjj
dury skambutj mokéti daugiau, atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé. Testuojamos H3a — H3d
hipotezés.

H3a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz iSmanyjj dury
skambutj mokeéti daugiau; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos
rezultatai pateikti 33 lenteléje.

33 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio M VT jtaka vartotojy norui mokéti daugiau

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F B | S@nd | pap)
P paklaida
NO;ZZ;‘;;’;““ 0,345 | 0,119 | 54,900 | 0,000 FunkcinisMvI | 0,130 | 0,018 | 0,345 | 0,000

ANOVA lentel¢je p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmes
spéjimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,345, todél rysys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,119, dél to galima teigti, kad funkcinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina beveik 12 % vartotojy noro mokéti daugiau reik§miy
sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,130 ir standartizuotas koeficientas Beta
(B) = 0,345 atskleidzia, kad funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiamg jtaka
vartotojy norams uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau.

Anksciau atlikti Kruskall-Wallis ir o Mann-Whitney neparametriniai testai atskleidé, kad vartotojy
norams uZ iSmanyjj dury skambut] mokeéti daugiau sociodemografines charakteristikos statistiSkai
reikSmingos jtakos nedaro. Taigi, hipotezéms H3a - H3d atlikti daugialype tiesing regresija,
jtraukiant sociodemografines charakteristikas kaip grupuojancius kintamuosius, netikslinga. D¢l Sios
priezasties hipotezéms H3a — H3d patikrinti uztenka vienmatés tiesinés regresijos.
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Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé H3a: Funkcinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norg uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau,
patvirtinta.

H3b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz iSmanyjj
dury skambutj mokéti daugiau; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos
rezultatai pateikti 34 lenteléje.

34 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio MVT jtakg vartotojy norui mokéti daugiau

ANOVA Nestand. koef. Sl:g(r;fd '
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. : p
F B | Stnd f g p
P paklaida

Noras mokéti

. 0,368 | 0,136 | 63,725 | 0,000 | Hedonistinis MVI | 0,147 | 0,018 0,368 | 0,000
daugiau

ANOVA lenteleje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
sp¢jimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,368, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,136, dél to galima teigti, kad hedonistinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiSkina daugiau nei 13 % vartotojy noro mokeéti daugiau
reikSmiy sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,147 ir standartizuotas
koeficientas Beta (B) = 0,368 atskleidzia, kad hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro
teigiamg jtakg vartotojy norams uz iSmanyji dury skambutj mokéti daugiau.

Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé H3b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau,
patvirtinta.

H3c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz ismanyjj dury
skambutj moketi daugiau; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos
rezultatai pateikti 35 lenteléje.

35 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus MVI jtaka vartotojy norui mokéti
daugiau

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
F g | Std fpep
P paklaida

Noras mokeéti

daugiau 0,173 1 0,030 | 12,486 | 0,000 Kognityvus MVI | -0,061 | 0,017 -0,173 | 0,000

ANOVA lentel¢je p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmes
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,173, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,030, dél to galima teigti, kad kognityvus
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina 3 % vartotojy noro mokéti daugiau reikSmiy sklaidos
apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = -0,061 ir standartizuotas koeficientas Beta () = -
0,173 atskleidzia, kad kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro neigiamg jtaka vartotojy
norams uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau.
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Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé H3c: Kognityvus motyvuoto vartotojo
inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norg uz ismanyjj dury skambutj mokéti daugiau,
nepatvirtinta.

H3d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz ismanyjj dury
skambutj mokéti daugiau; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, joS
rezultatai pateikti 36 lenteléje.

36 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio M VI jtakg vartotojy norui mokéti daugiau

ANOVA Nestand. koef. Sl:g(r;fd ’
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. : p
F B | Stnd f g p
P paklaida
Noézzgi‘;’llj‘e“ 0,313 | 0,098 | 44,185 | 0,000 | SocialinisMvI | 0,002 | 0,014 | 0,313 | 0,000

ANOVA lenteleje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
sp¢jimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,313, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,098, dél to galima teigti, kad socialinis
motyvuoto vartotojo inovatyvumas paaiskina beveik 10 % vartotojy noro mokéti daugiau reikSmiy
sklaidos apie vidurkj. Nestandartizuotas koeficientas B = 0,092 ir standartizuotas koeficientas Beta
(B) = 0,313 atskleidzia, kad socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro teigiama jtaka
vartotojy norams uz iSmanyjj dury skambutj moketi daugiau.

Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé H3d: Socialinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas teigiamai veikia vartotojy norq uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau,
patvirtinta.

Siekiant iSsiaiSkinti kokig jtaka vartotojy pozitris daro ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj,
atlikta vienmaté tiesiné regresiné analize. Testuojama H4 hipotezé.

H4: Vartotojo poziiris daro teigiamq jtakq vartotojy ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj,
hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai pateikti 37 lenteléje.

37 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant vartotojy pozitrio jtaka jy ketinimams naudoti

ANOVA Nestand. koef. Slzggfd'
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(p)
> paklaida
ceinmal 10,336 [ 0113 | 51,691 | 0000 Poziiris 0337 | 0047 | 0336 | 0000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
spejimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,336, todél rySys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R?> = 0,113, dél to galima teigti, kad vartotojy
poziliris paaiSkina daugiau nei 11 % ketinimy naudoti reikSmiy sklaidos apie vidurkj.
Nestandartizuotas koeficientas B = 0,337 ir standartizuotas koeficientas Beta () = 0,336 atskleidzia,
kad vartotojy poziiiris daro teigiamg jtaka jy ketinimams naudoti i§manyjj dury skambutj.

Anksciau atlikti Kruskall-Wallis ir o Mann-Whitney neparametriniai testai atskleidé, kad ketinimams
naudoti sociodemografines charakteristikos statistiskai reik§mingos jtakos nedaro. Taigi, hipotezei
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H4 atlikti daugialype tiesing regresija, jtraukiant sociodemografines charakteristikas kaip
grupuojancius kintamuosius, netikslinga. D¢l Sios priezasties hipotezei H4 patikrinti uztenka
vienmatges tiesinés regresijos.

Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé H4: Vartotojo poziiris daro teigiamg
jtakq vartotojy ketinimams naudoti ismanyjj dury skambutj, patvirtinta.

Siekiant iSsiaiskinti kokig itakg vartotojy poziiiris daro norui uz iSmanyjj dury skambutj mokéti
daugiau, atlikta vienmat¢ tiesin¢ regresiné analizé. Testuojama H5 hipoteze.

HS5: Vartotojo poziuris daro teigiamq jtakq vartotojy norui uz iSmanyjj dury skambutj mokéti
daugiau; hipotezei patikrinti atlikta vienmaté tiesiné regresiné analizé, jos rezultatai pateikti 38
lenteléje.

38 lentelé. Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant vartotojy pozitrio jtaka jy norui mokéti daugiau

ANOVA Nestand. koef. S&ggfd '
Prikl. Kint. R R? Neprikl. kint. ' p
= B Stand. Beta(B)
P paklaida o
N"QZZ;‘;;’E@“ 0,302 | 0,091 | 40,890 | 0,000 Poziiiris 0,414 | 0,065 | 0,302 | 0,000

ANOVA lenteléje p = 0,000, tai parodo, kad modelio taikymas yra geresnis pasirinkimas nei reikSmés
sp¢jimas. Pearson koreliacijos koeficientas R = 0,302, todél rysSys tarp tiriamy konstrukty yra silpnas
(Cohen ir kt., 2003). Determinacijos koeficientas R? = 0,091, dél to galima teigti, kad vartotojy
pozitiris paaiskina daugiau nei 9 % jy noro mokéti daugiau reikSmiy sklaidos apie vidurkj.
Nestandartizuotas koeficientas B = 0,414 ir standartizuotas koeficientas Beta () = 0,302 atskleidZia,
kad vartotojy pozitiris daro teigiama jtaka jy norams uz iSmanyjj dury skambuti mokéti daugiau.

Anksciau atlikti Kruskall-Wallis ir o Mann-Whitney neparametriniai testai atskleidé, kad ketinimams
naudoti sociodemografines charakteristikos statistiSkai reik§mingos jtakos nedaro. Taigi, hipotezei
HS atlikti daugialype tiesing regresija, jtraukiant sociodemografines charakteristikas kaip
grupuojancius kintamuosius, netikslinga. D¢l Sios priezasties, hipotezei H5 patikrinti uztenka
vienmatgés tiesinés regresijos.

Remiantis atliktos regresinés analizés rezultatais, hipotezé HS: Vartotojo poziuris daro teigiamg
jtakq vartotojy norui uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau, patvirtinta.

Siekiant apibendrinti empirinio tyrimo rezultaty analize, sudaryta 39 lentelé. Joje pateikti visy iSkelty
hipoteziy patikros rezultatai ir jy pagrindimas.

39 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - zr. 17ir 18

; oo . . Patvirtinta
vartotojy poziurj j aukstyjy technologijy produktus lenteles
H1b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - zr. 19ir 20

. o M . Patvirtinta
vartotojy poziirj j aukStyjy technologijy produktus lenteles
H1c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - 7r. 21ir 22

) e o . Nepatvirtinta
vartotojy poziurj j aukstyjy technologijy produktus lenteles
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Hipotezé Rezultatas Pagrindimas

H1d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia I zr.23ir 24

; voo L o . Patvirtinta
vartotojy poziirj j aukstyjy technologijy produktus lenteles
H2a: Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - zr. 25ir 26

; L o . ; Patvirtinta
vartotojy ketinimus naudoti ismanyjj dury skambutj lenteles
H2b: Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia I zr. 27 ir 28

) . e . ; Patvirtinta
vartotojy ketinimus naudoti iSmanyjj dury skambutj lenteles
H2c: Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - zr.29ir 30

; .. . g . Nepatvirtinta
vartotojy ketinimus naudoti iSmanyjj dury skambutj lenteles
H2d: Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas teigiamai veikia - zr. 31ir 32

; - o " ; Patvirtinta
vartotojy ketinimus naudoti ismanyjj dury skambutj lenteles
H3a: Fynkcmls r]qgvtyvuotQ vartotojo |nov.atyvu'm.as telglamal veikia Patvirtinta 7r. 33 lentele
vartotojy norq uz ismanyjj dury skambutj mokéti daugiau
H3b: H.edonlstlnvls.vmotyvgpto vartotojo movatyygmas t'elglamal veikia Patvirtinta 7r. 34 lentele
vartotojy norq uz ismanyjj dury skambutj moketi daugiau
H3c: K(.)gnltyvusvmvotyvuqt.o vartotojo moyatyvgmas tel'glamal veikia Nepatvirtinta 71. 35 lentele
vartotojy norq uz ismanyjj dury skambutj moketi daugiau
H3d: SQC|aI|n|s r:ngtyvuotg vartotojo |n0v.atyvu.m.as telglamal veikia Patvirtinta #r. 36 lentele
vartotojy norg uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau
H4: Va'rftv)m]o poZiiris daro tezgzamq jtakq vartotojy ketinimams Patvirtinta 7r. 37 lentelg
naudoti iSmanyjj dury skambutj
H5: Vartot()]o. poZiiiris darq teigiamgq jtakq vartotojy norui uz iSmanyjj Patvirtinta 7r. 38 lentele
dury skambutj mokéti daugiau

Empirinis Lietuvos vartotojy tyrimas leido patvirtinti didzigja dalj MBP iskelty hipoteziy (Zr. 39
lentele). Nustatyta, kad funkcinis, hedonistinis ir socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro
teigiama jtakg vartotojy pozitriui j aukstyjy technologijy produktus. Trys MVI dimensijos, iSskyrus
kognityvia, statistiskai reik§mingai veikia vartotojy ketinimus naudoti i§manyjj dury skambutj ir jy
norg uz tirta produkta moketi daugiau. Atlikto tyrimo rezultaty analizé atskleide, kad poziiiris |
aukstyjy technologijy produktus teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti iSmaniuosius dury
skambucius ir norg uz juos moketi daugiau. Taip pat pastebéta, kad kognityvus MVI daro statistiskai
reikSmingg, neigiamg, jtakg vartotojy pozidriui j aukStyjy technologijy produktus, ketinimams
naudoti i$manyjj dury skambutj ir norui uz jj mokéti daugiau. Vartotojai, kuriems svarbus produkto
kognityvumas, nelinke pradéti naudoti iSmanyjj dury skambutj ir nenori uz $j produkta mokéti
daugiau.

4.5. Motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sasajuy tyrimo rezultaty
diskusija, tyrimo apribojimai ir tolimesnés tyrimy kryptys

Sio MBP tikslas buvo teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti sasajas tarp motyvuoty vartotojy
inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy. Siam tikslui pasiekti buvo atlikta mokslinés literatiiros
analize, kuri leido iSkelti 14 hipoteziy ir aptikti MVI tyrimy spragg. Tiriant motyvuoty vartotojy
inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sgsajas nebuvo atsizvelgta | egzistuojantj atotriikj tarp
vartotojy ketinimy ir realios elgsenos. Norint sumazinti §j atotriikj reikia kartu su ketinimais naudoti
tirti ir norg mokeéti daugiau. Taigi, Siuo tyrimu siekta uzpildyti Sig MVI tyrimy spraga.

Motyvuotas vartotojo inovatyvumas — tai inovatyvumas, kurj lemia vartotojy vidiniai ir iSoriniai
veiksniai, skatinantys pasiekti norimus tikslus (Vandecasteele, Geuens, 2010). Sie mokslininkai
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sudaré MVI skale, kuri, autoriy teigimu, gali tiksliau i§matuoti vartotojy inovatyvuma. Siame MBP
tyrime buvo naudota Vandecasteele‘io ir Geuens (2010) sudaryta MVI skalé. Nors §ig skale naudoja
visi mokslininkai tiriantys motyvuoty vartotojy inovatyvumo, pozitrio ir elgsenos ketinimy sasajas,
taCiau atlikty tyrimy rezultatai skiriasi.

Atliktas MBP empirinis tyrimas parode, jog funkcinis, hedonistinis ir socialinis motyvuoty vartotojy
inovatyvumas daro teigiamg jtaka jy pozitriui i aukstyjy technologijy produktus. Hwang‘o, ir kt.
(2020) teigimu, trys (iSskyrus socialing) MVI dimensijos teigiamai veikia vartotojy pozitirj. Taigi,
funkcinés ir hedonistinés MVI dimensijy daromos jtakos vartotojy poziiiriui rezultatai sutampa.
Kadangi minéti mokslininkai tyré robotizuotus restoranus, gal€jo atsirasti neatitikimy tarp
kognityvaus (vartotojams svarbu, jog robotizuotais restoranais biity paprasta naudotis) ir socialinio
(galéjo atsirasti dél respondenty kulttriniy skirtumy) MVI sasajy su vartotojy pozitiriu. Tais paciais
metais Cha‘no (2020) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad hedonistiné ir socialiné MVI dimensijos
daro teigiama poveikj vartotojy pozitriui j robotizuotus restoranus. Sie rysiai taip pat buvo pastebéti
MBP metu atliktame tyrime. Hwang‘o ir kt. (2019) atliktas tyrimas parodé¢, jog didZiausig jtaka
vartotojy pozitriui daro hedonistiné MVI dimensija. Be to, pastebéta, jog funkciné MVI dimensija
teigiamai veikia vartotojy pozitirj. Sie rysiai atsispindéjo ir MBP empirinio tyrimo rezultatuose. Taigi,
funkcinio, hedonistinio ir socialinio inovatyvumo ir pozilrio sgsajy rezultatai neprieStarauja kity
moksliniy tyrimy rezultatams.

Empirinio tyrimo rezultaty analizé atskleidé, kad trys MVI dimensijos, iSskyrus kognityvia,
statistiSkai reikSmingai veikia vartotojy ketinimus naudoti iSmanyjj dury skambutj. Cha‘no (2020)
atliktas tyrimas parodé, jog socialiniai veiksniai yra svarbis technologijy priémimui. Hwang‘as ir kt.
(2019) pastebéjo, jog funkciné MVI dimensija tiesiogiai teigiamai veikia vartotojy elgsenos
ketinimus. Kity dimensijy daroma jtaka vartotojy elgsenos ketinimams nebuvo statistiSkai
reikSminga, nors hedonistinis MVI daré didziausig jtaka vartotojy pozitriui. Taigi, hedonistinés
dimensijos ir elgsenos ketinimy sasajy rezultatai skiriasi nuo MBP tyrimo rezultaty. Sj skirtumg
galima paaiskinti kultiriniais ir sociodemografiniais respondenty skirtumais. Egzistuoja daug
kultriniy skirtumy tarp lietuviy ir koréjieCiy. Be to, Hwang‘o ir kt. (2019) atlikto tyrimo
respondentai buvo vieno restorano klientai, todel galima teigti, jog dauguma jy — priklaus¢ vienam ar
keliems socialiniams sluoksniams. Svarbu paminéti, jog Siems skirtumams galéjo turéti jtakos ir tirti
skirtingi produktai. Visos §ios priezastys galéjo lemti rezultaty neatitikimus.

Empirinio tyrimo rezultaty analiz¢ atskleidé, kad poziiris j aukstyjy technologijy produktus teigiamai
veikia vartotojy ketinimus naudoti i$maniuosius dury skambucius ir norg uz juos mokéti daugiau.
Hwang‘as ir kt. (2021) nustaté, jog vartotojy poziiiris yra svarbus veiksnys, darantis jtakg ketinimams
naudotis tirta paslauga (maisto pristatymu j namus dronais) ir uz tai mokéti daugiau. Taigi, nors
tyrimo respondentai ir tirtas produktas skyrési, ta¢iau rezultatai sutampa su MBP tyrimo rezultatais.

Kognityvaus motyvuoto vartotojo teigiama jtaka pozitriui ir elgsenos ketinimams neuzfiksuota. Tai
gal¢jo lemti respondenty sociodemografinés charakteristikos (apklaustieji priklausé socialinéms
grupéms, kurioms néra svarbus naudojimosi technologijomis paprastumas). Kadangi didzioji dalis
tyrimo dalyviy priklausé amziaus grupéms iki 45 m. ir apklausa vykdyta internetu, tikétina, jog
apklaustieji buvo zmonés, kurie savo kasdieniniame gyvenime naudoja jvairius aukstyjy technologiy
produktus. Todél galima teigti, jog Sie zmonés turi nemazai naudojimosi aukStosiomis
technologijomis Ziniy ir dél Sios priezasties jy poZitiriui ir elgsenos ketinimams kognityvus MVI
nedaro teigiamos jtakos. Kognityvaus motyvuoto vartotojo inovatyvumo jtaka pozitriui ir elgsenos
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ketinimams galéjo likti nepastebéta ir dél pasauliniy technologijy vystymosi tendencijy. Nors
auksStyjy technologijy sektorius vis pleciasi ir atsiranda jvairiy inovacijy, taciau jy veikimo principai
dazniausiai sutampa. Tokiy technologijy kiir¢jai, nenorédami apsunkinti vartotojy, stengiasi kurti
inovacijas, kurios veikty taip pat (arba labai panasiai) kaip jau seniai rinkoje egzistuojantys produktai.
D¢l Siy tendencijy galima teigti, jog kognityvaus MVI jtaka vartotojy pozidiriui ir elgsenos
ketinimams vis maz¢ja.

Empirinio tyrimo rezultaty analizé atskleidé, jog nemaza dalis respondenty ketina naudoti iSmanuyjj
dury skambutj. Vis délto, apklaustyjy noras mokéti daugiau nebuvo toks didelis. Taigi, tikétina, kad
reali respondenty elgsena gerokai skirtysi nuo ketinimy. Sheeran‘o ir Webb‘o (2016) teigimu, tik
pusé vartotojy ketinanciy jsigyti produkta i$ tiesy jj nusiperka. Nors MBP tyrimo rezultatai neparode,
jog ketinimai ir noras mokéti daugiau skirtysi dvigubai, taciau tikétina, jog realybéje taip ir atsitikty.
Empirinio tyrimo rezultatai to neparodé, taCiau tyrimo metu respondentams nebuvo atskleista
iSmaniojo dury skambucio kaina. Dél Sios priezasties gal¢jo pasitaikyti vartotojy, kurie klaidingai
jvertino tirto produkto kaing. Tikrosios kainos zinojimas galéty pakeisti dalies vartotojy ketinimus
naudoti iSmanyjj dury skambutj ir norg mokéti atitinkamg suma.

Tyrimo apribojimai:

1. Anketingje apklausoje dalyvavusiy respondenty amzius, finansin¢ padétis ir iSsilavinimas
néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj. D¢l Sios priezasties galima teigti, kad dauguma
apklausos dalyviy priklausé keliems socialiniams sluoksniams. Todél surinkti atsakymai
negali tiksliai atspindéti visy Lietuvos vartotojy inovatyvuma. Kartojant tyrimg ateityje reikty
nustatyti kvotas atskiriems socialiniams sluoksniams. Tai leisty daryti gilesnes jzvalgas apie
kiekvienam sluoksnius priklausancius vartotojus.

2. Internetiné apklausa buvo vykdyta pasaulinés pandemijos metu, tod¢l dauguma respondenty
daug laiko praleisdavo namuose. Tai gal¢jo turéti jtakos ketinimy naudoti iSmanyj; dury
skambutj rezultatams, nes $io produkto nauda geriausiai atsiskleidzia daug laiko praleidziant
ne namuose. Todé¢l praéjus pasaulinei pandemijai reikéty pakartoti tyrima.

3. Tyrimo dalyviams nebuvo suteikta galimybe¢ patiems iSbandyti iSmanyjj dury skambutj. Dél
to, respondentams galéjo biiti sunku jsivaizduoti, ar jiems patikty naudoti tokj dury skambut;.
Ateityje reikty pakartoti tyrimg suteikiant respondentams galimyb¢ patiems iSbandyti
iSmanyjj dury skambutj.

4. Vartotojy elgsenos ketinimai matuoti nejvardijant konkreéios sumos, todél klaidingas
produkto kainos jsivaizdavimas galéjo iSkreipti vartotojy ketinimy naudoti ir noro uz iSmanuyjj
dury skambut] mokeéti daugiau rezultatus. Ateityje reikty pakartoti tyrima, atskleidziant
iSmaniojo dury skambucio kaing.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Pakartoti motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sasajy tyrima
pasirenkant kita inovatyvig paslaugg ar produkta. Pasirinkus kitg produkta ar paslauga,
rezultatai gali skirtis.
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2. Pakartoti empirinj tyrimg vartotojams atskleidziant produkto kaing arba praSant nurodyti,
kokiag sumg uz iSmanyji dury skambutj jie sutikty mokéti. Tai leisty tiksliau iSmatuoti
vartotojy norg moketi daugiau, o elgsenos ketinimai biity artimesni realiai elgsenai.

3. Pakartoti tyrimg su respondentais, kurie proporcingai priklausyty skirtingiems socialiniams
sluoksniams. Tai leisty daryti gilesnes jzvalgas apie skirtingiems socialiniams sluoksniams
priklausanciy vartotojy inovatyvuma, poziiirj ir elgsenos ketinimus.

4. Pakartoti tyrimg naudojant ne atvirkSting kognityvaus motyvuoto vartotojo skalg. Be to
pasirinkti technologiSkai sudétingg inovacija. Tai galbiit atskleisty kognityvaus M VI teigiamag
jtaka vartotojy poziiriui ir elgsenos ketinimams.
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ISvados ir rekomendacijos

Atlikus mokslinés motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos ketinimy sgsajy literattiros
analizg ir empiriskai patikrinus sudarytg konceptualy modelj, daromos $ios i§vados:

1. Magistro baigiamajame darbe atlikta motyvuoto vartotojo inovatyvumo, pozitirio ir elgsenos
ketinimy sgsajas nagrinéjancios mokslinés literatiiros apzvalga. Vertinant MVI iStyrimo lygj,
pastebéta, kad Sis konstruktas vis dar néra nuodugniai istirtas. Dauguma moksliniy tyrimy,
susijusiy su vartotojy inovatyvumu, naudoja technologijy priémimo modelj arba jo
modifikacijas. Pastebéta, kad motyvuoto vartotojo inovatyvuma taip pat galima laikyti TPM
plétiniu, nes dvi MVI dimensijos panaSios | TPM modelyje matuojamus veiksnius. Nors
motyvuoto vartotojo inovatyvumo savoka suformulavo Vandecasteele‘is ir Geuens (2010),
ta¢iau iki Siol néra daug mokslinés literataros, kurioje bty tirtas MVI. Visuose, su MVI
susijusiuose, tyrimuose buvo tirtos inovatyvios paslaugos. Juose siekta iSsiaiskinti, ar
vartotojai ketina naudoti tirtas inovacijas. Siuose moksliniuose tyrimuose matuotas
motyvuoto vartotojo inovatyvumas ir kiti, galintys daryti jtakg vartotojy elgsenai, konstruktai.

2. Mokslinés literatiiros, susijusios su MVI, analizé¢ atskleidé, jog Sis konstruktas néra
visapusiskai iStirtas. Daugelis atlikty tyrimy patvirtino MVI dimensijy daromg jtaka vartotojy
pozitriui ir elgsenos ketinimams. Tik kognityvinio MVI s3sajos su pozilriu ir elgsenos
ketinimais yra vertinamos skirtingai. Tik dalis mokslininky Sios dimensijos jtakg vartotojy
pozitriui ir elgsenos ketinimams patvirtinta. Atlikus mokslinés literatiiros analize pasitilytas
konceptualus motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir elgsenos ketinimy sasajy
modelis. Tai — dviejy egzistuojan¢iy konceptualiy modeliy sinergija. Pagrindui pasirinktas
Hwang‘o ir kt. (2019) sudarytas modelis. Vis délto, elgsenos ketinimams matuoti pasirinkta
Hwang‘o ir kt. (2021) konceptualus modelis, kuriame pasitlyta kartu su vartotojy ketinimais
matuoti ir jy norg mokéti daugiau. Taigi, pasitlytas konceptualus modelis susideda ne tik i§
MVI tyrimams biidingy konstrukty, bet ir noro mokéti daugiau, kuris skirtas egzistuojantiems
skirtumams tarp vartotojy ketinimy ir realios pirkimo elgsenos sumazinti. [vertinus
pasiiilytame modelyje esancius konstruktus galima daryti tikslesnes iSvadas apie MVI ir
elgsenos ketinimy sgsajas.

3. Pasiilius konceptualy modelj parengta tyrimo metodologija. Moksliniam tyrimui atlikti ir
iSkeltiems uzdaviniams jgyvendinti, buvo pasirinktas empirinio tyrimo tipas — Kiekybinis
tyrimas. Jame dalyvavusiy vartotojy imtis ir jy jvairiapusiSkumas, leido patikrinti
sudarytame konceptualiame modelyje pavaizduotas sgsajas tarp skirtingy tyrimo konstrukty.
Duomeny rinkimui buvo pasirinkta anketiné apklausa. Pasaulinés pandemijos metu, toks,
internetu vykdytas, duomeny rinkimas leido nerizikuojant vartotojy sveikata surinkti
konceptualiam modeliui patikrinti skirtus duomenis. Tyrimo imties dydis nustatytas
nestatistiniu imties dydzio nustatymo metodu. Apskaiciavus su MVI susijusiy moksliniy
tyrimy imties dydziy vidurkj, nustatytas magistro baigiamojo darbo empirinio tyrimo imties
dydis, tai — 408. Siekiant nustatyti bendrg Lietuvos vartotojy vertinima, respondenty atrankai
pasirinktas neatsitiktinés kvotinés atrankos biidas. Visuma buvo suskirstyta j du pogrupius:
vyrus ir moteris. Remiantis oficialia Lictuvos statistika, nustatyti tyrime dalyvausianciy
pogrupiy dydziai: 217 moterys ir 191 vyras.
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4. Surinkus nustatyta kiekj atsakymy, atlikta motyvuoto vartotojo inovatyvumo, poziiirio ir
elgsenos ketinimy s3sajy empirinio tyrimo rezultaty analizé. Pastebéta, kad funkcinis,
hedonistinis ir socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas daro statistiskai reik§minga
teigiama jtaka pozitriui j aukstyjy technologijy produktus. Taigi, atlikto empirinio tyrimo
rezultatai patvirtino Hwang‘o ir kt. (2020) mokslinio tyrimo rezultatus. Taip pat nustatyta,
kad funkcinis, hedonistinis ir socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas statistiskai
reikSmingai teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti iSmanyjj dury skambutj. Tai
patvirtino Cha‘no (2020) mokslinio tyrimo rezultatus, kuriuose teigiama, jog socialinis
veiksnys yra svarbus technologijos priémimui. Be to, Hwang‘o ir kt. (2019) tyrimo rezultatai,
kuriuose teigiama, kad visos MVI dimensijos statistiSkai reik§mingai SUsijusios su vartotojy
elgsenos ketinimais, i§ dalies patvirtinti. Atlikta empirinio tyrimo rezultaty analiz¢ atskleidé,
jog funkcinis, hedonistinis ir socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas statistiSkai
reikSmingai veikia jy norg uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau. Be to, atskleista, kad
poziiiris ] aukStyjy technologijy produktus teigiamai veikia vartotojy ketinimus naudoti
ismaniuosius dury skambuéius ir nora uz juos mokéti daugiau. Sie pastebéjimai patvirtino
Hwang‘o ir kt. (2021) mokslinio tyrimo rezultatus, kuriuose teigiama, kad vartotojy pozitiris
daro jtaka jy ketinimams ir norui mokéti daugiau. Vis délto, Lietuvos vartotojy empirinis
tyrimas neparodé, kad kognityvus MVI daryty teigiamg jtakg vartotojy pozitiriui j aukstyjy
technologijy produktus, jy ketinimams naudoti iSmanyjj dury skambutj ir norui uz §j produkta
mokeéti daugiau. Vartotojai, kuriems svarbus produkto kognityvumas, maziau linke pradéti
naudoti iSmanyjj dury skambutj ir nenori uz §j produktg mokéti daugiau. Hwang‘o ir kt. (2019)
moksliniame tyrime taip pat nebuvo uzfiksuota reik§minga kognityvinés MVI dimensijos
jtaka vartotojy pozitriui ir elgsenos ketinimams.

5. Rekomendacijos:

o Siekiant sumazinti atotriikj tarp vartotojy ketinimy ir realios elgsenos, matuoti norg mokéti
daugiau. Sj konstrukta matuoti prie§ vartotojy ketinimus. Toks konstrukty vertinimo
eiliSkumas padéty tyrimo dalyviams suprasti, jog tiriama paslauga ar produktas kainuoja
daugiau. Tai daryty jtakg vartotojy elgsenos ketinimams, ta¢iau jie biity tikslesni, maziau
skirtysi nuo realios elgsenos.

o Kognityvinio motyvuoto vartotojo inovatyvumo sgsajas su poziiiriu ir elgsenos ketinimais tirti
pasirinkus technologiskai sudétinga produkta. Leidus iSbandyti sudétingg produkta, tikétina,
kad §1 MVI dimensija daryty didesn¢ jtaka vartotojy pozZiliriui ir elgsenos ketinimams.

o Siekiant gauti tikslesnius vartotojy ketinimy naudoti tiriamg produkta rezultatus, atskleisti jo
kaing. Tai patikslinty rezultatus ir leisty nustatyti sociodemografines vartotojy savybes, kurie
sutikty sumokéti tam tikrg sumg norédami naudoti tiriamg produkta.

o Naudojant neatsitiktinés kvotinés atrankos btida, visumg suskirstyti j pogrupius ne tik pagal
lytj, bet ir amziy. Tai leisty daryti gilesnes jzvalgas apie vartotojy inovatyvuma skirtingose
amziaus grupeése.

o Siekiant paveikti vartotojy ketinimus naudoti inovatyvius produktus ir paslaugas, reikty
akcentuoti jy hedonisting verte. Ji daro didZiausig jtakg vartotojams. Todé¢l vartotojams svarbu
pabrézti, kad inovacija pavers jy gyvenimus linksmesniais ir praskaidrins monotoniska
kasdienybe.
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o Norint paskatinti vartotojus iSbandyti inovacija reikia pabrézti jos funkcionalumg. Jei
inovatyvus produktas bus funkcionaliai pranasesnis uz rinkoje esancius atitikmenis ir padés
vartotojams lengviau pasiekti uzsibréztus tikslus — jis taps reikalingu daugeliui vartotojy.

o Siekiant padidinti vartotojy ketinimus naudoti inovatyvius produktus, reikty atsizvelgti j
vartotojui suteikiama socialing verte. Jei produktas (ar produkto prekés Zzenklas) leis
vartotojams iSsiskirti i§ kity ir taip atskleisti savo socialinj statusa — jis taps patraukliu ir
geidziamu produktu tiems, kurie siekia socialinio pripazinimo.
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Priedai

1 priedas. Tyrimo konstrukty matavimo skalés lietuviy ir angly kalbomis

MVI skalé angly kalba.
Factor Item
Social | love to use innovations that impress others.

I like to own a new product that distinguishes me from others who do
not own this new product.
| prefer to try new products with which I can present myself to my
friends and neighbors.
I like to outdo others, and I prefer to do this by buying new products
which my friends do not have.
I deliberately buy novelties that are visible to others and which
command respect from others.

Functional If a new time-saving product is launched, I will buy it right away.
If a new product gives me more comfort than my current product, |
would not hesitate to buy it.
If an innovation is more functional, then I usually buy it.
If I discover a new product in a more convenient size, | am very
inclined to buy this.
If a new product makes my work easier, then this new product is a
“must” for me.

Hedonic  Using novelties gives me a sense of personal enjoyment.
It gives me a good feeling to acquire new products.
Innovations make my life exciting and stimulating.
Acquiring an innovation makes me happier.
The discovery of novelties makes me playful and cheerful.

Cognitive | mostly buy those innovations that satisfy my analytical mind.
| find innovations that need a lot of thinking intellectually challenging
and therefore 1 buy them instantly.
| often buy new products that make me think logically.
| often buy innovative products that challenge the strengths and
weaknesses of my intellectual skills.
I am an intellectual thinker who buys new products because they set
my brain to work.

MVI funkcinés dimensijos matavimo skalé lietuviy kalba.

Dimensija Vertinimui skirti teiginiai

Jeigu iSleidziamas naujas, laikg taupantis, produktas, tuojau pat ji nusiperku.

Jei naujas produktas suteikty daugiau komforto nei turimas, nedvejodamas jj nusipirk¢iau.

Funkciné Jei inovacija funkcionalesné, paprastai ja jsigyju.

Jei atrandu naujg patogesnio dydZzio produkta, esu linkes jj nusipirkti.

Jei naujas produktas palengvina mano darba, privalau jj jsigyti.

MVI hedonistinés dimensijos matavimo skalé lietuviy kalba.

Dimensija Vertinimui skirti teiginiai

Naudojimasis naujovémis man suteikia asmeninj malonuma.

Naujy produkty pirkimas man sukelia gerus jausmus.

Hedonistiné Inovacijos daro gyvenimg jdomesniu ir jkvepianciu.

Inovacijos jsigijimas mane pradziugina.

Naujoviy ieskojimas mane pralinksmina.

MVI socialinés dimensijos matavimo skalé lietuviy kalba.

Dimensija Vertinimui skirti teiginiai

Socialiné A§ labia mégstu naudotis inovacijomis, kurios zavi aplinkinius.




Dimensija Vertinimui skirti teiginiai

Man patinka turéti nauja produkta, kuris mane iSskiria i$ kity, neturin¢iy §io naujo produkto.

AS mégstu iSbandyti naujus produktus, kurie mane reprezentuoja draugams ir kaimynams.

Man patinka pralenkti kitus, perkant naujus produktus, kuriy jie dar neturi.

Samoningai perku Zinomas naujoves, kurios priver¢ia kitus mane gerbti.

MVI kognityvinés dimensijos matavimo skalé lietuviy kalba.

Dimensija Vertinimui skirti teiginiai

AS dazniausiai perku inovacijas, siekdamas patenkina savo analitinj mastyma.

AS ieSkau inovacijy, kuriy jsisavinimas reikalauja daug protiniy pastangy, ir todél jas iskart perku.

Kognityviné AS daznai perku naujus produktus, kurie skatina loginj mastyma.

Daznai perku inovatyvius produktus, kurie leidzia isbandyti mano protiniy sugeb¢jimy stiprigsias ir
silpnasias puses.

AS esu filosofas, kuris perka naujus produktus, nes $ie skatina protine veikla.

Vartotojy poziiirio i aukstasias technologijas skal¢ lietuviy kalba.

Konstruktas Vertinimui skirti teiginiai
PozZitiris Meégstu isbandyti nejprastus produktus.
Pozitiris Man patinka pirkti inovatyvius produktus.
Poziiiris Nekantrauju iSbandyti naujus produktus.

Vartotojy poziiirio j aukstasias technologijas skalé angly kalba.

Attitude toward using drone food delivery services.
I enjoy trying unusual products.

I like purchasing novel products.

I am passionate about trying new products.

Vartotojy ketinimy naudoti iSmanyjj dury skambut;j skalé lietuviy kalba.

Konstruktas Vertinimui skirti teiginiai
Ketinimai naudoti Ateityje a8 naudosiu iSmanyjj dury skambutj.
Ketinimai naudoti Esu sutikéiau naudotis i$maniuoju dury skambugéiu.
Ketinimai naudoti Tikétina, kad as$ naudosiu iSmanyjj dury skambutj.

Vartotojy ketinimy naudoti iSmanyj; dury skambutj skalé angly kalba.

I will use drone food delivery services when ordering food.
I am willing to use drone food delivery services when ordering food.
I am likely to use drone food delivery services when ordering food.

Vartotojy noro uz iSmanyjj dury skambutj mokeéti daugiau skalé lietuviy kalba.
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Konstruktas Vertinimui skirti teiginiai

Noras mokeéti

daugiau. Tikétina, kad sutik¢iau uz iSmanyjj dury skambutj mokéti daugiau.

Noras mokeéti

daugiau. Man biity priimtina uz i8$manyjj dury skambutj mokeéti daugiau.

Noras mokéti
daugiau.

Tikétina, jog sutik¢iau isleisti daugiau, kad galéciau naudotis iSmaniuoju dury skambuciu.

Vartotojy noro uz iSmanyjj dury skambut] mokeéti daugiau skalé angly kalba.

1 am likely to pay more for drone food delivery services.
It is acceptable to pay more for drone food delivery services.
I am likely to spend extra in order to use drone food delivery services.

2 priedas. I$samiis sociodemografines respondenty analizés rezultatai

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:

Jisy lytis
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Vyras 191 46,8 46,8 46,8
Moteris 217 532 532 100,0
Total 408 100,0 100,0
@ Vyras
@ Moteris
Statistics

Jisy ytis
N Valid 408

Missing 1]
Mean 1,5319
Median 2,0000
Std. Deviation 48960
Skewness -128
Std. Error of Skewness A2
Kurtosis -1,893
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 1,00
Maximum 2,00

Histogram

400

300

200

Frequency

100

150 ¥ 250

Jisy lytis



Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima:

Jisy issilavinimas

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid  Vidurinis 2 51 51 51

Aukstesnysis / specialus 29 71 71 12,3

vidurinis

Nebaigtas aukstasis 48 1.8 1.8 240

Aukitasis 36 88 88 32,8

(neuniversitetinis)

Auk3tasis (universitetinis) 274 67,2 67,2 100,0

Total 408 100,0 100,0

@ Pagrindinis

@ Vidurinis

@ AukStesnysis / specialus vidurinis
@ Nebaigtas aukstasis

@ Aukstasis (neuniversitetinis)

@ Aukstasis (universitetinis)

Mean = 526
Std. Dev.=1.214
=408

N Valid 408
Missing 0
Mean 52674
Median 6,0000
Std. Deviation 1,21414
Skewness -1,439
Std. Error of Skewness 21
Kurtosis 788
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 2,00
Maximum 6,00
Percentiles 25 5,0000
50 6,0000
75 56,0000
Histogram
300
200
>
2
]
$
w
100

100 200 300

4,00

500

Jasy igsilavinimas

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:

8. Jusy amzius:
408 responses
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Statistics

Histogram

Mlean = 31,23

Std. Dev. =6 230
N =408

Jiisy amzius
N valid 408
Missing 0
Mean 31,2328
Median 28,0000
Std. Deviation 9,23923
Skewness 1,406
Std. Error of Skewness A1
Kurtosis 1,849
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 18,00
Maximum 66,00
Percentiles 25 25,0000
50 28,0000
75 36,0000
120
&
H
w
10,00 20,00 30,00 40,00
Jasy amzius
Statistics
AmZiaus kategorijos
N Valid 408
Missing 0
Mean 2,7059
Median 2,0000
Std. Deviation 1,16533
Skewness 515
Std. Error of Skewness A21
Kurtosis -,634
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 1,00
Maximum 500
Histogram

200

Frequency

AmzZiaus kategorijos

5000

70,00

Mean =271
Std. Dev. =1,165
N=408

AmzZiaus kategorijos

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent

Valid 18-23m. 43 12,0 12,0 12,0
24-28m. 166 40,7 40,7 52,7
29-35m. 80 221 221 748
36-45m. 62 152 152 90,0
46 m. ir daugau 41 10,0 10,0 100,0
Total 408 100,0 100,0
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Respondenty pasiskirstymas pagal finansine padétj:

11. Jus manote, kad finansiniu pozitriu Jus gyvenate:

408 responses

@ Zymiai blogiau negu dauguma Lietuvos
Zmoniy

@ Blogiau negu dauguma Lietuvos Zmoniy

@ Kaip dauguma Lietuvos Zmoniy

@ Siek tiek geriau negu dauguma Lietuvos
Zmoniy

[ ) Zymiai geriau negu dauguma Lietuvos
Zmoniy

Statistics
Jas manote, kad finansiniu poZidriu JOs gyvenate
] Valid 408
Missing 0
Mean 3,6569
Median 4,0000
Std. Deviation 73180
Skewness 220
Std. Error of Skewness A1
Kurtosis -325
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Jis manote, kad finansiniu pozZiliriu Jis gyvenate
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
valid  Zymiai blogiau negu 1 2 2 2
dauguma Lietuvos
Zmoniy
Blogiau negu dauguma 7 1.7 1.7 2,0
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos 176 431 431 451
Zmoniy
Siek tiek geriau negu 171 419 419 87,0
dauguma Lietuvos
Zmoniy
Zymiai geriau negu 53 13,0 13,0 100,0
dauguma Lietuvos
Zmoniy
Total 408 100,0 100,0
Histogram
-

100

1,00 200 300

400 500

Jas manote, kad finansiniu poZidriu Jis gyvenate
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3 priedas. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas

Funkcinio MVI matavimo skalés patikimumo vertinimas.
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
871 871 5
Inter-ltem Correlation Matrix
Jeigu Jeinaujas Jei atrandu
iSleidziamas produktas yra nauja Jeinaujas
naujas, laika patogesnis patogesnio produktas
taupantis, nei turimas, Jeiinovacija dydZio palengvina
produktas, nedvejodama  funkcionalesn  produkia, esu mano darba,
funjau pat jj 5ji &, paprastai linkes ji privalau jj
nusiperku. nusipirkéiau. jaisigyju nusipirkdi. jsigyti.
Jeigu iSleidZiamas 1,000 604 526 ,360 506
naujas, laika taupantis,
produktas, tuojau pat jj
nusiperku.
Jei naujas produktas yra 604 1,000 654 622 633
patogesnis nei turimas,
nedvejodamas jj
nusipirkéiau.
Jei inovacija 526 654 1,000 617 608
funkcionalesne,
paprastai ja sigyju
Jei atrandu nauja 390 622 617 1,000 587
patogesnio dydZio
produkta, esu linkes jj
nusipirkti.
Jei naujas produktas 506 633 608 597 1,000
palengvina mano darba,
privalau jj isigyti.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if tem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Caorrelation Deleted
Jeigu iSleidziamas 17,3039 26,079 599 412 868
naujas, laika taupantis,
produkias, tuojau pat jj
nusiperku.
Jeinaujas produktas yra 16,8701 23917 176 604 825
patogesnis nei turimas,
nedvejodamas ji
nusipirkéiau.
Jeiinovacija 16,7108 24550 734 545 835
funkcionalesne,
paprastai ja jsigyju
Jei atrandu nauja 16,8676 25,609 669 501 851
patogesnio dydZio
produkia, esu linkes jj
nusipirkti.
Jei naujas produktas 16,0515 24275 712 512 a4

palengvina mano darba,
privalau jj jsigyti.

Hedonistinio MVI matavimo skalés patikimumo vertinimas.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
B69 874 5
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Inter-Item Correlation Matrix

Naudojimasi Naujy Inovacijos
S naujovémis produkty daro mano Inovacijos Naujoviy
man suteikia  pirkimas man gyvenima isigijimas iedkojimas
asmeninj sukelia gerus idomesniu ir mane mane
malonuma. jausmus. ikvepiangiu. pradZiugina. pralinksmina.
Naudojimasis 1,000 614 607 553 557
naujovemis man suteikia
asmeninj malonuma.
Naujy produkty pirkimas 614 1,000 605 613 489
man sukelia gerus
jausmus.
Inovacijos daro mano 607 605 1,000 680 567
gyvenima jdomesniu ir
jkvepianéiu.
Inovacijos Jsigijimas 553 613 680 1,000 521
mane pradziugina.
Naujoviy ieskojimas 55T 489 567 A21 1,000
mane pralinksmina.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
ltern Deleted Itern Deleted Correlation Correlation Deleted
Naudojimasis 20,6667 22,223 706 506 839
naujovémis man suteikia
asmeninj malonuma.
MNaujy produkty pirkimas 20,6078 21,644 696 507 842
man sukelia gerus
jausmus.
Inovacijos daro mano 20,5784 22412 748 577 830
ayvenima jdomesniu ir
jkvepiangiu.
Inovacijos jsigijimas 20,3186 23,215 714 542 839
mane pradzZiugina.
Naujoviy ie§kojimas 21,0539 21,427 633 A1 861
mane pralinksmina.
Socialinio MVI matavimo skalés patikimumo vertinimas.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
914 913 5
Inter-ltem Correlation Matrix
Man patinka
tureti naujg AS mégstu Man patinka
produkta, i§handyti pralenkti Samoningai
AS labai kuris mane naujus draugus, perku
meégstu iSskiria i§ produktus, perkant Zinomas
naudotis kity, kurie mane naujus naujoves,
inovacijomnis,  neturinfiy §io  reprezentucja produktus, kurios
kurios Zavi naujo draugams ir kuriy jie dar priveréia kitus
aplinkinius. produkto. kaimynams. neturi. mane gerbti.
AS labai mégstu naudotis 1,000 699 752 616 526
inovacijomis, kurios Zavi
aplinkinius.
Man patinka turéti nauja 699 1,000 758 728 R
produkta, kuris mane
i§skiria i§ kity, neturinéiy
§io naujo produkto.
AS mégstu iShandyti 752 758 1,000 729 658
naujus produktus, kurie
mane reprezentuoja
draugams ir kaimynams.
Man patinka pralenkti 616 7128 729 1,000 178
draugus, perkant naujus
produktus, kuriy jie dar
neturi.
Samoningai perku 526 541 658 778 1,000

Zinomas naujoves, kurios
priveréia kitus mane
gerbti.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Caorrelation Correlation Deletad
AS labai megstu naudotis 12,4289 41,946 737 605 903
inovacijomis, kurios Zavi
aplinkinius.
Man patinka turéti naujg 12,5956 40,227 784 677 894
produkty, kuris mane
iSskiria i$ kity, neturintiy
$io naujo produkto.
AS megstu iShandyti 12,7647 39,232 844 726 881
naujus produktus, kurie
mane reprezentuoja
draugams ir kaimynams.
Man patinka pralenkti 13,3039 38,531 827 744 B84
draugus, perkant naujus
produktus, kuriy jie dar
neturi.
Samoningai perku 13,7598 42 665 709 636 908

Zinomas naujoves, kurios
priveréia kitus mane
gerbti.

Kognityvaus MVI matavimo skalés patikimumo vertinimas.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
897 898 5

Inter-ltem Correlation Matrix

AS daznai
perku
Ag ieskau inovatyvius
AS inovacijy, produktus, AS esu
dazZniausiai kuriy kurie leidzia filosofas,
perku isisavinimas AS daznai iSbandyti kuris perka
inovacijas, reikalauja perku naujus  mano protiniy naujus
siekdamas daug protiniy produktus, sugebejimy produktus,
patenkinti pastanagy, ir kurie skatina stiprigsias ir nes sie
savo analitinj todel jas loginj silpngsias skatina
mastyma. igkart perku. mastyma. puses. proting veikla.
AS dazniausiai perku 1,000 673 571 535 464
inovacijas, siekdamas
patenkinti savo analitinj
mastyma.
AS ieskau inovacijy, kuriy 673 1,000 673 677 603
isisavinimas reikalauja
daug protiniy pastanguy, ir
todel jas iSkart perku.
AS daznai perku naujus 571 673 1,000 815 637
produktus, kurie skatina
loginj mastyma.
AS daZnai perku 535 677 815 1,000 740
inovatyvius produktus,
kurie leidZia iSbandyti
mano protiniy
sugebéjimy stiprigsias ir
silpngsias puses.
AS esufilosafas, kuris 464 603 837 740 1,000

perka naujus produktus,
nes Sie skatina proting
veikla.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
AS dazniausiai perku 12,9436 29,380 634 479 809
inovacijas, sickdamas
patenkinti savo analitinj
mastyma.
AS jeSkau inovacijy, kuriy 13,6814 28,969 73 617 870
jsisavinimas reikalauja
daug protiniy pastangy, ir
todél jas iSkart perku.
AS daZnai perku naujus 13,2525 27177 799 ,700 862
produktus, kurie skatina
loginj mastyma.
AS daZnai perku 13,3505 26,670 828 755 856

inovatyvius produktus,
kurie leidZia iShandyti
mano protiniy
sugebejimy stiprigsias ir
silpngsias puses.

A3 esu filosofas, kuris 14,0074 27,560 708 567 883
perka naujus produktus,

nes $ie skatina proting

veikla.

Vartotojy pozitirio matavimo skalés patikimumo vertinimas

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
B850 851 3

Inter-ltem Correlation Matrix

AS
AS mégstu Man patinka nekantrauju
iSbandyti pirkti i§bandyti

nejprastus inovatyvius naujus

produktus. produktus. produktus.
AS megstu iShandyti 1,000 644 614
nejprastus produktus.
Man patinka pirkti 644 1,000 708
inovatyvius produktus.
AS nekantrauju iSbandyti 614 700 1,000
naujus produktus.

Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted

AS mégstu iSbandyti 96520 7318 ,680 465 829
nejprastus produktus.
Man patinka pirkti 9,6569 7,469 753 573 761
inovatyvius produktus.
AS nekantrauju iShandyti 95931 7102 728 545 782

naujus produktus.

Vartotojy ketinimy naudoti matavimo skalés patikimumo vertinimas
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
906 906 3

Inter-item Correlation Matrix

AS sutikéiau
Ateityje as naudotis Tikétina, kad
naudosiu iSmaniuoju a8 naudosiu
i§manuyjj dury dury imanuyjj dury
skambut] skambutiu skambut
Ateityje as naudosiu 1,000 697 838
iSmanyjj dury skambutj.
AS$ sutikéiau naudotis 697 1,000 751
iSmaniuoju dury
skambugiu.
Tikétina, kad as naudosiu 838 751 1,000

imanuyjj dury skambutj.
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Vartotojy noro mokéti daugiau matavimo skalés patikimumo vertinimas
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of tems

957 958 3

Inter-item Correlation Matrix

Tikétina, kad
a$ sutikéiau
Tiketina, kad iSleisti
as sutiktiau Man bty daugiau, kad
uz iSmanuyjj priimtina uz galéciau
dury iSmanuji dury naudotis
skambutj skambutj iSmaniuoju
moketi moketi dury
daugiau daugiau skambutiu
Tikétina, kad a$ sutikfiau 1,000 919 867
uz iSmanyjj dury
skambutj moketi
daugiau.
Man bty priimtina uz 919 1,000 863

iSmanuyjj dury skambuti
mokéti daugiau.

Tikétina, kad as sutikéiau 867 863 1,000
i§leisti daugiau, kad

galéfiau naudotis

iSmaniucju dury

skambugiu.
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Tikétina, kad as sutikéiau 8,7451 9,979 925 866 926
uZismanuyjj dury
skambutj mokéti
daugiau.
Man bty priimtina uz 8,8186 9,854 922 862 928

iSmanujj dury skambutj
moketi daugiau

Tiketina, kad a3 sutikfiau 8,7892 9,882 883 ,780 958
iSleisti daugiau, kad

galeciau naudotis

iSmaniuoju dury

skambugiu.

4 priedas. Tyrime naudoty kintamyjuy charakteristiky vertés
Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Funkecinis motyvuoto 408 1,00 7,00 41902 1,22757
vartotojo inovatyvumas
Hedonistinis motyvuoto 408 1,20 7,00 51613 1,15874
vartotojo inovatyvumas
Socialinis motyvuoto 408 1,00 7,00 3,2426 1,67450
vartotojo inovatyvumas
Kognityvus motyvuoto 408 1,00 7,00 46382 1,30503
vartotojo inovatyvumas
Motyvuoto vartotojo 408 2,40 6,35 43081 71448
inovatyvumas
Vartotojo poZidris 408 1,00 7,00 48170 1,30258
Ketinimai naudotis 408 1,00 7,00 52042 1,32829
MNoras mokéti daugiau 408 1,00 7,00 43922 1,55711
Valid N (listwise) 408

5 priedas. Tyrimo kintamyjuy rai§kos priklausomybé nuo respondenty sociodemografiniy
charakteristiky

Tyrimo kintamyjy priklausomybé nuo lyties:



Ranks

Sum of
Jasy Iytis N Mean Rank Ranks
Funkcinis motyvuoto Vyras 191 21443 40956,50
vartotojo inovaiwumas Moterls 217 195,76 42479,50
Total 408
Hedonistinis motyvuoto Vyras 191 216,21 41296,00
I T Moteris 217 194,19 42140,00
Total 408
Socialinis motyvuoto Vyras 191 219,65 41953,00
D] 1T Moteris 217 19117 41483,00
Total 408
Kognityvus motyvuoto Vyras 191 201,63 38510,50
I L Moteris 217 207,03 4492550
Total 408
Mutwuulﬂ vartotojo Wyras 191 220,37 42091,00
T LT Moteris 217 190,53 4134500
Total 408
Vartotojo poZidris Vyras 191 231,08 4413550
Moteris 217 181,11 39300,50
Total 408
Ketinimai naudotis Vyras 191 22119 4224750
Moteris 217 189,81 41188,50
Total 408
Noras mokeéti daugiau Vyras 191 211 46 40388,00
Moteris 217 198,38 43048,00
Total 408
Test Statistics”
Funkcinis Hedonistinis Socialinis Kognityvus
maotyvuoto motyvuoto motyvuoto motyvuoto Motyvuoto
vartoto vartotojo vartotojo vartotojo vartotojo Vartotojo Ketinimai Noras moketi
inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatpvumas poZidris naudotis daugiau
Mann-Whitney U 18826,500 18487,000 17830,000 20174 500 17692,000 15647500 17535,500 19395,000
Wilcoxon W 42479,500 42140,000 41483,000 38510,500 41345,000 39300,500 41188,500 43048,000
z -1,589 -1,885 -2,437 -462 -2,551 -4 287 -2,695 -1124
Asymp. Sig. (2-tailed) 110 059 015 644 011 000 007 261
a. Grouping Variable: Jdsy Iytis
Tyrimo kintamyjy priklausomybe nuo issilavinimo:
Ranks
Jusy iSsilavinimas N Mean Rank
Vidurinis 21 242,93
Aukstesnysis / specialus
29 284,95
vidurinis
Funkcinis motyvuoto ] )
o Nebaigtas aukstasis 48 199,54
vartotojo inovatyvumas
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 163,57
Aukstasis (universitetinis) 274 199,29
Total 408
Vidurinis 21 192,86
Aukstesnysis / specialus
29 285,95
vidurinis
Hedonistinis motyvuoto . )
o Nebaigtas aukstasis 48 184,88
vartotojo inovatyvumas
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 218,24
Aukstasis (universitetinis) 274 198,41
Total 408
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Vidurinis 21 238,43
Aukstesnysis / specialus
o 29 263,48
vidurinis
Socialinis motyvuoto . L
Nebaigtas aukstasis 48 247,46
vartotojo inovatyvumas
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 180,69
Aukstasis (universitetinis) 274 191,26
Total 408
Vidurinis 21 146,19
AuksStesnysis / specialus
L 29 221,12
vidurinis
Kognityvus motyvuoto . L
Nebaigtas aukstasis 48 160,20
vartotojo inovatyvumas
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 222,67
Aukstasis (universitetinis) 274 212,58
Total 408
Vidurinis 21 210,52
Aukstesnysis / specialus
- 29 283,28
vidurinis
Motyvuoto vartotojo . L
Nebaigtas aukstasis 48 204,07
inovatyvumas
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 195,42
Aukstasis (universitetinis) 274 196,97
Total 408
Vidurinis 21 217,19
Aukstesnysis / specialus
- 29 214,90
vidurinis
Vartotojo pozidris Nebaigtas aukstasis 48 231,54
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 190,04
Aukstasis (universitetinis) 274 199,59
Total 408
Vidurinis 21 214,05
Aukstesnysis / specialus
o 29 250,43
vidurinis
Ketinimai naudoti Nebaigtas aukstasis 48 215,88
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 195,24
Aukstasis (universitetinis) 274 198,13
Total 408
Vidurinis 21 223,05
Aukstesnysis / specialus
L 29 250,52
vidurinis
Noras mokéti daugiau Nebaigtas aukstasis 48 214,58
Aukstasis (neuniversitetinis) 36 199,14
Aukstasis (universitetinis) 274 197,15
Total 408
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Test Statistics™"

Funkcinis Hedonistinis Socialinis Kognityvus
maotyvuoto maotyvuoto motyvuoto motyvuoto Motyvuoto
vartotojo vartotojo vartotojo vartotojo vartotojo Vartotojo Ketinimai MNoras moketi
inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatyyumas poZidris naudotis daugiau
Kruskal-Wallis H 20,749 16,642 20,332 14,662 14,337 4,039 6,064 6,503
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig 000 002 000 005 006 401 194 165
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Jasy iSsilavinimas
Tyrimo kintamyjy priklausomyb¢ nuo finansiné padéties:
Ranks
JUs manote, kad finansiniu
. N Mean Rank
pozilriu JUs gyvenate
Zymiai blogiau negu
i ) 1 183,00
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
) i 7 184,00
Lietuvos Zzmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
Funkcinis motyvuoto . ) 176 200,46
Zmoniy
vartotojo inovatyvumas N
Siek tiek geriau negu
171 199,39
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau negu
i B ) 53 237,53
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
. . 1 309,00
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
; J o i g 7 226,29
Lietuvos zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
Hedonistinis motyvuoto . ) 176 203,59
Zmoniy
vartotojo inovatyvumas N
Siek tiek geriau negu
i B ) 171 208,19
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau negu
i B ) 53 190,75
dauguma Lietuvos Zzmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
. . 1 361,00
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
; . ) 7 204,64
Socialinis motyvuoto Lietuvos zmoniy
vartotojo inovatyvumas Kaip dauguma Lietuvos
176 206,43
zmoniy
Siek tiek geriau negu
; ) 171 204,52
dauguma Lietuvos Zzmoniy
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Zymiai geriau negu

53 195,07
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
Y g. g ) 1 182,00
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
o o o 7 211,64
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
Kognityvus motyvuoto . ) 176 190,62
Zmoniy
vartotojo inovatyvumas N
Siek tiek geriau negu
. ) 171 204,46
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau negu
/ J g 53 250,22
dauguma Lietuvos Zzmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
/ g. . B ) 1 342,50
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
J 9 g 7 213,79
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
Motyvuoto vartotojo . ) 176 199,87
Zmoniy
inovatyvumas B
Siek tiek geriau negu
171 202,17
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau negu
/ g g 53 223,55
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
Y g. g ) 1 325,00
dauguma Lietuvos Zzmoniy
Blogiau negu dauguma
J J J 7 154,86
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
B ; 176 193,70
Vartotojo pozidris Zmoniy
Siek tiek geriau negu
171 206,84
dauguma Lietuvos Zmoniy
Zymiai geriau negu
/ g ) J ) 53 237,09
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
Y d g 1 380,00
dauguma Lietuvos Zmoniy
- ) Blogiau negu dauguma
Ketinimai naudoti 7 197,36
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
176 198,54

Zmoniy
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Siek tiek geriau negu
) 5 ) 171 202,02
dauguma Lietuvos Zzmoniy
Zymiai geriau negu
Y g ) g B ) 53 229,92
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Zymiai blogiau negu
/ g. g ) 1 186,50
dauguma Lietuvos Zmoniy
Blogiau negu dauguma
9 d g 7 234,36
Lietuvos Zmoniy
Kaip dauguma Lietuvos
B ; 176 192,79
Noras mokéti daugiau Zmoniy
Siek tiek geriau negu
171 209,50
dauguma Lietuvos Zzmoniy
Zymiai geriau negu
. . ) 53 223,64
dauguma Lietuvos Zmoniy
Total 408
Test Statistics™”
Funkcinis edonistinis Socialinis Kognityvus
motyvuoto uoto motyvuoto Motyvuoto
vartotojo vartotojo vartotojo vartotojo Vartotojo Ketinimai Noras moketi
inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas inovatyvumas pozidris naudotis daugiau
Kruskal-Wallis H 4946 1,928 2,152 10,491 3135 7,934 5278 3,957
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig ,293 749 108 033 535 ,084 260 412
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: JOs manote, kad finansiniu poZidriu Jas gyvenate
Tyrimo kintamyjy priklausomybé nuo amziaus:
Ranks
AmZiaus kategorijos N Mean Rank
18 - 23 m. 49 213,09
24 - 28 m. 166 182,75
Funkcinis motyvuoto 29 - 35 m. 90 205,43
vartotojo inovatyvumas 36 - 45 m. 62 230,66
46 m. ir daugau 41 240,70
Total 408
18 - 23 m. 49 207,13
24 - 28 m. 166 207,32
Hedonistinis motyvuoto 29 - 35 m. 90 214,96
vartotojo inovatyvumas 36 - 45 m. 62 209,47
46 m. ir daugau 41 159,46
Total 408
18 - 23 m. 49 259,48
Socialinis motyvuoto
- 24 - 28 m. 166 201,86
vartotojo inovatyvumas
29 - 35 m. 90 195,74
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36 - 45 m. 62 210,68
46 m. ir daugau 41 159,38
Total 408
18 -23 m. 49 156,24
24 - 28 m. 166 212,83
Kognityvus motyvuoto 29 - 35 m. 90 198,03
vartotojo inovatyvumas 36 - 45 m. 62 223,54
46 m. ir daugau 41 213,84
Total 408
18 - 23 m. 49 221,41
24 - 28 m. 166 194,20
Motyvuoto vartotojo 29 -35m. 90 202,27
inovatyvumas 36 - 45 m. 62 235,73
46 m. ir daugau 41 183,65
Total 408
18 - 23 m. 49 229,62
24 - 28 m. 166 204,72
29 -35m. 90 218,64
Vartotojo pozidris
36 - 45 m. 62 204,16
46 m. ir daugau 41 143,04
Total 408
18 -23 m. 49 201,21
24 - 28 m. 166 204,76
29 -35m. 90 212,87
Ketinimai naudoti
36 -45m. 62 214,22
46 m. ir daugau 41 174,33
Total 408
18 - 23 m. 49 212,98
24 - 28 m. 166 212,70
29 -35m. 90 208,81
Noras mokéti daugiau
36 - 45 m. 62 195,80
46 m. ir daugau 41 164,85
Total 408
Test Statistit:sa‘IJ
Funkcinis Hedaonistinis
motyvuoto maotyvuoto
vartotojo vartotojo Vartotojo Ketinimai Noras moketi
inovatyvumas inovatyvumas |.I-Jf|L’HIS naudotis daugiau
Kruskal-Wallis H 12,868 6,940 17,445 11,206 7,939 14767 3632 6,222
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. 012 138 002 024 094 005 458 183

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: AmzZiaus kategorijos



6 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

Funkeinis Hedonistinis Socialinis Kognityvus
motyvuoto motyvuoto motyvuoto motyvuoto
vartotojo vartotojo vartotojo vartotojo Vartotojo Ketinimai Moras moketi
inovatywumas inovatyyumas inovatyyumas inovatyyumas poZidris naudotis daugiau
Spearman's tho  Funkeinis motyvuoto Correlation Coefficient 1,000 437" 400" - 346" 3937 3977 3577
vartotojo inovatyvumas : ‘
Sig. (2-tailed) ‘ 000 000 000 000 000 000
N 408 408 408 408 408 408 408
Hedonistinis motyvuoto Correlation Coefficient 437" 1,000 440" - 254" 556" 311" 308"
vartotojo inovatyvumas
Sig. (2-tailed) 000 ‘ 000 000 000 000 000
N 408 408 408 408 408 408 408
Socialinis motyvuoto Correlation Coefficient 400" 440" 1,000 -351" 429" 234" 303"
vartotojo inovatyvumas : ‘
Sig. (2-tailed) 000 000 ‘ 000 000 000 000
N 408 408 408 408 408 408 408
Kognitywus motyvuoto Correlation Coefficient -346" -2547 -3517 1,000 -2047 -102 -129”7
vartotojo inovatyvumas : ‘
Sig. (2-tailed) 000 000 000 ‘ 000 039 009
N 408 408 408 408 408 408 408
Vartotojo poZiiris Correlation Coefficient 393" 556" 420" -204" 1,000 428" 346"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 ‘ 000 000
N 408 408 408 408 408 408 408
Ketinimai naudotis Correlation Coefficient 397" 3™ 2347 -102 428" 1,000 594"
Sig. (2-tailad) 000 000 000 039 000 } 000
N 408 408 408 408 408 408 408
Noras moketi daugiau Carrelation Coefficient 357" 399" 303" -129" 346" 5947 1,000
Sig. (2-tailed) 000 000 000 009 000 ,000 .
N 408 408 408 408 408 408 408

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

7 priedas. Detali regresinés analizés iSklotiné

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio MVI jtaka vartotojy pozitriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3567 27 125 31532
a. Predictors: (Constant), Funkcinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 5,859 1 5,859 58,932 oo0°
Residual 40,366 406 ,099
Total 46,225 407

a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (Constant), Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,115 ,056 20,061 ,000
Funkcinis motyvuoto ,098 013 ,356 7677 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_poziuris

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant
funkcinio MVI jtakg vartotojy pozitriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4278 182 76 ,30589

a. Predictors: (Constant), AmZiaus kategorijos, Jasy Iytis,
Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
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ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8,424 3 2,808 30,011 ‘UDU“
Residual 37,801 404 094
Total 46,225 | 407 | |

a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (Constant), AmZiaus kategorijos, Jasy Iytis, Funkcinis motyvuoto vartotojo

inovatyvumas
: a
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,415 ,080 17,648 ,000

Funkcinis motyvuoto 100 012 ,366 8,046 ,000 356 372 362 979 1,021

vartotojo inovatyvumas

Jusy lytis -114 ,030 -169 -3,746 ,000 -187 -183 -169 992 1,008

Amziaus kategorijos -,050 013 -174 -3,828 ,000 - 117 -187 -172 981 1,019

a. Dependent Variable: log_poziuris

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant hedonistinio MVI jtakg vartotojy pozitiriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 470° 220 219 29791
a. Predictors: (Constant), Hedonistinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 10,192 1 10,192 114,840 ,CiCIDb
Residual 36,033 406 ,089
Total 46,225 407
a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (C tant), H inis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 820 067 12,162 ,000
Hedonistinis motyvuoto 137 013 470 10,716 ,000

vartotojo inovatyyumas

a. Dependent Variable: log_poziuris

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant

hedonistinio MVI jtaka vartotojy pozitriui.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4987 248 243 ,29325

a. Predictors: (Constant), AmZiaus kategorijos, Jasy Iytis,
Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 11,484 3 3,828 44514 000"
Residual 34,742 404 086
Total 46,225 407
a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (Constant), AmZiaus , Jasy Iytis, F motyvuoto

vartotojo inovatyvumas
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,075 094 11,436 ,000

Hedonistinis motyvuoto 130 013 448 10,296 ,000 470 456 444 983 1,018

vartotojo inovatyvumas

Jasy Iytis -101 029 -,149 -3,438 ,001 -187 -169 -148 987 1,013

AmZiaus kategorijos -,025 013 -,087 -2,007 045 =117 -,099 -,087 988 1,012

a. Dependent Variable: log_poziuris

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus M VI jtakg vartotojy poZitiriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 317 100 098 32008
a. Predictors: (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 4631 1 4631 45,200 ,0oo®
Residual 41,595 406 102
Total 46,225 407

a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sia.
1 (Constant) 1,904 ,059 32,503 ,000
Kognityvus motyvuoto -,082 012 -317 -6,723 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_poziuris

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant
kognityvaus MVI jtaka vartotojy pozitiriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 378? 143 A37 31309

a. Predictors: (Constant), AmzZiaus kategorijos, Jasy Iytis,
Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatywumas

ANOVA?
Sum of
Mode! Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 6,622 3 2,207 22,518 ‘ODD“
Residual 39,603 404 ,098
Total 46,225 407

a. Dependent Variable: log_poziuris

b. Predictors: (Constant), AmzZiaus kategorijos, Jasy Iytis, Kognityvus motyvuoto
vartotojo inovatyvumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 2161 081 26,589 ,000

Kognityvus motyvuoto -,079 012 -,305 -6,588 ,000 -317 -311 -,303 988 1,012

vartotojo inovatyvyumas

Jasy Iytis -128 031 -190 -4123 ,000 -187 -201 -190 997 1,003

AmZiaus kategorijos -,028 013 -,095 -2,051 041 - 117 -102 -,094 985 1,015

a. Dependent Variable: log_poziuris
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Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio MVI jtaka vartotojy pozitiriui.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4107 168 166 30783
a. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 7,753 1 7,753 81,813 ‘GUUh
Residual 38,473 406 095
Total 46,225 407

a. Dependent Variable: log_poziuris
b. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,240 035 35517 ,000
Socialinis motyvuoto 088 010 410 9,045 000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_poziuris

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciai amziaus ir lyties kintamaisiais rezultatai, tiriant

socialinio MVI jtakg vartotojy pozitiriui.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 4397 193 187 30389

a. Predictors: (Constant), AmZiaus kategorijos, Jasy Iytis,
Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression B.916 3 2,972 32,180 0o0®
Residual 37,310 404 092
Total 46,225 407

a. DependentVariable: log_poziuris

h. Predictors: (Constant), AmzZiaus kategorijos, Jasy Iytis, Socialinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,469 ,075 19,693 ,000

Socialinis motyvuoto ,082 ,010 383 8,421 ,000 410 386 376 967 1,034

vartotojo inovatyvumas

Jisy Iytis -,099 ,030 - 147 -3,257 ,001 -187 -160 - 146 982 1,019

Amziaus kategorijos -021 013 -074 -1,641 102 -117 -,081 -073 977 1,024

a. Dependent Variable: log_poziuris

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio M VI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,337° 13 A1 31869

a. Predictors: (Constant), Funkcinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
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ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 5273 1 5273 51,917 ‘ODU“
Residual 41,235 406 102
Total 46,508 407
a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), Funkeinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,215 056 21,631 ,000
Funkcinis motyvuoto ,093 013 337 7,205 ,000

vartotojo inovatyvyumas

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant funkcinio MVI

itakg vartotojy ketinimams naudoti.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3407 15 RER| 31874
a. Predictors: (Constant), Jasy ytis, Funkcinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5362 2 2,681 26,389 ,000"
Residual 41,146 405 102
Total 46,508 407
a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), Jasy Iytis, Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
a
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,265 077 16,432 000

Funkcinis motyvuoto ,092 013 333 7115 000 337 333 333 995 1,006

vartotojo inovatyvumas

Jasy Iytis -,030 032 =044 -,936 350 -,069 -,046 =044 995 1,006

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant hedonistinio M VI jtakg vartotojy ketinimams naudoti.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3577 128 26 31611
a. Predictors: (Constant), Hedonistinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 5937 1 5937 59,416 000
Residual 40,571 406 100
Total 46,508 407

a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,066 072 14,901 ,000
Hedonistinis motyvuoto 104 014 357 7,708 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant hedonistinio
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3507 129 125 31628

a. Predictors: (Constant), JUsy Iytis, Hedonistinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 5,994 2 2997 29962 .000°
Residual 40,514 405 100
Total 46,508 407

a. Dependent Variable: log_ketinimai
h. Predictors: (Constant), Jisy Iytis, Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constani) 1,107 080 12,277 000
Hedon.ist.inis motyvuoto 103 014 354 7,599 ,000 357 353 352 991 1,009
vartotojo inovatyvumas
Jiisy Iytis -024 032 -,035 -756 450 -,069 -,038 -,035 991 1,009

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus M VI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 129° 017 014 33563
a. Predictors: (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression J73 1 a73 6,861 ,009"

Residual 45,735 406 13

Total 46,508 407

a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,759 061 28,634 ,000
Kognityvus motyvuoto -033 013 -128 -2,619 009

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanéiu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant kognityvaus
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 1467 021 016 33526

a. Predictors: (Constant), Jasy lytis, Kognityvus motyvuoto
vartotojo inovatyvumas

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 887 2 493 4,390 013°
Residual 45521 405 12
Total 46,508 407

a. DependentVariable: log_ketinimai

b. Predictors: (Constant), Jisy Iytis, Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,829 080 22,989 000

Kognityvus motyvuoto -033 013 -129 -2,614 009 -129 -129 -129 1,000 1,000

vartotojo inovatyvumas

Jiasy ytis -,046 033 -,068 -1,380 168 -,069 -,068 -,068 1,000 1,000

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square the Estimate
1 2667 07 068 32628
a. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,286 1 3,286 30,869 ooo®
Residual 43,222 406 106
Total 46,508 407

a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 1,419 037 38,326 ,000
Socialinis motyvuoto 057 010 ,266 5,556 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Daugialypés tiesinés regresijos su kontroliuojanciu lyties kintamuoju rezultatai, tiriant socialinio
MVI jtaka vartotojy ketinimams naudoti.
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 2697 072 068 32642

a. Predictors: (Constant), Jasy Iytis, Socialinis motyvuoto
vartotojo inovatyvumas

99



ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3355 2 1677 15,742 ,ODD"
Residual 43153 405 107
Total 46,508 407

a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), JOsy Iytis, Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) 1,462 065 22,388 000

Socialinis motyvuoto 056 010 261 5425 .0oo 266 260 ,260 987 1,013

vartotojo inovatyvumas

Jisy Iytis -,026 033 -,038 -,802 423 -,069 -,040 -,038 887 1,013

a. DependentVariable: log_ketinimai

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant funkcinio MVI jtakg vartotojy norui mokéti daugiau.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,345° 119 17 43367
a. Predictors: (Constant), Funkcinis motyvuoto vartotajo
inovatyvumas
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,325 1 10,325 54,900 .ooo®
Residual 76,358 406 188
Total 86,683 407
a. DependentVariable: log_noras
b. Predictors: (Constant), Funkcinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 849 076 11,109 ,000
Funkcinis motyvuoto 130 018 345 7,409 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_noras

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant hedonistinio MVI jtakg vartotojy norui mokéti

daugiau.
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,368° 136 134 42958
a. Predictors: (Constant), Hedonistinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 11,760 1 11,760 63725 [ooo®
Residual 74,923 406 185
Total 86,683 407

a. Dependent Variable: log_noras
b. Predictors: (Constant), Hedonistinis motyvuoto vartotojo inovatywumas
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Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 636 087 6,542 ,000
Hedonistinis motyvuoto 147 ,018 368 7,983 000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_noras

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant kognityvaus MVI jtaka vartotojy norui mokéti
daugiau.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 73 030 027 45512
a. Predictors; (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,586 1 2,586 12,486 ,000"

Residual 84,097 406 ,207

Total 86,683 407

a. Dependent Variable: log_noras
b. Predictors: (Constant), Kognityvus motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,676 ,083 20,128 ,000
Kognityvus motyvuoto -,061 017 -173 -3,534 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_noras

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant socialinio MVI jtaka vartotojy norui mokéti daugiau.

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 313° 098 096 43881
a. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo
inovatyvumas
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8,508 1 8,508 44185 ,000"
Residual 78175 406 193
Total 86,683 407

a. Dependent Variable: log_noras
b. Predictors: (Constant), Socialinis motyvuoto vartotojo inovatyvumas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,095 ,050 22,000 ,000
Socialinis motyvuoto 092 014 313 6,647 ,000

vartotojo inovatyvumas

a. Dependent Variable: log_noras
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Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant vartotojy poziurio jtaka jy ketinimams naudoti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 3367 13 11 31877

a. Predictors: (Constant), log_poziuris

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square = Sig.
1 Regression 5,253 1 5253 51,601 .oo0®
Residual 41,256 406 102
Total 46,508 407
a. Dependent Variable: log_ketinimai
b. Predictors: (Constant), log_poziuris
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,080 073 14,887 ,0oo
log_poziuris 337 047 336 7,190 ,000

a. Dependent Variable: log_ketinimai

Vienmatés tiesinés regresijos rezultatai, tiriant vartotojy pozitrio jtaka jy norui mokeéti daugiau.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,302° 091 088 44042
a. Predictors: (Constant), log_paoziuris
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,931 1 7,931 40,890 ,000"
Residual 78,752 406 194
Total 86,683 407
a. Dependent Variable: log_noras
b. Predictors: (Constant), log_poziuris
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 761 01 7,528 000
log_poziuris 414 065 302 6,395 000

a. Dependent Variable: log_noras
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