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Trumpas darbo apibudinimas: darbo metu bus analizuojami veiksniai, darantys jtaka
pasitikéjimui prekés zenklu ir $iy veiksniy poveikis vartotojy ketinimui pirkti e - parduotuvéje.

Sio darbo problema: kaip kiekvienas i§ aspekty veikia asmens pasitikéjima prabangos
prekeés Zenklo elektroninés prekybos platforma bei jo ketinimg jsigyti preke i8S jos?

Sio darbo tikslas: identifikuoti esminius veiksnius, daran¢ius jtaka Zmoniy
pasitikejimui prabangos prekés Zenklo elektronine prekyba ir iSsiaiskinti ry$j tarp pasitikéjimo

aspekty bei vartotojy ketinimo pirkti preke e - parduotuvéje.

Pagrindiniai darbo uZdaviniai:
[Sanalizavus akademing literatiirg identifikuoti pagrindinius pasitikéjimg prabangos prekés
zenklo elektronine prekyba lemiancius veiksnius;
Remiantis akademine literatiira iSanalizuoti kiekvieno i$ veiksniy, lemianciy pasitikéjima, jtaka
vartotojo ketinimui pirkti;
ApraSyti tyrimo metodika — iSkelti tiksla, uzdavinius, pagrjsti hipotezes ir tyrimo modelj;
Atlikti kiekybinj tyrima ir jvertinti vartotojy nuomong apie pasitik€jimag prekés zenklo ,,Apple*

elektroninés prekybos platforma ir ketinima jsigyti iSmaniuosius ,,Apple* laikrodZius i§ jos.



Darbe taikyti tyrimo metodai: teorin¢ akademinés literatiiros analizé apie vartotojy
pasitikéjimg prekés zenklu ir ketinimg jsigyti preke 1§ e-parduotuves veikiancius veiksnius,

kiekybinis vartotojy nuomongs apie veiksniy poveikj pasitikejimui ir ketinimui pirkti.

Atlikti tyrimal ir gauti rezultatai:

Tyrimo metu, pavyko patvirtinti visas 7 iSsikeltas hipotezes, kuriomis buvo tiriama,
kaip kiekvienas i§ veiksniy lemia vartotojy pasitik€jimg prekés zenklu bei ketinimg jsigyti
prekes i$ e — parduotuvés: gauti rezultatai parodé, kad atpazinimas tiesiogiai veikia vartotojy
pasitikejima prekes Zenklu bei ketinima jsigyti preke elektroninéje parduotuvéje; identifikuota,
kad prekés Zenklo jvaizdis turi didelj poveiki vartotojy pasitikéjimui ir ketinimui pirkti prekes
elektroning¢je parduotuveje; tiek prekes zenklo produkcijos kokybé, tiek vartotojy patirtis
tiesiogiai veikia kiekvieno asmens pasitikéjimg prekés zenklu ir atitinkamai — ketinimg jsigyti
preke elektroninéje parduotuvéje; vartotojy pasitikéjima ir ketinimag pirkti taip pat veiké ir
elektroninés parduotuvés aspektai — dizainas, saugumas, pateikta informacija; vartotojy
pasitik¢jimg ir ketinimg pirkti internetin¢je parduotuvéje tikrai veikia socialingje erdveje

skleidziama komunikacija (WOM) apie prekés zenkla.

Darbo iSvados:

Akademinés literatiiros analizés metu gauti rezultatai parodé, kad tinkamai sukurtas
prabangos prekés Zenklo jvaizdis ir platus prekés Zenklo atpazinimas, sékmingai i§vystyta
komunikacija i$ lupy j lapas (WOM komunikacija), ankstesné vartotojo patirtis su prekés
zenklu, pasitenkinimas prekinio Zenklo kokybe bei kaina, internetinés parduotuvés dizainas,
aukStas technologinis pazangumas, vartotojy apsipirkimo saugos uztikrinimas didina vartotojy
pasitikéjima ir skatina jy ketinimg pirkti prabangos prekes i§ elektroninés parduotuvés. Gauti
tyrimo rezultatai pagrind¢ visas iSsikeltas hipotezes bei teorijoje analizuotus aspektus —
atpaZinimas, prekés Zenklo jvaizdis, prekés Zenklo produkcijos kokybé, vartotojy patirtis e —
parduotuvés dizainas, saugumas, pateikta informacija; socialingje erdveje skleidZiama
komunikacija (WOM) apie prekés zenklg — tiesiogiai teigiamai vartotojy pasitikéjima ir

ketinimg pirkti internetingje parduotuvéje.
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Short description of the work: the work will analyze the factors influencing brand
trust and the impact of these factors on consumers' intention to buy in the e - shop.

The problem with this work: how does each aspect affect a person’s trust in a luxury
brand e-commerce platform and his or her intention to purchase a product from it?

The aim of this work: to identify the key factors influencing people's trust in e -
commerce of a luxury brand and to find out the relationship between the aspects of trust and
consumers' intention to buy a product in an e - shop.

The main tasks of the work:

. After analyzing the academic literature, identify the main determinants of trust in the luxury
brand e-commerce;

Based on the academic literature, analyze the impact of each of the factors determining trust
on the consumer's intention to purchase in an e-shop;

Describe the research methodology - to set a goal, objectives, substantiate hypotheses and
research model;

Conduct a quantitative survey to assess consumer perceptions of “Apple's” brand trust in the

e-commerce platform and its intention to purchase “Apple”” smart watches from it.



Research methods used in the work: theoretical analysis of academic literature on
consumer trust in the brand and the factors influencing the intention to purchase a product from
the e-store, quantitative consumer opinion study on the impact of factors on trust and intention
to buy.

Research and results obtained:

The study confirmed all 7 hypotheses that examined how each of the factors determines
consumer confidence in the brand and the intention to purchase goods from the e-shop: the
results showed that brand recognition directly affects consumer trust in the brand and the
intention to purchase goods in the e-shop; the brand image has been identified as having a
significant impact on consumer trust and the intention to buy goods in an e-shop; both the
quality of the brand's products and the consumer experience directly affect each person's trust
in the brand and, accordingly, the intention to purchase the product in the e-shop; consumer
trust and the intention to buy were also affected by aspects of the e-shop - design, security,
information provided; consumer trust and the intention to buy in an online store is really
affected by social space communication (WOM) about the brand.

Conclusions of the work:

The results obtained during the analysis of the academic literature showed that the image of a
luxury brand and wide brand recognition, well-developed word-of-mouth communication,
previous user experience with the brand, satisfaction with brand quality and price, online store
design, high technological progress, ensuring consumer shopping security increase consumer
trust and encourage their intention to buy luxury goods from the e - shop. The obtained research
results substantiated all the hypotheses and aspects analyzed in the theory - recognition, brand
image, brand product quality, consumer experience e - shop design, security, information
provided; social space communication (WOM) about the brand - directly positive consumer

trust and intention to buy in the online store.
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IVADAS

Elektroninés prekybos savoka jau néra retas reiskinys socialinéje erdvéje. Siuo laiku
buty sudétinga rasti asmenj, kuris nebiity naudojesis tam tikro prekés Zenklo elektroninés
prekybos platforma. Sio termino vartojimas pradéjo augti jau nuo 1995 mety, kuomet buvo
atidaryta viena pirmyjy elektroninés prekybos jmoniy “Ebay”. XXI amziuje Sio reiSkinio
populiarumas vis did¢jo, sukeldamas vis didesnj klausimy skai¢iy. Isivyravus pandemijai,
kuomet visos fizinés parduotuvés prival€jo biiti uzdaromos, elektroninés prekybos platformy
pasitikéjimo klausimai bei kylan¢ios problemos tapo kaip niekada aktualios. Saugumas,
kokyb¢, kainy skirtumai - tai tik keletas aspekty, kurie turi jtakos vartotojy pasitikéjimui
elektroninés prekybos platforma. Kaip teigia ir autoriai Falahat ir kt., 2019, elektroninéje
prekyboje vartotojy pasitikéjimas yra labai svarbus, nes vartotojas negali liesti, jausti ir uzuosti
tikrojo produkto, tod¢l butent pasitikéjimas vaidina gyvybiskai svarby vaidmenj santykiuose
tarp vartotojy ir elektroniniy pardavéjy. Nuolat augantis elektroniniy parduotuviy skaicius
skatino zmones labiau grynintis aspektus, kurie turédavo tiesioginj poveikj ketinimui pirkti
elektroningje parduotuveje. Todel prekés zenklams jtampa ir susiriipinimas, kaip pelnyti ir
iSlaikyti zmoniy pasitikéjima elektronine parduotuve, tapo kasdienis i88iikis - visgi Siais laikais
vartotojy pasitikéjimas yra laikomas vienu i§ svarbiausiy elektroninés komercijos augimo
veiksniy (Maadi ir kt, 2016).

Ne iSimtis ir prabangos prekés Zenklai. Dél didéjancios skaitmenizacijos pasaulyje bei
isivyravusios pandemijos, prabangos prekés zenklams teko ne tik susidurti su standartiniais
elektroninés prekybos keliamais i$8ukiais, taciau ir dél brangesniy prekiy spektro iSsilaikyti
elektroninés prekybos rinkoje, kuomet vartotojy finansiné situacija pandemijos metu buvo
zenkliai apribota. Prabangos prekés Zenklai dabar yra tokioje padétyje, kad jie neturi kitos
iSeities, kaip tik pasinaudoti elektronine prekyba, kad galéty iSlaikyti ir plésti savo verslg (Kim
ir kt., 2020). Kaip elgtis ir kaip iSlaikyti esamg vartotojy rata, kuomet daugelis sri¢iy vis
spar¢iau persikelia ] elektronine erdve, yra vienas labiausiai svarstomy klausimy prabangos
prekés Zzenklams.

Temos aktualumas: pasitikéjimas prekés zenklo elektroninés prekybos platforma jau
kelias deSimtis mety yra aktuali problema tiek vartotojui, tiek prekés Zenklui. Nepaisant to,
jsivyravus Covid-19 pandemijai pasaulyje, pasitikéjimo elektronine parduotuve klausimas tapo
kaip niekad aktualus, nes Zmonéms nebuvo galimybés daugelio prekiy jsigyti fizinése prekybos

vietose.
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Temos naujumas: pasitikéjimo elektronine prekyba tema jau nebéra visiSkai nauja.
Sios temos aktualumas visais aspektais nagrinéjamas jau ilga laikotarpj, tatiau jsivyravus
pandemijai, temos aktualumas buvo zenkliai atnaujintas.

Sio darbo problema: kokia grupé veiksniy ir kaip kiekvienas i§ aspekty veikia asmens
pasitikéjimg prabangos prekés zenklo elektroninés prekybos platforma bei jo ketinimg jsigyti
preke is jos?

Sio darbo tikslas: identifikuoti esminius veiksnius, darandius jtaka Zmoniy
pasitikejimui prabangos prekés zenklo elektronine prekyba ir iSsiaiskinti ry$j tarp pasitikéjimo
aspekty bei vartotojy ketinimo pirkti preke e - parduotuvéje.

Sio darbo uZdaviniai:

1. ISanalizavus akademing literatiirg identifikuoti pagrindinius pasitikéjima prabangos prekés
zenklo elektronine prekyba lemiancius veiksnius;

2. Remiantis akademine literatiira iSanalizuoti kiekvieno i§ veiksniy, lemianciy pasitikéjima,
jtaka vartotojo ketinimui pirkti;

3. Aprasyti tyrimo metodika — iskelti tiksla, uzdavinius, pagrjsti hipotezes ir tyrimo modelj;

4. Atlikti kiekybinj tyrimg ir jvertinti vartotojy nuomong¢ apie pasitikéjimg prekés zenklo
»Apple* elektroninés prekybos platforma ir ketinimg jsigyti iSmaniuosius ,,Apple*
laikrodzius i jos.

Tyrimo metodai: norédami jvertinti bei papildomai pagrjsti kiekvieng i§ veiksniy,
kuris turi jtakos pasitikéjimui prabangos prekés Zenklo elektronine prekyba, atliksime ir
kiekybinj tyrima, kurio metu analizuosime respondenty nuomones apie pasitikejimo aspektus
prekés Zenklo ,,Apple” el. prekybos platforma bei jy ketinima pirkti iSmaniuosius laikrodzius.

Darbo struktiira: §; rasto darbg sudaro 3 pagrindinés dalys: teorin¢ dalis, kurioje
analizavome akademing literatiirg apie vartotojy pasitikéjima prekeés Zenklu ir ketinimg pirkti
el. parduotuvéje lemiancius veiksnius; metodiné dalis, kuriag sudaré¢ tyrimo metodikos
apraSymas, klausimy pagrindimas, hipoteziy kélimas; tiriamoji dalis, kurig sudare atliktos
apklausos apie vartotojy nuomong pasitikint ir ketinant jsigyti ,,Apple* iSmanyjj laikrod; el.
parduotuveje rezultaty analize ir interpretavimas.

Ribotumai ir sunkumai: akademinés literatiiros analizés metu buvo susidurta su
informacijos atitikimo stoka. Didzioji dalis mokslininky analizuoty perspektyvy rémesi
vidutinés klasés prekés Zenkly analizémis, o prabangos prekés zenkly analizei dedikuotos
literatiiros buvo mazai. Tyrimo metu iskilo keblumy renkant kiekybiniam tyrimui naudingy
(laikrodzius pirkusiy arba ketinanciy pirkti) respondenty atsakymy. Maziau nei viena antroji

respondenty (191) pateiké atsakymus neteikiancios tyrimui naudos.
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1. VEIKSNIAI, DARANTYS JTAKA VARTOTOJU PASITIKEJIMUI IR
KETINIMUI PIRKTI PRABANGOS PREKES ZENKLO PREKES
ELEKTRONINEJE PLATFORMOJE

1.1. Prekés Zenklas, pasitikéjimo savoka bei elektroniné prekyba

Prekés Zenklas - esminis jmoniy simbolis ir jvaizdiné dalis, suteikianti galimybg¢
iSsiskirti i§ kity. Prekés zenklas dazniausiai suvokiamas kaip organizacijos bendro
funkcionalumo dalis, leidzianti jvairiomis priemonémis kaupti daugiamete medziagg apie save,
reglamentuoti ir kurti jmonés savybes, vertybes ir visa tai iSreikSti prekés zenklo pagalba.
Prekés zenklo apibiidinimas akademingje literatiiroje yra pateikiamas visaip. Autoriai
Hariandja ir kt., 2021 prekés Zenklo sgvoka apibrézia kaip materialiy ar nematerialiy atributy
rinkinj, skirta zmoniy sgmoningumui kurti, produkto, paslaugos, asmens ar organizacijos
reputacijai kurti. Tuo tarpu Mazurova, 2017 prekés zenklg apibtdina kaip daug daugiau nei tik
jmonés pavadinimg ar simbolj - prekés Zenklas skirtas vartotojo jausmams, emocijoms ir
pasamonei. Jis sukelia asociacijas, i§saugotas vartotojo atmintyje, ir siekia atskirti pardavéja
nuo konkurenty, sukurdamas nematerialia naudg klientui. O pasak Lietuvos Respublikos
valstybinio patenty biuro (2020) “Prekiy Zenklu gali biiti bet koks Zymuo, kurio pagrindiné
paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba
paslaugy”.

Prekeés Zenklo svarba jmonéms moksliniu principu analizuojama jau labai seniai. Visgi
per keliasdeSimt mety mokslininkams ir moksliniy straipsniy autoriams prieiti prie vienodo
Sios sampratos apibtidinimo nepavyko. Pasak straipsnio autoriy Rahi ir kt., 2016, prekés zenklo
svarba yra lygiagrec€iai svarbi kaip ir pats produktas. Autorius teigia, kad prekés Zenklas
(emblema, simbolis, logotipas) yra atskirianti produkta nuo kity kokybés vardy paslauga
suteikianti gamintojo konkurencinj pranagumg ir klienty pasitikéjima. Sig mintj pabrézia ir
autoriai Lin ir kt., 2018 m. teigiantys, kad “patikimas prekés zZenklo jvaizdis padeda jmonéms
dominuoti pagrindinéje konkurencingo verslo pasaulio rinkoje”.

Prabangos prekiy Zenklai yra viena i§ i§skirtiniy kategorijy rinkoje. Siai kategorijai
dazniausiai priklauso prekiy zenklai, kuriy prekes yra aukstos kokybés, taciau lygiagreciai néra
prieinamos visiems visuomenés nariams. Su Sia nuomone sutinka ir autorius Chuyuan, 2018
m. Jis prabangos prekés zenklg apibtidina kaip kazka kitokio ir grazaus, ne visiems prieinamo
dél finansiniy iStekliy ar ribotos pasiiilos, siiilant] visuomenéje pripazintus, iSskirtinai aukstos

kokybés ir brangius produktus. Kiekvienas prekés Zenklas savyje neSa tam tikras potencialias
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vertybes, kurias nori atspindéti klientui. Vieni prekés Zenklai siekia atvaizduoti patogumo
vertybes, antri - i$skirtinumo, o treti - draugiSkumo aplinkai vertybes. Prabangos prekés zenklai
dazniausiai turi pagrindinius savitus bruozus, kurie juos i$skiria i§ visy prekés zenkly visumos.
Autoriai Baker ir kt., 2018 m. teigia, kad prabangos prekés zenklai i$siskiria pagrindiniais

bruozais:

e Nuolat sukuria kokybiska hedonistine patirtj;

e Preké siiiloma uz kaing, kuri gerokai virsija daikto funkcing verte;

e Prekeés zenklo produkcija prieinama tik riboto ir kontroliuojamo platinimo biidu;

e Produktas sitilomas su individualizuotomis papildomomis paslaugomis;

e Prabangos prekés zenklas yra socialinis zymeklis, kuomet pirkéjas jauciasi ypatingas ir

turintis tam tikras privilegijas.

Prabangos prekés Zenkly atveju, bazinés norimos atvaizduoti vertybés yra labai panasios.
Auksc¢iau minétam autoriui pritaria ir autorius Kim, 2019 m. Jo teigimu, pagrindinés prabangos
prekés zenklo savybés - rySkumas, unikalumas, hedonizmas, kokybé.

Remiantis mokslininky nuomonémis ir tyrimais jvertinti pasitikéjimo sgvoka ir atrasti
jos konkrety apibrézimg yra nejmanoma. Kalbant bendrai, pasitikéjimg galima vertinti kaip
daugialype ir abstrakCia sgvoka turinCig skirtingus apibréZimus ir priklausanciag nuo ja
vertinan¢iy arba vertinamy besikeiianciy kintamyjy veiksniy. “Pasitikéjimas yra
apibréziamas kaip santykis tarp patikétojo ir patikétinio, kur patikétojas patiki patikétiniui
padaryti tam tikrus dalykus ” (VVTAT, 2016). Kalbant apie prekés zenklus, pasitikéjimas jais
yra biitinas, norint iSlaikyti sveikus ir ilgalaikius santykius. Autorius Chuyuan, 2018,
pasitikejima prekes Zenklu apibuidina kaip standartinio vartotojo norg pasikliauti prekés Zenklo
gebejimu atlikti nurodyta funkcija. Sio autoriaus nuomone tinkamai papildo autoriai Nosi ir
kt., 2021, pasitikéjimg prekés zenklu apibiidindami kaip daugialype konstrukcija, apimancia
pazintinius ir emocinius asmenybés aspektus. Remiantis Sio autoriaus analize galima
klasifikuoti 4 pagrindines pasitikéjimo kategorijas:

1. Vartotojy pasitikéjimas, pagristas asmeninémis gyvenimo nuostatomis bei iSankstine
nuomone apie tam tikrus prekés Zenklo poveikio aspektus, kurie yra atéje i§ saveikos su
kitais prekés Zenklais;

2. Vartotojy pasitikéjimas, pagrjstas iSankstine asmeniskai surinkta informacija, susijusia su

tam tikru prekiniu Zenklu;
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3. Vartotojy pasitikéjimas, pagristas tam tikra netiesiogine sgveika su prekés zenklo
teikiamomis paslaugomis. Netiesioginé sgveikos pavyzdys - artimyjy ar draugy rato
rekomendacijos bei atsiliepimai;

4. Vartotojy pasitikéjimas, pagristas tiesiogine sgveika ir jgyta patirtimi santykiuose su prekeés
zenklu. Tiesiogine sgveika laikomas asmens pasinaudojimas prekés Zenklo paslaugomis ar
tam tikros prekés jsigijimas.

Pasitikéjimas prekés zenklu yra laikomas vienu svarbiausiy veiksniy, lemianciy klienty
ketinimg apsipirkti ar naudotis paslaugomis. Dazniausiu atveju, pasitikéjimas apima tinkama
jsipareigojimy ir pazady klientui iSpildymg - taip prekés zenklas siekia sukurti teigiama
emocinj atsakg. D¢l prekés Zenklo sukuriamo pasitikéjimo klientai gali jaustis saugiis pirkdami
ir kurti tolimesn¢ emocing patirtj. (Bozbay ir kt., 2020).

Pasitikéjimo prekés Zenklu kategorija apima nemazg skaiciy smulkiy subkategorijy.
Dazniausiai autoriy Nadeem ir kt., 2021, BOZBAY ir kt., 2020, Castillan ir kt., 2017, Cuong
ir kt., 2020, Khan ir kt., 2020, identifikuojamos subkategorijos yra §ios:

Prekés zenklo reputacija (angl. brand reputation);
Isipareigojimas prekés zenklui (angl. brand commitment);
Istikimybé prekés zenklui (angl. brand loyalty);

Prekés Zenklo Zinomumas (angl. brand awareness);
Prekés Zenklo verté (angl. brand equity);

Prekinio Zenklo jvaizdis (angl. brand image);
Pasitenkinimas prekiniu zenklu (angl. brand satisfaction);

Prekés Zenklo atpaZinimas (angl. brand recognition);

© 0o N o g Bk~ wDhPE

Prekinio Zenklo identitetas (angl. brand identity);

10. Prekeés zenklo afektas (angl. brand affect).

Kiekviena i$ $iy subkategorijy yra tiesiogiai persipinusi su pasitikéjimu. Kaip teigé autoriai
Nadeem ir kt., 2020, pasitikéjimas, kaip pagrindinis santykiy su klientais kokybés elementas,
taip pat skatina jsipareigojimg ir lojalumg. Taip pat, autoriy Hariandja ir kt., 2021, nuomone
lojalumas yra pagrindinis veiksnys, kuriant prekés Zenklo verte. Interpretuojant tre€iojo
autoriaus Surapto, 2020, analize taip pat aiskiai galima teigti, kad pasitikéjimas prekiniu zenklu
daro didele jtakg vartotojy lojalumui tam tikram prekés zenklui, o prekés Zenklo afektas turi
tarpin] poveik] pasitikéjimui prekés zenklu ir prekés zenklo lojalumui, kadangi sprendimas

priimamas itin spontaniskai.
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Apibendrinus skirtingy autoriy jzvalgas galima teigti, kad pasitikéjimas yra tiesiogiai
priklausomas nuo jsipareigojimy ir pazady vykdymo. Kuo prekés zenklas sukuria geresnj
emocinj poveiki, tuo pasitikéjimas atsiranda greiciau ir yra iSlaikomas ilgiau. O ir atsirades
pasitikéjimas s¢kmingai veikia kitus ir veiksnius - lojaluma, prekés zenklo jvaizdj, zinomuma
jvaizdj ir t.t

Elektroninés prekybos sgvokos vartojimas sparc¢iai pradéjo augti jau nuo XX a. pabaigos,
kuomet buvo atidaromos, $iuo metu vienos didziausiy elektroniniy parduotuviy, tokios kaip
“Amazon” bei “Ebay”. Dabartiniame kontekste, elektroniné prekyba yra praktiskai kasdieninis
reiskinys, su kuriuo susiduria kiekvienas i§ misy. Autoriai Oliveira ir kt., 2017, elektroning
prekyba ir joje vykstancius sandorius apibiidina itin paprastai - tai produkty ir paslaugy
pardavimas internetu. Tuo tarpu autoriai Rahi ir kt., 2016, elektroning prekyba apibiidina kaip
kompiuteriniy informaciniy technologijy taikyma, palengvinantj verslo mainus tarp skirtingy
grupiy.

El. prekybos poveikis kiekvienam asmeniui yra praktiskai nenugincijamas. Elektroninés
prekybos atsiradimas itin palengvino visuomenés gyvenimg. Praktiskai kiekviena fiziné
parduotuvé jau turi susikiirusi savo internetinj puslapj, kuriame teikia paslaugas klientams.
Kiekviena i8 §iy platformy yra savita, teikianti vartotojams daug naudy - patrauklias produkty
nuotraukas, iSsamias kiekvieno produkto specifikacijas, pirkéjy komentarus ir jvertinimus,
greitai suteikiamg apsipirkimo paslauga, visg parg pasiekiamg konsultacijg i§ patyrusiy
specialisty (Lin ir kt., 2018). Anot autoriy Yeon, ir kt., 2019, elektroniné prekyba leido
vartotojams lengviau rasti informacijg apie prekes ir palyginti kainas. Jam pritaria ir autorius
Nabila, 2020, teigdamas, kad sandoriy sudarymas per elektroning prekyba itin palengvino
apsipirkimo procesa, nes apsipirkinéjant e-prekybos vietoje neapsiribojama laiku ir erdve.

Daugelis akademingés literatiros autoriy teigia, kad prekés zenklo elektroniné prekyba
gali turéti didZiulj poveikj biisimo kliento ketinimui pirkti preke ar paslauga. Tokios nuomoneés
laikosi autorés Kim ir kt., 2020, bei autoriai Chen ir kt.,, 2021. Jy nuomoné panasi -
nepriklausomai nuo galutinio kanalo, kuriame vyksta pardavimas, elektroniné prekyba atlicka
esmin] vaidmenj, darant jtaka priimant sprendimus dél pirkimo. Elektroninés prekybos
platforma kiekvienam prekés zenklui dazniausiai taip pat gali atlikti skirtingas funkcijas. Kaip
ir min¢jome anksciau, pagrindiné jy - prekés pardavimas. Tac¢iau anot autoriy Liu ir kt., 2017,
pagrindinis elektroninés prekybos svetainés tikslas gali biti ir savo produkty reklamavimas.
Anot jy, elektroninés prekybos svetainés gebéjimas sukelti teigiamus jausmus ir skatinti
asmeny pazinimg ar emocijas dél produkty Zenkliai didina produkto patraukluma, ko pasekoje

vartotojams kyla ketinimas jsigyti preke fizinéje ar elektroningje parduotuvéje. Elektroninés
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prekybos platforma, naudojama kaip viena i$ rinkodaros priemoniy padeda Zenkliai padidinti
prekés Zenklo kokybe bei patikimuma. Remiantis autoriaus Khamwon, 2021, atlikta analize
galima daryti iSvada, kad praktiSkai kiekvienas prekés zenklas, jsiliejes i elektroninés prekybos
rinkg taip stengiasi pagerinti prekés zenklo kokybe, patikimumg aptarnavima po pardavimo
veiksmo.

Apibendrinus iSanalizuotg akademing literatiirg galima drasiai teigti, kad prekés
zenklams elektroniné prekyba turi biiti neatsiejama viso verslo plano dalis. Elektroniné prekyba
padeda ne tik sukurti papildomg kanala, per kurj galima pardavinéti prekes, taciau taip pat
padeda sukurti geresnj prekés zenklo jvaizdj, pasiekti didesnj potencialiy vartotojy srautg bei
pelnyti ar padidinti kiekvieno i§ vartotojy pasitikéjima prekés zenklu.

Pasitikéjimo bei pasitikejimo prekés zenklu sgvoka bei reikSme iSanalizavome 1.3
punkte. Tacdiau analizuojant asmens pasitikéjima prekés Zenklo elektroninés prekybos
platforma galima atrasti papildomy jzvalgy. Apibréziant mokslininky sukauptas Zzinias
pasitikéjimg elektroning prekyba galima jvardinti kaip ,,vartotojo pasiryzimas tapti
pazeidziamu nuo pardavejo veiksmy vykdant elektroninéje parduotuvéje sudarytg sandory,
vadovaujantis prielaida, kad pardavejas elgsis atitinkamai, nepriklausomai nuo vartotojo
galimybes stebeti ir kontroliuoti pardavejg“ arba ,,suinteresuotyjy saliy pasitikejimas
pardaveéjo verslo praktika elektroninéje erdveéje, ypatingai jo elektronine svetaine “ (VVTAT,
2016).

Augant elektroninés prekybos tempams, did¢jant elektroniniy parduotuviy skaiciui
vartotojams tampa vis sunkiau atsirinkti, kuo galima pasitikéti. Prie augancio el. parduotuviy
skaiCiaus tiesiogiai proporcingai auga ir apgavysciy ir pinigy i$viliojimo atvejy skaicius, todél
vartotojas vis atsakingiau ziiiri ] apsipirkingjimo procesg internetu. Pasitikéjimas elektronine
prekybos platforma lemia nemazg skaiciy veiksniy, kurie turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti.
Autoriy Falahat ir kt., 2019, nuomone, vartotojy pasitikéjimas elektroninéje prekyboje yra
vienas i§ kritiniy veiksniy, nes vartotojas negali liesti, pajausti ir uZuosti tikro produkto. Anot
Nisar ir kt., 2017, autoriy - i$$tukiu tampa ir tai, kad vartotojas negali ne tik pajausti bet ir
iSbandyti produkto, tokiu atveju jis gali pasirinkti netinkamg ar nenorimg produkta. Jam pritaria
ir autoriai Khan ir kt., 2020, teigdami, kad internetiniy paslaugy srityje pasitikéjimas yra
identifikuojamas kaip pagrindinis s¢kmés veiksnys, atsizvelgiant j fizinés sgveikos truikuma su
pardavéju ir prekés / paslaugos fizinj atstumg. Daznu atveju, pasitikéjimas elektronine
prekybos platforma mazina vartotojo suvokiama rizikg bei skatina geresnj poZiiirj ] ketinima

pirkti (Falahat ir kt., 2019).
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Atitinkamai, pasitikéjimas prekés Zenklo elektroninés prekybos platforma lemia ir
iStikimybe prekiniam Zenklui. Autoriai Nisar ir kt., 2017, remdamiesi kity autoriy analize teig¢,
kad klienty iStikimybé yra vienas i§ svarbiausiy elektroninés prekybos sékmés pirmtaky ir
teige, kad lojalumas yra pagrindiné priezastis dél kurios pirkimas pasikartoja. Taigi lojalumas,
grindziamas pasitikéjimu, yra stipriai susijes su pakartotiniais pirkimais arba, kitaip tariant,
klientas pakartotinai perkantis internetu i§ to pacio prekés zenklo parodo, jog yra iStikimas bei
lojalus tam tikram elektroninés prekybos mazmenininkui. Sj teiginj vysté autorius Al-Tit, 2020,
teigdamas, kad vienas i§ veiksniy e. klienty lojalumui buvo kliento pasitikéjimas. Taciau
lygiagreciai su pasitikéjimu turi biiti vystoma ir elektroninés komercijos etika - ar pateikiama
kokybiska, realybe atitinkanti informacija, po sgveikos paliekamas jspudis ir sukuriamas
vartotojo pasitenkinimas. Kaip pats autorius jrodé, klienty suvokimas apie elektroninés
prekybos teikéjy etikg turéjo didelés jtakos jy ketinimams atpirkti ir lojalumui - tai jvertino
atlikus tyrima apie el. prekybos teikéjy etika per bendravima, sauguma, neapgaudingjima,
patikimuma, bendrg verte, privatumg ir paslaugy atkiirimg. D¢l e. prekybos etikos laikymosi
jam antrina ir autoriai Torres ir kt., 2017, teigdami, kad vartotojy pasitikéjimas elektronine
prekybos platforma yra veiksnys, apibréziamas kaip vartotojo jsitikinimas kad pardavéjas
elgsis etiskai, pateiks visg informacijg ir nesinaudos galimu pirkéjo pazeidziamumu.

Anot Khamwon, 2021, lojalumas prekés Zzenklui, veikdamas kaip svarbus rinkodaros
sekmés rodiklis, gali apsaugoti nuo rinkodariniy ir situaciniy aplinkybiy, galin¢iy pakenkti ir
pakeisti vartotojo elgseng neigiamai. Lojalumo atveju, pagrindinés traktuojamos aplinkybes,
neigiamai veikiancios vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai, daZniausiai identifikuojamos kaip
kity prekiniy Zenkly pasirinkimas, kainy skirtumai, padirbiniy pasirinkimas, geresnio pirkimo
jausmo paieskos. Vertingy santykiy kiirimas suteikia galimybe iSsaugoti iStikimus klientus,
kadangi jie bus pasiryZe pirkti originaly prekés Zenkla, kuriant] s€ékmingg patirtj ir pasitikéjima
rinkodaros pagalba.

Apibendrinant iSsakytas moksliniy straipsniy autoriy mintis galima teigti, kad
pasitikéjimas elektronine prekyba Siais laikais, kuomet internetiniy parduotuviy skaicius
salyga dél didelio netikrumo, biidingo elektroninei prekybai apskritai ir ypa¢ socialinei
prekybai (Nadeem ir kt., 2020). Taciau sukiirus vartotojui pasitikéjimg prekiniu zenklu neretai

pasitikéjimas virsta lojalumu ir pasikartojanciais pirkimais.
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1.2. Poveikj prabangos prekés Zenklo el. prekybai darantys aspektai

Kaip ir minéjome pirmoje dalyje, pasitikéjimas prekés zenklu ir jo elektroninés prekybos
platforma yra be galo svarbus aspektas sékmingam prekés zenklo vystymuisi. Pasitikéjima
prekés Zenklu, o ypatingai prabangos prekiy kategorijoje, veikia nemazas skaiCius aspekty.
Atitinkamai, Sie aspektai lemia ir pasitikéjimg elektroninés prekybos platformomis.
ISanalizuotoje akademinéje literatiiroje pastebimas labai didelis skaiCius aspekty, pradedant
puslapio iSvaizda ir baigiant vartotojy nuomone apie prekés kokybe. Siekiant identifikuoti
pagrindinius aspektus, kurie dazniausiai pasikartoja autoriy nuomonése, sudaréme 1 lentele.
Joje konkretizuoti 15 autoriy akademinéje literatiroje pateikti aspektai, kurie, jy nuomone,

daro didzZiausig jtakg vartotojy pasitikéjimui prabangos prekés Zenklu bei elektronine prekyba:

Autorius Nuomoné apie pasitikéjimg prekés Zenklo el. prekybg lemiancius
aspektus (isskirti TIK aspektai)

Zhang, ir kt., 2021 | Reklama, word of mouth ir labiausiai lemiantis - vartotojy patirtis.

Falahat ir kt., 2019 | Prekés Zenklo pripazinimas, paslaugy kokybé, saugumas ir WOM
komunikacija

Bhuian, 2016 Vartotojy pasitenkinimas svetaine, WOM komunikacija, prekinis
zenklas

Oliveira ir kt., 2017 | Prekinio Zenklo reputacija, privatumo ir saugumo klausimai,
svetainés informacijos kokybé ir ymonés reputacija daro didelg jtaka
vartotojy pasitikejimui svetaine.

Al-Tit, 2020 Jautrumas kainai, prekés zenklo jvaizdis, svetainés patogumas ir
saugumas, mokéjimo sistemos

Liu ir kt., 2017 Prekés zenklo verte, paslaugos teikimo kokybé, svetainés kokybe,
socialinis pasiekiamumas, treiyjy Saliy (turima omenyje
papildomus asmenis apart pirkéjo ir pardavéjo) jtaka

Yadav ir kt., 2018 [ Imonés interaktyvumas (socialinés ziniasklaidos naudojimas
informacijos sklaidai), informatyvumas (klienty suvokimas apie tai,
kiek elektroninés prekybos socialiné ziniasklaida sitlo tikslia,
naudingg ir i§samig informacijg) , WOM, prekés personalizavimas
ir prekés madingumas.

Sohn ir kt., 2020 Produkto atpazinimas, produkto kaina, produkty kokyb¢ ir prekiy
Jvairove, ankstesné apsipirkimo patirtis

Nabila, 2020 Kaina, prekés kokybe, prekés Zenklo Zinomumas
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Nisar ir kt., 2017 Internetinés svetainés patogumas, zinios apie prekés zenklg ar
produkta, kaina, suvokiamas kainos ir kokybés santykis

Jiang ir kt., 2016 Prekés kaina, prekés kokybe, prekinio Zenklo kokybe, internetiné
rinkodaros komunikacija, WOM

Mou ir kt., 2020 Informacija apie produktg, patrauklus vizualinis prekés vaizdas,
produkto kaina, bendroje prekeés Zenklo aplinkoje sukurtas produkto
jvaizdis

Jiang ir kt., 2016 Kaina, kokybé, naujovés, internetinis reitingas, W OM

Santo ir kt., 2020 Elektroninés prekybos svetainiy teikiama informacija apie
produktus, prekés kaina, prekés kokybe, vizualiniai svetainés
aspektai.

Rodrigues ir kt., | Tiesioginé ir netiesioginé patirtis su prekés Zenklu, saugumas, kaina,
2019 socialinis patvirtinimas

1 lentele. Skirtingy autoriy nuomoné apie pasitikéjimg prekés Zenklo el. prekybg lemiancius aspektus.
Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis akademine literatiira.

Apibendrinus visy auk$¢iau paminéty autoriy iSsakytas nuomones, labiausiai vartotojy
pasitikéjimg ir ketinimg pirkti veikiantys aspektai yra prabangos prekés zenklo jvaizdis,
Zinomumas ir atpazinimas, WOM komunikacija apie prabangos prekés Zenklg bei internetine
parduotuve, Vartotojo patirtis su prekés zenklu, pasitenkinimas prekinio Zenklo kokybe bei

kaina, e - parduotuvés patikimumas.

1.3. Vartotoju elgsenos ir ketinimo pirkti modeliai prekés Zenklo elektroninés prekybos

platformoje

1.2 dalyje paminéti esminiai veiksniai, turintys jtakos vartotojy elgsenai prabangos
prekés Zenklo el. prekybos platformoje. Siuos bei su jais susijusius veiksnius gan pladiai
analizavo ir akademingje literatiiroje - su vartotojy elgsena bei prekés Zenkly elektroninés
prekybos platformos pasitik¢jimu ir ketinimu pirkti yra glaudZziai susij¢ keletas moksliniy
modeliy:

1. UTAUT Modelis;
2. TAM Modelis;
3. Elektroninés prekybos vartotojo elgsenos modelis.

Pasitikéjimas, arba kituose Saltiniuose vadinamas lukes¢iu veiklos rezultatui,
apibudinamas ,,kaip asmens pasitikéjimo laipsnis, kad sistemos naudojimas padés jam ar jai

atlikti darbg” (Haron ir kt., 2021). Jam antrina ir autoriai Ribokas ir kt., 2018, teigdami, kad
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., Sis veiksnys is esmés vaizduoja individo mintis bei jsitikinimus, kad naudodamasis Sia sistema

pasieks tikslus”.

1. Pastangos, arba dar kitaip vadinamas lukestis pastangoms, reikalingoms naudotis
technologija, apibréziamas kaip ,, patogumo lygis, susijes su naudojimu Sistema” (Haron ir
kt., 2021). Anot paskesnio autoriaus, pagrindinés trys $io veiksnio sudedamosios yra
LWSuvokiamas naudojimo paprastumas, sudétingumas ir naudojimo paprastumas* (Lin,
2019);

2. Socialinés jtakos veiksnys akademinéje literatiiroje dazniausiai apibtdinamas kaip
,laipsnis, kuriuo individas mato reiksme kity asmeny jsitikinimuose, kad jis ar ji turéty
taikyti naujqjq sistemq* (Haron ir kt., 2021);

3. Palengvinancios sglygos akademingje literatiiroje dazniausiai apibréziamos kaip ,,vartotojo
tikéjimo lygis, kad organizaciné ir techniné infrastruktira yra padedanti naudotis

technologine sistema“ (Haron ir kt., 2021).

PASITIKEJIMAS

PASTANGOS

ELGSENOS

KETINIMAT —_— WVARTOJIMAS

SOCIALINE ITAKA

PALENGVINANCIOS
SALYGOS

SAVORISKAS
PATIRTIS VARTOJIMAS

LYTIS |

AMZIUS ‘

1 paveikslas. UTAUT modelis.
Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis Venkatesh ir kt., 2003.

Sekantis modelis, tinkamai atvaizduojantis vartotojy elgsena bei ketinimg naudotis el.
prekyba veikian¢ius aspektus, yra TAM modelis (angl. Technology acceptance model). Sis

modelis pavaizduotas 2 paveikslélyje.
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SUVOKIAMAS
NAUDINGUMAS

ol - b
POZICRIS | B
NAUDOJIMA
N

SUVOKIAMAS
NAUDOIIMO
LENGVUMAS

2 paveikslas. TAM modelis.

Saltinis: Sudaryta autoriy, remiantis Davis ir kt., 1996.

Si technologijy priémimo teorija analizuoja kiekvieno i§ potencialiy ar esamy vartotojy
elgseng pagal jo pacio suvokiamg naudinguma bei suvokiama naudojimo lengvuma. Kaip pats
modelio kuréjas apibrézé, ,,suvokiamas naudingumas apibréziamas kaip subjektyvi
potencialaus vartotojo tikimybé, kad naudojant tam tikrq sistemq (pvz., vienos platformos el.
mokéjimy sistemq) pagerés jo veiksmai, o suvokiamas naudojimo paprastumas — tai laipsnis,
kuriuo potencialus vartotojas tikisi tikslo be dideliy pastangy” (Davis ir kt., 1989).

Treciasis, jau antrg deSimtmetj mokslingje literatiroje taikomas modelis - elektroninés
prekybos vartotojo elgsenos modelis. Sio modelio autorius Turban, dar 2002 metais savo
modelyje akcentavo 5 didziyjy kintamyjy jtaka vartotojo sprendimo priémimui pirkti

elektroninéje erdvéje. Sis modelis perteiktas 3 paveiksle.

Asmeninés vartotojo I3orinés aplinkos
charakteristikos charakteristikos
[ Amaus, is, | [ Socialiniai veiksniai, |
igsilavinimas, gyvenimo ieima, artimie]i,
bodas, asmenybés tipas, internetinés
etnitkumas bendruomenés

I5orinis paskatinimas /

Pirkéjo sprendimo rezultatai
Rinkodara Kitokios paskatos| 1osp

Kaina Ekonomings SPRENDlMO PRlEMIMO Isigyti ar ne?
Reklamavimas | Technologinés Kokig preke jsigyti?
Produktas Politinés PROCESAS Kokiame kanale jsigyti?
Kokybé Kultdrinés Kada sigyti
T Kiek jsigyti?
Ar vykdyti pakartotinj pirkima?|
Prekés Zenklo, kaip pardavéjo, kontroliuojama sistema
Logistikos sistema Technineé sistema Klienty aptarnavimas
Pagalba Internetinio puslapio Naujienlaiskial
Apmokéjimai dizainas Skambuéiy centras
Pristatymas Draugiika.vartotcuuw Pa:ha.l uiduodami kl.
aplinka Tiesioginis bendravimas

3 Paveikslas. Sprendimo priémimo proceso modelis.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis E. Turban, 2002.

Sis autorius, lyginant su kitais dviem, j savo modelj papildomai jtraukia ir elektroninés
platformos charakteristikas skiltyje ,,prekés zenklo, kaip pardavéjo, kontroliuojama sistema“.

Kiti aspektai - iSorinis paskatinimas, asmeninés vartotojo charakteristikos bei iSorinés aplinkos
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charakteristikos - tiesiogiai sutampa su ankstesniy autoriy nuomonémis, tiriant vartotojy
elgseng elektroninéje erdvéje.

Remiantis mokslingje literatiiroje identifikuotais aspektais, lemianciais prabangos
zenkly vartotojy ketinimg pirkti elektroninéje erdvéje bei mokslininky pagristais teoriniais
modeliais, sudaréme atitinkamg veiksniy modelj, kurie lemia vartotojy ketinimg pirkti tam tikra

prabangos Zenklo elektroninéje prekyboje.
Prekes Zenklo
atpaZjstamumas ,
\
AN
AN
RN
- — RN
Prekés kokybé ir N
pasitenkinimas | S0\
T Vartotojy pasitikéjimas prekes
— Zenklu
P
P
/// /
)
El. parduotuves | 7 /
pasitikéjimas /

4 paveikslas. Vartotojy pasitikéjimg ir ketinimg pirkti tam tikrg prabangos zenklo elektroningje prekyboje

F‘ Wartotojy ketinimas apsipirkti e - parduotuvéje

lemianciy veiksniy modelis.

Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis akademine literatiira.

Apibendrinus vartotojy elgsenos ir ketinimo pirkti modelius galima identifikuoti
pagrindines dedamagsias, kurios turi jtakos vartotojy ketinimui pirkti — iSoriné aplinka,
pasitikéjimas, suvokiamas naudingumas, socialin¢ jtaka, suvokiamas naudojimo lengvumas.
Atitinkamai, remiantis $iy modeliy konstruktais, susid¢jome savo tyrimo modelj, kuris atspindi

pagrindinius, vartotojy pasitik€jimg ir ketinimg pirkti, lemiancius veiksnius.

1.4. Prabangos prekés Zenklo jvaizdZio, Zinomumo ir atpazinimo poveikis pasitikéjimui

elektroninés prekybos platforma

Prekés zenklo zinomumas ir atpazinimas yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy
pasitikéjimg prabangos prekés zenklu bei, atitinkamai, elektroninés prekybos platforma. Prekés
zenklo atpazinimas daugiausia priklauso nuo tiesioginés vartotojy patirties su prekés zenklu ir
iSorinés informacijos apie prekés zenkla i$ kity (Falahat ir kt., 2019). Psichologiskai, zmonés
yra labiau linke pasitikeéti tuo, ka pazjsta ir su kuo savo aplinkoje yra susidiire, nes tai sukuria

komforto ir saugumo jausmg ir lemia mazesng suvokiama rizika. Anot autoriy Rodrigues ir Kkt.,
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2019, vienas i§ budy, kaip s€¢kmingi prekiy Zenklai kuria ir palaiko teigiamus santykius su savo
vartotojais, yra sukurtas palankus prekés zenklo jvaizdis, kadangi, kaip akcentavome ankséiau,
prabangos prekés zenklams pasitikéjimas yra vienas svarbiausiy aspekty, ypatingai prekiaujant
elektroningje erdvéje. Potencialus pirkéjas negali fiziskai jvertinti prekes, todél prekeés zenklo
jvaizdis tampa kertiniu aspektu vartotojy pasamonéje - tinkamai sukurtas prekés zenklo
jvaizdis lemia vartotojy ketinimg pirkti elektroningje erdvéje. Autorius Chuyuan, 2018, savo
akademiniame straipsnyje, analizuodamas vartotojy pasitikéjimg prabangiy kvepaly prekeés
zenklais, itin akcentavo, kad prekés zenklo zinomumas vartotojy kontekste susidaro i§ prekés
zenklo jvaizdzio (kokios asociacijos yra susidarytos pacio vartotojo) bei prekés zenklo
suvokimo (ar vartotojai zino apie prekés zenkla ir ka Zino apie prekés zenkla). Remiantis jo
atlikta analize galima teigti, kad kiekvienas i§ potencialiy vartotojy prabangos prekés zenklo
kontekste naudojasi savo sukauptomis ziniomis, kurias jie jgijo per savo asmening¢ informacijos
paieska ir juos iSsaugojo. Sukauptos Zinios, kaip jau akcentavome ir 1.3 dalyje, gali ateiti 1§
asmeniniy nuostaty, salyc¢io tasky su prekés zenklu ar jo skleidziama komunikacija. Autoriui
Chuyuan, 2018, pritaria ir autoriai Rodrigues ir kt., 2019. Jo nuomone, prekés zenklo
asociacijas formuoja tiesioging ir netiesioging patirtis su prekés zenklu.

PraktiSkai kiekvienu atveju, prekés zenklo atpazinimas ir jvaizdis siejamas su
organizacijos susikurtu asmeniniu simboliu (toliau - logotipas). Remiantis autoriy Rahi ir kt.,
2016, nuomone, organizacijos logotipas yra toks pat svarbus kaip ir pats produktas nes biitent
Jis 18skiria produkta nuo kity, motyvuoja pirkéja pirkti jo preke, be to, padeda atskirti produkta
nuo kity kokybés ar aptarnavimo vardu, jis sukuria pasitikéjima tarp kliento ir gamintojo bei
suteikia Kkonkurenciniy pranaSumy. Atitinkamai toks vartotojy pozidris atsispindi ir
pasitikéjime prabangos prekés zenklo elektronine prekyba. Potencialiis klientai yra linke rinktis
tuos prekés Zenklus, kuriy pavadinimas ar sukurtas logotipas yra populiariis ir jau pripaZinti
rinkoje. Ypatingai, prabangos prekés Zenklai yra iSskirtiné kategorija dél savo prekiy
unikalumo, kokybés bei ribotumo, prabangos prekés Zenklo pripaZinimas ir jvaizdis yra labai
svarbus jmonéms, kurios kvalifikuojasi j tokio pobudzio prekes, nes klientai perka
atsizvelgdami j patoguma ir kokybe (Torres ir kt., 2017). Kaip teigé ir autoriai Jiang ir kt.,
2016, uzimamos rinkos dalies jvaizdis yra raktas j prekés Zenklo jsisavinima, kadangi didZioji
dalis vartotojy iSstudijuos produkto ar prekés zenklo, kurj ketina jsigyti, rinkos informacija.
Siy autoriy mintis apibendrina autoré Mazurova, 2017, - ,, gerai Zinomas prekés Zenklas veikia
kaip natiralus vizualinis inkaras ar magnetas vartotojo akims apsiperkant internetu”.

Apibendrinus i$sakytas mintis galima teigti, kad prekés Zenklo jvaizdis ir atpaZinimas

turi didziulg jtaka pasitikéjimui prekés zenklui bei jo elektronine prekyba. Stipraus prekés
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zenklo sukiirimas yra svarbi rinkodaros strategija, kuri leidzia jmonei sékmingai veikti,

iSlaikyti klienty lojalumg prekés Zenklui bei sukurti pakartotinius pirkimus (Kotler ir kt., 2016).

1.5. Ankstesnés vartotoju patirties sasaja su pasitikéjimu prabangos prekés Zenklu bei

elektroninés prekybos platforma

Vartotojo patirtis su prabangos prekés zenklo teikiamomis paslaugomis ar tieckiamomis
prekémis taip pat yra vienas i§ svarbiy aspekty, turin¢iy jtakos pasitikéjimui prekés zenklu bei
elektronine prekyba. Patirties sgvoka Siame kontekste galima apibudinti kaip prekés jsigijima
i§ prekinio Zenklo fizinés ar elektroninés parduotuvés bei turéta ankstesnj kontakta
(apsilankymas parduotuvéje, prekés apzitiréjimas, bendravimas su organizacijos darbuotojais)
su prekiniu zenklu. Dazniausiu atveju, patirt] galima klasifikuoti i 3 riisis - teigiama, neutralig
bei neigiama.

Teigiamos patirties atveju, vartotojas lieka patenkintas prekés zenklo teikiamomis
paslaugomis. Pasitenkinimas yra pagrindinis patirties aspektas, kuris nulemia tolimesnius
vartotojo veiksmus. Pasitenkinimg autoriai Purwanto ir kt., 2017, apibiidina kaip laimés ar
nusivylimo jausma, kylantj palyginus suvokiama produkto veikimg su jo laukiamu nasumu. Po
saveikos su prekés zenklu, vartotojy patiriamas pasitenkinimas teigiama linkme paveikia
vartotojy pasitikéjimg ir istikimybe prekés zenklui. Anot autoriy Sullivan ir kt., 2018, aukstas
pasitikeéjimo lygis perkelia jo, kaip vartotojo, pasitenkinimg i§ ankstesniy sandoriy su
pardavéjais ir iSlaiko bei didina tolimesnius lukes€ius dél dabartinés sgveikos. Jam pritaria ir
autoré¢ Meilatinova, 2021. Atlikusi akademing¢ ir prakting analize, S§1 autoré tiesiogiai
identifikavo, kad yra teigiama koreliacija tarp pasitikéjimo ir pasitenkinimo ir rodo, kad klienty
pasitenkinimas daro teigiama poveikij klienty pasitikéjimui.

Prabangos prekés Zenklams aukstg klienty pasitenkinimg yra sunku pasiekti. Kadangi
prekés yra ne visiems pricinamos, §ios klasés vartotojy pasirinkimai dazniausiai biina itin
specifiski, jie turi atitikti visus vartotojo poreikius. Taip pat, fizinése parduotuvése sukuriama
emocin¢ atmosfera negali buti perteikta elektroningje erdvéje, kas potencialiems klientams taip
pat mazina pasitenkinimo jausmg. Nepaisant to, pasiektas ankstesnis pasitenkinimas,
apsipirkingjant fiziné¢je ar elektroninéje parduotuvéje, ,,Zenkliai sumazina vartotojy rizikg ir
padidina vartotojy paklausq” (Hjort ir kt., 2016). Atitinkamai, anot autorés Meilatinova, 2021,
didesnis klienty pasitenkinimas sukuriamas per ilgalaikius santykius su klientais, skatina

pakartotinius pirkimus bei teigiama komunikacija apie prekés Zenkla. Sie klientai, prabangos
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prekés zenklo atveju, tampa lojaliis prekés Zenklui, kadangi sukurtas pasitiké¢jimas bei
pasitenkinimas skatina juos naudotis prekés zenklo paslaugomis.

Pasitenkinimas ir pasitikéjimas, kylantis i§ vartotojo patirties, kaip ir minéjome
anksCiau, skatina ir pakartotinj prekés pirkima, nepriklausomai nuo potencialaus kanalo.
Pakartotinio pirkimo tikimybe autoré Meilatinova, 2021, apibrézia kaip tikimybe, kad klientas
ateityje vél pirks i$ to paties mazmenininko ar paslaugy teikéjo. Si autoré taip pat pabréZia, kad
,pakartoting pirkimq dazniausiai vykdo lojaliis klientai”, ir tai traktuoja kaip isipareigojimo
jmonéms forma. Atitinkamai, pakartotinis pirkimas ir suteikiamas popirkiminis pasitenkinimas
vis didina kliento pasitikéjima ir daznu atveju lemia ir papildomus veiksmus - teikia
rekomendacijas artimo rato zmonéms apie prekinj zenkla, raSo atsiliepimus, plec¢ia jmonés
zinomuma, taip pat lengviau priima prekés zenklo klaidas, kainos pokyc¢ius. Tai vartotojai,
kurie yra veiksmingai atsidave prekés zenklui, jie yra pigesni iSlaikyti jmonei, yra pasirenge
mokéti didesne kaing ir yra maziau pazeidziami dél nuostoliy dél konkurencijos pastangy,
prekés zenklo klaidy ar paslaugy pakitimy (Nadeem ir kt., 2020). Neutralios ar neigiamos
patirties atveju, klientas jgyja tam tikros formos patirtj, taciau Si patirtis nesuteikia vartotojui
tinkamo pasitenkinimo lygio, jis nejgyja lojaliam klientui biidingy savybiy.

Ypatingai, neigiamos patirties atveju, klientas visiskai nejgyja pasitikéjimo prekés
zenklu ir neigiamai veikia kitus asmenis per skleidziamg komunikacijg. Kadangi §iais atvejais
pasitenkinimas néra jgyjamas nei viename 1§ apsipirkimo kanaly, klientai nejgyja pasitikéjimo
prekes Zenklu ir atitinkamai nevykdo tolimesniy apsipirkimy, susijusiy su organizacija.

Apibendrinus §j poskyri galima teigti, kad vartotojo patirtis ir 1§ jos jgyjamas
pasitenkinimas itin veikia vartotojo pasitikéjimg prabangos prekés Zenklu ir atitinkamai jo
elektroninés prekybos platformos pardavimus. Pasitenkinimas prekés zenklu, jgyjamas per
patirt], yra tarsi tarpininkas tarp pasitik€jimo ir vartotojo ketinimo pirkti ir nuolat turi teigiama

tarpusavio efekta (Cuong, 2020).

1.5.1. Prekés kainos ir kokybés santykio poveikis vartotojy pasitenkinimui ir i§ to

kylantis pasitikéjimas ir ketinimas pirkti elektroninéje platformoje

Kiekvienos prekes atveju, klientai patiriama rizikg daznai vertina pagal sumokétg kaing
uz produkta bei numatomg produkto kokybe. Kuo didesné produkto kaina, tuo vartotojai tikisi
aukStesnés kokybés. Kaip autorius Nabila, 2020, teigia - , kaina yra prekés kokybé, kuri
parasyta pinigy vienetais”. Tai itin svarbu prabangos prekés Zenklams. Prabangiy prekiy

pirkéjy auditorija yra linkusi moketi aukstg kaing, ir jy jautrumas kainai yra ganétinai Zemas,
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taCiau atitinkamai tikisi ir aukStos kokybés produkty. Perkant prabangos preke, ypatingai
elektroninéje erdve¢je, klienty suvokiama rizika yra zenkliai didesné negu jprastai, nes iSkeliami
didziuliai lukesciai Siai prekei. O ypatingai neretai vartotojai nerimauja dé¢l rizikos, susijusios
su sandoriais su elektroniniais mazmenininkais, ir netikrumo, susijusio su produkty kokybe.
(Liuir kt., 2017). Kaip teigé ir autoriai Nisar ir kt., 2017- realioji suvokiama prekés verté tampa
tarsi matas tarp produkto kokybés, kai klientai tikrai gavo preke, ir kainos, kurig jie faktiskai
sumokéjo. Taip savarankiskai jvertinus gautos prekés kokybe ir priémus sprendimg dél
pasitikéjimo ir tolimesniy pakartotiniy pirkimy, vartotojas jgauna lojaliam klientui biidingy
savybiy - tampa dar maziau jautrus kainai ar kylantiems nesklandumams.

Reikéty pabreézti, kad klientams jtaka daro pati prekés kokybe, kuri yra gauta po pirkimo
proceso, o ne pateikta kokybiSka informacija apie patj produkta. Kaip teigé autoriai Mou ir kt.,
2020, aukstos kokybés produkto apraSymas neturi didelés teigiamos jtakos vartotojy
ketinimams pirkti elektroningje erdvéje. Jo nuomone, aukstos kokybés produkto apraSymas
gali tik psichologiskai ir emociskai pritraukti vartotojy démesj ir sukelti gerus jausmus apie
produkta. Taciau tai nesumazina suvokiamos vartotojo rizikos apie patj prekés zenkla, kadangi
iSsamus apraSymas nesumazina patirties neturé¢jimo ir prekés kokybés nejvertinimo poveikio.

Kaip teigéme anksciau, didZioji dalis prabangos prekés Zenkly auditorijos pasitikéjima
i$sivysto per produkty kokybe. Pasitikéjimas, atéjes per prekés kokybe sukuria dar didesnj
vartotojo pasitenkinimg prekés zenklu. Autoriy Torres ir kt., 2017, atlikto tyrimo metu buvo
patvirtinta, kad prabangos drabuziy klasés klientai labai vertina gaminiy kokybe, taip pat tiki,
kad firmos gaminiai yra novatoriSki. Klientai, gaunantys kokybiskas prekes, patiria
pasitenkinimg ir palaipsniui jauciasi priprat¢ prie jmoneés ar elektroninés prekybos svetainés.
Taip jie ugdo pasitikéjima produkto kokybe ir pristatymu, o teigiama klienty patirtis apie jmong
rodo aukstg prekés zenklo sukuriamy santykiy kokybe (Yadav ir kt., 2018). Autorius Nabila,
2020, produkto kokybe net jtraukia ir j pasitikéjimo prekés Zenklu apibréZima, teigdamas, kad
prekés Zenklo pasitikéjimas apibréZiamas kaip vartotojy asmeninis nuostatas, kad pasirinktas
prekés zenklas yra patikimas pagal funkcijas, tokios kaip jvaizdis, kokybés uztikrinimas ir
aptarnavimas po sandorio.

Kalbant apie pasitikéjima prabangos prekés zenklo elektroninés prekybos platforma,
autoriai Liu ir kt., 2017 m., teigia, kad elektroninés prekybos svetainiy kokybe sudaro
,produkto kokybé ir svetainiy (paslaugy) kokybé*. Klientui jsigijus preke i$ bet kurio
pardavimy kanalo, gavus kokybiska preke automatiSkai sukuriamas pasitikéjimas ir prekés
zenklo elektronine prekyba, kadangi klientas jau pazjsta prekés Zenkla ir psichologiSkai

susimazina savo suvokiamg rizikg. Musy teiginiui pritaria ir autorius Khamwon, 2021. Jo
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nuomone, Siame zingsnyje formuojasi pasitikéjimas prabangos prekés zenklu, nes klientai
didina savo asmeninj pasitikéjimg aplinka bei atitinkamai - pasitikéjimg produkto kokybe bei
prekés zenklo paslaugomis, kurios susiformuoja tik tada, kai klientai pradeda naudotis gaminiu
ir juo naudojasi iki kito pirkimo.

Apibendrinus autoriy iSsakytas mintis galima teigti, kad prekés kokybé turi itin aukstg
tiesioginj poveikj klienty pasitikéjimui prekés zenklu bei jo elektroninés prekybos platforma.
Vartotojai, kuriems yra nuolat uztikrinama prekiy kokybé ir efektyvus apsipirkimo procesas,
greiCiausiai dalinsis platformos tinklalapiais su kitais (Chen ir kt., 2021). Lygiai taip pat, Sie

vartotojai bus linke pakartotinai pirkti prekés Zenklo prekes bei tapti lojaliis prekés zenklui.

1.6. Prabangos prekés Zenklo e-prekybos platformos patikimumo poveikis vartotoju

pasitikéjimui

E-parduotuvés patikimumas taipogi yra vienas i§ aspekty, daznai nagrin¢jamas
akademingje literatiiroje, kaip turintis poveikj vartotojy pasitiké¢jimui prekés Zenklu.
Potencialus vartotojas, susidiirgs su tam tikro prekés Zenklo elektroninés prekybos kanalu, ji
vertina pagal asmeninius faktorius, lemiancius jo pasitikéjimg ir ketinimg pirkti. Akademinéje
literatiiroje daZzniausiai pasikartojantys faktoriai buvo:

e Prekés Zenklo internetinio puslapio dizainas;

e Prekés Zenklo internetinio puslapio technologinis paZzangumas;

e Prekés Zenklo internetingje parduotuvéje pateikta informacija apie vartotojy saugias
transakcijas;

e Prekeés Zenklo internetingje parduotuvéje naudojami saugumo simboliai.

Visi Sie veiksniai lemia vartotojo suvokiama rizikos lygj, atitinkamai ir pasitikéjima.
Kaip teige ir autorius Kim, 2019, gerai suplanuotos internetinés svetainés ir puiki klienty
patirtis jose yra vieni pagrindiniy prabangos prekiy zenkly galimos elektroninio verslo sékmés
veiksniai. O kaip teigé ir autoriai Castillan ir kt., 2017, kadangi prabanga i§ esmés yra
daugialypé ir paremta jutiminiais ir emociniais aspektais, tas pats pasakytina ir apie prabangos
prekeés zenklo interneting svetaing - ji turi biiti taip pat paremta savitais naujais pojuciais ir gera
patirtimi.

Internetinio puslapio dizainas kiekvieno i§ vartotojy pasitikéjima lemia skirtingai. Vieni
labiau remiasi asmenine patirtimi, nepriklausomai nuo prekés zenklo internetinés parduotuvés
dizaino, kiti visgi atsizvelgia, ir renkasi preke 1§ iSvaizdesnio internetinio puslapio. Autorius

Bhuian, 2016, remdamasis kity autoriy analize, teigé, kad rySys tarp internetinio puslapio
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dizaino ir vartotojy pasitikéjimo egzistuoja ir iSskyré 7 dizaino aspektus, lemiancius
pasitikéjima: teksto iSdéstymas, tipografija, spalvy schemos, Srifto dydis, grafika, meniu juosta
ir fonas. Sie faktoriai, anot autoriaus, ,, vaizduoja svetainés asmenybe”, atsizvelgiant  tai, kiek
svetain¢ yra rimta, pajégi, kompetentinga, patikima, sazininga, saugi ir maloni naudoti.
Prabangos prekeés Zenklo atveju, internetinés parduotuvés dizainas yra itin svarbus. Sios klasés
vartotojai yra linke gauti ne tik aukstos kokybés prekes, taciau ir aukstos kokybés aptarnavima,
tad ir maziausia klaida internetiniame puslapyje gali paveikti vartotojo pasitikéjima ir ketinimag
pirkti. Tik vizualiai patrauklus, intuityvus svetainés dizainas, atspindintis prabangos prekés
zenklo jvaizdj, gali pagerinti vartotojo patirtj ir sukelti vartotojy teigiamas emocijas, o tai
galiausiai turés jtakos vartotojy pasitik¢jimui svetaine ir automatiskai pradeda dideti el. -
lojalumas (Bilgihan, 2016). Jam pritaria ir autoriai Santo ir kt., 2020, teigdami, kad vizualiniai
svetainés aspektai - svetainés grafiné iSvaizda, spalvy schemos, naudojami Sriftai, kontrastai ir
nuotrauky kokybé - yra pagrindinis elementas, norint i§ pirmo zvilgsnio atkreipti kliento
démes;.

Internetinio puslapio techninis pazangumas, lygiai taip pat kaip ir dizainas, turi nemaza
reik§me vartotojy susidomejimui internetine parduotuve bei pasitikéjimo didinimui. Kaip teigé
ir autoré Kim, 2019 m., internetinio puslapio efektyvumas ir i$vaizda ziniatinklyje buvo
svarblis aspektai, turintys jtakos vartotojy bendram pasitenkinimui elektronine erdve.
Prabangos prekés Zenklas - ne iSimtis. Kadangi prabangos prekés Zenklams biudingas ir
ispudingos atmosferos sukiirimas, lygiai taip pat ,,jie turi priversti savo klientq pajusti, kad ir
kur jis biity, kad ir kokiais kanalais jis nuspresty pirkti produktg, turéti tokiq paciq patirtj ir
jaustis taip pat“ (Castillan ir kt., 2017). Todél kiekvienas prabangos prekés Zenklas siekia biti
kaip jmanoma labiau paZangesniais elektroninés prekybos srityje, kad vartotojai likty
patenkinti. Pavyzdziui, anot autoriy Ye ir kt., 2020, daugelis rinkodaros specialisty j
mazmenings prekybos svetaines jtraukia realiam zmogui buidingas savybes, kad kompensuoty
fizinés pagalbos darbuotojams trikumg. Autoriy Ye ir kt., 2020 nuomong apie internetiniy
puslapiy technologinj pazangumg itin papildo ir autorius Levecq, 2016, teigdamas, kad
daugelis prabangiy prekiy zenkly dabar turi savo ,, greitai jkeliamas svetaines” su Katalogais,
informacija apie produktus, pardavimo vietas, susisiekimo mygtuka. Siy autoriy mintis apie
internetinj puslapj apibtidina treciojo autoriaus Kim, 2019, nuomoné, kad virtualioje prekeés
zenklo svetainéje su efektyvumu susije atributai, padedantys vartotojams greitai ir lengvai rasti
reikiamg informacija, pvz., (iSpléstin¢) paieskos variklis, narSymo parinktys ir
rasiavimo/filtravimo parinktys, yra labai svarbios. Palaipsniui, didZioji prabangos prekes

zenkly dalis pereina prie vis technologiskai pazangesniy, iSmanesniy interneto puslapiy, kuriasi
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programéles, gerina priecinamuma prie prekinio zenklo ir taip pritraukingja vartotojy démesj
bei augina jy pasitikéjimg. Kaip konkrety pavyzdj, autoriai Castillan ir kt., 2017, savo
akademiniame darbe pateiké dviejy prekés Zenkly internetingje platformoje taikomus
interaktyvumus - visame pasaulyje zinomi kosmetikos prekiy Zenklai Lancome ir L'Oreal
pristaté interaktyvius jrenginius: interaktyvy veidrodj, kurj vartotojai gali atsisiysti i8S
atitinkamy mobiliyjy programy arba svetainés. Biitent nuolatiniai technologiniai atnaujinimai
ir padeda islaikyti ir pritraukti vartotojy pasitikéjimg. Siam miisy teiginiui pritaria autorius
Khamwon, 2021, sakydamas, kad vienas svarbiausiy pasitikéjima prekiniu Zenklu lemianciy
veiksniy yra reguliariai diegiamos naujovés - tai didina pasitikéjima, lojalumg ir skatina
pakartotinj apsipirkima.

Sisteminis internetinio puslapio saugumas - dar vienas aspektas, kuris turi tiesioging
jtakg vartotojy pasitikéjimui. Remiantis Skitsko ir kt., 2016, tyrimu, internetinés svetainés
informacijos saugumas yra problema tarp visy internetiniy parduotuviy. Dazniausiai
vartotojams iSkyla klausimas dél asmeniniy jautriy duomeny laikymo saugos bei pinigy
pervedimo saugos. Miisy nuomonei pritaria ir autoriai Soni ir Kt., 2018, savo akademinéje
analizéje minédami, kad mokéjimo biido, duomeny perdavimo bei duomeny saugojimo
patikimumas yra esminiai faktoriai vartotojy pasitikéjimui. Ypatingai esant aukstai prekés
kainai, vartotojai suvokia gana didele rizika dé¢l pinigy pervedimo. Todel prekés Zenklai
jvedinéja savo sistemoje tam tikrus saugos mechanizmus, tokius kaip saugus internetinis
puslapis, saugus rySys, atsiskaitymas per finansinius tarpininkus, tokius kaip ,,Paysera”,
,Paypal” ir panaSiomis. Tokios sistemoje jvestos saugos priemonés turéty uZztikrinti, kad
klienty asmeniné informacija internete iSlikty saugi ir taip padidinty internetiniy klienty
pasitikéjimg, sumaZzinant netikruma, susijusj su internetinémis operacijomis (Soni ir kt., 2018).
Parankiausias kelias prabangos prekés Zenkly organizacijoms yra naudotis kity platformy
saugos vertinimo ir pritaikymo paslaugomis, siekiant jgauti patikimo pardavejo varda. Tokiu
biidu, visiSkai maksimaliai uztikrinus internetinés prekybos platformos sauguma, yra Zenkliai
sumazinamas vartotojo su esamu ar bisimu sandoriu susijusios apgavystés rizikos supratimas
ir teigiamai paveikiamas vartotojo pasitikéjimas ir pasitenkinimas (Wang ir kt., 2016)

Kalbant apie saugumag ir pasitikéjima, deréty paminéti dar vieng punkta, susijusj tiek su
puslapio dizainu, tiek su puslapio sauga - pasitikéjimo simboliai. Pasitikéjimo zenklai yra
elektroninés etiketés — sudarytos i§ logotipy, paveiksléliy ir simboliy — nurodancios, kad el.
prekybininkas atitinka konkrecius standartus (pvz., sandoriy saugumo, privatumo jstatymy,
verslo praktikos vientisumo) (Thompson ir kt., 2019). Siy simboliy turéjimas palengvina

vartotojy suvokimg apie esamg puslapio sauguma, kadangi jie suteikiami tik tada, kuomet tam
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tikra trecioji Salis jvertina internetinio puslapio standarty atitikimg. Kaip jau anks¢iau minétas
autoriai Thompson ir kt., 2019, atlike tyrima teigia, kad rezultatai rodo reik§mingg pasitikéjimo
zenkly, kaip uztikrinimo antspaudy, poveikj elektroninei prekybai. ,Jie yra galingas
mechanizmas, padedantis padidinti pasitikéjimq, sumazinti rizikos suvokimq internete ir
skatinti ketinimus pirkti ”. Kuo daugiau patikrinty saugos simboliy prekés Zenklo internetiné
parduotuvé turi, tuo didesné vartotojo pasitik€jimo tikimybé.

Apibendrinus elektroninés platformos pasitikéjimo klausima, galima pilnai teigti, kad
pasitikéjimg veikia internetinés parduotuvés dizainas, technologinis pazangumas, informacija
apie saugg bei pacios saugos uztikrinimas. Kaip teigé ir autorius Kim, 2019, gerai suplanuotos
svetainés ir puiki klienty patirtis — pagrindiniai prabangos prekiy zenkly galimos elektroninio

verslo sékmés veiksniai.
1.7. WOM komunikacijos poveikis vartotoju pasitikéjimui prabangos prekés Zenklu

WOM komunikacija, kitaip dar vadinama ,,vartotojy komunikacija i$ lapy j lupas”,
daugelj mety akademinéje literatiiroje buvo vadinama kaip pasakojimai kitiems, tretiesiems
asmenims, apie produktus. Sparciai i$sivyscius elektroninei prekybai ,,komunikacija i$ lupy i
lupas” prisitaiké prie besikei¢ianc¢iy pirkimo tendencijy ir tapo prieinama kiekvienam,
turiniam galimybe naudotis internetu - pradéjo plisti elektroniné WOM (angl. electronic word
of mouth arba e-WOM). Anot autoriy Shin ir kt., 2020, internete jtaka vartotojams yra daroma,
pasitelkiant rekomendacijas, skaitinius jvertinimus ir Zodines apZvalgas. Bitent ir sagvoka E-
WOM apima atsiliepimus apie produktus ar paslaugas internete (Barzdaité, 2016). UZaugus
elektroniniy parduotuviy kiekiui, kokybei ir svarbai, kiekvienam Zmogui nauja ,.elektroniné
komunikacija i8 liipy j lipas” tapo neatsiejamu informacijos apie produkta ar paslauga Saltiniu.
Sis altinis suteikia jvairig patirtj turintiems asmenims ar ketinantiems ta patirtj jgyti, turéti ir
isreiksti bet kokia savo nuomone apie esamg ir biisima preke ar paslauga. Sia nuomone remia
ir Falahat ir kt., 2019, teigdami ,, internetiné komunikacija WOM (is lipy j liapas) yra labai
svarbus informacijos Saltinis, kurj sukuria asmenys ar rinkodaros specialistai, o vartotojai ar
rinkodaros specialistai jq plating kitiem vartotojams”.

Paplitus ir iSpopuliaré¢jus elektroninei prekybai ir elektroniniy svetainiy
technologijoms, daugelis rinkodaros specialisty suprato, kad jiems naudinga ugdyti
pasitikéjima ir lojaluma savo prekés Zenklui internetinéje aplinkoje. Siam tikslui pasiekti
pasitarnavo E-WOM ir suteiké galimybe sukurti internetines bendruomenes, kurios leidzia

vartotojams dalintis savo patirtimis apie tam tikrg prekés zenkla, produkts, paslauga ir kt.,
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bendrauti vieni su kitais (Zhang ir kt., 2016). Interneting bendruomene autorés Vohra ir kt.,
2019, apibrézia kaip bet kuri su prekés zenklu susijusi bendruomené socialinés Ziniasklaidos
kanale. Anot Vohra ir kt., 2019, kuomet nariai pradeda dalyvauti bendruomenéje, jiems
atsiranda poreikis priklausyti bendruomenei ir dalyvauti jos jvykiuose. Paraleliai po
jsitraukimo atsiranda priklausomybé ir pasitikéjimas bendruomene. Autoriai, remdamasis
Kitais autoriais teigia, kad jie savo empiriniais tyrimais nustaté teigiamg dalyvavimo interneto
bendruomeniy veikloje jtaka pasitikéjimui. ,, Tai siejama su tuo, kad dalyvavimas didina nario
informacijos patikimumgq, sukuria pasitikéjimg bendruomene ir prekés Zenklu. <...> vartotojy
abipusiskumas, turintis jtakos vartotojo jsipareigojimui prekés zenklo bendruomenéje”. Sia
nuomong patvirtina ir autoriai Nadeem ir kt., 2020, teigdami, kad prekés zenkly bendruomenés
gali paveikti visus keturis pagrindinius prekés Zenklo nuosavybés aspektus: suvokiama kokybe,
lojaluma prekés zenklui, prekés zenklo zinomuma ir prekés Zenklo asociacija. Visa tai
pastebéje rinkodaros specialistai socialiniy tinkly pagalba sugebéjo pritaikyti santykiy tinkla.
Jie peréjo nuo ,,vienas prie daugelio” (angl. one-to-many) iki ,,daugelis prie daugelio” (angl.
many-to-many) tokiu budu visiskai nekontroliuodami komunikacijos. Pastarasis santykiy
tinklas leidzia prabangos prekés zenklams pasiekti zenkliai didesnj auditorijos skaifiy su
mazesnémis pastangomis bei finansiniais kastais. Taip pat, ,, toks aktyvus dalyvavimas yra
jtakinga priemoné gerinant prekés Zenklo Zinias ir padedant spresti kity nariy problemas “
(Vohrair kt., 2019).

Kalbant apie patj vartotoja ir i§ jo kylantj pasitikéjimg, autoriai Falahat ir kt., 2019,
teigia, kad daZnai yra tikétina, kad klientai keitimasi informacija apie produkta suvoks kaip
naudingg, todél internetinj mazmenininkg suvoks kaip patikimesnj, o tai yra internetinio
pasitikéjimo elementas. Kadangi jau tam tikros rii§ies patirt] turintys vartotojai pateikia
griztamajj ry$] E-WOM biidu internetinéje erdvéje, ,jie mégsta dalintis teigiama ar neigiama
apsipirkimo patirtimi <...> todél informacija tampa skaidresné ir greitai plinta, o tai gali
padidinti arba sumazinti mazmenininky pajamas” (Nisar ir kt., 2017), kadangi taip paveikiama
dalis auditorijos, kuri planuoja jsigyti prekes. Sig nuomong patvirtina ir autorius Bhuian, 2016.
Jis teigia, kad kai Zmonés susiduria su dviprasmiskomis situacijomis ir negali nustatyti tinkamo
elgesio, jie linke sekti kity nurodymus. Sis atitikimas potencialiems vartotojams dazniausiai
kyla i§ prielaidos, kad kiti yra labiau iSmanantys, patyr¢ ir susipaZing su situacija, todel
paprascCiausiai potenciallis vartotojai pasitiki kity situacijos interpretacijomis. Remiantis jau
anksCiau minétais autoriais Shin ir kt., 2020, i$ internetinés WOM potencialts klientai iSsinesa

4 su pasitikéjimo faktoriais susijusius aspektus:
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1. Informuotumas: prabangos vartotojai Zino apie reitingus ir apzvalgas ir tikslingai naudoja
informacijg savo pasirinkimo procese;

2. Daznumas: Prabangos prekiy pirkéjai internetu daznai naudoja jvertinimus ir atsiliepimus
kaip informacijos Saltinj;

3. Palyginimas: Prabangos vartotojai atpaZjsta reitingus ir atidziai perskaito atsiliepimus bei
lygina juos su kity esamy vartotojy nuomone;

4. Poveikis: jvertinimai ir atsiliepimai laikomi svarbiais, nes jie turi jtakos tolesniam produkty
pasirinkimui.

Kiekvienas 1§ Siy aukS¢iau paminéty veiksniy, kadangi jie skatina potencialy vartotojg rinkti

informacija, dométis produktais bei automatiSkai - jgyti pasitikejimg prekés zenklu. Todél

prekés zenklui deréty kaip jmanoma placiau i§vystyti erdves komunikacijai i$ lipy j lupas, nes

vis daugiau plétojant socialing ziniasklaida, vartotojai vis lengviau ir greic¢iau gali dalytis savo

prekés Zenklo patirtimi ir komentarais internete ir gali bendrauti vieni su kitais per socialing

prekyba, t. y. naudodamiesi internetiniais forumais, apzvalgomis, rekomendacijomis ir

reitingais (Zhang, ir kt., 2021).

Apibendrinus visus aspektus, kurie turi tiesioginj ar netiesioginj poveikj vartotojy
pasitikéjimui prabangos prekés Zenklu bei jo elektroninés prekybos platforma, visus aspektus
galime detalizuoti autoriy Falahat ir kt., 2019 zodZiais: ,, Prekés Zenklo atpazinimas, paslaugy
kokybé, saugumas ir ,,is lupy j lipas* (WOM) lemia didesnj vartotojy pasitikéjimg prekés
Zenklu ir e-prekybos platforma”. Tolimesn¢je darbo dalyje praktinio tyrimo metu
identifikuosime, kaip 1.4 - 1.7 punktuose aprasyti veiksniai paveikia vartotojy pasitikéjima

prabangos prekés zenklu bei ketinima pirkti i§ jo elektroninés prekybos platformos.
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2. TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo problema ir jos aktualumas, tyrimo objektas, tikslas, uZdaviniai, tyrimo

modelis, hipotezés

ISanalizavus moksling literattirg aiSkiai matoma, kad vartotojy pasitikéjimas prabangos
prekés zenklo elektroninés prekybos platforma bei ketinimas pirkti i§ jos yra tiesiogiai
veikiamas 6 aspekty. Kadangi pandemijos laikotarpiu pirkimas i§ elektroninés prekybos
platformy augo daugiau nei keletg karty, pasitikéjimo klausimo aktualumas tapo itin svarbus.
Siuo tyrimu sieksime identifikuoti, ar modelyje iskelti aspektai veikia vartotojy pasitikéjima ir
ketinima pirkti.

Tyrimo problema: ar isskirti veiksniai - prekés zenklo atpazjstamumas, prekés zenklo
vaizdis, vartotojy patirtis su prekés zenklu, prekés kokybé ir pasitenkinimas, ,,WOM”
komunikacija ir el. parduotuvés patikimumas - tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjimg ir
ketinimg pirkti prabangos prekés Zenklo ,,Apple” laikrodzius el. prekybos platformoje?

Tyrimo tikslas: issiaiskinti tiriamos auditorijos nuomong apie aspektus, kurie veikia
vartotojy pasitikéjima perkant prabangos prekes zenklo ,,Apple” iSmaniuosius laikrodzius.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, ar prekés Zenklo atpazjstamumas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima
elektroninés prekybos platforma;

2. Identifikuoti, ar vartotojy nuomong ir pasitikéjimg prekés zenklu ir el. prekyba veikia
prekes zenklo sukurtas jvaizdis;

3. ISsiaiskinti, ar vartotojy patirtis lemia vartotojy pasitikéjima prekés Zenklo el. prekybos
platforma;

4. Identifikuoti ry$j tarp vartotojy pasitenkinimo prekeés zenklu bei gautos prekes kokybes ir
nustatyti, ar §is rySys tiesiogiai lemia pasitikéjimg ir ketinimg pirkti el. prekybos kanale;

5. Nustatyti, ar ,,WOM” komunikacija veikia vartotojy pasitikéjimg prekés zenklo el.
prekybos kanalu;

6. Identifikuoti el. parduotuvés patikimumo jtaka vartotojy pasitikéjimui bei ketinimui pirkti;

7. ISanalizuoti tyrimo metu gautus rezultatus ir gautas iSvadas palyginti su teorinéje dalyje
analizuoty autoriy nuomone.

Tyrimo objektas: veiksniai, darantys jtakg prabangos prekés Zenklo ,,Apple” iSmaniyjy

laikrodZiy vartotojy ar potencialiy pirkéjy pasitikejimui ar ketinimui pirkti elektroninés

prekybos kanale.
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Remdamiesi §io tyrimo teorine dalimi ir iSanalizuotais modeliais susidaréme tyrimo modelj,
kuriame vaizduojame veiksnius, turin€ius jtakos vartotojy pasitikéjimui prabangos prekes

zenklu bei ketinimui pirkti jo elektroninés platformos erdvéje. Modelis pavaizduotas 4

paveiksle.
Prekés Zenklo
atpaZjstamumas \
N\
H1 N,
N\
Vartotojy patirtis ™,
. N
H2 . hY
. \\‘
- .. \\\ \\
Prekes kokybé ir ~ R
pasitenkinimas e SN
H3 T3] Vartotojy pasitikelimas prekes H7
- Jur.}' ) P M Vartotojy ketinimas apsipirkti e - parductuvéje
7 Zenklu
— S/
WOM A
H4 // V4
// //
// 4
El. parduotuves // ;”/
pasitikejimas H5 //
/
/s
s
Prekas Zenklo jvaizdis
H&

5 paveikslas. Vartotojy pasitikéjima ir ketinimag pirkti tam tikra prabangos zenklo elektroninéje prekyboje
lemianciy veiksniy modelis kartu su hipotezémis.

Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis akademine literatiira.

Pagal Siuos veiksnius i$sikéléme 7 hipotezes:
2.1.1. Prekés zZenklo atpazZjstamumas

Anot autoriaus Bhuian, 2016 m., ir jo atlikto tyrimo prekés Zenklo pazinimas veiks kaip
iSankstiné salyga prekés Zenklo pasitikéjimui, o tai savo ruoztu gali sukelti atitinkama vartotojy
elgesj. Pagal Sig teorija atlikto tyrimo metu, $is autorius, naudodamas likerto skale apklausé
auditorijg vartotojy, klausdamas vartotojy nuomonés apie jy elgseng perkant internetiniy
prekés zenkly prekes. Jo atliktas tyrimas identifikavo, kad ,, su didéjanciu internetiniu prekés
Zenklo atpazinimu vartotojai toliau plétoja internete prekés zZenklo pasitikéjimg” (Bhuian,

2016). Todél, remdamiesi Siuo autoriu mes teigiame, kad:

H1: Prabangos prekés zenklo atpazjstamumas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima

elektroninés prekybos platforma.
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2.1.2. Vartotoju patirtis

Vartotojy patirtis, kaip teigé ne vienas autorius, tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima
elektroninés prekybos platforma. Nepriklausomai nuo to, kad preké anksciau jsigyta fiziniame
ar elektroniniame pardavimo kanale, tolimesnis pakartotinio pirkimo procesas bus nulemtas
teigiamos patirties. Taip teigia ir autoriai Khan ir kt., 2020. ,, Prekés Zenklo patirtis yra
gyvybiskai svarbi kuriant pasitikéjimq. Kai klientai turi palankiq patirtj, jie jaucia, kad prekés
Zenklas gali jvykdyti savo pazadg, taip suteikdamas pasitikéjimq. Todél klienty iSankstiné
sqveika su prekés Zenklu ir jgyta patirtis yra pagrindiniai pasitikéjimo elementai.” Sis autorius,
apklausos metu naudodamas likerto skale aiskiai identifikavo, kad prekés Zenklo jtraukimas /
patirtis su prekés zenklu teigiamai veikia pasitikejimg prekés Zenklu ir jsipareigojima.
., Tiksliau, pasitikéjimas prekés Zenklu suteikia jsipareigojimg prekés Zenklui ir
isipareigojimas prekes Zenklui dar labiau padidina klienty lojalumqg prekiy Zenkly

internetinéms paslaugoms” (Khan ir kt., 2020). Todél mes iSkeliame hipotezg, kad:

H2: Vartotojy patirtis pozityviai veikia klienty lojalumg ir tolimesnj ketinimg pirkti prekés

zenklo elektroninéje erdvéje.
2.1.3. Prabangos prekés Zenklo kokybé ir pasitenkinimas

Pasitenkinimas, kylantis i§ prekiy kokybés, yra vienas svarbiausiy aspekty elektroninés
prekybos srityje. Anot autoriaus Cuong, 2020, ,, vartotojo pasitenkinimas prekés Zenklu buvo
esminis veiksnys kuriant vertingus kontaktus su vartotojais”. Patenkinti pirkéjai dazniau
perpirks prekés Zenkla, teigiamai i$sakys kitiems savo nuomong apie prekés Zenkla, duos
maziau atsizvelgti | konkuruojancius prekés Zenklus ir reklamas. Apklausoje panaudojes likerto
skalés metoda $is autorius identifikavo, kad ,, pasitenkinimas prekés Zenklu turéjo teigiamos
jtakos pasitikéjimui prekés zZenklu” (Cuong, 2020). Tod¢l remdamiesi jo analize mes

iSsikeliame hipoteze ir laikkomés nuomonés, kad:

H3: Prabangos prekeés Zenklo prekes kokybeé turi didziulj poveikj vartotojy pasitenkinimui, o

pasitenkinimas stipriai veikia vartotojy ketinima pirkti elektroningje erdvéje.
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2.1.4. Komunikacija i$ lupy i lupas

Komunikacija i§ lipy j lGpas internete, arba dar kitaip WOM, turi didelés jtakos
vartotojy pasitikéjimui ir ketinimui pirkti. Autoriai Torres ir kt., 2017, savo moksliniame darbe
tyré, kaip virtuali bendruomené veikia vartotojy lojalumg ir pasitikéjimg apatinio trikotazo
prekés zenkly elektroninéje prekyboje. Tyrimo metu Sis autorius, pasitelkdamas konkrety
prekés zenkla apklausiamyjy grupei pateiké klausimy apie susidiirima su Sio prekés zenklo
WOM komunikacijos vietomis ir kaip jie veikia kiekvieng i§ vartotojy. Jo gauti rezultatai
parodé, kad ,, virtuali bendruomené daro jtakq reputacijai ir pasitikéjimui” (Torres ir kt., 2017)

tai patvirtindamas savo hipotezes. Todé¢l, sutikdami su Siuo autoriumi mes iSkeliame hipotezg:

H4: Prabangos prekés Zenklo WOM komunikacija teigiamai veikia vartotojy pasitikejima ir

ketinimg pirkti elektroninés prekybos kanale.
2.1.5. El. parduotuvés pasitikéjimas

El. parduotuvées pasitikéjimas susidaro i$ prekés zenklo internetinio puslapio dizaino,
prekés Zenklo internetinio puslapio technologinio pazangumo, prekés Zenklo internetingje
parduotuvéje pateiktos informacijos apie vartotojy saugias transakcijas, prekés Zenklo
internetinéje parduotuvéje naudojamy saugumo simboliy. Anot autoriy Oliveira ir kt., 2017,
., kadangi svetainés yra elektroninés prekybos sqsajy sistema, simpatumo tyrimai daugiausia
buvo skirti el. prekybos svetainés dizainui, ypatingq démesj skiriant naudojimo patogumui ir
patogumui vartotojui, o ir informacijos kokybé yra pagrindiné savybé, kuri daro jtakq vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui elektroninei prekybai”. Atliktos apklausos metu, naudodamas
septyniy baly kiekybines skales identifikavo, kad , didesnis naudojimo patogumas ir
pasitenkinimas svetaine didina vartotojy pasitikéjimq ir lojalumg, o svetainés kokybé gerina

vartotojy pasitikéjimg ”(Oliveira ir kt., 2017). Remdamiesi §ia autore, mes keliame hipoteze:

H5: Elektroninés parduotuvés pasitikejimo aspektai teigiamai veikia vartotojo pasitenkinimag

ir ketinima pirkti.
2.1.6. Prekés Zenklo jvaizdis

Kaip ir min¢jome teorin¢je analizéje, prekés zenklo jvaizdis tai pat veikia vartotoja
teigiama linkme, pasirenkant prekés Zenklo pirkimo kanalg. Kaip teigé autoriai Rodrigues ir

kt., 2019, ,,Kognityvines prekiy zenkly asociacijas formuoja tiesioginé ir netiesioginé sgsaja su
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prekés Zenklu, kur tam tikros funkcinés naudos (pvz., problemy sprendimas, sauga), su
gaminiu nesusije atributai (pvz., kaina, naudojimo vaizdai) ir simboliné nauda (pvz., socialinis
patvirtinimas) vaidina svarby vaidmenj kuriant teigiamq prekés Zenklg jvaizdj” Sis autorius
tyré, kaip aspektai - smulkus paslaptingumas, jautrumas vartotojo atzvilgiu bei santykiy
intymumas - kurie yra prekés Zzenklo jvaizdzio dalis, veikia vartotojy prisiri§img prie
prabangos prekés Zenklo. Naudodamas likerto skalés modelj Sis autorius iSanalizavo ir
patvirtino savo hipotezes, kad prekés zenklo jvaizdis yra daugiamatis darinys, susidedantis i$
paslapties, jausmingumo ir intymumo, skirtingais lygiais, taciau veikiantis prekés zenklo meil¢

prekiy zenklams. Todél mes keliame hipoteze, kad:

H6: Prekés Zzenklo jvaizdis yra tiesiogiai susijes su vartotojy pasitikéjimu prekés zenklu bei jo

ketinimu pirkti.
2.1.7. Vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu

Visi auk$ciau iSvardinti veiksniai turi jtakos tiek vartotojy pasitikéjimui prabangos
prekés zenklu, tiek vartotojy ketinimui pirkti elektroninés prekybos platformoje. Taciau
pasitikéjimas yra esminis veiksnys, turintis jtakos prabangos prekeés zenkly vartotojy ketinimui
pirkti. Autorius Cuong, 2020 m., tyrimo metu identifikavo, kad ,, pasitikéjimas prekés Zenklu
turéjo reik§mingq teigiamq poveikj ketinimams pirkti <...> prekeés Zenklo pasitikéjimo ir
ketinimo pirkti rySys buvo pakankamai didelis*. Sio autoriaus tyrimo rezultatai taip pat
patvirtino, kad ,,prekés Zenklo pasitikéjimas tarpininkavo santykiui tarp pasitenkinimo prekés
Zenklu ir vartotojo ketinimo pirkti. Rezultatai patvirtino, kad siiilomame tyrimo modelyje
tarpininkavimas egzistavo - radinys nurodé, kad pasitenkinimas prekés Zenklu keité
pasitikéjimq prekeés Zenklu, o véliau, savo ruoztu, pasitikéjimas prekés Zenklu turéjo jtakos
ketinimams pirkti.” Todél, remdamiesi $io autoriaus nuomone, mes darome priclaida, kad
pasitikéjimas yra tiesioginis veiksnys, lemiantis vartotojy ketinimg pirkti prabangos preke

internetinéje parduotuveje, ir keliame hipotezg, kad:

H7: Vartotojy pasitikejimas prekés Zenklu tiesiogiai teigiamai veikia vartotojy ketinima pirkti

prabangos prekés zenklo preke elektroningje prekyboje.
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2.2. Tyrimo metodika

Tyrimo data: tyrimas buvo atliktas 2021 mety lapkri¢io 16-29 dienomis.

Tyrimo metodas: vartotojy nuomonei jvertinti naudojome kiekybinj apraSomajj tyrima.
Tiriami kintamieji: Sio tyrimo metu tirsime nepriklausomyjy kintamyjy - tiriamyjy asmeny
lyties, amziaus, iSsilavinimo, pajamy bei socialinés padéties - ryS] su priklausomais
kintamaisiais - prekés zenklo jvaizdis, vartotojy patirtis su prekés Zenklu, prekés kokybé ir
pasitenkinimas, ,,WOM” komunikacija ir el. parduotuvés patikimumas bei vartojimo jprociai.
Taip pat tirsime tarpusavio ry$j tarp nepriklausomy kintamyjy. RySiams apskaidiuoti ir

nustatyti naudosime $ias formules:

Pavadinimas Formulé
Koreliacijos koeficiento oy — E(XY) — BE(X)E(Y)
formulé T WVEXT) - BA(X) JEXYT) - EP(Y)
T-test formulé -

= °1 e
VG + )
Z-testo formulé _
z =K
Zz
Chi - kvadrato testo _
formulé =3 %
Vienos krypties dispersine MST
analizés testo formulé - MSE
D@ /ni) ~ G
IDIEED S
MSE — —1 j=1 =1
n—k
Games — Howell statistikos
5 1 ok o
formulé . [k___# wi?,-.¥]
r q Wy
2k -2 \1- W
[]-k'l—lj T n -1 ’
Levenio testo formulé e (N—k) S5, N(Z — Z.)?
- 3 ) N; -t
(k=1) ¥k, 0 (Zij - Z.)?
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Mauchly‘s testo formulé:

det(A)
(trace(A)/d)4

) 2d° +d+ 2 P
X~ = ( 6 n :‘_\-) log( W)

W =

& = r!{d.){ 1)
Greenhouse — Geisser testo
formulé (trace(A))*
fl [} = ™
94 d x I!rau'v(_-lr A)
Pakartotiniy vertinimy -
dispersiné analize SSuinin = »_ ¥ _(Xij — Xi.)
i=1 j=1
8 Smodel
Msmu el — 37
ael dfmodel
k
SSmodel =n Z(X] -X.. )2
= 5Serrar
Merror = Qf orror
SSerrUr = Ssmith'i-n. - SS-nmdel
F_ M Srmodet
" MSuror

dfmodel = k —1

Cronbacho alfa
N xr-3 x)>'Y)

e o e -]

Yoy

2 lentelé. Tyrimo metu naudoty formuliy sgrasas.

Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis akademine literatiira.
Tyrimo imtis: Tyrimo im¢iai nustatyti naudojome zemiau pateikta formulg:
N = (Z2 * p(1-p)) / F?, kuomet:

e N - imties dydis;

e Z - kritinis standartizuotas dydis, kuris lygus 1,96 kai norimas pasiekti patikimumo lygmuo
yra 95%;

e P - populiacijos proporcija, kuri lygi 50% arba 0,5;

e F - pageidaujamas imties tikslumas - 5% (0,05).

Remiantis Sia formule ir atlikus skai¢iavimus gaunama, kad imtis lygi:

N = 1,962 * 0,5(1-0,5)/0,052 = 384
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Tyrimui naudotas matavimo instrumentas: Siam tyrimui atlikti naudojome

standartizuotg apklausg. Apklausg sudaréme remiantis iSanalizuota akademine literatura.

Kadangi didzioji dalis autoriy Khan ir kt., 2020; Bhuian, 2016 m.; Cuong, 2020.; Rodrigues ir

kt., 2019; Oliveira ir kt., 2017, tirdami vartotojy nuomong apie pasitenkinimg e-prekybos

kanalu naudojo likerto skalés metoda, todél vartotojy nuomonei apie modelyje iskeltus

veiksnius jvertinti taip pat naudojome likerto metodo skales. Zemiau pateikiame lentele su 7

su vartotojy nuomone bei pasitenkinimu susijusiy klausimy pagrindimu:

Klausimo | Tiriami aspektai Klausimo konstrukto pagrindas
esme
»Apple” Prekés zenklas Sj klausimg sudaréme remiantis autoriais Torres ir kt., 2017.
prekeés Zinomas Sie autoriai, pasinaudodami likerto skalés metodu
zenklo Sutinkamas vartotojams pateiké teiginius, kad:
atpazjstam | kasdienybéje Tikiu, kad XX prekés Zenklas turi didelj pripazinimg ir
umas Lengva atpazinti prestizq.
Kelia pasitikéjima Manau, kad XXI prekés zenklas turi ,, gerq vardg “.
Manau, kad XX prekeés Zenklas turi gerq reputacijq.
Manau, kad XX prekés Zenklas yra vienas svarbiausiy rinkos
dalyviy.
»Apple” Logotipas, Sj klausimg taip pat sudaréme remiantis autoriy Falahat ir kt.,
prekeés keliamos teigiamos 2019 tyrimu. Sie autoriai, naudodami likerto skalés metoda
zenklo emocijos, vartotojams pateiké teiginius:
jvaizdis produkcijos Mano nuomone, mano dabartinis internetinis pardavéjas turi
kokybiskumas gerq jvaizdj vartotojy mintyse.
iSvaizdus pateikimas, | Apskritai manau, kad mano dabartinis internetinis
patikimas jvaizdis pardavéjas visada vykdo pazadus, kuriuos duoda savo
klientams.
Raginciau draugus ir gimines bendradarbiauti su mano
dabartiniu internetiniu pardavéju.
»Apple” Mokejimy sistemos Klausimg sudaréme remdamiesi autoriy Falahat ir kt., 2019,
prekés patikimumas klausimyno dalimi apie el. parduotuvés patikimuma. Sie
zenklo Informacijos autoriai savo apklausoje naudojo 5 baly likerto skale,
elektronin | pateikimas apie vartotojams pateiké teiginius apie internetinio puslapio
és pavedimus sauguma:
parduotuv | Inovatyviy saugumo | Vartotojai jauciasi saugiis atskleisdami mokéjimo kortelés
és priemoniy naudojimas | duomenis e-parduotuvei;
patikimum [ Modernus puslapio Internetinis puslapis turi daug taikomy saugumo priemoniy;
as dizainas Vartotojas jauciasi saugus, naudodamasis e-prekeivio

Svetain¢ patogi
vartotojui naudoti
E. parduotuve kuria
pasitikéjima

platforma;

Klientas jauciasi saugus naudodamasis pavedimy sistema;
Vartotojas tiki, kad pardavéjas pateikia informacijq aiskiai ir
tvarkingai.

Vartotojy

Teigiamas

Sj klausima sudaréme remiantis autoriy Rodrigues ir kt.,




42

patirtis ir | atsiliepimas i$ 2019, apklausoje naudotomis likerto penkiabalémis skalémis,
jos jtaka patirties remdamiesi teiginiais:
ketinimui | Pakartotinis pirkimas | IS karto ateina j galvg Apple prekés Zenklas, kai noriu jsigyti
pirkti Didesnio pasitikéjimo | preke is tos pacios kategorijos;
»Apple” sukélimas AS jauciuosi patenkintas, kai naudojuosi Apple produkcija;
prekés Pasitenkinimas AS pasilieku iStikimas Siam prekés Zenklui,
zenklus laikrodzio kokybe AS stengiuosi skleisti itin pozityvig Zinute apie Sj prekeés
Zenklg.
»Apple” I$maniyjy laikrodziy | Sj klausima sudaréme remiantis autoriy Torres ir kt., 2017,
produkcijo | patvarumas apklausoje naudotomis 5 baly likerto skalémis, kuriose
s kokybés | Kokybé ir autoriai vartotojams pateiké apie:
jtaka pasitenkinimas AS manau, kad produktai pirkti is XX prekés zenklo
vartotojy | ISmaniyjy laikrodziy | internetinés parduotuvés yra geros kokybés,
pasitenkini | ilgaamziSkumas AS manau, kad prekés zenklas XX visada parduoda aukstos
mui Funkcionalumas ir kokybés prekes;
lukesciy atitikimas AS manau, kad XX prekeés zZenklo produktai pilnai ispildo
mano lukescius;
AS esu pilnai patenkintas jsigytos prekés XX internetiniame
puslapyje kokybe.
WOM Vartotojy komentary | Sj klausimg sudaréme remiantis autoriaus Bhuian, 2016, bei
komunikac | jtaka pasitikéjimui autoriy Lin ir kt., 2018, apklausomis. Pirmasis autorius,
ija apie Nuomonés naudodamas 5 baly likerto skalg vartotojams pateiké teiginius
»Apple” formuotojy jtaka apie:
prekés pasitikéjimui AS perku prekes is internetiniy puslapiy, kuriuos
zenklg Apzvalgy ir reitingy | rekomenduoja aplinkiniai;
didina jtaka pasitikéjimui AS daznai komunikuoju su aplinkiniais apie patirtj
pasitikéjim | Vartotojy vertinimai | internetinéje parduotuvéje,
a ir atsiliepimai Teigiama WOM komunikacija skatina mane pirkti.
Antrieji autoriai, naudodami 7 baly likerto skalg vartotojams
pateikeé teiginius:
AS tikiu bendruomeneés skleidziama komunikacija apie prekes
Zenklg,
AS tikiu, kad skleidziami atsiliepimai bei vertinimai yra
patikimi.
Vartotojy | Pasitikéjimo el. Sj klausimg sudaréme remiantis 4 akademiniy straipsniy
pasitikéjim | parduotuve jtaka informacija ir sudarytomis apklausomis.
as prekés | ketinimui pirkti Pirmieji autoriai Liu ir kt., 2017 naudodami likerto skalg
zenklu Vartotojy patirties vartotojams apie internetinj puslapi pateike teiginius: Manau,
»Apple” itaka ketinimui pirkti | kad svetainé yra patikima ir Manau, kad internetiné svetainé
skatina Prekés kokybeés itaka | yra sqZininga;
pirkima el. | ketinimui pirkti Autorius Bhuian, 2016, naudodamas likerto skale pateiké
parduotuv | Atpazjstamumo jtaka | vartotojams teiginj, kad: teigiama WOM komunikacija turi
éje ketinimui pirkti jtakos mano pirkiniams internetu

WOM komunikacijos
jtaka ketinimui pirkti
Prekés zenklo
jvaizdzio jtaka

Autoriai Falahat ir kt., 2019, naudodami likerto skalg,
vartotojams pateiké teiginius apie pasitenkinimg: pirkimo
patirtis Sio pardavéjo svetainéje yra puiki; Apsipirkimas Sio
pardavéjo svetainéje suteiké didele verte,
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ketinimui pirkti Autoriai Torres ir kt., 2017, naudodamiesi likerto skale
vartotojams pateiké teiginius: as manau, kad produktai pirkti
is XX prekés Zenklo internetinés parduotuvés prekés yra
geros kokybés; As esu pilnai patenkintas jsigytos prekés XX
internetiniame puslapyje kokybe.

Autorius Bhuian, 2016, naudodamasis likerto skale
vartotojams pateiké teiginj: perku prekés Zenklo prekes is
gerq reputacijq turinciy svetainiy.

3 lentelé. 7 su vartotojy nuomone bei pasitenkinimu susijusiy klausimy pagrindimai.

Saltinis: Sudaryta autoriy remiantis akademine literatiira.

Papildomai, uzdarus plataus pasirinkimo klausimus naudojome informacijai apie
respondenty vartojimo jprocius bei demografing situacijg surinkti.

Duomeny rinkimo metodas: Apklausai sudaryti naudojome ,,Google forms”
apklausos sudarymo platforma. Respondentus pasirinkome atsitiktinai. Respondenty apklausa
vykdéme socialiniuose tinkluose, elektroniniais pastais, darbovietése.

Anketos detalizavimas: isplatintoje anketoje apie vartotojy pasitikéjimo prabangos
prekés zenklo ,,Apple” jtaka vartotojy ketinimui pirkti elektroninéje parduotuvéje (apklausa
pateikta priede) buvo apklausti 433 respondentai. Jvertinus visas gautas uzpildytas apklausas
eliminavome 242 apklausas, kadangi vartotojai nebuvo jsigij¢ ,,Apple” prekés zenklo
platinamy iSmaniyjy laikrodZiy ir neketino jy jsigyti. Likusiose 191 apklausy, atsakymy
variacija buvo tinkama, visi klausimai atsakyti logiSkai, todel apklausos buvo paliktos
tolimesnei analizei.

Visg vartotojams pateiktg anketg sudarée 17 klausimuy, 18 kuriy 5 buvo skirti identifikuoti
vartotojy elgsena, 5 buvo skirti identifikuoti demografine vartotojo padétj, 7 likerto skalés tipo
klausimai, skirti identifikuoti vartotojy nuomong¢ apie pasitikéjima ir ketinimg pirkti
skatinancius veiksnius.

Duomeny apdorojimo metodai: Tinkamam duomeny apdorojimui naudojame
apraSomosios statistikos bei koreliacijos rodiklius. Apskaiciuoti rySiams tarp kintamuyjy
naudojome Z-test, Chi - square test, t-test Cronbacho alfos, vienos krypties dispersing analizés,
pakartotiniy vertinimy dispersinés analizés, koreliacijos formules. Visa informacija

apdorojome naudojant MS Excel bei programing jranga SPSS.
Demografinis respondenty pasiskirstymas

Sio tyrimo metu apskaiiavome apklausoje dalyvavusiy respondenty pasiskirstyma.

Pasiskirstymg matavome pagal lyt], amziaus grupés, pajamy atskai¢ius mokescius, iSsilavinimo
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bei socialinés padéties kriterijus. IS 191 tinkamai apklausg uzpildziusio respondento 101
respondentas buvo vyriskos lyties, 90 respondenty buvo moteriskosios lyties. Pasiskirstymas

pagal lytj pateikiamas 4 lentel¢je.

Respondento lytis Frequency Percent Valid Percent  |Cumulative Percent
\Valid  |[Vyras 101 52.9 52.9 52.9

Moteris 90 47.1 47.1 100.0

Total 191 100.0 100.0

4 lentele. Respondenty lytis.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Pagal amZiaus grupes, labiausiai dominavo 18-25 mety respondentai. Sekanti kategorija buvo

26-35 mety amziaus respondentai. Pasiskirstymas pagal amziy pateikiamas 5 lenteléje.

amZiaus grupé Frequency Percent \Valid Percent  [Cumulative Percent
\Valid  [18-25 metai 102 53.4 53.4 53.4

26-35 metai 59 30.9 30.9 84.3

36-50 mety 28 14.7 14.7 99.0

51 m. ir daugiau 2 1.0 1.0 100.0

Total 191 100.0 100.0

5 lentelé. Respondento amziaus grupé.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Pagal iSsilavinimo kategorijos pasiskirstymg galima matyti, kad dvi dominuojancios

kategorijos buvo asmeny, turinciy aukstajj iSsilavinimg bei asmeny, siekianciy jgyti §j

i8silavinimg. Pasiskirstymas pagal §j kriterijy pateiktas 6 lenteléje.

Respondento iSsilavinimas Frequency [Percent \Valid Percent Cumulative Percent
Valid  |Vidurinis 29 15.2 15.2 15.2

Profesinis / specialusis 5 2.6 2.6 17.8

vidurinis

INebaigtas aukstasis 58 30.4 30.4 48.2

Aukstasis 99 51.8 51.8 100.0

Total 191 100.0 100.0

6 lentelé. Respondento i$silavinimas.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Pagal pajamy kategorija, didziausig respondenty dalj sudaré 1001-1500 eury uZzdirbantys
asmenys. Paskesné kategorija pagal pajamas buvo 601-1000 EUR uZzdirbantys asmenys.

Pasiskirstymo duomenis pagal §ig kategorija pateikti 7 lenteléje.
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Pajamos atskaicius mokes¢ius Frequency Percent \Valid Percent  |Cumulative Percent
\Valid  [Iki 300 eury 8 4.2 4.2 4.2

301-600 eury 17 8.9 8.9 13.1

601-1000 eury 46 24.1 24.1 37.2

1001-1500 eury 76 39.8 39.8 77.0

1501-2000 eury 25 13.1 13.1 90.1

2001 eury ir daugiau 19 9.9 9.9 100.0

Total 191 100.0 100.0

7 lentele. Respondento pajamos atskaicius mokescius.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Pagal paskutinj demografinj kriterijy — respondento socialing padéti — didZigja respondenty dalj

sudaré¢ dirbantys asmenys. Sekanti kategorija — dirbantys studentai. Pagal Sig kategorija

respondenty pasiskirstymas pateiktas 8 lenteléje.

Respondento socialiné padétis

Frequency Percent \Valid Percent Cumulative Percent
\Valid  |Dirbantysis 123 64.4 64.4 64.4
Studentas 8 4.2 4.2 68.6
Moksleivis 2 1.0 1.0 69.6
Dirbantis studentas |58 30.4 30.4 100.0
Total 191 100.0 100.0

8 lentelé. Respondento socialiné padétis.
Saltinis: Sudaryta autoriy.

[Sanalizavus demografinj respondenty pasiskirstyma, dél respondenty trilkumo tam tikroje

kategorijoje, apjungéme keleta grupiy:

1. Apjungiame demografinio kriterijaus — amziaus grupés - dvi kategorijas — 36-50 mety bei

51 ir daugiau mety;

2. Apjungiame demografinio kriterijaus — issilavinimo — dvi kategorijas — profesinio

i§silavinimo ir specialiojo vidurinio / profesinio;

3. Apjungiame demografinio kriterijaus — pajamy — dvi kategorijas — iki 300 EUR ir 301-600
EUR;

4. Apjungiame demografinio kriterijaus — socialinés padéties — dvi kategorijas — moksleivis

ir studentas.

Vidinio suderinamumo tarp kiekvieno klausimo Kkriterijy tikrinimas

Vidiniam suderinamumui tarp kiekvieno i§ intervalinio tipo klausimy kriterijy

naudojome Cronbach‘s alpha testa. Kiekvienos i§ pasitikejima ir ketinimg pirkti veikiancios
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kategorijos - atpazinimo, jvaizdzio, elektroninés parduotuvés patikimumo, kokybés, patirties,
WOM komunikacijos bei ketinimg pirkti veikiancios kategorijos — kriterijy cronbach‘s alpha

rodiklio rezultatai pateikti 9 lenteléje. Gauti $ios analizés rezultatai parodé:

Konstrukty skalés Cronbach a reik§mé

Prekés zenklo atpazinimo charakteristikos ir jy jtaka pasitikéjimui 0,941
bei ketinimui pirkti
Prekés zenklo jvaizdzio charakteristikos ir jy jtaka pasitikéjimui bei | 0,891
ketinimui pirkti
Prekés zenklo el. parduotuvés charakteristikos ir jy jtaka 0,888
pasitikéjimui bei ketinimui pirkti

Prekeés zenklo produkcijos kokybés charakteristikos ir jy jtaka 0,946
pasitikéjimui bei ketinimui pirkti

Vartotojo asmeninés patirties su prekés zenklu charakteristikos ir jy | 0,808
jtaka pasitikéjimui bei ketinimui pirkti
WOM komunikacijos charakteristikos ir jy jtaka pasitikéjimui bei 0,849
ketinimui pirkti

Vartotojy ketinima pirkti veikianCios charakteristikos 0,796
Visos charakteristikos, veikiancios vartotojy pasitikéjimg ir 0,951
ketinima pirkti

9 lentelé. Cronbacho a testy rezultatai suderinamumo jvertinimui.
Saltinis: sudaryta autoriy.

Gauti rezultatai parodé, kad visi, vartotojy nuomong apie pasitikéjima ir ketinima pirkti

analizuoti kriterijai yra laikytini suderintais ir patikimais.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Ivertinome ir respondenty pirkimo internetu daznumg. Gauta dazniy lentelé parod¢, kad
didzioji auditorijos dalis apsipirkingja internetu 3-5 kartus per ménesj (35,6%) respondenty.
Sekanti dalis — 27,7% respondenty apsipirkinéja 1-3 kartus per savaite internetu. Pasiskirstymo
duomenys pateikti 10 lenteléje:

Kaip daZnai renkasi pirkti prekes internetinése parduotuvése
Frequency |Percent [Valid Percent |[Cumulative Percent

\Valid |daugiau nei 3 kartus per parg 1 15 .5 .5

1 — 3 kartus per para 8 4.2 4.2 4.7

1 — 3 kartus per savaite 53 27.7 27.7 32.5

3 — 5 kartus per ménesj 68 35.6 35.6 68.1

IReciau nei 3 kartai per ménesj {40 20.9 20.9 89.0

1 — 3 kartus per metus 19 9.9 9.9 99.0

reciau nei kartg per metus 2 1.0 1.0 100.0

Total 191 100.0 [100.0

10 Lentelé. Respondenty prekiy pirkimo internetinése parduotuvése daznis.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Dél respondenty triikumo $ioje vietoje apjungéme keleta kategorijy:
1. Apjungéme kategorijas ,,daugiau nei 3 kartus per parg“ bei ,1-3 kartus per parg“ —
kategorija ,,daugiau nei 1 kartg per parg®;
2. Apjungéme kategorijas ,,1-3 kartus per metus* bei ,,re¢iau nei karta per metus* — kategorija
,reciau nei 3 kartai per metus®.
I$ visy atrinkty respondenty identifikavome jsigijusius iSmanyjj laikrod;j bei ketinancius
ji isigyti. Pasinaudojus dazniy lentelés duomenimis (11 lentel¢) matoma, kad 116 respondenty

jau turi jsigij¢ iSmanyjj ,,Apple* prekés Zenklo laikrodj ir 75 jj ketina jsigyti.

Ar yra jsigije ar ketina pirkti ,,Apple“ prekés Zenklo elektroninij laikrodij

Cumulative

Frequency |Percent \Valid Percent [Percent

\Valid  [Taip esu jsigijes 116 60.7 60.7 60.7
Nesu isigijes, bet ketinu pirkti {75 39.3 39.3 100.0
Total 191 100.0 100.0

11 lentelé. Respondenty jsigijimas ir ketinimas pirkti ,,Apple“ prekés zenklo elektroninj laikrodj.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Aktyviausiai naudotam laikrodZzio kanalui identifikuoti naudojome dazniy lentelés
duomenis. Pagal 12 lentele matoma, kad pagrindinis laikrodzio jsigijimo kanalas buvo
elektronin¢ Ideal.lt / Istore.lt parduotuvé. Antrasis kanalas buvo elektroninés mazmenininky
parduotuvés — jg pasirinko 40 respondenty. TrecCiasis kanalas — Ideal.lt salonas, kuriame
asmenys jsigijo laikrodj. Tokiy asmeny — 39. Maziausiai respondenty naudojamas kanalas

laikrodzio jsigijimui — mazmenininky fizinés parduotuvés.

Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Apple* prekés Zenklo iSmaniuosius laikrodZius per|

pastaruosius 3 metus

ﬁequency Percent [Valid Percent (Cumulative Percent

\Valid  [Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje 20.4 20.4 20.4
Elektroningje Ideal. Lt/ istore.Lt86 45.0 45.0 65.4
parduotuvéje
Kity mazmenininky fizinéje parduotuveje26 13.6 13.6 79.1

(topo centras, tele2 salonas ir kt)
Kity mazmenininky elektroningjed0 20.9 20.9 100.0

parduotuvéje  (topo  centras, tele2|
internetiné parduotuve ir kt)

Total 191 100.0 [100.0

22 lentelé. Respondenty pirkimo arba Kketinimo pirkti ,,Apple“ prekés zenklo iSmaniuosius laikrodzius per
pastaruosius 3 metus parduotuviy pasirinkimai.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Taip pat, pagal dazniy lentel¢ nustatéme, kad 81% respondenty laikrodj keicia tik kai sugenda
senasis laikrodis arba tampa sudétingu naudoti t.y. funkcionalumas nebeatitinka lukesciy.
Lenteléje 13 pateikti duomenys, kaip pasiskirsté respondenty atsakymai. Tik 1 respondentas
pasirinko, kad laikrodj keicia dazniau nei karta per metus, todél sujungéme dvi kategorijas, kad
rezultatai bty tikslesni — i§ kategorijos ,,dazniau nei kartg per metus* bei kategorijos ,,Perku
naujg laikrod; kaskart atsiradus naujai modifikacijai (kartg per metus)®, sudaréme kategorija

,Karta per metus ir dazniau®.
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Kaip daZnai asmeni$kai atsinaujina ,,Apple* prekés Zenklo elektroninij laikrodi

Frequency |Percent |Valid Percent |Cumulative Percent

\Valid  |Dazniau nei karta per metus 1 .5 .5 .5
Perku kas kart atsiradus naujai laikrodzio11 5.8 5.8 6.3
modifikacijai (karta per metus)

Karta per 2 metus 23 12.0 12.0 18.3
Keiciu tik kai sugenda senasis arba tampall56 81.7 81.7 100.0

sudétingo naudojimo

Total 191 100.0 [100.0

13 lentele. Respondenty ,,Apple* prekés Zenklo elektroninio laikrodZio atsinaujinimo daznis.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
Kiekvieno i$ pirkimo kanalo pasirinkimas vyry ir motery tarpe

Siekiant jvertinti kiekvieno i§ pirkimo kanalo pasirinkima vyry ir motery tarpe naudojome Chi
- square testa (toliau - X?) bei Z-testa. Pagal atlikty testy rezultatus nustatinéjome X2 testo
reikSme (14 lentel¢) bei kanalo pasirinkimy tarp vyry ir motery skirtumy reikSminguma.
Jvertinome gautus rezultatus - X? (3) = 17,642; p-value <0.001 .

Chi-Square Tests

\Value df IAsymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 17.642% 3 <.001
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12.25.

14 [entelé. Chi-Square testo rezultatai pirkimo kanaly pasirinkimo skirtumai vyry ir motery tarpe.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Tai reiskia, kad skirtumas tarp tam tikry kanaly pasirinkimo vyry ir motery tarpe yra statistiskai
reik§mingas. Panaudojus Z-test analizéje identifikavome, tarp kuriy kriterijy yra skirtumas.

Gauti rezultatai parod¢, kad:

1. Didesné dalis vyry (58,4%) nei motery (30%) yra labiau linke jsigyti iSmanyjj laikrod; 1§
Ideal. Lt/ istore. Lt elektroninés parduotuves;

2. Didesn¢ dalis motery (30%) nei vyry (12,9%) yra labiau linkusios jsigyti prekes
maZzmenininky elektroninése parduotuvése;

3. Nepriklausomai nuo fizinio prekybos tasko laikrodziais, vyry ir motery pasirinkimas pirkti
laikrodj i$ jy yra vienodas.

Pasiskirstymas pagal vyry ir motery kategorijas kiekvienam i§ kanaly pateiktas 61 lentel¢je.
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Kiekvieno i$ pirkimo kanalo pasirinkimas pagal amziaus kategorijas

Siekiant jvertinti kiekvieno i§ pirkimo kanalo pasirinkima skirtingy amziaus kategorijy grupése
naudojome Chi - square testa (toliau - X?) bei Z-testa. Pagal atlikty testy rezultatus
nustatinéjome X2 testo reikdme (15 lentel¢) bei kanalo pasirinkimy tarp skirtingy amziaus
kategorijy skirtumy reik§mingumg. Jvertinome gautus rezultatus - X? (6) = 28,733; p-value
<0.001.

Chi-Square Tests

\Value df |Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 28.7332 6 <.001

15 lentele. Chi-Square testo rezultatai kanalo pasirinkimy tarp amziaus kategorijy skirtumy reik§mingumui
nustatyti.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Tai reiskia, kad skirtumas tarp tam tikry kanaly pasirinkimo yra statistiSkai reikSmingas.
Panaudojus Z-test analizéje identifikavome, tarp kuriy kriterijy yra skirtumas. Gauti rezultatai

parodé, kad:

1. 18 — 25 mety asmenys yra linke pirkti iSmanyjj laikrodj elektroningje Ideal.lt / istore.lt
parduotuvéje;

2. 18 — 25 mety asmenys yra linke pirkti iSmanyjj laikrodj fizin¢je maZmenininky
parduotuvéje, lyginant su kitomis amziaus kategorijomis;

3. 26 — 35 mety asmenys yra labiau linke pirkti iSmaniuosius laikrodzius mazmenininky
elektroninése parduotuvése, lyginant su kitomis amziaus grupémis.

Pasiskirstymas pagal amziaus kategorijas pateiktas 59 lenteléje.

Kiekvieno i$ pirkimo kanalo pasirinkimas pagal pajamuy kategorijas

Siekiant jvertinti kiekvieno i§ pirkimo kanalo pasirinkimg skirtingy pajamy kategorijy grupése
naudojome Chi - square testa (toliau - X?) bei Z-testa. Pagal atlikty testy rezultatus
nustatinéjome X? testo reikime (16 lentelé) bei kanalo pasirinkimy tarp skirtingy pajamy
kategorijy pasirinkimy skirtumy reik§mingumga. Jvertinome gautus rezultatus - X2 (6) =
28,733; p-value <0.001.

Chi-Square Tests

\Value df IAsymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 29.157¢ 12 .004

16 lentelé: Chi? testo rezultatai kanalo pasirinkimy tarp pajamy kategorijy skirtumy reik§mingumui nustatyti.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Tai reiskia, kad skirtumas tarp tam tikry kanaly pasirinkimo yra statistiSkai reikSmingas.
Panaudojus Z-test analizéje identifikavome, tarp kuriy kriterijy yra skirtumas. Gauti rezultatai

parodé, kad:

1. 601-1000 eury uzdirbantys asmenys yra labiau linke pirkti iSmaniuosius laikrodzius
mazmenininky fizinése parduotuvése.

Pasiskirstymas pagal pajamas yra pateiktas 60 lenteléje.

Kiekvieno i$ pirkimo kanalo pasirinkimas pagal pirkimo internetu daZznj

Siekiant jvertinti kiekvieno i§ pirkimo kanalo pasirinkima pagal pirkimo internetu daznj
naudojome Chi - square testa (toliau - X?) bei Z-testa. Pagal atlikty testy rezultatus
nustatinéjome X2 testo reiks§me (17 lentelé) bei kanalo pasirinkimo tarp vartotojy, su skirtingais
pirkimo jprociy daznumais internetu, skirtumy reikSmingumg. [vertinome gautus rezultatus -

X? (12) = 59,151; p-value <0.001.

Chi-Square Tests

\Value df IAsymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 59.1512 12 <.001

a. 7 cells (35.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.23.

17 lentelé: Chi-Square testo rezultatai kanalo pasirinkimo tarp vartotojy su skirtingais pirkimo jpro¢iy daznumais
internetu skirtumy reik§mingumui nustatyti.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Tai reiSkia, kad skirtumas tarp tam tikry kanaly pasirinkimo ir pirkimo internetu daZnio yra

statistiSkai reikSmingas. Panaudojus Z-test analiz¢je identifikavome, tarp kuriy kriterijy yra

skirtumas. Gauti rezultatai parode, kad:

1. Daugiau nei karta per parg apsipirkinéjantys asmenys internetu yra labiau linke pirkti
iSmaniuosius laikrodZzius fizinéje ,,Ideal* parduotuvéje;

2. 1-3 kartus per savait¢ bei 3-5 kartus per savaite internetu apsipirkinéjantys asmenys yra
labiau linke pirkti elektroningje Ideal. Lt ar istore. Lt parduotuvéje, lyginant su re¢iau nei
3 kartus per ménesj apsipirkin¢janciais asmenimis;

3. Reciau nei 3 kartus per metus internetu apsipirkinéjantys asmenys yra labiau linke pirkti
iSmaniuosius laikrodZius mazmenininky fizinése parduotuveése;

4. Reciau nei tris kartus per ménesj internetu perkantys asmenys yra labiau linkg jsigyti prekes
1§ mazmenininko elektroninés parduotuvés, lyginant su kitomis grupémis.

Pasiskirstymas pagal Sig kategorijg pateiktas 62 lenteléje.
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Kiekvieno i$ pirkimo kanalo pasirinkimas pagal laikrodZzio keitimo daZnj

Siekiant jvertinti kiekvieno i§ pirkimo kanalo pasirinkimg pagal laikrodzio keitimo
daznj naudojome Chi - square testa (toliau - X?) bei Z-testa. Pagal atlikty testy rezultatus
nustatinéjome X testo reik§me (18 lentel¢) bei kanalo pasirinkimo laikrodzio keitimo laiko
skirtumy reik§minguma. Jvertinome gautus rezultatus - X2 (6) = 13,130; p-value = 0,041. Tai
reiskia, kad skirtumas tarp tam tikry kanaly pasirinkimo ir laikrodziy keitimo daznio yra
statistiSkai reikSmingas. Panaudojus Z-test analizéje identifikavome, tarp kuriy kriterijy yra

skirtumas. Gauti rezultatai parod¢, kad:

1. Kartg per 2 metus laikrodj kei¢iantys asmenys yra labiau linke laikrod] jsigyti fizinéje
,ldeal* parduotuvéje.

Rezultatai pateikiami 63 lenteléje.

Chi-Square Tests

\Value df IAsymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.130% 6 .041

18 lentelé: Chi-Square testo rezultatai kanalo pasirinkimo laikrodzio keitimo laiko reik§mingumui nustatyti.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Kiekvieno i§ respondenty nuomonés apie prekés Zenklo ,,Apple“ iSmaniyjy laikrodzZiy
pasitikéjimg veikianc¢iy Kkriterijy analizé ir skirtumai

Kiekvienam vartotojy pasitiké¢jimg veikianiam aspektui jvertinti naudojome pakartotiniy
vertinimy dispersing analize. Pagal gautg ,,Mauchly‘s* testo reikSmingumo rezultatg, p<0,05
(p=0,000) (19 lentelé¢) nustatéme, kad tolimesnéje eigoje vertinant kiekvieno i§ kriterijy
reik§minguma, turésime naudoti ,,Greenhouse — Geisser testo reikSmingumo rodiklj
F(9,352)= 89,453; p<0,001. (20 lentel¢). Sis reikmingumo rodiklis parod¢, kad tarp tam tikry
kriterijy yra skirtumas.

Mauchly's Test of Sphericity?

Epsilon®
\Within Subjects ApPProx. Chi- Greenhouse- Huynh-  |Lower-
Effect Mauchly's W |Square df Sig. Geisser Feldt bound
factorl .000 5363.239 629 .000 .267 .282 .029

19 Jentelé: Mauchly‘s testo reikSmingumo rezultatas.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Tests of Within-Subjects Effects

Measure: MEASURE_1

Type 1l Sum off
Source Squares df Mean Square |F Sig.

Factor 1 Greenhouse-Geisser 1479.571 9.352 158.208 89.453 <.001

20 lenteleé: Greenhouse — Geisser testo rezultatas siekiant nustatyti tolimesnio testo naudojima.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Toliau pritaikéme ,,Bonferoni* testa, iSanalizavome, kurie kriterijai buvo patys reikSmingiausi
(vartotojai su jais labiausiai sutiko) bei kurie kriterijai buvo patys ne reikSmingiausi (su kuriais
vartotojai nesutiko). Atrinkus didziausius bei maziausius atsakymy vidurkius (vidurkiai
pateikti 52 lenteléje) ir lyginome su kitais kriterijais (reikSmingumai pateikti 51 lenteléje, 1
priede, palikti tik reik§mingiausiy ir nereikSmingiausiy kriterijy palyginimai). Gauti rezultatai
parodeé, kad 7 reikSmingiausi kriterijai buvo:

1. Kiriterijus ,,,,Apple“ prekés Zenklas jums yra gerai Zinomas jau daugelj mety*, vidurkis —
4,71,

Kriterijus ,,Daugelis jisy aplinkos zmoniy Zino §i prekés zenkla®, vidurkis — 4,71;
Kriterijus ,,Apple“ prekes lengva atpazinti aplinkoje®, vidurkis — 4,69;

Kriterijus ,,Sio prekeés zenklo logotipa sutinkate kasdien*, vidurkis — 4,64;

Kriterijus ,.,,Apple* prekés zenklas man kelia pasitikéjima®, vidurkis — 4,63;

Kriterijus ,,,,Apple* produktai yra pateikiami i$vaizdziai®, vidurkis — 4,58;

N oo g b~ D

Kriterijus ,,Mano patirtis paskatina prekés pirkima ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje,

vidurkis — 4,47.

Taip pat, respondenty nuomone, 7 nereikSmingiausi kriterijai buvo:

1. Kriterijus ,,Nuomonés formuotojy jtaka skatina jsigyti prekés zenklo laikrodj*, vidurkis —
2,60;

2. Kriterijus ,,WOM komunikacija sustiprina mano ketinimg pirkti laikrodj*, vidurkis — 3,28;

3. Kriterijus ,,Vartotojy komentarai internetiniuose puslapiuose man kelia pasitikéjimg*,
vidurkis — 3,31;

4. Kiriterijus ,,Prekés zenklo el. svetainéje yra pateikta informacija apie vartotojy saugias
transakcijas®, vidurkis — 3,44;

5. Kiriterijus ,,,,Apple laikrodziy jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje erdvéje didina jtaka
pirkti preke®, vidurkis — 3,46;

6. Kriterijus ,,,,Apple* prekés zenklas naudojasi inovatyviomis saugumo uztikrinimo

priemonémis*, vidurkis — 3,66;
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Kriterijus ,,Prekés zenklo laikrodziy apzvalgos ir reitingai atitinka mano ltkescius ir skatina

mane pirkti, vidurkis — 3,71.

Kiekvieno i$ pasitikéjimo kriterijaus svarba vyry ir motery tarpe

Vertindami kiekvieno pasitikéjimg veikiancio kriterijaus svarba vyry ir motery tarpe,

pasitelkéme nesusijusiy imciy t-testo analize. SuskaiCiuoti kiekvieno kriterijaus vidurkiai

atvaizduojami 54 lentel¢je. Naudodamiesi programos atliktais skai¢iavimais identifikavome,

ar skirtumas tarp vyry ir motery yra statistiSkai reikSmingas. Analizéje, pagal Levenio testo

rezultatus nustatin¢jome, kurig t-testo reikSmingumo reikSme bei laisvés laipsniy skaiciy

naudoti, kad galétuméme tinkamai jvertinti skirtuma tarp vyry ir motery atsakymo (53 lentelé).

Atliktos analizés metu gauti rezultatai parodeé:

1.

Atpazjstamumo Kkriterijaus ,,,,Apple“ komunikacija yra daznai sutinkama kasdienybgje*
atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriSkosios ir moteriskosios lyties yra statistiSkai
reikSmingas. Tai reiSkia, kad vyrai dazniau mato komunikacines zinutes apie ,,Apple*
produkcijg. M(M) =4,33 ; M(V) =4,65; T-test (174,398) = 2,854 ; p-value = 0,005.
Atpazjstamumo kriterijaus ,,Daugelis jusy aplinkos zmoniy Zino §i prekés Zenklg*
atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriSkosios ir moteriskosios lyties yra statistiSkai
reikSmingas. Tai reiSkia, kad vyriSkosios lyties atstovai dazniau pastebi, jog aplinkiniai
asmenys zino ,,Apple* prekés Zzenklg. M(M) = 4,58 ; M(V) = 4,82; T-test (152,007) =
2,211; p-value = 0,029.

Pasitik¢jimo kriterijaus ,,Prekés Zenklo interneting€je svetainéje yra pateikta informacija
apie vartotojy saugias transakcijas® atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriSkosios ir
moteriSkosios lyties yra statistiSkai reik§mingas. Tai rodo, kad moterys yra labiau linkusios
pastebéti su saugumu susijusius aspektus ,,Apple el. parduotuvés puslapyje. M(M) = 3,63
; M(V) = 3,27 ; T-test (179,182) = -2,827; p-value = 0,005.

Pasitikéjimo kriterijaus ,,,,Apple* prekés zZenklo elektroninio puslapio dizainas yra
patrauklus ir modernus atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyri§kosios ir moteriS§kosios
lyties yra statistiSkai reikSmingas. Tai reiSkia, kad motery lytis labiau linkusi vertinti
internetinj puslapj kaip patraukly ir moderny. M(M) = 4,31; M(V) = 4,05; T-test (178,315)
=-2,267; p-value = 0,025.

WOM kriterijaus ,,Vartotojy komentarai internetiniuose puslapiuose man kelia
pasitikéjima* atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriSkosios ir moteriskosios lyties yra
statistiSkai reikSmingas. Tai rodo, kad moterys yra labiau linkusios pasitikeéti kity vartotojy

komentarais. M(M) = 3,48; M(V) = 3,16; T-test (173,679) = -2,222; p-value = 0,028.
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6. WOM kriterijaus ,,Nuomonés formuotojy jtaka skatina jsigyti prekés zenklo laikrodj
atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriskosios ir moteriSkosios lyties yra statistiSkai
reikSmingas Tai reiSkia, kad moterys yra labiau linkusios pasitikéti nuomonés formuotojy
atsiliepimais apie preke. M(M) = 2,83; M(V) = 2,39; T-test (153,669) = -2,470; p-value =
0,015.

7. WOM kriterijaus ,,Prekés zenklo laikrodziy apzvalgos ir reitingai atitinka mano likes¢ius
ir skatina mane pirkti atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriskosios ir moteriskosios lyties
yra statistiSkai reikSmingas. Tai rodo, kad moterys yra labiau linkusios pasitikéti laikrodZziy
apzvalgomis ir reitingais ir biti labiau paskatintomis jsigyti preke. M(M) = 3,99; M(V) =
3,46; T-test (185,216) = -4,430; p-value = < 0,001.

8. WOM kriterijaus ,,,,Apple laikrodziy jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje erdvéje didina
itaka pirkti preke* atsakymy vidurkiy skirtumas tarp vyriskosios ir moteriskosios lyties yra
statistiSkai reikSmingas. Tai reiSkia, kad moterys yra labiau linkusios pasitikéti jvertinimais
ir atsiliepimais socialinéje erdvéje. M(M) = 3,72; M(V) = 3,22; T-test (189) = -3,339; p-
value = 0,001.

Kiekvieno i$ pasitikéjimo Kkriterijaus skirtingy pajamy kategoriju tarpe

Vertindami kiekvieno pasitikéjimag veikiancio kriterijaus svarbag skirtingy pajamy
kategorijose, pasitelkéme vienos krypties dispersing analiz¢. Suskaiiuoti kiekvienos pajamy
kategorijos vidurkiai kiekvienam i§ kriterijy atvaizduojami 64 lenteléje. Naudodamiesi
programos atliktais skaiiavimais identifikavome, ar skirtumas tarp skirtingy pajamy
kategorijy yra statistiSkai reikSmingas. Analizéje, pagal Anova testo reikSmingumo rezultatus
nustatinéjome, ar yra tam tikras statistinis reikSmingumas tarp pajamy kategorijy ir kriterijy
pasirinkimo (55 ir 56 lentelés) Nustacius, kad reik§mingas skirtumas tarp tam tikry pajamy
kategorijy yra, naudojantis dispersijos homogeniskumo testo metu gautais reikSmingumais
kiekvienam i$ kriterijy identifikavome, kokj testg reikés naudoti (ar ,,Bonferoni, ar Games —
Howell), siekiant surasti, tarp kuriy pajamy kategorijy pasirinkimo skirtumai yra reikSmingi.
Atliktos analizés metu gauti rezultatai (65 lentelé) parodé:

Kriterijus ,,,,Apple” produktai yra pateikiami i$vaizdziai“ skiriasi priklausomai nuo
respondento pajamy F(4) = 4,814, P < 0,05. Pritaikius Games — Howell testa nustatéme, kad
vartotojai, kurie uzdirba tarp 1001-200 eury (M = 480 M = 4,78), pateikimo i§vaizdg vertina
geriau nei zemesniy pajamy kategorijy asmenys bei daugiau nei 2000 Eur uzdirbantys

asmenys;
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Kriterijus ,,Prekés Zenklo internetinéje svetaingje yra pateikta informacija apie vartotojy
saugias transakcijas* skiriasi priklausomai nuo respondenty pajamy F (4) = 4,673, p < 0,05.
Pritaikius Bonferroni testa nustatéme, kad asmenys, kurie uzdirba iki 600 eury (M = 3,88)
dazniau pastebi pateikta informacija apie saugias transakcijas negu aukStesnes pajamas
gaunantys asmenys;

Kriterijus ,, ,,Apple* prekés Zenklo elektroninio puslapio dizainas yra patrauklus ir modernus*
skiriasi priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 3,701, P < 0,05. Pritaikius Games —
Howell testa nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba tarp 1001-1500 eury (M = 4,37), el,
parduotuvés puslapio dizaing vertina kaip labiau iSvaizdy, lyginant su kity pajamy
kategorijomis;

Kriterijus ,, ,,Apple elektroniné parduotuvé yra patogi naudojimui‘ skiriasi priklausomai nuo
respondento pajamy F(4) = 6,794, P < 0,05. Pritaikius Games — Howell testg nustatéme, kad
vartotojai, kurie uzdirba tarp 1001-200 eury (M = 4,36, M = 4,40), el, parduotuve vertina kaip
labiau patogig naudojimui negu kitoms pajamy kategorijoms priklausantys asmenys;
Kriterijus ,,,,Apple” elektroniné¢ parduotuvé kuria pasitikéjima prekés zenklu™ skiriasi
priklausomai nuo respondenty pajamy F (4) = 7,269, p < 0,05. Pritaikius Bonferroni testa
nustatéme, kad asmenys, kurie uzdirba daugiau negu 2001 eurg (M = 4,68) dazniau teigia, kad
Apple elektroniné parduotuvé kuria pasitikéjima prekés zenklu negu asmenys, kurie uzdirba
iki 1000 EUR,;

Kriterijus ,, Laikrodzius jsigije asmenys yra link¢ juos pirkti pakartotinai* skiriasi priklausomai
nuo respondento pajamy F(4) = 2,628, P < 0,05. Pritaikius Games — Howell testg nustatéme,
kad vartotojai, kurie uzdirba daugiau 2001 eury (M = 4,32), dazniau teigia, kad asmenys, kurie
jau jsigije laikrodzius el. parduotuvéje, ir juos iSbandg, yra linke juos pirkti pakartotinai,
lyginant su Zemesnes pajamas uzdirbanciais respondentais;

Kriterijus ,,.Laikrodzius jsigij¢ artimieji patenkino savo lukesc¢ius“ skiriasi priklausomai nuo
respondento pajamy F(4) = 4,299, P < 0,05. Pritaikius Games — Howell testa nustatéme, kad
vartotojai, kurie uzdirba daugiau 2001 eury (M = 4,47) bei asmenys, kurie uzdirba 1001-1500
eur. M = 4,32) dazniau teigia, kad jy artimos aplinkos asmenys, jsigij¢ iSmaniuosius
laikrodzius patenkino savo keltus likescius, lyginant su kitomis pajamy kategorijomis;
Kriterijus ,, Jeigu noréciau jsigyti iSmanyjj laikrodj, ,,Apple prekés Zenklas bty pirmasis, kurj
svarstyCiau jsigyti“ skiriasi priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 7,472, P < 0,05.
Pritaikius Games — Howell testg nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba daugiau 2001 eury
(M =4,79) bei asmenys, kurie uzdirba 1001-1500 eur. (M =4,58) dazniau teigia, kad ,,Apple*
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iSmanusis laikrodis buty pirmasis, kurj svarstyty jsigyti, lyginant su kitomis pajamy
kategorijomis;

Kriterijus ,,Vartotojy komentarai internetiniuose puslapiuose man kelia pasitikéjima* skiriasi
priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 5,085, P < 0,05. Pritaikius Games — Howell testa
nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba iki 600 eury (M = 3,80) yra labiau linke pasitikéti
vartotojy komentarais internetiniuose puslapiuose, lyginant su kitomis pajamy kategorijomis;
Kriterijus ,,,,Apple* laikrodziy jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje erdvéje didina jtakg pirkti
preke* skiriasi priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 6,414, P <0,05. Pritaikius Games
— Howell testa nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba daugiau nei 2001 eurg (M = 3,95) bei
vartotojai, kurie uzdirba 1001-1500 eury (M = 3,76) yra labiau skatinami socialinés erdvés
komunikacijos pirkti iSmanyjj laikrodj negu kitos pajamy grupés;

Kriterijus ,Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir svetaine mane skatina pirkti laikrodj
internetu* skiriasi priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 8,524, P < 0,05. Pritaikius
Games — Howell testa nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba tarp 1001-1500 eury (M = 4,64)
yra labiau skatinami elektroninés parduotuvés pasitikéjimo aspekty pirkti iSmanyjj laikrod;
negu kitos pajamy grupés;

Kriterijus ,,Mano patirtis paskatina prekés pirkimg ,,Apple“ elektroningje parduotuvéje*
skiriasi priklausomai nuo respondento pajamy F(4) = 5,951, P < 0,05. Pritaikius Games —
Howell testg nustatéme, kad vartotojai, kurie uzdirba tarp 1001-1500 eury (M =4,75) yra labiau
skatinami asmeninés patirties niuansy pirkti iSmanyjj laikrod;j elektroningje parduotuvéje negu
kitos pajamy grupés;

Kriterijus ,,Prekés Zenklo jvaizdis skatina rinktis biitent §j laikrodj* skiriasi priklausomai nuo
respondenty pajamy F (4) = 4,245, p < 0,05. Pritaikius Bonferroni testag nustatéme, kad
asmenys, kurie uzdirba daugiau negu 2001 eurg (M = 4,74) dazniau teigia, kad Apple prekes
zenklo jvaizdis labiau skatina rinktis biitent ,,Apple prekés Zenklo laikrodj, lyginant su kity

pajamy kategorijy atsakymais.

Kiekvieno i§ pasitikéjimo kriterijaus svarba respondenty i§ skirtingy jsigijimo kanaly
tarpe

Vertindami kiekvieno pasitikejima veikiancio kriterijaus svarba respondenty i§ dviejy
skirtingy jsigijimo kanaly — fizinés ,Ideal” parduotuvés bei internetinés Ideal.lt / istore.lt
parduotuvés - pasitelkéme nesusijusiy iméiy t-testo analize. Suskai¢iuoti kiekvieno kriterijaus
vidurkiai atvaizduojami 58 lentelé¢je. Naudodamiesi programos atliktais skaiCiavimais

identifikavome, ar skirtumas tarp $iy dviejy kategorijy yra statistiSkai reik§mingas. Analizéje,
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pagal Levenio testo rezultatus nustatin¢jome, kurig t-testo reikSmingumo reikSme bei laisvés

laipsniy skai¢iy naudoti, kad galétuméme tinkamai jvertinti skirtumg tarp atsakymy (57

lentelé). Atliktos analizés metu gauti rezultatai parodé:

1. Pasitikéjimo Kkriterijaus ,,,,Prekés zenklo mokéjimy sistema yra pritaikyta patogiam
pirkimui* atsakymy vidurkiy skirtumas tarp perkanciyjy i$ fizinés Ideal.lt ir internetinés
istore.It / Ideal. Lt parduotuvés yra statistiSkai reikSmingas. Tai reiSkia, kad perkantys
elektroninéje parduotuvéje asmenys mano, kad ,,Apple* prekés Zenklo mokéjimy sistema
yra pritaikyta patogiam pirkimui. M(FZ) = 3,74; M(EP) = 4,12; T-test (123) = -2,854; p-
value = 0,005.

2. Pasitikéjimo kriterijaus ,,,,Apple* laikrodZiai yra ilgaamziski* atsakymy vidurkiy skirtumas
tarp perkanciyjy i§ fizinés Ideal.lt ir internetinés Istore.lt / ldeal.lt parduotuvés yra
statistiSkai reikSmingas. Tai reiskia, kad perkantys elektronin¢je parduotuvéje asmenys
mano, kad ,,Apple“ laikrodziai yra ilgaamziski. M(FZ) = 3,92; M(EP) = 4,34; T-test
(56,042) = -2,854; p-value = 0,048.

3. Pasitikéjimo kriterijaus ,,Esu patenkintas jsigydamas ,,Apple prekés zenklo laikrodj*
atsakymy vidurkiy skirtumas tarp perkanciyjy i§ fizinés Ideal ir internetinés Istore.lt /
Ideal.lt parduotuvés yra statistiSkai reikSmingas. Tai reiskia, kad perkantys elektroninéje
parduotuveje asmenys yra labiau patenkinti, isigydami Sio prekés Zenklo laikrodi. M(FZ) =
4,03; M(EP) = 4,51; T-test (53,145) = -3,183; p-value = 0,002.

4. Pasitikéjimo kriterijaus ,,Esu patenkintas jsigydamas ,,,,Apple” laikrodziy jvertinimai ir
atsiliepimai socialingje erdvéje didina jtaka pirkti preke ,, atsakymy vidurkiy skirtumas tarp
perkanciyjy i§ fizinés Ideal ir internetinés Istore.lt / ldeal.lt parduotuvés yra statistiskai
reikSmingas. Tai reiSkia, kad perkantys fizinéje parduotuvéje asmenys yra labiau skatinami
komentary socialinéje erdvéje jsigyti laikrodj. M(FZ) = 3,77; M(EP) = 3,24; T-test (96,378)
= 2,894; p-value = 0,005.

5. Pasitikéjimo kriterijaus ,,Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir svetaine mane skatina
pirkti laikrodj internetu ,, atsakymy vidurkiy skirtumas tarp perkanciyjy is fizinés Ideal ir
internetinés Istore.lt / Ideal.lt parduotuvés yra statistiSkai reikSmingas. Tai reiskia, kad
perkantys fizinéje parduotuvéje asmenys yra labiau skatinami komentary socialinéje
erdvéje jsigyti laikrodj. M(FZ) =4,13; M(EP) =4,47; T-test (123) = 2,317; p-value = 0,022.

6. Pasitikéjimo kriterijaus ,,Mano patirtis paskatina prekés pirkimg ,,Apple* elektroninéje
parduotuveje® atsakymy vidurkiy skirtumas tarp perkanciyjy i$ fizineés Ideal. ir internetinés
Istore.It / ldeal.lt parduotuvés yra statistiskai reikSmingas. Tai reiskia, kad perkantys

elektroninéje parduotuvéje asmenys yra labiau skatinami ankstesnés asmeninés jsigijimo
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el. parduotuvéje patirties. M(FZ) = 4,26; M(EP) = 4,62; T-test (52,143) = -2,435; p-value
=0,018.

Hipoteziy tikrinimas

Hipotezéms pagrjsti bei rySiams tarp kiekvieno pasitikejimg veikiancio kriterijaus ir
vartotojy ketinimg pirkti ,,Apple” iSmanyjj laikrodj veikiantiems kriterijams nustatyti

naudojome koreliacijos analizg. Kiekviena i$ analizéje naudoty skaliy buvo ranginio tipo.

H1: Prabangos prekés Zenklo atpaZjstamumas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjima

elektroninés prekybos platforma.

Correlations Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamu stiprina mano
L,Apple prekes zenklas jums yraketinima ~ jsigyti laikrodj ,,Apple* elektroningje]

lgerai zinomas jau daugelj mety |parduotuvéje

L,Apple“ prekes zenklasPearson Correlation |1 .286™
jums yra gerai zinomas jaulSig. (2-tailed) <.001
daugelj mety N 191 191

21 lentelé. Koreliacija tarp ,,Apple* prekés Zenklo Zinomumo ir pasitikéjimo atpazjstamumu stiprinimo vartotojy
ketinima pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple“ prekés Zzenklo zinomumo ir pasitikéjimo prekés Zenklo
atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje egzistuoja R = 0,286, p =
0,001. RySys yra teigiamas, taciau silpnas. Tai reiSkia, kad kuo labiau respondentas mano, kad
prekés Zenklas yra zinomas rinkoje ir kuo atpazjstamumas didesnis, tuo labiau jis yra linkes

1sigyti laikrod;j internetu.

Correlations

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamu stiprinal,, Apple®  komunikacijg

mano ketinima jsigyti laikrodj ,,Apple‘yra daznai sutinkamal

elektroninéje parduotuveje kasdienybéje
Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamulPearson Correlation |1 271"
stiprina mano ketinimg jsigyti laikrodj|Sig. (2-tailed) <.001
L,Apple* elektroninéje parduotuveéje N 191 191

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

22 lentelé. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple” komunikacijos apie laikrodzius matymo erdvéje ir pasitikéjimo
prekés zenklo atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinima pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* komunikacijos apie laikrodZius matymo erdvéje ir pasitikéjimo
prekés Zenklo atpaZjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje egzistuoja

R = 0,271, p = 0,001. RySys yra teigiamas, taciau silpnas. Tai reiSkia, kad kuo dazniau
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vartotojai mato komunikacijg savo kasdienybéje, tuo jie yra labiau linke pasitikéti prekés

zenklo atpazjstamumu ir jsigyti laikrodj el. parduotuvéje.

Correlations

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamul
stiprina mano ketinima jsigyti laikrodj

L,Apple* elektroninéje parduotuvéje

Sio prekés Zenklo logotipa|
sutinkate kasdien

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamul
stiprina mano ketinimg jsigyti laikrodj|

L,Apple* elektroningje parduotuveéje

Pearson Correlation 1 13127
Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

23 lentele. Koreliacijos analizé ,,Apple* logotipo matymo erdvéje ir pasitikéjimo prekés Zenklo atpazjstamumu
stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple” logotipo matymo erdvéje ir pasitikéjimo prekés zenklo
atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje egzistuoja R = 0,312, p =
0,001. RySys yra teigiamas, taciau silpnas. Tai reiskia, kad kuo dazniau vartotojai mato
,LApple® logotipg savo kasdienybéje, tuo jie yra labiau linke pasitikéti prekés zenklo

atpazjstamumu ir jsigyti laikrodj el. parduotuvéje.

Correlations

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamuDaugelis jisy  aplinkos|
stiprina mano ketinimg jsigyti laikrodjzmoniy Zino §j prekes
L, Apple* elektroninéje parduotuvéje zenkla

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamulPearson Correlation 1 .328™

stiprina mano ketinima jsigyti laikrodjSig. (2-tailed) <.001

L,Apple* elektroningje parduotuveje N 191 191

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

24 lentelé. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple logotipo matymo erdvéje ir pasitikéjimo prekés zenklo
atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple” prekés zenklo zinomumo respondenty aplinkoje ir pasitikéjimo
prekés Zenklo atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinima pirkti el. parduotuvéje egzistuoja
R=0,328, p=0,001. RySys yra teigiamas, taciau silpnas. Tai reiSkia, kad kuo daugiau aplinkos
asmeny zino ,,Apple“ prekés Zenkla, tuo labiau asmuo yra linkes pasitikéti paciu prekés zenklo

atpazjstamumu bei jsigyti laikrodj ,,Apple elektroninéje parduotuvéje.
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Correlations

Pasitikéjimas prekés Zenklo atpazjstamu stiprinal,, Apple® prekes|

mano  ketinimg  jsigyti laikrodj ,,Apple‘llengva  atpaZinti

elektroninéje parduotuvéje aplinkoje
Pasitikéjimas  prekés  Zenklo atpazjstamulPearson Correlation 1 .301"
stiprina mano ketinima jsigyti laikrodj ,,AppleSig. (2-tailed) <.001
elektroningje parduotuvéje N 191 191

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

25 lentele. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple* prekés zenklo prekiy lengvumo atpazinti aplinkoje ir pasitikéjimo
prekés zenklo atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinima pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* prekés zenklo prekiy lengvumo atpazinti aplinkoje ir pasitikéjimo
prekés Zzenklo atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje egzistuoja
R =0,301, p =0,001. Rysys yra teigiamas, taciau silpnas. Tai reiskia, kad kuo lengvesnis yra
»Apple prekés zenklo atpazjstamumas, tuo labiau asmuo yra linkgs pasitikéti paciu prekés
zenklo atpazjstamumu bei jsigyti laikrodj ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje.

Gauti kiekvieno 1§ kriterijy rezultatai rodo, kad vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu
bei jo atpazjstamumu erdvéje tiesiogiai teigiamai skatina vartotojo ketinimg jsigyti iSmanyjj
laikrodj ,,Apple* elektroningje parduotuvéje, todél, HL1: Prabangos prekés zenklo
atpazjstamumas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjimg elektroninés prekybos platforma —

patvirtinta.

H2: Vartotojuy patirtis pozityviai veikia klienty lojaluma ir tolimesnj ketinima pirkti

prekés Zenklo elektroninéje erdvéje.

Correlations
Mano patirtis paskatina prekés pirkimal,Apple* laikrodZius  turintys  Zmongs|
L,Apple* elektroningje parduotuvéje atsiliepia apie juos teigiamai

Mano patirtis  paskatinaPearson Correlation (1 3857

prekés pirkima ,,Apple“{Sig. (2-tailed) <.001

elektroningje parduotuvéje (N 191 191

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

26 lentele. Koreliacijos analizé tarp teigiamy laikrodZius turin¢iy vartotojy atsiliepimy ir patirties skatinimo jsigyti
preke ,,Apple“ elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp teigiamy laikrodZius turin¢iy vartotojy atsiliepimy ir patirties skatinimo
jsigyti preke ,,Apple elektroningje parduotuvéje egzistuoja R = 0.385, p = 0.001. RySys yra
teigiamas ir silpnas, taciau tai vis vien reiSkia, kad kuo daugiau respondento aplinkos vartotojy
teigiamai atsiliepia apie ,,Apple* laikrodzius, tuo sukaupiama didesné patirtis paskatina

laikrodzio pirkima elektroninéje parduotuvéje.
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Correlations

Mano patirtis paskatina prekés pirkimaglLaikrodzius jsigije asmenys yra|
L, Apple« elektroninéje parduotuvéje linke juos pirkti pakartotinai

Mano patirtis paskatina prekésPearson Correlation 1 .214™

pirkima ,,Apple* elektroningjelSig. (2-tailed) .003

parduotuveje N 191 191

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

27 lentele. Koreliacijos analizé tarp teigiamy laikrodzius turinéiy vartotojy polinkio jsigyti laikrodZius
pakartotinai ir patirties skatinimo jsigyti preke ,,Apple elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp teigiamy laikrodzius turin€iy vartotojy polinkio jsigyti laikrodzius
pakartotinai ir patirties skatinimo jsigyti preke ,,Apple elektroninéje parduotuvéje egzistuoja
R=0.214,p=0.001. RySys yra teigiamas ir silpnas, taciau tai vis vien reiskia, kad kuo daugiau
asmeny yra linke jsigyti laikrodZius pakartotinai, tuo jie labiau yra skatinami jsigyti laikrodzius

elektroninéje ,,Apple* parduotuvéje.

Correlations

Mano patirtis paskatina prekés pirkimallsigytas laikrodis man sukéle
L, Apple* elektroningje parduotuvéje didesnj pasitikéjima prekés zenklu
Mano patirtis paskatina prekésfPearson Correlation 1 387"
pirkima ,,Apple* elektroningjelSig. (2-tailed) <.001
[parduotuvéje N 191 191

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

28 lentele. Koreliacijos analizé tarp jsigyto laikrodzio sukelto didesnio pasitikéjimo prekés zenklu ir patirties
skatinimo jsigyti preke ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RyS8ys tarp jsigyto laikrodZio sukelto didesnio pasitikejimo prekés zenklu ir patirties
skatinimo jsigyti preke ,,Apple“ elektroninéje parduotuvéje egzistuoja R = 0.387, p = 0.001.
RySys yra teigiamas ir silpnas, taciau tai vis vien reiskia, kad kuo daugiau vartotojy, jsigijusiy
laikrodzius, pasitiki prekés Zenklu, tuo jie yra labiau linke pirkti kitg laikrod; elektroningje

parduotuvéje, motyvuojami patirties.

Correlations

Mano patirtis paskatina prekés pirkimalEsu  patenkintas  jsigydamas|
L,Apple elektroninéje parduotuvéje L Apple prekés zenklo laikrodj
Mano patirtis paskatina prekes pirkima|Pearson Correlation 1 .595™
L, Apple* elektroningje parduotuvéje  [Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

29 lentele. Koreliacijos analizé tarp vartotojy pasitenkinimo jsigijus laikrod;j ir patirties skatinimo jsigyti preke
,LApple elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Rysys tarp vartotojy pasitenkinimo jsigijus laikrod; ir patirties skatinimo jsigyti preke
,Apple“ elektroninéje parduotuvéje egzistuoja R = 0.595, p = 0.001. RySys yra teigiamas ir
vidutinis, o tai reiskia, kad kuo daugiau vartotojy lieka patenkinti, jsigij¢ laikrodj el.
parduotuvéje, tuo labiau jie yra skatinami savo asmeninés patirties jsigyti paskesnj laikrodj

elektroninéje parduotuvéje.

Correlations

Mano patirtis paskatina prekés pirkima|Laikrodzius jsigije  artimieji
L,Apple* elektroninéje parduotuvéje Ipatenkino savo lukescius
Mano patirtis paskatina prekés pirkima|Pearson Correlation 1 287"
L, Apple* elektroningje parduotuvéje  [Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

30 lentelé. Koreliacijos analizé tarp respondenty artimyjy pasitenkinimo jsigijus laikrodj ir patirties skatinimo
isigyti preke ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp respondenty artimyjy pasitenkinimo jsigijus laikrodj ir patirties skatinimo
isigyti preke ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje egzistuoja R = 0.287, p = 0.001. RySys yra
teigiamas ir silpnas, taiau tai vis vien reiskia, kad kuo daugiau respondento artimyjy lieka
patenkinti jsigyto laikrodzio kokybe, tuo labiau asmuo yra motyvuojamas jsigyti laikrodj
elektroninéje parduotuvéje.

Gauti rezultatai parodé, kad vartotojy asmeniné patirtis su ,,Apple“ prekés Zenklo
laikrodziais tiesiogiai veikia jy tolimesnj ketinimg jsigyti laikrodj elektroninéje parduotuvéje.
Todel H2: Vartotojy patirtis pozityviai veikia klienty lojalumg ir tolimesnj ketinima pirkti

prekés zenklo elektroninéje erdvéje — patvirtinta.

H3: Prabangos prekés Zenklo prekés kokybé turi didZiuli poveiki vartotoju
pasitenkinimui, o pasitenkinimas stipriai veikia vartotojuy ketinima pirkti elektroninéje

erdvéje.

Correlations

Pasitikéjimas prekés kokybe teigiamaiMane tenkina ,,Apple‘]

veikia pakartotinj mano pirkimo sprendima |laikrodZiy patvarumas

Pasitikéjimas  prekés kokybe  teigiamailPearson Correlation 1 351"
veikia pakartotinj mano pirkimo sprendima(Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

31 lentele. Koreliacijos analizé tarp vartotojy lukescius tenkinancio ,,Apple” prekés Zzenklo laikrodzio patvarumo
ir pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui pirkti laikrodj i$ elektroninés
parduotuvés.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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RyS8ys tarp vartotojy likeséius tenkinancio ,,Apple” prekés zenklo laikrodzio
patvarumo ir pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui
pirkti laikrod; i§ elektroninés parduotuvés egzistuoja R =0.351, p = 0,001. RySys yra teigiamas
ir silpnas, taciau tai rodo, kad kuo vartotojai yra labiau patenkinti laikrodzio patvarumu, tuo jie

yra labiau linke jsigyti naujg laikrodj pakartotinai elektroninéje parduotuvéje.

Correlations

Pasitikéjimas prekés kokybe teigiamai veikial,Apple*

Ipakartotinj mano pirkimo sprendima lkelia pasitenkinima

laikrodziy  kokyb¢|

Pasitikéjimas prekés kokybe teigiamaiPearson Correlation 1 .366™
veikia  pakartotinj mano  pirkimo[Sig. (2-tailed) <.001
sprendima N 191 191

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

32 lentele. Koreliacijos analizé tarp vartotojams ,,Apple“ prekés Zenklo laikrodZio keliamo pasitenkinimo ir
pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui pirkti laikrod; i§ elektroninés
parduotuvés.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp vartotojams ,,Apple” prekés Zenklo laikrodzio keliamo pasitenkinimo ir
pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui pirkti laikrodj
1§ elektroninés parduotuvés egzistuoja R = 0.366, p = 0,001. RySys yra teigiamas ir silpnas,
tac¢iau tai rodo, kad kuo turimo laikrodzio kokyb¢ jiems kelia didesnj pasitenkinima, tuo jie yra

labiau linke jsigyti naujg laikrodj pakartotinai elektroninéje parduotuveje.

Correlations

Pasitikéjimas  prekés  kokybe teigiamail,Apple” laikrodZiai  yra

veikia pakartotinj mano pirkimo sprendima [ilgaamziski

Pasitikéjimas prekés kokybe teigiamaifPearson Correlation 1 .294™
veikia pakartotinj mano pirkimo sprendima(Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

33 lentelé. Koreliacijos analizé tarp vartotojy lukes¢ius tenkinanéio ,,Apple“ prekés Zenklo laikrodzio
ilgaamziskumo ir pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui pirkti laikrodj
i§ elektroninés parduotuves.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp vartotojy likesCius tenkinancio ,,Apple® prekés Zzenklo laikrodzio
ilgaamziSkumo ir pasitiké¢jimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam
ketinimui pirkti laikrodj 18 elektroninés parduotuvés egzistuoja R =0.294, p =0,001. RySys yra

teigiamas ir silpnas, taiau tai rodo, kad kuo vartotojai yra labiau patenkinti laikrodzio
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ilgaamziSkumu, tuo jie yra labiau linke jsigyti nauja laikrodj pakartotinai elektroninéje

parduotuveje.

Correlations

Pasitikéjimas  prekés kokybe teigiamail,,Apple* laikrodziy funkcionalumas|

veikia pakartotinj mano pirkimo sprendima [tenkina mano lukescius

Pasitikéjimas  prekés  kokybelPearson Correlation |1 1357
teigiamai veikia pakartotinj mano(Sig. (2-tailed) <.001
[pirkimo sprendima N 191 191

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

34 lentelé. Koreliacijos analizé tarp vartotojy lakeséius tenkinancio ,,Apple* prekés Zenklo laikrodZio
funkcionalumo ir pasitikéjimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam ketinimui pirkti laikrodj
i§ elektroninés parduotuvés.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp vartotojy liikeséius tenkinancio ,,Apple” prekés zenklo laikrodzio
funkcionalumo ir pasitik¢jimo prekés kokybés teigiamo poveikio vartotojy pakartotinam
ketinimui pirkti laikrodj i§ elektroninés parduotuvés egzistuoja R =0.357, p =0,001. RySys yra
teigiamas ir silpnas, ta¢iau tai rodo, kad kuo vartotojai yra labiau patenkinti turimo laikrodzio
funkcionalumu, tuo jie yra labiau linke jsigyti nauja laikrodj pakartotinai elektroninéje
parduotuveje.

Gauti rezultatai rodo, kad vartotojy ketinimg pirkti ,,Apple* iSmanyjj laikrod;j tikrai
veikia norimos prekés kokybé ir kiekvieno i$ vartotojy pasitenkinimas ja. Todél: H3: Prabangos
prekés zenklo prekés kokybé turi didziulj poveik] vartotojy pasitenkinimui, 0 pasitenkinimas

stipriai veikia vartotojy ketinimg pirkti elektroninéje erdvéje — patvirtinta.

H4: Prabangos prekés Zenklo WOM komunikacija teigiamai veikia vartotoju

pasitikéjima ir ketinima pirkti elektroninés prekybos kanale.

Correlations

OM  komunikacija sustiprina mano|Vartotojy komentarai internetiniuose|
ketinima pirkti laikrodj puslapiuose man kelia pasitikéjima
IWOM komunikacija sustiprinalPearson Correlation 1 .594™
imano ketinima pirkti laikrodj  [Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

35 lentele. Koreliacijos analizé tarp vartotojy komentary internetiniuose puslapiuose keliamo pasitikéjimo bei
WOM komunikacijos poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Rysys tarp vartotojy komentary internetiniuose puslapiuose keliamo pasitikéjimo bei
WOM komunikacijos poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuvéje egzistuoja
R = 0.594, p = 0.001. Rysys yra teigiamas ir vidutinis, o tai rodo, kad kuo sukeliamas
komentary pasitikéjimas yra didesnis, tuo vartotojai yra labiau linke jsigyti ,,Apple* laikrod]

elektroninéje parduotuvéje.

Correlations

WOM  komunikacija  sustiprinaNuomonés formuotojy jtaka skatina
imano ketinimg pirkti laikrodj isigyti prekés zenklo laikrodj
IWOM komunikacija sustiprina mano|Pearson Correlation 1 .666™
ketinima pirkti laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

36 lentele. Koreliacijos analizé tarp nuomonés formuotojy keliamo pasitikéjimo bei WOM komunikacijos
poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp nuomonés formuotojy keliamo pasitikéjimo bei WOM komunikacijos
poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuveje egzistuoja R = 0.666, p = 0.001.
RySys yra teigiamas ir stiprus, o tai rodo, kad nuomonés formuotojy daroma jtaka skatina

vartotojy ketinima jsigyti iSmanyjj laikrodj elektroningje parduotuvéje.

Correlations

WOM komunikacijaPrekés zenklo laikrodziy apzvalgos i
sustiprina mano ketinimjreitingai atitinka mano lukescius ir skatinal
pirkti laikrodj mane pirkti
IWOM komunikacija sustiprina mano[Pearson Correlation 1 312"
ketinima pirkti laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

37 lentele. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple“ laikrodZiy apZvalgy bei reitingy atitikimo vartotojy likes¢iams bei
WOM komunikacijos poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* laikrodziy apzvalgy bei reitingy atitikimo vartotojy likes¢iams bei
WOM komunikacijos poveikio vartotojy ketinimui pirkti laikrodj el. parduotuvéje egzistuoja
R =0,312, p = 0.001. RySys yra teigiamas ir silpnas, o tai rodo, kad kuo labiau internetiniai
reitingai ir apzvalgos atitinka vartotojy likescius, tuo vartotojai yra labiau linke jsigyti ,,Apple*
laikrodj elektroninéje parduotuvéje.

Gauti rezultatai rodo, kad ,,Word — of - mouth* komunikacija socialinéje erdvéje tikrai

veikia vartotojy pasitikéjima prekes Zenklu bei jy ketinima pirkti laikrodj elektroninéje erdvéje.
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Todél: H4: Prabangos prekés Zenklo WOM komunikacija teigiamai veikia vartotojy

pasitikéjimg ir ketinimg pirkti elektroninés prekybos kanale — patvirtinta.

HS: Elektroninés parduotuvés pasitikéjimo aspektai teigiamai veikia vartotojo

pasitenkinimg ir ketinima pirkti.

Correlations

Pasitikéjimas elektronine
parduotuve ir svetaine mane[Prekés zenklo mokéjimy sistemal

skatina pirkti laikrod] internetu  |yra pritaikyta patogiam pirkimui

Pasitikéjimas elektronine parduotuve irPearson Correlation 1 .355™
svetaine mane skatina pirkti laikrodj[Sig. (2-tailed) <.001
internetu N 191 191

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

38 lentelé. Koreliacijos analizé tarp patogaus ,,Apple® prekés zenklo el. parduotuvés mokéjimy sistemos patogaus
pritaikymo naudojimui bei pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj internetu.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp patogaus ,,Apple” prekés zenklo el. parduotuvés mokéjimy sistemos
patogaus pritaikymo naudojimui bei pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj
internetu, egzistuoja R = 0.355, p = 0,001. RySys yra teigiamas ir silpnas, taciau tai rodo, kad
kuo patogesné ,,Apple“ prekés zenklo mokéjimy sistema, tuo vartotojai yra labiau linke

pasitikéti elektronine parduotuve ir jsigyti laikrodj 1S jos.

Correlations

Pasitikéjimas elektronine parduotuvel,,Apple“ prekés Zenklas naudojasi

ir svetaine mane skatina pirktifinovatyviomis saugumo uZztikrinimol

laikrodj internetu priemonémis
Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir|Pearson Correlation 1 145"
svetaine mane skatina pirkti laikrodj[Sig. (2-tailed) .045
internetu N 191 191

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

39 lentelé. Koreliacijos analizé tarp patogaus ,,Apple* prekés zenklo naudojamy inovatyviy saugumo uztikrinimo
priemoniy bei pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj internetu.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp patogaus ,,Apple“ prekés zenklo naudojamy inovatyviy saugumo
uztikrinimo priemoniy bei pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj internetu,
egzistuoja R = 0.145, p = 0,001. Ry8ys yra teigiamas ir labai silpnas, ta¢iau tai vis vien dalinai
rodo, kad kuo internetiniame puslapyje naudojamos saugumo priemonés yra inovatyvesnés,

tuo vartotojai yra labiau linke pasitikéti elektronine parduotuve ir jsigyti laikrodj 18 jos.
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Correlations

Pasitikéjimas elektroninel,, Apple* prekés zenklo elektroninio|

parduotuve ir svetaine mane skatinajpuslapio dizainas yra patrauklus ir

pirkti laikrod;j internetu modernus
Pasitikéjimas  elektronine parduotuve irPearson Correlation 1 1437
svetaine mane skatina pirkti laikrodjSig. (2-tailed) <.001
internetu N 191 191

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

40 [entele. Koreliacijos analizé tarp patogaus ,,Apple“ prekés Zenklo el. parduotuvés puslapio dizaino patrauklumo
ir modernumo bei pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj internetu.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RyS8ys tarp patogaus ,,Apple prekés zenklo el. parduotuvés puslapio dizaino
patrauklumo ir modernumo bei pasitike¢jimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj
internetu, egzistuoja R =0.437, p=0,001. RySys yra teigiamas ir vidutinio stiprumo, o tai rodo,
kad kuo ,,Apple” puslapio dizainas tampa patrauklesnis ir modernesnis vartotojui, tuo

vartotojai yra labiau linke pasitikéti elektronine parduotuve ir jsigyti laikrodj i§ jos.

Correlations

IPasitikéjimas elektronine|
parduotuve ir svetaine mane|,Apple* elektroniné parduotuve yral

skatina pirkti laikrodj internetu  [patogi naudojimui

Pasitikéjimas elektronine parduotuve irPearson Correlation 1 .348™
svetaine mane skatina pirkti laikrodjSig. (2-tailed) <.001
internetu N 191 191

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

41 lentele. Koreliacijos analizé tarp patogaus ,,Apple prekés Zenklo el. parduotuvés patogumo naudojimui bei
pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrod; internetu.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp patogaus ,,Apple* prekés zenklo el. parduotuvés patogumo naudojimui bei
pasitikéjimo el. parduotuve bei ketinimu pirkti laikrodj internetu, egzistuoja R = 0.348, p =
0,001. RySys yra teigiamas ir silpnas, taciau tai rodo, kad kuo patogesné ,,Apple* prekés zenklo
internetiné parduotuve, tuo vartotojai yra labiau linke pasitikéti elektronine parduotuve ir
isigyti laikrodj iS jos.

Gauti rezultatai rodo, kad pacios elektroninés parduotuvés pasitikéjimg lemiantys
aspektai tikrai tiesiogiai veikia vartotojy ketinimg pirkti laikrodj ,,Apple elektroningje
parduotuvéje. Todél HS: Elektroninés parduotuvés pasitikéjimo aspektai teigiamai veikia

vartotojo pasitenkinimg ir ketinimg pirkti — patvirtinta.
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H6: Prekés Zenklo jvaizdis yra tiesiogiai susijes su vartotojuy pasitikéjimu prekés Zenklu

bei jo ketinimu pirkti.

Correlations

Prekés zenklo jvaizdis skatinal,,Apple“ prekés Zenklas jums
rinktis batent §j laikrodj kelia geras emocijas
Prekés zenklo jvaizdis skatina rinktisPearson Correlation 1 482"
butent §j laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

42 lentele. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple prekés zenklo keliamy gery emocijy bei jvaizdzio skatinimo rinktis
batent ,,Apple” prekés zenklo laikrod;.
Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* prekés zenklo keliamy gery emocijy bei jvaizdzio skatinimo rinktis
bitent ,,Apple* prekés Zenklo laikrodj egzistuoja R = 0,482, p = 0.001. RySys yra teigiamas ir
vidutinio stiprumo, o tai rodo, kad kuo yra keliamos didesnés geros emocijos vartotojui apie
prekés zenklg, tuo labiau vartotojai yra linke pasitikéti ir jsigyti prekés zenklo ,,Apple* iSmanyjj

laikrodj 1§ elektroninés parduotuvés.

Correlations

Prekés zenklo jvaizdis skatinal, Apple* prekes zenklo

rinktis biitent §j laikrodj produkcija yra kokybiska

Prekés Zenklo jvaizdis skatina rinktis|Pearson Correlation 1 .507"
butent §j laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

43 [entelé. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple* prekés Zenklo parduodamy prekiy kokybés bei jvaizdZio skatinimo
rinktis batent ,,Apple“ prekés zenklo laikrod;.
Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* prekés Zenklo parduodamy prekiy kokybés bei jvaizdzio skatinimo
rinktis butent ,,Apple* prekés zenklo laikrodj egzistuoja R = 0,507, p = 0.001. RySys yra
teigiamas ir vidutinio stiprumo, o tai rodo, kad kuo vartotojai daugiau linke manyti, kad
,Apple* produkcija yra kokybiska, tuo labiau vartotojai yra linke pasitikéti ir jsigyti prekés

zenklo ,,Apple* iSmanuyjj laikrod; i$ elektroninés parduotuvés.

Correlations

Prekés zenklo jvaizdis skatina rinktis),Apple“ produktai yra pateikiami
butent §j laikrodj iSvaizdZziai
Prekes zenklo jvaizdis skatinalPearson Correlation 1 .408™
rinktis butent §j laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

44 lentelé. Koreliacija tarp prekés zenklo produkty pateikimo bei jvaizdzio skatinimo rinktis ,,Apple* laikrodj.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Rysys tarp ,,Apple” prekés zenklo produkty pateikimo bei jvaizdzio skatinimo rinktis
butent ,,Apple* prekés Zenklo laikrodj egzistuoja R = 0,408, p = 0.001. RySys yra teigiamas ir
vidutinio stiprumo, taciau tai rodo, kad kuo vartotojai daugiau link¢ manyti, kad ,,Apple*
produkcija yra pateikiama itin iSvaizdziai, tuo labiau vartotojai yra linke pasitikéti ir jsigyti
prekés zenklo ,,Apple* iSmanyjj laikrodj i$ elektroninés parduotuves.

Siai hipotezei pagristi gauti rezultatai parod¢, kad sukuriamas ,,Apple prekés Zenklo
jvaizdis tiesiogiai veikia kiekvieno i$ potencialiy bei esamy vartotojy pasitikéjimg prekeés
zenklu bei jy ketinimg jsigyti laikrodj elektroninéje erdvéje. Todél H6: Prekés zenklo jvaizdis

yra tiesiogiai susij¢s su vartotojy pasitikéjimu prekés zenklu bei jo ketinimu pirkti —patvirtinta.

H7: Vartotojy pasitikéjimas prekés Zenklu tiesiogiai teigiamai veikia vartotoju ketinima

pirkti prabangos prekés Zenklo preke elektroninéje prekyboje.

Correlations

Prekeés zenklo jvaizdis skatinal,, Apple“ prekés Zenklas sukurial
rinktis baitent §j laikrodj patikimg jvaizdj
Prekes zenklo jvaizdis skatina rinktisPearson Correlation 1 .558™
batent §j laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

45 [entelé. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple* prekés zenklo sukuriamo patikimo jvaizdzio bei jvaizdzio skatinimo
rinktis butent ,,Apple* prekés zenklo laikrod;.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple“ prekés Zenklo sukuriamo patikimo jvaizdzio bei jvaizdZio
skatinimo rinktis butent ,,Apple* prekés Zenklo laikrodj egzistuoja R = 0,558, p=0.001. Rysys
yra teigiamas ir vidutinio stiprumo, o tai rodo, kad kuo vartotojai daugiau linke manyti, kad
,Apple“ prekés zenklas sukuria patikimg jvaizdj, tuo labiau vartotojai yra linke pasitikéti ir

isigyti prekés zenklo ,,Apple* iSmanyjj laikrodj i§ elektroninés parduotuvés.

Correlations

Pasitikéjimas elektronine parduotuve

ir svetaine mane skatina pirkti laikrodjl,,Apple* elektroniné parduotuvé

internetu kuria pasitikéjima prekés zenklu
Pasitikéjimas elektronine parduotuve irPearson Correlation 1 3157
svetaine mane skatina pirkti laikrodj[Sig. (2-tailed) <.001
internetu N 191 191

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

46 lentele. Koreliacijos analizé tarp patogaus ,,Apple“ prekeés Zenklo el. parduotuveés kuriamo pasitikéjimo prekés
zenklu bei ketinimu pirkti laikrodj internetu.

Saltinis: Sudaryta autoriy.
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Rysys tarp patogaus ,,Apple* prekés zenklo el. parduotuvés kuriamo pasitikéjimo
prekeés zenklu bei ketinimu pirkti laikrod] internetu, egzistuoja R =0.315, p=0,001. RySys yra
teigiamas ir silpnas, taciau tai rodo, kad kuo labiau ,,Apple* prekés Zenklo el. parduotuvé kuria
pasitikéjimg paciu prekés zenklu, tuo vartotojai yra labiau linke pasitikéti elektronine

parduotuve ir jsigyti laikrodj iS jos.

Correlations

WOM komunikacija,,Apple*“  laikrodziy  jvertinimai i

sustiprina mano ketinimagjatsiliepimai socialingje erdvéje didina jtaka)

pirkti laikrodj pirkti preke
IWOM komunikacija sustiprina mano|Pearson Correlation 1 .506™
ketinima pirkti laikrodj Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

47 lentele. Koreliacijos analizé tarp jvertinimy ir atsiliepimy socialinéje erdvéje vartotojy ketinimo pirkti laikrodj
el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RySys tarp jvertinimy ir atsiliepimy socialin¢je erdvéje vartotojy ketinimo pirkti
laikrodj el. parduotuvéje egzistuoja R = 0.506, p = 0.001. RySys yra teigiamas ir vidutinio
stiprumo, o tai rodo, kad kuo jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje erdvéje daro didesne

teigiamg jtakg vartotojui, tuo jis yra labiau linkes pirkti laikrod;j elektroningje parduotuvéje.

Correlations

Mano  patirtis  paskatinaeigu noréciau jsigyti iSmanyjj laikrodi,
prekés  pirkima  ,,Apple‘|,Apple* prekés zenklas bty pirmasis, kurj

elektroningje parduotuvéje  [svarstyciau jsigyti

Mano patirtis paskatina prekés pirkima|Pearson Correlation 1 478
L, Apple elektroningje parduotuvéje  [Sig. (2-tailed) <.001
N 191 191

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

48 lentele. Koreliacijos analizé tarp vartotojy nuomonés apie iSmaniojo laikrodzio jsigijimo prioriteta ir patirties
skatinimo jsigyti preke ,,Apple elektroninéje parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

RyS8ys tarp vartotojy nuomonés apie iSmaniojo laikrodzio jsigijimo prioritetg ir patirties
skatinimo jsigyti preke ,,Apple“ elektroninéje parduotuvéje egzistuoja R = 0.478, p = 0.001.
RySys yra teigiamas ir vidutinio stiprumo, o tai rodo , kad kuo daugiau vartotojy, kurie jau yra
1sigije laikrodj, svarsto jj prioritetu jsigyti pakartotinai yra labiau linke jsigyti ji elektroninéje

parduotuvéje.
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Correlations

Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstam

stiprina mano ketinimg jsigyti laikrodjl,,Apple* prekés Zenklas

L,Apple® elektroninéje parduotuvéje iman kelia pasitikéjima
Pasitikéjimas prekeés zenklo atpazjstamu stiprinalPearson Correlation 1 524"
mano ketinimg jsigyti laikrodj ,,Apple“{Sig. (2-tailed) <.001
elektroningje parduotuvéje N 191 191

49 Jentele. Koreliacijos analizé tarp ,,Apple“ prekés Zenklo keliamo pasitikéjimo ir pasitikéjimo prekés Zenklo
atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinima pirkti el. parduotuvéje.

Saltinis: Sudaryta autoriy.

Rysys tarp ,,Apple* prekés Zenklo keliamo pasitikéjimo ir pasitikéjimo prekés Zzenklo
atpazjstamumu stiprinimo vartotojy ketinimg pirkti el. parduotuvéje egzistuoja R = 0,524, p =
0,001. Rysys yra teigiamas ir vidutinio stiprumo. Tai reiskia, kad kuo daugiau respondenty
pasitiki pa¢iu ,,Apple prekés zenklu, tuo labiau asmuo yra linkes pasitikéti paciu prekés Zenklo
atpazjstamumu bei jsigyti laikrod;j ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje.

Gauti rezultatai rodo, kad bendras sukuriamas pasitikéjimas prekés zenklu vartotojams
turi tiesioging jtakg kiekvieno vartotojo ketinimui pirkti iSmanyjj ,,Apple” laikrodj
elektroningje parduotuveje. Todél, remiantis tyrimo rezultatais H7: Vartotojy pasitikéjimas
prekés Zenklu tiesiogiai teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti prabangos prekés Zenklo

preke elektroninéje prekyboje — patvirtinta.
Tyrimo duomeny apibendrinimas

Atliktas Cronbach‘s suderinamumo ir patikimumo tyrimas parodé¢, kad:

e Prekés Zenklo atpaZinimo poveikio vartotojy pasitikéjimui klausimy grupéje (pateiktus
kriterijus galima laikyti suderintais ir patikimais;

e Prekés zenklo jvaizdzio poveikio respondenty pasitikéjimui klausimy grupéje pateiktus
kriterijus galima laikyti suderintais ir patikimais;

e Elektroninés parduotuves patikimumo poveikio respondenty pasitik€jimui klausimy
grupéje pateiktus kriterijus galima laikyti suderintais ir patikimais;

e Prekeés kokybés poveikio respondento pasitikéjimui klausimy grupéje pateiktus kriterijus
galima laikyti suderintais ir patikimais;

e Asmeninés patirties poveikio respondenty pasitike¢jimui klausimy pateiktus kriterijus
galima laikyti suderintais ir patikimais;

e , Word — of — mouth “ komunikacijos poveikio respondenty pasitikéjimui klausimy grupéje

pateiktus kriterijus galima laikyti suderintais ir patikimais;



73

e Vartotojy ketinimg pirkti elektroninéje parduotuveje veikianciy aspekty klausimy grupéje
pateiktus kriterijus galima laikyti suderintais ir patikimais;

e Visi, vartotojy nuomong apie pasitikéjimg ir ketinimg pirkti analizuoti kriterijai yra
laikytini suderintais ir patikimais.

Taip pat, gauti tyrimo rezultatai parodé, apklaustyjy respondenty nuomoné itin
glaudziai sutapo su teorinéje dalyje analizuotais aspektais. Visy pirma — prekés zenklo
atpazinimas. Tiek akademinéje literaturoje, tiek tyrimo gautuose rezultatuose aiSkiai matoma
ta pati tendencija — atpazinimas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjimg prekés zenklu bei
ketinimg jsigyti preke elektroningje parduotuveje. Tokia pati tendencija vyrauja ir su kuriamu
prekés zenklo jvaizdziu. Tiek teoringje dalyje, tiek tyrimo metu identifikuota, kad prekés
zenklo jvaizdis turi didelj poveikj vartotojy pasitikéjimui ir ketinimui pirkti prekes
elektroningje parduotuvéje. Prekés Zenklo produkcijos kokybé bei vartotojo tiesioginé bei
netiesiogin¢ patirtis su prekés Zenklu taip pat buvo vieni i§ labiausiai vartotoja veikianciy
veiksniy. Tyrimo rezultatai, antrindami akademings literattiros analizei, aiSkiai parodé, kad tiek
kokybé, tiek vartotojy patirtis tiesiogiai veikia kiekvieno asmens pasitikéjima prekés zenklu ir
atitinkamai — ketinimg jsigyti preke elektroninéje parduotuvéje. Vartotojy pasitikéjima ir
ketinimg pirkti taip pat veiké ir elektroninés parduotuvés aspektai — dizainas, saugumas,
pateikta informacija. Paskutinysis aspektas — ,,WOM* komunikacija. Tyrimo rezultatai
patvirtino teorinéje dalyje analizuotus aspektus — vartotojy pasitikéjima ir ketinimg pirkti
internetinéje parduotuvéje tikrai veikia socialingje erdvéje skleidziama komunikacija apie
prekeés Zenkla.

Vertinant kiekvieno pirkimo kanalo pasirinkimg vyry ir motery tarpe, pastebéta keletas
skirtumy — vyrai yra labiau linkg jsigyti laikrodzius elektroninéje ,,Apple* parduotuvéje
Istore.lt arba Ideal.lt, o tuo tarpu moterys yra labiau linkusios pirkti laikrodZius elektroninése
mazmenininky, tokiy kaip Tele2, parduotuvése.

Pirkimo kanaly pasirinkimas tarp skirtingy amziaus kategorijy taipogi parodé¢ tam tikry
skirtumy — jaunesni — 18-25 mety — asmenys yra labiau linke jsigyti laikrodzius elektroninése
Ideal.lt arba Istore.lt parduotuvése, lyginant su kitomis kategorijomis, o tuo tarpu asmenys nuo
26-35 mety yra labiau linke jsigyti laikrodZius mazmenininky elektroninése parduotuvése.

Vertinant kanaly pasirinkimg pagal pajamy kategorijas, dideliy skirtumy pastebéta
nebuvo. 601-1000 eury uzdirbantys asmenys yra labiau linke pirkti prekes i§ fizinés

mazmenininky parduotuvés, lyginant su kitomis pajamy kategorijomis.
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Laikrodzio jsigijimo kanaly pasirinkimas labiausiai skyrési tarp vartotojy elgsenos —
pirkimo internetu. Gauti rezultatai parod¢, kad daugiau nei kartg per parg apsipirkinéjantys
asmenys internetu yra labiau linke pirkti iSmaniuosius laikrodzius fizinéje ,,Ideal*
parduotuvéje. Taip pat, 1-3 kartus per savaite bei 3-5 kartus per savaite internetu
apsipirkinéjantys asmenys yra labiau linke pirkti elektroninéje Ideal.lt ar Istore.lt parduotuvéje,
lyginant su reciau nei 3 kartus per ménesj apsipirkiné¢janciais asmenimis. Trecioji kategorija -
reciau nei 3 kartus per metus internetu apsipirkin¢jantys asmenys - yra labiau linke pirkti
iSmaniuosius laikrodzius mazmenininky fizinése parduotuvése Paskutinioji kategorija -reciau
nei tris kartus per ménesj internetu perkantys asmenys - yra labiau linke¢ jsigyti prekes i$
mazmenininko elektroninés parduotuvés, lyginant su kitomis grupémis.

Vyry ir motery tarpe, nuomonés apie tam tikrus pasitikéjimg ir ketinima pirkti
laikrodZzius, i$siskyré. Vyrai dazniau mato komunikacines zinutes apie ,,Apple“ produkcija,
dazniau teigia, kad jy aplinkos asmenys zino $j prekés zenkla, tuo tarpu moterys buvo linkusios
labiau kreipti démesj | internetinio puslapio saugumg ir dizaing — daZniau pastebédavo su
saugiais pavedimais susijusig informacija, internetinj puslapj vertino kaip moderny ir
patraukly. Taipogi moterys buvo labiau linkusios kreipti démesj | WOM komunikacijg — jas
labiau skatina nuomonés formuotojy jtaka, apzvalgos ir reitingai, jvertinimai ir atsiliepimai
socialingje erdvéje, lyginat su vyrais.

Skirtingas pajamas uZzdirbanciy respondenty tarpe taip pat pasteb&¢jome tam tikry
skirtumy. Tendenciskai, didesnes pajamas uzdirbantys respondentai yra labiau linke pozityviau
ziuréti | pasitikéjima ir ketinimg jsigyti, lyginant su Zemesniy pajamy kategorijomis. Tarp
1001-200 tikstanciy eury uzdirbantys asmenys yra linke visa laikrodzio pateikimg ir
lygiagre€iai — visg internetinj puslapj ir jo dizaing - vertinti geriau, lyginant su kitomis pajamy
kategorijomis. Si kategorija taip pat el. parduotuve vertina kaip labiau patogia naudojimui negu
kitoms pajamy kategorijoms priklausantys asmenys bei jie yra labiau skatinami elektroninés
parduotuves pasitikéjimo aspekty pirkti iSmanyjj laikrodj negu kitos pajamy grupés. Asmenys,
kurie uzdirba iki 600 eury dazniau pastebi pateiktg informacijg apie saugias transakcijas negu
aukStesnes pajamas gaunantys asmenys. Taip pat, Siai pajamy kategorijai priklausantys
asmenys yra labiau linke pasitikéti vartotojy komentarais internetiniuose puslapiuose, lyginant
su kitomis pajamy kategorijomis. Asmenys, kurie uzdirba daugiau negu 2001 eurg dazniau
teigia, kad Apple elektroniné parduotuve kuria pasitikéjimg prekés Zenklu negu asmenys, kurie
uzdirba iki 1000 eur. Taip pat §i kategorija dazniau teigia, kad asmenys, kurie jau jsigije
laikrodzius el. parduotuvéje, ir juos iSbande, yra linke juos pirkti pakartotinai, lyginant su

zemesnes pajamas uzdirbanciais respondentais bei kad jy artimos aplinkos asmenys, jsigije
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iSmaniuosius laikrodzius patenkino savo keltus likes¢ius, lyginant su kitomis pajamy
kategorijomis. Prie Sios kategorijos dar deréty paminéti, kad Sios kategorijos respondentai
dazniau teigia, kad Apple prekés zenklo jvaizdis labiau skatina rinktis biitent ,,Apple* prekés
zenklo laikrodj, lyginant su kity pajamy kategorijy atsakymais ir ,,Apple” iSmanusis laikrodis
bty pirmasis, kurj svarstyty jsigyti, lyginant su kitomis pajamy kategorijomis.

[vertinus ir ry$ius tarp kiekvieno kriterijaus, pavyko patvirtinti visas hipotezes. Visi

gauti rezultatai parodé, kad:

Hipotezés Hipotezé Rezultatas
santrumpa
H1 Prabangos prekés Zenklo atpazjstamumas tiesiogiai veikia Patvirtinta
vartotojy pasitikéjima elektroninés prekybos platforma
H2 Vartotojy patirtis pozityviai veikia klienty lojalumg ir tolimesnj | Patvirtinta
ketinima pirkti prekés zenklo elektroninéje erdveje.
H3 Prabangos prekés Zenklo prekés kokybé turi didziulj poveikj Patvirtinta

vartotojy pasitenkinimui, o pasitenkinimas stipriai veikia
vartotojy ketinimg pirkti elektroninéje erdvéje.

H4 Prabangos prekés zenklo WOM komunikacija teigiamai veikia | Patvirtinta
vartotojy pasitikejimg ir ketinimg pirkti elektroninés prekybos
kanale.

H5 Elektroninés parduotuvés pasitikéjimo aspektai teigiamai veikia | Patvirtinta
vartotojo pasitenkinima ir ketinima pirkti.

H6 Prekés Zenklo jvaizdis yra tiesiogiai susijgs su vartotojy Patvirtinta
pasitikéjimu prekés Zenklu bei jo ketinimu pirkti

H7 Vartotojy pasitikéjimas prekés zenklu tiesiogiai teigiamai veikia | Patvirtinta

vartotojy ketinimg pirkti prabangos prekés zenklo preke
elektroning¢je prekyboje

50 lentelé. Hipoteziy apraSymas.
Saltinis: sudaryta autoriy.
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ISVADOS

1. Atliktos akademinés literatiiros analizés metu buvo identifikuoti pagrindiniai veiksniali,
darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui prekés Zenklu bei ketinimui pirkti e-prekyboje:

1.1. Palankus, tinkamai sukurtas prabangos prekés Zenklo jvaizdis ir platus prekés Zenklo
atpazinimo mastas socialinéje erdvéje tiesiogiai pozityviai veikia kiekvieno i§ vartotojy
pasitikejimg prekés zenklu bei skatina jy ketinima pirkti elektroninéje erdveje;

1.2. Sékmingai i$vystyta komunikacija i$ lapy j lapas (WOM komunikacija) apie prabangos
prekeés zenkla bei interneting parduotuve skatina aplinkiniy vartotojy pasitikéjimag paciu
prekés zenklu ir internetine parduotuve, o sukurtas pasitikéjimas lemia ketinima jsigyti
prekes i prabangos prekés zenklo prekybos kanalo;

1.3. Ankstesné vartotojo patirtis su prekés zenklu bei pasitenkinimas prekinio Zenklo kokybe
teigiamai veikia jo pasitikéjimo prabangos prekés zenklu lygj bei didina jo ketinimo
isigyti preke i§ elektroninés parduotuvés lygj. Dél uztikrinamos kokybés vartotojai ne tik
labiau pasitiki prekés zenklu, bet ir yra linke jsigyti prekes pakartotinai elektroninéje
parduotuveje;

1.4. Internetinés parduotuvés dizainas, jos aukStas technologinis paZangumas, vartotojy
apsipirkimo saugos uztikrinimas bei visos reikalingos informacijos apie duomeny
saugumg pateikimas skatina jy ketinimg pirkti prabangos prekes 1§ elektroninés
parduotuves.

2. I8analizavus pasitike¢jima veikianCius aspektus, akademingje literatliroje taip pat
identifikavome, kad:

2.1. Pasitikéjimas prekés zenklu ir ketinimas pirkti i§ jo elektroninés parduotuvés yra
glaudziai susij¢ reisSkiniai;

2.2. Prekés zenklo jvaizdis, atpazinimas, WOM komunikacija, internetinio puslapio
saugumas ir dizainas, asmenin¢ patirtis bei prekés kokybé lemia vartotojo ketinima
pirkti internetu.

3. Susidarytoje tyrimo metodikoje identifikavome pagrindinius aspektus tolimesniam
tyrimui:

3.1. Issikéléme tyrimo tiksla — iSsiaiSkinti tiriamos auditorijos nuomong apie aspektus,
kurie veikia vartotojy pasitik€¢jimg perkant prabangos prekés zZenklo ,,Apple”
iSmaniuosius laikrodzius;

3.2. Suformulavome 7 hipotezes, reikalingas pagristi teorin¢je dalyje analizuotg literatiirg;

3.3. Sudaréme ir pagrindéme tyrimo modelj;
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3.4. Ivertinome kriterijy suderinamumg - Visi, vartotojy nuomong apie pasitikéjima ir

ketinimg pirkti analizuoti kriterijai yra laikytini suderintais ir patikimais.

4. Atlikus tyrimg apie vartotojy pasitikéjima ir ketinima pirkti ,,Apple prekés zenklo iSmanyji

laikrodj elektroningje parduotuvéje, gauti duomenys ir atlikta statistiné respondenty

atsakymy analiz¢ patvirtino visas iSsikeltas hipotezes:

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

Aiskiai matoma tendencija — atpazinimas tiesiogiai veikia vartotojy pasitikéjimag prekes
zenklu bei ketinimg jsigyti preke elektroninéje parduotuvéje;

Identifikuota, kad prekés zenklo jvaizdis turi didelj poveikj vartotojy pasitikéjimui ir
ketinimui pirkti prekes elektroninéje parduotuvéje;

Tiek prekes Zenklo produkcijos kokybe, tiek tiesioginé ar netiesioginé vartotojy patirtis
tiesiogiai veikia kiekvieno asmens pasitikejimg prekés zenklu ir atitinkamai — ketinima
isigyti preke elektroninéje parduotuvéje;

Vartotojy pasitikéjimg ir ketinimg pirkti taip pat veiké ir elektroninés parduotuvés
aspektai — dizainas, saugumas, pateikta informacija;

Vartotojy pasitikéjima ir ketinimg pirkti internetingje parduotuvéje tikrai veikia
socialinéje erdvéje skleidziama komunikacija (WOM) apie prekés zenkla;

Vartotojy ketinimg pirkti lemia prekés zenklo jvaizdis, atpazinimas, WOM komunikacija,

internetinio puslapio saugumas ir dizainas, asmenin¢ patirtis bei prekés kokybé.
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REKOMENDACIJOS

Atliktos akademinés analizés metu bei gavus kiekybinio tyrimo apie vartotojy

pasitikéjimg ,,Apple prekés zenklu bei ketinimg pirkti elektroningje parduotuvéje rezultatus,

galima tikrai teigti, kad vis spartéjant elektroninés prekybos augimui, pelnomas vartotojy

pasitikéjimas per grupe aspekty yra be galo svarbus kiekvienam prekés zenklui. Siekiant

s¢kmingo jsitvirtinimo tarp konkurenty ir save pozicionuoti kaip patikimg el. pardavéja, tiek

prabangos, tiek apskritai visi prekés Zenklai privaléty imtis tam tikry veiksmy:

1.

Reikty didinti savo elektroninés parduotuvés atpazinimg visuomenés rate — skleisti daugiau
rinkodarinés komunikacijos apie save, akcentuoti internetinj puslapj, kur gali jsigyti prekes,
pladiau save pristatinéti socialinivose tinkluose, rengti konkursus, kad pritraukti kuo
daugiau potencialy Zmoniy susipaZinimui;

Reikéty palaipsniui gerinti savo prekés Zenklo jvaizdj — komunikuoti apie prekes, kurti ir
iSlaikyti socialiai atsakingo ir tvaraus pardavéjo jvaizdj, noriai komunikuoti su klientais,
kurie domisi prekés zenklu ir sukurti teigiamg emocija jau po pirmo kontakto;

Sustiprinti pacig elektroninés prekybos platformg — aiSkiai pateikti informacijg apie
duomeny saugumg, naudotis tik patikimy moké&jimo tarpininky paslaugomis, patartina
saugumo klausimu gauti ir svetainés saugumo ir patikimumo sertifikatus. Taip pat reikty
susikurti ir technologiskai pazangy, i1Svaizdy, tac¢iau vartotojui patogy naudoti internetinj
puslapj, atitinkamai suderinti spalvas, Sriftus, paveikslélius bei visas kitas dizaino detales,
kad vartotojas biity suzavétas;

Uztikrinti, kad vartotojai gaus tik kokybiSkas prekes, pirkdami elektroningje parduotuvéje,
o atsiradus nesklandumams, uZtikrinti aukstg aptarnavimo paslaugy kokybe (palaikyti rysj,
sulaukti atgalinio rySio 1§ kliento apie paslaugas, esant nekokybiSkai prekei ja kaip
Jmanoma greiciau pakeisti), kad vartotojas visa paslauga likty patenkintas;

Atsizvelgti 1 prekes kokybe, aptarnavimo procesa bei rinkoje konkuruojancias panasiy
produkty kainas. Kaina, netolygi suvokiamai produkto kokybei, gali greitai atbaidyti
potencialy vartotojg nuo ketinimo pirkti elektroninéje parduotuveje;

Skatinti Zodinés komunikacijos sklaidg socialinéje erdvéje — uztikrinti, kad vartotojai
elektroniniame puslapyje galéty palikti atsiliepimus apie preke ar suteikta paslauga, skatinti
diskusijas ir socialiniuose tinkluose — rengti smulkias apklausas apie pasitenkinima, leisti
diskusijas komentaruose. Prabangos prekés zenklams ypatingai deréty naudotis nuomonés
formuotojy paslaugomis, kadangi Sis WOM rinkodaros kanalas patraukia gana didelj

vartotojy démes;.
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1 PRIEDAS

Duomeny analizés lentelés

Pairwise Comparisons (geriausiai ir prasciausiai jvertintiems kriterijams)

Measure: MEASURE 1

95% Confidence Interval for
Mean Difference Difference®
(I factorl | (J) factorl (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
1 2 209" .038 <.001 .054 .364
3 073 .037 1.000 -.075 221
4 .005 .030 1.000 -.116 127
5 .021 .029 1.000 -.095 137
6 .084 .046 1.000 -.102 .269
7 450" .044 <.001 271 .629
8 257" .055 .003 .036 AT7
9 131 .040 773 -.030 .292
10 272" .047 <.001 .083 461
11 864" .068 <.001 591 1.137
12 1.272° .073 <.001 979 1.566
13 1.047" .069 <.001 71 1.324
14 539" .056 <.001 314 .765
15 560" .061 <.001 312 .808
16 429" .060 <.001 185 673
17 492" .067 <.001 223 761
18 440" 072 <.001 149 731
19 670" .076 <.001 .363 977
20 450" .068 <.001 175 726
21 613" .057 <.001 .383 .842
22 .853" .075 <.001 553 1.154
23 932" .070 <.001 .648 1.216
24 482" .062 <.001 .230 734
25 565" .075 <.001 264 .867
26 393" .073 <.001 .100 .686
27 1.403" .085 <.001 1.059 1.747
28 2.115" .100 <.001 1.710 2.520
29 1.005" .073 <.001 713 1.298
30 1.257" .089 <.001 .898 1.615
31 414" .064 <.001 154 673
32 246" .053 .005 .031 461
33 466" .067 <.001 195 737
34 1.429" .081 <.001 1.101 1.758
35 .398" .060 <.001 155 .641




36 398" .063 <.001 146 .650
1 -.073 .037 1.000 -.221 .075
2 .136 .040 .533 -.026 .298
4 -.068 .043 1.000 -.240 .104
5 -.052 .040 1.000 -.216 A11
6 .010 .046 1.000 -174 195
7 377 .048 <.001 182 572
8 .183 .058 1.000 -.049 416
9 .058 .051 1.000 -.148 .263
10 199" .049 .042 .002 .396
11 791" .070 <.001 .508 1.073
12 1.199" .079 <.001 879 1.519
13 974" .076 <.001 .668 1.280
14 466" .060 <.001 223 .709
15 487" .067 <.001 218 .756
16 356" .067 <.001 .085 .627
17 419" .069 <.001 142 .695
18 366" 071 <.001 .079 .654
19 597" 077 <.001 287 .907
20 377" .067 <.001 .105 .649
21 539" .056 <.001 312 767
22 780" .075 <.001 477 1.083
23 859" .073 <.001 .563 1.154
24 408" .060 <.001 165 .652
25 492" .076 <.001 187 797
26 319" .064 <.001 .060 578
27 1.330" .091 <.001 .964 1.696
28 2.042" .100 <.001 1.639 2.445
29 932" .072 <.001 .640 1.224
30 1.183° .088 <.001 827 1.539
31 340" .062 <.001 091 .590
32 173 .055 1.000 -.049 .394
33 393" .069 <.001 115 .670
34 1.356" .087 <.001 1.003 1.709
35 325" .063 <.001 071 579
36 325" .064 <.001 .065 .584
1 -.005 .030 1.000 -.127 116
2 204" .045 .006 .023 .385
3 .068 .043 1.000 -.104 .240
5 .016 .027 1.000 -.094 126
6 .079 .047 1.000 -.113 270
7 445" .048 <.001 252 .638
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8 251" .060 .029 .008 495
9 126 .045 1.000 -.058 .309
10 267" .051 <.001 .062 472
11 859" .068 <.001 .583 1.134
12 1.267" .075 <.001 .964 1.570
13 1.042" .073 <.001 T47 1.337
14 534" .058 <.001 299 .769
15 555" .063 <.001 .300 .810
16 424" .063 <.001 .169 679
17 487" .070 <.001 .205 .769
18 435" .075 <.001 133 .736
19 665" .079 <.001 .348 .982
20 445" .069 <.001 .168 122
21 607" .057 <.001 376 .839
22 848" .074 <.001 551 1.145
23 927" .073 <.001 .633 1.221
24 476" .066 <.001 211 142
25 560" .076 <.001 .254 .866
26 387" .072 <.001 .098 677
27 1.398" .086 <.001 1.050 1.746
28 2.110° .100 <.001 1.706 2.514
29 1.000" .073 <.001 707 1.293
30 1.251" .083 <.001 917 1.586
31 408" .064 <.001 151 .666
32 241" .055 012 .020 462
88 461" .065 <.001 197 725
34 1.424" .081 <.001 1.098 1.750
35 393" .059 <.001 155 .630
36 393" .064 <.001 134 .652
1 -.021 .029 1.000 -.137 .095
2 188" .042 .007 .020 .357
3 .052 .040 1.000 -111 .216
4 -.016 .027 1.000 -.126 .094
6 .063 .048 1.000 -.130 .256
7 429" .044 <.001 251 .607
8 236" .056 .023 011 460
9 110 .042 1.000 -.058 278
10 251" .048 <.001 .057 445
11 843" .065 <.001 .582 1.103
12 1.251" .073 <.001 .956 1.546
13 1.026" .072 <.001 737 1.316
14 518" .058 <.001 .285 752
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15 539" .062 <.001 291 .788
16 408" .062 <.001 158 .659
17 471" .068 <.001 195 47
18 419" .074 <.001 122 .716
19 649" .078 <.001 .333 .966
20 429" .067 <.001 159 .700
21 592" .056 <.001 .365 .818
22 832" .076 <.001 527 1.138
23 911" .073 <.001 .616 1.206
24 461" .065 <.001 .200 721
25 545 077 <.001 .235 .854
26 372" .070 <.001 .089 .655
27 1.382° .085 <.001 1.039 1.726
28 2.094" 102 <.001 1.683 2.505
29 984" .072 <.001 .695 1.274
30 1.236" .085 <.001 .894 1.577
31 393" .062 <.001 141 .645
32 225" .051 012 .018 432
33 445" .067 <.001 176 714
34 1.408" .085 <.001 1.066 1.751
35 377 .061 <.001 133 621
36 377 .064 <.001 120 .634
1 -.084 .046 1.000 -.269 102
2 126 .056 1.000 -.099 .351
B -.010 .046 1.000 -.195 174
4 -.079 .047 1.000 -.270 113
5 -.063 .048 1.000 -.256 130
7 366" .044 <.001 .189 .544
8 173 .044 .085 -.006 .352
9 .047 .049 1.000 -.152 .246
10 188" .045 .026 .007 .370
11 780" .068 <.001 507 1.054
12 1.188" .078 <.001 872 1.505
13 963" .070 <.001 .680 1.246
14 455" .055 <.001 232 .679
15 476" .056 <.001 .249 .704
16 346" .054 <.001 128 .563
17 408" .063 <.001 156 .661
18 356" .064 <.001 .099 .613
19 586" .066 <.001 .318 .855
20 .366" .058 <.001 132 .601
21 529" .058 <.001 .293 764
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22 770" .072 <.001 479 1.060
23 848" 071 <.001 .564 1.133
24 398" .059 <.001 159 .637
25 482" .075 <.001 179 784
26 309" .057 <.001 .078 .540
27 1.319" .091 <.001 .952 1.687
28 2.031" .104 <.001 1.612 2.451
29 921" .074 <.001 622 1.221
30 1.173" .090 <.001 .810 1.535
31 330" .060 <.001 .086 573
32 162 .049 .736 -.036 .361
33 382" .057 <.001 151 .613
34 1.346" .083 <.001 1.011 1.680
35 314" .058 <.001 .081 547
36 314" .057 <.001 .085 .543
1 -.131 .040 773 -.292 .030
2 .079 .052 1.000 -.133 .290
3 -.058 .051 1.000 -.263 .148
4 -.126 .045 1.000 -.309 .058
5 -.110 .042 1.000 -.278 .058
6 -.047 .049 1.000 -.246 152
7 319" .052 <.001 .108 531
8 126 .053 1.000 -.087 .338
10 141 .042 .645 -.030 312
11 733" .068 <.001 461 1.005
12 1.1417 .070 <.001 .858 1.425
13 916" 071 <.001 632 1.201
14 408" .059 <.001 171 .646
15 429" .061 <.001 182 677
16 298" .058 <.001 .063 .534
17 361" .072 <.001 072 .650
18 309" .075 .040 .004 .613
19 539" .081 <.001 212 .867
20 319" .073 .014 .023 .615
21 482" .063 <.001 .226 737
22 723" .074 <.001 424 1.021
23 .801" .072 <.001 .509 1.093
24 351" .068 <.001 .078 .623
25 435" .069 <.001 .156 713
26 .262 .068 .098 -.012 .535
27 1.272° .088 <.001 915 1.629
28 1.984" .103 <.001 1.570 2.399
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29 874" .069 <.001 .596 1.153
30 1.126" .085 <.001 782 1.469
31 283" .063 .007 .030 .536
32 115 .053 1.000 -.100 331
33 335" .060 <.001 .095 575
34 1.298" .083 <.001 .965 1.632
35 267" .056 .003 .040 494
36 267" .058 .005 .032 .502
12 1 -1.272" .073 <.001 -1.566 -.979
2 -1.063" .079 <.001 -1.383 -.742
3 -1.199" .079 <.001 -1.519 -.879
4 -1.267" .075 <.001 -1.570 -.964
5 -1.251" .073 <.001 -1.546 -.956
6 -1.188" .078 <.001 -1.505 -.872
7 -.822" .069 <.001 -1.101 -.543
8 -1.016" 072 <.001 -1.307 - 725
9 -1.141" .070 <.001 -1.425 -.858
10 -1.000" .065 <.001 -1.263 - 737
11 -.408" .057 <.001 -.639 -.178
13 -.225" .038 <.001 -.380 -.071
14 -.733" .063 <.001 -.988 -478
15 -712" .067 <.001 -.984 -.440
16 -.843" .066 <.001 -1.109 -.577
17 -.780" .081 <.001 -1.106 -.454
18 -.832" .085 <.001 -1.177 -.488
19 -.602" .090 <.001 -.964 -.240
20 -.822" .085 <.001 -1.166 -478
21 -.660" .075 <.001 -.961 -.358
22 -.419" .066 <.001 -.685 -.152
23 -.340" 071 .002 -.627 -.054
24 - 791" .075 <.001 -1.093 -.488
25 - 707" .072 <.001 -.995 -418
26 -.880" .079 <.001 -1.197 -.562
27 131 077 1.000 -.180 442
28 843" .084 <.001 .505 1.181
29 -.267 071 144 -.554 .020
30 -.016 .079 1.000 -.336 .305
31 -.859" .089 <.001 -1.219 -.499
32 -1.026" .084 <.001 -1.364 -.688
33 -.806" .079 <.001 -1.125 -.488
34 157 .076 1.000 -.149 463
35 -.874" 071 <.001 -1.159 -.589
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36 -.874" .069 <.001 -1.151 -.597
13 1 -1.047" .069 <.001 -1.324 - 771
2 -.838" 077 <.001 -1.149 -.526
3 -974" .076 <.001 -1.280 -.668
4 -1.042" .073 <.001 -1.337 - 747
5 -1.026" 072 <.001 -1.316 - 737
6 -.963" .070 <.001 -1.246 -.680
7 -.597" .062 <.001 -.847 -.346
8 - 791" .068 <.001 -1.063 -.518
9 -.916" 071 <.001 -1.201 -.632
10 - 775" .062 <.001 -1.027 -.523
11 -.183 .055 .681 -.406 .039
12 225" .038 <.001 071 .380
14 -.508" .058 <.001 -.742 -274
15 -.487" .061 <.001 - 732 -.242
16 -.618" .056 <.001 -.845 -.391
17 -.555" .073 <.001 -.851 -.259
18 -.607" .078 <.001 -.921 -.294
19 =377 .082 .006 -.710 -.044
20 -.597" .079 <.001 -.915 -.279
21 -.435" .067 <.001 -.707 -.163
22 -.194 .059 821 -.433 .046
23 -.115 .060 1.000 -.356 126
24 -.565" .063 <.001 -.820 -.311
25 -.482" .068 <.001 -.754 -.209
26 -.654" .074 <.001 -.952 -.357
27 356" .076 .003 .051 .661
28 1.068" 077 <.001 757 1.379
29 -.042 .073 1.000 -.335 251
30 .209 .083 1.000 -124 .543
31 -.634" .085 <.001 -.975 -.292
32 -.801" 077 <.001 -1.113 -.490
33 -.581" .074 <.001 -.878 -.284
34 382" .067 <.001 112 .653
35 -.649" .064 <.001 -.908 -.390
36 -.649" .062 <.001 -.901 -.397
27 1 -1.403" .085 <.001 -1.747 -1.059
2 -1.194" .094 <.001 -1.574 -.814
3 -1.330" .091 <.001 -1.696 -.964
4 -1.398" .086 <.001 -1.746 -1.050
5 -1.382" .085 <.001 -1.726 -1.039
6 -1.319" .091 <.001 -1.687 -.952
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7 -.953" .081 <.001 -1.280 -.626
-1.147" 077 <.001 -1.458 -.835

9 -1.272" .088 <.001 -1.629 -.915
10 -1.131" .081 <.001 -1.457 -.804
11 -.539" .076 <.001 -.844 -.234
12 -.131 077 1.000 -.442 .180
13 -.356" .076 .003 -.661 -.051
14 -.864" .083 <.001 -1.199 -.529
15 -.843" .086 <.001 -1.192 -494
16 -974" .082 <.001 -1.305 -.642
17 -.911" .104 <.001 -1.330 -.492
18 -.963" 102 <.001 -1.375 -.551
19 -733" 113 <.001 -1.187 -.279
20 -.953" 104 <.001 -1.372 -.533
21 - 791" .078 <.001 -1.106 -475
22 -.550" .074 <.001 -.849 -.251
23 - 471" .089 <.001 -.832 -111
24 -.921" .084 <.001 -1.260 -.583
25 -.838" .075 <.001 -1.139 -.537
26 -1.010" .082 <.001 -1.340 -.681
28 712" .064 <.001 453 971
29 -.398" .068 <.001 -.672 -.124
30 -.147 .070 1.000 -.429 136
31 -.990" .093 <.001 -1.366 -.613
32 -1.157" .088 <.001 -1.513 -.801
88 -.937" .096 <.001 -1.324 -.551
34 .026 .064 1.000 -.234 .286
35 -1.005" .085 <.001 -1.349 -.662
36 -1.005" .085 <.001 -1.349 -.662
28 1 -2.115" .100 <.001 -2.520 -1.710
2 -1.906" .108 <.001 -2.342 -1.470
3 -2.042" .100 <.001 -2.445 -1.639
4 -2.110" .100 <.001 -2.514 -1.706
5 -2.094" 102 <.001 -2.505 -1.683
6 -2.031" .104 <.001 -2.451 -1.612
7 -1.665" .089 <.001 -2.022 -1.308
8 -1.859" .092 <.001 -2.231 -1.486
9 -1.984" .103 <.001 -2.399 -1.570
10 -1.843" .091 <.001 -2.208 -1.478
11 -1.251" .088 <.001 -1.604 -.898
12 -.843" .084 <.001 -1.181 -.505
13 -1.068" 077 <.001 -1.379 -.757
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14 -1.576" .087 <.001 -1.928 -1.224
15 -1.555" .094 <.001 -1.933 -1.177
16 -1.686" .089 <.001 -2.043 -1.328
17 -1.623" 110 <.001 -2.069 -1.177
18 -1.675" 110 <.001 -2.119 -1.232
19 -1.445" 120 <.001 -1.928 -.963
20 -1.665" 111 <.001 -2.111 -1.218
21 -1.503" .089 <.001 -1.861 -1.145
22 -1.262" .073 <.001 -1.556 -.968
23 -1.183" .089 <.001 -1.540 -.826
24 -1.634" .092 <.001 -2.007 -1.260
25 -1.550" .086 <.001 -1.897 -1.202
26 -1.723" .095 <.001 -2.107 -1.338
27 -712" .064 <.001 -971 -.453
29 -1.110" .079 <.001 -1.429 -791
30 -.859" 077 <.001 -1.169 -.548
31 -1.702" 110 <.001 -2.146 -1.257
32 -1.869" 110 <.001 -2.312 -1.426
33 -1.649" 105 <.001 -2.075 -1.224
34 -.686" .068 <.001 -.960 -412
35 -1.717" .095 <.001 -2.100 -1.335
36 -1.717" .093 <.001 -2.092 -1.343
29 1 -1.005" .073 <.001 -1.298 -.713
2 -.796" 077 <.001 -1.108 -.484
B -.932" .072 <.001 -1.224 -.640
4 -1.000" .073 <.001 -1.293 -.707
5 -.984" .072 <.001 -1.274 -.695
6 -.921" .074 <.001 -1.221 -.622
7 -.555" .073 <.001 -.849 -.261
8 749" .068 <.001 -1.023 -474
9 -.874" .069 <.001 -1.153 -.596
10 -.733" 071 <.001 -1.020 -.446
11 -.141 .074 1.000 -.442 159
12 .267 071 144 -.020 .554
13 .042 .073 1.000 -.251 .335
14 -.466" .068 <.001 -.740 -.192
15 -.445" .076 <.001 -.753 -.137
16 -.576" .075 <.001 -.880 -272
17 -.513" .087 <.001 -.865 -.161
18 -.565" .084 <.001 -.906 -.225
19 -.335 .098 468 -.729 .059
20 -.555" .089 <.001 -.915 -.195
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21 -.393" .066 <.001 -.658 -.127
22 -.152 .076 1.000 -.459 .155
23 -.073 .070 1.000 -.357 .210
24 -.524" .078 <.001 -.837 -.210
25 -.440" .080 <.001 -.763 -.117
26 -.613" 071 <.001 -.899 -.326
27 398" .068 <.001 124 672
28 1.110" .079 <.001 791 1.429
30 251" .056 .007 .027 475
31 -.592" .068 <.001 -.866 -.317
32 -.759" .072 <.001 -1.050 -.468
33 -.539" .069 <.001 -.817 -.262
34 424" .079 <.001 105 743
35 -.607" .076 <.001 -.914 -.301
36 -.607" .079 <.001 -.925 -.289
30 1 -1.257" .089 <.001 -1.615 -.898
2 -1.047" .094 <.001 -1.426 -.668
3 -1.183" .088 <.001 -1.539 -.827
4 -1.251" .083 <.001 -1.586 -.917
5 -1.236" .085 <.001 -1.577 -.894
6 -1.173" .090 <.001 -1.535 -.810
7 -.806" .087 <.001 -1.155 -.457
8 -1.000" .083 <.001 -1.336 -.664
9 -1.126" .085 <.001 -1.469 -.782
10 -.984" .078 <.001 -1.298 -.671
11 -.393" .085 .005 -.736 -.049
12 .016 .079 1.000 -.305 .336
13 -.209 .083 1.000 -.543 124
14 =717 .075 <.001 -1.022 -.413
15 -.696" .081 <.001 -1.025 -.368
16 -.827" .081 <.001 -1.155 -.500
17 -.764" .105 <.001 -1.188 -.341
18 -.817" .103 <.001 -1.233 -.400
19 -.586" 112 <.001 -1.040 -.133
20 -.806" .103 <.001 -1.223 -.389
21 -.644" .080 <.001 -.968 -.320
22 -.403" .079 <.001 - 721 -.085
23 -.325 .085 113 -.667 .018
24 - 775" .087 <.001 -1.126 -423
25 -.691" .075 <.001 -.994 -.388
26 -.864" 071 <.001 -1.151 -.576
27 147 .070 1.000 -.136 429
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28 859" 077 <.001 548 1.169
29 -.251" .056 .007 -475 -.027
31 -.843" .084 <.001 -1.181 -.505
32 -1.010" .086 <.001 -1.358 -.663
33 - 791" .089 <.001 -1.150 -431
34 173 .074 1.000 -.126 472
35 -.859" .082 <.001 -1.190 -.527
36 -.859" .084 <.001 -1.197 -.520
32 1 -.246" .053 .005 -.461 -.031
2 -.037 .056 1.000 -.262 .188
3 -.173 .055 1.000 -.394 .049
4 -.241" .055 .012 -.462 -.020
5 -.225" .051 012 -.432 -.018
6 -.162 .049 736 -.361 .036
7 .204 .058 322 -.029 437
8 .010 .057 1.000 -.218 .239
9 -.115 .053 1.000 -.331 .100
10 .026 .060 1.000 -.216 .268
11 618" .068 <.001 342 .893
12 1.026" .084 <.001 .688 1.364
13 801" 077 <.001 490 1.113
14 293" .062 .003 .043 .543
15 314" .060 <.001 072 .557
16 183 .057 .996 -.047 414
17 .246 .063 .088 -.009 501
18 194 .065 1.000 -.069 456
19 424" .070 <.001 143 .706
20 .204 .065 1.000 -.059 468
21 366" .055 <.001 144 .589
22 607" .074 <.001 310 .905
23 686" .063 <.001 431 941
24 236" .049 .002 .039 432
25 319" 071 .007 .034 .605
26 147 .061 1.000 -.100 .393
27 1.157" .088 <.001 .801 1.513
28 1.869" 110 <.001 1.426 2.312
29 759" .072 <.001 468 1.050
30 1.010" .086 <.001 .663 1.358
31 168" .040 .029 .005 .330
33 220" .048 .006 .025 415
34 1.183" .086 <.001 .837 1.529
35 152 .053 1.000 -.061 .364
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36 152 .056 1.000 -.075 379

34 1 -1.429" .081 <.001 -1.758 -1.101
2 -1.220" .095 <.001 -1.604 -.836
3 -1.356" .087 <.001 -1.709 -1.003
4 -1.424" .081 <.001 -1.750 -1.098
5 -1.408" .085 <.001 -1.751 -1.066
6 -1.346" .083 <.001 -1.680 -1.011
7 -.979" 077 <.001 -1.292 -.666
8 -1.173" 074 <.001 -1.473 -.872
9 -1.298" .083 <.001 -1.632 -.965
10 -1.157" .074 <.001 -1.455 -.860
11 -.565" 071 <.001 -.853 =277
12 -.157 .076 1.000 -.463 149
13 -.382" .067 <.001 -.653 -112
14 -.890" .072 <.001 -1.181 -.599
15 -.869" 077 <.001 -1.179 -.560
16 -1.000" .068 <.001 -1.273 -.727
17 -.937" .093 <.001 -1.311 -.564
18 -.990" .093 <.001 -1.366 -.613
19 -.759" .099 <.001 -1.159 -.359
20 -.979" .095 <.001 -1.363 -.596
21 -.817" 072 <.001 -1.108 -.526
22 -576" .060 <.001 -.816 -.336
23 -.497" .078 <.001 -.811 -.183
24 -.948" .076 <.001 -1.256 -.640
25 -.864" .070 <.001 -1.145 -.583
26 -1.037" .078 <.001 -1.351 -722
27 -.026 .064 1.000 -.286 234
28 686" .068 <.001 412 .960
29 424" .079 <.001 -.743 -.105
30 -173 .074 1.000 -472 126
31 -1.016" .088 <.001 -1.372 -.659
32 -1.183" .086 <.001 -1.529 -.837
33 -.963" .088 <.001 -1.319 -.607
35 -1.031" .067 <.001 -1.301 -.762
36 -1.031" .068 <.001 -1.306 -.757

Based on estimated marginal means

*. The mean difference is significant at the .05 level.

b. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.

51 lentelé. Kriterijy vidurkiy statistinio reik§mingumo patikrinimas.

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Descriptive Statistics

Mean Std. Dev. N
LApple” prekés zenklas jums yra gerai zinomas jau daugelj mety 4.71 744 191
,Apple* komunikacija yra daznai sutinkama kasdienybéje 4.50 781 191
Sio prekés zenklo logotipa sutinkate kasdien 4.64 .815 191
Daugelis jiisy aplinkos zmoniy zino §i prekés zenkla 4.71 752 191
,LApple” prekes lengva atpazinti aplinkoje 4.69 .750 191
LApple* prekés zenklas man kelia pasitikéjima 4.63 .816 191
LApple® prekés zenklas jums kelia geras emocijas 4.26 784 191
LApple prekés Zenklo produkceija yra kokybiska 4.46 .766 191
»Apple produktai yra pateikiami i§vaizdZziai 4.58 776 191
»Apple prekés zenklas sukuria patikima jvaizdj 4.44 831 191
Prekés zenklo mokéjimy sistema yra pritaikyta patogiam pirkimui 3.85 .829 191
Prekés zenklo el. svetainéje yra pateikta informacija apie vartotojy saugias 3.44 .903 191
transakcijas
»Apple prekés zenklas naudojasi inovatyviomis saugumo uztikrinimo 3.66 .884 191
priemonémis
»Apple prekés zenklo elektroninio puslapio dizainas yra patrauklus ir 4.17 .799 191
modernus
LApple elektroning parduotuvé yra patogi naudojimui 4.15 .790 191
LApple elektroniné parduotuve kuria pasitikéjima prekés Zzenklu 4.28 735 191
Mane tenkina ,,Apple* laikrodZiy patvarumas 4.22 959 191
LApple” laikrodziy kokybé kelia pasitenkinima 4.27 .940 191
LApple laikrodziai yra ilgaamziski 4.04 1.025 191
»Apple laikrodziy funkcionalumas tenkina mano lukescius 4.26 .954 191
LApple® laikrodZius turintys Zmonés atsiliepia apie juos teigiamai 4.10 .603 191
Laikrodzius jsigije asmenys yra linke juos pirkti pakartotinai 3.86 .868 191
Isigytas laikrodis man sukélé didesnj pasitikéjima prekés zenklu 3.78 .823 191
Esu patenkintas jsigydamas ,,Apple* prekés zenklo laikrodj 4.23 746 191
Laikrodzius jsigije artimieji patenkino savo likescius 4.15 .876 191
Jeigu noréciau jsigyti iSmanyjj laikrodj, ,,Apple‘ prekés zenklas buty 4.32 .887 191
pirmasis, kurj svarsty€iau isigyti
Vartotojy komentarai internetiniuose puslapiuose man kelia pasitikéjima 3.31 991 191
Nuomonés formuotojy jtaka skatina jsigyti prekés zenklo laikrodj 2.60 1.240 191
Prekeés zenklo laikrodziy apzvalgos ir reitingai atitinka mano ltikescius ir 3.71 .869 191
skatina mane pirkti
»Apple* laikrodziy jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje erdvéje didina jtaka 3.46 1.070 191
pirkti preke
Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir svetaine mane skatina pirkti laikrodj 4.30 .906 191
internetu
Mano patirtis paskatina prekés pirkimg ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje 4.47 752 191
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Pasitikéjimas prekeés zenklo atpazjstamu stiprina mano ketinimg jsigyti 4.25 .806 191
laikrodj ,,Apple‘ elektroninéje parduotuvéje
WOM komunikacija sustiprina mano ketinima pirkti laikrodj 3.28 .986 191
Pasitikéjimas prekes kokybe teigiamai veikia pakartotinj mano pirkimo 4.31 .654 191
sprendimag
Prekeés zenklo jvaizdis skatina rinktis butent §j laikrodj 4.31 .700 191
532 lentelé. Kiekvieno i§ vartotojy nuomonés kriterijy atsakymo vidurkiai.
Saltinis: sudaryta autoriy.
Independent Samples Test (vyru ir motery atsakymu skirtumams jvertinti)
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Significance Std. Difference
One- | Two- | Mean Error
Sided | Sided | Differen | Differen
F Sig. t df p p ce ce Lower | Upper
»Apple prekés zenklas Equal variances 6.840 .010{1.581| 189| .058| .115 170 107 -.042 .382
jums yra gerai zinomas jau |assumed
daugelj mety Equal variances 1.557|164.8 .061 A21 170 .109 -.046 .385
not assumed 08
,Apple komunikacija yra | Equal variances 6.705 .010|2.883| 189 .002 .004 .320 A11 101 .539
daznai sutinkama assumed
kasdienybéje Equal variances 2.854|174.3 .002 .005 .320 112 .099 541
not assumed 98
Sio prekeés zenklo logotipa | Equal variances 8.622 .004|1.879| 189 .031 .062 .220 A17 -.011 452
sutinkate kasdien assumed
Equal variances 1.857|172.5 .032 .065 .220 119 -.014 455
not assumed 57
Daugelis juisy aplinkos Equal variances 15.029 <.001(2.261| 189 .012 .025 244 .108 .031 457
zmoniy zino §i prekés assumed
zenkla Equal variances 2.211|152.0 .014 .029 244 110 .026 462
not assumed 07
»Apple“ prekes lengva Equal variances 6.009 .015(1.592| 189| .057| .113 172 .108 -.041 .386
atpazinti aplinkoje assumed
Equal variances 1.568 | 165.8 .059 119 472 110 -.045 .389
not assumed 11
»Apple* prekés zenklas Equal variances 1.906 169| 984 | 189| .163| .326 117 118 -117 .350
man kelia pasitikéjima assumed
Equal variances .975|174.8 .165 331 A17 120 -.119 .352
not assumed 77
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»Apple“ prekés zenklas Equal variances .039 .843| .288| 189| .387| .774 .033 114 -.192 .258
jums kelia geras emocijas | assumed
Equal variances .286(180.9 .388 775 .033 115 -.193 .259
not assumed 57
»Apple“ prekés zenklo Equal variances .001 970| -.757| 189| .225| .450 -.084 111 -.303 135
produkcija yra kokybiska | assumed
Equal variances -.757(186.3 225 450 -.084 JA11 -.303 135
not assumed 24
,yApple produktai yra Equal variances 1.425 234 -130| 189 448 .897 -.015 113 -.237 .208
pateikiami i§vaizdziai assumed
Equal variances -1271160.8| .449| .899 -.015 115 -.241 212
not assumed 96
»Apple prekés zenklas Equal variances 198 .657| .799| 189| .213| .425 .096 121 -.141 334
sukuria patikima jvaizdj assumed
Equal variances .795|181.3| .214| .428 .096 121 -.143 .335
not assumed 58
Prekeés zenklo mokéjimy Equal variances 7.689 .006| -.290| 189 .386 772 -.035 120 -.273 .203
sistema yra pritaikyta assumed
patogiam pirkimui Equal variances -.2871169.4 .387 175 -.035 122 -.276 .206
not assumed 98
Prekeés zenklo internetinéje | Equal variances 3.933 .049 -| 189 .002 .005 -.366 129 -.620 -112
svetaingje yra pateikta assumed 2.847
informacija apie vartotojy | Equal variances -1179.1 .003 .005 -.366 129 -.621 -111
saugias transakcijas not assumed 2.827 82
»Apple“ prekés zenklas Equal variances 6.912 .009 -| 189| .048| .096 -.213 128 -.465 .038
naudojasi inovatyviomis assumed 1.673
saugumo uztikrinimo Equal variances -1166.9| .051| .101 -.213 129 -.469 .042
priemonémis not assumed 1.649 37
»Apple“ prekés zenklo Equal variances 7.272 .008 -| 189| .012| .024 -.262 115 -.488 -.036
elektroninio puslapio assumed 2.284
dizainas yra patrauklus ir | Equal variances -1178.3 012 .025 -.262 115 -.489 -.034
modernus not assumed 2.267 15
»Apple“ elektroniné Equal variances 6.618 011 -| 189| .063| .127 -.175 114 -.400 .050
parduotuvé yra patogi assumed 1.535
naudojimui Equal variances -{175.7| .065| .130 -.175 115 -.402 .052
not assumed 1.521 25
»Apple“ elektroniné Equal variances .310 b578|-897| 189| .185| .371 -.096 107 -.306 115
parduotuveé kuria assumed
pasitikéjima prekés zenklu | Equal variances -.896|184.7| .186| .372 -.096 107 -.307 115
not assumed 51
Mane tenkina ,,Apple* Equal variances .014 906 | -.032| 189 487 975 -.004 139 -.279 271

laikrodziy patvarumas

assumed
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Equal variances -.031|181.8| .487| .975 -.004 .140 -.281 272
not assumed 41
»Apple* laikrodziy kokybé | Equal variances .998 319 -1 189 159 318 -.137 136 -.405 132
kelia pasitenkinimag assumed 1.002
Equal variances -1188.2| .158| .316 -.137 136 -.404 131
not assumed 1.005 26
»Apple* laikrodziai yra Equal variances .098 .755| .109| 189| .457| .914 .016 149 -.278 .310
ilgaamziski assumed
Equal variances .109|187.6| .457| 914 .016 .149 -.277 .310
not assumed 57
»Apple“ laikrodziy Equal variances .383 b537|-.218| 189| .414| .827 -.030 139 -.304 243
funkcionalumas tenkina assumed
mano lakes¢ius Equal variances -217|180.6| .414| .828 -.030 139 -.305 .245
not assumed 41
»Apple« laikrodZius Equal variances 5.786 .017|1.679| 189| .047| .095 146 .087 -.026 .318
turintys Zmonés atsiliepia | assumed
apie juos teigiamai Equal variances 1.679|186.6 .047 .095 .146 .087 -.026 318
not assumed 27
Laikrodzius jsigije Equal variances 4.991 .027|-621| 189| .268| .536 -.078 126 -.327 170
asmenys yra linke juos assumed
pirkti pakartotinai Equal variances -.615(176.6 270 .539 -.078 127 -.329 173
not assumed 01
Isigytas laikrodis man Equal variances .038 .846 -1 189 155 .309 -.122 119 -.357 114
sukeélé didesn] pasitikéjimg | assumed 1.020
prekeés zenklu Equal variances -1185.3| .155| .310 -.122 119 -.357 114
not assumed 1.018 83
Esu patenkintas jsigydamas | Equal variances .062 804 | .142| 189 444 .887 .015 .108 -.199 229
»Apple* prekeés zenklo assumed
laikrodj Equal variances 1421184.9| .444| 887 .015 .109 -.199 .230
not assumed 37
Laikrodzius jsigije artimieji | Equal variances 251 .617| .527| 189 299 .599 .067 127 -.184 318
patenkino savo ltkes¢ius | assumed
Equal variances .526|184.9| .300| .599 .067 127 -.184 .319
not assumed 84
Jeigu norééiau jsigyti Equal variances 232 .630| -.368| 189| .357| .713 -.047 129 -.302 .207
iSmanuyjj laikrodj, ,,Apple“ | assumed
prekeés zenklas biity Equal variances -370(188.7| .356| .712 -.047 .128 -.300 .206
pirmasis, kurj svarsty¢iau | not assumed 78
jsigyti
Equal variances 5.708 .018 -| 189| .013| .026 -.319 142 -.600 -.039
assumed 2.246




100

Vartotojy komentarai Equal variances -1173.6 .014 .028 -.319 144 -.603 -.036

internetiniuose puslapiuose | not assumed 2.222 79

man kelia pasitikéjima

Nuomonés formuotojy Equal variances 18.999| <.001 -| 189| .006| .012 -447 77 -797 -.098

jtaka skatina jsigyti prekés |assumed 2.524

zenklo laikrodj Equal variances -1153.6| .007| .015 -.447 181 -.805 -.090
not assumed 2.470 69

Prekeés Zenklo laikrodZiy Equal variances 4.341 .039 -| 189| <.001| <.001 -.533 120 -771 -.296

apzvalgos ir reitingai assumed 4.437

atitinka mano lukes¢ius ir | Equal variances -1185.2| <.001| <.001 -.533 120 -771 -.296

skatina mane pirkti not assumed 4.430 16

»Apples laikrodziy Equal variances 2.575 110 -| 189| <.001| .001 -.504 151 -.802 -.206

jvertinimai ir atsiliepimai | assumed 3.339

socialinéje erdveje didina | Equal variances -1188.9| <.001| <.001 -.504 150 -.801 -.208

itaka pirkti preke not assumed 3.359 76

Pasitikéjimas elektronine | Equal variances .033 .856 | -.502| 189 .308 .617 -.066 132 -.326 194

parduotuve ir svetaine assumed

mane skatina pirkti laikrodj | Equal variances -504(188.9| .307| .615 -.066 131 -.324 192

internetu not assumed 22

Mano patirtis paskatina Equal variances 4574 .034| .758| 189| .225| .450 .083 .109 -.133 .298

prekés pirkima ,,Apple* assumed

elektroningje parduotuvéje | Equal variances .749(170.9| .228| .455 .083 111 -.135 .301
not assumed 22

Pasitikéjimas prekés zenklo | Equal variances .866 353 | -.692| 189 .245 490 -.081 117 -.312 150

atpazjstamu stiprina mano | assumed

ketinima jsigyti laikrodj Equal variances -690(184.4| 245 491 -.081 117 -312 .150

»Apple elektroningje not assumed 73

parduotuvéje

WOM komunikacija Equal variances 15.189 <.001 -| 189 .032 .065 -.264 142 -.544 .016

sustiprina mano ketinimg | assumed 1.858

pirkti laikrodj Equal variances -|167.5| .034| .069 -.264 144 -.548 .021
not assumed 1.831 54

Pasitikéjimas prekés Equal variances .109 742 | -.604| 189 273 .547 -.057 .095 -.245 .130

kokybe teigiamai veikia assumed

pakartotinj mano pirkimo | Equal variances -.602|183.7 274 .548 -.057 .095 -.245 130

sprendimg not assumed 15

Prekeés Zenklo jvaizdis Equal variances .097 756 | -564| 189| .287| .574 -.057 102 -.258 143

skatina rinktis biitent §j assumed

laikrod;j Equal variances -563(185.9| .287| .574 -.057 102 -.258 143
not assumed 81

53 lentelé. T-testo rezultatai reikSmingumui tarp vyry ir motery kategorijy jvertinti.

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Group Statistics

Respondento Mea Std. Std. Error
Iytis N n Deviation Mean
»Apple® prekés zenklas jums yra gerai zinomas jau daugelj Vyras 101| 4.79 .637 .063
mety Moteris 90| 4.62 .842 .089
»Apple komunikacija yra daznai sutinkama kasdienybéje Vyras 101] 4.65 .699 .070
Moteris 90| 4.33 .835 .088
Sio prekés zenklo logotipa sutinkate kasdien Vyras 101 | 4.74 730 .073
Moteris 90| 4.52 .890 .094
Daugelis juisy aplinkos zmoniy zino $i prekés zenkla Vyras 101] 4.82 .590 .059
Moteris 90| 4.58 .887 .093
Apple prekes lengva atpazinti aplinkoje Vyras 101 | 4.77 .646 .064
Moteris 90| 4.60 .845 .089
»Apple prekés zenklas man kelia pasitikéjima Vyras 101| 4.68 747 .074
Moteris 90| 4.57 .887 .094
»Apple prekés zenklas jums kelia geras emocijas Vyras 101| 4.28 750 .075
Moteris 90| 4.24 .825 .087
,Apple prekés zenklo produkceija yra kokybiska Vyras 101 | 4.42 7165 .076
Moteris 90| 4.50 .768 .081
»Apple“ produktai yra pateikiami i§vaizdZziai Vyras 101| 4.57 .653 .065
Moteris 90| 4.59 .898 .095
»Apple prekés zenklas sukuria patikimag jvaizdj Vyras 101| 4.49 795 .079
Moteris 90| 4.39 .870 .092
Prekeés zenklo mokéjimy sistema yra pritaikyta patogiam Vyras 101| 3.83 736 .073
pirkimui Moteris 90| 3.87 .927 .098
Prekés zenklo internetingje svetainéje yra pateikta informacija | Vyras 101 | 3.27 .835 .083
apie vartotojy saugias transakcijas Moteris 90| 3.63 .942 .099
LApple prekés zenklas naudojasi inovatyviomis saugumo Vyras 101| 3.56 767 .076
uztikrinimo priemonémis Moteris 90| 3.78 .992 105
»Apple prekés Zenklo elektroninio puslapio dizainas yra Vyras 101 | 4.05 740 .074
patrauklus ir modernus Moteris 90| 4.31 .843 .089
»Apple elektroniné parduotuvé yra patogi naudojimui Vyras 101| 4.07 725 072
Moteris 90| 4.24 .852 .090
,Apple elektroniné parduotuvé kuria pasitikéjima prekes Vyras 101 | 4.24 123 .072
zenklu Moteris 90| 4.33 .750 079
Mane tenkina ,,Apple* laikrodziy patvarumas Vyras 101 | 4.22 .923 .092
Moteris 90| 4.22 1.003 .106
,YApple laikrodziy kokybé kelia pasitenkinima Vyras 101| 4.21 .962 .096
Moteris 90| 4.34 914 .096
,Apple* laikrodziai yra ilgaamziski Vyras 101| 4.05 1.043 104
Moteris 90| 4.03 1.011 107
LApple laikrodziy funkcionalumas tenkina mano likesc¢ius | Vyras 101 | 4.25 910 .091
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Moteris 90| 4.28 1.006 .106
,JApple laikrodzius turintys zmonés atsiliepia apie juos Vyras 101| 4.17 .601 .060
teigiamai Moteris 90| 4.02 .599 .063
Laikrodzius jsigij¢ asmenys yra linke juos pirkti pakartotinai | Vyras 101| 3.82 .805 .080

Moteris 90| 3.90 937 .099
Isigytas laikrodis man sukélé didesn;j pasitikéjima prekés Vyras 101] 3.72 .814 .081
zenklu Moteris 90| 3.84 .833 .088
Esu patenkintas jsigydamas ,,Apple* prekés zenklo laikrodj Vyras 101| 4.24 737 .073

Moteris 90| 4.22 761 .080
Laikrodzius jsigije artimieji patenkino savo likescius Vyras 101 | 4.18 .865 .086

Moteris 90| 4.11 .892 .094
Jeigu noréciau jsigyti iSmanyjj laikrodj, ,,Apple* prekés Vyras 101 | 4.30 922 .092
zenklas bty pirmasis, kurj svarstyciau jsigyti Moteris 90| 4.34 .850 .090
Vartotojy komentarai internetiniuose puslapiuose man kelia | Vyras 101] 3.16 .891 .089
pasitikéjima Moteris 90| 3.48 1.073 113
Nuomonés formuotojy jtaka skatina jsigyti prekés zenklo Vyras 101 2.39 979 .097
laikrodj Moteris 90| 2.83 1.448 .153
Prekés zenklo laikrodziy apzvalgos ir reitingai atitinka mano | Vyras 101| 3.46 .819 .081
ltikescius ir skatina mane pirkti Moteris 90| 3.99 .841 .089
»Apple laikrodziy jvertinimai ir atsiliepimai socialinéje Vyras 101| 3.22 1.092 .109
erdvéje didina jtaka pirkti preke Moteris 90| 3.72 .983 104
Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir Svetaine mane skatina | \Vyras 101 | 4.27 .948 .094
pirkti laikrodj internetu Moteris 90| 4.33 .861 .091
Mano patirtis paskatina prekés pirkima ,,Apple* elektroninéje | Vyras 101| 4.50 .673 .067
parduotuvéje Moteris 90| 4.42 .834 .088
Pasitikéjimas prekés zenklo atpazjstamu stiprina mano Vyras 101| 4.21 791 .079
ketinima jsigyti laikrod] ,,Apple* elektroninéje parduotuvéje | Moteris 90| 4.29 .824 .087
WOM komunikacija sustiprina mano ketinima pirkti laikrodj | Vyras 101| 3.16 .857 .085

Moteris 90| 3.42 1.101 116
Pasitikéjimas prekés kokybe teigiamai veikia pakartotinj Vyras 101 | 4.29 .638 .063
mano pirkimo sprendima Moteris 90| 4.34 .673 071
Prekeés zenklo jvaizdis skatina rinktis butent §j laikrodj Vyras 101 4.29 .698 .069

Moteris 90| 4.34 .706 074

54 lentelé. Kriterijy vidurkiai vyry ir motery tarpe.
Saltinis: sudaryta autoriaus.




103

ANOVA (pajamuy kategorijoms)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

»Apple“ produktai yra pateikiami Between Groups 10.741 4 2.685 4.814 .001
i$vaizdziai Within Groups 103.751 186 .558

Total 114.492 190
Prekés zenklo internetinéje svetainéje yra | Between Groups 14.159 4 3.540 4.673 .001
pateikta informacija apie vartotojy Within Groups 140.899 186 .758
saugias transakcijas Total 155.058 190
»Apple“ prekés zenklo elektroninio Between Groups 8.943 4 2.236 3.701 .006
puslapio dizainas yra patrauklus ir Within Groups 112.355 186 .604
modernus Total 121.298 190
»Apple elektroniné parduotuvé yra Between Groups 15.119 4 3.780 6.794 <.001
patogi naudojimui Within Groups 103.478 186 .556

Total 118.597 190
»Apple elektroning parduotuve kuria Between Groups 13.889 4 3.472 7.269 <.001
pasitikéjimg prekés zenklu Within Groups 88.844 186 478

Total 102.733 190
Laikrodzius jsigij¢ asmenys yra linke Between Groups 7.658 4 1.914 2.628 .036
juos pirkti pakartotinai Within Groups 135.525 186 729

Total 143.183 190
Laikrodzius jsigije artimieji patenkino Between Groups 12.348 4 3.087 4.299 .002
savo lukescius Within Groups 133.547 186 718

Total 145.895 190
Jeigu noréciau jsigyti iSmanyjj laikrodj, | Between Groups 20.699 4 5.175 7.472 <.001
LApple* prekés Zenklas buity pirmasis, Within Groups 128.819 186 .693
kurj svarsty¢iau jsigyti Total 149.518 190
Vartotojy komentarai internetiniuose Between Groups 18.412 4 4.603 5.085 <.001
puslapiuose man kelia pasitikéjima Within Groups 168.363 186 .905

Total 186.775 190
L, Apple* laikrodziy jvertinimai ir Between Groups 26.350 4 6.588 6.414 <.001
atsiliepimai socialingje erdvéje didina Within Groups 191.022 186 1.027
itaka pirkti preke Total 217.372 190
Pasitikéjimas elektronine parduotuve ir | Between Groups 24.166 4 6.041 8.524 <.001
svetaine mane skatina pirkti laikrodj Within Groups 131.824 186 .709
internetu Total 155.990 190
Mano patirtis paskatina prekés pirkimag Between Groups 12.200 4 3.050 5.951 <.001
»Apple elektroninéje parduotuvéje Within Groups 95.329 186 513

Total 107.529 190
Prekeés zenklo jvaizdis skatina rinktis Between Groups 7.793 4 1.948 4.245 .003
butent §j laikrodj Within Groups 85.359 186 459

Total 93.152 190

55 lentelé. ANOVA testas rysiui tarp pajamy grupiy identifikuoti.

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Tests of Homogeneity of Variances (levenio testas pajamoms ir Kriterijams testo parinkimui)

Levene Statistic dfl df2 Sig.
~Apple“ produktai yra Based on Mean 4.460 4 186 .002
pateikiami iSvaizdziai Based on Median 2.950 4 186 .021
Based on Median and with adjusted df 2.950 4 121.311 .023
Based on trimmed mean 4.685 4 186 .001
Prekes zenklo internetinéje Based on Mean 1.586 4 186 .180
svetainéje yra pateikta Based on Median 1.726 4 186 146
informacija apie vartotojy Based on Median and with adjusted df 1.726 4 175.068 146
saugias transakcijas Based on trimmed mean 1.702 4 186 151
»Apple prekés zenklo Based on Mean 9.633 4 186 <.001
elektroninio puslapio dizainas | Based on Median 5.293 4 186 <.001
yra patrauklus ir modernus Based on Median and with adjusted df 5.293 4 107.805 <.001
Based on trimmed mean 8.413 4 186 <.001
»Apple“ elektroniné parduotuvé | Based on Mean 7.630 4 186 <.001
yra patogi naudojimui Based on Median 1.994 4 186 .097
Based on Median and with adjusted df 1.994 4 138.008 .099
Based on trimmed mean 6.945 4 186 <.001
»Apple“ elektroniné Based on Mean .508 4 186 .730
parduotuve kuria pasitikéjima | Based on Median 939 4 186 443
prekeés zenklu Based on Median and with adjusted df 939 4 170.514 443
Based on trimmed mean 744 4 186 .563
Laikrodzius jsigije asmenys yra | Based on Mean 4.530 4 186 .002
linke juos pirkti pakartotinai Based on Median 1.155 4 186 332
Based on Median and with adjusted df 1.155 4 154.857 .333
Based on trimmed mean 4.478 4 186 .002
Laikrodzius jsigij¢ artimieji Based on Mean 4.827 4 186 <.001
patenkino savo lukescius Based on Median .955 4 186 434
Based on Median and with adjusted df .955 4 154.225 434
Based on trimmed mean 4.521 4 186 .002
Jeigu noréciau jsigyti iSmanyjj | Based on Mean 2.886 4 186 .024
laikrodj, ,,Apple* prekeés Based on Median 3.177 4 186 .015
zenklas biity pirmasis, kurj Based on Median and with adjusted df 3.177 4 159.598 .015
svarstyCiau jsigyti Based on trimmed mean 3.113 4 186 016
Vartotojy komentarai Based on Mean 2.664 4 186 .034
internetiniuose puslapiuose man | Based on Median 710 4 186 .586
kelia pasitikéjimag Based on Median and with adjusted df 710 4 170.123 .586
Based on trimmed mean 2.666 4 186 .034
»Apple laikrodziy jvertinimai | Based on Mean 5.507 4 186 <.001
ir atsiliepimai socialinéje Based on Median 3.325 4 186 012
erdv¢je didina jtakg pirkti preke | Based on Median and with adjusted df 3.325 4 141.364 012
Based on trimmed mean 5.810 4 186 <.001
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Pasitikéjimas elektronine Based on Mean 8.662 4 186 <.001
parduotuve ir svetaine mane Based on Median 5.130 4 186 <.001
skatina pirkti laikrod] internetu | Based on Median and with adjusted df 5.130 4 152.785 <.001
Based on trimmed mean 8.845 4 186 <.001
Mano patirtis paskatina prekés | Based on Mean 7.653 4 186 -
pirkima ,,Apple* elektroningje | Based on Median 3.633 4 186 .007
parduotuvéje Based on Median and with adjusted df 3.633 4 129.890 .008
Based on trimmed mean 7.703 4 186 <.001
Prekés zenklo jvaizdis skatina | Based on Mean 1.831 4 186 125
rinktis batent §j laikrodj Based on Median 1.180 4 186 321
Based on Median and with adjusted df 1.180 4 151.627 322
Based on trimmed mean 1.590 4 186 179
56 lentelé. Levenio testo rezultatai, skirti nustatyti testo parinkimui.
Saltinis: sudaryta autoriy.
Independent Samples Test (testas kriterijai vs kanalas)
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Significance Std. Difference
One- | Two- | Mean Error
Sided | Sided | Differen | Differen
F Sig. t df p p ce ce Lower | Upper
Prekés Zenklo Equal variances | 3.416 067 | -2.854| 123| .003| 005 -.373 131 -.631 -114
mokeéjimy sistema yra | assumed
pritaikyta patogiam Equal variances -2.688 | 64.05 .005 .009 -.373 139 -.650 -.096
pirkimui not assumed 7
»Apple“ laikrodziai Equal variances | 11.891 <.001|-2.289| 123| .012| .024 -414 181 772 -.056
yra ilgaamziski assumed
Equal variances -2.019 | 56.04 024 | 048 -414 .205 -.825 -.003
not assumed 2
Esu patenkintas Equal variances | 7.043 .009| -3.716| 123| <.001| <.001 -.486 131 -.745 -.227
jsigydamas ,,Apple* assumed
prekes zenklo laikrodj | Equal variances -3.183(53.14| .001| 002 -.486 153 -.792 -.180
not assumed 5
»Apple laikrodziy Equal variances | 10.842 .001| 2.598| 123 .005 011 .525 .202 125 .925
jvertinimai ir assumed
atsiliepimai socialinéje | Equal variances 2.894|96.37| .002| 1005 .525 181 .165 .885
erdvéje didina jtaka not assumed 8
pirkti preke
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Pasitikéjimas Equal variances .039 .843| -2.317| 123 011| 022 -.337 .145 -.625 -.049
elektronine parduotuve | assumed
ir svetaine mane Equal variances -2.095(58.80| .020| .041 -.337 161 -.659 -.015
skatina pirkti laikrod] | not assumed 5
internetu
Mano patirtis Equal variances | 17.033 <.001|-2.873| 123 .002 .005 -.360 125 -.608 -112
paskatina prekés assumed
pirkima ,,Apple* Equal variances -2.435(52.14 .009| 018 -.360 .148 -.656 -.063
elektroninéje not assumed 3
parduotuvéje
5] lentelé. T — testo rezultatai statistiniam reikSmingumui identifikuoti tarp pirkimo kanalo ir kiekvieno kriterijaus.
Saltinis: sudaryta autoriaus.
Group Statistics (vidurkiai kriterijai vs kanalas)

Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Std. Std. Error

Apple* iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3 m. N | Mean | Deviation Mean
Prekés zenklo mokéjimy sistema | Fizinéje Ideal.Lt parduotuvéje 39 3.74 751 120
yra pritaikyta patogiam pirkimui | Elektroninéje Ideal Lt/ istore.Lt parduotuvéje 86 4.12 .640 .069
»Apple laikrodziai yra Fizinéje Ideal.Lt parduotuvéje 39 3.92 1.156 185
ilgaamziski Elektroningje Ideal.Lt/ istore.Lt parduotuvéje 86 - .820 .088
Esu patenkintas jsigydamas Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje 39 4.03 .873 140
,YApple prekeés Zenklo laikrodj Elektroninéje Ideal Lt/ istore.Lt parduotuvéje 86 451 .569 .061
»Apple laikrodziy jvertinimai ir | Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje 39 - .842 135
atsiliepimai socialingje erdvéje Elektroningje Ideal . Lt/ istore.Lt parduotuveéje 86 3.24 1.127 121
didina jtaka pirkti preke
Pasitikéjimas elektronine Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje 39 4.13 .894 143
parduotuve ir svetaine mane Elektroningje Ideal.Lt/ istore.Lt parduotuvéje 86| 447 .681 .073
skatina pirkti laikrodj internetu
Mano patirtis paskatina prekés Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje 39 4.26 .850 136
pirkima ,,Apple* elektroninéje Elektroningje Ideal.Lt/ istore.Lt parduotuvéje 86 - .535 .058
parduotuvéje

58 lentelé. Vidurkiy skirtumai tarp perkanciy internetu ir fizinéje parduotuvéje.

Saltinis sudaryta autoriy.
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Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Apple prekés Zenklo iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3 metus *

Respondento amZiaus grupé Crosstabulation

Respondento amziaus grupé

18-25 m. 26-35 m. 36+ m. Total

Kokio tipo Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje Count 15a 16a 8a 39
parduotuvése % within Respondento 14.7% 27.1% 26.7% | 20.4%
yra pirkes arba amziaus grupé

ketina pirkti ,, Elektroninéje Ideal.Lt/ istore.Lt parduotuvéje Count 52a 18p 16a,b 86
Apple* prekes % within Respondento 51.0% 30.5% 53.3% | 45.0%
zenklo amziaus grupé

U Kity maZmenininky fizinéje parduotuvéje (topo Count 20a 2p 4a,b 26
taikrodZus per | conira, tele2 salonas i ki) % within Respondento 19.6% 34%| 133%| 13.6%

pastaruosius 3 » .
amziaus grupé

et Kity mazmenininky elektroninéje parduotuvéje Count 15a 23p 2a 40
(topo centras, tele2 internetiné parduotuvé irkt) | 9 within Respondento 14.7% 39.0% 6.7% | 20.9%

amziaus grupé
Total Count 102 59 30 191

% within Respondento 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%

amziaus grupé
59 lentelé. Statistiniy skirtumy reikSmingumo lentelé tarp pirkéjo amziaus ir pirkimo kanaly atsakymy.
Saltinis: sudaryta autoriy.

Kokio tipo parduotuvése yra pirkes (arba ketina) iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3 metus * Respondento pajamos Crosstabulation

Respondento pajamos atskaic¢ius mokesc¢ius
Iki 600 | 601-1000 | 1001-1500 | 1501-2000 | 2001
eur eur eur eur eur+ | Total

Kokio tipo Fizingje Ideal.Lt parduotuvéje Count 3a Ta 12, % 8a 39
parduotuvése % within Respondento 12.0% 15.2% 15.8% 36.0% | 42.1| 20.4%

yra pirkes arba pajamos %
ketina pirkti ,, | Elektroninéje Ideal.Lt/ istore.Lt Count 11a 22a 37a 11, 5a 86
Apple“ prekés | parduotuvéje % within Respondento 44.0% 47.8% 48.7% 440% | 26.3| 45.0%

zenklo pajamos %
iSmaniuosius | Kity mazmenininky fizinéje Count Ba, b 11p 4a lab| 4ab 26
laikrodZius per | parduotuvéje (topo centras, tele2 | % within Respondento 24.0% 23.9% 5.3% 40%| 21.1| 13.6%

pastaruosius 3 | salonas ir kt) pajamos %
metus Kity mazmenininky elektroningje | Count 5a 6a 23a 4a 2a 40
parduotuvéje (topo centras, tele2 % within Respondento 20.0% 13.0% 30.3% 16.0% | 10.5| 20.9%

internetiné parduotuvé ir kt) pajamos %
Total Count 25 46 76 25 19 191
% within Respondento 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0 | 100.0%

pajamos %

60 lentele. Statistiniy skirtumy reikSmingumo lentelé tarp pirkimo daznio ir pirkimo kanaly atsakymuy.
Saltinis: sudaryta autoriy.
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Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Apple“ prekés Zenklo iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3
metus * Respondento lytis Crosstabulation
Respondento lytis
Vyras Moteris Total
Kokio tipo Fizinéje Ideal.Lt parduotuvéje Count 19, 20, 39
parduotuvése yra % within Respondento lytis 18.8% 22.2% 20.4%
pirkes arba ketina | Elektroninéje Ideal. Lt/ istore.Lt parduotuvéje | Count 59, 27p 86
pirkti ,, Apple* % within Respondento lytis 58.4% 30.0% 45.0%
prekes Zenklo Kity mazmenininky fizingje parduotuvéje Count 10, 16, 26
iSmaniuosius (topo centras, tele2 salonas ir kt) % within Respondento lytis 9.9% 17.8% 13.6%
laikrodzius per
pastaruosius 3 Kity mazmenininky elektroninéje Count 13, 27y 40
metus parduotuveéje (topo centras, tele2 internetiné | % within Respondento lytis 12.9% 30.0% 20.9%
parduotuvé ir kt)
Total Count 101 90 191
% within Respondento lytis 100.0% 100.0% 100.0%

61 lentele. Statistinio skirtumo lentelé tarp lyties ir kanalo pasirinkimo.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Apple“ prekés Zenklo iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3 metus * Kaip daznai

renkasi pirkti prekes internetinése

parduotuvése Crosstabulation

Kaip daznai renkasi pirkti prekes internetinése parduotuvése

daugiau nei | 1-3Kk. 3-5Kk. | Re¢iaunei 3 | reciau nei
1 k.perparg | persav. | permén. | k.permén. | 3kperm. | Total
Kokio tipo Fizinéje Ideal. Lt parduotuvéje | Count 5a % 14 % 2p 39
parduotuvése % within Kaip daznai 55.6% 17.0% 20.6% 22.5% 9.5% | 204
yra pirkes arba renkasi pirkti prekes el.p %
ketina pirkti ,, | Elektroningje Ideal. Lt/ istore.Lt | Count 4a 33a 36a 5p 8a 86
Apple prekés | parduotuvéje % within Kaip daZnai 44.4% 62.3% 52.9% 12.5% 38.1% | 45.0
Zenklo renkasi pirkti prekes el.p %
iSmaniuosius | Kity mazmenininky fizinéje Count 0a 4a 7a 6a % 26
laikrodZius per | parduotuvéje (topo centras, tele2 | % within Kaip daznai 0.0% 7.5% 10.3% 15.0% 42.9%| 13.6
pastaruosius 3 | salonas ir kt) renkasi pirkti prekes el.p %
metus Kity mazmenininky Count 0 ] L 205 2] 40
elektroningje parduotuveje (topo | % within Kaip daznai 0.0% 13.2% 16.2% 50.0% 9.5% | 20.9
centras, tele2 internetiné renkasi pirkti prekes el.p %

parduotuveé ir kt)

Total Count 9 53 68 40 21| 191
% within Kaip daznai 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0
renkasi pirkti prekes el.p %

62 lentelé. Statistinio skirtumo tarp pirkimo daznio ir pirkimo kanalo lentele.
Saltinis.: sudaryta autoriaus.
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Kokio tipo parduotuvése yra pirkes arba ketina pirkti ,, Apple“ prekés Zenklo iSmaniuosius laikrodZius per pastaruosius 3
metus * Kaip daZnai asmeniSkai atsinaujina ,,Apple“ prekés Zenklo elektroninj laikrodj Crosstabulation
Kaip daznai asmeniskai atsinaujina
,laikrodj
1k. kai genda /
metus ir | Kartg per | sudétinga
dazniau | 2 metus naudoti Total
Kokio tipo Fizingje Ideal.Lt Count 2a.b 11, 26, 39
parduotuvése yra | parduotuvéje % within Kaip daznai asmeniskai 16.7% 47.8% 16.7% 20.4%
pirkes arba ketina atsinaujina laikrodj
pirkti ,, Apple* Elektroninéje Ideal Lt/ Count [ 64 73a 86
prekeés zenklo istore.Lt parduotuvéje % within Kaip daznai asmeniskai 58.3% 26.1% 46.8% 45.0%
iSmaniuosius atsinaujina laikrodj
laikrodZius per | Kity mazmenininky fizingje | Count ile 2 23, 26
pastaruosius 3 parduotuvéje (topo centras, % within Kaip daznai asmeniskai 8.3% 8.7% 14.7% 13.6%
metus tele2 salonas ir kt) atsinaujina laikrodj
Kity mazmenininky Count 2a 4, 34, 40
elektroningje parduotuvéje % within Kaip daznai asmeniskai 16.7% 17.4% 21.8% 20.9%
(topo centras, tele2 atsinaujina laikrodj
internetiné parduotuve ir kt)
Total Count 12 23 156 191
% within Kaip daznai asmeniskai 100.0% | 100.0% 100.0% | 100.0%
atsinaujina laikrodj
63 lentelé. Statistinio skirtumo reikSmingumo tarp laikrodZio atsinaujinimo daZznio ir prikimo kanalo lentelé.
Saltinis: sudaryta autoriy.
Descriptives (vidurkiai pajamu tam tikram Kriterijui)
95% Confidence Interval
for Mean
Std. Std. Lower Upper Minim | Maxim
N Mean | Deviation | Error Bound Bound um um
»Apple“ produktai yra | Iki 600 eury 25 4.60 .866 173 4.24 4.96 2 5
pateikiami i§vaizdZziai | 601-1000 eury 46 4.26 773 114 4.03 4.49 1 5
1001-1500 eury 76 4.78 .602 .069 4.64 4.91 1 5
1501-2000 eury 25 4.80 408 .082 4.63 4.97 4 5
2001 eury ir daugiau 19 4.26 1.240 .285 3.67 4.86 1 5
Total 191 4.58 176 .056 4.47 4.69 1 5
Prekes zenklo 1ki 600 eury 25 3.88 1.013 .203 3.46 4.30 1 5
internetinéje svetainéje | 601-1000 eury 46 3.07 .952 .140 2.78 3.35 1 5
yra pateikta 1001-1500 eury 76 3.45 .681 .078 3.29 3.60 3 5
informacija apie 1501-2000 eury 25 3.76 879 176 3.40 412 3 5
vartotojy saugias 2001 eury ir daugiau 19| 3.32 1.108| .254 2.78 3.85 1 5
transakcijas Total 191| 3.44 .903| 065 331 3.57 1 5
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»Apple prekés zenklo | Iki 600 eury 25 3.72 1.275 .255 3.19 4.25 1 5
elektroninio puslapio | 601-1000 eury 46 4.04 .665 .098 3.85 4.24 1 5
dizainas yra patrauklus | 1001-1500 eury 76 4.37 538 .062 4.25 4.49 3 5
ir modernus 1501-2000 eury 25 4.24 436 .087 4.06 4.42 4 5
2001 eury ir daugiau 19 4.21 1.228 .282 3.62 4.80 1 5
Total 191 4.17 799 .058 4.06 4.29 1 5
»Apple elektroniné 1ki 600 eury 25 3.72 1.021 .204 3.30 4.14 2 5
parduotuve yra patogi | 601-1000 eury 46 3.83 877 129 3.57 4.09 1 5
naudojimui 1001-1500 eury 76 4.36 534 .061 4.23 4.48 3 5
1501-2000 eury 25 4.40 .500 .100 4.19 4.61 4 5
2001 eury ir daugiau 19 4.37 .955 .219 3.91 4.83 2 5
Total 191 4.15 .790 .057 4.04 4.26 1 5
»Apple elektroniné | Iki 600 eury 25 4.00 .816 .163 3.66 4.34 3 5
parduotuve kuria 601-1000 eury 46 3.93 .827 122 3.69 4.18 1 5
pasitikéjima prekeés 1001-1500 eury 76 4.38 .565 .065 4.25 451 3 5
Zenklu 1501-2000 eury 25 4.60 .645 129 4.33 4.87 3 5
2001 eury ir daugiau 19 4.68 671 154 4.36 5.01 3 5
Total 191 4.28 735 .053 4.18 4.39 1 5
Laikrodzius jsigije 1ki 600 eury 25 3.72 792 .158 3.39 4.05 2 5
asmenys yra linke juos | 601-1000 eury 46 3.65 .766 113 3.42 3.88 1 5
pirkti pakartotinai 1001-1500 eury 76 3.84 .939 .108 3.63 4.06 3 5
1501-2000 eury 25 4.08 812 162 3.74 4.42 3 5
2001 eury ir daugiau 19 4.32 .820 .188 3.92 4.71 3 5
Total 191 3.86 .868 .063 3.73 3.98 1 5
Isigytas laikrodis man |Iki 600 eury 25 3.48 963 193 3.08 3.88 1 5
sukeélé didesnj 601-1000 eury 46 3.85 .759 112 3.62 4.07 1 5
pasitikéjima prekeés 1001-1500 eury 76 3.79 171 .088 3.61 3.97 2 5
Zenklu 1501-2000 eury 25 3.72 .936 187 3.33 411 2 5
2001 eury ir daugiau 19 4.05 .780 79 3.68 4.43 3 5
Total 191 3.78 .823 .060 3.66 3.90 1 5
Esu patenkintas Iki 600 eury 25 4.20 .866 173 3.84 4.56 2 5
jsigydamas ,,Apple* 601-1000 eury 46 4.26 .855 126 4.01 4.51 1 5
prekes Zenklo laikrodj | 1001-1500 eury 76 4.26 574 .066 4.13 4.39 3 5
1501-2000 eury 25 3.92 .954 191 3.53 4.31 2 5
2001 eury ir daugiau 19 4.47 513 118 4.23 4,72 4 5
Total 191 4.23 .746 .054 4.12 4.34 1 5
Laikrodzius jsigije 1ki 600 eury 25 4.24 .926 .185 3.86 4.62 3 5
artimieji patenkino 601-1000 eury 46 3.74 929 137 3.46 4.02 1 5
savo lukescius 1001-1500 eury 76 4.32 .867 .099 4.12 451 3 5
1501-2000 eury 25 4.04 .735 147 3.74 4.34 3 5
2001 eury ir daugiau 19 4.47 513 118 4.23 4.72 4 5
Total 191 4.15 .876 .063 4.02 4.27 1 5
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Jeigu noréciau jsigyti | Iki 600 eury 25 4,12 1.201 .240 3.62 4.62 1 5
i¥manujj laikrodj, 601-1000 eury 46| 3.85 918| 135 3.58 412 1 5
YApple prekes 1001-1500 eury 76 4.58 572 .066 4.45 4.71 3 5
Zenklas bty pirmasis, | 1501-2000 eury 25| 424 1.091| 218 3.79 4.69 1 5
kurj svarsty€iau jsigyti | 2001 eury ir daugiau 19| 479 419 .096 4,59 4,99 4 5

Total 191 4.32 887| .064 4.19 4.45 1 5
Vartotojy komentarai | Iki 600 eury 25 3.80 .764 .153 3.48 4.12 2 5
internetiniuose 601-1000 eury 46| 3.3 .885| 130 2.87 3.39 2 5
puslapiuose man kelia |1001-1500 eury 76| 347 1.052| 121 3.23 3.71 1 5
pasitik¢jimg 1501-2000 eury 25 2.72 936 187 2.33 3.11 2 5

2001 eury ir daugiau 19| 321 918 211 2.77 3.65 2 5

Total 191] 3.31 991| 072 3.17 3.45 1 5
L Apple« laikrodziy Iki 600 eury 25| 3.36 1.350| .270 2.80 3.92 1 5
jvertinimai ir 601-1000 eury 46| 313 1.024| 151 2.83 3.43 1 5
atsiliepimai socialinéje | 1001-1500 eury 76 3.76 814 .093 3.58 3.95 2 5
erdveje didina jtaka | 1501-2000 eury 25| 284 1.281| .256 2.31 3.37 1 5
pirkti preke 2001 eury ir daugiau 19| 3.9 780 179 3.57 4.32 2 5

Total 191 3.46 1.070| .077 3.30 3.61 1 5
Pasitikéjimas 1ki 600 eury 25 3.60 1.323 .265 3.05 4.15 1 5
elektronine parduotuve | 601-1000 eury 46 4.33 .896 132 4.06 4.59 1 5
ir svetaine mane 1001-1500 eury 76| 464 582  .067 451 478 2 5
skatina pirkti laikrodj | 1501-2000 eury 25|  4.16 898| .180 3.79 453 2 5
internetu 2001 eury ir daugiau 19| 3.95 705| 162 3.61 4.29 3 5

Total 191  4.30 906| .066 417 4.43 1 5
Mano patirtis Iki 600 eury 25|  4.04 841|  .168 3.69 4.39 2 5
paskatina prekeés 601-1000 eury 46 4.35 .948 140 4.07 4.63 1 5
pirkima ,,Apple« 1001-1500 eury 76| 475 493|  .057 4.64 4.86 3 5
elektroningje 1501-2000 eury 25|  4.40 645| 129 4.13 4.67 3 5
parduotuvéje 2001 eury ir daugiau 19| 4.26 733 168 3.91 4.62 3 5

Total 191  4.47 752|  .054 4.36 457 1 5
Prekés zenklo jvaizdis | Iki 600 eury 25| 436 757 151 4.05 4.67 2 5
skatina rinktis biitent §j | 601-1000 eury 46|  4.02 J74| 114 3.79 4.25 1 5
laikrodj 1001-1500 eury 76| 433 551 .063 4.20 4.45 3 5

1501-2000 eury 25| 444 870| 174 4.08 4.80 2 5

2001 eury ir daugiau 19| 474 452|104 452 4.95 4 5

Total 191] 431 700| 051 4.21 4.41 1 5

64 lentelé. Pajamy grupiy vidurkiy palyginimo lentelé kiekvienam i§ nuomonés vertinimo kriterijy.

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Multiple Comparisons

95% Confidence

(I) Respondento (J) Respondento Mean Interval
pajamos atskai€ius pajamos atskai€ius Difference Std. Lower Upper
Dependent Variable mokescCius mokescCius (I-3) Error Sig. Bound Bound
LApple“ produktai yra pateikiami )
iSvaizdziai Games- Iki 600 eury 601-1000 eury .339 .207 .483 -.25 .93
Howell 1001-1500 eury -.176 .186 .877 -.72 .36
1501-2000 eury -.200 191 .833 -75 .35
2001 eury ir daugiau .337 .333 .848 -.63 1.30
601-1000 eury Iki 600 eury -.339 .207 483 -.93 .25
1001-1500 eury -.515" .133 .002 -.89 -.14
1501-2000 eury -539 .140 .002 -.93 -15
2001 eury ir daugiau -.002 .306 1.000 -.91 .90
1001-1500 eury Iki 600 eury .176 .186 .877 -.36 72
601-1000 eury 515 .133 .002 .14 .89
1501-2000 eury -.024 .107 .999 -.32 .28
2001 eury ir daugiau 513 .293 426 -.36 1.39
1501-2000 eury Iki 600 eury .200 191 .833 -.35 .75
601-1000 eury 539" .140 .002 .15 .93
1001-1500 eury .024 .107 .999 -.28 .32
2001 eury ir daugiau .537 .296 .392 -.35 1.42
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury -.337 .333 .848 -1.30 .63
601-1000 eury .002 .306 | 1.000 -.90 91
1001-1500 eury -.513 .293 426 -1.39 .36
1501-2000 eury -.537 .296 .392 -1.42 .35
Prekeés zenklo internetingje Bonferroni  [Iki 600 eury 601-1000 eury .815 .216 .002 .20 1.43
svetaingje yra pateikta informacija 1001-1500 eury 433 .201 .324 -.14 1.00
apie vartotojy saugias transakcijas 1501-2000 eury .120 .246 | 1.000 -.58 .82
2001 eury ir daugiau .564 .265 .345 -.19 1.32
601-1000 eury Iki 600 eury -.815 .216 .002 -1.43 -.20
1001-1500 eury -.382 .163 .198 -.84 .08
1501-2000 eury -.695 .216 .015 -1.31 -.08
2001 eury ir daugiau -.251 .237 | 1.000 -.92 42
1001-1500 eury Iki 600 eury -.433 .201 .324 -1.00 .14
601-1000 eury .382 .163 .198 -.08 .84
1501-2000 eury -.313 .201| 1.000 -.88 .26
2001 eury ir daugiau 132 .223 1.000 -.50 77
1501-2000 eury Iki 600 eury -.120 .246 | 1.000 -.82 .58
601-1000 eury 695 .216 .015 .08 1.31
1001-1500 eury .313 .201| 1.000 -.26 .88
2001 eury ir daugiau 444 .265 .952 -.31 1.20
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury -.564 .265 .345 -1.32 .19
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601-1000 eury 251 .237| 1.000 -42 .92
1001-1500 eury -.132 .223| 1.000 -77 .50
1501-2000 eury -.444 .265 .952 -1.20 31
1501-2000 eury -.029 .237 1.000 -.70 .64
LApple“ prekés Zenklo elektroninio .
puslapio dizainas yra patrauklus ir [Games- Iki 600 eury 601-1000 eury -.323 .273 .760 -1.11 A7
uctemus Howell 1001-1500 eury -648| 262| 128 -1.42 A2
1501-2000 eury -.520 .270 .325 -1.30 .26
2001 eury ir daugiau -.491 .380 .698 -1.58 .60
601-1000 eury Iki 600 eury .323 .273 .760 -47 1.11
1001-1500 eury -.325 116 .048 -.65 .00
1501-2000 eury -.197 131 .568 -.56 17
2001 eury ir daugiau -.167 .298 .980 -1.05 .72
1001-1500 eury Iki 600 eury .648 .262 .128 -.12 1.42
601-1000 eury .325 116 .048 .00 .65
1501-2000 eury .128 .107 .750 =17 .43
2001 eury ir daugiau .158 .288 .981 -71 1.02
1501-2000 eury Iki 600 eury .520 .270 .325 -.26 1.30
601-1000 eury 197 131 .568 -17 .56
1001-1500 eury -.128 .107 .750 -.43 17
2001 eury ir daugiau .029 .295 1.000 -.85 .91
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury 491 .380 .698 -.60 1.58
601-1000 eury 167 .298 .980 -72 1.05
1001-1500 eury -.158 .288 .981 -1.02 71
1501-2000 eury -.029 .295| 1.000 -91 .85
LApple“ elektroniné parduotuve yra )
patogi naudojimui Games- Iki 600 eury 601-1000 eury -.106 .242 .992 -.79 .58
Howell 1001-1500 eury -.635 .213 .043 -1.26 -.01
1501-2000 eury -.680" .227 .038 -1.33 -.03
2001 eury ir daugiau -.648 .300 .214 -1.50 .21
601-1000 eury Iki 600 eury .106 .242 .992 -.58 .79
1001-1500 eury -.529 .143 .004 -.93 -.13
1501-2000 eury -574 .163 .007 -1.03 -12
2001 eury ir daugiau -.542 .254 .233 -1.28 .19
1001-1500 eury Iki 600 eury .635 .213 .043 .01 1.26
601-1000 eury 529 .143 .004 .13 .93
1501-2000 eury -.045 417 .995 -.38 .29
2001 eury ir daugiau -.013 .228 1.000 -.69 .66
1501-2000 eury Iki 600 eury .680° .227 .038 .03 1.33
601-1000 eury 574 .163 .007 12 1.03
1001-1500 eury .045 417 .995 -.29 .38
2001 eury ir daugiau .032 .241 1.000 -.67 .74
2001 eury ir daugiau |[Iki 600 eury .648 .300 214 -21 1.50
601-1000 eury .542 .254 .233 -19 1.28
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1001-1500 eury .013 .228| 1.000 -.66 .69
1501-2000 eury -.032 .241| 1.000 -74 .67
LApple“ elektroniné parduotuve Bonferroni  [Iki 600 eury 601-1000 eury .065 172 1.000 -.42 .55
kuria pasitikéjima prekés zZenklu 1001-1500 eury -.382 .159 .176 -.83 .07
1501-2000 eury -.600 .195 .025 -1.16 -.04
2001 eury ir daugiau -.684" .210 .014 -1.28 -.09
601-1000 eury Iki 600 eury -.065 172 1.000 -.55 .42
1001-1500 eury - 447 .129 .007 -.81 -.08
1501-2000 eury -.665 172 .001 -1.15 -.18
2001 eury ir daugiau -.749" .188 .001 -1.28 -.21
1001-1500 eury Iki 600 eury .382 .159 .176 -.07 .83
601-1000 eury 447 .129 .007 .08 .81
1501-2000 eury -.218 .159| 1.000 -.67 .23
2001 eury ir daugiau -.303 177 .895 -.81 .20
1501-2000 eury Iki 600 eury .600° .195 .025 .04 1.16
601-1000 eury .665" 172 .001 .18 1.15
1001-1500 eury .218 .159| 1.000 -.23 .67
2001 eury ir daugiau -.084 .210 1.000 -.68 .51
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .684" .210 .014 .09 1.28
601-1000 eury 749 .188 .001 .21 1.28
1001-1500 eury .303 477 .895 -.20 .81
1501-2000 eury .084 .210| 1.000 -51 .68
Laikrodzius jsigije asmenys yra .
linke juos pirkti pakartotinai Games- Iki 600 eury 601-1000 eury .068 .195 .997 -.48 .62
Howell 1001-1500 eury -.122 191 .968 -.66 .42
1501-2000 eury -.360 .227 513 -1.00 .28
2001 eury ir daugiau -.596 .246 131 -1.30 11
601-1000 eury Iki 600 eury -.068 .195 .997 -.62 .48
1001-1500 eury -.190 .156 742 -.62 .24
1501-2000 eury -.428 .198 212 -.99 .13
2001 eury ir daugiau -.664" .219 .037 -1.30 -.03
1001-1500 eury Iki 600 eury 122 191 .968 -42 .66
601-1000 eury .190 .156 742 -.24 .62
1501-2000 eury -.238 .195 .740 -79 .32
2001 eury ir daugiau -474 .217 .212 -1.10 .15
1501-2000 eury Iki 600 eury .360 .227 513 -.28 1.00
601-1000 eury 428 .198 212 -.13 .99
1001-1500 eury .238 .195 .740 -.32 .79
2001 eury ir daugiau -.236 .249 .876 -.95 .48
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .596 .246 131 =11 1.30
601-1000 eury .664° .219 .037 .03 1.30
1001-1500 eury 474 .217 .212 -.15 1.10
1501-2000 eury .236 .249 .876 -.48 .95
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Laikrodzius sigije artimieji

batenkino savo lukes&ius Games- Iki 600 eury 601-1000 eury .501 .230 .206 -.15 1.15
Howell 1001-1500 eury -.076 .210 .996 -.68 .53
1501-2000 eury .200 .236 .915 -.47 .87
2001 eury ir daugiau -.234 .219 .823 -.86 .39
601-1000 eury Iki 600 eury -.501 .230 .206 -1.15 .15
1001-1500 eury -577 .169 .009 -1.05 -11
1501-2000 eury -.301 .201 .568 -.87 .26
2001 eury ir daugiau -.735 181 .001 -1.24 -.23
1001-1500 eury Iki 600 eury .076 .210 .996 -.53 .68
601-1000 eury 577 .169 .009 A1 1.05
1501-2000 eury .276 177 .534 -.23 .78
2001 eury ir daugiau -.158 .154 .843 -.59 .28
1501-2000 eury Iki 600 eury -.200 .236 .915 -.87 47
601-1000 eury .301 .201 .568 -.26 .87
1001-1500 eury -.276 177 .534 -.78 .23
2001 eury ir daugiau -.434 .188 .164 -.97 .10
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .234 .219 .823 -.39 .86
601-1000 eury 735 .181 .001 .23 1.24
1001-1500 eury .158 .154 .843 -.28 .59
1501-2000 eury 434 .188 .164 -.10 .97
Jeigu noréciau jsigyti iSmanujj )
laikrodi, ,Apple* prekés zenklas Games- Iki 600 eury 601-1000 eury 272 .276 .860 -.52 1.06
.l’s?;‘;tf"m“is' kurj svarstySiau 0 1001-1500 eury 459|249 371 -1.19 27
1501-2000 eury -.120 .325 .996 -1.04 .80
2001 eury ir daugiau -.669 .259 .097 -1.42 .08
601-1000 eury Iki 600 eury =272 .276 .860 -1.06 .52
1001-1500 eury -731 50| <.001 -1.15 -31
1501-2000 eury -.392 .257 .551 -1.12 .34
2001 eury ir daugiau -.942" 166 | <.001 -1.41 -.48
1001-1500 eury Iki 600 eury .459 .249 .371 -.27 1.19
601-1000 eury 731 50| <.001 .31 1.15
1501-2000 eury .339 .228 .578 -.32 1.00
2001 eury ir daugiau -.211 116 .384 -.54 12
1501-2000 eury Iki 600 eury 120 .325 .996 -.80 1.04
601-1000 eury .392 .257 .551 -.34 1.12
1001-1500 eury -.339 .228 .578 -1.00 .32
2001 eury ir daugiau -.549 .238 .169 -1.24 .14
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .669 .259 .097 -.08 1.42
601-1000 eury .942" .166 <.001 .48 1.41
1001-1500 eury 211 .116 .384 -.12 .54
1501-2000 eury .549 .238 .169 -.14 1.24
m?;%g%?:ﬁ;fgﬂpmose man |Games- Iki 600 eury 601-1000 eury 670 .201 .013 .10 1.24
el et ) Howell 1001-1500 eury 326| 195|456 22 87
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1501-2000 eury 1.080" 242 | <.001 .39 1.77
2001 eury ir daugiau .589 .260 .180 -.16 1.34
601-1000 eury Iki 600 eury -.670" .201 .013 -1.24 -.10
1001-1500 eury -.343 .178 .307 -.84 .15
1501-2000 eury 410 .228 .387 -24 1.06
2001 eury ir daugiau -.080 .248 .998 -.79 .63
1001-1500 eury Iki 600 eury -.326 .195 .456 -.87 .22
601-1000 eury .343 .178 .307 -.15 .84
1501-2000 eury 754 .223 .012 A2 1.39
2001 eury ir daugiau .263 .243 .813 -.44 .97
1501-2000 eury Iki 600 eury -1.080" 242 <.001 -1.77 -.39
601-1000 eury -.410 .228 .387 -1.06 .24
1001-1500 eury -754 .223 .012 -1.39 -12
2001 eury ir daugiau -.491 .282 422 -1.30 31
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury -.589 .260 .180 -1.34 .16
601-1000 eury .080 .248 .998 -.63 .79
1001-1500 eury -.263 .243 .813 -.97 44
1501-2000 eury 491 .282 422 -.31 1.30
LApple® laikrodziy jvertinimai ir
atsiliepimai socialinéje erdvéje Games- Iki 600 eury 601-1000 eury .230 .309 .945 -.65 1.11
(IR ELEE) I 3 L Howell 1001-1500 eury -403| 286|626 -1.23 43
1501-2000 eury .520 .372 .632 -.53 1.57
2001 eury ir daugiau -.587 .324 .381 -1.51 .34
601-1000 eury Iki 600 eury -.230 .309 .945 -1.11 .65
1001-1500 eury -.633 .178 .005 -1.13 -14
1501-2000 eury .290 .297 .864 -.56 1.14
2001 eury ir daugiau -.817 .234 .009 -1.48 -.15
1001-1500 eury Iki 600 eury .403 .286 .626 -.43 1.23
601-1000 eury .633" .178 .005 .14 1.13
1501-2000 eury 923" .273 .016 .13 1.71
2001 eury ir daugiau -.184 .202 .890 =77 .40
1501-2000 eury Iki 600 eury -.520 .372 .632 -1.57 .53
601-1000 eury -.290 .297 .864 -1.14 .56
1001-1500 eury -.923 .273 .016 -1.71 -13
2001 eury ir daugiau -1.107" 312 .008 -2.00 -.22
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .587 .324 .381 -.34 1.51
601-1000 eury 817 .234 .009 .15 1.48
1001-1500 eury 184 .202 .890 -.40 a7
1501-2000 eury 1.107 312 .008 .22 2.00
Pasitikejimas elektronine
parduotuve ir svetaine mane Games- Iki 600 eury 601-1000 eury -.726 .296 124 -1.57 A2
U (I 90 [Tl Tt Howell 1001-1500 eury 1045 | 273|006 -1.84 .25
1501-2000 eury -.560 .320 415 -1.47 .35
2001 eury ir daugiau -.347 .310 .795 -1.23 .54
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601-1000 eury Iki 600 eury 726 .296 124 -12 1.57
1001-1500 eury -.319 .148 .210 -73 .10
1501-2000 eury .166 .223 .945 -.47 .80
2001 eury ir daugiau .379 .209 .379 -.22 .97
1001-1500 eury Iki 600 eury 1.045" .273 .006 .25 1.84
601-1000 eury .319 .148 .210 -.10 .73
1501-2000 eury .485 .192 .110 -.07 1.04
2001 eury ir daugiau 697 175 .004 .18 1.21
1501-2000 eury Iki 600 eury .560 .320 415 -.35 1.47
601-1000 eury -.166 .223 .945 -.80 A7
1001-1500 eury -.485 .192 .110 -1.04 .07
2001 eury ir daugiau .213 .242 .903 -.48 .90
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .347 .310 .795 -.54 1.23
601-1000 eury -.379 .209 .379 -.97 .22
1001-1500 eury -.697 175 .004 -1.21 -.18
1501-2000 eury -.213 .242 .903 -.90 .48
Mano patirtis paskatina prekés )
pirkima ,Apple* elektroningje Games- Iki 600 eury 601-1000 eury -.308 .219 .625 -.92 31
parduotuvéje Howell 1001-1500 eury -710'| 477|003 -1.22 .20
1501-2000 eury -.360 .212 445 -.96 .24
2001 eury ir daugiau -.223 .238 .880 -.90 .46
601-1000 eury Iki 600 eury .308 .219 .625 -31 .92
1001-1500 eury -.402 151 .071 -.83 .02
1501-2000 eury -.052 .190 .999 -.59 .48
2001 eury ir daugiau .085 .219 .995 -.54 .71
1001-1500 eury Iki 600 eury 710 177 .003 .20 1.22
601-1000 eury 402 151 .071 -.02 .83
1501-2000 eury .350 141 119 -.06 .76
2001 eury ir daugiau 487 .178 .079 -.04 1.01
1501-2000 eury Iki 600 eury .360 .212 .445 -.24 .96
601-1000 eury .052 .190 .999 -.48 .59
1001-1500 eury -.350 141 119 -.76 .06
2001 eury ir daugiau 137 .212 .966 -.47 .75
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury .223 .238 .880 -.46 .90
601-1000 eury -.085 .219 .995 -71 .54
1001-1500 eury -.487 .178 .079 -1.01 .04
1501-2000 eury -.137 .212 .966 -.75 A7
Prekeés Zenklo jvaizdis skatina Bonferroni  [Iki 600 eury 601-1000 eury .338 .168 .459 -.14 .82
rinktis batent §j laikrodj 1001-1500 eury .031 .156 1.000 -41 47
1501-2000 eury -.080 .192| 1.000 -.62 .46
2001 eury ir daugiau -.377 .206 .692 -.96 .21
601-1000 eury Iki 600 eury -.338 .168 459 -.82 .14
1001-1500 eury -.307 127 162 -.67 .05
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1501-2000 eury -.418 .168 .138 -.90 .06
2001 eury ir daugiau -.715 .185 .002 -1.24 -.19
1001-1500 eury Iki 600 eury -.031 .156 1.000 -.47 41
601-1000 eury .307 127 .162 -.05 .67
1501-2000 eury - 111 .156| 1.000 -.55 .33
2001 eury ir daugiau -.408 174 .200 -.90 .09
1501-2000 eury Iki 600 eury .080 .192 1.000 -.46 .62
601-1000 eury 418 .168 .138 -.06 .90
1001-1500 eury 111 .156| 1.000 -.33 .55
2001 eury ir daugiau -.297 .206 1.000 -.88 .29
2001 eury ir daugiau |Iki 600 eury 377 .206 .692 -.21 .96
601-1000 eury 715 .185 .002 .19 1.24
1001-1500 eury .408 174 .200 -.09 .90
1501-2000 eury .297 .206| 1.000 -.29 .88

65 lentelé. Kiekvieno i$ kriterijy pasirinkimy statistiniai skirtumai pajamy kategorijy tarpe.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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2 PRIEDAS
Naudotos apklausos forma
Apklausa

Sveiki, esame Vilniaus universiteto Verslo mokyklos 1V-ojo kurso studentai. Atliekame tyrima
Bakalauro Baigiamajam Darbui , kurio tikslas — iSanalizuoti prabangos prekés Zenklo ,,Apple®
pasitikéjimo jtakg vartotojy ketinimui pirkti elektroninéje platformoje. Apklausa yra
anoniminé, o anketos rezultatai viesai publikuojami nebus. Informacija, gauta Sios apklausos
metu, bus naudojama moksliniams tikslams. Prasome pazyméti labiausiai Jisy nuomong

atitinkantj atsakyma, bei esant reikalui, jraSyti savo varianta.

1. Kaip daznai renkatés pirkti prekes internetinése parduotuvése?

daugiau nei 3 kartus per para
1 — 3 kartus per parg

1 — 3 kartus per savaite

3 — 5 Kkartus per ménesj
Reciau nei 3 kartai per ménes;j
1 — 3 kartus per metus

Reciau nei kartg per metus

O O O O o0 o0 O

2. Ar Jums asmeniskai teko jsigyti ,,Apple” prekés Zenklo produkcijos per pastaruosius 3

metus?
o Taip
o Ne

3. Ar esate jsigijes ar ketinate pirkti ,,Apple prekés zenklo elektroninj laikrodj?

o Taip esu jsigijes
o Nesu jsigijes, bet ketinu pirkti
o Nesi jsigijes ir neketinu pirkti

4. Kokio tipo parduotuvése esate pirkes arba ketinate pirkti ,, Apple* prekés zenklo
iSmaniuosius laikrodzius per pastaruosius 3 metus: (galimi keli pasirinkimai)

Fizingje Ideal.Lt parduotuveje

Elektroningje Ideal.Lt/ istore.Lt parduotuvéje

Kity mazmenininky fizinéje parduotuveéje (topo centras, tele2 salonas ir kt)
Kity mazmenininky elektroninéje parduotuvéje (topo centras, tele2 internetiné
parduotuvé ir kt.)

0 O O O
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5. Kaip daznai Jas asmeniSkai atsinaujinate ,,Apple‘ prekés zenklo elektroninj laikrodj?

O
O
O
O

6. Pateikite savo nuomong apie Zemiau nurodytus teiginius, kurie apibiidina ,,Apple*
prekeés Zenklo atpazjstamuma (jei 1 - visiSkai nesutinku, o 5 - visiSkai sutinku):

Dazniau nei kartg per metus
Perku kas kart atsiradus naujai laikrodzio modifikacijai (kartg per metus)
Kartg per 2 metus
Keiciu tik kai sugenda senasis arba tampa sudétingo naudojimo

Visiskai Nesutinku Nei sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
,Apple prekés Zenklas jums 1 2 3 4 5
yra gerai zinomas jau daugelj
mety
,YApple“ komunikacija yra 1 2 3 4 5
daZnai sutinkama
kasdienybéje
Sio prekés zenklo logotipa 1 2 3 4 5
sutinkate kasdien
Daugelis jiisy aplinkos 1 2 3 4 5
zmoniy Zino $i prekés zenklg
,Apple prekes lengva 1 2 3 4 5
atpazinti aplinkoje
,Apple prekés Zenklas man 1 2 3 4 5
kelia pasitikéjimag
7. Pateikite savo nuomong apie Zemiau nurodytus teiginius, kurie apibidina ,,Apple*
prekés zenklo jvaizdj (jei 1 - visiSkai nesutinku, o 5 - visiSkai sutinku):
Visiskai Nesutinku Nei sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
,»Apple prekés zenklas jums 1 2 3 4 5
kelia geras emocijas
»Apple prekés zenklo 1 2 3 4 5
produkcija yra kokybiska
,JApple produktai yra 1 2 3 4 5
pateikiami iSvaizdziai
»Apple prekés zenklas 1 2 3 4 5

sukuria patikimg jvaizdj




8. Pateikite savo nuomong¢ apie Zemiau nurodytus teiginius, kurie apibidina ,,Apple*
prekés zenklo pasitikejima elektronine parduotuve (jei 1 - visiskai nesutinku, o 5 -
visiskai sutinku):
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Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Prekés zenklo mokéjimy
sistema yra pritaikyta
patogiam pirkimui

1

3

5

Prekés zenklo internetinéje
svetainéje yra pateikta
informacija apie vartotojy
saugias transakcijas

,JApple* prekeés zenklas
naudojasi inovatyviomis
saugumo uztikrinimo
priemonémis

»Apple prekés zenklo
elektroninio puslapio dizainas
yra patrauklus ir modernus

,Apple elektroniné
parduotuvé yra patogi
naudojimui

»Apple elektroniné
parduotuve kuria pasitikéjima
prekés zenklu

9. Ivertinkite Zemiau pateiktus kriterijus, susijusius su ,,Apple” prekés Zenklo iSmanaus
laikrodzio ,,Iwatch* kokybe ir pasitenkinimu (jei 1 - visiskai nesutinku, o 5 - visiskai

sutinku):
Visiskai Nesutinku Nei sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Mane tenkina ,,Apple* 1 2 3 4 5
laikrodZiy patvarumas
»Apple laikrodziy kokybé 1 2 3 4 5
kelia pasitenkinimag
»Apple laikrodziai yra 1 2 3 4 5

ilgaamziski




122

YApple laikrodziy 1 2 3 4 5
funkcionalumas tenkina
mano likes¢ius
10. Jvertinkite Zemiau pateiktus kriterijus, susijusius su ,,Apple” prekés zenklo iSmanaus
laikrodzio ,,Iwatch* vartotojy patirtimi (jei 1 - visiSkai nesutinku, o 5 - visiskai
sutinku):
Visiskai Nesutinku Nei sutinku Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
,JApple* laikrodZzius turintys 1 2 3 4 5
zmonés atsiliepia apie juos
teigiamai
Laikrodzius jsigije asmenys 1 2 3 4 5
yra linkg juos pirkti
pakartotinai
Isigytas laikrodis man sukeélé 1 2 3 4 5
didesnj pasitikéjimag prekeés
zenklu
Esu patenkintas jsigydamas 1 2 3 4 5
,Apple* prekés zenklo
laikrodj
LaikrodZius jsigij¢ artimieji 1 2 3 4 5
patenkino savo likescius
Jeigu noréciau jsigyti 1 2 3 4 5
iSmanyjj laikrodj, ,,Apple*
prekés zenklas biity pirmasis,
kurj svarsty€iau jsigyti
11. Jvertinkite Zemiau pateiktus kriterijus, susijusius su ,,Apple” prekés zenklo iSmanaus
laikrodzio ,,Iwatch* komunikacija i$ ltpy j lipas (WOM) (jei 1 - visiskai nesutinku, o
5 - visiskai sutinku):
Visiskai | Nesutinku Nei sutinku Sutinku Visiskai
nesutink nei nesutinku sutinku
u
Vartotojy komentarai 1 2 3 4 5
internetiniuose puslapiuose man
kelia pasitikéjimag
Nuomonés formuotojy itaka 1 2 3 4 5
skatina jsigyti prekés zenklo
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laikrodj

Prekés zenklo laikrodziy
apzvalgos ir reitingai atitinka
mano liikescCius ir skatina mane

pirkti

,JApple* laikrodziy jvertinimai ir

atsiliepimai socialingje erdvéje
didina jtakg pirkti preke

12. Pateikite savo nuomong apie Zemiau nurodytus teiginius, kurie apibidina ,,Apple*

prekés zenklo iSmanaus laikrodzio ,,Iwatch* ketinimg pirkti prabangos prekés zenklo

preke elektroninéje prekyboje (jei 1 - visiSkai nesutinku, o 5 - visiSkai sutinku):

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pasitikéjimas elektronine
parduotuve ir svetaine mane
skatina pirkti laikrodj
internetu

1

3

5

Mano patirtis paskatina
prekeés pirkimg ,,Apple*
elektroninéje parduotuvéje

Pasitikéjimas prekes zenklo
atpaZjstamu stiprina mano
ketinima jsigyti laikrodj
»Apple elektroninéje
parduotuvéje

WOM komunikacija
sustiprina mano ketinima
pirkti laikrodj

Pasitik¢jimas prekés kokybe
teigiamai veikia pakartotinj
mano pirkimo sprendimag

Prekeés zenklo jvaizdis skatina
rinktis butent §j laikrodj

13. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris




14. Jusy amziaus grupé:

o

O
o
O

18-25 m.
26-35 m.
36-50 m.
51m. ir daugiau

15. Jusy iSsilavinimas:

o

O
o
O

Vidurinis
Profesinis/specialusis vidurinis
Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

16. Jusy ménesinés pajamos atskai¢ius mokescius?

O O O O

Iki 300 eury

301-600 eury
601-1000 eury
Daugiau nei 1000 eury

17. Socialiné padétis:

o

o
O
o
O

Dirbantysis
Bedarbis

Studentas
Moksleivis
Dirbantis studentas

Dékojame uz Jiisy atsakymus!
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