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fizingje parduotuveje (angl. research online, purchase offline)

SEM - struktiiriniy lyg¢iy modeliavimas (angl. structural equation modeling)

SMI — zvilgsnio sekimo technikos ir programinés jrangos prekés zenklas (angl.
Senso motoric instruments)

TAM - technologijy priémimo modelis (angl. fechnology acceptance model)

TPB — planuotos elgsenos teorija (angl. theory of planned behavior)

TRA — motyvuotos elgsenos teorija (angl. theory of reasoned action)

Terminai

Prekybos kanalas (angl. retail channel) — tai kontaktiné vieta arba aplinka, kurioje
bendrauja vartotojas ir imoné (adaptuota pagal Neslin ir kt., 2006).

Daugialypiai prekybos kanalai (angl. multiple channels) — tai kanaly visuma,
apimanti fizines pardavimo vietas ir elektronines parduotuves, kurios pasiekiamos
internetu vartotojui naudojant kompiuterj ar mobily jrenginj (Dennis, Alamanos,
Papagiannidis ir Bourlakis, 2016).

Daugiakanalé prekyba (angl. multichannel retailing) apibréziama kaip fizines ir
virtualias prekybos vietas apimanti kanaly visuma (Huang, 2021), kuriai budingos
skirtingos pardavimo strategijos, neatsizvelgiant j prekybos kanaly konfigtracija
(Mosquera, Olarte-Pascual ir Juaneda-Ayensa, 2017). Anglisko termino
»~multichannel iStakos tapatinamos su ankstyvojo daugiakanalés prekybos tipo —
neintegruoty kanaly prekybos — atsiradimu. Evoliucionuojant prekybos kanaly
integracijai, terminas tampa bendriniu ir akademinéje literatliroje vartojamas
skirtingiems daugiakanalés prekybos tipams apibrézti (Beck ir Rygl, 2015).

Neintegruotu kanaly prekyba (angl. non-integrated channel retailing) — tai
veiksmy visuma, susijusi su prekiy ar paslaugy pardavimu per daugiau nei vieng
kanalg ar per visus paplitusius kanalus, kai vartotojas negali inicijuoti sgveikos su
kanalu ir (arba) prekybininkas nekontroliuoja kanaly integracijos (adaptuota pagal
Yan, Wang ir Zhou, 2010; Beck ir Rygl, 2015).

IS dalies integruoty kanaly prekyba (angl. crosschannel retailing) — tai veiksmy
visuma, susijusi su prekiy ar paslaugy pardavimu per daugiau nei vieng kanalg ar per
visus paplitusius kanalus, kai vartotojas gali inicijuoti daling sgveika su kanalu ir
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(arba) prekybininkas kontroliuoja daling kanaly integracija. Be to, tai gali biiti
veiksmai, susij¢ su prekiy ar paslaugy pardavimu, kai vartotojas gali inicijuoti
visis$ka sgveika su bent dviem, bet ne su visais paplitusiais kanalais ir (arba)
prekybininkas kontroliuoja visiska bent dviejy, bet ne visy paplitusiy kanaly
integracija (Beck ir Rygl, 2015).

Integruoty kanaly prekyba (angl. omnichannel retailing) — tai veiksmy visuma,
susijusi su prekiy ar paslaugy pardavimu per visus paplitusius kanalus, kai vartotojas
gali inicijuoti sagveika su kanalu ir (arba) prekybininkas kontroliuoja visiskg kanaly
integracija (Beck ir Rygl, 2015).

Daugiakanalé vartotoju elgsena (angl. multichannel consumer behavior) siejama
su vartotojy informacijos apie prekes paieska, alternatyvy vertinimu bei pirkimu vis
jvairesnése ir sudétingesnése fizinése ir virtualiose pardavimo vietose (adaptuota
pagal Nicholson, Clarke ir Blakemore, 2001). ISskiriami du daugiakanalés vartotojy
elgsenos tipai: pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimas internetu
i8zvalgius parduotuvése.

Laisvas judéjimas (angl. free-riding) gali buti skirstomas ] laisva judéjima
prekybos kanale ir tarp kanaly. Laisvas judéjimas kanale — tai vartotojo elgsena,
kuomet informacija renkama i§ A jmonés virtualaus kanalo, taCiau pirkimas
vykdomas B jmonés virtualiame kanale. Laisvas judéjimas tarp kanaly — tai
vartotojo elgsena, kai vartotojai renka informacijg A jmonés virtualiame kanale, bet
perka i§ jmonés B fizinio kanalo (Bansal, St-James ir Taylor, 2005).

Pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internetu (angl. webrooming) — vartotojy
elgsena, kai prie§ perkant fizinéje parduotuvéje yra naudojami virtualiis prekybos
kanalai (Flavian, Gurrea ir Orus, 2016).

Pirkimas internetu iSZvalgius parduotuvése (angl. showrooming) — vartotojy
gebéjimas pirmiausiai jvertinti prekes ar paslaugas fizinése parduotuveése ir
naudojantis mobiliomis technologijomis lyginti prekes jvairiuose virtualiuose
kanaluose, pries jsigyjant jas internetu (Rapp ir kt., 2015).

Vartotojy iracionalumas — tai nenuosekliais ir spontaniskais pasirinkimais, gristais
subjektyviu aplinkos suvokimu, pasgmonés mastymu, kompleksiskumo stoka ir
pasekmiy ignoravimu, pasireiskiantis vartotojy bruozas (suformuluota autor¢s).

Vartotoju impulsyvumas (angl. consumer impulsiveness) apibréziamas kaip
polinkis patirti spontaniskg ir staigy potraukj pirkti bei veikti pagal jauciamus
igeidzius, mazai svarstant ar vertinant pasekmes (Beatty ir Ferrell, 1998).

Vartotoju pasimetimas (angl. consumer confusion) vertinamas kaip vartotojy
tolerancija apdorojant panasig, perkrautg ar dviprasmiska informacijg: tai neigiamai
veikia vartotojy informacijos apdorojimo ir sprendimy priémimo galimybes (Walsh,
Hennig-Thurau ir Mitchell, 2007).

Vartotoju automatizmas (angl. consumer automaticity) inicijuojamas aplinkos
uzuominy, jam budingas sagmoningo mastymo nebuvimas ir pakartotina veikla
stokojant sgmoningos kontrolés (Bargh, 2002).
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IVADAS

Temos aktualumas. Didéjant konkurencijos mazmeninés prekybos rinkoje
kompleksiskumui ir atsirandant naujiems rinkos dalyviams, prekyba organizuojama
skirtingose vietose ir aplinkose. Inertiskas technologijy isisavinimas tampa
pagrindiniu veiksniu, skatinan¢iu mazmeninés prekybos kanaly evoliucija ir
vartotojy judéjimg tarp jy, perkant be laiko ir erdvés limity (Juaneda-Ayensa,
Mosquera ir Murillo, 2016). Naujos prekybos kanaly konfigtiracijos atskleidzia
augantj kanaly daugialypiskuma, kurio jsivyravimas lemia daugiakanalés prekybos
(angl. multichannel retailing) atsiradima. Prekybos kanaly daugialypiskuma ir jo
kaitg nagringje Pantano ir Viassone (2015), daugiakanalés prekybos fenomeng
apibrézia kaip vieng i§ esminiy mazmeninés prekybos transformacijy, turinciy
poveikj tiek moksliniam diskursui, tiek praktikai. Diskutuojant apie daugiakanale
prekyba, dazniausiai pazymimas jai budingas sudétingumas ir integralumas (Yrjola,
Saarijarvi ir Nummela, 2018), nes prekybos kanaly evoliucijos pasekmé — fizinés ir
virtualios aplinkos susiliejimas, sukuriantis visuming vartotojy patirti (Mosquera,
Olarte-Pascual ir Juaneda-Ayensa, 2017). Tokiomis salygomis vartotojai
apibudinami kaip ,,visada prisijunge” (angl. a/ways on), o bendravimas su jais
vyksta keliose mazmeninés prekybos vietose — tiek fizinése, tiek virtualiose
(Fernandez, Sanzo-Perez ir Vazquez-Casielles, 2018). Laisvai judédami prekybos
kanaluose ir tarp jy, vartotojai tikisi asmeniniy pasitilymy, tiksliy rekomendacijy ir
sklandzios visuminés patirties (PwC, 2018). Svarbu pazyméti ir tai, kad vystantis
daugiakanalei prekybai, vartotojai siekia ne nuosekliai, bet vienu metu, pasitelkdami
skirtingus jrenginius, naudoti visus prekybos kanalus (fizing parduotuve, skambuciy
centra, el. parduotuve ir kt.).

Daugiakanalés prekybos augimg globaliu mastu patvirtina pastaraisiais metais
paskelbty vartotojy elgsenos tyrimy rezultatai. Remiantis Kleinlercher, Linzmajer,
Verhoef ir Rudolph (2020), daugiakanalés prekybos vartotojai isleidzia vidutiniskai
27 proc. daugiau nei besinaudojantys tik fizine parduotuve ar internetu. Symphony
RetailAl (2021) JAV ir Europoje atliktos 421 min. pirkimo krepseliy duomeny
analizés iSvados patvirtina §ig tendencijg ir atskleidzia, kad daugiakanalés prekybos
vartotojai, palyginti su fiziniy parduotuviy vartotojais, perka dazniau ir isleidzia 20
proc. daugiau. Be to, jie yra lojalesni ir linke sugrizti | aplankytas prekybos vietas
(Retail Asia, 2020). Globali COVID-19 pandemija reikSmingai paspartino
daugiakanalés prekybos jsigaléjimg. Vartotojai buvo priversti prisitaikyti prie naujy
sveikatos ir saugumo reikalavimy, o tai lémeé suintensyvéjusig prekybg internetu
(PwC, 2021). Kintant vartotojy elgsenai, net 46 proc. mazmeninés prekybos atstovy
teigé planuojantys padidinti investicijas | daugiakanalés prekybos vystyma, kuris
tapo esmine iSgyvenimo strategija (Bigcommerce, 2020). Nors dauguma jmoniy
2020 metus jvardijo kaip nuostolingus, savalaikis mazmeninio prekybos tinklo
,Target fiziniy ir virtualiy kanaly integravimas 1émé 24 proc. iSaugusius bendrus
pardavimus, i§ kuriy pardavimai internetu padidéjo net 195 proc. ,, Target™ atskleidé,
kad pandemijos metu daugiakanalés prekybos vartotojai iSleido keturis kartus
daugiau nei tik fiziniy parduotuviy vartotojai ir net 10 karty daugiau nei vartotojai,

13



perkantys tik internetu (Cordon, 2021). Prognozuojama, kad pasikeitus vartotojy
jpro¢iams, 80 proc. visos mazmeninés prekybos sudarantys pardavimai fizinése
parduotuvése 2022 m. isliks stabiliis, o pardavimai internetu iSaugs 16,1 proc.
(Emarketer, 2021) ir 2025 m. sukurs daugiau nei pus¢ absoliu¢ios mazmeninés
prekybos vertés augimo (Euromonitor International, 2021). Shopify (2021)
apklausos rezultatai atskleidzia, kad beveik 30 proc. pasaulio gyventojy sprendimy
priémimo proceso metu pasitelkia interneta: 59 proc. vartotojy mety eigoje pirko
fizinése parduotuvése po paieskos internetu, o 54 proc. buvo jsitrauke i pirkima
internetu i§zvalgius parduotuvése.

Aptartos mazmeninés prekybos rinkos tendencijos leidzia teigti, kad butina
joje veikianciy jmoniy konkurencinio pranaSumo jgijimo salyga tampa gebéjimas
iSnaudoti ,,visada prisijungusiy“ vartotojy potencialg ir pereiti prie daugiakanalés
prekybos strategijos. Tai suponuoja disertacijoje pasirinkto daugiakanalés
prekybos konteksto aktualuma ir atskleidZia gilesnio jo paZinimo reikme.
Daugiakanalés prekybos vystymas yra neatsiejamas nuo vartotojy teikiamy
preferencijy ir jy elgsena daugiakanalés prekybos kontekste lemianciy veiksniy
identifikavimo. Jau Frambach, Henk ir Trinchy (2007) tyrimo metu nustaté, kad
prekybos kanalo pasirinkima lemiantys veiksniai i$ esmés skiriasi visuose vartotojy
sprendimy priémimo proceso etapuose. Siai nuostatai pritaria Dahana, Shin ir
Katsumata (2018), kurie tvirtina, kad vartotojams pasitelkiant skirtingus kanalus, jy
elgsena kinta, todél vartotojy elgseng lemianéiy veiksniy iSgryninimas tampa
esminiu uzdaviniu. Prekybos kanaly pasirinkimo dinamika vartotojy sprendimy
priémimo procese yra tik viena i$ galimy daugiakanalés vartotojy elgsenos (angl.
multichannel behavior) tyrimy krypéiy. Iki Siol atlikty tyrimy rezultatai patvirtina
kompleksinio daugiakanalés vartotojuy elgsenos fenomeno, apimancio skirtingus
elgsenos tipus, bei ja lemianciy veiksniy iStirtumo svarba.

Diskutuojant apie vartotojy elgsenos daugiakanaléje prekyboje ypatumus,
neretai sutinkama nuomon¢, kad Siuo atveju vartotojai strategiskai sprendzia rinkti
informacija internete ar fizinése parduotuvése, pirkti prekes internetu ar fizingje
pardavimo vietoje. Viena vertus, tai leidzia daryti prielaida apie racionalumo
dominavimg daugiakanaléje vartotojy elgsenoje. Kartu bitina pazyméti, kad
racionalaus vartotojo pasirinkimo idé¢ja daugiakanalés prekybos kontekste
(Hellenkemper, 2017) sulaukia ir oponuojanéiy poziiiriy, kurie pabrézia, kad
vartotojai nevertina prekybos kanaly atskirai, o juos sujungia ir priima sprendimus
pagal nuotaikg bei gyvenimo budg (Blazquez, 2014). Disertacijos autorés nuomone,
moksling polemika §ia tema dar labiau stiprina klausimas, kaip daugiakanalés
prekybos vartotojams priskiriamas racionalumas dera su bazinémis vartotojy
psichologijos nuostatomis, kad Zmoniy mastymas vyksta dviem lygmenimis —
sagmoningu ir pasgmonés (Dijksterhuis ir Nordgren, 2006), tik 5 proc. vartotojy
elgsenos yra sgmoninga ir suplanuota, o maziausiai 95 proc. sudaro nesgmoningai
atlickami veiksmai (Zaltman, 2003).

Vartotoju iracionalumo tyrimy aktualuma disertacinio darbo kontekste
argumentuoja ir mazmeninés prekybos aplinkos specifiskumas. Nepaisant augancio
didziyjy duomeny (angl. big data) vaidmens mazmeninéje prekyboje, daugiau nei
trys ketvirtadaliai (76 proc.) analitiky pripazjsta, kad vartotojai yra iracionaliis
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(Clicktale, 2018). Pasak Elliot (1997), iracionalaus vartotojo patirtis remiasi
emocijomis, todél jis yra nenuoseklus ir valdomas pasamonés troSkimy. Vartotojy
mastymas ir iSorinis pasaulis sgveikauja ir padeda formuoti vienas kitg (Zaltman,
2003), todél Achar, Agrawal ir Duhachek, (2016) nagrinédami vartotojy
iracionaluma, akcentuoja aplinkos, kurioje vartotojai priima sprendimus, jvertinimo
butinumg. Iracionalaus vartotojo suvokimo pazinimas, kaip kritinis sékmés rinkoje
veiksnys (Shaw ir Hamilton, 2016), dazniausiai siejamas su neadekvaciu praeities
vertinimu (Kahneman, 1994) ir samonés spragy, kuriy vartotojai patys nesuvokia,
atkodavimu. D¢l Sios priezasties vartotojy iracionalumo tyrimy kontekste ypac
aktualus neuromarketingo techniky naudojimas (Lee, Park ir Han, 2007; Ariely,
2008). Vartotojy elgsenos teorijy derinimas su neuromoksly laboratorijy atradimais
leidzia formuotis naujoms iracionalumo raiskos vartotojy elgsenoje jzvalgoms.

Pripazjstant iracionalumo fenomeno budingumg mazmeninés prekybos
vartotojy elgsenai tiek perkant fizinéje parduotuvéje, tiek internetu bei remiantis
nuostata, kad vartotojy emocijos dabartinéje daugiakanalés prekybos ir
daugiakanalés vartotojy elgsenos literatiroje aptariamos retai (Sit, Hoang ir
Inversini, 2018), konstatuojama apie reikSmingg vartotojy elgsenos daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyrimy trikuma. Sios i§vados pagrindZia daugiakanalés
vartotoju elgsenos paZinima iracionalumo raiskos aspektu jgalinanciy teoriniy
ir metodologiniy nuostaty analizés poreiki. Jos savalaikiSkumg ir pasirinktos
daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy Kkrypties tinkamumg paremia
Majerova, Gajanova ir Nadanyiova (2021) diskusija apie tai, kad iracionalumas ir jo
perkélimas | vartotojy elgsenos teorija yra laikomas prioritetine rinkodaros tyrimy
tendencija.

Temos iStirtumas ir mokslinés problemos pagrindimas. Pagrindinis
daugiakanalés prekybos bruozas yra fiziniy ir virtualiy kanaly susiliejimas,
nepaliekant tarpusavio riby (Brynjolfsson, Hu ir Rahman, 2013), akcentuojant
bendrus pardavimus (Harris, 2012) ir koncentruojant démesj ] vartotoja (RSR
Research, 2015). Tai patvirtina fakta, kad daugiakanalés prekybos atveju atskaitos
taskas yra vartotojy elgsenos analiz¢ ir jos numatymas.

Pradedant daugiakanalés vartotojy elgsenos iStirtumo aptarima, visy pirma
pazymétina analizuojama tematika atspindincios terminijos ar bendros
vartojamu savoky apibréZties problema. Prekybos kanaly daugialypiskumo
fenomenui apibudinti skirty sagvoky — neintegruoti (angl. non-integrated), i$ dalies
integruoti (angl. cross-) ir integruoti (angl. omni-) kanalai — interpretavimas
mokslingje literatiiroje néra aiSkus. Pasak Beck ir Rygl (2015), skirtingi autoriai
vartoja terming ,,daugiakanalé mazmeniné prekyba“ (angl. multichannel retailing),
kad apibrézty tiek integruotus arba sgveikaujancius, tiek neintegruotus arba
savarankiskus kanalus. Galima pastebéti, kad pagrindiniai minéty sagvoky skirtumai
yra vartotojy sgveikos mastas ir prekybininko kontroliuojama kanaly integracija.
Apibendrinant moksling literatiirg, daugiakanalé prekyba disertaciniame darbe
apibréziama kaip fizines ir virtualias prekybos vietas apimanti kanaly visuma
(Huang, 2021), kuriai budingos skirtingos pardavimo strategijos, neatsizvelgiant |
prekybos kanaly konfigiiracija (Mosquera ir kt., 2017).
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Daugiakanalés prekybos fenomeno genezé lemia tai, kad daugiakanalé
vartotojuy elgsena moksliniu poZitiriu yra naujas tyrimy objektas, kurio teorinis
ir empirinis iStirtumas kol kas palyginti menki. Ilga laika mazmeninéje prekyboje
fiziniai ir virtualds prekybos kanalai buvo laikomi konkuruojanciomis
alternatyvomis, daug démesio skirta kanaly pirmenybe lemiantiems veiksniams
iSsiaiskinti. Taciau evoliucionuojanti daugiakanal¢ vartotojy elgsena pasizymi
kanaly sinergija, sinchronizuojant jy saveika su vartotojais per skirtingus kanalus
(Chen, Cheung ir Tan, 2018). Kaip pastebi Verhoef, Kannan ir Inman (2015),
mobilaus rySio technologijy ir socialiniy tinkly raida Iémé inertiSkus pokycius,
susijusius su naujy virtualiy kanaly jsivyravimu mazmeninés prekybos struktiiroje ir
esminémis vartotojy elgsenos transformacijomis. Dél Sios priezasties vartotojy
pasirenkami informacijos Saltiniai daugiakanalés prekybos kontekste jgyja vis
didesne svarba (Paz ir Delgado, 2020). Siandieniniy vartotojy sprendimy priémimo
procese naudojami jvairiis kanaly deriniai ir sekos: rinkdami informacija vartotojai
vieng i§ kanaly gali naudoti intensyviau, o perkant gali buti pasirinktas kitas kanalas
(Fernandez ir kt., 2018). Ivairiy kanaly naudojimas tuo paciu metu paspartino naujy
daugiakanalés vartotoju elgsenos tipu — pirkimo parduotuvéje iSzZvalgius
internetu (angl. webrooming) ir pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése (angl.
showrooming) — atsiradima (Mosquera ir kt., 2017). Pasak Guardia ir Luna-
Nevarez (2017), tai siejama su situacijomis, kai fiziniai ir virtual@is prekybos kanalai
keiciasi vaidmenimis sprendimy priémimo procese. Nors dauguma autoriy
orientuojasi | vartotojy elgsenos tipy daugiakanaléje prekyboje skirtumus, tiesa yra
ta, kad pirkimas parduotuvéje i§zvalgius internetu ir pirkimas internetu i§zvalgius
parduotuvése yra dvi tos pacios monetos pusés (JRNI, 2019). Frasquet ir Miquel-
Romero (2021) akcentuoja, kad dominuojanti daugiakanalés vartotojy elgsenos
tyrimy tematika yra pirkimas internetu iSzvalgius parduotuvése. Prekybininky
poziiiriu — virtualus kanalas vis dar konkuruoja su fizinémis parduotuvémis, todél
dauguma prekybininky rezervuotai taiko pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése
priemones, sickdami iSvengti laisvo vartotojy judé¢jimo elgsenos (angl. free-riding
behavior), kurig paskatina neribotas prekiy demonstravimas (Flavian, Gurrea ir
Orus, 2016). Sis susirfipinimas atskleidziamas ir mokslingje literatiiroje, todél
orientacija | tokios elgsenos istirtumg yra reikSmingas zingsnis vartotojy patirc¢iai
pagerinti (Kumar ir kt., 2016). Kalbant apie kitg vartotojy elgsenos daugiakanaléje
prekyboje tipg — pirkimg parduotuvéje i§zvalgius internetu — pripazjstama, kad tik
kelios tyréjy grupés (Flavian ir kt. 2016; Arora ir Sahney, 2017; Flavian, Gurrea ir
Orus, 2019; Flavian, Gurrea ir Orus, 2020) pabandé atskleisti §j fenomena. Shopify
(2021) apklausos rezultatai patvirtina pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
reiSkinio globaluma, todél tolesni jo tyrimai tampa vis aktualesni (Kleinlercher ir kt.
2020).

Remiantis iki $iol atlikty moksliniy tyrimy radiniais, disertacijoje pritariama
nuostatai, kad vartotojy elgsenos daugiakanaléje prekyboje tyrimai, lyginant su
ankstesniais mazmeninés prekybos kanaly kontekstais, iSsiskiria jiems buidinga |
vartotojg orientuota (angl. consumer centric) analize (Chatterjee ir Kumar, 2016;
Juaneda-Ayensa ir kt., 2016; Flavian ir kt., 2020). Be to, esamo iStirtumo rezultatai
kaip dominuojancias vartotojy elgsenos tyrimy sritis daugiakanalés prekybos
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kontekste leidzia jvardyti su technologijy jsisavinimu siejama kanalo priémima
(Arora ir kt., 2017), skirtingy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy pagrindima
(Arora ir Sahney, 2017; Flavian ir kt., 2019) ir kanalo pasirinkimg lemianciy
veiksniy raiSka skirtinguose vartotojy sprendimy priémimo proceso etapuose
(Gensler, Neslin, ir Verhoef, 2017; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017; Flavian ir kt.,
2016; Kleinlercher ir kt., 2020). Vartotoju elgseng daugiakanaléje prekyboje
lemianc¢iy veiksniu tematika tolesniy daugiakanalés vartotoju elgsenos tyrimy
poZiiiriu, disertacijos autorés nuomone, laikytina prioritetine. Ja argumentuoja
riboti esamo iStirtumo rezultatai ir gilesnio daugiakanalés vartotojy elgsenos
fenomeno pazinimo poreikis, kuris logiSkai neatsiejamas nuo esminiy tiriamo
reiSkinio priezas¢iy analizés.

Per pastaruosius du deSimtmecius atlikta nemazai keli tyrimy, skirti nustatyti
veiksnius, turinCius jtakos prekybos kanaly pasirinkimui skirtinguose sprendimy
priémimo proceso etapuose daugiakanalés prekybos kontekste (Santos ir Goncalves,
2019). Taciau Kim, Libaque-Saenz ir Park (2018) pazymi, kad mokslingje
literatiiroje vartotojy elgseng daugiakanaléje prekyboje lemiantys veiksniai vis dar
néra iSsamiai iSnagrinéti. Fernandez ir kt. (2018) teigia, kad vartotojuy elgsenos
daugiakanaléje prekyboje tematikai skirtos literatiiros apZzvalga atskleidZia
nepakankama vartotoju asmeniniy savybiu ar bruozy iStirtuma, o tai apsunkina
tolesnj Sio fenomeno tyrimy vystymasi. Vartotojy bruozy raiskos daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje pazinimo svarbg pabrézia Aw, Basha, Ng ir Ho (2021), kurie
nustaté tiesioging vartotojy apdorojamos ir vertinamos informacijos bei saveikos su
pardavéjais poreikio jtaka pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internetu. Disertacijoje
pritariama Dahana ir kt. (2018) nuomonei, kad ligSioliniai tyrimai neidentifikuoja
stipriausig poveikj daugiakanalei vartotojy elgsenai daranéiy veiksniy. Sio tyrimy
ribotumo eliminavimas reikalauja aiSkaus teorinio pagrindo, kuris uztikrinty ne tik
daugiakanalés vartotojy elgsenos kontekste reikSmingy veiksniy nustatyma, taciau ir
jy tarpusavio rysiy atskleidima. Siuo pozidriu naudinga laikytina planuotos
elgsenos teorija (angl. theory of planned behavior, santrumpa TPB), kurig tyré¢jai
naudoja vartotojy elgsenai numatyti (Guardia ir Luna-Navarez, 2017). Pasak Arora
ir Sahney (2018), planuotos elgsenos teorija yra tinkama daugiakanalei vartotojy
elgsenai tirti, nes modelio konstruktai atskleidzia holistinj poziirj ir padeda suprasti,
kodél vartotojai zvalgosi internete prieS pirkdami fizinéje parduotuvéje, kodél
surink¢ informacija internete, jie pakeicia prekybos kanalg j fizing parduotuve ir kas
stabdo vartotojy pasirinkima testi pirkimo kelion¢ internetu. Remiantis planuotos
elgsenos teorijos pradininku Ajzen (2019), siekiant pagerinti TPB tinkamumag ir
rezultatyvuma tam tikros elgsenos atveju, modelio universalumas leidzia integruoti
papildomy konstrukty. Disertacijos tyrimy kontekste planuotos elgsenos teorijos
taikymo riby iSplétimas siejamas su vartotoju iracionalumo fenomeno
integravimu j daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimu lauky. Kaip pazymi
Ajzen ir Dasgupta (2015), nors planuotos elgsenos teorijos démesys sutelktas j
kontroliuojamos elgsenos aspektus, tai neapriboja TPB panaudojimo galimybiy
nesamoningai arba i§ anksto neapgalvotai elgsenai tirti. Sj pozifirj palaiko ir
Churchill, Jessop ir Sparks (2008) teiginiai, kad tiriant vartotojy elgsena, kuriai néra
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biudinga analitiné sprendimy priémimo strategija, galima pasitelkti planuotos
elgsenos teorija.

Moksliniame diskurse pirmieji vartotoju iracionalumo tyrimai pasizyméjo
konservatyvumu ir atsargiu vertinimu (Nava, 1991; Forgas, 1992), taciau
iracionalumo vaidmens interpretavimas laikui bégant tapo vis drasesnis (Zeelenberg,
1999). 1déja, kad vartotojai yra racionallis ir priimantys samoningus sprendimus,
ilgg laikg sudaré daugelio vartotojy elgsenos tyrimy pagrinda (Bargh, 2002), taciau
naujausi tyrimai pateikia vis svaresniy jrodymy, kad vartotojy elgsena yra ne
kognityvinés motyvacijos, o pasamonés procesy rezultatas (Dijksterhuis, Smith,
Baaren ir Wigboldus, 2005; Martin ir Morich, 2011). Martin ir Morich (2011)
vartotojy iracionaluma tapatina su pasamonés mastymu (angl. unconscious thought),
vykstan¢iu tuo metu, kai samoningas démesys nukreipiamas kitur (Dijksterhuis ir
Nordgren, 2006). Bargh (2002) pasagmonés mastyma grindzia jprastos elgsenos arba
automatizmo pradu, kadangi automatiniai procesai atliekami pasgmongéje, stokojant
sagmoningo ir apgalvoto vertinimo (Lally, Wardle ir Gardner, 2011). Pasagmoneés
blisena paremtas ir pasimetimas (Poiesz ir Verhallen, 1989), kurj Shiu (2017) sieja
su vartotojy iracionalumu, kadangi esant informacijos panasumui, perkrovai ar
dviprasmybei, vartotojai nesugeba iSsiaiskinti atitinkamy prekés ar paslaugos
aspekty. Siyanbola (2020) teigia, kad iracionalumas pasireiSkia vartotojy
impulsyvumu ir reaktyvumu. Rook ir Fisher (1995) iracionaluma taip pat tapatina su
impulsyvumu, o Sharma, Sivakumaran ir Marshall (2011) pabrézia, kad vienas
pagrindiniy impulsyvy pirkima lemian¢iy veiksniy — asmens bruozai, tarp jy ir
impulsyvumas. Apibendrinant esamg iStirtumg, konstatuojama, kad nors pastarajj
deSimtmet] vartotojy iracionalumas apibréZiamas kaip savarankiSkas ir
dominuojantis vartotojy elgsenos kintamasis (Pospisil, 2010; Bridger, 2015),
mokslinéje literatiiroje néra bendro sutarimo dél iracionalumo konstrukto
konceptualizacijos, jo dimensiSkumo pagrindimo. Pagal Xinhui ir Han (2016), tai
lemia savitas iracionalumo fenomeno interpretavimas skirtingy discipliny kontekste.
Pavyzdziui, iracionalumas filosofijoje grindziamas loginio mastymo bruozy
(ne)dominavimu, o elgsenos ekonomika iracionalumg aiSkina i§ sprendimy
priémimo proceso perspektyvos. Iracionalumo konstrukto dimensiskumo klausimas
persikelia ir | vartotojy elgsenos sritj, o jam i$spresti, disertacijos autorés nuomone,
biitinas vartotojy iracionalumo konceptualizacija jgalinanciy psichologijos ir
vartotojy elgsenos teorijy integravimas. Siekiant S$io tikslo, disertacijoje
pasitelkiamos latentiniy savybiy biisenos teorijos (angl. latent trait state theory,
santrumpa LIST, Steyer, Schimitt ir Eid, 1999) ir vartotojy informacijos apdorojimo
teorijos, t. y. Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio (angl. Bettman
information processing model of consumer choice, Bettman, 1979) prieigos.
Remiantis $iy teorijy nuostatomis, apibiidinanc¢iomis uzslépty asmeniniy vartotojy
savybiy pasireiSkimg tam tikroje aplinkoje ir ribotg vartotojy gebéjima suprasti
informacija, argumentuojamas vartotojy iracionalumo turinys.

Atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, kad dél jgytos patirties susiformave
vartotojy emocijos, pozilriai bei ketinimai turi poveikj iracionaliai vartotojy
elgsenai (Xinhui ir Han, 2016). Pasak Achar ir kt. (2016), egzistuoja didelis
potencialas tirti procesus, kuriy metu emocijos veikia vartotojy sprendimy
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priémimga. Taciau iki $iol atlikty vartotojy iracionalumo tyrimy apimtis tiek teorinio,
tieck metodologinio pagristumo poziiiriu néra pakankama. Remiantis Hinterhuber
(2015), iracionalumo raiskos tyrimai atskleidzia tik fragmentuotas iSvadas, kuriose
troksta konceptualaus pagrindimo ir praktinio pritaikomumo, kadangi tyrimy
objektu dazniausiai pasirenkamos vartotojy iracionalumo prielaidos. Atsizvelgiant |
tai, disertacijoje daroma iSvada, kad ateities tyrimy fokusu turéty tapti vartotoju
iracionalumo sgsajy su atskirais vartotojuy elgsenos kintamaisiais (pozitriu,
ketinimu, faktine elgsena) nustatymas bei i§sami Siy vartotojy iracionalumo
sukelty pasekmiy skirtingose aplinkose arba kontekstuose analizé.

Disertacijoje analizuojamo daugiakanalés prekybos konteksto atveju daugelis
tyréjy akcentuoja informacijos prieinamumo ir jos apdorojimo nulemta vartotojy
racionalumg bei apdairuma (Arora ir Sahney, 2017; Gao ir Su, 2016; Fernandez ir
kt., 2018; Koppitsch, 2014; Shao ir Lassleben, 2021). Kita vertus, kartu
pripazjstama, kad pazangiis elektroniniai jrenginiai (pvz., iSmanieji telefonai,
plansetiniai kompiuteriai) ir nauji pirkimo internetu buidai palengvino bei pagreitino
apsipirkimo procesa (Juaneda-Ayensa ir kt., 2016). Remiantis Tecsys (2018),
daugiakanalé prekyba skatina nplanuotus pirkimus visos vartotojo kelionés metu.
Tokiomis salygomis kai kurie vartotojai gali buti imlesni impulsyviam pirkimui
(Olsen, Tudoran, Honkanen ir Verplanken, 2016). Sig prielaida palaiko ir Torrico,
Cabezudo ir San-Martin (2016) tyrimo rezultatai, atskleide greitesnio daugiakanale
prekyba pasirenkanciy vartotojy pirkimo proceso ir impulsyvumo sgsajas. Auganti
internetiné prekyba mazmeninés prekybos rinkai kélé nerima dél galimo neplanuoty
pirkimy sumazéjimo, taciau remiantis CreditCards.com (2018) atlikta apklausa, net
44 proc. amerikie¢iy pirkdami internetu priémé neplanuotus pirkimo sprendimus.
Yarrow (2014) atkreipia démesj, kad vartotojai pirkdami internetu elgiasi
iracionaliai, nes priimdami sprendimus dél maisto prekiy ar namy apyvokos
reikmeny, jsigyja papildomas prekes nelygindami jy kainy. Keliuose tyrimuose
(Harnish, Bridges ir Karelitz, 2016; Olsen ir kt., 2016) nustatytas vartotojy
impulsyvumo ir iracionalumo rySys ar identifikuotas $iy fenomeny tapatinimas
leidzia daryti prielaidg apie vartotojy iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje tyrimy perspektyvuma. Disertacijos autorés nuomone, atlikty tyrimy
rezultatai ne tik pagrindzia tolesniy vartotojy elgsenos daugiakanal¢je prekyboje
studijy savalaikiskumg (Verhoef, Kanman ir Inman, 2015; Chen ir kt., 2018), bet
atskleidzia naujg, su vartotojy iracionalumo raiSka daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje susijusiy moksliniy tyrimy kryptj. Apibendrinant iki Siol atlikty tyrimy
ribotumus, daktaro disertacijoje sprendZziama moksliné problema formuluojama
klausimu: kaip vartotojuy iracionalumas pasireiskia ju elgsenoje daugiakanalés
prekybos aplinkoje?

Tyrimo objektas — daugiakanalé vartotojy elgsena, pasireiSkiant vartotojy
iracionalumui.

Tyrimo tikslas — atskleisti iracionalumo raiskg daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése atvejais.
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Siekiant jgyvendinti tiksla, keliami Sie tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti daugiakanalés prekybos koncepcijos ir jai biidingos vartotojy elgsenos
tipy analize.

2. ldentifikuoti vartotojy elgsena daugiakanaléje prekyboje lemiancius veiksnius,
atskleidziant vartotojy iracionalumo, kaip asmeninio vartotojy bruozo,
vaidmens pazinimo prioritetiSkuma.

3. Konceptualizuoti  vartotojy iracionalumo konstrukts, pagrindziant jo
dimensiskuma.

4. Sudaryti konceptualy iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelj, pagrindziant esminius konstruktus ir jy rysius.

5. Parengti ir pritaikyti vartotojy iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje tyrimy metodologija, integruojant tradicinius bei neuromarketingo
tyrimy poziiirius ir technikas.

6. Empiriskai pagrjsti iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelj, identifikuojant jo taikymo galimybes ir ribotumus.

Disertacinio tyrimo logika ir metodai. Disertacinio tyrimo struktiira sudaryta
vadovaujantis tyrimo tikslu ir nuosekliu iskelty uzdaviniy jgyvendinimu.
Disertacinis tyrimas atliekamas trimis etapais.

Pirmajame etape, naudojant sisteminés analizés, loginio apibendrinimo ir
konceptualaus modeliavimo metodus, atlikta daugiakanalés prekybos, vartotojy
elgsenos daugiakanaléje prekyboje ir ja lemianciy veiksniy iStirtumo analizé.
Atskleistas vartotojy iracionalumo, kaip asmeninio vartotojy bruozo, vaidmens
pazinimo prioritetiSkumas bei pagristas vartotojy iracionalumo konstrukto
dimensiSkumas. Apibendrinus atlikty teoriniy tyrimy rezultatus ir pagrindus
konceptualaus modelio formavimo logika, parengtas konceptualus iracionalumo
raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje modelis. Esminé konceptualaus modelio
sudarymo logika yra grindZziama planuotos elgsenos teorija ir jos esm¢ nusakanc¢io
modelio i$plétimu. Siai teorijai priskirtini kintamieji (vartotojo pozitiris,
subjektyvios normos, suvokiama elgsenos kontrolé, ketinimai ir elgsena) sudaro
pirmajj modelio kintamyjy bloka. Antrajame bloke daugiakanalg vartotojy elgsena
lemiantys kanalo veiksniai sugrupuoti pagal mokslinéje literatiiroje sutelkiamag
démesj vartotojo suvokiamai naudai skirtinguose prekybos kanaluose, skirtingy
vartotojy sprendimy priémimo proceso etapy metu ir pritaikyti bendram vartotojy
elgsenos daugiakanalés prekybos kontekste fenomenui nagrinéti. Tre¢iajame bloke
pateiktas vartotojy iracionalumo konstruktas, kuris atskleidziamas per tris
dimensijas: impulsyvumg, automatizmg ir pasimetimg. Vartotojy iracionalumo
konstruktui konceptualizuoti pasitelktos latentiniy savybiy biisenos teorijos ir
Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio prieigos, kurios patvirtina
skirtingy iracionalumo dimensijy integravimo tikslinguma.

Antrajame etape sudarytam modeliui empiriSkai pagrjsti parengta empirinio
iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje tyrimo metodologija.
Isnagrinéjus  skirtingas metodologines prieigas, pasirinkta tyrimg vykdyti
vadovaujantis kritinio realizmo paradigma ir nuoseklaus keliy metody taikymo
metodologija. Atsizvelgiant j tai, kad tiriamas kompleksinis reiSkinys, parengtas
tyrimo dizainas, kuris grindziamas dviejy, nuosekliai vienas po kito vykdomuy,
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kiekybiniy tyrimy jgyvendinimu. Pirmiausia taikant apklausos metoda, o po jo
vykdant laboratorinj neuromarketingo techniky naudojimu grjstg eksperimenta, gauti
skirtingos prigimties duomenys papildys ir praplés vieni kitus, o tai leis padidinti
tyrimo rezultaty patikimuma ir iSplésti tyrimo apréptj. Pristatoma keliy tyrimo
metody taikymo reikmé, loginé eiga, tyrimo instrumenty rengimo, konstrukty
operacionalizavimo  sprendimai ir pagrindziamas eksperimentui  biitinos
neuromarketingo jrangos — zvilgsnio sekimo technikos — pasirinkimas.

TreCiajame etape nuosekliai jgyvendinami tradiciniai ir neuromarketingo
tyrimai, atlickama jy rezultaty analizé bei sintezé. Patvirtinama abiejy tyrimo
modeliy — vartotojy iracionalumo raiskos perkant internetu i§Zvalgius parduotuvése
ir vartotojy iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu —
konstrukty struktira, patikimumas, tinkamumas ir multikolinearumas. Konstrukty
struktirai nagrinéti taikytas tiriamosios faktorinés analizés metodas, pasirenkant
didziausios tikimybés analiz¢ su Varimax rotacija. Sudaryti duomeny tinkamumo
kriterijus tenkinantys patvirtinamosios faktorinés analizés modeliai. Vadovaujantis
»IBM SPSS AMOS 21“ programinés jrangos iSvestais rezultatais atliktas
strukturiniy lygéiy modeliavimas, teoriSkai pagrindziant pateiktus kelius bei rySius
tarp kintamyjy. Remiantis apklausos rezultatais ir bendra disertacijoje suplanuoty
empiriniy tyrimy logika, atliekamas dviejy daliy laboratorinis eksperimentas.
Pirmoje eksperimento dalyje pasitelkiamas klasikinis, o antroje — faktorinis 2 x 2
eksperimento dizainas. Eksperimento metu gauty duomeny analizei taikyti
neparametriniai nepriklausomy imciy testai. Darbo pabaigoje pateikiama teoriniy ir
empiriniy tyrimy rezultatus apibendrinanti moksliné diskusija, iSvados ir
rekomendacijos tolesnéms tyrimy kryptims bei daugiakanalés prekybos vystytojams.

Mokslinis disertacinio tyrimo naujumas ir teorinis reik§mingumas:
1. Apibréztos ir su Valstybine lietuviy kalbos komisija suderintos pagrindinés
daugiakanalés prekybos fenomeno genezg ir skirtingus daugiakanalés vartotojy
elgsenos tipus atspindincios sgvokos. Tai demonstruoja disertacijos autorés indélj i
lietuviskos rinkodaros terminijos kiirimg ir suteikia aiSkumo tiek tyréjams, tiek
praktikams.
2. Identifikuoti ir daugiakanalés vartotojy elgsenos tipui pritaikyti daugiakanale
vartotojy elgseng lemiantys prekybos kanalo veiksniai, sudarantys salygas gilesniam
daugiakanalés vartotojy elgsenos priezas¢iy pazinimui.
3. Pagrjstas vartotojy iracionalumo konstrukto dimensiSkumas ir pasitlytas
esminius identifikuoty dimensijy pozymius vienijantis vartotojy iracionalumo
apibrézimas.
4. Integravus planuotos elgsenos, latentiniy savybiy bilisenos, Bettman vartotojy
informacijos apdorojimo ir daugiakanalés vartotojy elgsenos teorines pricigas,
parengtas konceptualus iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelis, kuris ne tik iSplefia planuotos elgsenos teorijos taikymo ribas, taiau
reik§mingai papildo daugiakanalés vartotojy elgsenos pazinimg jgalinanciy tyrimy
lauka.
5. Parengta originali, tradicinius ir neuromarketingo tyrimy metodus
integruojanti empirinio vartotojy iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje tyrimo metodologija, kuri gali buti adaptuota kity daugiakanalés vartotojy
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elgsenos tyréjy darbuose tiek pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése, tiek
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu atvejais.

Praktinis disertacinio tyrimo reikSmingumas:

1. Sudarytas apklausos tyrimo instrumentas gali biiti pritaikytas daugiakanalés
prekybos jmoniy veikloje: (1) nustatant, kokie prekybos kanalo veiksniai ir kokij
poveikj daro daugiakanalei vartotojy elgsenai; (2) atskleidziant ar ir per kokias
dedamasias pasireiskia iracionalumas tiek paieskos, tiek patirties atributais
pasizyminciy tam tikros kategorijos prekiy vartotojy elgsenoje; (3) identifikuojant
vartotojy iracionalumo sukeltas pasekmes vartotojy elgsenai daugiakanalés prekybos
kontekste. Atskiros daugiakanalés prekybos jmonés ar prekiy kategorijos vartotojy
elgsenos analizé leisty pateikti konkreciai situacijai pritaikytas rekomendacijas,
naudingas jmonés konkurenciniam pranasumui jgyti.

2. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai suteikia vertingy jzvalgy daugiakanalés
prekybos vystytojams apie vartotojy iracionalumo pasireiskimg ir jo dimensijy
poveikj daugiakanalei paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy
elgsenai. Visy pirma, gauty rezultaty praktiné verté siejama su pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internetu, kaip iracionalumo raiskos poziiiriu Lietuvos vartotojy imtyje
dominuojancio daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo, identifikavimu. Antra, gauti
rezultatai gali buti naudingi planuojant daugiakanalés prekybos rinkodaros veiksmus
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu atveju, nes jie patvirtinta vartotojy
impulsyvumo ir pasimetimo poveikj patirties atributais pasizyminciy prekiy,
pavyzdziui, grozio ir kosmetikos priemoniy, vartotojy daugiakanalei elgsenai bei
empiriniu lygmeniu identifikuotos mégavimosi dimensijos ir automatizmo raiska
paieskos atributais pasizyminciy prekiy, pavyzdziui, knygy, kontekste.

3.  Empirinio tyrimo rezultaty pagrindu parengtos rekomendacijos vertingos
rinkodaros praktikams, nes jos apima jzvalgas ir priemones, skirtas teigiamam
vartotojy pozitriui ] daugiakanalg elgseng formuoti, vartotojy jsitraukimui |
daugiakanale prekyba skatinti bei faktinei daugiakanalei vartotojy elgsenai aktyvinti.
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I. TEORINIS IRACIONALUMO RAISKOS DAUGIAKANALEJE
VARTOTOJU ELGSENOJE PAGRINDIMAS

1.1. Daugiakanalés prekybos ir jai biidingos vartotoju elgsenos koncepciju
analizé

1.1.1. Daugiakanalés prekybos fenomenas moksliniame diskurse: pagrindinés
savokos

Siandieniniai vartotojai gali ieSkoti informacijos, pirkti ir naudotis
paslaugomis tiek fizinéje, tiek virtualioje aplinkoje. Pasak Neslin ir kt. (2006),
kontaktin¢ vieta arba aplinka, kurioje bendrauja vartotojas ir jmon¢, vadinama
prekybos kanalu. Dél technologijy plétros atsirandantys nauji prekybos kanalai,
paremti telekomunikacijy ir interneto technologijomis, i§ esmés keicia vartotojy
sprendimy priémimo procesg (Juaneda-Ayensa, Mosquera ir Sierra-Murillo, 2016).
Pagal Deloitte (2018) prognozes, prekybos internetu augimas tesis ir tai turés didelj
poveikj tradicinés prekybos dalyviams — fiziniy parduotuviy skai¢ius mazés, taciau
jos vis dar iSliks reikSmingos. Vartotojy patirtis bus svarbesné nei bet kada, o
informacinés technologijos prekybos kontekste atliks pagrindinj vaidmen;.
Teigiama, kad tiek fiziniais, tiek virtualiais prekybos kanalais besinaudojantys
vartotojai patiria didesnes iSlaidas nei perkantys tik vienoje aplinkoje (Kleinlercher
ir kt., 2020), be to, jie yra lojalesni ir linke grjzti j aplankytas fizines bei internetines
parduotuves (Retail Asia, 2020).

Naujiems kanalams keiciant prekybos aplinkos infrastruktirg (Neslin ir kt.,
2006), aktualus tampa prekybos kanaly apibrézties ir tarpusavio riby nustatyto
klausimas. Payne ir Frow (2005) sitilo prekybos kanalus klasifikuoti remiantis jy
evoliucija: pradedant fiziniais (asmeniné prekyba, parduotuvés) ir baigiant virtualiais
(internetinés, mobiliyjy aplikacijy parduotuvés). Sousa ir Voss (2006) prekybos
kanalus taip pat grupuoja j fizinius ir virtualius, fiziniams kanalams priskiriant
ap¢iuopiamo formato prekybos vietas (parduotuvés, kioskai ar katalogai), o
virtualiems — naujus elektroninius kanalus, paremtus telekomunikacijomis ir
internetu. Liu, Lobschat ir Verhoef (2018), siekdami atskleisti prekybos kanaly
savitumus, juos skirsto j keturias grupes: fizinius kanalus, kurie apima fizines
parduotuves ir katalogus, internetinius kanalus, i$maniyjy jrenginiy kanalus ir kitus
salyCio taskus, tokius kaip socialiné komunikacija, akcijos ir kt. Pagrindinis
skirtumas tarp pirmyjy trijy grupiy yra naudojama technologija (t. y. be interneto, su
internetu ir su internetu iSmaniuosiuose jrenginiuose). Todél daugeliu atvejy Sie
kanalai atlieka informacijos perdavimo ir operacijy funkcijas, tuo tarpu salycio tasky
kanaluose pabréziama informaciné funkcija ir vartotojy sgveika su prekybininkais.
Sios disertacijos tyrimy laukas aprépia fizinius prekybos kanalus — fizines
parduotuves ir virtualius prekybos kanalus — internetines parduotuves, neisskiriant
naudojamo jrenginio specifikos. Démesys sutelkiamas j kanalus, kaip i prekybos
aplinka, neatsizvelgiant | platesng kanaly perspektyva ir neapimant kity saly¢io
tasky, tarp jy ir komunikacijos kanaly.
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Prekybos kanaly raida neiSvengiamai iSpleCia moksliniy tyrimy, skirty
daugiakanalés prekybos (angl. multichannel retailing) fenomenui pazinti, ribas.
Daugiakanalé prekyba néra naujas reiskinys, nes prekyba galima pradéti su vienu
kanalu ir véliau pereiti prie kity kanaly diegimo (Zhang ir kt., 2010). Pavyzdziui,
»Sears tapo daugiakanaliu prekybininku 1925 m., kai Salia prekiy katalogo, iSleisto
dar 1886 m., atidaré pirmaja fizing parduotuve (Sears, 2009). Tuo tarpu praéjusio
amziaus pabaigoje daugiakanalés prekybos progresa didele dalimi 1émé sparti
interneto, kaip naujo prekybos kanalo, plétra (Zhang ir kt., 2010). Remiantis Beck ir
Rygl (2015) atlikta prekybos kanalus nuo 1990 mety nagrinéjancios mokslinés
literattiros analize, galima teigti, kad pirmieji, su daugiakanale prekyba susije, darbai
priskiriami Sio amziaus pradziai. Daugiakanalis (angl. multichannel) pagal Zzodzio
,multi kilme (lot. multus — keli, daug) reiskia, kad esama ir veikiama daugiau nei
vienoje platformoje (Lazaris, Vrechopoulos, Fraidaki ir Doukidis, 2014). Termino
pradininkais galima laikyti Tang ir Xing (2001), lyginusius Salia fizinés prekybos
isteigty internetiniy parduotuviy ir vien tik internetiniy parduotuviy kainodara.
Ankstyvasis daugiakanalés prekybos tipas disertacijoje apibréziamas kaip
neintegruoty kanaly prekyba (angl. non-integrated channel retailing). Diskusija apie
neintegruotus prekybos kanalus, kurie, beje, tapatinami su interaktyvumo nebuvimu,
sutinkama Balasubramanian, Raghunntathan ir Mahajan (2005), Chen, Chou, Hsiao
ir Wu (2009) ir Yan ir kt. (2010) darbuose. Vystantis prekybai ir siekiant ilaikyti
vartotojus, kurie pradeda naudotis fiziniy ir virtualiy prekybos kanaly teikiamomis
skirtingomis galimybémis, iSrySkéja prekybos kanaly integracijos klausimo
aktualumas. Siame kontekste paminétinas Van Baal ir Dach (2005) darbas, kuriame
autoriai pasiilo i§ dalies integruoty kanaly prekybos (angl. crosschannel retailing)
formg. Tuo tarpu naujausia prekybos kanaly temos sgvoka — integruoty kanaly
prekyba (angl. omnichannel retailing) — siejama su Rigby (2011), kuris vienas
pirmyjy pavartojo S§ig sagvokg akademinéje literatiroje. Remiantis Huang (2021),
integruoty kanaly prekyba (angl. omnichannel retailing) yra palaipsniui
evoliucionavusios neintegruoty kanaly prekybos iSdava (Beck ir Rygl, 2015;
Mosquera ir kt., 2017). Angliskyjy terminy ,multichannel®, ,non-integrated
channel®, ,,crosschannel® ir ,,omnichannel* vartojimas bei atskyrimas mokslingje
literatiiroje néra aiSkus. Moksliniuose darbuose dominuoja bendrasis terminas —
,multichannel retailing™ arba ,,daugiakanalé¢ prekyba“, kuris apibtdina skirtingas
pardavimo strategijas, neatsizvelgiant j prekybos kanaly konfigiiracija (Berman ir
Thelen, 2004; Mosquera ir kt., 2017; Verhoef, 2021). Pasak Beck ir Rygl (2015),
skirtingi autoriai terminu ,,daugiakanal¢ prekyba* apibrézia kanalus, kurie yra
integruoti arba veikia tarpusavio derméje ir neintegruoti arba veikia individualiai. Jy
nuomone, pagrindiniai $iy sgvoky skirtumai — vartotojo naudojamy kanaly sgveikos
mastas ir prekybininko kontroliuojama kanaly integracija. Vis delto vyrauja bendras
sutarimas, kad daugiakanalés prekybos jgyvendinimas yra sudétinga ir kompleksiné
uzduotis (Agatz, Fleischmann, Van Nunen, 2008; Yrjol4 ir kt., 2018).

Diskutuojant daugiakanaliSkumo prekyboje tema, aktualu pazymeti, kad
lietuviy kalboje reiskiniui, kuriam apibtdinti angly kalboje vartojami keturi skirtingi
terminai, turime vieng atitikmenj. Tai i§ esmés klaidina tiek tyréjus, tiek praktikus.
Lietuviskas terminas ,daugiakanal¢ (-is)*“ angly kalboje gali buti aiSkinamas
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pasitelkiant ,,multichannel®, ,non-integrated channel®, ,crosschannel arba
»omnichannel* terminus. Kiekvienas i$ jy tapatinamas su skirtingomis metodikomis
ir technologijomis, pasizymi savitomis galimybémis prekybininkams ir i§ esmés
kitokia patirtimi vartotojams (Gylys, 2017). Siekiant uzpildyti Sia spraga,
disertacijoje vartojami darbo autorés pasitlyti ir su Valstybine lietuviy kalbos
komisija suderinti lietuviski atitikmenys — neintegruoty kanaly prekyba (angl.
non-integrated channel retailing), i§ dalies integruoty kanaly prekyba (angl.
crosschannel retailing) ir integruoty kanaly prekyba (angl. ommnichannel
retailing). Esminis skiriamasis Siy daugiakanalés prekybos formy bruozas yra kanaly
integracijos laipsnis, todél siekiant atskleisti analizuojamy reiskiniy esme, siilomose
sgvokose jvestas integracijos aspektas. Mokslingje literatiiroje taip pat sutinkama
daugialypés prekybos (angl. multiple channel retailing) savoka. Daugialypé
prekyba, pagal Dennis ir kt. (2016), apibréziama kaip kanaly visuma, apimanti
fizines pardavimo vietas ir elektronines parduotuves, kurios pasiekiamos internetu
vartotojui naudojant kompiuterj ar iSmanyjj jrenginj. Pazymétina, kad nepaisant
prekybos kanaly evoliucijos, visas jy konfigiiracijas vienija daugiakanaliSkumo
bruozas. Atsizvelgiant j tai, skirtingas prekybos formas apiman¢iam mazmeninés
prekybos fenomenui jvardinti disertacijos autoré vartoja daugiakanalés prekybos
(angl. multichannel retailing) savoka. Prekybos kanaly integracijos procese
atsirandant naujiems prekybos tipams, inertiskai vartojamas bendrasis daugiakanalés
prekybos fenomeno apibtidinimas. Atitinkamai ir elgsena siejama su prekyba, todél
vartotojy elgsena daugiakanaléje prekyboje toliau vadinama daugiakanale vartotojy
elgsena. Daugiakanaliskumo prekyboje tyrimy temai aktualios sgvokos pateiktos 1
paveiksle.

Bendrasis
daug;arl;akr;zl;?l:umo Daugiakanalés prekybos tipai
apibudinimas
( Neintegruoty kanaly prekyba )
(angl. non-integrated channel
retailing)
Daug;;l;abr;ale 15 dalies integruoty kanaly
P prekyba
(angl. multichannel -
retailing) L (angl. crosschannel retailing) )
Integruoty kanaly prekyba
(angl. omnichannel retailing)

\ J

1 pav. Daugiakanalés prekybos fenomeno sgvokiné apibréztis (adaptuota pagal Tang
ir Xing, 2001; Balasubramanian ir kt., 2005; Van Baal ir Dach, 2005; Rigby, 2011)

Vystantis daugiakanalei prekybai ir atsirandant naujoms pardavimo
strategijoms, aktualus tampa prekybos kanaly istirtumo i§ jmonés perspektyvos
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klausimas. Neslin ir kt. (2006) akcentuoja, kad daugiakanalés prekybos valdymas —
tai nuoseklus kanaly planavimas, diegimas, koordinavimas ir vertinimas siekiant
padidinti vartotojui kuriamg vertg. Autoriai nurodo penkis pagrindinius uzdavinius,
kuriuos bitina spresti norint efektyviai valdyti daugiakanale aplinka: duomeny
integravimas tarp kanaly, iStekliy paskirstymas, kanaly vertinimas, kanaly strategijy
koordinavimas ir vartotojy elgsenos suvokimas daugiakanalés prekybos aplinkoje.
Beck ir Rygl (2015), remdamiesi Schoenbachler ir Gordon (2002) darbu, pabrézia |
vartotoja orientuoto pozilrio svarba, nes tik taip galima suprasti vartotojy elgsenos
daugiakanaléje prekyboje motyvus. Idéjai pritaria Yrjolad ir kt. (2018), kurie teigia,
kad daugiakanalé prekyba sitlo jvairias galimybes ir procesus, taciau svarbu ne tik
nustatyti jy konceptualius skirtumus, bet ir atskleisti, kaip ir kokig verte jie gali
sukurti vartotojams. Tik suvokdami vartotojams sukuriamg verte (utilitaring ir
hedoning), prekybininkai gali tikslingai ugdyti naudingas kompetencijas, paskirstyti
iSteklius ir parengti daugiakanalés prekybos strategijas.

Apibendrinant galima teigti, kad dél interneto ir telekomunikacijy technologijy
plétros  mazmeninéje prekyboje  jsivyraves daugiakanaliskumas  suformuoja
daugiakanale prekybq, gristq skirtingais prekybos kanaly integracijos laipsniais.
Dar vienas svarbus daugiakanalés prekybos bruozas yra siejamas su skirtingu
vartotojy sqveikos mastu, kuris bus aptartas kitame darbo poskyryje, atliekant
daugiakanalés prekybos tipy analize.

1.1.2. Daugiakanalés prekybos tipai: kanaly integracijos aspektas

DaugiakanaliSkumo iStakos tapatinamos su neintegruoty kanaly prekybos
(angl. non-integrated channel retailing) atsiradimu, nes tarpusavyje neintegruoti ir
vartotojy paraleliai naudojami kanalai laikomi ankstyviausia daugiakanalés prekybos
pasireiskimo forma. Pasak Beck ir Rygl (2015), neintegruoty kanaly prekyba — tai
veiksmy visuma, susijusi su prekiuy ar paslaugy pardavimu per daugiau nei
vieng kanalg ar per visus paplitusius kanalus, kuomet vartotojas negali
inicijuoti saveikos su kanalu ir (arba) prekybininkas nekontroliuoja kanaly
integracijos. Siekdami iSlaikyti konkurencinj pranaSuma, tradiciniai prekybininkai
pradéjo diegti keliy kanaly taikymu grjstas strategijas. [traukti nauji prekybos
kanalai buvo naudojami ir vertinami kaip atskiri objektai, turintys savarankiska
valdymg ir tikslus (Verhoef ir kt., 2015). D¢l Siy pokyciy kainodaros politika,
komunikacija bei prekiy zenkly kiirimas atskiriems kanalams tapo paints, o tai [émé
ribotg vartotojo patirtj (Wilding, 2013). Neintegruoty kanaly prekybos iStirtumui
apibendrinti, disertacijos autorés nuomone, ypa¢ tinkami Verhoef ir kt. (2015)
atlikty tyrimy rezultatai Siy mokslininky teigimu, pagal esamg literatiirg galima
i8skirti tris pagrindines neintegruoty kanaly prekybos tyrimy temas: vartotojy
elgsena kanaluose, kanaly jvairové ir kanaly poveikis prekybos efektyvumui.
Vartotojy elgsena neintegruoty kanaly prekyboje apibiidinama kaip nuosaiki, nes
Siuo atveju néra galimybés sukelti skirtingy kanaly sgveikg ir jie naudojami
nuosekliai. Vartotojai suvokia kanalus kaip autonomines prekybos vietas, todél
skirtingi kanalai pasirenkami skirtingiems poreikiams tenkinti (Kalyanam ir Tsay,
2013). Sj teiginj patvirtina Schroder ir Zaharia (2008) atliktas tyrimas, kurio metu
nustatyta, kad dauguma vartotojy sprendimy priémimo procese naudojosi tik vienu
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kanalu, geriausiai atitinkan¢iu jy pirkimo motyvus konkrecioje situacijoje.
Neintegruoty kanaly prekyboje apsiribojama tik dvipusés komunikacijos kanalais
(Verhoef ir kt., 2015): fizine parduotuve, virtualia parduotuve ar platforma
mobiliajam jrenginiui. Rosenbloom (2007), vienas i§ neintegruoty kanaly prekybos
skeptiky, pateikia tyrimy rezultatus, skelbiancius, kad neintegruoty kanaly prekyba
vykdo nepelningg jmonei veikla, nes vartotojus pasiekiant viename kanale, jie
prarandami kitame. Tai reiskia, kad vietoje rinkos dalies didinimo, neintegruoty
kanaly prekyba kanibalizuoja pardavimus jmonés viduje. Piotrowicz ir Cuthbertson
(2014) pastebi, kad tokiomis salygomis galimi atvejai, kai pradeda tiesiogiai
konkuruoti atskiri to paties prekybininko kanalai. Kartu paZymétinos ir
priestaraujancios nuomonés, kad taikant neintegruoty kanaly prekyba, tradiciniai
prekybininkai gali pradéti elektroning prekybg ir taip iSlaikyti savo
konkurencinguma (Verhoef ir kt., 2015).

Daugiakanalés  prekybos  evoliucijos  analizé  atskleidzia  kanaly
daugialypiskumo vaidmens pokycius, susijusius su i§ dalies integruoty kanaly
prekybos (angl. crosschannel) tipo pasireiSkimu. I$ dalies integruoty kanaly
prekybos atveju pakaitomis naudojama keletas kanaly. Terminas ,.cross® kiles i$
lotyny kalbos Zodzio ,.crux“, reiSkiancio ,eiti per” (Gylys, 2017). Beck ir Rygl
(2015) pastebi, kad mokslingje literatiiroje taip pat galima rasti darby, kur terminas
18 dalies integruoti kanalai*“ vartojamas apibtdinti kanaly sgveika, pvz., i§ dalies
integruoty kanaly sinergija. Nors per paskutinius kelerius metus koncepcijos
iSgryninimas pasistimejo i priekj, dazniausiai ,,i§ dalies integruoty kanaly* sgvoka
vis dar pasitelkiama rySiams nusakyti, pvz., i§ dalies integruoty kanaly kombinacija
(Li ir kt., 2018). I$ dalies integruoty kanaly prekybos konceptualizavimo istakomis
galima laikyti Arikan (2008) sitlyma, kad daugiakanalis pozitiris suteikia galimybe
vartotojams uzsisakyti prekes internetu, bet jas atsiimti fizin¢je parduotuvéje. Beck
ir Rygl (2015) teigimu, i§ dalies integruoty kanaly prekyba — tai veiksmuy
visuma, susijusi su prekiu ar paslaugy pardavimu per daugiau nei vieng kanala
ar per visus paplitusius kanalus, kai vartotojas gali inicijuoti dalin¢ saveika su
kanalu ir (arba) prekybininkas kontroliuoja daline kanaly integracija. Be to, tai
gali buti veiksmai, susij¢ su prekiy ar paslaugy pardavimu, kai vartotojas gali
inicijuoti pilng sgveika su bent dviem, bet ne su visais paplitusiais kanalais ir (arba)
prekybininkas kontroliuoja visiSkg bent dviejy, bet ne visy paplitusiy, kanaly
integracijg. Chatterjee (2010), remdamasis Tang ir Xing (2001), pabrézia, kad i§
dalies integruoty kanaly prekyba apima prekiy, pinigy ir informacijos judé¢jima tarp
kanaly. Prekybininkai turi iSlaikyti vienoda pozicionavimo, kainodaros bei
pardavimo strategija internete ir fizinése parduotuvése, kas riboja jy gebéjimg
reaguoti ] esamg konkurencija. Atlikus mokslinés literattiros analize, galima iSskirti
keturias i§ dalies integruoty kanaly prekybos grupes:

1.  Vartotojo inicijuojama daliné saveika daugiau nei viename ar visuose
paplitusiuose kanaluose. Pavyzdziui, vertinant i§ vartotojo perspektyvos, kanalai i$
dalies sgveikauja, kuomet vartotojas perka prekes internetu ir atsiima jas fizin¢je
parduotuvgje.

2. Vartotojo inicijuojama visiSka saveika su bent dviem, bet ne su visais
paplitusiais kanalais. Pavyzdziui, galimybeé uzsisakyti ta patj skrydj telefonu,
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internetu ar mobiliuoju telefonu, ta¢iau nejmanoma jo rezervuoti fizingje pardavimo
vietoje.

3. Prekybinininko kontroliuojama daliné integracija daugiau nei viename ar
visuose paplitusiuose kanaluose. Pavyzdziui, vartotojo duomenys, kainodara ar
atsargy likuciai yra prienami daugiau nei dviem kanalais.

4.  Prekybinininko kontroliuojama visisSka integracija bent dviejuose, bet ne
visuose paplitusiuose kanaluose. Pavyzdziui, prekiy asortimentas yra suderintas ir
identiskas visuose kanaluose, i$skyrus fizing parduotuve.

Naujas ,,mobiliosios parduotuves* kaip kanalo ,,spausk ir pasiimk* (angl. click
and collect) formatas taip pat tapatinamas su i§ dalies integruoty kanaly prekyba.
»Spausk ir pasiimk® sujungia prekybininko mobiliosiomis technologijomis pagristos
parduotuves ir fizinés parduotuvés kanalus (Magali ir kt., 2018) — vartotojai gali
uzsisakyti prekes mobiliojoje parduotuvéje, jas atsiimant fizingje parduotuvéje ar
surinkimo taske. Siuo atveju sujungiami fiziniy ir virtualiy parduotuviy privalumai:
vartotojai gali rezervuoti ar nusipirkti bet kur ir bet kuriuo metu, o prekybininkai
igyja galimybe parduoti papildomas prekes (Balasubramanian, Peterson ir
Jarvenpaa, 2002). Remiantis anksc¢iau pateiktu i§ dalies integruoty kanaly prekybos
grupavimu, ,,spausk ir surink™ gali buti priskiriama pirmajai ir treciajai i§ dalies
integruoty kanaly prekybos grupéms. Sis teiginys grindziamas tuo, kad vartotojai
gali sukelti daling kanaly sgveika, o prekybininkai kontroliuoti daling kanaly
integracija, nes virtualios parduotuvés rémimo veiksmai yra inicijuojami netoliese
esancios fizinés parduotuvés.

Daugiakanalés prekybos evoliucija nagringjusiy Mosquera ir kt. (2017)
konstatavimu, integruoty kanaly prekyba (angl. omnichannel) yra naujausias
zingsnis prekybos kanaly raidoje, kai per fizinés ir virtualios aplinky sujungima
vartotojams sukuriama visuminé patirtis. Tai patvirtina ir Piotrowicz ir Cuthbertson
(2014) teiginiai, kad integruoty kanaly prekybos jsivyravimas yra viena i§
svarbiausiy paskutinio meto mazmeninés prekybos transformacijy, turinti pasekmiy
tiek praktikai, tiek teorijai. Terminas ,,omni“ yra kilgs i§ lotyny kalbos zodZzio
»omnis®, kurio reikSmé yra ,,visi, viskas, visuotinis, visapusiskas“ (Lazaris ir kt.,
2014). Lazaris ir kt. (2014) tvirtinimu, terming ,,integruoty kanaly prekyba“ (angl.
omnichannel retailing) pirma karta 2009 metais paminéjo IDC Global Retail
Insights tyrimy skyrius. Rigby (2011) vienas pirmyjy akademingje literatiiroje
integruoty kanaly prekyba apibrézia kaip kuriancig integruotg patirt] vartotojui,
sujungiant fiziniy parduotuviy privalumus su daug informacijos sukaupusia prekyba
internetu. Pateikdami integruoty kanaly prekybos koncepcijos pagrindima, Yu ir kt.
(2011) teigé, kad integruoty kanaly prekybos strategijos esmé yra teikti vartotojui
nuoseklig patirt], iSvengiant pertrikiy skirtinguose jo kelionés etapuose, t. y. siekti,
kad vartotojas nepajusty neigiamy peréjimo i$ vieno kanalo i kita bei tame paciame
kanale pasekmiy. Verhoef ir kt. (2015) taip pat atkreipia démesj j tai, kad skirtingi
kanalai tarpusavyje sgveikauja ir daznai naudojami vienu metu kuriant vartotojy
patirti. Beck ir Rygl (2015) integruoty kanaly prekyba pasiulé apibrézti kaip
veiksmy visuma, susijusia su prekiy ar paslaugy pardavimu per visus
paplitusius kanalus, kai vartotojas gali inicijuoti saveikg su kanalu ir (arba)
prekybininkas kontroliuoja visiSka kanaly integracija. Taigi, integruoty kanaly
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prekybos atveju vartotojas gali sklandziai judéti i§ vieno kanalo | kita, iskaitant
placiai paplitusius kanalus, tokius kaip gamintojo svetaing, prekybininko mobilioji
aplikacija ar prekiy atsiémimo vieta. Tradiciniai pardavimo kanalai yra integruoty
kanaly prekybos strategijos dalis, todél jiems bitinas saveikos valdymas (Verhoef ir
kt., 2015). Verhoef ir kt. (2015) teigimu, integruoty kanaly prekybos valdymas — tai
turimy kanaly ir vartotojo salycio tasky saveikos valdymas, siekiant, kad vartotojo
patirtis ir veiklos efektyvumas visuose kanaluose bty optimaliis. Atlikta analizé
leidzia teigti, kad ,,integruoty kanaly prekybos® terminas dazname S$altinyje yra
apibidinamas panaS$iai: pabréziamas tinkamas vartotojui laikas, daug jrenginiy,
skirtingos platformos, testinumas, vientisumas ir nuosekli vartotojo patirtis. Gylio
(2017) nuomone, terminas ,,integruoty kanaly prekyba“ gali buti vartojamas norint
apibudinti puikiai veikiancia ,,i§ dalies integruoty kanaly prekyba®“. Verhoef ir kt.
(2015) taip pat pazymi, kad i$ dalies integruoty kanaly prekybos valdymas gali biiti
tapatinamas su integruoty kanaly prekybos valdymu. Integruoty kanaly prekybos
diegimui mokslinéje literattiroje pastaruoju metu skiriama vis daugiau démesio. Li ir
kt. (2018) pasitelkdami ,,spausk — trauk — Svartuok® (angl. push-pull-mooring,
santrumpa PPM) modelj atskleidZia procesus, kuriy metu integruoty kanaly prekyba
sukelia vartotojams neapibréztumo, patrauklumo ir peréjimo sanaudas. Pastarosios
atlieka spaudimo, traukimo ir Svartavimosi vaidmenis, kurie véliau formuoja
vartotojy reakcijg j skirtingy kanaly integracija. Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad
prekybininky neapibréztumas, patrauklumas ir peréjimo sgnaudos kanaly
integracijos metu lemia susidomegjimg alternatyvomis ir i§ dalies veikia vartotojy
iSlaikyma.

Pagrindinéms aptarty daugiakanalés prekybos tipy charakteristikoms
identifikuoti bei jy lemiamiems ypatumams atskleisti atlickama lyginamoji
daugiakanalés prekybos tipy analizé. Yrjold ir kt. (2018) pazymi, kad taikant
skirtingas daugiakanalés prekybos strategijas, stebimas savitas vartotojy vaidmuo,
kuris kei€iasi i§ pasyvaus gavéjo | aktyvy prekybos proceso dalyvj. Pasak autoriy,
prekiuy kategorija taip pat daro jtaka daugiakanalés prekybos tipo pasirinkimui.
Pavyzdziui, auksto jsitraukimo, kompleksiniy prekiy pardavimui dazniausiai
taikoma i§ dalies integruoty kanaly prekyba; ji gali buti Zymiai veiksmingesné nei
integruoty kanaly prekyba, akcentuojanti patyriminius vartotojy elgsenos aspektus.
Be jau minétyjy, svarbiomis laikytinos integracijos laipsnio, kanaly pobiidzio,
apimties, valdymo ir fokuso j vartotoja charakteristikos (zr. 1 lentelg).

1 lentel¢je pateiktos pagrindinés daugiakanalés prekybos tipy charakteristikos
rodo, kad integruoty kanaly prekyba i§ kity daugiakanalés prekybos tipy labiausiai
i$siskiria sprendimy ir procesy kompleksiSkumu. Pasak Brynjolfsson ir kt. (2013),
i$skirtinis integruoty kanaly prekybos bruozas yra tas, kad nattiralios ribos tarp
skirtingy kanaly bendrame kontekste iSnyksta, naujiems kanalams jveikiant atstumo
ir vartotojy neiSmanymo barjerus. Piotrowicz ir Cuthbertson (2014), lygindami
integruoty kanaly prekyba su kitais daugiakanalés prekybos tipais, pastebi, kad
vartotojai gauna papildomos naudos, pavyzdziui, informacijos pasiekiamuma,
iSlaidy taupyma ar patogumg. Minéti autoriai vieni pirmyjy pateikia pozitrj, kad
integruotuose prekybos kanaluose, skirtingai nei kituose, vartotojai suvokia sgveika
ne su kanalu, bet su prekés zenklu. Todél vélesniuose tyrimuose keliami klausimai,
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kaip individualiis vartotojai gali daryti jtakg prekés zenklo ar prekybos rezultatams
(Baxendale, Macdonald ir Wilson, 2015).

1 lentelé. Pagrindinés daugiakanalés prekybos tipy charakteristikos (adaptuota pagal
Mosquera ir kt., 2017)

saveika. Naudoja
kanalus lygiagreciai.

daling saveika.
Naudoja kanalus
lygiagreciai.

lealzakte- Neintegruotu kanaly IS dalies integruoty Integruoty kanaly
ristika /
. prekyba kanaly prekyba prekyba
tipas
Integra- | Neéra. Skirtingi kanalai | Bandymai integruoti Visiskas. Prekybininkai
cijos veikia kaip savaranki$- | fizines ir virtualias kontroliuoja visiska visy
laipsnis ki subjektai. Néra gali- | parduotuves, sustiprinti | kanaly integracija.
mybés kontroliuoti visy | jy tarpusavio funkcio-
kanaly integracijos nalumg ir dalinai kon-
(Frazer ir Stiehler, troliuoti integracija
2014). (Harris, 2012).
Parinkti | Tik dvipusés Dvipusés komunika- Dvipusés komunikacijos ir
kanalai | komunikacijos kanalai | cijos ir kai kurie masi- | masinés komunikacijos
(Verhoef ir kt., 2015). | nés komunikacijos kanalai (Verhoef ir kt.,
kanalai 2015).
Kanaly | Fiziné parduotuve, Fiziné parduotuve, Fiziné parduotuve, inter-
apréptis | internetiné parduotuvé, | internetiné parduotuvé, | netiné parduotuvé, plat-
platforma mobiliajam platforma mobiliajam forma mobiliajam jrengi-
jrenginiui. jrenginiui, mobilio- niui, socialiné Ziniasklai-
siomis technologijomis | da, skaitmeninés skrajutés,
pagrista parduotuve, pardavimo vietoje koncen-
socialiné ziniasklaida. truotos paslaugos
(Brynjolfsson ir kt., 2013).
Tikslai Individualis kanaly Tikslai atskiriems Sujungtos sprendimy
tikslai, siekiant juos kanalams arba priémimo proceso vietos
suderinti su tiksliniais sujungiant kanalus ir ir vieningai veikiantys
vartotojy segmentais sprendimy priémimo kanalai suteikia visuming
(pardavimai kanale, proceso vietas. vartotojy patirtj, nepri-
patirtis kanale) (Frazer klausomai nuo kanalo ir
ir Stiehler, 2014). vartotojy kelionés etapo
(Harris, 2012).
Kanaly Individualus. Kanaly ir | Individualiy ir sujungty | Sujungty kanaly sinergijos
valdymas | vartotojy sprendimy kanaly, sprendimy ir vartotojy sprendimy
priémimo proceso viety | priémimo proceso viety | priémimo proceso viety
valdymas, siekiant valdymas. valdymas, siekiant optimi-
optimizuoti patirtj su zuoti visuming patirtj.
kiekvienu i jy.
Vartotojai | Neéra galimybés sukelti | Yra galimybé sukelti Visos galimybés sukelti

saveika. Naudoja kanalus
vienu metu.
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Prekés Suvokiama sgveika su | Suvokiama daliné sa- Suvokiama sgveika su
Zenklas kanalu. Vartotojas — veika su prekés zenklu. | prekés Zenklu. Vartotojas
démesys pardavimo Vartotojas — démesys — pardavimo kanalas —
kanalui (Verhoef ir kt., | pardavimo kanalui. démesys prekeés zenklui
2015). (Piotrowicz ir
Cuthbertson, 2014).
Pardavi- | Nekeicia pardavimo Keicia pardavimo Keicia pardavimo elg-
mo elgsenos elgseng, taikydami seng, naudodami jvairias
personalas skirtingas priemones / priemones ir taikydami
argumentus skirtingus argumentus,
atitinkamam kanalui atsizvelgiant j vartotojy
(Rapp ir kt., 2015). poreikius ir Zinias apie
prekes (Piotrowicz ir
Cuthbertson, 2014).
Informa- | Informacija néra Informacijos judéjimas | Informacija paskirstoma
cija paskirstyta tarp kanaly | tarp kanaly (Chatterjee, | tarp kanaly. Apribojimu
2010, remiantis Tang ir | tampa ne duomeny triku-
Xing, 2001). mas, bet gebéjimas iSana-
lizuoti gautus duomenis
(Brynjolfsson ir kt., 2013).
Negatyviis | Kanibalizacija ir laisvo | Daliné kanibalizacija ir | Laisvo judéjimo elgsena
aspektai | judéjimo elgsena (Heitz | laisvo judéjimo pasireiskianti pirkimo
-Spahn, 2013). Paini elgsena. internetu i§zvalgius
kainodara, reklama ir parduotuvése atveju.
skirtingi prekiy zenklai Sumazeje vartotojy im-
skirtingiems kanalams pulsyviis pirkimai (Arora
lemia nepakankama ir Sahney, 2017).
vartotojo patirtj (Wild-
ing, 2013). Tiesioginé
konkurencija tarp skir-
tingy jmonés kanaly
(Piotrowicz ir
Cuthbertson, 2014).
Pozityviis | Taikant neintegruoty Sinergija tarp kanaly Sumazinta vartotojy
aspektai | kanaly prekyba, tradi- (Neslin ir kt., 2006). praradimo rizika jy ke-
ciniai prekybininkai lionés metu. Vartotojai
gali pradéti elektroning skatinami vengti laisvo
prekyba ir taip islaikyti judéjimo (Peltola, Vainio
konkurencines ir Nieminen, 2015).
pozicijas (Verhoef ir Augantys pardavimai ir
kt., 2015). vartotojy pasitikéjimas
(Cao ir Li, 2015).

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad aptarti
neintegruoty, is dalies integruoty ir integruoty kanaly prekybos tipai yra saviti,
pasizymi tik jiems budingomis charakteristikomis, todél jy isskyrimas bei atitinkamy
lietuvisky terminy pritaikymas pagal pagrindinj, kanaly integracijos pozZymj, yra
pakankamai pagristas. Tai atskleidZia esminius daugiakanalés prekybos fenomeno
raidos aspektus ir kartu pagrindZia tolesniy daugiakanalés prekybos bei jai
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biidingos vartotojy elgsenos tyrimy krypti. Remdamasi Siandieninés rinkos
aktualijomis ir esamu iStirtumu, disertacijos autoré pritaria kanaly daugialypiskumo
suformuotai daugiakanalés prekybos idéjai, apibudinanciai skirtingas pardavimo
strategijas, neatsizvelgiant j kanaly konfigiiracijg ir su Siuo kontekstu sieja toliau
darbe atliekamg vartotojy elgsenos analize.

1.1.3. Vartotoju elgsenos apibréZtis ir ypatumai daugiakanalés prekybos atveju

Daugiakanalés prekybos koncepcijos igyvendinimas yra neatsiejamas nuo
vartotojy pasirinkimy ir jy elgsenos daugiakanalés prekybos kontekste. Todél
atskaitos taSku laikoma daugiakanalés vartotojy elgsenos analizé bei jos numatymas
(RSR Research, 2015). Siame darbe vartojamos sampratos ,vartotojy elgsena
daugiakanal¢je prekyboje” ir ,,daugiakanalé vartotojy elgsena” yra laikomos
tapaciomis kompleksinio fenomeno, apimancio skirtingus elgsenos tipus,
iSraiSkomis. Analizuojant daugiakanalés prekybos jsivyravimo nulemtiems vartotojy
elgsenos pokyciams atskleisti skirtus mokslo darbus, matyti, kad tai yra nauja tyrimy
sritis, kurios teorinis ir empirinis iStirtumas kol kas ribotas. Ankstyvuosiuose
tyrimuose daugiausiai démesio buvo skiriama prekybos kanaly pasirinkimo
priclaidoms (i§ vartotojo perspektyvos) pagristi (Tang ir Xing, 2001), o vélesni
tyrimai buvo orientuoti ] vartotojy sprendimy priémimo procese naudojamy
prekybos kanaly jvairove (Piercy, 2011). Verhoef ir kt. (2015) teigia, kad virtualiam
kanalui tampant dominuojanciu, pasikeité tiek prekybos struktiira, tiek vartotojy
elgsena. Dominuojanc¢iomis daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy temomis
galima laikyti: daugiakanalés prekybos vartotojy grupavima, kanalo priémima (angl.
acceptance), kanalo pasirinkimg skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose
bei kanalo naudojima (Verhoef ir kt., 2015).

Apibendrinant daugiakanalés prekybos vartotoju grupavimo galimybiy
analiz¢, daroma iSvada, kad vartotojy tipologijy apibréztume pagrindinis démesys
skiriamas naudojamy kanaly skaic¢iui, naudojimosi kanalais patir¢iai ir dazniui,
vartotojy jsitraukimui, jautrumui kainai bei konservatyvumo laipsniui (Zr. 2 lentele).
Savita pozitrj | daugiakanalés prekybos vartotojy grupavimg pateikia
Balasubramanian ir kt. (2005), iSskirdami socializacijos ir patirties tipus, taip pat
Thomas ir Sullivan (2005) vartotojy tipologijoje pasitelkdami vienuolika skirtingy
prekiy kategorijy. Daugiakanalés prekybos vartotojy grupavimo raidoje pastebimas
akivaizdus akcenty pasikeitimas — iSskirtinés vertés sandoriy paieska (Nunes ir
Cespedes, 2003) evoliucionavo | vartotojy patirties poreikj (Quint, Rogers ir
Ferguson, 2013).

Kaip minéta anksCiau, be daugiakanalés prekybos vartotojy tipologijy,
moksliniu pozitiriu aktualiais laikytini prekybos kanalo priémimo klausimai. Chen
(2015), nagrinédamas prekybos kanalo priémima, iSskyré Siuos vartotojo suvokimag
lemiancius veiksnius: vartotojo privatumas ir saugumas; internetinio tinklalapio
dizainas, kuris gali turéti jtakos vartotojy norui naudotis virtualiu kanalu;
bendruomeniskumas ir socialumas, galintys paveikti vartotojy pasitikéjima (sukurtos
interneto platformos, kuriose galima keistis informacija, dalytis Ziniomis ir bendrauti
su kitais vartotojais palankioje aplinkoje); patikimumas; informatyvumas ir
pramogos, susijusios su mobiliuoju kanalu.
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2 lentelé. Daugiakanalés prekybos vartotojy tipologijos (sudaryta pagal
Balasubramanian ir kt., 2005; Quint ir kt., 2013; Lazaris ir kt., 2014; Herhausen ir
kt., 2019)

Autoriai ISskiriami vartotojy tipai

Nunes ir Cespedes
(2003)

Nuolatiniai, i$skirtinés vertés sandoriy ieSkantys, jvairove
mégstantys ir auksto jsitraukimo vartotojai.

Keen ir kt. (2004)

Pagrindiniai, formuotojai, jautriis kainai ir patyre vartotojai.

Kumar ir Venkatesan

Sitlomas daugiakanalés prekybos vartotojy grupavimas pagal jy

(2005) naudojamy kanaly skaiciy.

Thomas ir Sullivan Vartotojy tipai pagal prekiy grupe, vartotojo gyvenimo budg ir
(2005) jautruma kainai pasirinktame kanale.

Balasubramanian ir kt. | Sitilomi vartotojy tipai pagal tikslus — ekonominiai, pasitikéjimo,
(2005) simboliniai, socializacijos ir patirties, jprastiniai.

Konus, Verhoef ir Daugiakanalés prekybos entuziastai, nejsitrauke ir fizinés

Neslin (2008) parduotuvés vartotojai.

Quint ir kt. (2013)

Tradiciniai, patirties ieSkotojai, iSnaudotojai, taupytojai ir jautriis
kainai vartotojai.

Lazaris ir kt. (2014)

Sitloma integruoty kanaly prekybos vartotojus skirstyti pagal

naudojimosi kanalais patirtj ir daznuma: visiski vartotojai;
daliniai vartotojai; potencialis vartotojai (atskiriami turintys ir
neturintys prieigos prie interneto fizinése parduotuvése); vengéjai
(atskiriami turintys ir neturintys prieigos prie interneto fizinése
parduotuvése).

Herhausen ir kt. (2019) | Fizinés parduotuvés pirkéjai, pragmatiski pirkéjai internetu,
ekstensyvis pirkéjai internetu, keliy salycio viety pirkéjai bei

pirkéjai, pasitelkiantys fizinius ir virtualius prekybos kanalus.

Svarbu pastebéti, kad daug démesio skiriama vartotojy patirties gerinimui,
pasitelkiant naujausias technologijas (Piotrowicz ir Cuthbertson, 2014; Pantano,
2015; Juaneda-Ayensa ir kt., 2016, Mosquera ir kt., 2017). Remiantis Guardia ir
Luna-Navarez (2017), mokslinés literatliros apzZvalgoje aptariamos trys pagrindinés
teorijos, dazniausiai naudojamos prognozuoti vartotojy technologijy priémima:
planuotos elgsenos teorija (angl. theory of planned behavior, santrumpa TPB),
sukurta ir plétota Ajzen (1985), technologijy priémimo modelis (angl. technology
acceptance model, santrumpa TAM), sudarytas Davis (1989), ir inovacijy difuzijos
teorija (angl. diffusion of innovations theory), pasiiilyta Rogers (1961). Siy teorijy
pazinimo svarbg daugiakanalés prekybos kontekste patvirtina tai, kad autoriai savo
teiginiams pagrjsti daznai pasitelkia vienos i§ jy nuostatas (Juaneda-Ayensa ir kt.,
2016; Arora ir Sahney, 2017; Arora ir Sahney, 2018).

Kita placiai nagrinéta sritis — prekybos kanalo pasirinkimas skirtinguose
vartotoju sprendimy priémimo proceso etapuose. Sprendimy priémimo procese
naudojami jvairtis kanaly deriniai ir sekos: rinkdami informacijg vartotojai gali
naudoti vieng kanalg, o pirkdami pasirinkti kitg (Fernandez ir kt., 2018). Pasak
Arora ir kt. (2016), tokig elgseng Telser (1960) pavadino ,,laisvu judéjimu® (angl.
free-riding). Verhoef ir kt. (2007) Siai vartotojo elgsenai apibudinti pasitlé terming
Htiriamasis apsipirkimas® (angl. research shopping), kuris apibréziamas kaip
vartotojy polinkis tirti preke viename kanale (pvz., internetin¢je parduotuvéje) ir
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tada jg jsigyti kitame (pvz., fizingje parduotuvéje). Tuo tarpu Kalyanam ir Tsay
(2013) vartotojy elgseng, kai mainomi kanalai to paties pirkimo metu, pavadino
,hibridiniu  apsipirkimu®. Neslin ir Shankar (2009) teigimu, analizuojant
daugiakanale vartotojy elgseng, svarbu atskirti lojalius-tirianc¢ius ir konkuruojancius-
tirian¢ius vartotojus. Lojaliis — tiriantys vartotojai sprendimy priémimo proceso
metu keiCia kanalus (t. y. i$ internetiniy j fizinius ar atvirksciai), bet visa laika
pasilieka pas ta patj prekybininkg. Tuo tarpu konkuruojantys-tiriantys vartotojai
naudoja vieno prekybininko kanalg rinkti informacija apie prekes, o pirkti pereina j
kito prekybininko kanalg. Norédami pabrézti Sios daugiakanalés vartotojy elgsenos
formos isskirtinj vaidmenj ir rizika jmonéms, Umit-Kucuk ir Maddux (2010)
pritaiké Telser (1960) terminija ir pasitlé juos pavadinti ,,laisvai judanciais® (angl.
free-raiders). Neslin ir kt. (2006) lojaliy-tirian¢iy vartotojy tipa apibiidina kaip
rizikingg, teigdami, jog prekybininkai norédami pritraukti daugiau vartotojy,
lojaliuosius nukreipia j elektronines parduotuves, taciau egzistuoja didelé tikimybé,
kad net ir lojaliis vartotojai pereis j konkuruojanciy prekybininky internetines
parduotuves, ypac, jeigu peréjimo kastai minimalds.

Lazaris ir kt. (2014) teigia, kad fizinés ir virtualios parduotuvés vis labiau
susijungia, nes prekybos kanalo naudojimo tyrimo rezultatai atskleidzia, kad
daugiau nei 50 proc. vartotojy, pirkusiy fizinéje pardavimo vietoje, informacijos
ieskojo internete ir atvirks¢iai. Piercy (2011) tyrimas apie vartotojy elgsenos i$
dalies integruotuose prekybos kanaluose teigiamas ir neigiamas pasekmes rodo, kad
vartotojy elgsena labiau linkusi biiti neigiama fiziniy kanaly atzvilgiu dél
nepakankamai i§vystytos veiklos virtualiuose kanaluose, t.y. grista pirmenybés
teikimu virtualiems kanalams, jei prekybininkas turi ir fizines pardavimo vietas.
Autorius daro iSvada, kad vartotojai, turintys didesng patirtj su prekybininko
fizinémis parduotuvémis, yra linke teikti pirmenybe jo virtualiems kanalams. Piercy
(2011) nuomone, fiziniy parduotuviy vaidmuo, remiant pardavimus internete, bus
pagrindinis i88tkis i$ dalies integruoty kanaly prekybos vystytojams. Panasiai teigia
Tyrvéinen ir Karjaluoto (2018), kurie cituodami Dholakia, Zhao ir Dholakia (2005),
nagrinéjusius vartotojy elgseng daugiakanalés prekybos kontekste, pastebi, kad
vartotojai paprastai naudoja tuos pacius kanalus pakartotiniams pirkimams.
Pazymeétina, kad vartotojai yra labiau linke pasirinkti laisvg judéjimg kanale, o ne
laisva judéjima tarp kanaly. Yan ir Yeh (2009) vartotojy elgseng i$ dalies integruoty
kanaly prekybos kontekste apibrézia kaip koncepcija, kuri atsiskleidzia jiems
susidirus su keliais pardavimo kanalais. Chatterjee (2010) teigia, kad taupantys
vartotojai, kurie teikia pirmumg i$ dalies integruoty kanaly prekybai, lyginant su
neintegruoty kanaly prekybos vartotojais, yra maziau linke ieSkoti konkurencingy
pasitlymy internetu ar fizinése parduotuvése. Autorius taip pat pazymi, kad
vartotojy pasitenkinimas i§ dalies integruoty kanaly prekyba, nepriklausomai nuo
naudoto kanalo, buvo aukS$tesnis uz pasitenkinimg neintegruoty kanaly prekyba.
Siandieniniai vartotojai, besilankydami fizinése parduotuvése norédami pasitikrinti
prekiy prieinamuma ar kaing bei palyginti skirtingus prekybininkus, neretai naudoja
mobilivosius jrenginius. Jie gali lengvai judéti tiek tarp to paties prekybininko
skirtingy pardavimo kanaly (fiziniy ir virtualiy), tiek tarp skirtingy prekybininky,
tod¢l apibendrintai vadinami integruoty kanaly prekybos vartotojais (Ortis, 2010).
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Disertacijoje integruoty kanaly prekybos vartotojais vadinami evoliucionave
daugiakanalés prekybos vartotojai, kurie nori naudoti visus kanalus (fizing
parduotuve, kataloga, skambuciy centrg, elektroning parduotuve ir mobiliuosius
jrenginius) tuo paciu metu, o ne kiekvieng i$ jy lygiagreciai. Pasak Pantano (2015),
vartotojy elgsena integruotuose prekybos kanaluose apibiidinama judéjimu tarp
fiziniy ir virtualiy pardavimo kanaly. Krueger (2015) vertinimu, Siandieniniai
integruoty kanaly prekybos vartotojai nemato skirtumy tarp virtualaus ir fizinio
apsipirkimo, nes visi jrenginiai yra puikiai integruoti. Kadangi kanalai yra sujungti,
vartotojai tikisi gauti tokig pacig patirt] bet kurioje sgveikos su prekybos jmone
vietoje ir bet kuriame kelionés etape (Piotrowicz ir Cuthbertson, 2014). Skirtingai
nuo daugiakanalés prekybos, integruoty kanaly prekybos atveju vartotojams
siekiama suteikti visuming patirtj, koncentruojantis ] vartotojy apsipirkimo
heterogeniskumg ir tokiy individualiy poreikiy kaip ,liesti“, ,pazinti“ arba
,»pasitikeéti savimi* uztikrinima (Verhoef ir kt., 2015).

Pantano (2015) tyrimo metu pagrindé skirtingus daugiakanalés vartotoju
elgsenos tipus ir atskleidé, kad net 58 proc. internetu pirkusiy vartotojy ieskojo
informacijos fizinéje parduotuvéje, tuo tarpu internetu papildomai naudojosi 34
proc. fiziniy parduotuviy vartotojy. Su mobiliyjy technologijy ir socialinés
ziniasklaidos paplitimu vartotojy kelioné tapo sudétingesné: skirtingy kanaly
naudojimas paspartino naujy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy, tokiy taip
,pirkimas internetu i$zvalgius parduotuvése® (angl. showrooming) ir ,,pirkimas
parduotuvéje iSzvalgius internetu® (angl. webrooming) atsiradima (Mosquera ir kt.,
2017). Tai du vartotojy elgsenos tipai, kai sprendimy priémimo proceso metu
fiziniai ir virtualts kanalai kei¢iasi vaidmenimis (Guardia ir Luna-Nevarez, 2017).

Apibendrinant daroma isvada, kad daugiakanalés vartotojy elgsenos ypatumai
visy pirma siejami su skirtingy vartotojy elgsenos tipy identifikavimu. Jy savitumas
dazniausiai grindziamas technologijy jsisavinimo, vartotojy suvokiamos rizikos ir
Jautrumo kainai aspektais. Be to, analizuojamame kontekste svarbiais laikytini
prekybos kanalo priéemimo ir pasirinkimo skirtinguose vartotojy sprendimy
priémimo proceso etapuose klausimai. Atsizvelgiant j egzistuojancius skirtumus,
toliau pateikiama dviejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy analize.

1.1.4. Daugiakanalés vartotojuy elgsenos tipai: pirkimas internetu iSZvalgius
parduotuvése ir pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internetu

Vartotojy elgsena, kai informacijos ieSkoma fizinése parduotuvése, o véliau
perkama internetu, vadinama pirkimu internetu i§Zvalgius parduotuvése
(Frasquet ir Miquel-Romero, 2021). Surink¢ informacijg, vartotojai susiaurina
pasirinkimg ir pasitelkdami virtualius kanalus ieSko geriausios kainos pasitilymo
(JRNI, 2019). Shopify (2021) ataskaitoje pabréziama, kad 54 proc. vartotojy pradeda
pirkimo kelion¢ fizinése parduotuvése ir uzbaigia internete. PanaSius statistinius
duomenis skelbia ir JRNI (2019) apklausos rezultatai — 57 proc. vartotojy buvo
jsitrauke ] pirkimg internetu iSzvalgius parduotuvése. Frasquet ir Miquel-Romero
(2021) pabrézia tendencija, kad pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu yra
labiau istirtas daugiakanalés vartotojy elgsenos tipas. Tai i§ dalies susij¢ su
prekybininky pozitriu, jog virtualus kanalas konkuruoja su fizinémis
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parduotuvémis, todel fizinés parduotuves yra pagrindiné priemoné vartotojy patirciai
pagerinti (Kumar ir kt., 2016). Dauguma prekybininky siekdami iSvengti laisvo
vartotojy judéjimo elgsenos, kurig paskatina neribotas prekiy demonstravimas,
atsargiai taiko pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése konfigiracija. Sis
susirtipinimas perteikiamas ir mokslinéje literatiiroje, tod¢l pirkimas internetu
i8zvalgius parduotuvése taip pat gali biiti apibiidinamas kaip laisvo judéjimo (angl.
free-riding) kanalais elgsena. Frasquet ir Miquel-Romero (2021) isskiria
konkuruojancio ir lojalaus pirkimo internetu iSzvalgius parduotuveése sprendimy
priémimo procesus. Konkuruojanti pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvese
vartotojy elgsena gali buti nusakoma kaip procesas, kurio metu vartotojai iesko
informacijos vieno prekybininko fizinéje parduotuvéje, taciau perka kito
prekybininko virtualiame kanale (Gensler ir kt., 2017). IS esmés tai yra
daugiakanalés prekybos vartotojy elgsena, kuri kartu su kanaly evoliucija jgavo
naujg pavadinimag, oficialiai jtrauktg j Oksfordo zodyng 2013 m. (Rigby, 2013).
Lojalia pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése vartotojy elgsena jvardijamas
sprendimy priémimo procesas, kai vartotojai informacijos paieskai fizinése
parduotuvése ir pirkimui virtualiame kanale pasitelkia vieng ir tg patj prekybininka
(Frasquet ir Miquel-Romero, 2021).

Pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu temos aktualumg patvirtina ir 3
lenteléje apzvelgty tyrimy rezultatai, kurie atskleidzia, kad $is daugiakanalés
vartotojy elgsenos tipas dazniausiai analizuojamas koncentruojantis j vartotojg (angl.
consumer centric). Svarbu pazyméti, jog Sios elgsenos atveju kaina jvardijama vienu
i§ pagrindiniy veiksniy vartotojams priimant sprendimg dél pirkimo (Chatterjee ir
Kumar, 2016; Arora ir kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Fernandez ir kt., 2018).
Internetinés parduotuvés paprastai susiduria su Zzemesniais kastais nei fizinés, todél
jos pasiruosusios vartotojus pritraukti Zemesniu kainos lygiu (Kramer, 2014).
Plétojant §] pozidirj, Chatterjee ir Kumar (2016) pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése elgsena jvardija kaip verslo galimybe, kai vartotojai yra pasiruo$¢ uz
ilgaamziSkesnes prekes sumokéti auksStesne kaing. Siekdami sumazinti neigiama
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése jtaka, prekybininkai turéty sumazinti
prekiy kainy fizinése ir internetinése parduotuvése skirtumus ir sustiprinti salés
darbuotojy zinias (Quint ir kt., 2013). Arora ir kt. (2017), Li ir kt. (2018) nuomone,
vartotojy lankymasis fizinése parduotuvése sumazina jy netikrumg, susijusj su
pirkimu internetu. Svarbus vaidmuo vartotojy sprendimy priémimo metu atitenka
paslaugy kokybei ir suteikimo laikui (Gensler ir kt. 2017; Guardia ir Luna-Nevarez,
2017; Arora ir kt., 2017). Richter (2013) teigia, kad 48 proc. vartotojy pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvése atveju naudoja fizines parduotuves neturédami
plany pirkti, 45 proc. biidami apsisprend¢ pirkti internetu, bet norédami patikrinti
prekes fizinése parduotuvése, o 25 proc. vartotojy keicia savo sprendimus pirkimo
proceso metu. Siekiant suvaldyti pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése vartotojy
elgseng ir sumazinti neigiamg jos poveikj, fizinéms parduotuvéms sitiloma vietoje
kainos mazinimo pasitelkti papildomas priemones, tokias kaip prekiy pristatymas |
namus (Richter, 2013), wvartotojy ir prekybininky santykiy vystymg bei
profesionalias darbuotojy konsultacijas (Frasquet ir Miquel-Romero, 2021).
Nepaisant iSaugusio tyrimy skaiCiaus, svarbu testi pirkimo internetu iSzvalgius
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parduotuvése analize evoliucionuojancios daugiakanalés prekybos kontekste
(Verhoef ir kt., 2015; Chen ir kt., 2018).

3 lentelé. Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése vartotojy elgsenos iStirtumas
(sudaryta autores)

Autorius, Tyrimo Tiriami « .. _
. . ISvados / tiriamos elgsenos bruozai
metai centras aspektai

Rapp ir kt. Prekybi- Darbuotojai | Pirkimas internetu i§zvalgius parduotuvése — tai

(2015) ninkas informacinémis rys$io technologijomis pagrista
elgsena. Vartotojy elgsena perkant internetu
i§zvalgius parduotuvése turi neigiamg poveik]j
tiek salés darbuotojo aktyvumui, tiek veiklos
efektyvumui.

Chatterjee | Vartotojas Jautrumas | Integruoty kanaly prekybos atveju vartotojai yra

ir Kumar kainai pasirenge sumokéti aukstesne kaing uz

(2016) ilgaamzes namy apyvokos prekes.

Arora ir Vartotojas Elgsena Prisilietimas prie prekeés ir jos pajautimas bei

kt. (2017) lemiantys pardavimy personalo pagalba skatina vartotojus

veiksniai apsilankyti fizinéje parduotuvéje prie§ perkant
internetu. Geresné virtualiy paslaugy kokybé ir
mazesnés kainos internetinéje parduotuvéje
paskatina vartotojus véliau pirkti internetu.

Gensler ir | Vartotojas Elgsena Internetinéje prekyboje sitiloma zemesné kaina
kt. (2017) lemiantys yra teigiamai susijusi su pirkimu internetu
veiksniai i§zvalgius parduotuvése, tac¢iau lemiamas

vaidmuo vartotojy sprendimy priémimo metu
atitenka ne kainai, o prekés kokybei ir paslaugos
suteikimo laikui.

Guardiair | Vartotojas Elgsena Suvokiama kontrol¢, internetinés svetainés sude-
Luna- lemiantys rinamumas ir subjektyvios normos apibréziami
Nevarez veiksniai kaip vartotojy poziiirj i pirkima internetu

(2017) lemiantys veiksniai.

Liir kt. Prekybi- Kanaly Pirkimas internetu i$zvalgius parduotuvése gali
(2018) ninkas integracija | turéti jtakg prekybininky neapibréztumo

mazinimui kanaly integracijos metu.

Fernandez | Vartotojas Jautrumas | Pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése elgse-
ir kt. kainai nai hedoniniy prekiy kontekste buidingas

(2018) vartotojy pasirengimas uz didesnés vertés prekes
sumoketi aukstesng kaing. Vartotojai taip pat
labiau veikiami tendencijy ir prekiy zenkly.

Frasquet ir | Vartotojas Kanaly Siekiant mazinti vartotojy judéjima tarp
Miquel- integracija ir | skirtingy prekybininky virtualiy ir fiziniy
Romero konkuren- | kanaly, rekomenduojama sutelkti démes; |
(2021) cingumo vartotojy ir prekybininky santykiy vystyma bei

didinimas | profesionalias salés darbuotojy konsultacijas.

Pirkimas parduotuvéje iSZvalgius internetu apibréZiamas kaip prieSinga
pirkimui internetu i§zvalgius parduotuvése vartotojy elgsena. Rinkodaros literatiiroje
Siai elgsenai apibrézti vartojama ROPO sgvoka — vartotojai analizuoja prekes
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internetu (angl. RO — research online), bet pirkimas atliekamas fizingje parduotuvéje
(angl. PO — purchase offline), arba terminas ,,i§ virtualios | fizing* (angl. online-to
store) (Kramer, 2014). Shopify (2021) ataskaitoje teigiama, kad 59 proc. vartotojy
pradeda pirkimo kelion¢ internetu ir uzbaigia fizingje parduotuvéje. JRNI (2019)
JAV ir Jungtinés Karalystés vartotojy apklausos metu nustatyta, kad 74 proc.
vartotojy prie§ pirkdami parduotuvéje i$zvalgo internetu. DaZniausiai §i elgsena
pasitelkiama jsigyjant elektronika, drabuzius ar namy apyvokos prekes. Daugiau nei
du tre¢daliai vartotojy Sveicarijoje ie§ko informacijos internetu prie§ pirkdami
fizingje parduotuvéje (Fuhrer ir Hotz, 2018). Devyniuose didziuosiuose Azijos
miestuose atliktas tyrimas atskleidzia, kad beveik 80 proc. vartotojy renkasi pirkima
parduotuveje iSzvalgius internetu (BusinessToday, 2019). Rezultatai patvirtina
pirkimo parduotuveje iSzvalgius internetu globalumg ir dominavimag lyginant su
pirkimu internetu i$zvalgius parduotuvése, todél S$io daugiakanalés vartotojy
elgsenos fenomeno istirtumas tampa vis aktualesnis (Kleinlercher ir kt., 2020).
Siame kontekste reikia pastebéti, kad tik nedaugeliui tyréjy pavyko atskleisti
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu elgseng (Flavian ir kt., 2016; Arora ir
Sahney, 2017; Fernandez ir kt., 2018; Kleinlercher ir kt., 2020; Aw ir kt., 2021) (zr.
4 lentelg).

Esamas pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu vartotojy elgsenos
iStirtumas rodo, kad j vartotoja orientuoty tyrimy esminiai aspektai apima vartotojy
sprendimy priémimo procesa ir elgseng lemianc¢iy veiksniy analiz¢. Flavian ir kt.
(2016) nagrinédami, kaip informacijos paieska internete veikia vartotojy elgsena
fizingje parduotuvéje, nustaté, kad perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu,
palyginus su i§Zvalgymu ir pirkimu parduotuvéje, iSauga vartotojy ketinimas pirkti,
did¢ja pasitenkinimas iSmaniu informacijos paieSkos procesu ir pasitikéjimas
pasirinkimu. Kitame moksliniame darbe Flavian ir kt. (2019) pagrinde, kad pirkimas
parduotuvéje iSzvalgius internetu palyginus su pirkimu internetu iSzvalgius
parduotuvése skatina vartotojy pasitikéjimg teisingu pasirinkimu. Flavian ir kt.
(2020) eksperimento tyrimo metu atskleidé, kad pasak vartotojy, pirkimas
parduotuvéje iSzvalgius internetu sutaupo jy laikg ir pastangas lyginant su pirkimu
internetu i$zvalgius parduotuvése. Remdamiesi Siais rezultatais autoriai teigia, kad
pirtkimo parduotuveje iSzvalgius internetu elgsena turi didesng jtakg vartotojy
savikontrolei ir atsakomybei priimant sprendimg pirkti nei pirkimas internetu
i8zvalgius parduotuvése. Dalis pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu tyrimy yra
orientuoti | Sig vartotojy elgseng lemianciy veiksniy analizg. ISskiriami veiksniai —
suvokiama nauda, suvokiamas paieskos internetu ir pirkimo fizin¢je parduotuvéje
paprastumas, suvokiama pirkimo internetu rizika (Arora ir Sahney, 2017), prekiy
savybés (Fernandez ir kt., 2018; Aw ir kt., 2021), darbuotojy pagalba ir jautrumas
kainai (Kleinlercher ir kt., 2020; Aw ir kt., 2021). Pasak Kleinlercher ir kt. (2020),
sunku jvertinti rysj tarp kainos ir vartotojy elgsenos perkant parduotuvéje i$zvalgius
internetu, nes skirtinguose tyrimuose pateikiami priestaringi rezultatai.
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4 lentelé. Pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu vartotojy elgsenos iStirtumas
(sudaryta autorés)

Autorius, Tyrimo Tiriami . .. -
. . ISvados / tiriamos elgsenos bruoZzai
metai centras aspektai
Flavian ir Vartotojas Sprendimy | Perkant parduotuvéje i§zvalgius internetu didéja
kt. (2016) priémimo vartotojy pasitenkinimas ir pasitikéjimas
procesas pasirinkimu.
Arora ir Vartotojas Elgsena Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu
Sahney lemiantys elgsenos koncepcija grindziama suvokiama
(2017) veiksniai informacijos paieskos internetu nauda, suvokia-
ma pirkimo fizinéje parduotuvéje nauda, pirki-
mo internetu rizikos ir nepasitikéjimo veiksniais.
Fernandez | Vartotojas Elgseng Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu atveju
ir kt. lemiantys vartotojai mégaujasi istestu pirkimo procesu,
(2018) veiksniai skirdami daugiau démesio prekiy savybéms.
Flavian ir Vartotojas | Informacijos | Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgse-
kt. (2019) paieska na lemia didesnj vartotojy pasitenkinima nei
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése. Be
to, vartotojai, perkantys parduotuvéje iSzvalgius
internetu, jauciasi labiau pasitikintys ir iSmanis.
Kleinler- Vartotojas Elgsena Darbuotojy pagalba ir zemesné kaina fizinéje
cher ir kt. lemiantys parduotuvéje yra vienos i svarbiausiy pirkimo
(2020) veiksniai parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsenos
priezasCiy. Pagristas teigiamas rysys tarp
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu ir
didesniy vartotojo islaidy.
Flavian ir Vartotojas Itaka Vartotojy vertinimu, perkant parduotuvéje
kt. (2020) vartotojy i$zvalgius internetu, taupomas laikas ir
patirc¢iai pastangos, o tai leidzia visiSkai kontroliuoti
sprendimy priémima.
Aw ir kt. Vartotojas Elgsena Vartotojy asmeniniai bruozai turi tiesioging ir
(2021) lemiantys teigiamg jtakg pirkimui parduotuvéje i§zvalgius
veiksniai internetu.

Atlikta daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy analizé rodo, kad mokslinéje

literatiiroje pirkimas internetu iszvalgius parduotuvése dazniausiai apibiidinamas
Zemesne kaina ir trumpesniu paslaugos suteikimo laiku. Tuo tarpu pirkimo
parduotuvéje iszvalgius internetu elgsenq jprasta gristi atsakingu ir iSmaniu
sprendimy priéemimo procesu, kuris lemia vartotojy pasitenkinimq ir pasitikéjimg
pasirinkimu. Kartu pazymétina, kad kompleksinis daugiakanalés vartotojy elgsenos
fenomeno istirtumas reikalauja tokios elgsenos priezasciy ar jg lemianciy veiksniy
atskleidimo, kuris pateikiamas kitame disertacinio darbo poskyryje.

1.1.5. Daugiakanale vartotoju elgsena lemiantys veiksniai

Vartotojai atskirais pirkimo atvejais naudoja skirtingus prekybos kanalus
(Nesar ir Sabir, 2016). Frambach ir kt. (2007) tyrimo rezultatai atskleidé, kad
prekybos kanaly pasirinkimas yra stipriai susijgs su vartotojy sprendimy priémimo
proceso etapais, nes, pavyzdziui, informacijos paieSkos etape sickiama kitokios

39



naudos nei pirkimo metu. Tai lemia dinamiska prekybos kanaly pasirinkima viso
sprendimy priémimo proceso metu. D¢l Sios priezasties daroma iSvada, kad
vartotojy elgsena — pirkimg internetu i§zvalgius parduotuvése ir pirkimag
parduotuvéje i§zvalgius internetu lemianciy veiksniy identifikavimas yra esminis
uzdavinys siekiant jg pazinti ir numatyti. Kim ir kt. (2018), Santos ir Goncalves
(2019) pazymi, kad per pastaruosius du deSimtmecius atlikta daugybé tyrimy,
kuriais siekta nustatyti veiksnius, lemianCius prekybos kanaly pasirinkimg
skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose neintegruoty kanaly prekybos
kontekste. Pasak Marmol ir Fernandez (2019), dazniausiai analizuojami prekiy
atsargy prieinamumo, suasmeninimo, atmosferos, kainos ir patogumo veiksniai. Kim
ir kt. (2018) teigimu, vartotojy elgsenos integruotuose prekybos kanaluose
literatiiros apzvalga nepakankamai atskleidzia prekybos kanaly pasirinkimg
lemianciy veiksniy prioritetiSkumg, o tai apsunkina tolesnj $io fenomeno tyrimy
vystymasi. Apibendrinant daugiakanale vartotojy elgsena lemianciy veiksniy
iStirtuma (zr. 5 lentele), galima isskirti Siuos pagrindinius bruozus:

e Analizé daZniausiai atliekama vieno elgsenos tipo poZitriu (pvz., pirkimas
parduotuvéje iSzvalgius internetu) arba bendriniu daugiakanalés vartotojy elgsenos
atveju, neiSskiriant atskiram elgsenos tipui budingy savybiy. Yra tik keli
fragmentuoti tyrimai — Nesar ir Sabir (2016), Kang (2018), Shah, Misra ir Maity
(2018) ir Flavian ir kt. (2020), kuriuose nagrinéjami veiksniai, lemiantys abi
daugialypiams prekybos kanalams btidingas elgsenas.

e Tyrimai yra paremti skirtingais teoriniais pagrindais: informacijos apdorojimo
ir neapibréztumo mazinimo teorija — Santos ir Goncalves (2019), asmens — objekto —
situacijos paradigma — Heitz-Spahn ir kt. (2018), kritiniu vertés praradimo poziiiriu
— Daunt ir Harris (2017), EKB (Engel Kollat- Blackwell) vartotojy elgsenos modeliu
— Kang (2018), technologijy priémimo modeliu — Arora ir Sahney (2017), likesciy
patvirtinimo teorija — Patten, Ozuem, Howell ir Lancaster (2020) bei ,,spausk — trauk
— Svartuok® modeliu — Frasquet ir Miquel-Romero (2021). Apibendrinant galima
daryti prielaida, kad dazniausiai daugiakanalg vartotojy elgseng lemiantys veiksniai
yra interpretuojami pasitelkiant planuotos elgsenos teorija (Luo ir kt., 2014; Arora
ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017; Arora ir
Sahney, 2018; Aw, 2019).

e Tyrimy rezultatai grindZziami empiriniais duomenimis, gautais atlikus internetines
vartotojy apklausas.

e Tyrimuose prekiy kategorijos analizuojamos ir kaip elgseng lemiantis
veiksnys, ir kaip kontekstas. Dazniausiai nagrin¢jama elektronikos prekiy
kategorija (Frasquet ir kt., 2015; Kim ir kt. 2018; Santos ir Goncalves, 2019; Manss,
Kurze ir Bornschein, 2019; Kleinlercher ir kt., 2020), ta¢iau tyréjy démesio sulaukia
baldy (Heitz-Spahn ir kt., 2018; Kleinlercher ir kt., 2020), knygy (Heitz-Spahn ir kt.,
2018), maisto (Melis, Campo, Breugelmans ir Lamey, 2015), drabuziy (Dahana ir
kt., 2018; Patten ir kt., 2020; Kleinlercher ir kt., 2020; Flavian ir kt., 2020), taip pat
grozio ir kosmetikos prekiy kategorijos (Kim ir kt., 2018; Kleinlercher ir kt., 2020).
e Tyrimy apzvalga patvirtina veiksniy iStirtumg faktinés vartotojy elgsenos
kontekste; tik pavieniai darbai analizavo pozitrj j elgseng lemiancius veiksnius
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(Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017, 2018) arba vartotojy elgsenos ketinimus
lemiancius veiksnius (Reid ir kt., 2016; Kang, 2019).

e Tyrimuose démesys sutelkiamas j vartotoju suvokiamag verte ar naudg (Daunt
ir Harris, 2017; Gensler ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017; Arora ir kt., 2017).
Kang (2019) ir Frasquet ir Miquel-Romero (2021) nustaté, kad vartotojy suvokiama
daugiakanalés elgsenos teikiama verté gali biiti laikoma jos antecedentu. Arora ir kt.
(2017) remdamiesi tyrimo rezultatais teigia, kad vartotojo suvokiama paieskos
fizinéje parduotuvéje ir suvokiama pirkimo internetu naudos kartu lemia pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvése elgsena.

e Galima isskirti atskirg tyrimy grupe, kuri jtraukia vartotojuy sugebéjima ar
patirti naudotis technologijomis, kaip vieng i§ daugiakanale vartotojy elgsena
lemianciy veiksniy (Frambach ir kt., 2007; Daunt ir Harris, 2017; Arora ir kt., 2017;
Gensler ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017; Dahana ir kt., 2018; Kleinlercher ir kt.,
2020).

e Vartotojo lygmens veiksniy grupéje akcentuojamos demografinés ir socialinés-
ekonominés vartotoju savybés, tokios kaip lytis, amZius ir socialiné bei ekonominé
padétis (Nesar ir Sabir, 2016; Heitz-Spahn ir kt., 2018; Dahana ir kt., 2018; Shah ir
kt., 2018; Santos ir Goncalves, 2019; Kleinlercher ir kt., 2020; Frasquet ir Miquel-
Romero, 2021).

5 lentelé. Daugiakanale vartotojy elgseng lemiantys veiksniai (sudaryta autores)

. Tiriamas Tyrimo tipas
Autorius, . e . e e . .
metai elgsenos Lemiantys veiksniai ir tlrljclv[-l‘ll!_]l!
tipas skaicius
Nesar ir Pirkimas | Demografija, ménesinés pajamos, pirkimo Kiekybinis,
Sabir internetu | daznumas, internete praleidziamas laikas, 330
(2016) i$zvalgius | pirkimo internetu paprastumas. respondenty
Shah ir kt. | parduotu- | Veiksniai, susije su kanalu: objektyvios ir Konceptualus
(2018) vese / subjektyvios pasirinkimo kanalo savybés,
Pirkimas | pristatymo salygos, patogumas pirkimo metu,
parduotu- | informacijos pakankamumas.
véje Veiksniai, susij¢ su vartotoju: vengimas
i8zvalgius | rizikuoti, impulsyvumas, socialinés-
internetu | ekonominés savybés, demografija.
Veiksniai, susij¢ su uzduotimi: sprendimy
priémimo proceso etapas, pirkimo patirtis,
prekés savybeés.
Kang Informacijos pasiekiamumas, kainy Kiekybinis,
(2018) palyginimas, socialinis bendravimas, 680
asortimento paieska, patogumo paieska. respondenty
Flavian ir Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése ir Kiekybinis,
kt. (2020) pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu 210
patirtis, laiko ir pinigy taupymas. respondenty
Frambach | Daugiaka- | Interneto naudojimo patirtis. Kiekybinis,
ir kt. nalé 300
(2007) vartotojy respondenty
eclgsena
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Melis ir kt. Kaina, asortimentas, skirtingy kanaly Kiekybinis,
(2015) integracija, lojalumas fizinei parduotuvei, 3234

pirkimo internetu patirtis. respondentai
Reid ir kt. Kaina, patogumas, taupomas laikas, galimybé Kiekybinis,
(2016) paliesti ir pajausti preke, finansiniai 109

padariniai. respondentai
Hilken ir Veiksniali, susij¢ su vartotoju: fizinis prekés Konceptualus
kt. (2018) patikrinimas, prekés naudojimo patirtis.
Heitz- Objektyvis ir specifiniai veiksniai, susij¢ su Kiekybinis,
Spahn ir vartotoju. 750
kt. (2018) Veiksniai, susij¢ su prekés kategorija: respondenty

utilitarinius ir hedoninius poreikius

tenkinancios prekés.
Kang Vartotojo asmeninés savybés, informacijos Kiekybinis,
(2019) pasiekiamumas, prekés zenklo jvaizdis, 601

praktiskumas, respondentas
Marmol ir Suasmeninimas, patogumas, kaina, prekés Konceptualus
Fernandez prieinamumas.
(2019)
Patten ir Asortimentas, kaina ir akcijos, jgyvendinimas, Kokybinis,
kt. (2020) internetiniy ir fiziniy parduotuviy dizainas ir 28

kokybé. tiriamieji
Weber ir Pristatymas (laiko taupymas ir kontrol¢). Kiekybinis,
Maier 1498
(2020) respondentai
Daunt ir Pirkimas | Veiksniai, susij¢ su preke: technologiniy Kiekybinis,
Harris internetu | poky¢iy greitis, isigijimo verté, kaina, 275
(2017) i8zvalgius | prieinamumas. respondentai

parduotu- | Veiksniai, susij¢ su vartotoju: jsitraukimas j
vése preke, fizinés ir / arba internetinés

parduotuvés ypatybiy jsisavinimas.

Veiksniai, susij¢ su kanalu: pasitikéjimas

fizinéje parduotuvéje dirbanciais darbuotojais,

pasitikéjimas internetine parduotuve,

apsipirkimo fizingje arba internetinéje

parduotuvéje nauda.
Gensler ir Veiksniai, susij¢ su kanalu: pirkimo internetu Kiekybinis,
kt. (2017) i§zvalgius parduotuvése nauda ir kastai, 800

potenciali nauda ir kastai. respondenty

Veiksniai, susij¢ su vartotoju: pirkimo
malonumas, mavenizmas, interneto
naudojimosi patirtis, iSankstinés zinios apie
preke, numanomas gailestis.

Veiksniai, susij¢ su preke: jautrumas kainai,
prekiy kategorija, prekés veikimo rizika.
Veiksniai, susij¢ su sprendimu pirkti: laikas ir
lojalumas.
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Arora ir Jautrumas kainai, suvokiama informacijos Kiekybinis,
kt. (2017) paieskos internetu nauda, suvokiama pirkimo 278
fizingje parduotuvéje nauda, fizinés ir respondentai
internetinés parduotuvés ypatybiy
isisavinimas.
Guardia ir Priezastys pirkti ar nepirkti internetu, pirkimo Kiekybinis,
Luna- internetu i§Zvalgius parduotuvése patirtis, 176
Nevarez, suderinamumas su vartotojo apsipirkimo respondentai
(2017) stiliumi.
Dahana ir Veiksniai, susij¢ su vartotoju: jsitraukimas j Kiekybinis,
kt. (2018) preke, iSankstinés zinios apie preke, 500
suvokiama rizika, jautrumas kainai, interneto respondenty
naudojimas, jrenginiy naudojimas,
demografija.
Frasquet ir Suvokiama verté, fizinés parduotuvés Kiekybinis,
Miquel- perpildymas, pasitikéjimas fizinéje 659
Romero, parduotuvéje dirbanciais darbuotojais, respondentai
(2021) pasitikéjimas prekybininku, lojalumas
prekybininkui.
Arora ir Pirkimas | Suvokiama informacijos paieskos internetu Konceptualus
Sahney parduotu- | nauda, suvokiama pirkimo fizingje
(2017) véje parduotuvéje nauda, suvokiamas paieskos
i$zvalgius | internete ir pirkimo fizinéje parduotuvéje
internetu | lengvumas, suvokiama interneto rizika.
Flavian ir Teigiami vartotojy atsiliepimai internete, Kiekybinis,
kt. (2016) fizinis prekeés patikrinimas. 63
respondentai
Kim ir kt. Jautrumas kainai, patogumas perkant fizinéje Kiekybinis,
(2018) parduotuvéje, orientacija i pirkimo malonuma, 700
impulsyvumas. respondenty
Santos ir Informacijos pasiekiamumas, kainy Kiekybinis,
Goncalves palyginimo orientacija, vartotojo jgalinimas, 263
(2019) fizinis prekés patikrinimas, prekés naudojimo respondentai
patirtis, suvokiama interneto rizika.
Manss ir Veiksniai, susij¢ su kanalu: kokyb¢, kaina, Kiekybinis,
kt. (2019) kainos ir kokybés jvairoveé, paslaugos po 1091
pirkimo, asortimentas, informacijos respondentas
prieinamumas, pirkimo pastangos ir rizika.
Klein- Veiksniali, susij¢ su kanalu: pirkimo Kiekybinis,
lercher ir virtualiame kanale patirtis, pirkimo fizin¢je 1497
kt. (2020) parduotuvéje patirtis; kainos ir asortimento respondentai

patrauklumas fizinéje parduotuvéje.
Veiksniali, susij¢ su vartotoju: jsitraukimas,
uztikrintumas.

Veiksniai, susij¢ su preke: paieskos ir patirties
prekiy grupés; prekés jsigijimo daznumas.
Veiksniai, susij¢ su sprendimu pirkti:
darbuotojy pagalba, patogumas, pirkimo
malonumas, laiko taupymas.
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IS 5 lentel¢je pateiktos informacijos matyti, kad didzioji dalis tyréjy nagrinéja
veiksnius, susijusius tik su vartotojais, o kai kurie autoriai siekia apimti pavienius
skirtingy aplinky veiksnius. Pavyzdziui, Reid ir kt. (2016), Kim ir kt. (2018),
Marmol ir Fernandez (2019), Santos ir Goncalves (2019), Kang (2018, 2019) bei
Frasquet ir Miquel-Romero (2021) dazniausiai apsiriboja patogumu, prekés
pricinamumu arba informacijos pasiekiamumu. Atlikta analizé leidzia konstatuoti,
kad mokslinéje literatiroje néra konsensuso dél veiksniy grupavimo. Dahana ir kt.
(2018) teigimu, tyrimams triikksta sistemingo ir vientiso pozilrio, sujungiant
rezultatus ir analizuojant, kurie i$ Siy veiksniy daro stipriausia jtakg daugiakanalei
vartotojy elgsenai. Pasak Heitz-Spahn ir kt. (2018), analizuojamy veiksniy
susisteminimas yra biitinas norint geriau suprasti vartotojy elgsena ir jos veikiama
skirtingy prekybos kanaly pasirinkimg. Kai kurie tyrimai — Daunt ir Harris (2017),
Gensler ir kt. (2017) bei Kleinlercher ir kt. (2020) — daugiakanalg vartotojy elgsena
lemiancius veiksnius analizuoja kompleksiskai, aprépdami vartotojo, kanalo ir
prekés aplinkas. Gensler ir kt. (2017) bei Kleinlercher ir kt. (2020) papildomai
iSskiria veiksnius, susijusius su vartotojy sprendimu pirkti. Shah ir kt. (2018)
siilomas daugiakanale vartotojy elgseng lemianciy veiksniy grupavimas panaSus
kaip ir anksCiau minéty autoriy, tik vietoje veiksniy, susijusiy su prekés aplinka,
pateikiama su uzduotimi susijusiy veiksniy grupé, kurioje yra panasumy su prekés
veiksniais bei su Gensler ir kt. (2017) isskirtais vartotojy sprendimo pirkti
kintamaisiais.

Siekdama prisidéti prie visapusiSko daugiakanale vartotoju elgseng
lemianciy veiksniy paZinimo, spresdama juy sisteminimo uzdavinij, disertacijos
autoré remiasi Daunt ir Harris (2017) poZiiiriu, kaip kompleksiniu, apiman¢iu
pagrindinius veiksnius ir iSsiskirian¢iu pagrjstu ju skirstymu i tris grupes —
vartotojo, prekés ir prekybos kanalo. Daunt ir Harris (2017) tyrime minéti
veiksniai buvo analizuojami vartotojy elgsenos perkant internetu i$zvalgius
parduotuvése atveju, tai yra daliniame daugiakanalés prekybos kontekste.
Disertacijoje daugiakanal¢ vartotojy elgseng lemianciy veiksniy grupés suformuotos
atsizvelgiant j atlikta mokslinés literatiiros analizg, atitinkamai grupuojant veiksnius
ir jtraukiant tinkamus bendram daugiakanalés vartotojy elgsenos fenomenui
nagrinéti:

e Vartotojo veiksniai: asmeninés charakteristikos, jsitraukimas j preke, jautrumas
kainai, prekybos kanalo naudojimo patirtis, suvokiama rizika.
e Prekés veiksniai: prekés kategorija ir prekés prieinamumas.
e Prekybos kanalo veiksniai: suvokiama informacijos paieskos internetu nauda
(mazesni kastai, patogumas, komentarai, kainos ir kokybés jvairové), suvokiama
pitkimo fizin¢je parduotuvéje nauda (fizinis prekés patikrinimas, socializacija,
neatideliotinas jsigijimas, paslaugos po pirkimo), suvokiama informacijos paieskos
fizinése parduotuvése nauda (informacijos prieinamumas, fizinis prekés
patikrinimas, darbuotojy pagalba) ir suvokiama pirkimo internetu nauda (patogumas,
mazesné kaina ir specialiis pasitilymai, personalizacija, internetinés parduotuvés
kokybé, pristatymas).

Toliau pateikiama i$sami trims grupéms priskiriamy daugiakanal¢ vartotojy
elgseng lemianciy veiksniy analize.

44



Daugiakanale vartotoju elgseng lemiantys veiksniai: vartotojo lygmuo

Remiantis Mittal (1994), vartotojo lygmens veiksnius galima suskirstyti |
apibudinamus pagal objektyvias charakteristikas (pvz., demografija), subjektyvias
arba asmenines charakteristikas (pvz., impulsyvumas) ir polinkio (angl. domain)
charakteristikas (pvz., jsitraukimas j preke, jautrumas kainai ir pan.). Daugiakanalés
vartotojy elgsenos tyrimuose dazniausiai nagriné¢jami vadinamieji polinkio veiksniai
(Heitz-Spahn ir kt., 2018), tuo tarpu demografinés ir asmeninés vartotojy
charakteristikos sulaukia gerokai maziau démesio. Pagal Flavian ir kt. (2016),
daugiakanalés vartotojy elgsenos kontekste asmeninés charakteristikos yra svarbus
veiksnys, kadangi vartotojai, ieSkodami informacijos ir priimdami pirkimo
sprendimus, pasitelkia tiek kognityvinj, tiek pasamonés mastyma. Analizuojant
literatiirg, pastebéta, kad tik nedaugelis tyréjy nagrinéjusiy vartotojy impulsyvuma
pabandé atskleisti asmeniniy charakteristiky vaidmenj daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje (Shah ir kt., 2018; Torrico ir kt., 2017; Kim ir kt., 2018; Shao ir Lassleben,
2021). Ankstyvuose daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimuose nustatytas rysys
tarp televizijos parduotuvés stebéjimo ir polinkio i impulsyvy pirkimg (Park ir
Lennon, 2006). Torrico ir kt. (2017) ir Kim ir kt. (2018) pagrindé teigiamg rysj tarp
vartotojy impulsyvumo ir iSmaniyjy jrenginiy naudojimo ieskant informacijos bei
priimant pirkimo sprendimus. Tuo tarpu Shao ir Lassleben (2021) pateikia
ankstesniems radiniams prieStaraujancius tyrimo rezultatus ir teigia, kad prekybos
kanaly integracija uztikrina pirkimo proceso skaidruma, kuris neigiamai veikia
vartotojy impulsyvuma.

Isitraukimas j preke pasizymi vartotojy susidoméjimu ir entuziazmu, gristu
laiko ir pastangy jdéjimu svarstant dél savo pasirinkimo (Lockshin, Spawton ir
Macintosh, 1997). Pasak Dahana ir kt. (2018), daugelis tyréjy empiriskai patvirtino
teigiamg vartotojy jsitraukimo j preke poveikj paieskos pastangoms — aukStesnis
jsitraukimas liudija apie prekés svarbg, o tai padidina vartotojy suvokiama paieskos
nauda. Nustatyta, kad vartotojai, turintys auksSta jsitraukimag j preke, dazniau
pasitelkia skirtingus prekybos kanalus (Herhausen ir kt., 2019). Tuo tarpu Verhoef ir
kt. (2007) sitlo istirti jsitraukimg j preke kaip lemiama judéjimo tarp skirtingy
prekybos kanaly veiksnj. Dahana ir kt. (2018) tyrimo rezultatai leidzia tvirtinti, kad
isitraukes | preke vartotojas bus labiau linkes i pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése elgseng. Jy nuostatai pritaria Daunt ir Harris (2017), kurie teigia, kad
jsitraukimas j preke koreliuoja su vartotojy suvokiama fizinés parduotuvés nauda, o
tai teigiamai veikia vartotojy pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése elgseng.
Pazymétina, kad tarp jsitraukimo j preke ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internetu elgsenos rySys nenustatytas (Kleinlercher ir kt., 2020). Priezastis gali bati
ta, kad daugybé skirtingy virtualiy kanaly ir socialiniy tinkly jraSy vartotojams
suteikia puikias galimybes nuodugniai i$tirti prekes ir priimti pagrista sprendima,
net nesilankant fizinéje parduotuvéje (Herhausen ir kt., 2019).

Jautrumas kainai (angl. price consciousness) — tai vartotojy orientacija |
zemesnes kainos mokéjima (Lichtenstein, Netemeyer ir Burton, 1990). Ketinama
pasirinkti prekybos kanalg netiesiogiai veikia prekés kaina (Kang, 2018), kadangi
virtualiy ir fiziniy kanaly derinimas vartotojy sprendimy priémimo proceso metu
suteikia daugiau informacijos kainy palyginimui (Kim ir kt., 2019). Jautrumg kainai
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Verhoef ir kt. (2007) jvardija kaip viena svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy
elgseng daugiakanaléje prekyboje. Vartotojai, pasirenkantys pirkimo internetu
i8zvalgius parduotuvése elgsena, paprastai pasizymi jautrumu kainai (Dahana ir kt.,
2018), o polinkis j Sig elgseng auga kartu su didéjancia prekés kaina (Daunt ir
Harris, 2017). Todél dazniausiai jautrumo kainai veiksnys yra siejamas su pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése elgsena (Reid ir kt., 2016; Daunt ir Harris, 2017;
Arora ir kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Dahana ir kt., 2018; Kim ir kt., 2018).
Jautr@is kainai vartotojai sumokédami maziau maksimaliai padidina nauda, todél net
ir apsilanke fizin¢je parduotuvéje, taciau veikiami mazesniy kainy internete jie
pasirenka pastaraji kanalg (Arora ir kt., 2017). Tyrimy metu buvo patvirtinta, kad
jautrumas kainai daro tiesioging ir teigiamg jtaka pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése elgsenai (Dahana ir kt., 2018; Kang, 2018) ir pozitriui j Sig elgsena
(Arora ir kt., 2017). Taciau Reid ir kt. (2016) tyrimo rezultatai prieStarauja Sioms
nuostatoms, atskleisdami, kad tarp jautrumo kainai ir pirkimo internetu is§zvalgius
parduotuvése elgsenos vyraujantis teigiamas rySys yra nereikSmingas. Moksliniai
darbai, kuriuose siekta nustatyti jautrumo kainai jtakg pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai taip pat pasizymi prieStaravimais. Kim ir kt. (2019)
nustaté, kad vartotojai linke pirkti parduotuvéje iSzvalgius internetu, nes, pries
priimdami sprendima pirkti, jie ieSko geriausios kainos internete. Tuo tarpu Kang
(2018), remdamasis tyrimo rezultatais teigia, kad jautrumas kainai neturi jtakos
pirkimui parduotuvéje i§zvalgius internetu

Prekybos kanalo naudojimo patirtis reiskia vartotojy Zziniy ir patyrimo
pasitelkimg skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose fizinéje (Raju,
Lonia, Subhash ir Magold, 1995) arba internetinéje parduotuvéje (Bart, Shankar,
Sultan ir Urban, 2005). Vartotojai, turintys pirkimo patirt] fizinése parduotuvese
pasizymi aktyvesne informacijos paieska (Daunt ir Harris, 2017). Verhoef ir kt.
(2007) atkreipé démesj ] vartotojy iSsilavinimo sgsajas su pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvése elgsena, kadangi iSmaniems ir nuovokiems vartotojams
budinga su prekiy informacijos paieska susijusi elgsena. Daunt ir Harris (2017)
nustaté, kad vartotojai, turintys pirkimo fizinése parduotuvése patirties, labiau linkg
naudotis parduotuvés iStekliais. Todél daugiakanalés prekybos atveju sklandzios
vartotojo patirties fizinése parduotuvese uztikrinimas suteikia mazmeninés prekybos
jmonéms konkurencinj pranaSuma. Apie vartotojo patirties internetinéje prekyboje ir
sprendimy priémimo proceso metu naudoto interneto rySio pagristuma
daugiakanalés prekybos kontekste diskutavo net keletas autoriy: Gensler ir kt.
(2017), Daunt ir Harris (2017), Arora ir Sahney (2017) bei Dahana ir kt. (2018).
Arora ir Sahney (2017) daro prielaidg, kad vartotojui nesudétinga informacijos
paieSka internete turés teigiamg poveik] jo pozitriui j pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgseng. Dahana ir kt. (2018) tyrimo rezultatai patvirtino, kad
vartotojai, kurie perka internetu i§Zvalgius parduotuvése ir praleidzia daugiau laiko
internete, taip pat dazniau pasirinks pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése
elgsena.

Suvokiama rizika reikSmingai veikia vartotojy kanalo pasirinkimg tiek
fiziniy, tiek virtualiy kanaly atveju (Chou, Shen, Chiu ir Chou, 2016). Dazniausiai
mokslingje literatliroje suvokiama rizika yra tapatinama su vartotojy netikrumu
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internete dél galimy neigiamy padariniy (Juaneda-Ayensa, 2016; Arora ir Sahney,
2018; Dahana ir kt., 2018; Shah ir kt., 2018; Santos ir Goncalves, 2019), kurie gali
buti susije su prekiy savybémis (Verhoef ir kt., 2007), finansy, laiko, patogumo
praradimu (Dahana ir kt., 2018) ar asmeniniy duomeny saugumu (Chou ir kt., 2016).
Fizing¢je parduotuvéje, kartu su darbuotojy patikimumu (Daunt ir Harris, 2017),
egzistuoja ir anksCiau iSvardintos rizikos, taCiau auks$éiausia suvokiama rizika
priskiriama prekybai internetu (Lee ir Tan, 2003). Pagal Verhoef ir kt. (2007),
vartotojy sprendimy pirkti internetu rizika yra viena i$ pagrindiniy priezasciy, kodél
vartotojai pasirenka internetg informacijos paieskai, bet sprendimas pirkti vykdomas
fizingje parduotuvéje. Arora ir Sahney (2018) tyrimas patvirtino, kad vartotojy
suvokiama rizika pirkimo parduotuveje i§zvalgius internetu atveju lemia vartotojy
poziiir] | minéta elgseng. Be to, nustatyta, kad suvokiama rizika turi teigiama poveikj
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu vartotojy elgsenai (Arora ir Sahney, 2018;
Santos ir Goncalves, 2019). Dahana ir kt. (2018) bandé paneigti susiformavusig
nuostata, iSkeldami hipoteze, kad vartotojai, kurie suvokia zemesng suvokiamag
rizikg yra linke pirkti internetu i§zvalgius parduotuvése, taciau tyrimy metu S§i
prielaida nepasitvirtino. Suvokiama rizika rinkodaros literatiroje dazniausiai yra
priskiriama vartotojo lygmens veiksniams (Dahana ir kt., 2018; Shah ir kt., 2018),
taiau Manss ir kt. (2019) ja analizuoja kaip prekybos kanalo veiksnj, o Daunt ir
Harris (2017) vartotojy suvokiamg rizika tapatina su pasitikéjimu kanalu ir priskiria
prie kity prekybos kanalo charakteristiky. Atsizvelgiant j tai, kad tiek suvokiama
rizika, tiek pasitikéjimas yra apibréziami i§ vartotojo suvokimo perspektyvos,
disertacijoje suvokiamos rizikos veiksnys priskiriamas vartotojo lygmeniui.

Daugiakanale vartotoju elgsena lemiantys veiksniai: prekés lygmuo

Prekés kategorija daugiakanalés elgsenos tyrimuose buvo pripaZinta svarbiu
veiksniu, lemianciu vartotojy pasirinkimg tarp skirtingy kanaly (Schroder ir Zaharia,
2008; Frasquest ir kt., 2015; Heitz-Spahn ir kt., 2013). Pasak Balasubramanian ir kt.
(2005), kanalo pasirinkimas konkre¢iame vartotojy sprendimy priémimo proceso
etape priklauso nuo prekés kategorijos. Daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimuose
sutinkamas prekiy klasifikavimas j tenkinancias hedoninius ir utilitarinius poreikius,
prekes su suvokiama auksta ir zema rizika (Kushwaha ir Shankar, 2013) bei
pasiZymincias paieSkos ir patirties atributais (Frasquet ir kt., 2015; Arora ir Sahney,
2017; Kim ir kt., 2019; Kleinlercher ir kt., 2020). Heitz-Spahn ir kt. (2018)
daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrime pasirinktas hedoniniy ir utilitariniy aukstos
ir zemos rizikos prekiy kategorizavimas nepasitvirtino. Pavyzdziui, tiek baldai
namams, tiek knygos yra priskiriami hedoninéms Zemos rizikos prekéms, taciau
daugiakanalé vartotojy elgsena yra skirtinga: perkant baldus namams pasireisSkia
pirkimo parduotuvéje i§Zzvalgius internete elgsena, o perkant knygas, naudojamos
interneto parduotuvés. Arora ir Sahney (2017) teigimu, daugiakanalei vartotojy
elgsenai tirti aktualus ir tinkamas prekiy skirstymas pagal paieSkos ir patirties
atributus (angl. search and experience). Kai vartotojai interncte gali lengvai
susipazinti su prekiy savybémis, prekés priskiriamos paieskos atributy klasifikacijai,
o kai negalima jvertinti prekés be jos pajautimo ar palietimo, jos vadinamos patirties
atributais pasizymin¢iomis prekémis (Huang, Lurie ir Mitra, 2009). Jsigyjant
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patirties atributy turinCias prekes, pirmenybé paprastai teikiama fizinei parduotuvei,
kadangi prekés savybés Siame kanale gali bti visisSkaijvertintos. Tuo tarpu paieskos
kategorijos prekéms aktuali informacijos paieska ir alternatyvy palyginimas, todél
gerokai dazniau pasitelkiamas internetas (Frasquet ir kt., 2015). Kim ir kt. (2019)
klasifikuodami prekes pagal paieskos ir patirties atributus, nustaté, kad vartotojai,
veikiami jautrumo kainai, paieSkos prekiy kategorijoje teikia pirmenybe
informacijos surinkimui internetu. Teiginiui pritaria Arora ir Sahney (2017), kurie,
atsizvelge | pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsenos ypatumus ir paieskos
prekiy kategorijai biidingg narSymg internete, iSkélé prielaida, kad paieskos prekiy
atveju vartotojai labiau linke pasirinkti pirkima parduotuvéje i§Zvalgius internetu. Si
prielaida buvo patvirtinta Kleinlercher ir kt. (2020) tyrimo metu, nes autoriai
nustaté, kad ieSkodami paieskos kategorijai priskiriamy prekiy, vartotojai du kartus
dazniau renkasi pirkimg parduotuvéje i§zvalgius internetu, nei pirkdami patirties
atributais pasizymincias prekes.

Prekés prieinamumas (angl. product availability) vartotojams reiskia
nesudétinga prekeés suradimg ir jsigijima (Balachander ir Farquhar, 1994). Daunt ir
Harris (2017) tyrimo metu pagrindzia, kad vienas i§ lemiamy pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvése elgsenos veiksniy yra prekés prieinamumas. Minétas
tyrimas atskleidzia, kad vartotojy jsitraukimas yra didesnis, kai preké yra tiekiama j
daugelj fiziniy parduotuviy, o ne | kelias atrinktas. Tuo tarpu Marmol ir Fernandez
(2019) prekiy prieinamuma sieja su kitu daugiakanalés elgsenos tipu ir teigia, kad
vartotojai perka parduotuvéje iSzvalgius internetu dél prekés ir jos atsargy
prieinamumo.

Daugiakanale vartotoju elgsena lemiantys veiksniai: prekybos kanalo lygmuo

Remdamasi atlikta mokslinés literatiiros apzvalga, disertacijos autoré
patvirtina Frambach ir kt. (2007) teiginj, kad prekybos kanalo pasirinkimui
skirtingame vartotojy sprendimy priémimo proceso etape lemiamg vaidmenj atlieka
suvokiama nauda. Vartotojai, atsizvelgdami j prekybos kanalo sitilomg nauda, kuri
apibréziama galimybémis patenkinti vartotojy poreikius, pasirenka skirtingus
prekybos kanalus paieskos ir pirkimo etapuose (Verhoef ir kt., 2007; Davis ir
Hodges, 2012). Remiantis daugiakanale vartotojy elgsena lemianciy veiksniy
iStirtumu (Arora ir Sahney, 2017; Arora ir kt., 2017), vartotojo suvokiama nauda
analizuojama skirtinguose prekybos kanaluose, skirtingy sprendimy priémimo
proceso etapy metu (zr. 2 pav.).

Disertacijoje iSskiriami keturi pagrindiniai suvokiama informacijos paieSkos
internetu naudg apibiidinantys veiksniai — mazesni kastai (Reid ir kt., 2016;
Gensler ir kt., 2017; Daunt ir Harris, 2017; Arora ir Sahney, 2018; Santos ir
Goncalves, 2019; Flavian ir kt., 2020), patogumas ieSkant informacijos internetu
(Shah ir kt., 2018; Arora ir Sahney, 2018; Kang, 2019; Santos ir Goncalves, 2019;
Kleinlercher ir kt., 2020), prieiga prie internetiniy komentary (Flavian ir kt., 2016;
Arora ir Sahney, 2018; Kang, 2018; Kang, 2019), kainos ir kokybés pasirinkimo
jvairové (Gensler ir kt., 2017; Manss ir kt., 2019).
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Vartotojy suvokiama nauda

Pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu

]

| Pirkimas internetu i§2valgius parduotuvése ‘

Informacijos paieska Pirkimas parduotuvéje Informacijos paieska Pirkimas internetu
internetu_ . « fizinis prekeés parduotuvése « patogumas
* maZesni kaStai patikrinimas » informacijos * maZesné kaina ir
* patogumas * socializacija prieinamumas speciallis pasitlymai
* komentarai » neatidéliotinas - fizinis prekeés » personalizacija
: kg'mos ir kokybés isigijimas patikrinimas « internetinés
[vairove * paslaugos po pirkimo « darbuotojy pagalba parduotuvés kokybé
« pristatymo lankstumas

2 pav. Vartotojy suvokiama nauda daugiakanalés prekybos kontekste (sudaryta
pagal Arora ir Sahney, 2017; Arora ir kt. 2017)

Norédami priimti geriausiag sprendima, vartotojai iesko informacijos, kuri
pagilinty jy zinias, susijusias su preke, todél mazesni ieSkomos informacijos
internetu kastai ir galimybé Sig informacijg patikrinti supaprastina i$zvalgymo
procesg (Daunt ir Harris, 2017; Santos ir Goncalves, 2019). Dél interneto
isivyravimo informacijos paieskos iSlaidos vartotojams reikSmingai sumazgéjo
(Noble, Griffith ir Weinberger, 2005). Antrasis suvokiamos vartotojy naudos
informacijos paieskoje internetu veiksnys — patogumas — siejamas su vartotojy
poreikiu jsigyti preke jdedant kuo maziau laiko, fiziniy bei mastymo pastangy
(Noble, Griffith ir Adjei, 2006). Pasak Huang ir kt. (2009), naudodamiesi
minimaliomis pastangomis, vartotojai gali patogiai perzvelgti skirtingas internetines
svetaines, rinkti prekiy apraSymus, apzvalgas ir kainas. Nors dauguma autoriy
akcentuoja patoguma ieSkant informacijos internete kaip suvokiamg nauda, Kang
(2018) tyrimo rezultatai Siam teiginiu priestarauja. Jie atskleidzia, kad patogumas
nedaro jtakos pirkimui parduotuvéje iSzvalgius internete. Kleinlercher ir kt. (2020)
tyrimo radiniai dar kontraversiSkesni: patogumas neigiamai susijgs su pirkimu
parduotuvéje i§zvalgius internetu, kadangi po paieskos internete vartotojams daug
patogiau testi pirkimo kelione tame paciame prekybos kanale. Treciasis suvokiamos
naudos veiksnys informacijos paieskos internetu atveju yra atsiliepimai apie preke,
kurie apima vartotojy dalijimgsi patirtimi, vaizdais, galimomis problemomis ir
bendra informacija apie prekés naudojimg po jos jsigijimo. Atsiliepimai yra
pasiekiami socialinéje Ziniasklaidoje ir prekybininky internetiniuose tinklalapiuose
(Kang, 2019). Internete prieinami atsiliepimai padeda vartotojams sumazinti pirkimo
proceso neapibréztumus ir jgyti pasitikéjimg pasirinkimu (Flavian ir kt., 2016).
Daugiakanalé prekybos aplinka teigiamai veikia ketinimus kurti vartotojy turinj
(angl. user generated content) (Kang, 2018), kuriuo paprastai yra pasitikima ir
aktyviai ieSkoma (Kang, 2019). Ketvirtasis veiksnys — didesné kainos ar kokybés
jvairové — padidina tikimybe rasti mazesnés kainos ar auksStesnés kokybés preke
(Gensler ir kt., 2017; Manss ir kt., 2019). Arora ir Sahney (2018) tyrimo metu buvo
nustatyta, kad suvokiama paieskos internetu nauda turi reik§mingg tiesioginj ir
teigiama poveikj pozitriui j pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete elgseng.
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Remiantis mokslines literatiiros apzvalga, disertacijoje suvokiama pirkimo
fizinéje parduotuvéje nauda siejama su fiziniu prekés patikrinimu (Reid ir kt.,
2016; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017; Arora ir Sahney, 2018; Hilken ir kt., 2018;
Santos ir Goncalves, 2019), socializacija (Arora ir Sahney, 2018), neatidéliotinu
jsigijimu (Noble ir kt., 2005; Arora ir Sahney, 2018) ir paslaugomis po pirkimo
(Verhoef ir kt., 2007; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017; Manss ir kt., 2019). Vartotojai
teikia pirmenybe informacijai, kurig gali gauti fiziSkai liesdami ir jausdami, kadangi
jiems sunku jvertinti prekes internete (Peck ir Childers, 2003). Reid ir kt. (2016),
Santos ir Goncalves (2019) tyrimy metu buvo nustatyta, kad galimybé patikrinti
preke neturi reikSmingos teigiamos ar neigiamos jtakos pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai. Pasak Santos ir Goncalves (2019), rezultatai néra
absoliutiis, kadangi juos galé¢jo nulemti jy tiriamos elektroninés prekés, kurios yra
priskiriamos paieskos, o ne patirties prekiy kategorijai. Objektyviag informacijg apie
elektronines prekes galima efektyviai surasti internete. Remiantis Arora ir Sahney
(2018), pirkimo parduotuveéje nauda siejama su socializacija, nes vartotojai mégsta
leisti laikg pirkdami su draugais ir Seima, o tai beveik nejmanoma jsigyjant prekes
internetu. Kitas svarbus veiksnys — prekés pristatymo laikas, todél didziausia fiziniy
parduotuviy sitiloma nauda palyginus su internetine prekyba — neatidéliotinas prekeés
jsigijimas (Noble ir kt., 2005). Arora ir Sahney (2018) tyrimo metu patvirtino
reik§mingg neatidéliotino jsigijimo jtaka vartotojy pozitriui j pirkima parduotuvéje
iSzvalgius internetu. Vartotojams priimant sprendimg dél kanalo pasirinkimo vis
svarbesnés tampa paslaugos po pirkimo (Saghiri, Wilding, Mena ir Bourlakis, 2017),
ypac pagalbos ir informacijos, teikiamos po prekés jsigijimo, kokybé (Verhoef ir kt.,
2007). Dazniausiai vartotojai susiduria su sunkumais siekdami grazinti internetu
isigytas prekes (Guardia ir Luna-Nevarez, 2017). Manss ir kt. (2019) paslaugas po
pirkimo jvardija kaip vieng svarbesniy suvokiamos pirkimo fiziné¢je parduotuveje
naudos veiksniy ir teigia, kad vartotojai po paieskos internete nusprendzia tgsti
pirkima internetu tuo atveju, jei nesitiki gauti naudos i$ paslaugy po pirkimo fizinéje
parduotuveéje. Tuo tarpu Arora ir Sahney (2018) tyrimo metu patvirtino, kad
suvokiama pirkimo fizinéje parduotuvéje nauda turi reikSmingg tiesioginj ir teigiamag
poveikj pozitriui j pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsena.

Suvokiama informacijos paiesSkos fizinése parduotuvése nauda, remiantis
atlikta mokslinés literatiiros analize, siejama su informacijos prieinamumu (Arora ir
kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Kang, 2018), fiziniu prekés patikrinimu (Arora ir kt.,
2017) ir darbuotojy pagalba (Arora ir kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Daunt ir Harris,
2017; Kleinlercher ir kt., 2020; Frasquet ir Miquel-Romero, 2021). Informacijos
pricinamumas padeda vartotojams priimti uztikrintus sprendimus, todél yra svarbus
veiksnys, lemiantis prekybos kanalo pasirinkimg paieskos etape (Arora ir kt., 2017).
Kita vertus, fiziniy parduotuviy darbuotojy zinios, patikimumas ir paslaugumas yra
taip pat svarbus aptarnavimo aspektas (Gensler ir kt., 2017). Fiziniy parduotuviy
paslaugy kokybé gali lemti vartotojo elgseng perkant internetu iSzvalgius
parduotuvése (Rust ir Huang, 2012). Darbuotojy konsultacijy kokybés poveikis
vartotojy elgsenai mokslingje literatroje yra kvestionuojamas. Gensler ir kt. (2017),
remdamiesi atliktu tyrimu, teigia, kad darbuotojy pasiekiamumas yra Zymiai
svarbesnis nei jy kokybiSka konsultacija, kadangi pastarosios jtaka pirkimo internetu
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i$zvalgius parduotuvése elgsenai yra nereikSminga. Taciau Daunt ir Harris (2017),
Arora ir kt. (2017) paneigia Sig nuostata, patvirtindami teigiamg darbuotojy
paslaugumo vartotojy elgsenai perkant internetu i§zvalgius parduotuvése poveiki.
Parduotuvéje surinkta informacija turi dvejopa poveiki tolesniam vartotojy
sprendimo priémimui. Ji gali teigiamai veikti daugiakanalg vartotojy elgsena, nes
turédami daugiau informacijos vartotojai lengviau susiorientuoja internete (Kang,
2018). Taciau galimas ir prieSingas rezultatas: auga vartotojy pasitenkinimas ir
sprendimas pirkti priimamas bei vykdomas fizinéje parduotuvéje (Gensler ir kt.,
2017). Arora ir kt. (2017) nustaté, kad suvokiama informacijos paieskos fizinéje
parduotuvéje nauda mazina neapibréztumg ir turi tiesioginj bei teigiamg poveikj
vartotojy pozitriui j pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése elgseng.

Suvokiama pirkimo internetu nauda mokslinéje literatiiroje tapatinama su
patogumu (Arora ir kt., 2017; Kang, 2018), mazesne kaina ir specialiais pasitilymais
(Arora ir kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Daunt ir Harris, 2017), personalizacija
(Pappas, Kourouthanassis, Giannakos ir Chrissikopoulos, 2014; Marmol ir
Fernandez, 2019; Schreiner, Rese ir Baier, 2019), internetinés parduotuvés paslaugy
kokybe (Arora ir kt., 2017; Patten ir kt., 2020) ir pristatymo lankstumu (Guardia ir
Luna-Nevarez, 2017; Weber ir Maier, 2020). Patogumas reiskia, kad vartotojas gali
apsipirkti lengvai ir efektyviai, jdédamas maziausiai laiko, fiziniy ir psichiniy
pastangy (Schroder ir Zaharia, 2008). Pirkimo internetu patogumas yra viena
pagrindiniy priezas¢iy, kodél vartotojai sprendimo pirkti etape pasirenka internetg
(Arora ir kt., 2017). Balasubramanian ir kt. (2005) teigia, kad vartotojy pagrindinis
tikslas yra sumokéti uz preke mazesng kaing. Kainos internete paprastai yra
konkurencingesnés nei fizinése parduotuvése (Gensler ir kt., 2012), todél mazesné
prekés kaina internete yra teigiamai susijusi su pirkimu internetu iSzvalgius
parduotuvése (Gensler ir kt., 2017). Personalizacija — tai vartotojams pritaikyto
turinio ir paslaugy, pagristy ziniomis, gautomis sgveikos su vartotoju metu, teikimas
(Adomavicius ir Tuzhilin, 2005). Internetin¢je prekyboje personalizacija apima
vartotojo identifikavima, informacijos apie jj rinkimg ir vartotojui pritaikyta
pasitlymg (Adolphs ir Winkelmann, 2010). Schreiner ir kt. (2019) personalizuotos
reklamos internete tyrimai patvirtino ankstesniy darby iSvadas, kad tradiciné
komunikacija, tokia kaip elektroniniai laiSkai ir personalizuotos prekiy
rekomendacijos, vartotojy yra vertinamos teigiamai ir suteikia didesnés naudos
perkant internetu. Pagal Arora ir kt. (2017), eilé tyrimy pagrindé teigiama
internetinés parduotuvés paslaugy kokybés ir ketinimy pirkti internetu rysj, todél
internetinés parduotuvés kokybé lemia vartotojy pirkima internetu, nors pries tai jie
buvo apsilanke fizingje parduotuvéje. Pristatymas daugiakanaléje prekyboje yra
svarbus pirkimo internetu naudos veiksnys, turintis didziausig jtakg vartotojy
vertinimams ir pasitenkinimui (Dholakia ir Zhao, 2010). Sj reiskinj galima pagrjsti
ckonomikos teorija, teigian¢ia, kad vartotojai j savo dabarting iSlaidy ir naudos
analize taip pat jtraukia biisimos vertés komponentus. Pagal Weber ir Maier (2020),
vartotojai pasirinkdami ,,spustelk ir pasiimk® arba pristatymg j namus taupo laika,
kontroliuoja uzsakymg ir pristatymo procesa. Remiantis Arora ir kt. (2017),
suvokiama pirkimo internetu nauda tiesiogiai ir teigiamai susijusi su vartotojy
poziiiriu j pirkimo internete i§Zvalgius parduotuvése elgsenag.
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ISanalizavus daugiakanale vartotojy elgsenq lemianciy veiksniy istirtumg,
konstatuojama, kad ligsioliniai tyrimai dazniausiai siejami su vienu daugiakanalés
vartotojy elgsenos tipu — pirkimu internetu iszvalgius parduotuvése arba pirkimu
parduotuvéje iszvalgius internetu. Be to, atlikta analizé leidzia daryti isvadg, kad
mokslininkai didziausiqg démesj skiria prekybos kanalo veiksniams, kurie labiausiai
atskleidzia daugiakanalés vartotojy elgsenos fenomeno savitumq. Tai patvirtina ir
planuotos elgsenos teorija pagristi daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy
radiniai, kuriy aptarimas pateiktas zemiau.

Daugiakanale vartotojy elgseng lemianc¢iu prekybos kanalo veiksniy
pagrindimas planuotos elgsenos teorija

Atlikta daugiakanalés vartotojy elgsenos ir ja lemianciy veiksniy analizé
atskleidé, kad tyrimams dazniausiai yra pasirenkama planuotos elgsenos (angl.
theory of planned behavior, santrumpa TPB) teorija (Luo ir kt., 2014; Guardia ir
Luna-Nevarez, 2017; Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2018; Aw, 2019). TPB
kaip argumentuoty veiksmy teorijos (angl. theory of reasoned action, santrumpa
TRA) isplétimas buvo pristatyta 1985 metais (Ajzen, 2011). Pagrindinis teorijy
skirtumas yra planuotos elgsenos teorijos papildymas suvokiamos elgsenos
kontrolés konstruktu, teigiant, kad asmuo turi galimybe kontroliuoti savo elgsena.
TPB paaiskina, kad asmens elgseng lemia jo ketinimas, poziiiris, subjektyvios
normos ir suvokiama elgsenos kontrolé (Ajzen, 2011):

o Poziuris i elgsena — tai teigiamas arba neigiamas asmens vertinimas,
nukreiptas j konkreCig elgseng. Pozilirj j elgseng lemia jsitikinimy rinkinys, siejantis
elgseng su jvairiais rezultatais ir patirtimi (Ajzen, 2019).

o Subjektyvios normos, kurias formuoja vartotojo ir jo aplinkos norminiai
jsitikinimai bei motyvacija atitikti $iuos jsitikinimus (Fishbein ir Ajzen, 2010).

o Suvokiama elgsenos kontrolé — tai suvokiamas geb¢jimas elgtis tam tikru
biidu, kuris yra nulemtas bendro kontrolés jsitikinimy rinkinio (Ajzen, 2019).

o Ketinimas yra pasirengimo tam tikrai elgsenai pozymis, jis formuojamas trijy
anksCiau pateikty veiksniy grupiy ir laikomas tiesioginiu elgsenos antecedentu
(Ajzen, 2019).

o Elgsena yra atsakas | tam tikrg situacijg, atitinkamy vartotojy ketinimy ir
suvokiamos elgsenos kontrolés funkcija (Ajzen, 2019).

Pasak Guardia ir Luna-Navarez (2017), pastaruosius 20 mety tyréjai noriai
naudojo planuotos elgsenos teorija, kuri vertinama kaip patikima asmeny
ketinimams ir elgsenai numatyti. Vartotojy elgsenos literattiroje TPB modelis placiai
naudojamas vartotojy elgsenai tirti tiek internetiniy, tiek fiziniy parduotuviy
kontekste, taip pat technologijy priémimo ir informaciniy sistemy naudojimo srityse.
Remiantis Arora ir Sahney (2018), planuotos elgsenos teorija yra ypac tinkama
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu vartotojy elgsenai pagristi. TPB modelio
konstruktai atskleidzia holistinj poziiirj ir padeda suprasti, kod¢l vartotojai zvalgosi
internete prie§ pirkdami fizingje parduotuvéje, kodél surinke informacija internete,
jie pakeicia prekybos kanalg j fizing parduotuve ir kas stabdo vartotojy pasirinkima
testi pirkimo keliong internete (Arora ir Sahney, 2018). Disertacijos autoré Siame
poskyryje atskleidé, kad planuotos elgsenos teorija daznai pasitelkiama analizuojant
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daugiakanale vartotojy elgsena lemiancius veiksnius. 6 lenteléje apibendrinti
daugiakanale vartotojy elgsena lemianciy prekybos kanalo veiksniy pagrindima
planuotos elgsenos teorija demonstruojantys tyrimy rezultatai.

6 lentelé. Daugiakanale vartotojy elgseng lemianciy prekybos kanalo veiksniy
teorinis pagrindimas planuotos elgsenos teorija (sudaryta autorés)

Autorius, Tiriamas Tiriamas Veikiamg objekta lemiantys prekybos kanalo
metai elgsenos kintamasis veiksniai
tipas
Luo ir kt. Pirkimas Elgsenos Kainos skirtumas fizinéje parduotuvéje ir
(2014) internetu ketinimai internetu, fizinés parduotuvés darbuotojy
i§zvalgius kompetencija.
Guardia ir | parduotu- Pozitris | Priezastys pirkti / nepirkti internetu: fizinis
Luna- vese elgseng ir | prekés patikrinimas, paslaugos po pirkimo,
Nevarez elgsenos pristatymas, mazesnés kainos internetinéje
(2017) ketinimai | parduotuvéje.
Arora ir Pozitiris | Paieskos fizinéje parduotuvéje nauda (informa-
kt. (2017) elgseng cijos prieinamumas, darbuotojy pagalba, socia-
lizacija, fizinis prekés patikrinimas), pirkimo
nauda internetinéje parduotuvéje (mazesni kas-
tai, patogumas, internetinés parduotuvés
paslaugy kokybé, personalizacija, nuolaidos).
Arora ir Pozitris | Paieskos fizinése parduotuvése nauda (socia-
Sahney elgseng lizacija, fizinis prekés patikrinimas, darbuotojy
(2017) pagalba), suvokiama pirkimo internetu nauda
(nuolaidos, paslaugos kokybé, mazesni kastai).
Elgsenos Suvokiamas pirkimo internetu i$zvalgius
ketinimai parduotuvése elgsenos naudingumas.
Arora ir Pirkimas Pozitris | Suvokiama paieskos internetu nauda (mazesni
Sahney parduotu- elgseng kastai, patogumas, atsiliepimai), suvokiama pir-
(2018) véje kimo fizin¢je parduotuvéje nauda (fizinis prekés
i§zvalgius patikrinimas, socializacija, neatidéliotinas
internetu isigijimas, paslaugos po pristatymo).
Arora ir Pozitris | Suvokiama paieskos internetu nauda (mazesni
Sahney elgseng kastai, patogumas, atsiliepimai), suvokiama pir-
(2019) kimo fizin¢je parduotuvéje nauda (fizinis prekeés
patikrinimas, darbuotojy pagalba, neatidéliotinas
jsigijimas, pramoginé pirkimo patirtis, paslaugos
po pristatymo) suvokiamas pirkimo parduotu-
véje i§zvalgius internetu elgsenos naudingumas.
Aw (2019) Elgsenos Kanalo suvokimas: pirkimo parduotuvéje i§zval-
ketinimai gius internetu nauda — ( neatidéliotinas

jsigijimas ir darbuotojy prieinamumas); pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internetu islaidos —
informacijos paieskos pastangos ir numanomas
permokéjimas.
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IS 6 lenteléje apibendrinty tyrimy rezultaty matyti, kad skirtinguose darbuose
prekybos kanalo veiksniy jtaka poziiiriui | elgseng ir elgsenos ketinimams tiriama
abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy atveju. I§samiausiai prekybos kanalo
veiksniy raiska atskleista Arora ir kt. (2017), Arora ir Sahney (2017, 2018, 2019)
darbuose, taCiau autoriai apsiribojo tik minéty veiksniy jtakos poziiiriui j elgseng
nagrinéjimu. Planuotos elgsenos teorija pagristuose konceptualiuose modeliuose
analizuojami prekybos kanalo veiksniai yra aktualdis ir sutampa su disertacijos
autorés nagrinétais ir pagal vartotojo suvokiama nauda sugrupuotais kanalo lygmens
veiksniais.

Atsizvelgiant | daugiakanale vartotojy elgseng lemianciy veiksniy analizés
rezultatus bei identifikuotus tyrimy prioritetus, disertaciniame darbe bus remiamasi
planuotos elgsenos teorija. Sios teorijos pasirinkimas grindziamas pripaZinta ir
patikima prielaida apie jos tinkamumgq vartotojy poziiariui j daugiakanale vartotojy
elgseng, ketinimams ir faktinei elgsenai numatyti. Vadovaujantis planuotos elgsenos
teorijos logika, visy pirma, bus siekiama atskleisti prekybos kanalo veiksniy jtakq
poziuriui j daugiakanale vartotojy elgsenq ir daugiakanalés vartotojy elgsenos
ketinimams. Disertacijoje tiek teoriskai, tiek empiriskai planuojama pagristi Siy
prekybos kanalo veiksniy poveikj:

o Pirkimo parduotuvéje iszvalgius internetu atveju nagrinéjami suvokiamos
paieskos internetu naudos (mazesni kastai, patogumas, komentarai, kainos ir
kokybés jvairové) ir suvokiamos pirkimo fizinéje parduotuvéje naudos (fizinis prekés
patikrinimas, socializacija, neatidéliotinas jsigijimas ir paslaugos po pirkimo)
veiksniai.

o Pirkimas internetu iszvalgius parduotuvése siejamas su suvokiamos paieskos
fizinése parduotuvése naudos (informacijos prieinamumas, fizinis prekés
patikrinimas ir darbuotojy pagalba) ir suvokiamos pirkimo internetu naudos
(patogumas, mazesné kaina ir specialiis pasiiilymai, personalizacija, internetinés
parduotuves kokybé ir pristatymas) kintamaisiais.

Démesj prekybos kanalo veiksniams disertacijoje pagrindzia tai, kad jie
pripazjstami kaip neatskiriama daugiakanalés prekybos bei jai priskirtinos vartotojy
elgsenos tyrimy dedamoji. Tuo tarpu prekés lygmens veiksniy poveikis dazniausiai
pasireiskia per skirtingy kategorijy prekiy jtraukimgq j tyrimus, kas kai kuriy autoriy
darbuose priskiriama kontekstiniams veiksniams. Siam poZiiriui pritariama ir
disertaciniame darbe. Be to, esamas istirtumas rodo, kad vartotojo lygmens veiksniy
grupé integruoja palyginti skirtingo pobudzio ir kompleksiSkumo veiksnius,
pradedant asmeninémis vartotojy charakteristikomis ir baigiant jsitraukimu j tam
tikrq preke. Jy pasirinkimq is esmés lemia individuali tyréjy pozicija bei tikslas, kurj
siekiama jgyvendinti. Nors iracionalumas kaip vartotojy elgsenq daugiakanalés
prekybos atveju lemiantis veiksnys nebuvo analizuotas, taciau atskiri tyréjai
nagrinédami vartotojy impulsyvumq iskelia mintj apie iracionalius daugiakanalés
vartotojy elgsenos aspektus. [vertinant tokio pobiidzio tyrimy stokq bei esminj
disertacijoje keliamq klausimgq, vartotojo lygmens veiksniams tolesnéje analizéje
atstovaus vartotojy iracionalumo konstruktas. Siam asmeniniam vartotojy bruozui ir
jo raiskai daugiakanaléje vartotojy elgsenoje pagristi skirti kiti disertacinio darbo

skyriai.
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1.2. Vartotojy iracionalumo koncepcijos analizé

1.2.1. Iracionalumo koncepto iStakos: tarpdisciplininé perspektyva

Iracionalumas (lot. irrationalis — neprotingas) apibréziamas kaip neturintis
racionaliy prady; esantis anapus racionalumo, negrindziamas protu ir prasme
(Tarptautiniy Zodziy Zodynas, 1985). Mokslinéje literatiiroje iracionalumo sgvoka
dazniausiai pateikiama kaip racionalumo priespriesa. Racionalumo ar iracionalumo
pagristumas apibiidinamas veiksmo, minties ar nuomonés priezastingumo buvimu ar
stoka: ,,Veiksmas ar nuomoné yra racionallis, jeigu jiems gali buti suteikta
priezastis, taCiau kai néra jokios priezasties, tai vadinama iracionalumu® (Harre,
2011, p. 11). Pasak Baggini (2016), dabartinéje visuomengje mes labiau pasitikime
genais, manipuliuojanCiomis korporacijomis ar pasagmonés mintimis nei
priezastingumu. Jau Antikos filosofai nagrinéjo priezasties ir noro motyvacijoje
sasajas: Aristotelis sieké jrodyti, kad priezasties turéjimas mus iSskiria i§ kity
gyviiny (Russell, 2019). Tuo tarpu Platonas teigé, kad retai galima susidurti su
norais, verciancCiais priesintis suvokiamoms priezastims (Baggini, 2016). Moksliné
diskusija racionalumo ir iracionalumo temomis siejama su atskiry moksly pozitiriais
ir jiems biidingomis teorijomis, kurios $iuos fenomenus interpretuoja skirtingai.
Siekiant atskleisti iracionalumo aspektus, jo raida tarpdiscipliningje perspektyvoje
pavaizduota 3 paveiksle.

SOCIOLOGIJA
ANTIKOS FILOSOFIJA »Iracionalus individas® VADYBA
Aristotelis, Platonas Marx (1839), Spencer (1873), Weber ~Apribotas racionalumas®

(1922), Maus (1925), Boudin (1954),

Simmel (1550), Zafizovski (2005). Simon (1955), Howard ir Sheth (1969),

Thaler (1980)
MODERNIOJI FILOSOFIJA ,
_Kritinis racionalizmas® KOGME NEUROLOGIJA
Schopenhaver (XTXa.), Sturdee (1995) Bridger (2015)

V a.
1776 XIX a. 1859 1915 1955 1979 1990

pr. m. e.

KLASIKINE EKONOMIKA PSICHOLOGIJA ELGSENOS EKONOMIKA

w~Homo economicus® wKlinikinis iracionalumas* wlracionalus vartotojas®

Smith (1776), Ricardo (XIXa ), Mill Freud (1915), Jung (1921), Stanovich ir Kahneman ir Tversky (1979)

(XTXa.) West (1979)

3 pav. Iracionalumo raida tarpdisciplininiame kontekste (sudaryta autorés)

Racionalumo termino uzuomazgos slypi klasikinéje ekonomikoje. Sios
teorijos atstovai teigia, kad zmoniy sprendimai yra racionalls ir paremti suvokiamu
prekés ar paslaugos naudos ir iSlaidy santykiu. Pagal klasikinés ekonomikos
pradininkg Smith, tobuloje rinkoje racionalumas gristas iSsamia informacija, kurios
pagrindu daromi sprendimai (Zouboulakis, 2003). Neoklasikinei ekonomikai
biidinga ekonominius reiskinius apibuidinti be moraliniy ir etiniy vertinimy, todél
tokiy stereotipy pagrindu tampa savoka ,ekonominis zmogus*“ (lot. homo
economicus) (Pospisil, 2010). Klasikinis ekonomikos zmogus ,reiské asmenj,
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priklausant] konkreciam geografiniam ir istoriniam kontekstui, kuris vykdydamas
savo ekonoming veikla stengiasi sukurti kuo didesn¢ verte* (Smith, 1776, I, 477,
remiantis Zouboulakis, 2003). Pagrindiné ekonominio Zzmogaus prielaida — vartotojy
racionalumas ir orientacija j piniginius iSteklius (Xinhui ir Han, 2016). Smith paseké
ir kiti XIX a. ekonomistai, tokie kaip prekybos teoretikas Ricardo ir politinés
ekonomikos atstovas Mill, kurie laikési panaSaus pozilrio j zmogaus prigimtj ir
motyvacijg (Goodwin ir kt., 2014). Mill, pasitelkes ekonominio Zzmogaus samprata,
sieké jrodyti institucijy svarbg. Jis pripazino, kad asmenys yra konstruktyvis ir
valdomi per socialines institucijas, todél idé¢ja, kad elgsena yra nenuosekli ir grista
»laisva valia“, buvo paneigta (Zouboulakis, 2003). XX a. antroje puséje buvo
pabréziama, kad ekonomikos teorijos sistema yra dedukciné, todél viska galima
suskaiciuoti vadovaujantis viena esmine racionalumo aksioma, teigiancia, kad
racionalus ekonominis Zmogus maksimaliai i$naudoja savo nauda. Remiantis $iuo
teiginiu naudos sau siekimas buvo vienintelis dalykas, kurj daro racionalus
ekonominis Zmogus, o visa kita laikoma iracionalumu (Goodwin ir kt., 2014). Pagal
Amartya (1977), ekonomikos mokslas racionalumg apibrézia dvejopai: vartotojams
teikiant pirmenybe konkurencingesniam pasirinkimui arba maksimizuojant savo
interesus. Vartotojai savo ekonominius sprendimus pagrindzia faktais ir tvirtais
argumentais, uztikrinanciais, kad jdedant maziausiai pastangy bty gauta maksimali
nauda, todél sprendimy priémimo procese svarbiausias vaidmuo tenka
pasirinkimams, kurie priimami vadovaujantis tinkama ir pakankama informacija
(Pospisil, 2010). Goodwin ir kt. (2014) teigia, kad Siandieningje perspektyvoje
neoklasikinés ekonomikos racionalumo apibréztis neatitinka logikos, visuomenés
patirties ir poreikiy. Autoriai racionalumg sitillo apibrézti kaip tiksly, kurie néra
pernelyg savanaudiSki ar altruistiSki pasirinkimg ir siekimg. Taciau kartais
informacijos trilkumas, konfrontuojanciy emocijy jtaka ar kity asmeny, siekianciy
skirtingy tiksly, veiksmai gali paskatinti nukrypti nuo savo tiksly arba daryti
pasirinkimus, kurie neatitinka gerovés esmés (Goodwin ir kt., 2014). Palyginti su
racionalumo aksioma, §i apibréztis yra gerokai platesné, laisvesné ir artimesné
dabarties tikrovei.

Terminas ,,iracionalus® pirmiausia pavartotas filosofijos moksle, teigiant, kad
iracionalumo negalima paaiskinti logiskai ir suprasti racionaliai (Xinhui ir Han,
2016). XIX a. ir XX a. pradzioje jsivyravo filosofinis judéjimas — iracionalizmas,
tvirtinantis, kad mastymo praplétimas uz racionalumo riby praturtina Zmogaus
suvokimg (Duignan ir kt., 1998). Iracionalizmas, pagristas metafizika arba supratimu
apie zmogiSkosios patirties unikaluma, neigé priezastinguma ir pabrézé instinkto,
jausmo ir valios dimensijas. Remiantis Duignan ir kt. (1998), epistemologijoje
iracionalizmas reiSkia, kad priezastis i§ prigimties yra ydinga ir suvokimas be
iSkraipymy yra nejmanomas. Schopenhauer suformulavo iracionalios valios, kaip
pagrindinés ir dinamiskos egzistencijos priezasties, sgvoka, ja paaiskindamas fiziniy
reiSkiniy jvairove (Billon, 2016). Sturdee (1995), susistemings iracionalumo
filosofijoje iStirtumg, iSskyré tris pagrindinius tipus: nevalingg iracionaluma,
pasamongés iracionalumg ir racionaliai motyvuotg iracionaluma.

Besivystantis sociologijos mokslas suteiké pagrindg individo ,,nuasmeninimo*
fenomenui, nes asmuo, priklausantis daugumai, i§ esmés buvo laikomas iracionaliu.
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Jis nesugeba kurti ir kritiSkai vertinti, yra inertiSkas ir lengvai paveikiamas
propagandos ar totalitarinio rezimo (Baudin, 1954). Tarp ekonomikos ir racionalaus
pasirinkimo teorijy Salininky placiai paplitusi nuomone, kad klasikiné sociologija —
tai mokslas apie iracionalumg. Zafirovski (2005) priestarauja Sioms nuostatoms ir
teigia, kad dauguma klasikinés sociologijos yra pagrjsta racionaliais metodais, tai
yra , konceptualiai grynu racionaliy veiksmy tipu, o iracionalumas interpretuojamas
tik kaip emocinis kintamasis. Spencer (1873) racionalumg interpretuoja evoliucingje
ir utilitarinéje perspektyvoje. Jis teigia, kad individai yra racionaliis, nes jie
prisitaiké ir iSgyveno (Carneiro, 1974). Remiantis Farmer (2012), Marx vienas
pirmyjy pavartoja iracionalaus vartotojo savoka, analizuodamas darbo jégos, kaip
prekeés, vartojima. Siuo atveju jvardijamas pavirSutiniskas racionalumas, kadangi
kapitalistai vartoja darbo jéga iracionaliai ir netgi netinkamai (Zafirovski, 2005).
Weber pristato vieng labiausiai i$plétoty racionalumo sampraty sociologijoje. Esé
rinkinyje ,,Ekonomika ir visuomené* 1922 m. pateikiamos racionalumo ir
iracionalumo kategorijos (Farmer, 2012). Weber legitimumo teorijos veikale teigia,
kad iracionalumas atsiranda, kuomet kuriami ir atrandami jstatymai néra pagristi
taisyklémis ar logika. Tai lemia netradicinis poziiiris, kai sprendimas priklauso tik
nuo tam atvejui budingy veiksniy, vertinamy pagal etiska, emocinj ar politinj
pagrindg, o ne bendras normas (Bell ir Kandler, 2017). Brandziojo laikotarpio
sociologai pasizymi jau ne tokia griezta racionalumo / iracionalumo atskirtimi ir
dazniau pripazjsta iracionalumo fenomeng. Mauss 1925 m. atkreipia démesj, kad net
ir modernios visuomenés nariai nebiitinai yra racionallis, nes individualus
racionalumas gali biiti iracionalus ne tik socialine ar kolektyvine prasme, bet ir
asmeniniy interesy deka (Zafirovski, 2005). Pagal Simmel (1990) praktinio
racionalumo evoliucija veda | sgvokos transformacija iracionalumo link.
Apibendrinant teigiama, kad klasikiné sociologijos teorija identifikuoja ir pabrézia
kontrastg tarp mokslinio ar epistemologinio racionalumo ir socialinio ar ontologinio
iracionalumo. Ypac¢ vélyvuosiuose darbuose pripazistamas realybéje esantis
skirtumas tarp racionaliy prielaidy ir socialinio iracionalumo. PrieSingai nei
ckonomikos ar racionalaus pasirinkimo teorijose, sociologijoje racionalumo
konceptas labiau naudojamas kaip metodologin¢ priemoné, o ne panacéja
socialiniams fenomenams paaiskinti (Simmel, 1990). Siame kontekste iracionalumas
reiSkia mokslinio metodo / pagrindimo nebuvima.

XIX a. prad¢jo plétotis psichologijos mokslo kryptys, kurios paveikia
nusistovejusias klasikinés sociologijos ir ypa¢ ekonomikos nuostatas, teigiancias,
kad asmuo visada islicka racionalus: zZino, ko nori, ir nori, kg zino. Freud (1915)
suskirsté mastyma j sgmoningg ir pasagmonés. Ledkalnis daznai naudojamas vizualiai
atvaizduoti Freud teorija, atskleidusig, kad didzioji dalis zmogaus mastymo veikia
pasamonés lygmenyije. Sis atradimas atlieka svarby vaidmen;j tolesnéje iracionalumo
raidoje. Anot Jung (1921), visiS$kas racionalumas yra utopija arba idealas, nes tik
tariamg objekta galima svarstyti racionaliai — jame néra nieko kita, tik suvokimas.
Tuo tarpu bet kas empiriSko savyje turi iracionalumg, nes net moksliskai tyrin¢jant
empirinius objektus, jie i§ tiesy apribojami racionaliai, atmetant tai, kas atsitiktina,
t. y. 1§ esmés nagrinéjama ne objekto visuma, o tik racionaliam nagrinéjimui pateikta
dalis. Iracionalumui priskirtinas atsitiktinumas, nors po fakto jam gali bati sukurta
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racionali paaiSkinimy seka. 1950-1960 m. prasidéjes ankstyvasis susidoméjimas
psichologijos teorijomis ir jy poveikiu pasgmonei atskleid¢é mokslininky
susidoméjimg iracionalumo fenomenu. Psichologijos atstovai Stanovich ir West
(1979) isskyré pasamonés (iracionaly) ir sagmonés (racionaly) mastymo budus,
daznai dar vadinamus I ir II sistemomis, kurie veikia pastoviai ir lygiagreciai, vienas
kitag palaikydami ir pakeisdami. Pasagmonés, I sistema nuolat vertina aplinka, t.y.
skenuoja galimybes ir grésmes. Jos veikimo principas pagristas minimaliy iStekliy
naudojimu, nereikalaujant arba beveik nereikalaujant pastangy, neanalizuojant
situacijos problematikos ir nekeliant sgmoningo valdymo pojucio. Taciau, iskilus
didesniam pavojui ir konstruktyvaus vertinimo biitinybei, pasitelkiamas racionalus
mastymo budas. Kaip teigia autoriai, pasgmoné per jprocius atlieka didziajg dalj
darbo, veikia automatiSkai ir labai greitai. Racionalioji, arba II sistema, naudoja
kognityvinius iSteklius ir energija, reikalingg samoningoms mastymo pastangoms,
tarp jy ir sudétingiems skai¢iavimams, todél koncentracija paprastai veikia
varginanciai ir negali tgstis ilgesnj laikg. II sistemos operacijos daznai susijusios su
subjektyviu veiklos, pasirinkimo ir susitelkimo potyriu (Kahneman, 2016). Tuo
tarpu kai kurie sprendimai yra veikiami abiejy sistemy — tokiu atveju zZmonés
sujungia lukestj ir finansinj pagrindimg. Automatiskai veikianti I sistema kuria
nepaprastai sudétingas idéjy struktiiras, taciau tik léciau veikianti II sistema geba
rikiuoti mintis j tvarkingas zingsniy sekas (Kahneman, 2016).

Ekonominiy sprendimy psichologinés prielaidos pradétos nagrinéti tik
pragjusio amziaus viduryje. Simon (1955) pabréze, kad savoka ,.ekonominis
zmogus‘ pribrendo drastiSkai perzitrai, pakei¢iant globaly ekonominio zmogaus
racionalumg racionalia elgsena, suderinama su galimybe gauti informacijg ir ja
jvertinti. Simon pagrindé, kad norint padaryti optimaly sprendima reikia turéti visas
Zinias apie visus pasirinkimus; be to, papildomos informacijos nustatymas ir
rinkimas gali eikvoti daug laiko, pastangy ir pinigy (Goodwin ir kt., 2014), todél
zmongs retai optimizuoja, pasirinkdami patenkinamg rezultata. Remiantis Martin ir
Morich (2011), Howard ir Sheth (1969) darbe ,,Pirkéjo elgsenos teorija“ pateikta
vartotojy elgsenos ,,riboto racionalumo® (angl. bounded rationality) prielaida
formavo ir veiké teorinj ir praktinj poziiirj j vartotojy elgseng daugiau nei 40 mety.
Autoriai teige, kad vartotojo elgsena yra racionali, atsizvelgiant | jo pazinimo,
mokymosi gebé&jimus ir ribotos informacijos iSteklius. Pagal Thaler (1980)
ekonomistai retai skiria normatyvinius vartotojy sprendimy priémimo modelius nuo
aprasomyjy, del to apibiidindami ar prognozuodami vartotojy sprendimo priémima
daro sistemingas ir nuspéjamas klaidas. Nors teorija yra pagrista normatyvais
(apibiidina tai, kg turéty daryti racionallis vartotojai), ekonomistai tvirtina, kad ji taip
pat tinka ir apraSomajai teorijai (numatanciai fakting vartotojy elgseng). Pasak Shaw
ir Hamilton (2016), norédami suvokti, kodél zmonés elgiasi neadekvaciai jvairiose
situacijose, mes privalome detaliai suprasti jy racionalig, emocing, pasgmonés ir
psichologing patirtis. Pastaraisiais metais psichologijos ir ekonomikos moksly
sintez¢ tampa aktualia priemone elgsenos jzvalgoms formuoti. Oksfordo Zodyno
nuorodoje $is derinys apibréziamas kaip elgsenos ekonomika — ekonominés
analizés metodas, pagrindziantis sprendimy priémimo prieZastis. Sios mokyklos
pradininkai psichologai Kahneman ir Tversky (1979) teigia, kad Zmonés daznai
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vadovaujasi nuotaika ir ne visada linke spresti klausimus racionaliai. Autoriy
pasiiilyta perspektyvos teorija pabrézé lemiamag psichologiniy ir subjektyviy
sprendimo priémimo elementy vaidmenj. Kahneman (2016) knygoje ,,Mastymas,
greitas ir létas* teigia, kad ,Iracionalus — stiprus zodis, zymintis impulsyvuma,
emocionaluma, atkakly prieSinimgsi protingiems argumentams. Daznai susigiiziu,
kai mudviejy su Amosu darbai vadinami jrodymu, kad Zmoniy pasirinkimai
iracionalis, nors i$ tikryjy tyrimai parodé tik tiek, kad racionalaus veikéjo modelis
humany tinkamai neapibiidina® (2016, p. 537). Elgsenos ekonomikoje svarbus
démesys tenka emocijoms, kurios vertinamos kaip iracionaliy sprendimy elementas,
darantis jtakg zmogaus elgsenai. Pasak Du Plessis (2008), emocijos yra evoliuciskai
senesnés nei intelektas, o tai reiSkia, kad jy itaka zmonéms yra daug stipresné ir
maziau valdoma. Remiantis Pospisil (2010), elgsenos ekonomikos teorija yra
postmodernistinés visuomenés produktas, griaunantis vieng i§ jprastiniy ekonomikos
aksiomy, postuluojanciy, kad individas yra racionalus ir visus finansinius
sprendimus priima gerai apsvarstes. Naujausia elgsenos ekonomikos Saka — elgsenos
finansai, kuriuos Shefrin (2009) apibudina kaip psichologijos taikyma finansiniy
sprendimy priémimui, siekiant nustatyti sprendimy priezastis (Kenton, 2018).
Tiriama iracionali investuotojo elgsena realiose situacijose, kuriose tradicingé
racionalumo prielaida yra nesuderinama su tikrove (Xinhui ir Han, 2016).

Jauniausia mokslo Saka, tirianti iracionalumg, — neurologija, pagrindinj
démesj skiria nervy sistemai, siekiant geriau suprasti zmogaus kiino skleidZziamus
biometriniy duomeny ir neurologiniy vaizdy signalus (Bercik ir Rybanska, 2017).
1990 m. laikomi neuromarketingo galimybiy pradzia (Bridger, 2015). Pasak
Tarczydlo (2017), pasamoné sudaryta i§ mastymo procesy, kurie yra prieinami
samoningam protui, taCiau jie daro jtakg vertinimams, jausmams ir elgsenai, todél
neuromarketingo tyrimais pasiekiamas pasagmonés turinys gali pagelbéti padidinti
perduodamos informacijos efektyvuma ar rinkodaros priemoniy objektyvuma.

Nors mokslinéje literatiiroje iracionalumo fenomenas yra pripazjstamas,
taciau issiskiria nuomonés dél apibrézimo vieningumo. Gausu autoriy pozicijy
jvairove pasizymincios mokslinés polemikos ar net nesutarimy. Terminas
. iracionalus ** pirmiausia pavartotas filosofijos moksle, ji vertinant loginio mgstymo
perspektyvoje, o psichologijoje iracionalumas tapatinamas su pasgmonés mgstymu.
Iracionalaus vartotojo sqvokos istakos siejamos su sociologija, kur iracionalumas
gretinamas su nuokrypiu nuo bendry normy ir taisykliy nepaisymu. Ekonomikos
mokslas iracionalumgq interpretuoja kaip sprendimy priémimo poZiirj, motyvuotq
faktais, tuo tarpu elgsenos ekonomika atskleidzia Siy nuostaty ribotumus ir teigia,
kad vartotojy elgseng labiau lemia iracionalumas. Racionalumu / iracionalumu
gristas poziiris ir sprendimy priémimas yra svarbi ir nuolat nagrinéjama
psichologijos bei rinkodaros, ypac vartotojy elgsenos, tyréjy tema, kurios gilesnis
pazinimas siejamas su neuromarketingo technologijy progresu. ISsamesné vartotojy
iracionalumo koncepto aptartis pateikiama kitame poskyryje.
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1.2.2. Esamas vartotojy iracionalumo interpretavimas ir raiskos sritys

Pirmgsias diskusijas apie vartotojy pasgmonés motyvacijg ir iracionalig
vartotojy elgseng sukélé Packard (1957) knyga ,,UZsléptas poveikis® (angl. ,,The
Hidden Persuaders*), kurioje buvo apraSyta James Vicary organizuotos reklamos
s¢kmé. James Vicary pareiské, kad filmo ekrane kas 1/3000 sekundés parodzius
frazes — ,,Gerk Coca Cola“ ir ,,Alkanas? Valgyk popkornus®, pardavimai atitinkamai
iSaugo 57,8 ir 18,1 proc. (Martin ir Morich, 2011). Tai aktualizavo susidoméjimag
elgsenos ekonomikos tyrimais, siekianciais nustatyti, kaip vartotojai priima
sprendimus ir kaip didinant vartotojy gaunama nauda, pagerinti jy pasirinkimag
(Reisch ir Zhao, 2017). Moore ir Pareek (2010) teigimu, vartotojy elgsenos modeliai
yra skirstomi | du tipus: ekonominius (tradicinius) ir psichologinius. Ekonominio
tipo modeliy Salininkai racionalumu vadina vartotojy motyvacija padidinti savo
nauda: visuomet pasirenkama didziausia verté uz maziausig kaing (Xinhui ir Han,
2016). Kaupiama jvairi informacija, prognozuojama kaip kiekvienu atveju reaguos
vartotojas, vertinama potenciali jvairiy alternatyvy teikiama nauda ir pasirenkama ta,
kuri bus pelningiausia. Tuo tarpu psichologinio tipo modeliy kiir¢jai propaguoja
iracionalumg. Jie teigia, kad yra daug vartotojy tipy ir kiekvieng i$ jy skirtingai
veikia kultiriniai, socialiniai bei asmeniniai veiksniai (Moore ir Pareek, 2010).

Id¢ja, kad vartotojai yra racionaltis ir priimantys sgmoningus sprendimus,
sudaré daugelio praéjusio amziaus vartotojy elgsenos tyrimy pagrinda (Bargh,
2002). Mullainathan ir Thaler (2000) atskleidzia vartotojy racionaliy sprendimy
ribotumus, esant neprognozuojamiems vartotojy liikkes¢iams, o Zeelenberg (1999) ir
Fournier (1998) tiria vartotojy iracionalumg per racionalumo prielaidy
pazeidziamumo prizme. Vartotojy iracionalumas traktuojamas kaip kontrastas
racionalumui, pasireiskiantis tuo paciu metu (Elliot, 1997). Pospisill (2010) teigimu,
vartotojai yra labiau iracionaliis nei racionallis. Vartotojy iracionalumo konceptas
gali buti paaiSkintas pasitelkiant Kahneman (1994) jzvalga, kad nesamas ateities
pasirinkimy numatymo nebuvimas ir neadekvatus praeities patirties vertinimas lemia
trumparegisky  sprendimy priémimg. Literatiroje  vartotojy iracionalumas
grindziamas jprastos elgsenos arba automatizmo pradu (Bargh, 1994), taip pat
vartotojo prigimtimi (Bridger, 2015). Prigimtis yra nusakoma nenuoseklumo bei
fragmentiSkumo pozymiais, kadangi pasirinkimas yra SaliSkas asmeninei patir¢iai —
informacija interpretuojama kiekviena kartg i§ naujo vadovaujantis unikalia patirtimi
(Zaltman, 2003). Vartotojy iracionalumo priezastys siejamos su jmone, vartotoju ar
jo aplinka. Zaltman (2003) atskleide, kad vartotojy mastymas ir iSorinis pasaulis
sgveikauja ir padeda formuoti vienas kitg. Vartotojai daznai priima iracionalius
sprendimus dél nepakankamos informacijos sklaidos apie galimas rizikas ir
Saliskumo jg apdorojant. Net ir eliminavus SaliSkumo veiksnj, vartotojams biity
sudétinga priimti racionalius sprendimus, nes dalyvaujancios jmonés sagmoningai ar
nesgmoningai riboja vartotojui pricinamg ir daZniausiai nepalankig informacija
(DeNisi ir Elaydi, 2000). Iracionalumas yra siejamas su asmeninémis vartotojy
charakteristikomis, tokiomis kaip asmens bruozai (Olsen ir kt., 2016), emocijos,
poziiiris, ketinimai (Ariely, 2008; Xinhui ir Han, 2016), penki pojuciai (Peck ir
Childers, 2008) ar ankstesné patirtis (Zaltman, 2003; Ariely, 2008). Zaltman (2003)
atlikti tyrimy rezultatai pagrindzia atminties netobulumg ir dinamiSkuma
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priklausomai nuo situacijos. Respondenty paprasius aprasyti konkrecia patirt, jy
prisiminimams jtakg daré klausimy pateikimo seka ar net popieriaus, ant kurio
atspausdinta apklausa, spalva. Vartotojy iracionaluma taip pat lemia suvokiama
verté (Liang ir Hsinchu, 2012), kaina (Ariely, 2008), prekés zenklas (Elliot, 1997)
bei prekiy charakteristikos (Harmancioglu, Finney ir Joseph, 2009).

Iracionalumo pasekmémis jvardinami impulsyvis, kompulsyvis, perdéti
(Bose, Burns ir Folse, 2013; Harnish ir kt. 2016) ar jproc¢iy vedini pirkimai (Pham,
Mizerski, Wiley ir Mizerski, 2007). Vartotojy iracionalumo pasekmé — iracionali
vartotojy elgsena, kurios iStirtumas yra neatsiejama vartotojy iracionalumo
fenomeno pazinimo dalis. Daznu atveju mokslingje literatiiroje Sie konceptai yra
tapatinami, arba tarp jy egzistuoja tik labai nedidelé takoskyra. Duke'o universiteto
psichologijos ir elgsenos ekonomikos profesorius Ariely (2008) suformavo du
placiai paplitusius iracionalios vartotojy elgsenos apibrézimus. Pirmuoju vartotojy
iracionali elgsena apiblidinama kaip pazeidzianti pagrindines ekonomikos teorijos
aksiomas, nes pasirenkama A vietoj B, B vietoj C, bet galiausiai pasirenkama C
vietoj A. Tuo tarpu antrame apibrézime Ariely teigia, kad biidamas iracionalus,
vartotojas mano, kad priimdamas sprendimus elgsis vienaip, bet i§ tikryjy nesielgia.
He (2005) sujungé Howard ir Sheth (1969) ,riboto racionalumo® ir Kahneman ir
Tversky (1979) ,,perspektyvos® teorijas, pritaiké jas eksperimente ir konstatavo, kad
vartotojy elgsena turéty buti racionalios elgsenos procesas, artéjantis prie
iracionalios. Naujausi tyrimai atskleidé, kad vartotojy elgsena yra ne kognityviai
motyvuota, o pasagmonés procesy rezultatas (Dijksterhuis ir kt., 2005; Martin ir
Morich, 2011). Remiantis psichology Stanovich ir West (1979) nuostatoms, individy
mastymas vyksta dviejuose lygmenyse — sgmoningame ir pasagmonéje. Biitent
pasamonéje vykstantis mastymas nulemia didziaja dali — 95 proc. — pirkimo
sprendimy, kurie gristi vartotojy iracionalia elgsena (Zaltman, 2003; Van der Horst
ir Matthijsen, 2013). Siame kontekste kyla klausimas, kaip vartotojai priima
sprendimus — pasitelkdami pasamongs / iracionalig ar sgmongs / racionalig sistemg?
O gal jos veikia paraleliai? Apibendrinant moksling diskusija Siuo klausimu,
aktualiais laikyti 7 lenteléje pateikti darbai, kurie priskiriami iracionalios vartotoju
elgsenos tyrimy laukui.

7 lentelé. Iracionalios vartotojy elgsenos apibréztis moksliniame diskurse (sudaryta
autores)

Autoru.ls, Terminas Termino apibréZimas
metai

Howard ,Riboto racionalumo* Vartotojo elgsena yra racionali, atsizvelgiant j jo

ir Sheth elgsena (angl. bounded pazinimo ir mokymosi gebéjimus bei ribotos

(1969) rationality behavior) informacijos iSteklius.

Nava Paraleliné racionali ir Vartotojui biidingas paralelinis racionalios ir

(1991) iracionali elgsena iracionalios elgsenos egzistavimas.

Bargh Pasagmonés mastymu Pasagmonés mastymas grindziamas jprastos

(1994) grista iracionali elgsena elgsenos arba automatizmo pradu, kadangi
automatiniai procesai atlickami pasagmonés
lygmenyje.
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Caplan Racionalaus iracionalumo | Isitikinimy, kuriy klaidos tikimybé ir galimi
(2001) elgsena (angl. rational kastai néra dideli, atzvilgiu vartotojai labiau
irrationality behavior) paveikiami klaidinan¢iy samprotavimy ir
Saliskumo. Siuo atveju vartotojai pasgmoningai
siekia tikéti klaidingais sprendimais.
Shugan Iracionali vartotojy Vartotojai yra iracionalis, nes jy elgsena i§ esmés
(2006) elgsena yra nenuspéjama.
Martin ir | Pasamonés mastymu Nelogiska vartotojy elgsena, nesugebant priimti
Morich grista vartotojy elgsena lanks¢iy ir kompleksiniy sprendimy.
(2011) (angl. unconscious
consumer behavior)
Xinhui ir | Iracionali vartotojy Vartotojai priima iracionalius pirkimo sprendimus
Han elgsena veikiami visos grupés veiksniy ir aplinkybiy: jie
(2016) nesiekia didinti naudos sau, neatsizvelgia i
pajamy suvarzyma arba stokoja ziniy apie
vartojamas prekes.
Ariely Iracionali vartotojy Btidamas iracionalus, vartotojas mano, kad elgsis
(2008) elgsena vienaip, bet i§ tikryjy taip nesielgia. Ir tai yra
atvejai, kai vartotojai priima sprendimus.

IS 7 lenteléje apibendrinty teoriniy nuostaty matyti, kad iracionalios vartotojy
elgsenos apibréztume sutinkama vieninga nuomoné apie samoningai vykstanciy
procesy nebuvimg. Martin ir Morich (2011) iracionalig vartotojy elgsena tapatina su
pasamonés mastymu (angl. unconscious thought), vykstanciu tuo metu, kai
samoningas démesys nukreipiamas kitur (Dijksterhuis ir Nordgren, 2006). Kiti,
daznai sutinkami pasagmoningu mastymu gristos vartotojy elgsenos terminai gali
biti: ,,emocinis“ arba ,,iracionalus® (Martin ir Morich, 2011).

Nors ankstyvieji tyrimai pasizyméjo vartotojy racionalumo ir racionalios
elgsenos propagavimu bei atsargiu iracionalumo vertinimu, nuoseklus ir kryptingas
vartotojy psichologijos ir elgsenos pazinimas pastiméjo mokslinems diskusijoms
apie vartotojy racionalumo ir iracionalumo santykj. Jy rezultatai lémé tai, kad
iracionalumas Siandien apibréziamas kaip savarankiskas ir dominuojantis vartotojy
bruozas bei elgsenq sqlygojantis veiksnys. Apibendrinant esamq istirtumgq, galima
isskirti tris pagrindines iracionalumo raiskos vartotojy elgsenoje sritis — kainos
suvokimo, informacijos apdorojimo ir prekés Zenklo pasirinkimo, kuriy iSsamesné
analizé pateikiama toliau.

Vartotojy iracionalumo raiSka kainos suvokimo kontekste

Kainos suvokimas yra vienas reikSmingiausiy veiksniy vartotojy sprendimo
priémimo procese, todél, konkuruodami dél pardavimy, gamintojai ir prekybininkai
suktiré daugybe kainodaros principy (Shirai, 2017). Tyrimai, kurie buvo atlikti iki
Siol, leidzia daryti prielaida, kad vartotojy racionalumo ir iracionalumo kontrastas,
lyginant su kitais kontekstais, akivaizdziausiai pasireiskia kainos suvokime (Banyte,
Rutelione, Gadeikiene ir Belkeviciute, 2016). Moksliniame diskurse vartotojy
kainos suvokimas yra plac¢iai nagrin¢jama tema — lyginamas ekonomiskai racionalus
sprendimas su pasirinktu sprendimu. Kainos suvokimas yra neatsicjamas nuo
vartotojy emocijy (Elliot, 1997; Asamoah ir Chovancova, 2011), lukes¢iy (Ailawadi
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ir kt., 2014), patirties (Trevisian ir Lanciotti, 2012) ir paskatos (Balachander, Liu ir
Stock, 2009). Tyrimais pagrista, kad suteikus galimybe¢ prieS perkant preke
pabandyti ir jgyti patirties, suvokiama kaina tampa auks$tesné, nes vartotojai nenori
su preke iSsiskirti (Ariely, 2008; Trevisian ir Lanciotti, 2012). Vartotojy
iracionalumas kainos suvokimo kontekste gali biti paaiSkinamas sandorio,
iSskaidymo, dovanojimo, pervertinimo, jvaizdzio ar nulinés kainos poveikio
iSdavoje (Banyte ir kt., 2016). Pavyzdziui, vartojant pasitilyme zodzius ,,nemokamas
/ dovanojamas® padidinamas prekés patrauklumas ir jos poreikis iSauga (Ariely,
2008)

Vartotojui tinkamos kainos pasirinkimas taip pat gali biti lemiamas ir
standartinés kainos iSdavoje. Ariely (2008) pagrindé¢, kad vartotojai nelinke pirkti
prekés pacia auksciausia ar pacia maziausia kaina, todél geriausiai parduodamos
vidutinés kainos prekés. Tuo tarpu Ahmat ir kt. (2011), remiantis Bettman, Luce ir
Payne (1998), priestarauja pastarajai teorijai, teigdami, kad vartotojai linke priimti
lengvus sprendimus, tode¢l SaliSkai renkasi maziausios kainos produkta. Jensen,
Kees, Burton ir Turnipseed (2003) salyginai palaiko abi ankstesnes nuostatas
teigdamas, kad vartotojai mieliau renkasi preke, kuri turi kainos palyginimg su
kitomis panaSiomis prekémis. Casielles ir Alvarez (2007) tyrimo metu pagrindé¢, kad
aukstesnés kainos prekés daznai tapatinamos su auksStesne kokybe, pavyzdZziui,
vartotojams daroma jtaka mokéti aukstesne kaing uz ekologiskus maisto produktus
(Ahmat ir kt.,, 2011). Remiantis Bertini ir Wathieu (2010), prekés kainos
pervertinimas motyvuoja vartotojus pazvelgti atidziau ir pasidométi jos
i$skirtinumais. Kaina gali paskatinti vartotojus papildomai galvoti apie suteikiamg
nauda: vidutiniSkai aukStesniy kainy nei vartotojai tikisi mokéti nustatymas lemia
prekés pardavimg labiau jsitraukusiai vartotojy grupei (Wathieu ir Bertini, 2007).
Lambrecht ir Skiera (2006) nustaté, kad 28 proc. vartotojy teikia pirmuma tolygios
kainos (angl. flat-fee bias) tarifams nei planui pagal faktinj sunaudojima, tai reiskia,
kad vartotojai jaucia pasitenkinimg mokédami daugiau, nors ekonominiu poZzitiriu
pateikty tyrimy iSvados yra kontraversiskos, nes vartotojai linke rasti geriausig
rinkoje prieinamag kaing (Sharma ir Krishnan, 2001). Norg mokéti auksc¢iausig kaing
gali lemti nesusijusios prekés pardavimo kaina, dar kitaip vadinama inkaru (Ariely,
Loewenstein ir Prelec, 2003). Analizuodami aukciono duomenis apie klasikinius
automobilius, Nunes ir Boatwright (2004) nustaté, kad laiméto pasiiilymo kaing
stipriai lemia ankstesnio parduoto automobilio kaina. Jei ankstesnis automobilis
buvo parduotas du kartus brangiau nei pradiné verteé, pasitilymas uz kita automobilj
bus vidutiniskai 30 proc. didesnis. Lester (2011) teigia, kad vartotojams daznai
stinga laiko, patirties ar paskatos jvertinti prekés kaing, todél akivaizdus
iracionalumo pavyzdys — nereguliariai pries pirkima tikrinamos kainos.

Kainos suvokimas gali kisti priklausomai nuo pirkimo vietos: fizinés ar
virtualios (Jensen, 2003), mokéjimo btudo (Trevisian ir Lanciotti, 2012) ar
papildomos informacijos, susijusios su kaina (Gneezy ir Nelson, 2009). Pavyzdziui,
vien tik zenklo ,iSpardavimas® buvimas prie kai kuriy kategorijy prekiy gali
padidinti bendrus visos kategorijos pardavimus apie 25 proc. (Anderson ir Simester,
2003). Pagal Hinterhuber (2015), jei vartotojai blity racionaliis, prekés papildymas
nesusijusiais elementais neturety jtakos jy pasirinkimui. Taciau greta esancios

63



prekés jtrauktas nereikSmingas pasitlymas (dar kitaip vadinamas decoy efektu)
daznai biina lemiamas faktorius vartotojy apsisprendime pirkti esamg preke uz ta
pacia, ar net aukstesng kaing (Ariely, 2008; Hinterhuber, 2015). Jaewon, Hyunsik ir
Wonjoon (2018) lygino vartotojy sprendimy priémimg mazoje ir dideléje
pasirinkimy sklaidoje. Rezultatai rodo, kad padidéjus galimiems pasirinkimo
variantams, sumazéja kompromisinis poveikis (t. y. ribiné buisena, angl. boundary
condition). TaCiau, kai jis sudarytas iS5 kraStutiniy pasirinkimy, tuomet
kompromisinis poveikis sustiprinamas. Remiantis Hinterhuber (2015), Sis efektas
yra aiskus iracionalaus pasirinkimo pagrindimas.

Remiantis Coulter, Choi ir Monroe (2012), kainos koduojamos trimis
skirtingomis formomis: vizualiai (remiantis jy raSytine forma arabiskais
skaitmenimis, pvz., 72); verbaliai (remiantis zodziais — garsais, pvz.,
septyniasde$imt du) ir analogu (pagristu santykinio dydzio ar kiekio vertinimais,
pvz., daugiau nei 70, bet maziau nei 80). Skaitmeninés kainos mokslinéje
literatiiroje labai daznai siejamos su vartotojy iracionalumu. Stiving ir Winer (1997)
atlikty tyrimy metu jrodé, kad vartotojai pervertina prekes su kainos pabaiga 9.
Pasak autoriy, tai gali buti kainos skaitymo i$ kairés j deSing jtakos arba klaidingos
prielaidos, kad Sios kainos yra susijusios su iSpardavimu. Asamoah ir Chovancova
(2011) teigia, kad kainos, kurios baigiasi nelyginiais skaiCiais, vartotojy yra
suvokiamos kaip mazesnés nei jos yra i$ tikryjy. Kainos vizualizacija taip pat atlicka
svarby vaidmenj jos suvokime (Lombart, Louis ir Pinlon, 2016). Coulter ir Coulter
(2005) atliktame tyrime atskleidé, kad zemesnés pardavimo kainos pateikimas
mazesniu Sriftu lemia didesne pirkimo tikimybe ir mazesnio kainos lygmens
suvokimg, nei pardavimo kainos parasymas dideliu $riftu. Tuo tarpu Puccinelli,
Chandrashekaran, Grewal ir Suri, (2013) pagrind¢, kad skirtingy lyc¢iy vartotojai
skirtingai suvokia juodos ir raudonos spalvos kainas. Vyriskos lyties vartotojai
raudonos spalvos kainas suvokia kaip patrauklesnes nei juodas, ta¢iau moterims
kainy spalvos reikSmingos jtakos neturi. Apzvelgus daugumg tyrimy ir siekiant
i$siaiskinti kainos suvokimo poveikij vartotojy elgsenai, 8 lenteléje pateikta prielaidy
vartotojy iracionalumui kainos suvokimo kontekste analize.

8 lentelé. Vartotojy iracionalumo prielaidos kainos suvokimo kontekste (sudaryta
pagal Ariely, 2008; Bertini ir Wathieu, 2010; Khan, 2014; Hinterhuber, 2015;
Banyte ir kt., 2016)

Autorius, metai Veiksniai Raiska
Kahneman ir Iréminimas (angl. Perspektyvos teorijoje rizikos suvokimas yra
Tversky (1979); | framing) sprendimo priémimo kontekstas, kaip pelnas
Chen ir kt. (2012) arba nuostolis i$ status quo. Sprendimy
priémimui budingas dviejy pasirinkimy lo§imo
scenarijus: mazesne tikéting verte arba
rizikinga, didesnés tikétinos vertés pasirinkima.
Rao ir Monroe Prekés ir kokybés Auksta prekeés kaina signalizuoja auksta kokybe,
(1989); Oh rysSys dél to padidinta kaina gali lemti kiekio augima.
(2000); Casielles Vartotojai intuityviai aukstesnés kainos prekéms
ir Alvarez (2007) sumazina abejones ir netikruma dél kokybés
standarto.
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Stiving ir Winer
(1997); Anderson
ir Simester
(2003); Herrmann

Kaina baigiasi 9

Kainos, kurios baigiasi 9 vartotojy vertinamos
kaip pasitilymai, kuriems pritaikyta speciali
nuolaida. Tyrimai rodo, kad prekés kainos
padidinimas iki kainos, kuri baigiasi 9-iais,

ir Moeser (2005) daznai lemia pardavimy augima

Anderson ir I$pardavimo Pridéjus iSpardavimo zenklg padidinamos
Simester (2003) zenklai pardavimo apimtys.

Ariely ir kt. Inkaravimas (angl. | Visiskai nesusijusiy prekiy kainos didina
(2003); Nunes ir | anchoring) mokéjima ir faktiskai sumokétas kainas.
Boatwright

(2004);

Jensen ir kt. Pardavimo vieta Vartotojai internetinéje parduotuvéje linke
(2003) maziau tikrinti kaing nei fizinéje.

Coulter ir Coulter
(2005)

Sriftas Zemesnés pardavimo kainos pateikimas
mazesniu Sriftu padidina pirkimo tikimybe.
Centai Aukstoms kainoms (vir§ 1000 JAV doleriy)

centy nuémimas sumazina suvokiamy kainy
dyd;.

Homburg, Hoyer
ir Koschate,

Kainos pateisinimas

Prekybininky pateikiama kainos argumentacija
didina suvokiamg patraukluma.

(2005)
Lambrecht ir Tolygi kaina Vartotojai patiria daugiau malonumo mokédami
Skiera (2006) auksta, taCiau nuspéjama kaing nei mazesng, bet
svyruojancia.
Wathieu ir Samoningas Nustatytos vidutiniSkai aukstesnés kainos nei
Bertini (2007) pervertinimas vartotojai tikisi mokéti, padidina norg moketi.
Ariely (2008) Papildomi Salia prekés su esamu kainos lygiu pridéjus
elementai i$laikant | nauja nereikSmingg pasiiilyma, vartotojai
kaing susidomi galimai didesne verte uz ta pacia
kaing.
Kainos lygmuo Auksciausias pardavimo apimtis turi vidutinés
bendrame kontekste | kainos pasiilymai.
Nuliné kaina Preke, kuri turi nemokama prieda, turi didesnes
pardavimo apimtis.
Balachander ir kt. | Trakumo poveikis Vartotojai jsigys i$ esmés didesnius kiekius ir /
(2009) arba sumokés aukstesne kaina, jei pasitlytas
prekes jsigijimas kiekiu, laiku ar vieta bus
ribotas.
Bertini ir Vienody kainy Vienodos kainos skatina vartoti, o ne
Wathieu (2010) poveikis koncentruotis j iSleidziamg suma.
Pervertinimo Aukstesné kaina, nei vartotojai ketina mokéti
poveikis didina jy susidoméjima
Kainos skaidymo Kainy suskaidymas lemia palankesnj kainy
poveikis suvokima ir padidina pirkimo ketinimus

Thomas, Simon ir
Kadiyali, (2010)

Kainos tikslumo
efektas

Tiksli kaina yra suvokiama kaip mazesné uz
apvalig kaina, nes tikslioms kainoms jvertinti
biidingas detalus skaiCiavimas. Net ir padidinus
kaing iki tikslaus skai¢iaus padidéja pirkimo
galimybe.
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Asamoah ir Nelyginé kaina Kainos, kurios baigiasi nelyginiu skai¢iumi
Chovancova vartotojy yra pervertinamos ir suvokiamos kaip
(2011) mazesneés.

Pandelaere, Vieneto poveikis Vartotojai daugiausia démesio skiria skaiéiui, o
Briers ir ne vienety tipui, kuriame pateikiama
Lembregts (2011) informacija.

Ahmat ir kt. Tvarumo poveikis Kartu su tvarumo efektu vartotojams daroma
(2011 jtaka mokéti aukstesne kaing

Trevisian ir Patirtis prekés Suteiktus galimybe pries pirkima preke
Lanciotti (2012) naudojime pabandyti, ji blity vertinama labiau

Apmokéjimo Vartotojai geriau suvokia prekés kaing, kai

metodo poveikis apmokéjimg vykdo grynais pinigais, nes
atsiskaitant kortele suvokiamas mazesnis kainos
lygmuo.

Emociné busena Kainos suvokima veikia vartotojo emociné
biisena

McKechnie, Nuolaidos Zemos kainos prekéms pardavimo apimtis
Devlin, Ennew ir | pateikimo forma padidina procentinés nuolaidos, tuo tarpu
Smith. (2012); aukstos kainos prekéms labiau efektyvios
Chen (2012) absoliutaus skai¢iaus nuolaidos.
Puccinelli ir kt. Spalvy poveikis Vyriskos lyties vartotojai raudonos spalvos
(2013) kainas suvokia kaip patrauklesnes nei juodas.
Ailawadi ir kt. Sandorio manija Vartotojai jsigys gerokai didesnius kiekius ir /
(2014) arba mokeés gerokai aukstesnes kainas nei
tikétasi, vien tik norédami patirti sandorio
gavimo nauda.
Hinterhuber Papildomi Pridéjus nereikSminga elementg ir didinant
(2015) elementai didinant | kaing, sukuriamas reikSmingai diferencijuotas
kaing prekés zenklas.

Kainos skaidymas Pasirenkamas kainy skaidymas (vietoje ,,viskas
iskai¢iuota®) didina vartotojy kainy suvokima
bei ketinimg pirkti.

Jaewon, Hyunsik | Kompromiso Susidiire su jvairiomis ne dominuojanc¢iomis

ir Wonjoon poveikis galimybémis, kurios skiriasi pagal kaing ir

(2018) kokybe, vartotojai linke pasirinkti tarpinj
varianta.

Lymperopoulos ir Chaniotakis (2008) nustaté, kad vartotojy suvokiama kaina
(kainos lygis, verté, kainos teisingumas, kainos suvokiamumas, kainos
apdorojamumas, speciallis pasitlymai, kainos reklama) daro jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Banyte ir kt. (2016) vartotojy elgseng charakterizavo dviem
dimensijomis: ketinimu pirkti (arba ne) ir ketinimu pasidalinti rekomendacija (arba
jos vengti). Ahmat ir kt. (2011) pasitlé tris kainos suvokimo pasekmés elgsenas:
néra veiksmo (kaina priimtina), savisauga ir kerStas. Remiantis Zhou ir Gu (2015),
kainos pateikimo forma (pagrista skaitmenine ar procentine iSraiska) lemia vartotojy
impulsyvig pirkimo elgseng, o kainy nuolaidos gali paskatinti didesnj norg pirkti.
Vartotojai labiau linke pirkti impulsyviai, kai susiduria su nemokamy prekiy ir kainy
pasiiilymais (Vishnu ir Raheem, 2013). Xu ir Huang (2014), atlike internetinio
pirkimo tyrima, atskleidé, kad kainos nuolaidos salygojo didesnj impulsyvaus
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pirkimo ketinima hedoninéms ir nebrangioms prekéms. Tuo tarpu papildomas kiekis
iSlaikant tg pacig kaing paskatino didesnj impulsyvy pirkimg utilitariniy ir brangiy
prekiy kategorijoje.

ISanalizavus atliktus tyrimus, galima konstatuoti, kad egzistuoja glaudus rysys
tarp iracionalaus kainos suvokimo ir vartotojy elgsenos: vartotojy kainos suvokimas
gali nulemti impulsyvig pirkimo elgsenq. Didzioji dauguma tyrimy yra susije su
skaitmeninés kainos israiskos subjektyviu interpretavimu, taciau iracionalumo
aspektas taip pat bidingas ir visai supanciai aplinkai — pardavimo vietai, mokéjimo
biidui, prekés atributams ir vartotojo emocinei biisenai. Veiksniy, daranciy jtakg
vartotojy iracionalumui kainos suvokimo kontekste, apréptis jpareigoja j detalesnes
analizes jtraukti statistikos, psichologijos ir neuromarketingo specialistus.

Vartotoju iracionalumo raiska apdorojant informacija

Vartotojai aktyviai apdoroja informacijg: kiekvienam sprendimui priskiria
savo jsitikinimus ir pozitrj. Bet kuris asmuo susiduria su ribotomis informacijos
apdorojimo galimybémis, todél jie paprastai linke naudoti lengviausiai prieinama
informacija, o ne ieSkoti naujos. TacCiau jei asmuo neturi arba neieSko visos
susijusios informacijos, jis negali priimti racionalaus sprendimo (DeNisi ir Elaydi,
2000). Vartotojai apdorodami informacija ja pradeda filtruoti, todél tam tikra jos
dalis yra paprasciausiai nejvertinama. Paprastai §i tendencija lemia, kad vartotojy
sprendimai néra optimalils ir paremti nepilna informacija (Stanton ir Cook, 2019).
Vartotojus nuolat pasiekia informacijos srautas tiek su neigiamomis Ziniomis, tiek su
teigiama informacija apie prekes ir jmones. Palyginus su prag¢jusiais deSimtmeciais,
pastaruoju metu yra gausybé budy, kaip nebrangiai kurti ir platinti duomenis, kurie
néra racionalls ir vienodai vertingi. ,,Realus iracionalumo pavojus yra tada, kai
vartotojai nezino, kokie duomenys yra prieinami, filtruojami ir interpretuojami (arba
yra filtruoti ir interpretuoti jiems)“ (Schafer, 2011, p. 179).

Informacijos suvokimas, apdorojimas, vertinimas ir pozilrio pakeitimas
mokslingje literatliroje analizuojamas jvairiomis kryptimis. Koppitsch (2014)
vartotojy informacijos apdorojima analizuoja per lyginamaja ir atranking prizme. Jis
teigia, kad lyginamuoju biidu analizuodami informacija, asmenys vertina objektg ji
gretindami su tinkamais alternatyviais pasirinkimais. Tai kardinaliai skiriasi nuo
atrankinio informacijos apdorojimo, kurio metu asmenys priima sprendimg
pasikliaudami tik objekto savybémis. Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiskinti, kaip
teigiama ir neigiama informacija lemia sprendimus. Vartotojai, naudoj¢ atrankinj
apdorojimo biida, sutelké démesj | teigiamg informacija, kas nulémé didesne prekés
isigijimo tikimybe. Tuo tarpu atrankinio apdorojimo metu démesys buvo nukreiptas
1 neigiamg informacija. Vadovaujantis atlikta iracionalumo koncepcijos analize,
galima daryti prielaidg, kad lyginamasis informacijos apdorojimas glaudziai susijes
su racionalia analize, tuo tarpu atrankinio informacijos apdorojimo metu padaryti
sprendimai gristi vartotojy iracionalumu.

Bettman ir Kakkar (1977) pabrézia dvejopa vartotojy informacijos apdorojimo
pobiidj ir i$skiria du pagrindinius duomeny apdorojimo pozilirius: analitinj, arba
sisteminj, ir intuityvyjj, arba euristinj. Sisteminis apdorojimas yra suprantamas kaip
analitiné orientacija ] informacijos apdorojimg, kai vartotojas prie§ priimdamas
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sprendimg tikrina visus informacijos Saltinius. Tuo tarpu euristinis apdorojimas
reikalauja maziau pastangy ir sutelkia démesj j informacija, kuri leidzia naudoti
euristikg greitai formuluoti sprendimus (Maheswaran ir Chaiken, 1991). Ariely
(2008) teigia, kad euristiSskai apdorodami informacija vartotojai vadovaujasi
reliatyvumo aspektu, kuris atspindi kaip veikia smegenys: zvelgdami j aplinkoje
esancius daiktus, juos visada matome lygindami su kitais. Taciau vienas reliatyvumo
aspektas nuolat pakisa koja: vartotojai linke lyginti tuos dalykus, kurie yra lengvai
palyginami, ir vengia lyginti tuos, kuriuos palyginti néra lengva. Tod¢l euristinis
informacijos apdorojimas siejamas su nuspéjamai iracionalia vartotojy elgsena
(Ariely, 2008).

Mooy ir Robben (2002) savo tyrime informacijos apdorojima pristato per
netiesioginiy ir tiesioginiy Saltiniy spektra, kuriuos sitilo grupuoti pagal prekés
aprasyma, rekomendacija (angl. word of mouth, santrumpa WOM), fotografijas,
vitring, prekés demonstracija ir praktine patirtj. Siuose kontekstuose augant saveikai
su preke formuojasi atitinkama vartotojy pozicija. Teigiama, kad didéjanti tiesioginé
prekés patirtis taip pat didina objektyvuma ir vartotojo isitraukimg. Tesiant loging
minciy granding, darome prielaidg, kad esant mazesnei vartotojo sqveikai su preke,
islieka subjektyvus vartotojo pozZiiris. Lee (2008), nagrinédamas vartotojo
jsitraukimg, atskleidé, kad esant Zemam jsitraukimui vartotojas labiau pasitiki
informacijos Saltiniais, jy argumentais ir kitais subjektyviais veiksniais. Tuo tarpu
augant jsitraukimui, paraleliai auga ir motyvacija konstruktyviai suvokti ir apdoroti
informacija, susijusiag su preke. Remdamiesi Mooy ir Robben (2002) mintimi, kad
informacija gali buti apdorojama prekés demonstracijos metu, Yazdanparast ir Spear
(2012), teigia, kad informacija, gauta preke palietus yra svarbus jos vertinimo,
daznai yra apsisprendimo pagrindas. Augant pasitikéjimui virtualia aplinka paplito
vartotojy rekomendacijy ir atsiliepimy komunikacija. Pagal Lee (2008), vartotojai,
priimdami pirkimo sprendimus, linke labiau pasitikéti kity vartotojy nuomone ir
patirtimi, nei vadovautis pardavéjo pateikta informacija (kadangi pastarieji
dazniausiai pasakoja tik teigiamg istorijos dalj). Todel konkretis, aiskts ir iSsams
komentarai padaro reik§mingg jtaka vartotojy elgsenai. Wei ir kt. (2016) analizavo
treCiyjy Saliy paskelbtos informacijos apdorojimg. Tyrimas buvo pagristas realia
situacija — 2016 metais jvykusia ,,Volkswagen* automobiliy krize Kinijoje, kai i$
rinkos buvo atSaukta daugiau nei 400 000 automobiliy. Rezultatai parodé, kad
vartotojy ziniy apie preke lygis atlicka svarby vaidmenj vartotojy informacijos
apdorojimo procese. Esant geresniam iSmanymui, net ir kritinéje situacijoje,
salygojancioje neigiamg naujieny srauta, suvokiama mazesné rizika ir pasitelkiamas
racionalus informacijos apdorojimo kelias. Atitinkamai minimalios zinios apie
prekes salygojo vartotojy informacijos poreikj, paieska ir apdorojima, kas sumazino
ju teigiama patirtj ir pozityvios elgsenos ketinimus. Wei ir kt. (2016), remdamiesi
Srinivasan ir Ratchford (1991), patvirtino priclaida, kad subjektyvios Zinios apie
preke turi neigiama jtaka vartotojy rizikos vertinimui ir sprendimo jos nejsigyti
priémimui. Vartotojy elgsena ir informacijos apdorojimas gali buti tiesiogiai
veikiami reklamos veiksniy. Pagal Xinhui ir Han (2016), vartotojy iracionali elgsena
yra tiesiogiai veikiama reklamos ir prekés signaly. Braun-LaTour, LaTour, Pickrell,
ir Loftus (2004) teigia, kad reklama padeda vartotojams interpretuoti savo patirtj. Ji
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samoningai nukreipia démesj j veiksnius, kurie turéty biiti pastebéti. Parodydama
zenklus ir uzuominas, reklama padeda vartotojams suvokti savo jausmus, tokiu biidu
veikdama vartotojo elgsena. Autoré analizavo paplitusig nuostata, kad vartotojai po
kontakto su preke linke reklamg pastebéti labiau. Patvirtinama iskelta prielaida, kad
reklama gali lemti vartotojo patirties atsiminimus: kuo dazniau vartotojai yra
veikiami informacijos, susijusios su suformuota patirtimi, tuo artimesné ji tampa,
tuo didesné tikimybé, kad informacija automatiskai asimiliuosis su patirtimi. Nors
daugelis rinkodaros veiksmy reikalauja racionaliy vartotojy démesio atkreipimo
(Kirmani ir Rao, 2000), taciau vartotojy lojalumo programos diegimas ar panasios
rinkodaros veiklos yra labiau orientuotos ] iracionalius sprendimus priimancius
vartotojus (Taylor, Celuch ir Goodwin, 2004).

Atlikta teoriné analizeé leidzia konstatuoti, kad esamq vartotojy informacijos
apdorojimo istirtumq tikslinga skirstyti j psichologinio (sprendimy priémimo
plotméje) ir fizinio (informaciniy Saltiniy plotméje) pobiidzio diskursq. Saltinius,
kurie suteikia informacijq apdorojimui, sitiloma jungti j dvi pagrindines grupes:
prekés / jmonés tiesiogiai suformuota informacija ir kity nepriklausomy Saliy
pateikiamos pastabos ar rekomendacijos. Apibendrinant daroma isvada, kad ribotos
informacijos apdorojimo galimybés, informacijos filtravimas arba atranka ir
reliatyvus palyginimas nulemia vartotojy pasimetimg, o kartu iracionalumu gristq
vartotojy elgseng.

Vartotojy iracionalumo rai§ka prekés Zenklo pasirinkime

Prekés zenklas apibréziamas vardu, terminu, zenklu, simboliu, pieSiniu ar Siy
veiksniy kombinacija, kurios paskirtis — identifikuoti ir diferencijuoti prekes ar
paslaugas (Bhadra ir Rego, 2018) Prekés zenklo tikslas — sukurti jvaizdj, kuris
bégant laikui tapty patikimumo, kokybés ir pasitenkinimo asociacija. Elliott (1997)
teigia, kad vartotojai perka prekes ne deél materialinés naudos, o dél jy simbolinés
prasmés, suformuotos prekés zenklo jvaizdzio. Kai vartotojas jsigyja tam tikrg
prekés zenkla, jis perka ne tik apciuopiamus, sunkiai suprantamus funkcinius
isitikinimus, jo poelgj lemia subtiliis, bet jsiSaknije pasamonés motyvai (Siraj ir
Kumari, 2011). Hillenbrand, Alcauter, Cervantes ir Barrios (2013), pasitelkdami
funkcinj magnetinj rezonansg, atliko eksperimenta, kurio metu atskleidé, kad prekés
zenkly pavadinimai su nurodomais pagrindiniais privalumais, kuriy vartotojas tikisi
i§ prekés, sukelia daug intensyvesnes smegeny reakcijas srityse, susijusiose su
sprendimy priémimu, nei tai daro prekés zenklai, kuriuose §iy uzuominy néra.
Smegeny sri¢iy, susiety su pasamonés sistema, aktyvavimas analizuojant
morfeminius prekés zenkly pavadinimus (susidedancius i§ deriniy, uZuominy apie
laukiamg naudg ir lengvai siejamus su pazjstamais ZzodZziais, pvz., angl.
,performace’ morfeminis derinys ,,perfomax) patvirtino hipotezg, kad Sie prekiy
zenklai yra apdorojami maziau kontroliuojamu, emociniu, intuityviu ir pasgmonés
btidu. Tuo tarpu prekés zenklai, kuriuos sudaré Zodziai, susij¢ su teigiama emocine ir
funkcine nauda, buvo daugiausia perdirbami racionaliy ir sgmoningy sprendimy
priémimo srityse. Prekiy zenklai, duodantys uzuoming apie tai, kokia gali bati
numanoma prekés nauda, vartotojui palengvina suvokima, todel sprendimas juos
jsigyti dazniausiai priimamas automatiskai — pasgmonés lygmenyje (Hillenbrand ir

69



kt., 2013). Pagal Mohiuddin ir Qui (2013), prekés Zenkly pasirinkimas yra nulemtas
vartotojy iracionalumo. Autoriai remiasi 1985 m. ,,Coca-Colos* istorija, kuomet
gamintojui bandant pakeisti prekés Zzenklg ir receptiirg, emociskai prisiriS¢ vartotojai
jo nepriémé: naujosios ,,Coce” pristatymas buvo nesékmingas, nors aklos
degustacijos zadé¢jo teigiama rezultatg.

Mokslingje literatiroje  vartotojy lojalumas ir jsitraukimas daznai
identifikuojami kaip dominuojantys veiksniai prekés Zenklo pasirinkime (Casielles ir
Alvarez, 2007). Tuo tarpu Bhadra ir Rego (2018) teigia, kad vartotojy sprendimo
priémime prekés zenklo pasirinkimg lemia pasitenkinimas, pasitikéjimas ir
isipareigojimas. Kemp ir Bui (2011) akcentuoja prekés zenklo patikimumo ir
Isipareigojimo sgsajas: vartotojams tikint prekés zenklu ir pakartotinai jg perkant,
vystomas jsipareigojimas. Prekés Zenklas gali jgyti tokig reikSme, kad vartotojas ji
pradeda naudoti asmeninio jvaizdzio formavimui. Ha ir Perks (2005) sutinka su $ia
nuomone ir teigia, kad vartotojy elgsena tiesiogiai susijusi su prekés zenklo
patikimumu. Sekant loging minciy grandine, galima teigti, kad prekés Zenklo
patikimumas skatina vartotojy jsitraukimg, o per tai kuriamas jsipareigojimas
ilgalaikéje perspektyvoje isugdo vartotojy lojalumg ir jprociais paremtq pirkimg.
Gamliel ir kt. (2013) atlikto tyrimo metu patvirtino, kad vartotojy jsitraukimas yra
tiesiogiai susijes su jo teikiama pirmenybe geresnés kokybés ir brangesnei prekei.
Prekés palaikymas ir reklama yra vieni i§ veiksniy, nulemianéiy vartotojy prekés
zenklo pasirinkimg. Mela, Gupta ir Lehmann (1997), remdamiesi astuoneriy mety
prekiy zenkly reklamos ir palaikymo duomenimis, analizavo jy jtaka vartotojy
elgsenai prekés zenklo pasirinkime. Rezultatai patvirtino, kad ilgesniame
laikotarpyje reklama sustiprina prekés zenkla sumazindama vartotojy jautruma
kainai ir augindama lojaliy klienty segmenta.

Apibendrinant iracionalumo ir prekés zenklo pasirinkimo analize, pastebéta,
kad sgsajos dazniausiai tiriamos vartotojo (pasitenkinimas, lojalumas ir
sitraukimas) ir prekés zenklo aspektu (patikimumas, kilmé, reklama ir palaikymas).
Prekés  zZenklo pasirinkime  vartotojams  biidingas iracionalus  magstymas,
pagrindziamas asociatyviais prekés Zenkly pavadinimais, vartotojy lojalumu,
jprociais ir ilgalaike reklamos jtaka.

Vartotojy iracionalumo ir iracionalios elgsenos istirtumas kainos suvokimo,
informacijos apdorojimo ir prekés zenklo pasirinkimo aspektais atskleidzia
fragmentuotus, neretai konceptualaus pagrindimo stoka pasiZymincius tyrimy
rezultatus. Galima daryti prielaidas apie vartotojy iracionalumo ir impulsyvumo,
pasimetimo ir jprociy sqsajas. Vartotojy kainos suvokimas gali nulemti impulsyvig
pirkimo elgsenq, ribotas informacijos apdorojimas ir reliatyviis palyginimai daznai
sqlygoja vartotojy pasimetimq ir iracionalius sprendimus, o prekés Zenklo
pasirinkime gali buti isugdytas jprociais paremtas pirkimas. Todél tolesniam
vartotojy iracionalumo fenomeno pazinimui tampa aktualus vartotojy iracionalumo
ir iracionalios elgsenos teorinis pagrindimas.
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Vartotojy iracionalumo ir iracionalios elgsenos iStirtumas

Iki Siol atlikti tyrimai rodo, kad iracionalios vartotojy elgsenos istirtumas yra
ribotas, dazniausiai pasireiSkiantis vartotojy iracionaluma sukelianciy prielaidy
analize. Pagrindinis démesys skiriamas dviem aspektams: sprendimy euristikai ir
konkre¢iam situacijos ar sprendimo konteksto poveikiui (Thaler ir Sunstein, 2008).
Per pastaruosius desimtmecius daugelio discipliny mokslininkai pagilino pasagmonés
elgsenos iStirtuma, taciau vartotojy tyrimai ir toliau remiasi modeliais, kurie palaiko
samoningai priimtus, apgalvotus sprendimus (Martin ir Morich, 2011). Akivaizdis
nesutarimai dél tradiciniy rinkodaros mokslo prielaidy lemia polemikg ir skirtingy
teorijy bei metoda pasitelkimg (zr. 1 priedas). Remiantis Shugan (2006), vieni jy
pateikia jrodymus apie auk$tg vartotojy racionalumg (nuoseklios modeliy
prognozes), tuo tarpu vartotojy psichologijos tyréjai pasisako uz dominuojantj
iracionalumg (Zenklus nukrypimas, paaiskinamas tritkstamais ar praleistais
kintamaisiais).

Svarbu pazyméti, kad mokslingje literatiiroje vartotojy pasagmonés ir
iracionalumo tyrimai daznai interpretuojami kaip manipuliuojantys ir neetiski, o tai
neigiamai veikia vartotojy elgsenos iStirtumag (Martin ir Morich, 2011). 1 priede
pateikiamas teorijy ir modeliy sarasas, kuriais buvo remiamasi tiriant vartotojy
iracionalumg ir iracionalia vartotojy elgsena. Analizé atskleidzia, kad vartotojy
iracionalumo  tyrimams pagristi daZniausiai pasitelkiamos matematikos,
psichologijos, ekonomikos ir tarpdisciplininiy moksly Zzinios. Naudojamos
statistikos, socialinés psichologijos, elgsenos ekonomikos teorijos ir joms budingi
modeliai. Didzioji dauguma jy yra adaptuoti vartotojy sprendimy priémimo procesui
ar konkreCiam konteksto poveikiui nustatyti. Apibendrinant teorine analize,
galima iSskirti latentiniy savybiy biuisenos teorija (angl. latent trait state theory,
santrumpa LIST), pasitlyta Steyer ir kt. (1999), ir Bettman vartotojy informacijos
apdorojimo modeli (angl. Bettman information processing model), sudaryty
Bettman (1979), kurie pasitelkiami vartotoju elgsenos paZinimo tikslais.
Latentiniy savybiy biisenos teorijos esm¢ apibidina uzsléptos asmeninés savybes,
deél kuriy pasireiskimo tam tikromis aplinkos saglygomis vartotojai daznai neatsako
uz tai, kg daro. Modeliuose, pagristuose Sia teorija, uzsléptos asmeninés savybés
priskiriamos ,,bruozams* (angl. traif), o aplinkos poveikis — ,,salygoms® (angl.
state). Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelis atskleidzia ribotg
vartotojy gebéjimg suprasti informacijg. Juo remiantis galima paaiskinti tai, kodél
vartotojai daznai yra linke i sprendimy priémimo taisykliy, ypa¢ susijusiy su
sudétingy alternatyvy analize, supaprastinima.

Atlikta tyrimy analizé pagrindzia vartotojy iracionalumo, kaip iracionalios
vartotojy elgsenos pasekmés, vaidmenj ir suponuoja iracionalumo ir vartotojy
elgsenos sqsajy pazinimo svarbg. Kartu daroma isvada, kad nors moksliniame
diskurse neabejojama iracionalumo raiska vartotojy sprendimy priémimo procese,
iracionalumo priezastims nustatyti skiriama nepakankamai démesio. Atlikta
vartotojy iracionalumo koncepto istaky ir Sio fenomeno interpretacijy analizé rodo,
kad iracionalumas vis dazniau traktuojamas kaip unikalus, kompleksiskumu
pasizymintis vartotojo lygmens veiksnys. Tai suponuoja vartotojy iracionalumo
struktiiros arba dimensiskumo pazZinimo poreikj.
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1.2.3. Vartotojy iracionalumo dimensiSkumo pagrindimas

Mokslinéje literatiiroje néra bendro sutarimo dél vartotojy iracionalumo
dimensiskumo. Pagal Xinhui ir Han (2016), tai lemia skirtingy mokslo Saky
fenomeno interpretavimas.  Disertacijos  autoré, atlikusi  iracionalumo
tarpdisciplininiame kontekste analize, atskleidé, kad iracionalumas filosofijoje
apibudinamas neloginio mastymo dominavimu, psichologijoje jis tapatinamas su
pasamone, sociologijoje iracionalumas gretinamas su nuokrypiu nuo bendry normy,
o ekonomika iracionaluma aiSkina i§ sprendimo priémimo proceso perspektyvos.
Tuo tarpu elgsenos ekonomika, pagrindzianti Siy nuostaty ribotumus, teigia, kad
vartotojy elgsena yra lemiama iracionalumo. Analizuojant esama vartotojy
iracionalumo iStirtuma 1.2.2. poskyryje, pastebéta, kad impulsyvumas, vartotojy
jprociai, automatizmas, pasimetimas ir kompulsyvumas yra dazniausiai nagriné¢jami
vartotojy iracionalumo bruozai. Saleh (2012), nagrinédama vartotojy iracionaluma,
remiasi Solomon, Russell-Bennett ir Previte (2002) racionaliu mgstymu nepagristy
procesy klasifikacija (kompulsyvumas, planavimo stoka ir impulsyvumas), taciau
teigia, kad nesant Siy koncepty tarpusavio riby apibrézties, skirtingus vartotojy
bruozus galima tapatinti su planavimo ir svarstymo stoka. Tam prieStarauty Zhang ir
kt. (2010), kuriy nuomone ankstyvoje tyrimy stadijoje Sios sagvokos nesiskyre, taiau
siekiant atskleisti kiekvienos esme buvo nustatyta, kad vis délto jos néra vienodos,
kadangi ne visi planavimo stoka pasizymintys vartotojai yra impulsyviis. Xinhui ir
Han (2016), remdamiesi iracionalumo interpretavimo elgsenos ekonomikos
sprendimo priémimo proceso perspektyva, iracionaliy vartotojy bruozams priskiria
impulsyvumg, kompulsyvumg ir perdétumg (angl. excessiveness). Tuo tarpu
Rook (1987), nagrinédamas impulsyvuma, atskleidé, kad kompulsyvumas yra vienas
i§ jo komponenty. Pagal Nataraajan ir Goff (1991), impulsyviis, kompulsyvis ir
priklausomi vartotojai pasiZzymi nepakankama savikontrole ir polinkiu |
kraStutinumus. Siai nuomonei pritaria Hoyer ir Macinnis (2009), impulsyvuma,
kompulsyvuma ir priklausomumg vadindami nukrypimu nuo visuomenei
priimtiny bruozy. PanaSy grupavimg postuluoja Bose ir kt. (2013), teigdami, kad
impulsyvumas, kompulsyvumas, kaupimas (angl. stockpiling and collecting) ir
perdétumas laikomi ekstremistiniais, nejprastais vartotojy bruozais. Lee ir kt.
(2018) iracionalumo konceptualizavime pasirinko Becker (1962) nuostatas,
teigiancias, kad vartotojams budingas iracionalumas pasireiskia impulsyvumu,
inercija, nepastovumu ir jpro¢iu. Siems bruozams autoriai atitinkamai priderino
iracionalumo dimensijas: impulsyvumg, puikavimasi (angl. conspicuosness),
priklausomumg (angl. addictiveness) ir jproCiy salygota automatizmg.
Iracionalumo raisSka taip pat siejama su informacijos apdorojimu (1.2.2 poskyris),
kurios pasekmé tapatinama su pasimetimu. Sproles ir Kendall (1986) parengé
vartotojy sprendimy priémimo stiliy tyrimo metodologija, pagrindinius sprendimy
stilius apibiidindami, kaip sagmongéje ir pasgmongéje esancias skirtingas orientacijas,
nusakancias vartotojy pozilrj j pasirinkimg. Darbe buvo iSskirti aStuoni vartotojy
sprendimy priémimo stiliai. I$ jy penki buvo priskirti sgmoningam mastymui, o trys
— impulsyvumas, pasimetimas ir jpratimas, gristi pasamong¢s procesais. Kol kas
dél vieningo konstrukto sutariama tik vartotojy pasimetimo tyrimuose (Mitchell ir
Papavassiliou, 1999; Turnbull, Leek ir Ying, 2000; Walsh ir kt., 2007; Shiu, 2017),
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kuris atskleidziamas pasitelkiant keleta kintamyjy: panasuma (angl. similarity),
perkrova (angl. overload) ir dviprasmybe¢ (angl. ambiguity), tuo tarpu vis dar
pasigendama bendro akademinio sutarimo dél impulsyvumo dimensiskumo (Uygur,
2018).

Nors mokslinéje literatiiroje yra pripazjstamas vartotojy iracionalumo
fenomenas, taciau issiskiria nuomonés dél iracionalumo konstrukto struktiros.
Remiantis atlikta analize, vartotojy iracionalumo dimensiskumo pagrindimui, kaip
esminés ir nepersidengiancias, pasirenkamos vartotojy pasimetimo, impulsyvumo ir
automatizmo dimensijos.

Vartotojy iracionalumo dimensija: impulsyvumas

Aragoncillo ir Orus (2018), teigia, kad impulsyvumas jau ketvirtajame
pragjusio amziaus deSimtmetyje buvo priskirtas vartotojy iracionalumui. Stern
(1962), vienas pirmyjy, konceptualizavo impulsyvuma, iSskirdamas keturias Sio
fenomeno grupes: gryng, prisimenama, patariamg ir planuojamg. Naujausi tyrimai
pabrézia, kad vienas pagrindiniy impulsyvy pirkima lemianciy veiksniy — asmens
bruozai, tarp jy ir impulsyvumas (Sharma, Sivakumaran ir Marshall, 2011). Nors
vartotojy impulsyvumas nagrinéjamas ne vienerius metus, Wells, Parboteeah ir
Valacich (2011) teigia, kad tyrimai vis dar stokoja impulsyvumo ir esamos
kontekstinés aplinkos istirtumo. Todél literatiiroje vartotojy impulsyvumas yra
analizuojamas dviem aspektais — specifiniy asmenybés bruozy, budingy
individualiam vartojimui, ir aplinkos daromu poveikiu mastymui (Verplanken ir
Sato, 2011). Impulsyvumas yra gana placiai apibrézta koncepcija, apimanti daugelj
iracionalumo raiskos formy, dazniausiai pasiZyminti planavimo ir svarstymo stoka
bei emociné reakcija (Verplanken ir Herabadi, 2001). Ryskiausios emocijos,
paprastai lydin¢ios impulsyvuma, yra malonumas, jaudulys ir véliau kylantis
apgailestavimas. Pasak Liang ir Hsinchu (2012), impulsyvumas gali salygoti
neigiamas vartotojy mintis, kylancias dél per didelio islaidavimo, nepraktiskumo,
rizikos prekes kokybés ir funkcijy atzvilgiu, kaltés jausmo ar socialinio tapatumo
nebuvimo. Todél polinkis j impulsyvy pirkima, kaip vartotojo bruozas, laikomas
iracionaliu, nebrandziu ir rizikingu (Rook ir Fisher, 1995). Mokslinéje literattiroje
impulsyvumas dazniausiai apibiidinamas kaip iracionalus vartotojy bruozas, susijes
su emocijomis, spontanisku potraukiu ir pasekmiy nevertinimu (zr. 9 lentelg).
Nustatytas impulsyvumo rySys su grupe kintamyjy, tokiy kaip lytis, parduotuvés
aplinka, vaizdiné reklama, turimas laikas, eikvojami resursai, kultiira, materializmas,
nuotaikos, emocijos, apsipirkimo malonumas, pazintiniai ir emociniai aspektai bei
savikontrolé (Ali ir Sudan, 2018). Tiriant vartotojy impulsyvumag sickiama nustatyti
tiek vidinius (susijusius su asmeninémis savybémis), tiek iSorinius (susijusius su
situacijos — parduotuvés ir prekés savybémis) ji lemiancius veiksnius (Aragoncillo ir
Oras, 2018). Ozen ir Engizek (2014) apibendrindami polinkio j impulsyvy pirkimg
priezas¢iy iStirtumg i8skiria Siuos pagrindinius veiksnius: maza kaina, emocijos,
zema kognityviné kontrol¢ ir spontaniskumas. Remiantis Hausman (2000), vartotojy
impulsyvumas grindziamas jvairiomis neekonominémis priezastimis, tokiomis kaip
malonumas, iliuzijos, socialinis ar emocinis pasitenkinimas.
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9 lentelé. Vartotojy impulsyvumo apibréztis moksliniame diskurse (sudaryta
autorés)

Autorius, metai Vartotojy impulsyvumo / polinkio j impulsyvy pirkimg

apibréZimas

Rook ir Fisher (1995, p. | ,,Vartotojy impulsyvumas apibréziamas kaip vartotojo polinkis
306) pirkti spontaniskai, nereflektyviai, nedelsiant ir kinetiskai.*
Beatty ir Ferrell (1998, ,,Vartotojy impulsyvumas apibréziamas kaip polinkis patirti
p- 174) spontanisky ir staigy potraukj pirkti ¢ia ir dabar bei veikti pagal

jauc¢iamus jgeidzius, mazai svarstant ar vertinant pasekmes.*
Verplanken ir Herabadi L»Impulsyvuma sudaro du pagrindiniai elementai. Tai pirkimo
(2001, p. 72) planavimo bei svarstymo stoka ir emociné reakcija.*

Jones, Reynolds, Weun ,Polinkiu j impulsyvy pirkimg apibréziama tikimybé, kad
ir Beatty (2003, p. 506); | vartotojas padarys neplanuotus, staigius ir impulsyvius
Ozen ir Engizek (2014, pirkimus.*

p- 80)

Siandieninéje aplinkoje vis didesnj poveikj vartotojy iracionalumui atlieka ir
socialiniai tinklai (Aragoncillo ir Orus, 2018). Dazniausiai polinkio j impulsyvy
pirkima tyrimai vykdomi fiziniy parduotuviy aplinkoje, taciau pastaruoju metu
vartotojy impulsyvumas sulauké nemazai tyréjy démesio ir internetiniy parduotuviy
kontekste (Wells ir kt., 2011). Pasak LaRose (2001), internetinéje parduotuveje
esantis didesnis prekiy asortimentas, laiko ir erdvés apribojimy nebuvimas ir
pazangiis rinkodaros metodai, pagristi vartotojy personalizacija, salygoja stipriau
pasireiSkiant] vartotojy impulsyvuma nei fizinéje parduotuvéje. Kita vertus, fiziniy
parduotuviy kuriami jutiminiai potyriai ir atmosfera taip pat veikia kaip
impulsyvumg skatinantys veiksniai (Gupta, 2011).

Sharma ir kt. (2011) teigia, kad vartotojy impulsyvumas yra glaudziai susijes
su impulsyviu pirkimu. Taciau impulsyvus pirkimas skiriasi nuo polinkio j
impulsyvy pirkima, nors daugelis tyréjy klaidingai yra linke naudoti polinkio i
impulsyvy pirkimg teiginius impulsyvios pirkimo elgsenos matavimui ir atvirksciai
(Zhang, Prybutok ir Strutton, 2007; Sun ir Wu, 2011). Remiantis Badgaiyan, Verma
ir Dixit (2016) tyrimo rezultatais, polinkis j impulsyvy pirkimg daro didel¢ teigiama
itaka impulsyviai pirkimo elgsenai. Polinkis | impulsyvy pirkimg apibtdina
santykinai ilgalaikj vartotojo bruoza, kuris pastiméja ar motyvuoja impulsyvy
pirkimg (Zhang, ir kt., 2007). Rook ir Fisher (1995, p. 306) teiginys, kad ,,asmeny
polinkis i impulsyvy pirkimg gali bti suprantamas kaip vartotojo bruozas®,
pagrijstas tyrimais, patvirtinant, kad polinkis j impulsyvy pirkimg yra individualus
(Hausman, 2000). Kitaip tariant, vartotojai, turintys auksta Sio bruozo raiska, turi
bendrg tendencija impulsyviai pirkti visy kategorijy prekes (Jones ir kt., 2003).
Pasak Zhang ir kt. (2007), polinkis j impulsyvy pirkimg yra susijgs su daugybe
demografiniy ir asmeniniy veiksniy: jis yra teigiamai veikiamas priklausomybés nuo
interneto, zadinimo poreikio, materialiniy istekliy poreikio (Zhang ir kt., 2007),
advokatavimo, teigiamy pirkimo pojuciy, kognityvinio disonanso (Sofi ir Nika,
2017) ir asmeninés ekstraversijos (Badgaiyan ir kt., 2016). Kita vertus, nuoseklus
planavimas, jsitikinimas ir pasekmiy vertinimas su polinkiu ] impulsyvy pirkimg turi
reikSminga neigiamg rysj (Sofi ir Nika, 2017). Verplanken ir Herabadi (2001)
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pagrindé reikSmingg neigiamg koreliacija tarp asmeny samoningumo ir polinkio }
impulsyvy pirkima, tuo tarpu Badgaiyan ir kt. (2016), atlike pakartotinj tyrimg, gavo
rezultatus, patvirtinancius ankstesnes iSvadas. Vartotojy impulsyvumui ir polinkiui j
impulsyvy pirkima matuoti sukurta visa grupé skaliy (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Vartotojy impulsyvumo ir polinkio j impulsyvy pirkima skaliy

dimensiskumas (sudaryta autores)

Autorius, metai Skalés pavadinimas Dimensijos Teigi-
niai
Weun, Jones ir Polinkio j impulsyvy Vienadimensé 5
Beatty (1998) pirkimga skalé
Puri (1996) Vartotojy Hedonizmo ir atsargumo 12
impulsyvumo skalé
Verplanken ir Polinkio j impulsyvy Pazinimo ir emociné 20
Herabadi (2001) pirkima skalé
Sharma ir kt. (2011); Vartotojy Svarstymo stokos, 12
Sharma ir kt. (2014) impulsyvumo skalé mégavimosi ir savikontrolés
stokos
Badgaiyan ir kt. Polinkio j impulsyvy Pazinimo ir emociné 8
(2016) pirkima skalé
Uygur (2018) Polinkio j impulsyvy Pazinimo, planavimo 10
pirkima skalé nebuvimo ir hedonizmo
Aptariant vartotojy impulsyvumo ir polinkio | impulsyvy pirkima

dimensiskumo klausimg, svarbu pazyméti, kad ankstesni tyréjai Siuos fenomenus
laiké vienadimensiu vartotojy bruozu (Weun ir kt., 1998), taciau per pastaruosius du
deSimtmecius tai evoliucionavo | daugiadimens¢ perspektyva (Puri, 1996;
Verplanken ir Herabadi, 2001; Sharma ir kt., 2011; Badgaiyan ir kt., 2016; Uygur,
2018). Atlikta analizé rodo, kad vartotojy impulsyvumo tyrimuose labiausiai
paplites Rook ir Fisher (1995) impulsyvaus pirkimo vienadimensis matavimas
(Jones ir kt., 2003). Hedonizmas, kurj kaip svarby impulsyvumo komponenta
pabrézé Rook (1987), yra aktualus veiksnys operacionalizuojant polinkio |
impulsyvy pirkimg koncepta skirtinguose laikotarpiuose (Puri, 1996; Uygur, 2018).
Atsizvelgiant | tai, kad disertacijoje impulsyvaus pirkimo ir polinkio i impulsyvy
pirkima konceptai atskiriami, Rook ir Fisher (1995) skalés pasirinkimas tolesniems
tyrimams nebuvo svarstomas. Puri (1996) pristaté vartotojy impulsyvumo skalg,
sudaryta i§ 12 budvardzius primenanciy teiginiy, kurie neatspindéjo pirkimo
konteksto, o grei¢iau buvo bendrieji bruozai, tokie kaip neatsargumas ar
ckstravagancija. Weun ir kt. (1998) pateikta vienadimensé 5 teiginiy skalé
pretendavo | aukStesnj funkcionalumg nei sukurtos anksciau (Uygur, 2018).
Detaliausig pozitrj atspindi Verplanken ir Herabadi (2001) 20 teiginiy skalg,
matuojanti pazinimo (pvz., planavimo ir svarstymo stokg) ir emocinius aspektus
(pvz., malonumo pojuciai, jaudulys, kompulsyvumas, kontrolés stoka, gail¢jimasis).
Taciau, kaip rodo Bosnjak, Bandl ir Bratko (2007) iSvados, Sios skalés naudojimas
tyrimo metu sukélé konvergencijos ir validumo keblumy. Sharma ir kt. (2011)
pateiké naujo poziiirio trijy dimensijy skale, kuri buvo validuojama atliekant tyrimus
JAV ir Singaptre, taCiau patys autoriai teigia, kad vertinant vartotojy impulsyvuma,
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reikia atsizvelgti | kultirinés orientacijos skirtumus (Badgaiyan ir kt., 2016). Po trejy
mety Sharma, Sivakumaran ir Marshall (2014) pristaté perzitiréta ir papildomai
validuotg skale, sitlydami, kad jos struktira biity taikoma nepriklausomai nuo
nacionalinés kultiiros konteksto. Autoriai teigia, kad tai yra pirmoji daugiadimensé
vartotojy impulsyvumo skalé, turinti tarpkultirinj matavimo ekvivalentiSkuma,
pagrista aisSkiu supratimu apie jo pagrindinius bendrus kultlirinius matmenis.
Badgaiyan ir kt. (2016), kurdami polinkio j impulsyvy pirkima skale, rémési Rook ir
Fisher (1995) bei Verplanken ir Herabadi (2001) teiginiais, koncentravosi j Indijos
rinka, kurioje ja ir validavo. Uygur (2018) teigia, kad jos tikslas yra pateikti kiek
galima tikslesnj ir atnaujintg vartotojy polinkio j impulsyvy pirkimg matavima.
TacCiau pristatyta skalé¢ kol kas yra validuota tik akademinéje bendruomenéje:
»ateityje turéty biiti atliekamas skalés validavimas, jskaitant korekcijas ir iSplétima
jvairiuose kontekstuose ir kulturose* (Uygur, 2018, p. 138).

Apibendrinant esamq istirtumq, disertacijos autoré vadovaujasi nuostata, kad
vartotojy impulsyvumas yra glaudziai susijes su iracionalumu (Rook ir Fisher,
1995), ir pritaria Beatty ir Ferrell (1998) siiulomam vartotojy impulsyvumo
apibrézimui. Jo struktiros analizé atskleidzia Sharma ir kt. (2014) rekomendacijos —
vartotojy  impulsyvumo  fenomeng aiskinti  pasitelkiant  svarstymo  stokos,
savikontrolés stokos ir saves lepinimo kintamuosius — pagristumgq. Siekiant iSvengti
dviprasmiskumo, disertacijos kontekste impulsyvumo kintamieji bus vadinami
subdimensijomis, o vartotojy impulsyvumas nagrinéjamas kaip vartotojy
iracionalumo dimensija.

Vartotoju iracionalumo dimensija: pasimetimas

Kaip aptarta 1.2.2 poskyryje, iki Siol atlikty moksliniy tyrimy pagrindu galima
teigti, kad iracionalumo raiSka vartotojy elgsenoje siejama su informacijos
apdorojimu. Konkurencingoje mazmeninés prekybos aplinkoje, kuriai budinga
gausybé pasirinkimo, mazéjantys prekiy zenkly skirtumai, didéjantis informacijos ir
jos Saltiniy sudétingumas, rinkodaros pranesimy jvairové bei didéjancios paieskos
iSlaidos, vartotojai gali nesudétingai pasimesti apdorodami informacijg. Kai kurie
autoriai tvirtina, kad pasimetimas (angl. confusion) budingas beveik kiekvienam
vartotojy sprendimui (Snider, 1993). Pasak Mitchell ir Papavassiliou (1999),
pasimete vartotojai yra linke recCiau priimti racionalius pirkimo sprendimus ir
pasirinkti prekes, sitilan¢ias geriausig kainos ir kokybés santykj. Kai kurie autoriai
yra dar kategoriSkesni ir teigia, kad vartotojo pasimetimas sicjamas su iracionalumu
(Shiu, 2017) ir dazniausiai yra pasagmoningas (Poiesz ir Verhallen, 1989). Vartotojy
elgsenos tyréjai linke interpretuoti pasimetimg, remdamiesi jo aplinkos, pazinimo ir
asmenybés bruozy dimensijomis, jis taip pat charakterizuojamas antecedenty ir
pasekmiy kontekste (Mitchell, Walsh ir Yamin, 2004; Walsh, Hennig-Thurau ir
Mitchell, 2007; Anninou, 2017; Shiu, 2017). Mitchell ir kt. (2004), analizuodami
vartotojy pasimetimo ir jsitraukimo rySj, nustaté, kad labiau jsitrauke vartotojai
dazniau atpazjsta prekiy iSvaizdos skirtumus ir reciau patiria pasimetima. Tuo tarpu
zemo jsitraukimo vartotojai, neturédami pakankamai patirties, nesugeba nustatyti
skirtumy tarp prekiy ar paslaugy, todel egzistuoja didel¢ pasimetimo tikimybeé.
Walsh ir kt. (2007) tyrimo rezultatai patvirtino jy hipotezes, kad vartotojy
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pasimetimas yra daugiadimensis konstruktas, turintis didel¢ jtaka pirkimo atidéjimui
ir vartotojy lojalumui. Tuo tarpu Anninou (2017) teigia, kad vartotojy pasimetimas
dazniau salygojamas iSoriniy veiksniy (rinkos salygy, prekiy Zenkly ar pan.), o ne
vidiniy, susijusiy su vartotojo individualumu. Shiu (2017) pasitlé integruota
vartotojy pasimetimo modelj, kuriame iSsamiai nagrinéjami pasimetimo
antecedentai ir pasekmés — sprendimy pirkti atidéjimas ir inercija. Darbe
pagrindziama, kad vartotojy pasimetimas yra teigiamai susijes su inercija, paremta
pasitikéjimu ankstesniais sprendimais. Mokslingje literatiiroje vartotojy pasimetimas
dazniausiai apibtidinamas kaip pasagmonés ar proto biisena, kada dél informacijos
panasumo, perkrovimo ar dviprasmybés nesugebama iSsiaiskinti atitinkamy prekés
ar paslaugos aspekty (zr. 11 lentele).

Vartotojy pasimetimo apibrézties moksliniame diskurse analizé leidzia
konstatuoti, kad nepaisant reik§mingy pokyc¢iy, moksliniai darbai pasimetimo tema
tebéra riboti tiek konceptualia, tiek empiriniy iSvady prasme. Pasak Garaus ir
Wagner (2016), truksta tikslumo iStiriant pasimetimo salygota vartotojy patirtj, ypac
nustatant emocines ir elgsenos pasekmes bei jy sasajas. Vartotojy pasimetimas
atskleidziamas pasitelkiant keletg subdimensijy (Mitchell ir Papavassiliou, 1999;
Turnbull ir kt., 2000; Mitchell ir kt., 2004; Walsh ir kt., 2007; Nayak, 2015; Shiu,
2017): panasuma (angl. similarity), perkrova (angl. overload) ir dviprasmybe (angl.
ambiguity). PanaSumo pasimetimg lemia skirtingi veiksniai (pvz., reklama,
parduotuvés aplinka ar prekés), kurie savo bruozais yra tokie panasiis, kad juos
galima lengvai supainioti. Vartotojy suvokiamo prekiy panasumo, parduotuviy
lentyny i8déstymo ir estetikos analizé taip pat prisideda prie pasimetimo
formavimosi (Anninou, 2017). PanaSumo pasimetimas apibréziamas kaip vartotojy
polinkis manyti, kad skirtingos prekés toje pacioje kategorijoje yra vizualiai ir
funkcionaliai panaSios, todél suvokiamo prekiy ar paslaugy panasumo salygotas
pasimetimas gali paveikti sprendimo pasikeitimg (Walsh ir kt., 2007). Vartotojas
suvokia skirtingas alternatyvas kaip identiSkas ir, galbiit pats nesuprasdamas, perka
ne pacig tinkamiausig (Mitchell ir kt., 2004). Literatliroje pasimetimas dazniausiai
apibudinamas ,,informacijos perkrovos® (angl. information overload) paradigma
(Huffman ir Kahn, 1998; Mitchell ir Papavassiliou, 1999; Turnbull ir kt., 2000).
Moksliniuose tyrimuose perkrova tapatinama su pasirinkimo perkrova, asortimento
perkrova ar per dideliu pasirinkimu. Per daug informacijos turinti vartotojy aplinka,
kurios nejmanoma apdoroti per turima laiko resursg, yra pagrindiné perkrovos
pasimetimo priezastis. Vartotojai painiojasi virSydami savo informacijos apdorojimo
pajégumus (Mitchell ir kt., 2004). Dviprasmybe apibréziama supratimo stoka, dél
kurios vartotojai yra priversti i§ naujo jvertinti ir persvarstyti dabartinius jsitikinimus
ar prielaidas apie prekes ar pirkimo aplinkg (Walsh ir kt., 2007). Vartotojai
nepastebi, kad priestaringa ir dviprasmiska informacija yra jy pasimetimo prieZastis,
todél nesuvokia padaryty klaidingy iSvady. Pasimetima taip pat gali sukelti tokie
teiginiai kaip ,,sveikas“ ir ,,maistingas®, kurie perduoda teigiamg zinig apie maisto
produkta, bet jy prasmé gali buti skirtinga nuo vartotojy suvokiamy ir su Siais
teiginiais siejamy atributy (Mitchell ir kt., 2004).
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11 lentelé. Vartotojy pasimetimo apibréztis moksliniame diskurse (sudaryta pagal
Mitchell ir kt., 2004; Walsh ir kt., 2010)

Sub-
dimensijos
@ 2
. Sl S =
Autorius, Pasimeti ibrevi E| 2| g
metai asimetimo apibrézZimas 2| 2| g
2E :
a &
Poiesz ir ,Pasimetimas prekiy zenkluose yra pasamonés fenomenas, | +
Verhallen pasireiskiantis skirtingiems vartotojams individualiai®.
(1989, p. 233)
Foxman ir kt. | ,,Suklaidinti vartotojai tampa pasimetusiais*. +
(1990, p. 172)
Huffman ir ,,Didelis galimy varianty skaicius gali nulemti vartotojy +
Kahn (1998, pasimetima. Vartotojas gali pasimesti dél plataus
p- 492-493) pasirenkamy prekiy asortimento®.
Mitchell ir Pasimetimas yra proto biisena, daranti jtaka informacijos + | + | +
Papavassiliou | apdorojimui ir sprendimy priémimui. Vartotojas gali
(1999, p. 327) | samoningai suvokti arba nesuvokti savo pasimetima.
Pasimetima lemia per didelis prekiy pasirinkimas,
panasumas ir (arba) dviprasmiska, klaidinanti ar
nepakankama informacija“.
Turnbull ir kt. | ,,Vartotojo pasimetimas —tai nesugeb¢jimas issiaiskinti + | +
(2000, p. 145) | atitinkamy prekés aspekty informacijos apdorojimo metu*.
Mitchell ir kt. | ,,Pasimetimas yra sgmoninga proto biisena, kuri gali atsi- + |+ |+
(2004, p. 3) rasti tiek pries perkant, tiek priémus pirkimo sprendima.
Pasimetimas gali buti pazintinio, emocinio bei elgsenos
pobudzio®.
Walsh ir kt. ,Pasimetimas vertinamas kaip vartotojy tolerancija + | + | +
(2007, p. 700) | apdorojant panasia, perkrauta ar dviprasmiska informacija,
kas neigiamai veikia vartotojy informacijos apdorojimo ir
sprendimy priémimo galimybes*“.
Nayak (2015, | ,,Vartotojo pasimetimas yra proto biisena, lemianti netobu- | + | + | +
p- 1 lus pirkimo sprendimus arba vartotojo pasitikéjimo traku-
ma pirkimo sprendimo teisingumu. Pasimetimas atsiranda
tada, kai vartotojas nesugeba teisingai suprasti ar interpre-
tuoti prekiy ir paslaugy®.
Anninou ,,Pasimetimas, lemiamas aplinkos veiksniy, gali biiti verti- +
(2017, p. namas kaip dinamiskas procesas, pasizymintj subjektyviu
1696) ir prisitaikan¢iu pazinimo ir emocijy suvokimu*.
Shiu, 2017 ,,Vartotojy pasimetimg lemia klaidinantys stimulai ir nepa- | + | + | +

(2017, p. 747)

kankamos zinios apie parduotuve, kas daro jtaka sprendi-
my atidéjimui arba inercijai, paremtai ankstesniais
sprendimais*®.
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Remiantis atliktos teorinés analizés rezultatais, toliau darbe vadovaujamasi
Shiu (2017) nuostata, kad vartotojy pasimetimas yra siejamas su iracionalumu, ir
pritariama Walsh ir kt. (2007), kuris pasimetimq apibrézia kaip vartotojy
tolerancijg apdorojant panasiq, perkrautq ar dviprasmiskq informacijq, kuri
neigiamai veikia vartotojy informacijos apdorojimo ir sprendimy priéemimo
galimybes. Be to, apibendrinant esamq iStirtumgq, vartotojy pasimetimas
analizuojamas kaip trijy subdimensijy konstruktas, apimantis panasumgq, perkrovg ir
dviprasmybe.

Vartotoju iracionalumo dimensija: automatizmas

Pragjusio amziaus pabaigoje socialingje psichologijoje zenkliai iSaugus
susidoméjimui automatizmu, buvo nustatyta, kad daugelis automatizmo raiskos
formy lemia ir vartotojy elgseng (Chartrand, 2005). Kasdieninése situacijose,
susikloscius tam tikroms aplinkybéms, vartotojy sprendimo priémimo procesui yra
budingas pasikartojimas, pagristas placiame prekiy ir paslaugy asortimente (Ji ir
Wood, 2007). Bettman ir Zins (1977) nustaté, kad mazdaug ketvirtadalis namy
Seimininkiy pirkiniy prekybos centruose buvo ankstesniy pasirinkimy kartojimas.
Nuosekliai kartojant, elgsena tampa automatizuota, nes konkrety atsakg spontaniskai
sukelia tam tikros aplinkos uzuominos (Verplanken ir Orbell, 2003). Vartojimo ar
pirkimo reguliarumas atspindi jprocius ar elgsenos polinkius kartoti gerai zinomus
veiksmus, kurie pasikartojanCiomis aplinkybémis pasireiSkia automatiskai (Neal,
Wood ir Quinn, 2006). Remiantis Ersche ir kt. (2019), kartojama elgsena tame
paciame kontekste suformuoja jprocius. Verplanken ir Orbell (2003) teigia, kad
jprotis yra automatizmo (angl. automaticity) forma, automatinis elgsenos
suzadinimas susidiirus su konkreciomis uzuominomis tam tikro tikslo kontekste.
Kitaip tariant, jprociai suprantami kaip pasikartojimy ir automatizmo (apibrézto kaip
kontrolés ir supratimo stoka) derinys. IproCiai yra ty€iniai (ne sagmoningy ar
suplanuoty veiksmy prasme, bet orientuoti j tikslg), i§ dalies kontroliuojami,
vykdomi pasgmoningai ir pasizymintys efektyvumu (Verplanken ir Orbell, 2003).
Svarbu paminéti, kad ne visada pakartotinas vartojimas ar pirkimas yra jprocio
pasekmé. Pasikartojimas taip pat gali atspindéti teikiamg prioritetg konkreciai prekei
ar paslaugai, pvz., lojalumas prekés zenklui (Wood ir Neal, 2009). Nors kartojimas
laikomas kritine sglyga ankstyvosiose jproc¢iy formavimo stadijose, manoma, kad
automatizmas vaidina svarbesnj vaidmen] paskutiniuose jpro¢io formavimo
etapuose, netiesiogiai uztikrindamas, kad elgsena buty pakartota (Gardner, 2012).
Remdamasis Sia iSvada Gardner (2012) teigia, kad jprocio kaip automatizmo ir
pasikartojimo perspektyva yra nenuosekli, ir sitilo i§ Verplanken ir Orbell (2003)
apibrézimo eliminuoti pasikartojimo daznumag kaip buting jpro¢io komponentg.
Iprociai turéty buti vertinami kaip tam tikro konteksto (socialiniy situacijy, kity
zmoniy jtakos, jvykiy, objekty, viety ir pan.) veikiama automatizmo forma, kuri yra
susiformavusi ir nebiitinai turi bati kartojama, nebent tai yra lemiama aplinkos
veiksniy. Gardner (2012) pabrézia, kad jprotis nuo kity automatizmo raiskos formy
iSsiskiria tuo, kad jgyjamas kartojant, tode¢l jo tyrimuose démesys sutelkiamas |
pasikartojimo daznumg. Automatizmas laikomas jpro¢io esme (Snichotta ir
Presseau, 2012), nes jo jsisavinimas yra jpro¢io formavimo tikslas, o
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automatizuotiems jprociams netaikomas sgmoningas ir apgalvotas vertinimas (Lally,
Wardle ir Gardner, 2011). Nors kai kurie tyréjai jprocius ir automatizmg tapatina ir
traktuoja kaip sinonimus (Wood ir Neal, 2009), tac¢iau Ersche ir kt. (2017) teigia,
kad jprotis yra daugiadimensis konstruktas, kurj sudaro rutina ir automatizmas.
Remiantis autoriais, automatizmas yra suformuojamas konkretaus konteksto, taip pat
jam nebudingas tikslo turéjimas. Tuo tarpu rutina daznai turi tikslg ir tvirtas sgsajas
su laiko tarpsniu. Rutina ir jprociai néra sinonimai, nes jprociai apima tik tg rutining
elgsena, kuri atliekama automatiskai, be tam tikro tikslo ir neapsiribojant laike.
Automatizmo ir jprociy tarpusavio sgsaja atsiskleidzia ne tik anksciau pateiktame

ipro¢io moksliniame diskurse, bet ir automatizmo apibréztume (zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Automatizmo apibréztis moksliniame diskurse (sudaryta autorés)

Autorius, metai

Automatizmo apibréZimas

Bargh (1994) Automatizmas inicijuojamas aplinkos uzuominy, jam biidingas
sagmoningo mastymo nebuvimas ir tgstinumas stokojant sgmoningos
kontrolés.

Wegner ir Automatizmas gali biiti sgmoningas ir nevalingas.

Wheatley (1999)

Happe (2001) Automatizmas — tai bruozas, kuriam nereikia sgmoningo valdymo ar
stebéjimo.

Verplanken ir Automatizmas pasizymi efektyvumu, vykdomas be samoningumo ir yra

Orbell (2003) sunkiai kontroliuojamas.

Gardner (2012) Automatizmas yra jprocio esmé, kuri paaiskina nusistovéjusiy iprociy

poveiki naudojant automatinius procesus.

Sniehotta ir
Presseau (2012)

Automatizmas turéty buti suprantamas kaip jprocio ,,veiklioji
medziaga“, o pasikartojimo daznumas — kaip jo pasekmé.

Lee, Lee ir Park
(2018)

Vartotojy automatizmas yra iracionalaus vartojimo forma, dazniausiai
pasireiskianti esant aukstesnei prekés zenklo vertei ir Zzemesniam

vartotojy jsitraukimui.

Remiantis Bagozzi (2005), automatizmas susiformuoja vienu i$ dviejy budy.
Pirmuoju atveju asociacijos, struktiirizuotos pagal panaSuma ir gretimuma,
formuojasi per pakartotinius potyrius ir atsiranda pasgmoningai. Antruoju —
sagmoningas vaizdavimas mastant aktyvina atitinkamg atminties ,,paprasto
asociatyvaus tinklo* turinj. Automatizmas daZniausiai pasireiskia sgmoningumo
stoka, intencijos stoka, efektyvumu (pvz., raSymas kompiuterio klaviatira) ar
kontrolés stoka (Bargh, 1994). Kadangi automatizmui gali bti btidinga kiekviena i$
siy keturiy savybiy, gali atsirasti keletas automatizmo raiskos varianty (Verplanken
ir Orbell, 2003). Automatizmas apima poziiirio suaktyvinimg, automatinj vertinima
ir emocijas, pasagmoningg elgsenos pamégdziojimg, pripildyma (angl. priming),
automatinj bruozy ir stereotipy aktyvavimg ir pasgmoningg tikslo siekimg
(Chartrand, 2005). Nors jprasta manyti, kad automatizmas yra samoningai
kontroliuojamos elgsenos prieSingybé, Wegner ir Wheatley (1999) teigia, kad
automatizmu galima apibudinti tiek sgmoningai, tiek nevalingai patiriamg elgseng.
Siai nuomonei i§ dalies pritaria ir Happe (2001), postuluodamas, kad priklausomai
nuo pirminés minties ar elgsenos automatizmas gali biti suvokiamas pasgmoningai
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(daznai dél aplinkos dirgikliy) arba lemiamas samoningos valios. Kai apie kokj nors
poelg] galvojame sgmoningai, tada ji patiriame laisva valia, pavyzdziui, nors
vairavimas gristas automatizmu, ta¢iau sumanymas prie§ pradedant vairuoti vercia
interpretuoti visa seka kaip sukelta samoningai. Dijksterhuis ir kt. (2005) savo
tyrimuose sutelké démesj | automatizma, atsirandantj dél suvokimo ir elgsenos
sasajy (ijskaitant pasgmoningus pamégdziojimus, stereotipy aktyvavimg), ir
pasamoningg tikslo siekimg. Nesgmoningu pamégdziojimu vadinama elgsena, kai
nesuvokiant yra imituojami kiti zmonés (jy manieros, laikysena, gestai, kalbé¢jimo
jprociai ir pan.). Johnston (2002) tyrimo metu pagrindé, kad vartojimo elgsenos
pamégdziojimas gali turéti jtakos vélesniam prekés pasirinkimui. Dar viena
automatizmo raiskos forma — pasamoningas tikslo siekimas: nors asmuo samoningai
nesuvokia, taciau ¢jimas link tikslo gali biiti vykdomas sgmoningai, net jei yra
nezinoma apie tokios elgsenos S$altinj (Chartrand, 2005). Tyrimais pagrjsta, kad
vartotojy pasamonés tikslai, veikiami automatizmo, nukreipia vartotojy elgseng ir
pasirinkimg tikslo link. Chartrand, Huber, Shiv ir Tanner (2008), naudodami
pripildyma, bandé sukelti tyrimo dalyviy tikslo siekima, susijusj su prekés zenklu
arba verte. Dalyviams pasirinkus tris hipotetinius variantus tarp zinomo prekés
zenklo ir austos vertés, paaiSkéjo, kad visais atvejais vartotojai, kurie buvo pripildyti
prekés zenklo salyga, Zymiai dazniau uz pripildytus vertés salyga rinkosi Zinomo
prekés zenklo prekes. Bagozzi (2005) diskutuoja apie automatizmo ir impulsyvumo
sasajas, teigdamas, kad padarius sprendimg inicijuojami Zzingsniai, kurie
kontroliuojami automatiskai, suaktyvinus impulsyvius veiksmus. Ersche ir kt.
(2019) tyrimy rezultatai taip pat rodo, kad impulsyvumas yra teigiamai susijes su
automatizmu.

Vartotojy automatizmas paprastai tiriamas kaip pasamoneés salygotas aplinkos
ir rezultato, kuris gali pasireiksti elgsena, motyvacija, sprendimu ar emocija,
mediatorius (Chartrand, 2005). Taciau nustatyti vartotojy automatizmg yra sudétinga
tieck nattraliy eksperimenty, tiek apklausos tyrimy metu, todél belaukiant
patobulinty automatizmo ir impulsyviy veiksmy tyrimo technologijy, sitiloma siekti
gilesnio automatizmo fenomeno pazinimo tiriant praeities elgsenos automatizma ir
jo pasikartojima (Bagozzi, 2005).

Apibendrinant vartotojy automatizmo  iStirtumg, konstatuojama bendra
daugumos tyréjy nuomoné, kad si dimensija siejama su pasgmone ir laikoma
iracionalia. Tolesniuose tyrimuose disertacijos autoré vadovaujasi Gardner (2012)
jprocio ir automatizmo sqsajy interpretacija ir Bargh siilomu (1994) automatizmo,
inicijuojamo aplinkos uzuominy, pasiZzyminciu sgmoningo mgstymo nebuvimu ir
sgmoningos kontrolés stoka, apibrézZimu.

Vartotoju iracionalumo dimensinés struktiiros apibendrinimas

Vartotojy impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo dimensijy jungimo i
vartotojy iracionalumo konstruktg pagrindimui disertacijos autoré pasitelkia
vartotojy elgsenos pazinimo tikslais naudojamas latentiniy savybiy biisenos teorijos
(Steyer ir kt., 1999) nuostatas ir Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio
(Bettman, 1979) teorines prieigas. 13 lenteléje pateiktos latentiniy savybiy blisenos
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ir vartotojy informacijos apdorojimo teorijy tinkamumo atskiroms vartotojy
iracionalumo dimensijoms pagrijsti prielaidos.

13 lentelé. Vartotojy iracionalumo dimensijy pagrindimas latentiniy savybiy
buisenos teorijos ir Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio nuostatomis
(sudaryta autorés)

Autorius, | Teorija | Iracionalumo Teorijos naudojimo prielaidos

metai dimensija
Wells ir kt. Impulsyvumas | Siekiama issiaiskinti vartotojams budingo polin-
(2011) kio j impulsyvy pirkimg ir internetinés parduo-

tuvés suvokiamos kokybés saveikg. Pabrézia-

= mas ,,bruozy* (impulsyvumo) ir ,,salygy"
% (svetainés kokybés) poveikis impulsyvaus
et pirkimo elgsenai.
Chen, Su ir = Impulsyvumas | Darbe sickiama empiriskai istirti ,,Facebook*
Widjaja § socialinio tinklo reklamoje pateikiamos infor-
(2016) 3 macijos kokybés, vartotojy impulsyvumo ir pa-
§ sirenkamos reakcijos ,,patinka‘“ skaiciaus sasajas
'3 su impulsyviu pirkimu. Modelyje informacijos
.E‘ kokybés laipsnis ir pasirenkamos reakcijos
> ,.patinka“ skaicius priskiriami ,,saglygoms®, o
S impulsyvumas — ,,bruozui®.
Zafar ir kt. g Polinkis i Tiriama jzymybiy zinuc¢iy talpinamy sociali-
(2021) g impulsyvy niuose tinkluose autentiskumo, poziiirio,
2 pirkima mokymosi stebint ir polinkio j impulsyvy pirki-
— ma jtaka impulsyviai pirkimo elgsenai. [Svados

atskleidé, kad polinkis j impulsyvy pirkimag
(,,bruozas®) teigiamai ir reikSmingai veikia
impulsyvig pirkimo elgsena.

Malhotra Pasimetimas Remiantis prielaida, kad vartotojai ribotai

(1984) - o apdoroja informacija, o informacijos perteklius
:% :i yra klititis vartotojy pasirinkimui, atliktas
§ g empirinis perteklinés informacijos poveikio
B vartotojy sprendimy priémimui tyrimas.

Yu, Wang, ;i s Pasimetimas Remiantis prielaida, kad vartotojai jaucia

Luo ir Liu g = netikruma, kai turima informacija virsija jy

(2016) = g ., informacijos apdorojimo galimybes, sickiama
s g § i$siaiskinti vartotojy racionalumo ir socialumo
:% E g jtaka vartotojy sprendimy priémimo procesui.

Huang ir g .g Impulsyvumas | Vartotojai, pabréziantys tiksluma, yra linke

Kuo S8 maksimaliai padidinti sprendimo nauda

(2012) £ E pasirinkdami apgalvota informacijos paieskos
.g Z modelj, kuris gali biiti daug efektyvesnis nei
> g impulsyvus sprendimas.

Hoyer 5 3 Automatizmas | Siekiama pagrjsti poziiirj, kad esant automa-

(1984) > /M tiniam pirkimo procesui vartotojai néra moty-

vuoti jsitraukti j papildomus svarstymus.
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13 lentel¢je pateikta mokslinés literatiiros analize leidzia teigti, kad latentiniy
savybiy bisenos teorijos nuostatomis remiamasi nagrinéjant vartotojy impulsyvuma
ar polinkj j impulsyvy pirkimg internetinés parduotuvés arba socialiniy tinkly
kontekste. Rezultatai atskleidzia, kad impulsyvumas yra teigiamai susijes su
internetinés parduotuvés suvokiama kokybe (Wells ir kt., 2011), informacijos
kokybe ir pasirenkama reakcija ,,patinka* (Chen ir kt., 2016). Taip pat nustatytas
teigiamas impulsyvumo ir polinkio i impulsyvy pirkimg poveikis impulsyviai
pirkimo elgsenai (Wells ir kt., 2011; Zafar ir kt., 2021). Mokslinéje literatiiroje
latentiniy savybiy biisenos teorijos taikymas sutinkamas ne tik vartotojy
impulsyvumo, taciau ir didziojo penketo asmenybés dimensijy — emocinio
stabilumo, ekstraversijos, atvirumo patir¢iai, sutariamumo ir sgmoningumo vartotojy
tyrimuose (Turkyilmaz, Erdem ir Uslu, 2015). Pagal Maltby, Day ir Macaskill
(2013), skirtingy aplinkybiy kontekste atsiskleidzia saviti vartotojy bruozai, kurie
apibréziami kaip elgseng formuojanti asmenybés dalis. Tai, kad mokslinés
literatliros analizé vartotojy impulsyvuma, pasimetima ir automatizma leidzia
ivardyti asmens bruozais, kuriems pasireiSkus tam tikromis aplinkos salygomis
vartotojai neatsako uz tai, kg daro, tiesiogiai atliepia LIST esm¢. Remdamasi Siais
radiniais, disertacijos autor¢ pasitelkia latentiniy savybiy biisenos teorijos
nuostatas vartotojy impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo dimensijy
apjungimui j vartotojy iracionalumo konstruktg argumentuoti.

Apibendrinant 13 lenteléje pateikta mokslinés literatiros apzvalga, pastebéta,
kad Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelis dazniausiai taikomas
vartotojy sprendimy priémimo tyrimuose. Jy rezultaty analizé akcentuoja ribota
vartotojy gebéjima suvokti informacijg (Malhotra, 1984; Yu ir kt., 2016) ir norg
iSvengti sgmoningy pastangy informacijos paieSkos bei apdorojimo procese (Hoyer,
1984; Huang ir Kuo, 2012). Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio
logika atskleidzia, kad vartotojai nelinke jsitraukti j kompleksing alternatyvy analize,
todél jie priima greitus ir nesudétingus sprendimus (Xiaoyang, 2021). Sie pozymiai
budingi vartotojy impulsyvumui, kuriam esant mazai svarstoma ar nevertinamos
pasekmés (Beatty ir Ferrell, 1998); jie budingi ir vartotojy pasimetimo atveju, kai
apdorojama panasi, perkrauta ar dviprasmiska informacija (Walsh ir kt., 2007); be
to, minéti pozymiai gali biiti siejami ir su vartotojy automatizmu, kuris pasizymi
samoningos kontrolés stoka (Bargh, 1994). Remiantis Siomis prielaidomis
disertacijoje pagrindziamas Bettman vartotoju informacijos apdorojimo modelio
tinkamumas atskiry vartotojy iracionalumo dimensijy jtraukimui j vartotojy
iracionalumo konstruktg.

Atlikus vartotojy iracionalumo dimensiskumo pagrindimq, formuluojamas
identifikuotas  dimensijas atliepiantis vartotojy iracionalumo apibrézimas.
Disertacijos autorés nuomone, vartotojy iracionalumas — tai nenuosekliais ir
spontaniskais pasirinkimais, gristais subjektyviu aplinkos suvokimu, pasgmonés
mastymu, kompleksiskumo stoka ir pasekmiy ignoravimu, pasireiSkiantis
vartotojy bruozas.
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1.3. Vartotojuy iracionalumo ir daugiakanalés vartotoju elgsenos sasajy analizé

Vartotojy suvokimg ir elgseng daznai lemia konkreciu metu susidariusios
situacijos (Grewal, Marmorstein ir Sharma, 1996). Vartotojai nevertina pardavimy
kanaly atskirai, o juos sujungia ir priima sprendimus pagal nuotaikg ir gyvenimo
budo reikalavimus (Blazquez, 2014). Akivaizdiis nesutarimai dél vartotojo
iracionalumo ir racionalumo prielaidy daugiakanalés prekybos kontekste lemia
polemika tarp skirtingy autoriy. Kainy palyginimo portaluose, tokiuose kaip
»~Amazon®“, kurie specializuojasi produkty asortimente, kainy jvairovéje ir
informacijos apie produkta pateikime, démesys skiriamas racionaliam vartotojo
pasirinkimui  (Hellenkemper, 2017). Integruoty kanaly prekyboje vartotojai
strategiskai sprendzia rinkti informacija internete ar fizinése parduotuveése, pirkti
prekes internetu ar fizinéje pardavimo vietoje. Koppitsch (2014) nagrinédamas
vartotojy informacijos apdorojima per lyginamajg prizme teigia, kad svarstymai yra
glaudziai susije su racionalia analize. Racionali vartotojy elgsena yra grindziama
iSsamiu jvairiy produkty ir pasitilymy nagrinéjimu ir tarpusavio palyginimu. Gao ir
Su (2016) teigia, kad daugiakanalés prekybos vartotojai rinkdami informacija
iSsprendzia produkto vertés neapibréztumg (t. y. vartotojai suvokia vertg, kai jie
nagrinéja preke fizingje parduotuvéje, bet sprendimo priémimo procesas
uzbaigiamas perkant ja internetu). Pagal Arora ir Sahney (2017), vartotojy
suvokiama informacijos paieSkos internete nauda daro teigiama poveikj poziiiriui ]
paieska internetu, o tai atitinkamai teigiamai veikia pirkima parduotuvéje i$zvalgius
internetu. Autoriai teigia, kad informacijos prieinamumas internete padeda
vartotojams geriau jvertinti prekes, esancias fizinése parduotuvése ir priimti
sprendimg dél galutinio pirkimo. Informacijos paieska internetu taip pat padeda
vartotojams derétis ir rasti geresniy pasitilymy fizinése parduotuvése (Verhoef ir kt.,
2007). Fernandez ir kt. (2018) taip pat tvirtina, kad daugiakanalés prekybos
vartotojai yra racionalis, nes pirkdami parduotuvéje i§zvalgius internetu, jie daugiau
démesio skiria jvairioms prekés savybéms.

Juaneda-Ayensa ir kt. (2016) tyrimo metu atskleidzia, kad ne vien tik
informacijos apdorojimas lemia vartotojy racionalumg — vartotojy socialiné jtaka ir
suvokiamas saugumas taip pat prisideda prie sgmoningos ir prognozuojamos
daugiakanalés elgsenos. Homburg, Lauer ir Vomburg (2019), atlik¢ eksperimenta
daugiakanalés prekybos kontekste, atskleidé, kad vartotojams priimtina tik mazdaug
2 proc. aukstesné prekés kaina, kuria paprastai pasiZzymi fizinés pardavimo vietos.
Be to, priemokos dydis skiriasi priklausomai nuo prekes kategorijos ir bendro kainos
lygmens. NereikSmingai didesné kaina mokama auksStos vertés prekéms, kurias
vartotojai suvokia kaip rizikingesnes, taip pat Zzemos kainos, greito vartojimo
prekéms. Siy dviejy kraStutinumy rezultatai rodo, kad daugiakanalés prekybos
vartotojas yra racionalus, kadangi fizinéje pardavimo vietoje esanti aukStesné
pardavimo kaina neturi jokio potencialo. Pasak Shugan (2006), vartotojo
racionalumas yra priklausomas nuo tyréjy taikomy modeliy, o ne nuo vartotojo
pasirinkimo. Jis teigia, kad vartotojai ilgainiui taps racionalesni, nes pazangiy
modeliy kirimo technologija pagerins tyréjy geb¢jimg prognozuoti vartotojy
elgsena. Dauguma tyréjy, remdamiesi informacijos prieinamumu ir apdorojimo
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galimybemis, teigia, kad vartotojai daugiakanalés prekybos kontekste yra racionaliis
ir apdairiis.

Analizuojant atskiry iracionalumo dimensijy ir daugiakanalés prekybos sgsajas
iSryskéja kontrastingas tyréjy poziiiris ir nesutarimai dél iracionalumo raiskos.
Remiantis 1.2.3 poskyryje pateiktu vartotojy impulsyvumo iStirtumu, pirkimo
aplinka, kurioje vartotojai grei¢iau gali jsigyti prekes, yra patrauklesné
impulsyviems vartotojams. Pagal Aragoncillo ir Orus (2017) tyrimo rezultatus,
vartotojy impulsyvumas labiau pasireiskia fizingje parduotuvéje nei internete. Todél
buty galima daryti prielaidg, kad perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu vartotojy
iracionalumas yra aukstesnis nei perkant internetu i§zvalgius parduotuvése, kadangi
fizingje prekybos vietoje pirkimo aplinka, kurioje priimamas sprendimas jsigyti
preke, yra patrauklesné vartotojy iracionalumo raiSkai. Taciau Siai prielaidai
priestarauja Bagozzi ir kt. (2016), kurie teigia, kad pirkimas parduotuvéje i§zvalgius
internetu yra labiau planuota elgsena nei pirkimas internetu i§zvalgius parduotuvése,
nes pirkdami parduotuvése iSZvalgius internetu vartotojai samoningai ir planuotai
susiduria su eile pasirinkty salyCio tasky optimaliam informacijos surinkimui.
Lygindami skirtingus daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus, Flavian ir kt. (2020)
teigia, kad wvartotojai, siekdami sutaupyti laiko ir pastangy, taip pat labiau
kontroliuoti sprendimy priémimo procesg, dazniau renkasi pirkti parduotuvéje
i$zvalgius internetu. Remiantis Shao ir Lassleben (2021), prekybos kanaly
integracija, suteikdama vartotojams daugiau galimybiy juos kontroliuoti, uztikrina
sprendimy priémimo proceso skaidruma, kas mazina vartotojy impulsyvuma.
Impulsyviy pirkimo kelioniy metu vartotojai maziau laiko praleidzia ieSkodami
informacijos. Remiantis $iais teiginiais formuojasi nuostata, kad impulsyvumas i§
esmes yra sunkiai suderinamas su i$Zvalgymu ir daugiakanale vartotojy elgsena.
Taciau jai prieStarauja Gonzalez-Benito ir Martos-Partal (2017) tyrimo radiniai,
kurie atskleidzia, kad impulsyvumas neturi jokios jtakos fiziniam prekés
patikrinimui (i$zvalgymo kanalo veiksnys). Kaip teigia autoriai, tyrimo rezultatai
atliepia vartotojy elgsenos kompleksisSkumg, nes impulsyvi vartotojy elgsena ir
fizinis prekés patikrinimas gali biiti paraleliniai veiksmai.

Moksliniams diskurse, kuriame bandoma jtvirtinti racionalaus daugiakanalés
prekybos vartotojo sampratg, sutinkamos uzuominos apie vartotojy iracionalumg.
Kim ir kt. (2018) nesékmingai bandé pagristi, kad fiziniy parduotuviy vartotojai,
turintys polinkj impulsyviam pirkimui, bus maziau link¢ daugiakanalei elgsenai ir
informacijos paieskai internetu. Nors autoriai savo pozicijg argumentavo logiskai
pagristais teiginiais, kad kanalo keitimas gali pareikalauti daugiau laiko ir pastangy,
kas prieStarauty polinkio j impulsyvy pirkimg koncepcijai, taciau jy hipotezé
nepasitvirtino. Laiko veiksnio jtaka daugiakanalei vartotojy elgsenai taip pat
analizavo Aw ir kt. (2021), savo darbe nustate, kad tukstantmecio kartos vartotojai,
vengiantys tiesioginio bendravimo su darbuotojais fizinése parduotuvése, yra linke
investuoti daugiau asmeninio laiko ir prie$ pirkima fizinéje parduotuvéje pasirenka
informacijos i§Zvalgyma internetu. Daugiakanal¢je prekyboje pastebimi reikSmingi
skirtumai tarp planuoto ir neplanuoto pirkimo, tod¢l vis didesng svarbg jgauna
vartotojy naudojami informacijos S$altiniai (Paz ir Delgado, 2020). PaZangis
elektroniniai jrenginiai (pvz., iSmanieji telefonai, plansetiniai kompiuteriai) ir nauji
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apsipirkimo internetu biidai palengvino ir pagreitino apsipirkimo procesa. Siame
naujame kontekste kai kurie vartotojai gali btiti imlesni impulsyviam pirkimui
(Olsen ir kt., 2016). Pagrista ir pesonalizuota informacija, pateikiama internete, gali
sukelti neplanuoty pirkimo ketinimy (Kim ir kt., 2018). Pasak Rodriguez-Torrico ir
kt. (2017), integruoty prekybos kanaly vartotojai yra impulsyvesni ir reikalauja
greitesnio pirkimo proceso. Bertrandie ir Zielke (2017) atskleidé, kad asortimento
integravimas daugiakanaléje prekyboje siekiant visuminés vartotojy patirties turi
itakos informacijos perkrovai, kuri tiesiogiai siejama su vartotojy pasimetimu.
Susidurdami su dideliu informacijos kiekiu, impulsyviis vartotojai paprastai jos
neapdoroja, o priima impulsyvy ar emociskai pagrista sprendimg (Wolny ir
Charoensuksai, 2014). Vartotojy iracionalumg daugiakanalés prekybos kontekste
taip pat argumentuoja Venkatesan, Kumar ir Ravishanker (2007), teigdami, kad
daugiakanalés prekybos vartotojai vidutiniskai iSleidzia daugiau pinigy nei tie, kurie
pirkimo sprendimus priima viename kanale. Fernandez ir kt. (2018 m.) teigia, kad
vartotojai, pirkdami internetu i$zvalgius parduotuvése, hedoniniy prekiy kontekste,
dazniau jsigys didesnés vertés ir kainos prekes. Jensen ir kt. (2003) tyrimy diskurse
buvo suformuluota prielaida, kad vartotojai linke jdéti maziau pastangy ieSkant
informacijos apie preke ir jos kaing internetinéje parduotuvéje, lyginant su fizine
pardavimo vieta. Choi, Mattila, Park ir Kang (2009) atlikto tyrimo iSvadose
teigiama, kad i$ dalies integruoty kanaly kontekste kainy skirtumy sékmé priklauso
nuo kainos pateikimo. Ketinimg jsigyti preke¢ daugiakanaléje prekyboje taip pat gali
paveikti vartotojo nuotaika, naujos patrauklios prekés demonstravimas, ankstesné
patirtis ar draugy rekomendacija.

ISanalizavus atliktus tyrimus, konstatuojama, kad bendros pozicijos nebuvimas
del vartotojy iracionalumo ir racionalumo prielaidy daugiakanalés prekybos
kontekste lemia mokslinj diskursq dél iracionalumo vaidmens. Polemikq taip pat
sustiprina tyrimy metody ir tyréjy gebéjimo prognozuoti vartotojy elgseng
kvestionavimas. Vartotojy racionalumas yra grindziamas sgmoningu informacijos
iszvalgymu ir palyginimu, todél daugiakanalei vartotojy elgsenai, ypac pirkimui
parduotuvéje iszvalgius internetu, priskiriamas racionalumo aspektas. Kita vertus,
pazangis elektroniniai jrenginiai, tiesioginio bendravimo vengimas, personalizuota
informacija, jos perkrova ir greitesnio apsipirkimo proceso poreikis suteikia
prielaidas vartotojy iracionalumo raiskai. [vairiuose tyrimuose patvirtintos
daugiakanalés prekybos vartotojy patiriamos didesnés islaidos argumentuoja
vartotojy iracionalumo sukelty pasekmiy skirtingose prekybos aplinkose analizés
poreikj.

1.4. Konceptualus iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotoju elgsenoje
modelis

Susisteminus daugiakanalés prekybos, daugiakanalés vartotojy elgsenos ir
vartotojy iracionalumo fenomenams atskleisti skirty moksliniy tyrimy rezultatus,
parengtas konceptualus iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelis. Jam sudaryti disertacijos autoré integruoja planuotos elgsenos teorijos,
latentiniy savybiy biisenos teorijos ir vartotojy informacijos apdorojimo teorijos, t.
y. Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio, nuostatas.
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Esamas iStirtumas atskleidzia, kad nuo 1985 m. iki Siol Ajzen planuotos

elgsenos teorija pritaikyta daugiau nei 2000 empiriniy tyrimy, todél pripazjstama
kaip viena labiausiai paplitusiy elgseng interpretuojanciy ir prognozuojanciy teorijy
(Ajzen, 2019). Teigiama, kad vartotojy pozitris, subjektyvios normos ir suvokiama
elgsenos kontrol¢ kartu formuoja asmens ketinimus, o Sie lemia elgseng. Planuotos
elgsenos teorijos pasirinkimas konceptualaus modelio konstravimo atveju, visy
pirma argumentuojamas i$ daugiakanalés prekybos perspektyvos:
° Apie planuotos elgsenos teorijos daugiafunkcinj pritaikomuma liudija
daugiakanalés prekybos ir vartotojy elgsenos moksliné literatiira, kurioje ji
naudojama tiriant daugiakanale prekyba (Yeon Kim ir Chung, 2011), vartotojo
pasirinkimg tarp skirtingy prekybos kanaly (Madahi ir Sukati, 2016; Kurieshi ir
Thomas, 2019) ar skirtingy jrenginiy naudojima informacijos paieskai / pirkimui
internete (Sing ir Srivastava, 2019). Atlikty moksliniy tyrimy rezultatai patvirtina
analizuojamos teorijos tinkamumag disertacinio darbo kontekste — tiek pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internetu (Arora ir Sahney, 2016, 2017, 2019), tiek pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése (Arora ir kt., 2017; Guardia ir Luna-Nevarez,
2017) atvejais. Pasak Arora ir kt. (2017), planuotos elgsenos teorijos taikymas
suteikia konceptualy pagrinda ir leidzia suprasti, kodél vartotojai sgmoningai renka
informacija ir vertina alternatyvas fizinése parduotuvése prie§ pirkdami internetu.
Siai nuostatai pritaria Pookulangara ir Natesan (2010) ir tvirtina, kad suvokiama
elgsenos kontrolé kaip planuotos elgsenos modelio elementas ypaé svarbi
analizuojant kanaly keitimo elgsena, kas yra neatsiejama vartotojo elgsenos
daugiakanaléje prekyboje dalis.

Antroji planuotos elgsenos teorijos pasirinkimo prielaida siejama su
vartotojy iracionalumo fenomenu:

° Ajzen ir Dasgupta (2015) pazymi, kad nors planuotos elgsenos teorijos
démesys sutelktas | kontroliuojamos elgsenos aspektus, taCiau tai nereiskia, kad
vartotojai laikomi racionaliais ir $i teorija negali biiti naudojama nesgmoningai arba
i$ anksto neapgalvotai elgsenai tirti. Manoma, kad vartotojy pozitris, subjektyvios
normos, suvokiama elgsenos kontrolé ir ketinimai gali biiti susij¢ su jprastais ir be
iSankstinio svarstymo atlickamais veiksmais (Ajzen ir Dasgupta, 2015). Russell,
Young, Unsworth ir Robinson (2017) Siuos veiksmus vadina jprasta elgsena (angl.
habitual behavior), grista automatiniu atsaku arba automatizmu. Iprociai priskiriami
reguliariai ir pasgmonés mastymo nulemtai elgsenai (Klockner ir Blobaum, 2010),
todél nagringjant automatizma, nevengiama pasitelkti planuotos elgsenos teorija
(Chung, 2015; Koh, Oh ir Mackert, 2017; Lo ir kt., 2014; Bamberg, Ajzen ir
Schmidt, 2003). Ja taikant sickiama nustatyti automatizmo rysius su pagrindiniais
planuotos elgsenos teorijos konstruktais. Esamas iStirtumas rodo, kad planuotos
elgsenos modelis taip pat gali biiti taitkomas pasimetimui (Furner, Zinko ir Zhu,
2016) ir impulsyvumui (Churchill ir kt., 2008; Harmancioglu ir kt., 2009; Shim ir
Altman, 2016; Hershberger, Connors, Um ir Cyders, 2017) vartotojy elgsenoje
paaiskinti. Churchill ir kt. (2008) daro iSvada, kad tiriant vartotojy elgsena, kuriai
néra biidinga analitiné sprendimy priémimo strategija, impulsyvuma galima jtraukti j
planuotos elgsenos modelj. Remiantis Shim ir Altman (2016), ankstesniuose
vartotojy impulsyvumo tyrimuose dazniausiai naudotas Stimulo — Organizmo —
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Atsako modelis (angl. Stimulus — Organizm — Response Model), taciau impulsyvus
vartotojy sprendimas néra grjstas linijiniu procesu ir jo taikymas riboja elgseng
lemianciy veiksniy poveikio pazinimg. D¢l tos priezasties impulsyviai vartotojy
elgsenai atskleisti autoriai sitilo naudoti pazangesnj — planuotos elgsenos teorija
paremta — modelj. Churchill ir kt. (2008) teigimu, impulsyvumas, integruotas su
planuotos elgsenos modelio konstruktais, reikSmingai prisidéjo prie vartotojy
elgsenos prognozavimo galimybiy iSplétimo. 1.2.3 poskyryje atlikta mokslinés
literatiiros vartotojy iracionalumo tema analiz¢ leido nustatyti, kad impulsyvumas,
automatizmas ir pasimetimas yra vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijos.
Disertacijos autorés nuomone, aptarti vartotojy impulsyvumo, automatizmo ir
pasimetimo tyrimy radiniai suponuoja vartotojy iracionalumo konstrukto sasajy su
planuotos elgsenos teorija pagristuma bei jo jtraukimo ] konceptualy modelj
tikslinguma.

Apibendrinant  planuotos  elgsenos teorijos  pasirinkimo — argumentus,
konstatuojama, kad Sia teorija grindziama pagrindiné konceptualaus iracionalumo
raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje modelio sudarymo idéja. Ji jgalina
planuotos elgsenos teorijos taikymo daugiakanalés prekybos kontekste riby
iSplétimg (per vartotojy iracionalumo ir su daugiakanale vartotojy elgsena susijusiy
prekybos kanalo veiksniy vaidmens atskleidimg) bei analizuojamos teorijos esme
nusakancio modelio papildymq. Disertacijos autorés sudarytas konceptualus
modelis pateiktas 4 paveiksle.

I$ 4 paveikslo matyti, kad planuotos elgsenos teorijai priskirtini konceptualaus
modelio konstruktai atlickamo tyrimo kontekste yra $ie:

o  Daugiakanalé vartotojuy elgsena. Tai pagrindinis priklausomas disertacijos
tyrimo kintamasis, kurj pagal planuotos elgsenos teorijg veikia ketinimai, o Siuos
lemia vartotojy poziiiris, subjektyvios normos bei suvokiama elgsenos kontrole.
Vartotojo elgsenos kaita sprendimy priémimo proceso metu daugiakanalés prekybos
kontekste ypac pasireisSkia informacijos paieskos ir sprendimo pirkti etapuose. Reid
ir kt. (2016) teigimu, informacijos neatitikimai tarp virtualiy ir fiziniy prekybos
kanaly lémeé dviejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy — pirkimo parduotuvéje
iszvalgius internetu ir pirkimo internetu iszvalgius parduotuvése paplitimg.
Atsizvelgiant | aptartg vartotojy elgsenos daugiakanaléje prekyboje tipy susietuma
bei jy keitimo prielaidy pazinimo aktualuma, konceptualaus modelio konstruktas —
daugiakanalé vartotojy elgsena apima abu elgsenos tipus.

. Daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimai. Nors vartotojai demonstruoja
aiskig pozicijg pasirinkdami virtualy ar fizinj prekybos kanala, ta¢iau jie pasirengg ji
pakeisti nepasiteisinus likesc¢iams (Reid ir Ross, 2015). Esamy tyrimy rezultatai
lemia, kad daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimy konstruktas disertaciniame
darbe taip pat vienija abu daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus.

. Subjektyvios normos. Siame tyrime subjektyvios normos apibréziamos kaip
vartotojy suvokiamas jo elgsenos vertinimas kity zmoniy akimis. Ankstesniy tyrimy
rezultatai patvirtina subjektyviy normy ir ketinimo keisti prekybos kanalg sasajas
(Pookulangara ir Natesan, 2010; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017). Tai pagrindZzia
subjektyviy normy konstrukto aktualumg Sio tyrimo kontekste, kadangi vartotojy
sprendimy priémimo proceso metu fiziniai ir virtualiis kanalai keiciasi vaidmenimis.
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o Suvokiama elgsenos kontrolé. Arora ir Sahney (2018) interpretuodami
suvokiamos elgsenos kontrole pasitelkia Chiu ir kt. (2011) ,,daugiakanalés prekybos
savarankisko efektyvumo® sgvoka, reiSkiancig vartotojy gebe¢jima ir pasitikéjima
savimi naudoti kelis prekybos kanalus sprendimy priémimo proceso metu. Sio
tyrimo kontekste siekiama iSsiaiSkinti suvokiamos elgsenos kontrolés poveikj
daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimams. Originaliame planuotos elgsenos
teorija nusakanCiame modelyje suvokiama elgsenos kontrolé yra ketinimy ir
vartotojy elgsenos ry$io moderatorius, taCiau konceptualiame modelyje Siy
kintamyjy sasajos nenumatytos. Pasak Arora ir Sahney (2018), vartotojas gali
nesugebéti iSnaudoti abiejy kanaly teikiamos naudos sprendimy priémimo procese.
Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy suvokiama elgsenos kontrol¢ ir ketinimai
daugiakanalés prekybos atveju yra tarpusavyje susije.

o Vartotojuy pozitris i daugiakanale elgseng. Vartotojy pozitris — tai dar
vienas planuotos elgsenos teorijai priskirtinas konstruktas, kurio poveikis ketinimui
elgtis tam tikru budu daugiakanalés prekybos kontekste jrodytas daugelyje darby
(Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017). Pozitris
1 judéjima tarp prekybos kanaly yra nusakomas kaip vartotojui priimtinesnio kanalo
konkreciame sprendimy priémimo proceso etape vertinimas (Pookulangara ir
Natesan, 2010). Sio konstrukto apréptis disertacijos tyrime grindziama tokiomis pat
prielaidomis kaip ir vartotojy ketinimy bei elgsenos atveju, t. y. analizuojamas
vartotojy poziiiris ] pirkima parduotuvése iszvalgius internetu ir pirkima internetu
i8zvalgius parduotuvése.

Aptarus planuotos elgsenos teorija grindziamus konceptualaus iracionalumo
raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje modelio konstruktus, pereinama prie
vartotojo pozilir] lemian¢iy veiksniy vaidmens argumentacijos. Viena vertus, jau
pagal planuotos elgsenos teorijg vartotojo poziliris yra veikiamas tam tikry
jsitikinimy (Ajzen, 2019), siejamy su pazintiniais procesais ar emocijomis, t. y. jis
taip pat apibréziamas kaip priklausomas kintamasis. Kita vertus, disertacijoje tiriamo
daugiakanalés prekybos konteksto savitumas dar labiau aktualizuoja ir specifikuoja
vartotojy poziiirio j elgseng daugiakanaléje prekyboje priezas¢iy ar jj
lemianciy veiksniy identifikavimo klausima.

Per pastaruosius du deSimtmecius atlikta daugybé tyrimy, kuriais siekta
nustatyti veiksnius, lemiancius prekybos kanaly pasirinkimg skirtinguose sprendimy
priémimo proceso etapuose daugiakanalés prekybos kontekste (Santos ir Goncalves,
2019). Taciau Kim ir kt. (2018) pazymi, kad daugiakanalg¢ vartotojy elgseng
lemiantys veiksniai mokslinéje literatiiroje vis dar néra iSsamiai iSnagrinéti. Ribotg
vartotojy pozilirj j elgseng daugiakanalés prekybos atveju lemianciy veiksniy
iStirtumg patvirtina 1.1.5 poskyryje atlikta mokslinés literatiros analizé. Ji leidzia
daryti iSvada, kad dauguma autoriy tyré tam tikry veiksniy poveikj faktinei vartotojo
elgsenai ir tik pavieniuose darbuose analizuoti pozilirj i elgseng lemiantys veiksniai
(Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017, 2018) arba vartotojy elgsenos ketinimy
antecedentai (Luo ir kt., 2014; Reid ir kt., 2016; Guardia ir Luna-Nevarez, 2017;
Kang, 2019). Daugiakanale vartotojy elgseng lemiantys veiksniai daZniausiai
analizuojami vieno elgsenos tipo (pvz., pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu)
arba bendruoju atveju, neiSskiriant atskiram elgsenos tipui buidingy savybiy.
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Paminétini tik keli fragmentuoti tyrimai — Nesar ir Sabir (2016), Kang (2018) ir
Shah ir kt. (2018), kuriuose analizuojami veiksniai, lemiantys abu daugiakanalei
prekybai budingus vartotojy elgsenos tipus. Svarbu pazyméti, kad pozitrj j elgsena
ir elgsenos ketinimus lemiancius veiksnius nagrinéje mokslininkai tyrimy pagrindu
taip pat pasirinko planuotos elgsenos teorija, kuri suteiké naujy jzvalgy sasajy tarp
veiksniy, vartotojo poziiirio ir ketinimy atskleidimui (zr. 6 lentelg). Pagal $ig teorija
vartotojy pozilris laikomas besiformuojancéiu ir veikiamu skirtingy, su elgsena
susijusiy patir¢iy kintamyjy (Ajzen, 2019). Remiantis Luo ir kt. (2014), planuotos
elgsenos teorija yra tinkama pagrjsti vartotojy pozitrio | daugiakanale elgsena
poveikj daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimams. Planuotos elgsenos teorija
paremtuose darbuose néra tiriamas tiesioginis veiksniy poveikis daugiakanalei
vartotojy elgsenai, taiau nemaza dalis autoriy tyré elgseng lemianciy prekybos
kanalo veiksniy poveikj faktinei vartotojo elgsenai (Gensler ir kt., 2017; Shah ir kt.,
2018; Kang, 2018; Hilken ir kt., 2018; Kim ir kt., 2018; Marmol ir Fernandez, 2019;
Santos ir Goncalves, 2019). Vadovaujantis minétomis nuostatomis konceptualiame
modelyje vartotojy pozitrj ] elgsena, elgsenos ketinimus ir fakting elgsena
daugiakanaléje prekyboje lemiantys prekybos kanalo veiksniai yra papildyti
atsizvelgiant | atlikta mokslinés literatiros analize ir pritaikyti abiem elgsenos
tipams nagrinéti. Nors teorijoje pagal Daunt ir Harris (2017) laikytos aktualiomis ir
analizuotos ir kitos veiksniy grupés, taCiau disertaciniame darbe jy atsisakoma.
Skirtingy autoriy sutelkiamas démesys ] vartotojo suvokiamg naudg kanalo
lygmenyje (Gensler ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017; Arora ir kt., 2017) atsispindi
ir disertacijos autorés tolesniems tyrimams pasirinktuose vartotojy poziirj j elgsena,
elgsenos ketinimus ir faktine elgseng lemianciuose prekybos kanalo veiksniuose:
° suvokiama informacijos paieskos internetu nauda: mazesni kastai, patogumas,
komentarai, kainos ir kokybés jvairové (Reid ir kt., 2016; Gensler ir kt., 2017; Daunt
ir Harris, 2017; Arora ir Sahney, 2018; Shah ir kt., 2018; Kang, 2019; Santos ir
Goncalves, 2019);
° suvokiama pirkimo fizinéje parduotuvéje nauda: fizinis prekés patikrinimas,
socializacija, neatidé¢liotinas jsigijimas, paslaugos po pirkimo (Reid ir kt., 2016;
Arora ir Sahney, 2018; Hilken ir kt., 2018; Santos ir Goncalves, 2019);
° suvokiama informacijos paieSkos fizinése parduotuvése nauda: informacijos
pricinamumas, fizinis prekés patikrinimas, darbuotojy pagalba (Arora ir kt., 2017;
Daunt ir Harris, 2017; Gensler ir kt., 2017; Kang, 2018);
° suvokiama pirkimo internetu nauda: patogumas, mazesné kaina ir specialiis
pasitilymai, personalizacija, internetinés parduotuvés kokybé, pristatymas (Arora ir
kt., 2017; Gensler ir kt., 2017; Daunt ir Harris, 2017; Kang, 2018).

Kadangi disertacijos tyrimas apima vartotojy asmeninio bruozo — iracionalumo
— raiSka, siekiant iSvengti vartotojo lygmens veiksniy dubliavimo, atsiribojama nuo
daugiakanale vartotojy elgseng lemianciy ir placiai iStirty vartotojo lygmens
veiksniy: jsitraukimo j preke, kainos suvokimo, prekybos kanalo naudojimo patirties
ir suvokiamos rizikos. Tuo tarpu paieskos ir patirties atributus turincios prekiy
grupés bus analizuojamos kaip kontekstinis veiksnys.

Disertacinio tyrimo idéjos jgyvendinimas, o visy pirma planuotos elgsenos
teorija grjsto konceptualaus modelio formavimas, kaip minéta S$io skyriaus
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pradzioje, neiSvengiamai susijgs su vartotoju iracionalumo Kkonstrukto
integravimu. Tai suponuoja vieng i§ esminiy rengiamo mokslinio darbo naujumo
aspekty. Diskutuojant apie iracionalumo raiska vartotojy elgsenoje daugiakanalés
prekybos kontekste, aktualizuojasi vartotojy iracionalumo dimensiskumo klausimas.
Apibendrinant Sia tema atliktos mokslinés literatiiros analize, pazymétina, kad tyréjy
tarpe néra bendro sutarimo dél vartotojy iracionalumo dimensijy (zr. 1.2.3 poskyris).
Pagal Xinhui ir Han (2016), tai lemia skirtingy mokslo krypciy tyréjy darbuose
sutinkamas vartotojy iracionalumo fenomeno interpretavimas: iracionalumas
filosofijoje grindziamas loginiu mastymu, o elgsenos ekonomika iracionaluma
aiskina i§ sprendimo priémimo proceso perspektyvos. Martin ir Morich (2011)
vartotojy iracionaluma tapatina su pasamonés mastymu (angl. unconscious thought),
vykstan¢iu tuo metu, kai samoningas démesys nukreipiamas kitur (Dijksterhuis ir
Nordgren, 2006). Tuo tarpu Bargh (1994) pasgmonés mastymg grindzia jprastos
elgsenos arba automatizmo pradu, kadangi automatiniai procesai atlieckami
pasamonés mastyme. Moksliniame diskurse vartotojy iracionalumas taip pat yra
gretinamas su skirtingais impulsyvumo lygiais (Lee ir kt., 2017; Xinhui ir Han,
2016; Bose ir kt., 2013) ir pasimetimu (Mitchell, 2010). Apibendrinant vartotojy
iracionalumo temai priskirtiny tyrimy rezultatus, disertacijoje sitiloma vartotoju
iracionaluma apibidinti per tris dimensijas — automatizma, impulsyvumg ir
pasimetimg (zr. 1.2.3 poskyris).

IS 4 paveikslo matyti, kad vartotojy iracionalumas veikia pagrindinius
planuotos elgsenos teorijos kintamuosius: pozitrj j elgsena, elgsenos ketinimus ir
daugiakanale vartotojy elgsena. Si disertacijos autorés pozicija grindziama 14
lenteléje pateiktais vartotojy iracionalumo dimensijy ir planuotos elgsenos teorijos
konstrukty rysiy iStirtumo rezultatais.

14 lentelé. Vartotojy iracionalumo dimensijy ir planuotos elgsenos teorijos
konstrukty rysiy iStirtumas (sudaryta autorés)

RySys Autorius, metai

Impulsyvumas — poziliris j elgsena | Hershberger ir kt. (2017)

Automatizmas — pozitiris j elgsena | Spence, Stancu, , Elliott,ir Dean (2018)

Automatizmas — elgsenos Chung (2015); Koh, Oh ir Mackert (2017); Lo ir kt.
ketinimai (2014); Bamberg ir kt. (2003); Spence ir kt. (2018)
Automatizmas — elgsena de Bruijn (2010); Lo ir kt. (2014); Bamberg ir kt.

(2003); Spence ir kt. (2018)

Pasimetimas — elgsenos ketinimai Furner ir kt. (2016)

Apibendrinti tyrimy duomenys atskleidzia vartotojy impulsyvumo sgsajas su
pozitiriu ] elgseng (Hershberger ir kt., 2017), automatizmo ir perkrovos (kaip
pasimetimo subdimensijos) su elgsenos ketinimais (Chung, 2015; Koh, Oh ir
Mackert, 2017; Furner ir kt., 2016; Spence ir kt. 2018), automatizmo su elgsena
(Bamberg ir kt., 2003; de Bruijn, 2010; Lo ir kt., 2014; Spence ir kt. 2018). Bamberg
ir kt. (2003) ijprotj sitilo matuoti kaip nepriklausomg kintamajj, atskirta nuo bet
kokiy veiksniy jtakos. Sia rekomendacija pasinaudojo Lo ir kt. (2014), kurie sieké
nustatyti jproc¢io, kaip nepriklausomo kintamojo poveikj vartotojo ketinimams ir
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elgsenai. Pasak Towler ir Shepherd (1991), jprociai ir ketinimai gali vienu metu
nulemti elgseng (Ajzen, 2011). Pasikartojanciai elgsenai reikia maziau apgalvoto
jvertinimo ir ilgainiui tai tampa jprociais, kuriems biidingas didelis automatizmas ir /
arba pasagmonés mastymas (Russell ir kt., 2017). Remiantis jprocio arba
automatizmo, kaip vienos i§ vartotojy iracionalumo dimensijy, impulsyvumo,
pasimetimo ir poziiirio ] elgseng, vartotojy ketinimy bei elgsenos sgsajy istirtumu,
konceptualiame modelyje numatomas vartotojy iracionalumo konstrukto rySys tiek
su pozituriu | daugiakanale elgsena, tiek su daugiakanalés vartotojy elgsenos
ketinimais, tiek su faktine daugiakanale vartotojy elgsena.

Vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijoms atskleisti be planuotos
elgsenos teorijos, disertacijos autoré pasitelkia latentiniy savybiu biisenos teorijos
(Steyer ir kt., 1999) nuostatas ir Bettman vartotoju informacijos apdorojimo
modelio (Bettman, 1979) teorines prieigas. Latentiniy savybiy biisenos teorija
apibudina kontekstg, kai vartotojy elgsena priklauso nuo uzslépty asmeniniy
savybiy, aplinkos poveikio ir §iy dviejy kintamyjy saveikos. Si teorija postuluoja,
kad vartotojai daznai neatsako uz tai, kg daro, nes jy impulsus kontroliuoja uzsléptos
savybés. Uzsléptos asmeninés savybés pasireiskia tik tinkamy aplinkos salygy metu.
Latentiniy savybiy biisenos teorija tradiciSkai naudojama impulsyvumo fenomenui
pagristi (Wells ir kt., 2011; Chen ir kt., 2016). Bettman vartotojy informacijos
apdorojimo modelis siejamas su ribotu vartotojy gebéjimu suprasti informacija.
Pagal Bettman informacijos apdorojimo modelj vartotojai priimdami sprendimus
retai analizuoja sudétingas alternatyvas, todél dazniausiai pasirenka paprasta
strategijg. Tokios supaprastintos sprendimy priémimo taisyklés padeda vartotojams
apsispresti ir suteikia galimybe iSvengti per dideliy pastangy — jvertinti informacija
apie visas alternatyvas. Bettman informacijos apdorojimo modelis dazniausiai
taikomas vartotojy pasimetimui apibrézti (Malhotra, 1984; Yu ir kt., 2016), taciau jis
taip pat sutinkamas impulsyvumo (Huang ir Kuo, 2012) ir automatizmo tyrimuose
(Hoyer, 1984). Remiantis esamu iStirtumu konstatuojama, kad disertacijoje
pasirinkto trijy dimensijy vartotojy iracionalumo konstrukto raiskai daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje argumentuoti integruojamos planuotos elgsenos ir latentiniy
savybiy biisenos teorijos bei Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio
teorinés prieigos.

Siekiant empirinio konceptualaus iracionalumo raiSkos daugiakanalgje
vartotojy elgsenoje modelio patikrinimo, antrojoje disertacinio darbo dalyje
parengiama ir pagrindziama empirinio tyrimo metodologija.
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I1. EMPIRINIO IRACIONALUMO RAISKOS DAUGIAKANALEJE
VARTOTOJU ELGSENOJE TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Bendrosios empirinio iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje tyrimo metodologinés nuostatos

Siekiant pagrjsti empirinio tyrimo strategijg ir taktikg, Siame disertacijos
skyriuje pateikiamos pagrindinés filosofinés ir metodologinés tyrimo nuostatos. Jy
pasirinkimas visy pirma argumentuojamas tiriamo objekto — daugiakanalés vartotojy
elgsenos, pasireiSkiant iracionalumui — kompleksiSkumu, tiriamy kintamyjy
tarpusavio sgveiky ir jy realizavimo mechanizmy gausa. Be to, disertaciniame darbe
pritariama nuomonei, kad pasaulis objektyviai egzistuoja ir yra pazinus, todél
poziiiris | socialing realybg yra daugiau objektyvistinis nei subjektyvistinis. Pagal
Morais (2010), objektyvistinis poZzitiris dazniausiai siejamas su dviem
filosofinémis pozicijomis ar nuostatomis (angl. stance) — pozityvizmu arba realizmu
(kritiniu realizmu).

Nors pozityvizmas jvardijamas kaip vyraujanti, dazniausiai su kiekybiniais
tyrimo metodais siejama filosofiné nuostata vartotojy elgsenos tyrimuose, taciau ji
susilaukia daug kritikos. Kritika dazniausiai grindziama pozitiriu, kad socialiniai
reiskiniai gali buti suprasti tik atsizvelgus | individo pojucius, motyvus ir socialiniy
ivykiy vertinimus per asmening prizme. Pozityvizmo reformistai remiasi teiginiu,
kad asmuo yra nepriklausomas ir veikia savo valia, o ne paklusdamas visuomeninio
gyvenimo désniams (Kardelis, 2017). Pozityvistinio judéjimo kritikos iSdava —
postpozityvistinis poziiiris | realybés tyrimus, kuris vartotojy elgsenos teorijos
kontekste jvardijamas kaip ,,postpozityvistinis judéjimas, atspindintis socialing,
kompleksing, dazniausiai neracionalig ir kartais nenuspéjamg vartotojy elgsenos
prigimtj“ (Goulding, 1999, p. 860). Postpozityvistinis pozilris lémé
konstruktyvistinés paradigmos tyrimy atsiradimg, pagrista teiginiu, kad socialin¢
realybé yra daugialypé ir negali biiti paaiskinta vienareikSmiskai (Rocco ir kt.,
2003). Siame kontekste tampa svarbus tyréjo vaidmuo, neapsiribojant vien tik
radiniais, tac¢iau konstruojant Zinias apie socialing realybg savo suvokimo plotméje.
Postpozityvizma Morais (2010) tapatina su kritinio realizmo filosofine nuostata.
Kritinis realizmas yra pozityvizmo ir interpretyvizmo sintezé, postuluojanti, kad
pasaulis egzistuoja objektyviai, ta¢iau zmogaus supratimas yra subjektyvus (Wang,
2019). Anot kritinio realizmo Salininky, S$i filosofiné pozicija sukurta biitent
socialiniams mokslams (Sayer, 2000) ir yra puiki alternatyva rinkodaroje
vyraujanciai pozityvistinei paradigmai (Easton, 2002).

Atsizvelgiant | pateiktus argumentus, iracionalumo raiSkai daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje tirti pasirenkama Kkritinio realizmo filosofiné pozicija.
Pagrindinés kritinio realizmo filosofinés nuostatos, kuriomis remiamasi Sioje
disertacijoje: 1) pasaulis egzistuoja nepriklausomai nuo miisy zinojimo, kuris ,,yra
klystantis (angl. fallible) ir pagrjstas teorija (angl. theory laden)* (Easton, 2010, p.
119), ar sugebéjimo suvokti pasaulj; 2) pasikeitus teorijai, egzistuojantis pasaulis
nepakinta — tai struktlirizuota atvira sistema, kuri nepriklauso nuo ja apibiidinanciy
zodziy (Fu, 2011), nepaisant to, pasaulis gali biiti empiriskai tikrinamas ir
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interpretuojamas skirtingy teorijy ir moksly; 3) kritinis realistinis poziiiris moksliniy
tyrimy praktikoje visy pirma reiSkia universalesn¢ perspektyva: uzuot sutelkus
démes;j ] atlikima, reikéty akcentuoti reiskinio, kurj norima istirti, pobtdj (Easton,
2002); 4) mokslininkai, kalbédami apie kritinio realizmo id¢ja, teigia, kad
pagrindinis klausimas, aktualus Siam filosofiniam pozitiriui, yra santykiy tarp
objekty priezastingumas ir jo paaiSkinimas (Wynn ir Williams, 2012); 5) socialiné
tikrové yra padalinta | tris lygius: patirties (apibrézia patirtj ir reiskinius), faktinj
(ivykiai ir situacijos) ir tikrajj (apima struktiiras, jéga, mechanizmus ir tendencijas)
(Ma, 2012). Vadovaujantis kritiniu realizmu tarp objekty esantys iSoriniai rysiai yra
atskiriami nuo vidiniy. Objektai vieni su kitais sudaro struktiiras ir sgveikauja savo
priezastiniy ,jégy“ padedami. Sios struktiiros objekty tarpusavio saveiky ir procesy
visuma realizuojama per tam tikrg veikimo mechanizma.

Pasak Easton (2010), kritinio realizmo filosofinés nuostatos jgyvendinimas
apima kelias bitinas sglygas, i§ kuriy svarbiausiomis laikytinos §ios: 1) tiriamas
fenomenas turi biiti kompleksiskas, dinamiskas ir palyginti aiSkiai apribotas.
Disertaciniy tyrimy objektas bei jam pazinti sudarytas konceptualus modelis Sias
salygas tenkina; 2) duomenys turi biiti renkami pasitelkiant keleta duomeny
rinkimo techniku, didZiausig démesi skiriant priezastiniams rySiams. Kritinis
realizmas pripazjsta jvairiy objekty egzistavima, kuriy kiekvienam suprasti
reikalingi skirtingi tyrimo metodai, todél pabréziamas holistinis poziliris (Sayer,
2000). Pasak Mingers (2002), kad ir kokia sudétinga biity statistiné analiz¢ ar i§sami
interpretacija, tai tik pirmas zingsnis — kritinis realizmas skatina analizuoti
pamatinius veiksnius, jgalinan¢ius esamos situacijos pagrindimg. Siekiant
disertaciniy tyrimu tikslo, darbe derinami tradiciniai ir neuromarketingo
technikomis gristi kiekybiniu duomenu rinkimo metodai. Toks pasirinkimas
atliepia reagavima j toliau pateikiama tradiciniu vartotojuy elgsenos tyrimy
kritikg.

Martin ir Morich (2011) teigimu, per pastaruosius tris deSimtmecius skirtingos
disciplinos reikSmingai prisid¢jo prie pasgmonés mastymo raidos ir jo iStirtumo,
taCiau vartotojy elgsenos tyrimai ir toliau neretai remiasi modeliais, kurie palaiko
samoningai priimtus, apgalvotus sprendimus. Didzioji dalis vartotojy atsakymy
atspindi ,,post hoc“ bandyma racionaliai argumentuoti elgsena (Dijksterhuis ir kt.,
2005), taciau dél budingo iracionalumo vartotojai daZniausiai yra nepajégis
paaiskinti ankstesniy pasirinkimy (Martin ir Morich, 2011). Nepaisant to, kad
apklausos yra pakankamai nesudétingas ir daug informacijos suteikiantis tyrimo
metodas, jas riboja vartotojy jzvalgos apie savo elgseng bei noras ar sugebéjimas
atskleisti savo suvokima (Sternthal, Tybout ir Calder, 1994). Tai pazymi ir Lee,
Broderick ir Chamberlain (2007), kurie tvirtina, kad tradiciniy rinkodaros tyrimy
sékmé priklauso nuo respondenty sugebéjimo bei noro tiksliai apibtdinti savo
pozitirj ar ankstesn¢ elgseng. KritiSkai apklausy atzvilgiu nusiteikgs Chrysochou
(2017) teigia, kad nors jos ir leidzia efektyviai iSmatuoti keliy tipy kintamuosius,
apklausose gausu paklaidy, tokiy kaip socialinis tinkamumas ar bendrasis
SaliSkumas. Be to, apklausos aktyviai kritikuojamos dél jy iSorinio pagrjstumo ir
suabsoliutinimo. Tyrimo aplinka vartotojams sukuria naujas situacijas, Kkuriy
veikiamas sgmoningas mastymas verCia racionaliai jvertinti nauja preke ar
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rinkodaros priemones, taCiau vartotojui sugrizus | natiiralig aplinka, sugrizta ir
Iprasta elgsena, kurios pasekméje tirtas efektas lieka nepastebétas (Martin ir Morich,
2011). Tradicinius kiekybinius vartotojy elgsenos tyrimus kritiSkai vertinantis
Shugan (2006) teigia, kad vartotojai atrodo racionallis situacijose, kuriose
ekonominiais modeliais galima numatyti elgseng, tuo tarpu maziau istirtose
situacijose vartotojai gali buiti laikomi iracionaliais, nes tyréjai negali tiksliai
prognozuoti rezultaty. Bridger (2015) susistemino esmines prieZastis, paaiskinancias
nepasiteisinusj vartotojy iracionalumo pagrindimg tradicinémis tyrimy technikomis:
1) ribotas respondenty gebéjimas suformuluoti atsakymus, pasireiskiantis
nepakankamu Zzodynu; 2) kultlriniai iSraiSkos skirtumai (pvz., pervertinimo ar
nejvertinimo rizika); 3) SaliSkumas socialiniam pasirinkimui — vartotojai linke vengti
vieSo vertinimo; 4) atminties spragos, kurias vartotojai retai suvokia sgmoningai; 5)
atsakymy jvertinimo skalése tikslumo stoka; 6) pasamonés sprendimy slépimas ir
racionalios argumentacijos tendencija. Nors dauguma sprendimy padaroma
pasamoningai ir iracionaliai, vartotojai vengia biiti identifikuoti kaip nenuoseklts ar
ekonomiskai naivis, todél sukuriami racionallis argumentai.

Darley, Blankson ir Luethge (2010), analizuodami vartotojy elgsenos internete
empiriniy tyrimy duomenis, atskleidé, kad tik 31 proc. moksliniy darby yra pagristi
eksperimentais, tuo tarpu visi kiti remiasi apklausomis. Pagal Cowart ir Goldsmith
(2007, p. 646), ,,vartotojy elgsenos tyrimuose siekiant nustatyti priezastinius rysius,
rekomenduojama pasitelkti skirtingas matavimo skales arba eksperimentus®.
Eksperimenta, kaip buting salyga atliekant vartotojy elgsenos tyrimus, taip pat
jvardija Peterson ir Umesh (2018), kurie teigia, kad Siandieninés zinios apie
vartotojy elgseng didzigja dalimi yra paremtos eksperimenty iSvadomis. Todél
eksperimento tyrimy rezultatai palyginti su kitais tyrimy metodais daznai laikomi
informatyvesniais ir objektyvesniais.

Daugiakanalg vartotojy elgseng nagrinéjusiuose darbuose teigiama, kad
eksperimento tyrimai leidzia lengviau suprasti prekybos kanalo pasirinkima
skirtinguose vartotojy sprendimy priémimo proceso etapuose (Chatterjee, 2010;
Kushwaha ir Shankar, 2013). Flavian ir kt. (2019), tirdami pirkimo parduotuvéje
iSzvalgius internetu elgsena, taip pat pasitelkia misriy tyrimy prieiga, sujungiancia
tradicinj apklausos metodg su laboratoriniu ir lauko eksperimentais. Flavian ir kt.
(2016) pasirenka nestandarting situacija daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimams
ir analizuoja, kaip vartotojai perka prekes fizinéje parduotuvéje, pries tai i§zvalge tos
pacios jmongés interneting svetaing. Autoriai ribotame kontekste pateikia reikSmingas
izvalgas — ieSkodami informacijos apie preke internetu vartotojai susikuria pirminj
ispudj, kuris daugiakanalés prekybos atveju fizingje parduotuvéje gali pasitvirtinti
arba biiti paneigtas, nors vartotojams suteikta visuminé patirtis tiek virtualiame, tiek
fiziniame kanale turéty bati tokia pati (Chen ir Cheung, 2018). Be to, vartotojai
fizingje parduotuvéje susiduria su naujais veiksniais, tarp jy ir naujomis prekiy
alternatyvomis, kurie gali lemti jy galutinius vertinimus ir sprendimus (Dholakia ir
kt., 2010). Disertacijos autoré¢ pazymi, kad S$ie radiniai yra ypa¢ aktualiis
iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje tyrimo metodo nustatymui.

O'Connel, Walden ir Pohlmann (2011) vartotojy elgsenos eksperimentams
rekomenduoja pasitelkti neuromokslo metodus, kurie naudingi siekiant identifikuoti
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Siuos aspektus: informacija, kurios respondentai nenori atskleisti, ir veiksnius, kurie
nors ir nesuvokiami, padaro jtaka. Atsizvelgiant j tai, vis daugiau vartotojy elgsenos
tyréjy (Lee, 2007; Ariely ir Berns, 2010; Alvino, Constantinides ir Franco, 2018)
nurodo, kad tiriant vartotojy iracionaluma, svarbu pasitelkti neuromoksly technikas,
kurios apima fiziologiniy reakcijy matavima, Zzvilgsnio sekimg, odos laiduma,
elektroencefalogramas, funkcinio magnetinio rezonanso vaizdavima, pozitrony
emisijos tomografija, biometrija, veido iSraisSky Sifravima ir pan. Neuromokslo
technikas integruojant su tradiciniais rinkodaros tyrimy metodais, galima efektyviai
pagristi iskilusius klausimus ir pasiekti iSsikeltus tikslus (O'Connel ir kt., 2011).
Apklausy tyrimy sujungimas su naujomis teorijomis ir smegeny laboratorijy
atradimais iSpleCia iracionalios vartotojy elgsenos pazinimo ribas ir sukuria
prielaidas naujoms jzvalgoms formuotis.

Socialiniuose tyrimuose keliy metody derinimui yra suteikta daugybé
pavadinimy, jskaitant keliy metody, integracinius, daugybinius metodus,
trianguliacijos, etnografinius ir misrius tyrimus. Rinkodaroje dazniausiai naudojami
keliy metody (angl. multi-method) ir ,misriy metody™ (angl. mixed-method)
tyrimai (Harrison ir Reilly, 2011). Vartotojy elgsenos tyrimuose dazniausiai
sutinkami keliy metody tyrimai apima keliy rasiy kiekybiniy tyrimy (apklausos ir
eksperimento) nuosekly arba lygiagrety taikyma.

Aptarus skirtingas metodologines prieigas ir atsizvelgiant | tai, kad
disertacijoje tiriamas kompleksiskumu ir dinamiskumu pasizymintis vartotojy
iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje fenomenas, tyrimui atlikti
pasirenkama kritinio realizmo filosofine nuostata ir keliy tyrimo metody nuosekliu
taikymu grista metodologiné pozicija.

2.2. Empirinio iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojuy elgsenoje tyrimo
konteksto apibréztis

Disertacijos mokslinés problemos sprendimas numato su vartotojy
iracionalumo raiSka siejamy daugiakanalés vartotojy elgsenos ypatumy atskleidima.
Siekiant kompleksinio tiriamo objekto pazinimo, iracionalumo raiskos
daugiakanal¢je  vartotojy elgsenoje tyrimo kontekstas integruoja abu
daugiakanalés vartotoju elgsenos tipus — pirkimg parduotuvéje iSZvalgius
internetu ir pirkimg internetu i§Zvalgius parduotuvése.

Kaip minéta 1.1.5 disertacijos poskyryje, iki §iol atliktuose daugiakanalés
vartotojy elgsenos tyrimuose iSrySkéja prekiuy kategorijos, kaip kontekstinio
veiksnio, vaidmuo. Pritariant S$iai nuostatai, disertacinio tyrimo konteksto
apibrézties pozitriu aktualus tampa prekiy grupavimo ir tiriamy prekiy kategorijy
iSskyrimo klausimas. Apie jsigyjamos prekiy kategorijos lemiamus daugiakanalés
vartotojy elgsenos pokycius diskutuojama Kushwaha ir Shankar (2013), Kim ir kt.
(2017), Fernandez ir kt. (2018), Flavian ir kt. (2019) bei kity tyréjy darbuose.
Susisteminta informacija apie daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimuose taikyta
prekiy grupavima bei jtrauktas prekiy kategorijas atskleidzia 15 lentele.
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15 lentelé. Prekiy grupavimo atributai ir kategorijos daugiakanalés vartotojy
elgsenos tyrimuose (sudaryta autorés)

Prekiy

Autorius, metai atributai Prekiy kategorijos
Kuchwaha ir Shankar (2013); Hedoniniai | Elektriniai prietaisai, kompiuteriné
Fernandez ir kt. (2018); Heitz-Spahn ir tech-nika, grozio ir kosmetikos
ir kt. (2018) utilitariniai | priemonés, drabuziai, greito

apyvartumo prekés
Kuchwaha ir Shankar (2013); Heitz- | Zemosir | Elektriniai prietaisai, namy apstatymas,
Spahn ir kt. (2018) aukstos kompiuteriné technika, sodo ir darzo
rizikos irankiai, knygos, drabuziai
Chatterjee (2010) Knygos
Frasquest ir kt. (2015); Hall, Towers Drabuziai

ir Shaw (2017); Boardman ir
McCormick (2017); Rodriguez-
Torrico ir kt. (2017); Dahana ir kt.
(2018); Mosquera ir kt. (2017);
Kang (2018); Ax (2019); Flavian ir
kt. (2019); Kleinlercher ir kt. (2020)

Paieskos ir

Kim ir kt. (2017); Orus ir kt. (2019); Telefonai ir kompiuteriné technika

Santos ir Goncalves (2019) patirties

Kim ir kt. (2017); Kleinlercher ir kt. Grozio ir kosmetikos priemonés
(2020)

Frasquest ir kt. (2015); Flavian ir kt. Elektriniai prietaisai, buitiné technika
(2019); Kleinlercher ir kt. (2020)

Kleinlercher ir kt. (2020) Baldai, sodo ir darzo jrankiai, sporto

prekés, pramogos ir zaidimai, namy
apdailos medZiagos

Komentuojant 15 lentel¢je iSskirtus prekiy grupavimo atributus, visy pirma
pazymetinas prekiy skirstymas | pasizymincias hedoniniais ir utilitariniais
pozymiais. Sj prekiy grupavima akcentuoja Fernandez ir kt. (2018), kurie tiria
hedoniniy ir utilitariniy prekiy atributy sasajg su vartotojy suvokiama kaina.
Kushwaha ir Shankar (2013), dvideSimt dviem prekiy kategorijoms priskyre dvejopo
grupavimo hedoninius ar utilitarinius, zemos ar austos rizikos atributus, atskleidé,
kad neintegruoty kanaly prekybos vartotojai linke mokéti aukStesne kaing tik
hedoniniy prekiy kategorijoje. Taigi, dar vienas galimas prekiy grupavimas siejamas
su zemos ir aukstos rizikos atributy priskyrimu.

15 lenteléje pateikta daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy apzvalga
atskleidzia, kad dazniausiai taikytas prekiy grupavimas pagal paieskos ir patirties
(angl. search and experience) atributus (Chatterjee, 2010; Frasquet ir kt., 2015; Hall
ir kt., 2017; Boardman ir McCormick, 2017; Rodriguez-Torrico ir kt., 2017; Dahana
ir kt., 2018; Mosquera ir kt., 2017; Kang, 2018; Ax, 2019; Flavian ir kt., 2019; Kim
ir kt., 2019; Orus ir kt., 2019; Santos ir Goncalves, 2019; Kleinlercher ir kt., 2020).
Arora ir Sahney (2017) pastebéjimu, vartotojy elgsenos tyrimams daugiakanalés
prekybos atveju toks prekiy skirstymas yra labiausiai tinkamas ir pagristas. Siq
nuomone palaiko Heitz-Spahn (2013) bei Flavian ir kt. (2016) teiginiai, kad
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vartotojai fizinése prekybos vietose yra dazniau linke jsigyti patirties atributus
turin¢iy prekiy, kai tuo tarpu prekéms, kurias galima jvertinti remiantis surinkta
informacija, pasak Frasquet ir kt. (2015), patrauklesné yra internetiné parduotuveé.
Sie argumentai leidzia daryti prielaidg, kad jsigyjant patirties atributais pasizyminéiy
prekiy vartotojams yra biidinga pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsena, o
paieskos atributais gristy prekiy jsigijimui pasitelkiamas pirkimas internetu
i$zvalgius fizinése parduotuvése. Pritardama minéty darby aktualumui ir gauty
daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy rezultaty pagrjstumui, disertacijos autoré
empiriniam tyrimui pasirenka prekiu grupavima pagal paieSkos ir patirties
atributus.

Mokslingje literatiiroje labiausiai pripazintu laikomas Nelson (1970, 1974)
pasitilytas prekiy grupavimas pagal paieskos ir patirties atributus (Ekelund, Mixon ir
Ressler, 1995), kuris grindziamas vartotojo galimybe jvertinti prekiy savybes.
Paieskos atributais pasizyminciy prekiy grupé charakterizuojama lengvai
patikrinamomis prekiy savybémis. Tuo tarpu patirties atributus turinciy prekiy
grupei budingi pozymiai, kuriuos sudétinga ar net nejmanoma patikrinti prekiy
nejsigijus ar nepradéjus vartoti. Toliau disertaciniame darbe pirmoji aptarta prekiy
grupé vadinama paieSkos prekémis, o antroji — patirties. TradiciSkai vyrauja
nuomoné, kad paieskos prekés, lyginant su patirties, yra tinkamesnés pardavimams
internete, nes jose dominuoja objektyviai apibrézti ir kiekybiskai jvertinami
pozymiai (Aggarwal ir Vaidyanathan, 2005). Kita vertus, Klein (1998) prognozavo,
kad kintant vartotojy informacijos paieskos jproCiams, interneto aplinkoje patirties
atributai transformuosis j paieskos. Nakayama, Sutcliffe ir Wan (2010) atlikta SeSiy
prekiy kategorijy (kompiuteriai, telefonai, automobiliai, automobiliy draudimas,
knygos ir vitaminai) analizé atskleidé, kad reikSmingy poslinkiy prekiy grupavime
pagal paieskos ir patirties atributus néra, todél skirstymas iSlicka nepakites.
Remiantis Alba ir kt. (1997) dauguma prekiy turi ir paieskos, ir patirties atributy,
todél vieningos pozicijos nebuvimas ir mokslinis diskursas yra neiSvengiami.
Pavyzdziui, vieni autoriai drabuZius priskiria paieskos prekiy grupei (Nelson, 1970),
o kiti — patirties (Ekelund ir kt., 1995). Dar didesné sumaistis siejama su elektriniy
prietaisy kategorija, kurioje atskiros tos pacios kategorijos prekés vertinamos
skirtingai, pvz., kompiuteris gali biiti paieSkos, o telefonas — patirties preke. Huang,
Lurie ir Mitra (2009) teigimu, prekiy vertinimo procese paieskos ir patirties atributai
reikalauja skirtingy pastangy: pirmieji (pvz., kaina) yra objektyvis, diagnostiniai ir
lengvai palyginami, o gristi patirtimi atributai (pvz., lengvas sieny padengimas
dazais) yra subjektyvis, neapibrézti ir sunkiai jvertinami. Remiantis tokia logika
rinkodaros literatiiroje paieskos prekéms tradiciS$kai priskiriamos tokios prekés,
kurios turi daugiausiai paieskos atributy, o patirties — prekés, kuriy jsigijimo atveju
labiausiai pasireskia patirties poreikis (Ekelund ir kt., 1995; Huang ir kt., 2009).
Disertacijos autoré pritaria Siam poZitiriui ir juo vadovaujasi tolesniame darbe.

Is 15 lenteléje susistemintos informacijos matyti, kad daugiakanalés vartotojy
elgsenos tyrimuose dazniausiai sutinkamos drabuziy, telefony bei kompiuterinés
technikos prekiy kategorijos. Siekiant i$plésti iki $iol atlikty tyrimy lauka, ateities
darbuose rekomenduojama pasitelkti kuo jvairesnes prekiy kategorijas (Mosquera ir
kt., 2017; Santos ir Goncalves, 2019; Ax, 2019). Atsizvelgiant | esamg situacijg,
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disertacijos tyrimui pasirenkamos maziau démesio daugiakanalés vartotojy elgsenos
tyrimy kontekste sulaukusios, menkai analizuotos ar visiSkai netirtos prekiy
kategorijos. Siekiant atliepti paieSkos prekiu grupés atributus, j empirinj tyrima
nuspresta jtraukti knygu (Ekelund, 1995; Girard, Korgaonkar ir Silverblatt, 2003;
Nakayama ir kt., 2010; Wan, Nakayama ir Sutcliffe, 2010; Chatterjee, 2010; Heitz-
Spahn ir kt. 2018), buitinés technikos (Frasquest ir kt., 2015; Heitz-Spahn ir kt.,
2018; Fernandez ir kt., 2018; Flavian ir kt., 2019; Kleinlercher ir kt., 2020) bei sodo
ir darzo jrankiy (Nelson, 1970; Huang ir kt., 2009; Heitz-Spahn ir kt., 2018;
Kleinlercher ir kt., 2020) kategorijas; patirties prekiu grupei sudaryti pasirinkta
spasidaryk pats* prekiu Kkategorija, kuriai priskiriamos namy apdailos
medziagos (Nelson, 1974; Ekelund, 1995; Kleinlercher ir kt., 2020) bei grozio ir
kosmetikos priemonés (Nelson, 1974; Girard ir kt., 2003; Huang ir kt., 2009;
Girard ir Dion, 2010; Kleinlercher ir kt., 2020). Disertacijos autorés pasirinkimas, be
jau minéty priezasciy, yra grindziamas $iais argumentais:

e [trauktos prekiy kategorijos atitinka Nelson (1970, 1974) sukurtg bei Ekelund ir
kt. (1995) perziiiréta paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy grupavima.

e Knygos, elektriniai prietaisai bei grozio ir kosmetikos priemonés yra tarp 5
populiariausiy prekiy, isigyjamy internetu (Doofinder, 2020) kategorijy; ,,Amazon‘
internetingje parduotuvéje knygos ir elektriniai prietaisai patenka j trijy labiausiai
parduodamy prekiy kategorijy sarasg (Rollandi, 2018).

e Net 76 proc. vartotojy ieSko informacijos apie buiting technikg internete, i§ kuriy
36 proc. ja isigyja tame paciame kanale, o 40 proc. linke pirkimo sprendimg priimti
fizingje parduotuvéje (Google Consumer Barometer, 2015).

e 47 proc. vartotojy informacijos apie ,,pasidaryk pats® prekiy kategorijas ieSko
internete ir 17 proc. IS jy priima pirkimo sprendimg nekeisdami prekybos kanalo, o
31 proc. Sias prekes jsigyja fizin¢je parduotuveje. Tik 10 proc. Sios prekiy
kategorijos vartotojy ieSko informacijos fizinéje parduotuvéje, o jsigyja internetu
(Google Consumer Barometer, 2015).

2.3. Empirinio iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotoju elgsenoje tyrimo
dizainas

Tyrimo dizainas apima visy tyrimo elementy apibrézimag ir jo jgyvendinimo
etapy apraSyma. Atsizvelgiant j disertacijoje sprendziamg moksling problema bei
empirinio tyrimo konteksta, visy pirma formuluojamas tyrimo tikslas ir parenkami
tyrimo metodai.

Empirinio tyrimo tikslas — atskleisti iracionalumo raiSkos daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje ypatumus pirkimo parduotuvéje iszvalgius internetu ir pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése atvejais, siejant juos su paieSkos ir patirties
atributais pasizyminciy prekiy jsigijimu.

Tiriamas kompleksinis vartotojy elgsenos reisSkinys, todél tyrimo dizainas
grindziamas keliy metody taikymu, integruojant du kiekybiniy duomeny rinkimo
metodus — apklausa ir neuromarketingo technikomis grjsta eksperimenta.
Pirmasis tyrimo metodas jgalina empirini konceptualaus iracionalumo raiSkos
daugiakanaléje vartotojy elgsenoje modelio tikrinimg paieSkos ir patirties atributais
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pasizyminciy prekiy vartotojy grupése abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy
atvejais. Tai lemia dviejy empirinio tyrimo modeliy parengima ir tikrinima.

Atsizvelgiant | planuojamo empirinio tyrimo dizaing, formuluojami Sie
apklausos tyrimo uzdaviniai:

1. Pagrijsti vartotojy iracionalumo, prekybos kanalo veiksniy ir planuotos elgsenos
teorijai priskirtiny tyrimo modeliy konstrukty struktiirg pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ir pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atvejais.

2. Identifikuoti prekybos kanalo veiksniy poveikj vartotojy poziiiriui |
daugiakanale elgseng, ketinimams ir elgsenai (abiem daugiakanalés elgsenos
atvejais).

3. Nustatyti planuotos elgsenos teorijai priskirting konstrukty (vartotojy poziiirio |
daugiakanale elgseng, subjektyviy normy ir suvokiamos elgsenos kontrolés)
poveikj vartotojy ketinimams ir Siy jtakg elgsenai (abiem daugiakanalés
elgsenos atvejais).

4. Nustatyti vartotojy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo, pasimetimo ir
automtizmo — poveikij vartotojy pozitriui j daugiakanale elgsena, ketinimams ir
elgsenai bei jvertinti jo stiprumg lyginant su prekybos kanalo veiksniy poveikiu
(abiem daugiakanalés elgsenos atvejais).

5. Identifikuoti, kuriuo daugiakanalés vartotojy elgsenos atveju, t. y. perkant
parduotuvéje i§zvalgius internetu ar perkant internetu iSzvalgius parduotuvése,
ir per kokias dimensijas stipriau pasireiskia vartotojy iracionalumas.

6. Atskleisti, kokiais atributais (paieskos ar patirties) pasizyminCiy prekiy
vartotojy  daugiakanalé¢je  elgsenoje  (iracionalumo raiSkos  pozidiriu
dominuojancio daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo atveju) stipriau pasireiskia
vartotojy iracionalumas.

Pirmojoje disertacijos dalyje atliktoje mokslinés literatiiros analizéje vartotojy
iracionalumo dimensiskumas grindziamas vartotojy pasimetimo, impulsyvumo ir
automatizmo dimensijomis. Remiantis Bagozzi (2005), vartotojy automatizmo
nustatymas eksperimento metu vis dar yra sudétingas uzdavinys, todé¢l gilesnio
automatizmo pazinimo siiiloma siekti tiriant praeities elgsenos automatizmg ir jo
pasikartojimg. Kadangi eksperimento metodas Siame empiriniame tyrime skirtas
vartotojy iracionalumo raiskai atskleisti konkre¢iomis esamos situacijos salygomis,
automatizmo dimensija j tyrimg néra jtraukiama. Atsizvelgiant j tai, pagrindinis
eksperimento tyrimo uZdavinys — nustatyti vartotojy iracionalumo dimensijy
(impulsyvumo ir pasimetimo) raiska daugiakanal¢je vartotojy elgsenoje
iracionalumo raiskos poziiiriu dominuojanc¢io daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo
ir prekiy kategorijos atveju. Tai atskleidzia 5 paveiksle pateikta apklausos ir
eksperimento tyrimy loginé struktiira ir jgyvendinimo zingsniai.

Apibendrinant galima konstatuoti, kad empirinio tyrimo strategija numato
dviejy nuosekliai vykdomy tyrimy jgyvendinima, jy rezultatus kombinuojant tyrimo
eigoje. Pirmiausia atlikus apklausg, po jos nuosekliai vykdant laboratorinj
neuromarketingo technikomis paremta eksperimenta, gauti skirtingos prigimties
duomenys papildys ir praplés vieni kitus, o tai leis uztikrinti reikiamg tyrimo apréptj
bei pasiekti tyrimo tiksla.
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nt;anstat[umpktou_ telgmm aifkuma ir pasifyminéias prekes
s argumentucti prekiu parductuvése iStvalgis internetu

operacionalizavimas kategorijos ir perkanéiu jas internetu

tinkammma igzvalgius parduotrvése apklansa

Dangiakanalés vartotoju elgsenos tipo (pirkimas parduotuvéje igzvalgius internetn arba pirkimas
internetu i$zvalgins pardustuvése) bei prekiu kategorijos (paiedkos arba patirties atributai), kurinose
dominuoja vartotoju iracionalumas, pasirinkimas

E Laboratorinio eksperimento I
Laboratorinio eksperimento II
: dﬂl}i:g:-'ldmﬁt klaslk;.m dah-]e ‘naudojant faktoring
i to dizaing 2 x 2
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Vartotoju iracionzlumo dimensiju — impulsyvimo ir pasimetimo raigkos daugiakanaléje vartotoju
elgzenoje iracionalumo raitkos poZidriu deminuojantio daugizkanalés vartotoju elgsencs tipe ir prekin
kategorijos atveju nustatymas.

Tyrime rezultaty apibendrinimas ir moksling diskusija

5 pav. Empirinio tyrimo struktiira (sudaryta autorés)
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2.3.1. Apklausos tyrimo dizainas

Chrysochou (2017) teigimu, apklausomis siekiama istirti tikslinés populiacijos
ypatybes ir suprasti tiriamyjy poziiirj, suvokimg, motyvus bei jsitikinimus, t. y.
surinkti nuomones apie tyré¢ja dominancius fenomenus. Apklausos tyrimai sujungia
tiriamyjy atrankg, klausimy planavimg ir duomeny rinkimg. Disertacijoje apklausos
tyrimu siekiama pagrijsti konceptualy iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje modelj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuvése atvejais, siejant juos su paieskos ir patirties atributais
pasizyminciy prekiy jsigijimu. Abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos atvejy
pasirinkimas salygoja tai, kad tyrimo imtj sudarys paieskos ir patirties atributais
pasizyminciy prekiy vartotojai — tiek perkantys parduotuvése iSzvalgius internetu,
tiek perkantys internetu i§zvalgius parduotuvése.

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo tiksla, remiantis pirmojoje disertacijos dalyje
atlikta mokslinés literatiiros analize ir 1.4 poskyryje pagristu konceptualiu modeliu,
sudaromi du iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotoju elgsenoje tyrimo
modeliai (6 ir 7 pav.).

Tyrimo modeliy taikymas siejamas su modelio kintamyjy rySiams pagrjsti
skirty tyrimo hipoteziy tikrinimu. Hipotezés kiekvieno tyrimo atveju skirstomos |
tris grupes:

° Pirmosios grupés hipotezémis (H1-H3; H11-H13) siekiama nustatyti
prekybos kanalo veiksniy poveikj vartotojy pozidiriui ] daugiakanalg elgsena,
elgsenos ketinimams ir elgsenai (perkant parduotuvéje i$zvalgius internetu ir perkant
internetu i§zvalgius parduotuvése).

° Antrosios grupés hipotezémis (H4-H7; H14-H17) sickiama nustatyti
vartotojy pozilrio ] daugiakanale elgsena, suvokiamos elgsenos kontrolés ir
subjektyviy normy poveikj elgsenos ketinimams. Be to, tikrinamas daugiakanalés
vartotojy elgsenos ketinimy poveikis elgsenai (atitinkamai pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu ir pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atvejais).

° Treciajai grupei priskiriamos hipotezés (H8-H10; H18-H20), kuriomis
siekiama nustatyti vartotojy iracionalumo ir atskiry jo dimensijy poveikj pozitriui j
daugiakanale elgsena, elgsenos ketinimams ir elgsenai (atitinkamai pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvese
atvejais).
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Vartotojy iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu
tyrimo hipotezés

Vartotojai skirtingus prekybos kanalus paieskos ir pirkimo etapuose pasirenka
atsizvelgdami j kanalo suvokiama nauda (Verhoef ir kt., 2007). Disertacijoje
vartotojo suvokiama nauda analizuojama skirtinguose kanaluose skirtingy
sprendimo pirkti priémimo etapy metu. Abu daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus
lemiantys prekybos kanalo veiksniai yra pagristi 1.1.5 poskyryje pristatytais
moksliniy darby analizés rezultatais. Vadovaujantis 1.4 skyriuje argumentuotomis
nuostatomis, bei 5 ir 6 lentelése pateikta tyrimy apzvalga disertacijos autoré
vartotojy pozilirj ] daugiakanalg elgsena ir elgsenos ketinimus formuojancius
prekybos kanalo veiksnius identifikuoja planuotos elgsenos teorijos tyrimy bazéje
(Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2017, 2018). Konceptualaus modelio logika
rodo, kad tiriamas tiesioginis veiksniy poveikis daugiakanalei vartotojy elgsenai
(Gensler ir kt., 2017; Shah ir kt., 2018; Kang, 2018; Hilken ir kt., 2018; Kim ir kt.,
2018; Marmol ir Fernandez, 2019; Santos ir Goncalves, 2019).

Remiantis Frasquet ir kt. (2015) tyrimo rezultatais, suvokiama paieskos
internetu nauda veikia pozitrj j informacijos paieska. Arora ir Sahney (2018)
atskleidzia, kad suvokiama paieskos internetu nauda internetu ir suvokiama pirkimo
parduotuvéje nauda turi reik§mingg tiesioginj ir teigiama poveikj poziiiriui  pirkima
parduotuvéje i§zvalgius internetu. Atsizvelgiant j tai, keliamos tyrimo hipotezés:

Hla — suvokiama informacijos paieskos internetu nauda daro teigiama poveikij
vartotojy pozidriui j pirkima parduotuvéje i§zvalgius internetu.

H1b — suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda daro teigiama poveikj vartotojy
pozitriui j pirkima parduotuvéje iSzvalgius internetu.

Vartotojy suvokiama prekybos kanalo nauda ir daugiakanalés elgsenos
ketinimai nagrin¢jami keliuose tyrimuose, kuriy dauguma pripazjsta statistiSskai
reikSmingg ir teigiama Siy kintamyjy rysi (Song, Guo ir Zhang, 2019). Troung
(2020) tyrimo metu patvirtino, kad suvokiama kanalo nauda daro teigiama poveikj
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo internetu iS$zvalgius
parduotuvése ketinimams. Jdomu tai, kad suvokiamos kanalo naudos poveikis
pirkimui internetu i$zvalgius parduotuvése ketinimams yra stipresnis nei pirkimo
parduotuveje iSzvalgius internetu ketinimams. Remiantis Gensler ir kt. (2017),
neatidéliotinas jsigijimas, kaip vienas i§ suvokiamos pirkimo parduotuvéje veiksniy,
turi teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu ketinimams. Aw
(2019) atskleidé, kad kainos ir kokybés jvairovés poveikis pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internetu ketinimams néra reikSmingas, tuo tarpu suvokiama mazesniy
kasty ir patogumo nauda pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu ketinimus veikia
neigiamai. Rezultatus patvirtina Kim ir kt. (2018) tyrimo radiniai — patogumo
ieSkantys vartotojai néra linke pirkti parduotuvése i$zvalgius internetu. Atsizvelgiant
] skirtingy moksliniy darby prieStaringus radinius, disertacijoje pasirenkama
vadovautis naujausio Troung (2020) tyrimo rezultatais, kuriy pagrindu keliamos
hipotezés:
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H2a — suvokiama informacijos paieskos internetu nauda daro teigiama poveikij
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu ketinimams.

H2b — suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda daro teigiamg poveikj pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internetu ketinimams.

Per pastaruosius kelerius metus atlikta daugybé tyrimy, nustaciusiy tiesioginj
ir teigiamg prekybos kanalo veiksniy — mazesnés kainos ir kainy jvairovés (Gensler
ir kt., 2017; Santos ir Goncalves, 2019), informacijos prieinamumo (Kang, 2018;
Santos ir Goncalves, 2019), mazesniy kasty (Kim ir kt., 2018), socializacijos ir
kokybés jvairoves (Kang, 2018) poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ir
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése elgsenai. Siekiant iSplésti tyrimy lauka,
Siame darbe remiantis atskiry suvokiamos prekybos kanalo naudos veiksniy
ankstesniy tyrimy rezultatais keliamos hipotezés:

H3a — suvokiama informacijos paieskos internetu nauda daro teigiama poveikj
pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu elgsenai.

H3b — suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda daro teigiama poveikj pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenai.

Antroji hipoteziy grupé siejama su planuotos elgsenos teorijos kintamyju
rySiy pagrindimu abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy atveju. 1.1.5 ir 1.4
skyriuvose yra pateiktas iSsamus daugiakanalés vartotojy elgsenos pagrindimas
planuotos elgsenos teorija (TPB). Daugiakanale vartotojy elgseng pagal TPB teorija
veikia ketinimai, o Siuos lemia vartotojy pozilris, subjektyvios normos bei
suvokiama elgsenos kontrolé. Mokslingje literatiiroje gausu jzvalgy apie vartotojy
pozitrio (H4), subjektyviy normy (HS5) ir suvokiamos elgsenos kontrolés (H6)
teigiamg poveikj daugiakanalés elgsenos ketinimams (Rejon-Guardia ir Luna-
Nevarez, 2017; Arora ir Sahney, 2018), taip pat ketinimy (H7) teigiama poveikj
daugiakanalei vartotojy elgsenai (Arora ir Sahney, 2018).

Palankus vartotojy pozitris | judéjima tarp prekybos kanaly gali paskatinti
kanalo pakeitimg bet kuriame sprendimo pirkti priémimo proceso etape
(Pookulangara ir Natesan, 2010). Priezastys, kurios formuoja teigiamg nuomong
apie pirkimg internetu i§zvalgius parduotuvése lems palanky pozitirj i Sig elgseng; ir
priesingai, priezastys, formuojancios neigiamg nuomong¢ apie minétg elgsena, skatins
nepalanky poziiirj (Luo ir kt., 2014). Rejon-Guardia ir Luna-Nevarez (2017) tyrimo
metu nustaté, kad stipresnis teigiamas poziliris | sprendimg pirkti internetu turés
didesnj poveikj sprendimo pirkti elektroningje parduotuvéje ketinimams. Remiantis
Siomis jzvalgomis ir tyrimy rezultatais keliama hipotezé:

H4 — vartotojy pozitris j pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu daro
teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams.

Jei vartotojas mano, kad jo artimiausios aplinkos zmonéms yra priimtinas
pirkimas viename kanale, i$zvalgius kitame, tada jis iSsiugdys stipresnj
daugiakanalés elgsenos ketinimg (Luo ir kt., 2014). Tuo tarpu Pookulangara ir
Natesan (2010) tyrimo metu nustaté subjektyviy normy teigiama poveikj prekybos
kanaly keitimo skirtinguose sprendimy priémimo proceso etapuose ketinimui. Tai
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pagrindzia subjektyviy normy kintamojo svarbg disertacijos kontekste ir keliama
hipotezg:

H5 — subjektyvios normos daro teigiama poveikj pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internetu ketinimams.

Pasak Goersch (2002), vartotojams suteikus platesnio skirtingy prekybos
kanaly pasirinkimo galimybe, jy suvokiamos elgsenos kontrolés poveikis ketinimui
sprendimy priémimo proceso metu keisti kanalus iSaugs. Taciau jei vartotojai mano,
kad dél klitciy, susidariusiy internetinéje parduotuvéje, pirkimas internetu iszvalgius
parduotuvése yra sudétingas, jy suvokiamos elgsenos kontrolés poveikis ketinimams
sumazés (Luo ir kt., 2014). Arora ir Sahney (2018) tyrimo metu nustaté, kad
suvokiama elgsenos kontrolé turi reikSmingg tiesioginj ir teigiama poveikj pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams. Remiantis ankstesniy tyrimy
rezultatais, keliama tyrimo hipotezé:

H6 — suvokiama elgsenos kontrolé daro teigiama poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimams.

Arora ir Sahney (2018) pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenos
tyrimo atveju nustaté, kad vartotojo ketinimai turi teigiamg ir tiesioginj poveikj
daugiakanalei vartotojy elgsenai. Atsizvelgiant j tai, keliama tyrimo hipotezé:

H7 - pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimai daro teigiama
poveikj pirkimo parduotuveje iSzvalgius internetu elgsenai.

1.4 skyriuje pateikiami vartotoju iracionalumo bei atskiry jo dimensiju ir
planuotos elgsenos teorijos konstrukty rysSiy iStirtumo radiniai atskleidzia
vartotojy iracionalumo ir TPB priskirting kintamyjy sasajas, kuriy pagrindu
iSkeliamos H8—H10 ir H18-H20 hipotezés. Hipotezes pagrindzia moksliniai tyrimai,
kuriais patvirtinamas atskiry iracionalumo dimensijy teigiamas poveikis pozitiriui |
daugiakanale elgsena, elgsenos ketinimams ir elgsenai. Nepaisant keliy reikSmingy
darby, vartotojy iracionalumo dimensijy iStirtumas ir jo raiSkos daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje empirinis pagrindimas yra labai ribotas, tod¢l hipoteziy
argumentacija iSple¢iama impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo tyrimy fizinése
pardavimo vietose ir elektroninése parduotuvése rezultatais.

Lee (2007) tyrimo metu atskleidé, kad polinkis | impulsyvy pirkima daro
teigiamg poveikj vartotojy pozitriui j prekiy jsigijimg internetu. Vartotojy
impulsyvumo ir pozitirio | ekologiSko maisto pirkima sgsajas patvirtino Larson
(2018). Dalakas, Madrigal ir Burton (2004) tyrimo metu nustaté, kad vartotojy
pasimetimas salygoja ju sutrikusj poziiirj. Tuo tarpu Sachse, Drengner ir Jahn (2010)
tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy pasimetimas ir pozidiris yra atvirksciai
priklausomi. Nors automatizmo iStirtumas vartotojy elgsenos kontekste yra
nedidelis, ta¢iau keliuose darbuose nustatytas reikSmingas automatizmo poveikis
planuotos elgsenos kintamiesiems (Spence ir kt., 2018). Remiantis Ouellette ir
Wood (1998), automatizmas turi teigiamg poveikj pozitriui, kadangi pozitirio
priciga yra atmintis, o automatizmas veikia kaip atmintyje jsisavintas jprotis,
pasitarnaujantis pozitirio formavimui. Vadovaujantis minéty darby vartotojy
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iracionalumo dimensijy teigiamo poveikio pozitiriui j sprendimo pirkti empiriniu
pagrindimu, disertacijos autoré kelia hipotezes H8 bei H8a—c teigdama, kad
vartotojy iracionalumas ir atskiros jo dimensijos daro teigiama poveikj
vartotoju poZiuriui | daugiakanale elgsena.

H8 — wvartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikj vartotojy pozifiriui |
pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu.

H8a — vartotojy impulsyvumas daro teigiama poveikj vartotojy pozidiriui |
pirkima parduotuveje i§Zvalgius internetu.

H8b — wvartotojy pasimetimas daro teigiamg poveikj vartotojy pozidiriui |
pirkimg parduotuvéje i§zvalgius internetu.

H8c — vartotojy automatizmas daro teigiama poveikj vartotojy poziiiriui |
pirkimg parduotuvéje i§Zvalgius internetu.

Vartotojy impulsyvumas daro teigiamg poveikj sprendimo pirkti ketinimams,
kuris sustipréja vartotojams susidiirus su pardavimy skatinimo priemonémis (Chen ir
Wang, 2016) ar su pagrijsta ir personalizuota informacija internete (Kim ir kt., 2018).
Chopdar ir Sivakumar (2019) pagrindZzia reikSmingg teigiamg impulsyvumo poveikj
sprendimo pirkti iSmaniaisiais jrenginiais ketinimams. Nustatyta, kad impulsyvumas
teigiamai koreliuoja su impulsyvaus sprendimo pirkti ketinimais — aukstesnio
impulsyvumo poveikis impulsyvaus sprendimo pirkti ketinimams yra stipresnis nei
zemesnio (Chen ir Wang, 2016). Tuo tarpu remiantis Lee (2007) tyrimo rezultatais,
tiesioginis rySys tarp polinkio j impulsyvy pirkimg ir sprendimo pirkti internetu
ketinimy néra reikSmingas. Yang ir kt. (2021) patvirtino pasimetimo teigiama
koreliacija su tvaraus vartojimo ketinimais. Furner ir kt. (2016) nagrinédami vienos
i§ pasimetimo dimensijy — informacijos perkrovos — poveikj sprendimo pirkti
ketinimams atskleid¢, kad tarp Siy kintamyjy egzistuoja atvirk$tiné U formos
priklausomybé: zemas informacijos kiekis neturi poveikio sprendimo pirkti
ketinimams, vidutiné perkrova — turi teigiama poveikj sprendimo pirkti ketinimams,
tuo tarpu auksSta informacijos perkrova turi mazesnj poveiki sprendimo pirkti
ketinimams nei vidutiné. Vartotojy automatizmo (ieSkant informacijos apie kilmeés
Salj) poveik] sprendimo pirkti ketinimams pagrindé Spence ir kt. (2018). Remiantis
impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo teigiamo poveikio sprendimo pirkti
ketinimams istirtumu keliamos hipotezés H9 bei H9a—c ir H19 bei H19a—c, kuriose
tvirtinama, kad vartotoju iracionalumas ir atskiros jo dimensijos daro teigiama
poveiki daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimames.

H9 — vartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikj pirkimo parduotuveje
i$zvalgius internetu ketinimams.

H9a — vartotojy impulsyvumas daro teigiamag poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimams.

HO9b — vartotojy pasimetimas daro teigiama poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimams.

H9c¢ — vartotojy automatizmas daro teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimams.
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Visa grupe tyrimy nustatytas teigiamas polinkio j impulsyvy pirkima poveikis
impulsyviam sprendimui pirkti (Sharma ir kt., 2014; Ali ir Sudan, 2018). Pasak
LaRose (2001), impulsyvumo poveikj sprendimui pirkti internetu sustiprina prekiy
asortimentas, laiko ir erdvés limity nebuvimas ir pazangios rinkodaros priemongs,
orientuotos ] vartotojy personalizacijg. Tuo tarpu vartotojy impulsyvumo teigiama
poveikj sprendimui pirkti fizinése parduotuvése skatina jutiminiai potyriai ir
atmosfera (Gupta, 2011). Taip pat patvirtintas pasimetimo teigiamas poveikis
inertiSkam sprendimo pirkti priémimui (Foxman, Muehling, Darrel ir Berger, 1990;
Shiu, 2017). Remiantis Foxman ir kt. (1990), pasimetimas ne tik nesumazina
vartojimo ir sprendimo pirkti priémimo, bet dar jj dar ir sustiprina. Stipri teigiama
automatizmo koreliacija su vartotojy elgsena nustatyta de Bruijn (2010) tyrimo
metu. Remiantis ankstesniy tyrimy rezultatais nustatytu impulsyvumo, pasimetimo ir
automatizmo teigiamu poveikiu vartotojy elgsenai, keliamos hipotezés H10 bei
H10a— ir H20 bei H20a—c, teigiant, kad vartotoju iracionalumas ir atskiros jo
dimensijos daro teigiama poveiki daugiakanalei vartotojy elgsenai.

HI10 — vartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéeje
iSzvalgius internetu elgsenai.

H10a — vartotojy impulsyvumas daro teigiama poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai.

H10b — vartotojy pasimetimas daro teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje
iSzvalgius internetu elgsenai.

H10c — vartotojy automatizmas daro teigiama poveikj pirkimo parduotuvéeje
i$zvalgius internetu elgsenai.

Vartotojy iracionalumo raiSkos perkant internetu i§Zvalgius parduotuvése
tyrimo hipotezés (H11-H20, Zr. 2 priedg) parengtos vadovaujantis ta pacia
moksline argumentacija kaip ir vartotojy iracionalumo raiSkos perkant parduotuveje
iSzvalgius internetu tyrimo atveju (H1-H10). Pagrindinis 6 paveiksle pateiktam
tyrimo modeliui priskirting hipoteziy formulavimo bruozas — skirtingas
daugiakanalés vartotojy elgsenos tipas, apibiidinantis vartotojo poreikj ieSkoti
informacijos fizinése parduotuvése, o prekes jsigyti internetu.

Apklausos tyrimo instrumentas

Empirinio tyrimo duomenims surinkti skirta tyrimo anketa sudaryta
pasitelkiant ir adaptuojant daugiakanal¢ vartotojy elgsena bei ja lemianc¢ius prekybos
kanalo veiksnius planuotos elgsenos teorijos kontekste ir vartotojy iracionalumg
analizavusiy tyréjy naudotas matavimo skales. Pasak Verplanken ir Orbell (2003),
tinkamas ir patikimas matavimo instrumentas privalo turéti kelias dalis ir teorinj
pagrindimag, ypac, kai matuojamas konstruktas yra daugiadimensis.

Anketa yra sudaryta i§ trijy pagrindiniy daliy ir 112 abiem daugiakanalés
vartotojy elgsenos tipams pritaikyty teiginiy. Respondentams pasirinkus jiems
budingg daugiakanalés elgsenos tipa, klausimynas sutrumpéja iki vieng
daugiakanalés elgsenos tipg lemianciy prekybos kanalo veiksniy bei jj atliepianciy
planuotos elgsenos teorijos kintamyjy. Vartotojy iracionalumo konstruktui matuoti
skirti teiginiai abiem atvejais iSliecka nepakite. Bendras iracionalumo raiskos
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daugiakanaléje paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy
elgsenoje tyrimo anketos teiginiy skai¢ius yra 66, o pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése elgsenai atskleisti naudojama 70 teiginiy. Siekiant uZztikrinti teiginiy
aiSkumg, kai kurie i§ jy yra adaptuoti ir papildyti kontekstinémis prekiy
kategorijomis. | tyrima jtraukty jsigyjamy prekiy kategorijy skaicius lémé penkiy
ankety, skirty knygy, buitinés technikos, sodo ir darzo jrankiy, namy apdailos
medziagy bei grozio ir kosmetikos priemoniy vartotojams, parengimg. Kadangi
ankety klausimai identiski, 3 priede pateikta vieno atvejo — knyguy kategorijos
(paieskos atributais pasizymincios prekés) — daugiakanalei vartotojy elgsenai tirti
skirtos anketos pavyzdys.

Pirmojoje anketos dalyje respondenty prasoma atsakyti j tikslinio vartotojo
atrinkima ir jam buidingo daugiakanalés elgsenos tipo nustatymag jgalinancius
klausimus (zr. 8 pav.).

Ar per pastaruosius 6 ménesius teko ieskoti informacijos apie konkre¢ia preke
viename prekybos kanale ir ja pirkti kitame prekybos kanale?

Taip Ne

Kaip Jus elgétés pastarajj kartg jsigydami Apklausa netesiama

konkrecia preke?
Pirkau internetu Pirkau
i5zvalgius parduotuvése
parduotuvése i8Zvalgius internetu

8 pav. Respondenty atrankos apklausai ir jy grupavimo pagal elgsenos tipa logika
(sudaryta autorés)

IS 8 paveiksle apibendrintos informacijos matyti, kad visy pirma respondenty
klausiama, ar per pastaruosius 6 ménesius teko ieskoti informacijos apie tam tikros
kategorijos preke viename prekybos kanale ir ja pirkti kitame (pvz., ieSkojo
internete, o pirko fizinéje pardavimo vietoje arba atvirksciai). Sudarant apklausos
anketa, siekta, kad respondentas vadovautysi naujausia pirkimo patirtimi ir
atsakydamas  teiginius juos siety su konkrecia, bet ne suabsoliutinta situacija. Jei
per pastaruosius 6 ménesius anketa pildan¢iam respondentui neteko naudojant
skirtingus prekybos kanalus pirkti tiriamos kategorijos prekés, apklausa yra
baigiama. Jtraukiant j anketa 2 ir 3 klausimus, siekiama geriau pazinti daugiakanale
tiksliniy vartotojy elgsena: (1) lojalumg prekybininkui sprendimo priémimo procese
keiciant prekybos kanalus (Flavian ir kt., 2016), (2) naudojama jrenginj, kuris
pasitelkiamas ieSkant informacijos arba perkant internetu (Kim ir kt., 2018).
Ketvirtame klausime respondenty prasoma pazyméti konkrecig daugiakanale
elgseng, kuri buvo budinga vartotojui pastarajj kartg jsigyjant nurodytos kategorijos
preke. Atsakymas j §j klausimg leidZia grupuoti respondentus pagal elgsenos tipa ]
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perkancius internetu i$zvalgius parduotuvéje ir perkancius parduotuvéje iSzvalgius
internetu, nukreipiant juos j atitinkamus antrosios anketos dalies klausimus.

Antrojoje anketos dalyje pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvéje ir
pitkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atvejais siekiama iSsiaiSkinti
daugiakanale paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy elgsena
lemiancias priezastis, siejant jas su prekybos kanalo veiksniais bei vartotojy
iracionalumo raiska planuotos elgsenos teorijos kontekste. Mokslinés literatiiros
analizé rodo, kad daugelis tyréjy, taikiusiy planuotos elgsenos teorija, naudoja 7
baly bipolines biidvardziy skales (angl. 7-point bipolar adjective scales), kuriy
formatas yra pagrjstas darbu su semantiniu diferencialu, apibrézianciu, kad 7 taskai
yra optimaliis (Ajzen, 2019). Kartu reikia pastebéti, kad planuotos elgsenos teorijai
priskirtiny kintamyjy rySiams pagrjsti pastarojo meto moksliniuose darbuose
pasitelkiama ir 5 baly Likerto skalé (Arora ir kt., 2017; Arora ir Sahney, 2018).
Vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijai — impulsyvumui matuoti naudojamos
skalés autoriai Sharma ir kt. (2014) taip pat rekomenduoja 7 baly Likerto skale.
Pasak Daunt ir Harris (2017), 7 baly Likerto skalé padidina atsako dispersijg ir
patikimumag. Remiantis Sharma ir kt. (2014), Daunt ir Harris (2017) bei Ajzen
(2019) rekomendacijomis, antroje anketos dalyje visi teiginiai matuojami 7 baly
Likerto skal¢je nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 7 (visiSkai sutinku).

Prekybos kanalo veiksniy konstruktu siekiama atskleisti daugiakanale
vartotojy elgsena lemiancias prieZastis, siejant jas su suvokiama kanalo nauda, nes
vartotojai pasirenka prekybos kanalus remdamiesi jy teikiamomis naudomis ir
atitinkamy poreikiy patenkinimu (Verhoef ir kt., 2007). 1.1.4 disertacijos poskyryje
buvo nustatyta, kad pirkimg fizinése parduotuvése i$zvalgius internetu veikia keturi
suvokiamos paieskos internetu naudos veiksniai — mazesni kaStai, patogumas,
komentarai, kainos ir kokybés jvairové, ir keturi suvokiamos pirkimo fizinéje
parduotuvéje naudos veiksniai — fizinis prekés patikrinimas, socializacija,
neatideliotinas jsigijimas ir paslaugos po pirkimo. Jiems atskleisti pasitelkti 26
teiginiai (zr. 16 lentelg). Tuo tarpu pirkimg internetu i$zvalgius fizinése
parduotuvése lemia trys suvokiamos paieskos fizinése parduotuvése naudos
veiksniai — informacijos prieinamumas, fizinis prekés patikrinimas ir darbuotojy
pagalba, ir penki suvokiamos pirkimo internetu naudos veiksniai, tokie kaip
patogumas, mazesné kaina ir specialis pasitilymai, personalizacija, internetinés
parduotuves kokybé ir pristatymas. IS 16 lentelés matyti, kad disertacijos tyrime jie
bus nagrin¢jami pateikiant respondentams 30 teiginiy. Identifikuojant prekybos
kanalo veiksniy matavimo skales, buvo remtasi prekybos kanaly pasirinkimo
elgsenos (Noble ir kt., 2005; Noble ir kt., 2006), tiriamojo pirkimo elgsenos
(Verhoef ir kt., 2007), pirkimo internetu elgsenos (Pappas ir kt., 2014; Kumar ir
Anjaly, 2017), santykiy su vartotojais palaikymo (Ramsey ir Sohi, 1997) ir
daugiakanalés vartotojy elgsenos (Flavian ir kt., 2016; Gensler ir kt., 2017; Arora ir
Sahney, 2018; Santos ir Gongalves, 2019) tyrimy rezultatais.
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16 lentelé. Tyrimo modeliy konstrukty matavimo operacionalizavimas (sudaryta
autores)

Tyrimo modeliy

konstruktai ir jy Skalés teiginiai Autoriai
dedamosios
Prekybos kanalo veiksniai
Suvo- | Mazesni | WL1*. Informacijos, susijusios su prekémis X paieska Adaptuo-
kiama | kastai internete yra patrauklesné nei fizinése parduotuvése ta pagal
paies- (jskaitant ir finansinius isteklius) Arora ir
kos WL2. Gauti didelj kiekj informacijos apie prekes X Sahney
inter- internete reikia daug maziau laiko nei fizinése (2018)
netu parduotuvése
nauda | Patogu- WCI. NarSydamas (-a) internete noriu kuo greiciau Verhoef
mas surasti informacijg apie prekes X ir kt.
WC2. Ieskodamas (-a) informacijos apie prekes X (2007)
internetu noriu jdéti kuo maziau pastangy
Komen- | WMI. Komentary internete pagalba igyju ziniy apie Adaptuo-
tarai ieSkomas prekes X ta pagal
WM2. Komentarai internete padeda man patikrinti Arora ir
ieSkomy prekiy X savybes Sahney
WM3. Komentarai internete apie ieSkomas prekes X (2018)

padeda man priimti pagristus sprendimus
WM4. Komentarai internete apie ieSkomas prekes X
sumazina tikimybe priimti neteisinga sprendima

Kainos ir | WDI. Tikiuosi, kad internete galima rasti jvairesnés Adaptuo-
kokybés | kokybés prekiy X, nei fizinése parduotuvése ta pagal
jvairové | WD2. Tikiuosi, kad internete galima rasti daugiau Gensler ir

skirtingy kainos pasitlymy toms pacioms prekéms X nei | kt. (2017)
fizinése parduotuvése

Suvo- | Fizinis WTI. AS labiau pasitikiu prekémis X, kurias prie$ Adaptuo-
kiama | prekeés perkant galiu paliesti ta pagal

pirki- | patikrini | WT2. AS jauc¢iuosi ramiau jsigijes (-usi) prekes X po Santos ir
mo mas fizinio jy apziliré¢jimo Gongalve
fizine- WT3. Negaléedamas (-a) paliesti prekiy X fizinéje s (2019)

je par- parduotuvéje, nenoriu jos pirkti

duo- WTH4. Palietes (-usi) prekes X, a$ labiau pasitikiu jy

tuvéje isigijimo sprendimu

nauda WTS. Vienintelis buidas jsitikinti, ar verta pirkti prekes X

yra fizinis jy patikrinimas
WT6. Prekes X pirkc¢iau tik esant galimybei jas pries tai
iSbandyti (pavartyti)

Sociali- WSI. Pirkimo metu man patinka stebéti kitus Zzmones Noble ir
zacija WS2. Pirkimo metu man patinka bendrauti su kitais kt. (2006)
zmonémis
WS3. Perkant internetu as pasigendu bendravimo su
zmonémis
Neatidé- | WNI. AS mieliau perku prekes X fizinéje parduotuvéje, Noble ir
liotinas j- | nei uzsisakau internetu ir laukiu, kol jas pristatys kt. (2005)

sigijimas | WN2. Uzsisakes (-iusi) prekiy X, nenoriu laukti, kol jas
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pristatys

WN3. Isigijes (-usi) prekes X, noriu i§ karto jas naudoti
(skaityti)

WN4. Man yra priimtina uzsisakyti prekes X internetu ir
laukti, kol jos bus pristatytos (R)

Paslau- WP1. Prekiy X grazinimas fizinéje parduotuvéje yra Adaptuo-
£0S po puikiai organizuojamas ta pagal
pirkimo WP2. Man svarbu, kad fiziné parduotuvé sandélyje turi Verhoef
pakankamai prekiy X ir kt.
WP3. Turédamas (-a) problemy dél prekiy X, as galiu (2007)
gauti tinkama pagalbg fizinéje parduotuvéje
Suvo- | Informa- | SINI. Fizinése parduotuvése a$ gaunu pakankamai Verhoef
kiama | cijos informacijos apie prekes X ir kt.
paies- | prieina- SIN2. Fizinése parduotuvése pateikiama kokybiska (2007)
kos mumas informacija apie prekes X
fiziné- SIN3. Fizinése parduotuvése as lengvai galiu palyginti
se par- prekiy X skirtingus variantus
duo- SIN4. Fizinése parduotuvése as lengvai galiu palyginti
tuvese prekiy X kainas
nauda | Fizinis ST1. AS labiau pasitikiu prekémis X, kurias prie§ perkant | Adaptuo-
prekés galiu paliesti ta pagal
patikri- ST2. AS jauciuosi ramiau jsigijes (-usi) prekes X po Santos ir
nimas fizinio jy apziiiréjimo Gongalve
ST3. Negalédamas (-a) paliesti prekiy X fizinéje $(2019)
parduotuvéje, nenoriu jos pirkti
ST4. Palietes (-usi) prekes X, as labiau pasitikiu jy
jsigijimo sprendimu
STS. Vienintelis buidas jsitikinti, ar verta pirkti prekes X,
yra fizinis jy patikrinimas
ST6. Prekes X pirkéiau tik esant galimybei jas pries tai
iSbandyti
Darbuo- | SEI. Salés darbuotojai yra prienami ir draugiski Ramsey
tojy SE2. Salés darbuotojai pateikia tinkamus atsakymus j ir Sohi
pagalba mano uzduotus klausimus (1997)
SE3. Salés darbuotojai skiria man asmeninj démesj
Suvo- | Patogu- SC1. Pirkdamas (-a) prekes X, noriu kuo greiciau surasti Noble ir
kiama | mas tai, ko ieSkau kt. (2006)
pirki- SC2. Pirkdamas (-a) prekes X noriu jdéti kuo maziau
mo pastangy
inter- SC3. Pirkdamas (-a) prekes X noriu uztrukti kiek galima
netu trumpiau
nauda | Mazesné | SLI1. Prekiy X kainos internete yra Zemos Adaptuo-
kaina ir SL2. Internete yra organizuojamos reguliarios prekiy X ta pagal
specialiis | akcijos Verhoef
pasiiily- SL3. Internete galima surasti patraukliy pasitlymy ir kt.
mai prekéms X (2007)
Persona- | SP1. Internetiné parduotuvé gali pateikti man Pappas ir
lizacija personalizuoty pasitilymy, kurie yra parinkti pagal mano | kt. (2014)

paieskos ir pirkimo istorija
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SP2. Internetiné parduotuvé gali pateikti man aktualia
reklaming informacija, kuri yra pritaikyta prie mano
asmeniniy pomégiy

SP3. Internetiné parduotuvé gali pateikti personalizuoty
pasitlymy, kurie man galéty patikti

Interne- SQI. Internetingje parduotuvéje pateikiama informacija Flavian ir
tinés yra naudinga prekés X jvertinimui kt. (2016)
parduo- SQ2. Internetingje parduotuvéje pateikiama informacija
tuvés supazindina mane su preke X
kokybé SQ3. Internetingje parduotuvéje pateikiama informacija
man padeda suprasti prekés X funkcionalumg (daugiau
apie ieSkomas prekes X)
Pristaty- | SD1. Jsigijes (-usi) prekes X internetu as turiu galimybe Kumar ir
mas sekti jy pristatyma Anjaly
SD2. Internetiné parduotuvé lankséiai suorganizuoja (2017)
prekés X pristatymo data
SD3. Internetiné parduotuvé teikia informacijg apie
prekés pristatyma
SD4. Internetiné parduotuvé gali suorganizuoti
pristatyma  namus
SDS5. Isigijus prekes X internetu, jos pristatomos
reikiamam asmeniui
Vartotoju iracionalumo konstruktas
Impul- | Svarsty- | Cl. AS nemégstu laikytis grieztos sistemos ar plano Adaptuo-
syvu- | mo stoka | C2. AS retai kg nors suplanuoju i$ anksto ta pagal
mas C3. AS pirkdamas (-a) kartais priimu neteisingus Sharma,
sprendimus Sivaku-
C4. Man kartais sunku aiSkiai mastyti maran ir
Savikon- | Bl. AS daZnai esu nenustygstantis (-ti) Marshall
trolés B2. As kartais negaliu saves valdyti (2014)
stoka B3. AS daznai darau dalykus, kuriy véliau gailivosi
B4. AS kartais esu gana neatsargus (-i)
Meégavi- | E1. Noriu gyventi prabangos pilng gyvenima
masis E2. Man patinka save apdovanoti
E3. Mégstu pirkti daiktus savo malonumui
E4. Man patinka mégautis gyvenimo teikiamais
malonumais
Pasi- Panasu- SI1. D¢l didelio daugelio prekiy panasumo daznai sunku | Adaptuo-
meti- mas aptikti naujas prekes ta pagal
mas SI2. Kai kurie prekés zenklai atrodo tokie panasis, kad Walsh,
net neaisku, ar juos gamina tas pats gamintojas (ar jas Hennig-
iSleido ta pati leidykla) Thurau ir
Perkrova | OV1. AS ne visada tiksliai Zinau, kurios prekés geriausiai | Mitchell
patenkina mano poreikius. (2007)

OV2. Kartais jauciuosi pasimetes (-usi) dél gausaus
skirtingy prekés zenkly / skirtingy leidykly pasirinkimo
OV3. D¢l daugybés parduotuviy kartais sunku nuspresti,
kur jsigyti prekes

AMI. Informacija, kurig gaunu i$ reklamos, yra tokia
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Dvipras- | neapibrézta, kad sunku suprasti, kokios prekés yra i§
mybé tikryjy
AM2. [sigydamas (-a) prekes retai jauciuosi pakankamai
informuotas (-a).
AM3. Prekés turi tiek daug skirtingy savybiy, kad vos
jmanoma tarpusavyje palyginti kelis variantus
Automatizmas Al. AS kartais perku automatiskai Gardner
A2. AS kartais veikiu neprivalédamas (-a) sgmoningai ir kt.
atsiminti (2012)
A3. Bina, kad as$ veikiu negalvodamas (-a)
A4. Kartais as pradedu daryti anksCiau, nei suprantu kg
darau
Planuotos elgsenos teorijai priskirtini tyrimo konstruktai
Subjektyvios SNW1. Mano artimieji pritaria, kad apie prekes ieskau Bansal ir
normos, perkant informacijos internete ir perku fizingje parduotuvéje kt.
parduotuvéje SNW2. Zmongs, kurie man riipi, pritarty mano (2005);
i8zvalgius informacijos apie preke paieSkoms internete ir pirkimui Chou ir
internetu fizinéje parduotuvéje kt. (2016)
SNW3. Mano artimieji nesuprasty mangs, jei
informacijos apie preke ieskociau internete, o jsigy¢iau
fizinéje parduotuvéje (R)
Subjektyvios SNSI1. Mano artimieji pritaria, kad informacijos apie Adaptuo-
normos, perkant prekes ieskau fizinéje parduotuvéje ir perku internetu ta pagal
internetu, SNS2. Zmonés, kurie man riipi, pritarty mano Bansal ir
i§zvalgius informacijos apie preke paieskoms fizinéje parduotuvéje kt.
parduotuvése ir pirkimui internetu (2005);
SNS3. Mano artimieji nesuprasty mangs, jei informacijos | Chou ir
apie preke ieskociau fizinéje parduotuvéje, o jsigyciau kt. (2016)
internetu (R)
Suvokiama PBCW!I. Pasitikiu savo sugebéjimais naudotis skirtingais | Arora ir
elgsenos kontrolé, | prekybos kanalais Sahney
perkant PBCW?2. AS Zinau, kaip elgtis su skirtingais prekybos (2018)
parduotuvéje kanalais ir jy teikiamomis paslaugomis
i§zvalgius PBCW3. Manau, a$ gebu gerai jvertinti pasitilymus,
internetu esancius skirtinguose prekybos kanaluose
PBCW4. Man lengva pirkimo procese naudoti skirtingus
prekybos kanalus
Suvokiama PBCSI. Pasitikiu savo sugebéjimais naudotis skirtingais Arora ir
elgsenos kontrolé, | prekybos kanalais Sahney
perkant internetu PBCS2. AS zinau, kaip elgtis su skirtingais prekybos (2018)
iSzvalgius kanalais ir jy teikiamomis paslaugomis
parduotuvése PBCS3. Manau, a$ gebu gerai jvertinti pasitilymus,
esancius skirtinguose prekybos kanaluose
PBCS4. Man lengva pirkimo procese naudoti skirtingus
prekybos kanalus
Vartotojy pozitris | AW1. Gera idéja pries perkant fizinéje parduotuvéje Arora ir
] pirkima paieskoti informacijos internete Sahney
parduotuvése AW?2. Sumanu pries§ perkant fizinéje parduotuvéje (2018)
i§zvalgius paieskoti informacijos internete
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internetu AW3. Naudinga prie§ perkant fizinéje parduotuvéje
paieskoti informacijos internete

Vartotojy pozitris | AS1. Gera idéja prie$ perkant internetu paieskoti Adaptuo-
i pirkima internetu | informacijos fizinése parduotuvése ta pagal
i$zvalgius AS2. Sumanu prie§ perkant internetu paieskoti Arora ir
parduotuvése informacijos fizinése parduotuvése Sahney
AS3. Naudinga prie$ perkant internetu paieskoti (2018)
informacijos fizinése parduotuvése
Pirkimo IW1. Tikétina, kad ieSkosiu informacijos internetinéje Arora ir
parduotuvéje parduotuvéje, bet pirksiu fizinéje parduotuvéje. Sahney
i§zvalgius IW2. Greiciausiai a$ ieSkosiu informacijos internetinéje (2018)

internetu ketinimai | parduotuvéje, bet pirksiu fizinéje
IW3. Esu tikras (-a), kad pirkdamas (-a) ieSkosiu
informacijos internetu ir pirksiu fizinéje parduotuvéje.

Pirkimo internetu IS1. Tikétina, kad ieSkosiu informacijos fizinéje Adaptuo-
i$zvalgius parduotuvéje, bet pirksiu internetinéje parduotuvéje ta pagal
parduotuvése IS2. Greiciausiai a$ ieskosiu informacijos fizinéje Arora ir
ketinimai parduotuvéje, bet pirksiu internetinéje Sahney
IS3. Esu tikras (-a), kad pirkdamas (-a) ieskosiu (2018)
informacijos fizingje parduotuvéje ir pirksiu internetinéje
parduotuvéje
Daugiakanalé W1. Pries perkant prekes X fizinéje parduotuvéje, as Adaptuo-
vartotojy elgsena — | renku informacijg internete ta pagal
pirkimas W2. Kelis paskutinius kartus a$ patikrinau informacija Arora ir
parduotuvéje internete pries nusiperkant prekes X fizinéje Sahney
i§zvalgius parduotuvéje (2018)
internetu W3. Prie§ perkant prekes X fizinéje parduotuvéje, as
bitinai susirenku informacija internetinéje parduotuvéje
Daugiakanalé S1. Pries perkant prekes X internetu, a$ renku Adaptuo-
vartotojy elgsena — | informacijg fizinése parduotuvése ta pagal
pirkimas internetu | S2. Kelis paskutinius kartus a§ patikrinau informacija Arora ir
i§zvalgius fizinése parduotuvése prie$ nusiperkant prekes X Sahney
parduotuveése internetu (2018)

S3. Pries perkant prekes X internetu, a$ biitinai susirenku
informacija fizinése parduotuvése

* Suteiktiems kodams autoré pasitelkia anglidky terminy pirmyjy raidziy kombinacija

Remiantis 1.2 disertacijos skyriuje atlikta mokslinés literatliros analize ir
pagrjstu vartotoju iracionalumo daugiadimensiSkumu, vartotojy impulsyvumo,
pasimetimo ir automatizmo dimensijos apjungiamos ] vartotojy iracionalumo
konstruktg. Vartotojy impulsyvumas nagrin¢jamas kaip trijy subdimensijy —
svarstymo stokos, savikontrolés stokos ir saves lepinimo — kintamasis, kurio skale
sudaro 12 teiginiy (zr. 16 lentelg). Sharma ir kt. (2014), pristate¢ perzitréty ir
papildomai validuotg skale, teigia, kad tai yra pirmoji daugiadimensé vartotojy
impulsyvumo skalé, turinti tarpkultfirinj matavimo ekvivalentiSkumg. Jones ir kt.
(2003) pastebéjimu, tiriant polinkj j impulsyvy pirkima, pasigendama kontekstui
artimy ketinimy, kurie padéty geriau iSreikSti konkreciy prekiy atveju biidinga
impulsyvy pirkima. Siy tyréjy nuomone, adaptuotos skalés biity patrauklesnés
tyréjams, siekiantiems istirti ir numatyti elgseng tam tikroje prekiy kategorijoje.
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Norédami jvertinti polinkj j impulsyvy konkrecios prekés jsigijima, minéti autoriai
skalés formuluote pakeité taip, kad atspindéty tam tikry prekiy pasirinkimg. Tyrimo
rezultatai atskleideé, kad konkreciai prekei buidingas polinkis | impulsyvy pirkima,
lyginant su bendruoju, yra labiau susijes su jos impulsyviu jsigijimu. Sie rezultatai
buvo pagrijsti dviem skirtingomis prekiy kategorijomis — drabuziai ir kompaktiniai
diskai. Remiantis Jones ir kt. (2003) rekomendacija Sharma ir kt. (2014) skalé
disertacijos tyrime yra adaptuota, respondenty praSoma jvertinti teiginius,
apibudinancius konkreCios kategorijos prekiy jsigijimo patirti. Vartotojy
pasimetima, kaip iracionalumo dimensijg, planuojama tirti pasitelkiant Walsh ir kt.
(2007) trijy subdimensijy — panasumo, perkrovos ir dviprasmybés — matavimo skale,
sudaryta i§ 8 teiginiy. Si skalé pasirinkta dél aiskaus vartotojy pasimetimo
konstrukto konceptualizavimo ir svaraus empirinio pagrindimo. Vartotojy
automatizmui tirti pasirinkta Gardner ir kt. (2012) savianalizés jproc¢iy indekso
(angl. self-report habbit index, SRHI) pagrindu parengta 4 teiginiy skalé.
Disertacijos autorés pasirinkimas grindziamas Gardner ir kt. (2012) nuostata, kad
keturiy elementy SRHI subskalé yra glaustesnis ir paprastesnis instrumentas nei iki
tol naudoti matavimo jrankiai.

Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty matavimui pasitelkiamos
skirtinguose tyrimuose naudotos matavimo skalés, kuriy dauguma, siekiant
daugiakanalés vartotojy elgsenos ir prekiy kategorijos atitikties, yra adaptuotos (zr.
16 lentele). Kadangi empirinio tyrimo kontekstas apima du daugiakanalés vartotojy
elgsenos tipus, planuotos elgsenos teorijos konstruktams matuoti kiekvienu atveju
skirta po 14 teiginiy. Pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu atveju subjektyviy
normy matavimas paremtas Bansal ir kt. (2005) bei Chou ir kt. (2016) tyrimais,
suvokiama elgsenos kontrolé, vartotojy poziiiris ir ketinimai — Arora ir Sahney
(2018), o elgsena — adaptuota remiantis Arora ir Sahney (2018). Tuo tarpu pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvése elgsenos tipg charakterizuojanciy subjektyviy
normy matavimas grindziamas adaptuotais Bansal ir kt. (2005) bei Chou ir kt.
(2016) tyrimy radiniais, o suvokiamos elgsenos kontrolés, vartotojy pozitirio,
ketinimy ir elgsenos skalés adaptuotos remiantis Arora ir Sahney (2018).

Atsizvelgiant | tai, kad demografinés charakteristikos gali turéti jtakos
prekybos kanalo pasirinkimui (Kushwaha ir Shankar, 2013) ir polinkiui j impulsyvy
pirkimg (Zhang ir kt., 2007) trecioje anketos dalyje renkama demografiné
informacija apie respondenty lytj, amziy ir i$silavinima (Kim ir kt., 2018; Flavian ir
kt., 2016; Arora ir Sahney, 2018).

Bandomasis apklausos tyrimas

Pagal Prescott ir Soeken (1989), pagrindiniai bandomojo tyrimo tikslai
grindziami galimybiy ir duomeny rinkimo strategijos patikrinimu, duomeny rinkimo
metodo ir instrumenty jvertinimu bei atsakymy | metodologinius klausimus gavimu.
Disertacijos bandomojo tyrimo tikslas yra orientuotas j bendros tyrimo instrumento
struktiiros patikrinima, teiginiy aiSkumo jtvirtinimg ir prekiy kategorijos tinkamumo
argumentavimg. Bandomojo tyrimo metu taip pat siekiama atlikti tyrime naudojamy
skaliy patikimumo matavimus. Mokslinéje literatliroje gausu diskusijy dél
bandomojo tyrimo imties nustatymo: vieni autoriai teigia, kad imtis turéty sudaryti
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10 proc. pagrindinio tyrimo imties (Connelly, 2008), tuo tarpu kiti bandomyjy
apklausy atveju sitilo apsiriboti 10-30 respondenty (Hill, 1998). Remiantis Hertzog
(2008), bandomojo tyrimo imties nustatymas yra sudétingas uzdavinys, lemiamas
net keleto veiksniy, tokiy kaip tyréjy lukestis ar priimamy sprendimy pobidis.
Apibendrinant aptartas jzvalgas ir rekomendacijas, nuspresta, kad disertacijos
bandomojo tyrimo imtj turéty sudaryti ne maziau kaip 200 respondenty.

2020 mety rugséjo ménesj bandomasis disertacijos tyrimas vykdytas paieskos
prekiy vartotojy imtyje, jtraukiant knygy kategorijas. I bandomajj tyrima jsitrauké
365 respondentai. Tyrimo metu atskleista, kad 76 proc. knygy vartotojy yra biidinga
daugiakanalé elgsena, i$ kuriy didzioji dalis (73 proc.) pastaraji karta informacijos
ieSkojo internete, o véliau pirko fizinéje parduotuvéje, tuo tarpu like 27 proc.
informacija surinko fizinéje pardavimo vietoje, o pirko internetu. Tyrimo rezultatai
patvirtino skaliy patikimuma, nes faktoriy Cronbacho alfos koeficientai svyravo nuo
0,734 iki 0,911. Taip pat pagristas nagrinéjamy konstrukty egzistavimas. Pagal
bandomojo tyrimo metu gautus duomenis pakoreguoti keli anketos teiginiai, ta¢iau
né vienas i$ jy nebuvo pasalintas. Pakeistas motyvuotai elgsenos teorijai subjektyviy
normy kintamajam priskirtinas teiginys ,,Mano artimieji nepalaiko manes, kai
informacijos apie knygas ieskau internete, o jas jsigyju fiziniame knygyne* i ,,Mano
artimieji nesuprasty mangs, jei informacijos apie preke ieskocCiau fizingje
parduotuvéje, o jsigyCiau internetu®. Taip pat pakeisti trys iracionalumo konstrukto,
impulsyvumo dedamosios teiginiai: ,,A§ mégstu vadovautis taisyklémis* (R) buvo
patikslintas j ,,AS nemégstu laikytis grieztos sistemos ar plano*, ,,Mégstu palepinti
save” pakeistas | ,,Man patinka save apdovanoti®, ,,Man patinka visi geri dalykai
gyvenime* j ,,Man patinka mégautis gyvenimo teikiamais malonumais*.

Tyrimo imties atrankos procediiros ir duomeny rinkimas

Pasak Dikciaus ir Pranulio (2012), pradinis kiekvienos atrankos procediiros
zingsnis yra nustatyti tiksling visumg ir jos parametrus. Taherdoost (2016) pazymi,
kad tikslinés visumos nustatymas visada priklauso nuo tyrimo tiksly. Remiantis
disertacijos empirinio tyrimo tikslu, tiriameji visuma yra paieskos ir patirties
atributais pasizyminciy prekiy vartotojai, kuriems buidinga daugiakanalé elgsena, t.
y. pirkimas parduotuvéje i$zvalgius internetu arba pirkimas internetu iSzvalgius
parduotuvése. Siekiant jgyvendinti apklausos tyrimo uzdavinius, planuojamas
visumos dalies tyrimas, kuris siejamas su penkiy kategorijy prekiy (knygos, buitiné
technika, sodo ir darzo jrankiai priskirtinos paieskos atributais pasizymincioms
prekéms, o namy apdailos medziagos bei grozio ir kosmetikos priemonés — patirties
atributais pasizyminc¢ioms prekéms) vartotojy jtraukimu j tyrimg. Buitinés technikos,
sodo ir darZzo jrankiy bei namy apdailos medZziagy kategorijy atveju tiriamos
visumos dalj sudaro Lietuvoje veikian¢iy ir sutikusiy bendradarbiauti atlickant
tyrimg namy apyvokos ir remonto prekémis prekiaujanciy jmoniy aktyvis vartotojai,
t. y. per paskutinius 6 ménesius jsigij¢ bent vienos i§ trijy kategorijy preke. Prekybos
jmonéms sutikus pasidalinti su vartotojais anketa, buvo pasitelkta jy turima
duomeny baz¢ ir atrinktiems vartotojams jmonés naujienlaiskyje iSsiystas kvietimas
dalyvauti tyrime bei nuoroda j anketg. Sutikusios bendradarbiauti vykdant tyrimg
prekybos jmonés papuola | populiariausiy Salyje deSimtukg (vadovaujantis
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Internetoparduotuves.lt (2020) Lietuvos elektroniniy parduotuviy lapkri¢io ménesio
reitingu). Tuo tarpu tiksliniams knygy bei grozio ir kosmetikos priemoniy
vartotojams pasiekti kvietimas dalyvauti tyrime ir nuoroda j anketg buvo platinama
Siy kategorijy prekes parduodanciose socialinio tinklo Facebook grupése; be to,
tiksliniy vartotojy apklausa buvo vykdoma ir bendraujant su universitetais ar jmoniy
kolektyvais. Tai siejama su tikslinés neatsitiktinés atrankos metodo taikymu.
Tyrime dalyvavusiy respondenty geranoriSkumas bei pasidalijimas nuoroda j anketa
su kitais potencialiais tyrimo dalyviais uztikrino ,,sniego gniiiZtés* atrankos
metodo taikyma.

Moksliniy tyrimy metodologijoje skiriami atsitiktiniai ir neatsitiktiniai imties
atrankos metodai. Disertacijoje taikoma neatsitiktiné tiriamyjy atranka, kurios atveju
tiriamos visumos elementai atrenkami ne atsitiktiniu biidu, bet tyréjo nuoziiira, todél
nejmanoma uztikrinti atrankos reprezentatyvumo tiriamai visumos daliai. Nors
tokiomis aplinkybémis neiSvengiamas tyréjo subjektyvumas, reikalingas aiskus ir
loginis pagrindimas, kodél i tyrimg buvo jtraukti vieni, o ne kiti respondentai
(Taherdoost, 2016). Kaip minéta, disertaciniam apklausos tyrimui atlikti pasirinktas
neatsitiktiniy tikslinés ir ,,sniego gnitiztés* atranky derinys. Tikslinés atrankos metu
1 respondenty grupe jtraukiami asmenys, kurie yra tipisSkiausi tiriamojo poZymio
atzvilgiu (Burns, Veeck ir Bush, 2017). Tuo tarpu ,sniego gnilztés* atranka
uztikrinama, kai praSoma anketg uzpildziusiy, daugiakanale elgsena pasizyminciy
respondenty pasidalinti nuoroda j anketa su kitais, analogisky savybiy turinéiais
kontaktais. Atranky deriniy naudojimas moksliniuose tyrimuose suteikia galimybe
kompensuoti tam tikro atrankos metodo triikumus ir sumazinti trilkstamy duomeny
skai¢iy (De Leeuw, 2005). Disertacijos autoré, pasirinkdama neatsitiktiniy tikslinés
ir ,,sniego gnitztés* atranky derinj, sieké efektyviau (laiko ir finansiniy istekliy
pozitiriu) surasti daugiakanalés prekybos vartotojus ir uzsitikrinti kiek galima
didesnj visiskai uzpildyty ankety skaiciy.

Pagal Burns ir kt. (2017), pasirinkus neatsitiktinés atrankos metoda, vienintelis
pagristas biidas nustatyti imties dyd]j yra gautos informacijos vertés ir jos surinkimo
sanaudy santykis. Kiti tyréjai (Dikcius ir Pranulis, 2012) kaip nestatistinj metoda
imties dydziui nustatyti akcentuoja palyginamuosius tyrimus. Atlikta mokslinés
literatiiros analizé rodo, kad tradiciskai tiriant vieng daugiakanalés vartotojy
elgsenos tipa, vyrauja 250-300 respondenty tyrimo imtis (Arora ir Sahney, 2018;
Ax, 2019; Santos ir Goncalves, 2019). Kartu reikia pastebéti, kad autoriai,
nagrin¢jantys abu daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus, renkasi Siek tiek didesne
tyrimy imtj, kuri varijuoja 300—600 respondenty intervale (Rodriguez-Torrico ir kt.,
2017; Mosquera ir kt., 2017; Kang, 2018). Nustatant disertacijos tyrimo imties dydj,
remiamasi Dik¢iaus ir Pranulio (2012) rekomendacija pasitelkti palyginamuosius
tyrimus ir keleto pogrupiu analizei S$alies mastu apklausti 1000-1500
respondenty. Disertacijos tyrimo atveju identifikuojami 4 pogrupiai, nes tikrinami 2
tyrimo modeliai ir tiriamos 2 skirtingais atributais pasizymincios prekiy grupés.

Tyrimo anketoms kurti ir platinti naudota tarptautinéje mokslininky
bendruomengje pripazinta surveymonkey.com apklausy platforma:
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https://www.surveymonkey.com/r/SNJL8GL, knygos;
https://www.surveymonkey.com/t/ZFDPTXS, grozio ir kosmetikos priemonés;
https://www.surveymonkey.com/t/VDG775], sodo ir darzo jrankiai;
https://www.surveymonkey.com/r/6 TD2GLD, namy apdailos medziagos;
https://www.surveymonkey.com/t/QFV39SF, buitiné technika.

Toliau pristatomi duomeny analizei taikyti metodai.

Duomeny analizés metodai

Statistiné duomeny analizé atlikta pasitelkiant statistinei informacijai apdoroti
skirta programine jranga ,IBM SPSS Statistics 25“, o patvirtinamajai faktorinei
analizei ir strukttiriniy lygéiy modeliavimui taikytas ,,IBM SPSS AMOS 21
plétinys.

Pirmiausia atlikta apraSomoji (angl. descriptives) analizé, kuri, remiantis
Piligrimiene ,,Yra naudinga apytiksliai normaliai pasiskirsciusiy skalés kintamyjy
palyginimui ir leidzia lengvai identifikuoti tarp jy esancius netipinius atvejus
(2016, p. 27). Sudarytos sociodemografiniy kintamyjy dazniy lentelés ir apskaiciuoti
vidutiniai skaliy vertinimai. Kadangi visi tyrimo kintamieji intervaliniai ir imtis
pasizymi dideliu tiiriu, vadovaujantis didziyjy skaiciy désniu (Peng, 2007), duomeny
normalizavimo atsisakyta.

Patikrintas matavimo instrumento patikimumas (angl. reliability), kuris nurodo
matavimo instrumento savybe pateikti panaSius rezultatus kiekvieng karta, kai
instrumentas naudojamas (Piligrimiené, 2016). Taikytas skalés vidinio nuoseklumo
jvertinimo metodas, kuriam naudojamas Cronbacho alfos (angl. Cronbach's alpha)
koeficientas. Dazniausiai priimtina koeficiento reikSm¢ svyruoja nuo 0,70 iki 0,95, o
pagrinding jtaka Siai reikSmei daro teiginiy skaiCius, jy tarpusavio rySys ir
dimensiskumas (Cortina, 1993). Zemg Cronbacho alfos reik§me gali lemti mazas
teiginiy skaicius, silpnas jy tarpusavio rysys ar nepakankamas homogeniskumas, tuo
tarpu aukstas alfa lygmuo signalizuoja apie nereikalingus ar persidengiancius
teiginius, todél rekomenduojama maksimali reik§mé yra 0,90 (Streiner, 2003).
Pasitelkiant gauty duomeny tiriamajg faktoring analiz¢ (angl. the exploratory factor
analysis, santrumpa EFA) jvertintas tyrimo instrumento tinkamumas (angl. validity).
EFA paprastai naudojama vertinant klausimyno skaliy dimensiSkumg ir
optimizuojant kintamyjy, kurie turi didziausiag faktorinj kriivj konkre¢iam faktoriui,
skaiCiy (Baglin, 2014).

Siekiant surasti tarp kintamyjy statistiSkai reikSmingas koreliacijas, taikytas
Barleto sferiSkumo testas (angl. Barlett's Test of Sphericity). Duomenys
pripazjstami tinkamais faktorinei analizei, kai Barleto sferiSkumo kriterijaus reik§mé
< 0,05 (Constantin, 2014). Taip pat pasitelktas Kaizerio, Mejerio ir Olkino (angl.
Kaiser- Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy, santrumpa KMO) imties
adekvatumo matas, kuris nurodo kintamuosiuose esancig dispersijos proporcija.
Remiantis Constantin (2014), KMO koeficientas svyruoja nuo 0 iki 1, taciau tik
esant KMO > 0,5 kiekybinio tyrimo duomenys yra tinkami patvirtinamajai faktorinei
analizei.

Atlikta patvirtinamoji faktoriné analizé (angl. the confirmatory factor analysis,
santrumpa CFA). Cekanavi¢ius ir Murauskas suformulavo praktinius reikalavimus,
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keliamus faktorinés analizés duomenims: ,,1) stebimieji kintamieji (indikatoriai) turi
buti intervaliniai. Atsizvelgiant | tai, kad tyrimo teiginiai matuoti pagal Likerto
septyniy baly skale, $is reikalavimas yra tenkinamas; 2) neturi buti i§skirCiy. Jeigu
duomenyse yra iSskir¢iy, labai abejotina, ar verta sudaryti CFA modelj. Esminés
i8skirtys pasalintos duomeny analizés pradzioje, patikrinus suvedimo klaidas; 3)
pakankamas duomeny kiekis. Kai uzpildyty klausimyny yra per mazai, negalima
pasikliauti sudaryto modelio tikslumu, taciau kai jy yra per daug, pagrindiniai
statistiniai kriterijai rodo, kad modelis netinka duomenims. DaZniausiai tyrimams
naudojamos imtys, kurias sudaro 150-500 steb&jimy“ (2008, p. 170). Neretai
steb¢jimy ar tyrimo klausimyny skaicius siejamas su vertinamy parametry
skai¢iumi, pavyzdziui, sakoma, kad duomeny turi biti nuo 10 iki 20 karty daugiau
nei parametry (Jackson, 2003). Taikant CFA, kiekvieno konstrukto patikrinimui
jtraukiama nuo 16 iki 26 teiginiy, kuriy analizé tenkina $ig duomeny tinkamumo
priclaidg. Tyrimo modelio konstrukty matavimas operacionalizuotas atsizvelgiant |
CekanaviGiaus ir Murausko (2008) pastabag, kad sudarant CFA modelj du
indikatoriai suteikia mazai informacijos apie latentinj faktoriy, todél kiekvienas
faktorius turéty buti susijes su bent trimis ar keturiais indikatoriais. Tikrinant, ar
duomenys nepriestarauja spéjamoms priklausomybéms, jy analizei pasitelkti jvairlis
CFA modelio tinkamumo vertinimo kriterijai (zr. 17 lentelg).

Atsizvelgiant | aprasomuosius rodiklius, atlikta CFA 12 tyrimo modeliy
konstruktams (6 konstruktams, susijusiems su vartotojy iracionalumo raiSkos
perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu tyrimo modeliu, ir 6 konstruktams i§
vartotojy iracionalumo raiSkos perkant internetu iSzvalgius parduotuvése tyrimo
modelio). Palaipsniui susiejus koreliuojancias lickamasias paklaidas, patikrinami ir
jvertinami Chi kvadrato pokyc€iai ir patvirtinama, kad visi skirtingy modeliy
parametrai statistiSkai reikSmingi. Manoma, kad liekamyjy paklaidy koreliacija
netiesiogiai jrodo vertinimo biido jtaka, todé¢l liekamoji paklaida atspindi viska, kas
gali daryti jtakg indikatoriams (Gallagher, Ting ir Palmer, 2008).

Vadovaujantis ,IBM SPSS AMOS 21“ programinés jrangos iSvestais
rezultatais, atliktas modeliy, aprasanciy stebimy ir latentiniy kintamyjy spéjamas
priklausomybes, kiirimas ir analizé — struktiiriniy lygc¢iy modeliavimas (angl.
structural equation modeling, santrumpa SEM). Pagal Cekanavidiy ir Murauska
(2008), be faktorinés analizés duomenims taikomy reikalavimy, SEM duomenys taip
pat turi atitikti Sias papildomas prielaidas: 1) visos kintamyjy priklausomybés yra
tiesinés; 2) néra stebimy kintamyjy multikoleniarumo, t. y. daugiau nei du kintamieji
modelyje yra susij¢ tiesiskai ir jy koreliacija yra lygi 1 arba -1; 3) nedaug praleisty
reik§miy. Si prielaida yra tenkinama, kadangi i§ duomeny aibés buvo pasalintos
trukstamy reik§miy eilutes. Abiem tyrimo modeliams pagrjsti pasitelkiami 66
teiginiai, kuriy analiz¢ tenkina Sias duomeny tinkamumo prielaidas. Klasikiniame
SEM modelyje priezastiniai ry$iai spéjami tik tarp latentiniy kintamyjy, taciau
egzistuoja ir kitokiy SEM modeliy (Becker, Klein ir Wetzels, 2012), kurie pritaikyti
disertacijos tyrimo duomeny analizéje.
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17 lentelé. CFA ir SEM modelio tinkamumo vertinimo kriterijai (sudaryta pagal
Bollen, 1989; Hair ir kt., 2006; Sivo ir kt., 2006; Gallagher ir kt., 2008; Sarstedt ir
kt., 2014; Leek ir Peng, 2015)

Kriterijus Kriterijaus aprasymas Kriterijaus reikSmé | Autoriai
P reiksmé (p) Parodo, ar modelyje yra su > 0,05 — regresijos Leek ir
priklausomu kintamuoju modelio tinkamumas Peng
susijusiy regresoriy. abejotinas (2015)
Chi kvadrato ir Chi kvadrato rezultatai > 5 — modelis yra Bollen
laisvés laipsniy glaudziai siejami su imties tinkamas (1989)
santykis (angl. dydziu, tampa reikSmingi
Chi Square/ didéjant im¢iai, todél negali
Degrees of biiti suabsoliutinami vertinant
Freedom, CMIN | modelio tinkamuma.
/ DF)
Atitikimo Indeksai taikomi dviem > 0,95 — modelis yra Sivo ir
indeksas (angl. modeliams palyginti. Tiriamaji | geras; kt. (2006)
Goodness of fit, modelj lyginant su nuliniu > 0,90, bet < 0,949 —
GFI) modeliu parodo modelio ir modelis yra
duomeny suderinamuma. Visi priimtinas
Salyginis modelio suderinamumo Sivo ir
suderinamumo indeksai rodo tik bendraji kt. (2000)
indeksas (angl. (vidutinj) modelio ir duomeny
Comparative- fit | suderinamuma (modelio
index, CFI) tinkamuma duomenims). Net
Takerio ir Liuiso | pakankamai didel¢ (maZa) Sivo ir
indeksas (angl. indekso reik§mé negarantuoja, kt. (2006)
Tucker- Lewis kad visos modelio dalys bus
index, TLI) gerai suderintos su
duomenimis.
Kvadratiné Vienas i$ populiariausiy Jei apatinis 90 proc. Sarstedt
Saknis 1§ suderinamumo indeksy, kuris pasikliautinojo ir kt.
vidutinés pateikiamas beveik intervalo rézis < 0,05, | (2014)
aproksimacijos kiekviename tyrime ir o virSutinis < 0,10,
paklaidos (angl. | naudojamas absoliu¢iam tai interpretuojama
Root Mean modelio tinkamumui vertinti. kaip pakankamas
Square Error of | Turi necentrinj Chi kvadrato gero modelio ir
Approximation, skirstinj, pagal kurj daznai duomeny
RMSEA) surandamas $io indekso suderinamumo
pasikliautinasis intervalas. Sis irodymas.
intervalas naudojamas kaip
statistinés hipotezés apie
modelio tinkamuma
duomenims pakaitalas.
Liekamyjy Apskaiciuojamas kiekvienam Kai > 4,0, modelio Hair ir kt.
paklaidy galimam parametrui, kurio Siuo | tinkamuma galima (2006);
koreliavimas metu negalima jvertinti. Jis pagerinti koreliuojant | Gallagher
(angl. nurodo numatomg bendros Chi | liekamasias ir kt.
Modification kvadrato vertés sumazéjima, jei | paklaidas. (2008)
indices, MI) parametro biity atsisakyta
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Tiriamas SEM modelis sudarytas i$ koreliuotyjy pozymiy modeliy (planuotos
elgsenos teorijai ir prekybos kanalo veiksniams priskirtiny konstrukty) ir antrosios
eilés faktorinio modelio (vartotojy iracionalumo konstrukto, jungiancio vartotojy
impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo dimensijas). Koreliuotyjy pozymiy
modeliai sukurti siekiant palengvinti parametry jverciy skaic¢iavimg (Fan ir Sivo,
2007). Tuo tarpu antrosios eilés faktorinis modelis pasizymi tuo, kad vieni jo
latentiniai  faktoriai paaiSkinami kitu, bendresniu, latentiniu faktoriumi
(Cekanavicius ir Murauskas, 2008). Duomeny analizei atlikti remtasi tais paciais 17
lenteléje aprasytais kriterijais. [vertintas ne tik tikrinamy modeliy tinkamumas, bet ir
pateikty keliy bei rysiy tarp kintamyjy teorinis pagristumas.

2.3.2. Eksperimento tyrimo dizainas

Eksperimento metodo pasirinkimas argumentuojamas tradiciniy metody
kritika elgsenos tyrimy kontekste. Nors ekonominiais modeliais grjstuose tyrimuose
elgsena gali buti numatoma, taciau tiriant vartotojy iracionaluma, rezultaty
patikimumas tampa abejotinas (Shugan, 2006). Tod¢l vartotojy elgsenos tyrimuose,
siekiant nustatyti priezastinius rysius, eksperimentas jvardijamas kaip bitina salyga
(Peterson ir Umesh, 2018). Eksperimentu vadinamas empirinis tyrimas, kurio metu
planingai keiCiant ar koreguojant proceso ar reiSkinio salygas patikrinamos
priezastiniy rysiy hipotezés (Malhotra, Birks ir Wills, 2012). Priezastinis rysys
reiskia, kad vieno jvykio, t. y. nepriklausomo kintamojo, kuriuo manipuliuojama,
atsiradimas turés pagrinda kito jvykio, t. y. priklausomo kintamojo susidarymui
(Chrysochou, 2017). Interpretuojant priezastinj rysj, susiduriama su pasgmonés
mastymo barjeru ir subjektyviu saves jvertinimu, todél vartotojy elgsenos tyrimuose
vis dazniau pasitelkiami neuromarketingo eksperimentai (Fortunato, Giraldi ir de
Oliveira, 2014). Neuromarketingo eksperimenta Bhatia (2014) apibrézia kaip
moksliniais principais paremtg metoda, suteikiantj jzvalgy apie vartotojy pasgmonés
mastyma ir jj atliepiancius sprendimus, kas aktualizuoja $iy eksperimenty taikyma
vartotojy iracionalumo tyrimuose. Remiantis Fortunato ir kt. (2014), pasitelkiant
Zvilgsnio sekimo technika (angl. eye tracking equipment), galima iSmatuoti
vartotojy démesj ir jy zvilgsnio trajektorijg. Khachatryan ir kt. (2018) naudodami $ig
technika, nagrin¢jo vartotojy impulsyvumo, vizualinio démesio informacijai ir
pirkimo elgsenos sasajas. Knuth, Behe ir Huddleston (2020) jos pagalba tyré
vartotojy zvilgsniy sekos ir jy mastymo sgsajas bei poveikj sprendimy priémimo
procesui. Zvilgsnio sekimo technika jveiklinama ir vartotojy pasimetimo tyrimuose
— Shi, Wedel ir Pieters (2013) atskleide, kad sprendimo pirkti internetu priémimo
metu penktadalis vizualios informacijos yra ignoruojama dél perkrovos. Wistlund,
Shams ir Otterbring (2018), pasitelkdami tg pacig technika, analizavo tiksliniy ir
neplanuojamy jsigyti prekiy panasumo (pasimetimo subdimensijos) poveikj
periferiniam vizualiniam démesiui. Disertacijoje eksperimento tyrimu siekiama
uztikrinti  gilesnj vartotojy iracionalumo (per atskiras dimensijas) raiSkos
daugiakanalei vartotojy elgsenai pazinimg, todé¢l jam atlikti pasirinktas Zvilgsnio
sekimo technikos naudojimu gristas neuromarketingo eksperimentas.

Eksperimento tyrime planuojami du nepriklausomi kintamieji — vartotoju
impulsyvumas ir vartotojy pasimetimas. Pirmojoje disertacijos dalyje atliktoje
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mokslinés literattiros analizéje iracionalumo dimensiSkumas grindziamas vartotojy
pasimetimo, impulsyvumo ir automatizmo dimensijomis, taciau } eksperimento
tyrimg automatizmo dimensija nejtraukiama. Priklausomas eksperimento tyrimo
kintamasis — daugiakanalé vartotojuy elgsena iracionalumo raiSkos poziiiriu
dominuojancio vartotojuy elgsenos tipo atveju.

Daugiakanalés vartotojy elgsenos tipas (pirkimas parduotuvéje iSzvalgius
internetu arba pirkimas internetu i§zvalgius parduotuvése) ir prekiy kategorija
(paieskos arba patirties atributai), kuriuose dominuoja vartotojy iracionalumas, bus
nustatyti apklausos tyrimo metu. Eksperimento tyrimo nuostatos, susijusios su
apklausos rezultatais, todél tikétina, kad tyrimo eigoje jos bus patikslintos ir
papildytos. Eksperimento tyrimo metu planuojama atsakyti i klausimus: 1) kaip
vartotojy impulsyvumas ir pasimetimas veikia vizualinio démesio sutelkima
i$zvalgant informacija apie prekes; 2) kaip vartotojy impulsyvumas ir pasimetimas,
veikiami atitinkamy rinkodaros stimuly, paskatina neplanuotg prekés jsigijima.

Atlikus moksliniy darby analize, nustatyta, kad vartotojy impulsyvumo
rinkodaros stimuly tyrimuose dazniausiai naudojamos kainos nuolaidos (Agarwal ir
Chetty, 2019), o pasimetimo — neplanuotg papildomy prekiy jsigijima skatinanc¢ios
priemonés (Scheibehenne, Greifeneder ir Todd, 2010). Kainos nuolaidos poveiki
vartotojy impulsyvumui nagriné¢janciuose darbuose dazniausiai pasirenkamas 20-25
proc. kainos sumazinimas (Haws ir Bearden, 2006; Epstein ir kt., 2012). Blattberg,
Briesch ir Fox (1995) moksliniuose tyrimuose rekomenduoja pasitelkti 20 proc. ar
panasy kainos nuolaidos dydj, tokiu budu uztikrinant skirtingy tyrimy duomeny
palyginamumg ir apibendrinimg. Pasak Mazumdar ir Jun (1993), 25 proc. skirtumas
tarp pradinés ir prekés jsigijimo kainos yra suvokiamas kaip pakankamai didelis ir
galintis nulemti prekeés jsigijimo sprendima, bet kartu §i nuolaida néra priimama kaip
pernelyg nejtikétina. Remiantis  Siomis jzvalgomis, eksperimento tyrime
pasirenkama 25 proc. kainos nuolaidos salyga.

Scheibehenne ir kt. (2010), nagrinédami papildomy prekiy poveikj
neplanuotam prekiy jsigijimui, teigia, kad del informacijos pertekliaus iSauges laiko
ir pastangy kompleksiSkumas, lyginant skirtingas prekes, apsunkina pirkimo
sprendimo priémima. lIyengar ir Lepper (2000) atskleidé, kad platus prekiy
pasirinkimas sumazina prekiy jsigijimo tikimybe. Jy atlikto tyrimo metu tik 3 proc.
vartotojy priémé sprendima jsigyti vieng i§ 24 eksponuojamy uogieniy, tuo tarpu net
30 proc. vartotojy pirko vieng i§ 6 eksponuojamy uogieniy. Reutskaja ir kt. (2018),
tyrimui pasitelkdami magnetinio rezonanso technika, papras¢ tiriamyjy iSsirinkti
vieng i§ 6, 12 ar 24 kraStovaizdzio vaizdy. Rezultatai atskleidé, kad smegeny
aktyvumas labiausias pasireiské priekingje cingulinéje Zievéje, susijusioje su
sprendimy priémimu, ir didziojoje smegeny jungtyje, susijusioje su jvertinimu.
Tyréjai taip pat nustaté, kad Sios smegeny sritys buvo aktyviausios tiriamiesiems,
kurie rinkosi i§ 12 vaizdy, tuo tarpu besirinkusiems i§ 24 vaizdy jos buvo maZziausiai
aktyvios. Remiantis $iomis jzvalgomis, eksperimento tyrime pasirenkamas 6
prekiy pasiiilymas iS§Zvalgymo metu ir 18 papildomy prekiu salyga (iS viso 24
ivairios kokybeés ir kainos prekes).

Siekiant iSsiai$kinti kaip vartotojy impulsyvumas ir pasimetimas veikia
vizualinio démesio sutelkima informacijos i$zvalgymo metu ir kaip Sios
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iracionalumo dimensijos veikia neplanuota prekés isigijima, vykdomas
laboratorinis eksperimentas, kuris susideda i§ dviejuy daliy (zr. 18 lentelé):

1.  Pirmojoje eksperimento dalyje, pasitelkiant zvilgsnio sekimo technika,
stebimas tiriamyjy informacijos apie prekes iSzvalgymas; Siuo atveju naudojamas
klasikinis eksperimento dizainas (Al-Kwifi, 2016; Laeng, Suegami ir
Aminihajibashi, 2016; Khachatryan ir kt., 2018; Wastlund ir kt., 2018; Mo, Sun ir
Yang, 2020).

2. Antrojoje dalyje naudojamas faktorinis eksperimento dizainas 2 x 2 (dvi
iracionalumo dimensijos x dvi neplanuotg pirkimg skatinanCios salygos),
suformuojamos 2 tiriamyjy grupés, kurios suskirstomos j 4 situacijas. Sioje dalyje
stebima tiriamyjy elgsena pirkimo sprendimo priémimo metu (Flavian ir kt., 2016;
2019; 2020).

18 lentelé. Eksperimento tyrimo grupés

_ lgrupé. Situacija 1 Situacija 2
Pirmojoje eksperimento . . y .
. e . Aukstas vartotojy Zemas vartotojy
dalyje nepasirinktai prekei imoulsyvumas impulsyvumas
suteikiama 25 proc. nuolaida puisy puisy
2 grupé Situacija 1 Situacija 2
Papildomy prekiy Aukstas vartotojy Zemas vartotojy
pasiiilymas (+18 vnt.) pasimetimas pasimetimas

Ivertinant tai, kad daugiakanalés vartotojy elgsenos tipas, kuriame dominuoja
vartotojy iracionalumas (pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu arba pirkimas
internetu i§Zvalgius parduotuvése), bus nustatytas apklausos tyrimo metu, pirmosios
ir antrosios eksperimento dalies daugiakanalés prekybos aplinka bus patikslinta
tyrimo eigoje. Eksperimento tyrimo hipotezés taip pat bus keliamos iSanalizavus
apklausos tyrimo rezultatus.

Eksperimento tyrimo metu naudojama papildoma duomeny rinkimo forma
— anketa, kurioje, be pasirinkta daugiakanalés vartotojy elgsenos tipa
charakterizuojanc¢iy klausimy (Arora ir Sahney, 2018), jtraukiami teiginiai,
leidziantys nustatyti tiriamyjy impulsyvuma bei pasimetimg (Sharma ir kt., 2014;
Walsh ir kt., 2007). Pagal anketoje impulsyvumo ir pasimetimo dimensijoms
priskiriamy teiginiy vertinimo vidurkius kiekvienam tiriamajam priskiriamas aukstas
(>4) arba zemas (<4) impulsyvumo ir pasimetimo laipsnis (Khachatryan ir kt.,
2018). Tolesnei duomeny analizei tiriamieji skirstomi j dvi situacijas, kuriose
nagrin¢jama auks$tu ir Zemu impulsyvumu / pasimetimu pasiZymin€iy tiriamyjy
elgsena. Tiriamyjy skirstymas pagal jy impulsyvumo ir pasimetimo laipsnj | auksto
ir Zemo impulsyvumo / pasimetimo vartotojus mokslinéje literatiroje yra placiai
paplites ir taikomas daugelyje tyrimy (Wells ir kt., 2011; Rodriguez-Torrico ir kt.,
2017).

Eksperimento tyrimo instrumentas

Eksperimento tyrimui skirta anketa sudaryta pasitelkiant ir adaptuojant
daugiakanale vartotojy elgsena planuotos elgsenos teorijos kontekste, pirkimo
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ketinima arba elgsenos tikimybe, vartotojy impulsyvuma ir pasimetima bei prekeés
jsigijima lemiancius veiksnius analizavusiy tyréjy naudotas matavimo skales. Prekeés
jsigijimg lemianc¢iy veiksniy matavimo skalés j anketa jtrauktos siekiant generuoti
detalesnes ir labiau pagristas jzvalgas dél praktinio eksperimento tyrimo rezultaty
pritaikymo daugiakanalei prekybai vystyti. Anketa susideda i§ dviejy daliy, | ja jeina
16 klausimy, kuriems pateikti skirta 40 teiginiy.

Pirmojoje anketos dalyje tiriamyjy prasoma nurodyti analizuojamos
daugiakanalés elgsenos pasitelkimo daznuma, i§zvalgyty prekiy jsigijimo tikimybe
ir jvertinti teiginius, apibiidinancius tiriamojo pozitirj bei ketinimus jsigyjant X
kategorijai priskirting preke. 1 klausimu siekta iSsiaiskinti, kaip daznai tiriamieji
ieSko informacijos viename prekybos kanale, o véliau prekes jsigyja kitame (Dahana
ir kt., 2018; Gensler ir kt., 2017). Daugiakanalés vartotojy elgsenos daznumo
atsakymy variantai (nuo mazdaug kartg per savaite iki reciau nei karta per ménesj)
parengti remiantis Pearson ir kt. (2013) tyrimu. 2 klausimas skirtas suzinoti
iSzvalgyty prekiy jsigijimo tikimybe, kuriai jvertinti pasitelkta skirtingy prekiy
kategorijy tyrimuose sutinkama Justerio 11 baly skalé (zr. 19 lentelg). Kiekvienas
pasirinkimas yra susijes su zodine (nuo ,,visiskai jokios tikimybés® iki ,,esu visiskai
tikras (-a)“) ir skaitine (0—10) tikimybés reikSme. Remiantis Brennan ir Esslemont
(1994), Justerio skalé pasizymi tikslesnés vartotojy elgsenos tikimybés nustatymu
nei panaSios vartotojy elgsenos tikimybés skalés. Pirmoji anketos dalis baigiasi
planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty matavimui pasitelkiamomis 6
teiginiy vartotojy poziiirio j daugiakanale elgseng ir daugiakanalés elgsenos
ketinimy skalémis (zr. 16 lentele), kurios siekiant daugiakanalés vartotojy elgsenos
konteksto atitikties, adaptuotos remiantis Arora ir Sahney (2018).

19 lentelé. | eksperimento tyrimo anketg jtraukty konstrukty / skaliy matavimo
operacionalizavimas (sudaryta autorés)

Anke- | Tyrimo kon- | Kodas | Teigi- Skalés teiginiai Autoriai

tos struktai / niy
dalis skalés skaicius

° Prekés jsigijimo tikimybés skalé

= Prekés P1* (10) Esu visiskai tikras (-a), Juster

E isigijimo (tikimybé nuo 99 iki 100) (1966)
s tikimybé P2 (9) Beveik tikras (-a),

2“ (tikimybé nuo 9 iki 10)

> P3 (8) Labai tiketina

g (tikimybe 8 i§ 10)

_—— P4 (7) Tikétina (tikimybé 7 i§ 10)

§ ‘% P5 1 (6) Pakankamai tikétina

=7 (tikimybé 6 i§ 10)

= P6 (5) Gana nemaza tikimybé

= (5 i3 10)

= P7 (4) Nedidelé tikimybe (4 i§

3 10)

-2 P8 (3) Tam tikra tikimybé (3 i$

= 10)

P9 (2) Minimali tikimybé (2 i§
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10)
P10 (1) Labai menka tikimybé
(11510)
P11 (0) Visiskai jokios tikimybeés
(11599)
Planuotos elgsenos teorijai priskirtini tyrimo konstruktai
Vartotojy 7Zr. 17 lentele Adaptuo-
pozitris ] Al- 3 ta pagal
daugiaka- A3 Arora ir
nale elgsena Sahney
Daugiakanalés (2018)
elgsenos 11-13 3
ketinimai
Daugiakanalé Bl1- 3
elgsena B3
Vartotojuy iracionalumo konstrukto dimensijos
Impulsy- Zr. 17 lentele Adaptuo-
vumas IMI— ta pagal
IM12 12 Sharma
ir kt.
(2014)
| Pasime- Zr. 17 lentele Adaptuo-
é timas Cl- ta paga}
= cs 8 Walsh ir
) kt.
g (2007)
g Prekés jsigijima lemiantys prekés veiksniai
2, | Prekés Vi Pakuotés medziaga Sudaryta
% pakuotés V2 Pakuotés spalva pagal
= | vizualas V3 6 Pakuotés dydis Abdela-
g V4 Pakuotés forma Zim 1r
< V5 Vaizdas, esantis ant pakuotés Garcia
g Vo6 Tekstas, esantis ant pakuotés (2018)
= Prekés PB1 Prekés zenklas suteikia man Adaptuo-
S | Zenklas pasitikéjimo ir tikrumo ta pagal
= PB2 Pasirinktas prekés Zenklas Delgado-
2 atitinka mano likesCius Ballester
£ PB3 4 Prekeés Zenklas, kurj renkuosi, ir kt.
- manges neapvilia (2003)
= Pasirinkdamas (-a) konkrety
= PB4 prekes zenkla X, a$ jsigyju tai,
ko ieskau
Prekes kaina PR1 Preke pasizymi prieinama Adaptuo-
kaina ta pagal
PR2 Pasirinkta preké atspindi Sweeney
4 kokybés ir kainos santyki ir Soutar
PR3 Gera preké uz atitinkama (2001)
kaina
PR4 Ekonomiskas pasirinkimas
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Laukiama Q1 Tikiuosi, kad prekei biidinga Adaptuo-
prekés kokybé pastovi kokybé ta pagal
Q2 3 Tikétina, kad preké turi Sweeney
priimting kokybés standarta ir Soutar
Q3 Tikiu, kad preké yra puikiai (2001)
pagaminta

* Suteiktiems kodams autoré pasitelkia anglisky terminy pirmyjy raidziy kombinacija

Antrojoje anketos dalyje sickiama iSsiaiskinti tiriamyjy pirkimo sprendimag
lemiancias priezastis daugiakanaléje prekyboje, siejant jas su prekés isigijimui jtakos
turinciais prekés veiksniais bei vartotojy iracionalumo raiska planuotos elgsenos
teorijos kontekste. Kadangi antroji anketos dalis pildoma po tiriamyjy pirkimo
sprendimo priémimo, todél 4 klausimu pateikiama planuotos elgsenos teorijai
priskirtino konstrukto — daugiakanalés vartotojy elgsenos (3 teiginiai) — matavimo
skalé (zr. 16 lentele), kuri atsizvelgiant j tiriama daugiakanalés vartotojy elgsenos
tipg ir prekiy kategorija adaptuojama pagal Arora ir Sahney (2018). 5 klausimas
susijes su vartotojy iracionalumo konstrukto dedamosiomis — impulsyvumu ir
pasimetimu, pasitelkiant tas pacias matavimo skales kaip ir apklausos tyrime (zr. 16
lentele). Vartotojy impulsyvumo skale sudaro 12 teiginiy, kurie adaptuoti remiantis
Sharma ir kt. (2014). Vartotojy pasimetimas tiriamas pasitelkiant Walsh ir kt. (2007)
adaptuota matavimo skale, kuri sudaryta i§ 8 teiginiy. 6 klausimas siejamas su
vartotojy sprendimo pirkti priémimo etapu ir skirtas iSsiaiskinti prekés jsigijima
lemianciy prekés veiksniy jtaka prekés pasirinkimui. Remiantis Vani ir
Panchanatham (2010), nors vartotojai pirmenybe teikia prekés zenklui (30 proc.) ir
kokybei (20 proc.), taciau pirkimo sprendima dazniausiai lemia kaina (40 proc.) ir
pakuoté (15 proc.). Tuo tarpu Anjana (2018) prekés zenkla, prekés kokybe, pakuote,
kaing ir reklamg priskiria pagrindiniams prekés veiksniams, lemiantiems jos
jsigijimg. Atsizvelgiant ] ankstesniy tyrimy radinius, informacijos i$zvalgymas
eksperimento metu yra analizuojamas pagal tiriamyjy skiriamg démesj: prekeés
zenklui, prekés kainai, prekés pakuotei ir prekés apraSymui. Kadangi tarp prekés
savybiy ir kokybés nustatytas reik§mingas rySys (Yoon ir Kijewski, 1997), kokybé
nagrin¢jama prekeés apraSsymo aspektu. 7 klausimu siekiama iSskirti tiriamuosius,
kurie yra lojalts pasirinktam prekés zenklui, todél neplanuotg jsigijima skatinancios
salygos neturi jtakos jy pirkimo sprendimo priémimui. Si prielaida keliama
remiantis Nagar (2009) tyrimo iSvadomis, kad lojalis vartotojai, net ir veikiami
skirtingy pardavimo skatinimo priemoniy, néra linke pasirinkti kitg prekés Zenkla.
811 klausimai siejami su prekés jsigijimg lemianciais prekés veiksniais (zr. 19
lentele¢), kuriy matavimui operacionalizuoti skirta 17 teiginiy. Pasitelkiamos prekés
pakuotes vizualo (adaptuota pagal Abdelazim, Garcia ir Gonzalez, 2018), prekés
zenklo (adaptuota pagal Delgado-Ballester ir kt., 2003), prekés kainos ir laukiamos
kokybés (adaptuota pagal Sweeney ir Soutar, 2001) matavimo skalés. 12 klausimu
siekiama suzinoti, ar tiriamieji jsigijo preke, kurig ir tikéjosi nusipirkti po
i$zvalgymo. Atsakius neigiamai, 13 klausime tiriamyjy prasoma jvardinti priezastis,
nulémusias pirkimo sprendimo pasikeitimg. Anketos pabaigoje renkama
demografiné informacija apie tiriamyjy lytj ir amziy (Kim ir kt., 2018; Flavian ir kt.,
2016; Arora ir Sahney, 2018). Siekiant jvertinti tiriamyjy patirtj, taip pat praSoma
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atsakyti j klausima apie vidutines ménesio i$laidas, susijusias su X prekiy kategorija
(Knuth ir kt., 2020).

Anketoje naudojami keli klausimy tipai: dichotominiai klausimai, kuriuose i$
dviejy atsakymo varianty praSoma pasirinkti vieng (antrosios dalies 4, 9 ir 10
klausimai), multichatominiai klausimai, kuriuose yra daugiau nei du atsakymo
variantai (pirmosios dalies 1 klausimas, antrosios dalies 3, 11-12 klausimai); skaliy
klausimai, kuriy atsakymai leidzia nustatyti pritarimo pateikiamam teiginiui
stiprumg (pirmosios dalies 2-3 klausimai, antrosios dalies 1-2, 5-8 klausimai);
atviri klausimai — tiriamyjy prasoma jvardyti savo atsakymo variantg (antrosios
dalies 10, 13 klausimai). Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny tyrimo konstrukty,
vartotojy impulsyvumo ir pasimetimo bei prekés jsigijima lemianciy prekes veiksniy
teiginiai, kaip ir apklausos tyrimo metu, matuojami 7 baly Likerto skaléje nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 7 (visisSkai sutinku).

Eksperimento tyrimo imties atrankos procediiros, duomeny rinkimas ir analizé

Eksperimento tyrime taikomas tikslinés neatsitiktinés ir ,,sniego gnitiztés*
atrankos metody derinys. Tiksliniy tiriamyjy atranka vykdoma tiek pasitelkiant
asmeninius kontaktus, tiek bendradarbiaujant su KTU darbuotojais ir ,,Santakos*
slénio technologinio verslo inkubatoriaus jmoniy kolektyvais. | tiriamyjy grupe
itraukiami tipiskiausi tiriamojo pozymio atzvilgiu asmenys, atitinkantys reikiamus
kriterijus (Burns ir kt., 2017). Sio empirinio tyrimo atveju pagrindiniai respondenty
atrankos kriterijai yra Sie: amzius — vyresni nei 18 mety, biidinga daugiakanalé
elgsena, t. y. tirlamiesiems per pastaruosius 6 ménesius teko ieskoti informacijos
apie prekes viename prekybos kanale ir jas pirkti kitame (Gwee ir Chang, 2013;
Flavian ir kt. 2016), bei tai, kad tiriamieji namy ukyje savarankiSkai priima
sprendimg jsigyti X kategorijos preke. Sutikusiy dalyvauti tyrime pasidalijimas
potencialiy tyrimo dalyviy kontaktais uztikrino ,,sniego gniiiztés* atrankos metodo
taikyma.

Eksperimento tyrimo imties dydis — 28 tiriamieji. Tiriamyjy imtis grindziama
palyginamaisiais tyrimais, t. y. neuromarketingo technikomis gristy eksperimenty
im¢iy dydziais. Pavyzdziui, Mo ir kt. (2020) tyrime dalyvavo 20 tiriamyjy, viename
i Wistlund ir kt. (2018) tyrimy — 33 dalyviai, Al-Kwifi (2016) — 23 tiriamieji, o
Laeng ir kt. (2016) — 18.

Eksperimentg buvo numatyta vykdyti 2021 m. liepos mén. KTU ,,Santakos*
slényje, Kauno mokslo ir inovacijy parko laboratorijoje. Planuojant eksperimentg,
sudaromas tiriamyjy atvykimo grafikas, kiekvienam i§ jy paskiriant 40 minuciy.
Tyrimas finansuojamas KTU Doktoranttiros fondo léSomis, uz dalyvavima
tiriamiesiems skiriant po 15 eury (atsiskaitoma pavedimu j nurodytg banko sagskaitg).

Kaip minéta, duomenims apie vartotojy iracionalumo raiSkg daugiakanalei
elgsenai rinkti numatyta naudoti neuromarketingo, t. y. zvilgsnio sekimo, technika
»SMI“ bei surveymonkey.com apklausy platforma, kurioje buvo sukurta ir paskelbta
eksperimento tyrimo anketa. Pazymétina, kad anketos naudojimas papildo ir iSple¢ia
zvilgsnio sekimo tyrimo metu surinktus duomenis, tokiu biidu uztikrinant
eksperimento tikslo jgyvendinimg. Kadangi eksperimento nuostatos susijusios su
apklausos rezultatais, todél tik nustacius daugiakanalés vartotojy elgsenos tipa,
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kuriame dominuoja vartotojy iracionalumas, bus pasirinkta situacijai tinkama
zvilgsnio sekimo technika (,,SMI glasses“ arba ,,SMI Screen based Eye Tracker®). Si
technika bus naudojama pirmajame eksperimento tyrimo etape, manipuliacinéje
pirkimo aplinkoje stebint tiriamyjy i§zvalgymo elgsena.

Eksperimento metu surinkti kiekvieno tiriamojo duomenys nagriné¢jami kaip
atskiras analizés vienetas, naudojama supaprastinta kodavimo sistema (raidés ir trijy,
i§ eilés einanciy skai¢iy kombinacija POO1-P028). Naudojant zvilgsnio sekimo
technikg surinkty duomeny analizé atliekama dirbant su programine jranga: ,,SMI
BeGaze*, ,Microsoft Office Excel 2016 ir ,,JBM SPSS Statistics 25“. ,,.SMI
BeGaze™ — programiné jranga, kurioje ,,SMI* surinkti duomenys yra apdorojami, t.
y. automatiSkai pazymimas kiekvienas tiriamojo zvilgsnis, zvilgsnio trajektorija ir
stebéjimo laikas. Apdoroti duomenys perkeliami j ,,Microsoft Office Excel 2016 ir
] statistinei informacijai apdoroti skirta programing jranga ,,JBM SPSS Statistics
25%, kurioje toliau atlickama duomeny analizé. Anketos duomeny statistiné analizé
atlieckama taip pat pasitelkiant ,,JBM SPSS Statistics 25%.

Eksperimento metu gauty duomeny analizei taikomi neparametriniai
nepriklausomy iméiy testai. Sie testai patogiis tuo, kad jiems nebatina prielaida dél
duomeny pasiskirstymo normalumo (Piligrimien¢, 2016), duomenys priklauso
rangy, o ne intervaly skalei, be to, jie gali buti taikomi mazoms imtims (Pukeénas,
2016). Kadangi planuojamos nagrinéti dvi nepriklausomos imtys, todél
pasitelkiamas placCiausiai taikomas dviejy nepriklausomy imciy neparametrinio
palyginimo Mann-Whitney U testas. Mann-Whitney U testo metu jungtiniai abiejy
im¢iy duomenys, gauti testuojant tuo paciu budu, iSdéstomi pagal rangus, kurie
sumuojami atskirai; jeigu teisinga nuliné hipotezg, t. y. kintamyjy skirstiniai vienodi,
rangai bus pasiskirste tarp grupiy atsitiktiniu btGdu (Pukénas, 2016). Pagal
Piligrimieng, ,,Testo statistikos interpretacija dazniausiai paremta reikSmingumo
verte (Asymp. Sig. (2- tailed)), kurios statistinis reikSmingumas testuojamam
kintamajam pagrindziamas ne didesne nei 0,05 reikSme* (2016, p. 38). Duomeny
analizei taip pat pasitelkiamas ir Chi kvadrato testas (angl. Chi-Square Test), kuriuo
galima patikrinti, kiek reikSmingai skiriasi stebimi ir pateikti dazniy lentelémis
tyrimo duomenys nuo planuoty prie§ tyrimg. SPSS Chi kvadrato testas
skaiCiuojamas kartu su lydinciais testais: Pearsono (angl. Pearson) testu, tikimybés
santykio (angl. likelihood ratio) testu, bei Mantelio ir Haenzelio (angl. linear-by-
linear) testu. Kai duomenys aprasomi 2 x 2 dazniy lentele su zemesniu nei 5
steb¢jimy skaiCiumi, papildomai skaiciuojamas tikslus FiSerio (angl. Fisher’s)
testas.

2.4. Empirinio iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojuy elgsenoje tyrimo
etika

Kiekvieno asmens vertybiy sistema yra paremta suvokiamais jsitikinimais,
jsipareigojimais bei atsakomybe visuomenei. Tyréjai yra atsakingi uZ sgZiningg
informacijos pateikimg tiriamiesiems ir tuo paciu uz tikslios ir patikimos
informacijos surinkimg. Tokiu atveju gali kilti neiSvengiamas etinis konfliktas, nes
tyréjo pareigos ir atsakomyb¢é vienos grupés atzvilgiu yra nesuderinami su jo
pareigomis ir atsakomybe kitai grupei (jskaitant ir save) (Hunt, Chonko ir Wilcox,
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1984). Etinio konflikto problema ypac¢ aktuali pasitelkiant pazangias technologijas,
kuriy déka sekamos ir analizuojamos vartotojy reakcijos j rinkodaros stimulus ir
bandoma paskatinti pageidauting vartotojy elgsena. Todél dar ankstyvojoje vartotojy
elgsenos tyrimy stadijoje (1962), siekdama uzkirsti dideliy korporacijy
piktnaudziavima moksliniais tyrimais, Amerikos rinkodaros asociacija (santrumpa
AMA) sukuré rinkodaros tyrimy etikos kodeksa, kurio savalaikiSkumas ir
funkcionalumas uztikrinamas periodisku ir nuosekliu atnaujinimu (AMA, 2020).
Atliekant disertacijos tyrima, vadovautasi kodekse reglamentuotais saziningumo,
atsakomybés, teisingumo, pagarbos, skaidrumo ir pilietiSkumo principais.
Rinkodaros tyrimy etikos kodekso principai sutelkti j vyraujanéius tradicinius
metodus, taciau jie nepadengia vis daziau taikomy neuromarketingo tyrimy ypatumy
(Bakardjieva ir Kimmel, 2016). Neuromarketingo mokslo ir verslo asociacija
(santrumpa NMSBA) parengé etikos kodeksa, skirta neuromarketingo tyrimy
praktikai (NMSBA, 2013). Siame etikos kodekse pabrézti integruotumo, vientisumo,
patikimumo, skaidrumo, laisvos valios, tiriamojo teisiy, amziaus ribos, subrangos,
vieSinimo, jsipareigojimy, privatumo ir jgyvendinimo principai. Kodekse
draudziama tyréjams klaidinti tyrimo dalyvius, pasinaudojant jy Zziniy apie
neuromoksly sritj trokumu. Ypatingas démesys tyrimo metu turi buti skiriamas
atsargumo priemonéms, siekiant uztikrinti, kad dalyviams nebus pakenkta ir jie
nepatirs papildomo streso. Neuromarketingo tyréjai privalo buiti sgziningi dél savo
jgidziy, patirties ir aiSkiai $ig informacijg atskleisti tyrimo dalyviams. Visais Siais
principais remtasi disertacijos tyrimo metu. Taip pat vadovautasi Europos
psichology asociacijos federacijos (santrumpa EFPA) etikos kodeksu (2005),
regulivojanciu bendrgsias tyrimy gaires, tokias kaip asmens teisés, orumas,
savanoriskas dalyvavimas ir informuotas sutikimas.

Tiriamieji apklausos ir eksperimento tyrimy pradzioje buvo supaZzindinti su
tyrimo organizatore ir tikslu. Tyrimo dalyviai buvo informuoti, kad apklausa ir
eksperimentas yra anoniminiai, o apibendrinti rezultatai analizuojami tik tyrimo
tikslais. Apklausos ir eksperimento tyrimy anketose nepraSoma respondenty
kontakty ar kitos juos identifikuojancios asmeninés informacijos. Tiriamieji,
dalyvave eksperimente, savo laisvu pasirinkimu galéjo pateikti varda, pavarde ir
banko saskaitos numerj, kurie reikalingi pavedimui uz dalyvavimg tyrime atlikti.
Tiriamyjy dalyvavimas — savanoriSkas sprendimas, kuris galé¢jo buti pakeistas
nutraukiant klausimyno pildyma ar dalyvavima eksperimente bet kuriuo metu. Visa
skaitmenin¢ medziaga su pradiniais duomenimis bus sunaikinta jg iStrinant po
duomeny analizés ir interpretacijos, bet ne véliau kaip iki 2028 m. liepos 30 d.

Tyrimui pateikti asmeniniai duomenys valdomi vadovaujantis 2016 m.
balandzio 27 d. Europos Parlamento ir Tarybos Bendrojo duomeny apsaugos
reglamento 2016/679 (Eur-Lex, 2016), taikomo su ES pilieciais susijusiy asmens
duomeny tvarkymu. Taip pat vadovaujamasi Lietuvos Respublikos asmens duomeny
teisinés apsaugos jstatymu, Lietuvos Respublikos mokslo ir studijy jstatymu, kitais
nacionaliniais teisés aktais, Universiteto teisés aktais, iskaitant, taciau
neapsiribojant, reglamentuojanciais asmens duomeny apsauga. Todél kreipiantis |
potencialius tyrimo dalyvius dél dalyvavimo eksperimente, taip pat tvarkant tyrimo
metu gautus asmeninius duomenis, uztikrinamas reglamentuojamas saugumo lygis.
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III. EMPIRINIO IRACIONALUMO RAISKOS DAUGIAKANALEJE
VARTOTOJU ELGSENOJE TYRIMO REZULTATAI

3.1. Apklausos tyrimo respondenty charakteristikos

Pagrindinis apklausos tyrimas atliktas 2020 mety spalio—gruodzio ménesiais.
Duomeny rinkimo metu atsizvelgta j tai, kad dalis ankety gali biiti netinkamos dél
trukstamy tyrimo modeliy konstruktams pagristi duomeny, ir planuojamas
respondenty skaicius padidintas iki 2400. Apklausos tyrimo anketa i$ viso pildé
2483 respondentai. [vertinus tai, kad dalis respondenty nesinaudoja dviem prekybos
kanalais (23,8 proc. visy pildziusiy anketas) arba tiriamieji neuzpildé anketos iki
pabaigos (30,7 proc. visy pildziusiy anketas), tolesnei duomenuy analizei tinkamy
ankety skaicius sumazéjo iki 1109 (44,7 proc. visy pildziusiy anketas). Vidutinis
disertacijos klausimyno pildymas internete uztruko 11 minuciy. Apibendrinant
galima teigti, kad respondenty, iki galo atsakiusiy j anketos klausimus, skaicius
patenka ] nustatyto imties dydzio intervalg ir jj visiskai atitinka.

Uzpildyty ankety pasiskirstymas pagal prekiy atributus yra pakankamai
tolygus — 604 respondenty (54,5 proc.) priskiriami paieskos atributais pasizyminciy
prekiy vartotojams, o 505 (45,5 proc.) atstovauja patirties atributais pasizyminciy
prekiy vartotojams. Pasitvirtino bandomojo tyrimo metu identifikuotas
neproporcingas duomenu pasidalinimas tarp tirty daugiakanalés vartotoju
elgsenos tipu. 81,9 proc. respondenty pastarajj karta informacijos ieskojo internete,
o veliau pirko fizinéje parduotuvéje, ir tik 18,1 proc. respondenty informacija rinko
fizingje pardavimo vietoje, o pirko internetu. Respondenty, kurie nepasirinko
skirtingy prekybos kanaly sprendimy priémimo procese (23,8 proc.) pasiskirstymas
pagal skirtingais atributais pasizymincias prekiy grupes ir kategorijas pateiktas 20
lenteléje.

20 lentelé. Vartotojy, nesinaudojanciy skirtingais prekybos kanalais sprendimy
priémimo procese, pasiskirstymas pagal prekiy atributus ir kategorijas

Prekiuy grupavimo Prekiy kategorija Daznis Proc.
atributai

Paieskos Knygos 161 24,0
Buitiné technika 56 23,7

Sodo ir darzo prekés 157 29,8

I8 viso paieskos atributais pasizyminciy prekiy: 374 26,1

Patirties Namy apdailos medziagos 119 20,5
Grozio ir kosmetikos priemonés 98 20,9

IS viso patirties atributais pasiZzyminc¢iy prekiy: 217 20,7

IS viso 591 23,8

20 lentel¢je susisteminta informacija atskleidzia, kad paieSkos atributais
pasizyminciy prekiy vartotojai reciau (5,4 proc.) pasirenka skirtingus kanalus
i$zvalgymui ir prekés jsigijimui, nei paieSkos atributus turiniy prekiy vartotojai.
Lyginant skirtingas prekiy kategorijas, didziausi iSskirtinumai atsiskleidzia tarp
namy apdailos medziagy (20,5 proc. nesirenka skirtingy kanaly) ir sodo bei darzo
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prekiy (29,8 proc. nesirenka skirtingy kanaly). Galima daryti prielaida, kad tai susije
su skiriamu mazesniu démesiu i§zvalgymui ir iSankstiniam planavimui jsigyjant
sodo ir darzo prekes.

21 lentel¢je pateikiamos apibendrintos  demografinés  respondenty
charakteristikos, kurios toliau darbe naudojamos tik bendram vartotojy profiliui
iliustruoti. Analizuojant pasiskirstyma pagal lyti, matyti, kad tyrime dominavo
moterys, kurios sudaré 66,8 proc. visy respondenty. Akivaizdus ly¢iy iSskirtinumas
perkant internetu i§zvalgius parduotuvése yra tai, kad Sis daugiakanalés elgsenos
tipas biidingesnis moterims nei vyrams. Respondentai atitinkamoms amziaus
grupéms priskirti remiantis daugiakanalés elgsenos tyrimuose sutinkamu grupavimu
(Heitz-Spahn, 2013; Arora ir Sahney, 2018). Respondenty amzius svyruoja 14-85
mety diapazone ir vidutiniskai yra 39 metai. Amziaus grupés pasiskirsté pakankamai
tolygiai (nuo 25 iki 30 proc.), todél galime teigti, kad daugiakanalé elgsena yra
priimtina skirtingo amziaus vartotojams, neiSskiriant tam tikros amziaus grupés.
Analizuojant duomenis, pastebéta, kad 31-45 amziaus vartotojai labiau linke pirkti
internetu i§zvalgius parduotuvése, tuo tarpu vyresniems nei 46 metai biidingesnis
pirkimas fizinése parduotuvése i$Zvalgius internete. Analizuojant respondenty
i$silavinima, pastebéta, kad didzioji dalis turi aukstaji universitetinj (54,6 proc.) arba
aukstajj neuniversitetinj (12,1 proc.) iSsilavinimg. Si charakteristika patvirtina
vartotojy iSprusimg bei pasirengimg sprendimy priémimo procese pasitelkti
technologijas ir naudoti bent kelis prekybos kanalus.

21 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Pirkimas fizinéje Pirkimas internetu
Respondenty charakteristika parduotuvéje iSzZvalgius iSZvalgius fizinéje
internete parduotuvéje
Skaidius Proc. Skaidius Proc.
Lytis Moteris 580 63,9 161 80,1
Vyras 208 22,9 21 10,5
Kita / nenurodé 120 13,2 19 9,4
Viso: 908 100,00 201 100,00
Amziaus | <30 244 26,9 61 30,3
grupé 31-45 264 29,1 78 38,8
> 46 244 26,9 30 14,9
Nenurodé 156 17,1 32 16,0
Viso: 908 100,0 201 100,0
ISsila- Vidurinis 104 11,4 21 10,5
vinimas | AukStesnysis 62 6,8 9 4.5
Aukstasis 111 12,2 23 11,4
neuniversitetinis
Aukstasis 486 53,5 120 59,7
universitetinis
Kita / nenurodé 145 16,1 28 13,9
1§ viso: 908 100,0 201 100,0
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22 lentel¢je pateikiama tyrimo modeliy konstrukty apraSomoji statistika pagal
daugiakanalés elgsenos tipus — pirkimg fizingje parduotuvése iSzvalgius internetu ir
pirkimg internetu i§zvalgius parduotuvése.

22 lentelé. Tyrimo modeliy konstrukty aprasomoji statistika

Pirkimas fizinéje

parduotuvéje iSzvalgius

Pirkimas internetu
iSzvalgius fizinéje

Tyrimo modeliy konstrukty internete parduotuvéje
kintamieji Vidurkis Standartir.lis Vidurkis Standartil‘lis
nuokrypis nuokrypis
Suvokiama Mazesni kastai 5,37 1,62
paieskos Patogumas 5,73 1,40 Sios elgsenos tyrimo
internetu Komentarai 5,05 1,54 modelis neturi
nauda Kainos ir 5,53 1,45 suvokiamos paieskos
kokybés jvairové internetu naudos ir
Suvokiama Fizinis prekés 4,53 1,78 suvokiamos pirkimo
pirkimo patikrinimas fizin¢je parduotuvese
fizingje Socializacija 2,70 1,66 naudos kintamuyjy
parduotuvése Neatidéliotinas 4,18 1,75
nauda jsigijimas
Paslaugos po 5,14 1,40
pirkimo
Su.V(gklama Infoma01j 0s 4,93 1.57
paieskos prieinamumas
fizinése Fizinis prekés Sios elgsenos tyrimo 41 |
parduotuvése patikrinimas modelis neturi 10 89
nauda Darbuotojy suvokiamos paieSkos 5,12 1,39
pagalba fizinése parduotuvése
Suvokiama Patogumas naudos ir suvokiamos 5,13 1,59
pirkimo Mazesné kaina ir | pirkimo internetu naudos
internetu specialiis kintamyjy 5,34 1,27
nauda pasitilymai
Personalizacija 5,20 1,31
Internetinés
parduotuvés 5,37 1,24
kokybé
Pristatymas 5,78 1,14
Iracionalumas | Impulsyvumas 3,68 1,58 3,88 1,57
Pasimetimas 4,20 1,64 4,18 1,66
Automatizmas 2,74 1,59 3,01 1,68
Vartotojy poziiiris 6,17 0,95 4,82 1,63
Subjektyvios normos 5,20 1,43 4,75 1,58
Suvokiama elgsenos kontrolé 5,99 1,04 6,03 1,00
Vartotojy ketinimai 4,81 1,54 4,55 1,65
Daugiakanalé vartotojy elgsena 5,39 1,42 3,93 1,81

Kintamyjy minimali reikSmé — 1, maksimali reikSmeé — 7

Kaip matyti i§ 22 lentelés, vartotojams, perkantiems fizinéje parduotuvése
i$zvalgius internetu svarbiausia patogumas ir kainos bei kokybés jvairove (vidurkis
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atitinkamai 5,73 ir 5,53). Zemiausiai jvertinta neatidéliotino jsigijimo galimybé
(4,18) ir socializacija (2,70). Tuo tarpu vartotojai, perkantys internetu iSzvalgius
parduotuvése, labiausiai vertina pristatyma (5,78), internetinés parduotuvés kokybe
(5,37) ir zemesng kaing bei specialius pasitilymus (5,34). Fizinis prekés patikrinimas
Sios elgsenos atveju jvertintas kaip maziausiai svarbus (4,10) i§ klausimyne
iSvardinty prekybos kanaly veiksniy. Pastebéta, kad abiejy daugiakanalés elgsenos
tipy atveju vartotojy iracionalumo dimensijos jvertintos panaSiai. AuksSCiausiai i$
vartotojy iracionalumo dimensijy pirkimo fizinéje parduotuvéje iSzvalgius internetu
ir pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése atvejais jvertintas pasimetimas
(atitinkamai 4,20 ir 4,18), Zemiausiai — automatizmas (atitinkamai 2,74 ir 3,01). Tuo
tarpu analizuojant planuotos elgsenos konstrukty aprasomosios statistikos duomenis,
pastebéta, kad abiejy daugiakanalés elgsenos tipy atvejais vertinimo rezultatai
iSsiskyré. Perkant fizingje parduotuvéje iSzvalgius internetu auksciausiai 1§
planuotos elgsenos teorijos konstrukty jvertintas vartotojy pozitiris j $ig elgseng
(6,18), zemiausiai — ketinimai pirkti fizin¢je parduotuveje iSzvalgius internetu
(4,81). Tuo tarpu perkant internetu i$zvalgius parduotuvése auks$ciausiai jvertinta
suvokiamos elgsenos kontrolé (6,03), o Zemiausiai — pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvése elgsena (3,93).

3.2. Apklausos tyrimo konstrukty struktiiros, patikimumo ir tinkamumo
analizé

Siekiant disertacijos tikslo — atskleisti iracionalumo raiSka daugiakanaléje
vartotojy elgsenoje — jgyvendinimo, empirinio tyrimo rezultatai analizuojami
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése atvejais. Tyrimo konstrukty struktiirai, patikimumui ir tinkamumui
jvertinti remiamasi 17 lentel¢je pateiktais vertinimo kriterijais.

3.2.1. Vartotojy iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje iSZvalgius
internetu tyrimo modelio konstrukty analizés rezultatai

Tyrimo konstrukty struktiros, patikimumo ir tinkamumo patvirtinimui
pirmiausia pasirenkamas pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu atvejis, kurio
tyrimo rezultaty analizé atlickama $iuo nuoseklumu: 1) prekybos kanalo veiksniy
konstruktams, 2) vartotojy iracionalumo konstruktui ir 3) planuotos elgsenos teorijai
priskirtiniems konstruktams.

Tikrinant prekybos kanalo veiksniy konstrukty skaliy vidinio nuoseklumo
patikimumag (angl. internal consistency reliability), taikomas Cronbacho alfos
kriterijus (zr. 17 lentele). Bendras prekybos kanalo veiksniy perkant parduotuvéje
iSzvalgius internetu konstrukty skaliy homogeniskumas aukstas, atskiros veiksniy
skalés suderintos (suvokiama paieSkos nauda internetu o = 0,841, o suvokiama
pirkimo nauda fizinése parduotuvése o = 0,900). Konstrukty atskiry veiksniy
teiginiy Cronbacho alfos koeficientai svyruoja nuo 0,663 iki 0,922, iSskyrus
suvokiamos pirkimo naudos fizinése parduotuvése ,,paslaugas po pirkimo™ (o0 =
0,539). Remiantis Cortina (1993), priimtina Cronbacho alfos kriterijaus reikSme
laikomas 0,65-0,95 intervalas. Todé¢l esant nepakankamam patikimumui nuspegsta
tolesn¢je duomeny analizéje atsisakyti suvokiamos pirkimo naudos fizinése
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parduotuvése konstrukto veiksnio ,,paslaugos po pirkimo* ir jam priskirting 3
teiginiy (WP1, WP2 ir WP3).

Nustatant, ar tyrime naudoti prekybos kanalo veiksniy teiginiai matuoja tai,
kas numatyta, skaiCiuojamas tinkamumo (angl. validity) kriterijus. Konceptualaus
modelio konstrukty struktirai analizuoti taikytas tiriamosios faktorinés analizés
metodas (angl. the explaratory factor analysis, EFA). Atliekant didziausios
tikimybés analize (angl. maximum likelihood) su pasirinkta Varimax rotacija
siekiama atsakyti j klausimus — kiek teiginiy atstovauja tyrimo modelio konstrukty
veiksniams ir kuriems i$ jy Sie parametrai priskirtini. Varimax rotacija yra bene
dazniausiai statistinégje duomeny analizé¢je pasitelkiamas instrumentas, kuriuo
siekiama maksimaliai padidinti apkrovy pasiskirstyma teiginiuose — vieniems
priskiriant dideles reik§mes, o kitiems — maZas (Mooi, Sarstedt ir Reci, 2018).
Analizuojant tyrimo rezultatus taip pat atlickamas Barletto sferiSkumo testas (angl.
Barlett's test of sphericity) ir Kaizerio, Mejerio, Olkino imties adekvatumo matas
(angl. Kaiser — Meyer — Olkin seasure of sampling adequacy, KMO). Remiantis
Cekanavi¢iumi ir Murausku (2011), prekybos kanalo veiksniy perkant parduotuvéje
i$zvalgius internetu konstrukty (suvokiamos paieskos internetu naudos ir
suvokiamos pirkimo fizingje parduotuvéje naudos) tyrimo duomenys gerai tinka
tiriamajai faktorinei analizei, nes KMO = 0,877. Taikant Bartletto sferiskumo
kriterijy gauta p = 0,000 reikSmé, kuri reiskia, kad kintamieji néra nepriklausomi ir
patvirtina faktorinés analizés prasminguma. Pagal Piligrimiene, ,Kintamyjy
bendrumuose (angl. communalities) gauname rodiklius, parodancius kiekvieno
teiginio dispersijos laipsnj pradiniame variante ir faktoriniame sprendime. Teiginiai,
turintys mazesn¢ nei 0,2 reikSme, jvardinami kaip nelabai tinkantys faktoriniam
sprendimui, tod¢l rekomenduojama juos iSimti i§ tolesnés analizes* (2016, p. 73).
Remiantis gautomis kintamyjy bendrumy reikSmémis, patvirtinama, kad visi
teiginiai analizei tinkami. Interpretuojant persuktos faktoriy matricos (angl. rotated
component matrix) rezultatus, pagal didziausig kiekvieno teiginio svorj yra
nustatomas jo priskyrimas prekybos kanalo veiksniui (Piligrimiené, 2016). Visi
teiginiai atstovauja tinkamiems ir numatytiems suvokiamos paieskos internetu
naudos ir suvokiamos pirkimo fizinéje parduotuvéje naudos konstrukty veiksniams.
Esant nepakankamoms faktoriy reikSméms, rekomenduojama atsisakyti parametry,
kuriy svoriai < 0,4 (Mooi ir kt., 2018). Tiriamosios faktorinés analizés metu (zr. 23
lentele) identifikuota ir dél per mazy svoriy tolesnéje duomeny analizéje nuspresta
atsisakyti 3 suvokiamos paieskos internetu naudos konstrukto veiksniy ir 6 jiems
priskiriamy teiginiy — ,,mazesniy kasty*“ (WL1, WL2), ,,patogumo* (WC1, WC2) ir
,.kainos bei kokybés jvairovés™ (WDI1, WD2). Dél tos pacios priezasties atsisakoma
suvokiamos pirkimo fizinéje parduotuvéje naudos konstrukto  veiksnio
,socializacija“ ir 3 teiginiy (WS1, WS2, WS3).
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23 lentelé. Prekybos kanalo veiksniy perkant fizingje parduotuvéje iSzvalgius
internetu konstrukty skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktoriné analizé

Tyrimo mo.d.eli.o [eifla.n.éiq K.intamq- Persukta faktoriy
konstruktai ir jy teiginiy Cronbacho alfa ju ben- .
kintamieji kodai drumai matrica
Suvokia- | Mazesni WLI1 0.663 0,373 -0,224 0,336
ma kastai WL2 ’ 0,381 -0,216 0,311
paieékos Patogu- WCl1 0.649 0,441 -0,094 0,334
mternetu | mas WwC2 ’ 0,293 0,056 0,309
nauda Komen- WMI 0,659 -0,020 0,823
(PBOW) | tarai WM2 0.913 0,841 0,747 -0,005 | 0,902
WM3 ’ 0,738 0,025 0,889
WM4 0,605 0,079 0,787
Kainos ir WDI1 0,416 -0,226 0,347
kokybés WD2 0,720 0,431 -0,298 0,318
jvairové
Suvokia- | Fizinis WTI1 0,677 0,762 -0,015
ma prekés WT2 0,747 0,806 0,010
pirkimo | patikri- WT3 0.922 0,687 0,846 -0,140
fizinéje nimas WT4 ’ 0,688 0,827 -0,039
parduo- WT5 0,730 0,817 -0,101
tuvéje WT6 0,742 0,814 | -0,116
nauda Sociali- WSI1 0,470 0,405 0,036
(PBSW) | zacija WS2 0,829 | 0,900 0,555 0,328 || -0,074
WS3 0,521 0,368 -0,084
Neatidé- WNI 0,545 0,667 -0,138
!ic')ti.r'lgs WN2 0.785 0,497 0,520 -0,055
jsigiji- WN3 ’ 0,340 0,424 0,000
mas WN4R 0,418 0,519 -0,207
Paslau- WP1 - - -
g0S po WP2 0,539 - - -
pirkimo WP3 - - -

Duomenys tinkami analizei, kai visi nepriklausomi kintamieji tarpusavyje
nekoreliuoja arba koreliuoja silpnai (Daoud, 2017). Kai tarp nepriklausomy
kintamyjy-teiginiy yra stipriai koreliuojanciy, susiduriame su multikolinearumo
problema, lemiancia koeficienty jverCiy iSkraipymg ir prielaidy klaidingoms
iSvadoms susidarymg. Vienas i§ biidy nustatyti prekybos kanalo veiksniy teiginiy
koreliacijg ir multikolinearumag — dispersijos mazéjimo daugiklis (angl. Variance
Inflation Factor, VIF). Multikolinearumas identifikuojamas, kai VIF < 5 (Daoud,
2017). Nustatant prekybos kanalo veiksniy multikolinearumg (zr. 4 priedg) gauta
maziausia VIF reikSmé — 1,000, didziausia — 3,1805, t. y. visos VIF reikSmés
mazesnés uz 5, todél multikolinearumo problemos néra.

Po tiriamosios faktorinés analizés tinkamais pripazinti trys prekybos kanalo
veiksniai , komentarai®, , fizinis prekés patikrinimas* ir , neatidéliotinas
jsigijimas . Kadangi is keturiy suvokiamos paieskos internetu naudos veiksniy liko
tik ,,komentarai*“, todél jie minimi Salia bendrinio suvokiamos paieskos internetu
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naudos konstrukto. Tuo tarpu ,fizinis prekés patikrinimas“ ir ,, neatidéliotinas
jsigijimas“ atstovauja tinkamiems ir teoriSkai numatytiems suvokiamos pirkimo
fizinéje parduotuvéje naudos konstrukto veiksniams, todél jie neatskiriami ir
analizuojami kartu.

Toliau darbe tikrinama vartotojy iracionalumo konstrukto struktura,
patikimumas ir tinkamumas. Bendras iracionalumo konstrukto a = 0,901. Vartotojy
iracionalumo konstrukto dimensijy — impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo —
matavimo skalés yra suderintos ir patikimos (atitinkamai o = 0,822, a2 = 0,876 ir a =
0,903). Be to, nustatytas auksStas patikimumas bei suderinamumas atskiroms
impulsyvumo (svarstymo stoka, savikontrolés stoka, mégavimasis) ir pasimetimo
(panasumas, perkrova ir dviprasmybé) subdimensijoms (Zr. 24 lentele).

24 lentelé. Vartotojy iracionalumo perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu
konstrukto dimensijy skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktorin¢ analizé

Tyrimo mo- Jeinan- Kinta
delio kons- e e .
trukto au t.el- Cronbacho muju Persukta faktoriy matrica
dimensijos ir st alfa be“d.r
R . .. kodai umai
ju kintamieji
Svarsty- CWI 0,137 | 0,196 0,313 0,013 | -0,021
| mo stoka | CW2 0.677 0,378 | 0,099 0,566 0,013 | 0,219
= Cw3 ’ 0,346 | 0,190 0,537 0,047 | 0,143
E Cw4 0,596 | 0,145 0,711 0,074 | 0,253
Z | Savikon- BWI 0,194 | 0,062 0,364 0,233 | 0,060
é trolés BW2 0.725 0,517 | 0,083 0,610 0,170 | 0,330
S | stoka BW3 | 0.822 0,512 | 0,176 | 0,635 | 0,148 | 0,237
o BW4 0,541 0,180 0,651 0,174 | 0,232
é Meégavi- EW1 0,329 | 0,085 0,158 0,533 | 0,111
E | masis EW2 0.817 0,789 | 0,059 0,097 0,876 | 0,095
EW3 ’ 0,710 | 0,034 0,172 0,818 | 0,104
EwW4 0,423 | 0,072 0,032 0,645 | 0,007
Panasu- SIW1 0.805 0,479 | 0,650 0,206 0,096 | -0,064
g mas SIW2 ’ 0,541 0,719 0,133 0,070 | -0,036
O | Perkrova | OVWI1 0,458 | 0,633 0,176 0,076 | 0,141
\5 OovVw2 | 0,821 0,626 | 0,749 0,171 0,099 | 0,160
E OVW3 0,876 | 0,607 | 0,738 0,135 | 0,080 | 0,194
g Dvipras- | AMWI1 0,402 | 0,627 0,033 0,041 | 0,078
'z | mybé AMW?2 0.740 0,321 0,538 0,130 - 0,118
A~ ’ 0,023
AMW3 0,453 | 0,645 0,132 0,028 | 0,135
Automatizmas | AUW1 0,636 | 0,196 0,388 0,144 | 0,699
(AUW) AUW2 0,903 0,606 | 0,229 0,461 0,135 | 0,581
AUW3 0,709 | 0,174 0,469 0,138 | 0,707
AUW4 0,681 0,165 0,482 0,127 | 0,679
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Vartotojy iracionalumo konstrukto tyrimo duomenys gerai tinka tiriamajai
faktorinei analizei, nes KMO = 0,908, o Bartletto sferiSkumo kriterijaus p = 0,000.
Kintamyjy bendrumuose teiginiy CW1 ir BWI1 reik§mé < 0,2 ir neatitinka
rekomenduojamo dydzio. Tiriamosios faktorinés analizés metu gautuose persuktos
faktoriy matricos rezultatuose taip pat ne visi teiginiai pasizymi aukstesniais nei 0,4
svoriais. Dél per mazy faktoriniy svoriy nuspresta atsisakyti dviejy impulsyvumo
dimensijai priskiriamy teiginiy — CW1 ir BWI — ir atlikta pakartotina vartotojy
iracionalumo konstrukto faktoriné analizé (zr. 25 lentelg).

25 lentelé. Pakartotiné vartotojy iracionalumo perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu konstrukto tiriamoji faktoriné analize

;?;;liz Ieivl}an- Kin?amq-
konstrukto o Ju Persukta faktoriy matrica
dimensijos ir juy telglnl.q bendl:u-
. . .. kodai mai
kintamieji

Svarstymo Cw2 0,353 0,578 0,108 0,019 0,086
~ | stoka CW3 0,323 0,529 0,201 0,048 0,017
E Cw4 0,572 0,732 0,159 0,080 0,066
E Savikon- BW2 0,509 0,669 0,095 0,171 0,153
‘5 trolés stoka BW3 0,554 0,705 0,184 0,150 0,003
g BwW4 0,575 0,713 0,189 0,176 0,003
; Meégavi- EW1 0,329 0,188 0,088 0,533 0,051
=2 masis EW2 0,789 0,113 0,061 0,876 0,072
g EW3 0,712 0,188 0,036 0,820 0,057
— EW4 0,421 0,025 0,074 0,644 0,006
| PanaSumas SIW1 0,483 0,173 0,655 0,098 -0,120
= SIW2 0,540 0,103 0,722 0,071 -0,062
< | perkrova OVWI 0,459 0,202 0,637 0,077 0,086
é OovVw2 0,627 0,193 0,752 0,100 0,119
= OVW3 0,607 0,173 0,739 0,080 0,156
& | Dvipras- AMWI 0,401 0,046 0,626 0,040 0,070
é mybé AMW2 0,322 0,156 0,540 -0,023 0,075
AMW3 0,452 0,143 0,646 0,029 0,117
Automatizmas AUWI 0,636 0,567 0,199 0,144 0,565
(AUW) AUW2 0,606 0,595 0,234 0,136 0,442
AUW3 0,709 0,653 0,178 0,139 0,537
AUW4 0,681 0,655 0,169 0,127 0,510

IS 25 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad vartotojy iracionalumo
konstruktas islaiké 3 dimensijy struktiirg, taciau faktoriy vidiné sudétis parodé
skirtumus nuo teoriskai sudarytos. Automatizmas ir impulsyvumas jgauna tg patj
faktorinj svorj. Todé¢l tolesniame darbe jie bus analizuojami ne kaip savarankiskos
iracionalumo dimensijos, taciau kaip viena impulsyvumo—automatizmo dimensija.
Tuo tarpu impulsyvumo subdimensija mégavimasis jgyja savarankiSka svorj (4
teiginiai). Remiantis Piligrimiene, ,.tyréjas tokiu atveju analizuoja i kitus faktorius
iSsiskyrusius kintamuosius ir ieSko loginio tokio iSskyrimo paaiskinimo. Taciau
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faktorin¢ analizé iSskiria faktorius remiantis matematiniais ry$iais, kurie ne visuomet
turi konceptualy loginj pagrindima“ (2016, p. 77). Disertacijos autoré tolesnéje
analizéje pasirenka meégavimasi analizuoti kaip atskirg dimensija, bet ne
impulsyvumo subdimensija. Tuo tarpu pasimetimas (8 teiginiai) atstovauja tinkama,
savarankiska ir teoriSkai numatytg konstrukto dimensija.

Atliekant  vartotojy  iracionalumo  konstrukto  dimensijy  teiginiy
multikolinearumo tyrimg, gauta maziausia VIF reik§mé — 1,017, didziausia — 2,411,
todel multikolinearumo problemos néra (zr. 4 prieda).

Tiriamosios faktorinés analizés metu kartu su susijungusiomis impulsyvumo ir
automatizmo dimensijomis, savarankiskq svorj jgijusia mégavimosi dimensija ir
pasimetimo dimensija pagrindziamas vartotojy iracionalumo perkant parduotuvéje
iszvalgius internetu konstrukto dimensiskumas.

Planuotos elgsenos teorijai (TPB) priskirtiny Kkonstrukty perkant
parduotuvéje i§zvalgius internetu matavimo skalés (zr. 26 lentele) yra suderintos ir
patikimos. Atskiry konstrukty Cronbacho alfos koeficientai svyruoja nuo 0,867 iki
0,926, isskyrus subjektyviy normy konstrukta (o = 0,561). Priimtinas koeficiento
reik§més intervalas — nuo 0,65 iki 0,95 (Cortina, 1993), todél dél nepakankamo
patikimumo tolesnei duomeny analizei nuspesta atsisakyti subjektyviy normy
konstrukto ir jam priskirtiny 3 teiginiy (SNW1, SNW2 ir SNW3R).

TPB priskirting kintamyjy tyrimo duomenys gerai tinka tiriamajai faktoriy
analizei, nes KMO = 0,848, o Bartletto sferiskumo kriterijaus p = 0,000. Kintamyjy
bendrumuose visi teiginiai yra aukStesni uz minimaliai rekomenduojamag 0,2
reikSme. Persuktos faktoriy matricos rezultatai taip pat patvirtina aukstus visy
teiginiy svorius (> 0,4). Konstrukty teiginiy multikolinearumas nenustatytas,
kadangi gauta maziausia VIF reikSme — 1,000, o didziausia — 3,416 (zr. 4 prieda).

Atlikus tiriamaqjq faktoring analize, patvirtinama, kad pirkimo parduotuvéje
iSzZvalgius internetu poziiuirio, suvokiamos elgsenos kontrolés, ketinimy ir pirkimo
parduotuvéje iszvalgius internetu elgsenos teiginiai atstovauja tinkamiems ir
teoriSkai numatytiems planuotos elgsenos teorijos konstruktams. Tuo tarpu
subjektyviy normy konstrukto dél nepakankamo patikimumo tolesnéje duomeny
analizéje nuspresta atsisakyti.

26 lentelé. Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty perkant parduotuvéje
i§zvalgius internetu skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktoriné analizé

. . -, Kinta-
Tyrimo Jeinanciu | Cron mujy
modelio teiginiy bacho bendru Persukta faktoriy matrica
konstruktai kodai alfa mai
Vartotojy po- WAI1 0,659 0,237 0,069 0,756 0,245
ziuris | pirki- WA2 0,776 0,224 0,045 0,884 0,230
mg parduotu- WA3 0.917 0,750 0,253 0,058 0,811 0,281

véje iSzval-
gius internetu

(WA)
Subjektyvios SNW1 0.561 - - - R -
normos per- SNW2 ’ - - - - _
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kant parduotu- | SNW3R - - - - -
véje i8zval-

gius internetu

(SNW)

Suvokiamael- | PBCWI1 0,654 0,785 -0,002 0,234 0,112
gsenos kon- PBCW2 0,716 0,853 0,027 0,172 0,102
trolé, perkant PBCW3 0,748 0,886 0,035 0,166 0,093
parduotuveéje PBCW4 0,926 0,718 0,857 0,014 0,155 0,136
i§zvalgius

internetu

(PBCW)

Pirkimo par- W1 0,666 0,045 0,824 0,073 0,125
duotuvéje is- W2 0,770 0,030 0,952 0,082 0,137
zvalgius inter- W3 0,906 0,674 -0,025 0,810 -0,002 | 0,216
netu ketinimai

(W)

Daugiakanalé Wi 0,638 0,188 0,215 0,330 0,729
vartotojy elg- W2 0,595 0,110 0,239 0,234 0,744
sena pirkimas W3 0,598 0,118 0,129 0,201 0,805
parduotuvéje 0,867

i§zvalgius

internetu

atvejis (W)

Patikrinus prekybos kanalo veiksniy, vartotojy iracionalumo ir planuotos
elgsenos teorijai priskirting konstrukty struktiira, duomeny patikimumg ir
tinkamuma, toliau atlickama patvirtinamoji faktorin¢ analizé. Sudarytas duomeny
tinkamumo Kkriterijus tenkinantis (¥2/df=3,973, GFI=0,822, TLI=0,884, CFI=0,894,
RMSEA=0,057) prekybos kanalo veiksniy, vartotoju iracionalumo ir planuotos
elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty matavimo modelis — CFA.

Prekybos kanalo veiksniy teiginiy kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai
pateikti 27 lenteléje. Pazymima, kad visi §io modelio keliy koeficientai (rySiai) yra
statistiSkai reikSmingi (p < 0,05). Standartizuotas jvertis paprastai svyruoja tarp 0 ir
1, kuo jis aukStesnis tuo stipresné atitinkamo veiksnio jtaka konstruktui. Remiantis
Hair ir kt. (2014), standartizuoty jvertinimy reik§mé turéty biti bent 0,5, o idealiu
atveju — didesné nei 0,7. Suvokiamos pirkimo fizinéje parduotuvéje naudos
konstrukto veiksniui ,,neatid¢liotinas jsigijimas™ priskirto teiginio WN3 jtakos
reikSmé (0,418) netenkina minimaliy reikalavimy, todél nuspresta tolesnéje
duomeny analizéje Sio teiginio atsisakyti. Kiti standartizuoti jverciai svyruoja tarp
0,532 ir 0,906 ir patvirtina atitinkamy teiginiy daromg jtaka konstruktams.

142



27 lentelé. Prekybos kanalo veiksniy perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu
konstrukty kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai

Kelias Stz.mda.rt{zuotas Ivertis S.E. C.R. P
jvertinimas

WMI <--- PBOW-Komentarai 0,825 1,018 0,037 | 27,310 | ***
WM2 <--- PBOW-Komentarai 0,906 1,175 0,028 36,566 | ***
WM3 <--- PBOW-Komentarai 0,894 1,172 0,039 30,248 |k
WM4 <--- PBOW-Komentarai 0,785 1

WTI1 <--- PBSW 0,717 1

WT2 <--- PBSW 0,761 1,126 0,033 34,043 |k
WT3 <--- PBSW 0,864 1,354 0,054 | 25,025 | ***
WT4 <--- PBSW 0,799 1,181 0,049 | 23910 | ***
WTS5 <--- PBSW 0,791 1,329 0,058 | 23,053 | ***
WT6 <--- PBSW 0,789 1,301 0,057 | 22,993 | ***
WNI1 <--- PBSW 0,695 1,120 0,056 | 20,138 | ***
WN2 <--- PBSW 0,532 0,813 0,053 15,240 | ***
WN3 <--- PBSW 0,418 0,568 0,047 12,062 | ***
WN4R <--- PBSW 0,561 0,819 0,051 15,997 | ***

*** nusako, jog p < 0,001, PBOW — suvokiama paieskos internetu nauda, PBSW — suvokiama pirkimo fizinéje
parduotuvéje nauda

Vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijy: impulsyvumo—automatizmo,
mégavimosi ir pasimetimo, standartizuoti regresijos svoriai pateikti 28 lenteléje.
Visi $io modelio keliy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,05).
Standartizuoty parametry jverCiy ir standartinés paklaidos dalmuo (C.R) yra
auksStesnis uz 1,96, o standartizuoti jvertinimai svyruoja tarp 0,504 ir 0,875 ir
patvirtina pakankama jtaka.

28 lentelé. Vartotojy iracionalumo perkant parduotuvéje i$zvalgius internetu
konstrukto dimensijy standartizuoti regresijos svoriai

Standarti-
Kelias zuotas Ivertis | S.E. C.R. P
ivertinimas
BW2 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,682 0,97 |0,047 | 20,798 | ***
BW3 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,637 0,921 | 0,043 | 21,253 | ***
BW4 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,682 1
CW2 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,553 0,802 | 0,047 | 17,134 | ***
CW3 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,504 0,759 | 0,047 | 16,210 | ***
CW4 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,687 1,053 | 0,048 | 22,044 | ***
AUWI <-- Impulsyvumas — automatizmas 0,787 1,358 | 0,065 | 20,800 | ***
AUW?2 <-- Impulsyvumas — automatizmas 0,804 1,210 | 0,059 | 20,450 | ***
AUW3 <-- Impulsyvumas — automatizmas 0,857 1,425 | 0,065 | 21,857 | ***
AUW4 <-- Impulsyvumas — automatizmas 0,844 1,313 | 0,061 | 21,613 | ***
EW]1 <--- Mégavimasis 0,563 1
EW2 <--- Mégavimasis 0,875 1,417 | 0,081 | 17,418 | ***
EW3 <--- Mégavimasis 0,850 1,449 | 0,084 | 17,286 | ***
EW4 <--- Mégavimasis 0,646 0,896 | 0,06 | 14,840 | ***
SIW1 <--- Pasimetimas 0,600 0,896 | 0,06 | 14,840 | ***
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SIW2 <--- Pasimetimas 0,658 0,96 0,055 | 17,559 | ***
OVWI1 <--- Pasimetimas 0,686 1,076 | 0,059 | 18,225 | ***
OVW2 <--- Pasimetimas 0,805 1,349 | 0,065 | 20,828 | ***
OVW3 <--- Pasimetimas 0,796 1,377 | 0,067 | 20,650 | ***
AMW1 <--- Pasimetimas 0,624 0,943 | 0,056 | 16,758 | ***
AMW?2 <--- Pasimetimas 0,569 0,866 | 0,056 | 15,427 | ***
AMW3 <--- Pasimetimas 0,672 1

*#* nusako, jog p < 0,001

Planuotos elgsenos teorijai priskirting konstrukty — pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu poziiirio, suvokiamos elgsenos kontrolés, ketinimy ir elgsenos
konstrukto — standartizuoti regresijos svoriai pateikti 29 lenteléje.

29 lentelé. Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty perkant parduotuvéje
i$zvalgius internetu kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai

Standarti- | Ivertis
Kelias zuotas jver- S.E. C.R. P
tinimas

WA <--- Poziliris 0,836 1

WA2 <--- Poziliris 0,929 1,038 | 0,029 | 36,045 | ***
WA3 <--- Poziliris 0,904 0,996 | 0,029 | 34,858 | ***
PBCWI. <--- Suvokiama elgsenos 0.825 0.893 | 0,028 | 32.394 Hakk
kontrolé

PBCW% <--- Suvokiama elgsenos 0.875 1

kontrolé

PBCW_’? <--- Suvokiama elgsenos 0.906 0.963 | 0,025 | 38.538 Ak
kontrolé

PBCWé.l <--- Suvokiama elgsenos 0.881 1,007 | 0,028 | 36,566 Ak
kontrolé

IW1 <--- Ketinimai 0,849 1

IW2 <--- Ketinimai 0,942 1,206 | 0,033 | 37,101 | ***
IW3 <--- Ketinimai 0,849 1,188 | 0,037 | 32,384 | ***
W1 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,868 1

W2 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,816 1,206 | 0,033 | 37,101 | ***
W3 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,812 1,188 | 0,037 | 32,384 | ***

*** nusako, jog p < 0,001

Visi Sio modelio keliy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,05),
standartizuoti jvertinimai svyruoja tarp 0,812 ir 0,942 ir patvirtina atitinkamy
teiginiy jtaka konstruktams.

3.2.2. Vartotojy iracionalumo raiSkos perkant internetu i§Zvalgius
parduotuvése tyrimo modelio konstrukty analizés rezultatai

Disertacijoje tikrinami du empirinio tyrimo modeliai, todél vadovaujantis
tyrimo logika, toliau darbe nagrin¢jama pirkimo internetu iS§zvalgius fizinése
parduotuvése tyrimo konstrukty struktiira, patikimumas ir tinkamumas. Tyrimo
rezultaty analizé atlickama tuo paciu nuoseklumu kaip ir pirkimo parduotuvéje
i8Zvalgius internetu atveju.
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IS 30 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad prekybos kanalo veiksniy
perkant internetu iSZvalgius parduotuvése konstrukty skaliy homogeniskumas
aukstas, atskiros skalés suderintos (suvokiama paieskos fizinése parduotuvése nauda
a = 0,878, o suvokiama pirkimo internetu nauda o = 0,871). Atskiry veiksniy
teiginiy Cronbacho alfos koeficientai svyruoja priimtiname intervale nuo 0,733 iki
0,909, todél visi teiginiai yra paliekami tolesnei duomeny analizei. Prekybos kanalo
konstrukty (suvokiamos paieskos internetu naudos ir suvokiamos pirkimo fizingje
parduotuveje naudos) tyrimo duomenys gerai tinka tiriamajai faktorinei analizei, nes
KMO = 0,822, o taikant Bartletto sferiSkumo kriterijy gauta p = 0,000 reikSmé.

30 lentelé. Prekybos kanalo veiksniy perkant internetu iszvalgius parduotuvése
konstrukty skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktoriné analizé

Tyrimo modelio leinaniy | 0 o oche | Kintamu- Persukta
konstruktai ir jy teiginiy ju bendru . .
. .. R alfa . faktoriy matrica
kintamieji kodai mai
Suvo- Informacijos SIN1 0,539 0,183 0,497
kigma prieinamumas SIN2 0.733 0,537 0,277 0,388
paies- SIN3 ’ 0,495 0,139 0,506
kos SIN4 0,367 -0,004 0,419
fizine- | Fizinis prekes ST1 0,794 -0,084 | 0,767
se patikrinimas ST2 0,841 -0,108 0,814
par(.iuo- ST3 0.909 0,741 -0,164 0,832
tuvése ST4 . 0.878 70,668 -0,128 | 0,762
nauda ST5 0,732 -0,195 | 0,743
(PBSS) ST6 0,700 20,183 | 0,704
Darbuotojy SE1 0,693 0,333 0,291
pagalba SE2 0,881 0,726 0,360 0,336
SE3 0,640 0,371 0,352
Suvo- Patogumas SC1 0,447 0,096 0,234
kiama SC2 0,820 0,603 0,063 0,329
pirki- SC3 0,674 0,056 0,286
mo Mazesné kaina SL1 0,533 0,417 0,093
inter- ir specialls SL2 0,800 0,657 0,631 0,010
netu pasiiilymai SL3 0,614 0,645 -0,036
nauda Personaliza- SP1 0,597 0,576 0,048
(PBOS) | cija SP2 0,850 | 0,871 0,726 0,619 || 0,060
SP3 0,691 0,700 0,048
Internetinés SQ1 0,715 0,768 -0,008
parduotuveés SQ2 0,878 0,732 0,767 -0,110
kokybé SQ3 0,675 0,718 -0,012
Pristatymas SD1 0,509 0,585 -0,045
SD2 0,613 0,684 0,010
SD3 0,817 0,618 0,672 -0,019
SD4 0,629 0,598 0,082
SD5 0,574 0,563 0,038

Gautos kintamyjy bendrumy reikSmés (>0,2) patvirtina visy teiginiy
tinkamumga tolesnei analizei. Tiriamosios faktorinés analizés metu dél per mazy
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svoriy nuspresta atsisakyti suvokiamos paieskos fizinése parduotuveése konstrukto
veiksnio ,,darbuotojy pagalba® ir 3 jam priskiriamy teiginiy (SE1 (0,333), SE2
(0,360) ir SE3 (0,371)), taip pat veiksnio ,,informacijos prieinamumas® teiginio
SIN2 (0,388). Dél tos pacios priezasties tolesnéje duomeny analizéje nebus
pasitelkiamas ir suvokiamos pirkimo naudos internetu konstrukto veiksnys
»patogumas‘ ir jam priskiriami trys teiginiai (SC1 (0,234), SC2 (0,329) ir SC3
(0,286)). Nustatant prekybos kanalo veiksniy teiginiy multikolinearuma gauta
maziausia VIF reik§mé — 1,000, didZiausia — 3,866 (zr. 4 pried3).

Po tiriamosios faktorinés analizés tinkamais pripazinti du suvokiamos
paieskos  fizinése parduotuvése naudos konstrukto prekybos kanalo veiksniai
(,,informacijos prieinamumas “, ,,fizinis prekés patikrinimas ‘) ir keturi suvokiamos
pirkimo internetu naudos konstrukto kanalo veiksniai (,, mazesné kaina ir specialiis
pasiiulymai®, , personalizacija®, , internetinés parduotuvés  kokybé*  bei
,, pristatymas ). Visi jie atstovauja numatytiems prekybos kanalo veiksniams.

Toliau tikrinama vartotojy iracionalumo perkant internetu iSZvalgius
parduotuvése konstrukto struktiira, patikimumas ir tinkamumas (zr. 31 lentele).

31 lentelé. Vartotojy iracionalumo perkant internetu i$zvalgius parduotuvése
konstrukto dimensijy skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktoriné analizé

Tyrimo mo- Teinanciy Kintamy-
delio konstru- .. Cronbacho . . .
kto dimensijos telglnl'q alfa ju ben-‘ Persukta faktoriy matrica
RN . .. kodai drumai
ir ju kintamieji
Svarstymo CS1 0,162 0,290 0,049 0,018
stoka CS2 0.662 0,415 0,558 0,145 0,080
N CS3 ’ 0,388 0,482 0,262 0,210
E CS4 0,640 0,760 0,247 0,099
< | Savikon- BS1 0,245 0,327 0,200 0,228
é trolés BS2 0.785 0,700 0,806 0,180 0,088
5 | stoka BS3 ’ 0,833 [ 0,596 0,698 | 0251 | 0215
=z BS4 0,622 0,707 0,291 0,158
2. | Mégavi- ES1 0,309 0,213 0,060 0,449
E | masis ES2 0.741 0,486 0,102 | -0,031 0,757
ES3 ’ 0,533 0,210 0,003 0,802
ES4 0,316 0,010 0,156 0,548
_ Panasu- SIS1 0.798 0,523 0,148 0,581 0,151
& | mas SIS2 ’ 0,568 0,207 0,633 0,098
| Perkrova OVSl1 0,505 0,256 0,593 0,189
g OVS2 0,800 0,599 0,107 0,766 0,099
5 OVS3 0,875 | 0,593 0,128 | 0,772 | 0,006
g Dvipras- AMSI1 0,553 0,227 0,709 -0,059
£ | mybe AMS?2 0,734 0,391 0,250 0,542 0,006
AMS3 0,462 0,247 0,626 -0,010
Automatizmas AUSI 0,631 0,703 0,192 0,145
(AUS) AUS2 0,911 0,670 0,721 0,304 0,135
AUS3 0,762 0,821 0,193 0,133
AUS4 0,767 0,794 0,252 0,127
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Iracionalumo konstrukto skalés pasizymi homogeniSkumu, bendrasis
Cronbacho alfa = 0,915. Vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijy -
impulsyvumo, pasimetimo ir automatizmo — matavimo skalés yra suderintos ir
patikimos (atitinkamai a = 0,833, o = 0,875 ir a. = 0,903). Taip pat nustatytas aukstas
patikimumas bei suderinamumas atskiroms impulsyvumo (o > 0,662) ir pasimetimo
(o> 0,734) dimensijoms.

Vartotojy iracionalumo konstrukto tyrimo duomeny KMO = 0,911, o Bartletto
sferiSkumo kriterijaus p = 0,000, todé¢l jie gerai tinka tiriamajai faktorinei analizei.
Kintamyjy bendrumuose teiginio CS1 reikSmé = 0,162, kuri nesiekia
rekomenduojamos reik§més (> 0,2). Tiriamosios faktorinés analizés metu gautuose
persuktos faktoriy matricos rezultatuose CS1 (0,290) ir BS1 (0,327) pasizymi
zemesniais nei 0,4 svoriais. Todél tolesn¢je duomeny analizéje nuspresta atsisakyti
$iy dviejy impulsyvumo dimensijai priskiriamy teiginiy. Gautuose rezultatuose, taip
pat kaip ir pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu atveju, impulsyvumo dimensija
neislaiko identiskos struktiiros teoriskai numatytai. Automatizmas ir impulsyvumas
igauna ta patj faktorinj svorj, todél toliau jie analizuojami ne kaip dvi savarankiskos
iracionalumo dimensijos, tac¢iau kaip viena impulsyvumo—automatizmo dimensija.
Impulsyvumo subdimensija — mégavimasis — jgyja savarankiSska svorj, todél
tolesnéje analizéje mégavimasis bus analizuojamas kaip atskira dimensija. Tuo tarpu
pasimetimas atstovauja tinkamai, savarankiskai ir teoriSkai numatytai konstrukto
dimensijai. Vertinant iracionalumo konstrukto teiginiy multikolinearuma, gauta
maziausia VIF reikSmé yra 1,000, didziausia — 2,978, todél multikolinearumo
problemos néra (zr. 4 prieda).

Tiriamosios faktorinés analizés metu pagrindziamas vartotojy iracionalumo
perkant internetu iszvalgius parduotuvése konstrukto dimensiskumas, kuris visy
pirma siejamas su susijungusiomis impulsyvumo ir automatizmo dimensijomis,
naujai identifikuota mégavimosi dimensija ir savarankiska islikusia pasimetimo
dimensija.

Planuotos elgsenos teorijai priskirting perkant internetu iSzvalgius
parduovése tyrimo modelio konstrukty matavimo skalés (zr. 32 lentelg) yra
suderintos ir patikimos. Atskiry konstrukty Cronbacho alfos koeficientai svyruoja
nuo 0,893 iki 0,936, iSskyrus subjektyviy normy konstrukta (o = 0,483). Kadangi
priimtina koeficiento reik§mé > 0,65, dél nepakankamo patikimumo nuspgsta
tolesniame darbe Sio konstrukto ir jam priskirtiny teiginiy (SNS1, SNS2 ir SNS3R)
atsisakyti.

Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty tyrimo duomenys gerai tinka
tirlamajai faktoriy analizei, nes KMO = 0,889, o Bartletto sferiSkumo kriterijaus p =
0,000. Kintamyjy bendrumuose visi teiginiai yra auksStesni uz rekomenduojama
reikSm¢ (> 0,2), o persuktos faktoriy matricos rezultatai patvirtina aukStus visy
teiginiy svorius (> 0,4). Teiginiy koreliacijos reikSmés VIF svyruoja nuo 1,000 iki
3,790, i8skyrus koreliacijg tarp SA2 ir SA3 (zr. 4 prieda). Remiantis Adnan, Ahmit
ir Adnan (2006), jei 5 < VIF < 10, galima jtarti, kad teiginys yra multikolinearus, o
didesné nei 10 reikSmé identifikuoja multikolinearumo problema. Tod¢l tolesniame
darbe nuspresta SA2 ir SA3 teiginiy neatsisakyti.
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32 lentelé. Planuotos elgsenos teorijai priskirting konstrukty perkant internetu
i8zvalgius parduotuvése skaliy patikimumo vertinimas ir tiriamoji faktoriné analizé

Tyrimo modelio Jeinanciy | Cron | Kintamy-

konstruktai teigini.q bach | ju ben(.l- Persukta faktoriy matrica
kodai o alfa rumai

Vartotojy poziti- SAl 0,752 0,793 0,060 | 0,267 | 0,250
ris j pirkima in- SA2 0,892 0,903 -0,023 | 0,294 | 0,259
ternetu i§zval- SA3 0,951 0,871 0,826 -0,040 | 0,354 | 0,279
gius parduotu-
vése (SA)
Subjektyvios SNS1 - - - - -
normos perkant SNS2 - - - - -

internetu i§zval- SNS3R 0,483 - - - R R
gius parduotu-

vése (SNS)

Suvokiama el- PBCS1 0,610 0,064 0,813 | 0,007 | 0,031
gsenos kontrolé, PBCS2 0,682 -0,031 0,875 - -
perkant interne- 0.893 0,043 | 0,010
tu i§zvalgius PBCS3 ’ 0,675 -0,077 0,864 | 0,010 | 0,014
parduotuvese PBCS4 0,532 0,030 0,751 - 0,093
(PBCS) 0,045
Pirkimo inter- IS1 0,703 0,302 0,149 | 0,298 | 0,737
netu i§zvalgius 1S2 0.907 0,762 0,294 0,057 | 0,322 | 0,845
parduotuvése 1S3 ’ 0,748 0,400 -0,010 | 0,498 | 0,596
ketinimai (IS)

Daugiakanalé S1 0,819 0,472 -0,072 | 0,670 | 0,412
vartotojy elgse- S2 0,763 0,344 -0,015 | 0,802 /| 0,287
na- pirkimas in- S3 0.936 0,805 0,383 -0,062 | 0,751 /| 0,367

ternetu i§zval-
gius parduotu-
vése (S)

Tiriamoji  faktoriné analizé patvirtino, kad pirkimo internetu iszvalgius
parduotuvése poziirio, suvokiamos elgsenos kontrolés, ketinimy ir elgsenos
konstrukty teiginiai atstovauja tinkamiems ir teoriskai numatytiems planuotos
elgsenos teorijai priskirtiniems konstruktams. Tuo tarpu subjektyviy normy
konstrukto dél nepakankamo patikimumo tolesnei duomeny analizei atsisakyta.

Patikrinus prekybos kanalo veiksniy, vartotojy iracionalumo ir planuotos
elgsenos teorijai priskirting konstrukty pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése
atveju struktiirg, duomeny patikimumg ir tinkamuma, toliau atlickama patvirtinamoji
faktoriné analizé. Sudarytas duomeny tinkamumo kriterijus tenkinantis
(x2/dt=1,979, TLI=0,824, CFI=0,836, RMSEA=0,07) prekybos kanalo veiksniuy,
vartotojuy iracionalumo ir planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty
matavimo modelis — CFA.

Prekybos kanalo veiksniy konstrukty teiginiy standartizuoti regresijos svoriai
pateikti 33 lenteléje. Visi rySiai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,05), taciau ne visi
standartizuoti jvertinimai pasiZymi minimalius reikalavimus atitinkan¢iomis
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reikSmémis, kurios turéty biiti bent 0,5 (Hair ir kt., 2014). Dél nepakankamy
standartizuoty jvertinimy reikSmiy nuspresta atsisakyti suvokiamos paieskos fizinése
parduotuvése konstrukto veiksnio ,,informacijos prieinamumas® ir 3 jam priskirtiny
teiginiy (SIN1 (0,399), SIN3 (0,468) ir SIN4 (0,407)), taip pat suvokiamos pirkimo
internetu naudos konstrukto veiksnio ,,mazesné kaina ir specialiis pasiiilymai*
teiginio SL1 (0,42). Kiti standartizuoti jvertinimai svyruoja tarp 0,534 ir 0,833 ir
tenkina keliamus reikalavimus. I$ trijy suvokiamos paieskos fizinése parduotuvése
naudos konstrukto veiksniy liko tik ,.fizinis prekés patikrinimas®, todé¢l tolesniame
darbe jis minimas vietoje bendrinio suvokiamos paieSkos fizinése parduotuvése
naudos konstrukto.

33 lentelé. Prekybos kanalo veiksniy perkant internetu iSzvalgius parduotuvése
konstrukty kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai

Kelias Standartizuotas | . .o S.E. C.R. p
ivertinimas

SINI <— PBSS 0,399 0,756 0181 | 4169 | ***
SIN3 <— PBSS 0,468 1,023 0224 | 4565 | ***
SIN4 <— PBSS 0,407 l

ST1 <— PBSS 0,733 1.813 0330 | 5493 | ***
ST2 <— PBSS 0,822 2,081 0366 | 5.682 | ***
ST3 <— PBSS 0,833 2,022 0355 | 5,702 | ***
ST4 <— PBSS 0,806 1,955 0346 | 5.654 | ***
ST5 <— PBSS 0,756 2,044 0368 | 5551 | ***
ST6 <— PBSS 0,697 1,846 0341 | 5409 | ***
SL1 <-— PBOS 0,420 0,869 0,066 | 5.25 ok
SL2 <-— PBOS 0,622 1,008 0,139 | 7268 | ***
SL3 <-— PBOS 0,641 0,942 0,127 | 7.431 | ***
SPI <--- PBOS 0,575 1,065 0,011 | 9,588 | ***
SP2 <~ PBOS 0,607 1

SP3 <--- PBOS 0,702 1278 0,132 | 9.643 | ***
SQ1 <—— PBOS 0,788 1,262 0,147 | 8,602 | ***
SQ2 < PBOS 0,762 1,299 0,154 | 8408 | ***
SQ3 < PBOS 0,703 1,256 0,158 | 7.936 | ***
SD1 <-—- PBOS 0,585 0,907 0,031 | 6935 | ***
SD2 <—— PBOS 0,660 1,194 0,157 | 7.59 ok
SD3<--- PBOS 0,658 1,08 0,143 | 7.573 | ***
SD4 <—— PBOS 0,582 0,785 0,114 6,0 o
SD5 <-— PBOS 0,534 0,771 0,12 | 6442 | **x

*** rodo, jog p < 0,001, PBSS — suvokiama paieskos fizinése parduotuvése nauda, PBOS — suvokiama pirkimo
internetu nauda

33 lentel¢je pateikti regresijos svoriai rodo, kad auksSciausios reikSmés
nustatytos su fiziniu prekés patikrinimu ir internetinés parduotuvés kokybe kanalo
veiksniais siejamais teiginiais, todél jie turi stipriausig jtakg suvokiamos paieskos
parduotuvése naudos ir suvokiamos pirkimo internetu naudos konstruktams.

Vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijy: impulsyvumo—automatizmo,
mégavimosi ir pasimetimo, standartizuoti regresijos svoriai pateikti 34 lenteléje.
Visi $io modelio keliy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p < 0,05), tadiau
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meégavimosi dimensijos teiginio ES1 standartizuoto jvertinimo reikSmé netenkina
minimaliy reikalavimy (0,490), todél nuspresta jo atsisakyti. Kiti standartizuoti
jvertinimai svyruoja tarp 0,522 ir 0,869 ir patvirtina pakankama jtaka.

34 lentelé. Vartotojy iracionalumo perkant internetu i$zvalgius parduotuvése
konstrukto dimensijy kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai

Standarti-
Kelias zuotas jver- | Ivertis | S.E. | C.R. P
tinimas

BS2 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,821 1,102 | 0,091 | 12,128 | ***
BS3 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,732 0,877 | 0,082 | 10,651 | ***
BS4 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,748 1

CS2 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,569 0,671 | 0,083 | 8,084 | ***
CS3 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,548 0,673 | 0,087 | 7,765 | ***
CS4 <--- Impulsyvumas — automatizmas 0,789 1,005 | 0,087 | 11,579 | ***
AUSI <--- Impulsyvumas - 0,811 1,036 | 0,002 | 11203 |
automatizmas

AUS2 <--- Impulsyvumas - 0,771 0,989 | 0,083 | 11,953 |
automatizmas

AUS3 <--- Impulsyvumas - 0,871 1191 | 0,002 | 12,085 |
automatizmas

AUS4 <--- Impulsyvumas — 0,866 1,159 | 0,090 | 12,001 |
automatizmas

ES1 <--- Mégavimasis 0,490 1

ES2 <--- Mégavimasis 0,725 1,166 | 0,186 | 6,276 | ***
ES3 <--- Mégavimasis 0,869 1,561 | 0,244 | 6,412 | ***
ES4 <--- Mégavimasis 0,522 0,801 | 0,151 | 5,297 | ***
SIS1 <--- Pasimetimas 0,571 0,848 | 0,117 | 7,261 | ***
SIS2 <--- Pasimetimas 0,638 0,962 | 0,12 | 8,030 | ***
OVS1 <--- Pasimetimas 0,654 1,044 | 0,127 | 8,218 | ***
OVS2 <--- Pasimetimas 0,755 1,181 | 0,127 | 9,303 | ***
OVS3 <--- Pasimetimas 0,780 1,343 | 0,141 | 9,552 | ***
AMS1 <--- Pasimetimas 0,744 1,143 | 0,124 | 9,188 | ***
AMS?2 <--- Pasimetimas 0,598 0,934 | 0,123 | 7,586 | ***
AMS3 <--- Pasimetimas 0,672 1

*#* rodo, jog p < 0,001

Planuotos elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty — pozitirio j pirkimg internetu
iSzvalgius parduotuvése, suvokiamos elgsenos kontrolés, pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuvése ketinimy ir pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése
elgsenos konstrukty standartizuoti regresijos svoriai pateikti 35 lenteléje.
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35 lentelé. Planuotos elgsenos teorijai priskirting konstrukty perkant internetu
i$zvalgius parduotuvése kintamyjy standartizuoti regresijos svoriai

Standarti-
Kelias zuotas jver- | Ivertis | S.E. | C.R. p
tinimas

SA1 <--- Poziiiris 0,876 1

SA2 <--- Poziiiris 0,970 1,072 | 0,048 | 22,53 | ***
SA3 <--- Poziiiris 0,952 1,062 | 0,049 | 21,588 | ***
PBCS1 .<——— Suvokiama elgsenos 0.802 0964 | 007 | 13.824 ok
kontrolé

PBCS2.<——— Suvokiama elgsenos 0.873 |

kontrolé

PBCS3 .<——- Suvokiama elgsenos 0.865 1011 | 0,065 | 15,511 oAk
kontrolé

PBCS4.<--- Suvokiama elgsenos 0.765 0.987 | 0,077 | 12.854 oAk
kontrolé

IS1 <--- Ketinimai 0,855 1

IS2 <--- Ketinimai 0,908 1,117 ] 0,065 | 17,132 | *%**
IS3 <--- Ketinimai 0,871 1,117 | 0,07 | 16,004 | ***
S1 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,933 1

S2 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,855 1,075 | 0,052 | 20,492 | ***
S3 <--- Daugiakanalé vartotojy elgsena 0,912 1,043 | 0,047 | 22,291 | ***

*#* rodo, jog p < 0,001

Visi $io modelio keliy koeficientai yra statistiskai reikSmingi (p < 0,05),
standartizuoti jvertinimai didesni uz 0,7 ir rodo gerag duomeny atitikima.

3.3. Bendry matavimo modeliy patikimumo, validumo ir multikolinearumo
ivertinimas

Bendro matavimo modelio (angl. pooled measurement model) patikimumg ir
tinkamumg uztikrina viendimensiskumas (angl. unidimensionality). Sis reikalavimas
disertacijoje pasiektas Salinant Zemo svorio teiginius pagal poreikj visy konstrukty
matavimo modeliuose tol, kol gautas duomeny tinkamumo kriterijus tenkinantis
modifikuotas matavimo modelis (Bonifay ir kt., 2015). Taip pat nustatoma
konstrukty tarpusavio koreliacija, kadangi aukStas multikolinearumas yra rimta
kliditis tolesniam modeliavimui (Daoud, 2017). Siame poskyryje pristatomi bendry
matavimo modeliy patikimumo, validumo ir multikolinearumo jvertinimai: 1)
iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu atveju ir 2) iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atveju.

Bendro matavimo modelio patikimumo, validumo ir multikolinearumo
jvertinimas pirkimo parduotuvéje iZvalgius internetu atveju

Bendras matavimo modelis yra patikimas ir validus (Zr. 36 lentelg).
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36 lentelé. Bendro matavimo modelio perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu
patikimumo ir validumo jvertinimas

Cron | Sudétinis Viduti- Faktoriaus
Tyrimo modelio konstruktai ir jy bach | patikimu- né dis- paaiskina-
kintamieji o alfa | mas (CR) persija mosios sklai-
(AVE) dos dalis, %
Suvokiama paieskos internetu nauda — 0.913 0.82 0.54 2878
komentarai, 4 teiginiai ’ ’ ’ ’
Suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda,
9 teiginiai 0,912 0,91 0,82 21,06
2 Impu.lsyyumas—automatlzmas, 0.910 0.89 0.47 20,06
2 g 10 teiginiy
£ E M¢égavimasis, 4 teiginiai 0,817 0,82 0,53 10,65
Pasimetimas, 8 teiginiai 0,876 0,86 0,45 17,71
2 Poziiiris, 3 teiginiai 0,917 0,85 0,67 13,19
5 E o St}vplflgma elgsenos kontrolé, 4 0.926 0.91 0.71 23.84
%ﬂ 2 & teiginial
2 .g & Ketinimai, 3 teiginiai 0,906 0,90 0,75 18,26
S g é Daugiakanalé vartotojy elgsena-
& 27| pirkimas parduotuvéje 0,867 0,80 0,58 15,81
~ i§zvalgius internetu, 3 teiginiai

Pasiektas vidinis patikimumas (visy konstrukty Cronbacho alfa yra nuo
0,817 iki 0,926, t. y. > 0,70). Mokslinéje literatiiroje vienas i dazniausiai sutinkamy
bendro matavimo modelio validumo nustatymo kriterijy (Mooi ir kt., 2018) yra
konvergencinis validumas (angl. convergent validity, CV), kuris uztikrinamas, kai
visy konstrukty sudétinis patikimumas (angl. composite reliability, CR) > 0,70 ir
vidutiné dispersija (angl. average variance extracted, AVE) > 0,50. Vidutiné
dispersija svyruoja nuo 0,53 iki 0,75 (t. y. > 0,50) iSskyrus iracionalumo dimensijas
impulsyvuma—automatizmg (0,47) ir pasimetimg (0,45). Remiantis Fornell ir
Larcker (1981), jei AVE < 0,5, bet CR > 0,6, konvergencinis konstrukty pagrjstumas
laikomas pakankamu. Kadangi tyrimo modelio konstrukty ir iracionalumo dimensijy
CR reikSmés yra nuo nuo 0,80 iki 0,91, tod¢l bendro matavimo modelio
kompozicinis patikimumas yra uztikrintas.

Kaip matyti i§ 37 lentelés, maziausia VIF reikSmé yra 1,000, todél
koreliacijos tarp komentary ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimy
kintamyjy néra, didziausia — 1,574, nustatyta tarp tarp vartotojy pozitirio ] pirkimg
parduotuvéje i8zvalgius internetu ir pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
elgsenos konstrukty. Remiantis gautais rezultatais, vartotojy iracionalumo raiSkos
perkant parduotuve¢je iSzvalgius internetu  modelio  konstrukty tarpusavio
multikolinearumas nenustatytas.
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37 lentelé. Vartotojy iracionalumo raiskos perkant parduotuveje i§zvalgius internetu
modelio konstrukty multikolinearumo analize*

PBOW IMPW- | Mégavi- | Pasime- | Poziii- Ketini- | Elgse-
-WM PBSW AUW masis timas ris PBCW mai na
PBOW-

WM 1 1,011 | 1,024 | 1,047 | 1,067 | 1,128 | 1,027 | 1,000 | 1,090
PBSW 1 1,002 | 1,043 | 1,017 | 1,004 | 1,036 | 1,574 | 1,023
IMPW-

AUW 1 1,147 | 1,304 | 1,008 | 1,039 | 1,000 | 1,008
Mégavi- 1 1,043 | 1,032 | 1,062 | 1,011 | 1,002

masis
Pasime- 1 1,023 | 1,014 | 1,009 | 1,011

timas
P"rzi;“' 1 1,293 | 1,032 | 1,574
PBCW 1 1,007 | 1,141
Ketini- 1| 1203
mal
Elgsena 1

*Konstrukty multikolinearumo analizei naudojami dispersijos mazéjimo daugikliai (VIF). PBSW — suvokiama
pirkimo fizinéje parduotuvéje nauda, PBOW-WM — suvokiama paieskos internetu nauda (komentarai), IMPW-
AUW — impulsyvumas-automatizmas, PBCW — suvokiama elgsenos kontrolé

Apibendrinant galima teigti, kad bendras iracionalumo raiskos perkant
parduotuvéje iszvalgius internetu matavimo modelis yra tinkamas struktiriniy lygciy
modeliavimo analizei.

Remiantis iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu

tyrimo  konstrukty

struktiiros, patikimumo

ir tinkamumo rezultaty analize,

perziturétos 2.3.1 poskyryje iskeltos tyrimo hipotezés ir atlikti 38 lentel¢je pateikti
pakeitimai.

38 lentelé. Patikslintos vartotojy iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje
i$zvalgius internetu tyrimo hipotezes

Nr. « . . Atsisakyta / Koreguota (K) /
I8kelta hipotez¢ Naujai i§kelta hipotezé (N)

Hla | Suvokiama informacijos paieskos (K) Komentarai daro teigiamg poveikj
internetu nauda daro teigiama poveikj vartotojy pozitriui j pirkimg parduotuvéje
vartotojy pozitiriui j pirkimag i$zvalgius internetu.
parduotuvéje i§zvalgius internetu.

H2a | Suvokiama informacijos paieskos (K) Komentarai daro teigiamg poveikj
internetu nauda daro teigiamg poveikj | pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius ketinimams.
internetu ketinimams.

H3a | Suvokiama informacijos paieskos (K) Komentarai daro teigiama poveikj
internetu nauda daro teigiama poveikj | pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius elgsenai.
internetu elgsenai.

H5 | Subjektyvios normos daro teigiama Atsisakyta
poveikj pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu ketinimams.
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H8a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama | (K) Vartotojy impulsyvumas—
poveiki vartotojy pozitiriui j pirkima automatizmas daro teigiama poveiki
parduotuvéje i$zvalgius internetu. vartotojy pozitiriui j pirkimg parduotuvéje
i§zvalgius internetu.
H8c | Vartotojy automatizmas daro teigiama | Atsisakyta
poveikj vartotojy pozidiriui j pirkima
parduotuvéje i$zvalgius internetu.

H8d | - (N) Vartotojy mégavimasis daro teigiamg
poveikj vartotojy poziiiriui j pirkima
parduotuvéje i§zvalgius internetu.

H9a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiamg | (N) Vartotojy impulsyvumas—

poveikj pirkimo parduotuvéje automatizmas daro teigiamg poveikj
i§zvalgius internetu ketinimams. pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
ketinimams.

H9c¢ | Vartotojy automatizmas daro teigiamg | Atsisakyta

poveikj pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu ketinimams.

H9d | - (N) Vartotojy mégavimasis daro teigiamg
poveikj pirkimo parduotuvéje i§zvalgius
internetu ketinimams.

Hl10a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiamg | (K) Vartotojy impulsyvumas—

poveikj pirkimo parduotuvéje automatizmas daro teigiama poveikj
i8zvalgius internetu elgsenai. pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
elgsenai.

H10c | Vartotojy automatizmas daro teigiama | Atsisakyta

poveiki pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu elgsenai.

H10d | - (N) Vartotojy mégavimasis daro teigiama
poveiki pirkimo parduotuvéje i§zvalgius
internetu elgsenai.

Empiriniy duomeny pagrindu nustatyta, kad prekybos kanalo konstruktuose i$
keturiy suvokiamos paieskos internetu naudos veiksniy liko vienas — komentarai,
tod¢l tolesniame darbe pasirinkus jj analizuoti kaip savarankiSka konstrukta
atitinkamai koreguojamos ir hipotezés (Hla, H2a, H3a). Suvokiamos paieskos
naudos internetu poveikis koreguojamas j komentary poveikj vartotojy poZzitiriui }
pirkima parduotuvése i§zvalgius internetu, pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
ketinimams ir elgsenai. Dél nepakankamo patikimumo atsisakius subjektyviy normy
konstrukto taip pat nebus tikrinama su subjektyviy normy teigiamu poveikiu pirkimo
parduotuveje iSzvalgius internetu ketinimams hipotezé HS. Automatizmui ir
impulsyvumui jgavus ta patj faktorinj svorj, atsisakyta hipoteziy, susijusiy su
automatizmu (H8c, H9¢, H10c¢). Tuo tarpu impulsyvumo poveikj planuotos elgsenos
teorijai priskirtiniems konstruktams siekianCios patikrinti hipotezés koreguotos i
impulsyvumo—automatizmo dimensijos poveikio numatytiems konstruktams
patikrinimg (H8a, H9a, H10a). Impulsyvumo subdimensijai — mégavimuisi —
faktorinés analizés metu jgijus savarankiSskg svorj, iSkeliamos naujos hipotezés
(H18d, H19d, H20d), kuriomis bus siekiama pagristi Sios dimensijos poveikj
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vartotojy pozidiriui ] pirkimg parduotuvése iSzvalgius internetu, pirkimo

parduotuvéje i§zvalgius internetu ketinimams ir elgsenai.

Bendro matavimo modelio patikimumo, validumo ir multikolinearumo
ivertinimas pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése atveju

Bendras matavimo modelis yra patikimas ir validus (Zr. 39 lentele), vidinis
patikimumas pasiektas (visy konstrukty Cronbacho alfa yra nuo 0,741 iki 0,936, t. y.
> 0,65). Bendra prekybos kanalo veiksniy paaiskinamoji sklaida — 44,89 proc.,
iracionalumo konstrukto — 52,49 proc., o planuotos elgsenos teorijai priskirtiny
konstrukty — 79,55 proc. Vidutiné dispersija (AVE) svyruoja nuo 0,51 iki 0,71 (t. y.
> 0,50) iSskyrus suvokiama paieskos parduotuvése nauda (0,47) ir iracionalumo
dimensijas: mégavimasi (0,43) bei pasimetima (0,43). Remiantis Fornell ir Larcker
(1981), jei AVE < 0,5, bet sudétinis patikimumas (CR) > 0,6, konvergencinis
konstrukty pagristumas laikomas pakankamu. Kadangi suvokiamos paieskos
parduotuvése naudos, mégavimosi ir pasimetimo dimensijy C.R. reikSmés yra nuo
0,74 iki 0,88, todél bendro matavimo modelio kompozicinis patikimumas yra
uztikrintas.

39 lentelé. Bendro matavimo modelio perkant internetu i§zvalgius parduotuvése
patikimumo ir validumo jvertinimas

Cronb Sudéti- Vidutiné Faktoriaus
Tyrimo modelio konstruktai ir ju acho nis pati- | dispersi- | paaiSkinamo-
kintamieji alfa kimumas ja sios sklaidos
(C.R)) (AVE) dalis, %
B Suvokiama paieskos par-
g duotuvése nauda — fizinis
2 X oo 0,909 0,89 0,59 18,75
2 prekés patikrinimas, 6 ’ ’ ’ ’
o teiginiai
g Suvokiama pirkimo
<
M internetu nauda, 13 teiginiy 0,907 0.91 0,66 26,14
y g | Impulsyvumas— 0,930 0,91 0,51 2031
g g automatizmas, 10 teiginiy
E Té M¢égavimasis, 3 teiginiai 0,741 0,74 0,43 9,02
Pasimetimas, 8 teiginiai 0,875 0,86 0,43 18,16
Pozitris, 3 teiginiai 0,951 0,88 0,71 22,80
g .z | Suvokiama elgsenos 0.893 0.87 0.52 2136
2 2 :z| kontrol¢, 4 teiginiai ’ ’ ’ ’
E ‘% 'g| Ketinimai, 3 teiginiai 0,907 0,77 0,54 17,05
g E g Daugiakanalé vartotojy
S =g o )
g3 elgsena- pirkimas internetu
A 2 i§zvalgius parduotuvése, 3 0,936 0,78 0,55 18,34
teiginiai

Konstrukty multikolinearumo analizé¢ pateikta 40 lenteléje. Maziausia VIF
reikS§mé (1,001) nustatyta tarp suvokiamos pirkimo internetu naudos ir pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése elgsenos konstrukty, didziausia (3,285) — tarp
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése ketinimy ir pirkimo internetu i$zvalgius
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parduotuvése elgsenos konstrukty. Visos VIF reikSmés mazesnés uz 5, todél
multikolinearumo problemos néra.

40 lentelé. Vartotojy iracionalumo raiskos perkant internetu i§zvalgius parduotuvése
modelio konstrukty multikolinearumo analizé*

PBOS PBSS IMPS- Méga_vi— Pa}sime— Poi.iﬁ— PBCS Ketir}i- Elgse-
AUS masis timas ris mai na
PBOS 1 1,017 1,003 1,066 1,016 1,007 | 1,246 1,009 | 1,001
PBSS 1 1,044 1,026 1,212 1,583 | 1,051 1,328 1,399
IMPS-
AUS 1 1,158 1,431 1,026 | 1,006 1,105 1,066
Mégavi-
masis 1 1,025 1,028 | 1,035 1,058 1,034
Pasime-
timas 1 1,137 | 1,015 1,101 1,162
Pozia-
ris 1 1,001 1,988 | 2,564
PBCS 1 1,006 1,005
Ketini-
mai 1 3,285
Elgsena 1

*Konstrukty multikolinearumo analizei naudojami dispersijos mazéjimo daugikliai (VIF). PBSS — suvokiama
paieskos fizinése parduotuvése nauda, PBOS — suvokiama pirkimo internetu nauda, IMPS-AUS — impulsyvumas—
automatizmas, PBCS — suvokiama elgsenos kontrolé

Apibendrinant galima teigti, kad bendras iracionalumo raiskos perkant
internetu iszvalgius parduotuvése matavimo modelis yra tinkamas struktiriniy
lygciy modeliavimo analizei.

Atlikus iracionalumo raiskos perkant internetu i§zvalgius parduotuvése tyrimo
konstrukty struktiiros, patikimumo ir tinkamumo rezultaty analize, perzitrétos 2.3.1
poskyryje iSkeltos ir 2 priede pristatytos tyrimo hipotezés (Zr. 41 lentele). Empiriniy
duomeny pagrindu nustatyta, kad prekybos kanalo konstruktuose i$ trijy suvokiamos
paieskos fizinése parduotuvése naudos veiksniy liko vienas — ,fizinis prekés
patikrinimas®, todél tolesnéje analizéje koreguojamos hipotezés (H11a, H12a, H13a)
ir jis pasirenkamas kaip savarankiSkas konstruktas. Suvokiamos paieskos fizinése
parduotuvése naudos poveikis koreguojamas i fizinio prekés patikrinimo poveikj
vartotojy pozitiriui | pirkima internetu iSzvalgius parduotuvése, pirkimo internetu
i8zvalgius parduotuvése ketinimams ir elgsenai. Dél nepakankamo patikimumo buvo
nuspresta atsisakyti subjektyviy normy konstrukto, todél iskelta hipotezé H15 nebus
tikrinama. Empirinio testavimo metu automatizmas ir impulsyvumas jgavo ta patj
faktorinj svorj, todél hipoteziy, susijusiy su automatizmu kaip savarankiSka
dimensija, atsisakyta (H18c, H19c¢c, H20c). Tuo tarpu impulsyvumo poveikio
planuotos elgsenos teorijai priskiriamiems konstruktams iskeltos hipotezés
koreguotos ] impulsyvumo—automatizmo dimensijos poveikio numatytiems
konstruktams patikrinimg (H18a, H19a, H20a). Kadangi mégavimasis faktorinés
analizés metu jgijo savarankiSka svori, vadovaujantis tyrimo logika bus iSkeliamos
naujos hipotezés (H18d, H19d, H20d), siekiancios pagristi Sios dimensijos poveikj
vartotojy pozitriui j pirkimg internetu iSzvalgius parduotuvése, pirkimo internetu
i$zvalgius parduotuvése ketinimams ir elgsenai.
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41 lentelé. Patikslintos vartotojy iracionalumo raiskos perkant internetu i$zvalgius
parduotuvése tyrimo hipotezés

Nr. ISkelta hipotezé Atsisakyta / Nauja hipotezé

Hl1la | Suvokiama informacijos paieskos Fizinis prekés patikrinimas daro teigiama
parduotuvése nauda daro teigiama poveik] vartotojy poziiiriui j pirkima
poveikj vartotojy poziiiriui j pirkima internetu i§zvalgius parduotuvése.
internetu i§zvalgius parduotuvése.

H12a | Suvokiama informacijos paieskos Fizinis prekés patikrinimas daro teigiama
parduotuvése nauda daro teigiama poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
poveikij pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése ketinimams.
parduotuvése ketinimams.

H13a | Suvokiama informacijos paieskos Fizinis prekés patikrinimas daro teigiama
parduotuvése nauda daro teigiama poveiki pirkimo internetu i§zvalgius
poveikj pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése elgsenai.
parduotuvése elgsenai.

H15 | Subjektyvios normos daro teigiama Atsisakyta
poveiki pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése ketinimams.

H18a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama | Vartotojy impulsyvumas — automatizmas
poveiki vartotojy pozifiriui | pirkima daro teigiama poveikj vartotojy pozidiriui
internetu i§zvalgius parduotuvése. 1 pirkimg internetu i§zvalgius

parduotuvése.

H18c | Vartotojy automatizmas daro teigiama | Atsisakyta
poveiki vartotojy pozifiriui i pirkima
internetu i§Zvalgius parduotuvése.

HI18&d | - Vartotojy mégavimasis daro teigiamag
poveikj vartotojy poziiiriui j pirkima
internetu i§Zvalgius parduotuvése.

H19a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiamg | Vartotojy impulsyvumas — automatizmas
poveikj pirkimo internetu i§zvalgius daro teigiama poveikj pirkimo internetu
parduotuvése ketinimams. i$zvalgius parduotuvése ketinimams.

H19c | Vartotojy automatizmas daro teigiama | Atsisakyta
poveikij pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimams.

H19d | - Vartotojy mégavimasis daro teigiama
poveiki pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimams.

H20a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama | Vartotojy impulsyvumas —automatizmas
poveikj pirkimo internetu i§zvalgius daro teigiama poveikj pirkimo internetu
parduotuvése elgsenai. i§zvalgius parduotuvése elgsenai.

H20c | Vartotojy automatizmas daro teigiama | Atsisakyta
poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése elgsenai.

H20d | - Vartotojy mégavimasis daro teigiamg

poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése elgsenai.
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Dviejy  empirinio  tyrimo modeliy  patikimumo, validumo ir
multikolinearumo vertinimo rezultaty palyginimas leidzia identifikuoti Siuos
esminius radinius:

1. Nors prekybos kanalo veiksniy konstruktai — suvokiama paieskos internetu
nauda, suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda, suvokiama paieskos parduotuvése
nauda ir suvokiama pirkimo internetu nauda — iSlaiko iSoring struktiira, taCiau
zenkliai sumazéja jy bendras veiksniy ir teiginiy skaiCius. Perkant parduotuvéje
i$zvalgius internetu atveju i$ 26 teiginiy lieka 13, kurie priskirtini 3 prekybos kanalo
veiksniams — ,komentarams®, ,fiziniam prekés patikrinimui® ir ,,neatidéliotinam
isigijimui®, Kadangi i§ 4 suvokiamos paieskos internetu naudos veiksniy liko tik
,komentarai“, tod¢l jie minimi vietoje bendrinio suvokiamos paieskos internetu
naudos konstrukto. Tuo tarpu ,(fizinis prekés patikrinimas® ir ,neatidéliotinas
jsigijimas® atstovauja tinkamiems ir teoriSkai numatytiems suvokiamos pirkimo
fizingje parduotuvéje naudos konstrukto veiksniams. Perkant internetu iSzvalgius
parduotuvése i$ 30 teiginiy tolesnei analizei naudojami 19. Kadangi i§ 3 suvokiamos
paieskos parduotuvése naudos veiksniy liko tik ,,fizinis prekés patikrinimas®, todél
jis minimas ir toliau analizuojamas vietoje bendrinio suvokiamos paieskos
parduotuvése naudos konstrukto. Suvokiamos pirkimo internetu naudos veiksniai —
»mazesn¢ kaina ir specialis pasitlymai“, ,personalizacija®“, ,internetinés
parduotuvés kokybé* bei ,,pristatymas®. Prekybos kanaly veiksniy konstrukty skaliy
patikimumas yra aukstas: suvokiama paieskos internetu nauda — komentarai (o =
0,913), suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda (o = 0,910), suvokiama paiesSkos
parduotuvése nauda (a = 0,885) ir suvokiama pirkimo internetu nauda (o = 0,907).

2. Abiejy iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje tyrimo
modeliy atveju gauti panaSts vartotojy iracionalumo konstrukto dimensijy
vertinimai. Vartotojy iracionalumo skalé iSlaiko 3 dimensijy struktiirg, taciau
matavimo teiginiams susijungus j kitus nei teoriSkai numatyta latentinius faktorius,
jie persigrupavo. Buvo atsisakyta 2 impulsyvumo dimensijai priskiriamy teiginiy.
Impulsyvumas ir automatizmas susiliejo | vieng dimensijg. Empiriskai atrasta nauja
dimensija — mégavimasis, kadangi 4 teiginiai, priskiriami impulsyvumo
subdimensijai mégavimuisi, jgijo savarankiSska svorj. Pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése atveju buvo atsisakyta 1 mégavimosi dimensijai priskirto teiginio. Tuo
tarpu pasimetimas abiejy elgseny atveju atstovauja savarankiskai, teoriSkai
numatytai konstrukto dimensijai. Bendro vartotojy iracionalumo konstrukto skaliy
patikimumas aukstas (a0 > 0,817, perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu, ir o >
0,741, perkant internetu iSzvalgius parduotuvése).

3. Planuotos elgsenos teorijai priskiriami konstruktai i$laiké teoriSkai numatytg
struktlirg, o gauti rezultatai indikuoja apie aukstg kiekvieno i§ jy skalés matavimo
patikimuma, iSskyrus subjektyviy normy konstruktg, kurio dél nepakankamo
patikimumo abiem tyrimo modeliy atvejais atsisakyta. Perkant parduotuvéje
i8zvalgius internetu vartotojy pozitirio oo = 0,917, suvokiamos elgsenos kontrolés o =
0,926, elgsenos ketinimy a = 0,906, pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
elgsenos o = 0,867. Perkant internetu i§zvalgius parduotuvése vartotojy poziiirio o =
0,951, suvokiamos elgsenos kontrolés a = 0,893, elgsenos ketinimy o = 0,907,
pirkimo parduotuvé¢je i§zvalgius internetu elgsenos a = 0,936.
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Apibendrinant empirinio  tyrimo modeliy patikimumo, validumo ir
multikolinearumo rezultatus matyti, kad bendri vartotojy iracionalumo raiskos
perkant  parduotuvéje iszvalgius internetu ir perkant internetu iszvalgius
parduotuvése  tyrimo modeliai  yra tinkami  atlikti  iracionalumo  raiskos
daugiakanaléje vartotojy elgsenoje struktiriniy lygciy modeliavimo analize.

3.4. Iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotoju elgsenoje struktiiriniy
lygéiu modeliavimo analizé

Disertacijoje siekiant patikrinti rySius tarp modeliy kintamyjy buvo atlikta
strukttriniy lygc€iy modeliavimo analizé (angl. structural equation model analysis),
kuriai naudota ,IBM SPSS AMOS 21° struktiiriniy lyg€iy programa. Modeliy
tinkamumui jvertinti remiamasi 17 lenteléje pateiktais vertinimo kriterijais. Siame
skyriuje pristatomi iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
strukturiniy lygciy modeliavimo analizés rezultatai pirkimo parduotuvéje i§zvalgius
internetu ir pirkimo internete i§zvalgius parduotuvése atvejais.

3.4.1. Vartotoju iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu struktiiriniy lygéiy modeliavimo analizés rezultatai

Vadovaujantis ,,IBM SPSS AMOS 21“ programinés jrangos iSvestais
rezultatais, atliktas vartotojy iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu  struktiiriniy lyg€iy modeliavimas. Po modelio keliy koeficienty
patikrinimo palikus tik statistiskai reik§mingus rySius, sudarytas vartotoju
iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu
struktiiriniy lygciy modelis (Zr. 5 priedg). Modelio tinkamumo vertinimo Kriterijai
v2/df=4,757 ir RMSEA=0,064 patvirtina gerg modelio ir duomeny atitikima, o
kriterijai TLI = 0,853 ir CFI = 0,861 taip pat yra ties modelio priimtinumo riba.

Atlikus struktiiriniy lygéiy modeliavimo analizg, nustatyti statistiSkai
reikSmingi (p < 0,05) iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje i§zvalgius internetu
modelio keliy koeficientai ir standartizuoty regresiniy jverciy kritinis santykis (C.R.)
>+ 2,58, kai p = 0,01 (Byrne, 2006). IS 42 lenteléje pateikty su analizuojamu
modeliu susijusiy hipoteziy tikrinimo rezultaty matyti, kad stipriausiai iSreikstas
suvokiamos pirkimo fizinéje parduotuvéje naudos teigiamas poveikis pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams — standartizuotas regresijos svoris
0,617. Tuo tarpu pasimetimo teigiamas poveikis ketinimams pirkti parduotuvéje
i$zvalgius internetu yra iSreikStas silpniausiai — standartizuotas regresijos svoris
0,097.
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42 lentelé. Vartotojy iracionalumo raiskos perkant parduotuveje i§zvalgius internetu

struktiiriniy lyg¢iy modelio standartizuoti regresijos svoriai

Standarti-
Kelias zuotas jve- | S.E. C.R. p Pastaba
rtinimas
Pozitiris <--- Komentarai 0,308 0,024 9,120 **% | Hla patvirtinta
Pozitris <--- PBSW - - - 0,350 | H1b nepatvirtinta
Ketinimai <--- Komentarai - - - 0,643 | H2a nepatvirtinta
Ketinimai <--- PBSW 0,617 0,036 | 17,321 **% | H2b patvirtinta
Pirkimas parduotuvéje
i§zvalgius internetu <--- 0,277 0,029 8,031 *#% | H3a patvirtinta
Komentarai
Pirkimas parduotuvéje
i$zvalgius internetu <--- -0,144 0,07 | -3.287 **% | H3b nepatvirtinta
PBSW
Ketinimai <--- Poziiiris 0,184 0,041 6,015 ***% | H4 patvirtinta
Ketinimai < Suvokiama 0,150 | 0,036 | 4,390 | *** | H6 patvirtinta
elgsenos kontrolé
Pirkimas parduotuvéje
i$zvalgius internetu <--- 0,493 0,040 | 11,139 **% | H7 patvirtinta
Ketinimai
Poziuris <-—- Impulsyvumas =\ = g 561 | 0028 | 7,666 | *** | H8anepatvirtinta
automatizmas
Pozitiris <--- Pasimetimas 0,175 0,027 5,182 *#% | H8b patvirtinta
Poziiiris <--- Mégavimasis 0,164 0,029 4,787 *#% | H8d patvirtinta
Ketinimai < Impulsyvumas - - | 1,694 | 0,099 | H9a nepatvirtinta
— automatizmas
Ketinimai <--- Pasimetimas - - 0,474 | H9b nepatvirtinta
Ketinimai <--- Mégavimasis - - -2,536 | 0,011 | H9d nepatvirtinta
Pirkimas parduotuvéje
i§zvalgius internetu <--- 0,167 0.034 | -5.133 wxs | H10a o
Impulsyvumas — nepatvirtinta
automatizmas
Pirkimas parduotuvéje H10b
i§zvalgius internetu <--- 0,097 0,033 2,975 0,007 .
. . patvirtinta
Pasimetimas
Pirkimas parduotuvéje H10d
i§zvalgius internetu <--- - - 2,045 | 0,041 .
nepatvirtinta

Mégavimasis

*** rodo, jog p < 0,001, PBSW — suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda

9 paveiksle pristatyta struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo analizés rezultaty
vizualizacija, kurioje pateikti standartizuoti statistiSkai reikSmingy modelio keliy

jvertinimai.
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Vartotoju iracionalumas -0.167

Impulsyvomas -

Suvokiama elgsenos
automatizmas -0.201 .

kontrole

0.097 T

Pasimetimas 0.175 0.150 ¥ {
0.164 . B o . - -
—,, Vartotoju pozitiris i 0.184 Pikimo parductuvéje 0.493 Pirkimas parduotuvéje

pirkima pa.t.duutuvéje Lt 187zvalgius mnternetu —_— itvalai ¢ "
iZvalgius intemetu ketinimai i87valgius internetu

Prekybos kanalo veiksniai

0.308
Komentarai 0.277

0.617

-0.144

Suvokiama pirkimo
parduotuveje nauda

9 pav. Statistinio vartotojy iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje i§zvalgius
internetu tyrimo modelio tikrinimo rezultatai (sudaryta autorés)

Toliau vartotojy iracionalumo raiSkos perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo analizés rezultaty aptarimas pateikiamas
pagal iSkeltas hipotezes bei jy grupes.

Prekybos kanalo veiksniu poveikis vartotoju poziiiriui, elgsenos ketinimams ir
elgsenai pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internetu atveju

IS 42 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad prekybos kanalo veiksnys —
vartotojy komentarai — daro statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy pozilriui j
pirkima parduotuvéje i§Zvalgius internetu (standartizuotas regresijos svoris 0,308) ir
pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsenai (standartizuotas regresijos svoris
0,277). Komentarai paaiskina didesng prekybos kanaly reikSmiy sklaidos dalj (28,78
proc.) nei suvokiama pirkimo parduotuvéje nauda (21,06 proc.) (zr. 36 lentele). Tai
reiSkia, kad wvartotojai skiria daugiau démesio susipazinimui su komentarais
ieSkodami informacijos apie prekes internetu nei suvokiamos pirkimo parduotuvéje
naudos prekybos kanalo veiksniams — fiziniam prekés patikrinimui = ir
neatidéliotinam jsigijimui. Nustatyta statistiSkai reikSminga suvokiamos pirkimo
parduotuvéje naudos jtaka pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams
(standartizuotas regresijos svoris 0,617) ir pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
elgsenai. Taciau pastarojo kelio atveju gautas neigiamas standartizuotas jvertinimas
(-0,144) leidzia daryti prielaida, kad fizinis prekés patikrinimas ir neatidéliotinas
jsigijimas gali daryti neigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
elgsenai. Tai gali buti paaiskinama iStgstu pirkimo sprendimo priémimo procesu ir jo
salygoto prekés jsigijimo atidéliojimo. Struktiriniy lygciy modeliavimo analizés
rezultatai patvirtino teorinéje dalyje numatyta prekybos kanalo veiksniy — komentary
— jtaka vartotojy pozitriui } pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenai bei suvokiamos pirkimo parduotuvéje
naudos jtaka pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams (C.R. didesnis
nei £2,58, kai p = 0,01), todél hipotezés Hla, H2b ir H3a patvirtinamos.
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Vartotojy iracionalumo dimensiju poveikis vartotoju poZitriui, elgsenos
ketinimams ir elgsenai pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu atveju

Remiantis 42 lenteléje pateiktais duomenimis, vartotojy iracionalumo
dimensija — vartotojy impulsyvumas—automatizmas — daro statistiSkai reikSminga
itakg vartotojy pozitriui ir elgsenai pirkimo parduotuveje iSzvalgius internetu atveju.
Gauti neigiami standartizuoti jvertinimai reiSkia, kad vartotojy impulsyvumas—
automatizmas neigiamai veikia vartotojy pozitirj j pirkima parduotuvéje iszvalgius
internetu (standartizuotas regresijos svoris -0,261) ir pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsena (standartizuotas regresijos svoris -0,167). Tai gali bati
grindziama tuo, kad pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu yra imlus laikui ir
pastangoms sprendimo priémimo procesas, kas fundamentaliai nesuderinama su
impulsyvumui—automatizmui btidingais nenuosekliais, spontaniskais pasirinkimais ir
pasekmiy ignoravimu. Taip pat nustatyta, kad vartotojy iracionalumo dimensijos —
pasimetimas ir mégavimasis — daro statistiSkai reikSmingg ir teigiamg poveikj
vartotojy pozitiriui | pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu (standartizuoti
regresijos svoriai atitinkamai 0,175 ir 0,164), o vartotojy pasimetimas daro
statistiSkai reik§mingg ir teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
elgsenai (standartizuotas regresijos svoris 0,097). Tai leidzia daryti prielaida, kad
vartotojai yra linke mégautis pirkimo parduotuveje iSzvalgius internetu procesu,
kurio nuoseklumas ir iStestumas padeda suvaldyti pasimetimo pasekmes.
Analizuojant duomenis, svarbu atkreipti démesj, kad impulsyvumas—automatizmas
paaiskina didziausia vartotojy iracionalumo raiskos pirkimo parduotuvéje iszvalgius
internetu reikSmiy sklaidos dalj (20,06 proc.). Nuo jo nedaug atsilieka vartotojy
pasimetimas (17,71 proc.), tuo tarpu mégavimusi paaiSkinama maziausia vartotojy
iracionalumo reikSmiy sklaidos dalis (10,65 proc.) (zr. 36 lentele). Tai reiskia, kad
vartotojy iracionalumas pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsenos atveju
penktadaliui vartotojy nulemiamas impulsyvumo—automatizmo ir beveik tokiai
paciai daliai — pasimetimo bruozo pasekmeje. Struktiriniy lyg€iy modeliavimo
analizés rezultatai patvirtino disertaciniame darbe numatyta vartotojy iracionalumo
dimensijy poveikj vartotojy poziiiriui, elgsenos ketinimams ir elgsenai pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internetu atveju. Pasimetimas daro teigiamg jtaka vartotojy
pozilrriui | pirkima parduotuvéje iSzvalgius internetu ir pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai, mégavimasis daro teigiamg jtaka vartotojy poZitiriui j
pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu, todél hipotezés H8b, H8d ir H10b
patvirtinamos.

Apibendrinant galima teigti, kad nors hipotez¢ H8 (vartotojy iracionalumas
daro teigiamg poveikj vartotojy pozitriui j pirkimg parduotuvéje iSzvalgius
internetu) nepatvirtinta, nustatyta, kad vartotojy iracionalumo dimensijy:
impulsyvumo—automatizmo, pasimetimo, mégavimosi ir pozidirio ] pirkimg
parduotuvéje i§zvalgius internetu keliy koeficientai yra statistiSkai reikSmingi (p >
0,05), o C.R. didesnis nei £2,58, kai p = 0,01. Todél galima teigti, kad vartotojy
iracionalumas daro poveikj vartotojy pozitiriui i pirkimag parduotuvéje iSzvalgius
internetu. Hipotezés H9 ir H10, siejamos su vartotojy iracionalumo teigiamu
poveikiu pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu ketinimams ir pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenai, buvo nepatvirtintos. Nustatytas
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neigiamas iracionalumo konstrukto dimensijy poveikis pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimams bei pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu
elgsenai, statistiSkai nereikSmingi keliy koeficientai arba gautas C.R. maZzesnis nei
+2,58, kai p=0,01.

Planuotos elgsenos teorijai priskiriamy konstrukty - vartotoju poziirio,
elgsenos ketinimy, suvokiamos elgsenos kontrolés ir elgsenos — tarpusavio rysiai
pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internetu atveju

Hipotezés H4, H6 ir H7 siejamos su planuotos elgsenos teorijai priskirtiny
konstrukty tarpusavio rysSiy analize. 42 lentel¢je pateikti duomenys leidzia
konstatuoti, kad vartotojy pozitirio j pirkima parduotuvéje iszvalgius internetu ir
suvokiamos elgsenos kontrolés jtaka pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
ketinimams yra statistiSkai reik§Sminga (standartizuoti regresijos svoriai atitinkamai
yra 0,184 ir 0,150). Suvokiama elgsenos kontrole paaiSkinama didZiausia planuotos
elgsenos teorijai priskiriamy konstrukty reik§miy sklaidos dalis (23,84 proc.), kai
tuo tarpu poziiiris j pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu paaiSkina maziausia
TPB priskiriamy konstrukty reikSmiy sklaidos dalj (13,19 proc.) (zr. 36 lentelg).
Galima daryti prielaidg, kad beveik ketvirtadaliui vartotojy geb¢jimas ir
pasitikéjimas savimi naudoti kelis prekybos kanaly derinius sprendimy priémimo
proceso metu yra vienas i§ labiausiai lemiamy kintamyjy. Taip pat nustatytas
reik§mingas teigiamas pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu ketinimy poveikis
(standartizuotas regresijos svoris 0,493) pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu
elgsenai. Strukttriniy lyg€iy modeliavimo analizés rezultatai patvirtino teoringje
dalyje numatyta planuotos elgsenos teorijai priskiriamy konstrukty tarpusavio rysj
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju, todél hipotezés H4, H6 ir H7
patvirtinamos.

3.4.2. Vartotoju iracionalumo raiSkos perkant internetu i§Zvalgius
parduotuvése struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo analizés rezultatai

Atlikus  vartotojy iracionalumo raiSkos perkant internetu iS$zvalgius
parduotuvése strukttriniy lygciy modeliavima ir palikus tik statistiSkai reikSmingus
rySius, sudarytas iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotoju elgsenoje
struktiiriniy lygéiy modelis pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése atveju
(zr. 6 prieda). Modelio tinkamumo vertinimo kriterijai ¥2/df=2,546, RMSEA=0,088
ir CFI=0,903 patvirtina gerg modelio ir duomeny atitikimg, o vertinimo kriterijus
TLI=0,893 yra ties modelio priimtinumo riba. I§ 43 lenteléje pateikty duomeny
matyti, kad stipriausiai iSreikStas pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése ketinimy
poveikis pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése elgsenai — standartizuotas
regresijos svoris 0,875. Tuo tarpu impulsyvumo—automatizmo teigiamas poveikis
ketinimams pirkti internetu i$zvalgius parduotuvése yra iSreikStas silpniausiai —
standartizuotas regresijos svoris 0,188.
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43 lentelé. Vartotojy iracionalumo raiSkos perkant internetu iSzvalgius

parduotuvése struktiriniy lygéiy modelio standartizuoti regresijos svoriai

Standarti-
Kelias zuotas j- S.E. C.R. p Pastaba
vertinimas
POZ.IUI.‘ISA <--- Fizinis prekeés 0,594 0.069 | 8.369 s Hllﬁ.l )
patikrinimas patvirtinta
Pozitiris <--- Suvokiama ) i i 0.855 Hl1llb
pirkimo internetu nauda ’ nepatvirtinta
Ketinimai <--- Fizinis prekés ) i i 0.463 Hl2a
patikrinimas ’ nepatvirtinta
Ketinimai <--- Suvokiama H12b
pirkimo internetu nauda ) ) 1,827 1 0,068 nepatvirtinta
Pirkimas internetu i§zvalgius Hi3a
parduotuvése <--- Fizinis - - 2,541 | 0,010 -
. oo nepatvirtinta
prekeés patikrinimas
Pirkimas internetu i§zvalgius
. - H13b
parduotuvése <--- Suvokiama - - - 0,156 -
C nepatvirtinta
pirkimo internetu nauda
Ketinimai <--- Poziiiris 0,751 0,060 | 10,715 x| H14 N
patvirtinta
Ketinimai <--- Suvokiama ) i i 0.476 Hl16
elgsenos kontrolé ’ nepatvirtinta
Pirkimas internetu i$zvalgius sy | H17
parduotuvése <--- Ketinimai 0.875 0,100 ) 12,126 patvirtinta
Poziiiris <--- Impulsyvumas — Hl18a
i - - - 0,483 -
automatizmas nepatvirtinta
v S H18b
Poziiiris <--- Pasimetimas - - - 0,051 ..
nepatvirtinta
v . L H18d
P _ _ _
Pozitris Mégavimasis 0,226 nepatvirtinta
Ket1n1ma1.<——— Impulsyvumas 0.188 0.048 | 3.146 | 0,002 H19:.1 ‘
— automatizmas patvirtinta
L N H19b
Ketinimai <--- Pasimetimas - - - 0,293 .
nepatvirtinta
L L H19d
P _ _ -
Ketinimai Mégavimasis 0,834 nepatvirtinta
Pirkimas internetu i§zvalgius
parduotuvése <--- H20a
- - - 0,137 -
Impulsyvumas — nepatvirtinta
automatizmas
Pirkimas 1ptemetu iSzvalgius H20b
parduotuvése <--- - - - 0,050 .
L nepatvirtinta
Pasimetimas
Pirkimas 1pternetu i$zvalgius H20d
parduotuvése <--- - - - 0,738 .
nepatvirtinta

Meégavimasis

*** rodo, jog p < 0,001
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10 paveiksle pristatyta struktiriniy lygéiy modeliavimo analizés rezultaty
vizualizacija, kurioje pateikti statistiSkai reiksmingy keliy standartizuoti jvertinimai.

Vartotoju iracionalumas

Impulsyvumas - 0.188
automatizmas ‘
Vartotojy poZidiris i 0.751 Pirkimo internetu 0.873 Pirkimas internetu
pirkimg internetu _5 —*| i7valgius parduotuvése | ——*| ... caloi duotuve
ifZzvalgius parduotuvéje Ketinimai 1szvalgius parduotuvese
Prekybos kanalo veiksniai
Fizinis prekes 0.594
patikrninimas

10 pav. Statistinio vartotojy iracionalumo raiskos perkant internetu i§zvalgius
parduotuvése tyrimo modelio tikrinimo rezultatai (sudaryta autores)

Kaip ir ankstesnio daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo atveju, vartotojy
iracionalumo raiskos perkant internetu i§zvalgius parduotuvése struktiriniy lygciy
modeliavimo analizés rezultaty aptarimas pateikiamas pagal iSkeltas hipotezes bei jy
grupes.

Prekybos kanalo veiksniu poveikis vartotoju poziiiriui, elgsenos ketinimams ir
elgsenai pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése internetu atveju

IS 43 lenteléje pateiktos informacijos matyti, kad suvokiamos pirkimo
internetu naudos prekybos kanalo veiksniai nedaro jtakos vartotojy pozitiriui,
elgsenos ketinimams ir elgsenai pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése internetu
atveju, taciau jie paaiSkina didesn¢ prekybos kanaly reikSmiy sklaidos dalj (26,14
proc.) nei suvokiama paieskos parduotuvéje nauda (18,75 proc.) (zr. 39 lentele).
Nors vartotojai skiria daugiau démesio mazesnei kainai ir specialiems pasitilymames,
personalizacijai, internetinés parduotuvés kokybei bei pristatymui nei informacijos
prieinamumui fizin¢je parduotuvéje ir fiziniam prekés patikrinimui, taciau tik
suvokiamos paieskos parduotuvése naudos veiksnys — fizinis prekés patikrinimas —
daro statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy pozitriui i pirkima internetu iSzvalgius
parduotuvése (standartizuotas regresijos svoris 0,594) (zr. 43 lentelg). Kadangi
struktiriniy lygc¢iy modeliavimo analizés rezultatai patvirtino teorinéje dalyje
numatytg fizinio prekés patikrinimo jtakg vartotojy pozidiriui | pirkimg internetu
i$zvalgius parduotuvese, todel hipotezé H11a patvirtinama.

Vartotojy iracionalumo dimensijy poveikis vartotoju poZituriui, elgsenos
ketinimams ir elgsenai pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése internetu
atveju

Remiantis 42 lenteléje pateiktais duomenimis, vartotojy iracionalumo
dimensija — vartotojy impulsyvumas—automatizmas — daro statistiSkai reikSmingg
itaka pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvése ketinimams (standartizuotas
regresijos svoris 0,188). Kaip ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju
impulsyvumas—automatizmas paaiSkina didZiausig vartotojy iracionalumo raiSkos
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése reikSmiy sklaidos dalj (20,31 proc.),
nedaug atsilicka vartotojy pasimetimas (18,16 proc.), tuo tarpu mégavimusi
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paaiskinama maziausia vartotojy iracionalumo reikSmiy sklaidos dalis (9,02 proc.)
(zr. 39 lentele). Struktiiriniy lyg¢iy modeliavimo analizés rezultatai patvirtino, kad
impulsyvumo—automatizmo dimensija teigiamai veikia pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimus, todé¢l hipotezé H19a patvirtinama.

Gauti  statistinio iracionalumo raiSkos perkant internetu iSzvalgius
parduotuvése tyrimo modelio tikrinimo rezultatai rodo, kad analizuojamo
daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo atveju empiriSskai pagristas tik vienos
vartotojy iracionalumo dimensijos — impulsyvumo—automatizmo - teigiamas
poveikis pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése ketinimams. Todél atitinkamai
hipotezés H18, H19 ir H20 nepatvirtinamos, t. y. konstatuojama, kad bendras
vartotojy iracionalumas neturi reikSmingo poveikio vartotojy pozitriui j pirkima
internetu i$zvalgius parduotuvése, pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése
ketinimams ir pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése elgsenai.

Planuotos elgsenos teorijai priskiriamy konstruktu — vartotoju poZiiirio,
elgsenos ketinimy, suvokiamos elgsenos kontrolés ir elgsenos — tarpusavio rysiai
pirkimo internetu i$Zvalgius parduotuvése atveju

Hipotezés H14, H16 ir H17 siejamos su planuotos elgsenos teorijai priskirtiny
konstrukty tarpusavio rySiy analize. 43 lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad
vartotojy pozitrio j pirkimg internetu i$zvalgius parduotuvése jtaka pirkimo
internetu  i§zvalgius parduotuvése ketinimams yra statistiSkai reikSminga
(standartizuotas regresijos svoris 0,751). Taip pat nustatytas reikSmingas teigiamas
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése ketinimy poveikis (standartizuotas
regresijos svoris 0,875) pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése elgsenai.
StatistiSkai nereikSmingas suvokiamos elgsenos kontrolés poveikis pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuvése ketinimams gali biti grindziamas vartotojy geb¢jimu
naudoti interneting parduotuve kaip jprasta sprendimg. Skirtingai nei pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju, pozitriu | pirkimg internetu iSzvalgius
parduotuvése paaiSkinama didziausia planuotos elgsenos teorijai priskiriamy
konstrukty reikSmiy sklaidos dalis (22,80 proc.). Nuo jos nedaug atsilicka
suvokiamos elgsenos kontrole paaiskinama TPB priskiriamy konstrukty reikSmiy
sklaidos dalis (21,36 proc.), pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése elgsenos
reikSmiy sklaidos dalis (18,34 proc.) ir pirkimo internetu iS$zvalgius parduotuvése
ketinimy reik§miy sklaidos dalis (17,05 proc.) (zZr. 39 lentelg). Struktiiriniy lygéiy
modeliavimo analizés rezultatai patvirtino teorinéje dalyje numatytg planuotos
elgsenos teorijai priskirting konstrukty — vartotojy poziirio, elgsenos ketinimy ir
elgsenos — tarpusavio rysj pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atveju, todél
hipotezés H14 ir H17 patvirtinamos.

Remiantis gautais iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
struktiiriniy lyg€iy modeliavimo analizés rezultatais, galima konstatuoti, kad
vartotojy iracionalumo raiska perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu yra
stipresné nei perkant internetu i§Zvalgius parduotuvése. Sis rezultatas
paaiskinamas tuo, kad i§ visy tyrimo hipoteziy, siejamy su vartotojy iracionalumo
dimensijomis, pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atveju patvirtinta tik viena,
pagrindzianti vartotojy impulsyvumo—automatizmo teigiamg poveikj pirkimo
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internetu i8Zvalgius parduotuvése ketinimams. Tuo tarpu pirkimo parduotuvéje
iSzvalgius internetu atveju patvirtintas visy vartotojy iracionalumo dimensijy
poveikis pozitriui j pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu bei pasimetimo ir
impulsyvumo—automatizmo poveikis pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
elgsenai.

Atsizvelgiant | tai, kad vienas i§ apklausos tyrimo uzdaviniy yra atskleisti,
kokiais atributais (paieSkos ar patirties) pasizyminciy prekiy vartotojy
daugiakanaléje  elgsenoje (iracionalumo raiSkos poziiiriu dominuojancio
daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo atveju) stipriau pasireiskia vartotojy
iracionalumas, toliau pateikiama iracionalumo raiskos paieskos ir patirties atributais
pasizyminciy prekiy vartotojy elgsenoje lyginamoji analizé pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu atveju.

3.4.3. Iracionalumo raiSkos paieskos ir patirties atributais pasiZyminciy prekiy
vartotojuy elgsenoje struktiiriniy lygéiy modeliavimo lyginamosios analizés
rezultatai pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu atveju

Iracionalumo raiska paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy
vartotojy  elgsenoje  pirkimo  parduotuvéje  iSzvalgius internetu  atveju
reprezentuojanciy struktiiriniy lygciy modeliy analizei visy pirma bitinas statistiSkai
reikSmingy keliy identifikavimas (zr. 44 lentele).

Analizuojant prekybos kanalo veiksnius, priskirtinus suvokiamos paieskos
internetu naudos ir suvokiamos pirkimo parduotuvéje naudos konstruktams,
tiriamosios faktorinés analizés metu pastebéta, kad patirties atributais pasizyminciy
prekiy kontekste socializacijos veiksnys, prieSingai nei paieSkos atributais
pasizyminciy prekiy jsigijimo atveju, atitiko teoriSkai numatyta suvokiamos pirkimo
parduotuvéje naudos veiksnj. Disertacijos tyrimo rezultatai patvirtina Rohm ir
Swaminathan (2004) nuostata, kad kartu leidziamas laikas su Seima ir draugais
pirkimo proceso metu turi jtakos vartotojy sprendimo pirkti fizinéje parduotuvése
priemimui, bei ja iSpleCia daugiakanalés elgsenos perkant patirties atributais
pasizymincias prekes parduotuvéje prie Stai i§zvalgius internetu, poziiiriu.

Suvokiama elgsenos kontrolé, perkant patirties atributais pasizymincias
prekes, turi teigiamg poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams,
kai paieskos atributais pasizyminciy prekiy jsigijimo atveju S$is poveikis néra
statistiSkai reikSmingas. Remiantis Ajzen (2019), priklausomai nuo tiriamos
elgsenos ir respondenty, suvokiamos elgsenos kontrolé gali neturéti reikSmingo
poveikio ketinimams. Disertacijos tyrimo rezultatai papildo $ia nuostata, siejant ja
skirtingais prekiy grupés atributais, ir atskleidzia, kad paieskos atributais
pasizyminciy prekiy atveju suvokiama elgsenos kontrolé néra reikSmingas veiksnys
formuojant pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu ketinimus.

Iracionalumo raiskos konstrukto perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu
atveju tiriamoji faktoriné analizé patvirtino 3 dimensijy vartotojy iracionalumo
struktirg. TaCiau nagrinéjant vartotojy iracionalumo konstrukto dimensiskumag
paieskos ir patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy elgsenoje, tiriamoji
faktorin¢ analiz¢ atskleidé¢, kad abiem atvejais vartotojy iracionalumas sudarytas is 4
dimensijy. Impulsyvumas, pasimetimas ir automatizmas atstovauja tinkamas,

167



savarankiSkas ir teoriSkai numatytas konstrukto dimensijas. Tuo tarpu impulsyvumo
subdimensija meégavimasis jgyja savarankiSska svorj, tod¢l tolesn¢je analizéje
nagrinéjama kaip nepriklausoma dimensija.

44 lentelé. Vartotojy iracionalumo raiSkos paieskos ir patirties atributais
pasizymin¢iy prekiy vartotojy elgsenoje struktiiriniy lygciy modeliavimo
(statistiskai reikSmingy keliy) lyginamoji analizé pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internetu atveju

PaiesSkos atributais pasiZymincios | Patirties atributais pasiZymincios
prekés prekés

Kelias
Stand. Stand.
jvert. S.E. C.R. p ivert. S.E. C.R. p

Poziuris <---
PBOW - 0,271 0,031 5,933 Hkok 0,366 | 0,038 | 7,049 Hkok
Komentarai

Ketinimai <--- -

skkesk
PBSW 0,587 | 0,053 | 11,884 0,678 | 0,059 | 11,733

Pirkimas
parduotuvéje
i§zvalgius
internetu <---
PBOW -
Komentarai

0,311 | 0,041 | 8,901 ok 0,297 | 0,042 | 5,826 ok

Ketinimai <---

e 0,254 0,058 6,372 wkok 0,107 0,058 2,627 0,009
Poziuris

Ketinimai <---

- - skekok
PBCW 2,520 | 0,012 | 0,190 | 0,049 | 4,615

Pirkimas
parduotuvéje
i$zvalgius 0,401 0,030 | 11,793 Hokok 0,428 0,042 8,177 Hk
internetu <---
Ketinimai

PoZiris  <--) ] - 0,083 | 0226 | 0038 | -4353 | wx
Impulsyvumas

Pozitris <--

. . 0,138 0,039 2,988 0,003 0,177 0,045 3,447 Hk
Pasimetimas

Pozitris <---

L 0,193 | 0,042 | 4,094 ok - - 2,207 | 0,027
M¢égavimasis

Pozilris - | 245 | 0,033 | -5337 | *xx : - - a2t
Automatizmas

Pirkimas

parduotuvéje
i§zvalgius -0,137 | 0,042 | -3,112 | 0,002 - - - 0,059
internetu <---
Automatizmas

*** rodo, jog p < 0,001, PBOW — suvokiama paieskos internetu nauda, PBSW — suvokiama pirkimo parduotuveje
nauda, PBCW — suvokiama elgsenos kontrolé
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Pagrindiniai vartotojy iracionalumo dimensijy poveikio skirtumai planuotos
elgsenos teorijai priskirtiniems konstruktams siejami su impulsyvumo, mégavimosi
ir automatizmo dimensijomis. Vartotojy impulsyvumas nustatytas tik patirties
atributais pasizyminciy prekiy jsigijimo kontekste. Be to, gauti tyrimo rezultatai
rodo, kad impulsyvumas turi neigiama poveikj vartotojy pozitriui ] pirkima
parduotuvése i3zvalgius internetu. Sie radiniai patvirtina ankstesniy tyrimy
rezultatus, kad impulsyvumo poveikis paieskos atributais pasizyminciy prekiy
kontekste yra statistiSkai nereikSmingas (Girard ir kt., 2003). Remiantis Girard ir kt.
(2003), vartotojy orientacija pirkimo sprendimo priémimo procese (angl. shopping
orientation) yra priklausoma nuo prekiy kategorijos, todél impulsyvumo raiska
paieskos ir patirties prekiy vartotojy elgsenoje gali biiti skirtinga. Paieskos atributais
pasizyminc¢iy prekiy jsigijimo kontekste, prieSingai nei patirties prekiy jsigijimo
atveju, nustatytas teigiamas meégavimosi poveikis vartotojy pozidiriui j pirkima
parduotuvéje i§zvalgius internetu. Sie rezultatai papildo Verhoef ir kt. (2007) tyrimo
iSvadas, kad pirkdami paieskos atributais pasizymincias prekes, vartotojai linke
mégautis tiriamuoju apsipirkimu (angl. research shopping) — pirkdami fizinéje
parduotuvéje po iSzvalgymo internetu. PaieSkos atributais pasizyminciy prekiy
vartotojy elgsenoje pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju atskleistas
neigiamas automatizmo poveikis pozitriui | pirkimg parduotuvéje iSzvalgius
internetu bei su tuo siejama pirkimo elgsena.

Apibendrinant iracionalumo raiskos skirtingais atributais pasizyminciy prekiy
vartotojy elgsenoje struktiriniy lygciy modeliavimo lyginamgjq analize pirkimo
parduotuvéje iszvalgius internetu atveju, galima teigti, kad pasimetimas labiau
veikia patirties atributais, o impulsyvumas veikia tik patirties atributais
pasizyminciy prekiy vartotojy poziurj j pirkimg parduotuvéje iszvalgius internetu.
Tuo tarpu mégavimasis ir automatizmas turi stipresnj poveikj paieskos atributais
pasizyminciy prekiy kontekste.

Vadovaujantis disertacijos tyrimo logika, toliau darbe numatytas taikyti
eksperimento metodas, skirtas uztikrinti gilesnj vartotojy iracionalumo (per atskiras
dimensijas) raiskos vartotojy elgsenai pazinimq daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
iracionalumo raiskos poziuriu dominuojancio daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo
ir prekiy kategorijos atveju.

3.5. Patikslintos eksperimento tyrimo nuostatos, hipotezés ir etapai

Remiantis apklausos tyrimo rezultatais, patikslinamas neuromarketingo
technikomis gristo eksperimento uzdavinys — nustatyti vartotojuy iracionalumo
dimensijy (impulsyvumo ir pasimetimo) raiSka daugiakanaléje vartotojuy
elgsenoje iracionalumo raiSkos poziiiriu dominuojancio daugiakanalés
vartotoju elgsenos tipo —pirkimo parduotuvéje iSzZvalgius internetu — ir patirties
atributais pasiZyminciy prekiy kategorijos atveju.

Siekiant uztikrinti empirinio tyrimo nuoseklumg, toliau disertacijoje bus
nagrinéjama patirties atributams atstovaujanciy groZio ir kosmetikos priemoniy
kategorija — danty priezZiiiros prekés bei joms priskiriama balinamoji danty
pasta. Disertacijos autorés pasirinkimas grindziamas §iais argumentais:
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° Danty priezitros prekés patenka j Nelson (1974) sukurtg patirties atributais
pasizyminciy prekiy grupavima.

o Nors danty priezitiros prekés sutinkamos vartotojy elgsenos tyrimuose (Erdem,
Keane ir Sun, 2008; Vani ir Panchanatham, 2010), jy pasirinkimu siekiama i$plésti
iki Siol atlikty daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy lauka (Mosquera ir kt., 2017;
Santos ir Goncalves, 2019; Ax, 2019).

o Remiantis Euromonitor International (2021), danty priezitiros prekés yra tarp
6 populiariausiy grozio ir kosmetikos priemoniy.

° Danty priezitiros prekés nepasizymi vartojimo skirtumais tarp lyCiy (Vani ir
Panchanatham, 2010) ar suaugusiy amziaus grupiy vartojimo. Balinamoji danty
pasta neturi i$skirtiniy skonio ar kvapo savybiy, kurios gali turéti poveikj vartotojy
pasirinkimui.

Siekiant nustatyti vartotojy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir
pasimetimo — raiSka daugiakanaléje vartotojy elgsenoje ir atsakyti j iSkeltus
klausimus: 1) kaip vartotojy impulsyvumas ir pasimetimas veikia vizualinio démesio
sutelkimg i§zvalgant informacija internetu apie patirties atributais pasizymincias
prekes; 2) kaip vartotojy impulsyvumas ir pasimetimas, veikiami atitinkamy
rinkodaros stimuly, paskatina neplanuotg patirties atributais pasizyminéios prekés
Isigijima, toliau pristatomos eksperimento tyrimo hipotezés.

Vartotoju iracionalumo raiskos perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu
patirties atributais pasiZymincias prekes eksperimento tyrimo hipotezés

Pirmuoju eksperimento tyrimo klausimu siekiama nustatyti vartotojy
impulsyvumo ir pasimetimo raiSkg vizualinio démesio sutelkimui i§Zvalgant
informacija apie patirties atributais pasizymincias prekes, todél keliamos hipotezés
skirtos vartotojy iSzvalgymo internetu elgsenos tyrimui. Rega yra pagrindiné
vartotojy sprendimy priémimg veikianti jusle: prie§ informacijai paveikiant elgsena,
ji 18 pradziy turi bati pastebéta (Pennings, Striano ir Oliverio, 2014). Pagal Rayner
(2009), zmogaus smegenys apdoroja matomg informacijg tik tais momentais, kai
akis nejuda, t. y. stabiliai uZzsifiksavusi, todel Zvilgsnio steb¢jimo rezultatai ir
interpretavimas 1§ esmés remiasi vizualinio démesio ,fiksacijy* informacija.
Ankstesni tyrimai atskleidé, kad informacija susijusi su preke (reklamos skydas,
kaina, pakuot¢ ir prekés zenklas) daro jtaka vartotojy vizualinio démesio sutelkimui
(Behe ir kt., 2020). Analizuojant vartotojy impulsyvumo ir vizualinio démesio
sgsajas nustatyta, kad auksto impulsyvumo vartotojams blidingas maZesnis polinkis
tyrinéti prekes (Beatty ir Ferrell, 1998; Serfas, Biittner ir Florack, 2016). Biittner ir
kt. (2014) atskleid¢, kad impulsyviis vartotojai yra linke blaskytis ir nesutelkti
vizualinio démesio j informacija, susijusia su preke. Sie vartotojai maZiau
koncentruojasi j prekiy aprasymus ir daugiau laiko praleidzia prie parduotuviy
vitriny (Khachatryan ir kt., 2018). PrieSingai, zemo impulsyvumo vartotojai labiau
kontroliuoja savo vizualinj démesj (Biittner ir kt., 2014) ir skiria daugiau laiko
informacijos apie prekes i$zvalgymui (Streicher, Estes ir Biittner, 2021).
Atsizvelgiant | $iy tyrimy radinius, keliama eksperimento tyrimo hipotezé:
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H21 — esant aukStam vartotojy impulsyvumui, vizualinio démesio sutelkimas j
informacija apie grozio ir kosmetikos priemones (balinamajg danty pasta) vykdant
paieska internetu bus mazesnis.

Esamas iStirtumas leidzia teigti, kad vartotojy vizualinis démesys ir prekiy
pasiiila parduotuvése tarpusavyje yra glaudziai susij¢. Pasak Shi ir kt. (2013),
parduotuvése tradiciskai yra nuo 30 iki 50 tukst. skirtingy prekiy, todél vartotojai,
siekdami sumazinti pazinimo ir jsisavinimo perkrova, selektyviai perziiiri atitinkamag
informacija ir pasalina netikslines prekes. Apdorojant daugiau informacijos,
vizualinis démesys didé¢ja (Pieters, Warlop ir Wedel, 2002). Taciau ilgesné vartotojy
vizualinio démesio trukmé nebitinai yra susijusi su prekés atributo svarba
(Balcombe, Fraser ir McSorley, 2015). Grebitus, Roosen ir Seitz (2015)
eksperimento metu atskleidé, kad vartotojy vizualinis démesys Zzvalgantis tarp
mazesnio kiekio prekiy leido nustatyti jy pasirinkimg. Tuo tarpu sudétingose
uzduotyse, stebint iStesta ir nekoncentruotg vartotojy vizualinj démesj, jy
pasirinkimas buvo nenustatytas. Remiantis §iy tyrimy radiniais, keliama su vartotojy
i§zvalgymo internetu elgsena susijusi hipotezé:

H22 — esant aukStam vartotojy pasimetimui, vizualinio démesio sutelkimas |
informacija apie grozio ir kosmetikos priemones (balinamaja danty pasta) vykdant
paieska internetu bus didesnis.

Antruoju eksperimento tyrimo klausimu siekiama nustatyti, kaip vartotojy
impulsyvumas ir pasimetimas, veikiami kainos nuolaidos ir papildomy prekiy
salygy, paskatina neplanuota prekés ijsigijima, todél kitos dvi hipotezés bus
susijusios su pirkimo sprendimo fizinéje parduotuvéje priémimu. Vartotojams
priimant sprendimg dél neplanuoto prekés jsigijimo didziausia jtaka daro vidutiné ar
auksta kainos nuolaida, tuo tarpu prekés savybés praranda lemiamo veiksnio statusg
(Hock, Bagchi ir Anderson, 2020). Nors neplanuotam prekeés jsigijimui aukstos (40
proc.) ir vidutinés (25 proc.) kainos nuolaidos dydis yra veiksminga priemoné,
taCiau jos poveikis priklausomai nuo vartotojo mastymo stiliaus ir asmeniniy
savybiy gali bati skirtingas (Kim, 2019). Remiantis Siomis jzvalgomis ir ankstesniy
tyrimy rezultatais keliama hipoteze:

H23 — fizinéje parduotuvéje suteikta kainos nuolaida, tikétina, paskatins auksto
impulsyvumo vartotojus jsigyti Sioje parduotuvéje kita preke nei pasirinkta
informacijos i§Zvalgymo internetu metu.

Dél informacijos pertekliaus skirtingy prekiy varianty palyginimas ir
apdorojimas yra ribotas, tod¢l daznu atveju vartotojai nesugeba priimti geriausio
sprendimo (Scheibehenne, Greifeneder ir Todd, 2010). Turint daugiau alternatyvy,
pasirinkto varianto patrauklumas palyginti su bendru visy nepasirinkty alternatyvy
patrauklumu sumazéja, todél nuslopus vartotojy entuziazmui dél pasirinkimo
skatinamas neplanuotas prekés jsigijimas (D'Angelo ir Toma, 2016). Neplanuoto
prekeés jsigijimo idéjg pasimetimo atveju taip pat palaiko van der Laan ir kt. (2015),
kurie teigia, jog prekiy panaSumas daro jtaka vartotojy sprendimy priémimo
procesui. Remiantis atskiry ankstesniy pasimetimo subdimensijy tyrimy rezultatais
keliama hipotezé:
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H24 — fizingje parduotuvéje iSstatytos papildomos prekeés, tikétina, paskatins
auksSto pasimetimo vartotojus jsigyti Sioje parduotuveje kita preke nei pasirinkta
informacijos i§Zvalgymo internetu metu.

Eksperimento tyrimo etapai

Tyrimas atlickamas laboratorinio eksperimento salygomis ir susideda i§ 5
etapy: tyrimo saglygy aptarimo, tiriamyjy stebéjimo informacijos iS$zvalgymo
internetu metu — eksperimento pirmosios dalies, tiriamyjy atsakymo j pirmosios
anketos dalies klausimus, tiriamyjy steb¢jimo pirkimo sprendimo priémimo metu —
eksperimento antrosios dalies ir tiriamyjy atsakymo | antrosios anketos dalies
klausimus (zr. 11 pav.).

Tyrimo salygy Eksperimentas Anketa Eksperimentas Anketa
R I dalis I dalis 1 dalis 1I dalis
Informacija apie .. . . Tiriamieji . ; e
mokslinj tyrima. Tiriamuyjy akiy uzpildo anketos T Liriamujy Tiriamieji
tynma p stebéjimas :
Jjudesiy sekimas sl dali. kurioie > i uzpildo anketos
Informuoto iszvalgant b fizingje 11 dalj, kurioje
informacija apie furodo savo parduotuvéje AP
asmens 3 ap pasirinkima Y atsako | teiginius
sutikimas. de.mtq pastas Plrkj;_no apie pastaraja

1.
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. Eksperimento 1 dalyje

11 pav. Eksperimento tyrimo eiga (sudaryta autorés)

Tyrimo salygu aptarimas atlickamas pries tyrima. Tiriamiesiems elektroniniu
pastu iSsiunciamos instrukcijos, skirtos detaliau susipazinti su tyrimo eiga ir
sutaupyti pristatymui skirtg laika eksperimento metu. Instrukcijy paketa sudaro:
informacija apie mokslinj tyrima, informuoto asmens sutikimo forma ir tyrime
planuojamos taikyti neuromarketingo technikos pristatymas. Informacijos apie
mokslinj tyrimg formoje tiriamieji i§ anksto supazindinami su tyrimo tikslu,
tiriamyjy atrankos kriterijais, eiga, informuojama apie galimybe pasitraukti i$
tyrimo, galimas rizikas ir naudas, surinkty duomeny valdyma, tyrimo rezultaty
skelbimg viesai ir asmens duomeny apsaugg. Informuoto asmens sutikimo ir
informacijos apie mokslinj tyrima formos parengtos vadovaujantis KTU
moksliniy tyrimy etikos vertinimo tvarkos apraSu, patvirtintu universiteto
rektoriaus 2021 m. jsakymu Nr. A-201.

vykdoma informacijos i§Zvalgymo internetu
eksperimentiné manipuliacija, kuri skirta patikrinti iSkeltas H21 ir H22
hipotezes. Sickiant atskleisti tiriamyjy informacijos i$zvalgymo ypatumus,
pasitelkiama Zvilgsnio sekimo technika ,,SMI Screen based Eye Tracker”
(modelis RED-m), kuri fiksuodama ir jraSydama tiriamyjy zvilgsnio trajektorija
suteikia informacijos apie vartotojy elgseng realiu laiku. Naudotas daznis: 60
Hz ir 120 Hz; jrasanciojo ,,Dell P2214HB* ekrano dydis: 22" jstrizainé, 1920 x
1080 auksta rezoliucija; jungties tipas: USB 2.0. Zvilgsnio jradymas atlickamas
atitraukus tiriamojo akiy pozicija 65 cm nuo jradanciojo jrenginio. Zvilgsnio
kalibravimui pasitelkiamas jrasantis jrenginys ant kompiuterio monitoriaus.
Tiriamyjy zvilgsnis kalibruojamas vienu etapu, 4 tasky pozicijoje, naudojamas



stimulas: dinamiski, keifiantys savo pozicija ekrane apskritimai, kuriuos
tiriamieji turi sekti zvilgsniu. Informacijos i$Zvalgymui internetu sukuriamas
vizualas (zr. 12 pav.), kurj i$zvalgydami tiriamieji turPoi iSsirinkti 1 i§ 6
pateikty balinamyjy danty pasty. Brychtova ir Coltekin (2014) teigimu,
duomenims rinkti naudojant zvilgsnio sekimo technika, geriausias rezultatas
uztikrinamas tekstg pateikiant 11 dydZzio juodos spalvos Arial Sriftu.

RAPID WHITE, DIRECT
WHITE, balinanti danty
pasta, 75 ml

Akimirksniu saugiai ir
efektyviai balinanti danty
pasta. Jau pirma kartg
panaudojus, dél efektyviy
optiniy balikliy, $ypsena
taps 2 atspalviais
baltesné. Naujausios
technologijos ir
patentuotas sudedamujy
daliy junginys (PVP +
Pentasodium
Triphosphate) pastebimai
nuvalo apnasas ir saugo,

ELMEX, PROFESSIONAL
WHITENING, danty pasta,
75 ml

Svelniai balinanti, danty
pasta su PRO-ARGIN
technologija jautriems
dantims. Danty pasta

pasizymi unikalia ir
patentuota PRO-ARGIN
technologija, kurios déka
Zymiai greitiau
sumaZinamas danty
skausmas. Pastoje
esantios dalelés ne tik
sumaZina skausma, tadiau
ir balina dantis.

[T ———

ALY WTE

Lo PR < 0§ - R

kad nesusidaryty naujy. s T
MNepazeidZia danty emalio,
nesukelia jautrumo. 7,59 € 6,59 €

BLANX ADVANCED
WHITENING danty pasta,
75ml

Neabrazyviné pasta saugiai
atkuria natdraly danty
baltuma ir stiprina danty
emalj, apsaugo nuo danty
éduonies, sulétina ir net
sustabdo jos progresavima.
Apsaugo nuo apnasdy ir
danty akmeny susidarymo
efektyviai slopina
mikroorganizmuy plitima, tuo
paciu iSsaugeo naudingg
mikroflorg ir padeda i8laikyti
gaivy burnes kvapg bei
balina danty emalj.

LACALUT danty pasta I F\ : HIMALAYA HERBALS, B : COLGATE, MAX WHITE
«White®, 75 ml | ACTIVE WHITE, ¥ EXPERT MICELLAR,
balinamoji danty pasta, ‘. o W danty pasta, 75 ml
3 B ] 7 75 ml f
iai = -
éelt:\)iar::ig::;:?zm‘;iaklia =3 Intensyviai balinant geline 1" s Sioie.balinanéiojeldant_q
ilgai isliekant] gaivuma, E danty pasta yra unikalios ] pastoje yra profesionaliy
] poveikj ustikrina sudetyje @ augalines sudeties ir P balinimo ingredienty,
By R e L4 pagam!nta na\{dqjanl kuomet naudojami du
'_ ;1 daleles, kurios. Egsiskirslta 'E Iech:%zli‘j;?se:ﬁﬂi‘gzaivq a';:al?sl-ltf F';féja‘inal]lga"t
ant danty pavirSiaus, taip 2l P PES CAUgEN met
= f{ sukurdamos akinantj < bur_nos k\lrapq. B'g cheminiy nuo r_nalslo irgerimy
=l p trimat] spindesj. Norédami ball:arr#uqdmedzwagql__h_:nfﬁl pageltusius dantis. Be to, §i
‘ | pasiekii geriausia rezultata 1 ‘nel enkia ‘aln.tq emaliui. Ji dantis I;allpaqll danty pasta
!l pasta dantis valykite tris { & SVEInEM pasaling apnasas ir turi micelio valymo
H 5] i kartus per diena po dvi © paéviesina dantis per dvi technologija, kad pasalinty
i E{ ardn e B savaites. nedvarumus. Balinanti
LA g o danty pasta taip pat yra
T = = saugi josy emalivi, net jei ja
naudojate kiekvieng dieng
429 € 3,29€ 499 €

12 pav. Tiriamyjy zvilgsnio sekimui informacijos i§Zvalgymo internetu metu
naudotas vizualas (sudaryta autorés)

Tolesniam tyrimui sudaromas tiriamyjy susidoméjimo sri¢iy zemélapis (angl.
areas of interest, AOI), padedantis suskirstyti informacijos i§Zvalgymo internetu
analizei naudotg vizualg ] segmentus pagal veiksnius, lemian¢ius balinamosios danty
pastos pasirinkima (zr. 13 pav.). Segmentai iSskiriami ir sukoduojami pasitelkiant
»OMI BeGaze“, kur atitinkamai: ,,BRAND 1“ — prekés zenklas ant pakuotés,
»BRAND 2% — prekés Zenklas teksto pavadinime, ,,PRICE* — prekés kaina, ,,VIZ*“ —
prekés pakuoté, ir ,, TEXT* prekés aprasymas. Suskirs¢ius informacijos
i§zvalgymo internetu analizei naudotg vizualg j 30 skirtingy segmenty, uztikrinamas
tikslus kiekvieno tiriamojo zvilgsnio sekimas.
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dvoinial pasaling apnadas |

patviesina dantis per dvi
savaites

13 pav. Informacijos i$zvalgymo internetu analizei naudotas AOI (sudaryta autorés)

3. Anketos I dalis pildoma i§zvalgius informacija apie balinamasias danty pastas
internetu. Siame etape tiriamyjy prasoma nurodyti prekiy jsigijimo tikimybe ir
jvertinti teiginius, apibidinancius tiriamojo pozitrj ir ketinimus jsigyti
balinamaja danty pasta (Zr. 7 prieda).

4. Eksperimento II dalyje, sukuriant fizinés parduotuvés aplinkg, vykdoma
pirkimo sprendimo priémimo eksperimentiné manipuliacija. J[vedant neplanuota
prekiy jsigijima skatinancig salyga, tirlamyjy praSoma priimti pirkimo
sprendima. Sis etapas skirtas patikrinti H23 ir H24 hipotezes.

5. Anketos II dalis pildoma eksperimento tyrimo pabaigoje. Tiriamieji jvertina
vartotojy impulsyvumo ir pasimetimo skaliy teiginius ir atsako i klausimus,
susijusius su eksperimentinés manipuliacijos pirkimo sprendimo patirtimi.

Patikslinus tyrimo nuostatas, suformulavus hipotezes bei pakomentavus tyrimo
eiga, pristatomos eksperimento tyrimo respondenty charakteristikos.

3.6. Eksperimento tyrimo respondenty charakteristikos

Eksperimente dalyvavo 28 tiriamieji. 45 lenteléje pateikiamos apibendrintos
demografinés respondenty charakteristikos, kurios toliau darbe naudojamos tik
bendram tiriamyjy profiliui iliustruoti.

45 lenteléje pateiktas tyrimo imties pasiskirstymas pagal lytj, amziy ir grozio
bei kosmetikos priemonéms skiriamas vidutines ménesio iSlaidas, iSskiriant
tiriamuosius i 2 homogeniskas grupes pagal 2 neplanuota pirkimg skatinancias
eksperimento salygas: 1) pirmojoje eksperimento dalyje nepasirinktai balinamajai
danty pastai antroje eksperimento dalyje suteikiama 25 proc. nuolaida; 2) kartu su
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pirmoje eksperimento dalyje 6 iSzvalgytomis internetu balinamosiomis danty
pastomis antroje eksperimento dalyje tiriamyjy pasirinkimui pateikiama 18 vnt.
papildomy jvairesnés kokybés ir kainos balinamyjy danty pasty. Analizuojant
duomenis, matyti, kad nors 1 grupéje dominuoja moterys (64,3 proc.), bendras
eksperimento dalyviy pasiskirstymas pagal lytj yra tolygus. Tiriamyjy amzius
svyruoja 18— 2 mety diapazone ir vidutiniskai yra 32 metai.

45 lentelé. Demografinés eksperimento tiriamyjy charakteristikos

Vidutinés iSlaidos

Daly- ve s . Suminis
. . . . grozio ir kosmetikos \
viy Lytis, % AmzZiaus grupé, % . . grupés

priemonéms per i
gru- ménesi. Eur rodiklis,
pés L Y%

Vyras | Moteris | <30 | 31-45 | >46 <25 | 2650 | >51

1 35,7 64,3 50,0 35,7 14,3 35,7 21,4 423 50,0
grupé

2 50,0 50,0 57,1 28,6 14,3 423 50,0 7,1 50,0
grupé

Is | 42,8 57,2 53,6 32,1 14,3 393 35,7 25,0 100,0
viso:

Vidutiniy islaidy grozio ir kosmetikos priemonéms per ménesj duomenys
patvirtina atrinkty tyrimo dalyviy tinkamuma analizuojamos prekiy kategorijos
kontekste. Pastebéta, kad pasiskirstymas tarp iSleidzianciy maziau nei 25 eurus ir
nuo 26 iki 50 eury yra panasus, tuo tarpu Siai kategorijai skiriantys daugiau nei 51
eurg per ménesj sudaré ketvirtadalj tiriamyjy. Abiejy eksperimento tiriamyjy grupiy
demografinés charakteristikos pasiskirsto tolygiai, o tai patvirtina atlickamo
eksperimento patikimumo salyga ir leidzia atlikti kryptinga tyrimo duomeny analizg.

46 lentelé. Eksperimento tyrimo kintamyjy aprasomoji statistika

Tyrimo kintamieji Vidurkis Standartil.lis
nuokrypis

Planuotos elgsenos Vartotojy poziiiris ] daugiakanale 6,42 0,70
teorijai priskirtini elgsena
tyrimo konstruktai Daugiakanalés elgsenos 4,17 1,67

ketinimai

Daugiakanalé vartotojy elgsena 4,57 1,63
Vartotojy iracionalumo | Vartotojy impulsyvumas 4,03 1,47
konstrukto dimensijos | Vartotojy pasimetimas 4,61 1,55
Prekés jsigijima Prekés pakuotés vizualas 4,57 1,55
lemiantys prekés Prekés zenklas 5,53 1,24
veiksniai Prekés kaina 5,57 1,11

Laukiama prekés kokybé 6,20 0,68

Kintamyjy minimali reik§Smé — 1, maksimali reikSme — 7

46 lenteléje pateikiama eksperimento tyrimo konstrukty aprasomoji statistika.
Analizuojant planuotos elgsenos teorijai priskirtiny tyrimo konstrukty duomenis,
pastebéta, kad taip pat kaip ir apklausos tyrimo metu, perkant fizin¢je parduotuvéje
i$zvalgius internetu aukscCiausiai jvertintas vartotojy pozitiris ] $ig elgseng (6,42), o
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Zemiausiai — ketinimai pirkti fizingje parduotuvéje iSzvalgius internetu (4,17).
Pastebéta, kad eksperimento atveju vartotojy iracionalumo dimensijos —
impulsyvumas ir pasimetimas — gavo vidutiniSkai aukStesnius jvertinimus nei
apklausos tyrimo metu, taCiau tendencija isSlicka ta pati — pasimetimas jvertintas
auksciau nei impulsyvumas (atitinkamai 4,61 ir 4,03). Vartotojai, perkantys fizinéje
parduotuvése i§zvalgius internetu teikia pirmenybe laukiamai prekés kokybei (6,20),
tuo tarpu pakuotés vizualas jvertintas kaip maziausiai svarbus (4,57) i$ anketoje
iSvardinty jsigijima lemianciy prekés veiksniy.

3.7. Eksperimento tyrimo rezultaty analizé

Siekiant pagristi vartotojy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir
pasimetimo — raiSka daugiakanaléje patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy
elgsenoje pirkimo parduotuvése iSzvalgius internetu atveju, kiekvieno tiriamojo
impulsyvumo ir pasimetimo laipsnis pagal anketoje iSreitinguotus impulsyvumo ir
pasimetimo teiginius skirstomas j aukstag (>4) ir zema (<4). IS 47 lenteléje pateiktos
informacijos matyti, kad tiriamieji pagal impulsyvumo laipsnj pasiskirste tolygiai,
tuo tarpu didzioji dauguma pasizymi aukstesniu pasimetimu.

47 lentelé. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal impulsyvumo ir pasimetimo raiska

Tiriamuyjy skaicius | Tiriamuyjy dalis, %
Impulsyvumas Zemas 14 20
Aukstas 14 50
Pasimetimas Zemas > 18
Aukstas 23 82

Analizuojant tiriamyjy démesio zonas pagal démesio trukme¢ informacijos
iSzvalgymo internetu metu, pasitelkiamas ,kars¢io* zemélapis (angl. heat map),
kuris pateikiamas 14 paveiksle. ,,Kar$€io* Zemélapyje matyti, kad didZioji
»KarSCiausiyjy* tasky (rausva spalva pazymeétos vietos) dalis matoma vizualo
viduryje, kuris sutampa su sukoncentruoto tiriamyjy démesio vieta prie§ atverciant
pasitlymg, todél rezultatas néra aktualus tolesnéms jzvalgoms. Vertinant
susidoméjimo sritis, iSryskéjo tendencija, kad tiriamieji, i$zvalgydami informacija
kairés pusés aprasymams skyré¢ daugiau démesio nei esantiems deSin¢je, kas
patvirtina Zambarbieri, Carniglia ir Robino (2008) tyrimo rezultatus. Kita sritis,
atskleidusi reik§mingg tiriamyjy démesio koncentracijg — prekiy zenklai. Tuo tarpu
prekes kaina, vizualas ir Zemiau esantys balinamyjy danty pasty pasitilymai sulauké
gerokai maziau tiriamyjy démesio.
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14 pav. Tiriamyjy démesio zony pagal Zvilgsnio trukme ,,kar$¢io* Zemélapis
(sudaryta autores)

,Kars¢io®“ Zemélapyje matoma démesio zony pagal trukme¢ koncentracija
koreliuoja su anketoje pateiktais atsakymais. Tiriamyjy paprasius jvardinti
veiksnius, tur¢jusius didziausig jtakg prekeés pasirinkimui, net 46 proc. pamingjo
prekes kokybe, kuri neretai tapatinama su prekés apraSyme pateikta informacija.
Prekés Zenklas ir kaina surinko po 21 proc. tiriamyjy atsakymy, o vizualo
patrauklumo pasekméje atitinkamas danty pastas pasirinko 11 proc. tiriamyjy.

3.7.1. Vartotojuy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir pasimetimo —
raiSkos vizualiniame vartotoju démesyje iSZvalgant informacija internetu
analizés rezultatai

Vartotojy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir pasimetimo — raiskos
vizualiniame démesyje perkant parduotuvéje i$zvalgius internetu tyrime buvo
iSkeltos hipotezés H21 ir H22, kurios tikrinamos pasitelkiant Mann-Whitney U testa.
Vizualinis démesys informacijos i§zvalgymo internetu metu analizuojamas
naudojant zvilgsnio sekimo technikg bei vertinant tiriamyjy démesj prekés Zenklui,
prekés pakuotei, prekés aprasymui, prekés kainai ir bendram balinamyjy danty pasty
vizualo i$zvalgymui. Mann-Whitney U testas leidzia pateikti kiekvieno i
testuojamy kintamyjy vidutinius rangus ir rangy sumas zemo ir auksto impulsyvumo
imtyse.
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48 lentelé. Vartotojy impulsyvumo raiSkos vizualiniame démesyje iSzvalgymo
internetu metu Mann-Whitney U testo rezultatai

) Ranguy Mann- | Wilc Asymp
SIT:;LS N | vidurk Ezl‘;ga" Whitn- | oxon | Z | Sig. (2- Es"ia“
y is eyU | W tailed) &
; Zemas | 14 | 1443 | 202,00 ]
Visas . s
laikas | AukStas | 14 | 14,57 | 204,00 97,0 202,0 0,04 0,963 0,982
Prekés | Zemas | 14 | 1436 | 201,00 )
ﬁ:s AUSES | 12| 1464 | 205.00 96,0 | 201,0 0,09 0,927 | 0,946
Pa- Zemas | 14| 1418 | 19850 93,5 | 198,5 | .. 0,836 | 0,839
kuoté | AukStas | 14 | 14,82 | 207,50 ’ 10,20 ’ ’
Prekés | Zemas | 14| 13,71 | 192,00 )
apra- | A licas 87,0 | 192,0 0,613 | 0,635
Symas 14 | 1529 | 214,00 0,50
. Zemas | 14| 14,79 | 207,00 -
Kaina - 94,0 | 199,0 0,854 | 0874
AukStas | 14 | 1421 | 199,00 0,18

IS 48 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad esant aukStam tiriamyjy
impulsyvumui, vidutinis rangas yra didesnis bendro laiko, prekés zenklo, pakuotés ir
prekés apraSymo atveju, taCiau zemo vartotojy impulsyvumo rangas yra aukstesnis
kalbant apie kaing. Visy kintamyjy reikSmingumo verté didesné nei 0,05, todél
daroma iSvada, kad, skirtumai tarp auk$to ir Zemo impulsyvumo, nagrinéjant
tiriamyjy skiriama démesj prekés zenklui, prekés pakuotei, prekés aprasymui, prekeés
kainai ir bendram balinamyjy danty pasty vizualo i$zvalgymo laikui, néra
pakankamai dideli, kad buity statistiskai reikSmingi. Todél hipotezé H21 — esant
auksStam vartotojy impulsyvumui, vizualinio démesio sutelkimas j informacijg apie
grozio ir kosmetikos priemones (balinamaja danty pastg) vykdant paieska internetu
bus mazesnis — nepatvirtinta, nes vizualinio démesio sutelkimas pagal skirtingg
vartotojy impulsyvumo laipsnj nesiskiria.

Naudojant Mann-Whitney U testa, 49 lenteléje pateikiami kintamyjy vidutiniai
rangai ir rangy sumos zemo ir aukSto pasimetimo tiriamyjy imtyse. IS pateikty
rezultaty matyti, kad auksto pasimetimo atveju vidutinis rangas yra Zenkliai didesnis
visose analizuojamose susidome¢jimo srityse. Skirtumai tarp aukSto ir Zemo
pasimetimo nagrin¢jant tiriamyjy skiriamg démesj prekes zenklui, prekés pakuotei ir
prekés kainai néra pakankamai dideli, kadangi kiekvieno jy reikSmingumo verté
didesné nei 0,05. Tuo tarpu bendro laiko ir prekés apraSymo reik§mingumo verté
mazesné nei 0,05, todél daroma iSvada, kad skirtumai tarp aukStesnio ir Zemesnio
pasimetimo nagrinéjant tiriamyjy skiriamg démes] prekés apraSymui ir bendram
balinamosios danty pasty vizualo iSzvalgymo laikui, yra pakankamai dideli ir
statistiSkai reikSmingi. Prekés apraSymo svarbg analizuotose susidomeéjimo srityse
argumentuoja vidutinis jai tiriamyjy skiriamas laikas, kuris yra 36 s. Prie prekés
zenklo praleidziamos vidutiniskai 8 s., prie pakuotés — 7 s., o i§Zvalgant kaing — 2 s.
Todél hipotezé H22 — esant aukStam vartotojy pasimetimui, vizualinio démesio
sutelkimas ] informacija apie grozio ir kosmetikos priemones (balinamajg danty
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pasta) vykdant paieSka internetu bus didesnis — patvirtinta, nes vizualinio démesio
sutelkimas pagal skirtinga vartotojy pasimetimo laipsnj issiskiria.

49 lentelé. Vartotojy pasimetimo raiSkos vizualiniame démesyje i$zvalgymo
internetu metu Mann-Whitney U testo rezultatai

N Rangy Mann- | Wilc Asymp
Pz:::: N | vidurk l::“mg;’ Whitn- | oxon | Z | Sig. (2- Esf‘iact
is ey U w tailed) &
: Zemas | 5 | 7,00 | 35,00 ]
Visas 5 >
laikas | AukStas | 23 | 16,13 371,00 20,0 35,0 2,24 0,024 0,023
Prekés | Zemas | 5 | 10,60 | 53,00 ]
Zen- TAUKSs | 03 | 1535 | 353.00 38,0 53,0 117 0,242 | 0264
klas > >
Pa- femas | 5 | 11,20 | 5600 41,0 56,0 h 0,322 | 0,348
kuoté | AukStas | 23 | 1522 350,00 ’ ’ 0,99 ’ ’
Prekés Zemas 5 7,00 35,00 _
apra- [ A s 20,0 35,0 0,024 | 0,023
Symas 23 | 16,13 | 371,00 2,24
Kai femas | 5 | 11,90 | 59,50 44,5 59,5 ' 0,435 | 0,447
aima = 5 5 5 B
AukStas | 23 | 15,07 | 346,50 0,78

Tiriamieji eksperimento tyrimo metu pildydami anketg atsaké j klausimus apie
prekés isigijima lemiancius veiksnius: prekés pakuotés vizuala, prekés zenkla,
prekés kaing ir laukiama kokybe, kuri siejama su prekés aprasymu. Tolesnéje
analizéje pasitelkiant Mann-Whitney U testa, pateikiami kiekvieno i$ Siy veiksniy
vidutiniai rangai ir rangy sumos Zemo ir aukSto impulsyvumo imtyse (zr. 50 lentele).

50 lentelé. Vartotojy impulsyvumo raiskos ir prekés jsigijimg lemianciy veiksniy
Mann-Whitney U testo rezultatai

Rangy Mann- | Wile Asymp

Impul- 1 Gidurk | R2"8Y | Whitn- | oxon | Z Sig. (2- Ex.act
syvumas is suma | vy | w tailed) | Si®
Prekés Zemas 14 | 15,00 210,00
Pa- Aot 91,00 | 196,0 | -0,3 | 0,747 | 0,769
Lot 14 | 14,00 | 196,00
Prekés | Zemas | 14 | 1425 | 199,50
R 94,50 | 199,5 | -0,1 | 0,872 | 0,874

klas 14 | 1475 | 206,50

Prekes | Zemas | 14 | 1586 | 222,00
kaina | AukStas | 14 | 13,14 | 184,00

79,00 | 184,0 | -0,8 | 0,378 0,401

Prekés | Zemas | 14| 16,11 | 225,50

ko- : 75,50 | 180,5 | -1,0 | 0277 | 0306
kybe |~ 14| 1289 | 180,50

IS 50 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad esant auk$tam impulsyvumui,
vidutinis rangas, kaip ir vizualinio démesio tyrime, yra didesnis prekés zenklo
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atveju, o mazesnis — prekes kainos atveju. Skirtingai nei ankstesniuose tyrimuose,
zemo vartotojy impulsyvumo rangas yra aukstesnis kalbant ne tik apie kaing, bet ir
apie prekés kokybe bei pakuote. Kiekvieno kintamojo reikSmingumo verté didesné
nei 0,05, todél kaip ir vizualinio démesio tyrimo atveju, skirtumai tarp auksto ir
zemo impulsyvumo nagrinéjant tiriamyjy prekés jsigijimg lemianciy veiksnius:
prekés zenkla, prekés pakuote, prekés kokybe ir prekés kaing, néra statistiSkai
reikSmingi.

51 lentel¢je naudojant Mann-Whitney U testg, pateikiami prekés jsigijimg
lemianciy veiksniy rangai ir rangy sumos Zemo ir auksto vartotojy pasimetimo
imtyse.

51 lentelé. Vartotojy pasimetimo raiSkos ir prekés isigijima lemianciy veiksniy
Mann-Whitney U testo rezultatai

N Rangy Mann- | Wile Asymp
PZ;‘]‘:: N | vidurk lzszlg;’ Whitn- | oxon | Z | Sig. (2- Es"ia“
is eyU | W tailed) &
Prekés | Zemas | 5 | 1440 | 72,00
Pa- [ Aukiias 57,00 | 72,0 | -00 | 0,976 | 1,000
Kuoté 23 14,52 334,00
Prekés | Zemas | 5 | 1590 | 79.50
N T 50,50 | 326,5 | 0.4 | 0673 | 0,684

Klas 23| 1420 | 326,50

Prekés | Zemas | 5 | 17,50 | 87,50
kaina | AukStas | 23 | 13,85 318,50

29,00 96,0 | -2,4 | 0,038 0,041

Prekés | Zemas | 5 | 1560 | 78,00

ko- <
Aukstas
kybé 23 14,26 328,00

52,00 | 328,0 | -0,3 | 0,729 0,771

Skirtingai nei vizualinio démesio tyrime, Zema pasimetimg turin€iy tiriamyjy
vidutinis rangas yra didesnis prekés Zenklo, prekés kainos ir kokybés veiksniy
atveju. Prekés kainos reik§Smingumo verté mazesné nei 0,05, todél daroma iSvada,
kad skirtumai tarp auksto ir zemo tiriamyjy pasimetimo prekés kainos atveju yra
statistiskai reikSmingi.

Zvilgsnio sekimo technikos taikymu gristo vizualinio démesio tyrimo ir
atsakymy j anketos klausimus rezultatai patvirtina Zemo ir aukSto vartotojy
pasimetimo skirtumus, kurie atsiskleidzia analizuojant prekés aprasymaq ir vertinant
prekés kaing informacijos iszvalgymo metu.

3.7.2. Vartotoju iracionalumo dimensiju — impulsyvumo ir pasimetimo —
raiSkos perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu analizés rezultatai, veikiant
papildomiems rinkodaros stimulams

Vartotojy iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir pasimetimo — raiSkos
perkant parduotuvéje i§zvalgius internetu, tyrime buvo suformuotos 2 homogeniskos
tiriamyjy grupés ir iSkeltos hipotezés H23 ir H24, kurios tikrinamos naudojant Chi
kvadrato ir jj lydincius testus.
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Vartotojy impulsyvumo raiskos tyrime pasitelkiama 25 proc. kainos nuolaida
trims balinamosioms danty pastoms, kurios po informacijos iSzvalgymo internetu
tiriamojo pildytoje anketos I dalyje nebuvo nurodytos kaip planuojamos jsigyti. |
tolesn¢ analize nejtraukiami lojaliy pasirinktam prekés zenklui tiriamyjy duomenys,
kadangi neplanuota jsigijimg skatinan¢ios sglygos neturi jtakos jy pirkimo
sprendimo priémimui. Pirmajame analizés etape parengiama kryzminé dazniy
lentelé (zr. 52 lentelé).

52 lentelé. Kryzminé Zemo ir auksto vartotojy impulsyvumo dazniy lentelé

Impulsyvumas Isigijo planuota Isigijo kita
danty pasta danty pasta
5 Dazniai 3 1
Zemas -
Procentai 75,0 % 25,0 %
Dazniai 4 4
Aukstas -
Procentai 50,0 % 50,0 %

Net 42 proc. tiriamyjy, veikiami 25 proc. kainos nuolaidos pirkimo sprendimo
priémimo metu fizingje parduotuvéje jsigijo kita balinamaja danty pasta nei tikéjosi
nusipirkti po i§Zvalgymo internetu. Auksto impulsyvumo tiriamieji buvo labiau linke
jsigyti kitg preke nei pasizymintys Zemu impulsyvumu (atitinkamai 50 proc. ir 25
proc.). Anketoje paprasius nurodyti priezastj, kodél pasirinkimas buvo pakeistas,
visi 41 proc. tiriamyjy jvardino papildomg nuolaidg. Taciau Chi kvadrato ir ji
lydinciy testy analizé (zr. 54 lentele), atskleidé, kad reikSmingumo verté yra didesné
nei 0,05, todél daroma iSvada, kad skirtumai tarp auksto ir zemo impulsyvumo
pirkimo sprendimo fizinéje parduotuvéje priemimo metu veikiant papildomai kainos
nuolaidai néra pakankamai dideli, kad biity statistiSkai reikSmingi. Kadangi dazniy
lenteléje turimi steb¢jimai yra zemesni uz 5, papildomai atliekamas FiSerio testas,
kuris tik pakartoja ankstesniy testy rezultatus.

53 lentelé. Vartotojy impulsyvumo raiskos Chi kvadrato testo rezultatai

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Testai / kriterijai Reik§mé | df (Q2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pirsono (Chi kvadrato )
kriterijus (angl. Pearson Chi- 0,686 1 0,408
Square)

Tikimybés santykio testas

(angl. Likelihood Ratio) 0,712 | 1 0,399
Fiserio tikslusis kriterijus
(angl. Fisher's Exact Test) 0,576 0,424
Mantelio ir Haenzelio (angl. 0,629 | 0.4258

Linear-by-Linear Association)

54 lenteléje pateiktos lydinciy testy reikSmes. Pagal kriterijus, skai¢iuojamus
Chi kvadrato testo pagrindu, ry$] tarp kintamyjy (t. y. tarp impulsyvumo ir
neplanuoto prekés jsigijimo) galime vertinti kaip statistiSkai nereikSminga — visy
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Sios kategorijos kriterijy p reikSmé (angl. approx. sig.) didesné uz nustatyta
reikSmingumo lygmen;j (0,05).

54 lentelé. RySio matas tarp impulsyvumo raiskos ir neplanuoto prekeés jsigijimo

Reik§mé Approx. Sig.
Nominal by Nominal Chi 0,239 0,408

Kramerion koeficientas V
(angl. Cramer's V)
Nenumatyty atvejy
koeficientas (angl. 0,232 0,408

Contingency Coefficient)

0,239 0,408

Todél hipotezé¢ H23 — fizinéje parduotuvéje suteikta kainos nuolaida, tikétina,
paskatins auksto impulsyvumo vartotojus jsigyti Sioje parduotuveje kita preke nei
pasirinkta informacijos i§Zvalgymo internetu metu — nepatvirtinta.

Vartotojy pasimetimo raiskos perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu tyrime
pasitelkiama pardavimy skatinimo priemoné — papildomy 18 vnt. jvairesnés kokybés
ir kainos balinamyjy danty pasty pateikimas. Kaip ir impulsyvumo raiskos tyrimo
atveju, pirmiausia identifikuojami ir i§ tolesnés analizés eliminuojami lojaliy
pasirinktam prekés zenklui tiriamyjy duomenys, parengiama kryzminé dazniy
lentelé (Zr. 55 lentelg).

55 lentelé. Kryzminé Zemo ir auksto vartotojy pasimetimo dazniy lentele

Pasimetimas Isigijo planuota Isigijo kita
danty pasta danty pasta
. Dazniai 2 4
Zemas -
Procentai 33,3 % 66,7 %
Dazniai 4 3
Aukstas :
Procentai 57,1 % 42,9 %

54 proc. tiriamyjy susidirg su pateiktomis papildomomis prekémis pirkimo
sprendimo priémimo metu fizinéje parduotuvéje jsigijo kita danty pastg nei tikéjosi
nusipirkti po i$zvalgymo internetu. Taciau, prieSingai nei impulsyvumo tyrimo
atveju, savo pasirinkimg buvo labiau linke keisti Zemu pasimetimu pasizymintys
tiriamieji (67 proc. palyginus su 33 proc.). Anketoje nurodydami pakeisto sprendimo
priezastj 29 proc. tiriamyjy jvardino, kad pasirinko kokybiskesne danty pastg, 43
proc. pasirinkimg nulémé patrauklesné pakuoteé, 14 proc. pasirinko mazesnés kainos
prekes. Nors 14 proc. tiriamyjy anketoje teigé, kad savo sprendimo nekeité, taciau
stebéjimo metu buvo uzfiksuota kitos nei numatyta danty pastos jsigijimas.

Chi kvadrato ir jj papildanCiy testy analizés (zr. 56 lentele) rezultatuose
reik§mingumo verté yra didesné nei 0,05, todél daroma iSvada, kad skirtumai tarp
auksto ir Zemo pasimetimo pirkimo sprendimo fizinéje parduotuvéje priémimo metu
esant papildomoms prekéms néra pakankamai dideli, kad buty statistiskai
reikSmingi. Kadangi dazniy lentel¢je turimi stebéjimai yra zemesni uz 5, atliktas
Fiserio testas taip pat patvirtino, kad skirtumai néra statistiskai reikSmingi.
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56 lentelé. Vartotojy pasimetimo raiskos Chi kvadrato testo rezultatai

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Testai / kriterijai ReikSmé df (Q2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pirsono (Chi kvadrato )
kriterijus (angl. Pearson 0,737 1 0,391

Chi-Square)

Tikimybés santykio testas

(angl. Likelihood Ratio) | ' ! 0,388
Fiserio tikslusis kriterijus
(angl. Fisher's Exact Test) 0,592 0,383
Mantelio ir Haenzelio
(angl. Linear-by-Linear 0,680 1 0,409

Association)

Pagal lydinCiy testy reikSmes (zr. 57 lentelg), ry$j tarp pasimetimo ir
neplanuoto prekés jsigijimo taip pat galime vertinti kaip statistiSkai nereikSminga —
visy Sios kategorijos kriterijy p reikSmé didesné uz nustatyta 0,05. Todél hipotezé
H24 — fizinéje parduotuvéje iSstatytos papildomos prekés, tikétina, paskatins auksto
pasimetimo vartotojus jsigyti Sioje parduotuvéje kita preke nei pasirinkta
informacijos i§Zvalgymo internetu metu — nepatvirtinta.

57 lentelé. RySio matas tarp pasimetimo raiskos ir neplanuoto prekés jsigijimo

Reik§mé Approx. Sig.
Nominal by Nominal Chi -0,238 0,391

Kramerion koeficientas V
(angl. Cramer's V)
Nenumatyty atvejy
koeficientas (angl. 0,232 0,391

Contingency Coefficient)

0,238 0,391

Vartotojy iracionalumo dimensiju — impulsyvumo ir pasimetimo — raiSkos
perkant parduotuvéje iSZvalgius internetu ir planuotos elgsenos teorijai
priskirtiny konstrukty analizés rezultatai

Eksperimento tyrimo metu pildydami anketg tiriamieji taip pat atsaké |
planuotai elgsenos teorijai priskirtiny konstrukty — poziiirio j daugiakanale elgsena,
daugiakanalés elgsenos ketinimus ir daugiakanalés elgsenos teiginius. Pasitelkiant
Mann-Whitney U testg pateikiami kiekvieno i$ Siy konstrukty vidutiniai rangai ir
rangy sumos skirtingose Zemo ir auksto impulsyvumo imtyse (Zr. 58 lentelg). Esant
auksStam impulsyvumui vidutinis rangas yra didesnis daugiakanalés elgsenos atveju,
taiau zemo vartotojy impulsyvumo rangas yra aukS$tesnis kalbant pozitir] j
daugiakanale elgseng ir daugiakanalés elgsenos ketinimus. Reik§mingumo verté ties
kiekvienu kintamuoju didesné nei 0,05, todél daroma iSvada, kad skirtumai tarp
auk$to ir Zemo impulsyvumo nagrin¢jant planuotai elgsenos teorijai priskirtinus
konstruktus néra statistiSkai reik§mingi.
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58 lentelé. Vartotojy impulsyvumo raiskos ir planuotos elgsenos teorijai priskirtiny
konstrukty Mann-Whitney U testo rezultatai

Asym

Impul- Rangy Mann- . . Exa
sy- N | vidur I:lz:nmg;; Whitne \lelllc‘;)lx Z p.(gig' ct
vumas kis yU tailed) Sig.

Pozilirisj | Zemas | 14 14,96 | 209,50

daugia- A kstas 91,5 | 196,5 | -0,31 | 0,753 | 0,76

kanalg 14 | 14,04 | 196,50

elgsena

Daugi;d- Zemas | 14 | 16,54 | 231,50

kanalés 74 ktas 69,5 | 1745 | -132 | 0,188 | 0,19

elgsenos 14 | 12,46 | 174,50

ketinimai

Daugia- | Zemas | 14 | 14,11 | 197,50

kanalé M 92,5 197,5 | -0,25 | 0,799 | 0,80
Aukstas ’ ’ ’ ’ ’

elasena 14 | 14,89 | 208,50

59 lenteléje Mann-Whitney U testas pateikia planuotai elgsenos teorijai
priskiriamy konstrukty vidutinius rangus ir rangy sumas skirtingose Zemesnio ir
aukstesnio pasimetimo imtyse. Zemo pasimetimo vidutinis rangas yra didesnis
kalbant apie poziiirj i daugiakanale elgseng ir daugiakanalés elgsenos ketinimus. Tuo
tarpu aukSto pasimetimo vidutinis rangas didesnis daugiakanaléje elgsenoje.
ReikSmingumo verte ties poziiiriu | daugiakanale elgseng ir daugiakanalés elgsenos
ketinimus didesné nei 0,05, todél skirtumai tarp aukSto ir Zemo pasimetimo
nagrinéjant planuotai elgsenos teorijai priskirtinus konstruktus — pozitirj ir ketinimus
— yra statistiskai reikSmingi.

59 lentelé. Vartotojy pasimetimo raiskos ir planuotos elgsenos teorijai priskirtiny
konstrukty Mann-Whitney U testo rezultatai

Asym
. Ran Mann- . . Exa
Pasime- N | vi dugrl'! Rangy Whitne Wilcox 7 p. Sig. ot
timas Kis suma U on W (2- Si
y tailed) | >'%
Pozilrisj | Zemas | 5 | 17,70 | 88,50
daugiaka- [~ A7 oo 28,00 9450 | -2,4 | 0,031 | 0,04
nalg 23 | 13,80 | 317,50
elgsena
Daugiaka | Zemas 5 19,80 | 99,00
nalés A ukitas 23,50 | 82,50 | -2,6 | 0,011 | 0,02
elgsenos 23 | 13,35 | 307,00
ketinimai
Daugiaka | Zemas 5 12,40 | 62,00
nalé p 47,00 62,00 | -0,6 | 0,527 | 0,56
Aukstas ’ ’ ’ ’ ’
elgsena 23 | 14,96 | 344,00
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Apibendrinant iracionalumo dimensijy — impulsyvumo ir pasimetimo — raiskos
patirties atributais pasizyminciy prekiy vartotojy elgsenoje pirkimo parduotuvéje
iSzZvalgius internetu atveju eksperimento tyrimo rezultatus, nustatyta vartotojy
pasimetimo raiska iszvalgymo internetu elgsenoje. Taip pat atskleista skirtinga
auksto ir Zemo pasimetimo raiska pozitriui j pirkimg parduotuvéje iszvalgius
internetu ir pirkimo parduotuvéje iszvalgius internetu ketinimams.

3.8. Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas: moksliné diskusija, tolesniy
tyrimy kryptys ir rekomendacijos daugiakanalés prekybos vystytojams

Dinamiskumu ir kompleksiSkumu pasizymincioje daugiakanalés prekybos
aplinkoje stokojama ziniy apie daugiakanale vartotojy elgseng lemiancius veiksnius
(Kim ir kt., 2018; Aw, 2019). Mokslinéje literattroje susiduriama su nepakankamu
vartotojo lygmens veiksniy istirtumu, o tai ypa¢ apsunkina tolesnj daugiakanalés
vartotojy elgsenos fenomeno tyrimy vystymasi (Fernandez ir kt., 2018).
Atsizvelgiant j iki $iol atlikty darby ribotumus, daktaro disertacijoje atliktas tyrimas
skirtas atskleisti iracionalumo raiSka daugiakanaléje vartotojy elgsenoje pirkimo
parduotuvéje i$zvalgius internetu ir pirkimo internetu iS$zvalgius parduotuvése
atvejais. Daugiausiai apklausos tyrimo hipoteziy patvirtinta analizuojant pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsena, todél nuo Sio atvejo pradedamas gauty
rezultaty palyginimas bei diskusija iki Siol atlikty tyrimy radiniy kontekste.

Pirkimo parduotuvéje iSzZvalgius internetu atveju i§ prekybos kanalo
veiksniy kaip stipriausias identifikuotas statistiskai reikSmingas teigiamas
suvokiamos pirkimo parduotuvéje naudos (fizinio prekés patikrinimo ir
neatidéliotino jsigijimo) poveikis pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu
ketinimams. Sios struktiiriniy lygéiy modeliavimo analizés pagrindu gautos i§vados
patvirtina Troung (2020) ir Gensler ir kt. (2017) moksliniy darby rezultatus. Tyrimo
metu taip pat nustatytas teigiamas komentary, kaip suvokiama paieSkos internetu
naudg apibiidinanc¢io veiksnio, poveikis vartotojy pozitiriui j pirkimg parduotuvéje
i$zvalgius internetu ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenai. Tai
atitinka Arora ir Sahney (2018) tyrimo iSvadas, kad vartotojai lankosi internetin¢je
parduotuvéje dazniausiai norédami susipazinti su komentarais apie prekes, kurie
sustiprina pasitikéjimg dél tolesnio sprendimo pirkti fizinéje parduotuvéje (Flavian ir
kt., 2016). Vartotojy pasitikéjimo pagrindu yra sukuriami pakartotini pirkimai ir
iSugdomas lojalumas. Gauti rezultatai patvirtina nuostatg, kad prekybos kanalo
pasirinkimg lemia gebéjimas atliepti vartotojo poreikius sprendimo priémimo
proceso metu (Verhoef ir kt., 2007). Tyrimo rezultatai taip pat atitinka ankstesniy
tyrimy radinius, skelbianCius, kad patogumas neveikia pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu ketinimy (Kim ir kt., 2018) ir elgsenos (Kang, 2018). Be to,
socializacija néra suvokiama kaip pirkimo parduotuvéje nauda (Arora ir Sahney,
2018), kas gali biiti paaiskinama vartotojy orientacija j tikslg. Tuo tarpu maZzesni
kastai, patogumas, kainos ir kokybés jvairoveé, prieSingai nei Arora ir Sahney (2018)
tyrimo radiniuose, nereprezentuoja suvokiamos kanalo naudos. Disertacijos autorés
nuomone, tokius tyrimo rezultatus galima paaiskinti pirkimo parduotuvéje iSzvalgius
internetu proceso eiliSkumu: vartotojo poziiirj i pirkima parduotuvéje iSZvalgius
internetu formuoja komentarai internete, po susipaZinimo su kuriais nuosekliai
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susiformuoja fizinio prekés patikrinimo ir neatidéliotino jsigijimo nulemti
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimai. Suvokiama fizinés
parduotuvés, kaip prekybos kanalo, nauda paskatina teigiamg vartotojy poziirj }
pirkimg parduotuvéje i$zvalgius internetu, o tai motyvuoja testi pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internetu proceso eiliSkuma (Wang ir kt., 2016). Tuo tarpu
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése atveju, tyrimo rezultatai dél fizinio prekés
patikrinimo, kuris neturi statistiSskai reikSmingo poveikio pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai, atitinka ankstesnius moksliniy tyrimy radinius (Santos
ir Goncalves, 2019).

Nustatytas statistiSkai reikSmingas ir teigiamas suvokiamos paieSkos
parduotuvése naudos — fizinio prekés patikrinimo poveikis vartotoju poziiiriui j
pirkimg internetu iSZvalgius parduotuvése. Mokslingje literatiroje sutinkamos
autoriy nuomonés dél fizinio prekés patikrinimo poveikio vartotojy elgsenai
suponuoja disertacijos tyrimo radinius. Arora ir kt. (2017) tyrimo rezultatai
patvirtina, kad fizinis prekes patikrinimas yra stipriausig poveikj vartotojy pozitriui
1 pirkimg internetu i$Zvalgius parduotuvése darantis suvokiamos paieSkos
parduotuvése naudos veiksnys. Rejon-Guardia ir Luna-Nevarez (2017) taip pat
atskleide, kad poreikis pamatyti ir paliesti prekes yra viena i$ pagrindiniy priezasciy,
kodé¢l vartotojai pries pirkdami internetu pasirenka prekes iSzvalgyti fizinése
parduotuvése. PrieSingai ankstesniy tyrimy radiniams — nepatvirtintas suvokiamos
pirkimo internetu naudos (patogumo, mazesnés kainos ir specialiy pasitlymuy,
personalizacijos, internetinés parduotuves kokybés ir pristatymo lankstumo)
poveikis vartotojy pozilriui, ketinimams ir pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése elgsenai. Analizuojant rezultatus taip pat nustatyta, kad suvokiama
paieskos ir pirkimo parduotuvéje nauda turi stipresnj poveikj vartotojy
poZiuriui i daugiakanale elgsena ir daugiakanalés elgsenos ketinimams nei
suvokiama paieSkos ir pirkimo internetu nauda.

Pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internetu atveju planuotos elgsenos
teorijai priskirtiny konstrukty tyrimo rezultatai patvirtino ankstesniy tyrimy
radinius (Arora ir Sahney, 2017; 2018; Rejon-Guardia ir Luna-Nevarez, 2017).
Nustatytas vartotoju poziiirio j pirkimg parduotuvéje iSzZvalgius internetu ir
suvokiamos elgsenos kontrolés teigiamas poveikis pirkimo parduotuvéje
i§Zvalgius internetu ketinimams. Pirkimo parduotuvéje iSZvalgius internetu
ketinimai turi reikSminga teigiama poveikj pirkimo parduotuvéje iszvalgius
internetu elgsenai. Lyginant su kitais planuotos elgsenos teorijai priskirtinais
konstruktais, Sis poveikis yra stipriausias. Dél Zemos Cronbacho alfos reikSmés
nebuvo tirtas subjektyviy normy poveikis abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos
tipy ketinimams. Tai atitinka Arora ir Sahney (2018) tyrimo rezultatus, kurie rodo,
kad nustatant subjektyviy normy poveikj vartotojy pirkimui parduotuvéje iSzvalgius
internetu, tarp $iy kintamyjy gautas statistiSkai nereikSmingas rySys. Interpretuojant
disertacinio tyrimo rezultata, jrodantj, kad subjektyvios normos neveikia
daugiakanalés vartotojy elgsenos ketinimy, svarbu pastebéti, kad daugiakanalé
elgsena Lietuvos visuomenei yra priimtinas ir jprastas reiSkinys. Remiantis atliktu
tyrimu, net 76,2 proc. respondenty sprendimy priémimo procese pasitelkia kelis
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prekybos kanalus. Tai leidzia daryti prielaidg, kad vartotojams suvokiamas jy
daugiakanalés elgsenos vertinimas kity Zmoniy akimis tampa nereikSmingas.

Pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése atveju gauti planuotos elgsenos
teorijai priskirtiny konstrukty tarpusavio rySiy rezultatai patvirtina ankstesniy
tyrimy iSvadas — nustatytas vartotojuy poziiirio j pirkima internetu iSzvalgius
parduotuvése teigiamas poveikis pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése
ketinimams bei ketinimy poveikis pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése
elgsenai. Kaip ir pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju, Sis poveikis
laikomas stipriausiu visy tirty rySiy kontekste. Struktiriniy lygéiy modeliavimo
analizés rezultatai atskleidé, kad suvokiamos elgsenos kontrolés poveikis pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvése ketinimams yra statistiSkai nereikSmingas. Tai
buty galima paaiskinti vartotojy pasitikéjimu bei gebéjimu pasitelkti skirtingus
prekybos kanalus ir naudoti elektroning parduotuve kaip jprastg ir papildomy
keblumy nesukeliantj sprendimg. Lyginant abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos
tipy tyrimo rezultatus, pastebéta, kad pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése
atveju pozilris turi stipresnj poveikj pirkimo internetu iszvalgius parduotuvése
ketinimams, o ketinimai stipriau veikia pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése
elgsena nei pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju. Remiantis Siais
radiniais galima konstatuoti, kad vartotojai pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése atveju yra ryztingesni ir kryptingesni, nes jau sprendimo priémimo
proceso pradzioje dauguma jy yra apsisprend¢ dél pasirinktos daugiakanalés
elgsenos ir tolesniy veiksmy eiliSkumo.

Iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje pirkimo
parduotuvéje i§Zvalgius internetu ir pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése
atvejais tyrimo metu patvirtintas iracionalumo konstrukto dimensiSkumas, kurj
apibiidina impulsyvumo—automatizmo, meégavimosi ir pasimetimo dimensijos.
Pasimetimo dimensija, kaip ir pristatyta teorinéje disertacijos dalyje, iSlieka
savarankiska vartotojy iracionalumo konstrukto dedamaja. Skirtingai nei 1.2.3
poskyryje aptartame vartotojy iracionalumo dimensiSkumo pagrindime,
impulsyvumas ir automatizmas susilieja j vieng iracionalumo dimensijg, o
mégavimasis atsiskleidzia kaip nepriklausomas vartotojy iracionalumo konstrukto
kintamasis. Komentuojant gautus rezultatus, galima teigti, kad jie patvirtina
ankstesniy tyrimy jzvalgas apie egzistuojanCias vartotojy automatizmo ir
impulsyvumo sgsajas (Ramanathan ir Menon, 2002; Bagozzi, 2005; Ersche ir kt.,
2019). Vartotojy impulsyvumas turi biiti siejamas ne tik su potraukiu ir priezastimi,
bet ir su nesagmoningu atsaku ] konteksting aplinkg, todé¢l daznu atveju
impulsyvumas pasireiSkia automatiskai (Ramanathan ir Menon, 2002). Analizuojant
mégavimasi, kaip savarankiska vartotojo bruozg, mokslinéje literatiroje sutinkamas
jo tapatinimas su saves apdovanojimu (angl. self gifting), atlyginimu sau (angl. self
gratification) ir hedonizmu — pramogavimu (Sproles ir Kendall, 1986; Mortimer,
Bougoure ir Fazal-E-Hasan, 2015). Disertacijoje gautus rezultatus patvirtina ir Jamal
ir kt. (20060) vartotojy elgseng lemianciy hedoniniy ir utilitariniy vartotojy
charakteristiky tyrimas, kurio metu meégavimasis taip pat susiformuoja kaip
nepriklausomas kintamasis. Mégavimosi savarankiSkumg pabrézia Sproles ir
Kendall (1986) nustatytos 8 vartotojy charakteristikos, apibréziancios sprendimy
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priémimo stiliy arba orientacija. Autoriai Salia pasimetimo, impulsyvumo bei
automatizmo iSskiria ir mégavimosi (hedonizmo — pramogavimo) charakteristika.
Apibendrinant esamo mokslinio iStirtumo ir disertacinio tyrimo rezultatus,
pagrindZiamas vartotoju iracionalumo konstrukto dimensiSkumas, kuris
analizuojamu  atveju  apibiidinamas per impulsyvumo—automatizmo,
meégavimosi ir pasimetimo dimensijas.

Susisteminant ~ struktiiriniy lygéiy modeliavimo analizés rezultatus,
paZymétinas teigiamas vartotojo iracionalumo dimensijy — pasimetimo ir
mégavimosi — poveikis vartotojy pozifiriui j pirkimg parduotuvéje iSzvalgius
internetu. Sj radinj visy pirma palaiko nuostata, kad vartotojai yra linke mégautis
tiriamuoju apsipirkimu ieSkodami informacijos apie preke viename kanale ir ja
pirkdami kitame (Verhoef ir kt., 2007). Tuo tarpu pasimetimo sgsajos su pirkimo
atidéjimu (Walsh ir kt., 2007; Shiu, 2017) koreliuoja su daugiakanalés elgsenos
proceso eiliSkumu, kurio metu vartotojai neskubédami jsigyti prekés, t. y.
atidéliodami pirkima, pirmiausia i§7valgo informacija. Sig nuostaty patvirtina ir
eksperimento tyrimo radiniai, kurie atskleidzia, kad aukSto ir Zemo pasimetimo
vartotojai turi skirtingg pozitrj ] pirkimg parduotuvéje i$zvalgius internetu.
Remiantis ankstesniy tyrimy jzvalgomis ir atlikto empirinio tyrimo rezultatais,
galima daryti iSvada, kad vartotoju nusiteikimas mégautis daugiakanalés
elgsenos procesu ir pasimetimo salygota iSankstiné pirkimo atidéjimo pozicija
teigiamai veikia vartotojuy poziiirj j pirkimg parduotuvéje iS§Zvalgius internetu.
Tyrimo rezultatai taip pat atskleidé¢ neigiamg impulsyvumo—automatizmo poveikij
pozitiriui j pirkimg parduotuvéje i$zvalgius internetu bei su juo siejamai pirkimo
elgsenai. leskodami informacijos internetu ir jg lygindami, vartotojai priversti
sukoncentruoti démesj ir pasitelkti sgmoninga mastyma. Remiantis Burton ir kt.
(1998), pastangy ir susitelkimo reikalaujanciame sprendimo priémimo procese
vartotojams biidingas Zemas impulsyvumas. Automatizmas taip pat pasizymi
samoningo valdymo stoka (Happe, 2001). Gautas neigiamas impulsyvumo—
automatizmo poveikis pozitriui | pirkima parduotuvéje iSzvalgius internetu
patvirtina nuostata, kad pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu yra kryptinga
daugiakanalé elgsena, kurios metu vartotojai investuoja savo laikg ir pastangas
(Flavian ir kt., 2019), o tai fundamentaliai yra nesuderinama su impulsyvumo—
automatizmo suzadinimui palankia kontekstine aplinka. Remiantis moksline
argumentacija ir disertacinio tyrimo rezultatais konstatuojama, kad vartotojy
impulsyvuma—automatizmag ir pozitrj j pirkimg parduotuvéje i§zvalgius internetu
sieja atvirkstinis rySys. Esant auk§tam impulsyvumui—automatizmui poZiiiris j
pirkimg parduotuvéje iSZvalgius internetu yra negatyvus ir atvirkséiai — Zemo
impulsyvumo—automatizmo raiSkos atveju vartotoju poziiiris | pirkima
parduotuvéje iSZvalgius internetu yra palankus. Lyginant impulsyvumo—
automatizmo rezultatus su impulsyvumo (Lee, 2007; Larson, 2018) ir automatizmo
(Spence ir kt., 2010) tyrimy diskursu, gauti priesingos krypties kelio koeficientai
patvirtina daugiakanalés prekybos konteksto savitumg ir daugiakanalés vartotojy
elgsenos kompleksiskuma. Kadangi tirty atskiry vartotojy iracionalumo dimensijy
(impulsyvumo—automatizmo, pasimetimo ir mégavimosi) poveikis pozidiriui ]
pirkima parduotuvéje i§zvalgius internetu yra statistiSkai reikSmingas ir pagrjstas,
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disertacijos autor¢ teigia, kad vartotoju iracionalumas turi poveikj vartotoju
pozitriui i pirkima parduotuvéje iSZvalgius internetu. Pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu elgsenai teigiama poveikj turi viena iracionalumo dimensija —
pasimetimas, kuris sustiprina vartotojo sprendimo pirkti priémima (Foxman ir kt.,
1990). Eksperimento tyrimo duomenys iSple¢ia iracionalumo dimensijy raiskos
pirkimo parduotuvéje i$§zvalgius internetu elgsenoje apklausos tyrimo rezultatus ir
pagrindzia, kad aukstesnio ir Zemesnio pasimetimo vartotojai iSsiskiria skirtingais
pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimais. Tai patvirtina Shiu ir Tzeng
(2018) tyrimo radiniai — ketinimas pirkti yra tiesiogiai veikiamas vartotojy
pasimetimo, nes pastarajam didéjant, reCiau priimami racionalls pirkimo
sprendimai. Pazymeétina, kad nei mégavimasis, nei impulsyvumas—automatizmas
nedaro reikSmingo poveikio pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu elgsenai.

Pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése atveju nustatytas tik vienos
vartotojy iracionalumo dimensijos — impulsyvumo—automatizmo — teigiamas
poveikis pirkimo internetu iS§Zvalgius parduotuvése ketinimams. Radinys atitinka
ankstesniy tyrimy rezultatus (LaRose, 2001; Gupta, 2011; Chen ir Wang, 2016; Kim
ir kt., 2018; Spence ir kt., 2018; Chopdar ir Sivakumar, 2019) ir patvirtina Chartrand
ir kt. (2008) iSvadas, kad pasamoningi vartotojo tikslai, veikiami automatizmo,
nukreipia vartotojo elgsena ir pasirinkima tikslo link. Kartu pazymeétina, kad nei $i,
nei kitos vartotojy iracionalumo dimensijos neturi poveikio kitiems planuotos
elgsenos teorijos konstruktams. Nors ankstesniuose moksliniuose darbuose teigiama,
kad vartotojai daugiakanalés prekybos kontekste yra racionalts ir apdairiis, taciau
disertacijoje pristatomo empirinio tyrimo rezultatai i§plecia iracionalumo raiskos
pazinimo laukg. Tyrimo radiniai patvirtina, kad daugiakanalé vartotojy elgsena taip
pat yra pasagmonés procesy rezultatas (Dijksterhuis ir kt., 2005; Martin ir Morich,
2011), o vartotojy iracionalumas — tai nenuosekliais ir spontaniskais pasirinkimais,
kurie gristi subjektyviu aplinkos suvokimu, pasgmonés mastymu, kompleksiskumo
stoka ir pasekmiy ignoravimu, pasireiSkiantis vartotojy bruozas.

Apibendrinant vartotojy iracionalumo raiSkos daugiakanaléje elgsenoje
struktirinio lygéiy modeliavimo rezultatus, galima teigti, kad impulsyvumas—
automatizmas daZniausiai pasireiSkianti vartotoju iracionalumo dimensija,
kuri turi teigiama poveikj pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése
ketinimams; be to, $i dimensija neigiamai veikia pozilirj j pirkima parduotuvéje
i$zvalgius internetu ir pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsena. Tuo tarpu
vartotojy pasimetimas dazniausiai pasireiSkia perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai atskleidzia, kad i§ 12 hipoteziy,
susijusiy su iracionalumo raiSkos vartotojams perkant parduotuvéje iSzvalgius
internetu atveju, patvirtintos 3; nustatytas neigiamas impulsyvumo—automatizmo
poveikis vartotojy pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu poziliriui ir elgsenai.
Tuo tarpu pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése atveju patvirtinta tik 1 su
iracionalumo raiSka susijusi hipotezé. Remiantis gautais rezultatais galima
konstatuoti, kad vartotojy iracionalumo raiSka perkant parduotuvéje iSzZvalgius
internetu yra stipresné nei perkant internetu iSZvalgius parduotuvése. Tai
patvirtina ankstesniy tyrimy rezultatus, skelbiancius, kad vartotojai yra linke jdéti
maziau pastangy ieSkant informacijos apie prek¢ ir jos kaing internetinéje
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parduotuvéje, lyginant su fizine pardavimo vieta (Jensen ir kt., 2003); be to, fiziné
pirkimo aplinka, kurioje priimamas sprendimas jsigyti preke yra patrauklesné
vartotojy iracionalumo raisSkai nei elektroniné parduotuvé (Aragoncillo ir Orts,
2017).

Iracionalumo raiskos daugiakanaléje patirties atributais pasiZyminciy
prekiy vartotoju elgsenoje pirkimo parduotuvéje i§Zvalgius internetu atveju
atlikto eksperimento metu nustatyta, kad esant aukStam vartotojy pasimetimui,
vizualinio démesio sutelkimas | informacija apie grozio ir kosmetikos priemones
vykdant paieska internetu bus didesnis. Suvokiamos informacijos ir pasimetimo rysj
taip pat pagrindzia Ozkan ir Tolon (2015) tyrimo rezultatai. Teigiama vizualinio
démesio sutelkimo ir vartotojy pasimetimo koreliacijg patvirtina Feiereisen, Wong,
ir Broderick (2008) teiginys, kad iSauges vartotojy vizualinis démesys prekei
signalizuoja apie vartotojy pasimetimg, kurj salygoja sunkiai suprantama prekés
informacija. Tuo tarpu vartotojy impulsyvumo raiSkos rezultatai, lyginant su
ankstesniy tyrimy (Biittner ir kt., 2014; Khachatryan ir kt., 2018) radiniais, yra
skirtingi. Disertacijos autorés vykdyto eksperimento metu nepatvirtinta, kad esant
aukStam vartotojy impulsyvumui, vizualinio démesio sutelkimas j informacijg apie
prekes vykdant paieska internetu bus mazesnis. Beveik pusé tiriamyjy, veikiami
kainos nuolaidos pirkimo sprendimo priémimo metu fizin¢je parduotuveje jsigijo
kita preke, nei tikéjosi nusipirkti po i$Zvalgymo internetu. AukSto impulsyvumo
tiriamieji buvo labiau linke jsigyti kit preke nei pasizymintys zemu impulsyvumu.
Taciau naudojant Chi kvadrato skirtumo testa, nepatvirtinta, kad esant aukStam
vartotojy impulsyvumui, vizualinio démesio sutelkimas j informacijg apie grozio ir
kosmetikos priemones (balinamaja danty pasta) vykdant paieskg internetu bus
mazesnis. Gauti rezultatai suponuoja Santini ir kt. (2015) tyrimo i$vadas, kad
pardavimus skatinanc¢ios priemonés néra teigiamai susijusios su vartotojy
impulsyvumu ir jy ketinimu jsigyti tam tikra preke. Autoriai teigia, kad tyrimo
rezultatus nulémé palyginti Zemas vartotojy impulsyvumas, kas patvirtina socialiai
adekvaciy — impulsyviy bruozy turin€iy vartotojy atsakymy poreikj. Daugiau nei
pusé disertacijos eksperimento dalyviy, kuriy didzioji dalis pasizyméjo Zemu
pasimetimu, susidire su pateiktomis papildomomis prekémis, pirkimo sprendimo
priemimo metu fizin¢je parduotuvéje jsigijo kita preke nei tikéjosi nusipirkti po
iSzvalgymo internetu. Taciau tyrimo radiniai nepatvirtino hipotezés, kad fizinéje
parduotuvéje iSstatytos papildomos prekés paskatins auks$to pasimetimo vartotojus
isigyti Sioje parduotuvéje kitg preke nei pasirinkta informacijos i§zvalgymo internetu
metu. Tai atitinka Ozkan ir Tolon (2015) tyrimo rezultatus, kad pasimetimas
neigiamai veikia vartotojy pirkimo sprendimus, todél visai tikétina, jog
cksperimento dalyviai, tyrimo metu turédami galimybe atsisakyti pirkimo
sprendimo, juo biity pasinaudoje.

Remiantis pateikta empirinio tyrimo rezultaty analize ir moksline diskusija,
identifikuojami tyrimo ribotumai ir numatomos tolesniy tyrimy kryptys:
° Atsizvelgiant | daugiakanalés vartotojy elgsenos ypatumus, tyrimas buvo
sutelktas | fizines pardavimo vietas ir elektronines parduotuves, apsiribojant
i$zvalgymu ir sprendimu pirkti, taciau kiti sprendimo priémimo proceso etapai, tokie
kaip poreikio pripazinimas ar vertinimas ir patirtis po pirkimo, taip pat galéty
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suteikti vertingy daugiakanalés vartotojy elgsenos pazinimo jzvalgy. Be to, tyrime
nenagrinétas jrenginiy — kompiuterio, plansetinio kompiuterio ar iSmaniojo telefono,
kuriuos naudojant yra pasieckiamos elektroninés parduotuvés, poveikis. Siekiant
atskleisti naudojamo jrenginio poveiki vartotojy iracionalumui daugiakanalés
prekybos kontekste, rekomenduojama j tyrimg jtraukti skirtinguose daugiakanalés
elgsenos sprendimo priémimo proceso etapuose pasitelkiamus jrenginius ir jy
naudojimo vieta.

° Tyrimas neapima kultiiriniy ir demografiniy aspekty, kurie yra labai svarbis
prognozuojant vartotojy elgseng. Rezultatai neatskleidzia, ar iracionalumo raiska
daugiakanaléje vartotojy elgsenoje yra globalus fenomenas, ar jis budingas tik
Lietuvos vartotojams. Kultiriniy grupiy tyrimas padéty atsakyti j Siuos klausimus,
ypac sutelkiant démesj j vartotojus i§ besivystanciy ir kolektyvistiniy Saliy. Be to,
bty jdomu palyginti skirtingy lyciy, karty ar iSsilavinimy respondenty duomenis.
Siekiant  atskleisti  kultGrinius ir  demografinius  vartotojy  skirtumus,
rekomenduojama patikrinti kultGiriniy ir demografiniy kintamyjy jtaka vartotojy
iracionalumui daugiakanalés vartotojy elgsenos kontekste (pvz., X ir Y karty
iracionalumo raiska daugiakanaléje vartotojy elgsenoje; iracionalumo raiska post-
sovietiniy Saliy daugiakanaléje vartotojy elgsenoje).

° Tyrime nebuvo vertinamas laiko intervalas ar ribotas laikas, kurj respondentai
turéjo sprendimy priémimo proceso metu. Vartotojai, apriboti laike, reciau iesko
informacijos apie prekes ir dazniausiai nesirenka keliy prekybos kanaly (Konus ir
kt., 2008). Ribotas laikas turi poveikj ir vartotojy iracionalumo dimensijoms, nes
informacija, kurios nejmanoma apdoroti per turimg laikg, yra pagrindiné vartotojy
pasimetimo priezastis (Mitchell ir kt., 2004). Ateities tyrimuose rekomenduojama
iSnagrinéti riboto laiko kaip moderuojancio veiksnio, jtaka vartotojy iracionalumo
raiSkai konkrecCioje daugiakanalés vartotojy elgsenos situacijoje.

° Atsizvelgiant | tai, kad Sio tyrimo atveju impulsyvumas ir automatizmas
susilieja | vieng iracionalumo dimensijg, siekiant atskleisti vartotojy iracionalumo
fenomeno kompleksiskumg, rekomenduojama istirti jprociy, kaip savarankiSkos
vartotojy iracionalumo dimensijos, priskyrimg iracionalumo konstruktui. Iprociai
nuo kity automatizmo raiSkos formy issiskiria tuo, kad jgyjami kartojant, todél
tolesniuose tyrimuose reikéty sutelkti démesj | daugiakanalés vartotojy elgsenos
pasikartojimo daznumg. Be to, rekomenduojama jtraukti kitas impulsyvumo skales
(Weun ir kt., 1998; Verkplanken ir Herabadi, 2001; Puri, 2006) ir patikrinti
apklausos tyrimy validuma.

° Disertacijos tyrimo rezultatai suponuoja moksling diskusija, kuri turéty
atsakyti ] klausimg dél vartotojo iracionalumo dimensijos impulsyvumo—
automatizmo  skirtingo poveikio planuotos elgsenos teorijai priskirtiniems
kintamiesiems: pozidriui | pirkimg parduotuvése iSzvalgius internetu, pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése ketinimams ir pirkimo parduotuvéje iszvalgius
internetu elgsenai.

° Atliktas tyrimas atskleidé, kad vartotojy pasimetimas turi poveikj pirkimo
internetu  iS§Zvalgius parduotuvése ketinimams, taciau jy neveikia pirkimo
parduotuvéje i§zvalgius internetu atveju. Todél moksliniu pozitriu biity naudinga
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patikrinti priezastis, kurios lemia vartotojy pasimetima skirtingy daugiakanalés
elgsenos tipy atveju.

° Atsizvelgiant | esminj disertacijoje keliamag klausimg, tyrime vartotojo
lygmens veiksniams atstovavo vartotojy iracionalumo konstruktas, tuo tarpu kiti
vartotojui priskiriami veiksniai — jsitraukimas, kainos suvokimas, pasitikéjimas
prekybos prekybos kanalu bei naudojimo patirtis — taip pat gali turéti reikSminga
poveikj daugiakanalei vartotojy elgsenai. Todél Siy ir kity vartotojo lygmens
veiksniy jtraukimas j tyrimg galéty geriau atskleisti vartotojy iracionalumo raiskos
daugiakanalgje elgsenoje kompleksiskuma.

Rekomendacijos daugiakanalés prekybos vystytojams:
° Siekiant vartotojy jsitraukimo | daugiakanale elgseng, rekomenduojama
uztikrinti savalaikés, aiSkios ir iSsamios informacijos pateikimg fizinése ir
internetinése parduotuvése. Kadangi vartotojai ieSko informacijos viename kanale, o
prekes jsigyja kitame, informacijos prieinamumas ne tik suteikia vartotojams
visuming patirtj, bet ir sustiprina daugiakanalés elgsenos ketinimus. Todél
integruojant daugiakanalés prekybos kanalus, svarbu islaikyti vientisg informacijos
srautg, apimantj prieiga prie informacijos, kainodara, reklama, informacijg apie
sandorius ir uzsakymy vykdyma bei vartotojy aptarnavima.
o Vystant interneting prekyba, rekomenduojama iSlaikyti démesj ir fiziniy
parduotuviy plétrai bei inovacijoms. Vartotojui suteikiama galimybé fiziskai
patikrinti preke yra reikSminga abiejy daugiakanalés elgsenos tipy atveju. Prekeés
palietimas, pajutimas ir pabandymas padidina vartotojy pirkimo parduotuvéje
i8zvalgius internetu ketinimus, teigiamai veikia vartotojy pozitirj j pirkimag internetu
iSzvalgius parduotuvése. Tyrimo metu nustatytas neatidéliotino jsigijimo, kaip
suvokiamos pirkimo parduotuvéje naudos veiksnio, teigiamas poveikis
daugiakanalei eclgsenai galéty biti jgyvendinamas pasitelkiant inovatyvius
sprendimus, pvz., nuskaitymo technologijas (angl. scan-and-go). Tokie sprendimai
padeda vartotojams nuskaityti prekes pasitelkiant savo iSmaniuosius telefonus arba
telefonuose jdiegtas prekybininko programas (Grewal, Roggeveen ir Nordfilt,
2017).
o Siekiant pritraukti vartotojus ir ugdyti jy lojaluma, rekomenduojama jvertinti
vartotojy palickamy komentary svarbg. Teigiami komentarai prekybininko
internetingje svetainéje lemia ne tik pasitikéjimo kiirima, pakartotinj pirkima, bet ir
naujy vartotojy pritraukima. Remiantis Power Reviews (2019), net 72 proc. vartotojy
dazniau perka prekes, kuriy komentaruose Salia tekstinio atsiliepimo yra jkeltas ir
vizualus turinys, tod¢l nuotraukos ir vaizdo jraSai yra esminés jtaigiy komentary
dedamosios. Daugiakanalés prekybos vystytojai po atlikto sandorio galéty iSsiysti
vartotojams elektroninius laiSkus, skatinancius palikti komentarus su jkelta
vizualizacija. Be to, rekomenduojama motyvuoti vartotojus pasidalinti komentarais
ir socialinéje erdvéje.
o Siekiant iSlaikyti vartotojus ir sumazinti laisvg judéjimg tarp skirtingy
prekybininky kanaly, rekomenduojama skirti daugiau démesio teigiamam pozitiriui ]
daugiakanale elgseng (abiejy daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy atveju) formuoti.
Stipresnis teigiamas poziiiris  pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu turi didesnj

192



poveikj pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu ketinimams, kurie teigiamai
veikia pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu. Taip pat ir teigiamas poziliris |
pirkimg internetu i$zvalgius parduotuvése turi didesnj poveikj pirkimo internetu
iSzvalgius parduotuvése ketinimams, kurie teigiamai veikia pirkimg internetu
i$zvalgius parduotuvése. Noras naudotis skirtingais to paties prekybininko kanalais
gali biiti nulemtas tinkamy prekybos kanaly integracijos sprendimy — nesudétingo
vartotojo prisijungimo, lengvo peré¢jimo i§ vieno kanalo j kita, iSsaugant surinktg
paieskos ir pirkimo informacija, aktualios ir savalaikés informacijos suteikimo ir
pan. Pavyzdziui, Japonijoje mazmeninés prekybos vystytojai sukiiré iSmaniyjy
telefony programa, pranesancig jmonei apie vartotojo apsilankyma vienoje i§ jy
parduotuviy. Tokiu budu prekybininkas, siekdamas skirtinguose sprendimy
priémimo proceso etapuose iSlaikyti vartotoja, realiu laiku gali jam siysti aktualius ir
patrauklius pasitlymus.

° Lietuvoje veikianCiy prekybos jmoniy pardavimy skatinimo veiksmai
dazniausiai orientuoti j prekybos kanalo veiksnius. Remiantis tyrimo rezultatais,
rekomenduojama ] rinkodaros strategijas ir taktinius veiksmus jtraukti priemones,
aktyvinanCias maziau iSnaudojamy iracionalumo dimensijy raiska vartotojy
elgsenoje. Pavyzdziui, pristatant vartotojams prekes kaip pelnyta saves
apdovanojima, skatinamas vartotojy mégavimasis, kuris teigiamai veikia jy poziiirj |
pirkimg parduotuvéje iSzvalgius internetu. Siekiant iSvengti laisvo vartotojy
judéjimo, tarp skirtingy prekybininky kanaly rekomenduojama suzadinti vartotojy
impulsyvuma — automatizmg: fizinéje parduotuvéje organizuoti prekiy akcijinius
iSstatymus, pagrinding preke papildanciy priedy akcijas, tuo tarpu elektroninéje
parduotuvéje suteikti riboto galiojimo nuolaidos kodus arba pasidalinti informacija
apie ribotg prekiy kiekj.
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IV. ISVADOS

Disertacijoje atliktos iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje

tematikg atstovaujancios mokslinés literatiros analizés, parengtos empirinio tyrimo
metodologijos bei tradiciniy ir neuromarketingo tyrimy techniky taikymu gristy
tyrimo rezultaty pagrindu galima suformuluoti Sias iSvadas:

1.
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Isanalizavus  daugiakanalés prekybos koncepcija ir atskleidus, kad
evoliucionuodama ji pasizymi vis aukstesniu prekybos kanaly integracijos
laipsniu, pagrista, kad nepaisant prekybos kanaly raidos aspekty, visas ju
konfigtiracijas vienija daugiakanaliSkumo bruozas. Remiantis §iuo pozitriu,
konstatuojama, kad skirtingas pardavimo strategijas apimanti maZmeninés
prekybos fenomena, neatsiZvelgiant i kanaly konfigiiracijg, tikslinga
apibrézti daugiakanalés prekybos savoka. Analizuojant vartotojy elgsenos
ypatumus daugiakanalés prekybos kontekste svarbiais laikytini prekybos kanalo
priémimo ir pasirinkimo skirtinguose vartotojy sprendimy priémimo proceso
etapuose klausimai, ko pasekméje susiformuoja pirkimo internetu iszvalgius
parduotuvése ir pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgsena.

Nustatyta, kad daugiakanale vartotojy elgseng lemiantys veiksniai dazniausiai
skirstomi ] tris grupes — vartotojo, prekeés ir prekybos kanalo. Démesj prekybos
kanalo veiksniams argumentuoja tai, kad jie pripazjstami kaip neatskiriama
daugiakanalés prekybos bei jai priskirtinos vartotojy elgsenos tyrimy dedamoji.
Tai patvirtina ir planuotos elgsenos teorija pagristi daugiakanalés vartotojy
elgsenos tyrimy radiniai. Prekés veiksniy pasirinkimo argumentacija lemia
individuali tyréjy pozicija ir tikslas, todél jy poveikis dazniausiai pasireiskia per
skirtingy prekiy kategorijy, kaip kontekstiniy veiksniy, jtraukimg j tyrimus. Tuo
tarpu vartotojo lygmens veiksniy grupé integruoja palyginti skirtingo pobiidzio
ir kompleksiSkumo veiksnius — pradedant asmeninémis charakteristikomis ir
baigiant jsitraukimu ] tam tikrg preke. Nors iracionalumas kaip lemiantis
vartotojy elgseng daugiakanalés prekybos atveju veiksnys nebuvo analizuotas,
taCiau atskiri tyréjai iSkelia mintj apie iracionalius daugiakanalés vartotojy
elgsenos aspektus. [vertinant vartotojy iracionalumo, kaip asmeninio vartotojy
bruozo, vaidmens pazinimo prioritetiSkumg, disertaciniy tyrimuy kontekste
vartotojo lygmens veiksniams atstovauja vartotoju iracionalumo
konstruktas.

Vartotojy iracionalumo koncepto iStaky ir $io fenomeno interpretacijy analizé
demonstruoja iracionalumo, polinkio ] iracionalumg bei iracionalios elgsenos
sagvoky bendrumg, persidengimg ar net tapatinimg. Argumentuojant
iracionalumo ir vartotojy elgsenos sgsajy pazinimo svarba, konstatuojama, kad
iracionali vartotojy elgsena yra vartotojy iracionalumo pasekmé. Disertacinio
tyrimo logika suponuoja, kad vartotojy iracionalumo konstruktui apibrézti
pasirenkama iracionalumo kaip asmens bruoZo, o ne iracionalios elgsenos
iSraiSka. Sia nuostata grjstam vartotojy iracionalumo konstruktui atskleisti
skirtos mokslinés literatiiros analizé rodo, kad daugumos tyréjy nuomone
iracionalumas siejamas su automatizmu, tapatinamas su impulsyvumu ar



prilyginamas pasimetimui. Apibendrinus esamg iStirtumg, disertacijoje
vartotoju iracionalumas pagrindZiamas kaip daugiadimensis konstruktas ir
kaip esminés bei nepersidengiancios pasirenkamos vartotojy impulsyvumo,
pasimetimo ir automatizmo dimensijos. Vartotojy iracionalumo
dimensiskumui argumentuoti disertacijos autoré pasitelkia latentiniy savybiy
biisenos teorijos ir Bettman vartotojy informacijos apdorojimo modelio prieigas.
Jomis remiantis disertacijoje suformuluotas tris dimensijas atliepiantis
apibrézimas, postuluojantis, kad vartotojy iracionalumas — tai nenuosekliais ir
spontaniskais pasirinkimais (btdingais impulsyvumui), kurie gristi subjektyviu
aplinkos  suvokimu  (biidingu  pasimetimui), pasgmonés  mastymu,
kompleksiskumo stoka ir pasekmiy ignoravimu (biidingu automatizmui)
pasireiSkiantis vartotojy bruozas.

Atlikus mokslinés literatiros analiz¢ ir apibendrinimg, daroma iSvada, kad
konceptualaus iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelio formavimas grindZiamas planuotos elgsenos teorijos, latentiniy
savybiy biisenos teorijos ir Bettman vartotoju informacijos apdorojimo
modelio  nuostatomis.  Planuotos  elgsenos  teorijos  pasirinkimas
argumentuojamas i§ daugiakanalés prekybos perspektyvos, o teorijos esme
nusakantis modelis papildomas prekybos kanalo veiksniais. Vienas i§ esminiy
disertacinio darbo naujumo aspekty — vartotojy iracionalumo konstrukto
integravimas, kuris sudaro salygas i$plésti planuotos elgsenos teorijos taikymo
daugiakanalés prekybos kontekste ribas. Siekiant kompleksinio iracionalumo
raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje fenomeno pazinimo, j tyrimo
konteksta jtraukiami abu daugiakanalés vartotojy elgsenos tipai — pirkimas
parduotuvéje iS§Zvalgius internetu ir pirkimas internetu i§Zvalgius
parduotuvése, kas lemia dviejy empirinio tyrimo modeliy parengima.

Apibendrinant metodologinj disertacinio darbo aspekta, konstatuojama,
kad Kkritinio realizmo filosofine nuostata ir nuosekliu tradiciniy ir
neuromarketingo technikomis gristu metoduy taikymu paremta empirinio
vartotojy iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje tyrimo
metodologija atliepia tradiciniy vartotoju elgsenos tyrimuy metodu kritika,
iSplecia iracionalios vartotojy elgsenos paZinimo ribas ir sukuria prielaidas
naujoms jzvalgoms formuotis. Ekonominiy modeliy tyrimuose vartotojy
elgsena yra tik numatoma, todél mokslinéje literatiroje kvestionuojamas
rezultaty patikimumas. Eksperimentas jvardijamas kaip bitina salyga
priezastiniy rySiy nustatymui, kuriuos interpretuojant susiduriama su pasagmonés
mastymo barjeru ir subjektyviu vertinimu, todél disertacijos tyrimo metu
dominuojan¢iu metodu pasirinktg apklausg papildo ir iracionalias vartotojy
elgsenos pazinimo ribas iSpleCia neuromarketingo technikomis gristas
eksperimentas:

e Disertacijos tyrimo dizaine pasitelktas apklausos metodas jgalina empirinj
konceptualaus iracionalumo raiSkos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje
modelio konstrukty struktiiros ir konstrukty rySiy tikrinimg paieSkos ir
patirties  atributais pasizyminciy prekiy vartotojy grupése, abiejy
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daugiakanalés vartotojy elgsenos tipy atvejais. Siekiama atskleisti, kokiais
atributais  (paieskos ar patirties) pasizyminCiy prekiy vartotojy
daugiakanaléje elgsenoje (abiem daugiakanalés elgsenos atvejais) stipriau
pasireiskia vartotojy iracionalumas. | apklausos tyrimg jtraukiamos maziau
démesio daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy kontekste sulaukusios ar
visiSkai netirtos prekiy kategorijos. Paieskos prekiy grup¢je pasirinktos
knygy, buitinés technikos ir sodo bei darzo jrankiy kategorijos. Patirties
prekiy grupéje — namy apdailos medziagos bei grozio ir kosmetikos
priemonegs.

e Eksperimento taikymas skirtas pagrjsti gilesnj vartotojy iracionalumo
dimensijy — impulsyvumo ir pasimetimo raiSkos daugiakanaléje patirties
atributais pasizymin¢iy prekiy vartotojy elgsenoje pazinima iracionalumo
raiSkos pozitriu dominuojanCio daugiakanalés elgsenos tipo (pagal
apklausos tyrimo rezultatus), t. y. pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu
atveju. Kadangi eksperimento metodas Siame tyrime skirtas vartotojy
iracionalumo raiskai atskleisti konkreciomis esamos situacijos salygomis, o
automatizmo tyrimy praktika remiasi praeities elgsenos nagrinéjimu, todeél
automatizmo dimensija j eksperimentg néra jtraukta.

Empirinio tyrimo, skirto atskleisti iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy
elgsenoje ypatumus pirkimo parduotuveéje iSzvalgius internetu ir pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése atvejais, siejant juos su paieSkos ir patirties
atributais pasizymin¢iy prekiy jsigijimu, rezultatai leidzia formuluoti tokias
iSvadas:

e Patvirtinta, kad vartotojyu suvokiama paieSkos ir pirkimo nauda
parduotuvéje turi stipresnj poveiki vartotoju pozitiriui i daugiakanale
elgseng ir daugiakanalés elgsenos ketinimus nei suvokiama paieskos ir
pirkimo nauda internetu. Sie radiniai pagrindzia su fizine prekybos aplinka
susijusiy prekybos kanalo veiksniy iSkélimg gilinant jy pazinimo laukg bei
rengiant daugiakanalés prekybos jmoniy strategijas.

e Nors moksliniame daugiakanalés vartotojy elgsenos diskurse prekybos
kanalo veiksniams skiriamas didelis démesys, taciau nustatyta, kad i§ 14
tyrimui pasirinkty prekybos kanalo veiksniy, poveikj daugiakanalei vartotojy
elgsenai daro tik komentarai, fizinis prekés patikrinimas ir neatidéliotinas
isigijimas. Si i§vada gali biti sicjama su modelio kompleksiskumu, kadangi
paraleliai su prekybos kanalo veiksniais tiriamas ir vartotojy iracionalumo
poveikis daugiakanalei elgsenai ir jos kintamiesiems. Todél vartotoju
iracionalumo konstrukto integravimas j modelj atskleidZia sumazéjusj
prekybos kanalo veiksniy poveikj ir patvirtina reikSmingg vartotoju
iracionalumo, kaip asmens bruoZo, vaidmenj daugiakanaléje vartotoju
elgsenoje.

e Nustatytas vartotojy iracionalumo raiSkos poZiiiriu dominuojantis
daugiakanalés vartotoju elgsenos tipas — pirkimas parduotuvéje
iSZvalgius internetu. Tai pagrindzia vartotojy iracionalumo raiskos perkant
parduotuvéje i$zvalgius internetu tyrimo modelio taikymo galimybes ir



planuotos elgsenos teorijos taikymo riby iSplétimg integruojant vartotojy
iracionalumo konstrukta j daugiakanalés vartotojy elgsenos tyrimy lauka.
Rezultatas argumentuojamas visy iracionalumo dimensijy poveikiu pozitiriui
1 pirkimg parduotuvéje i$zvalgius internetu bei pasimetimo ir impulsyvumo—
automatizmo dimensijy poveikiu pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu
elgsenai. Apklausos tyrimo rezultatus praplecia neuromarketingo techniky
naudojimu grjsto eksperimento radiniai, kuriais patvirtinamas skirtingas
auk$tu ir zemu pasimetimo laipsniu pasizyminciy vartotojy pozitiris ]
pirkimag parduotuvéje iSzvalgius internetu. Moksliniame diskurse, kuriame
bandoma jtvirtinti racionalaus daugiakanalés prekybos vartotojo samprata,
Sios iSvados reikSmingai sustiprina vartotojy iracionalumo daugiakanaléje
elgsenoje pagrindima.

Konstatuota, kad vartotojai pirkimo internetu iSZvalgius parduotuvése
atveju yra ryZtingesni ir kryptingesni nei pirkdami parduotuvéje po
iSZvalgymo internetu. ISvada padaryta lyginant abiejy daugiakanalés
vartotojy elgsenos tipy tyrimo rezultatus, kurie atskleidé, kad pirkimo
internetu i$zvalgius parduotuvése atveju vartotojy pozilris turi stipresnj
poveikj pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése ketinimams, o ketinimai
stipriau veikia elgsena nei perkant parduotuvéje iSzvalgius internetu.
Daugiakanalés vartotojy elgsenos poziiirio, ketinimy ir elgsenos konstrukty
ry$iy struktiira aiskiai apibrézia numatoma vartotojy elgseng ir patvirtina
planuotos elgsenos teorijos pasirinkimo argumentacija konceptualaus
modelio konstravime i§ daugiakanalés prekybos perspektyvos.

Empiriskai pagristas vartotoju iracionalumo konstrukto
dimensiSkumas, kurj apibiidina impulsyvumo—automatizmo,
mégavimosi ir pasimetimo dimensijos. Pasimetimo dimensija, kaip ir
pristatyta teorin¢je disertacijos dalyje, iSlicka savarankiSka vartotojy
iracionalumo konstrukto dedamaja. Skirtingai nei teoriniy rezultaty
apibendrinime, impulsyvumas ir automatizmas susilieja j vieng iracionalumo
dimensija, o meégavimasis atsiskleidzia kaip nepriklausomas vartotojy
iracionalumo konstrukto kintamasis. Identifikuota vartotojy iracionalumo
konstrukto struktiira jgalina tyréjus ir praktikus susiaurinti vartotojy
iracionalumo tyrimy laukg ir nagrinéti iracionalig vartotojy elgsena, kaip
impulso—jpro¢io, meégavimosi ar pasimetimo sukurta pasekme.
Daugiakanalés prekybos vystytojy koncentravimasis j konkrecius vartotojy
bruozus leidZia uztikrinti kryptingus marketingo veiksmus.

Nustatyta, kad vartotoju iracionalumas turi skirtingg poveiki
daugiakanalei paieSkos ir patirties atributais pasiZyminc¢iai vartotoju
elgsenai. Mégavimasis ir automatizmas stipriau pasireiSkia paieskos
atributais pasizymincCiy prekiy kontekste, taciau bendragja prasme vartotojy
iracionalumo dimensijos labiau veikia patirties atributais pasizyminciy
prekiy daugiakanalg vartotojy elgsena.

Iracionalumo raiska daugiakanal¢je vartotojy elgsenoje atskleidzia ir
reikiama tyrimo apréptj uztikrina skirtingos prigimties duomenys. Apklausos
tyrimo rezultatus papildan¢io neuromarketingo technikomis grjsto
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eksperimento metu nustatyta, kad skirtingu impulsyvumo ir pasimetimo
laipsniu pasiZymintys tiriamieji, veikiami rinkodaros stimuly (25 proc.
nuolaidos ir platesnio jvairesnés kokybés ir kainos prekiuy pasirinkimo),
demonstruoja skirtinga polinkj fizinéje parduotuvéje jsigyti kita preke
nei pasirinkta informacijos i§Zvalgymo internetu metu. Tyrimo metu
paaiskéjo, kad savo pasirinkimg labiau linke keisti tiriamieji, kuriems
budingas aukstas impulsyvumas bei zemas pasimetimas.

Iracionalumo raiskos daugiakanaléje vartotojy elgsenoje modelis sudarytas
atsizvelgiant | daugiakanalés vartotojy elgsenos ypatumus, taciau tyrimo
rezultatai gali buiti panaudoti skirtingy prekybos kanaluy konfigiiracijy
kontaktinése vietose arba aplinkose, kuriose bendrauja vartotojas ir
imoné. Pakartotinis tyrimo jgyvendinimas jtraukiant papildomus vartotojy
sprendimy priémimo proceso etapus, pasitelkiama jrenginj, kuriuo
pasiekiamos elektroninés parduotuvés, ar suteikiant laiko limitg leisty
iSplésti konceptualaus modelio taikymo ribas ir patikrinti jo universaluma
kituose  daugiakanalés  rinkodaros  kontekstuose, tokiuose  kaip
daugiakanaliuose vartotojy paslaugy centruose, daugiakanaléje reklamoje,
daugiakanaléje komunikacijoje ir pan.



V. SUMMARY

Relevance of the topic. With the increasing complexity of competition in the
retail and the emergence of new market entrants, trade is organized in different
places and environments. Inertial assimilation of technology today is a key factor
that drives the evolution of retail channels and the movement of consumers among
them, shopping without time and space limits (Juaneda-Ayensa, Mosquera, and
Murillo, 2016). New configurations of retail channels condition the feature of
multiplicity which leads to the emergence of multichannel retailing. Pantano and
Viassone (2015), who analyzed the role of multichannel retailing and its change,
define the phenomenon of multichannel retailing as one of the essential
transformations of retailing affecting both scientific discourse and practice.

The growth of multichannel retailing globally is confirmed by the results of
consumer behavior surveys published in recent years. According to Kleinlercher,
Linzmajer, Verhoef, and Rudolph (2020), multichannel retailing consumers spend
an average of 27 percent more than just using a physical or online store. Symphony
Retail Al (2021) analysis of sales data in the US and Europe confirm this trend and
reveal that 20 percent of multichannel retailing consumers buy more often and spend
more than they do when only using a physical store or buying online. In addition,
they are more loyal and tend to return to the visited stores (Retail Asia, 2020). The
global COVID-19 pandemic has significantly accelerated the take-up of
multichannel retailing. Consumers have been forced to adapt to new health and
safety requirements, leading to increased online sales (PwC, 2021). Together with
consumer behavior changes, 46 percent of retailers said they plan to increase
investment in the development of multichannel retailing, which has become a key
survival strategy (Bigcommerce, 2020). Although most companies described 2020
as loss-making, the timely integration of physical and virtual channels in the
“Target” retail chain accounted for 24 percent increased sales, of which online sales
increased by as much as 195 percent. “Target” revealed that in a pandemic,
multichannel retailing consumers spent four times more than just physical store
consumers and even ten times more than online-only consumers (Cordon, 2021). It
is estimated that due to changes in consumers habits, sales in physical stores in 2022
will remain stable, while online sales will grow by 16.1 percent (Emarketer, 2021)
and in 2025 will generate more than half of the absolute retail growth (Euromonitor
International, 2021). The results of a consumer behavior survey conducted by
Shopify (2021) reveals that nearly 30 percent of the world’s population use the
Internet in their decision-making process: 59 percent of consumers bought in
physical stores after searching online, and 54 percent were involved in buying online
after searching at stores.

The discussed trends of the retail market allow us to state that the ability to
exploit the potential of multichannel retailing consumers becomes a necessary
condition for competitive advantage among the companies operating in it. This
presupposes the relevance of the multichannel retailing context chosen in the
dissertation and reveals the need for in-depth knowledge of it. The development
of multichannel retailing is inseparable from the identification of consumers’
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preferences and the factors that drive their behavior in the context of multichannel
retailing. Dahana, Shin, and Katsumata (2018) found that upon choosing different
channels consumers’ behavior changes, thus refining the driving factors of consumer
behavior is an essential challenge for understanding it. The dynamics of retail
channel selection in the process of consumer decision-making is only one of the
possible directions of research into multichannel behavior. The results of the
research carried out so far confirm the importance of research into the complex
phenomenon of multichannel consumer behavior, which includes different
types of behavior and its driving factors.

When discussing the features of consumer behavior in multichannel retailing,
the prevailing opinion is that, in this case, consumers make a strategic decision to
collect information online or in physical stores, to buy goods online or at a physical
point of sale. However, the idea of rational consumer choice in the context of
multichannel retailing (Hellenkemper, 2017) also receives opposing opinions, which
emphasize that consumers do not assess retailing channels separately yet connect
them and make decisions based on their mood and lifestyle (Blazquez, 2014).
According to the author of the dissertation, the scientific controversy on this topic is
further strengthened by the question of how the rationality attributed to the
consumers of multichannel retailing fits with the basic psychological attitudes of
consumers that only 5 percent of consumer behavior is conscious and planned and
unconscious actions constitute at least 95 percent of consumer behavior (Zaltman,
2003).

Despite the growing role of big data in retail, more than three quarters (76
percent) of analytics acknowledge that consumers are irrational (Clicktale, 2018).
The knowledge of irrational consumers’ perception, as the essential success factor in
modern market (Shaw and Hamilton, 2016), is most often associated with
inadequate assessment of the past (Kahneman, 1994). This is the reason why the use
of neuromarketing techniques is especially relevant in the context of consumers’
irrationality research (Lee, Park, and Han, 2007; Ariely, 2008). Combining the
theories of consumer behavior with the discoveries of neuroscience laboratories
allows the formation of new insights into research on the role of irrationality in
consumer behavior.

Recognizing the phenomenon of irrationality as inherent to retail consumers’
behavior and based on the approach that consumers’ emotions are rarely discussed
in the current literature on multichannel retailing and multichannel consumer
behavior (Sit, Hoang, and Inversini, 2018), a significant gap in consumer behavior
research in a multichannel retailing environment is noted. This actualizes the
extension of the scope of research into the role of irrationality in consumer
behavior and substantiates the need for the analysis of theoretical and
methodological attitudes that enable the knowledge of multichannel consumer
behavior. Multichannel consumer behavior research timeliness and the
appropriateness are supported by the discussion of Majerova, Gajanova, and
Nadanyiova (2021) that irrationality and its transposition into theory of consumer
behaviour is generally considered to be one of the leading trends in contemporary
managerial research.
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Research into the topic and substantiation of the scientific problem. The
main feature of multichannel retailing is the merge of physical and virtual channels,
leaving no clear boundaries between them (Brynjolfsson, Hu, and Rahman, 2013),
emphasizing joint sales (Harris, 2012), and focusing on the consumer (RSR
Research, 2015). This confirms the fact that in the case of multichannel retailing, the
reference point is the analysis and anticipation of consumer behavior.

To start the discussion on the research into multichannel consumer behavior,
first of all, the problem of defining the terminology or providing unanimous
concepts used in the analyzed topic should be noted. The interpretation of the
concepts used to describe the phenomenon of multichannel retailing, i.e.,
non-integrated channels, crosschannels, and omnichannels, is not clear in the
scientific literature. It can be seen that the main differences between these concepts
are the extent of consumers’ interaction and the integration of channels controlled by
the retailer. Summarizing the scientific literature, multichannel retailing in the
dissertation is defined as a set of channels covering physical and virtual retail
venues, characterized by different sales strategies, regardless of the configuration of
retail channels. Today’s consumer uses a variety of channel combinations and
sequences in their decision-making process: consumers may use one channel more
intensively for information search, and another channel may be chosen for buying
(Fernandez et al., 2018). The use of different channels has accelerated the
emergence of new types of multichannel consumer behavior, such as
webrooming and showrooming (Mosquera et al., 2017). According to Guardia and
Luna-Nevarez (2017), this is associated with situations where physical and virtual
retail channels change roles in the decision-making process.

Based on the findings of previous research, the dissertation supports the
approach that, in comparison to previous contexts of retail channels, research into
consumer behavior in the context of multichannel retailing is characterized by
consumer centric analysis (Chatterjee and Kumar, 2016; Juaneda-Ayensa et al.,
2016). Besides, the results of existing research show the prevailing areas of
consumer behavior research in the context of multichannel retailing: channel
acceptance related to technology assimilation (Arora et al., 2017), substantiation of
different types of multichannel consumer behavior (Arora and Sahney, 2017), and
the role of driving factors for channel choice in different stages of consumer
decision-making process (Gensler, Neslin, and Verhoef, 2017; Guardia and Luna-
Nevarez, 2017; Flavian, Gurrea, and Orts, 2016). The author of the dissertation
considers driving factors of consumer behavior in multichannel retailing a
priority theme in terms of further research into multichannel consumer
behavior.

The driving factors of consumer behavior in multichannel retailing are still not
fully explored in the scientific literature (Kim et al. 2018). Fernandez et al. (2018)
argue that a review of the literature on consumer behavior in multichannel retailing
reveals an insufficient study of consumer characteristics, which complicates further
development of research into this phenomenon. The implementation of this task
requires a clear theoretical basis that would ensure not only the identification of
factors relevant in the context of multichannel consumer behavior, but also the
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disclosure of their interrelationships. In this regard, the theory of planned behavior
(TPB) is useful, and researchers employ the theory to anticipate consumer behavior
(Guardia and Luna-Navarez, 2017). According to Arora and Sahney (2018), the
theory of planned behavior is considered a proper tool to study multichannel
consumer behavior since the constructs of the model reveal wholistic approach and
help to understand why consumers search in one channel before buying in the other,
and why they tend to change retail channels. Based on the insights of the research
conducted so far, the relevance of the theory of planned behavior and a certain
extension of its application are argued in the context of the dissertation research.
This is primarily related to the integration of the phenomenon of consumer
irrationality into the field of research into multichannel behavior. As noted by
Ajzen and Dasgupta (2015), although the theory of planned behavior focuses on the
aspects of controlled behavior, this does not limit the possibilities to use TPB in the
study of unconscious or unplanned behavior.

In scientific discourse, the latest research on consumer irrationality provides
increasingly strong evidence that consumer behavior is the result of subconscious
processes (Dijksterhuis, Smith, Baaren, and Wigboldus, 2005; Martin and Morich,
2011). Bargh (2002) bases subconscious thinking on the onset of normal behavior or
automaticity because automated processes are performed in the subconscious in the
absence of conscious and thoughtful evaluation (Lally, Wardle, and Gardner, 2011).
Confusion is also based on the state of the subconscious (Poiesz and Verhallen,
1989). Shiu (2017) associates this with consumer irrationality, because in cases of
similarity, congestion, or ambiguity of information, consumers fail to figure out
relevant aspects of a product or a service. Rook and Fisher (1995) equate
irrationality with impulsiveness. Summarizing the current research, it is stated that
although consumer irrationality today is defined as an independent and dominant
variable of consumer behavior (Pospisil, 2010; Bridger, 2015), there is no general
consensus in the scientific literature on the conceptualization of the irrationality
construct and on substantiation of its dimensionality. The dimensionality issue
related to the construct of irrationality is also transferred into the field of consumer
behavior; in order to solve it, in the opinion of the author of the dissertation, it is
necessary to integrate the theories of psychology and consumer behavior that would
make the conceptualization of consumer irrationality possible. To achieve this goal,
the dissertation uses the latent trait state theory (LIST, Steyer, Schimitt, and Eid,
1999) and consumer information processing theory, i.e., the Bettman information
processing model of consumer choice (Bettman, 1979). Based on these theories that
reveal hidden personal consumer characteristics in a certain environment and the
limited ability of consumers to understand information, the content of consumer
irrationality is argued.

The scope of consumer irrationality research conducted so far is insufficient in
terms of both theoretical and methodological validity. According to Hinterhuber
(2015), research into the role of irrationality reveals only fragmented conclusions
that lack conceptual substantiation and practical applicability, as the object of
research is usually the assumptions of consumer irrationality. With regard to this, the
dissertation draws the conclusion that the focus of future research should be on
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identifying the links between consumer irrationality and individual variables of
consumer behavior (attitudes, intentions, actual behavior) and a detailed analysis
of the consequences of these consumer irrationalities in different environments
or contexts.

In the case of the multichannel retailing context analyzed in the dissertation, it
is acknowledged that advanced smart devices and new online shopping methods
have facilitated and accelerated the shopping process (Juaneda-Ayensa et al., 2016).
The results of a study by Torrico, Cabezudo, and San-Martin (2016) revealed the
links between a faster acquired shopping process and impulsiveness of consumers
opting for multichannel retailing. Several studies (Harnish, Bridges, and Karelitz
2016; Olsen et al. 2016) found a relationship between consumer impulsiveness and
irrationality as well as identified equation of these phenomena to suggest the
viability of research into the role of consumer irrationality in multichannel behavior.
Summarizing the limitations of the existing research, the scientific problem solved
in the doctoral dissertation is formulated as the following question: How does
consumer irrationality reveal itself in multichannel behavior?

Object of research is multichannel behavior under the role of consumer
irrationality.

Aim of research is to reveal the role of consumer irrationality in multichannel
behavior in webrooming and showrooming cases.

To achieve the aim, the following research objectives are set:

1. To analyze the multichannel retailing concept and its inherent types of
consumer behavior.

2. To identify the driving factors of consumers’ behavior in multichannel
retailing while revealing the priority of cognition of the role of consumer
irrationality as a personal trait of consumers.

3. To conceptualize the construct of consumer irrationality and to substantiate
its dimensionality.

4. To develop a conceptual framework for the role of consumer irrationality in
multichannel behavior, to validate major constructs and links between them.

5. To prepare and adapt the methodology for the research into the role of
consumer irrationality in multichannel behavior, integrating the approaches
and techniques of conventional and neuromarketing research.

6. To provide empirical substantiation for the conceptual framework of the role
of consumer irrationality in multichannel behavior while identifying the
possibilities and limitation of its application.

Logical arrangement and methods of the dissertation research. The
structure of the dissertation research is based on the aim of the research and the
consistent attainment of the set objectives. The dissertation research is performed in
three stages.

In the first stage, using the methods of systematic analysis, logical generalization,
and conceptual modeling, the analysis of multichannel retailing, consumer behavior
in multichannel retailing and its driving factors was performed. The priority of
cognition of the role of consumer irrationality as a personal trait of consumers and
the dimensionality of consumer irrationality construct was substantiated. Having
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summarized the findings of the conducted theoretical research and having applied
the reasonable logic of conceptual framework formation, a conceptual framework
for the role of consumer irrationality in multichannel behavior was developed. The
conceptual modeling is reasoned by the theory of planned behavior and the
extension of the model that defines its essence. The variables attributable to this
theory (consumer attitude, subjective norms, perceived behavioral control,
intentions, and behavior) form the first set of variables in the framework. In the
second set, the channel factors driving consumer behavior in the context of
multichannel retailing are grouped according to the focus in the scientific literature
on perceived channel benefits by consumers in different channels during different
stages of consumer decision-making, and they are applied to analyze the general
phenomenon of consumer behavior in multichannel retailing. The construct of
consumer irrationality presented in the third set is revealed through three
dimensions: impulsiveness, confusion, and automaticity. The approaches of latent
trait state theory and Bettman’s information processing model of consumer choice
are used to construct the framework, and they confirm the appropriateness of
integrating different dimensions of irrationality.

To empirically substantiate the framework developed in the second stage, a
research methodology for the empirical role of irrationality in multichannel behavior
was prepared. After analyzing different methodological approaches, it was chosen to
carry out the research based on the critical realism paradigm and on consistent
application of several methods. Because a complex phenomenon is being
investigated, a research design based on the implementation of two consecutive
quantitative studies was developed. First using a survey method and then conducting
a laboratory-based experiment using neuromarketing techniques, the data of
different nature were obtained; they would complement and extend each other,
which would increase the reliability of the research results and would expand the
scope of the research. The demand for application of several research methods,
logical course, development of research instruments, operationalization of constructs
and the choice of neuromarketing equipment necessary for the experiment — eye
movement tracking technique — are presented.

In the third stage, traditional and neuromarketing research is consistently
implemented, and the results are analyzed and synthesized. The structure, reliability,
validity, and multicollinearity of the constructs of both research models are
confirmed. Exploratory factor analysis method using the maximum likelihood with
Varimax rotation was used to analyze the structure of the constructs. Models of
confirmatory factor analysis were developed. Based on the results derived from IBM
SPSS AMOS 21 software, the structural equation modeling was performed,
theoretically substantiating the presented paths and relationships between variables.
Based on the results of the survey and the general logic of the dissertation empirical
research, a two-part laboratory experiment is performed. The first part of the
experiment uses the classical design and the second part the factorial 2x2 design of
the experiment. At the end of the work, a scientific discussion summarizing the
results of theoretical and empirical research, conclusions and recommendations for
further research directions and developers of multichannel retailing are presented.
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Scientific novelty and theoretical significance of the dissertation research:
Main concepts that reflect the genesis of multichannel retailing phenomenon and
different types of consumer behavior have been defined and agreed upon with
the State Commission of the Lithuanian Language. This shows the author’s
contribution to the marketing terminology development and provides clarity to
both researchers and practitioners.

Multichannel consumer behavior driving factors, related to channel
characteristics, have been identified and attributed to a type of consumer
behavior, which leads to a deeper understanding of reasons behind multichannel
behavior.

The dimensionality of consumer irrationality construct has been substantiated,
and the definition of consumer irrationality that combines the essential features
of identified dimensions has been proposed.

Having combined the theoretical approaches of planned behavior, latent trait
state, Bettman’s information processing model of consumer choice, and
multichannel consumer behavior, a conceptual framework for the role of
consumer irrationality in multichannel behavior has been developed. The
framework not only expands the application of planned behavior theory, but also
significantly contributes to the research that helps to understand multichannel
consumer behavior.

Authentic methodology to empirically study the role of consumer irrationality in
multichannel behavior has been developed that integrates conventional and
neuromarketing research methods.

Practical significance of the dissertation research:

The developed survey research tool can be applied in the activity of
multichannel retailing companies: (1) to determine what driving factors related
to channel characteristics affect multichannel behavior and what the impact is;
(2) to reveal irrationality (and its dimensions) in consumer behavior while
buying certain category of products in terms of search and experience attributes;
(3) to identify the consequences of consumer irrationality on consumer behavior
in the context of multichannel retailing.

The results of an empirical study provide valuable insights for multichannel
retailing developers about the role of consumer irrationality and the impact of its
dimensions on the multichannel consumer behavior in terms of search and
experience attributes products. First of all, the practical value of the results is
related to the identification of webrooming as the dominant type of multichannel
behavior in the sample of Lithuanian consumers in terms of the role of
irrationality. Second, the results obtained may be wuseful in planning
multichannel marketing actions for webrooming behavior, as they validate the
role of multichannel consumer impulsiveness and confusion on products with
experience attributes goods, such as beauty and cosmetics, and empirically
identified the role of self-indulgency and automaticity dimensions on products
with search attributes, such as books.
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e The results of the empirical research are likely to provide valuable insights for
marketing practices as they include insights and tools to shape positive
consumer attitudes towards multichannel behavior, to encourage consumer
engagement in multichannel retailing, and to activate actual multichannel
consumer behavior.

REVIEW OF THE CONTENT OF THE DISSERTATION

Section I - Theoretical substantiation of the role of consumer irrationality in
multichannel behavior: 1.1. Analysis of concepts of multichannel retailing and
consumer behavior characteristic of it; 1.1.1. Phenomenon of multichannel retailing
in scientific discourse: main concepts; 1.1.2. Types of multichannel retailing: the
aspect of channel integration; 1.1.3. Definition of consumer behavior and traits in
the case of multichannel retailing; 1.1.4. Types of multichannel consumer behavior:
showrooming and webrooming; 1.1.5. Driving factors of multichannel consumer
behavior; 1.2. Analysis of consumer irrationality concept; 1.2.1. Origins of
irrationality concept: interdisciplinary perspective; 1.2.2. Current interpretation of
consumer irrvationality and its revealing areas;, 1.2.3. Substantiation of the
dimensionality of consumer irrationality;, 1.3. Analysis of the links between
consumer irrationality and multichannel consumer behavior;, 1.4. Conceptual
framework of the role of consumer irrationality in multichannel behavior.

Section 1.1. presents theoretical analysis of concepts of multichannel retailing
and consumer behavior characteristic of it.

To summarize subsection 1.1.1, it can be stated that due to the development of
Internet and telecommunication technologies, the prevailing multiplicity in retail
forms multichannel retailing based on different degrees of retail channels integration
(non-integrated, cross-, and omni-, channels). When discussing the topic of
multichannel retailing, it is important to note that in the Lithuanian language there is
one equivalent to the phenomenon which can be described in English in three
different terms. In order to eliminate this gap, the dissertation uses Lithuanian
equivalents proposed by the author and agreed upon with the State Commission of
the Lithuanian Language, the essential distinguishing feature of which is the degree
of channel integration; therefore, to reveal the essence of the analyzed phenomena,
the integration aspect is included in the proposed concepts.

Another important feature of multichannel retailing is related to the different
degrees of consumer interaction discussed in subsection 1.1.2 of the thesis. The
discussed types of non-integrated channel, crosschannel, and omnichannel retailing
are characterized by distinctive features, thus their identification and attribution of
respective Lithuanian terms according to the main features of channel integration are
fairly reasonable. This reveals the essential aspects of the development of
multichannel retailing phenomenon and at the same time argues the direction of
further research into multichannel retailing and consumer behavior characteristic of
it. Based on current market issues and existing research, the dissertation author
supports the idea of multichannel retailing formed by channel multiplicity,
describing different retail strategies, regardless of channel configuration, and relates
the analysis of consumer behavior in this work with this context.
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Subsection 1.1.3 discusses the definition of consumer behavior and its
attributes in the case of multichannel retailing. The conclusion is drawn that the
peculiarities of multichannel consumer behavior are mostly related with the
identification of different types of consumer behavior. The different types are
usually based on the aspects of technology usage, perceived risk, and price
sensitivity. In addition, in the context under analysis, the issues of accepting and
choosing a retail channel at different stages of consumer decision-making process,
resulting in webrooming or showrooming behavior, are important. At the same time,
it should be noted that the complex research into the phenomenon of multichannel
consumer behavior requires to disclose the causes for such behavior or the factors
determining it.

An analysis of the types of multichannel consumer behavior in subsection
1.1.4 shows that showrooming is usually described by lower price and faster
in-service timing. Meanwhile, webrooming is usually based on a responsible and
intelligent decision-making process that results in consumer satisfaction and
confidence in the choice. The complex investigation of multichannel consumer
behavior requires the disclosure of its driving factors.

In subsection 1.1.5, having analyzed the research into the driving factors of
multichannel behavior and the identified research priorities, the theory of planned
behavior will be used in the dissertation. The choice of this theory is based on a
recognized and reliable assumption about its suitability for predicting consumer
attitudes toward multichannel consumer behavior, intentions, and actual behavior.
Following the TPB logic, first of all the impact of channel characteristics on the
attitude to multichannel consumer behavior, on the intentions of multichannel
consumer behavior and multichannel behavior is to be revealed. The attention to the
driving factors related to channel characteristics in the dissertation is argued by the
fact that they are recognized as an integral part of the research of multichannel
retailing and the consumer behavior attributable to it. Meanwhile, the impact of
driving factors related to product characteristics is most pronounced through the
inclusion of different category products into research, which is attributed to context
factors in some authors’ works. This approach is supported in the dissertation thesis.
In addition, the existing research shows that the driving factors related to consumer
characteristics combines factors of different nature and complexity, i.e., personal
characteristics of consumers and ending with involvement in a given product. The
choice is essentially determined by individual viewpoint of researchers and the aim
that they want to achieve. Although irrationality as a factor determining consumer
behavior in case of multichannel retaining has not been analyzed, individual
researchers have pointed out the irrational aspects of multichannel consumer
behavior. Considering the lack of such research and the essential issue raised in the
dissertation, the consumer-related driving factors will be represented in the further
analysis by the construct of consumer irrationality.

Considering the lack of research into irrationality in multichannel consumer
behavior and the essential question raised in this dissertation, the construct of
consumer irrationality will represent the factors of consumer level in further
analysis, and it will be substantiated in section 1.2 of the doctoral dissertation.
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Subsection 1.2.1 discusses the phenomenon of irrationality in scientific
literature. There is a lot of scientific controversy or even disagreement resulting in a
variety of positions of the authors. The term ‘irrational’ was first used in philosophy,
considering it in terms of logical thinking, whereas psychology views irrationality as
being equal to unconscious thinking. The origins of the concept of irrational
consumer are associated with sociology, where irrationality is associated with
deviation from common norms and rules. Economics interprets irrationality as a
fact-based approach to purchasing decisions, while behavioral economics reveals the
limitations of this approach and argues that consumer behavior is more determined
by irrationality. A rationality/irrationality-based approach and decision-making,
especially in relation to consumer behavior, is an important and constantly explored
topic in psychology and marketing, whose deeper knowledge is linked to advances
in neuromarketing technology.

Subsection 1.2.2. presents a more thorough description of the concept of
consumer irrationality. Although previous research promoted consumer rationality
and rational behavior and treated irrationality with caution, consistent and
purposeful learning of consumer psychology and behavior has introduced rationality
and irrationality into scientific discussion; as a result, irrationality is today defined
as an independent and dominant feature and behavioral factor of consumers. To
generalize the existing research, three directions of consumer irrationality may be
distinguished: price perception, information processing, and brand selection.
Research into consumer irrationality and irrational behavior in terms of price
perception, information processing, and brand selection reveals fragmented research
results often lacking conceptual grounding. Assumptions can be made about the
links between consumer irrationality and impulsiveness, confusion, and habits.
Therefore, the theoretical substantiation of consumer irrationality and irrational
behavior becomes relevant for further understanding of the phenomenon of
consumer irrationality. Arguing the importance of knowing the links between
irrationality and consumer behavior, it is stated that irrational consumer behavior is a
consequence of consumer irrationality. It has been observed that although the
scientific discourse does not question the role of irrationality in the consumer
decision-making process, insufficient attention is paid to identifying the causes of
irrationality. The analysis of the origins of the concept of consumer irrationality and
interpretations of this phenomenon shows that irrationality is increasingly being
treated as a unique and independent factor. In order to achieve long-term relations
with consumers, the impact of irrationality on consumer behavior as a consequence
created by impulsiveness, confusion, or automaticity is chosen as a further object of
research in this dissertation.

Subsection 1.2.3. reviews the scientific literature that investigated the structure
of consumer irrationality construct. Based on the performed analysis, to substantiate
the dimensionality of consumer irrationality, impulsiveness, confusion, and
automaticity dimensions are chosen as essential and non-overlapping.

e The section follows the approach that impulsiveness is irrational (Rook and

Fisher, 1995) and uses the definition of consumer impulsiveness as a tendency

to experience a spontancous and sudden urge to buy on the spot and act on

208



perceived desires with little consideration or evaluation of consequences by
Beatty and Ferrell (1998). It also analyzes consumer impulsiveness substantiated
by Sharma et al. (2014) that includes three variables (lack of consideration, lack
of self-control, and self-indulgence).

e The section adopts the approach of Shiu (2017) that consumer confusion is
associated with irrationality and uses the definition by Walsh et al. (2007) that
confusion is considered to be consumer tolerance when processing similar,
overloaded, or ambiguous information, which negatively affects the possibilities
for consumers to process information and make decisions.

e Unanimous opinion of the majority of researchers is stated that the dimension of
automaticity is associated with consciousness and is considered to be irrational.
In further research the author of the dissertation follows the interpretation of
links between habit and automaticity proposed by Gardner (2012) and the
definition by Bargh (1994) that automaticity is initiated by hints of the
environment, it is characterized by a lack of conscious thinking and continuity in
the absence of conscious control.

The dimensionality of consumer irrationality construct is based on the
combination of consumer behavior (Bettman’s information processing model of
consumer choice) and psychology (latent trait state theory (LIST)) theories. Having
substantiated the dimensionality of consumer irrationality, the definition of
consumer irrationality in relation to identified dimensions is formulated.

Section 1.3 presented the analysis of the research which shows that the lack of
a common position on the assumptions of consumer irrationality and rationality in
the context of multichannel retailing leads to a scientific discourse on the role of
irrationality. The controversy is also exacerbated by questioning research methods
and the ability of researchers to predict consumer behavior. Consumer rationality is
based on the conscious search and comparison of information, so the aspect of
rationality is assigned to multichannel behavior, especially for webrooming. On the
other hand, advanced electronic devices, the avoidance of direct communication,
personalized information, its congestion, and the need for a faster shopping process
are prerequisites for the role of consumer irrationality. The higher costs incurred by
consumers in multichannel retailing, confirmed by various studies, justify the need
to analyze the consequences of consumer irrationality in different retailing
environments.

After the results of research aimed at revealing consumer behavior in
multichannel retailing and the phenomenon of consumer irrationality had been
systematized, a conceptual framework for the role of consumer irrationality in
multichannel behavior in section 1.4 was developed. For the conceptual framework,
the author combined the approaches of TPB, LIST, and Bettman’s information
processing model of consumer choice. To summarize the arguments for the choice
of TPB, it is stated that the main idea to develop the conceptual framework for the
role of consumer irrationality in multichannel behavior is based on this theory. It
enables the expansion of TPB application in the context of multichannel retailing
(through consumer irrationality and revealing the role of driving factors related to
channel characteristics) and complements the framework that describes the essence
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of the analyzed theory. The focus of different authors on perceived channel benefits
(Gensler et al., 2017; Arora and Sahney, 2017; Arora et al., 2017) is also reflected in
channel characteristics that drives consumer attitude to behavior, behavioral
intentions, and actual behavior chosen by the author for further research. The
implementation of the dissertation research idea, and in particular the development
of TPB-based conceptual framework, inevitably involves the integration of the
consumer irrationality construct, which affects key variables in the theory of planned
behavior: attitudes toward behavior, behavioral intentions, and multichannel
consumer behavior.

Section II- Methodology of empirical research into the role of consumer
irrationality in multichannel behavior consists of four subsections: 2.1. General
methodological provisions of empirical research into the role of consumer
irrationality in multichannel behavior, 2.2. Definition of the context for empirical
research into the role of consumer irrationality in multichannel behavior; 2.3.
Design of empirical research into the role of consumer irrationality in multichannel
behavior; 2.3.1. Survey design; 2.3.2. Design of the experiment; 2.4. Ethics of
empirical research into the role of consumer irrationality in multichannel behavior.

Having discussed different methodological approaches and considering the
fact that the dissertation investigates a complex and dynamic phenomenon of
consumer irrationality in multichannel consumer behavior, subsection 2.1 introduces
a methodological approach grounded in the philosophy of critical realism and in
consistent application of several research techniques.

Subsection 2.2 defines the context of the research. To gain complex

understanding of the phenomenon under investigation, the context of irrationality in
multichannel consumer behavior combines both types of multichannel consumer
behavior, i.e., webrooming and showrooming. With the aim to expand the field of
existing research and to reflect the search and experience attributes of product
groups, empirical research includes such product categories as books, household
appliances, and garden tools (search products) and those of home décor materials
and beauty products and cosmetics (experience products).
In subsection 2.3 the research design is detailed, the aim of research is formulated,
and the research methods are selected. The aim of the empirical research is to find
out how irrationality reveals itself in multichannel consumer behavior in case of
webrooming and showrooming behavior in relation to purchasing products with
search and experience attributes. Since a complex phenomenon of consumer
behavior is being investigated, the research design is based on the application of
several methods, including two methods for quantitative data collection, i.c., a
survey and an experiment based on neuromarketing techniques. The first research
method helps to test the role of consumer irrationality in multichannel behavior
among groups of consumers that purchase search and experience products in case of
both types of multichannel consumer behavior. This leads to the preparation and
testing of two models of empirical research. Objectives of the survey research are
the following:

210



1. To substantiate the structure of consumer irrationality, driving factors related to
channel characteristics, and TPB-related research model constructs in
webrooming and showrooming behavior.

2. To identify the impact of driving factors related to channel characteristics on
consumer attitude to multichannel behavior, intentions, and behavior (in the case
of both types of multichannel behavior);

3. To identify the impact of TPB-related constructs (consumer attitude to
multichannel behavior, subjective norms, and perceived behavioral control) on
consumer intentions and the impact of the latter on behavior (in case of both
types of multichannel behavior);

4. To identify the impact of consumer irrationality dimensions: impulsiveness,
confusion and automaticity on consumer attitude towards multichannel
behavior, intentions, and actual multichannel behavior; and to assess its intensity
in comparison to the impact of channel characteristics (in the case of both types
of multichannel behavior);

5. To identify in which case of multichannel consumer behavior, i.e., webrooming
or showrooming, and through which dimensions the role of consumer
irrationality is stronger.

6. To reveal in which attributes (search or experience products) of consumer
behavior (in the case of the dominant type of multichannel consumer behavior in
terms of the role of irrationality) consumer irrationality is more pronounced.

Stages of survey research are as follows: (1) theoretical substantiation of
research models and formulation of hypotheses; (2) development of the research tool
and operationalization of measurement of research model constructs; (3) a pilot
study to substantiate the overall structure of the research tool, to establish the clarity
of the statements, and to argue the suitability of the product category; (4) survey of
consumers purchasing search and experience products while webrooming and
showrooming; (5) selecting product categories (search or experience attributes) and
the type of multichannel consumer behavior (webrooming or showrooming), where
consumer irrationality prevails;

The objective of experimental research is to substantiate the role of consumer
irrationality dimensions: impulsiveness and confusion on multichannel behavior in
relation to search or experience products considering dominating multichannel
consumer behavior type and product category in terms of irrationality. Laboratory
experiment consisting of two parts: (1) following the classical experimental design,
the first part of the experiment uses eye movement tracking neuromarketing
techniques and monitoring participants searching for information; (2) using the
factor experiment design 2x2 respondents’ behavior during purchasing
decision-making is observed in the second part of the experiment.

Statistical analysis was performed using IBM SPSS Statistics 25 software for
statistical information processing, and IBM SPSS AMOS 21 extension was used for
confirmatory factor analysis and structural equation modeling.

Subsection 2.4. presents the ethics of empirical research into the role of consumer

irrationality in multichannel behavior.
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Section III — Results of empirical research into the role of consumer
irrationality in multichannel behavior; 3.1 Characteristics of survey respondents;
3.2 Analysis of survey construct structure, reliability, and validity; 3.2.1. Results of
the analysis of research model constructs regarding consumer irrationality in
showrooming behavior; 3.2.2. Results of the analysis of research model constructs
regarding consumer irrationality in webrooming behavior; 3.3. Evaluation of
reliability, validity, and multicollinearity of common measurement models; 3.4.
Analysis of structural equations modeling the irrationality in multichannel consumer
behavior; 3.4.1. Results of analysis of structural equations modeling consumer
irrationality in webrooming behavior;, 3.4.2. Results of analysis of structural
equations modeling consumer irrationality in showrooming behavior, 3.4.3. Results
of comparative analysis of structural equations modeling irrationality in the
behavior of consumers’ purchasing search and experience products in the case of
webrooming behavior;, 3.5. Revised provisions, hypotheses, and stages of
experimental research; 3.6. Characteristics of experimental research participants;
3.7. Analysis of experimental research results; 3.7.1. Results of analysis of role of
consumer irrationality dimensions (impulsiveness and confusion) in visual focus of
consumers when searching online; 3.7.2. Results of analysis of role of consumer
irrationality dimensions (impulsiveness and confusion) in webrooming behavior
under additional marketing stimuli; 3.8. Summary of empirical research results:
scientific discussion, recommendations, and implications for further research.

The main survey was conducted from October to December of 2020. A total of
2,483 respondents completed the survey questionnaire. Taking into account the fact
that a part of the respondents do not use two retail channels (23.8% of all
respondents) or the respondents did not complete the questionnaire (30.7% of all
respondents), the number of questionnaires suitable for further data analysis
decreased to 1,109.

Sections 3.1.-3.4. present the characteristics of the respondents of empirical
research, the assessment of the research data normality, the reliability and validity of
the empirical research, the structure of constructs and measurement models: the
assessment of reliability, validity, multicollinearity of the general measurement
models, and the analysis of structural equation models.

Sections 3.5.-3.7. are dedicated to the experimental research. Based on the
results of the survey, webrooming behavior and the experience product category are
selected for the experiment based on neuromarketing techniques. The study is
performed as a laboratory experiment and consists of five stages: (1) a discussion of
research conditions; (2) observation of respondents searching information online
(first part of the experiment); (3) participants answering the questions in the first part
of the questionnaire; (4) observation of respondents in the process of purchasing
decision-making (second part of the experiment); (5) participants answering the
questions in the second part of the questionnaire. The experiment was conducted
from 27 to 29 July of 2021, and 28 subjects participated in it.

Section 3.8. summarizes the research findings based on the analysis of
empirical research results and scientific discussion the recommendations for
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multichannel retailers are formulated and trends for further scientific research are
suggested.

CONCLUSIONS

Based on the scientific literature analysis representing the topic of irrationality

in multichannel consumer behavior, on the developed empirical research
methodology, and on the results of research conducted while applying conventional
and neuromarketing research techniques, the following conclusions can be
formulated:

1.

Having analyzed the concept of multichannel retailing and revealed that while
evolving it has increasingly higher degree of retail channel integration, it is
substantiated that despite the aspects of retail channel development, all their
configurations have the trait of multichanneling in common. With regard to this
approach, it is stated that it is reasonable to define the phenomenon of
multichannel retailing that encompasses different sales strategies,
regardless of channel configuration. When analyzing the peculiarities of
consumer behavior in the context of multichannel retailing, the issues of
accepting and choosing the channel at different stages of consumer
decision-making process are important as they lead to webrooming and
showrooming behavior.

It was determined that the driving factors of multichannel consumer behavior
are most often grouped in terms of consumer, product, and retail channel.
Attention to the driving factors related to channel characteristics is argued by the
fact that they are recognized as an integral part of research on multichannel
retailing and the consumer behavior attributable to it. This is also supported by
findings of research into consumer behavior based on the theory of planned
behavior (TPB). The argumentation of the driving factors related to product
characteristics is determined through inclusion of products of different
categories into studies, which are considered to be context factors in some
authors’ works. Meanwhile, consumer characteristics driving factors integrates
factors of quite different nature and complexity, ranging from personal
characteristics to engagement in a particular product. Although irrationality as a
determinant of consumer behavior in the case of multichannel marketing has not
been analyzed, individual researchers have raised the issue of irrational aspects
of multichannel consumer behavior. Considering the priority of cognition of the
role of consumer irrationality as a personal trait of consumers, in the context of
dissertation research, driving factors related to consumer characteristics
factors are represented by the construct of consumer irrationality.

Analysis of the origins of the concept of consumer irrationality and
interpretations of this phenomenon demonstrates the commonality, overlap, or
even equality of the concepts of irrationality, tendency to irrationality, and
irrational behavior. Arguing the importance of knowing the links between
irrationality and consumer behavior, it is stated that irrational consumer
behavior is a consequence of consumer irrationality. The logic of the
dissertation research presupposes that the role of irrationality as a personal
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trait rather than irrational behavior is chosen to define the construct of
consumer irrationality. An analysis of the scientific literature designed to
define the construct of consumer irrationality based on this approach shows that
most researchers believe that irrationality is associated with automaticity,
identified with impulsiveness, or equated with confusion. Having summarized
the existing research, the dissertation substantiates consumer irrationality as
a multidimensional construct and as the essential, non-overlapping optional
dimensions of impulsiveness, confusion, and automaticity. To reason the
dimensionality of consumer irrationality, the author uses the approaches of
latent trait state theory and Bettman’s information processing model of
consumer choice. A definition in relation to identified dimensions is formulated,
postulating that consumer irrationality is consumer trait that reveals itself in
inconsistent and spontaneous choices (characteristic of impulsiveness) based on
subjective perception of the environment (characteristic of confusion),
subconscious thinking, lack of complexity, and ignoring consequences
(characteristic of automaticity).
The developed conceptual framework for the role of consumer irrationality
in multichannel behavior combines the approaches of planned behavior
theory, latent trait state theory, and Bettman’s information processing
model of consumer choice. The choice of the theory of planned behavior is
argued from the perspective of multichannel retailing. Conceptual framework as
well is supplemented by retail channel factors. One of the essential aspects of
dissertation novelty is integration of the construct of consumer irrationality,
which allows to extend the application of the planned behavior theory in the
context of multichannel retailing. With the aim to understand the complex nature
of the research phenomenon, the context of research into irrationality in
multichannel consumer behavior combines both types of multichannel
consumer behavior, i.e., webrooming and showrooming, which leads to the
development of two models for empirical research.
The methodology of empirical research for the role of consumer
irrationality in multichannel behavior based on philosophical approach of
critical realism and on consistent use of conventional and neuromarketing
techniques-based methods responds to the critique of traditional methods of
research into consumer behavior, expands the knowledge of irrational
consumer behavior and creates preconditions for new insights. The research
of consumer behavior is based on economic models delivering predictable
results the reliability of which is questioned in scientific literature. The
experiment is a prerequisite for the identification of causal relationships, the
interpretation of which encounters a barrier of subconscious thinking and
subjective evaluation. Therefore the main method of research in the dissertation
is survey complemented by the experiment based on neuromarketing techniques:
e The survey method used in the design of the dissertation research enables
empirical examination of the structure and construct relationships of the
conceptual framework of the role of consumer irrationality in multichannel
behavior in the groups of consumers characterized by search and experience



attributes in case of both types of multichannel consumer behavior. The aim
is to reveal in which product attributes (search or experience) consumer
multichannel behavior is more prone for consumer irrationality. The survey
study includes product categories that have received less attention in the
context of multichannel consumer behavior research or have not been
studied at all. Products that belong to the categories of books, household
appliances, and garden tools are attributed to the search product group
included in the survey research. Experience product group includes the
categories of home decoration materials as well as beauty and cosmetics
products.

e The experiment aims to reveal the role of consumer irrationality
dimensions: impulsiveness and confusion in multichannel behavior in
relation to search or experience products considering dominating
multichannel consumer behavior type (webrooming behavior) and product
category (experience product group) in terms of irrationality (according to
the survey results). Because the experiment in this study is designed to
reveal the role of consumer irrationality under specific conditions of the
current situation, and the practice of automaticity research is based on an
examination of past behavior, the automaticity dimension is not included in
the experiment.

6. The results of the empirical research which aims to reveal the role of consumer
irrationality in case of webrooming and showrooming behavior in relation to
purchasing products with search and experience attributes allow us to formulate
the following conclusions:

e It has been confirmed that the perceived channel benefits of searching and
buying in-store for consumers have a stronger effect on consumers’
attitudes towards multichannel behavior and intentions for
multichannel behavior than the perceived channel benefits of searching
and buying online. These findings confirm the chosen distribution of
driving factors related to channel characteristics according to the perceived
channel benefits, and argue for the prioritization of channel characteristics
related to the physical retailing environment and developing strategies for
multichannel retailing companies.

e Although the scientific discourse on multichannel consumer behavior pays
close attention to driving factors related to channel characteristics, out of the
14 channel characteristics selected for the study, only comments, physical
inspection, and immediate acquisition have an impact on multichannel
behavior. This finding can be related to the complexity of the model, as the
role of consumer irrationality on multichannel behavior and its variables are
examined in parallel with channel characteristics. Therefore, the integration
of the consumer irrationality construct into the model reveals a reduced
effect of channel characteristics and confirms the significant role of
consumer irrationality as a personal trait in multichannel consumer
behavior.
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e The dominant type of multichannel consumer behavior in terms of the
role of consumer irrationality is webrooming behavior. This result
confirms the applicability of the model and the extension of the scope of
TPB by integrating the construct of consumer irrationality into the field of
multichannel consumer behavior research. The result is argued for the effect
of all dimensions of irrationality on attitude towards webrooming and the
effect of the confusion and impulsiveness-automaticity dimensions on
webrooming behavior. The results of the survey are expanded by the
findings of an experiment based on the use of neuromarketing techniques,
which confirm the different attitudes of high- and low-confusion consumers
towards webrooming behavior. In a scientific discourse that attempts to
establish the concept of a rational consumer in multichannel retailing, this
finding significantly reinforces the rationale for consumer irrationality in
multichannel behavior.

It has been determined that in the case of showrooming consumers are

more determined and focused than in the case of webrooming;

consequently, consumer irrationality is more typical of the latter
multichannel behavior. The conclusion was drawn having compared the
results of research into both types of multichannel consumer behavior, which
revealed that the approach of showrooming has a stronger impact on
intentions of showrooming, whereas intentions affect behavior more than in
the case of webrooming. The structure of the relationship between the
attitude, intentions, and multichannel consumer behavior constructs clearly
defines expected consumer behavior and confirms the reasoning of the

theory of planned behavior for constructing a conceptual framework from a

multichannel retailing perspective.

e The dimensionality of irrationality construct that consists of
impulsiveness-automaticity, self-indulgency, and confusion was
confirmed. The dimension of confusion, as presented in the theoretical part
of the dissertation, remains an independent variable of the construct of
consumer irrationality. Unlike the generalization of theoretical results,
impulsiveness and automaticity merge into one dimension of irrationality,
and self-indulgency unfolds as an independent variable of the construct of
consumer irrationality. The identified structure of the consumer irrationality
construct enables researchers and practitioners to narrow the field of
consumer irrationality research and to examine irrational consumer behavior
as a consequence created by impulse habit, self-indulgency, or confusion.
The focus of multichannel retailing developers on the specific characteristics
of consumers also supports for targeted marketing actions.

e Consumer irrationality has been found to have different effects on
multichannel behavior in products with search and experience
attributes. In general, the dimensions of consumer irrationality have a
greater impact on the multichannel behavior of products with experiential
attributes, but self-indulgency and automaticity are more pronounced in the
context of products with search attributes.



e The role of irrationality in multichannel consumer behavior is revealed and
the necessary coverage of the study is ensured by data of different nature. In
an experiment based on neuromarketing techniques complementing the
results of the survey, it was found that subjects with different degrees of
impulsiveness and confusion, exposed to marketing stimuli (a 25 percent
discount and a wider choice of diverse quality and price products)
demonstrate a different propensity to purchase a different product in
the physical store than the one selected during the online search. The
study found that subjects with high impulsiveness and low confusion were
more likely to change their choice.

e The conceptual framework for the role of consumer irrationality in
multichannel behavior is based on the peculiarities of multichannel
consumer behavior, but the results of the study can be used in contact
points or environments of different sales channel configurations where
the consumer and the company interract. Re-implementation of the study,
including additional steps of consumer decision-making process, used device
or given time limit, would extend the scope of the conceptual framework
application and test its versatility in other multichannel marketing contexts
such as multichannel customer service, multichannel advertising,
multichannel communication and so on.
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2 priedas. Vartotoju iracionalumo raiSkos perkant internetu iSZvalgius
parduotuvése tyrimo hipotezés

San- Hipotezé
trumpa

Hlla Suvokiama informacijos paieskos parduotuvése nauda daro teigiamg poveikj
vartotojy poziiriui j pirkima internetu iSzvalgius parduotuvése

H1lb Suvokiama pirkimo internetu nauda daro teigiama poveikj vartotojy pozitriui j
pirkima internetu iSzvalgius parduotuvése

H12a Suvokiama informacijos paieskos parduotuvése nauda daro teigiamg poveikj
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése ketinimams

HI12b Suvokiama pirkimo internetu nauda, daro teigiamg poveiki pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvése ketinimams

Hl13a | Suvokiama informacijos paieskos parduotuvése nauda, daro teigiamg poveikj
pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése elgsenai

HI13b Suvokiama pirkimo internetu nauda, daro teigiamg poveikj pirkimo internetu
i§zvalgius parduotuvése elgsenai

H14 Vartotojy pozilris ] pirkimg internetu i§zvalgius parduotuvése daro teigiama
poveiki pirkimo internetu i§Zzvalgius parduotuvése ketinimams

HI15 Subjektyvios normos daro teigiamg poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimams

Hl16 Suvokiama elgsenos kontrolé daro teigiamg poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimams

H17 Pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése ketinimai daro teigiama poveiki
pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése elgsenai

HI18 Vartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikij vartotojy pozitiriui i pirkima
internetu i§zvalgius parduotuvése

H18a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama poveikj vartotojy pozitiriui j pirkimg
internetu i§zvalgius parduotuvése

H18b | Vartotojy pasimetimas daro teigiama poveiki vartotojy pozitiriui i pirkima
internetu i§zvalgius parduotuvése

Hl18c Vartotojy automatizmas daro teigiama poveikj vartotojy pozitiriui  pirkima
internetu i§Zvalgius parduotuvése

H19 Vartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikj pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvése ketinimams

H19a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama poveikj pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvése ketinimams

H19b | Vartotojy pasimetimas daro teigiama poveikj pirkimo internetu iSzvalgius
parduotuvése ketinimams

H19c¢ Vartotojy automatizmas daro teigiama poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése ketinimams

H20 Vartotojy iracionalumas daro teigiamg poveikj pirkimo internetu i§zvalgius
parduotuvése elgsenai

H20a | Vartotojy impulsyvumas daro teigiama poveikj pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése elgsenai

H20b | Vartotojy pasimetimas daro teigiama poveikj pirkimo internetu i$zvalgius
parduotuvése elgsenai

H20c Vartotojy automatizmas daro teigiama poveikj pirkimo internetu i§zvalgius

parduotuvése elgsenai
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3 priedas. Apklausos anketa

VARTOTOJU ELGSENOS ISIGYJANT KNYGAS SKIRTINGUOSE
PREKYBOS KANALUOSE TYRIMAS

Mielas respondente,

Kviec¢iame dalyvauti tyrime, kurio tikslas — atskleisti vartotojy elgsenos
naudojantis skirtingais prekybos kanalais ypatumus. Siame tyrime prekybos kanalu
vadinama fiziné pardavimo vieta (knygynas, prekybos tinklo parduotuvé ar pan.)
arba internetiné parduotuvé (knyguklubas.lt, knygos.It ir pan.), kurioje ieSkoma
informacijos apie knygas ir / arba jos jsigyjamos.

Anketa yra anoniming, o tyrimo rezultatai bus analizuojami apibendrintai.
Maloniai prasome atsakyti i visus klausimus ir kiekvienu atveju pazyméti vieng
Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta. Zyméjimo pavyzdys@ . Jei turite
klausimy ar pastebéjimy, prasome kreiptis el. pastu: jurgita.radzevice@ktu.lt.

I§ anksto dékojame uz Jiisy atsakymus!

1. Ar per pastaruosius 6 ménesius teko ieSkoti informacijos apie knygas
viename prekybos kanale ir jas pirkti kitame (pvz., ieSkojote internete, o
pirkote fizinéje pardavimo vietoje arba atvirksciai)?

o  Taip

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

(!) Mums svarbios Jiisy patirtys perkant ne tik knygyne, bet ir kitose fizinése
pardavimo vietose (pvz., prekybos tinklo parduotuvéje ir pan.)

2. Kaip pastarajj kartg ieskojote informacijos apie knygas, o véliau jas
jsigijote?

o  Informacijos ieskojau, o véliau knygas pirkau tos pa¢ios imonés internetiniame
ir fiziniame knygyne

o Surinkau informacija apie knygas vienos jmonés fiziniame / internetiniame
knygyne, o véliau jas jsigijau kitos jmonés internetiniame / fiziniame knygyne

o  Neprisimenu / nesu tikras (-a) / neZinau

3. Kokj jrengini naudojote pastaraji karta ieSkodami informacijos apie
knygas arba pirkdami jas internetu:

Stacionary arba nesiojamaji kompiuterj
Plansetinj kompiuter]

ISmanuyjj telefong

Kita

o O O O
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4.  Kaip Jus elgétés pastaraji karta jsigydami knygas?

o  Pirmiausiai ieskojau informacijos apie knygas internete, o véliau pirkau jas

fiziniame knygyne

o Pirmiausiai surinkau informacija apie knygas fiziniame knygyne, o véliau

pirkau jas internetu

Jei Siame klausime pazyméjote, kad pirmiausia ieskojote informacijos apie knygas
internete, o véliau pirkote jas fiziniame knygyne, toliau eikite prie kito klausimo. Jei
pazyméjote, kad pirmiausiai surinkote informacijq apie knygas fiziniame knygyne, o
véliau pirkote jas internetu — pereikite prie 11 klausimo.

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visi§kai sutinku) jvertinkite
teiginius, apibiidinanc¢ius prekybos
5. | kanaly pasirinkima, ieSkant
informacijos apie knygas internete
ir jas perkant fiziniame knygyne,
lemiancius veiksnius.

1 — visiskai
nesutinku

3 —Siek tiek
nesutinku

4 - nei sutinku,
nei nesutinku

5

k tiek

—Sie

sutinku

7 — visiSkai
sutinku

Informacijos apie knygas paieSka
internetiniame knygyne finansiniu
pozitriu yra patrauklesné nei fiziniame

Gauti didelj kiekj informacijos apie
knygas internete uztrunka daug maziau
laiko nei fiziniame knygyne

NarSydamas (-a) internete noriu kuo
greiciau surasti informacija apie knygas

Ieskodamas (-a) informacijos apie knygas
internete noriu idéti kuo maziau pastangy

Pasitelkes (-usi) internete esancius
komentarus jgyju ziniy apie ieSkomas
knygas

Komentarai internete padeda man jvertinti
ieSkomy knygy patraukluma

Komentarai internete apie ieSkomas
knygas padeda man priimti pagrjstus
sprendimus

Komentarai internete apie ieSkomas
knygas sumazina tikimybe priimti
neteisingg sprendima

Tikiuosi, kad internetiniame knygyne
galima rasti didesne knygy jvairove nei
fiziniame

Tikiuosi, kad internete galima rasti

o O O] O] O O O O O O

O] O O] O] O O] O] O O] Of:2-nesutinku
O O O] O] O O O O O O
o O O] O O O O O O O
o O O] O O O O O O O

O] O O] O] O O] O] O O] Ofsé-sutinku
o O O] O] O O O O O O

[\
(o)
—




daugiau skirtingy kainos pasitlymy toms
pacioms knygoms nei fiziniame knygyne

AS labiau pasitikiu knygomis, kurias pries
perkant galiu pavartyti

AS jauciuosi ramiau jsigijes (-usi) knygas
po fizinio jy apzitréjimo

Negalédamas (-a) pavartyti knygy
fiziniame knygyne, nenoriu jy pirkti

Pavartes (-Ciusi) knygas, a$ labiau
pasitikiu sprendimu jas jsigyti

Vienintelis biidas jsitikinti, ar verta pirkti
knygas, yra fizinis jy pavartymas

Knygas pirkciau tik esant galimybei jas
pries tai pavartyti

Pirkimo metu man patinka stebéti kitus
Zmones

Pirkimo metu man patinka bendrauti su
kitais zmonémis

Perkant internetu as pasigendu
bendravimo su zmonémis

AS mieliau perku knygas fiziniame
knygyne nei uzsisakau internetu ir laukiu,
kol jas pristatys

Uzsisakes (-iusi) knygas, nenoriu laukti,
kol jas pristatys

Isigijes (-usi) knygas, noriu i$ karto jas
skaityti

Man yra priimtina uzsisakyti knygas
internetu ir laukti, kol jos bus pristatytos

Knygy grazinimas fiziniame knygyne yra
puikiai organizuojamas

Man svarbu, kad fizinis knygynas
sandeélyje turéty pakankamai knygy

Turédamas (-a) klausimy dél knygy, as
galiu gauti tinkama pagalbg fiziniame
knygyne

O] O O] O O O O] O] O] O O O O] O] O] O
O] O O] O] O O O] O] O] O O O O] O] O] O
O] O O] O O O O] O] O] O O O] O] O] O] O
O] O O] O] O O O] O] O] O O O O] O] O] O
O] O O] O O O O] O] O] O O O O] O] O] O
O] O O] O O O O] O] O] O O O O] O] O] O
O] O O] O] O O O] O] O] O O O O] O] O] O
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Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visi§kai sutinku) jvertinkite
6. | teiginius, apibiidinanc¢ius Jusy
poziiirj, Ketinimus ir elgsena
jisigyjant knygas.

1 — visiskai
nesutinku

3 —Siek tiek
nesutinku

4 - nei sutinku,
nei nesutinku

5

k tiek

—Sie

sutinku

7 — visiSkai
sutinku

Gera idéja pries perkant fiziniame
knygyne paieskoti informacijos internete

Sumanu pries perkant fiziniame knygyne
paieskoti informacijos internete

Naudinga prie$ perkant fiziniame knygyne
paieskoti informacijos internete

Dauguma man artimy zmoniy pritaria, kai
informacijos apie knygas ieskau internete
ir perku fiziniame knygyne

Zmonés, kurie man riipi, pritarty
informacijos apie knygas paieSkoms
internete ir pirkimui fiziniame knygyne

Mano artimieji nesuprasty mangs, jei
informacijos apie preke ieskociau fizinéje
parduotuvéje, o jsigy€iau internetu

Pasitikiu savo sugebéjimais naudotis
skirtingais prekybos kanalais

AS zinau, kaip elgtis su skirtingais
prekybos kanalais ir jy teikiamomis
paslaugomis

Manau, as sugebu gerai jvertinti
pasitlymus, esancius skirtinguose
prekybos kanaluose

Man lengva pirkimo procese naudoti
skirtingus prekybos kanalus

Tikétina, kad ieskosiu informacijos
internetiniame knygyne, bet pirksiu
fiziniame

Greiciausiai as ieSkosiu informacijos
internetiniame knygyne, bet pirksiu
fiziniame

Esu tikras (-a), kad pirkdamas (-a)
ieskosiu informacijos internete ir pirksiu
fiziniame knygyne

Pries pirkadamas (-a) knygas fiziniame

o O O] O O O 0O O 0O O 0O O O] O

O O O] O O O 0O O 0O O O] O O] Of2-nesutinku
o O O] O O O 0O O 0O O 0O O O] O
o O 0O O O O 0O O 0O O 0O O O] O
o O 0O O O O 0O O 0O O 0O O O] O

O O O] O O O 0O O 0O O 0O O O] Of¢-sutinku
o O O] O O O 0O O 0O O 0O O O] O

[\
(o)
w




knygyne, a$ renku informacijg internete

Kelis paskutinius kartus a§ patikrinau
informacija internete pries nusiperkant
knygas fiziniame knygyne

Pries pirkdamas (-a) knygas fiziniame
knygyne, a$ biitinai susirenku informacija
internete

O

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinkite
teiginius, apibiidinancius Jiisy
biiseng ir patirtj jsigyjant knygas:
ieSkant informacijos internete ir
perkant jas fiziniame knygyne

1 — visiSkai
nesutinku

3 —siek tiek
nesutinku

4 - nei sutinku,
nei nesutinku

2
]

:=
= =2
57 S
-
w »

7 — visiskai
sutinku

AS daznai esu nenustygstantis (-1)

AS pirkdamas (-a) kartais priimu
neteisingus sprendimus

AS nemégstu laikytis grieztos sistemos ar
plano

Man kartais sunku aiskiai mastyti

AS retai kg nors suplanuoju i$ anksto

AS kartais negaliu saves valdyti

Noriu gyventi prabangos pilng gyvenima

Man patinka save apdovanoti

Meégstu pirkti daiktus savo malonumui

AS daznai darau dalykus, kuriy véliau
gailiuosi

AS kartais esu gana neatsargus (-i)

Man patinka mégautis gyvenimo
teikiamais malonumais

Dél didelio daugumos knygy panasumo
daznai sunku aptikti naujas knygas

Kai kurios knygos atrodo tokios panasios,
kad tampa neaisku, ar jas iSleido ta pati
leidykla

AS ne visada tiksliai zinau, kurios knygos
geriausiai patenkina mano poreikius

Kartais jauciuosi pasimetes (-usi) dél

O] O O] O] O|0] O|0|0|0|0I0|0] O 0|0

O] O] O] O] OO O|0|0|0|0|0|0| O] O|O| 2- nesutinku

O] O O] O] O|0O] O|0|0|0|0|0|0| O 0|0
O] O] O] O] O|O] O|0|0|0|0|0|0l O 0|0
O] O O] O] O|0O] O|0|0|0|0|0|0] O 0|0

O] O O] O] OO O|0|0|0|0|0|0| O] O|O| 6- sutinku
O] O] O] O] O|O] O|0|0|0|0|0|0l O 0|0
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gausaus skirtingy leidykly pasirinkimo

Dél daugybés internetiniy ir fiziniy
knygyny kartais sunku nuspresti, kur
isigyti knygas

Informacija, kurig gaunu i$ reklamos, yra
tokia neapibrézta, kad sunku suprasti
knygy isskirtinumus

Isigydamas (-a) knygas retai jauc¢iuosi
pakankamai informuotas (-a)

Knygos yra tokios skirtingos, kad vos
imanoma tarpusavyje palyginti kelis
variantus

AS kartais veikiu be samoningo
prisiminimo / saves valdymo

AS kartais perku automatiskai

Biina, kad elgiuosi negalvodamas (-a)

Kartais a$ pradedu veikti anks¢iau, nei
suprantu kg darau

OO0 O O] O] O] O

O|0|0] O] O] O O O

OO0 O O] O] O] O

OO0 O O] O] O] O
OO0 O O] O] O] O
OO0 O O] O] O] O
OO0 O O] O] O] O

10. Jusy amZius (prasome jrasykite):

8. | Jiisy lytis: 9. | Jusy issilavinimas:
O Moteris O Vidurinis O Aukstasis neuniversitetinis
O Vyras O Aukstesnysis O Aukstasis universitetinis
O | kit /. O Kita / nenoriu

nenorit nurodyti

nurodyti Y
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1 $j ir tolesnius klausimus atsakykite tuo atveju, jei 4-ajame klausime pazyméjote,
kad pirmiausia surinkote informacijq apie prekes fizinéje parduotuvéje, o véliau

pirkote jas internetu.

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinkite
teiginius, apibiidinanc¢ius preky-
11. | bos kanaly pasirinkima ieSkant
informacijos apie knygas fizinia-
me knygyne ir jas perkant
internetu lemiancius veiksnius.

1 — visiskai
nesutinku

3 —Siek tiek
nesutinku

4 — nei sutinku,
nei nesutinku
5 —Siek tiek
sutinku

7 — visiskai
sutinku

Fiziniame knygyne as gaunu pakankamai
daug informacijos apie knygas

Fiziniame knygyne pateikiama kokybiska
informacija apie knygas

Fiziniame knygyne as lengvai galiu
palyginti skirtingy zanry knygas

Fiziniame knygyne as lengvai galiu
palyginti knygy kainas

AS labiau pasitikiu knygomis, kurias pries
perkant galiu pavartyti

AS jauciuosi ramiau jsigijes (-usi) knygas
po fizinio jy apzitiréjimo

Negalédamas (-a) paliesti knygy fiziniame
knygyne, nenoriu jy pirkti

Pavartes (-Ciusi) knygas, a$ labiau
pasitikiu sprendimu jas jsigyti

Vienintelis budas isitikinti, ar verta pirkti
knygas yra fizinis jy pavartymas

Knygas pirkc¢iau tik esant galimybei jas
pries tai pavartyti

Salés darbuotojai yra paslaugis ir
draugiski

Salés darbuotojai pateikia tinkamus
atsakymus ] mano uzduotus klausimus

Salés darbuotojai skiria man asmeninj
démesj

Pirkdamas (-a) knygas, noriu kuo greiciau
surasti, tai ko ieSkau

Pirkdamas (-a) knygas noriu jdéti kuo
maziau pastangy

O O O O] O] O O] O] O] O] O] O] O] O] O

O] O] O O] O] O] O O O O] O] O] O] O] O 2-nesutinku

O O] O O] O] O] O O O] O O] O] O] O] O
O O] O O] O] O] O] O O] O] O] O] O] O] O
O] O O O] O] O] O O O O O] O] O] O] O

O] O] O O] O] O] O O O] O O] O] O O] O] 6-sutinku
O O] O O] O] O] O] O O] O] O] O] O] O] O
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Pirkdamas (-a) knygas noriu uztrukti kiek
galima trumpiau

Knygy kainos internete yra Zzemos

Internetiniuose knygynuose yra
organizuojamos reguliarios knygy akcijos

Internete galima surasti patraukliy
pasitlymy knygoms

Internetinis knygynas gali man pateikti
personalizuoty pasitilymy, kurie yra
parinkti pagal mano paieskos ir pirkimo
istorija

O] O] OO O
O] O] OO O
O] O] OO O
O] O] OO O
O] O] OO O
O] O] OO O
O] O] OO O

Internetinis knygynas gali pateikti man
aktualig ir mano pomégius atitinkancig
reklaming informacija

Internetinis knygynas gali pateikti man
tinkanciy pasitlymy

Internetiniame knygyne pateikiama
informacija yra naudinga knygoms
jvertinti

Internetiniame knygyne pateikiama
informacija supazindina mane su
knygomis

Internetiniame knygyne pateikiama
informacija man padeda suprasti daugiau
apie ieSkomas knygas

Isigijes (-usi) knygas internetu a$ turiu
galimybe sekti jy pristatyma

Internetinis knygynas lanksciai
organizuoja knygy pristatymo laika

Internetinis knygynas teikia informacija
apie knygy pristatyma

Internetinis knygynas gali suorganizuoti
pristatyma j namus

Isigijus knygas internetu, jos pristatomos
reikiamam asmeniui

Ol O O] O] O O O 0O O] O

O] O O O] O O O] O O O

Ol O] O] O] O] O O 0O O] O

Ol O] O] O] O O O 0O O] O

O] O O O] O O O] O O O

Ol O] O] O] O] O O 0O O] O

Ol O O] O] O O O 0O O] O
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Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiS§kai sutinku) jvertinkite
12. | teiginius, apibuidinancius Juasy
poZiiiri, ketinimus ir elgsena
isigyjant knygas.

1 — visiskai
nesutinku

3 —Siek tiek
nesutinku

4 — nei sutinku,
nei nesutinku
5 —Siek tiek
sutinku

7 — visiskai
sutinku

Gera idéja pries$ perkant internetu
paieskoti informacijos fiziniame knygyne

Sumanu prie$ perkant internetu paieskoti
informacijos fiziniame knygyne

Naudinga pries$ perkant internetu paieskoti
informacijos fiziniame knygyne

Dauguma man artimy Zmoniy pritaria, kai
informacijos apie knygas ieskau fiziniame
knygyne ir perku internetu

Zmonés, kurie man riipi, pritarty
informacijos apie knygas paieSkoms
fiziniame knygyne ir pirkimui internetu

Mano artimieji nesuprasty mangs, jei
informacijos apie preke ieskoc¢iau
internete, o jsigyc¢iau fizinéje parduotuvéje

Pasitikiu savo sugebé¢jimais naudotis
skirtingais prekybos kanalais

AS zinau, kaip elgtis su skirtingais
prekybos kanalais ir jy teikiamomis
paslaugomis

Manau, a$ gebu gerai jvertinti pasitilymus,
esancius skirtinguose prekybos kanaluose

Man lengva pirkimo procese naudoti
skirtingus prekybos kanalus

Tikétina, kad ieskosiu informacijos
fiziniame knygyne, bet pirksiu
internetiniame knygyne

Greiciausiai a$ ieSkosiu informacijos
fiziniame knygyne, bet pirksiu
internetiniame knygyne

Esu tikras (-a), kad pirkdamas (-a),
ieskosiu informacijos fiziniame knygyne
ir pirksiu internetiniame knygyne

Pries pirkdamas (-a) knygas internetu, as
renku informacijg fiziniame knygyne

O O O O O O O] O 0O O 0O O OO

O O 0O O O O O] O O O O] O O] Of:2-nesutinku

O O 0O O O O O] O O 0O 0O O O] O
O O 0O O O O O] O O O 0] O OO
O O 0O O O O O] O O 0O 0O O O] O

OOOOOO OOOOOOOO6—sutinku
O O O] O O O O O 0O O 0O O O O
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Kelis paskutinius kartus as patikrinau
informacija fiziniame knygyne pries
nusiperkant knygas internetu

Pries pirkdamas (-a) knygas internetu, as
bitinai susirenku informacija fiziniame

knygyne

O

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinkite
teiginius, apibiidinanc¢ius Jusy
biisena ir patirtj jsigyjant knygas:
ieskant informacijos fiziniame
knygyne ir perkant jas internetu

13.

1 — visiSkai
nesutinku

3 —Siek tiek
nesutinku

4 - nei sutinku,
nei nesutinku
5 —Siek tiek
sutinku

7 — visiskai
sutinku

AS daznai esu nenustygstantis (-1)

AS pirkdamas (-a) kartais priimu
neteisingus sprendimus

AS nemégstu laikytis grieztos sistemos

Man kartais sunku aiskiai mastyti

AS retai kg nors suplanuoju i$ anksto

AS kartais negaliu saves valdyti

Noriu gyventi prabangos pilng gyvenima

Man patinka save apdovanoti

Meégstu pirkti daiktus savo malonumui

AS daznai darau dalykus, kuriy véliau
gailiuosi

AS kartais esu gana neatsargus (-1)

Man patinka mégautis gyvenimo
teikiamais malonumais

Dél didelio daugumos knygy panasumo
daznai sunku aptikti naujas knygas

Kai kurios knygos atrodo tokios panasios,
kad tampa neaisku, ar jas iSleido ta pati
leidykla

AS ne visada tiksliai zinau, kurios knygos
geriausiai patenkina mano poreikius

Kartais jauciuosi pasimetes (-usi) dél
gausaus skirtingy leidykly pasirinkimo

O] O O O] OO 00000000 OO
O] O O] O] OO O0O|00I0|0IO] O|O)| 2- nesutinku
O] O O O] OO 00000000 OO
O] O O] O] OO 00000000 OO
O] O O O] OO 00000000 OO
O] O O O] OO O00|00I0|0IO] O|O| 6- sutinku
O] O O O] OO 00000000 OO




Dél daugybés internetiniy ir fiziniy
knygyny kartais sunku nuspresti, kur
isigyti knygas

Informacija, kurig gaunu i§ reklamos, yra
tokia neapibrézta, kad sunku suprasti
knygy i$skirtinumus

Isigydamas (-a) knygas retai jauc¢iuosi
pakankamai informuotas (-a).

Knygos yra tokios skirtingos, kad vos
imanoma tarpusavyje palyginti kelis
variantus

AS kartais veikiu be sgmoningo
prisiminimo / saves valdymo

AS kartais perku automatiskai

Biina, kad elgiuosi negalvodamas (-a)

Kartais a$ pradedu veikti anksciau, nei
suprantu kg darau

OO0 O] O] O O O

O|0|0] O] O] O] O] O

OO0 O] O] O O O

OO0 O] O] O O O
OO0 O] O] O O O
OO0 O] O] O O O
OO0 O] O] O O O

14. | Jusy lytis: 15. | Jasy iSsilavinimas:
O Moteris O Vidurinis O Aukstasis neuniversitetinis
O Vyras O Aukstesnysis O Aukstasis universitetinis
O | Kita /. O Kita / nenoriu

nenoriu nurodyti

nurodyti Y

10. Jusy amZius (prasome jrasykite):

Acit uz Jusy atsakymus!
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7 priedas. Eksperimento tyrimo anketa

KAIP MES ELGIAMES ISIGYDAMI GROZIO IR HIGIENOS PREKES
SKIRTINGUOSE PREKYBOS KANALUOSE

I dalis
Mielas respondente,

Kvie¢iame dalyvauti atlickamame tyrime — eksperimente, kurio tikslas —
atskleisti vartotojy elgsenos naudojantis skirtingais prekybos kanalais ypatumus.
Siame tyrime prekybos kanalu vadinama fiziné pardavimo vieta (fiziné parduotuve)
arba internetiné parduotuvé (drogas.lt, eurokos.t ir pan.), kurioje ieSkoma
informacijos apie grozio ir higienos prekes ir / arba jos isigyjamos.

Anketa yra anoniminé. Maloniai prasome atsakyti j visus klausimus ir
kiekvienu atveju pazyméti viena Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta.
Zyméjimo pavyzdys

I§ anksto dékojame uz Jiisy atsakymus!

1. Kaip daZnai ieSkote informacijos apie prekes internetu, o véliau jas
isigyjate fizinéje parduotuvéje?

o Reciau nei kartg per ménes;j

o  Mazdaug kartg per ménesj

o  Mazdaug karta per dvi savaites

o  Mazdaug kartg per savaite

2. Skaléje nuo 0 (visiSkai jokios tikimybeés) iki Preké

10 (esu visiSkai tikras (-a)) nurodykite kiek-
vienos i$ pateikty prekiy jsigijimo tikimybe

10 — esu visiskai tikras (-a), (tikimybé nuo 99 iki 100)

9 — beveik tikras (-a), (tikimybé nuo 9 iki 10)

8 — labai tikétina (tikimybé 8 i§ 10)

7 — tikétina (tikimybé 7 i§ 10)

6 — pakankamai tikétina (tikimybé 6 i§ 10)

5 — gana nemaza tikimybeé (5 i§ 10)

4 — nedidelé tikimybé (4 i§ 10)

3 — tam tikra tikimybé (3 i§ 10)

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

2 — minimali tikimybé (2 i§ 10)
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1 — labai menka tikimybé (1 i§ 10)

0 — visiskai jokios tikimybés (1 i§ 99)

O|O

Kartojama X 5 kartus kiekvienai pateiktai danty pastai

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiS§kai sutinku) jvertinkite
3. | teiginius, apibudinancdius Jiisy
poziiirj ir ketinimus jsigyjant
grozio ir higienos prekes

1 — visiskai

nesutinku

‘%;S
A4 &

e | EE 3
=) = 'O =
‘M -
2 g 22 x =
— 0 o O QO 4
=1 = =
3 (I \*5
on g < 8 v o»

7 — visiskai
sutinku

Gera idéja prie§ perkant fizingje
parduotuvéje paieskoti informacijos
internete

Sumanu pries perkant fizinéje
parduotuvéje paieskoti informacijos
internete

Naudinga pries perkant fizinéje
parduotuvéje paieskoti informacijos
internete

Tikétina, kad ieskosiu informacijos
internetinéje parduotuvéje, bet pirksiu
fizinéje

Greiciausiai a$ ieSkosiu informacijos
internetinéje parduotuvéje, bet pirksiu
fizinéje

Esu tikras (-a), kad pirkdamas (-a)
ieSkosiu informacijos internete ir pirksiu
fizinéje parduotuvéje

o O O O O O

Ol O O] O] 0O Of2-nesutinku
o O O O 0O O
o O O O 0O O
o O O O 0O O

O O O] O] O Ofs-snku
o O O O 0O O

II dalis
Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) 3 -

iki 7 (visiS§kai sutinku) jvertinkite ‘= o £ % =

. e e g = 3s - . M3 s 38| 58| 2 v

4. | teiginius, apibiidinancius Jus v M ~ @ 3 i
> APT s Jusy z < €5 23 %z 2 5
elgseng isigyjant grozio ir higienos = = Bl 2 8] .2 = g ;1;
prekes 3 gl 5 '8 =
— a [SoTEE=1NER S =1 BV o W 7} o~ @

Pries perkant grozio ir higienos prekes
fizinéje parduotuvéje, as renku
informacija internete

Kelis paskutinius kartus a$ patikrinau
informacija internete prie§ nusiperkant

Ol O

O O 2 — nesutinku

Ol O

Ol O
O O

O O 6 — sutinku

Ol O
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grozio ir higienos prekes fizinéje
parduotuvéje

Pries$ perkant grozio ir higienos prekes
fizinéje parduotuvéje, as bitinai susirenku
informacijg internete

O
O
O

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiSkai sutinku) jvertinkite
5. | teiginius, apibiidinancius Jiisy
biiseng ir patirtj jsigyjant groZio ir
higienos prekes

'3

=~ =

>N M

-t
> 3
I8

—

nesutinku

2 —

3 — Siek tiek
nesutinku
4 —nei

sutinku, nei

1

"

5 —Siek tiek
sutinku

7 — visiskai
sutinku

AS daznai esu nenustygstantis (-1)

AS pirkdamas (-a) kartais priimu
neteisingus sprendimus

AS nemegstu laikytis grieztos sistemos ar
plano

Man kartais sunku aiskiai mastyti

AS retai ka nors suplanuoju i§ anksto

AS kartais negaliu saves valdyti

Noriu gyventi prabangos pilng gyvenima

Man patinka save apdovanoti

Meégstu pirkti daiktus savo malonumui

AS daznai darau dalykus, kuriy véliau
gailiuosi

AS kartais esu gana neatsargus (-i)

Man patinka visi geri dalykai gyvenime

Dél didelio daugumos grozio ir higienos
prekiy panasumo daznai sunku aptikti
naujas prekes

Kai kurios grozio ir higienos prekeés
atrodo tokios panasios, kad tampa neaisku,
ar jas tiekia tas pats gamintojas

AS ne visada tiksliai zinau, kokios grozio
ir higienos prekés geriausiai atliepia mano
poreikius

Kartais jauciuosi pasimetes (-usi) dél
gausaus skirtingy grozio ir higienos prekiy
pasirinkimo

O] O] 0O OO0 O/00|000|0 O] OO
Ol O] 0O OO0 O00|000|0 O] OO
O] O] 0O OO0 O|00|00|0|0] O] O|O
O] O] 0O OO0 O00|000|0] O] OO
Ol O] 0O OO0 O00|000|0 O] OO

Ol O] 0O OO0 OO0|00I0|0] O] O|O| 6- sutink
O] O] 0O OO0 O/00|000|0 O] OO




Dél daugybés internetiniy ir fiziniy
parduotuviy kartais sunku nuspresti, kur
isigyti grozio ir higienos prekes

Informacija, kurig gaunu is reklamos, yra
tokia neapibrézta, kad sunku suprasti
kokios grozio ir higienos prekés yra i$
tikryjy

Isigydamas (-a) grozio ir higienos prekes
retai jauciuosi pakankamai informuotas (-

a)

Grozio ir higienos prekés turi tiek daug
skirtingy savybiy, kad vos jmanoma
tarpusavyje palyginti kelis variantus

6.

O O O O O

Kuris veiksnys turéjo didZiausia jtaka Jusy pasirinktos prekés jsigijimui:

Prekés ir jos pakuotés vizualas
Prekés zenklas
Kaina

Prekés aprasymas / kokybinés savybés

Kita

Jei pazyméjote ,, Prekés Zenklas , prasom atsakyti j kitq klausimq.

7.

o

O

Ar esate lojalus pasirinktai prekei:

Taip
Ne

Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku)
iki 7 (visiS§kai sutinku) jvertinkite
kurie prekiy ir pakuotés vizuala
sudarantys elementai labiausiai
patrauké Jusuy démesj renkantis
groZio ir higienos prekes

1 — visiskai
nepatraukeé

3 — beveik
nepatrauké

4 - nei patrauke,
nei nepatrauké
5 —beveik
patrauké

7 — visiskai
patrauké

Prekés pakuotés medziaga

Pakuotés ar prekés spalva

Pakuotés ar prekés dydis

Pakuotés ar prekés forma

Vaizdas, esantis ant pakuotés ar prekés

Tekstas, esantis ant pakuotés ar prekés

O|0|0|0|0|O

O O O O O O 2 — nepatrauke

O|O0|0|0|0|0

O|O|0|0|0|0

O|O|0|0|0|0

OOOOOO 6 — patrauké
O|0|0|0|0|0
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Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) . v % £ - _

9 iki 7 (visi$kai sutinku) jvertinkite g 3 5 F E ‘§ e )Q:
* | teiginius apie pasirinktos groZio ir R *é = ; | % 2 iz
higienos prekés prekés Zenkla |> E 7 E = = 3? = T

— q::) N g < g Vgl 5 o~

sutinku

Prekés zenklas suteikia man pasitikéjimo
ir tikrumo

Pasirinktas prekés zenklas visada atitinka
mano lakescius

Prekés Zenklas kurj renkuosi manes
neapvilia

Ol O] O] O
O O O] O 2-nesutinku
Ol O] O] O
Ol O] O] O
Ol O] O] O
O O O] O] 6- sutinku
Ol O] O] O

Pasirinkdama konkretaus prekés zenklo
grozio ir higienos prekes, as jsigyju tai ko

ieSkau
Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) . % = %“ » .
10 iki 7 (visi§kai sutinku) jvertinkite g E =zl B e g
" | teiginius apie pasirinktos groZio ir | ‘% 'S % E Z| %2 7
L . . = S = .- =
higienos prekés kaina -2 w2l = 5| %8 -
12 I 3“5 TE [
— a n & T S v o»m o~

sutinku

Preké pasizymi prieinama kaina

Pasirinkta preke atspindi kokybés ir
kainos santykj

Gera prekeé uz atitinkama kaina

O O O O 6 — sutinku

O|0] OO
O|O] O|O] 2- nesutinku
O|0] OO
O|0] OO
0|0 OO
O|0] OO

Ekonomiskas pasirinkimas

. e . g
Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) | o < 2 —
11, | 1Ki 7 (visiSkai sutinku) jvertinkite £ F 2 z| £ § 2 £
" | teiginius apie pasirinktos groZioir | % ' 5 € E 8l = % Rz
. S . S5 % B sl 3 >
higienos prekés kokybe | % | E = 5| T2 |
— = (o NE =1 E~ N =1 N Vo B 7 o~

sutinku

Prekei buidinga pastovi kokybe

Prekeé turi priimting kokybés standarta

0|00
O]O|O| 2- nesutinku
0|00
0|00
0|00
O|O|O| 6 - sutinku
0|00

Preké yra puikiai pagaminta
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12. Ar fizinéje parduotuvéje jsigijote preke, kurig ir tikéjotés nusipirkti po
iSZvalgymo internetu?

o  Taip

o Ne

Jei pazyméjote ,, Ne ', prasom atsakyti i kitq klausimg

13. Dél kokiy priezas€iy nusprendéte pakeisti savo pasirinkimg ir jsigijote
kita preke?

14. Kiek vidutiniSkai iSleidZiate grozZio ir higienos prekéms per ménesj?

o 0-25 Eur
o 26-50 Eur
o 51 EUR ir daugiau

15. Jusuy lytis?

o  Moteris
o  Vyras
o  Kita/nenoriu nurodyti

16. Jusy amZius (prasome jrasykite):

Acit uz Jusy atsakymus!
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