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Sio darbo tikslas yra nustatyti patogumo ir privatumo jtaka ketinimui pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu.

Sj bakalauro baigiamajj darba sudaro trys dalys: literatiiros analizé, empirinio tyrimo
metodika, tyrimo rezultatai. Pirmojoje dalyje yra nagrinéjama visy analizuojamy elementy,
tai yra privatumo, patogumo, skaitmeniniy produkty, daugiakanalés prekybos ir jtakos
ketinimui pirkti literatlira, taip pat pristatomas empirinio tyrimo modelis. Toliau antroje
dalyje apraSoma tyrimo metodika, keliamos hipotezés, apzvelgiamas tyrumo respondenty
demografinis pasiskirstymas. Galiausiai trecioje dalyje yra atliekama koreliacing ir tiesinés
regresijos tyrimo analizé.

Duomenys kiekybiniui tyrimui surinkti naudojant internetinés apklausos metoda pagal
neatsitikting patogumo atranka, tyrime analizuoti 319 respondenty atsakymy. Rezultatai

parod¢é, kad apsipirkimo patogumas turi teigiama ryS$j ir daro jtaka ketinimui pirkti



skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu. Be to, nustatyta, kad vyry suvokiama elgesio
kontrol¢é yra didesné nei motery. Taip pat patvirtintas Planuotos Elgsenos modelio taikymas

skaitmeniniy produkty daugiakanaliu biidu tyrimams.
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The aim of this study is to determine the influence of privacy and convenience on the

intention to purchase digital products in an omnichannel way.

This bachelor thesis consists of three parts: literature analysis, empirical research
methodology, research results. The first part examines the literature of all elements analyzed,
namely privacy, convenience, digital products, omnichannel, and the impact on purchase
intention. Additionally, empirical research model is presented. The second section describes
the research methodology, raises hypotheses, and reviews the demographic distribution of the
survey respondents. Finally, in the third part, a correlation and linear regression analysis are

performed.

Data for this quantitative study was collected using an online survey method based on a
non-random convenience sampling. 319 answers were analyzed in the study. The results

showed that the shopping convenience has a positive relationship and influences the intention



to purchase digital products in an omnichannel way. In addition, perceived behavioral control
was found to be greater in men than in women. The application of the theory of planned

behaviour for digital products’ in omnichannel research has also been confirmed.
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IVADAS

Pradéjus nuosekliai augti iSmaniyjy irenginiy ir skirtingy socialiniy tinkly naudotojy
skaiCiui (Statista - Consumer Electronics, 2021; Statista - Social Network Users, 2021), imta
dalj Siy naujy kanaly papildomai monetizuoti, | juos jtraukiant elektroninés prekybos
funkcionalumus. Atsizvelgiant j tai, kad klienty pasitenkinimas turi teigiama rysj su ketinimu
pirkti (Le-Hoang, 2020), o vieno apsipirkimo metu pirkéjai daznai keicia prekybos kanalus
(Bianchi ir kt., 2016), pristatyta Siuos du dalykus apimanti daugiakanalés (angl. omnichannel)
prekybos strategija. Ji sutelkia pagrindinj démesj ] kliento patirties gerinimg per sklandy visy
kanaly sujungimg tarpusavyje ir suasmenintg pirkimo patirt] (Verhoef ir kt., 2015). Tokia
komerciné strategija pasiZymi abipusiais privalumais. Nors daugiakanalés prekybos
strategijos diegimas yra brangus, taiau atsiperka (Brynjolfsson ir kt., 2013; Sopadijieva ir
kt., 2017). Ji pozityviai veikia kliento ketinimg pirkti (Chong, 2018), padeda prekybininkams
parduoti daugiau (Blom ir kt.., 2017), teigiamai koreliuoja su pirkéjy lojalumu (Sopadijieva ir
kt., 2017) ir atliepia tre¢dalio visy pirkéjy, kurie apsiperka daugiakanaliu bidu (Briedis ir kt.
2019), poreikius. Tuo tarpu, ankstesni tyrimai nurodo, kad klientams patinka vientisai
naudotis jvairiais prekés zenklo kanalais (Sopadijieva ir kt., 2017), o suasmenintos reklamos,
pasiiilymai, turinys ir prekiy rekomendacijos yra vertinamos (Tyrvéinen ir kt., 2020).

Nepaisant to, sekmingas daugiakanalés prekybos jgyvendinimas reikalauja itin daug
duomeny apie klienta (Tyrvdinen ir kt., 2020; Briedis ir kt. 2019). Naudojant slapukus,
reklamy tinklus ir kitus skaitmeninius sekimo biidus, kiekvienas vartotojas yra sekamas tarp
visy jrenginiy ir kanaly. Stebima ir detaliai analizuojama pirkéjy elgsena pirkimo kanaluose,
ankstesni pirkimo jprociai, jsitraukimas j rinkodaros kampanijas ir prekés Zenklo socialinius
tinklus (Weill ir Woerner, 2015). Toliau tokie surinkti duomenys papildomi ir kita bendrine
informacija (demografiniais, pomégiy duomenimis ir kt.) IS to sukuriami iSsamis pirkéjy
asmenybiy ir pirkimo kelioniy profiliai (Bianchi ir kt., 2016; Boudet ir kt., 2019) bei
vartotojy elgsenos prognozavimo algoritmai (Brynjolfsson ir kt., 2013), pagal kuriuos
galiausiai rodoma suasmeninta reklama, prekiy rekomendacijos, jvairlis pasiiilymai,
pritaikoma kaina. Galima numanyti, kad daugiau duomeny apie vartotojus surenka
skaitmeninius produktus parduodancios jmonés, nes duomeny rinkimas apie kliento elgseng
dazniausiai tesiasi ir po prekés isigijimo. D¢l to jvykus duomeny nutekinimo atvejui, kuriy

bendras skaiCius ir mastas pasaulyje auga kasmet (oficiali Jungtinés Karalystés statistika,
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2020; Johnson, 2021), skaitmeninius produktus parduodancios jmon¢s padaryty didesng¢ Zalg
klientams, nes atskleisty daugiau jy duomeny.

Tuo paciu yra matoma auganti susirlipinimo duomeny privatumu tendencija, kuri ypac
pasizymi politinéje ir verslo srityse. Kasmet did¢ja skaicius Saliy, kurios priima rinkéjy
lukescCius atliepiancius duomeny apsaugos jstatymus (Jungtiniy Tauty Prekybos ir Plétros
Konferencijos organizacija, 2021). Taip pat yra matomas kibernetinio saugumo sektoriaus
augimas finansy rinkose (Nasdaq, 2021) ir naujy duomeny apsaugos produkty asmeniniam
naudojimui populiaréjimas (Reuters, 2019). Be to, kaip pretendentés ] rinkos lyderes,
s¢kmingai veikia konkurenty produkty funkcionalumams prilygstancios jmonés, kuriy
pagrindinis konkuravimo biidas remiasi privatumo strategija. Akstesni tyrimai patvirtina, kad
vartotojai yra linke pirkti i§ pardavéjy, labiau sauganciy jy privatumag (Tsai ir kt., 2011), o
gerosios privatumo praktikos prisideda prie vartotojy pasitikéjimo ir lojalumo stiprinimo
(Chen ir kt., 2021).

Pirké¢jai nori patogumo, o daugiakanalés prekybos modelis, centre laikantis gera
vartotojo patirt], jgalina bene patogiausias $iy dieny apsipirkimo sglygas. Kita vertus, didéjant
samoningumui dél duomeny apsaugos, pirkéjai vis dazniau renkasi ; duomeny privatumag
orientuoty jmoniy produktus. Deja, Sie du dalykai, patogumas ir duomeny privatumas, néra
jmanomi stipriai nuo kliento duomeny priklausancioje, bet patogioje daugiakanaléje
prekyboje. Privatumu labiau besirlipinantys vartotojai aktyviai stengiasi sumazinti ar visai
sustabdyti jy sekimg internete, taip pasirinkdami netekti prieigos prie daugiakanalés prekybos
ypatumy. Tuo tarpu patogumui pirmenybe¢ teikiantys vartotojai atskleidzia daug savo
duomeny ir susiduria su tuo susijusiomis rizikomis. D¢l to siekiama iStirti, kas yra svarbiau
ketinant pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu - patogumas ar privatumas.

Aptarus skaitmenniy produkty naujumo aspektus, taip pat daugiakanalés prekybos
butinybe, identifikuojama problema - kaip privatumas ir patogumas, kaip veiksniai, gali
daryti jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu.

Darbo tikslas - nustatyti privatumo ir patogumo veiksniy jtaka ketinimui pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu.

Darbo tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai:

1. Apzvelgti skaitmeniniy produkty ypatybes, daugiakanalés prekybos sasajas su
jais bei ketinimo pirkti teorinius aspektus.

2. Privatumo ir patogumo jtakos ketinimui pirkti skaitmeninius produktus
analizé;

3. Ketinimo pirkti modelio analiz¢ ir pritaikymas;
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4. Metodikos sudarymas, hipoteziy iSkélimas ir pagrindimas;
5. Hipoteziy tikrinimas;
6. Empirinio tyrimo rezultaty pristatymas, apibendrinimas bei tolimesnés tyrimy
kryptys.
Darbo struktiira. Darba sudaro tris pagrindinés dalys - teorin¢, metodiné ir analitiné.
Pirma, teorin¢je dalyje yra apZvelgiama egzistuojanti literatiira ir jos iSvados apie kiekvieng
tiriamg elementg (skaitmeninius produktus, daugiakanalg prekyba, privatuma, patoguma,
ketinimg pirkti). Antra, metodinéje dalyje yra pristatoma tyrimo metodika bei pagrindimas.

Galiausiai empiriné darbo dalis, kurioje yra pateikiama darbo analiz¢ ir rezultatai.
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1. TEORINIAI PATOGUMO IR PRIVATUMO JTAKOS KETINIMUI
PIRKTI SKAITMENINIUS PRODUKTUS DAUGIAKANALIU BUDU
ASPEKTAI

1.1. Skaitmeniniai produktai ir jy ypatybés

Skaitmeniniai produktai yra apibréziami kaip tokios nematerialios prekés, kurios yra
laikomos, platinamos ir vartojamos tik elektroniniu formatu (Wu ir Liu, 2020; Lung ir Chau,
2002). Si prekiy kategorija analizuota skirtinguose kontekstuose daugelyje pastaryjy mety
tyrimy. Ketinant pirkti skaitmeninius produktus Ma (2018) pazymi, kad suvokiama nauda ir
rizika yra pagrindiniai veiksniai darantys tam jtaka, o Goyanes (2014) nurodo, kad taip pat
yra rySys su pajamomis, amziumi ir skaitmeniniy prekiy pirkimo praeityje istorija. Pagal
Fiserv (2019), pirkdami elektronines prekes vartotojai kaip svarbiausius pirkimo veiksnius
nurodo kaing, saugumg ir pageidaujamy moké¢jimo bidy prieinamumg. Tiriant vartotojy
elgseng Wu ir Liu (2020) rado, kad skaitmenés prekés jiems turi psichologing reikSme, o
vartotojai, turintys didelj kontroliavimo poreikj, skaitmeninius produktus vertina pozityviau
nei fizinius ir yra linke daugiau uz juos mokéti. Kitose studijose autoriai skyré démesj
konkretiems skaitmeniniy produkty tipams, tokiems kaip: elektroninés knygos (Li, 2021),
skaitmeniniai zurnalai (Goyanes, 2014) nuotolinio mokymosi priemonés (Stefanovic 2015),
skaitmeniniai finansy produktai (Tat Huei ir kt., 2018), elektroniné valdzia (Ashaye ir Irani,
2019), internetiné¢ Zaidimy industrija (Vaudour ir Heinze, 2019). Skaitmeninés prekés yra
reikSminga elektroninés prekybos rinkos dalis (Fiserv, 2019). Yra matomas ir toliau
prognozuojamas nuoseklus skaitmeniniy produkty rinkos augimas, vartotojai Sioms prekéms
iSleidzia vis daugiau. Auga didZiausios skaitmeniniy produkty sektoriai: vaizdo jrasy
transliavimas (Statista - Video Streaming, 2021), muzikos transliavimas (Tarptautine
Fonografijos Pramonés federacija, 2021), programiné jranga kaip paslauga (Mlitz, 2021).
Pagal Fiserv (2019) tarptautinj tyrimg, vartotojai vidutiniSkai turi 1.96 skaitmenings
ziniasklaidos prenumeraty, o net 74% visy internetiniy pirkimy yra atlickama skaitmeninés
prekéms ir paslaugoms jsigyti.

Lung ir Chau (2002) vieni pirmyjy pasiilé skaitmeniniy produkty klasifikacijos
sistemg, kuri remiasi | du aspektus, produkto kategorijg ir charakteristikg. Skaitmeniniy
produkty kategorija iSskirstyta i jrankius, turinio pagrindo skaitmeninius produktus,

skaitmenines paslaugas. Naujausios studijos Sig produkto kategorija taip pat papildo ir
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salyginai nesenai iSpopuliaré¢jusiomis paslaugomis pagal pareikalavimg (Fiserv, 2019). Nors
minétos produkty kategorijos yra dar aktualios, taciau skaitmeniniy prekiy industrijai ir
technologijoms sparciai i$sivys¢ius per paskutinius dvidesimt mety, Siy produkty ypatybés
pasipildé ir pakito.

Pirmiausia, svarbu atkreipti démesj, kad skaitmeniniy jrankiy ir turinio pagrindo
produkty pasiekiamumas nebeapsiriboja tik juy failo atsisiuntimu j kompiuterj, kaip buvo
apibréziama pirmuosiuose skaitmeniniy produkty tyrimuose. Nors tokia forma dar yra placiai
naudojama, taciau iSauges mobiliy iSmaniy jrenginiy skaifius ir interneto prieinamumas
sudaré palankias sglygas didziajai daliai skaitmeniniy produkty tapti tik internetiniais.
Internetiniai produktai tapo tokie aktualiis, kad kai kurie naujausi moksliniai darbai
skaitmeniniy produkty apibrézime veikimg interneto pagrindu jvardija kaip buting aplinkybe
(Wu ir Liu, 2020). Internetiniai skaitmeniniai produktai reiSkia, kad yra pasiekiami
akimirksniu 1§ bet kurios vietos, naudojantis interneto ry$j turinciais pritaisais. Tai galima
i8skirti kaip vieng pagrindiniy elektroniniy prekiy skiriamyjy charakteristikos bruozy. Be to,
tai reiskia, kad vartotojams nereikia mokéti uz siuntima ar jdéti kity pastangy norint gauti
preke, todél Siuo aspektu skaitmeninés prekés yra pranaSesnés uz fizinius produktus, nes
suteikia sklandesne¢ ir patogesne patirtj (Liu, 2021).

Antra, skaitmeninés prekés daznai pasiZymi Siai prekiy kategorijai specifiSkomis
monetizacijos strategijomis (Feng ir Yu, 2019). Viena i§ jy yra galimyb¢ Sias prekes iSbandyti
nemokamai prie§ finansiSkai jsipareigojant (L1 ir kt., 2019). ReiSkinys, kitaip dar Zinomas
kaip nemokamas bandomasis laikotarpis (angl. free trial), pagal kurj vartotojas gali nustatytg
laiko tarpa nemokamai iSbandyti produkta ar paslaugg ir tik Siam laikotarpiui pasibaigus
nuspresti, ar tgsti naudojimasi ir susimokéti, ar ne. Skirtingai nei fiziniai produktai, kuriuos
vartotojai pirmiausia turi jsigyti ir, priklausomai nuo galiojanciy jstatymy, véliau gali tik
grazinti per tam tikrg laikotarpj. Kita panaSi monetizacijos strategija yra i§ dalies nemokamos
paslaugos modelis (angl. freemium). Tai tokia kainodaros struktiira, kai pagrindinis paslaugy
paketas yra nemokamas, taciau pajamos yra gaunamos parduodant papildomus produktus ar
funkcionalumus (Kumar, 2014). Iprastai tokie nemokami pasiiilymai yra sukurti siekiant
paskatini vartotojus galiausiai pereiti prie mokamy versijy ir produkty arba yra
monetizuojami kitais biidais, pavyzdZziui, renkant duomenis, rodant reklamas. Sias kainodaros
strategijas apjungia ir jgalina prenumeratos verslo modelis, kai klientas reguliariai moka tam
tikrg kaing uz prieigg prie produkto ar serviso. Technologiniams produktams placiai pradéjus
taikyti prenumeratos modelj, galiausiai iSkilo atskira skaitmeniniy prekiy subkategorija -

kompiuteriné jranga kaip paslauga (angl. Software as a service). Tai dar labiau sumaZino
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atskirt] tarp skaitmeniniy produkty ir paslaugy bei paskatino vartotojy pirkimo elgsenos
pokytj i§ skaitmeninj produkto turéjimo kaip nuosavybe i naudojimasi juo.

Galiausiai galima matyti, kad skaitmeniniy produkty industrija, pati atsiradusi déka
technologinés pazangos, pasiZymi inovaciniais sprendimais. Svarbiausias resursas,
reikalingas bet kokiam skaitmeninio produkto sukiirimui ir funkcionavimui yra fiziné
kompiuteriné serveriy infrastruktiira, nes be jos nebus kur patalpinti skaitmeninio produkto
duomeny baziy, o dél to sukurti pacio skaitmeninio produkto. Tuo paciu tai yra ir viena
didziausiy verslo iSlaidy daliy (Sherwb, 2019). D¢l to kaip vieng svarbiausiy inovacijy
skaitmeniniy produkty kontekste galima iSskirti serveriy migracijga ] debesijg. Debesy
kompiuterijos paslaugas tiekianc¢ios jmonés nuémé nuo versly finansing ir ZmogiSkyjy
iStekliy nasta (Silverline Solutions, 2017), anks¢iau tekusig biitinam serveriy palaikymui. Tai
sumazino skaitmeninio verslo pradéjimo barjerg ir leido verslams biiti lankstesniems, todel
sudaré palankias sglygas spartesniam skaitmeniniy produkty vystymuisi. Vis délto,
elektroniniy prekiy pazanga néra baigtiné. Siuo metu skaitmeniniy prekiy srityje vystosi dvi
svarbios inovacijos, tai yra informaciniai sprendimai be kodo (angl. no-code solutions) ir
nepakei¢iami Zetonai (angl. Non-fungible token (NFT)). Informaciniai sprendimai be kodo,
vadinami internetine revoliucija (Gaggioli, 2017) ir naujos eros pradzia (ElBatanony ir Succi,
2021), siekia paSalinti pagrindinj paprasty skaitmeniniy produkty kiirimo barjera -
programavimo jgudziy poreikj. Tai galéty eksponentiSkai iSauginti bei paspartinti dalies
skaitmeniniy versly kiirimasi, nes sukurti paprasta elektroninj produkta galéty bet kas.
NesikeicianCiy zetony technologija yra skaitmeninis analogas fiziniams autentiSkumo
sertifikatams. Pritaikant grandiniy tinklo (angl. blockchain) technologija, ji jgalino oficialia
skaitmeniniy produkty, ypa¢ meno, savininkyste.

Apibendrinant skaitmeniniy produkty bendrus bruozus, Sios prekés pirmiausia
pasizymi tuo, kad egzistuoja tik elektroniniame formate. Toliau pagal pagrindinj veikimo
metoda gali biiti skirstomos } tokias, kurias galima atsisiysti kaip failg § kompiuterj arba
pasiekti naudojantis internetu. Tokie internetiniai produktai dar i8siskiria tuo, kad prieiga prie
ju yra momentiné ir i§ bet kurios interneto rySio zonos. Kita svarbi skaitmeniniy prekiy
ypatybé yra joms specifiska kainodara. Sioms prekéms daznai budingas prenumeratos
modelis, kartu su nemokamu bandomuoju laikotarpiu ar i§ dalies nemokamos paslaugos
naudojimosi planu. Taip pat skaitmeniniy prekiy industrijoje yra pastebimos vykstanc¢ios

svarbios inovacijos, todél Sioms prekéms numatomas didelis ateities potencialas.
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1.2. Daugiakanalés prekybos strategija

Paskutiniy dviejy deSimtmeciy technologiné raida sukiiré daug naujy kontaktavimo
budy tarp pardavejy ir pirkéjy (Brynjolfsson ir kt., 2013) bei paveiké daugelio mazmeniniy
prekybininky verslo modelius, ypa¢ prekybos vykdymo formatg (Sorescu ir kt., 2011).
Istoriskai prekyba i§ vieno kanalo (angl. monochannel), pavyzdziui, fiziniy parduotuviy
neegzistuojant kitiems kanalams, i8sivysté i keliy kanaly (angl. multichannel) strategija, kai,
pavyzdZiui, internetiné parduotuve ir mobilioji programeéle, veikia kaip nepriklausomi vienas
nuo kito subjektai (Beck ir Rygl, 2015). Mastercard (2016) duomenimis net 80% vartotojy
apsipirkdami fizinése parduotuvése ar internetu naudojasi tam tikromis technologijomis, tad
natiiralu, kad siekiant prisitaikyti prie tokios vartotojy elgesenos, toliau ¢éme vykti peréjimas
1§ 1lgai populiaria buvusios keliy kanaly strategijos 1 daugiakanalés prekybos biida (von Briel,
2018; Shi ir kt., 2019). Verhoef ir kt. (2015) pasiiil¢ vieng labiausiai cituojamy daugiakanalio
poziiirio apibrézimy: ,sinerginis daugelio galimy kanaly ir klienty kontaktiniy tasky
valdymas taip, kad klienty patirtis ir naSumas visuose kanaluose biity optimizuotas®. Kiek
prigijus daugiakanaliam verslo modeliui, Shen ir kt. (2018) Sig strategija apibrézeé kaip
,vieningg metoda, pagal kurj kanalai yra valdomi kaip susiliej¢ kontaktiniai taskai, kad
vartotojai galéty sklandZiai naudotis visa kanaly ekosistema®, o Silva ir kt. (2019) pazymé¢jo,
kad tai yra ,,nauja komercin¢ galimybe, kuria siekiama vartotojams pasitlyti unikalig ir
pasitenkinimg teikianCig patirt] per bet kurj kontaktinj taska®. Skirtingai nuo keliy kanaly
strategija naudojancio prekybininko, daugiakanalis mazmenininkas apgalvotai iSnaudoja
duomenimis grista turimg supratimg apie vartotoja, kad suteikty pilna prekés Zenklo patirti, o
ne kanalo patirt] prekés zenklo kontekste (Rosenblum ir Kilcourse, 2013). Keliy kanaly
mazmeniné prekyba veikia be jokios koordinacijos tarp prekybos kanaly, o daugiakanalis
budas suteikia sklandzig ir individualizuotg apsipirkimo patirtj, nepaisant kuriame kanale yra

vartotojas (Piotrowicz ir Cuthbertson, 2014; Zr. 1 pav).
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1 paveikslas

Keliy kanaly ir daugiakanalés prekybos skirtumai

Keliy kanaly prekyba Daugiakanalé prekyba

Fiziné - ve -&‘- Te]efonas
parduotu(vu

Pirkéjas

O

D[] = B8

Fiziné Socialiniai
parduotuve tinklai

Pirkéjas \

E]

Socialiniai
tinklai

Pastas

Pastas Telefonas  Kompiuteris

Saltinis: paruo$ta autorés, pagal Omnisend, 2020.

Kitaip tariant, pirkéjas galéty ieSkoti prekés naudojantis telefonu, pateikti uzsakyma
naudojantis kompiuteriu ir jj atsiimti fizin¢je parduotuvéje, kiekviename kanale tesiant
apsipirkimo kelion¢ ten, kur ji buvo prie§ tai baigta. Ankstesni tyrimai patvirtina, kad
vartotojai tikisi tokios apsipirkimo patirties (Piotrowicz ir Cuthbertson, 2014; Bianchi ir kt.,
2016) ir vis dazniau iesko tokiy pardavéjy (Balasescu, 2013). Be to, galima pastebéti, kad
daugiakanalé prekyba suteikia daug privalumy verslui, jai prognozuojamas didelis ateities
potencialas. Sékminga daugiakanalé¢ prekybos integracija skatina vartotojy pasitenkinima,
lojaluma, dalinimasi rekomendacija zodziu su kitais (Kumar ir Reinartz, 2016), yra pozityviai
susijusis su finansiniais jmonés rodikliais (Blom ir kt.., 2017), padeda parduoti daugiau
(Tyrvéinen ir kt., 2020; Boudet ir kt., 2019) ir pagerina organizacijos veiklos nasumg (von
Briel, 2018). Tyréjai teigia, kad Sio komercinio bido adaptacija yra neiSvengiama
mazmenings prekybos ateitis (Brynjolfsson ir kt., 2013), tampa biitina pardavéjams (Bell ir
kt., 2014; Peltola ir kt., 2015) bei turéty biiti pagrindinis prioritetas, siekiant veiksmingai
susitvarkyti su besiformuojancia nauja vartotojy aplinka (Verhoef ir kt., 2015; Melero ir kt.,
2016). Vis délto, prekybininkai susiduria su sunkumais jgyvendinant §ig komercing strategija,
nes tam turi modifikuoti savo verslo modelj, detaliai iSanalizuoti klienty elgesj (Piotrowicz ir
Cuthbertson, 2014) ir perorientuoti visg organizacija ] kliento patirtj, suformuojant

tarpdisciplinines komandas (Gerea ir kt., 2021).
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1.2.1. Personalizacija

Nors kanaly integracija yra daugiakanalés prekybos pagrindas (Hossain ir kt., 2017),
svarbu pazymeéti, kad personalizacija taip pat yra reikSmingas §ios strategijos elementas
(Hanninen ir kt., 2019; Bianchi ir kt., 2016). Pagal Adamaviciy ir Tuzhilin (2005),
personalizacija ,apima pritaikyto turinio ir paslaugy tiekima, remiantis vartotojy
duomenimis®. Elektroninés komercijos kontekste personalizacija yra apibiidinama kaip
»individualiems vartotojams pritaikytos internetinio apsipirkimo patirties suteikimas,
automatiSkai renkant vartotojy asmening¢ informacijg“ (Lee ir kt., 2015), o Benlian (2015)
apibrézime jtraukia ir pazZymi suasmenintos produkto informacijos, kuri klientams yra
parodoma apgalvotu budu ir laiku, reikSme. Personalizacijos sistemos darosi vis daznesnés ir
asmenisSkesnés internetinéje vartotojo apsipirkimo kelionéje (Bui ir kt., 2021), o Boudet ir kt.
(2019) prognozuoja, kad per ateinancius penkerius metus personalizacija taps rinkodaros
s¢kmes pagrindu.

Norint jdiegti suasmenintg sistema, prekybininkai pirmiausia turi sukurti vartotojy
sprendimams poveikj darancias Zinutes, tuomet pritaikyti jy pateikimo formata, turinj ir laika,
prikausomai nuo identifikuoty klienty persony (Bui ir kt., 2021). Yra zinoma, kad
populiariausia personalizacijos forma yra prekiy rekomendacijos (Ho ir Bodoff, 2014), taciau
taip pat vartotojams yra rodomos individualizuotos reklamos, pasiiilymai, pritaikyta prekiy
informacija, kaina ar net visa apsipirkimo kelioné. Toks asmeniSkas turinys pagal vartotojy
savybes ir pomégius kiekvienam klientui suteikia biitent jam pritaikyta unikalig patirtj.
Individualizuotas pri¢jimas prie kliento turi abupusiy naudy. Personalizacija sumaZina
vartotojams tenkantj informacijos pertekliy, prekiy paieskos ir sprendimy priémimo laika
(Xiao ir Benbsat, 2018), padidina aktualumg (Blom, 2000), suteikia pozityvig patirt]
(Tyrvdinen ir kt., 2020) ir yra naudinga (Song ir kt., 2021). IS kitos pusés, personalizacija
padeda prekybininkams maksimizuoti verslo galimybes, nes padidina pardavimus (Tyrvdinen
ir kt., 2020; Boudet ir kt., 2019), pagerindama vartotojy suvokiamg internetinio puslapio
(Walrave ir kt., 2016).

Personalizacijos suteikiama verte tiesiogiai iSkelia privatumo dilemg. Sékmingam Sios
sistemos jgyvendinimui reikia rinkti ir analizuoti detalius asmeninius duomenis apie
vartotojus ir jy elgesj (Wetzlinger ir kt., 2017; Briel, 2018; Blom ir kt.., 2017), be tokiy
duomeny suasmeninta apsipirkimo patirtis yra nejmanoma (Boudet ir kt., 2019). Briel (2018)

pastebéjo, kad iSmaniyjy telefony naudojimo, dirbtinio intelekto ir realaus laiko didieji
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duomenys atlieka vis svarbesnj vaidmenj kuriant individualizuota patirt] daugiakanalés
prekybos kontekste. Yra Zinoma, kad personalizacija vartotojams kelia susirlipinimg jy
duomeny privatumu (Song ir kt., 2021; Boudet ir kt., 2019), maZzina pasitikéjima (Bol ir kt.,
2018) ir ketinimg naudotis skaitmeninémis paslaugomis daugiakanaléje prekybos aplinkoje
(Wetzlinger ir kt., 2017). Be to, susidirimas su individualizuota patirtimi gali paskatinti
vartotojus jaustis sekamais ir profiliuojamais (Giinther ir Spiekermann, 2005), o bet koks
asmenings informacijos praSymas internete, net jei informacijos pateikimas yra neprivalomas,
turi polinkj sukelti negatyvius jausmus (Norberg ir Horne, 2013).

Sklandus personalizacijos sistemy veikimas didzigja dalimi priklauso nuo vartotojy
savanorisko pasirinkimo pateikti asmenin¢ informacija (Bui ir kt., 2021). Vis délto, daznai
klientai neprivalo prisijungti ar pateikti savo asmeninés informacijos, o jeigu yra ver¢iami tg
padaryti, daznai nurodo neteisingg informacija (Norberg ir Horne, 2013). Tokiu atveju, kai
klientai pasirenka nenurodyti savo duomeny ar neleisti jy sekti internete, yra susiduriama su
problema, kitaip dar vadinama ,,8alto paleidimo* (angl. cold-start) problema. Tai yra, sistema
neturi pakankamai duomeny, kad galéty suteikti tikslias asmenines rekomendacijas, dél to
nukencia personalizacijos bendra suvokiama vert¢ (Lim ir kt., 2016; Bui ir kt., 2021). Turint
omenyje, kad personalizacija yra svarbus daugiakanalés prekybos elementas, galima
numanyti, kad netiksliai veikianti personalizacijos sistema taip pat paveikty ir visos
daugiakanalés prekybos strategijos kokybe bei prekybininkams atneSamag nauda. Taigi,
galima matyti, kad personalizacija suteikia naudy vartotojams ir prekybininkams. Vis délto,
taikydami §j biidag elektroninéje prekyboje prekybininkai turi jvertinti vartotojy susirtipinimo
privatumu grésme bei imtis veiksmy uZtikrinant vartotojy privatumo sauguma, siekiant i8likti
konkurencingais ir iSsaugoti galimybe pasitlyti vartotojams kokybiska daugiakanalés

prekybos, personalizacijos patirtj.

1.2.1. Pirkimo kanalai

Pirkimo kanalas yra apibiidinamas kaip kelias, kuriuo jmoné tiekia produktus,
paslaugas ar informacijg vartotojams (Mehta ir kt., 2002). Kitaip tariant, kanalas - tai
kontaktinis taskas, kuriuo klientas ir mazmenininkas gali sgveikauti. Verhoef ir kt. (2015)
papildé kanalo savoka daugiakanalés prekybos kontekste, nurodydamas, kad Siame prekybos
bude kanalai apima fizines parduotuves, internetines parduotuves ar svetaines, socialinius
tinklus, mobiliojo telefono programéles, elektroninj pasta, telefong, katalogus ir balsu

valdomus jrenginius, kiekviename i§ §iy kanaly galimas tiesioginis arba netiesioginis
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kontaktas tarp dviejy pusiy. Kanaly integracija yra vienas pagrindiniy faktoriy, lemianciy
daugiakanalés prekybos sékme¢ (Chen ir Chi, 2021). Integravimo kokybé teigiamai veikia
klienty jsitraukimg, o tai paskatina teigiamg zodin¢ rekomendacija ir ketinimag pirkti
pakartotinai (Lee ir kt., 2019). Vis délto, daugiakanalés prekybos kontekste, klientai tikisi
gero aptarnavimo, nuoseklios, vienodos ir integruotos patirties, nepaisant to, kokiu kanalu jie
naudojasi (Riantini, 2019).

Nors Siame tyrime analizuojami skaitmeniniai produktai yra dazniausiai perkami
naudojantis internetiniais kanalais, svarbu paminéti, kad egzistuoja galimybé skaitmeninius
produktus pirkti ir fiziniuose kanaluose. Pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose ir tam
tikrose kitose Salyse galima jsigyti prenumerata skaitmeniniam muzikos transliavimo
produktui ,,Spotify* ar elektroninés prekybos platformai ,,Shopify* dovany kortelés pavidalu
jprastoje fizinéje maisto parduotuvéje. Galima numanyti, kad toks skaitmeniniy prekiy
pirkimas fizin¢je parduotuvéje gali buti patrauklus, kai norima padovanoti prieiga prie
skaitmeninio produkto ir norima jteikti dovang fiziniu pavidalu ar néra Zinomos elektroninio
pasto detalés. Taip pat toks biidas suteikia galimybe skaitmeninius produktus parduodantiems
verslams jsitvirtinti Salyse, kuriose néra placiai paplites, iSsivystes mokéjimo korteliy tinklas
ar naudojimasis skaitmeniniais mokéjimo buidais. Sio darbo apimtyje néra gilinamasi j
konkrecius pirkimo kanalus daugiakanalés prekybos kontekste, vietoje to, atliekant tyrima,
respondentai supazindinti su pirkimo kanaly sgvoka ir toliau prasyti jvertinti konstruktus

atsizvelgiant | bendrg daugiakanalés prekybos apsipirkimo idéja.

1.2.2. Daugiakanalio pirkéjo charakteristika

Daugiakanalis pirkéjas yra apibréziamas kaip klientas, kuris savo apsipirkimo
kelionéje naudojasi bent keliais kanalais (Sopadijieva ir kt., 2017). Tokie pirkéjai nori laisvai
naviguoti tarp kanaly (Bianchi ir kt., 2016; Melero ir kt., 2016), nes juos suvokia kaip ,,vieng
technologinj kanala, sujungiantj visus kontaktinius taskus® (Bloomberg, 2014). Pasak Melero
ir kt. (2016), 75% vartotojy savo pirkimo proceso metu jau naudojasi dviem ar daugiau
kanaly, o Yurova ir kt. (2017) bei Mastercard (2016) teigia, kad daugiakanaliy pirkéjy dalis
pasaulingje rinkoje nuolat auga. Ankstesni tyrimai iSskiria smulkesnes Sios pirkéjy grupés
kategorijas ir identifikuoja bendrus bruozus. Nurodoma, kad vartotojy asmeninés savybeés
lemia naudojimasi internetiniais ar mobiliaisiais jrenginiais (Rodriguewz-Torrico ir kt.,
2016). Pastebima, kad impulsyvis pirkéjai daugiakanaliame kontekste renkasi mobiliuosius

kanalus, o didelj prisilietimo poreikj turintys renkasi internetinius kanalus
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(Rodriguewz-Torrico ir kt., 2016). | reklamg orientuoti pirkéjai pirmenybe teikia mobiliems
kanalams, tuo tarpu atsargesni vartotojai yra labiau linke rinktis kompiuterio kanala (Haider
ir kt., 2019). Lyginant su pirkéjais, kurie naudojasi tik vienu kanalu, daugiakanalés prekybos
pirké¢jai verslininkams yra vertingesni, nes pasizymi didesniais pirkiniy krepsSeliais, todél
daugiau iSleidzia, o taip pat atlicka daugiau pakartotiny pirkimy (Sopadjieva ir kt., 2017).
Taip pat Sie pirkejai yra iStikimesni bei labiau linke rekomenduoti prekés zenkla draugams ar
Seimai (Sopadjieva ir kt., 2017).

Toliau yra identifikuojami daugiakanaliy pirkéjy bruozy skirtumai priklausomai nuo
pirkéjy amziaus. Pavyzdziui, kiidikiy bumo (gim. 1946-1964 m.) ir x (gim. 1965-1980 m.)
kartose nustatytas teigiamas rySys tarp atvirtumo patirtims ir ketinimo pirkti. Be to, Siose
kartose asmenybés bruozai buvo labiau lemiami ketinimo pirkti indikatoriai, lyginant su
jaunesnémis kartomis (Lissitsa ir Kol, 2021). Tukstantmecio karta (gim. 1980-1996 m.) ypac
pasizymi internetinio kambario elgsena (angl. webrooming), kai preké yra surandama
internete, bet jsigyjama fizinéje parduotuvéje (Sopadjieva ir kt., 2017). Taip pat Sios kartos
pirkéjy ekstraversija teigiamai koreliuoja su ketinimu pirkti mobiliajame jrenginyje (Lissitsa
ir Kol, 2021). Galiausiai z kartoje (gim. 1997-2012 m.) paZymima neigiama korealiacija tarp

sutikimo laipsnio ir ketinimo pirkti mobiliajame jrenginyje (Lissitsa ir Kol, 2021).

1.3. Privatumas

Egzistuojant daugeliui skirtingy privatumo apibrézimy kai kurie tyréjai teigia, kad
privatumas néra bitinai apibréziamas konstruktas (Solove, 2008). Vis délto, literatiiroje
i8skiriamos dvi privatumo apibrézimy grupés, fizinio privatumo ir informacijos privatumo.
Oksfordo angly kalbos Zodynas privatumg apibiidina kaip tokig buseng, kai zmonés néra
stebimi arba trikdomi kity Zmoniy, o Warren ir Brandeis (1890) privatuma apibrézé kaip teise
biti paliktam vienam. Nors Warren ir Brandeis (1890) apibrézimas kritikuotas kaip platus ir
neaiskus, taiau jsitvirtino kaip teisiné samprata daugelyje pasaulio valstybiy (Krotoszynski,
2016), yra placiai nagrinéjamas Siuolaikinio privatumo darbuose (Sloot, 2020; Kambellari,
2019) bei internetinio privatumo kontekste kaip teis¢ biiti pamirStam (Villaronga ir kt., 2018;
Jones, 2018). Kadangi Sis tyrimas atliekamas elektroninés prekybos daugiakanalio biido
kontekste, yra remiamasi informaciniu privatumu, kuris nurodo asmens informacijos gavimo
ir naudojimo kontroliavimg (Warren ir Brandeis, 1890; Pavlou, 2011). Pagal Dinev ir Hart
(2006), asmens noras pateikti asmening informacijg atitinka susirtipinimo d¢l informacijos

privatumo konstrukta, kuris yra naudojamas siekiant pamatuoti vartotojy privatumo vertinimg
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per vartotojy jsitikinimus, poziiir] ir suvokimg apie savo privatumg. D¢l to Siame darbe toliau
bus remiamasi Malhotra ir kt. (2004) interneto naudotojy informacijos privatumo
susiriipinimo konstruktu bei skale, kuri buvo pritaikyta naudojimui internetinio ir
elektroninés prekybos privatumui matuoti.

Ankstesni tyrimai nurodo, kad elektroniniy paslaugy naudojimasis i$ dalies yra
pagristas tik¢jimu, kad tai yra saugu (Featherman ir Wells, 2010). Be to, susirlipinimas
privatumu turi reikSmingg poveikj poziiiriui ] apsipirkimg internetu jvairiy produkty
kontekste (Lian ir Lin, 2008), o suvokiama rizika, kurios dalis taip pat yra ir susirlipinimas
privatumu, mazina vartotojy norg pirkti i§ elektroniniy parduotuviy (Malhotra ir kt., 2004;
Yang ir kt., 2015). Ta patvirtina Agarwal ir kt. (2020) eksperimentas, kurio rezultatai nurodo,
kad po ivykusio duomeny pazeidimo atvejo sumazéja pirkimas internetu. Vis délto, toks
pirkimy sumazéjimas yra tik trumpalaikis, nes po trijy ménesiy pirkimai grizta j pries
duomeny pazeidimg buvusj lygj (Agarwal ir kt., 2020). PanaSig iSvada, kad privatumas
aktualus iki tam tikry aplinkybiy, padaré¢ Gabisch ir Milne (2014) pastebéje, kad kai uz
asmening¢ informacijg yra atlyginama finansiskai, vartotojai yra labiau linke¢ suteikti jmonéms
savo duomeny nuosavybes teisg.

Idomu pastebéti, kad egizstuoja tam tikri privatumo elgsenos skirtumai tarp asmeny
amziaus, lyties, kilmés, charakterio bruozy. Jaunesni interneto vartotojai reikSmingai maZziau
skaito slapuky privatumo praneSimus lyginant su vyresniais nei 55 m. vartotojais (Jess,
2021). Taip pat yra duomeny, kad susirlipinimas privatumu auga didéjant amziui (Alhouti ir
kt., 2016). Pagal Amnesty International (2019) organizacijos tyrima, atlikta devyniose Salyse,
70 proc. apklaustyjy teige, kad yra sunerimg¢ dél to kaip technologijy jmonés renka ir naudoja
ju asmens duomenis. Vis délto, yra duomeny, kad kultiira yra svarbus veiksnys darantis jtaka
vartotojy privatumo suvokimui (Widjaja ir kt., 2018), galima matyti, kad skirtingy Saliy
gyventojy susiriipinimo privatumu polinkis skiriasi. Pavyzdziui, vokieciai dazniau naudoja
slapuky blokavimo narSykl¢je priemones nei Svedai, o tai indikuoja, kad vokieciy
susirtipinimas privatumu yra didesnis nei Svedy (Jess, 2021). Bansal ir kt. (2016) bei Najafian
ir kt. (2021) rado, kad ekstravertai yra maziau susirfiping privatumu, o asmenys, pasiZzymintis
sgziningumu, neurotiSkumu, intelektu ir diddidesne galimybe susitarti yra labiau susiriiping
savo privatumu. Bet koks duomeny praSymas vartotojams sukelia negatyvias emocijas:
litdes], susierzinimg, nerimg (Norberg ir Horne, 2013). Internetinés informacijos privatumu
susirtipine vartotojai daznai imasi veiksmy, siekdami sumazinti rizika. Pavyzdziui, atsisako
pateikti informacijg internetinei svetainei, pateikia netikslius duomenis arba iStrina duomenis

1§ svetainés (Kemp, 2021; Norberg ir Horne, 2013).
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Minéti vartotojy rizikos vengimo veiksmai turi didelj poveikj elektronine prekyba
uzsiimantiems prekybininkams, kuriems reikia daug asmeniniy klienty duomeny, kad galéty
suteikti personalizuotus pasitlymus ir produkty rekomendacijas, ypa¢ daugiakanaliame
kontekste (Briel, 2018; Fast ir Jago, 2019). Blom ir kt. (2017) teigia, kad maZmenininkams
apsimoka rinkti vartotojy skaitmeniniy apsipirkimy duomenis, nes tai padeda padidinti
pardavimus, o personalizacijos patirtis pagerina suvokiama prekés Zenklo jvaizdj. Be to,
,Facebook® pakartotinés rinkodaros reklamos (lyginant su nepakartotinémis), kurioms
sukurti yra reikalingi 1§ anksto surinkti duomenys, salygoja didesnj ketinimg pirkti (Zarouali
ir kt., 2016). Siems tikslams prekybininkai vartotojy duomenis gauna i§ jvairiy altiniy, tokiy
kaip socialiniai tinklai, lojalumo programos, mobiliosios aplikacijos, slapukai, mobilusis
sekimo ID, paskyros duomenys ir kt. (Hossain ir kt., 2017). Tokie didieji duomenys leidzia
atlikti elgesi prognozuojancig analize, sukurti vartotojy persony profilius, o pagal tai
suasmeninti apsipirkimo kelione¢, individualizuoti komunikacijg, suteikti daugiakanalés
prekybos patirtj ir konkre¢iu metu bei vietoje rodyti pasitilymus potencialiems, esamiems
klientams (Brynjolfsson ir kt., 2013; Bianchi ir kt., 2016). Vartotojy pasirinkimas neleisti
rinkti savo asmeniniy duomeny reikSty, kad personalizacija ir daugiakanalis apsipirkimo
budas jiems nebity rodomas (Boudet ir kt., 2019), gali biiti apribota prieiga ir prie kity
skaitmeninio produkto funkcionalumy (Malgieri ir Custers, 2017).

Apsiperkant internetu, suasmeninta patirtis vartotojams sukelia didesnj susiriipinimg
privatumu (Wetzlinger ir kt., 2017; Boudet ir kt., 2019). Susirtipinimas privatumu paveikia
vartotojy lojalumg (Chen ir kt., 2021), padidina reklamos vengimg (Jung, 2017), taip pat
didéja skeptiskas poziris | pakartoting reklama, o tai maZina ketinima pirkti (Zarouali ir kt.,
2017), Be to, Wetzlinger ir kt. (2017) rado, kad susiriipinimas privatumu turi didelj neigiama
poveikj ketinimui priimti daugiakanalés prekybos technologija. Nors kai kuriems vartotojams
galimybé gauti suasmenintg pirkimo patirt] yra priimtina priezastis atskleisti savo asmeninius
duomenis (Malgieri ir Custers, 2017), svarbu pazymeéti, kad net ir tokiame kontekste jmoniy
veiksmai siekiant uztikrinti sauguma, ypac¢ skaitmeniniy produkty rinkose, gali tapti svariu

konkurenciniu pranaSumu (Sanchez ir Urbano, 2019; Tsai ir kt., 2011).
1.4. Patogumas
Anlizuojant literatlira apie patoguma, yra pastebima, kad istoriskai Sio konstrukto

apibrézimas progresavo tolygiai su naujy technologijy atsiradimu ir prekybos vystymusi,

taiau esminé¢ patogumo id¢ja - laiko ir (arba) pastangy taupymas - nekito. Pavyzdziui,
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pirmaji patogumo apibrézima, kuris pasirodé rinkodaros literatiroje, pasiiilé Copeland
(1923), i plataus vartojimo prekiy klasifikacijg jtraukes patogumo prekes - apibréztas kaip
produktus, kuriems jsigyti uztenka minimaliy laiko, fiziniy, psichologiniy pastangy. Véliau
Brown (1990) atkreipé démésj, kad patogumas yra daugiamatis konstruktas, teigdamas, kad
patogiausias produktas ar paslauga turéty biiti pasiekiami nuolat (laiko dimensija) ir visur
(vietos dimensija), o jy isigyjimas (tur¢jimo dimensija) ar naudojimasis (naudojimo
dimensija) nereikalauty beveik jokiy pastangy. Galima matyti, kad nuo to laiko, nagrinédami
patogumg, kiti autoriai taip pat iSskaidé patogumo konstruktg j skirtingas dimensijas -
smulkesnius konstruktus, o pats apibrézimas pritaikytas pagal konteksta, kuriame jis tiriamas.
D¢l to egzistuoja daug skirtingy patogumo varianty, tokiy kaip: bendras maZmeninés
prekybos patogumas (Seiders ir kt., 2000), mazmeninés prekybos paslaugy patogumas
(Colwell ir kt., 2008), (internetinis) apsipirkimo patogumas (Childers ir kt., 2001; Beauchamp
ir Ponder, 2010; Palacios ir Jun, 2020), mobiliosios prekybos patogumas (Jih, 2007).

Siame tyrime nagrinéjamas ketinimas pirkti skaitmeninius produktus, kurie dél savo
formos yra pasiekiami tik elektroniniu, dazniausiai internetiniu biidu, tod¢l Siame darbe yra
remiamasi internetinio apsipirkimo patogumo konstruktu, kuris naudotas ir kituose
panaSiuose darbuose. Internetinis apsipirkimo patogumas apibréziamas kaip klienty
suvokiamas laiko ir pastangy poreikis perkant internetu (Beauchamp ir Ponder, 2010). Nors
apibrézimas yra gristas patogumui jprastu laiko ir pastangy suvokimu, didziausi skirtumai
internetinio apsipirkimo konstrukto tyrimuose iSrySkéja tarp skirtingy autoriy sitilomy tirti
dimensijy. Viename i§ pirmyjy internetinio apsipirkimo patogumo darby Beauchamp ir
Ponder (2010) pabrézé prieigos, paieskos, mokéjimo ir tur¢jimo patogumo dimensijas. Kita
vertus, viename i§ Siuolaikiniy internetinio apsipirkimo patogumo tyrimy Palacios ir Jun
(2020) nustato net devynis i$ internetinio patogumo kylancius atskirus patogumo konstruktus:
prieigos, paieSkos, pasirinkimo, konfigliravimo, moke¢jimo, pristatymo, naudojimo ar
turéjimo, paslaugy atkiirimo, po pirkiminj patoguma. Nepaisant to, svarbu paminéti, kad
Siame darbe néra gilinamasi | atskiry internetinio patogumo konstrukty reikSme, o taip pat yra
sickiama respondentams sudaryti maziau laiko uzimancias salygas atsakyti j §io darbo tyrimo
anketg. D¢l to, matuojant internetinio apsipirkimo patogumg Siame darbe yra remiamasi
Childers ir kt. (2002) supaprastintu internetinio apsipirkimo patogumo klausimynu.

Ankstesni internetinio apsipirkimo patogumo tyrimai skyré daug démesio nustatant,
kokig jtaka Sis konstruktas daro pirkimo elgsenai. Dar labai ankstyvame elektroninés
prekybos vystymosi etape Childers ir kt. (2002) teigé, kad internetinio apsipirkimo

patogumas yra vienas i§ keturiy veiksniy, reikSmingai lemianciy vartotojy motyvacijg pirkti
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internetu. Tai patvirtina ir naujausios internetinio apsipirkimo studijos. Pagal Clemes ir kt.
(2014) patogumas yra vienas pagrindiniy veiksniy veikianciy apsisprendimg pirkti internetu.
Taip pat Indiani ir Fahik (2020) rado, kad suvokiamas mokéjimo patogumas moderuoja
ketinimo pirkti internetu tapimg faktiniu pirkimu. Kita populiari patogumo nagrinéjimo
perspektyva yra vartotojy pasitenkinimas. Le-Hoang (2020) nustaté, kad septynios
internetinio patogumo dimensijos, tai yra prieigos, paieSkos, jvertinimo, démesingumo,
moké&jimo, turéjimo, po pirkiminis patogumai veikia internetinj vartotojy pasitenkinima. Prie
tokios pat iSvados pri¢jo ir Palacios ir Jun (2020) teigdami, kad keturi i§ deviniy internetinio
apsipirkimo patogumo smulkesniy konstrukty (mokéjimo, pristatymo, turéjimo ar naudojimo
ir paslaugy atkiirimo patogumai), priklausomai nuo jy veikimo kokybés, daro labai stiprig
jtaka pirkéjy pasitenkinimui arba nepasitenkinimui. Tai yra svarbu, nes klienty
pasitenkinimas pozityviai veikia Zodines rekomendacijas (angl. word of mouth), ketinima
pirkti (Le-Hoang, 2020), gerg vartotojo patirtj (Silva ir kt., 2019) ir lojaluma (Tyrvéinen ir kt.,
2020). Taip pat ankstesniuose tyrimuose pateikiama jrodymy, kad patogumas turi teigiama
poveikj suvokiamai naudai (Gao ir Waechter, 2017), o internetinio apsipirkimo patogumas
turi jtakos ir suvokiamai vertei bei ketinimui pirkti pakartotinai (Pham ir kt., 2018).
Nagrin¢jant patoguma daugiakanalés prekybos kontekste, tenka pazyméti, kad
susijusios literatiiros ir tyrimy kiekis yra itin mazas. Vis délto, vienas i§ egzistuojanciy tyrimy
Sia tema rado, kad mazmeninés prekybos paslaugy patogumas yra svarbus faktorius
formuojant vartotojy ketinimg naudotis daugiakanalés prekybos demonstravimo (angl.
showrooming) btuidu (Shankar ir kt., 2021). Taip pat Chong (2018) bei Reguraman ir Subbiah
(2019) tyrimai atskleide, kad patogumas daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti daugiakanaliu
budu. Deja, tokig pacia patogumo literatiiros trilkumo problema galima identifikuoti ir
skaitmeniniy produkty kontekste. Rastas Wang ir kt. (2005) darbas, kuriame nurodoma, kad
apsipirkimo patogumas turéty biiti vienas i§ keturiy esminiy skaitmeniniy produkty
rinkodaros strategijos elementy. Tuo tarpu Wu ir Liu (2021) apzvelge literatiirg tyrime apie
skaitmeninius produktus, prieina prie iSvados, kad skaitmeniniai produktai vartotojams
suteikia patogumg. Bandant pagrjsti tokig patogumo sgveikos su daugiakanale prekyba ar
skaitmeniniais produktais empiriniy tyrimy stoka, galima samprotauti, kad abu Sie elementai
pagal savo veikimo funkcijg gali buti laikomi patogiais, nes lyginant su jy pirmtakais, tai yra
fiziniais produktais ar keliy kanaly prekybos biidu, reikalauja maziau pastangy ir laiko. Vis
délto, nesant duomeny apie patogumo jtakg ketinimui pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu btidu, Siuo darbu yra siekiama pasSalinti §ig patogumo literatiiros spraga.
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1.5. Itaka ketinimui pirkti daugiakanaliu biidu

Siekiant, kad tyrimo rekomendacijos turéty vadybinés reikSmés ir galéty buti
pritaikytos versle, tai yra, pelno siekianCiose organizacijose, yra svarbu suprasti, kaip
susiriipinimas internetiniu informacijos privatumu ir apsipirkimo patogumas gali sgveikauti
su pajamomis. Tai yra, visapusiSkas daugiakanalés prekybos strategijos jgyvendinimas yra
brangus, o kadangi tokiame prekybos biide privatumas ir patogumas i§ esmeés néra
suderinami, svarbu Zinoti, kas daro jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu biidu, kitaip tariant, iSsiaiskinti, ar verta jsidiegti daugiakanalés prekybos
sistema pardavinéjant skaitmeninius produktus. Sio tyrimo apimtyje nesant galimybés atlikti
eksperimentg ir pamatuoti faktinius pardavimus, taciau zinant, kad vartotojy ketinimas pirkti
turi teigiamos ir reikSmingos jtakos faktiniam prekeés jsigyjimui (Indiani ir Fahik, 2020), yra
tiriama jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu.

Ketinimas pirkti yra apibréziamas kaip asmens ketinimas pirkti konkrety prekeés
zenkla, kurj asmuo pats iSssirinko po tam tikro jo vertinimo (Khan ir kt., 2012). Kadangi
Siame darbe yra analizuojami skaitmeniniai produktai, kurie absolu¢ia dauguma laiko yra
perkami internetiniuose kanaluose, yra aktualus ketinimas pirkti internetu. Ketinimas pirkti
internetu patikslina, kad ketinimo pirkti veiksmas vyksta elektroninéje erdvéje, toks prekiy
pirkimas internetu kitaip dar vadinamas elektronine prekyba. Salygas atsirasti prekybai
internetu sudar¢ tre€iyjy Saliy kreditiniy korteliy apdorojimo technologija, leidZianti prekes
elektroninéje erdveéje parduodantiems prekybininkams priimti apmokéjimus internetu i$
klienty, sukurta 1994 metais (Lewis, 1994). Kadangi mokeéjimo internetu veiksmas yra
esminis elektroninés prekybos elementas, dél to ir ketinimas pirkti internetu yra apibréziamas
kaip situacija, kai vartotojas nori ir ketina jsitraukti j internetinj sandorj (Pavlou, 2003).

Apzvelgus ankstesnius tyrimus galima pastebéti pasikartojancias iSvadas, kad
suvokiama nauda ir rizika yra pagrindiniai veiksniai lemiantys ketinimg pirkti skaitmeninius
produktus (Ma, 2018) ir bendrai daugiakanaliu badu (Shi ir kt., 2019; Kazancoglu ir Aydin,
2018). Toliau pirkimo elgsenai daugiakanalés prekybos kontekste jtaka daro kanaly
integravimo kokybé¢ (Chen ir Chi, 2021), personalizuotas turinys (Tyrvéinen ir kt., 2020),
suvokiama nauda (Berg ir Tornblad, 2017), socialin¢ jtaka (Susanto ir kt., 2018), suvokiamas
saugumas (Susanto ir kt., 2018; Berg ir Tornblad, 2017) ir susirlipinimas privatumu
(Kazancoglu ir Aydin, 2018). Fiserv (2019) dar pasteb&jo, kad skaitmeniniy produkty
pirkimui jtakg daro kaina ir galimybé pasirinkti pageidaujamg mokéjimo biidg. Patogumas

yra suvokiamos naudos dalis, o privatumas yra susijes su suvokiama rizika. Pagal ankstesng
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literatiira, abu Sie veiksniai turéty buti svarbiis ketinimui pirkti. Atsizvelgiant | tai, kad
daugiakanalés prekybos kontekste i§ esmés néra galimybés visiSkai suderinti abu Siuos
dalykus, yra susiduriama su dilema, literatiroje nagrin¢jama kaip privatumo-patogumo
kompromisas (Jess, 2021; Agarwal ir kt., 2020). Egzistuoja privatumo-patogumo studijy
skirtinguose kontekstuose, o taip pat yra matomas augantis skaicius tyrimy apie daugiakanale
prekyba bei skaitmeninius produktus. Vis délto, privatumo ir patogumo konstrukty jtaka
ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu nebuvo nagrinéta, tod¢l néra

tiksliy duomeny apie jy daromg poveikj - tai siekiama iSsiaiskinti Siuo darbu.

1.6. Empirinis modelis

Tiriant privatumo ir patogumo jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu biidu yra remiamasi gerai iStirta ir placiai taikoma Ajzeno (1985) Planuojamo
Elgesio teorija (angl. Theory of Planned Behaviour), kuri dar yra laikoma vienu jtakingiausiy
zmoniy elgesj pronozuojan¢iy modeliu (Prapavessis ir kt., 2015) bei yra pagristo veiksmo
teorijos (angl. Theory of Reasoned Action) iSplétotas tesinys. Si psichologiné teorija,
nagrin¢janti ir siekianti numatyti zmogaus elgesj, nurodo, kad ketinimas konkreciai elgtis yra
artimiausias faktinj Zmogaus elgesj lemiantis veiksnys, o elgesio intencijai jtaka daro

Zmogaus poziiiris ] elgsena, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé (Zr. Pav. 2).
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2 paveikslas

Planuotos Elgsenos modelis

4 N\

Pozitris ———
- A
( N\
Subjektyvios normos 4>[ Ketinimas elgtis JH[ Elgesys ]
- J
Suvokiama elgesio \—_/A _arf

kontrole | T Tt oSEmAcem - ammEm =T

Saltinis: paruoita autorés pagal Ajzen, 1985.

Pasak Ajzen ir Fishbein (1975), subjektyvios normos yra ,,suvokiamas socialinis spaudimas
atlikti arba neatlikti tam tikro veiksmo®, kuriam reikSmingg jtaka daro asmeniui aktualiy
socialiniy grupiy (Seimos, bendraamziy, ziniasklaidos, autoritety) nuomoné apie elgsena.
Poziiiris yra apibréziamas kaip psichologinis, emocinis ar asmeninis veiksnys, kuris gali
paveikti asmens pozityvy arba negatyvy buda, o dél to ir jo elgesi (Sultan ir Uddin, 2011).
Pagal Ajzen ir Manstead (2007), Zmogaus poziiir] lemia asmenybé, demografiniai ir iSoriniai
veiksniai. Galiausiai, suvokiama elgesio kontrol¢ apibréziama kaip elgesio atlikimo asmeniui
sunkumas arba lengvumas (Sultan ir Uddin, 2011). Nors Planuoto Elgesio teorija pristatyta
psichologinéms situacijoms analizuoti, véliau ji buvo pritaikyta ketinimo pirkti internetu
(Oliveira ir kt., 2017; Gemar ir kt., 2019), daugiakanalés prekybos (Rau, 2017; Zarei ir kt.,
2020), skaitmeniniy produkty (Kusumawati ir kt., 2021; Sardanelli ir kt., 2019), privatumo
(Arpaci ir kt., 2015) tyrimuose. Taigi, remiatis Planuotos Elgsenos teorija, 3 paveiksle yra

pristatomas $io darbo empirinis modelis (zr. 3 paveikslas).
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3 paveikslas

Empirnis modelis

Susirtipinimas internetinés
informacijos privatumu

Pozitiris
F
~ Ketinimas pirkti
[ Subjektyvios normos skaitmeninius produktus
J daugiakanaliu btidu

Suvokiama elgesio
kontrole

[ Apsipirkimo patogumas ]

Saltinis: paruoSta autoreés.

Atkreipiamas démesys, kad §io tyrimo apimtyje néra tiriami tarpusavio rySiai tarp pozitirio,

subjektyvios normos ir suvokiamos elgesio kontrolés bei ketinimo rysys su faktiniu elgesiu.
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2. EMPIRINIO PATOGUMO IR PRIVATUMO JTAKOS KETINIMUI
PIRKTI SKAITMENINIUS PRODUKTUS DAUGIAKANALIU BUDU
TYRIMO METODIKA

2.1. Empirinio tyrimo tikslas, uZdaviniai ir hipotezés

Tyrimo tikslas yra nustatyti privatumo ir patogumo veiksniy jtakg ketinimui pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu.
Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti ar yra statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp vyry ir motery susiriipinimo
internetinés informacijos privatumu, apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, poziiirio, suvokiamos kontrolés ir
subjektyviy normy.

2. Ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp susiripinimo internetinés informacijos
privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu, ir
apsipirkimo patogumo bei ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
budu.

3. Identifikuoti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi ry$iai tarp susiriipinimo internetinés
informacijos privatumu ir pozidirio bei tarp susirlpinimo internetinés informacijos
privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés.

4. Identifikuoti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp apsipirkimo patogumo ir
pozitrio bei tarp apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio kontrolés.

5. Nustatyti ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rySiai tarp pozitrio ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, subjektyvios normos ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu bei suvokiamos elgesio kontrolés ir
ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu buidu.

6. Nustatyti, kokiag jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu
daro susirtipinimas internetinés informacijos privatumu ir apsipirkimo patogumas.
Siekiant iStirti privatumo ir patogumo jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu remiantis Planuoto FElgesio teorija, yra formuluojamos hipotezés,

pazymétos 4 paveiksle (zr. 4 paveikslas).
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4 paveikslas

Empirinio tyrimo modelis

Susirfipinimas internetiniu
informacijos privatumu

%

Pozitiris
#
N\

L Subjektyvios normos H8 Ketinimas pirkti
D, skaitmeninius produktus
«Zb 0 daugiakanaliu budu
Suvokiama elgesio
kontrole

Internetinio apsipirkimo
patogumas

Saltinis: paruoSta autoreés.

Susirtipinimas privatumu veikia vartotojy ketinimg pirkti internetu (Fortes ir Rita,
2016), o saugumas yra pati svarbiausia internetinio pirkimo sudedamoji dalis (Fiserv, 2019).
Taip pat yra Zinoma, kad susiriipinimas privatumu daro jtaka vartotojy pasitikéjimui prekeés
zenklu (Chen ir kt., 2021) ir suvokiamai rizikai (Yang ir kt., 2015), o tokia suvokiama nauda
patirtis internetinése parduotuvése vartotojams sukelia didesnj susirlipinima privatumu bei
sumazina ketinimg naudotis skaitmeninémis paslaugomis daugiakanaliame kontekste
(Wetzlinger ir kt., 2017). Tsai ir kt. (2011) pastebéjo, kad kai yra pateikiama privatumo
informacija, vartotojai yra labiau linke pirkti i§ prekybininky, kurie geriau saugo vartotojy
asmeninj privatuma, o kai privatumo informacija yra suprantamesné ir prieinamesné, dalis
vartotojy yra pasiryz¢ moketi daugiau, kad jsigyty prekes i§ privatuma sauganciy internetiniy
parduotuviy. Be to, pagal Reuters (2019), daugiau nei 30% vartotojy naudoja skaitmenines
priemones, kad apriboty internetiniy puslapiy duomeny rinkima, o net 46% klienty nori
sustiprinto valstybés reguliavimo siekiant apsaugoti duomeny privatuma (Boudet ir kt.,
2019). Atkreipiant démesj i auganti bendrg vartotojy susirlpinimg internetiniu privatumu ir

tendencingg elgesj siekiant jj apasaugoti bei esant jrodymy, kad susirfipinimas privatumu
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daro jtaka ketinimui pirkti tiek bendriniame internetinio apsipirkimo, tiek galimai
daugiakanalés prekybos kontekste, yra siiloma H1 hipotezé:
H1: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos

privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu

Reguraman (2019) nurodo, kad patogumas yra gera apsisprendimo pirkti
daugiakanaliu budu elgsenos prognozé. Pagal Shankar ir kt., 2021, daugiakanalés prekybos
kontekste, démesingumo, jvertinimo, tur¢jimo ir po pirkiminis patogumai atlieka svarby
vaidmen] formuojant vartotojy demonstravimo (angl. showrooming) elgsenos ketinima, tai
yra ketinimg pirkti preke internetu, pries tai apie ja pasidomejus fiziniuose kanaluose (Flavian
ir kt., 2020). Tokig patogomo jtaka ketinimo pirkti elgsenai taip pat pazymi daugelis kity
bendriniy ketinimo pirkti internetu studijy (Raman, 2019; Kawa ir Maryniak, 2018; Wagner ir
kt., 2017). Be to, internetinio apsipirkimo patogumas reikSmingai veikia vartotojy
pasitenkinimg ir elgsenos ketinimus (Duarte ir kt., 2018), tai turi jtakos vartotojy
pasirengimui mokéti daugiau bei islikti prekés zenklo klientais (Saha ir kt., 2021).
Atsizvelgiant ] Siuos ankstesniy tyrimy pateiktus argumentus, yra formuojama H2 hipotezé:

H2: Egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti

skaitmeninius produktus daugiakanaliu bidu

Pozitris yra apibidinamas kaip psichologinis kintamasis, parodantis asmens
pasirengimg atlikti tam tikrg veiksma (Jung, 1971), dar apibréziamas kaip emocinis ar
asmeninis veiksnys, galintis teigiamai arba neigiamai paveikti asmens biiseng ir taip paveikti
elgesi (Sultan ir Uddin, 2011). Ankstesnés studijos pateikia jrodymy, kad susirtipinimas
privatumu veikia abu $iuos pozitrio elementus. Martin ir kt. (2017) bei Bandara ir kt. (2020)
teigia, kad privaciy duomeny pazeidimai sukelia emocinj sutrikimg, paskatina vartotojus
imtis gynybinés elgsenos klastojant savo informacijg ar pakeiciant elgesj internete. Taip pat
yra zinoma, kad bet koks informacijos praSymas internete vartotojus privercia jaustis
neigiamai (Norberg ir Horne, 2013). Be to, susiriipinimo privatumu tyrimai, atlikti remiantis
Planuoto Elgesio teorija, patvirtina, kad yra rySys tarp susirlipinimo privatumu ir poziiirio ]
pirkima internetu (Redda, 2019; Arpaci ir kt., 2015; Lian ir Lin, 2008), kuris yra artimas ir
pozitriui j ketinimg pirkti daugiakanaliu biidu. D¢l to yra keliama H3 hipoteze:

H3: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos

privatumu ir poziirio
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Yra zinoma, kad susirliping internetiniu informacijos privatumu asmenys naudoja
privatumg apsaugancias priemones, tokias kaip sekimo ar reklamy blokuotojai narSykléje.
Taip pat, jie yra labiau linke pateikti neteisingus duomenis (Kemp, 2021; Norberg ir Horne,
2013). Galiausiai bet koks informacijos praSymas internete, su kuriuo vartotojas beveik
neiSvengiamai susiduria savo apsipirkimo kelion¢je, sukelia negatyvius jausmus (Norberg ir
Horne, 2013). Galima teigti, kad tokios emocijos, o taip pat papildomi Zingsniai, kuriy imasi
savo privatumg siekiantys apsaugoti asmenys, reikalauja papildomy pastangy, o tai
apsunkina, prailgina apsipirkimo internete patirtj. Kadangi suvokiama elgesio kontrolé¢ yra
apibréziama kaip sunkumas arba lengvumas atlickant tam tikrg elgesj, yra formuojama H4
hipotezé:

H4: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos

privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés

Vartotojai iSskiria patogumg kaip viena pagrindiniy internetinio apsipirkimo
motyvatoriy (Raman, 2019) ir privalumy (Farhana ir kt., 2017), o tai daro didele jtaka
poZitiriui ] pirkimg internetu (Farhana ir kt., 2017). Pagal Clemes ir kt. (2014) vartotojai
susiformuoja pozityvy poziiirj | apsipirkimg internetu dél patogumo pasiekti elektroninés
parduotuves bet kada ir bet kur, o taip pat ir galimybés sutaupyti laiko. Daugiakanalés
prekybos kontekste prekés gavimo ir grazinimo patogumas yra svarbiausias pozitrio veiksnys
(Zarei ir kt., 2020). Be to, daugiakanaliu btidu apsipirke vartotojai iSreiSkia pozityvias
emocijas ir poziir] ] tokig apsipirkimo patirt], pazymédami, kad naudojimasis skirtingais
prekybininko kanalais skirtinguose deriniuose ir vietose yra patogus ir meégiamas
(Sopadijieva ir kt., 2017). Korgaonkar ir kt. (2014) pateikia iSvada, kad j patoguma orientuoti
vartotojai turi teigiamg poziiirj ] ketinimg pirkti internetu. Esant Siai informacijai,
formuluojama HS5 hipotezé:

HS: Egzistuoja teigiamas rysys tarp apsipirkimo patogumo ir poZitrio

Suvokiama elgesio kontrolé yra apibréziama kaip tam tikro elgesio atlikimo sunkumas
arba lengvumas (Sultan ir Uddin, 2011). Daugiakanalés prekybos strategija remiasi geriausios
vartotojo apsipirkimo patirties suteikimu, o tai apima visos apsipirkimo kelionés paprastuma,
tode¢l galima teigti, kad daugiakanalis biidas sudaro geriausias salygas lengvai ketinimo pirkti
ir pirkimo elgsenai atlikti. Vartotojai, kuriems yra reikalingas didelis kontrolés poreikis,
skaitmeninius produktus vertino pozityviau nei fizinius, buvo pasirenge daugiau uz juos

mokéti (Wu ir Liu, 2020). Toliau Wu ir Liu (2020) teigia, kad tokie rezultatai suteikia
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preliminariy jrodymy, kad skaitmeniniy produkty naudojimo patirtis gali patenkinti
internetiniy pirkéjy kontrolés poreikj. Galiausiai, Xu ir Jackson (2019) nustaté, kad kanaly
patogumas daugiakanaléje prekyboje daro jtaka vartotojy suvokiamai elgesio kontrolei. Todél
yra keliama H6 hipoteze:

Hé6: Egzistuoja teigiamas rysys tarp apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio

kontrolés

Planuotos elgsenos teorijoje, suvokiama elgesio kontrol¢ yra determinantinis elgsenos
ketinimo veiksnys (Ajzen, 1991). Kuo didesnis vartotojo jsitikinimas apie pirkimo internetu
kontrolg, tuo stipresnis ketinimas pirkti internetu (Lwin ir Williams, 2003). Taip pat ir
poziiiris yra laikomas fundamentalus elgesio ketinimo determinantas (Ajzen, 1991; Lwin ir
Williams, 2003). Lwin ir Williams (2003) paZzymi, kad kuo geriau vartotojai jvertins pirkima
internetu, tuo didesné tikimybé, kad internetinis sandoris bus jvykdytas. Ajzen ir Fishbein
(1975) subjektyvia norma apibrezia kaip ,,suvokiama spaudimg asmeniniu atlikti tam tikra
elgesj ir asmens motyvacija atitikti socialinj spaudima®. Slade ir kt. (2015) teigia, kad Zmonés
turi tendencija kreiptis ] savo socialinj ratg apie naujas technologijas, dé¢l to gali biiti paveikti
socialinio spaudimo. IS ankstesniy tyrimy yra duomeny, kad subjektyvi norma, pozitris ir
suvokiama elgesio kontrolé pozityviai veikia ketinimg pirkti internetu (Raman, 2019;
Rahman ir kt., 2018). Siekiant istirti Ajzen (1985) Planuoto Elgesio modeli Sio darbo
kontekste ir kaip poziiiris, subjektyvios normos ir suvokiama elgesio kontrolé veikia ketinimg
pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, yra formuojamos H7, H8, H9 hipotezés:

H7: Egzistuoja teigiamas rySys tarp poZiurio ir ketinimo pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu biidu

HS8: Egzistuoja teigiamas rySys starp subjektyvios normos ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu

H9: Egzistuoja teigiamas rySys starp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo

pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu

2.2. Empirinio tyrimo matavimo instrumentai

IS viso Siame darbe yra matuojami SeSi konstruktai: susirtipinimas informacijos
privatumu, apsipirkimo patogumas, poziiris, subjektyvios normos, suvokiama elgesio
kontrol¢ ir ketinimas pirkti. Duomenims surinkti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas,

naudojant internetinés apklausos metoda ir neatsitikting patogumo atranka. Apklausa buvo
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atlieckama ,,Microsft Forms* platformoje. Dalyvavimas apklausoje buvo savanoriskas ir

anoniminis. Prie§ pradedant apklausa, respondentai buvo supazindinti su tyrimo tikslu,

duomeny rinkimo informacija bei daznai anketoje naudojamomis Siam tyrimui specifiSkomis

sgvokomis (skaitmeniniai produktai, prekybos kanalai, daugiakanalis apsipirkimo budas).

Apklausos klausimyng i§ viso sudaré¢ 10 klausimy (zr. 1 prieda), kurie buvo 5 baly Likerto

rangy skalés (1-6 klausimai) arba nominalinio tipo (7-10 klausimai). Visi konstrukty

matavimo instrumentai buvo pasiskolinti i§ kity autoriy publikuoty darby (Zr. 1 lentel¢).

1 lentelé

Konstrukty matavimo instrumentai ir atitinkami tyrimo klausimai

Konstruktas ir matavimo | Klausimai
instrumento $altinis
Susiriipinimas 1. Atsizvelgiant j viska, internetas sukelia rimty privatumo problemy
internetiniu informacijos 2. Lyginant su kitais, a$ jautriau zitiriu ] tai, kaip internetinés jmonés tvarko mano
privatumu asmening informacija
Malhotra ir kt. (2004) 3. Man svarbiausia apsaugoti savo privatumg nuo internetiniy jmoniy
4. Manau, kad kitiems Zzmonéms per daug riipi privatumo internete problemos
5. Asmeninis informacijos privatumas yra labai svarbus
6. Siuo metu esu susiriipings dél grésmiy mano asmeninés informacijos privatumui
Internetinio apsipirkimo 1. Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu biidu leisty man sutaupyti laiko
patogumas 2. Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu budu biity patogus pirkimo btidas
Childers ir kt. (2002) 3. Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu badu leisty man pirkti i§ bet kur
4. Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu buidu leisty man pirkti bet kuriuo
norimu metu
Poziiiris 1. Man biity naudinga pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu
Ajzen (2002) 2. Man biity protinga pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu bidu
3. Man biity malonu pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu
4. Man patikty pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu btidu
Subjektyvios normos 1. Dauguma man svarbiy Zmoniy mano, kad turé¢iau pirkti skaitmeninius produktus
Ajzen (2002) daugiakanaliu biidu
2. Dauguma man svarbiy zmoniy perka skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu
3. IS mangs tikimasi, kad pirk¢iau skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu
4. Mano gyvenime esantys zmonés, kuriy nuomong vertinu, pritarty, kad pirkciau
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu
5. Mano gyvenime esantys zmonés, kuriy nuomong vertinu, perka skaitmeninius
produktus daugiakanaliu biidu
Suvokiama elgesio 1. Man pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biity jmanoma
kontrolé 2. Jei noréciau, galééiau pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu
Ajzen (2002) 3. AS galéciau kontroliuoti savo skaitmeniniy produkty pirkimg daugiakanaliu biidu
4. Daugiausia priklauso nuo mangs ar pirk¢iau skaitmeninius produktus
daugiakanaliu biidu
Ketinimas pirkti 1. AS ketinu pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu
Ajzen (2002) 2. AS planuoju pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu

Saltinis: paruosSta autoreés.
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Literatiiroje esant bendram susitarimui, kad susiriipinimas privatumu atitinka asmens
pasiryzimg pateikti asmening informacija (Pavlou, 2011), siekiant pamatuoti iSkeltas
privatumo hipotezes yra remiamasi susiripinimo internetiniu informacijos privatumu
konstruktu (Malhora ir kt., 2004). Malhotros ir kt. (2004) sukurta interneto vartotojy
susirtipinimo informacijos privatumu skalé siiilo astuoniy skirtingy su pirvatumu susijusiy
sub-konstrukty matavimo instrumentus: kontrolés, privatumo praktiky zinojimo, rinkimo,
klaidy, neteiséto antrinio naudojimo, netinkamos prieigos, susiriipinimo informacijos
privatumu, pasitikéjimo jsitikinimuy, rizikos jsitikinimo ir ketinimo pateikti informacija. Sios
jvairios Malhotros ir kt. (2004) skalés taikytos ir kituose moderniuose privatumo (Balapour ir
kt., 2019; Chang ir kt., 2018), skaitmeniniy produkty (Rauschnabel ir kt., 2017; Wang ir kt.,
2019), elektroninés prekybos (Anic ir kt., 2019; Sinha ir kt., 2019) tyrimuose. Taigi, Siame
darbe yra naudojama Malhotros ir kt. (2004) susiriipinimo informacijos privatumu skalé,
kurig sudaro Se$i klausimai, matuojami 5 baly visiSkai nesutinku - visiSkai sutinku Likerto
rangy skal¢je.

Literatiiroje galima rasti daugel; sitilomy patogumo matavimy instrumenty. Labiausiai
paplites biidas tirti patoguma yra, priklausomai nuo Saltinio, matuojant penkis ar daugiau is to
iSsiSakojancius atskirus patogumo konstruktus. Pavyzdziui, Colwell ir kt. (2008) pasitlé
paslaugy patogumo mazmeniniame kontekste konstruktg matuoti iStiriant i§ to iSsiSakojancius
penkis konstruktus: sprendimo, prieigos, sandorio, naudy ir po pirkiminj patogumus. Tuo
tarpu Beauchamp ir Ponder (2010) iSvysté mazmeninés prekybos patogumo skale, tinkamag
taikyti tiek su fiziniy, tiek internetiniy parduotuviy pirkéjais bei nurodé tirti prieigos,
paieskos, sandorio ir turéjimo patogumus. Minéty populiariausiy patogumo matavimy
instrumenty anketos yra ilgos ir itin prailginty Sio darbo apklausos uzpildymo trukme, o tai
galimai sumazinty respondenty kiekj. Be to, Siame tyrime démesys yra skiriamas bendrasm
internetinio apsipirkimo patogumui, todé¢l atskiri patogumo matmenys néra aktualiis. Dél Siy
priezas¢iy patogumui matuoti Siame darbe pasirinkta naudoti Childers ir kt. (2001) pasitlyta
supaprastintg internetinio apsipirkimo patogumo matavimo skalg, kuri yra sudaryta i§ keturiy
klausimy ir yra vertinama penkiy baly Likert visiSkai nesutinku - visiSkai sutinku rangy
skaléje. Svarbu pazyméti, kad Sio matavimo instrumento klausimai remiasi esminiais
patogumo apibrézimo elementais - laiku ir pastangomis. Galiausiai tokia apsipirkimo
patogumo skalé naudota ir kituose panasiuose elektroninés prekybos darbuose (Clemes ir kt.,

2014; Raman, 2019).
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Visi kiti tiriami konstruktai, tai yra ketinimas pirkti, pozitris, subjektyvios normos ir
suvokiama elgesio kontrol¢ yra Ajzen (1985) Planuotos Elgsenos teorijos dalis, tod¢l jie yra
matuojami pagal modelio autoriaus pateiktus matavimo instrumentus (Ajzen, 2002). Nors
Planuotos Elgsenos teorija buvo pirmiausia sukurta psichologiniams tyrimams atlikti, taiau
véliau Sios teorijos matavimo instrumentai buvo pritaikyti verslo atvejams tirti, o taip pat
pradéti placiai naudoti ketinimo pirkti internetu (Gemar ir kt., 2019; Demba ir kt., 2019),
ketinimo pirkti skaitmeninius produktus (Kusumawati ir kt., 2021; Sardanelli ir kt., 2019) bei
daugiakanalés prekybos (Xu ir Jackson, 2019) studijose. Poziiirio konstruktas matuojamas
keturiais klausimais, subjektyvios normos - penkiais klausimais, suvokiamos elgesio
kontrolés - keturiais klausimais, o ketinimas pirkti - dvejais klausimais. Visi konstruktai

matuojami penkiy baly visiskai nesutinku - visiSkai sutinku Likert rangy skaléje.

2.3. Empirinio tyrimo patikimumas

IS viso apklausoje dalyvavo 319 respondenty, toks apklaustyjy skaicius atitinka kitus
panasius kiekybinius tyrimus. Iliustruojant, privatumo ir patogumo kompromiso literatiiroje
Pal ir kt. (2021) atliktas tyrimas su 215 respondenty atsakymy j apklausa, o analizuojant
internetinio privatumo elgsena, Choi ir kt. (2017) atliko kiekybing analiz¢ su 324
respondentais. Panasi respondenty tendencija matoma ir daugiakanalés prekybos studijose,
Shi ir kt. (2019) atliktas tyrimas su 337 respondentais, Berg ir Tornblad (2017) su 192.

Remiantis Paniotto formule didelei populiacijai, toks respondenty kiekis leido pasiekti
v (I/m)y=V (1/319) = 5.60% atrankos paklaida.

Duomeny analizei buvo naudojama SPSS 28.

Vidinis skaliy patikimumas. Siekiant nustatyti ar surinkti duomenys yra tinkami
tolimesnei duomeny analizei, visy pirma buvo apskaiCiuotas vidinis klausimyno skaliy

patikimumas Cronbach Alfa. Pateikti rezultatai pavaizduoti 2 lenteléje (zr. 2 lentele).

2 lentelé

Vidinis skaliy patikimumas

Konstruktas Cronbach alfa reik§mé | Teiginiu skaicius

Susirtipinimas internetiniu privatumu 0.776 5

Apsipirkimo patogumas 0.842 4
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Pozitiris 0.883 4
Subjektyvios normos 0.853 5
Suvokiama elgesio kontrolé 0.806 4
Ketinimas pirkti skaitmeninius produktus 0.903 2
daugiakanaliu biidu

Saltinis: paruosta autorés pagal tyrime surinktus duomenis

Apsipirkimo patogumo konstrukto Cronbach's Alpha buvo 0.842 (4 teiginiai),
pozitrio konstrukto Cronbach's Alpha buvo 0.883 (4 teiginiai), subjektyvios normos
Cronbach's Alpha buvo 0.853 (5 teiginiai), suvokiamos kontrolés Cronbach's Alpha buvo
0.806 (4 teiginiai), ketinimo pirkti Cronbach's Alpha buvo 0.903 (2 teiginiai). Vis délto,
susiriipinimo internetiniu privatumu konstrukto Cronbach's Alpha buvo 0.442 matuojant su 6
klausimais. Siekiant tyrimg atlikti su patikimais duomenimis, i§ susiriipinimo internetiniu
privatumu matavimo instrumento teko iSimti ketvirtaj; klausima ,,manau, kad kitiems
zmonéms per daug ripi privatumo internete problemos®. Matuojant susiriipinimo internetiniu
privatumu konstrukta be jo, Cronbach's Alpha buvo 0.776, todél toliau analizuojant
susirlipinimo internetiniu privatumu konstrukta, jis analizuotas su penkiais teiginiais. Visy
konstrukty Cronbach's Alpha yra didesn¢ nei 0.6, todel remiantis Vaitkeviciumi ir
Saugirdiene (2006) galima teigti, kad teiginiai yra patikimi. Taigi, i§ lenteléje patiekty
duomeny yra matyti, kad surintki duomenys yra patikimi ir tinkami tolimesnei duomeny

analizei.

2.4. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius duomenis

Pagal surinktus 319 apklausos atsakymus, 3 lenteléje yra pateikiamas respondenty
pasiskirstymas pagal demografinius duomenis (zZr. 3 lentel¢). Svarbu pazyméti, kad pasalinty
ar netinkamy atsakymy tyrime nebuvo, nes visi apklausos klausimai buvo privalomi, o taip
pat pagal Microsoft Forms platforma, kuroje buvo rinkti duomenys, nebaigusio pildyti

anketos respondento atsakymas néra jtraukiamas j rezultatus.
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3 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal demografinis duomenis
Klausimas Teiginys Respondenty | Respondenty
skaicius dalis

Lytis Moteris 185 57.99%
Vyras 134 42.01%

Amziaus grupé 18 - 24 m. 146 45.77%
25 -40 m. 150 47.02%
41 m. ir daugiau 26 7.52%

Seimyniné padétis Nevedes/netekéjusi 170 53.29%
Vedgs/istekéjusi 75 23.51%
Gyvenate partnerystéje | 60 18.81%
ISsiskyres/iSsiskyrusi 13 4.08%
Naslys/naslé 1 0.31%

ISsilavinimas Nebaigtas vidurinis 2 0.63%
Vidurinis 21 6.58%
Profesinis 9 2.82%
Nebaigtas aukstasis 64 20.06%
Aukstasis 198 62.07%
Aukstesnysis 25 7.84%

Saltinis: Paruosta autorés pagal tyrime surinktus duomenis

Didesné dalis respondenty, atsakiusiy j apklausg, buvo moterys. Atitinkamai, 57.99

procentus sudaré moterys ir 42.01 procentus sudaré vyrai. Kadangi apklausa buvo dalintasi

,Facebook® socialiniame tinkle, yra remiamasi NapoleonCat (2021) pateiktais duomenimis,

kurie nurodo, kad Lietuvoje ,,Facebook moterys sudaro 55% visy vartotojy, o vyrai 45% ir

pagal kuriuos §io tyrimo respondenty pasiskirstymas beveik atitinka ,,Facebook* vartotojus,

su kiek didesniu motery polinkiu labiau atsakyti j $io tyrimo apklausa.
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Didziausig dalj respondenty sudaré 25 - 40 m. amziaus Zzmonés (47.02 proc.),
priklausantys tiikstantme&io kartai, gime tarp 1981 ir 1996 mety. Sj rezultata galima
paaiskinti tuo, kad apklausa dalintasi ,,Facebook* socialiniame tinke, o pagal NapoleonCat
(2021) didZiaja dalj Sio socialinio tinklo vartotojy Lietuvoje sudaro 25 - 34 m. asmenys.
Panasus kiekis respondenty taip pat buvo ir 18 - 24 m. amziaus kategorijoje (45.77 proc.), tai
yra Z kartos atstovai gim¢ nuo 1997 iki 2012 mety (tyrime rinkti duomenys tik apie
pilnamecius asmenis, gimusius iki 2003 m.). Tuomet seké 41 - 56 m. amziaus, X kartos
kategorija (6.58 proc.). D¢l mazos dalies respondenty, esan¢iy 57 - 75 m. ir 76 m. arba
daugiau, jas buvo nuspresta apjungti ir pakeisti j ,,57 m. arba daugiau® kategorijg, kurig
bendrai sudaré 0.94 procentai. Tyrimas pagal neatsitikting patogumo atrankg buvo atliktas
internetinés apklausos budu, o tai gali buiti netolygaus respondenty amziaus pasiskirstymo
priezastis. Vyresnio amziaus zmoniy naudojimasis internetu paprastai apsiriboja
pagrindinémis funkcijomis, tokiomis kaip susirasin¢jimas su artimaisiais ir informacijos
paieska, tik maza dalis yra intensyvis socialinés Ziniasklaidos naudotojai (Europos Komisija,
2017; Nimrod, 2017).

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal Seimyning padétj, 53.29 proc. respondenty
atsake, kad yra nevede/netekéjusios, vede/iStekéjusios sudaré 23.51 proc. visy apklaustyjy.
18.81 proc. pazymeéjo, kad gyvena partnerysteje, 4.08 proc. nurodé, kad yra
i8siskyre/iSsiskyrusios, o vienas (0.31 proc) yra naslys/nasleé.

Didziausia dalis atsakiusiyjy j apklausg turi aukstgjj iSsilavinimag (62.07 proc.), o
20.06 proc. nurod¢ nebaigta aukstajj. Panasi dalis apklaustyjy nurodé, kad turi aukstesnjjj
(7.84 proc.) arba vidurinj (6.58 proc.) iSsilavinima. Galiausiai profesinj iSsilavinimg nurodé

2.82 procentai respondenty, o nebaigta vidurinj - 0.63 procentai.
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3. EMPIRINIO PATOGUMO IR PRIVATUMO ITAKOS KETINIMUI
PIRKTI SKAITMENINIUS PRODUKTUS DAUGIAKANALIU BUDU
TYRIMO REZULTATAI

3.1 Skirstiniy normalumo patikrinimas

Siekiant nustatyti, kokius statistinius metodus naudoti tolimesnéje duomeny analizéje
buvo atliktas Kolmegorov-Smirnov testas konstrukty skirstiniy normalumo patikrinimui.

Testo rezultatai pateikti 4 lenteléje (zr. 4 lentele).

4 lentelé

Kolmegorov-Smirnov testo rezultatai

Konstruktas Sig. (p) | Sprendimas
Apsipirkimo patogumas <.001 p < 0.05, skirstinys nenormalus
Ketinimas pirkti skaitmeninius produktus <.001 p < 0.05, skirstinys nenormalus

daugiakanaliu budu

Pozitiris <.001 p < 0.05, skirstinys nenormalus
Subjektyvios normos <.001 p <0.05, skirstinys nenormalus
Suvokiama elgesio kontrolé <.001 p < 0.05, skirstinys nenormalus
Susirfipinimas internetiniu duomeny <.001 p <0.05, skirstinys nenormalus
privatumu

Saltinis: paruosta autorés.

Atlikus Kolmegorov-Smirnov testa nustatyta, kad tyrime naudojamy konstrukty skirstiniai

yra nenormalis (p < 0.05).
3.2 Vidurkiy palyginimas pagal lytj
Siekiant nustatyti ar yra statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp vyry ir motery

susiriipinimo internetiniu privatumu, apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti skaitmeninius

produktus daugiakanaliu biidu, pozilirio, suvokiamos kontrolés ir subjektyviy normy, buvo
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atlikta Mann-Whitney-Wilcoxon analiz¢, kurios rezultatai pateikiami 5 lenteléje (Zr. 5

lentelg).

5 lentelé

Konstrukty palyginimas pagal lytj

Konstruktas Lytis Vidurkis | Standartinis Sig. (p)
nuokrypis

Susirtipinimas internetiniu Moteris 3.649 0.6501 0.111

privatumu
Vyras 3.533 0.6052

Apsipirkimo patogumas Moteris 3.7500 0.77801 0.240
Vyras 3.8526 0.77144

Ketinimas pirkti skaitmeninius | Moteris 3.3081 0.88906 0.428

produtkus daugiakanaliu budu
Vyras 3.3843 0.91544

Poziiiris Moteris 3.3824 0.81095 0.549
Vyras 3.4422 0.79171

Subjektyvios normos Moteris 2.8714 0.72479 0.673
Vyras 2.8672 0.83023

Suvokiama elgesio kontrolé Moteris 4.1216 0.63369 0.035
Vyras 4.2649 0.61065

Saltinis: paruosta autorés

IS pateiktos lentelés matyti, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery

susirtipinimo internetiniu privatumu, apsipirkimo patogumo, ketinimo pirkti skatimeninius

produktus daugiakanaliu biidu, poziiirio, subjektyvios normos néra (p > 0.05). Taip pat

nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingi skirtumai tarp vyry ir motery suvokiamos

elgesio kontrolés (p < 0.05). Vyry (4.2649 £+ 0.61065) suvokiama elgesio kontrol¢ yra didesné

nei motery (4.1216 = 0.63369).
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3.3 Hipoteziy tikrinimo rezultatai

3.3.1 Susiripinimo internetinés informacijos privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu budu, ir apsipirkimo patogumo bei ketinimo pirkti skaitmeninius

produktus daugiakanaliu bidu rysiai

Siekiant patikrinti internetinés informacijos privatumo ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus rysj daugiakanaliu biidu buvo iskelta H1 hipoteze:
H1: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos

privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu

Siekiant iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp susirlipinimo
internetinés informacijos privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
biidu buvo atliekama Spearmano koreliaciné analizé¢. Rezultatai pateikti 6 lentel¢je (Zr. 6

lentelé).

6 lentele
RySys tarp susirilpinimo internetiniu duomeny privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius

produktus daugiakanaliu biidu - Spearmano koreliacijos koeficientai

Ketinimas pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu buidu

Susirtpinimas internetinés | Koreliacijos -0.034
informacijos privatumu koeficientas
Sig. (p) 0.540

Saltinis: paruoSta autorés

Atlikus analiz¢ nustatyta, kad tarp susirtipinimo internetinés duomeny privatumu ir ketinimo
pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu statistiSskai reikSmingo rySio néra (p >
0.05). Tad HI1 hipoteze, kuri teigia, kad egzistuoja neigiamas rySys tarp susirlipinimo
internetinés informacijos privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
budu, yra atmetama.

Siekiant patikrinti apsipirkimo patogumg ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu buvo iskelta H2 hipotezé:
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H2: Egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu.

Spearmano koreliacijos rezultatai pateikiami 7 lenteléje (zr. Y7 lentelé).

7 lentelé
Rysys tarp apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu

biidu - Spearmano koreliacijos koeficientai

Ketinimas pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu biidu

Apsipirkimo patogumas Koreliacijos koeficientas | 0.530%**

Sig. (p) <0.001

**Koreliacija reikSminga, kai p = 0.01

Saltinis: paruosSta autorés

Analizuojant apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
budu ry$j, nustatyta, kad tarp Siy konstrukty egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas
vidutinis rySys (p < 0.01). D¢l to, H2 hipoteze, kuri teigia, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp
apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, yra

patvirtinta.

3.3.2 Susirapinimo internetinés informacijos privatumu ir poziirio bei susiripinimo

internetinés informacijos privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés rysiai

Siekiant patikrinti susiripinimo internetinés informacijos privatumo ir poziirio rysj
buvo iskelta H3 hipotezé:

H3: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos
privatumu ir poZiiirio

Norint iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp susiripinimo
internetinés informacijos privatumu ir pozitrio, atlikta Spearmano koreliaciné analizé.

Rezultatai pateikti 8 lenteléje (Zr. 8 lentelg).
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8 lentelé
RySys tarp susiripinimo internetinés informacijos privatumu ir poZiurio - Spearmano

koreliacijos koeficientai

Poziuris

Susiriipinimas internetinés | Koreliacijos koeficientas | -0.095
informacijos privatumu

Sig. (p) 0.092

Saltinis: paruoSta autorés

Atlikus analize nustatyta, kad tarp susirfipinimo internetinés informacijos privatumu ir
pozitrio statistiSkai reikSmingo rySio néra (p > 0.05). Tad H3 hipoteze, kuri teigia, kad
egzistuoja neigiamas rySys tarp susirlipinimo internetinés informacijos privatumu ir poZiiirio,
yra atmetama.

Siekiant patikrinti ry§j tarp susiripinimo internetinés informacijos privatumu ir
suvokiamos elgesio kontrolés buvo iSkelta H4 hipotezé:

H4: Egzistuoja neigiamas rySys tarp susiriipinimo internetinés informacijos
privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés

Spearmano koreliacijos rezultatai pateikiami 9 lentel¢je (zr. 9 lentel¢).

9 lentelé
RysSys tarp susiripinimo internetinés informacijos privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés

- Spearmano koreliacijos koeficientai

Suvokiama elgesio kontrolé

Susiriipinimas internetinés | Koreliacijos koeficientas [ -0.026
informacijos privatumu

Sig. (p) 0.658

Saltinis: paruoSta autorés

Atlikus analize nustatyta, kad tarp susirfipinimo internetinés informacijos privatumu ir
suvokiamos elgesio kontrolés statistiSkai reikSmingo rysio néra (p > 0.05). Tad H4 hipotezé,
kuri teigia, kad egzistuoja neigiamas rySys tarp susirlipinimo internetinés informacijos

privatumu ir suvokiamos elgesio kontrolés, yra atmetama.
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3.3.3 Apsipirkimo patogumo ir poZziirio, apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio

kontrolés rysiai

Su tikslu i$siaiskinti apsipirkimo patogumo ir pozitrio rysj buvo iskelta HS hipotezé:

HS: Egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir poZiiirio

Norint iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp apsipirkimo
patogumo ir poziiirio, atlikta Spearmano koreliaciné analizé. Rezultatai pateikti 10 lenteléje

(zr. 10 lentele).

10 lentelé
Rysys tarp apsipirkimo patogumo ir poziiirio - Spearmano koreliacijos koeficientai
Poziuris
Apsipirkimo patogumas Koreliacijos koeficientas | 0.647**
Sig. (p) <0.001

**Koreliacija reikSminga, kai p = 0.01

Saltinis: paruoSta autoreés.

Analizuojant apsipirkimo patogumo ir pozilrio ryS], nustatyta, kad tarp Siy konstrukty
egzistuoja statistiSkai reik§mingas teigiamas vidutinis rySys (p < 0.01). D¢l to, H5 hipoteze,
kuri teigia, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir poziiirio, yra
patvirtinta.

Siekiant patikrinti ry§j tarp apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio kontrolés
buvo iskelta H6 hipotezé:

H6: Egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio
kontrolés

Spearmano koreliacijos rezultatai pateikiami 11 lenteléje (zr. 11 lentelé).

11 lentelé
Rysys tarp apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio kontrolés - Spearmano koreliacijos

koeficientai
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Suvokiama elgesio kontrolé

Apsipirkimo patogumas Koreliacijos koeficientas | 0.237%*

Sig. (p) <0.001

**Koreliacija reikSminga, kai p = 0.01

Saltinis: paruoSta autoreés.

Analizuojant apsipirkimo patogumo ir poZilirio ry$j, nustatyta, kad tarp Siy konstrukty
egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas silpnas rySys (p < 0.01). D¢l to, H6 hipoteze,
kuri teigia, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp apsipirkimo patogumo ir poziiirio, yra

patvirtinta.

3.3.4 Poziiirio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, subjektyvios
normos ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu bei suvokiamos

elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu rysiai

Siekiant patikrinti poziiirio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
budu rysj, iskelta H7 hipotezé:

H7: Egzistuoja teigiamas rySys tarp poziiirio ir ketinimo pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu badu
Norint iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp poziiirio ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, atlikta Spearmano koreliaciné analizé.

Rezultatai pateikti 12 lentel¢je (zr. 12 lentel¢).

12 lentelé
Rysys tarp poziirio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu bidu -

Spearmano koreliacijos koeficientai

Ketinimas pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu badu

Pozitiris Koreliacijos koeficientas | 0.654**

Sig. (p) <0.001

**Koreliacija reikSminga, kai p = 0.01
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Saltinis: paruosta autorés

Analizuojant apsipirkimo pozitirio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
budu ry$j, nustatyta, kad tarp Siy konstrukty egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas
vidutinis rySys (p < 0.01). D¢l to, H7 hipotezé, kuri teigia, kad egzistuoja teigiamas rysys tarp
pozitrio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, yra patvirtinta.
Siekiant patikrinti subjektyvios normos ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu btdu rys$j, iSkelta H8 hipotezé:
HS8: Egzistuoja teigiamas rySys starp subjektyvios normos ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu
Norint iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysys tarp subjektyvios normos ir
ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, atlikta Spearmano koreliaciné

analizé. Rezultatai pateikti 13 lenteléje (zr. 13 lentele).

13 lentelé
Rysys tarp poziurio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu bidu -

Spearmano koreliacijos koeficientai

Ketinimas pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu biidu

Subjektyvios normos | Koreliacijos koeficientas | 0.541%*

Sig. (p) <0.001

**Koreliacija reikSminga, kai p = 0.01

Saltinis: paruosta autorés.

Analizuojant apsipirkimo subjektyvios normos ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu budu rysj, nustatyta, kad tarp Siy konstrukty egzistuoja statistiskai reikSmingas
teigiamas vidutinis rySys (p < 0.01). D¢l to, H8 hipoteze, kuri teigia, kad egzistuoja teigiamas
rySys starp subjektyvios normos ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu

budu, yra patvirtinta.

Siekiant patikrinti suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti skaitmeninius

produktus daugiakanaliu budu rysj, iSkelta H9 hipotezé:
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H9: Egzistuoja teigiamas rySys starp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo
pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu
Norint iSanalizuoti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingas rySys tarp suvokiamos elgesio
kontrol4s ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, atlikta Spearmano

koreliaciné analizé. Rezultatai pateikti 14 lenteléje (zr. 14 lentelé).

14 lentelé
Rysys tarp poziurio ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu bidu -

Spearmano koreliacijos koeficientai

Ketinimas pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu biidu

Suvokiama elgesio | Koreliacijos koeficientas | 0.144
kontrolé

Sig. (p) 0.01

Saltinis: paruoSta autoreés.

Analizuojant apsipirkimo subjektyvios normos ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu biidu rysj, nustatyta, kad tarp Siy konstrukty egzistuoja statistiSkai reikSmingas
teigiamas labai silpnas rySys (p < 0.05). Dé¢l to, H9 hipoteze, kuri teigia, kad egzistuoja
teigiamas rySys starp suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti skaitmeninius

produktus daugiakanaliu biidu, yra patvirtinta.

3.4 Patogumo ir privatumo jtaka ketinimui pirkti

Siekiant iSanalizuoti patogumo ir privatumo jtaka ketinimui pirkti, buvo atlieckama
tiesiné regresiné analizeé. Atlikus pirming regresing analize, nustatyta, kad privatumas nedaro
itakos ketinimui pirkti, todél i$ pirminés regresinés analizés buvo iSimtas (p > 0.05). Atlikus
regresing analiz¢ pakartotinai be privatumo konstrukto, gauti rezultatai, kurie pateikiami 15

lenteléje (zr. 15 lentele).

15 lentelé

Apsipirkimo patogumo jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu

Unstandardi | Coefficie | Standardiz |t Sig. Adjus | Anova
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zed B nts std. ed ted R | Sig.
error coefficient square
s beta
Konstanta 0.972 0.213 4.575 [<0.00 [0.288 |<0.001
1
Apsipirkimo | 0.624 0.055 0.538 11.372 [ <0.00
patogumas 1

Saltinis: paruoSta autoreés.

IS lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad Adjusted R square yra lygus 0.288, tai reiskia, kad
Sis regresinés analizés modelis paaiskina 28.8% visy ketinimo pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu biidu atvejy. IS regresinés analizés taip pat buvo matyti, kad surinkti duomenys
regresinei analizei yra tinkami (p < 0.001). Taip pat nustatyta, kad apsipirkimo patogumas
daro jtaka ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu (p < 0.01).
Atsizvelgiant | rezultatus galima uZraSyti $ig regresinés analizeés lygtj:

Ketinimas pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu buadu = 0.972 + 0.624 *
Apsipirkimo patogumas

Kai apsipirkimo patogumas = 1, tai ketinimas pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu

biidu padid¢ja 1.596.
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3.5 Tyrimo apibendrinimas ir palyginimas

Apibendrinant tyrimg, galima matyti, kad yra patvirtintos visos su patogumu ir
Planuotos Elgsenos modeliu susijusios hipotezés, o visos hipotezés apie susiriipinimg

internetinés informacijos privatumu yra atmestos (zr. Pav. 5).

5 paveikslas

Tyrimo apibendrinimas (patvirtintos hipotezés paryskintos)

Susir@ipinimas internetinés
informacijos privatumu

&

Pozitiris J

Ketinimas pirkti
HS8 ; G
skaitmeninius produktus
daugiakanaliu budu

[ Subjektyvios normos

—

“s

Suvokiama elgesio
kontrolé m

Internetinio apsipirkimo
patogumas

Saltinis: paruosSta autoreés.

Pazymima, kad néra galimybés palyginti Sio tyrimo tam tikry hipoteziy rezultaty su kitais
autoriais, nes egzistuoja privatumo, patogumo tyrimy daugiakanalés prekybos ir skaitmeniniy
produkty pirkimo kontekstuose trukumas. Nesant galimybés palyginti Siy rezultaty su kity
autoriy tyrimais ta pacia tema, S§io tyrimo rezultatai yra lyginami su kitais artimiausiais,
panasSiausiais Siai temai darbais.

Siame tyrime nustatyta, kad rySys tarp susirpinimo internetinés informacijos
privatumu ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu neegzistuoja, taciau
Fortes ir Rita (2016) apklausé¢ 900 portugaly, kurie naudojasi internetu ir yra 16-74 mety
amziaus, ir rado, kad susirlipinimas privatumu veikia vartotojy ketinima pirkti internetu. Taip
pat Siame tyrime nustatyta, kad néra rySio tarp susirfipinimo internetinés informacijos
privatumu ir poziiirio. Redda (2019) apklausé 215 vartotojy Piety Afrikoje ir nustate, kad yra

rySys tarp susirlipinimo privatumu ir poziiirio. Tai patvirtina ir Arpaci ir kt. (2015), kurie
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apklausé 200 Svietimo fakulteto studenty, kuriy amzius tarp 18 ir 31 mety. Toliau taip pat Sio
tyrimo rezultatai nerado rySio tarp susirlipinimo internetinés informacijos privatumu ir
suvokiamos elgesio kontrolés.

Vis délto, Siame darbe rasta, kad yra teigiamas vidutinis rySys tarp internetinio
apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu, o taip
pat internetinis apsipirkimo patogumas daro jtakg ketinimui pirkti skaitmeninius produktus
daugiakanaliu badu. Sis rezultatas sutampa su kity autoriy i§vadomis. Shankar ir kt. (2021)
apklause 303 indy vartotojus ir rado, kad patogumas daro jtaka ketinimui pirkti daugiakanaliu
budu. Tuo tarpu Raman (2019) apklausé 909-ias internetu apsiperkancias indes moteris ir
nustaté, kad patogumas daro jtaka ketinimui pirkti internetu. Taip pat Sio tyrimo rezultatai
parod¢, kad yra rySys tarp internetinio apsipirkimo patogumo ir poziiirio. Tokig pacig iSvada
pateiké Zarei ir kt. (2020), apklause 280 ispany studenty. Tai patvirtina ir Korgaonkar ir kt.
(2014), kurie apklausé 3,000 vyresniy nei 18 m. internetiniy aukciono vartotojy. Be to, Siame
tyrime taip pat nustatytas rySys tarp internetinio apsipirkimo patogumo ir suvokiamos elgesio
kontrolés. Tai atitinka Zu ir Jackson (2019) darba, kuriame jie apklaus¢ 132 internetu
perkancius vartotojus 1§ Junginiy Amerikos Valstijy ir Jungtinés Karalystés, ir nustate, kad
kanaly patogumas daugiakanaléje prekyboje daro jtakg vartotojy suvokiamai kontrolei.

Galiausiai, Siame tyrime buvo nustatyta, kad yra rySys tarp esminiy atskiry Planuotos
Elgsenos teorijos elementy (poziiirio, subjektyvios normos, suvokiamos elgesio kontrolés) ir
ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu. Sis rezultatas patvirtina, kad
Planuotos Elgsenos modelis tinka ketinimo pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu
btdu analizei. Be to, Sie rezultatai taip pat atitinka kity autoriy darbus (Rau, 2017; Zarei ir kt.,

2020).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Nustatyta, kad yra rySys tarp internetinio apsipirkimo patogumo ir ketinimo pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu, o taip pat kad internetinio apsipirkimo
patogumas daro jtakg ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu.

2. Analizuojant ar yra skirtumy tarp Planuotos Elgsenos teorijos elementy pagal lytj
rasta, kad vyry suvokiama elgesio kontrolé yra didesné nei motery.

3. Empirinio tyrimo metu gauti rezultatai parodé, kad yra rySiai tarp pozidrio,
subjektyvios normos, suvokiamos elgesio kontrolés ir ketinimo pirkti skaitmeninius
produktus daugiakanaliu budu.

4. Rasti rySiai tarp Planuotos Elgsenos teorijos elementy patvirtina $io modelio taikyma
tiriant ketinima pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu budu.

5. Nustatyta, kad susirtipinimas internetiniu privatumu néra reikSmingas ketinimui pirkti
skaitmeninius produktus daugiakanaliu buidu, o taip pat pozitriui, subjektyvioms
normoms ar suvokiamai elgesio kontrolei.

6. Apzvelgus literatira, identifikuota, kad per paskutinius dvideSimt mety skaitmeniniy
produkty Kkategorija pasipildé paslaugos pagal pareikalavima ir jrangos kaip
paslaugos kategorijomis.

7. Apzvelgus literatiira, rasta, kad per paskutinius dvideSimt mety skaitmeniniy produkty
ypatybés pakito, rasta svarbiy papildanciy skaitmeniniy prekiy charakteristikos
bruozy. Pirma, skaitmeninés prekés nebeapsiriboja tik jy atsisiuntimu j kompiuterj,
papildyta skaitmeniniais produktais, kurie yra pasiekiami tik internetu. Antra,
papildoma, kad skaitmeninés prekés pasizymi specifiSkomis monetizacijos
strategijomis.  Galiausiai  skaitmeniniai  produktai  pasizymi  svarbiomis
technologinémis inovacijomis.

8. Prisidedama prie privatumo-patogumo kompromisg analizuojancios literatiros, ja
papildant nauja ir dar neanalizuota Siuolaikino verslo perspektyva. Tai yra,
skaitmeniniy produkty daugiakanaliame kontekste jzZvalgomis, kurios nurodo, kad §io
tyrimo temos aplinkoje, tiriant patogumo-privatumo kompromisa, rasta, kad
patogumas yra svarbesnis nei privatumas.

9. Sio empirinio tyrimo rezultatai patvirtina literatiroje iskelta teorija, kad daugiakanalés
prekybos kontekste néra suderinami privatumas ir patogumas, tai yra, jie negali

egzistuoti kartu tuo paciu metu.
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Vadovaujantis empirinio tyrimo rezultatais, sudarytos rekomendacijos:

1.

Siame tyrime analizuotas bendras internetinio apsipirkimo patogumas, o siekiant
didesnio respondenty aktyvumo, pasirinktas supaprastintas, maziau klausimy turintis
internetinio apsipirkimo patogumo instrumentas, leidziantis sumazinti apklausos
atsakymo laikg respondentams, todél nebuvo nagrin¢jamos skirtingos patogumo
dimensijos. Kadangi ankstesni tyrimai yra pateiké duomeny apie tai, kad skirtingy
patogumo dimensijy reikSmé gali buti skirtinga, o tai pateikia tikslesnius vadybinius
nurodymus, rekomenduojama tolesniuose tyrimuose matuoti patogumg kartu su i$
patogumo kylanciomis atskiromis dimensijomis.

Tyrimas atliktas skaitmeniniy prekiy kontekste, todél negali buti taikomas visoms
prekiy kategorijoms. Siekiant placiau suprasti privatumo-patogumo dilemag
daugiakanaléje prekyboje, rekomenduojama istirti ir kitas prekiy kategorijas.

Sis empirinis tyrimas atliktas apklausos metodu. Atkreipiamas démesys, kad ketinimo
pirkti virtimo faktiniais pirkimais, o taip pat privatumo paradokso tyrimai nurodo, kad
dalis vartotojy ne visada daro tai, kg sako, kad darys. Siekiant iSvengti dalies galimai
subjektyviy atsakymy ir taip gauti dar tikslesnius duomenis, rekomenduojama

pakartoti tyrimg atliekant eksperimenta.
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PRIEDAI

1 priedas: respondenty apklausos anketa

> Kvietimas atlikti apklausg

Gerbiama(-s) respondente,

AS, Iveta Justaite, Vilniaus Universiteto verslo mokyklos studente, atlieku bakalauro
baigiamajo darbo tyrimg, kurio tikslas yra nustatyti privatumo ir patogumo veiksniy jtaka

ketinimui pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu.

PraSau jusy uzpildyti apklausg, kuri turéty uZtrukti apie 5-7 minutes.

Apklausa yra anoniminé ir konfidenciali. Surinkti duomenys bus panaudoti tik bakalauro
darbo tikslams, atsakymai analizuojami apibendrintai ir pateikiami procenty, vidurkiy
formoje. Jusy dalyvavimas Siame tyrime yra savanoriskas ir gali biiti nutrauktas bet kuriuo
metu. Dalyvaudami tyrime patvirtinate, kad esate pilnametis asmuo. Pries§ ar po dalyvavimo
apklausoje  kilus  klausimams, galite kreiptis ] tyrimg atlieckanCig studente

1veta.justaite@vm.stud.vu.lt.

Dékoju uz jusy nuosirdzius atsakymus!

> Apklausoje naudojamy issireiskimy paaiskinimas

Pries pradedant apklausa, prasau susipazinti su apklausoje gausiai naudojamomis sgvokomis:

Skaitmeniniai produktai - nematerialios prekés, kurios egzistuoja tik elektroniniame

formate. Pavyzdziui, elektroninés knygos, muzikos klausymosi platformos, internetiniai

zaidimai, internetiniai naujieny puslapiai, progrmingés jrangos kaip paslaugos produktai ir kt.
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Prekybos kanalai - kontaktinis taSkas tarp pirkéjo ir pardavéjo. Pavyzdziui, mobiliosios
programelés, mobilaus jrenginio narSyklé, kompiuteris, planSeté, elektroniné parduotuve,

socialiniai tinklai ir kt.

Daugiakanalis apsipirkimo budas - kai pirkimo kelioné¢ prasideda naudojantis vienu ar
keliais prekybos kanalais, o uZsibaigia nenutrikstamai dar kitame kanale. Pavyzdziui,

ieSkoma prekés naudojantis telefonu, o uzsisakoma naudojantis kompiuteriu.
> Apklausos anketa
1. ISreikskite savo nuomong apie toliau esancius teiginius skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1-

visiskai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. [Skalé: 1. Visiskai nesutinku 2. Nesutinku 3.

Nei sutinku, nei nesutinku 4. Sutinku 5. Visiskai sutinku]

Atsizvelgiant | viska, internetas sukelia rimty privatumo

problemy

Lyginant su kitais, a$ jautriau Zzitriu ] tai, kaip internetinés

imonés tvarko mano asmening informacija

Man svarbiausia apsaugoti savo privatumg nuo internetiniy

Imoniy

Manau, kad kitiems Zmonéms per daug riipi privatumo

internete problemos

Asmeninis informacijos privatumas yra labai svarbus

Siuo metu esu susiripings dél grésmiy mano asmenings

informacijos privatumui
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2. ISreikskite savo nuomong apie toliau esancius teiginius skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1-

visiSkai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. [Skalé: 1. VisiSkai nesutinku 2. Nesutinku 3.

Nei sutinku, nei nesutinku 4. Sutinku 5. VisiSkai sutinku]

Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu budu leisty

man sutaupyti laiko

Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu biidu buty|

patogus pirkimo buidas

Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu budu leisty

man pirkti is bet kur

Skaitmeniniy prekiy pirkimas daugiakanaliu btudu leisty

man pirkti bet kuriuo norimu metu

3. ISreikskite savo nuomong¢ apie toliau esantj teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1- labai

mazai tikétina, o 5 — labai tikétina. [Skalé: 1. Labai mazai tikétina 2. Mazai tikétina 3.

Nei tikétina, nei netikétina 4. Tikétina 5. Labai tikétina]

AS ketinu pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu

budu

AS planuoju pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu

bidu

4. Isreikskite savo nuomong apie toliau esantj teiginius skaléje nuo 1 iki 5, kai 1-

visiskai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. [Skalé: 1. Visiskai nesutinku 2. Nesutinku 3.

Nei sutinku, nei nesutinku 4. Sutinku 5. Visiskai sutinku]

Man biity naudinga pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu
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Man biity protinga pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu

Man bty malonu pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu

Man patikty pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliul

budu

5. I8reikskite savo nuomone¢ apie toliau esantj teiginius skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1-

visiskai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. [Skalé: 1. Visiskai nesutinku 2. Nesutinku 3.

Nei sutinku, nei nesutinku 4. Sutinku 5. Visiskai sutinku]

Dauguma man svarbiy Zmoniy mano, kad turéciau pirkti

skaitmeninius produktus daugiakanaliu biidu

Dauguma man svarbiy Zmoniy perka skaitmeninius

produktus daugiakanaliu biidu

[S manes tikimasi, kad pirk¢iau skaitmeninius produktus

daugiakanaliu budu

Mano gyvenime esantys zmones, kuriy nuomong vertinu,
pritarty, kad pirk¢iau skaitmeninius produktus daugiakanaliul

budu

Mano gyvenime esantys zmonés, kuriy nuomong vertinu,

perka skaitmeninius produktus daugiakanaliu badu

6. ISreikskite savo nuomong apie toliau esantj teiginius skal¢je nuo 1 iki 5, kai 1-

visiSkai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku. [Skalé: 1. Visiskai nesutinku 2. Nesutinku 3.

Nei sutinku, nei nesutinku 4. Sutinku 5. Visiskai sutinku]

Man pirkti skaitmeninius produktus daugiakanaliu biity

imanoma




Jei noréciau, galéciau pirkti skaitmeninius produktus

daugiakanaliu biidu

AS galéciau Kkontroliuoti savo skaitmeniniy produkty

pirkima daugiakanaliu buidu

roduktus daugiakanaliu biidu

L)augiausia priklauso nuo manes ar pirkciau skaitmeninius

7. Nurodykite savo lytj:
a. Moteris

b. Vyras

8. Nurodykite prasau, kuriai amZiaus grupei §iuo metu priklausote:

a. 18-24m.
b. 25-40m.
c. 41-56m.
d. 57-75m.

e. 76 m. ir daugiau

9. Nurodykite praSau, kuris atsakymas atspindi dabarting Jusy socialing padét;j:

a. nevedes/netekéjusi

o

vedes/iStekéjusi
c. gyvenate partnerystéje
d. iSsiskyres/iSsiskyrusi

naslys/naSle

@

10. Nurodykite prasau, koks jiisy iSsilavinimas:

a. Nebaigtas vidurinis

b. Vidurinis

c. Profesinis

d. Nebaigtas aukstasis
Aukstasis

f. AukStesnysis



