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IVADAS

Temos aktualumas. XXI amzius — tai sparciai greitéjanéiy informacijos srauty amzius.
Internetas tapo neatsiejamu dalyku daugelio Zmoniy gyvenimuose. Verslininkams — tai
pragyvenimo, o0 vartotojams — platus ir neribotas informacijos Saltinis. 2014 m. TNS LT atlikto
tyrimo ,,Media day* metu buvo nustatyta, kad Lietuvoje gyvenantys Y kartos (18 — 34 m.) Zmonés
naudodamiesi kiekvieng dieng medijos kanalu — internetu — praleidzia apie 3 val. 14 min. i§ beveik 8
valandy, praleisty su jvairiais medija kanalais. Zmonés internete skaito jvairius elektroninius
spaudos leidinius, ZaidZia, mokosi, ieSko informacijos apie produktus, lygina kainas bei perka.
Kiekvienam veiksmui yra nusistovéjusi tam tikra vartotojy elgsena. Verslininkas, prie§ jsteigdamas
elektroninj versla, turi iSsiaisSkinti, kaip vartotojai ieSko informacijos, kaip elgiasi interneto
tinklalapyje. Patogi interneto svetainés struktiira leidzia ilgiau iSlaikyti klientg ir sékmingai vystyti
veiklg. Tam, kad sukurti vartotojui patogig elektroning parduotuve (toliau — el. parduotuveé),
reikalinga nustatyti, kokios ir kaip el. parduotuvés aplinkos charakteristikos veikia vartotojo

elgsenos charakteristikas.

Darbo problema. Mokslinéje literatiiroje néra nusistovéjusios nuomonés, kokie turéty
biti identifikuojami el. parduotuviy aplinkos vertinimo kriterijai, todél norint, kad el. parduotuveés
blity patogios vartotojams, reikia iSsiaiSkinti kaip kiekviena 1§ el. parduotuvés aplinkos
charakteristiky veikia klientus.

Tyrimo objektas. Vartotojy elgsena elektroninéje prekyboje (toliau — el. prekyba).

Darbo tikslas. Suformuoti vartotojy elgsenos el. prekyboje modelj.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiiros analize¢ vartotojy elgsenos el. prekyboje
teoriniais aspektais.

2. Atlikti tyrimg siekiant nustatyti el. parduotuvés aplinkos charakteristiky
svarbg vartotojui ir rySius tarp el. parduotuvés aplinkos ir vartotojo suvokiamo naudingumo
charakteristiky grupiy.

3. Vartotojy elgsenos el. prekyboje model; pritaikyti kosmetikos el.
parduotuvei http://eparduotuve.biok.It/It/.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiros Saltiniy analizé, statistiniai rezultaty pateikimo
metodai, anketiné apklausa, koreliaciné analizé ir biometrinis tyrimas ,,Akies judesio sekimo

sistema”.
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Darbo struktira:

. Teorin¢é darbo dalis. Pateikiama mokslinés literatiiros analizé apie vartotojy
elgsenos el. prekyboje modelius, vartotojy elgseng lemiancius veiksnius ir pagal juos suformuoto
koncepcinio el. parduotuvés aplinkos ir vartotojy elgsenos sarysiy modelis.

o Tiriamoji darbo dalis. Pristatomi anketinés apklausos ir koreliacinés
analizés tyrimy metodai ir jy rezultatai. Atlikus anketing apklausg, buvo nustatyta, koks yra el.
parduotuvés vartotojo portretas ir kokios el. parduotuvés aplinkos bei vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristikos yra svarbiausios. Koreliacinés analizés metodas leido nustatyti,
kokios charakteristikos labiausiai veikia pirkimus el. parduotuvéje ir rySius tarp el. parduotuvés
aplinkos ir vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupiy.

o Projektiné darbo dalis. Remiantis atliktais tyrimais, pateikiamas vartotojy
elgsenos el. prekyboje modelis. Atsizvelgiant i §] modelj ir biometrinio tyrimo ,,Akies judesio
sekimo sistema‘ rezultatus, pateikiami pasitilymai, kaip patobulinti kosmetikos el. parduotuve
http://eparduotuve.biok.1t/It/, kad ji tapty populiaresné ir patogesné vartotojams.

Praktiné baigiamojo darbo reikimé. Sis darbas supaZindina su vartotojy elgsenos el.
prekyboje modeliais ir elgseng lemianciais el. parduotuvés aplinkos ir vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristikomis. ISanalizuoti tyrimo rezultatai leidZia suformuoti vartotojo elgsenos el.
prekyboje model;, kuris padéty suformuoti vartotojui patogiag el. parduotuve, o tai padidinty pirkimy

skaiciy.
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1. EL. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

Elektroniniy vartotojy (el. vartotojy) elgsenos skyriuje yra pateikiama vartotojy elgsenos
el. prekyboje modeliy ir jg lemianciy veiksniy analizé. Remiantis mokslinés literatiiros medziaga, yra

pateikiamas suformuotas koncepcinis el. parduotuvés aplinkos ir vartotojo elgsenos sarysiy modelis.

1.1. El. vartotojy elgsenos modeliai

Siandieninéje marketingo teorijoje ir praktikoje svarby vaidmenj uZima vartotojy
elgsena. Norint sékmingai vystyti versla, reikia ne tik analizuoti jmonés ar iSorés veiksnius, bet ir
atidziai stebéti vartotojo veiksmus. El. verslo aspektus ir jo vartotojus analizavo daugybé autoriy
(Paliulis ir Sabaityt¢ 2012, Jezukeviciiit¢e ir Davidaviciené 2014, Guseva 2013, Sabaityté ir
Davidavigien¢ 2013, Ciurlyté ir Pabedinskaité 2013, Andersone ir Gaile-Sarkane 2009, Blazenka
2014 ir kt.). Svarbu iSanalizuoti jy jprocius ir pirkimo elgseng. Pirmiausiai reikia issiaiskinti
vartotojy elgsenos sgvoka ir jos reikSme.

Sia savoka pradéta dométis dar XIX amziuje. ,,Vartotojo elgsenos svarbiausia asis —
vartotojas, kuris kaip asmenybé yra sudétingas subjektas, o jo elgesj nelengva prognozuoti‘
(Pikturniené 2007). Vartotojy elgsena literatliroje apibréziama skirtingai (zr. 1 lentelé).

Visy autoriy teigimu vartotojy elgsena yra susijusi su prekes jsigijimu. Philipas Kotleris et
al. (2003) vartotojy elgsenag apibrézia kaip prekiy ar paslaugy jsigijima blitent asmeniniam vartojimui.
PanaSiai teigia ir Michaelas Richardas Solomonas et al. (2013), Rita Urbanskiené et al. (1998) — tai
procesas, kuris apjungia visus veiksmus, susijusius su vartotojo galimybés patenkinti savo poreikj.

Tokie autoriai, kaip Jhonas Mowenas (1990), Ph. Kotleris et al. (2003), Vytautas Pranulis
et al. (2008), Regina Virvilaité (2008), Indré Pikturniené et al. (2010) vartotojy elgseng apibtidina, kaip
veikla, susijusia su produkty jsigijimu ir vartojimu bei kuri apima tam tikrus veiksmus nuo problemos
atsiradimo (kyla produkto poreikis) iki reakcijos po jo jsigijimo. Apibendrinant pateikty (Zr. 1 lentele)
autoriy sgvoky apibrézimus, galima teigti, kad vartotojy elgsena — tai jo elgesys, kuris yra susijes su
poreikius patenkinanciy prekiy ieSkojimu, jsigijimu, vartojimu, paSalinimu ir nuomongés apie produkta
susidarymg. Vartotojas, nusipirkdamas produkta siekia, kad jo likesciai biity patenkinti. Tai labai

svarbu, nes pirkéjo pasitenkinimas yra traktuojamas kaip pakartotinio pirkimo prielaida.
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1 lentelé. Vartotojy elgsenos samprata

Autoriali Samprata

Ph. Kotleris et al. Galutiniy vartotojy — asmeny ir namy tkio elgsena perkant prekes bei
paslaugas asmeniniam vartojimui.

J. Mowenas Veikla susijusi su produkty, paslaugy, idéjy isigijimu, vartojimu ir
pasalinimu, apimanti sprendimy priémimo procesus, pries$ Sig veiklg ir
po jos.

M. R. Solomonas Procesas, apjungiantis veiksmus, susijusius su tuo, kaip individai ar jy
grupés gali patenkinti savo poreikj.

E. Berkowitzas, R.Kerinas, Asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir socialiniais veiksniais,

S. Harley. kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus.

R. Urbanskiené et al. Vartotojo elgsenos svarbiausias objektas yra vartotojas, Kkuris turi

tendencijag jausti poreikj, pirkti ir vartoti prekes ar paslaugas,
tenkinancias tg poreikj.

A. Bakanauskas Mokslas apie individus, grupes ir organizacijas ir jy naudojamus
procesus renkantis, jsigyjant / perkant, vartojant ir pasalinant preke,
paslauga, id¢ja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir norus.

V. Pranulis et al. Individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekeés
isigijimas, atsiradimo, iki reakcijos ] jau jsigyta preke.

Saltiniai: sudaryta autorés remiantis Ph. Kotleris et. al. (2003), M. R. Solomonas et al.
(2013), R. Urbanskien¢ et. al. (1998), A. Bakanauskas (2006), V. Pranulis et al. (2008)

El. prekybos apimtys spar¢iai didéja visose Salyse ir vartotojy elgsenai el. prekyboje
skiriama daug démesio (Klapatauskiené¢ 2013, Pabedinskait¢ ir MiliSauskas 2012, Guseva 2010,
Davidavi¢iené ir Tolvaisas 2011, Pabedinskaité ir Sliazaité 2012, Ha et al. 2010, Brashear et al. 2009,
Broekhuizen et al. 2009, Kim et al. 2008, Heijden et al. 2003, So et al. 2005). Skaitmeninio amziaus
Virtualaus pasaulio vartotojai pasizymi kitokiomis savybémis, pirkimo jprociais bei elgsena. A.
Bakanausko ir V. Liesionio (2008) teigimu, Zvelgiant i§ marketingo pozicijos, internetas yra rinka, t. y.
visi interneto vartotojai gali biiti organizacijos klientais, jei jie turi galimybg ir norg pirkti. Norg pirkti
gali sukelti tik organizacija, sitilydama savo produkta. Galima teigti, kad rinka yra dvejopa:

. Pirmiausia, ji yra pakankamai ribota, nes ji susideda i§ interneto vartotojy.
Kitaip tariant, vartotojai, kurie turi galimybe naudotis internetu, gali tapti potencialiais klientais.

. Kita vertus, rinka yra daug platesné nei kurig sudaro, pvz., rajono ar
konkrecios valstybés gyventojai. Taip yra dél to, kad internetas yra globalus reiskinys, kuris
jungia visus kompiuteriy tinklus.

Kaip teigia D. Adcockas et al. (2001), pagrindinis bruozas, kuris skiria el. vartotojus,
yra tai, kad interneto vartotojai turi kompiuter] ir internetg. PagrindZiant §ig mintj, reikéty paminéti
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D. L. Hoffmano ir T. P. Novako (1996) zodzius: ,,Vartotojiskas tinklo narSymas paprastai yra jvairiy
svetainiy lankymas ieSkant informacijos ir (ar) tam tikros prekiy ar paslaugy reklamos, pramogy
arba biido uzsisakyti tam tikra preke®.

Analizuojant vartotojy elgseng internete pastebima, kad ji labai sparciai kinta. D. L.
Hoffmanas ir T. P. Novakas (1996) apibréz¢ vartotojo elgsena internete ,,kaip biiseng, kuri yra
charakterizuojama nenutriikstamu atsakymy srautu, sukelianti susidoméjimg bei savivokos
praradima ir savo ego jtvirtinimg“. Tai reiSkia, kad vartotojas, pasinérgs | interneto platybes, jame
narSydamas ir ieSkodamas informacijos, praranda laiko nuovoka. Reikéty pabrézti, kad informacija
internete vartotojas renkasi pats. Jis renkasi tik tas zinias, kurios jam yra jdomios ir aktualios.
Arvydas Bakanauskas ir Vytautas Liesionis (2008) teigia, kad klientg j parduotuve atveda tam tikras
fiziologinis ir psichologinis poreikis, o lankytoja ] internetg atveda informacijos poreikis. Jei
vartotojas neranda jam reikiamy ziniy, jis lieka nepatenkintas ir yra didelé galimybe¢, kad nebesugris
ten. Z. Sadausko (2011) straipsnyje akcentuojama, kad ,.el. verslo vartotojg galima apibudinti per
naujojo vartotojo koncepcija“. Yra pastebima, kad rinkoje vartotojy pokyciy nebeveikia tradiciniai
sprendimai, nes keiciasi jy jprociai ir tampa vis sunkiau patenkinti Zmoniy poreikius.

Literatiiroje pateikiama daug jvairiy vartotojy elgsenos modeliy. Ph. Kotleris ir K. L.
Kelleris (2007) pateikia vartotojy elgsenos modelj, kuriame iSskiriamos dvi vartotojy elgseng
veikiancios grupes:

o vartotojo savybés (kultlirinés, socialings ir asmeninés);
o vartotojo psichologija (motyvacija, suvokimas, mokymasis ir atmintis).

Analizuojant Ph. Kotlerio ir K. L. Kellerio (2007) vartotojy elgsenos modelj pirmiausia
i§skiriama iSoriniai veiksniai. Bene svarbiausi — kultiiriniai veiksniai. Pasak anksc¢iau pastraipoje
minétyjy mokslininky, kulttira — tai socialiniu biidu jgyty elgsenos modeliy rinkinys, kalba ir kitomis
priemonémis perduodamas konkrecios visuomenés nariams. Nagrinéjant marketingo konteksta,
suvokiama, kad vartotojams jtakg daro jvairios kultiiros formos. Pasak D. Lunos ir S. Guptos (2011),
kultiira vartotojy elgseng pirmiausiai veikia per kultiirines vertybes, herojus, ritualus ir simbolius.
Siekiant pritraukti kuo daugiau vartotojy, reikia, kad marketingo specialistai jvertinty jy klienty
kultirines vertybes ir pateikty jas atitinkancias prekes ir pasirinkty atitinkamus jy pristatymo biidus

rinkai.
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MARKETINGO KITOS PASKATOS

PASKATOS

Ekonominés
Prekeé ar paslauga Technologinés
Kaina Politinés
Paskirstymas Kultirinés

Rémimas (marketingo)
komunikacija

PSICHOLOGINIAI J L ISORINIALI

VEIKSNIAI VEIKSNIAI IR
- o ASMENINES
MOtyV_aCUa (poreikiai) VARTOTOTOJO
Suvokimas SAVYBES
Mokymasis (patirtis)
Atmintis Kultdiriniai
(nuomonés, nuostatos) Socialiniai
y
SPRENDIMO PRIEMIMO
PROCESAS

Problemos jsisamoninimas
Informacijos paieska
Alternatyvy jvertinimas
Pirkimo sprendimas
Elgsena po pirkimo

A
PIRKMO SPRENDIMAS

Prekeés rusies pasirinkimas
Prekeés Zzenklo pasirinkimas
Pirkimo vietos pasirinkimas
Perkamo kiekio pasirinkimas
Pirkimo laikas

Mokéjimo budo pasirinkimas

1 pav. Vartotojy elgsenos modelis

Saltinis: V. Pranulis et al. (2008)

Antra veiksniy grupé — socialiniai veiksniai, kuriems priskiriamos jtakos grupés, Seima,

vaidmenys ir statusas (Pranulis et al. 2008) (zr. 1 pav.). Itakos grupémis yra vadinamos grupés,
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kurios nesvarbu kokiu btidu daro poveikj vartotojui, kad Sis nusipirkty preke. Ph. Kotleris ir K. L.
Kelleris (2007) pateikia tokius jtakos grupiy tipus:
. Pirminés — tai grupés, su kuriomis zmogus bendrauja nuolat. Pvz., Seima,
draugai, bendradarbiai.
o Antrinés — tai grupés, su kuriomis bendraujama formaliau. Pvz., profesinés,
religinés grupés.

Dar viena svarbi iSoriniy veiksniy grupé — asmeniniai veiksniai. Jie apibrézia Zzmogaus
individualuma, t. y. amziy, profesijg, Seimyning padétj, gyvenimo biidg ir pan. Nuo asmeniniy
savybiy priklauso vartotojo elgsena internete. Pasak V. Pranulio (2008), kiekvieno zmogaus
suvokimas apie save yra skirtingas, taciau atitinkamai sureikSminus ir susiejus su prekémis ir jy
zenklais, gali biiti naudingas marketingui.

Toliau nagringjant vartotojy elgsenos model] pereinama prie psichologiniy veiksniy.
Siai grupei priskiriama motyvacija, suvokimas, mokymasis ir atmintis. A. Maslow nagrinédamas
psichologinius veiksnius teigé, kad vartotojams yra svarbiausi poreikiai, kurie skirstomi j
svarbiausius, maziaus svarbius, nesvarbius (Pranulis et al. 2008). Pirmiausiai vartotojas sieks
patenkinti jam svarbiausius poreikius. Si A. Maslow teorija padeda marketingo specialistams
suprasti, kaip skirtingos prekés randa savo vieta vartotojy siekiuose ir planuose. Marketingo
specialistams labai svarbu atskirti Siuos du veiksnius, nes tik supratus kiekvieno i§ jy paskirtj
vartotojui, bus galima be kliti¢iy parduoti preke.

Ning Li ir Pinas Zhangas (2002) tirdami vartotojy elgseng internete sukiiré vartotojy
pozitrio j pirkima virtualioje erdvéje modelj (zr. 2 pav.). Pasak N. Li ir P. Zhango (2002), individo
nusiteikimas ir pozitiris ] netradicin] apsipirkimo biidg stipriai veikia jo ketinimg jvykdyti veiksma
(apsipirkti). DaZniausiai jei vartotojas ketina tai padaryti, tai ir priima atitinkama sprendimg. Véliau
seka veiksmas — jsigijimas internetu. Modelyje atsispindintis ry$ys tarp pozilirio j pirkima, ketinima,
sprendimo priémimg ir pirkimg yra pagristas remiantis motyvuota veiksmy teorija, kuri aiskina Siy
veiksmy tarpusavio sgveika.

Veiksniai, darantys jtaka pirkimo procesui yra, kaip teigia autoriai, praeities veiksniai. Sj
veiksniy sarasg sudaro: iSorin¢ aplinka, demografiniai aspektai, pardavéjo / paslaugos / produkto
savybés bei paGios interneto parduotuvés charakteristikos. Sie visi veiksniai apsprendzia vartotojo
poziiir] / nuostatg | pirkimg internetu, nuo kuriy, pasak autoriy, prasideda pirkimo procesas. Vartotojo
pasitenkinimas N. Li ir P. Zhango (2002) yra laikomas kaip atskiras veiksnys. Jis gali atsirasti visuose

imanomuose modelio etapuose narSant internete. Pasitenkinimas gali biiti matuojamas liikkesciais, t. y.,
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kiek vartotojas patenkino savo norus narSydamas ir jsigydamas produkta internete. LilkesCius
dazniausiai suformuoja pats pardavéjas, produkto ar paslaugos apibiidinimas, pateikimas bei kokybé.
Sia informacijg skirtingai pateike pardavéjai, gali pritraukti skirtingo tipo vartotojus atitinkamai atitikus
ju lukescius. Jei tai sukels aukstg pasitenkinimo lygj, tuomet vartotojas suformuluos teigiamg poziurij,

ketinimg, sprendimo priémimo ir pirkima virtualioje aplinkoje.

Praeitis PoZiiiris j Ketinimas Sprendimo Pirkimas
pirkima pirkti - ;
Soriné i . . riémimas Internetu
ISoriné aplinka internetu internetu P

Demografija

Asmens charakteristika

Pardavéjo/Paslaugos/

Produkto charakteristikos
\\§ J
. \ Vartotojo pasitenkinimas ]
Interneto parduotuvés /

charakteristikos

2 pav. Vartotojy pozitrio perkant internetu modelis

Saltinis: N. Li ir P. Zhangas (2002)

Christy M. K. Cheung et al. (2003) pateike vartotojy elgsenos model;j prisijungus realiuoju
laiku (zr. 3 pav.), kurio pagrindiné asis yra trys pirkimo proceso etapai: ketinimas pirkti internetu,
veiksmas (jsigyjama preke) ir testinumas (toliau perkama pastoviai). Siame modelyje yra pabréZiamas
testinumas. Tai galima biity interpretuoti kaip vartotojo lojalumg arba lyginti su modelyje pateiktu
pirkimo proceso etapu ,,dalintis“. | minétuosius pagrindinius C. M. K. Cheung et al. (2003) vartotojy
elgsenos modelio realiuoju laiku pirkimo proceso etapus sueina vartotojy, produkty / paslaugy,
interneto terpés, prekybos ir tarpininkavimo charakteristikos bei aplinkos poveikis.

Vartotojy charakteristikos. Tai apibudina skirtingus individus veikiancius veiksnius. Tai
gali biiti demografija, asmenybés bruozai, motyvacijos lygis, vertés, sukauptos zinios ir patirtis. Taip
pat ir vartotojy elgsena (ieSkojimas informacijos apie produkta, prieigos prie interneto vieta, trukmé ir
kt.) ir psichologiniai veiksniai (pasitenkinimas, pasitikéjimas ir kt.).

Produkto / paslaugos charakteristikos. Formuojant vartotojy suvokimg apie produkta, juos

labiausiai veikia kaina, kokybé ir jo tipas. C. M. K. Cheung et al. (2003) isskaidé produkto
17



charakteristikas j tokias, kaip jo pateikimas (pakuot¢), sukauptos Zinios apie jj, pirkimo daznumas,

realumas bei jvairumas.

Vartotojy charakteristikos Produkto/paslaugos charakteristikos
Gyvenimobadas: - silus + Ziniosspie produlty
- l\z/!otyvacua; - Pasitenkinimas; - Pakuote: '
- Zinios; o
- Inovatyvumas; - Patlll’t'ls.,” . - Pirkimo daZnumas;
- Poméeiai- - Pasitikéjimas; - Realumas;
gat, - Nuostatos; - Ivairumas;
- Demografiniai . : ’
bruozai; - Vertés - Kaina
Ketinimas — Veiksmas Testinumas
Y
Vartotojo,
prisijungusio realiuoju
laiku, pirkimo elgsena
Terpés charakteristikos Prekybos ir tarpininkavimo Aplinkos poveikis
charakteristikos P P
- Tlnk_lala_p_lo dizainas; - Paslaugos kokybs; - Kultiira;
) sav:jgaflja, . - Privatumo ir saugumo kontrolé; - Socialinis poveikis;
- Nau OJ'mO_S' - Prekés zenklo reputacija; - Neapsaugojimas;
pap_rastuma?,, . - Logistika; - Démesys;
- Tinklalapio Sa52J2; - Aptarnavimas po pirkimo; - Ivaizdis
- Naudingumas; - Skatinimas
- Patikimumas;
- Saugumas

3 pav. Vartotojy elgsena prisijungus realiuoju laiku

Saltinis: C. M. K. Cheung et al. 2003

Terpés charakteristikos. Naudojant interneta vartotojui svarbiausia, kad tinklalapyje biity
patogu, paprasta, jJdomu ir saugu narSyti.

Prekybos ir tarpininkavimo charakteristikos. Prekyboje ir tarpininkavime labai svarbu,
kad vartotojas biity saugus apsipirkdamas. Taip pat, kad sitilomi produkto Zenklai biity Zinomi ir turéty
gerg reputacijg. Svarbu, kad produktai pasiekty vartotojg pervezimo metu nepakeitusios kokybés. Bei
reikéty nepamirsti komunikacijos. Vartotojui turi biiti suteikiamas aptarnavimas ir po prekés isigijimo.

Aplinkos poveikis. Be rinkodaros i$skiriami ir aplinkos veiksniai — kultiiros, socialiniai,

bendraamziy jtaka ir kt. Tai biidinga ir interneto vartotojams.
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Taigi C. M. K. Cheung et al. (2003) iSskyré vartotojy, produkty, tinklalapio terpés,
prekybininky charakteristikos bei aplinkos poveikio vartotojy apsipirkimui internete realiu laiku
veiksnius, kurie jam daro didziausig jtaka.

K. C. Laudanas ir C. G. Traver (2003) pateikia vartotojy elgsenos modelj, kuriame iSskiria
vartotojo pasamone veikianéius kultirinius, socialinius ir psichologinius veiksnius (Zr. 4 pav.). Zmogy
paveikus minétaisiais veiksniais, jam iSkyla poreikis ir problema dél reikiamo produkto. To atsiradimg
paskatina jvairiis rinkodaros sprendimai ir veiksmai, produkto Zenklo populiarumas, jmonés galimybes

teikti vartotojui produkcija, o taip pat daro jtaka ir interneto parduotuvés ar svetainés egzistavimui.

| Zenklas \

Marketingo
paskatos

. \ Lankomumo Sprendimas
lmones daznumas —>
— pajégumas

Interneto
svetainés
pajégumas ——

Kultdriniai
veiksniai

Socialiniai
veiksniai

Psichologiniai
veiksniai

4 pav. El. vartotojo elgsenos modelis

Saltinis: K. C. Laudonas ir C. G. Traver (2003)

Vartotojy elgsena el. prekyboje mazai kuo, taciau skiriasi nuo apsipirkimo tradicingje
aplinkoje. Perkant virtualioje aplinkoje vartotojy elgsenoje atsiranda nauji veiksniai, kurie yra
buidingi biitent tai aplinkai. Vartotojy elgsenai tradicinéje ir virtualioje aplinkoje nagrinéti ir lyginti
galima pasinaudojant AIDA ir AISAS modelius (zr. 5 pav.). AIDMA (= AIDA — angl. attention,
interest, desire, motyve, action) pirma karta buvo propaguojamas amerikie¢iy ekonomisto R. Hoyalo
(1920). Sis modelis apima penkis vartotojy elgsenos pirkime veiksnius: démesys, kai vartotojas
pastebi produkta ar reklamg, tuomet jis susidomi juo, o véliau seka noro ir motyvo atsiradimas bei

veiksmas, kai produktas jsigijimas arba ne. Sis modelis buvo pla¢iai naudojamas rinkodaros

19



pramonéje. AIDMA dar gali biiti naudojama kaip AIDA. Sie modeliai i$siskiria tik tuo, pastarajame

nenaudojamas motyvas, skatinantis jsigyti.

Tradicinis vartotoju elgsenos modelis (AIDMA)

= (e Jmp (o) o )=

! |
Démesys |:> Susidoméjimas | =) Paieska [—=)| Veiksmas — Dalintis

| t
5 pav. Vartotojy elgsenos modeliai AIDMA ir AISAS

Naujas vartotoju elgsenos modelis (AISAS)

Saltinis: P. Wei, H. Lu (2013)

Vartotojy elgsenos modelis AISAS (angl. attention, interest, search, action, share)
modelis buvo sukurtas vartotojy elgsenos stebéjimui, kuris yra pagristas supratimu, jog internetas
yra aplinka, kurioje jie patys gali gauti ir perduoti informacija. Sis modelis kaip ir tradicinis turi du
bendrus veiksnius — démesys ir susidoméjimas. AISAS modelyje akcentuojama, kad pats vartotojas
ieSkosi informacijos apie jo démes] patraukusj produkta ar reklamg. Nuo surastos medZiagos apie
ieSkomg dalyka, priklauso sekantis vartotojas veiksmas — pirkimas. Véliau jgavus patirties,
vartotojai dalinasi informacija su kitais, kurie tuo metu ieSko informacijos apie tg patj produkta.

Dar vieng vartotojy elgsenos modelj el. prekyboje suktiré Marie-Odile Richard et. al
(2010) (zr. 6 pav.). Tai koncepcinis modelis, kuris parodo, kaip iSorinés informacijos paieska
internete buvo suskirstyta | narS§yma virtualioje aplinkoje: ieSkoti, rasti, pasirinkti, palyginti ir
jvertinti rastg informacijg. Modelyje jtraukti 4 pagrindiniai kintamieji (interneto patirtis, tinklalapio
atmosfera, elgsena prisijungus virtualioje aplinkoje, rezultatai) ir jy tarpusavio rysiai, kurie parodo,
kaip vartotojas turédamas narSymo jgiidzius ir patirt] suvokia savo elgesj.

M. O. Richard et al. (2010) koncepciniame vartotojy elgsenos internete modelyje
tinklalapio atmosferas iSskiria j dvi dalis: emocing ir pazinting. Nagrinéjant literatiiros Saltinius,
pastebéta, kad tam tikroms vartotojy grupéms apsipirkimas internetu suteikia malonuma. Todél §is
veiksmas gali biiti kaip pramoga, ta¢iau el. parduotuviy savininkams reikéty gerai apmastyti, kaip

pasitelkiant jvairias muzikines, grafines, interaktyvias ir kitas priemones, padaryti parduotuves kuo
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patrauklesnes ir malonesnes. McMillanas et al. (2003) nustaté, kad vartotojai, kurie gavo didesng
pramoging verte i$ interneto parduotuvés, jas jvertino pozityviau.

Pazinting tinklalapio atmosfera sudaro jo struktiira, informatyvumas ir informacijos
efektyvumas. Sékmingai interneto svetainei labai svarbu jos struktiira — informacijos pateikimas bei
iSdéstymas. Kuo paprastesnis ir lengvesnis svetainés pateikimas, tuo vartotojui patogiau ieskoti joje
informacijos. Tai sukelia jam pasitenkinimg ir teigiamg pozitrj j tinklalapj (Elliott et al. 2005,
Griffith 2005).

TINKLALAPIO ATMOSFERA

(emocinis)
Pramoga / \
VIRTUALI
EssENA REZULTATAI
INTERNETO PATIRTIS P Svetainés pozitris;
g lankomumas; R .
Igtdziai; Tiri is el PrieSpirkiminis vertinimas
Isbandymai iriamasis elgesys

)

4 N

TINKLALAPIO ATMOSFERA
(pazintinis)

Struktiira;

Informatyvumas;

Informacijos efektyvumas

- J

6 pav. Koncepcinis vartotojy elgesio modelis internete

Saltinis: M. O. Richard et. al (2010)

Tinklalapyje yra labai svarbus informacijos turinys. Vartotojui reikalinga tiksli,
efektyvi ir informatyvi medZiaga. Informacija gali apimti produktus, jmong ir jos veiklg, mokéjimo
galimybes ir prekiy pristatyma.

Kai kurioms vartotojy grupéms narSymas internete yra tikras iSbandymas dél patirties
stokos arba nepasitikéjimo. Pasak Terrio L. Childerso et al. (2001), igtidziai ir pasitikéjimas ieSkant
informacijos ar perkant internete reikalingi tam, kad biity papras€iau ir pozityviau zvelgiama ] patj
pirkimo procesa.

Virtualiy vartotojy elgesys yra tiriamasis. Jie ieSko, narSo ir tiria randamg informacija.
Vartotojai, kurie praleido daugiau laiko tyrinédami ir tikrindami informacija, suformulavo teigiama
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poziur] ] svetaing, kurioje lankési (Richard et. al 2010). Nuo pateikiamos medziagos naudingumo
vartotojui taip pat priklauso ir jo lankomumas svetainéje. Jei tai yra vertinama teigiamai, tai tikétina,
kad jis sugri$§ dar ne vieng karta, taCiau jei svetainé jo netenkins, tuomet daugiau niekada
nebeuzsuks.
Dar vieng koncepcinj vartotojy pirkimo internetu elgsenos model; sukiiré U. Dange ir V.
Kumaras (2012) (zr. 7 pav.). Mokslininkai teigé¢, kad pirkimas internetu priklauso nuo pagrindinio
veiksnio — kanalo ziniy, kurios priklauso nuo lyties, gaunamy pajamy bei issilavinimo. Pirkimui
internetu daro jtaka patogumas ir prieinamumas. Vartotojui labai svarbu, kad jis galéty jsigyti produkta
bet kuriuo paros metu. Kitas veiksnys — komunikacija ir informacijos platinimas. Siuo atveju jei
vartotojas turi kazkokiy klausimy dél norimy jsigyti produkty, jam turéty buti suteikiama informacija
apie tai su juo bendraujant tiesiogiai, pvz., virtualus komunikavimas (angl. online chat). Paskutinysis
veiksnys, vartotojy apsipirkimo internetu elgsenos modelyje, anot U. Dangés ir V. Kumaro (2012), —
patirtis. Klientas, kuris yra daug narSantis ir besidomintis virtualioje aplinkoje paskelbta informacija,

lengviau priima sprendimus, o tai supaprastina ir pirkimg el. parduotuvése.

Komunikacija ir

platinimas
[ Patogumas } \
[ Pajamos ]7 Kanalo Zinios ’L" Pirkimas internetu ]

[

[ Lytis

[ I$silavinimas [ Patirtis }

[ Prieinamumas

7 pav. Koncepcinis vartotojy pirkimo internetu elgsenos modelis

Saltinis: U. Dange ir V. Kumaras (2012)

Pawelas Grabowskis (2014) teigia, kad U. Dange ir V. Kumaro (2012) sukurtas modelis
labiausiai atitinka Siandienos vartotojy elgesj. P. Grabowskio (2014) iSnagrinétas FFF modelis (FFF
angl. factors, filtering elements, filtered buying behaviour) apima iSorinius ir vidinius veiksnius, o taip

pat ir jvairius filtravimo elementus, kurie daro jtakg pirkimui (zr. 8 pav.).

22



Veiksniai skirstomi ] vidinius ir iSorinius. ISoriniai yra dalinami j 5 sektorius:
demografiniai, socialiniai — ekonominiai, technologiniai, viesosios politikos, sub-kultiiriniai, pagalbos
grupés ir rinkodara. Vidiniai veiksniai apima: asmens bruozus ir elgesi, mokymasi, suvokima,
motyvacija, saves pateikimg bei semiotika.

Pirkimo motyvai yra funkciniai ir nefunkciniai. Funkciniai pasizymi sgsaja su vartotojy
poreikiais, kurie apima apsipirkimo internete laika, vieta, patoguma, gaminiy pasirinkimg ir kt.
Nefunkciniai motyvai yra susij¢ su produkty prekés zenklais, kurie atspindi kultiirag ar socialines
vertybes.

ISoriniai veiksniai

Demografija;
Socio — ekonomiai;
Technologija ir
viesoji politika;
Kultira;
Sub-kultara;
Pagalbos grupés; Saugumas

Rinkodara

Filtravimo
elementai

Pirkimo - Filtruoto
motyvai Privatumas |f‘> pirkimo |f‘> Pirkimas
motyvai

Pasitikéjimas ir
Nuostatos; patikimumas
Mokymasis;
Suvokimas;
Motyvacija;
Saves pateikimas;
Semiotika

N/

Vidiniai veiksniai

8 pav. FFF vartotojy elgsenos modelis

Saltinis: P. Grabowskis (2014)

Filtravimo elementai. U. Dange ir V. Kumaras (2012) pripazino, kad vartotojui svarbiausi
veiksniai, kurie lemia jo nar§yma ir pirkima internete, yra saugumas, privatumas, pasitik¢jimas ir
patikimumas. Jei elektroniné parduotuvé Siy veiksniy neuztikrina, tai yra labai didele tikimybe, kad
vartotojas ir nepirks jos sitlomos produkcijos, nors ir kaip pigiai ji biity pardavinéjama. Pasak P.
Grabowskio (2014), klientai sutinka, kad pirkimas internetu yra priskiriamas aukStos rizikos
veiksniams, nes virtualioje aplinkoje galima nesunkiai gauti jvairius kiekvieno individo duomenis ir
jais pasinaudoti. Filtruodami informacija, vartotojai iSskiria tris veiksnius:

e Apsauga;
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e Privatumas;
e Pasitikéjimas ir patikimumas.

Jais besivadovaudami, klientai kruopsciai atsirenka, kuriose interneto parduotuvése jie gali
apsipirkti, o kuriose — ne.

Filtruoto pirkimo elgsena. Tai paskutinis elementas, kurj autorius iSskiria. Jis teigia, kad
tai apima liikesCius ir anksciau apzvelgtus motyvus. Tai lyg visy elementy visuma, kuri daro didziausia
jtaka apsiperkant virtualioje erdvéje.

Taigi P. Grabowskio (2014) analizuotame modelyje FFF galima stebéti, kaip ir kokie
veiksniai ir filtravimo elementai veikia vartotojo suvokimg bei elgseng perkant internete.

Atlikus vartotojy elgsenos internete modeliy analizg, buvo nustatyta, kad budingiausi
veiksniai visiems modeliams yra: psichologiniai, sprendimo priémimo, pirkimo proceso, démesys el.
parduotuvei ir jos charakteristikoms, paslaugos / produkto charakteristikos veiksniai. Todél turéty buti
tikslinga, kuriant vartotojy elgsenos modelj el. erdvéje daugiausiai démesio sukoncentruoti j Siuos

veiksnius.

1.2. Vartotojy elgseng lemianciy veiksniy analizé

Siame poskyryje atliekama vartotojo elgsena lemiandiy veiksniy analizé remiantis
mokslingje literatliroje pateiktais modeliais.

Psichologiniai veiksniai. Siy veiksniy Zmogus negali kontroliuoti, nes jie atsiranda
savaime. AIDMA ir AISAS modeliuose vartotojo pasamong¢ suzadina atkreiptas démesys ] tam tikrg
produktg. D¢l to, atsiranda susidoméjimas, kuris yra stimuliuojamas noro suzinoti daugiau. Kenneth C.
Laudono ir Carrol Guercio Traver (2003) psichologiniai veiksniai siejami kartu su tam tikrais iSorinés
aplinkos veiksniais — kulttiriniais ir socialiniais. Jie priklauso atskiroms grupéms, taciau tuo pat metu
siejasi ir su tolimesne vartotojo ir jam daranciy kity veiksniy jtakos elgsena. C. M. K. Cheung et al.
(2003) ir P. Grabowskis (2014) savo modeliuose pateikia psichologiniy veiksniy sgrasa, kurj sudaro
nuostatos, motyvacija, pasitenkinimas, pasitikéjimas, vertés ir kt. Kurdami vartotojo pozitrio perkant
internete modelj, N. Li ir P. Zhangas (2002) pirmiausiai i$analizavo kity mokslininky kurtus modelius
ir tik tuomet padaré iSvadg, kad visi nagrinéti veiksniai yra susij¢ su galutiniu produktu — vartotojo
pasitenkinimu. Vida Davidavic¢iené ir Jonas TolvaiSas (2011) kaip psichologinius veiksnius iSskyre
vartotojo liikescCius ir pasitenkinimo laipsnj. Liikes¢iai susiformuoja iki pirkimo, o pasitenkinimas — po

pirkimo veiksmo. A. Pabedinskaitée ir V. Sliazait¢ (2012), analizuodamos vartotojy elgsena el.
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prekyboje, kaip pagrindinj psichologinj veiksnj i$skyré vartotojo patirtj, kuri lemia tolimesnius jo

veiksmus.

2 lentelé. Vartotojy elgsenos veiksniy grupés

Veiksniy grupés Sprendimo o
. N o Pirkimo A Paslaugos /
Psichologiniai priémimg [0CESO El. parduotuvés rodukto
. veiksniai lemiantys P : charakteristikos P o
Autoriai veiksniai etapai charakteristikos
V. Pranulis 2008 + + + - +
N. Li, P. Zhangas 2002 + + + + +
C. M. K. Cheung et al.
2003 + + + + +
K. C. Laudanas, C. G.
Traver 2003 " " i i i
AISAS 1920 + + + - -
AIDMA 2004 + + + - -
M. O. Richard et. al i i ) + 3
2010
V. Davidaviciené, J.
Tolvaisas 2011 " - i ' -
U. Dange, V. Kumaras
2012 ] ] * ' ’
A. Pabedisnkaité, V. + + ) ) )
Sliazaité 2012
A. Pabedisnkaité, P. ) ) ) + )
MiliSauskas 2012
P. Grabowskis 2014 + + + - -

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis V. Pranulis (2008), N. Li et al. (2002), C. M. K. Cheung et al.
(2003), K. C. Laudanas et al. (2003), M. O. Richard et al. (2010), V. Davidaviciené ir J. TolvaiSas
(2011), U. Dange et al. (2012), A. Pabedinskaité ir V. Sliazaité (2012), A. Pabedinskaité ir P.
Milisauskas (2012), P. Grabowskis (2014)

*+ Veiksnys modelyje yra pateikiamas i§ dalies

Sprendimo priémimg lemiantys veiksniai. AIDMA modelyje pagrindinius vaidmenis
atlieka Siame procese noras ir motyvas, o AISAS modelyje juos pakeicia paieSka. Analizuojant K. C.
Laudono ir C. G. Traver (2003) vartotojy elgsenos modelj, pastebima, kad sprendimo priémimui daro
itakg daugybe kity veiksniy, kuriuos butina iSanalizuoti ir tik tuomet Zmogus apsispres, ar jsigyti
produkts. Siame modelyje sprendimas yra pateikiamas kaip galutinis rezultatas. C. M. K. Cheung et al.
(2003) modelyje sprendimo priémimg galima susieti su veiksniu ketinimas, nes tuo pat metu yra
atsizvelgiama j daugybe apsisprendimg veikian¢iy iSoriniy ir vidiniy veiksniy ir sprendziama, ar

ketinama jsigyti preke. N. Li ir P. Zhangas (2002) sprendimo priémimg jterpia j pirkimo proceso
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etapus, kuriuose $is veiksnys yra tarp ketinimo pirkti internete ir pirkimo veiksmo. O P. Grabowskio
(2014) FFF vartotojy elgsenos modelyje sprendimo priémimas vyksta filtruojant duomenis pirkimo
procese. Mokslininkés A. Pabedinskaités ir V. Sliazaités (2012) nustaté, kad tarp sprendimo pirkti ir
vartotojo naudojimosi internetu laikotarpio yra stiprus rysys.

Pirkimo proceso etapai. Vartotojy elgsenos modeliuvose AIDMA ir AISAS pirkimas yra
pateikiamas veiksmo etape. Tokia pat situacija yra ir C. M. K. Cheung et al. (2003) pateikiamame
modelyje (zr. 3 pav.). N. Li ir P. Zhango (2002) vartotojy pozitirio perkant internetu modelyje pirkimas
apima antrgjj jo etapa, kurj sudaro pozitris j pirkimg internetu, ketinimas pirkti, sprendimo priémimas
ir galiausiai — pirkimas virtualioje erdvéje. Mokslininko P. Grabowskio (2014) modelis yra orientuotas
daugiausiai | patj pirkimg. Pirmiausiai yra i$siaiSkinami pirkimo motyvai, toliau vyksta jvairiy interneto
elementy filtravimas, po to iSsiaiSkinami filtruoto pirkimo motyvai, ir galiausiai jvyksta paskutinis
veiksmas — pats pirkimas. Kity mokslininky U. Dange ir V. Kumaro (2012) koncepciniame vartotojy
pirkimo internete elgsenos modelyje produkto jsigijimas yra galutinis veiksmas, kuris atsiranda
paveikus jvairiems veiksniams. Pirkimo procesg V. Davidavi¢iené ir J. TolvaiSas (2011) apibrézé kaip
uzsakymo procesa, taCiau ] smulkesnius etapus jo neanalizavo. Apibendrinant autoriy pateiktus
modelius, galima teigti, kad bet kokiu atveju pirkimo proceso etapai yra atsirenkami — filtruojami.

El. parduotuvés charakteristikos. Remiantis atlikta vartotojy elgsenos internete modeliy
analize pastebéta, kad daZniausiai dominuojantis veiksnys yra démesys el. parduotuvei arba, kitaip
sakant, tiriamasis virtualaus prekiautojo ir jo bruozy tyrimas. K. C. Laudano ir C. G. Traver (2003), M.
O. Richard et. al (2010) tokio tipo parduotuves analizg pateikia, kaip lankomumo daZznumo nustatyma.
Kitaip tariant, taip siekiama nustatyti jos populiarumg. Mokslininkai M. O. Richard et al. (2010), U.
Dange ir V. Kumaras (2012), N. Li ir P. Zhangas (2002), C. M. K. Cheung et al. (2003) modeliuose
pateikia paties tinklalapio naudojimosi ir struktiiros charakteristikas bei parduotuvés teikiamas
paslaugas jsigyjant produkta. V. Davidaviciené¢ ir J. Tolvaisas (2011) el. parduotuvés charakteristikas
pateiké per platesne prizme¢. Mokslininkai jas apibiidino per jos technologinius veiksnius (adresas,
programing¢ ir techniné jranga, prieziiira) ir vartotojo suvokiamo naudingumo veiksnius (patikimumas,
paprastumas naudotis, informacijos kokybé, interaktyvumas).

Paslaugos / produkto charakteristikos. Viena pagrindiniy paslaugos / produkto
charakteristiky — produkto Zenklas, kurj mokslininkai K. C. Laudonas ir C. G. Traver (2003) savo
vartotojy elgsenos internete modeliuose iSskiria kaip esminj dalyka. PanaSiai teigia ir N. Li ir P.

Zhangas (2002), kurie pardavejo, paslaugos / produkto charakteristikas pateikia kaip visumg. Vartotojy
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elgsenos prisijungus realiuoju laiku modelyje C. M. K. Cheung et al. (2003) pateikia konkrecius
paslaugos / produkto bruozus: tipas, pakuoté, jvairumas, kaina ir kt.
Baigiamajame darbe kuriant koncepcinj vartotojy elgsenos el. prekyboje modeli bus

labiausiai atsizvelgiama j Sias veiksniy grupes ir atrinkti tyrimui konkrettis veiksniai.

1.3. Koncepcinis el. parduotuvés aplinkos ir vartotojy elgsenos sarySiy modelis

ISanalizavus mokslinéje literatiiroje pateiktus vartotojo elgsenos el. prekyboje modelius ir
juose dalyvaujancius veiksnius, Siame poskyryje yra suformuojamas el. parduotuvés aplinkos ir
vartotojo elgsenos sarysiy modelis.

El parduotuvés charakteristikos.

El. parduotuvés struktaros ir turinio charakteristikos. Virtualios parduotuvés struktiira turi
buti lengvai ir paprastai valdoma. Jos pazinting atmosfera sudaro struktiira, informatyvumas,
informacijos naudingumas, jos pateikimas ir iSdéstymas (Richard et al. 2010) (zr. 3 lentelé). Taip pat
labai svarbu, kad el. parduotuvéje pateikiami prekiy, taisykliy ir kiti aprasai ar straipsniai biity
strukturizuoti ir nuoseklis (So et al. 2005, Lederer et al. 2000). Koncepcinio vartotojy elgsenos el.
prekyboje modelio sudarymui pasirinkti Sie el. parduotuvés strukttiros ir turinio veiksniai: informacijos
naudingumas, turinio kalbos pasirinkimas, naudojamy terminy ir sakiniy paprastumas ir navigacijos
paprastumas. Informacijos naudingumas vertinamas nustatant, kiek vartotojui yra naudinga informacija
pateikta el. parduotuvéje (Luo 2013). Pardavéjai turéty pateikti tikslia, neperkrauta prekés apibiidinima
ir kitg reikalingg medziagg, kad vartotojui kilty kuo maziau klausimy ir grei¢iau galéty priimti
sprendima. A. Pabedinskaité ir P. MiliSauskas (2012) teigia, kad informacija turi biiti ne tik naudinga,
bet ir tiksli, 0 anot Monikos Lingytés et al. (2011) — paprasta ir lengvai suvokiama. El. parduotuvés
turinio kalbos pasirinkimo galimybé aktuali, jei el. parduotuvé orientuota j daugiakalbe vartotojy
visumg. Lingyté et al. (2011) teigia, kad vartotojams duota galimybé pasirinkti reikiamg el.
parduotuves turinio kalba, suteikia pasitikéjimg ir pasitenkinimg. Vartotojai sukuria pozityvesnj poZziiir]
1 el. parduotuve ir yra linke ilgiau narSyti joje. Taip pat norint, kad el. parduotuvé pritraukty kuo
daugiau potencialiy vartotojy, reikia informacija pateikti nesudétingais Zodziais ir sakiniais. Zmonés
paprasciau jsisavina medziagg, kai ji yra pateikta jiems suprantama kalba (Lederer 2000). Pasak V.
Davidavicienés ir J. TolvaiSo (2011), vienas svarbiausiy el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniy

yra patogi navigacija. Atsizvelgus j vartotojy narSymo veiksmus el. parduotuvéje, reikia jiems pateikti
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informacijg taip, kad ja biity nesunku ir paprasta rasti. Tuomet el. parduotuve bus patogi vartotojams ir
suteiks didesnj pasitenkinimo jausma.

El. parduotuvéje prekiaujamy produkty charakteristikos. Mokslingje literatiiroje
dazniausiai galima sutikti tris pagrindinius produktus apibiidinanc¢ius charakteristikas: zenklas, kokybé
ir kaina (Soopramanien et al. 2007, Kwek et al. 2010, So et al. 2010, Pabedisnkaité ir Sliazaité 2012).
Produkto Zenklas gali smarkiai lemti el. parduotuvés veiklos sékme. Paprastai zymiais produkto
zenklais prekiaujancios parduotuvés sulaukia didesnio vartotojy démesio, nes el. erdvéje tokio
pobudzio prekés biina pigesnés. Soopramanienas et al. (2007) pagrindzia §j teiginj, pabrézdamas, kad
produkto Zenklas dazniausiai suvokiamas kaip rizikos mazinimo veiksnys. Vis délto, visiSkai pasitikeéti
virtualia rinka nederéty, nes joje gali biiti pateikiama ir zinomo zenklo produkty pakaitaly (Kwekas et
al. 2010). Nemaziau svarbi charakteristika — kokybé. Vartotojai vertina kokybiskas prekes ir visuomet
tikisi, kad jos atitiks jy lukes¢ius (Kwek et al. 2010). Todé¢l labai svarbu, kad el. parduotuvé pries
parduodama preke vartotojui, uztikrinty jos kokybe. Jei vartotojas liks patenkintas pirkiniu, bus didesné
tikimybé, kad jis véliau sugrjs i ta paciag el. parduotuve ir ja parekomenduos kitiems. Produkto kaina
parodo, kad paprastai dél jmonés patiriamy mazesniy iSlaidy sumos, reikalingos jos veiklai vykdyti,
parduodamy el. erdvéje prekiy kainos yra mazesnés nei tradicinése prekybos vietose (So et al. 2005).
Dél to tai pritraukia didesnj potencialiy vartotojy skaiciy.

El. parduotuvés techniniy galimybiy charakteristikos. Norint, kad el. parduotuvéje
apsilankyty kuo daugiau vartotojy, reikia uztikrinti jos techninius pajégumus, t. y., kad nesunkiai biity
uzkraunama interneto rysio, nestringanti ir visuomet funkcionuojanti (Lederer et al. 2000). Vartotojams
yra sunku naudotis el. parduotuve, kai yra létai kraunamas tinklalapis. Taip pat vartotojui turi buti
suteikta galimybé ne tik pamatyti produkto nuotrauka ir kaing, bet ir apraSyma, kainy palyginimg ir
kitus dalykus. Siems veiksniams uztikrinti el. parduotuvés savininkas turi skirti didelj démesj jos
techninei kontrolei ir priezitirai.

El parduotuvés dizaino charakteristikos. Dizainas — tai tarytum el. parduotuvés veidas,
kurj vartotojas pamato uzsukes ] svetaing ir jvertina jos patrauklumg. Mokslininkai X. Luo (2013), M.
O. Richard et al. (2010), C. M. K. Cheung et al. (2006), G. L. Urbanas et al. (2000), V. Davidaviciené
ir J. Tolvaisas (2011), A. Pabedinskaite ir P. MiliSauskas (2012), analizuodami el. parduotuvés
charakteristikas, teigé, kad dizainas yra viena pagrindiniy charakteristiky, kurig vartotojas jvertina
pirmiausiai. El. parduotuvéje turi buti sukurtas toks dizainas, kad $is neapsunkinty vartotojo narSymo
joje (Cheung et al. 2006, Urban et al. 2000). Labai svarbu, kad el. parduotuviy kiiréjai pasirinkty

tinkamas spalvas, kurios vyraus svetain¢je. Dera jvertinti, kokie atspalviai nevargina vartotojo, taciau

28



atkreipia jo démesj ir pasgmonéje suzadina smalsumg. Pasak Luo (2013) ir Richard et al. (2010), el.
parduotuves aplinka ir dizainas turi suteikti vartotojui malonuma. Kitaip tariant, pasitelkiant jvairias
grafines, muzikines ar kitas interaktyvias priemones, padaryti el. parduotuves patrauklesnémis, kad
vartotojui apsipirkimas tapty kaip pramoga.

El. parduotuvéje pateikiamo pirkimo proceso etapy paprastumo charakteristikos.
Vartotojui reikalingas kuo trumpesnis, aiskesnis ir lengvesnis produkto jsigijimo kelias (Davidavi¢iené
et. al 2011). Autoriai A. Pabedinskaité ir V. Sliazaité (2012), V. Davidavi¢iené ir J. Tolvaisas (2011)
pirkimo procesg sutapatina su uzsakymo procesu. Mokslingje literatiiroje teigiama, kad pirkimo
proceso etapy paprastumo veiksnius sudaro vartotojo kokybiskas aptarnavimas, pirkimo proceso
pateikimas vaizdais / apraSymais ir pirkimo etapy skaicius (Shim et al. 2001, Dange et al. 2012,
Davidavi¢iené ir TolvaiSas 2011, Pabedinskaité ir Sliazaité 2012). Vartotojy kokybiskas aptarnavimo
veiksnys orientuotas i pageidaujamos papildomos informacijos vartotojui pateikimg, jei jam kyla
klausimy (Dange ir Kumar 2012). El. parduotuvéje pirkimo proceso etapai turi bati pateikiami
paveiksléliais ar detaliu apraSymu, kad vartotojas, norédamas jsigyti produkta, galéty lengvai ir
nesunkiai suvokti, kaip yra vykdomas pirkimas. Pirkimo proceso etapy skai¢ius yra rekomenduojamas
kuo mazesnis. Pirkimas turi apimti tik pagrindinius etapus. Tokiu buidu vartotojas uztruks maziau laiko

apsipirkdamas, o pats pirkimo procesas bus paprastesnis ir malonesnis.

3 lentelé. El. parduotuvés ir vartotojy suvokiamo naudingumo veiksniai

Charakteristiky

arupé Charakteristikos Literatiiros Saltinis

- ) e X. Luo (2013)

Informacijos naudingumas e M. Lingyte, S. Valsamidis, N. Mitsinis (2011)

e A. L. Ledereris, D. J. Maupinas, M. P. Sena, Y.
Zhuangas (2000)

eW. C. M. So, T. N. D. Wongas, D. Scullis (2010)

e M. O. Richard, J. Ch. Chebatas, Zh. Yangas, S.

El parduotuves Turinio kalbos pasirinkimas
strukttiros ir turinio
charakteristikos

Naudojamy terminy ir Putrevu (2010)
sakiniy paprastumas e A. Pabedinskaité, V. Sliazaité (2012)
- — e V. Davidavicieng, J. Tolvaisas (2011)
Patogi navigacija e A. Pabedinskaité, P. MiliSauskas (2012)
y e D. G. R. Soopramanienas, A. Robertsonas (2007)
Zenklas e Ch. L. Kwekas, H. P. Tanas, T. Lau (2010)
Produkto eW. C. M. So, T. N. D. Wongas, D. Scullis (2010)
charakteristikos Kokybé o A. Pabedinskaite, V. Sliazaité (2012)
Kaina
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3 lentelés tesinys

Charakter.lstlkq Charakteristikos Literatiiros $altinis
grupé
Technin Efektyvus veikimas e A. L. Ledereris, D. J. Maupinas, M. P. Sena, Y.
cchmniy Sparta Zhuangas (2000)
galimybiy . —
charakteristikos Funkcijy parinkimo
galimybés
Grafika e X. Luo (2013)

Dizaino
charakteristikos

Muzikinis fonas

Spalviné gama

e M. O. Richard, J. Ch. Chebatas, Zh. Yangas, S.
Putrevu (2010)

eC. M. K. Cheung, M. O. K. Lee (2006); G. L.
Urbanas, F. Sultanas, W. J. Quallsas (2000)

e V. Davidavicieng, J. Tolvaisas (2011)

o A. Pabedinskaité, P. MiliSauskas (2012)

Pirkimo proceso
paprastumo
charakteristikos

Kokybiskas aptarnavimas

Pirkimo proceso pateikimas
vaizdas / apraS§ymais

Pirkimo etapy skaicius

eS. Shimas, M. A. Eastlickas, Sh. L. Lotzas, P.
Warringtonas (2001)

e U. Dange ir V. Kumaras (2012)

e V. Davidavicien¢, J. TolvaiSas (2011)

o A. Pabedinskaité, V. Sliazaité (2012)

Vartotojo
pasitikéjimo
charakteristikos

Saugumas

Garantija

Privatumas

¢ W.C. M. So, T. N. D. Wongas, D. Scullis (2005)

e P. Grabowskis (2014)

e M. Lingyteé, S. Valsamidis, N. Mitsinis (2011)

eC. M. K. Cheung, M. K. O. Lee (2006); G. L.
Urbanas, F. Sultanas, W. J. Quallsas (2000)

e A. Pabedinskaité, V. Sliazaité (2012)

¢ A. Pabedinskaité, P. MiliSauskas (2012)

e V. Davidavicieng, J. Tolvaisas (2011)

Vartotojo pozitirio
i el. parduotuve
charakteristikos

Patogumas

Suvokiamas malonumas

Pasitenkinimas

e X. Luo (2013)

e B. Hernandez-Ortega, J. Jiménez-Martinezas, J.
Martin-De Hoyosas (2008)

eS. Shimas, M. A. Eastlickas, Sh. L. Lotzas, P.
Warringtonas (2001)

¢ W.C. M. So, T.N. D. Wongas, D. Scullis (2010)

e M. Lingyte, S. Valsamidis, N. Mitsinis (2011)

¢ D. G. R. Soopramanienas, A. Robertsonas (2007)

¢ Ch. L. Kwekas, H. P. Tanas, T. Lau (2010)

o N. Li ir P. Zhangas (2002)

e A. Pabedinskaité, V. Sliazaité (2012)

e A. Pabedinskaité, P. Milisauskas (2012)

e V. Davidavicieng, J. Tolvaisas (2011)
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3 lentelés pabaiga

Charakteristiky

. Charakteristikos Literatiiros Saltinis
grupeé
¢ B. Smithas, P. Caputis, P. Rawstornas (2000)
Lankomumo daZnumas eS. Shimas, M. A. Eastlickas Sh. L. Lotzas, P.
Vartotojo jgidziy Warringtonas (2001)

eW. C. M. So, T. N. D. Wongas, D. Scullis (2010)

¢ M. O. Richard, J. Ch. Chebatas, Zh. Yangas, S.Putrevu
Praleistas laikas (2010)

e U. Dange ir V. Kumaras (2012)

e A. Pabedinskaité, V. Sliazaité (2012)

el. prekyboje
charakteristikos

. Susidoméjimas o V. Davidaviciené, J. Tolvaisas (2011)A.
Vartotojo elgsenos T
el.p rjekygoje Interaktyvumas o A. Pabedinskaite, V. Sliazaité (2012)
charakteristikos Naudojimasis interneto o A. Pabedinskaité, P. Milisauskas (2012)

marketingo priemonémis

Saltiniai: sudaryta autorés remiantis W.C. M. So et al. (2010), P. Grabowskis (2014), M. Lingyté et al.
(2011), C. M. K. Cheung et al. (2006); A. Pabedisnkaité ir V. Sliazaité (2012), G. L. Urbanas et al.
(2000), X. Luo (2013), B. Hernandez-Ortega et al. (2008), S. Shimas et al. (2001), D. G. R.
Soopramanienas et al. (2007), Ch. L. Kwekas et al. (2010), B. Smithas et al. (2000), M. O. Richard
(2010), U. Dange et al. (2012), N. Li et al. (2002), V. Davidavi¢iené ir J. Tolvaisas (2011), A.
Pabedisnkaité ir P. MiliSauskas (2012)

Vartotoju elgsenos ir suvokiamo naudingumo charakteristikos.

Vartotojo pasitikéjimo charakteristikos. Pasitikéjimas parodo elementy tarpusavio
priklausomybes (Lingyté et al. 2011). Pasitikéjimas dazniausiai yra paremtas dviejy ar daugiau Saliy
veikloje, kurioje jos gali patirti tam tikrg rizika be galimybés kontroliuoti kitg Salj. Vartotojy
pasitikéjimas informacijos paieSkoje ar produkto pirkime reikalingi tam, kad jie paprasCiau ir
pozityviau zitréty j pirkimo procesg (Childers et al. 2001). Mokslin¢je literatiiroje iSskiriami tokios
pasitikéjimo charakteristikos: saugumas, garantija, privatumas (Cheung et al. 2006, Urban et al. 2000,
Lingyté et al. 2011, So et al. 2005, Davidavic¢iené ir Tolvaisas 2011, Pabedinskaité ir Sliazaité 2012,
Pabedinskaité ir MiliSauskas 2012, Grabowski 2014). Kad vartotojai naudotysi el. parduotuvémis,
reikia uztikrinti jy saugumga ir suteikti garantijas, kad tiek ieskant, tiek ir perkant virtualioje aplinkoje
vartotojai jaustysi gerai. Pasak Grabowskio (2014), klientai sutinka, kad pirkimas internetu yra
priskiriamas aukstos rizikos veiksniams, nes virtualioje aplinkoje galima nesunkiai gauti jvairius
kiekvieno individo duomenis ir jais pasinaudoti. Vartotojo interesai perkant el. parduotuvéje turi buti

patenkinti, tod¢l tam pasiekti, pirmiausiai, reikia uZztikrinti jo saugumg ir privatumg (So et al. 2005).
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D¢l to, el. parduotuve turi sukurti tokias apsaugos priemones ir suteikti garantija, kad vartotojy asmens
duomenys bty apsaugoti ir privatis.

Vartotojo pozitrio j el. parduotuve charakteristikos. Norint, kad vartotojas naudotysi
virtualia parduotuve, labai svarbu informacija pateikti tinkamomis priemonémis, jog tai suformuoty
teigiamg pozitrj. Mokslininkai (Richard et al. 2010, Ortega et al. 2008, So et al. 2005) nustaté, kad
pirmiausiai vartotojo elgesys yra tiriamasis, t. y., jis ieSko informacijos. Kuo daugiau laiko yra
praleidziama narSant el. parduotuvéje, tuo yra sukuriamas pozityvesnis poziiiris  ja ir tuo pat metu
atsiranda didesné tikimybé, kad bus jsigytas produktas. Poziiirio  el. parduotuve charakteristiky grupé
susideda 1§ patogumo, suvokiamo malonumo ir pasitenkinimo veiksniy (Ortega et al. 2008, Shim et al.
2001, So et al. 2010, Lingyté et al. 2011, Soopramanien et al. 2007, Kwek et al. 2007, Li et al. 2002,
Davidavi¢iené ir TolvaiSas 2011, Pabedinskaité ir Sliazaité 2012, Pabedinskaité ir Milisauskas 2012,
Luo 2013). Mokslinéje literatiiroje (Lingyté et al. 2011, Soopramanien et al. 2007, So et al. 2005,
Kwek et al. 2010) patogumas jvardijamas kaip komfortabiliausias biidas pirkti. Taip yra tod¢l, kad §i
veiksma galima atlikti bet kuriuo paros metu. Apsipirkti gali ne tik visuomet skubantys ir neturintys
laiko, bet ir vyresnio amziaus zmonés, kuriems sunku jsisavinti naujas technologijas. Produkty
isigijimas el. parduotuvése tampa vis paprastesnis ir lengvesnis, o tai daznai vartotojams suteikia
didesnj malonumo jausmg. Malonumas gali taip atsirasti ir dél el. parduotuvéje suteikiamy vartotojui
pramogy (interneto marketingo priemoniy, konkursy, pateikiamy fakty ir pan.). Pasak X. Luo (2013),
vartotojy apsipirkimui skatinti yra naudojamos jvairios medijos, kurios yra, tarsi, Zaidimo formos. Tai
suzadina zmogaus siekiamybe patirti malonuma ir norg dazniau naudotis tam tikra el. parduotuve. Bet
kuriame pirkimo proceso etape vartotojas turi jausti pasitenkinima. Sis veiksnys turi patenkinti
zmogaus liikesc¢ius. Pasak N. Li ir P. Zhangg (2002), lukesCius daZniausiai suformuoja pats pardavejas,
pateikdamas produkto ar paslaugos aprasyma ir kitas charakteristikas. Sig informacija skirtingai pateike
pardavéjai, gali pritraukti skirtingo tipo vartotojus atitinkamai atitikus jy likescius. Jei tai sukels auksta
pasitenkinimo lygj, tuomet vartotojas suformuluos teigiama poziiirj, ketinima, sprendimo priémima ir
pirkimg virtualioje aplinkoje.

Vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristikos. Nuo vartotojo interneto naudojimo
jgidziy priklauso jo noras pirkti el. parduotuvéje, t. y., ar jis pasiryzes ieSkoti informacijos apie
produkty ir jj jsigyti (Smith et al. 2000, Shim et al. 2001, Dange et al. 2012, Richard et al. 2010, So et
al. 2005). Jei jgudziy yra mazai arba i§ viso jos néra, tuomet vartotojo paieskos ir sprendimo priémimo
kelias bus grjstas daugybe klausimy ir nepasitike¢jimu. Kuo Zmogus daugiau narSo internete, tuo jam

papras¢iau atlikti tam tikrus norimus veiksmus. A. Pabedinskaités ir V. Sliazaités (2012) atliktas
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tyrimas parod¢, kad interneto naudojimosi jgiidziai priklauso nuo lankomumo daznumo ir praleisto
laiko. Kuo dazniau ir ilgiau vartotojas naudosis tam tikra el. parduotuve, tuo jgis didesn¢ patirtj, kuri
palengvins sprendimo priémimo veiksma.

Vartotojo elgsenos el. prekyboje charakteristikos. Mokslinéje literatiroje i$skiriami tokie
veiksniai, kaip susidoméjimas, interaktyvumas ir interneto marketingo priemoniy naudojimas
(Davidavigiené ir Tolvai$as 2011, Pabedinskaité ir Sliazait¢ 2012, Pabedinskaité ir Milidauskas 2012).
Sios charakteristikos vartotoja veikia kaip postimis pirkti produkta el. parduotuvéje. Naujos el.
parduotuvés ar joje prekiaujamy produkty pastebéjimas suzadina vartotojo pasgmong ir atsiranda
susidoméjimas. Interaktyvumas leidzia el. parduotuvés potencialiam klientui dométis produktu skaitant
ir komentuojant komentary skiltyse, reitinguojant produkta ir pan. Tai lyg savotiSkai jtraukianti
zaidimo forma — pramoga. Interneto svetain¢ — tai viena i§ interneto marketingo priemoniy, kuri leidzia
vartotojui narSyti, dométis pateikta informacija ir daznai interaktyviai joje dalyvauti.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize siilomas koncepcinis el. parduotuvés
aplinkos ir vartotojy elgsenos sarysiy modelis, kurj sudaro penkios grupés el. parduotuvés aplinkos

charakteristiky ir keturios vartotojy elgsenos bei suvokiamo naudingumo charakteristiky grupés (zr. 9

pav.).
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El. parduotuvés
charakteristikos

EP 1. El. parduotuvés struktiiros ir
turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos naudingumas;
EP 1.2. Turinio kalbos pasirinkimas;
EP 1.3. Naudojamy terminy ir sakiniy
paprastumas;

EP 1.4. Patogi navigacija

EP 2. Produkto charakteristikos:
EP 2.1. Zenklas;

EP 2.2. Kokybg¢;

EP 2.3. Kaina

EP 3. El. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

EP 4. El. parduotuvés dizaino
charakteristikos:

EP 4.1. Grafika;

EP 4.2. Muzikinis fonas;

EP 4.3. Spalviné gama

EP 5. Pirkimo proceso paprastumo
charakteristikos:

EP 5.1. Kokybiskas aptarnavimas;
EP 5.2. Pirkimas pateiktas vaizdais /
apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

/

Vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristikos

VE 1. Vartotojo pasitikéjimo
charakteristikos:

VE 1.1. Saugumas;

VE 1.2. Garantija;

VE 1.3. Privatumas

VE 2. Vartotojo poziurio j el.
parduotuve charakteristikos:
VE 2.1. Patogumas;

VE 2.2 Suvokiamas
malonumas;

VE 2.3. Pasitenkinimas

Pirkimo etapai

[ Ketinimas ]A{ Veiksmas ]-{ Testinumas ]

VE 3. Vartotojo jgudziy el.
prekyboje charakteristikos:
VE 3.1. Lankomumo
daznumas;

VE 3.2. Praleistas laikas

s

T~

VE 4. Vartotojo elgsenos el.
prekyboje charakteristikos:
VE 4.1. Susidoméjimas;
VE 4.2. Interaktyvumas;
VE 4.3. Naudojimasis
interneto marketingo
priemonémis

9 pav. Koncepcinis el. parduotuvés aplinkos ir vartotojy elgsenos sarysiy modelis
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Koncepciniame modelyje vartotojy elgsenos ir suvokiamo naudingumo
charakteristikos daro tiesioging jtaka pirkimo procesui, kurio rezultatas yra vartotojy pirkimai.
Pirkimo procesui, susidedanc¢iam, anot C. M. K. Cheung et al. (2003), i§ ketinimo, veiksmo ir
testinumo etapy, per vartotojy elgsenos ir suvokiamo naudingumo charakteristikas daro jtaka el.
parduotuvés aplinkos charakteristikos. Koncepciniame el. parduotuvés aplinkos ir vartotojy
elgsenos rySiy modelyje pirmiausiai vaizduojama, kaip el. parduotuvés charakteristikos ir vartotojo

elgsenos bei suvokiamo naudingumo charakteristikos yra susijusios tarpusavyje.
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2. EL. PARDUOTUVES APLINKOS TYRIMAS

Siame skyriuje pateikiama el. parduotuvés aplinkai vertinti naudoty tyrimy (anketinés
apklausos ir koreliacinés analizés) rezultatai ir jy analizé. Anketine apklausa buvo siekiama
iSsiaiskinti tipinio el. parduotuvés vartojo portretg ir kaip jis vertina konkreCius el. parduotuvés
veiksnius. Koreliacine analize buvo norima nustatyti, kokie egzistuoja rySiai tarp skirtingy el.
parduotuvés ir vartotojy suvokiamo naudingumo veiksniy bei jy grupiy. Atlikty tyrimy analizé leis
nustatyti el. parduotuvés aplinkos charakteristikas, kurios buvo iSskirtos mokslinés literattiros
analizgje, ir jy svarba.

Siekiant istirti, kokia turéty buti el. parduotuvés aplinka, buvo sukurta anketiné
apklausa. Anketa — klausimy lapas tam tikroms zinioms surinkti, kurj pagal nurodytas taisykles
uzpildo klausiamasis (Tidikis 2003). Pasak I. Luobienés (2004), anketa — klausimy, kuriuos
apjungia tyréjo siekimas iStirti kokj nors socialinj reiSkinj ar procesg, visuma. Tyrimui parengtos
anketinés apklausos tikslas — suZinoti, koks yra tipinis el. parduotuves vartotojas ir kaip jis vertina
konkrecius el. parduotuvés veiksnius. Norint suzinoti reikiamg apklausti respondenty skaiciy, reikia
apskaiCiuoti imties dydj. Norint apsiskai¢iuoti imties dydj, reikia zinoti paklaida ir pasikliovimo
lygmenj. Imties dydis gaunamas naudojant 1 formule (Kasnauskiené 2010):

_ px(1-p)*Z? _ 0.2%(1-0.2)#(1.96)% _
"SR T (0.065)2 = 145, @)

Cia: n — imties tiris;
p — tirlamo pozymio dalis populiacijoje;
Z — kritiné reikSmeé normaliojo skirstinio lenteléje;

E — paklaida.

Imties dydis — 145. Vadinasi, turi biiti gauti 145 respondenty atsakymai.
Anketing apklausg sudaro 3 dalys, kurios apibtidina:

1. Respondento portrets;

2. El. parduotuvés aplinkos charakteristikas;

3. Vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristikas.

2.1. Vartotojy anketinés apklausos rezultaty analizé

Respondento portretas. Didzioji dalis atsakiusiyjy (90 proc.) buvo 19 — 25 m.

amziaus. Pasak Lietuvos statistikos departamento, daugiausiai 2015 m. naudojosi internetu 16 — 24
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m. amziaus zmonés — 97 proc. (zr. A priedo l1a lentel¢). Tokiy mety jaunimas daug laiko praleidZia
prie kompiuterio ir nar§ydami, zaisdami, mokydamiesi ir uzsiimdami panasia veikla internete.
Dauguma respondenty buvo moterys (70 proc.). 68 proc. apklaustyjy turéjo aukstaji

i§silavinima, o likusieji — nebaigtg aukstajj arba vidurinj (zr. 10 pav.).

@ Pagrindinis
@ vidurinis

Aukstasis universitetinis
®» Aukstasis neuniversitetinis
@ rlebaigtas aukstasis
® Kita

10 pav. Respondenty is$silavinimas *

*Lentelés ir paveikslai, prie kuriy néra nurodyta Saltinio, sudaryti autoriaus.

Respondenty atsakymai apie gaunamas ménesines neto pajamas parodé, kad didesné
dalis — 53 proc. i$ jy gauna 400 € ir daugiau. Toliau buvo norima suzinoti, kas Kiek laiko vartotojai
apsiperka el. parduotuvése, kokius produktus ar paslaugas ir kokiag sumg i$leidzia vieno apsipirkimo
metu. Anketinés apklausos rezultatai parodé, kad dauguma respondenty apsiperka el. parduotuvése
2 — 3 kartus per metus (46 proc.), likusioji tai daro $iek tiek dazniau, o i§ viso neperka — net 9 proc.

(zr. 11 pav.).

50%
40%

30%

20%

o e s

0%

Neperka Perka2-3 Perka4 Perkakartg Perka 2-3
kartus per kartusir per ménesj kartus per

metus daugiau per meénes;j
metus

11 pav. Vartotojy apsipirkimo daZznumas el. parduotuvese

Pagal Lietuvos statistikos departamento 2015 m. duomenimis, 16 — 74 m. amziaus
zmong¢s dazniausiai el. parduotuvése perka drabuzius, avalyng (16,4 proc.), namy iikio reikmenis
(12,8 proc.) ir bilietus j renginius (10,6 proc.), maisto ir kasdienio naudojimo prekes (7,5 proc.),
elektroninius prietaisus (7,4 proc.) (Lietuvos statistikos departamentas 2015) (zr. A priedo 2a

lentelé). El. parduotuvés aplinkos vertinimo anketinéje apklausoje respondentai teigeé, kad visada
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perka bilietus j renginius (23 proc.), daznai perka drabuzius ir avalyn¢ — 13 proc., o taip pat perka
kelioniy kelialapius (30 proc.). Net 85 proc. atsakiusiyjy teigé, kad el. parduotuvése neperka
zaidimy, maisto produkty, 63 proc. — buitinés technikos, 53 proc. — kosmetikos priemoniy. Lyginant
Lietuvos statistikos departamento ir atliktos anketinés apklausos duomenis, respondenty nuomonés
yra panaSios de¢l biliety ] renginius ir drabuziy, avalynés jsigijimu el. parduotuvése. Vieno
apsipirkimo metu anketinés apklausos dalyviai dazniausiai i§leidzia iki 30 € (39 proc.) (zr. 12 pav.).

Vadinasi, vartotojai néra linke jsigyti brangiy prekiy ar paslaugy el. erdvéje.

& ki 20 £
® 21-50<
51-100 €
@ 101-200 €
@ 201 < ir daugiau

12 pav. Respondenty iSleidziama suma vieno apsipirkimo metu el. parduotuvéje

Anketinés apklausos tipinis respondentas pasizymi jaunu amziumi (19 — 25 m.), Iytis —
moteris, turintis aukstajj iSsilavinimg, gaunantis vidutines pajamas per ménesj (401 € ir daugiau), el.
parduotuvése apsiperkantis retai — 2 — 3 kartus per metus, visada perkantis bilietus ] jvairius
renginius ir kelialapius j keliones, o vieno apsipirkimo metu dazniausiai iSleidziantis iki 30 €.

El. parduotuvés aplinkos charakteristiky svarbos vertinimas. Sioje dalyje yra
pateikiama el. parduotuvés aplinkos charakteristikas apibtidinan¢iy grupiy, kurios buvo sudarytos
pagal el. parduotuvés aplinkos koncepcinj modelj, analizé. Nagrin¢jamos grupés: struktliros ir
turinio, produkto, techniniy galimybiy, dizaino, pirkimo proceso paprastumo charakteristikos.

El. parduotuvés struktiros ir turinio charakteristiky grupe sudaro: informacijos
naudingumas, turinio kalbos pasirinkimas (konkreiai jvardinti 3 galimi pasirinkimai: lietuviy,
angly ir rusy kalbos), patogi navigacija ir naudojamy terminy ir sakiniy paprastumas. Sie veiksniai
suteikia respondentui galimybe jvertinti, ar el. parduotuvé jam yra patogi narSyti ir ar pateikiama
informacija joje yra suprantama. 13 pav. matyti kaip respondentai jvertino kiekvieno el.
parduotuvés strukttros ir turinio charakteristiky Svarbg: 1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 —
Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus. 92 proc. respondenty teigé, kad jiems visiskai
nesvarbus veiksnys — el. parduotuvés turinio kalbos pasirinkimas. Anketinéje apklausoje Sis
veiksnys buvo pateikiamas vartotojy klausiant, ar jiems svarbus lietuviy / angly / rusy kalby
pasirinkimas. Dauguma respondenty §iuos pasirinkimo variantus jvertino vienetu, t. y., kaip visiskai

nesvarbius dalykus. Kaip svarbiausig el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksnj, respondentai
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i8skyré naudojamy terminy ir sakiniy paprastumg (75 proc. — labai svarbus). Vadinasi vartotojai
sutinka su mokslininky nuomone, kad ,,El. parduotuvéje naudojami zodziai ir jy frazés turi buti
aiSkds ir suprantami vartotojams, nes jei bus sunku suvokti, kas norima pasakyti, tuomet vartotojui
nebus motyvacijos ir stimulo ja naudotis* (Lederer 2000). 56 proc. respondenty kaip dar vieng labai

svarby veiksnj jvardijo — informacijos naudinguma, o 66 proc. — patogig navigacija.

Naudojamy ZodZiy paprastumas
Navigacija
Turinio kalbos pasirinkimas

Informacijos naudingumas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ES5 m4 m3 m2 ml

13 pav. El. parduotuvés struktiiros ir turinio svarba

Produkto charakteristiky tiriamaja dalj sudaré tokios sudedamosios dalys: produkto
prekeés Zenklas, kokybé ir kaina. Jais siekiama nustatyti, kokie ir kiek svarbiis el. parduotuveje
pardaving¢jamy produkty savybés. Veiksniai buvo matuojami balais nuo 1 iki 5 (1 — visiskai
nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus). Respondentai, kaip
svarbiausius produkty veiksnius, i$skyré produkty kaing (66 proc. — labai svarbus) ir kokybe (52
proc. — labai svarbus) (zr. 14 pav.). Vidutiniskai svarbiu didzioji dalis atsakiusiyjy jvardijo produkto
zenklo zinomumg (35 proc. — Siek tiek svarbu). Vadinasi vartotojai rinkdamiesi produktus labiau
orientuojasi ] el. parduotuvéje prekiaujamy produkty kaing bei kokybe, o produkto Zenklui skiria

maziau démesio.
80%
60%
40%
20% I I I
0% . | - — . l X |
° B Produkto zenklas ® Kokybé Kaina
1 2 3 4 5

14 pav. Produkto charakteristiky svarba
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EL parduotuveés techniniy galimybiy charakteristikos: el. parduotuvé efektyviai veikia,
jos sparta ir funkcijy pasirinkimo galimybés, kurios anketingje apklausoje buvo iSskirtos, kaip
galimybés skaityti apra§ymus, zitiréti vaizdo jrasus ir paveikslélius. Veiksniy vertinimo skalé tokia
pati, kaip ir ankstesniy grupiy: 1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 —
svarbus, 5 — labai svarbus. ISanalizavus respondenty atsakymus, aiSkiai pastebima, kad visi trys el.
parduotuvés techniniy galimybiy grupés charakteristikos yra labai svarbios: efektyviai veikia — 70
proc., sparta — 66 proc. ir funkcijy pasirinkimo galimybés — 48 proc. (zr. 15 pav.). Tai reiskia, kad
nagrin€¢jamoji grupé yra viena reikSmingiausiy naudojantis el. parduotuve. Vartotojams svarbu, kad
ji puikiai veikty ir nestrigty, biity greitai uzkraunama internetinio rysio ir joje biity galima skaityti
apraSymus apie jmong, jos veiklg bei prekiaujamus produktus, matyti ir perzitiréti produkty

paveikslélius bei vaizdo jrasus.
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15 pav. El. parduotuvés techniniy galimybiy svarba

El parduotuvés dizaino charakteristiky grupe sudaro: grafika, spalviné gama ir
muzikinis fonas. Grafika vertinama pagal paveiksléliy kiekj, Siuo atveju pagal produkty
pavaizdavimg. Spalviné gama analizuojama pagal tai, kokios spalvos dominuoja el. parduotuvéje., o
muzikinis fonas — pagal tai, ar yra tokia funkcija, t. y., atsidarius el. parduotuvés tinklalapj jis groja.
Vertinimo skalé: 1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labali
svarbus. Respondenty atsakymai parodé¢, kad jiems visiskai néra svarbus veiksnys — muzikinis fonas
(66 proc. — visiskai nesvarbus). 37 proc. atsakiusiyjy jvertino, kad vidutiniskai svarbu el.
parduotuvéje vyraujancios spalvos (Zr. 16 pav.). Tokiai pat respondenty daliai svarbus veiksnys —
grafika. Vadinasi Sioje grupéje yra vienas dominuojantis grafikos veiksnys ir Siek tiek maZziau —

vyraujanti spalviné gama.
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16 pav. El. parduotuvés dizaino svarba

Paskutinioji el. parduotuvés charakteristiky grupé — pirkimo proceso paprastumo
charakteristiky grupé. Jos sudedamosios dalys yra aptarnavimas, pirkimo pateikimas vaizdais /
apraSymais ir paties pirkimo etapy skaicius. Mokslingje literatiiroje teigiama, kad vartotojui svarbu,
kad prikimo procesas biity paprastas ir uzimty kuo maziau laiko (Davidaviciené ir Tolvaisas 2011).
Todél anketinéje apklausoje norima issiaiskinti, kiek vartotojams yra svarbiis Sie veiksniai.
Vertinimo skalé nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 —
svarbus, 5 — labai svarbus). Anketinés apklausos rezultatai pagrindé V. Davidaviienés ir J.
Tolvaiso (2011) teiginj, jog vartotojams svarbiausias veiksnys yra pirkimo etapy skaicius (72 proc.
— labia svarbus). Taip pat rezultatai parodé, kad vartotojams svarbu, kaip pateikiamas pirkimo
procesas: 31 proc. nurodé, kad jiems patogiau matyti pateikta modelj vaizdine iSraiSka (paveikslélio
forma), 29 proc. — Zodine israiSka (apraSomi konkretiis pirkimo proceso vykdymo etapai) (zr. 17
pav.).
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17 pav. Pirkimo proceso paprastumo svarba

Atlikus el. parduotuvés charakteristikos grupiy (struktiiros ir turinio charakteristiky
veiksniy, produkto veiksniy, techniniy galimybiy veiksniy, dizaino veiksniy ir pirkimo proceso
paprastumo veiksniy) anketinés apklausos analize buvo nustatyta, kad respondentams labai svarbu,
kad el. parduotuveje informacija biity naudinga, pateikiama vartotojams suprantama kalba ir lengvai

randama, o pati parduotuvé puikiai veikty, biity greitai uzkraunama internetinio rysio bei buty
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suteiktos galimybés pasirinkti jvairias funkcijas ir informacija buty pavaizduota grafiniu pavidalu.
Taip pat labai svarbu, kad joje pardavin¢jami produktai biity kokybiski ir kaina atitikty jy kokybe.
Prikimo procesas turéty biti pateiktas vaizdine bei Zodine iSraiSkomis, o jj patj sudaryty tinkamas
etapy skaicius.

Vartotoju suvokiamo naudingumo charakteristiky svarbos vertinimas. Sioje
dalyje pateikiama 4 vartotojy suvokiamo naudingumo grupés apsiperkant el. parduotuvéje anketinés
apklausos rezultaty analizé. Charakteristiky grupes sudaro: pasitikéjimo, poziirio | el. parduotuve,
jgudziy ir elgsenos el. prekyboje veiksniai. Anketin¢je apklausoje grupiy veiksniai buvo vertinami
balais nuo 1 iki 5 (1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai
svarbus).

Vartotojo pasitikéjimo charakteristiky grupg sudaro saugumas, garantija ir privatumas.
Sie veiksniai atskleidzia, kiek vartotojams yra svarbu, kad jy apsipirkimas el. parduotuvéje bity
saugus. Tiriant vartotojo pasitikéjimo veiksniy grupe, paaiskéjo, kad visos sudedamosios grupés
dalys didziajai respondenty daliai buvo labai svarbios: apsipirkimo saugumas ir asmeninés
informacijos privatumas surinko po 79 proc., o produktams ir asmens duomeny saugumui bei
privatumui suteikiamas garantijos veiksnys — 78 proc. P. Grabowskis (2014) teigé, kad pirkimas
internetu yra priskiriamas prie labai didelés rizikos veiksniy. Respondentai tai jvertino, kaip labai
svarbius veiksnius, nes jie nenori, kad jy privatiis duomenys biity naudojami kituose Saltiniuose.
Dél to el. parduotuves sistema turi uztikrinti, kad klienty asmeniniai duomenys i§liks neprieinami
Kitiems.

Vartotojo poziurio | el parduotuve charakteristikos: patogumas, suvokiamas
malonumas ir pasitenkinimas. Mokslin¢je literatiiroje teigiama, kad poziiiris | el. parduotuve
apibiidina vartotojy ketinima pirkti (Shim et al. 2001). Si veiksniy grupé yra svarbi tuo, kad tik
suformavus vartotojo teigiama poZiiirj, jis mieliau ir ilgiau leis laikg norimoje el. parduotuvéje, o tai
paskatins bent vieno produkto jsigijima. Anketinés apklausos rezultatai parod¢, kad suvokiamas
malonumas vartotojy buvo jvertintas 57 proc., o pasitenkinimas 60 proc. kaip labai svarbis
veiksniai (zr. 18 pav.). Suvokiamas malonumas ir pasitenkinimas veikia vartotojy ketinimg pirkti.
Kuo $ie veiksniai bus stipresni, tuo dazniau vartotojai gri$ i ta pacia el. parduotuve apsipirkti. 33
proc. respondenty teigeé, kad jiems taip pat labai svarbu ir patogumo veiksnys. Tai reiskia, kad jie
teigiamai vertina veiksmg, kurio metu jie sutaupo laiko nevaziuodami j konkrecig parduotuve, kuri,

galbit, yra kitame miesto gale.
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18 pav. Vartotojo pozitirio j el. parduotuve svarba

Vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky grupg sudaro: lankomumo daznumas,
praleistas laikas. Sie veiksniai daugiau atskleidZia vartotojo apsipirkimo virtualioje erdvéje patirtj.
Zvelgiant j 19 pav. pateiktus rezultatus, matyti, kad visi veiksniai respondenty buvo jvertinti, kaip
labai svarbiis: praleistas laikas — 44 proc., o lankomumo daznumas — 60 proc. Tai reiskia, kad
pirkimo procesas priklauso nuo to, kaip daznai ir kiek laiko vartotojai praleidZia narSydami el.

parduotuveje ir kaip daznai jsigyja produkty joje.
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19 pav. Vartotojo jgidziy el. prekyboje veiksniy vertinimas

Paskutinioji — vartotojy suvokiamo naudingumo charakteristiky grupé — vartotojo
elgsenos el. prekyboje charakteristiky grupé. Ji susideda i$ tokiy veiksniy, kaip smalsumas,
interaktyvumas, naudojimasis internetinio marketingo priemonémis. Sie veiksniai gali vartotoja
paskatinti jsigyti arba nejsigyti produktus i§ virtualios parduotuvés. Anketinés apklauso duomenys
parod¢, kad respondentai yra skirtingos nuomonés. 40 proc. atsakiusiyjy teige, kad jy apsipirkimui
el. parduotuvéje visiSkai neturi jtakos interneto marketingo priemonegs, o tik 8 proc. — §is veiksnys
veikia labai stipriai. Smalsumas iSbandyti el. parduotuvéje prekiaujamus produktus veikia 28 proc.,
o galimybe interaktyviai dalyvauti virtualioje parduotuvéje — 16 proc. atsakiusiyjy. IS gauty
rezultaty matyti, kad skirtingus vartotojus skirtingai veikia ir tam tikri veiksniai, kas vieniems

atrodo svarbu, kitiems gali atrodyti atvirkSciai.
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Atlikus anketinés apklausos vartotojy suvokiamo naudingumo charakteristikos grupiy
(pasitikéjimo, poziiirio i el. parduotuve, igiidziy ir elgsenos el. prekyboje veiksniy grupiy) rezultaty
analiz¢, paaiSkéjo, kad respondentams svarbiausia, kad buty uztikrintas vartotojo duomeny
saugumas ir privatumas. Norint, kad biity suformuotas teigiamas poziiiris j el. parduotuve, reikia ja
pateikti vartotojui taip, kad jis atlikdamas tam tikrus veiksmus jausty malonumg ir pasitenkinima.
Didele jtaka pirkimui el. parduotuvéje daro praleidziamas laikas joje ir apsilankymy kiekis.
ISanalizavus vartotojy postimio pirkti veiksnius, buvo suzinota, kad smalsumas, interaktyvumas ir
internetinio marketingo priemoniy jtaka veikia skirtingai vartotojus.

Apibendrinant anketinés apklausos rezultatus, galima teigti, kad respondentas yra 19 —
25 m. amziaus moteris, turinti aukstajj iSsilavinimg ir gaunanti 401 € ir daugiau pajamas kas
ménesj, retai naudodamasi el. parduotuve, joje perka bilietus | renginius, o apsipirkimo metu
iSleidzianti iki 30 €. IStyrus el. parduotuvés charakteristikas, buvo nustatyta, kad svarbiausios yra:
informacijos naudingumas, jos pateikimas vartotojams suprantama kalba, patogi navigacija. EI.
parduotuvé turi nestrigti ir buti greitai uzkraunama interneto rysio. Taip pat vartotojui turi buti
suteiktos galimybés pasirinkti jvairias funkcijas ir, kad informacija bity pavaizduota grafiniu
pavidalu. Vartotojams svarbu, kad virtualioje parduotuvéje biity pardavinéjami kokybiski produktai
uz prieinamg kaing. Pirkimo procesg tikslinga bty suformuoti paprasta, kuris uzimty mazai laiko, o
jo pateikimas bty vaizdine ir Zodine iSraiSkomis. ISanalizavus vartotojy suvokiamo naudingumo
charakteristikas, buvo nustatyta, kad vartotojams labai svarbu, kad jy duomenys islikty saugis ir
privatiis. Vartotojo jgiidziai el. parduotuvéje priklauso nuo joje praleidziamo laiko, apsilankymy
skaiCiaus ir jy metu gaunamo malonumo ir pasitenkinimo. Smalsumas, interaktyvumas ir interneto

marketingo priemoniy jtaka veikia skirtingai vartotojus.

2.2. Koreliacinés analizés rezultaty analizé

Baigiamojo darbo teorinéje dalyje iSnagrinéjus mokslinés literatiiros Saltinius buvo
sukurtas koncepcinis vartotojy elgsenos el. prekyboje modelis (zr. 9 pav.). Siekiant nustatyti, ar tarp
jame pavaizduoty grupiy ir jy veiksniy yra priklausomybés, buvo atlikta koreliaciné analizeé. Ji
parodo, el. parduotuvés charakteristiky ir vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky
tarpusavio rySius. Koreliaciné analizé pateikia informacija apie dviejy tam tikru santykiu esanciy
dydziy priklausomybés laipsnj ir parodo, kaip vieno dydzio pokytis veikia kito dydZio pokytj
(Varnelis 2011, Pabedinskaité 2009). Koreliaciné analizé leidZia nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp
nagrinéjamy kintamyjy, iSreikSty kiekybiniais rodikliais. Pagrindinis Sios analizés tikslas —

nustatyti, ar egzistuoja koreliacinis rySys tarp kintamyjy.
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Koreliacinés analizés metodu buvo nagrin€¢jamos koncepcinio modelio el. parduotuves
aplinkos ir vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristikos $iais aspektais:

1. Siekiama nustatyti kokios charakteristikos daro didziausig jtaka
pirkimams;

2. Siekiama nustatyti, kaip koreliuoja el. parduotuvés aplinkos
charakteristiky grupés su vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupémis;

Pirkimy priklausomybé nuo el. parduotuvés aplinkos charakteristiky. Vartotojy
elgsenos el. prekyboje modelio tikslas yra orientuotas j tai, kaip galéty atrodyti patogi ir vartotojui
visapusiskai pritaikyta el. parduotuvé, kad jis joje jsigyty produktg. Atlikus koreliacing analize
nustatyta, kad visi koreliacijos koeficientai tarp pirkimy ir nagringjamy charakteristiky yra
reikSmingi pagal Stjudento kriterijy t su tikimybe 0,95 ir reikSmingumo lygmeniu 0,05, tai yra
koreliaciniai rySiai egzistuoja (zr. B priedo 1b lentelé). Reikia pazyméti, jog jie yra skirtingo
stiprumo. Galima isskirti tris grupes:

o Stipriausig jtaka pirkimams (koreliacijos koeficientai didesnis nei 0,3) daro

trys charakteristikos: efektyvi veikla (X10), informacijos naudingumas (X1) ir sparta

(X11);

. Antraja grupe (koreliacijos koeficientai tarp 0,2 ir 0,3) sudaro taip pat trys

charakteristikos: patogi navigacija (Xs), galimybé skaityti aprasymus (X12) ir galimybé

ziaréti paveikslélius (X14);

o Treciaja grupe (koreliacijos koeficientai tarp 0,15 ir 0,2) sudaro: produkto

kokybé (Xg) ir kaina (Xo), informacijos suprantamumas (Xes), pirkimo proceso

pateikimas zodine israiSka (X20), pirkimo etapy skaicius (X21).

Pardavimy priklausomybé nuo vartotojo suvokiamo el. apsipirkimo naudingumo
charakteristiky (zr. B priedo 1b lentel¢). Galima teigti, jog suvokiamo naudingumo
charakteristikos daro kiek mazesng jtaka pirkimams nes visi koreliacijos koeficientai mazesni uz 0,3
(yra tarp 0,19 ir 0,3). Tai: neribotas apsipirkimo laikas (X27), galimybé palyginti produkty kainas
(X30), patogumas (Xzs5), saugumas (X22) ir privatumas (X24), galimybé lyginti produktus pagal jy
savybes (X29);

Vadinasi pirkimams daugiausiai jtakos turi el. parduotuves charakteristikos: struktiiros
ir turinio, produkto charakteristiky, techniniy galimybiy, dizaino ir pirkimo proceso paprastumo
veiksniai bei vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristikos: pasitikéjimo, pozidrio j el.
parduotuve ir vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniai.

RySiy tarp vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupiy ir el
parduotuvés charakteristiky nustatymas. Siuo aspektu siekiama nustatyti, kurios vartotojo

suvokiamo naudingumo charakteristiky grupés turi rySius bei priklausomybes su el. parduotuvés
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aplinkos charakteristiky grupémis. Tai parodys, kurios grupés daro tam tikrg jtaka kitos grupés
veiksniams. RysSiai nustatinéjami remiantis koncepciniu vartotojy elgsenos el. prekyboje modeliu
(zr. 9 pav.).

Atlikus koreliacing analize¢ nustatyti rySiams tarp vartotojy suvokiamo naudingumo
charakteristiky ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky grupiy, buvo nustatyta, tarp kuriy grupiy
egzistuoja stipriausi rysiai (zr. 25 pav.). Koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad jie egzistuoja tarp
vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupiy ir el. parduotuveés aplinkos charakteristiky
grupiy.

Toliau baigiamajame darbe yra nagrinéjama, tarp kokiy grupiy veiksniy tarpusavyje
vyrauja stipriausi koreliacijos rysiai (koreliacijos koeficientas yra didesnis nei 0,3). Tarp vartotojo
pasitikéjimo veiksniy grupés ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniy egzistuoja astuoni
stipris rySiai (zr. B priedo 3b lentel¢). Vartotojo pasitikéjimo grupés veiksniai saugumas ir
privatumas turi stiprius rySius su el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniais: informacijos
naudingumu, navigacijos patogumu ir informacijos suprantamumu. Garantijos veiksnys turi rysius
su patogia navigacija ir informacijos suprantamumu. Su produkty veiksniais kokybé ir kaina
vartotojo saugumas ir privatumas taip pat turi stiprius rySius, garantijos veiksnys — SU Visais
produkto veiksniais. Analizuojant vartotojo pasitikéjimo ir el. parduotuvés techniniy galimybiy
veiksniy grupiy tarpusavio veiksnius, buvo nustatyta, kad tarp visy veiksniy vyrauja stipriis rysiai.
O tarp vartotojo pasitikéjimo ir pirkimo proceso grupiy veiksniy, stipriausi rySiai nustatyti tarp visy
vartotojo pasitikéjimo veiksniy (saugumas, garantija, privatumas) ir pirkimo etapy skaiciaus.
Apibendrinant galima teigti, kad tarp vartotojo pasitikéjimo ir pastraipoje minétyjy el. parduotuvés
aplinkos charakteristiky grupiy vyrauja stipris rySiai.

Analizuojant vartotojo pozitrio j el. parduotuve ir el. parduotuveés charakteristiky
aplinkos grupiy veiksnius, buvo nustatyti dvide$imt stipriy rySiy (zr. B priedo 4b lentel¢).
Daugiausiai jie vyrauja tarp vartotojo pozitrio j el. parduotuve grupés veiksniy patogumas,
pasitenkinimas ir el. parduotuvés charakteristiky grupiy tam tikry veiksniy. Patogumas ir
pasitenkinimas turi stiprius rysius su informacijos naudingumu ir suprantamumu bei patogia
navigacija (el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniai), kaina (produkto veiksniai), visais el.
parduotuvés techniniy galimybiy veiksniais ir pirkimo etapy skaic¢iumi (pirkimo proceso veiksniai).
Patogumas dar turi stipry rysj su aptarnavimu, o pasitenkinimas (skai¢iavimy lentelése nurodomas
kaip neribotas apsipirkimo laikas) — su produkto kokybe. Analizuojamy grupiy tarpusavio rysiai yra
Siek tiek silpnesni. Tai parodo ir koreliacinés analizés metu nustatyty rysiy tarp vartotojo poziiirio i
el. parduotuve grupés veiksnio suvokiamo malonumo ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky

grupiy veiksniy nebuvimas.
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Koreliacinés analizés metodas parodé, kad tarp vartotojo jgudziy el. prekyboje ir el.
parduotuvés aplinkos charakteristiky grupiy veiksniy egzistuoja net trisdeSimt penki stipriis rysiai.
Tarp beveik visy vartotojo jgiidziy grupés veiksniy ir produkty veiksniy bei el. parduotuvés
techniniy galimybiy veiksniy grupiy egzistuoja stipriis rysiai (zr. B priedo 5b lentelé). Tai reiskia,
kad ne tik tarp atskiry veiksniy, bet ir paciy grupiy yra didelé priklausomybé vienoms nuo kity, o tai
daro tam tikrg jtaka ir pirkimams. Vartotojo jgiidziy el. prekyboje veiksniai lankomumo daznumas
ir praleistas laikas koreliacijos skaiCiavimo lentelése iSreiskiamas kaip galimybémis apsipirkti
neiSeinant i§ namy, lyginti produktus pagal jy savybes ir kainas. Vartotojo jgudziy el. prekyboje
veiksnius pakankamai stipriai lemia informacijos naudingumas ir suprantamumas, patogi navigacija
(el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniais), ir pirkimo etapy skaicius (pirkimo proceso
veiksniai). Dél to galima teigti, kad grupés yra stipriai veikiamos vienos kity.

Maziausiai stipriy rySiy (devynis) turi vartotojo elgsenos el. prekyboje grupé su el.
parduotuvés aplinkos charakteristiky grupémis (Zr. B priedo 6b lentelé). Vartotojo pasitikéjimo
grupés veiksnys susidoméjimas turi stiprius koreliacijos rySius su informacijos suprantamumu,
produkto kaina, galimybe skaityti apraSymus el. parduotuvéje (modelyje: funkcijy pasirinkimo
galimybiy veiksnys) ir dizaino veiksniu grafika. Interaktyvumas arba, kitaip tariant, galimybés
bendrauti su konsultantu, kitais el. parduotuvés vartotojais ir galimybé reitinguoti / komentuoti
prekiaujamus produktus, turi stiprius rySius su aptarnavimo, muzikinio fono ir funkcijy pasirinkimo
galimybiy veiksniais. Atlikus koreliacing analize, pastebéta, kad tik viena vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristiky grupé vartotojo elgsenos el. prekyboje grupé turi rySius su el.
parduotuveés dizaino veiksniais. Apibendrinat S$ioje pastraipoje analizuoty grupiy veiksniy
priklausomybes galima teigti, kad stipriy rySiy yra mazai. D¢l to ir tarp paciy grupiy vyraujantys
rySiai yra silpni.

Atlikus koreliacing analiz¢ buvo nustatyta, kad pirkimus labiausiai veikia el.
parduotuvés aplinkos charakteristikos: efektyvi veikla, informacijos naudingumas ir sparta, o i$
vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky, daugiausiai turi jtakos neribotas apsipirkimo
laikas, galimybé palyginti produkty kainas, patogumas, saugumas ir privatumas, galimybé lyginti
produktus pagal jy savybes. Taip pat buvo nustatyta, kad tarp vartotojo suvokiamo naudingumo
charakteristiky grupiy ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky grupiy egzistuoja net 13 stipriy
rySiy (koreliacijos koeficientas didesnis nei 0,3). Tai rodo, kad $ios grupés ir jy veiksniai yra

veikiami vieni kity.
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3. VARTOTOJU ELGSENOS ELEKTRONINEJE PREKYBOJE MODELIO
FORMAVIMAS

Projektinéje magistro darbo dalyje yra pateikiama rySiy tarp vartotojo suvokiamo
naudingumo ir el. parduotuvés aplinkos analizé bei vartotojo elgsenos el. prekyboje modelis.
Remiantis Siuo modeliu yra pateikiamos rekomendacijos el. parduotuvei. Taip pat modelis

pritaikomas konkreciai kosmetikos el. parduotuvei http://eparduotuve.biok.1t/1t/.

3.1. Rysiy tarp vartotojo suvokiamo naudingumo ir el. parduotuveés aplinkos analize

Atliekant tirlamaja baigiamojo magistrinio darbo dalj, buvo siekiama nustatyti, ar
egzistuoja rySiai tarp el. parduotuvés aplinkos charakteristiky grupiy ir vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristiky grupiy. Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad beveik visos el.
parduotuvés charakteristikos grupés turi rySius su visomis vartotojy suvokiamo naudingumo
charakteristiky grupémis. Siame poskyryje pladiau nagriné¢jami rysiai tarp atskiry charakteristiky
pagal vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupes: vartotojo pasitikéjimo, vartotojo
pozitrio j el. parduotuve, vartotojo jgidziy bei vartotojo elgsenos el. prekyboje. Vadinasi, galima
teigti, kad beveik visos el. parduotuvés charakteristiky grupés turi jtakos visoms vartotojo
suvokiamo naudingumo charakteristiky grupéms, o taip pat daro jtaka ir pirkimams, kaip buvo
1Snagrinéta Koreliacinés analizés rezultaty poskyryje (zr. 2.2. poskyris).

Koreliaciné analizé parodé, kad tarp vartotojo pasitikéjimo veiksniy grupés
egzistuoja rySys su el. parduotuvés strukttiros ir turinio veiksniy grupe (r = 0.3414) (zr. 20 pav.).
Vartotojo pasitikéjimo veiksniy grupe sudaro saugumas, garantija ir privatumas. Atlikta analize
parodeé, kad saugumui turi jtakos informacijos naudingumas, naudojamy terminy ir sakiniy
paprastumas ir el. parduotuvés patogi navigacija. Todél galima teigti, kad vartotojas jauciasi
saugiai, kai el. parduotuvéje nesunkiai randa jam reikalinga informacija, kurig gali puikiai suprasti
ir jsisavinti. El. parduotuvéje pateikta vartotojui naudinga ir suprantamais terminais bei sakiniais
pateikta informacija suteikia garantija, kad jis informacijg supranta ir geba jsisavinti. Jei informacija
bity pateikiama tam tikros srities specifine moksline kalba, tai eiliniam vartotojui biity sunku
Jsisavinti ir suprasti, kas norima pasakyti, o tai neigiamai paveikty pirkimus. Tokia pat situacija yra
ir su privatumo veiksniu, kuris turi rySius su informacijos naudingumu ir el. parduotuvéje
naudojamy terminy ir sakiniy paprastumu. Vartotojo pasitik€¢jimo veiksniy grupé turi rysj su el.
parduotuvéje prekiaujamy produkty veiksniy grupe (r = 0.5174). Atlikus koreliacing analize tarp
Siy grupiy tarpusavio veiksniy, buvo nustatyta, kad produkto zenklas, kokybe¢ ir kaina veikia visus
vartotojo pasitikéjimo veiksnius (saugumas, garantija, privatumas) (zr. B priedo 2b lentel¢).
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Vadinasi rySys tarp vartotojo pasitikéjimo veiksniy ir produkto veiksniy grupiy yra labai stiprus.
Dél to el. parduotuvés kiiréjams biity tikslinga atkreipti démesj j joje prekiaujamy produkty zenklus,
kokybe ir kainas. Atlikus koreliacing analiz¢ tarp vartotojo pasitikéjimo veiksniy ir el. parduotuvés
techniniy galimybiy veiksniy, buvo nustatyta, kad rySys tarp jy taip pat egzistuoja ir yra r = 0.4302.
Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotojo saugumui, garantijai ir privatumui uZztikrinti reikia, kad el.
parduotuvé puikiai veikty ir nestrigty, blity greitai uzkraunamo interneto rysio ir biity suteiktos
galimybés naudotis jvairiomis funkcijomis. Kokybiskai suprogramuota ir nuolat prizidirima
specialisty el. parduotuvé neturéty daznai patirti sistemos problemy, kurios apsunkinty vartotojo
elgseng joje. Puikiai veikianti el. parduotuvé patenkins vartotojy lukescCius ir poreikius. Paskutinioji
el. parduotuvés charakteristiky grupé, kuri turi rysj (r = 0.6375) su vartotojo pasitikéjimo veiksniy
grupe — pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupé, kurig sudaro kokybiskas aptarnavimas,
pirkimo pateikimas vaizdais / apraSymais ir pirkimo etapy skaicius. Koreliacinés analizés rezultatai
parodé, kad vartotojo pasitikéjimo visus veiksnius labiausiai veikia pirkimo pateikimas apraSymais
(zodine iSraiska) ir pirkimo etapy skaicius. Vartotojams patogiau, kai jie gali perskaityti ir jsigilinti
informacijg, kuri yra pateikta zodine iSraiSka, taip ja geriau jsisavindami ir suprasdami. Kai
vartotojai supranta, kas jiems yra pateikiama, jie jauciasi saugesni, nes suvokia, kiek jy duomenys
yra uzgarantuoti, kad liks privatis ir paSaliniai Saltiniai negalés jais pasinaudoti. Garantijai
uztikrinti, vartotojai turéty atkreipti démes] ] kokybiSka aptarnavimg. Vartotojo pasitikéjimo
veiksniai yra veikiami pirkimo proceso etapy skaiCiaus. Tai reiSkia, kad $io proceso metu yra
pateikiami visi reikiami asmeniniai duomenys apie vartotojg. Cia ypatingai svarbu, kad el.
parduotuves valdytojai reikalauty vartotojy atlikti tik tuos pirkimo proceso etapus, kurie yra
bitiniausi. Jei pirkimo proceso etapy skaiCius yra didelis, tuomet tai gali sukelti jtarimy dél

vartotojo duomeny saugumo, garantijy ir privatumo neuZztikrinimo.
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EP 1. El. parduotuvés struktiiros
ir turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos
naudingumas;

EP 3. El. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 1.2. Turinio kalbos
pasirinkimas;

EP 1.3. Naudojamy terminy ir
sakiniy paprastumas;

EP 1.4. Patogi navigacija

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

0,4302
\0,3414

VE 1. Vartotojo pasitikéjimo
charakteristikos:

VE 1.1. Saugumas;
VE 1.2. Garantija;
VE 1.3. Privatumas

EP 5. Pirkimo proceso
paprastumo charakteristikos:
EP 5.1. Kokybiskas
aptarnavimas;

EP 5.2. Pirkimas pateiktas
vaizdais / apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

0,5174

EP 2. Produkto charakteristikos:
EP 2.1. Zenklas;

EP 2.2. Kokybé;

EP 2.3. Kaina

0,6375

20 pav. Vartotojo pasitikéjimo veiksniy ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky sarysiai

Koreliaciné analizé parod¢, kad vartotojo poziiirio j el. parduotuve charakteristiky
0.4375), produkto
charakteristikos (r = 0.3738), el. parduotuvés techniniy galimybiy (r = 0.5128) bei pirkimo proceso

grupei daro jtakg el. parduotuvés struktiros ir turinio veiksniai (r =

paprastumo charakteristikos (r = 0.3958) (zr. 21 pav.). Vartotojo poziirio j el. parduotuve veiksnius
sudaro patogumas, suvokiamas malonumas ir pasitenkinimas. Vartotojo patogumui didZiausig jtaka
turi informacijos pateikimas paprastais terminais ir sakiniais bei patogia navigacija. Stipriausias
rySys yra tarp patogumo ir patogios navigacijos. El. parduotuvéje informacija turi biiti pateikta taip,
kad vartotojas nesunkiai galéty jg rasti, t. y., paieSkos kelias turi biiti trumpas ir paprastas.
Vartotojas suvokia malonumg, kai nesunkiai gali rasti jam naudingg informacija, kuri pateikta
suprantama kalba, paprastais terminais ir sakiniais. Vartotojo pasitenkinimui taip pat turi jtakos visi
el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniai. Tinkamas informacijos pateikimas ir randamumas
leidzia vartotojui pajausti pilnavert] pasitenkinimg. El. parduotuvés struktiiros ir turinio kainos
veiksnys veikia visus vartotojo pasitik€¢jimo veiksnius. Vadinasi, kaina lemia vartotojo patogumo
jausma, kuris yra teigiamas, kaip tinkamos produkty kainos yra pateikiamos vienoje el.
parduotuveje, o tai taip pat veikia atsirandant] vartotojo suvokiamg malonumg ir patoguma.
Koreliaciné analizé parod¢, kad produkto zenklas, kokybé ir kaina daro jtakg vartotojo
pasitenkinimui. Tai reiSkia, kad vienoje el. parduotuvéje jis gali rasti norimg produkto Zenkla,
kokybiska produkta uz jam prieinamag kaing. Pirkimo proceso paprastumo veiksniai: kokybiskas

aptarnavimas, pirkimo pateikimas vaizdais ir pirkimo etapy skai¢ius turi rySius su visais vartotojo
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poziiirio ] el. parduotuve veiksniais. Pirkimo procesas turi biiti nesudétingas, kad vartotojas jo metu

jausty kuo didesnj pasitenkinimg ir malonuma.

EP 1. El. parduotuvés struktiiros
ir turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos
naudingumas;

EP 1.2. Turinio kalbos
pasirinkimas;

0,4375 0,5128

EP 3. El. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

N

VE 2. Vartotojo charakteristikos:
VE 2.1. Patogumas;

EP 1.3. Naudojamy terminy ir
sakiniy paprastumas;
EP 1.4. Patogi navigacija

VE 2.2 Suvokiamas malonumas;
VE 2.3. Pasitenkinimas

EP 5. Pirkimo proceso
paprastumo charakteristikos:

EP 2. Produkto charakteristikos:
EP 2.1. Zenklas;

EP 2.2. Kokybé;

EP 2.3. Kaina

EP 5.1. Kokybiskas
7\ aptarnavimas;

EP 5.2. Pirkimas pateiktas
0,3958

e

0,3738 vaizdais / apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

21 pav. Vartotojo poziiirio j el. parduotuvg ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky sarysiai

Atlikus vartotojo jgiidziy el. prekyboje ir el. parduotuvés charakteristiky koreliacing
analiz¢, buvo nustatyta, kad tarp $iy grupiy tarpusavio veiksniy vyrauja stipriausi rySiai (zr. B
priedo 5b lentel¢). Tyrimas parodé, kad vartotojo jgiidziai yra labiausiai veikiama produkto veiksniy
(r = 0.5149) ir el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy (r = 0.5720) grupiy (zr. 22 pav.). Su
kitomis el. parduotuvés charakteristiky grupémis rySiai yra Siek tiek silpnesni: tarp vartotojo jgudziy
el. prekyboje ir el. parduotuveés struktiiros ir turinio veiksniy koreliacijos koeficientas r = 0.4383, 0
tarp vartotojo jgudziy el. prekyboje ir pirkimo proceso paprastumo veiksniy r = 0.4369. Kadangi
vartotojo jgidziy el. prekyboje veiksniy grupg sudaro lankomumo daznumas ir praleistas laikas el.
prekyboje, todél Sie veiksniai atliekant tyrimus buvo aiSkinami, kaip vartotojy galimybés apsipirkti
neiSeinant i§ namy, galimybés lyginti produktus bei jy kainas reikSmes. Vartotojo jgudziai el.
prekyboje glaudziai siejama su el. parduotuvés pranaSumais virtualioje aplinkoje. Atlikus
koreliacing analiz¢ tarp vartotojo jgtidziy el. prekyboje veiksniy ir el. parduotuvés charakteristiky
grupiy, analizés rezultatai parodé, kad vartotojo perkamumo daznumas ir praleistas laikas el.
parduotuveje priklauso nuo informacijos naudingumo, t. y., vartotojas uztriiks tiek laiko ieSkodamas
naudingos informacijos, kiek jam tai atrodys tikslinga. Jei reikiamos informacijos neras
(naudingumas ir navigacija) arba jos nesupras (naudojamy terminy ir sakiniy paprastumas, turinio
kalbos pasirinkimas), tuomet vartotojas nesinaudos el. parduotuve ir ieSkos kity, kuri bus patogi ir
suteiks reikiamg ir suprantamg informacijg. Vartotojo praleistas laikas el. parduotuvéje priklauso

nuo to, kiek jis geba lyginti pateikty produkty Zenklus, kokybe ir kaing. Jei jis suvoks, kad yra
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lengva, patogu ir malonu, jo praleistas laikas ir lankomumas el. parduotuveje uztriiks ilgesn;j laiko
tarpa, o tai padidins jo patirtj Sioje srityje. Taip pat vartotojo igudziy veiksniams daro jtaka ir el.
parduotuveés techniniy galimybiy veiksniai. Efektyvus el. parduotuvés veikimas, sparta ir funkcijy
pasirinkimo galimybés gali paveikti vartotojo praleista laikg ir pat] lankymasi virtualioje
parduotuvéje. Jei el. parduotuvéje nebus vartotojui suteiktos galimybés skaityti produkty
apraSymus, matyti paveikslélius ar ziuréti vaizdo jraSus, kurie suteikty tam tikros naudingos
informacijos, o pati el. parduotuvé bus daznai ar nuolatos stringanti ir létai uzkraunama interneto
rysio, tai paskatins vartotojo neigiamy pojuciy atsiradimg ir sumazins lankomumo daznumag arba,
blogiausiu atveju, vartotojas nebenorés sugrjzti j §ig el. parduotuve. Pirkimo proceso paprastumo
veiksniai taip pat veikia vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksnius. Kokybiskas aptarnavimas,
pirkimo pateikimas vaizdais / aprasymais ir pirkimo etapy skaicius gali formuoti vartotojo pozitirj ]
el. parduotuvg, o tai atsilieps ir jo jgidZiy veiksniuose. Jei vartotojas bus kokybiSkai aptarnaujamas
tiek pries pirkimo procese, paties pirkimo procese ir po jo, tuomet jis liks patenkintas ir yra didele
tikimybé, kad suteiks griztamajj rysj pardavéjui. Vartotojo gebéjimas pasinaudoti pirkimo proceso
pateikimo jvairiomis iSraiSkomis taip pat daro jtaka patir¢iai. Nuo to priklauso, kiek vartotojas
praleis laiko, bandydamas suvokti, kaip isigyti produkta tam tikroje el. parduotuvéje. Panasi
situacija yra ir su pirkimo etapy skai¢iumi. Jei Siy etapy bus daug, o juose bus praSoma pateikti
informacija, kuri néra svarbi produkto jsigijimui ir pristatymui, tuomet pildydamas tokig uzsakymo
forma jis uztruks per daug laiko, o tai gali sukelti neigiamas emocijas. Kitaip tariant, tai gali i§Saukti

neigiama patirtj.

EP 1. El. parduotuvés struktiiros

ir turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos
naudingumas;

EP 1.2. Turinio kalbos
pasirinkimas;

EP 1.3. Naudojamy terminy ir
sakiniy paprastumas;

EP 1.4. Patogi navigacija

0,4383

.

0,5720

EP 3. El. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

EP 2. Produkto charakteristikos:

EP 2.1. Zenklas;
EP 2.2. Kokybé;
EP 2.3. Kaina

VE 3.1. Lankomumo daznumas;

VE 3. Vartotojo jgudZiy el.
prekyboje charakteristikos:

VE 3.2. Praleistas laikas

b

0,5149

™

0,4369

EP 5. Pirkimo proceso
paprastumo charakteristikos:
EP 5.1. Kokybiskas
aptarnavimas;

EP 5.2. Pirkimas pateiktas
vaizdais / apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

22 pav. Vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksniy ir el. parduotuvés charakteristiky sarySiai
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Paskutinioji vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupé — vartotojo
elgsenos el. prekyboje charakteristiky grupé. Koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad §i grupé
turi rySius su visais el. parduotuvés charakteristiky grupémis: su el. parduotuvés struktiiros ir turinio
veiksniy grupe koreliacijos koeficientas r = 0.2291, su produkto veiksniais — r = 0.1997, el.
parduotuvés techniniy galimybiy veiksniais — r = 0.2509, el. parduotuvés dizaino veiksniais — r =
0.2740, o su pirkimo proceso paprastumo veiksniais koreliacijos koeficientas r = 0.4181 (zr. 23
pav.). Nors bendra tyrimo analizé parodé¢, kad vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniai turi rySius
su visomis el. parduotuvés charakteristiky grupémis, taciau nagrin€jant atskirus tarpusavio veiksniy
ry$ius, rezultatai parodé, kad daug kur jy néra (zr. B priedo 6b lentel¢). Vartotojo elgsenos el.
prekyboje susidoméjimo veiksnys turi rySius su informacijos naudingumu, naudojamy terminy ir
sakiniy paprastumu. Informacija, kuri vartotojui yra naudinga ir lengvai suprantama paskatina
vartotojo smalsumo jausmg. Vartotojui visada yra jdomiau skaityti tai, kad jam yra pateikiama
tinkama forma. Kiti vartotojo elgsenos veiksniai (interaktyvumas ir naudojimasis interneto
marketingo priemonémis) neturi rySiy su el. parduotuvés strukttiros ir turinio veiksniais. Tokia pati
situacija yra ir su produkto veiksniais. Tik susidoméjimo veiksnys turi rySius su produkto zenklu,
kokybe ir kaina. Vartotojo susidoméjimag gali paskatinti atsirasti gerai Zinomo arba visiSkai naujo
produkto Zenklas, aukstos kokybés uZztikrinimas, santykinai Zema produkto kaina. Susidoméjimui
turi jtakos ir visi el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniai. Stipriausiai veikia funkcijy
pasirinkimo galimybiy veiksnys. Vartotojui suteiktos galimybés pasinaudoti tokiomis funkcijomis,
kaip galimybémis skaityti el. parduotuvés ir joje prekiaujamy produkty apraSymus, pasinaudoti
vaizdine medziaga (paveiksléliai ir vaizdo jrasai). Tai padidina vartotojo susidomeéjimg ir nora
toliau naudotis el. parduotuve. Vartotojo elgsenos el. prekyboje interaktyvumo veiksniui taip pat
daro jtaka funkcijy pasirinkimo galimybés. Jos Sie veiksniai yra tarpusavyje susije, nes pats
interaktyvumas irgi gali buti aiSkinamas kaip el. parduotuvés funkcija. Koreliacinés analizés
rezultatai parod¢, kad susidoméjimo veiksniui jtakos turi el. parduotuvés dizaino veiksnys grafika.
Nuo to, kaip yra pateikiama pati el. parduotuvé vartotojui, irgi priklauso, ar ji patrauks jo démesj ir
paskatins susidoméjimo emocijg. Vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksnys interaktyvumas taip pat
priklauso nuo el. parduotuvéje vyraujancios grafikos pateikimo. Jei vartotojui bus tinkamai
pavaizduoti, pvz., komentavimo, reitingavimo, bendravimo laukeliai, tai gali ji paskatinti jais
pasinaudoti. Jei Sie laukeliai bus nerySkiis ir nematomi, tai didele tikimybeé, kad vartotojas jais ir
nesinaudos. ISanalizavus pirkimo proceso paprastumo veiksnius, buvo nustatyta, kad kokybiskas
aptarnavimas veikia visus vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksnius (susidomeéjimas,
interaktyvumas ir naudojimasis interneto marketingo priemonémis). Galimybé bendrauti su el.
parduotuvés konsultantais pazadina vartotojo susidoméjima placiau dométis apie joje prekiaujamus

produktus. Tai taip pat yra susije¢ ir su interaktyvumu, kurio metu galima naudojantis interneto rysiu
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susisiekti su konsultantais ir bendrauti virtualioje aplinkoje siekiant iSsiaiSkinti papildoma
informacijg. Interneto marketingo priemongs, pvz., interneto svetainé, naujienlaiskiai, pranesimai,
taip pat prisideda prie kokybiSko aptarnavimo veiksnio. Interneto svetainé yra kaip priemoné,
kurioje galima kontaktuoti, o naujienlaiskiai ir praneSimai, kurie gali biiti gaunami j vartotojo el.
pasta ar el. parduotuvés vartotojo paskyroje, parodo, kad el. parduotuvés administracijos

darbuotojai nori informuoti ir palaikyti rysj su savo vartotojais.

EP 1. El. parduotuvés struktiiros ir
turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos naudingumas;
EP 1.2. Turinio kalbos pasirinkimas;
EP 1.3. Naudojamy terminy ir sakiniy
paprastumas; 0,2291

EP 1.4.Patogi navigacija 0,4181

VE 4. Vartotojo elgsenos el. ﬂ
wu prekyboje charakteristikos: .
EP 4. El. parduotuvés dizaino

VE 4.1. Susidoméjimas;

EP 5. Pirkimo proceso paprastumo
charakteristikos:

EP 5.1. Kokybiskas aptarnavimas;
EP 5.2. Pirkimas pateiktas vaizdais /
apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

EP 2. Produkto VE 4.2. Interaktyvumas; charakteristikos:
charakteristikos: VE 4.3. Naudojimasis interneto EP 4.1. Grafika;
EP 2.1. Zenklas; marketingo priemonémis EP 4.2. Muzikinis fonas;
EP 2.2. Kokybe; EP 4.3. Spalviné gama
EP 2.3. Kaina -

0,2509

EP 3. El. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

23 pav. Vartotojo elgsenos el. prekyboje ir el. parduotuvés aplinkos charakteristiky sarysiai

Koreliacinés analizés metu nustatyti el. parduotuvés charakteristiky ir vartotojo
suvokiamo naudingumo charakteristiky sgry$iai sudaro galimybes formuoti vartotojy elgseng el.
prekyboje, taikant sitiloma vartotojy elgsenos el. prekyboje modelj (Zr. 24 pav.). Siuo atveju
vartotojy elgsenos el. prekyboje modelyje atsispindi, kokios el. parduotuvés charakteristikos veikia

vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupes.
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El. parduotuvés
charakteristikos

EP 1. El. parduotuvés struktiiros ir
turinio charakteristikos:

EP 1.1. Informacijos naudingumas;
EP 1.2. Turinio kalbos pasirinkimas;
EP 1.3. Naudojamy terminy ir sakiniy
paprastumas;

EP 1.4. Patogi navigacija

EP 2. Produkto charakteristikos:
EP 2.1. Zenklas;

EP 2.2. Kokybé;

EP 2.3. Kaina

Vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristikos

VE 1. Vartotojo pasitikéjimo
charakteristikos:

VE 1.1. Saugumas;

VE 1.2. Garantija;

VE 1.3. Privatumas

0,637

EP 3. ElL parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristikos:

EP 3.1. Efektyvus veikimas;
EP 3.2. Sparta;

EP 3.3. Funkcijy pasirinkimo
galimybés

EP 4. El. parduotuvés dizaino
charakteristikos:

EP 4.1. Grafika;

EP 4.2. Muzikinis fonas;

EP 4.3. Spalviné gama

EP 5. Pirkimo proceso paprastumo
charakteristikos:

EP 5.1. Kokybiskas aptarnavimas;
EP 5.2. Pirkimas pateiktas vaizdais /
apraSymais

EP 5.3. Pirkimo etapy skaicius

VE 2. Vartotojo poziurio j el.
parduotuve charakteristikos:
VE 2.1. Patogumas;

VE 2.2 Suvokiamas
malonumas;

VE 2.3. Pasitenkinimas

Pirkimo etapai

[ Ketinimas ]_{ Veiksmas ]J{ Testinumas ]

VE 3. Vartotojo jgudziy el.
prekyboje charakteristikos:
VE 3.1. Lankomumo
daznumas;

VE 3.2. Praleistas laikas

0,395 Q}A

0,436

VE 4. Vartotojo elgsenos el.
prekyboje charakteristikos:
VE 4.1. Susidoméjimas;

VE 4.2. Interaktyvumas;
VE 4.3. Naudojimasis
interneto marketingo
priemonémis

0,418

24 pav. Vartotojy elgsenos el. prekyboje modelis
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Stipriausi rySiai yra tarp:

o Vartotojo pasitik¢jimo charakteristiky ir produkty charakteristiky grupiy;

o Vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky ir produkty charakteristiky
grupiy;

. Vartotojo pasitikéjimo charakteristiky ir el. parduotuvés techniniy galimybiy
charakteristiky grupiy;

. Vartotojo poziiurio ] el. parduotuve charakteristiky ir el. parduotuvés
techniniy galimybiy charakteristiky grupiy;

o Vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky ir el. parduotuvés techniniy
galimybiy charakteristiky grupiy.

Dél to galima, teigti, kad Sios grupés yra labiausiai vienos kity veikiamos ir priklausomos.

3.2. El parduotuvés aplinkos formavimas

Vartotojy elgsenos el. prekyboje modelis rodo, ar egzistuoja rysiai ir kokio stiprumo jie
yra tarp tam tikry el. parduotuvés charakteristiky grupiy ir vartotojo suvokiamo naudingumo grupiy.
Kadangi tyrimas parodé, kad rysiai egzistuoja tarp beveik visy minétyjy grupiy, iSskyrus el.
parduotuves dizaino veiksniy grupe, kuri turi ry$j tik su vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniy
grupe, dél to rekomendacijos yra teikiamos pagal rySiy stiprumg. El. parduotuviy kuréjams ir
savininkams, norint pritraukti kuo daugiau potencialiy vartotojy ir padidinti pardavimy skaiciy, bity
tikslinga atsizvelgti j el. parduotuvés charakteristiky ir vartotojo suvokiamo naudingumo
charakteristiky rySiy stiprumg ir pagal tai patobulinti el. parduotuves.

Stiprus rySys [0,5; 0,64]. Tokie rySiai yra 5: produkty veiksniy grupiy ir vartotojo
pasitikéjimo veiksniy, produkty veiksniy grupiy ir vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksniy, el.
parduotuves techniniy galimybiy veiksniy grupiy ir vartotojo pasitikéjimo veiksniy, vartotojo pozitirio }
el. parduotuve veiksniy, vartotojo jgadziy el. prekyboje veiksniy grupiy.

Vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve veiksniai labiausiai priklauso nuo prekiaujamy
produkty veiksniy (Zenklas, kokybé, kaina) ir el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy (efektyvus
veikimas, sparta, funkcijy pasirinkimo galimybés). Vadinasi, norint, kad vartotojas pasitikety el.
parduotuve, reikia uztikrinti, kad joje buty pardaviné¢jami tik zinomy prekés zenkly produktai, kuriy
kokybé biity sertifikuota ir uz atitinkamga kaing. Anketinés apklausos rezultatai taip pat parode¢, kad
vartotojams yra labai svarbu, produktai biity aukStos kokybés (52 proc.) ir uz atitinkamg kaing (66
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proc.). Produkto kokybés uztikrinimas galéty atsispindéti pacioje el. parduotuvéje, nurodant
sertifikavimo ar kitus zenklus. Jie galéty buti nurodomi pagrindiniame el. parduotuvés tinklalapyje arba
Salia kiekvieno produkto. Produkto zenklas ir kaina yra labai glaudziai susijusi. Jei bus prekiaujama
zinomu prekés zenklu, taciau kaina bus nekonkurencingai Zzema, tuomet vartotojui gali kilti
nepasitik€jimo emocija ir jtarimas, kad, galbit, tai yra tikrojo prekés zenklo kopija, o ne originalas.
Pasitikéjimas taip pat priklauso nuo el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy. Efektyvus el.
parduotuvés veikimas, greitas jos tinklalapio uzkrovimas interneto rysio ir jvairiy funkcijy galimybiy
pasirinkimas leidZia vartotojui suvokti, kad el. parduotuvé yra patikima. Kad vartotojui yra labai
svarbiis Sie veiksniai, parodé ir anketinés apklausos rezultatai: el. parduotuvé efektyviai veikia — 69
proc., spar¢iai uzkraunama interneto rysio — 66 proc., funkcijy pasirinkimo galimybeés — 48 proc. Tam
kad buty uztikrinti el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy funkcionavimas, el. parduotuvé turi
bus suteikiama informacija apie prekiaujamy produkty savybes bei bus uzgarantuota, kad puikiai
veikianti el. parduotuvé pasiriipins, kad jo asmeniniy duomeny negauty kiti Saltiniai.

Stiprus rySys taip pat egzistuoja ir tarp vartotojo poziiirio veiksniy ir el. parduotuvés
techniniy galimybiy veiksniy grupiy. Vartotojo pozitrio i el. parduotuve veiksnius sudaro patogumas,
suvokiamas malonumas ir pasitenkinimas. Koreliacinés analizés rezultatai parodé¢, kad Siuos veiksnius
stipriai veikia el. parduotuvés efektyvus veikimas, sparta ir funkcijy pasirinkimo galimybés. Vadinasi,
el. parduotuvés turétojai turi uztikrinti, kad ji veikty sklandziai. Tai paskatins vartotojo teigiamo
pozitrio ] el. parduotuve suformavima, kuris bus paremtas patogumo, suvokiamo malonumo ir
pasitenkinimo veiksniais.

Tarp vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksniy grupés ir produkto veiksniy ir el.
parduotuves techniniy galimybiy veiksniy grupiy taip pat vyrauja stipriis tarpusavio rysiai. Vartotojo
lankymasis ir praleistas laikas el. parduotuvéje yra veikiamas joje prekiaujamy produkto zenklo,
kokybes ir kainos veiksniy. Norédamas pritraukti kuo daugiau potencialiy vartotojy, el. parduotuves
savininkas turi suteikti vartotojams galimybe palyginti produktus ir jy kainas tarpusavyje. Kadangi visa
tai vyksta virtualioje erdveéje, tod¢l vartotojui nereikia vargintis iSeiti i§ namy, o Vvisus norimus
veiksmus gali atlikti toje vietoje, kur vartotojas yra, turédamas bet kokj mobilyji jirenginj ar kompiuterj
su interneto rySiu. Tai yra virtualios parduotuvés pranasSumai, kurie leidzia vartotojui palyginti
produktus ir jy kainas bet kur ir bet kada. Respondentai atsakinédami j anketinés apklausos klausimus,
apie 52 proc. atsakiusiyjy nurodé, kad jiems labai svarbiis el. parduotuveés pranasumy veiksniai (laiko

taupymas, apsipirkimas bet kuriuo paros metu ir neiseinant i§ namy, galimybés produktus palyginti
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pagal jy savybes ir kainas). El. parduotuvéje praleistas laikas ir lankymosi daznumas leidzia
vartotojams jgauti daugiau patirties naudojantis el. prekyba. Vartotojo patirciai daro jtaka taip pat ir el.
parduotuvés techninés galimybés. Jis daznai lankysis ir praleis daug laiko tokioje el. parduotuvéje, kuri
bus puikiai veikianti ir nestringanti, greitai uzkraunama interneto rysio bei leis pasinaudoti jvairiomis
informacijos pateikimo ir perzituros funkcijomis (galimybé skaityti apraSymus, ziiiréti vaizdo jrasus ar
paveikslélius). Jei el. parduotuvés savininkai nepasiriipins el. parduotuvés techninémis galimybémis,
vartotojui bus sunku ja naudotis, o tai i$Sauks jo retg apsilankyma arba nesilankymg ir praleisto laiko
kiekj joje. Dél to sumazés ne tik vartotojy apsilankymy skaicius, bet ir pardavimy skaicius.

Vidutinio stiprumo rySys [0,4; 0,49] vyrauja tarp pirkimo proceso paprastumo veiksniy
grupés ir vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve veiksniy grupés, el. parduotuvés struktiiros ir turinio
veiksniy grupés ir vartotojo pozitrio j el. parduotuve veiksniy grupés, el. parduotuvés struktiiros ir
turinio veiksniy grupés bei pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés ir vartotojo jgudziy el.
prekyboje veiksniy grupés, pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés ir vartotojo elgsenos el.
prekyboje veiksniy grupés.

El. parduotuvés charakteristiky pirkimo proceso paprastumo veiksniai turi vidutinio
stiprumo ry$] su vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve veiksniais. El. parduotuvés savininkams biity
tikslinga uztikrinti, kad vartotojas el. parduotuvéje jaustysi saugiai, suteikty garantijas ir duomeny
privatumg pirkimo proceso metu. Anketinés apklausos rezultatai parodé, kad vartotojams labai svarbus
saugumas (79 proc.), garantija (77 proc.) ir privatumas (79 proc.). Kad taip baty, pirmiausiai reikia, kad
jel vartotojas pareik$ nora, jis buty kokybiskai aptarnaujamas tiek renkantis ir besidomintis produktais,
tiek paties pirkimo procese bei po jo. Pats pirkimo procesas galéty biiti pavaizduotas pasirinktinai:

1.  Pirkimo etapai pateikiami Zodine iSraiska, t. y., apraSymus;
2. Pirkimo etapai pateikiami vaizdine iSraiska, t. y., paveiksléliais.

Kadangi anketinés apklausos rezultatai parod¢, kad vartotojams yra svarbiau, kai pirkimo
proceso etapai yra pateikiami vaizdine iSraiSka (31 proc.), todel el. parduotuviy kir¢jams ir
savininkams sitiloma dazniau Siuos etapus pavaizduoti paveikslélio forma. Taip pat vartotojo
pasitikéjimo el. parduotuve veiksniams daro jtakg ir pirkimo proceso pats etapy skaiCius. Vartotojui
svarbu, kad 1§ jo reikalauty tik tiek duomeny, kiek reikalinga produkto jsigijimo procese. Tai sudaro
vardo, pavardés, mety, adreso, el. pasto ir telefono numerio nurodymas bei apmokéjimo pasirinkimo
biidas. Vartotojui pildant duomenis apie save, el. parduotuvé turi jspéti vartotojq apie pirkimo sauguma,
duomeny privatumg ir garantijas. Tokiu biidu vartotojas jaus pasitik€jimag el. parduotuve ir galés drasiai

joje lankytis bei jsigyti norimus produktus.
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Vidutinio stiprumo rySys egzistuoja tarp vartotojo pozitrio j el. parduotuve veiksniy
grupés ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniy grupés. Nuo el. parduotuvés struktiiros ir turinio
pateikimo priklauso, kokj pozilirj vartotojas suformuos apie ja, t. y., ar jam el. parduotuvé bus patogi,
naudodamasis ja jaus malonumg ir pasitenkinimg. Koreliaciné analizé parodé, kad labiausiai pozitirio
formavimas priklauso nuo informacijos naudingumo, naudojamy terminy ir sakiniy paprastumo, turinio
kalbos pasirinkimo ir patogios navigacijos. Vartotojas jaus patoguma ir pasitenkinimg narSydamas el.
parduotuve¢je jeigu informacija bus iSdéstyta tinkama navigacine prasme, t. y., jei ji bus struktiirizuota ir
pateikiama tam tikra logine seka. Toks informacijos pateikimas leis vartotojui grei¢iau suvokti, kaip
reikia naudotis el. parduotuve ir neleis uztrukti daug laiko, kol bus surasta tam tikra medZziaga,
pavyzdziui, apie produktg skirtingose el. parduotuvés skiltyse. Informacijos naudingumas ir naudojamy
terminy ir sakiniy paprastumas turi jtakos visiems vartotojo pozidirio j el. parduotuve grupés
veiksniams. Poziiiris bus teigiamas, kai vartotojas ras jam naudinga, tikslig ir suprantamg informacija.
RySys tarp turinio kalbos pasirinkimo ir suvokiamo malonumo bei pasitenkinimo rodo, kad vartotojui
svarbu, jog el. parduotuvéje pateikiamg informacijg jis galéty rasti jam geriausiai suprantama kalba. Jei
el. parduotuvés kiiréjai pasirlipina, kad joje vyrauty ne vienos turinio kalbos pasirinkimas, o bent dviejy
placiausiai naudojamy kalby regione, tuomet vartotojas jaus didesnj malonumg ir pasitenkinima, kad el.
parduotuve yra pritaikyta ir kitatauciams, kurie galéty isigyti produktus joje. Kita vertus, anketinés
apklausos, kuri buvo vykdoma tarp Lietuvos pilieciy, rezultatai parodé, kad daugumai respondenty (92
proc.) yra visiSkai nesvarbus turinio kalbos pasirinkimas. Tai reiskia, kad jei el. parduotuvés kiir¢jai yra
pasirinke tiksling vartotojy auditorijg, tai tuomet nebiitina, kad joje vyrauty kitos turinio kalbos
pasirinkimo galimybé.

Tarp vartotojo jgtdziy el. prekyboje veiksniy grupés ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio
veiksniy grupés bei pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés taip pat vyrauja vidutinio stiprumo
rySiai. Vartotojo praleistas laikas ir el. parduotuvés lankomumo daznumas priklauso nuo to, kaip yra
pateikiama informacija joje. Jo praleidziamas laikas ir lankomumo daZnumas priklauso ne tik nuo to,
kiek informacija jam yra aktuali ir naudinga, bet ir nuo jos paprastumo. Kuo tai vartotojui bus
naudingiau, tuo ilgiau uztruks daugiau laiko narSydamas el. parduotuvéje, lygindamas jvairius
produktus pagal jy savybes ir / ar kainas, o tai galés daryti neiSeidamas i§ namy. Taip pat vartotojo
praleistas laikas el. parduotuvéje yra veikiamas patogios navigacijos. Vartotojams turi bati suteikiamos
galimybés palyginti produktus pagal jy savybes ir kainas juos sugrupuojant ir aiSkiai pateikiant meniu
juostoje. El. parduotuvés charakteristiky grupé pirkimo proceso veiksniai vidutinio stiprumo rySiu

veikia vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksniy grupe. Kokybiskas aptarnavimas, pirkimo procesy
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pateikimas zodine / vaizdine iSraiSka ir jo etapy skaiCius veikia vartotojo lankomumo daznumo ir
praleisto laiko kiekj el. parduotuvéje. Pirmg kartg vartotojui apsilankius el. parduotuvéje ne retai kyla
jvairiy klausimy dél produkty tam tikry savybiy, kainy, pirkimo proceso jvykdymo ir pan. Tokie atvejai
pasitaiko tarp vartotojy, kurie neturi patirties el. prekyboje. Dél Sios priezasties jiems galéty buti
suteikiama galimybé susisiekti su budinciu el. parduotuvés konsultantu, kuris galéty atsakyti |
vartotojui kilusius klausimus. Nuo to, kiek kokybiskai bus aptarnaujamas vartotojas priklausys
tolimesnis jo lankymasis el. parduotuvéje. Anketinés apklausos rezultatai parodé, kad 49 proc.
respondenty yra svarbu, kad jie biity kokybiskai aptarnaujami tiek pries pirkima, tiek jo metu, tiek ir po
jsigijimo. Paties pirkimo proceso pateikimas taip pat veikia vartotojo jgudziy veiksnius. Atliktas
tyrimas parodé¢, kad $io proceso etapy pateikimas yra svarbus tiek zodine, tiek vaizdine iSraiska. IS to
galima teikti, kad vartotojai yra pasiskirste 1 dvi grupes: 1. Vartotojy grupé, kuriems aiskiau, kai
pirkimo proceso etapai yra aprasyti tekstu (tekstiné patirtis); 2. Vartotojy grupé, kuriems aiSkiau, kai
pirkimo proceso etapai ir pateikti paveiksléliy / schemy pavidalu (vaizdiné patirtis). D¢l Sios priezasties
el. parduotuviy kiir¢jams rekomenduojama pirkimo procesa pateikti abejomis iSraiSkomis. Nagrinéjant
pirkimo proceso etapy skaiciaus veiksnj, tyrimo rezultatai parodé, kad jis veikia visus vartotojo jgidziy
el. prekyboje veiksnius. Kuo daugiau vartotojas yra isigijes produkty el. erdv¢je, tuo jam paprasciau
suprasti ir atlikti pirkimo veiksmus skirtingose el. parduotuvése. Turédamas didesng¢ patirtj, vartotojas
geba savarankiSkai suvokti ir atskirti, kur pirkimo procesas yra pateikiamas tinkamai, t. .,
reikalaujama atlikti tik pagrindinius veiksmus, o kur reikalaujama atlikti visai nebutinus ir ne visuomet
su pirkimu susijusius veiksmus. Pirkimo procesas turi biiti paprastas ir uzZimantis mazai laiko.
Paskutiniosios grupés, tarp kuriy egzistuoja vidutinio stiprumo rySys, yra vartotojo
elgsenos el. prekyboje veiksniai ir pirkimo proceso paprastumo veiksniai. Vartotojo elgsenos el.
prekyboje veiksnius sudaro susidoméjimas, interaktyvumas ir interneto marketingo priemoniy
naudojimas. Koreliaciné analizé parode, kad pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés kokybisko
aptarnavimo veiksnys veikia visus vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksnius. Vadinasi, kokybiskas
aptarnavimas gali paveikti vartotojo elgseng pirkimo procese. Tai gali lemti pirkimo rezultata, t. y., ar
vartotojas jsigis produkta, ar ne. Kokybisko aptarnavimo metu, el. parduotuvés konsultantams biity
tikslinga ne tik suteikti, reikiamg informacija, bet ir sukelti vartotojui didesnj susidoméjimo jausma,
pasitilant tam tikras akcijas, nuolaidas ar kitas panaSias priemones. Toks bendravimo bidas yra
interaktyvus, o Sis veiksnys taip pat priklauso vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniy grupei.
Kokybiskas aptarnavimas taip pat gali atsispindéti pasitelkiant interneto marketingo priemones. Kaip

pavyzd] galima pateikti naujienlaiSkiy ar kitos informacijos siuntimg j vartotojo el. pastg. Tokiu budu
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vartotojas yra informuojamas apie naujus produktus, vykstancias akcijas, iSpardavimus ir pan. Taip yra
parodoma, kad kiekvienas el. parduotuvés klientas yra labai svarbus. Remiantis atliktos koreliacinés
analizés rezultatais, matyti, kad pirkimo proceso pateikimas ir jo etapy skaiCius néra stipriai veikiantys
vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksnius. Vadinasi, Siuo atveju kokybiSkas aptarnavimas yra
svariausias veiksnys, lemiantis rySio tarp grupiy stipruma.

Silpniausiy rySiy tarp el. parduotuviy charakteristiky grupiy ir vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristiky grupiy intervalas yra [0,1; 0,39]. | $j intervalg patenka rySys tarp el.
parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniy ir vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve veiksniy, produkty
veiksniy ir vartotojo poziiirio ] el. parduotuve veiksniy, el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniy,
produkty veiksniy, el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy, el. parduotuvés dizaino veiksniy ir
vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniy. Kadangi Sie rySiai yra silpniausi, dél to el. parduotuviy
kiir¢jai ir savininkai ] jas galéty kreipti maziausiai démesio.

Koreliacinés analizés rezultatai parode, kad vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve
veiksniams silpng jtaka turi el. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniai. Remiantis tyrimu, norint, kad
el. parduotuvé vartotojui atrodyty saugi, suteikty garantijas ir privatuma, reikéty démesj skirti |
informacijos naudingumo, jos pateikimo suprantamais terminais ir sakiniais, patogios navigacijos
veiksnius. Tai uztikrinti galéty el. parduotuvés techninés charakteristikos, kurios suteikty garantijas,
kad i el. parduotuve nejsilauzty pasaliniai asmenys, kurie nurodyty klaidingg informacijg ar kitaip
pakenkti.

Vartotojo poziiirio | el. parduotuve veiksniy grupé yra veikiama silpnais rySiais produkty
veiksniy ir pirkimo proceso veiksniy grupiy. Produkto veiksnys kaina turi didZiausig jtaka vartotojo
pozitrio ] el. parduotuve veiksniams (patogumas, suvokiamas malonumas, pasitenkinimas). D¢l to Siuo
aspektu el. parduotuviy kiréjams bity tikslinga skirti daugiausiai démesio bitent produkty kainy
pateikimui, kuris suformuoty teigiamg vartotojo poziiirj i el. parduotuve. Taip pat reikéty nepamirsti,
kad ne tik produkto kaina, bet ir jo Zenklas bei kokybé lemia vartotojo pasitenkinimg. Todé¢l bty
geriausia, jei el. parduotuviy kuréjai skirty démesio visiems produkto veiksniams, t. y., kad buty
uztikrinama, kad prekés Zenklas buty geros reputacijos, paties produkto kokybé biity sertifikuota, o
kaing ir kokybe atitikty kainos lygj. Kuomet tai bus uZtikrinama, tikétina, kad vartotojas jaus didziausia
pasitenkinimg narSydamas ir pirkdamas el. parduotuveje.

Koreliacinés analizés rezultatai parod¢, kad silpni rySiai egzistuoja tarp vartotojo elgsenos
el. prekyboje veiksniy grupés ir el. parduotuves struktiiros ir turinio veiksniy, produkty veiksniy, el.

parduotuves techniniy galimybiy veiksniy ir el. parduotuvés dizaino veiksniy grupiy. Kadangi vartotojo
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elgsenos el. prekyboje susidomejimo veiksnys yra daugiausiai veikiamas tokiy el. parduotuvés
charakteristiky veiksniy, kaip informacijos naudingumas, jos pateikimo suprantamais terminais ir
sakiniais, patogios navigacijos, produkto zenklo, kokybés, kainos, el. parduotuvés efektyvaus veikimo,
spartos, funkcijy pasirinkimo galimybiy, grafikos, spalvy gamos, aptarnavimo ir pirkimo proceso
pateikimo aprasymais / vaizdais, dé¢l to el. parduotuves kiir¢jams deréty démesj skirti biitent j Siy
veiksniy pateikimg. Kiekvieng 1§ jy pateikti taip, kad buty suzadinama vartotojo pasagmoné ir
susidoméjimas. Interaktyvumo veiksnj reikéty integruoti j el. parduotuvés techniniy galimybiy grupés
funkcijy pasirinkimo veiksnj, dizaino veiksniy grupés — grafikos ir spalvy gamos veiksnius, 0 pirkimo
proceso paprastumo veiksniy grupéje — ] kokybiSkg aptarnavimg. Rekomenduojama Siose srityse
pasitelkus tinkama bei jdomy grafinj pavaizdavima sukurti komentavimo, reitingavimo ar bendravimo
funkcijas, kuriose vartotojai galéty iSreik$ti savo nuomong ir taip interaktyviai dalyvauti el.
parduotuves veikloje.

Apibendrinant galima teigti, kad el. parduotuvés kuiréjams bty tikslinga tobulinti savo el.
parduotuves, atsizvelgdami j tyrimo metu nustatyty rySiy stiprumg. Daugiausiai démesio reikia skirti
toms veiksniy grupéms, tarp kuriy vyrauja stipriausi rysiai (vartotojo pasitikéjimo veiksniy ir produkty
veiksniy grupiy, vartotojo igiidziy el. prekyboje veiksniy ir produkty veiksniy grupiy, vartotojo
pasitikéjimo veiksniy ir el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy grupiy, vartotojo poziirio ] el.
parduotuve veiksniy ir el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy grupiy ir vartotojo jgudziy el.
prekyboje veiksniy ir el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy grupiy). Deréty nepamirsti ir
vidutinio stiprumo (vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve veiksniy ir pirkimo proceso paprastumo
veiksniy grupiy, vartotojo pozitrio j el. parduotuve veiksniy ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio
veiksniy grupiy, vartotojo jgudziy el. prekyboje veiksniy ir el. parduotuves struktiiros ir turinio
veiksniy bei pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupiy, vartotojo elgsenos el. prekyboje veiksniy ir
pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupiy) ir silpny (vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve ir el.
parduotuves strukttiros ir turinio veiksniy grupiy, vartotojo poZzitrio j el. parduotuve ir produkty
veiksniy grupiy, vartotojo elgsenos el. prekyboje ir el. parduotuvés struktiros ir turinio veiksniy,
produkty veiksniy, el. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniy, el. parduotuvés dizaino veiksniy
grupiy) rySiy grupiy. Tai uztikrins tinkamg el. parduotuvés pritaikyma vartotojams, O tai paskatins

didesnius jy apsilankymo ir pirkimy skaicius.
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3.3. Vartotojy elgsenos el. prekyboje modelio taikymas kosmetikos el. parduotuvéje

eparduotuve.biok.It

Remiantis mokslinés literatiiros analize bei anketinés apklausos ir koreliacinés analizés
tyrimy rezultatais buvo sukurtas vartotojy elgsenos el. prekyboje modelis. Siame baigiamojo darbo
poskyryje jis taikomas konkreciai kosmetikos el. parduotuvei http://eparduotuve.biok.It/It/. Pasitelkus
biometrinj tyrimg ,,Akiy judesio sekimo sistema* (angl. ,,Eye — tracking” system) apraSomos
probleminés nagrin€¢jamosios el. parduotuvés sritys, o joms pagerinti, bus pateikiami pasiiilymai.
Toliau baigiamajame darbe ,,Akiy judesio sekimo sistema* bus vadinama pavadinimu, kuris yra
pateikiamas angly kalba ,,Eye — tracking®.

El. parduotuvé http://eparduotuve.biok.It/It/ priklauso vienai didZiausiy kosmetikos
gamintojy Baltijos Salyse jmonei ,,BIOK laboratorija”. Pagrindiné nagrinéjamos parduotuvés veikla —
kosmetikos prekes zenkly ,,Margarita®, ,,Rasa“, ,,Aras* ir ,,Ecodenta” produkty pardavimas Lietuvoje.
Imoné savo vartotojams sitilo daugiau nei 170 skirtingy gaminiy — veido ir kiino kremy, kosmetiniy
pieneliy, toniky, Samptny, duSo zeliy, dezodoranty bei burnos prieziiros priemoniy
(http://eparduotuve.biok.It/It/). El. parduotuvé http://eparduotuve.biok.It/It/ pirkéjams siiilo:

o naujausius kosmetikos produktus;

o placiausig gaminamy produkty pasirinkima;
° iSskirtines kainas;
o prekiy pristatymo paslauga visoje Lietuvoje.

Nagrin¢jamoje el. parduotuvéje galima rasti informacijg apie prekiaujama produkeijg, kuri
pateikiame vaizdine bei Zodine iSraiSka; apie kainas, vykdomas akcijas, pristatomas naujienas, pirkimo
taisykles, dazniausiai uZduodamus klausimus (DUK) bei pagrinding kontakting informacija. Taip pat
tinklalapyje yra integruotas paieskos laukelis.

,.Eye — tracking* sistema — tai akiy judesio sekimas. Si technologija yra nauja ir mazai kas
apie ja yra gird¢je. Ji suteikia galimybe tirti, kaip juda vartotojy akys, kur ir kiek laiko
sukoncentruojamas démesys. Technologija ypatingai naudinga verslininkams, kurie ketina atidaryti,
arba yra jau tai padarg, taciau turi galimybe atnaujinti savo elektronine parduotuve. Atlikus biometrinj
akies judesiy sekimo tyrima, galima nustatyti, kokiose tinklalapio vietose vartotojas ieSko tam tikros
informacijos, kiek laiko sukoncentruoja savo zvilgsnj ties tam tikra el. parduotuvés vieta.

Tyrimui atlikti buvo pakviesta 5 ekspertai i§ iSorinés aplinkos. Tai 19 — 24 m. amziaus

studijuojantys asmenys. Jie niekaip nesusij¢ su tiriama el. parduotuve. Eksperty vaidmuo -
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http://eparduotuve.biok.It/lIt/ vartotojai. Jiems buvo pateikiama uzduotis: vykdyti pirkimo procesa el.
parduotuvéje http://eparduotuve.biok.It/It/. Ekspertai buvo kvieCiami atlikti tyrimg individualiai, nes
tam reikia ypatingo susikaupimo ir démesio sukoncentravimo. Tai buvo reikalinga, kad gauti duomenys
bty kuo tikslesni. ,,Eye - tracking® sistemos rezultatai buvo gauti démesio sri¢iy zemélapiy (angl.
heatmap) vaizdinés medziagos pavidalu. Raudona spalva pazyméti taskai — tai eksperty akiy
koncentravimas. Kuo $is taSkas didesnis, tuo vartotojas ilgiau domisi pateikta informacija tam tikroje
tinklalapio vietoje. Raudona linija parodo, kaip eksperto akys iesko informacijos, t. y., ties kokiomis
vietomis. Linija jungia raudonuosius taskus ir i§skiria démesio koncentravima. Zalias taskas — tai pelés
paspaudimas pasirinktoje vietoje. Taigi analizuojant Siuos duomenis, galima nustatyti, kaip vartotojas
elgiasi ieSkodamas tam tikros informacijos. Toliau pateikiami gauti tyrimo rezultatai.

El parduotuvés struktiiros ir turinio charakteristikos.

Informacijos naudingumas: el. parduotuvéje informacija yra pateikta aiskiai ir
suprantamai. 3 i§ 5 respondenty prekes rinkosi 1§ jy pavadinimy, t. y., neskaitydami papildomy
produkty aprasymy. Produkcijos pavadinimuose nurodyta kam skirta priemoné ir dazniausiai pateikta
informacija su kokiu ypatingu priedu, pvz., ,,Rasa“ ranky kremas su kava, arba nurodoma konkretus
odos tipas, pvz., ,,Rasa“ stangrinamasis ktino kremas. Tik 2 respondentams nepakako $ios informacijos.
Dél to jie spaudé¢ nuorodas | detalesnius produkty aprasymus.

Turinio kalbos pasirinkimas: visi respondentai buvo Lietuvos gyventojai, dél to jiems
neprireike pasirinkti kitos turinio kalbos. Nagrin¢jamoje el. parduotuveje néra galimybés pasirinkti kitg
turinio kalbg.

Naudojamy terminy ir sakiniy paprastumas: el. parduotuvéje informacija pateikiama
paprasta, ne moksline kalba. Todé¢l respondentai neuZtruko daug laiko gilindamiesi } pavadinimy ar
apraSymuose pateikty apibiidinimy aiskinimasi.

Patogi navigacija: visiems respondentams buvo nesunku narS§yti ir naudotis el.
parduotuve. 2 respondenty démesys buvo pirmiausiai koncentruojamas ties pagrindinio tinklalapio
viduriu — akcijy ir naujieny skiltimi (zr. 25 pav.). Kity 2 — démesys buvo sutelkiamas j el. parduotuvés
virSuje pateikta produkty pasirinkimo meniu skiltj (zr. 26 pav.). 1 respondentas produkcija rinkosi
narSydamas tiek virSutinéje meniu juostoje, tiek ir viduringje tinklalapio dalyje. Apibendrinus galima
teigti, kad el. parduotuvés navigacija yra patogi vartotojams, iSskyrus tai, kad kraunantis prekiy
krepSelj yra nustatyta minimali pirkiniy suma. Apie tai galima suZinoti tik perskai¢ius pirkimo

taisykles. Respondentai atlikdami tyrimg apie tai suzinojo tik atlikinédami uZzsakyma. D¢l to net 4 1§ jy
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teko sugrjzti ir papildyti krepselj. Grizti | apsipirkimg galima paspaudus nurodg ,,ATGAL®. Taip pat

yra puikiai matomos nuorodos tgsti pirkimui, kurios pavadintos ,,TOLIAU*.
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26 pav. El. parduotuvré':s’ meniu ju‘ogfos

25 pav. El. parduotuvés centrinés dalies L
pasirinkimai

pasirinkimai

Produkto charakteristikos.

Zenklas: visi 5 respondentai papildomai nesidoméjo el. parduotuvéje prekiaujamy
produkty prekés Zenklais, todél galima daryti prielaida, kad jie puikiai juos Zino.

Kokybé: panasi situacija yra ir su produkty kokybe. Visi respondentai nesidoméjo, ar
prekiaujama produkcija yra kokybiSka. Kad produktai yra kokybiski, respondentai galéjo suZinoti

paspaude meniu juostoje ,,APIE MUS*.
Kaina: el. parduotuvéje prekiaujamy produkty kainos néra aukstos. Todél respondentai

pirminiame (iki tol, kol suzino apie minimalig krepSelio sumg) krepselyje tur¢jo vidutiniskai jsidéje po
4 prekes, o jy suma sudare apie 12,88 €.

El parduotuvés techniniy galimybiy charakteristikos.
Efektyvus veikimas: tyrimo metu el. parduotuvé puikiai veiké, nestrigo, todél

respondentams nereikéjo papildomai atlikti veiksmy svetainés perkrovimui.

Sparta: el. parduotuvé buvo greitai uzkraunama interneto rySio. Dél to respondentams
neteko ilgai laukti, kol galés perziaréti, kas yra pateikiama kituose jos tinklalapiuose ar vykdant

pirkima laukti, kol bus apdorojamas sukrautas pirkiniy krepSelis ir kiti duomenys apie vartotoja.
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Funkcijy pasirinkimo galimybés: respondentai pasinaudojo Siomis funkcijomis — 2 tyrimo
dalyviai produkty pavadinimuose esan¢iomis nuorodomis j apraSymus, visi dalyviai — produkty
pasirinkimo pagal sritis meniu, akcijy ir nuolaidy skiltimis, funkcijomis ,,ATGAL* ir ,,TOLIAU* bei
registracija.

El parduotuvés dizaino charakteristikos.

Grafika: el. parduotuvéje pateikiami paveiksléliai yra labai artimi realiems produktams,
todél respondentai gali paprasciau jvertinti jy patraukluma ir preking iSvaizda.

Muzikinis fonas: el. parduotuvéje néra muzikinio fono.

Spalviné gama: el. parduotuvéje respondentai i§ karto pastebédavo baltame fone raudonai
nuspalvintas svarbias nuorodas. Taciau apatinéje pagrindinio tinklalapio dalyje nurodyti prekés zenklai

néra rySkiai matomi, dél to tik 1 respondentas juos pastebéjo (zr. 27 pav.).

27 pav. Prekés zenkly pasirinkimas

Pirkimo proceso paprastumo charakteristikos.

Aptarnavimas: nei vienam respondentui neiskilo papildomy klausimy, todél nei vienas
nepasinaudojo galimybe parasyti zinute konsultantui.

Pirkimas pateiktas vaizdais / aprasymais: el. parduotuvéje pirkimo procesas pavaizduotas
28 paveikslélyje. Jame matyti 5 pirkimo etapai. Respondentai schemg pastebé¢jo, taciau ja nesinaudojo.

Pirkimg vykdé nuorodos mygtukais ,,TOLIAU*.

JOSU KREPSELIO TURINYS

1. KREPSELIS

R 1 | 2 3 9
28 pav. Pirkimo proceso schema

LA
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Pirkimo etapy skaicius: el. parduotuvéje yra 5 pirkimo etapai. Respondentai nemazai laiko
uztruko kol susidéjo pirkiniy krepselj uz galimg maziausig sumg, kol uzsiregistravo kaip vartotojai ir

nurodinéjo duomenis apie save.

4 lentelé. Uzduoties atlikimo laikas

Ekspertai Laikas, s
1 367
2 313
3 174
4 285
5 375
Vidurkis 302,8 s (5 min. 05 s)
Tyrimo uzduotis — vykdyti pirkimo procesa iki apmokejimo el. parduotuvéje

http://eparduotuve.biok.It/lt/ — vidutiniskai buvo atlikta per 5 min. 05 s. Daroma prielaida, kad tai
pakankamai trumpas laiko tarpas, nes norint jsigyti norimy prekiy, jy paieska turéty buti ilgesné. IS
gauty rezultaty galima teigti, kad el. parduotuvéje prekiaujama produkcija jau buvo Zinoma.

Norint, kad tyrimui pasirinktoji kosmetikos el. parduotuvé http://eparduotuve.biok.It/It/
bty patogesne ir patrauklesne, reikia patobulinti Sias sritis:

1. Turinio kalbos pasirinkimas. Siuo metu el. parduotuvéje néra galimybés
pasirinkti kitos turinio uZsienio kalbos, todél potencialiais vartotojais gali buti tik lietuviy kalba
mokantys Zzmones.

Siilymas — sukurti funkcijg kalbos pasirinkimas (pvz., angly, rusy kalba). Kalbos
pasirinkimo funkcijg galima pateikti el. parduotuvés virSutiniame deSiniajame kampe, raSant kalby
trumpinius arba pavaizduojant valstybiy véliavas.

2. Patogi navigacija. Siuo metu néra aiskiai parodyta minimali pirkiniy
krepSelio suma.

Siiilymas — vartotojui pradedant pirkimo procesa, jj i§ karto informuoti apie galimg
maziausig uzsakymo sumg. Jg galima nurodyti el. parduotuvés virSutiniame deSiniajame kamputyje

Salia pirkiniy krepselio zenklo (zZr. 29 pav.).
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Prisijungti

. (tuscia)

29 pav. Pirkiniy krepselio vaizdavimas

3. Kokybé. Prie el. parduotuvéje pardavingjamy produkty néra nurodytas
kokybés zenklas.

Siiilymas — Salia produkto pavadinimo uzdéti kokybés zenklo Zyméjima, kad vartotojas
bty i$ karto informuojamas apie produkto kokybe.

4. Funkcijy pasirinkimo galimybés. Produkty pateikimas apraSymais néra
aiSkiai nurodytas kosmetikos el. parduotuveje.

Sitilymas — $alia produkto pavadinimo sukurti nuoroda ,,PLACIAU APIE PRODUKTA,
kurioje buty pateikta detalesné informacija.

S. Spalviné gama. El. parduotuvés pagrindinio tinklalapio apatinéje dalyje
pateikti produkty zenkly nuorodos néra vartotojams aiskiai matomos.

Sitilymas — produkty Zenkly nuorodas pateikti deSiniajame tinklalapio kraste ir iSryskinti
pasitelkus rySkesnes spalvas.

6. Kokybiskas aptarnavimas. El. parduotuvéje néra tiesioginés ,,¢ia ir dabar*
konsultacinés prieigos.

Sitilymas — desiniojo el. parduotuvés tinklalapio krasto apatinéje dalyje sukurti langelj,
kuriame vartotojas galéty tiesiogiai bendrauti su konsultantu.

7. Pirkimo etapy skaicius. Vartotojai per ilgai uztrunka laiko pildydami 2
pirkimo etapg ,,Prisijungimas®, kurioje yra pateikiama registracijos forma.

Siilymas — sumazinti registracijos uzsakymo formos reikalaujamy uZpildyti privalomy
langeliy skaiciy. IS skilties ,,Jusy adresai® galima iSbraukti tokius langelius: jmon¢, adresas (2 eilute),
namy telefonas ir funkcija ,,Priskirti adresui pavadinimg tolimesniam naudojimui“. Sig funkcijg galima
padaryti automating, kai yra nurodomas pirkiniy krepsSelio pristatymo adresas.

Vartotoju elgsenos el. prekyboje modelio pritaikymas konkreciai kosmetikos el.
parduotuvei leido nustatyti 7 pagrindines probleminis sritis. Joms tobulinti buvo pateikti pasiiilymai ir
priemonés. El. parduotuvés savininkas, atsizvelges | gautus rezultatus ir patobulings problemings sritis,

sulauks didesniy vartotojy ir pirkimy skaiciaus.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus mokslinés literatiiros Saltiniy analize, buvo iSsiaiskinti Sie aspektai:

1. Analizuojant vartotojy elgsenos internete modelius nustatyta, kad, daugumos autoriy
nuomone, bidingiausi veiksniai, lemiantys el. vartotojy elgseng yra psichologiniai, sprendimo
priéemimo, pirkimo proceso, el. parduotuvés aplinkos charakteristikos, paslaugos / produkto
charakteristikos. Analizuojant vartotojy elgseng lemiancCius veiksnius, pateikiamus mokslingje
literatiiroje, buvo pastebéta, kad vartotojy elgseng lemia Sios el. parduotuvés aplinkos charakteristikos:

. El. parduotuvés struktiiros ir turinio veiksniai: informacijos naudingumas ir
suprantamumas, turinio kalbos pasirinkimas ir navigacija;

. Produkto veiksniai: Zenklas, kokybé ir kaina;

o El. parduotuvés techniniy galimybiy veiksniai: efektyvus veikimas, sparta ir
funkcijy pasirinkimo galimybés;

o El. parduotuvés dizaino veiksniai: grafikas, spalviné gama ir muzikinis fonas;

o Pirkimo proceso paprastumo veiksniai: kokybiskas aptarnavimas, pirkimas
pateiktas vaizdais / apraSymais, pirkimo etapy skaicius.

3. Mokslinés literatiiros Saltiniy rezultate buvo suformuotas koncepcinis el. parduotuvés
aplinkos ir vartotojo elgsenos sarySiy modelis, kurj sudaro penkios el. parduotuvés aplinkos
charakteristiky grupés (el. parduotuvés struktiiros ir turinio, produkto, el. parduotuvés techniniy
galimybiy, dizaino ir pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés) ir 4 vartotojo suvokiamo
naudingumo charakteristiky grupés (vartotojo pasitikéjimo, pozitrio j el. parduotuve, jgudziy ir
elgsenos el. prekyboje veiksniy grupés).

Tiriamojoje dalyje buvo nagrinéjami atlikto vartotojy anketinés apklausos ir koreliacinés
analizés tyrimo metody rezultatai:

1. Vartotojy anketinés apklausos rezultatai parode, kad respondentas yra 19 — 25 m.
amziaus moteris, turinti aukstgjj iSsilavinimg ir gaunanti 401 € ir didesnes pajamas kas ménesj, retai
naudodamasi el. parduotuve, joje perka bilietus j renginius ir apsipirkimo metu iSleidzianti iki 30 €.
Istyrus el. parduotuvés charakteristikos veiksnius buvo nustatyta, kad svarbiausi, vartotojy nuomone,
yra: informacijos naudingumas (56 proc.), jos pateikimas vartotojams suprantama kalba (75 proc.),
patogi navigacija (66 proc.). El. parduotuvé turi nestrigti ir biiti greitai uzkraunama internetinio rysio.
Taip pat vartotojui turi biti suteiktos galimybés pasirinkti jvairias funkcijas ir, kad informacija biity

pavaizduota grafiniu pavidalu. Vartotojams svarbu, kad virtualioje parduotuvéje buty parduodami
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kokybiski produktai uz pricinamg kaing. Pirkimo procesas turéty biti paprastas ir uzimti mazai laiko, o
jis pats pateiktas vaizdine ir zodine iSraiSkomis. ISanalizavus vartotojy suvokiamo naudingumo
charakteristikos veiksnius, buvo nustatyta, kad vartotojams labiausiai svarbu, kad jy duomenys islikty
saugiis ir privatiis.

2. Koreliacinés analizés metodu buvo istirta, kokie veiksniai labiausiai veikia pirkimus ir
nustatyta rysiai tarp el. parduotuvés aplinkos ir vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky
grupiy:

e Pirkimus labiausiai veikia Sios el. parduotuvés aplinkos charakteristikos: efektyvi
veikla, informacijos naudingumas, sparta, neribotas apsipirkimo laikas, galimybé
palyginti produkty kainas, patogumas, saugumas, privatumas ir galimyb¢ lyginti
produktus pagal jy savybes.

e Tarp vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupiy ir el. parduotuvés
aplinkos charakteristiky grupiy egzistuoja net 13 stipriy rysiy (koreliacijos koeficientas
didesnis nei 0,3). Stipriausi rySiai vyrauja tarp el. parduotuvés techniniy galimybiy
charakteristiky ir vartotojo pasitik¢jimo el. parduotuve, vartotojo pozitirio | el.
parduotuve, vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky grupiy, produkto
charakteristiky ir vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve, vartotojo jgidziy el. prekyboje
charakteristiky grupiy.

Projektingje magistro baigiamojo darbo dalyje, remiantis literatliros analizés ir tyrimo
rezultatais, sitilomas vartotojy elgsenos el. prekyboje modelis. Jj sudaro penkios el. parduotuvés
aplinkos charakteristiky grupés (el. parduotuvés struktiiros ir turinio, produkto, el. parduotuves
techniniy galimybiy, dizaino ir pirkimo proceso paprastumo veiksniy grupés) ir keturios vartotojo
suvokiamo naudingumo charakteristiky grupés (vartotojo pasitikéjimo, poziiirio j el. parduotuve,
1gudziy ir elgsenos el. prekyboje veiksniy grupés). E. parduotuvés aplinkos charakteristiky grupés
veikia vartotojo suvokiamo naudingumo charakteristiky grupes, o jos lemia pirkimo procesg ir didina
pirkimus. El. parduotuvés turinio ir struktiiros charakteristiky grupe didziausig jtaka daro vartotojo
pozitrio j el. parduotuve charakteristiky grupei (r = 0,437) ir vartotojo jgudziy el. prekyboje
charakteristiky grupei (r = 0,438), produkto charakteristiky grupé — vartotojo poziiirio j el. parduotuve
charakteristiky grupei (r = 0,517) ir vartotojo jgadziy el. prekyboje charakteristiky grupei (r = 0,514),
el. parduotuvés techniniy galimybiy charakteristiky grupé — vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve
charakteristiky grupei (r = 0,637), vartotojo pozitirio ] el. parduotuve charakteristiky grupei (r = 0,512)
ir vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky grupei (r = 0,572), pirkimo proceso paprastumo
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charakteristiky grupé - vartotojo pasitikéjimo el. parduotuve charakteristiky grupei (r = 0,430) ir

vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky grupei (r = 0,436). Taikant vartotojy elgsenos el.

prekyboje modeli kosmetikos el. parduotuvei http://eparduotuve.biok.It/lt/, joje buvo isskirtos 7

tobulintinos sritys, kurioms buvo pateikti Sie tobulinimo gerinimo pasiiilymai:

Tikslinga sukurti funkcija kalbos pasirinkimas (pvz., angly, rusy kalba). Kalbos
pasirinkimo funkcijg galima pateikti el. parduotuvés virSutiniame deSiniajame kampe,
raSant kalby trumpinius arba pavaizduojant valstybiy véliavas;

Vartotojui pradedant pirkimo procesa, jj i$ karto informuoti apie galimg maziausig
uzsakymo sumg. Jg galima nurodyti el. parduotuvés virSutiniame deSiniajame
kamputyje Salia pirkiniy krepselio zenklo;

Salia produkto pavadinimo uzdéti kokybés Zenklo Zzyméjima, kad vartotojas baty is
karto informuojamas apie produkto kokybe;

Salia produkto pavadinimo sukurti nuoroda ,,PLACIAU APIE PRODUKTA®, kurioje
biity pateikta detalesné informacija;

Produkty zenkly nuorodas pateikti deSiniajame tinklalapio kraste ir iSryskinti pasitelkus
rySkesnes spalvas;

Desiniojo el. parduotuvés tinklalapio krasto apatinéje dalyje sukurti langelj, kuriame
vartotojas galéty tiesiogiai bendrauti su konsultantu;

Sumazinti registracijos uzsakymo formos reikalaujamy uzpildyti privalomy langeliy
skaiCiy. IS skilties ,,Jiisy adresai* galima iSbraukti tokius langelius: jmoné, adresas (2
eiluté¢), namy telefonas ir funkcija ,Priskirti adresui pavadinimg tolimesniam
naudojimui®. Sig funkcija galima padaryti automatine, kai yra nurodomas pirkiniy

krepselio pristatymo adresas.

Vartotojy elgsenos el. prekyboje modelio taikymas el. parduotuveje leis vartotojui suvokti,

kad informacijos ieskojimas ir pirkimas el. parduotuvéje yra paprastas ir patogus, o tai paskatins

teigiamo vartotojo pozitrio j j3 formavimasi.
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A priedas

Vartotojy anketinés apklausos rezultaty duomenys

la lentelé. Lietuvos gyventojy naudojimasis kompiuteriu, internetu pagal amziy
Asmenys, kurie naudojosi informacinémis technologijomis | proc.

per paskutinius 3 ménesius

2010 20M 2012 2013 2014 2015
) Maudojosi kompiuteriu 61,4 63,0 66,5 63,9 72,2 71,0
Visi 1674 mety améiaus asmenys
MNaudojosi internetu 598 62,5 6,2 68,5 721 714
Maudojosi kompiuteriu 959 96,7 98,3 97,6 97,2 96,5
. MNaudojosi internetu 94,8 96,4 93,2 97,7 97,3 97,0
Maudojosi kompiuteriu 87,4 89,0 89,9 93,7 94,1 93,5
e MNaudojosi internetu 842 885 80,0 826 94,5 94,5
Maudojosi kompiuteriu 71,1 72,4 81,0 83,3 86,2 82,7
o MNaudojosi internetu 69,0 71,9 80,6 83,1 86,3 834
MNaudojosi kompiuteriu 53,7 56,7 64,4 5,1 70,7 70,2
e MNaudojosi internetu 521 56,2 63,9 64,7 70,8 70,5
Maudojosi kompiuteriu 315 36,6 36,5 453 50,9 53,0
55-64
MNaudojosi internetu 07 36,0 35,8 44,6 50,3 52,8
MNaudojosi kompiuteriu 99 1.8 14,2 15,1 218 221
. MNaudojosi internetu 95 11,6 13,8 14,8 21,4 219

Saltinis: Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas 2015



2a lentelé. Asmenys, pirke ar uzsake prekiy ar paslaugy internetu

Visi 16-74 mety amZiaus
ASMENYS

Kompiuteriy programine jranga (iSskyrus
vaizdo Zaidimuy)
Telekomunikacijy paslaugas

Elektroninius prietaisus
aizdo Zaidimy programing jrangg

Maisto ir kasdienio naudojimo prekes
Knygas, Zurnalus, laikragcius
Kompiuteriy technine jranga

‘aistus, vitaminus

Mamy dkio reikmenis

Turistines keliones

Prekes ar paslaugas - i& viso
Mokymo medZiaga

Bilietus jteatra, king, koncerts ir pan.
Akcijas, draudime, finansines paslaugas
DrabuZius, avatyne, sporto prekes
Filmus, muzika

Apgyvendinimo paslaugas atostogoms

Specialiyjy simboliy paaiskinimas

- néra ducmeny, nors toks reiskinys (rodiklis) atitinkamu laikotarpiu buve

Asmenys, pirke ar uZsake prekiy ar paslaugy internetu | proc., nuo visy asmeny
atitinkamoje amZiaus grupéje

per paskutinius metus

2010

1.1
1.9
0.7

0.2

1.9
10,2
0.9
4,1
0.7
a0
1.3

1.1

20m

1.9

Saltinis: Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas 2015
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A priedo tesinys

ANKETINES APKLAUSOS REZULTATAI

Kosmetikos elektroniniy parduotuviy aplinkos vertinimas

Sveiki,

Esu Vilniaus Gedimino technikos universiteto verslo vadybos fakulteto informacinés
veiklos vadybos magistrantiros I kurso studenté. Siuo metu atlieku tyrima — kosmetikos elektroniniy
parduotuviy aplinkos informatyvumas vartotojui. Anketos tikslas — gauti i§samius tyrimo rezultatus,
kurie parodyty kaip vartotojas vertina elektronines parduotuves.

IS anksto Jums dékoju.

1. Koks Jiisy amzius? 3. Koks Jiisy i$silavinimas?
Atsakymo variantai | Rezultatai, %
ki 18 m. 5 Atsakymo variantai Rezultatai, %
1925 m. %2 Pagrindinis 2
26-35 . 8 Vidurinis 18
36-45 m. 0 Aukstasis universitetinis 59
46 m. ir daugiau 0 Aukstasis neuniversitetinis 9
Nebaigtas aukstasis 12
2. Kokia Jusy lytis? 4. Kokios Jasy pajamos kas ménesj (NETTO - darbo
Atsakymo variantai | Rezultatai, % uzmokestis atska%éius _mokeséius)? _
’ Atsakymo variantai Rezultatai, %
Vyras 30 1ki 300 € 29
Moteris 70 301-400 € 18
401-500 € 18
501-600 € 13
601 € ir didesnés 22

5. Kaip daznai perkate produktus / paslaugas elektroninése

parduotuvése?
Atsakymo variantai Rezultatai, %
Neperku 9
2-3 kartus per metus 46
4 kartus ir daugiau per metus 21
Kartg per ménesj 16

2-3 kartus per ménesj

Kartg per savaite

7
1

2-3 kartus per savaite 0
Kiekvieng dieng 0




6. Kg dazniausiai perkate elektroninése parduotuvése? Jvertinkite balais nuo 1 iki 5 (1 — neperku, 2 — retai perku,

3 — perku, 4 — daznai perku, 5 — visada perku).

A priedo tesinys

Atsakymuy variantai ir rezultatai, %
Bilictai (i Buitiné El. technika
Vertinimo Apranga, Zaidimai . renginius, Maisto techn!ka (komp'.”Fe.r.'a" .
balas e PR Kelionés - : (skalbimo mobiliegji Kosmetikos
avalyn¢ ir | - (kompiuterinial, | -, ojiajaniai) kino produkiai | " cinos telefonai fiemonés
aksesuarai stalo) P teatrus ir ir gérimai . . P P
an.) viryklés ir plansetés ir
pan. pan.) pan.)
1 34 85 37 13 85 63 43 53
2 22 6 18 10 11 13 17 16
3 19 3 18 30 2 12 18 20
4 13 3 10 24 2 8 14 4
5 12 3 17 23 1 4 8 7

7. Kokia dazniausiai suma iSleidziate vieno apsipirkimo metu elektroninéje parduotuvéje?

Atsakymo variantai Rezultatai, %
Iki 30 € 39
31-50 € 37
51-100 € 19
101-200 € 2
201 € ir daugiau 3

8. Ivertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums yra svarbus elektroninés parduotuvés struktiiros ir turinio
charakteristiky pateiktieji teiginiai. (1 — visiskai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 —
labai svarbus).

Atsakymu variantai, rezultatai %
Vertinimo Pateikiama Galiu Galiu Galiu Informacija Informacija yra

balas informacija yra pasirinkti pasirinkti pasirinkti rusy yra lengvai pateikiama
naudinga. lietuviy kalbg. | angly kalba. kalba. randama. suprantamai.

1 4 8 22 62 3 3

2 5 11 12 10 5 1

3 12 26 3 18 8 8

4 22 17 15 5 18 13

5 56 37 24 5 66 75




A priedo tesinys

9. Jvertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, svarbiis elektroningje parduotuvéje parduodamy
produkty charakteristiky pateiktieji teiginiai. (1 — visiSkai nesvarbu, 2 — nesvarbu, 3 — Siek tiek svarbu, 4 —
svarbu, 5 — labai svarbu).

Atsakymu variantai, rezultatai %
Vertinimo Y. . « ;
Zinomy prekeés Aukstos kokybés Produkty
balas . . ’ .
zenkly produktai produktai kaina

1

2 6 2

3 35 11

4 25 31 21

5 27 52 66

10. Ivertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, yra svarbiis elektroninés parduotuveés techniniy
galimybiy pateiktieji teiginiai. (1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai

svarbus).
Atsakymu variantai, rezultatai %
Vertinimo Narsant el. El. f;rizﬁgive Narsant galiu Nars$ant galiu Nars$ant galiu
bal parduotuvéje, ji y g skaityti zitiréti video ziuréti
alas . : uzkraunama " . et
nestringa ir internetinio apraSymus el. vaizdus el. paveikslélius el.
puikiai veikia. rysio parduotuvéje. parduotuvéje. parduotuvéje.
1 3 2 8
2 6 2 15
3 5 11 11 29 11
4 17 18 21 21 22
5 69 66 60 27 58

11. Jvertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, yra svarbiis elektroninés parduotuvés dizaino

pateiktieji tei

Atsakymy variantai, rezultatai %

Vertinimo 5
bal El'. p'arduotuveje . El. parduotuvés dizaino El. parduotuvéje groja
alas patelklama da}lgybe spalvos muzikinis fonas
paveiksléliy. ' '
1 2 7 66
2 6 11 17
3 33 37 10
4 37 27 2
5 21 18

giniai. (1 — visiskai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus).



A priedo tesinys

12. Jvertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, yra svarbiis elektroninés parduotuvés pirkimo
proceso paprastumo pateiktieji teiginiai. (1 — visiskai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 —
svarbus, 5 — labai svarbus).

Atsakymy variantai, rezultatai %

Vertinimo Elé.psa:(i;lgrtl?:;ei p:ﬁ?;ft Pirkimo procesas Pirkimo procesas Pirkimo procesas
balas RA P pateikiamas pateikiamas odine | paprastas ir uzima
produkta ir po Y o oy . g
. vaizdine iSraiska. iSraiska. mazai laiko.
jsigijimo.
1 11 10 8
2 15 15 15
3 24 26 27 6
4 23 31 29 19
5 26 18 21 72

13. Ivertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, yra svarbiis pasitikéjimo elektronine parduotuve
pateiktieji teiginiai. (1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus).

Atsakymu variantai, rezultatai %
Vertinimo s L . -
balas Apsipirkimo saugumas el. Asmeninés informacijos Suteikiama
parduotuvéje. saugumas el. parduotuvéje. garantija.
1 2 2 2
2 2 2 2
3 7
4 10 9 11
5 79 79 79

14. Jvertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, yra svarbiis elektroninés parduotuvés pranasumy
pateiktieji teiginiai. (1 — visiSkai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — Siek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus).

Atsakymy variantai Vertinimo balas, rezultatai %
1 2 3 4 5
Apsiperkant el. parduotuvéje sutaupoma laiko. 2 3 13 24 57
Malonu apsipirkti el. parduotuvéje. 7 16 22 22 33
Galima apsipirkti bet kuriuo paros metu. 3 4 10 24 60
Galima apsipirkti neiSeinant i§ namy. 3 3 12 23 60
Galima palyginti produktus tarpusavyje. 3 6 20 27 44
Galima palyginti produkty kainas. 2 5 9 29 56




A priedo pabaiga

15. Ivertinkite balais nuo 1 iki 5, kiek Jums, kaip vartotojui, padeda apsispresti pirkti pateiktieji teiginiai. (1 —
visi§kai nesvarbus, 2 — nesvarbus, 3 — §iek tiek svarbus, 4 — svarbus, 5 — labai svarbus).

. . Vertinimo balas, rezultatai %
Atsakymy variantai
1 2 3 4 5
Noras iSbandyti naujg produkta. 10 12 28 28 21
Galimybé bendrauti su el. parduotuvés konsultantu. 25 21 29 14 12
Galimybé¢ bendrauti su kitais el. parduotuvés vartotojais. 29 21 24 15 11
Galimybé reitinguoti / komentuoti el. parduotuvés 16 15 28 20 21
prekiaujamus produktus.
Naujienlaiskiy prenumerata el. pastu. 40 19 23 10 8




B priedas

Koreliacinés analizés rezultaty duomenys

1b lentelé. Pirkimy priklausomybé nuo el. parduotuvés charakteristiky ir vartotojo

suvokiamo naudingumo charakteristiky veiksniy

Grupés pavadinimas Charakteristikos Pirkimas (Y)
\ . . . Informacijos naudingumas (X1 0,3235
El pard“":ﬁ;’ﬁ;igﬁg{;’;&’: Ir turinio Patog; i navigacijga (Xs) - 0,2372
Informacijos suprantamumas (Xe) 0,1623
. Kokybé (Xs) 0,1939
Produkto charakteristikos Kaina (Xs) 0.1918
Efektyviai veikia (X10) 0,3284
El parduotuvés techniniy galimybiy Sparta (X11) 0,3168
charakteristikos Galimybé¢ skaityti aprasymus (X12) 0,2204
Galimybé zitréti paveikslélius (X14) 0,2304
Dizaino charakteristikos Spalviné gama (Xas) 0,1547
Prikimo proceso paprastumo Pirkimo proceso pateikimas Zodine iSraiSka (X2o) 0,1688
charakteristikos Pirkimo proceso etapy skaicius (X»1) 0,1750
Saugumas (X22) 0,2270
Vartotojo pasitikéjimo charakteristikos Garantija (X23) 0,1778
Privatumas (X24) 0,2148
Vartotojo poziiirio j el. parduotuve Patogumas (Xz2s) 0,2580
charakteristikos Pasitenkinimas (X27) 0,2792
Vartotojo jgidziy el. prekyboje Galimybé lyginti pr‘()i‘;k)ms pagal ju savybes 0,1939
ST Callbaded sl mosdh s bevrn () 0,0732




B priedo tesinys

2b lentelé. El. parduotuviy charakteristiky ir vartotojo suvokiamo naudingumo
charakteristiky grupiy tarpusavio rysiai

Vartotojo Vartotojo Vartotojo Vartotojo
. pasitikéjimo el. poziirio j el. jgudziy el. elgsenos el.
ORI e parduotuve parduotuve prekyboje prekyboje

charakteristikos | charakteristikos | charakteristikos | charakteristikos

El parduotuvés

struktuiros ir turinio 0,3414 0,4375 0,4383 0,2291
charakteristikos

Produkto

charakteristikos 0,5174 0,3738 0,5149 0,1997

El parduotuvés

techniniy galimybiy 0,6375 0,5128 0,5720 0,2509
charakteristikos

El. parduotuvés dizaino

charakteristikos -0,0800 0,1097 0,1143 0,2740

Pirkimo proceso

paprastumo 0,4302 0,3958 0,4369 0,4181
charakteristikos




B priedo tesinys

3b lentelé. Vartotojo pasitikéjimo charakteristiky ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio, produkto charakteristiky, techniniy
galimybiy ir pirkimo proceso paprastumo charakteristiky tarpusavio rySiai

Grupé Vartotojo pasitikéjimo charakteristikos
Charakteristikos Saugumas (Xz2) Garantija (Xzs) Privatumas (X24)
Informacijos naudingumas (X1) 0,3239 0,2766 0,4351
EL parduotuvés struktiiros Lietuviy kalbos pasirinkimas (X>) 0,0818 0,1470 0,1204
ir turinio charakteristikos Angly kalbos pasirinkimas (Xs) -0,0368 0,1778 0,0600
Rusy kalbos pasirinkimas (X4) -0,1737 0,0163 -0,1066
Patogi navigacija (Xs) 0,4265 0,3684 0,4620
Informacijos suprantamumas (Xe) 0,3841 0,4379 0,4297
Zenklas (X) 0,2158 0,3053 0,2327
Produkto charakteristikos Kokybé (Xs) 0,3801 0,4613 0,4493
Kaina (Xo) 0,4282 0,4319 0,4867
Efektyvus veikimas (Xio) 0,6040 0,4011 0,6003
Sparta (X11) 0,6069 0,5442 0,6503
Galimybé skaityti apraSymus el. parduotuvéje
El parduotuvés techniniy (X12) 05121 0.4791 0,5939
galimybiy charakteristikos Galimybé ziuréti valz(d)(() ;;‘asus el. parduotuvéje 0,1663 0,2676 0,1394
13
Galimybé ziuréti pave(ei?lj;élius el. parduotuvéje 0,5335 0,4214 0,5212
Aptarnavimas (Xis) 0,1410 0,1971 0,2520
Pirkimo proceso Pirkimo proceso patgz(l:l)nas vaizdine iSraiska 0,0978 0,1293 0,1915
RSO G R SRR Pirkimo proceso pateikimas Zodine iSrai§ka (X2o) 0,2613 0,4271 0,3379

Pirkimo etapy skaiius (X»1) 0,4293 0,4563 0,5312




B priedo tesinys

4b lentelé. Vartotojo poziiirio j el. parduotuve charakteristiky ir el. parduotuvés struktiros
ir turinio, produkto charakteristiky, techniniy galimybiy ir pirkimo proceso paprastumo charakteristiky
tarpusavio rysiai

Grupé Vartotojo poZziiirio j el. parduotuve charakteristikos
Charakteristikos Patogumas (Xzs) | Malonumas (X2s) Pa5|t(z;1(l;|;1 imas
S
§ E é Informacijos naudingumas (X1) 0,4333 0,2468 0,3846
5 =
££% | Lietuviy kalbos pasirinkimas (X2) 0,2115 0,1864 0,2071
: @ p—
S22
5 E c%' Angly kalbos pasirinkimas (X3) 0,1172 0,2033 0,1901
a8 O
= = = Rusy kalbos pasirinkimas (X4) -0,0249 0,1551 -0,0468
=
il Patogi navigacija (Xs) 0,4694 0,1365 0,4590
Informacijos suprantamumas (Xs) 0,4273 0,2145 0,4671
§ Zenklas (X7) 0,1650 0,1165 0,2630
o
£Q
32 o Kokybé (Xs) 0,2910 0,1453 0,3886
o X
a S
cci Kaina (Xo) 0,3874 0,2039 0,4364
2w Efektyvus veikimas (X1o) 0,5208 0,1902 0,4930
< -% g Sparta (X11) 0,4881 0,1708 0,5174
= = . . . B v
22 Galimybé skaltytl' aprasymus el. 0,4960 0,2314 0,5084
2 g b parduotuvéje (X12)
==X Galimybé zitiréti vaizdo jrasus el.
]
j_é g parduotuvéje (X13) 0,2183 0,2707 0,2463
H oS Galimybé zitréti paveikslélius el.
(&)
8 parduotuvéje (X1 0,4635 0,2036 0,4327
° g Aptarnavimas (Xzis) 0,3052 0,1726 0,2540
SET Pirkimo pro-(iesc-vaatelklmas vaizdine 0,2034 0,2082 0,2099
k= iSraiSka (Xu9)
o @ ﬁ Pirkimo proceso pateikimas Zodine 02120 01181 02803
E S g iSraiSka (X20) ' ’ :
=93
a5 Pirkimo etapy skaitius (X21) 0,4436 0,2197 0,3417




B priedo tesinys

5b lentelé. Vartotojo jgudziy el. prekyboje charakteristiky ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio, produkto charakteristiky,
techniniy galimybiy ir pirkimo proceso paprastumo charakteristiky tarpusavio rysiai

Grupé Vartotojo igudziy el. prekyboje charakteristikos
. . s . Galimybé lyginti . . .
Charakteristikos ne(i;ézg:gi?:éalf:rlrl:lr?)t(l ) produktus pagal jy gﬂ:ﬁgbf(;ilgsgl&tl)
Y (A2 savybes (X29) P " -
. Informacijos naudingumas (X1) 0,2688 0,3185 0,3647
El parduotuvés X X .

ST e isint Lietuviy kalbos pasirinkimas (X2) 0,1853 0,2246 0,2686
charakteristikos Angly kalbos pasirinkimas (Xa3) 0,1810 0,1895 0,1439
Rusy kalbos pasirinkimas (X4) 0,0414 0,0100 0,0106
Patogi navigacija (Xs) 0,2898 0,3302 0,3282
Informacijos suprantamumas (Xs) 0,4286 0,3646 0,3711
Zenklas (X7) 0,1783 0,3631 0,3069
Produkto Kokybé (Xs) 0,3079 0,4448 0,4216

charakteristikos - . . .
Kaina (Xo) 0,3426 0,3019 0,4561
Efektyvus veikimas (X1o) 0,3934 0,3376 0,3759
Sparta (Xi1) 0,3591 0,4461 0,4740
EL parduotuvés Galimybé skaityti apr;symus el. parduotuvéje 0,4071 0,3752 0,3818

techniniy galimybiy - — ( .12) R—

charakteristikos Galimybé ziuréti vaizdo jrasus el. 03331 03845 03130

parduotuvéje (X13) ’ ’ '
Galimybé ziaréti pav«(a;z(lil)ehus el. parduotuvéje 0,3305 0,4188 0,4208
Aptarnavimas (Xis) 0,2096 0,2015 0,2444
Pirkimo proceso Pirkimo proceso patg(k;)nas vaizdine iSraiSka 02115 0,1449 0,2549

paprastumo P e BB

charakteristikos Pirkimo proceso pag‘(‘:;mas Zodine iSraiSka 0,1612 0,3752 0,3591
Pirkimo etapy skaicius (X21) 0,3167 0,3053 0,3906




B priedo tesinys

6b lentelé. Vartotojo elgsenos el. prekyboje charakteristiky ir el. parduotuvés struktiiros ir turinio, produkto charakteristiky,

techniniy galimybiy, dizaino ir pirkimo proceso paprastumo charakteristiky tarpusavio rysiai

Grupé Vartotojo elgsenos el. prekyboje charakteristikos
. . Galimybé Naudojimasis
Galimybé Gahmybe. reitinguoti / interneto
. Susidoméjimas bendrauti su bend_ral_Jtl komentuoti marketingo
Charakteristikos su kitais S . Lo
(Xa1) konsultantu L prekiaujamus | priemonémis
vartotojais
(X22) produktus (Xas)
\ (Xs3)

El. parduotuvés (Xaa)
struktiiros ir turinio Informacijos naudingumas (X1) 0,2772 0,0642 -0,0125 0,0640 -0,0974
charakteristikos Lietuviy kalbos pasirinkimas (X2) 0,2267 -0,0067 -0,0127 -0,0143 0,0472
Angly kalbos pasirinkimas (X3) 0,1154 0,1326 0,1846 0,1474 0,1686
Rusy kalbos pasirinkimas (X4) 0,0152 0,1658 0,2289 0,1065 0,2110
Patogi navigacija (Xs) 0,2530 0,0300 -0,0336 0,0418 -0,1668
Informacijos suprantamumas (Xe) 0,3393 0,1296 -0,0205 0,1265 -0,1650
Brodukt Zenklas (X7) 0,2882 0,0792 0,0679 0,1122 0,0371

rodukto
¢ 72 -0,011
charakteristikos Kok.ybe Xbs) 0,2821 0,0993 0,0512 0,0726 0,0119
Kaina (Xo) 0,3671 0,0349 0,1045 0,0924 -0,0742
Efektyvus veikimas (X1o) 0,2996 0,0771 -0,0122 0,0705 -0,1025
Sparta (X11) 0,2630 0,0846 0,0416 0,1376 -0,1250
EL parduotuvés Galimybé skaityti apr;symus el. parduotuvéje 0,3906 0,1351 0,1358 0,1881 -0,1038
techniniy galimybiy - — ( .12) S
charakteristikos Galimybé Zitureéti vaizdo jrasus el. 02647 0.1719 01962 0,3697 0,1788
parduotuvéje (X13) ' ’ '

Galimybé zitiréti pav?;i(ls[ll)ellus el. parduotuvéje 0,2554 0,1952 0,1085 0,2017 -0,0951
EL parduotuvés Grafika (Xis) 0,3122 0,1687 0,1980 0,2057 0,1377
dizaino Spalviné gama (X1e) 0,1425 0,0009 0,0452 0,1270 0,0151
charakteristikos Muzikinis fonas (X17) -0,0119 0,1829 0,3042 0,2085 0,3681




6b lentelés pabaiga

B priedo pabaiga

Pirkimo proceso

paprastumo

charakteristikos

Grupé Vartotojo elgsenos el. prekyboje charakteristikos
Galimybé Galimybé Galimybé Nau dojimasis
. . bendrauti reitinguoti / interneto
- Susidoméjimas bendrauti su o : .
Charakteristikos su kitais komentuoti marketingo
(Xa1) konsultantu oF - . L
(Xz2) vartotojais prekiaujamus priemonémis
(Xs3) produktus (Xz4) (X35)
Aptarnavimas (Xus) 0,1711 0,3134 0,3876 0,2460 0,2104
Pirkimo proceso patg(kllgr)nas vaizdine iSraiSka 0,2879 0,2185 0,2417 0,1471 0,2680
Pirkimo proceso pa(t;s(lzl;;mas Zodine iSraiska 0,2390 0,2724 0,1226 0,1484 0,1309
Pirkimo etapy skaicius (X21) 0,1186 0,0408 0,0877 0,1844 0,0199




