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IVADAS

Temos aktualumas.

Lietuvos statistikos departamento duomenimis dar 2008 m. internetu pirko 5,8 proc. Salies
gyventojy, o paskutiniy tyrimy duomenimis Siandien internetu apsiperka net 25,5 proc. salies
gyventojy. Sj augima skatino atsigaunanti ir kylanti Lietuvos ekonominé padétis, prie ekonomikos
salygy prisitaikantys pirkéjy jprociai, aktyvus elektroniniy parduotuviy konkuravimas su
mazmeniniais prekybos tinklais ne tik teikiamy prekiy kokybe, asortimentu, geru klienty
aptarnavimu, bet ir svarbiausia - mazesne prekiy kaina. Apzvelgiant internetinés prekybos situacija,
vartotojy skaicius Lietuvoje auga tolygiai bei gyventojai vis aktyviau perka prekes ar paslaugas
internetu. Kova dél kiekvieno internetinio pirkéjo, iSaugusi konkurencija priveréia internetinés
prekybos jmones ieSkoti naujy galimybiy, kurios padéty didinti verslo nasuma bei leisty didinti
konkurencinj pranasuma. Taigi atsizvelgiant | internetinés prekybos tendencijas, ypac¢ aktualu zinoti
kaip suteikti pirkéjui pasitenkinimag interneting¢je prekyboje, bei zinoti kokios internetinés prekybos

galimybeés jtakoja jy sprendima pirkti.

Temos naujumas.

Siandien Lietuvos internetiné prekyba ne tik kopijuoja jau jgyventas idéjas (daikty, drabuziy,
kelioniy ar biliety parduotuves), bet ir iesko naujy rinky bei galimybiy. Siekiant plétoti versla,
iSlaikyti internetinés prekybos jmonés konkurencinguma ir prisitaikyti prie nuolatos besikei¢ianciy
aplinkybiy, jmoné priversta nuolat tobuléti. Lietuvos autoriai savo moksliniuose darbuose jau
nagrin¢jo elektroninés komercijos, inovacijy, vartotojy elgsenos, konkurencijos temas:
Davidaviciené, TolvaiSas (2011) vertino elektroninés prekybos interneto svetaines Lietuvoje,
Gatautis (2002) vertino elektroninés prekybos veiksnius, kurie formuoja konkurencinius
pranasumus, Ciurlyté, Pabedinskaité (2013) tyré elektroniniam verslui jtaka darancius veiksnius,
Pabedinskaité, Sliazaité (2012) analizavo vartotojy elgsena internetingje prekyboje, Regelskaja,
Korsakiené (2011) tyré integruota poZiiir] } konkurencinj pranasumg, Peleckis, Liuc¢vaitiené (2011)
analizavo konkurencinio pranaSumo formavimo galimybes. Nepaisant didelés tyrimy amplitudés bei
gausos, studijos Siomis temomis ir Siomis dienomis islieka itin aktualios. Gilintis ] pasirinkta tema
paskatino tai, jog internetiné prekyba vystosi labai dinamiskoje aplinkoje, kuri reikalauja atskiro
démesio ir naujy tyrimy. Gagliardi (2013) analizuodamas internetinés prekybos tendencijas 2014
metams teige, jog interneto pirkéjai turés didesnj pasirinkima ir didesnj kiekj informacijos nei bet
kada anksCiau. Socialiniy tinkly augimas, masiSkas mobiliyjy prietaisy pritaikymas leis
kompanijoms analizuoti kaip pirkéjai tyrinéja produktus ir priima pirkimo sprendimus. Internetinio

verslo sékmé priklauso nuo to, ar pardavéjas zino, kas yra jo vartotojas, todél dabartiniame
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laikotarpyje ypatingai svarbu nustatyti, kokios internetinés prekybos galimybés svarbiausios ir

skatina pirkéjo pasitenkinima, bei norg pirkti internetinéje parduotuvéje.

Tyrimo problema.

Informaciniy technologijy paplitimas daro didziule jtaka visoms sritims: verslui, vieSosioms
paslaugoms, netgi socialiniams judé¢jimams. Turbit didziausia poveikj ir konkurencinj spaudima
jaucia prekyba. Internetiné prekyba patiria didziuliy i$Sukiy, kadangi pirkéjy elgesys tradicingje
prekyboje skiriasi nuo jy elgesio virtualioje erdvéje, todél pirkéjy elgsenos tyrimai labai reikalingi
bei aktualiis internetinéje prekyboje. Vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, kuris sglygoja konkurencinj
pranasumg yra vartotojy norai ir poreikiai, tod¢l vykdant interneting prekyba reikia jvertinti
vartotojy lukescius ir sugebéti prie jy prisitaikyti. Svarbu zinoti kaip suteikti pirkéjui pasitenkinima
internetinéje prekyboje, todé¢l Siame darbe siekiama visapusisSkai iSnagrinéti kas suteikia pirkéjui
pasitenkinima, bei kokios internetinés prekybos galimybés itakoja jy sprendimg pirkti, taip

didindamos konkurencinj pranaSuma.

Tyrimo objektas — internetinés prekybos galimybés didinancios konkurencinj pranasumg.

Tyrimo tikslas — identifikuoti kokios internetinés prekybos galimybés skatina pirkéjy

pasitenkinimg ir norg pirkti, taip didindamos internetinés prekybos konkurencinj pranasumg.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti konkurencijg jtakojancius bei konkurencinj pranaSuma didinancius veiksnius.

2. Apzvelgti inovacijas ir naujas galimybes internetingje prekyboje, pirkéjy pasitenkinimg
formuojancius veiksnius.

3. Atlikti galimybiy didinan¢iy konkurencinj pranasuma internetinéje prekyboje analizg ir
apzvelgti internetinés prekybos situacijg Lietuvoje.

4. Istirti kokios internetinés prekybos galimybés skatina pirkéjy pasitenkinimg ir nora pirkti,

taip didindamos internetinés prekybos konkurencinj pranaSuma.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analize, statistikos duomeny rinkimas, anketine

apklausa, sisteminimas, grupavimas, lyginimas, apibendrinimas.



Darbo struktira.

Baigiamgji darba sudaro trys dalys. Pirmoje teorin¢je darbo dalyje analizuojama
konkurencijos savoka, modeliai bei rusys, aptariami veiksniai, jtakojantys konkurencija, bei
iSskiriami veiksniai, didinantys konkurencinj pranaSuma.

Antrojoje baigiamojo darbo dalyje nagrinéjamos inovacijos ir naujos galimybés internetinéje
prekyboje, taip pat nagrin¢jami pirkéjy pasitenkinimg formuojantys veiksniai, analizuojamos
galimybés, didinanc¢ios konkurencinj pranasumg internetin€je prekyboje, bei iSskiriama statisting
informacija susijusi su internetinés prekybos situacija Lietuvoje.

TrecCioje darbo dalyje yra apraSoma tyrimo, skirto identifikuoti, kokios internetinés prekybos
galimybés skatina pirkéjy pasitenkinimg ir norg pirkti, taip didindamos internetinés parduotuvés
konkurencinj pranasumg, metodologija ir iSkeliami tyrimo uZzdaviniai. Taip pat pateikiama
apklausos metu gauty empiriniy duomeny analizé ir rezultaty interpretacija.

Skyriuje ,,ISvados® pateikiamos apibendrinamosios i§vados, kurios remiasi darbo teorine ir
empirine dalimis, taip pat darbo pabaigoje teikiamos rekomendacijos. Pateikiama darbo metu

naudota literatiira, prieduose pateikta medziaga bei informacija, reikalinga baigiamajam darbui.

Praktiné darbo reikSmé.

Sis darbas padés geriau suvokti internetine prekyba, jos funkcijas, prana$umus, trikumus,
galimybes, pirkéjy likescius, suteiks informacijos universiteto studentams, gilinantiems ] panaSia
tema. Sio darbo rezultatais galés pasinaudoti kitos Lietuvos mokslo jstaigos, tesiandios tyrimus
panasiose srityse. Sio baigiamojo darbo rezultatai turéty sudominti suinteresuotas Lietuvos jmones,
kurioms aktualu pritaikyti mokslines Zinias praktikoje apie internetinés prekybos galimybes, kurios

gali padidinti konkurencinj pranaSuma vertinant pirkéjy likescius.



1. KONKURENCIJOS IR KONKURENCINIO PRANASUMO TEORINIAI ASPEKTAI

Ypatingai greitai kintanti verslo aplinka bei rinky globalizacija sukuria veiksnius, kurie didina
konkurencijg visose pramonés Sakose. Konkurencijos sgvoka mokslingje literatiroje apibtidinama
jvairiai. Kvainauskaité (2003) teigia, jog konkurencija — rungtyniavimas tarp skirtingy pusiy
siekiant vienodo tikslo, tai lyg varzyby procesas. Stanikiinas (2009) taip pat konkurencijg apibrézia
kaip varzymosi procesa dél rinky ir vartotojy siekiant ekonominés naudos. Konkurencija mokslin¢je
literatiiroje taip pat apibiidinama kaip rinkos dalyviy elgsena, rinkos ekonominis veiksmingumas
arba kaip ekonominis efektingumas. D. KlimaSauskienés (2007), Porter (1998) teigia, jog
konkurencija yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, kuris parodo ar jmon¢ yra pajégi jsitvirtinti rinkoje,
ar jei lemta iSnykti. Butent konkuruojant iSaiskéja kiek jmoné yra stipri, kokia tvirta organizaciné
struktura ir kaip tinkamai pasirinkta verslo vystymo strategija s¢kmei pasiekti.

Lyginant $iy autoriy teiginius, galima daryti iSvada, jog konkurencijos sagvoka apibiidinama
kaip procesas, veiksnys ar elgsena bendraja iSraiSka. Apibendrinus autoriy nuomones konkurencija
taip pat galimg buty apibudinti kaip varzymasi tarp gamintojo arba tiekéjo siekiant uzimti didesng
rinkos dalj ir gauti pelng. DaZnai manoma, jog konkurencija sutelkta tik i kaina, taciau gali biiti
konkuruojama ir kitais budais, pavyzdziui, gerinant gaminamy produkty kokybe, iSnaudojant
verslumo jgudzius, investuojant ] mokslinius tyrimus, gaminant naujas prekes ar teikiant naujas
paslaugas. Dauguma minéty mokslininky sutinka, kad konkurencija yra sudétingas ir jvairiapusis
reiSkinys, kurj vertinant reikia atsizvelgti ne tik j pasiektus rezultatus jvairiose srityse, todé¢l Siame
skyriuje bus apzvelgta konkurencijos modeliai ir ruSys bei konkurencinj pranaSumg didinantys

veiksniai.

1.1. Konkurencijos modeliai ir rusys

Rinkoje konkurencija siejama su galimybémis iSlaikyti savo pozicijas ir staigiai reaguoti ]
politinius ir ekonominius pokyc€ius, gebéti priimti apgalvotus sprendimus, prisiimti didesn¢ rizika,
pasirinkti atitinkama strategija. Tokioje rinkoje svarbu ne tik apginti konkurencinj pranaSuma, bet ir
ji didinti. Mokslingje literaturoje Kotler (2006) i$skiria pagrindines konkurencijos riisis:

- visuotiné konkurencija — apibiidinama kaip rinkoje esanciy sitilomy prekiy varzymasis
norint pritraukti pirkéjy Sioms prekéms skirtas 1€Sas. Taciau pirkéjy turimos léSos visada
btna ribotos, tod¢l iSleides pinigus vienoms prekéms, kity jis turi atsisakyti. Todel dél
pirkéjo ir jo pasirinkimo varZosi visos prekés ir jas gaminancios jmonés. Ypac S§ios
konkurencijos jtaka jaucia pirkéjas, turintis nedideles pajamas ir priverstas gerai apgalvoti

bei planuoti savo iSlaidas.



- funkciné¢ konkurencija — tai konkurencija tarp pirkéjo poreikius tenkinanciy skirtingy
prekiy rasiy. Sig konkurencijos rii§j sunku i$skirti, todél skirtingy prekiy $aky jmonéms
kelia didelj pavojy.

- horizontalioji konkurencija — tai konkuravimas tarp tg patj pirkéjo poreikj tenkinanciy tos
padios rusies prekiy. Si konkurencijos rii§is viena i§ labiausiai paplitusiy, ja intensyviai
skatina reklamos priemonés.

Ginevicius, R., Krivka, A. (2010) iSskiria tris pagrindines konkurencijos raisis, kurios yra:

- rusiné konkurencija — $i konkurencija pasireiskia tos pacios riisies prekiy/paslaugy tarpe,
taCiau esant bent vienam esminiam skirtumui, pavyzdziui: tarp skirtingos variklio galios
automobiliy;

- daiktiné konkurencija — tai konkurencija tarp skirtingy gamintojy pagaminty produkty,
kuriy savybés yra beveik vienodos, pavyzdziui: skirtingy bendroviy pienas turintis 3%
riebaly;

- funkcionali konkurencija — tokia konkurencijos forma, kuri apima produktus/paslaugas,
kur konkurencija pasireiskia tenkinant vienodus poreikius, t.y. kai poreikiams patenkinti
gali buti panaudojamos skirtingos priemonés, pavyzdziui: nuvykti i§ vieno tasko j kita
galima automobiliu, traukiniu arba l¢ktuvu.

Konkurencija, kuri teikia nauda visuomenei galima apibuidinti kaip vartotojo gerovés ir
pasirinkimo laisvés uZtikrinimu, nesvarbu pagal kokig konkurencijos koncepcijg ar rii§] vertinama.
Taciau jmonéms s¢kmingai konkuruoti su savo varzovais yra biitini tam tikri konkurenciniai
pranaSumai, kuriuos pasitelkus galima iSgyventi arSios konkurencijos sglygomis.

Mokslingje literatiiroje Jakutis (2007) iSskiria tris konkurencijos modelius (zr. 1.1 lent.).

1.1 lentele
Konkurencijos modeliai
Konkurencijos modelis ApibréZzimas
Tobula konkurencija Tobulos  konkurencijos rinkoje néra nei

galimybiy, nei stimuly konkuruoti. Pardavéjas
negali veikti laisvosios rinkos kainos ir kity
pardavimo salygu. Pardavejy interesai
nesusikerta, nes kiekvienas gali realizuoti prekiy

tiek, kiek pagamina.

1.1 lentelés tesinys kitame puslapyje



1.1 lentelés tesinys

Monopoliné konkurencija Monopolinés konkurencijos rinkoje
realizuojamos diferencijuotos prekés. Jmonés
tokioje rinkoje yra monopolininkés savo produkty
atzvilgiu, nes jy produktai skiriasi nuo Kkity
gamintojy tos pacios paskirties produkty. Taciau
Sie  produktai, kokybiSkai  skirtingi, yra

substitutai.

Oligopoliné konkurencija Oligopolinés konkurencijos rinkoje didelé dalis

pasitlos tenka kelioms dideléms jmonéms.

Saltinis: Jakutis ir kt. (2007). Ekonomikos teorija.

Dauguma atvejy atvira ir konkurencinga rinka yra geriausias buidas didinti vartotojy gerove ir
skatinti ekonomikos augimg. Apibendrintai galima teigti, jog konkurencinga rinka leidzia didinti
veiklos efektyvuma ir maZinti sgnaudas, naudoti naujas technologijas, investuoti j naujoves, mazinti
neefektyvy valdyma. PrieSingai, konkurencijos nebuvimas gali neskatinti jmoniy taikyti
veiksmingesnius verslo metodus ir technologijas, o tai grei¢iausiai privesty prie pelno mazéjimo ar

jo praradimo.

1.2. Veiksniai jtakojantys konkurencija

Dauguma mokslininky pateikia panaSius konkurencinio pranasumo apibréZimus bei sutinka,
kad tai — organizacijos iSskirtinumas bei originalumas konkurencingje aplinkoje. Svarbu paminéti,
kad konkurencinis pranasumas susijes su vartotojy poreikiais bei jy suvokimu apie prekés Zenklo
verte. Stiprus prekés Zenklas suteikia jmonei ilgalaikj konkurencinj pranasumg. Ragelskaja ir
Korsakien¢ (2011) isskiria keturis veiksnius: produkto vertingumas vartotojui, jo iSskirtinumas,
pastovumas ir pelningumas, kurie turi jtakos jmonés konkurenciniam pranasumui. Konkurenciniai
pranaSumai turi jsitvirtinti jmonés iStekliuose, tradicijose, kultliroje, patirtyje, kad likty ilgalaikiai.
Be kita ko, jmonés konkurencinis pranasumas jgyjamas naudojantis atskirais jos resursais ir
atliekant biitinus veiksmus su ja.

ISanalizavus konkurencinio pranaSumo sgvoka galima sakyti, kad tai organizacijos savybés,
padedancios iSsiskirti 1§ kity organizacijy ir sukuriancios pridéting vert¢. Apibendrintai jvairiy
autoriy poziiiriai ] konkurencinj pranaSuma yra pateikti 2 lenteléje.

Siekiant nustatyti tikrasias jmonés konkurencijg ribojancias priezastis, jmonés veikla turéty

biti jvertinta visapusiskai, t.y. ne tik i§ finansy, bet ir zmogiskyjy istekliy, vidaus procesy ir klienty

10



perspektyvy. Adomaitis (2010) pateikia schema, kurioje galima matyti veiksnius jtakojancius

konkurencijg (zr. 1.1 pav.).

VIDINIAI VEIKSNIAI

Verslo
politika

Klientai ir |y Vidaus galimybés
strategija procesai
Technologijos
1
Zmogiskieji

istekliai

ISORES VEIKSNIAI

1.1 pav. Veiksniai jtakojantys konkurencija, Adomaitis (2010)

Auksciau yra iSvardinti konkurencijg jtakojantys veiksniai, i§ kuriy kiekvienas yra labai
svarbus jmonei kuriant jos verte ir siekiant sekmingai konkuruoti. Vis délto, kaip Zinoti ar imoné 1§
tikryjy yra konkurencinga? ISvardinti veiksniai jtakoja imones, kaip atskiro subjekto,
konkurencingumg 1§ vidaus. Tai yra veiksniai, kurie yra pavaldiis jmonei, ji pati gali juos vienaip ar
kitaip jtakoti arba sukurti. Taciau taip pat egzistuoja globaliis veiksniai, kurie jtakoja jmong 1S iSorés
ir Sie veiksniai néra tiesiogiai jai pavaldus. Todél yra svarbu tiksliai Zinoti kas yra
konkurencingumas, kaip jis pasireiSkia, kokia jtakg gali daryti jmonei bei kaip apskritai kaip galéty
biti iSmatuojamas ir kokie veiksniai jj lemig.

Peleckis ir Liuc¢vaitiené (2011) teigia, kad konkurencingumas yra suprantamas dviem buidais —
kaip tam tikry rodikliy pranasumas, ir kaip egzistuojanciy teisiniy, politiniy, ekonominiy, socialiniy
ir kitokiy veiksniy sistemos pranaSumas. Apibendrinant yra teigiama, kad konkurencingumas yra
tikio subjekto geb¢jimas operuoti konkurenciniu pranasumu. Tiek verslo atstovai, tiek politikai,
valdininkai, mokslininkai ir kiti aktyviai dalyvauja diskusijose dél stipréjancios konkurencijos ir
Salies (bei jos ukio) gebéjimy atsilaikyti pries vidaus ir uzsienio rinky konkurencijg. Vis délto
daznai nesutariama kaip reikia elgtis, arba kokiy veiksmy imtis, taip pat kokioje rinkoje pasireiskia
atskiro subjekto konkurencija, kaip galima biity vertinti ar tikio subjektas yra konkurencingas ar
nekonkurencingas, bei kokios 18 to turi biiti padaromos iSvados, tam, kad situacija pageréty.

Apzvelgus autoriy teiginius, galima daryti iSvada, kad konkurencija jtakoja daugelis veiksniy,
glaudziai susijusiy tarpusavyje. Svarbu tiksliai zinoti kas yra konkurencija, kaip ji pasireiskia, kokia
jtaka gali daryti jmonei bei kaip apskritai galéty biiti iSmatuojama ir kokie veiksniai jg lemia.
Siekiant uzsitikrinti jmonés konkurencinguma, bitina atsizvelgti j daugelj kity veiksniy, turinciy
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jtaka. Konkurencingumo uztikrinimas yra labai reikSmingas, kadangi tik konkurencingas produktas

ar konkurencinga jmoné¢ turi pranasumy pries kitus.

1.3. Konkurencinis pranasumas ir ji didinantys veiksniai

Dauguma mokslininky pateikia panaSius konkurencinio pranaSumo apibrézimus bei sutinka,
kad tai — organizacijos i$skirtinumas bei originalumas konkurencingje aplinkoje. Svarbu paminéti,
kad konkurencinis pranasumas susijes su vartotojy poreikiais bei jy suvokimu apie prekés zenklo
vertg. Stiprus prekés Zenklas suteikia jmonei ilgalaikj konkurencinj pranasumg. Ragelskaja ir
Korsakiené (2011) iSskiria keturis veiksnius: produkto vertingumas vartotojui, jo iSskirtinumas,
pastovumas ir pelningumas, kurie turi jtakos jmonés konkurenciniam pranasumui. Konkurenciniai
pranaSumai turi jsitvirtinti jmonés istekliuose, tradicijose, kultiiroje, patirtyje, kad likty ilgalaikiai.
[Sanalizavus konkurencinio pranaSumo sgvoka galima sakyti, kad tai organizacijos savybés,
padedancios i$siskirti i§ kity organizacijy ir sukurian¢ios pridétine verte.

Organizacijos, siekdamos padidinti savo veiklos efektyvuma, turi siekti padidinti savo
produkcijos ar paslaugy verte. Padidinusi verte ji tampa konkurencinga rinkoje ir didina veiklos
efektyvumg. Kaip teigia BenuSien¢ ir Svirskiené¢ (2008) konkurencinio pranasumo vystymas
prasideda nuo pasiskirstymo ir vertés kiirimo. Autorés pazymi, kad jmoné tampa konkurencingai
pranasi tada, kai jos jtaka lemia ekonomikos pasikeitimus rinkoje, kurioje jmoné uZima tam tikrg
dalj. Siuolaikiniame verslo pasaulyje svarbus tampa ne tik sugebéjimas apginti konkurencinio
pranaSumo pozicijas, bet taip pat jas ir didinti. Maksvytien¢ (2006) moksliniuose darbuose
analizuoja konkurencinj pranasumg ir iSskiria konkurencin} pranaSumg apibiidinancias
charakteristikas:

- konkurencinis pranaSumas yra saglygojamas vartotojo nory ir poreikiy. Imon¢ suteikia vertg

pirkeéjui, kurios neteikia konkurentai;

- konkurencinis pranasumas suderina jmonés unikalius resursus su aplinkos galimybémis;

- konkurencinis pranasumas turi didelj indélj verslo s€ékmei;

- konkurencinis pranasumas suteikia pagrinda tolesniam tobulinimui;

- konkurencinis pranasumas suteikia jmonei kryptj ir motyvacija;

- konkurencinis pranasumas yra ilgalaikis ir konkurentams sunku jj nukopijuoti.

Verslo subjektai, aktyviai veikiantys konkurencinéje kovoje, pastoviai Zengia | priekj ir
sudaro klititis kity imoniy veiklai. Jmonés konkurencinj pranaSumg gali igyti veikiamos skirtingy
veiksniy. Sedziuviené (2010) pabrézia, kad organizacija gali rinktis i$ trijy alternatyvy, pagal savo
veiklos pobiidj, norédamos jgyti ir iSlaikyti konkurencinj pranaSuma:

- konkuruoti kurdama, jsigydama, plésdama bei saugodama vertingus ir retus resursus;
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- konkuruoti prisitaikydama prie esamy rinkos salygy ir galimybiy;

- konkuruoti bendradarbiaudama ir formuodama ilgametj rySiy tinkla, t. y. nutraukdama

konkurencija grindziamus santykius su artimiausia aplinka.

Imonés, efektyviai naudodamos pagrindinius konkurencinio pranaSumo veiksnius, jgyja
galimybe neprarasti konkurencingumo bei tapti lyderémis rinkoje. Vienas zinomiausiy
konkurencinés strategijos mokslininky M. Porteris (1998) teigia, kad konkurencinis pranaSumas
pasiekiamas pateikiant vartotojui didesne¢ verte. Pagal M. Porterio imonés gali pasiekti aukstesniy
rezultaty, sutelkdamos démesj j kasty mazinimg arba produkty diferencijavima, t.y. konkuruodamos

kokybe arba kaina. M. Porteris pasitilé vertés kiirimo grandinés koncepcija (1.2 pav.).

ﬁ Bendroji

o A Zmogiskujy
1 istekliy valdymas
w‘é y valdy

gﬁﬁ" Technologijy

i
kzg tobulinimas
o~

. m Aprapinimas

Antrinés veiklos risys

Tiekimasl Gamyba | Logistika ir | Marketingas |Aptarnavimas
[ . paskirstymas® ir padavimas

Pirminés veiklos risys

1.2 pav. Vertés kiirimo grandinés koncepcija, Porter (1998)

Pagal Sig koncepcija kiekvienos organizacijos veikla galimg iSskaidyti j tam tikras susijusias
dalis, kurios, funkcionuodamos kartu, sudaro vertés kiirimo grandine. Si koncepcija yra aktuali bei
gyvybinga ir Siandiena. Paliulis, Chlivickas, Pabedinskait¢ (2004) teigia, jog vertés grandinés
modelis yra schema, pagal kurig galima identifikuoti verslo procesy sferas. Tarp visy minéty
veiklos rusiy egzistuoja rysiai, todél jos veikia viena kitos islaidas. Sie rySiai turi bati
koordinuojami ir valdomi taip, kad kiekviena veiklos rasis jmonei sudaryty mazesnes islaidas arba
sukurty didesn¢ vert¢ nei konkurentams. Biitent tai ir sukuria minétgjj konkurencinj pranasuma.

Daugumos autoriy nuomone konkurencing kovg laimi tie, kurie:

1) pirmieji randa biidg kaip pasinaudoti pagrindiniais iStekliais, tol, kol kiti jais

nepasinaudoja;

2) iStobulino sugeb¢jima jautriai ir sumaniai reaguoti ] rinkos pokycius ir adaptuotis prie jos;

3) gali pasitlyti itin vartotojo vertinama unikaly iSskirtinj ir unikaly produkta ar paslauga;

4) anksciau nei konkurentai pasiekia auksciausig rezultatyvumo lygj.
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Todél galima daryti iSvada, kad jmonéje konkurencinis pranaSumas gali buti jgytas dél
skirtingy veiksniy jtakos. Kaip jau buvo minéta, konkurencinj pranaSuma ypatingai svarbu islaikyti.
Clulow, Barry, Gerstman (2007) nurodo tokius jmonés konkurencinio pranasumo islaikymo
veiksnius:

- tai, kaip konkuruojama skirtingomis funkcinémis strategijomis;

konkurencijos pagrindas (turtas ir kompetentingumas);

kur konkuruojama pasirinktoje produkto rinkoje;

su kuo konkuruojama.

Klimasauskien¢ (2007) pateikia kita nuomong, jog konkurencinio pranasumo islaikymas
priklauso nuo $iy veiksniy: patvarumo (zaliavos kainos, produkto inovacijos ir produkto rusies),
kilnojimo (technologijy ar Ziniy perkélimo) ir kopijavimo (gebéjimy sudétingumo).

Autoriai taip pat pabrézia, kad konkurencingumo kiirimo procese jmon¢ turi suprasti esminius
s¢kmes faktorius atitinkamoje pramonés Sakoje, taip pat jai reikia iStekliy ir gebéjimy Siuos sekmés
veiksnius jvykdyti. Tik tuo atveju, kai jmoné jsisavina konkurencing strategija, panaudoja
gebéjimus geriau nei konkurentai, jmanoma islaikyti konkurencinj pranaSuma.

Apibendrinant autoriy nuomones apie konkurencinj pranasumg ir ji didinancius veiksnius
galima bty teigti, kad jmonés konkurencingumg labiausiai lemia jos nematerialusis turtas, o ne
materialusis. Nematerialusis turtas, pavyzdziui, klienty lojalumas, jvaizdis, gamybinis pajégumas,
zinios, organizacijos kultlira, jgtidziai ir patirtis, kurie yra labai vertinami, unikalts ir
nepakartojami. Vertindama ir puoselédama §j turta jmoné tampa konkurencinga. Taip pat galima
daryti iSvadas, jog siekiant didinti jmonés konkurencinj pranaSuma svarbu nustatyti kelias
pagrindines didinancias priemones, iSskirti prioritetines tobulintinas veiklos sritis ir ] jas
koncentruotis. Tam, kad sékmingai vykdyty veiklos tobulinimg, jmonés turi sudaryti konkrety
veiksmy plang, kaip siekti netgi tokiy abstrak¢iy dalyky kaip inovatyvumas ar pridétinés vertés

karimas.
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2. INTERNETINES PREKYBOS GALIMYBIU TEORINIAI ASPEKTAI

Aktualu i$siaiskinti, kokios internetinés prekybos galimybés lemia internetiniy pirkéjy elgseng
Lietuvoje, kokie veiksniai turi didZiausig poveikj vartotojo sprendimui pirkti internetu, kas skatina jj
pirkti. Ciurlyté ir Pabedinskait¢ (2013) teigia, jog vystantis interneto ir telekomunikacijy
technologijoms ir joms vis didesn¢ dalj uZimant jvairiose srityse, verslas nei§vengiamai naudojasi
elektroninémis galimybémis. Salia technologijy tobulinimo, inovacijy, informacijos valdymo,
valstybés funkcijy perkélimo j elektronine erdve, didele dalj e. verslo sudaro internetiné prekyba.
Kiti autoriai (Paliulis, Sabaityté, 2011) iSskiria internetinés prekybos galimybes, kurios padeda
pasiekti platesnes rinkas ir didesnj vartotojy birj, tuo paciu mazina kasStus ir optimizuoja verslo
operacijas. Elektroning erdve verslas gali jvaldyti pasinaudodamas Siomis priemonémis —
informacinémis technologijomis, elektroninio verslo potencialu, kuris skatina perkelti verslo
procesus | elektronine erdve. Phapruke (2012) teigia, jog elektroniné komercija padeda jmonéms
efektyvinti versla, potencialiai plésti verslo procesus ir taip iSsilaikyti, bei dindintj konkurencinj
pranasumg. Autorius taip pat iSskiria tai, kad informacijos gausa, kompetencija informaciniy
technologijy srityje ir marketingo efektyvumas daugiausiai sékme¢ lemiancios galimybés
internetinéje prekyboje.

Atsizvelgiant ] minéty autoriy jZvalgas galima daryti iSvada, jog vystantis interneto ir
telekomunikacijy technologijoms ir joms vis didesn¢ dalj uZimant jvairiose srityse, verslui norint
didinti konkurencinj pranaSuma biitina iSnaudoti elektroninio verslo galimybes. Todél gilinantis |
minétas iSvadas, Siame skyriuje nagrinésime internetinés prekybos ateities tendencijas Lietuvoje bei
uzsienyje, inovacijy bei naujy galimybiy svarbg internetingje prekyboje, analizuosime internetinés
prekybos pirkéjy pasitenkinimg formuojancéius veiksnius bei analizuojant skirtingy autoriy

nuomones iSskirsime galimybes, kurios diding konkurencinj pranaSuma internetinéje prekyboje.

2.1. Inovacijos ir naujos galimybés internetinéje prekyboje

Internetingje prekyboje labai svarbig jtakg atlieka inovacijos. Vienas svarbiausiy internetinés
prekybos faktoriy yra tai, kad internetas jvardijamas kaip vienas i§ didZiausiy inovacijy skatintojy.
Pirk¢jas turi didesnes pasirinkimo galimybes tiek kiekybés tiek jvairovés, tiek geografine prasme,
todél siekiant iSlikti ir konkuruoti rinkoje, atsiranda poreikis inovacijoms.

Kaip Davis (2012) teigé BBC radijo laidoje apie naujus produktus ir inovacijas nemaza dalis
didZiausiy pasaulio kompanijy jsikir¢ gilioje ekonominéje kriz¢je. Ekonominé krizé padeda
jmonéms ir dideléms korporacijoms tapti kiirybingomis, vercia mastyti kitaip, vercia zitiréti j priekj.

Ir tai yra tinkamas laikas investuoti ] inovacijas, jas diegti, tam kad iSlaikytum esamus klientus (T-
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Mobile, Orange ir EE pavyzdys). Tie, kas investuoja j kiirybinguma ir inovacijas taps labiau
konkurencingi, lyginant su tais, kurie to nedaro. Tai yra nauji dabartinio laikotarpio inovatyvumo
verslui, ypatingai svarbu ieskoti buidy, kurie gali garantuoti verslo islikimg ir plétrg. Taigi galima
teigti, jog ekonomikos pokyc¢iai diktuoja sglygas ir inovacijos ekonominés krizés metu gali tapti
verslo mastymo ir kultiiros dalimi, pagrindiné konkurencingumo varomaja jega.

Dabartiniame laikotarpyje neuztenka vien tik kopijuoti konkurentus, siekiant tapti lyderiu
savo rinkos segmente, reikia kurti novatoriSkas savo jmonés e-komercijos strategijas. Fruhling,
Keng (2007) mano, jog be inovacijy e-komercijoje, jmonés internetinis puslapis bus tik kaip
»vizitine kortele”, net jeigu jis sukurtas pagal naujausius dizaino standartus. Dabartiniame
laikotarpyje internetinio puslapio dizainas jau seniai nustumtas j antrg plang. | pirma plang
iSkeliamas internetinio puslapio turinys bei inovacijos.

Gagliardi (2013) teigia, jog 2014 metais interneto pirkéjai turés didesnj pasirinkimg ir didesnj
kiekj informacijos nei bet kada anksciau. Socialiniy tinkly augimas, masiskas mobiliyjy prietaisy
pritaikymas leis globalioms kompanijoms analizuoti kaip pirkéjai tyrin¢ja produktus ir priima
pirkimo sprendimus. Autorius pateikia elektroninés komercijos naujy galimybiy ir inovacijy

tendencijy modelj 2014 metams. (Zr. 2.1 pav.)

/:Ilr-IF-:I T |Il'.'.'
B2B kopijuos B2C sékme

Maujos pajamy generavimo risys
Didelio duomeny kiekio analizé
Socialinés komercijos plétra

Teisétumo uZtikrinimas

Globalizacija

2.1 pav. elektroninés komercijos naujy galimybiy ir inovacijy tendencijy modelis 2014 metams,

Gagliardi (2013)

Globalizacija — 2014 metais pasauliné elektroniné¢ komercija plésis, Siai plétrai jtakos tures
pirkéjy poreikiy globalizacija ir pirkéjy pirkimo patirtis. Diegiant inovatyvius sprendimus bei
globalizuojant mokéjimo buidus, valiuta, rinkodaros ir pardavimo kampanijas, jmonés galés

efektyviau konkuruoti uzsienio rinkose.
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Teisétumo uztikrinimas — internetinés prekybos jmonés bandydamos lokalizuoti savo versla
uzsienio rinkose susiduria su naujyjy rinky teisinémis bazémis, kurios skiriasi priklausomai nuo
Salies. Norédamos eiti | naujas rinkas jmonés privalés surasti naujy galimybiy, kad galéty reguliuoti
teisines klititis pasinaudojant vietinémis Ziniomis ir griezta verslo praktika.

Socialinés komercijos plétra — jmonéms, kurios elektroning komercijg identifikuoja kaip
prekiy pardavimo kanalg per interneting parduotuve bus sunku konkuruoti 2014 m. ir véliau. Nors
dauguma pirkéjy vis dar pirks internetingje parduotuvéje, socialiniai tinklai vis labiau bus pradinio
kontakto ir informacijos paieskos kanalas. Potencialiis pirkéjai ieSkos informacijas apie produktus ir
paslaugas, bet taip pat jie ieSkos nuolaidy, specialiy pasitlymy, lojalumo programy. Todél jmonés
turéty aktyviai skatinti pirkéjus pirkti ir kalbétis apie jy prekes ir paslaugas savo mégstamuose
socialiniuose tinkluose.

Didelio duomeny kiekio analiz¢ — tai viena i§ svarbiausiy galimybiy inovacijy kontekste
internetinéje prekyboje. Internetinés prekybos jmonés privalés rinkti ir analizuos duomenis, atskirti
prekybos budus, kurie turi skirtingas vertes, suprasti pirkéjo patirt] tiek skaitmeniniame tiek
fiziniame kontekste.

Naujos pajamy generavimo ruSys — didelio duomeny kiekio analizés elektroninés komercijos
kontekste leis surasti naujy buidy kaip generuoti naujas pajamas. Nauji pardavimo buidai bus paremti
nuodugniais klienty elgesio tyrimas.

B2B kopijuos B2C s¢kme¢ — internetiniai pirkéjai visada tikisi paprastai ir greitai jsigyti
asmeninj produkta. B2B jmonés ieskos naujy galimybiy kaip panaudoti tokius pat patogius
apsipirkimo btidus B2C segmente. Tokios jmonés turéty pasitlyti vaizdo, grafikos, interaktyvy
turinj, kuris lygiai taip pat aktyviai naudojamas B2C kontekste.

Naujy galimybiy ir inovacijy pritaikymas internetinés prekybos jmonés veikloje jau suteikty
konkurencinj pranasuma prie§ didzigja dauguma elektroniniy parduotuviy bei leisty veikti
efektyviau, bei pelningiau.

GedziuSeviciaus (2012) atlikto tyrimo ,,Inovacinés veiklos jtaka elektroninio verslo plétrai*
rezultatai parod¢, kad inovaciné veikla susijusi su nauja/patobulinta preke ar paslauga pristatyta
rinkoje, nauju/patobulintu informaciniy technologijy sprendimu, nauju jmonés valdymo
organizavimu ir nauju/patobulintu prekiy ar paslaugy pardavimo budu teigiamai jtakoja e. verslo
imonés rodiklius: santykinis rinkos dalies augimas lyginant su konkurentais, konkurencingumo
uztikrinimas, naujai jgyty klienty skaicius, pelnas ir i§laidy maZinimas, verslo augimas bei naujo
produkto/paslaugos jvedimas j rinkg.

Apibendrinant autoriy nuomones galima daryti bendra i§vada, jog siekiant efektyviai plétoti
versla, iSlaikyti elektroninio verslo jmonés konkurencinj pranaSumg bei neatsilikti nuo nuolatos

besikeiciancios verslo aplinkos, elektroninio verslo jmonés priverstos nuolat tobuléti. Lietuvos, kaip
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ir viso pasaulio virtualioje rinkoje jzvelgiama stabilizavimosi pozymiy. Visa tai skatina rinkos
dalyvius imtis priemoniy, kurios leisty efektyviai iSnaudoti naujas internetinio verslo galimybes bei

diegiant inovacijas prisidéty prie sekmingo verslo plétojimo.

2.2. Internetinés prekybos pirkéju pasitenkinimg formuojantys veiksniai

Internetiniai pirkéjai visada ieSko naujy produkty, naujoviy, na ir zinoma kainos atitinkancios
juy galimybes. Pirkéjai neturi jokiy limity internetinéje prekyboje, internete jie nuolat lygina prekiy
ir paslaugy kainas, skaito naujienas apie produktus, seka socialiuose tinkluose esancig informacija.
Informacija formuoja pirkéjo nuomong bei teikia jam pasitenkinimg priimant sprendimus. Taigi yra
ypac svarbu zinoti kaip suteikti pirkéjui pasitenkinimg internetinéje parduotuvéje, bei zinoti kokie
veiksniai tai jtakoja. Pirmoji pirkéjo patirtis lankantis internetinéje parduotuvéje, ieSkant
informacijos, renkantis prekes gali nulemti pirkéjo pasitenkinimg ir norg pirkti. Svarbu ne tik
pirmoji pirkéjo patirtis internetinéje parduotuvéje, bet ir jo griztamasis rySys, ar jis pirks dar kartg ir
bus lojalus klientas. Kaip teigia Christodoulides, Michaelidou (2011) internetinéje prekyboje
pirkéjo lojalumas yra labai svarbus veiksnys, kadangi tradicingje prekyboje pirkéjo pasirinkima gali
riboti vieta ir laikas, o internetinéje erdvéje pirkéjas parduotuve gali palikti vienu mygtuko
paspaudimu.

Galima daryti iSvada, jog ilgalaikiai internetinés parduotuveés rySiai su pirkéjais ir Siy
lojalumas tampa reikSmingu verslo sekmeés veiksniu. Mokslingje literatliroje yra paZymima, kad
klienty pasitenkinimas teigiamai veikia lojaluma, todél yra svarbu valdyti klienty pasitekinima.
Lojalumas elektroningje erdvéje jgauna naujas reikSmes ir remiantis Srinivasan, Anderson,
Ponnavolu (2002) yra skatinamas vystant Sias internetinés parduotuveés sritis: internetinés
parduotuveés pritaikomumas klientui, interaktyvus bendravimas, augimas, ripestis klientu,
atsiliepimai, pasirinkimo jvairove, patogumas klientui, internetinés parduotuvés Zinomumas.

Internetinio verslo sékmé priklauso nuo to, ar pardavejas zino, kas yra jo vartotojas.
Kvietkauskaite (2006) teigia, tam, kad iSsaikinti savo pirkéjy poreikius, kiekvienai internatinei
parduotuvei svarbu identifikuoti savo tipinj klienta, jo poziiirj ir baimes, kokiy produkty ar paslaugy
jis nori, kas jam suteikty didesne verte, produkto savybiy prioritetus. Internetinés parduotuvés ir jos
produkty i$skirtinumai gali jtakoti jai biidingy pirkéjy elgsena.

Bakanauskas ir Liesionis (2008) iSskiria pagrindinius veiksnius kurie formuoja pirkéjy
pasitenkinima:

- Prekés verté pirkéjui — tai vienas i§ svarbiausiy veiksniy. Esamus ir potencialius pirkéjus

nuo konkurenty skiria tik vienas mygtuko spusteléjimas, jei pasitilymo kasty — naudos

santykis néra racionalus, pirkéjas pasirinks alternatyvig preke. Prekés verte pirkéjui lemia
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keliy Siy veiksniy kombinacijos: prekés ypatumai, aptarnavimas, transakcijos kaina, rizikos
laipsnis, iSlaidos aptarnavimui prekés gyvavimo ciklo metu, taip pat dalj Sios vertés sudaro
vartotojo lukesciy, susijusiy su produkto naudojimu arba paslaugos teikimu, virsijimas.
Kaina - yra svarbiausias veiksnys daugeliui pirkéjy, taciau ne visiems. Daugelis noriai
sumokéty daugiau uz geresn] aptarnavimg arba uz patikimag prekinj zenkla. Tyrimais
apskaiciuota, kad daugiau nei 90% 1§ 30 populiariausiy produkty, nupirkty elektroninése
parduotuvése, buvo pigesni ar kainavo tiek pat, kiek ir jprastose apsipirkimo vietose.
Personalizavimas - padidina vert¢ vartotojui. Tai internetinés parduotuveés pritaikymas
konkreciy pirkéjy poreikiy tenkinimui.

Greitis - pirkéjai nori surasti reikiamg informacija ir norimg preke greitai bei gauti
uzsakytg preke jau kitg dieng. Pirkéjai nenori gaisti laiko ieSkodami slaptazodziy interneto
svetainéms aplankyti arba laukdami, kol pardavéjas iStaisys kainorasciy klaidas.
Patogumas - ypac aktualus laikg taupantiems pirkéjams. Jie nori pirkti arba mokéti pagal
saskaitas visg parg ir sulaukti uzsakymo pristatymo jiems patogiu laiku.

Paprastumas - pirkéjai nenori neaiskios, painios prekiy ir informacijos paieskos interneto
parduotuveése, nenori studijuoti sudétingas instrukcijas, kad uzsisakyty produkta ar
atsiskaityty uz pirkinius per interneta, gilintis i salygas dél prekiy grazinimo galimybiy ir
garantijos.

AsmeniSkumas - leidzia pirkéjui pasijusti svarbiu, ypac tada, kai bendravimas tarp jo ir
kompanijos vyksta ne tiesiogiai, o internetu. Potencialy pirkéja pasiekti neasmeniskoje
tinklo aplinkoje iSnaudojami jvairiausi buidai: svetainés, kuriose pirkéjas Saukiamas vardu
bei jam teikiama individuali informacija; interneto puslapiai su pasitilymy pritaikymais
individualiems poreikiams; specifinés uzklausos, siunciamos pirkéjui jo elektroninio pasto

adresu.

Apibendrinant Siuos veiksnius, daroma iSvada, jog norint, kad pirkéjas, apsilankes

internetinéje parduotuvéje, ne tik sugrizty dar kartg i ja, bet ir kg nors jsigyty, interneto svetainé

turéty biiti pritaikyta vartotojo poreikiams. Sékmingai iSniaujant Siuos klienty pasitenkinimg

formuojancius veiksnius internetine parduotuvée skatina pirkéja priimti sprendima pirkti.

Kiti autoriai Zhou, Dai, Zhang (2007) pateikia kitokia nuomong apie pirkéjy pasitenkinimo

lygi didinan€ius veiksnius:

Pirkéjas gali pats kontroliuoti jam biiting informacija. Daznai pirkéjai nori patys
perskaityti aprasa ar kity pirkéjy atsiliepimus nei klausytis pardavéjo pagyry. Taip jie

jauciasi turj laisva pasirinkima.
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- Pirkéjas turi galimybe apsipirkti neskubédamas. Kompiuteris turi begaling kantrybe, ir
potencialus pirkéjas gali kiek tik nori apziiirinéti produktus ar svarstyti alternatyvas, iseiti
ir vél grizti. Jis nespaudziamas kuo grei¢iau priimti sprendima.

- 24*7 galimybé. Internetas veikia 24 valandas per parg, 7 dienas per savaite. Daugelis
zmoniy negali naudotis prabanga apsipirkti darbo dienomis per darbo valandas, tod¢l jiems
lieka tik vakarai ir savaitgaliai — nedaug laiko vaiks$tinéjimui po parduotuves. Internete
vartotojai gali narSyti bet kuriuo paros metu, — kai kurie ekspertai teigia, kad pats pirkimo
internetu pikas yra vidurnaktis.

- Jokio spaudimo. Kai kurie pirkéjai nemégsta jkyriy pardavéjy ir mieliau renkasi patys.
Todél pirkéjo aplinka taip pat turi biiti be ,,spaudimo® elementy — tik padedanti klientui
kuo grei¢iau susirasti norimg informacija. Tam tikras nuotykio ir pramogos prieskonis taip
pat veikia kaip skatinantis faktorius. Sias papildomas naudas biitina pabrézti ir pasistengti,
kad vartotojas jas pastebéty, nes to, ka rinkodaros vadybininkas laiko savaime suprantamu
dalyku, vartotojas gali net nezinoti.

Apibendrinant autoriy nuomones apie vartotojy pasitenkinimg formuojancius veiksnius
galima teigti, jog internetas naudingas pirkéjui keliais poziiiriais: padeda sutaupyti laiko ieSkant
informacijos; informacijos jvairovés déka vartotojas gali geriau susipazinti su norima preke ir kartu
priimti racionalesnj sprendimg; daugeliu atvejy internetas pirkéjui padeda taupyti; daznai internetas
yra vienintelis realus biidas gauti norimg informacijg neprieinamg kitais biidais; internetas taip pat
suteikia Zmonéms unikalig galimybe bendrauti, tuo biidu tenkindamas socialines reikmes.

Vertinant internetinés parduotuvés patrauklumg formuojancius veiksnius ypatingai svarbi ir
pirkéjy nuomon¢. Sodzitte, Stdzius (2006) pateikia tyrimo duomenis, kurie parodo kaip pirkéjai
vertina internetiniy parduotuviy teikiamus privalumus. Penkias balais buvo vertinamas svarbiausias
privalumas, vienu balu — mazai svarbis, penkiais balais — labai svarbu. (Zr. 2.2 pav.).

Vertinimy rezultatuose (Zr. 2.2 pav.) matyti, jog pirkéjai labiausiai vertina apsipirkimg i$
namy, bei galimybe lengviau palyginti jvairiy prekiy kainas skirtingose internetinése parduotuvese.
Tyrimo duomenimis minéti privalumai labiau vertinami nei Zemesnés kainos ar pristatymas |
namus. Pirkéjy nuomone kiti svarbiis internetinés parduotuvés privalumai yra platesnis prekiy
pasirinkimas, nereikia laukti eilése, galimybés pirkti neskubant. Respondenty nuomone, galimybe
internetu apsipirkti specialius poreikius turintiems pirkéjams vertinama maZiausiai svarbia. Si
nuomon¢ neatspindi tikrosios svarbos, kadangi kaip teigia Kvietkauskait¢ (2006), egzistuoja
skirtingos kategorijos potencialiy pirkéjy, kurie dél objektyviy priezas¢iy negali laisvai apsipirkti
tradicinése parduotuvése. Viena jy — specialius poreikius turintys, nejgalieji ir kitokias negales

turintys zmones. Siai pirkéjy grupei sunku iSvykti i§ namu, todél darbas kompiuteriu ir internetu
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tampa privalumu, o prekiy pristatymas ] namus suteikia konkurencinj pranasumag prie§ likusigjg

visuomenés dalj, kuri gali pirkti tradicinése parduotuvése.

Privalumai
Pateiktos vartojimo (naudojimo) | Privalumo svarba
instrukcijos pirkéjui balais

Pristatymas j namus

Patogu pirkti specialius poreikius

e L M 1 - visai nesvarbu
turintiems pirkéjams

Néra eiliy M 2 — mazai svarbu

Perkant internetu lengviau

jvertinti konkurenty kainas 3 —nei svarbu,
Galimybé pirkti neiSeinant i$ nei nesvarbu
namy

B 4 —gana svarbu
Mazesnés kainos

Pardaveéjas netaiko psichologinio 5 —labai svarbu

spaudimo

Galimybé pirkti neskubant

Platesnis prekiy asortimentas

2.2 pav. Elektroniniy parduotuviy privalumy vertinimas, Sodziate, Stidzius (2006)

Vertinant autoriy nuomones pirkimy internetu skaicius priklauso nuo to, kaip pirkéjas vertina
gaunamg nauda, biitent tai, kad prekiy jvairové didesné, kad nereikia laukti eilése, kad pirkti galima
bet kuriuo paros metu bei neskubant, ir tai, kad gali produkta gauti | namus skating pirkéja pirkti
internetu. Galima teigti, jog dauguma veiksniy, formuojanciy pirkéjy pasitenkinima internetingje

prekyboje, yra susij¢ su paciy tinklalapiy patogumu pirkéjui.

2.3. Galimybiy, didinan¢iy konkurencinj pranaSumg internetinéje prekyboje analizé

Kiekvienais metais nemazai jmoniy pradeda savo verslg internete, taciau tik nedidelé jmoniy
dalis sugeba sékmingai ji vykdyti. Nepaskaiciuoti lukesciai ir neteisingo verslo modelio naudojimas
dazniausiai jvardijami kaip pagrindinés internetinés prekybos jmoniy nesé¢kmiy priezastys. Bet
kuriame versle yra svarbu tinkamai suprasti vartotojy liikesCius ir sugebéti prie jy prisitaikyti.

Taigi, Siame skyriuje analizuosime, kokios internetinés prekybos galimybés didina

konkurencijg internetinéje prekyboje.
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Mokslininky Rajgopal, Kotha (2006) publikuotame straipsnyje analizuojama kokios
internetinés galimybés didina konkurencinj pranasumg internetingje prekyboje (zr. 2.1 lent.).
2.1 lentelé

Internetinés prekybos galimybiy didinanc¢iy konkurencinj pranaSuma modelis

Galimybés Veiksnys

Internetinés ~ parduotuvés panaudojimo
paprastumas - pritaikymas pirkéjo
poreikiams,  turinio  aiSkumas, DUK,
prastumas susikurti ir prisijungti prie | Paprastumas
vartotojo paskyros, pastovus dizainas ir
navigacija, funkcionali ir veiksminga prieiga

prie informacijos.

Pasirinkimas - prekiy kiekis ir jvairove, o
) o S Pasirinkimas
informacija ir atsiliepimai apie prekes.

Saugumo lygis - garantijos, privatumo o
. - o ' Pasitikéjimas
politika, mokéjimy patikimumas, Zinomumas.

Aptarnavimas - pagalba, konsultacijos, greitis
ir tikslumas, bendravimas, leidziantis )
' _ o ) N | Aptarnavimas
klientui gauti reikiamg informacija realiu

laiku.

Kaina Kainy lygis

Saltinis: Rajgopal, Kotha (2006). The Role of Online Buying Experience as a Competitive Advantage: Evidence from
Third-Party Ratings for E-Commerce Firm.

Toliau analizuosime skirtingas autoriy nuomones apie lentel¢je pateiktas internetinés

prekybos galimybes, kurios didina konkurencinj pranasuma.

Internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas

Neilsen (2000) apibrézia internetinés parduotuvés paprastumg kaip privaluma, internetingje
parduotuveje informacijos paieSka turi vykti greitai, informacija turi biiti struktiirizuota ir integruota
] internetinés parduotuves dizaing. Hof (2001) teigia, kad internete pirkéjas gali naudotis ir ieSkoti
visos informacijos apie produktus ir priimti pagristus sprendimus. Produkty paieSka fiziniame
pasaulyje gali biiti brangi, taciau lygiai taip pat informacijos paieSka brangi ir internetingje
parduotuvéje, tik laiko atzvilgiu. Taigi, gerinant svetainés patoguma labai svarbu sukurti patogia

platformg informacijos paieskai, taip suteikiant progg klientui surasti sau norimg preke. Fahri,
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Timothy (2008) nuomone internetinés parduotuves, kuriose lengviau rasti informacijg ir jvertinti
prekes, sukuria pridéting verte laika branginanciam klientui, toks klientas pasiryzes mokéti ir
didesn¢ kaing uz sutaupyta laika. Efektyvus svetainés dizainas, paprastas iSdéstymas gali padéti
pritraukti naujus lankytojus bei mazinti didelj klienty aptarnavimo poreikj, kadangi lankytojas pats
sugebés greitai ir patogiai susirasti norimg informacija.

Taigi galima daryti iSvada, jog iSlaidy taupymas mazinant klienty aptarnavimo poreiki, taip
pat internetinés parduotuvés turinio aiSkumo, funkcionalumo, navigacijos paprastumo, informacijos

paieskos greitumo tobulinamas gali suteikti jmonei konkurencinj pranaSuma.

Pasirinkimas

Paslaugy, prekiy kiekis ir jvairové sukuria motyvacija pirkti vieng ar kita produkta, o kartu ir
pirkéjo pasitenkinimg. Vadinasi, esant didelei jvairovei, didéja teikiamos naudos galimybé.
Produkty ir paslaugy jvairove, iSsami informacija didina klienty pasitenkinimg bei praleista laikg
internetinéje parduotuvéje (McWilliams, 2003). Klienty pasirinkimui pirkti  internetingje

parduotuvéje turi jtakos Sie veiksniai:

Funkcionalts produkty paslaugy paieskos jrankiai.

[Ssamis produkty paslaugy aprasymai.

- Produkty pavyzdziai (vaizdiné informacija) Dvorak, Nemcova (2011).

Sie teiginiai rodo, jog jmoné turinti didesne prekiy ir paslaugy pasiiila, i$samig informacija
apie prekes jgyja potencialg pritraukti naujy klienty ir iSlaikyti esamus klientus. ISlaikytas esamas
klientas ateityje leis sutaupyti ieSkant naujy klienty ir padidinti pardavimus. Bakanauskas, Liesionis
(2008) pateikia pavyzdj: jei pirkéjas nori nusipirkti Salika, jis elektroningje parduotuvéje gali rinktis
mazdaug 1§ 22 Saliky ir pats 18sirinkti ir susimodeliuoti savo Saliko spalvas, formg ir pan.

Galima daryti i1Svadg — kuo daugiau ir aktyviau siiiloma, tuo daugiau galimg jsidilyti.

Zmonéms suteikiama nemazai galimybiy pasirinkti, kaip geriau iSnaudoti savo laikg ir 1éSas.

Saugumo lygis

Saugumo lygis glaudziai siejasi su pasitikéjimu. Klienty pasitik€jimas yra kritinis faktorius
bet kuriuose santykiuose, kur klientas neturi galimybés mechaniskai kontroliuoti veiksmy susijusiu
su pirkimu. Internetiné prekyba, kaip pakankamai nauja prekybos forma sukuria nepasitikéjima tarp
klienty ir pardaveéjy. Dauguma internetinés prekybos parduotuviy yra i§ esme€s naujos su trumpa
veiklos istorija ir pirkéjai neturiu pilnos informacijos apie tokios parduotuvés veikla, todel pirkéjai
susiduria su moraliniu pavojumi ir nepalankiomis pasirinkimo problemomis tarp alternatyviy
produkty pardavéjy. Idomu tai, jog nepasitikéjimas gali paveikti pirkéjo elgesj ir jo sprendimg pirkti

net jeigu preké yra maziausios kainos (Phapruke 2012).
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Tam, kad jmon¢ klientui suteikty pasitikéjima internetine parduotuve reikéty pateikti aiskig
privatumo politika, informacija apie grazinimus, aiSkias moké&jimo salygas, informacijg apie
aptarnavimg el. paStu bei telefonu. Bet kuriuo metu klientas turi turéti teis¢ nemokamai gauti
informacijg apie pateiktus ir iSsaugotus jy duomenis, juos keisti, blokuoti ar prireikus net iStrinti
(Sultan ir Qualls 2006). Dazniausiai elektroninés parduotuvés nepateikia ar nepilnai pateikia

informacija apie saugumag ir privatumg (LR RRT):

nepateikta informacija apie asmens duomeny apsauga;

- pardavéjas néra registruotas asmens duomeny apsaugos inspekcijoje kaip duomeny

valdytojas;

- nepateikiama prekiy grazinimo ir sandorio nutraukimo informacija;

- nepateikiama garantinio aptarnavimo informacija;

- nepateikiama el. parduotuves kontaktiné informacija ir jstaigos rekvizitai.

Galima daryti iSvada, jog pasitikéjimas potencialiam el. parduotuves pirkéjui padeda lengviau
apsispresti dél svarbiausio Zingsnio — pirkimo. Viena i§ dazniausiai minimy nutraukto pirkimo
priezasCiy yra abejoné el. pardavéjo patikimumu, todél reikéty pateikti aiskig privatumo politika,
informacijg apie grazinimus, aiSkias mokéjimo salygas, informacija apie aptarnavimg el. pastu bei
telefonu. Elektroninés parduotuvés, besiriipinancios savo klientais visada savo veikla turi vykdyti
pagal visus reikalavimus, kurie apibrézia tiek pirkéjo teises, tiek asmens duomeny apsauga, tiek

pirkimo komfortg.

Aptarnavimas

Dabartiniame internetinés prekybos laikotarpyje klienty aptarnavimo kokybé ypatingai svarbi,
kadangi elektroniné prekyba vykdoma ypa¢ konkurencingomis rinkos salygomis. Klienty
aptarnavimo kokybé vienas i§ veiksniy didinan¢iy konkurencijg internetingje prekyboje. Robert
Johnston, Graham Clark (2005) teigia, jog puikus aptarnavimas yra ne klienty likesc¢iy vir§ijimas,
bet visy pirma pazady iStes¢jimas bei puikus susidorojimas su visomis iSkilusiomis problemomis,
bei klausimais. Aptarnavimo kokybé internetingje parduotuvéje prasideda nuo galimybés ir
prieinamumo pasinaudoti elektronine parduotuve. Geru aptarnavimu galima apibidinti jeigu
lankytojai noriai naudojasi elektroniniu prekiy katalogu bei laiku gauna atsakymus j jiems riipimus
klausimus, laiku gauna uzsakyta produkcija, esant reikalui, turi galimybe ja grazinti, ir galimybe
susisiekti su jimone.

Kokybiska klienty aptarnavimas internetinéje parduotuvéje apima (Zavadsky, 2004):

- pagalba ir konsultacijos klientams formuojant uzsakymus, juos koreguojant;

- operatyvus bei kokybiskas internetinés parduotuvés klienty aptarnavimas telefonu ir el.

pastu ar kitomis priemonémis;
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- klienty informavimas apie prekiy pristatymo terminus, uzsakymy biikle, prekiy grazinimo

tvarka;

- nusiskundimy valdymas, pagalba klientu ieSkant optimaliy problemy sprendimy.

Pasak Bankausko ir Liesionio (2008) bendravimas su klientu labai svarbus veiksnys, kuris
skatina pirkti internete. Sitlomos interaktyvaus bendravimo galimybés leidzia pirkéjui jsitraukti ]
elektroninj dialogg su pardavéju. Taciau toks interaktyvus bendravimas turi ir trikumy. Pardavéjai,
zinodami pirkéjy elektroninio pasto adresus, daznai uzvercia krivomis ankety, klausimyny bei
reklamine medziaga.

Apibendrinat nuomones, galima teigti, jog nuolatinis klienty aptarnavimo sistemos

tobulinimas, investavimas j jg stiprina konkurencinj pranaSuma.

Kaina

Kita biitent konkurencinj pranasuma didinanti galimybé yra kaina. Licker (2011) teigia, jog
elektroninés prekybos specifika nulemia tai, kad tradiciskai klientai internete tikisi Zemesniy kainy.
Internetas potencialiam pirkéjui leidzia labai lengvai palyginti skirtingy gamintojy kainas, o nuo
konkurenty jmoné yra atskirta tik vienu mygtuko paspaudimu. Kitas svarbus aspektas kaip teigia
Bakos (2001) prekés kainy lyginimas internetinéje erdveje padeda pirkéjams lengviau surasti
maziausios kainos pardaveja, tokiu buidy skatinamas konkurenciné kainy kova tarp pardaveéjy.

Pasak Bankausko ir Liesionio (2008) internetas keicia kainodaros taisykles, perduodamas
galig 1§ pardavéjo pirkejui. Pirkéjy perkamosios galios did€jimg, nulemtg interneto, salygoja dvi
pagrindinés prieZastys:

- Tai galimybeé pirkéjui lengviau surasti ir palyginti pardavejy kainas. Pirkéjy galimybe
gauti informacijos apie preke ir jos kaing i§ daugelio Saltiniy su minimaliomis
pastangomis gali skatinti kainy konkurencija.

- Kainy globalizacija tarp Saliy, neturiniy sieny internete. Kainos sulyginamos visame
pasaulyje, kaip pavyzdys pirkéjai i§ visy pasaulio Saliy moka tg pacia kaing uz knygas i8
Amazon.com elektroninés parduotuvés.

Gazquez-Abad, and Sanchez-Per (2009) nustaté penkis veiksnius kodé¢l internete kainos kinta

dazniau negu paprastoje rinkoje:

1) internete pardavéjai varzosi su konkurentais mazindami savo kainas, kad jos patraukty
vartotojus;

2) elektroninés parduotuvés nuolat lygina savo kainas su konkurentais, tokiu biidu reguliuoja
savo prekiy kainas taip, kad pasiekty kuo auksStesng pozicijg kainy saraSuose;

3) interneto aplinkoje daug lengviau keisti kainas, kadangi nereikia nei uzraSinéti kainy ant

produkty, nei perspausdinti katalogy;
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4) internetinés prekybos aplinkoje pardavéjas gali pasiiilyti didesnes nuolaidas vartotojams;

5) internete lengva eksperimentuoti, pardavéjai gali daznai keisti savo prekiy kainas,
priklausomai nuo aplinkos salygy, pirkimo situacijy arba internetiniy pirkéjy elgsenos, o
taip pat stebéti, kaip kinta paklausa, ir nuolat prisitaikyti, kai pakinta konkurencijos lygis
arba atsiranda kiti faktoriai.

Apibendrinant galima daryti i§vadas, jog galimybé internete palyginti visy pardavéjy kainas

didina kainy konkurencija, tod¢l nustatyti konkurencingas kainas elektroningje erdvéje yra labai

svarbu.

2.4. Internetinés prekybos situacija Lietuvoje

Per krize iSaugo ne tik elektroninés prekybos apimtys, bet ir elektroninés prekybos jmoniy
padaugejo beveik dvigubai. Kaip UAB ,,Pigu.lt* direktorius teigé, internetiné prekyba Siuo metu
Lietuvoje iSgyvena pakilimg. Atsigaunant rinkai ir keiciantis vartotojy apsipirkimo jprociams,
perkanciyjy internetu nuolat daugéja (Jockis, 2011). Lietuvos statistikos departamento duomenimis
dar 2008 m. internetu pirko 5,8 proc. Salies gyventojy, o paskutiniy tyrimy duomenimis, Siandien

internetu apsiperka net 25,5 proc. Salies gyventojy (Zr. 2.3 pav.).

Visi‘_16—?4 mety |i$ ju pagal amZiaus grupes
amziaus asmenys | of whom by age group
gge‘;e‘;sso_”;f . 16-24 | 25-34 | 3544 | 4554 | 5564 | 65-74
Asmenys, kurie pirko Persons who bought or
ar uzsaké prekes ir ordered goods or
paslaugas internetu services via the Internet
per paskutinius
3 ménesius over the last 3 months
2008 41 7.6 7.8 47 1,8 0,8 0,2 | 2008
2009 6,2 98 13,6 6,8 34 1,2 0,3 | 2009
2010 6,4 11,0 12,4 7.2 34 1,9 0,1 | 2010
2011 10,4 16,2 233 114 57 31 08 | 2011
2012 13,7 23,6 288 154 83 28 06 | 2012
2013 18,6 30,2 371 239 111 51 1,2 | 2013
per paskutinius metus over the last year
2008 58 10,9 10,4 6,7 33 0,9 0,2 | 2008
2009 83 12,5 17,7 9.6 47 1,7 0,3 | 2009
2010 10,2 17,1 212 11,0 54 29 04 | 2010
2011 15,7 243 332 18,6 85 51 1,0 | 2011
2012 19,6 323 38,3 246 12,7 46 1,2 | 2012
2013 255 41,4 480 331 16,5 8,0 1,7 | 2013

2.3 pav. Naudojimasis elektronine prekyba asmeniniais tikslai, Lietuvos statistikos metrastis (2013)

D. Liulys pabréze, jog internetinés prekybos augima skatino keletas priezasCiy. Visy pirma,
atsigaunanti ir kylanti Lietuvos ekonominé padétis, antra, aktyvus elektroniniy parduotuviy

konkuravimas su mazmeniniais prekybos tinklais ne tik teikiamy prekiy kokybe, asortimentu, geru
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klienty aptarnavimu, na ir svarbiausia - mazesne prekiy kaina. Kita ne maziau svarbi prieZastis,
tendencingai prie ekonomikos salygy prisitaikantys pirkéjy jprociai (Jockis, 2011).

Apzvelgiant Lietuvos statistikos metras¢io internetinés prekybos statistinius duomenis (2013)
galima 1iSskirti tai, jog dazniausiai internetine prekyba buvo naudojamasi perkant drabuzius,
avalyne, sporto prekes, aksesuarus (51% internetiné prekybos vartotojy) ir bilietus | kultiros
renginius (41%). Namy tkio reikmenis pirko 27 procentai, telekomunikacijy paslaugas — 25,
turistines keliones — 18, elektroninius prietaisus — 16, apgyvendinimo paslaugas atostogoms — 15,
maisto ir kasdienio vartojimo prekes — 13, knygas, zurnalus, laikrascius, filmus ir muzikos jrasus
bei akcijas, draudimo, finansines paslaugas — po 12, kompiuteriy programing jrangg — 11 procenty
internetinés prekybos vartotojy.

Zvelgiant j statistinius duomenis per ateinan¢ius kelerius mety internetinés prekybos augimas
gali stipriai paspartéti. Sakalo (2014) nuomone augimg jtakos brestanti ir vis didesnes pajamas
generuojanti ,,skaitmeniné karta®, tai Zmonés, kurie uZaugo interneto eroje. ,,Skaitmeniné karta*
lengvai integruoja ir jsisavina technologijas j savo apsipirkimo procesa, tad pranasumg jgys tos
internetinés parduotuvés, kurios §iai kartai galés pasiiilyti technologijas integruotas j patoguma,
kokybe, taip pat svarbu bus pasiiilyti prekés Zenklg ir Zinoma geresng kaing. Sie modernis ir jauni
pirk¢jai Siuo laikotarpiu sudaro perkanciyjy internetu dauguma, tai patvirtina ir statistiniai
duomenys, o augancios Sios kartos pajamos skatins jy pirkimo potencialg. Vyresnioji karta yra
Ipratusi pirkti jprastose parduotuvése, kadangi jy laikais populiariausia technologija buvo stalinis
kompiuteris arba spausdinimo masinele, taciau zvelgiant |} naudojimasi elektronine prekyba
asmeniniais tikslai statistikg, vyresnés kartos pasitike¢jimas internetine prekyba auga. Taip pat
Sakalas (2014) paZzymi, jog pasitik¢jimg skatina tai, kad rinkoje mazéja avantitiristy bei daugéja
atsakingy, s3ziningy, ilgalaikiais strateginiais tikslais besivadovaujanciy dideliy pardavéjy, tokiy
kaip pigu.lt, e-senukai.lt, ir kt. Lietuviai internetin¢je prekyboje jauciasi vis jaukiau: daugeja
valstybiniy elektroniniy paslaugy, elektroninés bankininkystés klienty. Tad galima daryti iSvada,
jog vis daugiau jvairaus amziaus regiony gyventojy internetinéje erdveje pradeda ieSkoti ir pirkti
prekes, kuriy aplinkui regione nerasi.

Apzvelgiant pirkimo uZsienio internetinése parduotuvése statistika, prekes ar paslaugas i$
Europos Sajungos Saliy internetu pirko vos 9 proc. Salies gyventojy, i§ kity Saliy vos 3 proc.
lietuviy. Pirkimo saglygomis, uzsisakant i$ uzsienio internetiniy parduotuviy, yra patenkinti 15 proc.
Lietuvos gyventojy. Daugiau nei pusé — 56 proc. Lietuvos gyventojy neperka uzsienio internetinése
parduotuvese, kadangi nejaucia tam poreikio. Kitos daznai minimos prieZastys buvo polinkis pirkti
tradicinése parduotuvése (14 proc.), sudétingas procesas (11 proc.) bei noras pamatyti ir paliesti
preke pries perkant (8 proc.) (TNS LT, 2013). Matulaitien¢ (2013) teigia, jog pagrindiné prieZastis,

kuri padrasinty pirkéjus elektroniniu biidu jsigyti daugiau prekiy ES Salyse yra maZzesnés prekiy
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pristatymo iSlaidos. Mazesnés pristatymo kainos 1§ uzsienio Saliy internetiniy parduotuviy
paskatinty apsipirkti jose 16 proc. lietuviy. Atlikto tyrimo duomenis analizuodama Matulaitiené
(2013) isskiria ir kitas priezastis, kurios paskatinty interneting prekyba i$ kity uzsienio Saliy:

- lengvesnis grazinimo procesas (7 proc.);

- galimybé zinoti produkty pristatymo laikg ir dieng (6 proc.);

- stebéti daikto vieta bei bukle jam keliaujant (5 proc.).

Vis del to, kas treCiam Lietuvos gyventojui pirkimo uzsienio internetinése parduotuvese
galimybé¢ atrodo nepriimtina ir jokie patobulinimas nepaskatinty jy pirkti i§ kity Europos sajungos
Saliy.

Lietuvos el. prekybos asociacijos duomenimis internetiniy parduotuviy skaicius per penkis
metus Lietuvoje iSaugo daugiau nei 10 karty. Siuo metu Lietuvoje veikia daugiau nei 400
minimalius kriterijus atitinkan¢iy internetiniy parduotuviy, dauguma jy skirtos avalynei ir
drabuziams, buitinei technika ir elektronikai, maziausig skaiciy sudaro kelioniy, knygy, renginiy
biliety kategorijose esancios parduotuveés. | Sig statistikg jtrauktos internetinés parduotuves, kurios
pateikia sitilomy prekiy apraSymus bei suteikia galimybe i§ karto uz jas atsiskaityti. Kaip teigia
Bagdonaité (2013), tikslesnj Lietuvos internetinés prekybos rinkos paveikslg matyti gana sudétinga,
kadangi internetinés parduotuvés neprivalo biiti registruojamos, $iai veiklai nebiitini leidimai.

Didziausia interneto ir el. verslo projekty jmoné Lietuvoje ,,NFQ grupé atliko Lietuvos el.
komercijos tyrima, kuriame siekta surinkti informacijg apie esminius Lietuvos el. komercijos rinkos
komponentus bei seékmés poZymius el. komercijos atstovams. Pagal tyrimo rezultatus buvo sukurtas

s¢kmingiausios internetinés parduotuvés modelis. (zr. 2.4 pav.).

nuo apyvartos

el. prekyba derina skiriami rinkodarai

su tradicine
administruoja
el. parduotuve
lankytojy kasdien uzsakymai per
diena
pardavimy
konversija

2.4 pav. Sékmingiausios internetinés parduotuvés modelis, NFQ grupé (2012)
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Apibendrinus visus statistinius duomenis ir autoriy nuomones apie internetinés prekybos
situacija Lietuvoje galima daryti iSvada, jog internetinés prekybos vartotojy skaicius Lietuvoje auga
tolygiai, bei gyventojai vis aktyviau perka prekes ar paslaugas internetu. Lietuvoje labai sparciai
buvo diegiamas placiajuostis rySys, didinama interneto skverbtis, tod¢l internetas plétojosi net
sparciau nei kai kuriose Europos sgjungos Salyse. To pasékoje pleCiantis interneto galimybéms,
didéjo ir internetinés prekybos apimtys. Zvelgiant j elektroniniy parduotuviy situacija Lietuvoje, ju
skaiCius per keleta mety sparciai iSaugo, taciau augimas stabilizavosi, kadangi internetinés prekybos

rinka tapo brandesné, zengiant | §i3 rinkg reikia didesniy Ziniy ir investicijy nei prie$ keleta metu.
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3. INTERNETINES PREKYBOS GALIMYBIU DIDINANCIU KONKURENCIN]

PRANASUMA TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ galima teigti, jog pleCiantis interneto galimybémis,

did¢jo ir internetinés prekybos apimtys, kurioms nemaza jtaka turéjo ir ekonominé recesija.

Statistikos departamento duomenis 2013 m. pirmagjj ketvirt] prekes ir paslaugas asmeniniams

tikslams internetu pirko ar uzsaké 19 procenty visy 16—74 mety amziaus gyventojy (2012 m. I ketv.

— 14 %), arba 26 procentai asmeny, kurie naudojosi internetu. Per pastaruosius 12 ménesiy prekes ar

paslaugas internetu pirko ar uzsaké 36 procentai internetu besinaudojanéiy asmeny (Lietuvos

statistikos metrastis, 2013).

Kova dél kiekvieno internetinio pirkéjo, iSaugusi konkurencija privercia ir internetinés

prekybos jmones ieskoti naujy biidy, kurie padéty didinti verslo nasumg bei leisty didinti

konkurencinj pranasuma. Vienas i§ svarbiausiy veiksniy, kuris salygoja konkurencinj pranaSuma

yra pirkéjy norai ir poreikiai, todél vykdant interneting prekyba reikia jvertinti jy poreikius. Bet

kuriame versle yra svarbu tinkamai suprasti vartotojy lukescius ir sugebéti prie jy prisitaikyti.

Tyrimo klausimai:

1.

®© N ok

Kaip respondenty demografinés ir socialinés charakteristikos lemia internetinés prekybos

galimybes, kurios didina pirkéjo norg pirkti?

. Ar internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas skatina pirkéjo pasitenkinimg ir

norg pirkti?

. Ar prekiy pasirinkimas internetinéje parduotuvéje skatina pirkéjo pasitenkinimg ir norg

pirkti?

Ar internetinés parduotuvés saugumo lygis skatina pirkéjo pasitenkinimg ir norg pirkti?

Ar aptarnavimas skatina pirkéjo pasitenkinimg ir norg pirkti?

Ar kaina skatina pirkéjo pasitenkinimg ir nora pirkti?

Kokios internetinés prekybos galimybés svarbiausios ir skatina nora pirkti?

Kaip buvo priimamas sprendimas pirkti internetinéje parduotuveje, kurioje paskutinj kartg
buvo pirkta, kokios priezastys verCia nepirkti konkreCioje internetin€je parduotuvéje,
iSsiaiSkinti keik vidutiniSkai iSleidziama internetin¢je parduotuvéje, bei kokiai pirkéjy

internete grupei respondentai priskiria save?

30



Tyrimo metodai.

Tyrimo duomenims gauti buvo pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — anketiné apklausa,
kadangi pasak Bilevi¢ienés ir JonuSausko (2011) tai yra paprasCiausias metodas norint greitai
surinkti ir gauti reikiamg informacijg 1§ Zinomos apklausiamyjy grupés. Rudzkiené (2005) anketinés
apklausos trilkumu jvardina tai, kad interneto skvarba skirtingose socialinése grupése yra
nevienoda, taCiau Siuo atveju siekiant iStirti biitent interneto vartotojy nuomon¢ S$is trikumas
netenka prasmés. Apibendrinant galima teigti, kad siekiant iStirti interneto vartotojy nuomones,
internetiné erdvé yra puiki vieta tai padaryti, kadangi visa tiksliné auditorija yra pasiekiama
internetu.

Anketiné apklausa pasizymi maziausiomis laiko ir 1éSy sgnaudomis, yra bene placiausiai
paplites tyrimo metodas. Tyrimo anketg sudaro Sios dalys:

- Ivadiné dalis. Formuluojamas kreipimasis j respondenta, pateikiamos apklausos salygos,

informacija apie tyrima.

- Padéties dalis. Sia dalj sudaro klausimai apie socialine, demografine respondento padét;.

Sie klausimai skirti analizés rezultaty interpretavimui palengvinti.

- Pagrindiné dalis. Sia dalj sudaro klausimai apie nagrinéjama tema.

Gauty duomeny analizeé.

Matematiniam duomeny apdorojimui buvo naudojama Microsoft Office 2010 programinio
paketo programa ,Excel“ ir SPSS Statistics 20 programiné¢ jranga. Duomenys analizuojami
modeliuojant grafikus ir aptariant gautus rezultatus. Matematinés analizés esm¢ sudaro gauty
skaitiniy rezultaty pavertimas vidurkio iSraiSka. Gautas respondenty vertinimo vidurkiy
pasiskirstymas pavaizduotas grafiSkai, o duomenys interpretuoti atsizvelgiant | mokslinés literatiiros
analizeg.

Kiekvienam sudarytos anketos klausimui pateiktas atsakymy varianty skaiius ir jy
pasiskirstymas procentais. Pasiskirstymo procentas buvo apskaiCiuotas kiekvienam atsakymo
variantui klausimuose, kuriuos atsakant galima buvo pasirinkti daugiau nei vieng atsakymo
variantg. Klausimuose, kuriy atsakymai gal¢jo biiti pasirinkti ,labai svarbus®, ,,svarbus®“ arba
»hesvarbus®, o taip pat ,,labai gerai“, ,,pakankamai®, ,,nepakankamai‘ ir ,,labai blogai‘“ svarbiausiam
teiginiui nustatyti buvo apskaiciuoti apraSomosios statistikos vidurkiai (Descriptives) su jverciais
(M). Iverciai pasirinkti todel, kad vidurkis skaiCiuojamas suteikiant atskiriems steb¢jimams
skirtingg stiprumg, kuris mazéja tolstant nuo pasiskirstymo centro. Jverciai sumazina ekstremaliy
reikSmiy jtaka vidurkiui. Darbe analizuojama ir priklausomybé tarp skirtingy klausimy nuomoniy

pasiskirstymo.
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Tyrimo imtis ir charakteristika

Tyrimo sékmé labai priklauso nuo teisingai suformuotos imties. Jeigu imtis statistiSkai
patikima, 1§ jos gauti rezultatai taikomi visai populiacijai. Tiksling tyrimo imtj sudaro asmenys,
kurie perka internetinés prekybos parduotuvése. BileviCienés ir JonuSausko (2011) isskiria

pagrindines priezastis, d¢l kuriy tiriama ne visa populiacija, o atrenkama imtis:

sutaupoma pinigy ir laiko;

kai kurie populiacijos nariai gali buti nepasiekiami;

tiriant kai kuriuos elementus gali tekti sunaikinti;

tikslumas — iStirti mazesnj kiekj elementy 1§ kruopsciai atrinktos imties galima tiksliau.
Lietuvos statistikos departamento duomenis 2013 m. pradzioje Salyje gyveno 2971,9 tikst.
Zmoniy. Internetu naudojosi 68,5 procento visy 18—74 mety amziaus gyventojy, t.y. 2 mln. 35 tikst.
752 gyventojai. Per pastaruosius 12 ménesiy prekes ar paslaugas internetu pirko ar uzsaké 36
procentai internetu besinaudojan¢iy asmeny, t.y. 732 tiukst. 871 gyventojas (Lietuvos statistikos
metrastis, 2013). Kai populiacijos dydis zinomas, imties dydZiui nustatyti taikome Schwarze

formule (Rudzkieng, 2005):

N 196 pq
& (N-1)+96 pq

n =

N — populiacijos dydis; Reik§me 1,96 atitinka standartizuoto normaliojo skirstinio 95 proc.
pasikliovimo lygmenj.

p — numatoma jvykio baigmés tikimybe, kad nagrinéjamas poZymis pasireik§ tiriamoje
populiacijoje (dazniausiai imama blogiausio varianto tikimybé — pozymis biidingas pusei, t.y. 50
proc. populiacijos, ir pasirenkama p = 0,5);

q — tikimybe, kad nagrinéjamas poZymis nepasireiks tiriamoje populiacijoje (g = 1-p = 0,5);

& — pageidautinas tikslumas, dazniausiai ¢ = 0,05.

Jeigu populiacijos dydis N=732871 asmeny, tai pagal Schwarze formule skai¢iuojant imties

dydj n = 384. Reprezentatyvi tyrimo imtis buty 384 tyrimo dalyviai.

Anketos klausimyno sudarymas.
Tyrimo instrumentas (anketa) sudaryta pagal Rajgopal, Kotha (2006) internetinés prekybos
galimybiy didinanciy konkurencinj pranaSumg modelj, analizuotg 2.3 skyriuje. 18 anketos klausimy

suskirstyti j 8 uzdary klausimy grupes, atspindincias tyrimo klausimus (zr. 3.1 lent.).
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3.1 lentelé

Tyrimo klausimai ir jiems atitinkami apklausos anketos klausimai

Tyrimo klausimai

Anketos klausimas

Kaip respondenty demografinés ir socialinés
charakteristikos lemia internetinés prekybos

galimybes, kurios didina pirkéjo norg pirkti?

1. Jasy lytis

2. Jusy amzius

3. Jusy iSsilavinimas
4. Kokios Jusy vidutinés pajamos per
ménesj?

5. Jiisy gyvenamoji vieta

6. Ar daZnai apsipirking¢jate internetinése

parduotuvése?

Ar  prekiy pasirinkimas  internetinéje

parduotuveje skatina pirkéjo pasitenkinimg ir

norg pirkti?

7. Pasirinkite teiginius, kurie apibudina
didziausig pasitenkinimg pagal internetinés

parduotuvés prekiy kiekj ir jvairove.

Ar internetinés parduotuvés saugumo lygis

skatina pirkéjo pasitenkinima ir norg pirkti?

8. Pasirinkite teiginius, kurie apibuidina
didziausig pasitenkinimg pagal pasitikéjima

internetine parduotuve.

Ar aptarnavimas skatina pirkejo

pasitenkinimg ir norg pirkti?

9. Pasirinkite teiginius, kurie apibiidina
didziausig pasitenkinimg pagal bendravimg ir

aptarnavimg internetiné¢je parduotuvéje.

Ar kaina skatina pirkéjo pasitenkinimg ir

norg pirkti?

10. Pasirinkite teiginius, kurie apibiidina
didZiausig pasitenkinima pagal prekiy kaing

internetingje parduotuvéje.

Ar internetinés parduotuvés panaudojimo

paprastumas skatina pirkéjo pasitenkinimg ir

11. Pasirinkite teiginius, kurie apibtdina

didziausig pasitenkinimg pagal internetinés

norg pirkti? parduotuvés panaudojimg ir pritaikomuma
kliento poreikiams.
Kokios internetinés prekybos galimybés | 12. Kokie kriterijai Jums svarbiausi ir skatina

svarbiausios ir skatina norg pirkti?

Jiisy norg pirkti internetingje parduotuvéje?

3.1 lentelés tesinys kitame puslapyje
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3.1 lentelés tesinys

Kaip buvo priimamas sprendimas pirkti | 13.  Atvejis A. Kurioje internetinéje
internetinéje parduotuvéje, kurioje paskutinj | parduotuvéje pasirinktumeéte pirkti?

kartag buvo pirkta, kokios priezastys verCia | 14.  Atvejis B. Kurioje internetingje
nepirkti konkrecioje internetinéje | parduotuvéje pasirinktuméte pirkti?
parduotuvéje, iSsiaiSkinti keik vidutiniSkai | 15. Kaip nusprendéte pirkti internetinéje
iSleidziama internetinéje parduotuvéje, bei | parduotuvéje, kurioje paskutinj kartg pirkote?
kokiai pirkéjy internete grupei respondentai | 16. Kokios priezastys jus verCia nepirkti
priskiria save? konkrecCioje Internetinéje  parduotuvéje, o
ieSkoti kitos? (Kas jus paskatina iSeiti i
internetinés parduotuvés joje neapsipirkus?)

17. Pirkdami internetinéje parduotuvéje kokia
vidutiniSkai suma pinigy i$leidZiate per ménesj?

18. Kokiai pirkéjy internete grupei save

priskirtuméte?

Anketa buvo sukurta ir patalpintas internetiniame tinklapyje ,,Apklausa.lt”, skirtame kurti ir
atlikti apklausas. Anketa skirta internetu perkantiems Zmonéms, ji buvo publikuojama viesai.
Nuorodos | Sias anketas talpinamos socialiniuose tinkluose, kur galima pasiekti daugiausia interneto
vartotojy ir siun¢iamos el. pastu. Atsakiusiyjy respondenty skai¢ius yra lygus 386. Sis skaicius

visiSkai atitinka nustatytg imtj.
3.2. Tyrimo duomeny analizé ir interpretavimas

Respondenty socialiniams ir demografiniams duomenims iSsiaiSkinti anketoje buvo uzduoti
klausimai apie respondenty lytj, amziy, iSsilavinimg, vidutines pajamas per meénesj, gyvenamaja
vieta. Kadangi apklausoje buvo apklausiami tik prekes ar paslaugas internetu pirke respondentai
todél buvo uzduotas klausimas kaip daznai apsipirkinéja internetinése parduotuvése.

Kadangi anketos pradzioje buvo pateikti klausimai susije su demografiniais duomenimis,

pirmasis tiriamasis pozymis yra lytis (zr. 3.1 pav.).
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3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyt]

Respondenty pasiskirstyme pagal lytj galime matyti, jog tyrimo imtyje dominuoja moterys. Jy
apklausoje dalyvavo 58%, vyry apklausoje dalyvavo 42% (Zr. 3.1 pav.). Tai atspindi realig
situacija, kadangi pagal daugeli uzsienio bei vietinés rinkos tyrimy, internetu daugiau perka
moterys. Tendencijos rodo, jog interneto parduotuvéje dazniausiai apsiperka jaunos moterys,
auginancios vaikus namuose. Joms toks pirkiniy jsigijimo biidas palankus — padeda sutaupyti laiko,
iSvengti prekiy parsigabenimo ] namus ripes¢iy, be to, leidzia telefonu gauti visg reikiama

informacijg apie prekes.

10% 1%

M Nuo 18 iki 25 mety
H Nuo 26 iki 35 mety
= Nuo 36 iki 46 mety
M Nuo 46 iki 60 mety
® Nuo 61 iki 74 mety

31%

3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Stebint respondenty pasiskirstyma pagal amziy galima isskirti 18-25 ir 26-35 mety amzZiaus
grupe (zr. 3.2 pav.), atitinkamai 18-25 mety amziaus - 39% ir 26-35 mety amziaus — 31% visy
apklaustyju aktyviausiai perka internetu. Siy duomeny tiksluma patvirtina ir Lietuvos statistikos

metrastis (2013) (zr. 2.3 pav.), kuriame galime matyti, jog 16-24 ir 25-35 mety amziaus grupés
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daugiausiai naudojasi elektronine prekyba. Galima teigti, jog Sios amziaus grupés pirkéjai yra
dazniausiai pasiekiami internetu. Verslui tai reiskia potencialiy pirkéjy internetu segmenta.

Vienas 1§ demografinio bloko klausimy buvo apie respondenty iSsilavinima (zZr. 3.3 pav.),
kadangi Zmogaus sagmoningumas, poziiiris ir supratimas apie interneto galimybes, ir internetinés

prekybos svarba priklauso nuo jo i8silavinimo.

9%

14%

B Pagrindinis
M Vidurinis
= Nebaigtas aukstasis

B Aukstasis

71%

3.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Respondenty duomenys apie iSsilavinimg parodé, kad j anketg atsakymus pateiké pakankamai
kompetentingi ir iSsilaving asmenys, tarp kuriy daugiausiai turin¢iy aukstajj iSsilavinimg - 71%,
nebaigtaj] aukstaji (gali biti ir Siuo metu studijuojantys) - 14%, vidurinjji - 6%, pagrindinj - 9%.

Gyventojy pajamos yra vienas svarbiausiy rodikliy tiriant tai, kiek iSleidZziama pirkimo metu
internetinéje parduotuvéje ir kokia dalj pajamy respondentas isleidzia apsipirkimo metu. Todél

respondenty klauséme apie jy vidutines ménesines pajamas (zr. 3.4 pav.).

M Bedarbis
21% B Maziau nei 800 Lt
810 - 1500 Lt

W 1510 - 2000 Lt

H 2010- 2500 Lt

m Daugiau nei 2510 Lt

3.4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas per ménesj
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Vidutinés apklaustyjy pajamos daugiausiai buvo nuo 1510 iki 2000 Lt, tai sudaré¢ 24%
respondenty, didesnes pajamas gaunantys sudaré 21 % (2010 — 2500 Lt), 800 - 1500 Lt gauna 18%
perkanciyjy internete, na, o daugiau nei 2510 Lt gauna 13% apklaustyjy. Finansy misterijos
duomenimis (2013) vidutinis ménesinis Lietuvos gyventojo bruto darbo uzmokestis 2013 m. yra
2230 Lt. Apzvelgiant tyrimo duomenis ir statistikg galima teigti, jog internetu perkantys
respondentai dazniausiai gauna vidutines ménesines pajamas.

Pagal gyvenamaja vieta apklaustieji buvo suskirstyti i tris kategorijas: didmiestis, miestas ir

kaimas. Respondenty pasiskirstymas procentais Siose grupé¢je pateiktas 3.5 pav.

80%
68%
70%
60%
50%
40%
30%
19%

20% 13%
10%

0%

Didmiestis (Vilnius, Miestas Kaimas
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Paneveézys)

3.5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenama vieta

DidZioji dauguma apklaustyjy (68%) yra asmenys gyvenantys didziuosiuose miestuose, 19%
apklaustyjy gyvena mieste arba miesto tipo gyvenvietéje ir tik 19% kaime (Zr. 3.5 pav.). Zvelgiant
rezultatus galima teigti, jog gyvenantiems mieste yra palankesnés galimybés jsigyti norimy prekiy
internetinéje parduotuvéje. Prie pirkéjy gretose pirmaujanciy didmiesciy gyventojy vis aktyviau
jungiasi pirkéjai i§ regiony. Augantis regiony gyventojy susidoméjimas internetinémis
parduotuvémis galima sieti su interneto plétra, kadangi pasinaudojant ES parama, Salies
kaimiskosiose vietovése plétojamas placiajuoscio interneto tinklas.

Siekiant jvertinti respondenty aktyvuma naudojantis internetine prekyba, respondentams buvo

pateiktas klausimas apie tai, kaip jie daZnai perka internete (zr. 3.6 pav.).
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3.6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkimo internete daznumag

Tyrimo metu gauti rezultatai atskleideé, kad didZiausia respondenty dalis, t.y. 34%, perka
internetu kelis kartus per metus (Zr. 3.6 pav.). Panasi dalis respondenty (33%) perka reciau nei kartg
per ménesj. 33% respondenty nurod¢, jog perka reCiau nei kartg per ménesi bei 19% apklaustyjy
kelis kartus per ménesj. Tik 2% respondenty nurodé perkantys internete kasdien, Sie rezultatai
parodo, jog internete pirkéjai neperka kasdieninio naudojimo prekiy, kurios reikalingos kiekvieng
dieng. TNS LT (2013) atliktas tyrimas atskleidé, kad tik kas deSimtas elektroninis pirkéjas internete
perka bent karta per savaite, 29 proc. tai daro bent karta per ménesj. Apibendrinus rezultatus,
galima daryti prielaida, kad dauguma interneto pirkéjy neturi susiformavusio jprocio pirkti internetu
daznai, kadangi kasdieninio naudojimo prekes galimg jsigyti patogesniu biidy. Reikéty pastebéti,
kad kol kas miisy Salyje dar tik formuojasi pirkimo internete jprociai ir gyventojai internete
daZniausiai perka nereguliariai.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal vidutines gaunamas pajamas per meénesj ir
apsipirkimo daZznumg, matomas sarySis, kad gaunamos pajamos turi jtakos pirkimo internete
daZnumui (Zr. 3.2 lent.).

3.2 lentele

Pasiskirstyma pagal vidutines gaunamas pajamas per ménesj ir apsipirkimo daZznuma

Vid. Ménesio pajamos

Apsipirko internete Maziau Daugiau

v . . 810 - 1510- | 2010 - .
daznumas Bedarbls | nel800 115001t | 20001t | 2500 Lt | 5%
Kasdien 0% 4% 7% 3% 6% 3%
Kelis kartus per savaite 12% 17% 13% 18% 14% 6%
Kelis kartus per ménes;j 21% 23% 35% 36% 31% 26%
Reciau, nei kartg per 15% 14% 31% 31% | 39% | 57%
ménes;j
Kelis kartus per metus 52% 42% 14% 12% 10% 8%
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IS pateiktos 3.2 lentelés duomeny matome, kad tie respondentai, kuriy vidutinés ménesio
pajamos aukstesnés internete apsipirkingja dazniau (daugiausiai kelis kartus per ménesj arba reciau
nei karta per ménesj), negu pajamy i§ viso negaunantys arba gaunantys mazesnes vidutines pajamas
(daugiausiai kelis kartus per metus, atitinkamai 52% ir 42%). Pagal 3.4 pav. Vidutinés apklaustyjy
pajamos daugiausiai buvo nuo 1510 iki 2000 Lt, pagal 3.2 lent. duomenis Sie respondentai
dazniausiai perka kelis kartus per ménesj (36%) bei atitinkamai reciau nei karta per ménesj (31%).
Pastebétina, jog respondentai, kuriy vidutinés ménesio pajamos 2510 Lt ir daugiau internete perka
reciau nei kartg per ménesj (57%). Remiantis mokslinés literatiiros analize 2.2. skyriuje bei tyrime
gautais duomenis galima daryti prielaidg, jog vartotojai gaunantys vidutines ir didesnes pajamas
daug dirba bei jiems patogus apsipirkinéjimo biidas internete laiko taupymo atzvilgiu.

Norint nustatyti, kokie internetinés parduotuvés elementai susije su prekiy kiekiu ir jvairove
skatina pirkéjo pasitenkinimg ir norg pirkti, respondenty buvo praSoma pasirinkti teiginius, kurie
apibudina didZiausig pasitenkinimg pagal internetinés parduotuvés prekiy kiekj ir jvairove (zr. 3.7

pav.).

Atsiliepimai apie prekes, jy H 26%
reitingavimas
Sandélyje esaciy prekiy kiekis H 119
Didelis atskyry prekiy grupiy kiekis ir h 18%
jvairoveé
Prekiy pavyzdziai (kokybiska vaizdiné h 34%
informacija)

31%

ISsamus prekiy aprasymai

A A A A ——
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

3.7 pav. Respondenty pasitenkinimg skatinantys elementai pagal internetinés parduotuveés prekiy

kieki ir jvairove

Gauti rezultatai rodo, kad didZiausig pasitenkinimg pagal internetinés parduotuvés prekiy
kiekj ir jvairove respondentams teikia prekiy pavyzdziai (kokybiSka vaizdiné informacija) - 34%,
i§samis prekiy apraSymai - 31%, bei atsiliepimai apie prekes ir jy reitingavimas - 26%. Tik 18%
nurodé, jog didelis prekiy kiekis ir jvairové yra kaip privalumas, tai prieStarauja mokslinés
literatiiros analiz¢je skyriuje 2.5 iSsakytai nuomonei, jog prekiy jvairové skating pirkéja pirkti.
Pagal Siuos rezultatus (Zr. 3.7 pav.) galime iSskelti prielaida, kad didelis prekiy kiekis ir jvairové
atbaido pirkéja, kadangi jis pasimeta ir jam tampa sunku issirinkti. Sj teiginj patvirtina Frost ir
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Strauss (2011), kuris teigia, kad neribota pasirinkimo galimybé¢ tiesiog ,,uzbombarduoja‘ vartotoja.
Jam yra labai sunku apsispresti, kurj produkta pirkti, nes daugumos vienodos riiSies gaminiy
savybés panaSios. Apzvelgiant rezultatus galima daryti iSvada, jog pirkéjui svarbiausia kuo
iSsamesn¢ informacija apie preke: kity pirkéjy nuomonés, vaizdiné informacija, apraSymai.

Siekiant iSsiaiskinti, kokie internetinés parduotuvés elementai susij¢ su saugumo lygiu skatina
jo pasitenkinimg ir norg pirkti, todél respondenty buvo praSoma pasirinkti teiginius, kurie jy

nuomone geriausiai apibiiding saugumo lygj internetinéje parduotuvéje, rezultatai 3.8 pav.
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3.8 pav. Respondenty pasitenkinimg skatinantys elementai pagal saugumo lygi

Apklausos rezultatai pasiskirst¢ gana tolygiai, taCiau respondentai labiausiai vertina
internetinés parduotuvés mokéjimy platformos patikimumag (22%), taip pat respondentams
pasitikéjimo teikia pasiekiamumas elektoriniu pastu bei telefonu (19%), pilna kontaktiné
informacija (17%), internetinés parduotuvés zinomumas (16%). Garantiniy salygy apraSyma
respondentai pazymejo kaip maziausiai svarby internetinés parduotuvés elementg susijusi su
saugumo lygiu (9%). ApZzvelgiant tyrimo rezultatus galima teigti, jog respondenty pasitenkinima
saugumo lygio atzvilgiu skatina pasiekiamumas, moké&jimy patikimumas bei zinomumas.
Respondentams néra labai svarbus bendros informacijos apie privatumg ir sauguma publikavimas
internetiniame puslapyje.

Dabartiniame internetinés prekybos laikotarpyje klienty aptarnavimo kokybé ypatingai svarbi,
kadangi elektroniné¢ prekyba vykdoma ypa¢ konkurencingomis rinkos salygomis. Todél
respondenty buvo prasoma pasirinkti teiginius, kurie apibiidina didZiausig pasitenkinimag pagal
aptarnavimg internetiné€je parduotuvéje (zr. 3.9 pav.).
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3.9 pav. Respondenty pasitenkinimg skatinantys elementai pagal aptarnavima

Atsizvelgiant | aptarnavimo kokyb¢ 34% respondenty teigia, jog jiems svarbiausias yra
pristatymo terminy vykdymas, taip pat informavimas apie pristatymo terminus, uzsakymy bikle,
prekiy grazinimo tvarka (31%). 26% apklaustyjy svarbus greitas, tikslus ir teisingas informacijos
suteikimas. Vos 19% apklaustyjy pasirinko teiginj apie pagalba ir konsultacijas formuojant ir
koreguojant uZsakymus, todél galima teigti, jog pirkéjas pats nori kontroliuoti jam biiting
informacija apsipirkimo metu ir buti savarankiskas. Galima daryti prielaida, jog pirkéjai linke
i$sirinkti ir uzsisakyti prekes patys, todél pagalba pasirenkant prekes jiems nekelia didelio
pasitenkinimo.

Pirkéjui vienas 1§ svarbiausiy internetinés parduotuvés elementy yra kaina. Todél respondenty
buvo praSoma pasirinkti teiginius, kurie apibtdina didziausig pasitenkinimg pagal kaing

internetinéje parduotuvéje (zr. 3.10 pav.).

Nemokamos pristatymo sglygos H 42%
Dérybos dél kainos funkcija internetinéje H 11%
parduotuvéje
Efektyvios nuolaidy sistemos naujiems ir h 36%
lojaliems klientams
Internetinés parduotuvés skirtingy prekiy H 149
kainy palyginimo funkcija
Kaina yra maZesné nei kitose internetinése h 40%
parudotuvése ./ ./ ./ . .
0% 10% 20% 30% 40% 50%

3.10 pav. Respondenty pasitenkinimg skatinantys elementai pagal kaing
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3.10 pav. galime matyti, jog 42% apklaustyjy didZiausig pasitenkinimg teikia nemokamos
pristatymo salygos. Respondentams taip pat svarbu, jog kaina yra mazesné nei kitose internetinése
parduotuvése - 40%. Nuolaidy sistemos ir lojalumo programos (36%) taip pat skatina respondenty
pasitenkinimg. Respondentai néra linke naudotis deryby (11%) bei skirtingy prekiy kainy
palyginimo funkcija (14%).

Internetinés parduotuvés turinio aiSkumas, funkcionalumas, navigacijos paprastumas,
informacijos paieSkos greitumas gali suteikti internetinei parduotuvei konkurencinj pranasuma, tad
norint jvertinti respondenty nuomon¢ buvo praSomg pasirinkti teiginius, kurie teikia didziausig

pasitenkinimg pagal internetinés parduotuvés panaudojimo paprastuma (zr. 3.11 pav.)

Aisku ir paprasta susikurti vartotojo paskyrg I 169

Parduotuveés turinio aiskumas l 269

Paprasta navigacija tarp intenetinés l 23%
parduotuvés puslapiy

Patogi, greita ir funkcionuojanti informacijos l 34%
apie prekes paieskos platforma !

Neisaukiantis, pastovus internetinés l 9%

parduotuvés dizainas J

0% 10% 20% 30% 40%

3.11 pav. Respondenty pasitenkinimg skatinantys elementai pagal internetinés parduotuves

panaudojimo paprastumag

3.11 pav. matyti, jog 34% apklausos dalyviy yra svarbiausia patogi, greita ir funkcionali
priekiy paieskos platforma. Pastebima, jog daugumoje internetiniy parduotuviy prekiy paieskos
funkcija neveikia, arba veikia netiksliai, tod¢l tokie rezultatai yra logiski. Taip pat respondentams
yra svarbus parduotuvés turinio aiSkumas (26%) ir paprasta navigacija tarp puslapiy. Apklausos
dalyviai neiSSaukiantj ir pastovy internetinés parduotuvés dizaing nurodé kaip maZziausiai svarby
(9%). Apibendrinant respondenty nuomones, galima teigti, jog pirkéjai nenori painios arba
nefunkcionuojancios prekiy ir informacijos paieskos platformos interneto parduotuvése, nenori
neaiskaus turinio arba sudétingos navigacijos ieSkant prekiy. Visi Sie iSvardinti elementai gaiSina
brangy potencialaus kliento laikg ieSkant ir renkantis prekes.

Bet kuriame versle yra svarbu tinkamai suprasti vartotojy lukesCius ir sugebéti prie jy
prisitaikyti. Vienas svarbiausiy tyrimo klausimy buvo nustatyti, kokios internetinés prekybos

galimybés svarbiausios ir skatina norg pirkti, norint tai issiaiskint respondenty buvo klausiama
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kokie kriterijai jiems svarbiausi ir skatina jy norg pirkti internetin¢je parduotuvéje (zr. 3.12 pav.).
Klausimas buvo sudarytas pagal Rajgopal, Kotha (zr. 2.1 lent.) internetinés prekybos galimybiy

didinanciy konkurencinj pranaSuma modelj.

100% - M Kaina - maziausia prekés
kaina, deryby galimybé,
90% - nuolaidos
80% - . . ]
B Aptarnavimas - pagalba,
konsultacijos, greita ir tiksli
70% - l l informacija
60% -
™ Saugumo lygis - garantijos,
50% privatumo politika, mokéjimy
° l l patikimumas, Zinomumas
40% -
. . B Pasirinkimas - prekiy kiekis ir
30% - jvairove, informacija apie
E B
20% -
l l M Internetinés parduotuvés
10% - panaudojimo paprastumas -
l l pritaikymas pirkéjo
0% - poreikiams, turinio aiSkumas,
e L L. . funkcionali informacijos
VisiSkai Nesvarbu Irtaipir Svarbu Labai VIDURKIS paietka
nesvarbu ne svarbu

3.12 pav. Internetinés prekybos galimybes skatinancios pirkéjo norg pirkti

Respondentai, kurie yra jau pirke internetu, labiausiai i§ paminéty kriterijy vertina kaing (3,6
balo). Elektroninés prekybos specifika nulemia tai, kad tradiciskai klientai internete tikisi Zemesniy
kainy, todél Sio kriterijaus svarbumas yra neatsitiktinis. Saugumo lygis arba pasitikéjimas
potencialiam internetinés parduotuveés pirkéjui padeda lengviau apsispresti dél svarbiausio zingsnio
— pirkimo, tai patvirtina respondenty nuomoné, kurie saugumo lygj] jvardija kaip vieng i§
svarbiausiy (3,5 balo). Pasirinkimo galimybés vertinimo vidurkis 3,3 balo, tai parodo, jog
pasirinkimas ir galimybé jsigyti pritaikyta preke taip pat skatina pirkti internete. Aptarnavimas (3,1
balo) ir internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas (3,2 balo) respondenty jvertinti
maziausiais vidurkiais. Taigi pagal svarba, internetinés prekybos galimybes, kurios skatina pirkéjo
norg pirkti galima ranguoti taip:

1. Kaina - maziausia prekés kaina, deryby galimybé, nuolaidos.

2. Saugumo lygis - garantijos, privatumo politika, mokéjimy patikimumas, Zinomumas.
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3. Pasirinkimas - prekiy kiekis ir jvairové, informacija apie prekes.
4. Internetinés parduotuves panaudojimo paprastumas - pritaikymas pirkéjo poreikiams,
turinio aiSkumas, funkcionali informacijos paieska.

5. Aptarnavimas - pagalba, konsultacijos, greita ir tiksli informacija

Tyrime taip pat siekiama identifikuoti ar yra rySiai tarp respondentu socialiniy ir demografiniy
duomeny su internetinés prekybos galimybémis skatinanc¢iomis pirkéjo norg pirkti. Buvo atlikta
koreliaciné analizé tarp respondenty amziaus, iSsilavinimo, vidutiniy gaunamy pajamy per ménes;j ir
internetinés prekybos galimybiy. Atlikus vienpuse koreliacine analizg, buvo jrodyta, kad tarp
respondenty amziaus, saugumo lygio, aptarnavimo ir kainos egzistuoja statistiSkai reikSminga

koreliacija (zr. 3.3, 3.4, 3.5 lent.).

3.3 lentele
Koreliacija tarp amziaus ir saugumo lygio
Kendall's tau_b koreliacijos = 0,082%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,035, p<0,05
** Koreliacija reikSminga 0,05 lygmeniu
3.4 lentele
Koreliacija tarp amziaus ir aptarnavimo
Kendall's tau_b koreliacijos = 0,192%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,000, p<0,01
** Koreliacija reikSminga 0,01 lygmeniu
3.5 lentele

Koreliacija tarp amziaus ir kainos

Kendall's tau_b koreliacijos = 0,094%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,020, p<0,05

** Koreliacija reikSminga 0,05 lygmeniu

Atlikus koreliacing analizg, nustatyta, jog respondenty amzius neturi jokio rySio su
internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumu bei pasirinkimu. 3.3, 3.4, 3.5 lentelése galime
matyti, jog nors tarpusavio rysiai statistiSkai reikSmingi, taciau egzistuoja labai silpnas koreliacinis

rySys tarp amziaus, saugumo, aptarnavimo ir kainos.
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Toliau galime matyti koks koreliacinis rySys egzistuoja tarp respondenty iSsilavinimo ir

internetinés prekybos galimybiy (zr. 3.6, 3.7 lent.).

3.6 lentele
Koreliacija tarp iSsilavinimo ir pasirinkimo
Kendall's tau b koreliacijos = 0,21 1%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,000, p<0,01
** Koreliacija reikSminga 0,01 lygmeniu
3.7 lentele

Koreliacija tarp iSsilavinimo ir saugumo lygio

Kendall's tau_b koreliacijos = 0,217%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,000, p<0,01

** Koreliacija reikSminga 0,01 lygmeniu

Galima matyti, jog egzistuoja statistiSkai reikSmingas teigiamas, taiau silpnas rySys tarp
respondenty i$silavinimo, pasirinkimo (Zr. 3.6 lent.) ir saugumo lygio (Zr. 3.7 lent.). Taip pat buvo
nustatyta, jog respondenty iSsilavinimas neturi jokio rysio su internetinés parduotuvés panaudojimo
paprastumu, aptarnavimu ir kaina.

Taip pat buvo tikrinami ry$iai tarp respondenty gaunamy vidutiniy pajamy bei internetinés
prekybos galimybiy (Zr. 3.8, 3.9, 3.10 lent.).

3.8 lentele

Koreliacija tarp vid. gaunamuy pajamy ir internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumo

Kendall's tau_b koreliacijos = 0,116%*
koeficientas
Reik§mingumas p=0,006, p<0,01

** Koreliacija reikSminga 0,01 lygmeniu

3.9 lentelé

Koreliacija tarp vid. gaunamuy pajamy ir pasirinkimo

Kendall's tau_b koreliacijos = 0,101%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,05, p<0,05

** Koreliacija reikSminga 0,05 lygmeniu
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3.10 lentelé

Koreliacija tarp vid. gaunamy pajamy ir kainos

Kendall's tau_b koreliacijos = 0,109%*
koeficientas
ReikSmingumas p=0,05, p<0,05

*#* Koreliacija reikSminga 0,05 lygmeniu

Atlikus koreliacing analizg, nustatyta, jog gaunamos vidutinés pajamos turi labai silpng
koreliacinj rysj, bet statistiSkai reikSmingg su internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumu
(r=0,116), pasirinkimu (r=0,101) bei kaina (r=0,109). RySys tarp respondenty gaunamy vidutiniy
pajamy ir internetinés parduotuveés saugumo lygio bei aptarnavimo statistiSkai nereikSmingas.

Ankstesniuose tyrimo klausimuose respondenty buvo praSoma pasirinkti kriterijus, kurie
jiems teikia didziausig pasitenkinimg bei skatina pirkti internetinéje parduotuvéje. Sekanciu
klausimu norima palyginti respondenty pasirinkimo rezultatus pagal jprastus kriterijus ir pateiktas
situacijas. [prasti kriterijai buvo jréminti i konkreCias situacijas. Respondenty buvo praSoma

pasirinkti kurioje internetinéje parduotuvéje pirkty pagal duotas situacijas (zr. 3.13 pav.).

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% 7%

A - kolonéliy kaina - 80 Lt, B - kolonéliy kaina - 89 Lt, C - kolonéliy kaina - 96 Lt,
nemokamas prekeés pristatymas, Zinomumas vidutinis, pristatymo  Zinomumas pats didZiausias,
Zinomumas Zemas, kontaktuose  kaina 10 Lt, bet yra galimybé pristatymas nemokamas,

yra tik el. pastas bei telefonas, pasirinkti, kad atsiimsiu pats,  pristatoma per 2 darbo dienas,
néra jmoneés reikvizity, néra atsiskaityti galima per klientui pageidaujamu metu,
prekiy grazinimo informacijos, bankininkystés sistemas, apmokéjimas bankininkystés
mokéjimas tiesioginiu pavedimu j atsiimant preke, arba pavedimu sistemomis, parduotuvés
banko saskaita. pagal iSankstine sgskaita. puslapyje yra pilna informacija

apie saugumga, garantijas.

3.13 pav. Atvejis A. Respondenty sprendimas pirkti pagal pateiktas situacijas

Zvelgiant | apklausos rezultatus, matome, jog didzioji dauguma respondenty (57%)
dazniausiai pirkty internetingje parduotuvéje, kurioje prekés kaina didziausia, zinomumas pats
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didziausias ir pristatymas nemokamas (situacija C). Analizuojant tokj respondenty pasirinkima,
galima teigti, jog respondentams ne visada yra svarbiausia maziausia kaing, galima daryti prielaida,
jog prekés kainos diduma atsveria su parduotuvés saugumo lygiu susij¢ elementai, tokie kaip
zinomumas ir saugus apmokéjimas. Lyginant respondenty pasirinkimg pagal jprastus kriterijus ir
pateiktas situacijas galima teigti, jog respondenty nuomonés nezymiai iSsiskiria, jy galutinj
sprendima pirkti jtakoja saugumo lygis, kuris nusveria prekés kainos dyd;.

Toliau buvo pateiktas atvejis B (su skirtingomis situacijomis), kuriame respondenty buvo

praSoma pasirinkti, kurioje internetingje parduotuvéje pirkty. Rezultatus galime matyti 3.14 pav.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

O
0% -

A - Zibinto kaina - 63 Lt, kaina

B

C - Zibinto kaina - 76 Lt,

B - Zibinto kaina - 72 Lt,

yra Zemiausia, gaunami
nuolaidy taskai perkant kitg

karta, sudétinga susikurti
vartotojo paskirg, puslapio

galimybé dérétis dél kainos,
parasta naudotis puslapiu,
aiski informacija, funkcionali
prekiy paieska.

ypatingai funkcionalus ir
iSbaigtas puslapio dizainas,
iSsamus prekiy aprasymas,
patogi navigacija.

turinys chaotiskas. tik el.
pastas bei telefonas, néra
jmoneés reikvizity, néra prekiy
graZinimo informacijos.

3.14 pav. Atvejis B. Respondenty sprendimas pirkti pagal pateiktas situacijas

Analizuojant atvejj B, galime matyti, jog net 71% respondenty pasirinkty situacija B, kurioje
kaing yra vidutinio dydzio, taciau yra galimybé derétis, taip pat puslapis paprastas vartotojui,
funkcionali prekiy paieSkos platforma. Taigi B situacijoje respondentui svarbiausia internetinés
parduotuves panaudojimo paprastumas bei kaina. Nors situacijoje A prekés kaina maZziausia, taciau
Sig situacijg pasirinko tik 13% respondenty, kadangi puslapyje néra pateikti jmonés rekvizitai, bei
kita svarbi informacija susijusiu su internetinés parduotuvés patikimumu. Galima teigti, jog
respondentams yra svarbesnis saugumo lygis nei maziausig kaina.

Siekiant iSsiaiSkinti kaip respondentai nusprendéte pirkti internetingje parduotuveje, kurioje

paskutinj kartg pirko, jy buvo praSoma pasirinkti jiems tinkancius teiginius (zZr. 3.15 pav.)
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Lyginau prekés kainas skirtingose internetinése H 66%

parduotuvése ir nustaciau, kad ¢ia pigiausia.

Rekomendavo draugas, nes pats pirko ir liko - 26%

patenkintas.

Atsitiktinai radau ir perku ten nuolat, nes 31%
gaunu nuolaidas.
i

0% 20% 40% 60% 80%

3.15 pav. Kaip respondentai priémé sprendima pirkti, kai paskutinj kartg kai pirko internetinéje

parduotuveje

Apklausos rezultatuose matyti (zr. 3.15 pav.), jog respondentai paskutinj karta pirkdami
ieskojo ir lygino kainas skirtingose internetinése parduotuvése ir pirko 1§ pigiausiai pasiiliusio
(66%). Kainy lyginimo svarbg pirkéjams patvirtina ir tai, jog Lietuvoje atsirado interneto svetainés
tokios kaip kainos.lt, kainos24.1t, kurios lygina kainas vartotojy labui. Siy interneto svetainiy tikslas
yra vienoje vietoje sutelkti kuo daugiau produkty su skirtingy pardavéjy kainomis, ir taip suteikti
Jums galimybg¢ patogiai bei greitai rasti geriausig kainos pasitilyma.

Labai svarbu yra Zinoti, kokios prieZastys respondentus vercia nepirkti konkrecioje
internetinéje parduotuvéje, o ieskoti kitos, todél respondenty buvo prasoma pasirinkti teiginius,

kurie paskatina iseiti i$ internetinés parduotuvés joje neapsipirkus (zZr. 3.16 pav.).

Mazas asortimentas ) F14%

Informacijos apie pardavéjg nebuvimas 122%

Negirdétas pardaveéjo vardas

Neaigki navigacija ir pirkimo procesas I 20%

Informacijos apie preke trikumas I 129%

Didelés prekiy kainos I 31%

Nepatraukli internetinés parduotuvés iSvaizda |, 8%

0% 10% 20% 30% 40%

3.16 pav. Priezastys verciancios nepirkti konkrecioje internetingje parduotuveje

Zvelgiant j apklausos rezultatus (Zr. 3.16 pav.) matome, jog respondenty nuomonés apie
priezastis, kurios veréia nepirkti internetinéje parduotuvéje pasiskirsté gana tolygiai. 31%

respondenty nurodé, jog jiems nepriimtinos didelés prekiy kainos, taip pat informacijos apie prekes
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trukumas (29%). Saugumo lygis, kurj apibiidina informacijos apie pardavéja nebuvimas pakliuvo |
antrg plana, Sig priezastj nurode tik 22% respondenty. Pirkéjus taip pat erzina neaiSki navigacija ir
sudétingas ar nesuprantamas pirkimo procesas (20%). Kaip maziausiai svarbias priezastis,
nulemiancias respondenty nora nepirkti galimg i8skirti internetinés parduotuvés zinomuma (7%) ir
nepatrauklig internetinés parduotuves iSvaizda (8%).

Tiriant kokios internetinés prekybos galimybés skatina pirkéjy pasitenkinimg ir norg pirkti,
taip pat aktualu Zzinoti kiek vidutiniskai respondentai iSleidzia internetinéje parduotuvéje.
Respondenty buvo klausiama kokig vidutiniSkai sumg pinigy iSleidzia per ménesj internetinéje

parduotuveje (zr. 3.17 pav.).

13%

[

Daugiau nei 1000Lt

501 - 1000Lt 9%

|

[

301-500 Lt 15%
101 -300 Lt h 28%
iki 100 Lt h 29%
< V .
0% 10% 20% 30%

3.17 pav. Vidutiniskai iSleista pinigy suma vieno pirkimo metu

Kaip rezultatai parodé, asmuo apsipirkinédamas internetinéje parduotuvéje daZniausiai
vidutiniskai iSleidZia iki 100 1t (29%). 24% apklaustyjy nurode, jog vidutiniSkai i§leidZia nuo 101-
300 Lt per ménesj. Tik 13% respondenty nurod¢, jog per ménesj dazniausiai iSleidzia daugiau nei
1000 Lt. Tyrimy bendrovés TNS LT (2013) atlikti tyrimai apie viduting suma pinigy iSleidZiama
per ménes] patvirtino §io tyrimo duomenis. TNS LT (2013) tyrimo duomenys parod¢, kad lietuviai
perkantys internetu vidutiniskai iSleidzia apie 160 lity per ménesj. I[domu tai, kad vyrai internetinéje
erdvéje yra linke iSleisti daugiau. Jy bendra pirkiniy krepSelio suma kas ménes; vidutiniskai sudaro
215 lity. Tuo metu viduting statistiné misy Salies pirkéja internete i§leidZia apie 111 lity per ménes;.

Paskutiniuoju anketos tyrimo klausimy respondenty buvo prasoma identifikuoti, kokiai

pirkéjy internete grupei jie priskirty save (Zr. 3.18 pav.).
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Perku daug ir daznai, tiksliai Zinau ko man
reikia.

11%

|

Daznai lankausi internetinése parduotuvése,
skaitau informacija apie prekes.

24%

F

|

PrieS eidamas j internetines parduotuves 36%
tiksliai zinau ka pirksiu.
DaZniau internetinémis parduotuvémis H 22%
naudojuosi patikrinti ir palyginti prekiy kainas.
Prekes internetu perku labai retai, nes h 7%
nemoku pirkti internetu.
0% 10% 20% 30% 40%

3.18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkéjy grupes internete

Zvelgiant j apklausos rezultatus (Zr. 3.18 pav.), matome, jog dauguma (36%) respondenty
save priskiria prie grupés pirkéjy, kuri pries eidama j internetines parduotuves tiksliai zino kg pirks.
Taip pat respondentai priskiria save prie pirkéjy grupiy, kurie daznai lankosi ir skaito informacija
apie prekes (24%) bei daznai naudojasi internetinémis parduotuvémis tam, kad palyginty prekiy
kainas (22%). Tik 7% apklaustyjy save priskyré prie grupés pirkéjy, kuri prekes perka labai retai,
kadangi nemoka pirkti internetu. Sie rezultatai yra tendencingi, kadangi $ioje kategorijoje pirkéjai
biina vyresnio amZiaus, kuriems yra sudétingas pirkimo internete procesas, o apklausoje daugiausiai

dalyvavo 18 - 35 mety amziaus respondentai.



1.

ISVADOS

Isanalizavus konkurencijos ir konkurencinio pranasumo teorinius aspektus paaiskéjo, jog
ypatingai greitai kintanti verslo aplinka bei rinky globalizacija sukurig veiksnius, kurie
didina konkurencijag visose pramonés Sakose. Siekiant didinti jmonés konkurencinj
pranaSuma svarbu nustatyti kelias pagrindines didinancias priemones, iSskirti prioritetines
tobulintinas veiklos sritis ir j jas koncentruotis. Analizuojant teorinius aspektus nustatyta,
jog vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, kuris sglygoja konkurencinj pranaSumg, yra vartotojy
norai ir poreikiai.

Atlikus internetinés prekybos galimybiy teoriniy aspekty analizg¢, nustatyta, kad vystantis
interneto ir telekomunikacijy technologijoms, ir joms vis didesn¢ dalj uzimant jvairiose
srityse, verslui norint didinti konkurencinj pranasumg biitina iSnaudoti elektroninio verslo
galimybes.

Atskleidus pirkéjy pasitenkinimg formuojancius veiksnius paaisSkéjo, jog pirkimy internetu
skaiCius priklauso nuo to, kaip pirkéjas vertina gaunamg naudg, butent tai, kad prekiy
ivairove didesné, kad nereikia laukti eilése, kad pirkti galima bet kuriuo paros metu bei
neskubant, ir tai, kad gali preke gauti | namus skating pirkéja pirkti internetu.

[Sanalizavus galimybiy didinanc¢iy konkurencinj pranasumg internetinéje prekyboje modelj,
nustatyta, jog pasirinkimas, aptarnavimas, kaina, internetinés parduotuvés panaudojimo
paprastumas, saugumo lygis didina konkurencinj pranaSuma.

Apibendrinus visus statistinius duomenis apie internetinés prekybos situacijg Lietuvoje
nustatyta, jog internetinés prekybos vartotojy skaiCius Lietuvoje auga tolygiai, bei
gyventojai vis aktyviau perka prekes ar paslaugas internetu. ApZzvelgus internetiniy
parduotuviy situacijg Lietuvoje, jy skaicius per keleta mety sparciai iSaugo, taciau augimas
stabilizavosi, kadangi internetinés prekybos rinka tapo brandesné, Zengiant j $ig rinka reikia
didesniy ziniy ir investicijy nei pries keleta metu.

[Sanalizavus tyrimo respondenty demografinius ir socialinius duomenis, nustatyta, kad
internetu daugiau perka moterys. DaZniausiai internetu perka 18-35 mety amziaus,
pakankamai kompetentingi ir i$silaving asmenys, tarp kuriy daugiausiai turin¢iy aukstajj
iSsilavinimg (71%). Internetu perkantys asmenys daZniausiai gauna vidutines meénesines
pajamas (1510 iki 2000 Lt), tai sudaré 24%. Dauguma interneto pirkéjy gyvena mieste bei
neturi susiformavusio jpro¢io pirkti internetu daznai, kadangi kasdieninio naudojimo prekes
galimg jsigyti patogesniu budy. Taip pat nustatyta, kad respondenty pasiskirstymas pagal
pirkimo internete daznuma yra netolygus, todél galimg daryti iSvada, jog miisy Salyje dar tik

formuojasi pirkimo internete jprociai ir gyventojai internete dazniausiai perka nereguliariai.
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Nustatyta, jog didziausig pasitenkinimg pagal internetinés parduotuvés prekiy kiekj ir
ivairove respondentams teikia kuo iSsamesné informacija apie preke (kity pirkéjy nuomonés,
vaizdin¢ informacija, aprasSymai), 34% respondenty. Dideli prekiy kiekj ir jvairove
pasirinkto tik 18% respondenty, todel galima daryti iSvada, jog didelis prekiy kiekis ir
jvairové gali ne tik skatinti pirkéja, bet ir atbaidyti, kadangi pirkéjas pasimeta ir jam tampa
sunku iSsirinkti.

Nustatyta, jog vertinant internetinés parduotuvés saugumo lygj pirkéjy pasitenkinimg

skatina mokéjimy patikimumas (22%), pasiekiamumas (19%), bei zinomumas (16%).

Atsizvelgiant ] tyrimo duomenis, galima daryti iSvada, jog internetinéje parduotuvéje

informacijos pateikimas apie privatuma ir sauguma néra labai svarbus.

Nustatyta, jog atsizvelgiant  aptarnavimo kokybe, pirkéjams svarbiausias yra pristatymo

terminy vykdymas (34%), bei tikslus ir teisingas informacijos suteikimas. Daroma iSvada,

jog pirkéjas pats nori kontroliuoti jam biiting informacijg apsipirkimo metu ir biiti
savarankiskas, todél pagalba pasirenkant prekes jiems nekelia didelio pasitenkinimo.

Nustatyta, jog didziausig pasitenkinimg pagal kaing internetinéje parduotuvéje pirkéjai

apibudina nemokamas pristatymo salygas (42%), mazesnes kainas nei kitose internetinése

parduotuvese (40%), nuolaidy sistemas ir lojalumo programas.

Nustatyta, jog pirkéjai nenori painios arba nefunkcionuojancios prekiy ir informacijos

paieskos platformos interneto parduotuvése (34%), nenori neaiskaus turinio arba sudétingos

navigacijos ieSkant prekiy. Visi Sie iSvardinti elementai gaiSina brangy potencialaus kliento
laikg ieSkant ir renkantis prekes.

Svarbiausiu tyrimo klausimu buvo nustatytos svarbiausios internetinés prekybos galimybes,

kurios skatina pirkéjy pasitenkinimg ir norg pirkti, jy rangavimas pagal svarba:

1) Kaina - maziausia prekés kaina, deryby galimybeé, nuolaidos. Elektroninés prekybos
specifika nulemia tai, kad tradiciSkai klientai internete tikisi Zzemesniy kainy, tod¢l Sio
kriterijaus svarbumas yra neatsitiktinis (3,6 balo).

2) Saugumo lygis - garantijos, privatumo politika, mokéjimy patikimumas, Zinomumas (3,5
balo).

3) Pasirinkimas - prekiy kiekis ir jvairové, informacija apie prekes (3,3 balo).

4) Internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas - pritaikymas pirkéjo poreikiams,
turinio aiSkumas, funkcionali informacijos paieska (3,2 balo).

5) Aptarnavimas - pagalba, konsultacijos, greita ir tiksli informacija (3,1 balo).

Tyrime taip pat nustatyta, jog egzistuoja labai silpnas koreliacinis rySys tarp amziaus,

saugumo lygio, aptarnavimo ir kainos, taip pat statistiSkai reikSmingas teigiamas, taciau

silpnas rySys tarp respondenty iSsilavinimo, pasirinkimo ir saugumo lygio. Gaunamos
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14.

15.

vidutinés pajamos turi labai silpng koreliacinj rysj, bet statistiSkai reikSmingg su internetinés
parduotuvés panaudojimo paprastumu, pasirinkimu bei kaina.

Lyginant respondenty pasirinkimo rezultatus pagal jprastus kriterijus ir pateiktas situacijas,
galima daryti iSvada, jog respondentams ne visada yra svarbiausia maziausia kaina. Prekés
kaina atsveria su parduotuvés saugumo lygiu susije elementai, tokie kaip zinomumas ir
saugus apmokéjimas. Nors respondenty nuomonés ankstesniuose klausimuose buvo
kitokios, jie labiausiai vertino kaina, o tik po to saugumo lygi. Sie rezultatai parodo, jog
respondentai internetinés prekybos galimybes vertina skirtingai, kai jos biina jrémintos j tam
tikras situacijas.

Tyrimo rezultatai parodé, jog pirkéjai paskutinj karta pirkdami ieSkojo ir lygino kainas
skirtingose internetinése parduotuvése ir pirko pagal maziausia kaing (66%). Kainy
lyginimo svarba pirkéjams patvirtina ir tai, jog Lietuvoje atsirado ir sparciai iSpopuliaréjo
interneto svetainés, kuriy tikslas yra vienoje vietoje sutelkti kuo daugiau produkty su
skirtingy pardavéjy kainomis, ir taip suteikti galimybe patogiai bei greitai rasti geriausia
kainos pasitilyma. Nustatyta, jog priezastys, kurios ver¢ia nepirkti internetingje parduotuvéje
yra didelés prekiy kainos (31%), informacijos apie prekes trikumas (29%). Nustatyta, jog
asmuo apsipirkinédamas internetinéje parduotuvéje dazniausiai vidutiniskai i$leidzia iki 100
Lt ir nuo 101-300 Lt per ménesj, Siuos tyrimo duomenis patvirtina ir tyrimy bendrovés TNS
LT (2013) atlikti tyrimai. Daugiausiai respondenty (36%) save priskiria pirkéjy internete

grupei, kuri prie§ eidama j internetines parduotuves tiksliai zino ka pirks.

53



REKOMENDACIJOS

Analizuojant teorinius aspektus nustatyta, jog vienas i§ svarbiausiy veiksniy, kuris salygoja
konkurencinj pranasuma yra vartotojy norai ir poreikiai, tod¢l rekomenduojama vykdant interneting
prekybag sistemingai analizuoti pirkéja. Tinkamu metu atliktas internetinio pirkéjo tyrimas, jo
poreikiy i$siaiSkinimas gali garantuoti sekmingg jmonés veiklg.

Atskleidus pirkéjy pasitenkinimg formuojancius veiksnius paaiskéjo, jog pirkimy internetu
skaiCius priklauso nuo to, kaip pirkéjas vertina gaunamg naudg, todé¢l norédamos didinti
konkurencin] pranasuma internetinés parduotuvés turéty sukurti tokj turinj, kuris suteikty pirkéjui
i$skirting nauda.

Kadangi zvelgiant ] statistinius duomenis internetinés prekybos vartotojy skaicius Lietuvoje
auga tolygiai ir jie vis aktyviau perka prekes ar paslaugas internetu, tod¢l rekomenduotina iSnaudoti
naujas elektroninio verslo galimybes diegiant inovatyvius sprendimus internetinés prekybos jmonés
veikloje, tai leisty sékmingai plétoti verslg bei didinti konkurencinj pranasuma.

Bet kuriame versle yra svarbu tinkamai suprasti vartotojy lukesCius ir sugebéti prie jy
prisitaikyti, atsizvelgiant | empirinéje dalyje nustatytas pirkéjy pasitenkinimg ir norg pirkti
skatinancias internetinés prekybos galimybes, teikiami Sie svarbiausi sitilymai pagal svarba, kurie
didinty konkurencinj pranaSuma:

- kainos atzvilgiu internetinéms parduotuvéms rekomenduotina vykdyti nemokama prekiy
pristatyma, tam, kad nustatyti konkurencingas kainas, sekti konkurenty kainas, taikyti
nuolaidy sistemas ir lojalumo programas;

- saugumo lygio atZvilgiu internetinéms parduotuvéms rekomenduotina stiprinti saugumo
lygi investuojant } mokéjimy platformos patikimumga, pasiekiamumga el. pastu bei telefonu,
taip pat rekomenduotina stiprinti zinomuma, tai suteikty pirkéjui pasitikéjimo;

- pasirinkimo atzvilgiu internetinéms parduotuvéms rekomenduotina teikti kuo iSsamesn¢
informacija apie prekes (kity pirkéjy nuomonés, vaizdiné informacija, apraSymai) bei
subalansuoti prekiy asortimentg, tam, kad pirkéjui buty lengviau i$sirinkti norimas prekes.

- Internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumo atzvilgiu rekomenduotina uztikrinti
prekiy ir informacijos paieskos funkcionaluma, kurti aiSku internetinés parduotuvés turinj
bei nesudétingg navigacijg ieSkant prekiy;

- aptarnavimo atzvilgiu internetinéms parduotuvéms rekomenduotina gerinti pristatymo
terminy vykdyma bei teikti tikslig ir teisingg informacijg.

Si darba rekomenduojama testi atliekant nuodugnius tyrimus susijusius su internetinés

prekybos jmoniy vertinimu, kaip elektroninés komercijos rinkos lyderiai vertina savo galimybes,
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kokiu biidy stengiasi i$laikyti ir didinti konkurencinj pranaSumg panaudodami internetines prekybos

galimybes.
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Vinksnaitis E. Konkurencinio pranaSumo didinimas panaudojant internetinés prekybos
galimybes / Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. K. Peleckis.

— Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Socialiniy technologijy fakultetas, 2014. — 70 p.

SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali, kadangi iSaugusi
konkurencija, kova dél kiekvieno internetinio pirkéjo, priverCia internetinés prekybos jmones
ieskoti naujy galimybiy, kurios didinty konkurencinj pranasumg. Vienas i§ svarbiausiy veiksniy,
kuris salygoja konkurencinj pranasumg yra pirkéjy norai ir poreikiai, todél vykdant interneting
prekyba reikia jvertinti vartotojy lukescius ir sugebéti prie jy prisitaikyti. Gilintis | pasirinkta temag
paskatino tai, jog internetin¢ prekyba vystosi sparciai ir labai dinamiSkoje aplinkoje, kuri reikalauja
atskiro démesio ir naujy tyrimy. Todél Sio darbo tikslas buvo visapusiSkai iSnagrinéti internetinés
prekybos galimybes, kurios skatina pirkéjo pasitenkinimg ir norg pirkti bei padeda didinti
konkurencinj pranaSuma. Norint pasiekti tyrimo tikslag buvo atlikta mokslinés literatiros analizé, bei
atliktas kiekybinis tyrimas, kuriuo buvo apklausiami respondentai, kurie yra pirke¢ internete.

Atlikus tyrimg nustatyta, jog internetinés prekybos galimybés, kurios skatina pirkéjy
pasitenkinimg ir norg pirkti, taip didindamos internetinés prekybos konkurencinj pranasuma pagal
svarbg yra:

1) Kaina - maziausia prekés kaina, deryby galimybé, nuolaidos.

2) Saugumo lygis - garantijos, privatumo politika, mokéjimy patikimumas, Zinomumas.

3) Pasirinkimas - prekiy kiekis ir jvairove, informacija apie prekes.

4) Internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas - pritaikymas pirkéjo poreikiams,

turinio aiSkumas, funkcionali informacijos paieska.

5) Aptarnavimas - pagalba, konsultacijos, greita ir tiksli informacija.

[Sanalizavus tyrimo rezultatus rekomenduojama vykdant interneting prekybag sistemingai
analizuoti pirkeja, kadangi tinkamu metu atliktas internetinio pirkéjo tyrimas, internetinés prekybos
galimybiy pritaikymas pirkéjo poreikiams gali garantuoti s€kmingg jmonés veikla.

Baigiamajj darba sudaro trys dalys. Pirmoje darbo dalyje analizuojama konkurencijos ir
konkurencinio pranaSumo samprata, antrojoje dalyje nagrin¢jamos internetinés prekybos galimybeés,
pirkéjy pasitenkinimg formuojantys veiksniai, trecioje dalyje atliekamas tyrimas bei tyrimo
duomeny analizé, ir interpretavimas. Sis darbas padés geriau suvokti internetine prekyba, jos
funkcijas, pranaSumus, trikumus, galimybes, pirkéjy likescius, suteiks informacijos universiteto
studentams, gilinantiems | panasia tema. Sio magistrinio baigiamojo darbo rezultatai turéty

sudominti suinteresuotas Lietuvos jmones, kurioms aktualu pritaikyti mokslines zinias praktikoje.
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Vinksnaitis E. Increasing competitive advantages using e-commerce possibilities / Master's
work in E-Business Management. Supervisor assoc. doc. dr. K. Peleckis. - Vilnius: Faculty of

Social Technologies, Mykolas Romeris University, 2014. - 70 p.

SUMMARY

Master's work topic “Increasing competitive advantages using e-commerce possibilities” in e-
business management is relevant because increased competition, battle for each online buyer makes
e-commerce companies search for new opportunities to increase competitive advantage. One of the
most important factors which effect competitive advantages are customers desires and needs, that is
why e-commerce companies have to assess customer expectations and be able to adapt it. Analysis
of the topic prompted the fact that e-commerce is rapidly evolving in highly dynamic environment
and it requires special attention and new research. Therefore, the aim of this work was to fully
explore the possibilities of e-commerce, which motivate customer satisfaction and willingness to
purchase, and helps to increase the competitive advantages. In order to achieve the research goal,
was done a scientific analysis of the literature and quantitative study, in which were surveyed
respondents who had bought online. Analyzing research results discovered that mostly motivating
customer and increasing his satisfaction and willingness to buy factors are:

1) Price - lowest price, possibility of negotiating, discounts.

2) Security level - warranty, privacy policy, payment reliability, brand name.

3) Choice - the quantity and variety of product, information about the product.

4) Ease of use in e-commerce - adapting to buyers need, clarity of content, functional
information search.

5) Services - help, advices, fast and accurate information.

Analyzed results of the research it is recommended that e-commerce companies
systematically analyze the buyer, because e-commerce possibilities for customization to the needs
of the buyer will ensure company success.

This work consists of three parts. First - theoretical part of the paper thesis analyzes the
competition and the concept of competitive advantage. Second part analyzes online marketing
opportunities, customer satisfaction forming factors. In the third part investigation of data analysis
and interpretation is completed. This work will help to understand better e-commerce functions,
strengths, weaknesses, opportunities, customers’ expectations. Also this work will provide
information to the students which researching similar topic. This master's work results should be

interesting for Lithuanian companies, which try to apply scientific knowledge in practice.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS
Anketa
Pirkéjy perkanciy internetinése parduotuvése apklausa, siekiant identifikuoti kokios

internetinés prekybos galimybés didina konkurencinj pranasuma.

Gerb., Respondente,

Mykolo Romerio universiteto, elektroninio verslo vadybos specialybés magistrantas Edvinas
Vinks$naitis atlieka tyrima, kurio tikslas identifikuoti kokios internetinés prekybos galimybés didina
internetinés prekybos parduotuviy konkurencinj pranasuma pirkéjy atzvilgiu. Anketa padés
i$siaiSkinti kokios internetinés prekybos galimybés skatina pirkéjy pasitenkinimg ir nora pirkti, taip

didindamos internetinés parduotuvés konkurencinj pranasuma.

Anketa yra ANONIMINE!

Dékoju,
Edvinas VinkS$naitis

Jusy lytis:

1. Vyras

2. ¢ Moteris
2. Jusy amzius:

l. e Nuo 18 iki 25 mety

2. Nuo 26 iki 35 mety

3. Nuo 36 iki 46 mety
4. 7 Nuo 46 iki 60 mety
5. © Nuo 61 iki 74 mety
3. Jisy issilavinimas:

l. C Pagrindinis

2 O Vidurinis

3. O Nebaigtas aukstasis
4 O Aukstasis
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4. Kokios Jiisy vidutinés pajamos per ménesj?

1.

6.

2
3
4.
5

Bedarbis

Maziau nei 800 Lt
810 - 1500 Lt

1510 - 2000 Lt
2010 - 2500 Lt
Daugiau nei 2510 Lt

5. Jisy gyvenamoji vieta:

1.
2.
3.

Didmiestis (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys)
Miestas

Kaimas

6. Ar daznai apsipirkingjate internetinése parduotuveése?

1.

5.

2
3.
4

Kasdien

Kelis kartus per savaitg
Reciau, nei kartg per ménesj
Kelis kartus per ménesj

Kelis kartus per metus

7. Pasirinkite teiginius, kurie Jums teikia didZiausig pasitenkinimg pagal pasirinkima:

1.

5.

2
3.
4

r

ISsamus prekiy apraSymai

Prekiy pavyzdZziai (kokybiska vaizdiné informacija)
Didelis atskyry prekiy grupiy kiekis ir jvairove
Sandélyje esaciy prekiy kiekis

Atsiliepimai apie prekes, jy reitingavimas

8. Pasirinkite teiginius, kurie Jums teikia didziausig pasitenkinimg pagal saugumo lygi
internetinéje parduotuveje:

l.

2
3
4.
5
6
7

a 1 1 1 T

Internetiné parduotuvé veikla vykdo seniai, yra Zinoma
Garantinio aptarnavimo sglygy aprasymas

Prekés grazinimo ar pakeitimo salygy aprasymas
Saugumo ir privatumo salygy aprasymas

Mokéjimy platformos patikimumas

Pilna kontaktiné informacija ir jstaigos rekvizitai

Pasiekiamumas el. pastu bei telefonu
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9. Pasirinkite teiginius, kurie Jums teikia didziausig pasitenkinimg pagal aptarnavimag
internetinéje parduotuvéje:

- Pagalba ir konsultacijos klientams formuojant uzsakymus, juos koreguojant

2. 2 Informavimas apie prekiy pristatymo terminus, uzsakymy biikle, prekiy
grazinimo tvarka

3. b Nusiskundimy valdymas, pagalba klientu ieSkant optimaliy problemy sprendimy

4. 2 Prekiy pristatymo terminy vykdymas
[

5. Greitas, tikslus ir teisingas informacijos suteikimas
10. Pasirinkite teiginius, kurie Jums teikia didZiausig pasitenkinimg pagal kaing internetinéje
parduotuveje:
1. ' Kaina yra mazesne nei kitose internetinése parduotuvése
2. " Internetines parduotuvés prekiy kainy palyginimo funkcija
3. 1 Efektyvios nuolaidy sistemos naujiems ir lojaliems klientams
4. Derybos dél kainos funkcija internetingje parduotuvéje
5. ' Nemokamos pristatymo salygos

11. Pasirinkite teiginius, kurie Jums teikia didZiausig pasitenkinimg pagal internetinés
parduotuvés panaudojimo paprastuma:

1. L Neissaukiantis, pastovus internetinés parduotuvés dizainas

2. b Patogi, greita ir funkcionuojanti informacijos apie prekes paieskos platforma
3. L Paprasta navigacija tarp internetinés parduotuves puslapiy

4 = Parduotuvés turinio aiSkumas

5. 1 Aisku ir paprasta susikurti vartotojo paskyra

12. Kokie kriterijai Jums svarbiausi ir didina Jiisy norg pirkti internetinéje parduotuvéje? (5 —
labai svarbu; 4 — nelabai svarbu; 3 — ir taip ir ne; 2 — nesvarbu; 1 — visiSkai nesvarbu)

Internetinés parduotuvés panaudojimo paprastumas - pritaikymas

pirkéjo poreikiams, turinio aiSkumas, funkcionali informacijos Cc c Cc C O
paieska
Pasirinkimas - prekiy kiekis ir jvairové, informacija apie prekes Cc c Cc C O

Saugumo lygis - garantijos, privatumo politika, mokéjimy
patikimumas, Zinomumas

Aptarnavimas - pagalba, konsultacijos, greita ir tiksli informacija ¢
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Kaina - maZiausia prekés kaina, deryby galimybé, nuolaidos Cc Cc C C C
13. Situacija A. Kurioje internetingje parduotuvéje pasirinktumeéte pirkti?
1. ( 1. A - kolonéliy kaina - 80 Lt, nemokamas prekés pristatymas, zinomumas

zemas, kontaktuose yra tik el. pastas bei telefonas, néra jmonés rekvizity, néra prekiy
grazinimo informacijos, moké&jimas tiesioginiu pavedimu j banko saskaita.

2. e 2. B - kolon¢liy kaina - 89 Lt, zinomumas vidutinis, pristatymo kaina 10 Lt, bet
yra galimybé pasirinkti, kad atsiimsiu pats, atsiskaityti galima per bankininkystés
sistemas, atsiimant preke, arba pavedimu pagal iSankstine saskaita.

3. ¢ 3. kolonéliy kaina - 96 Lt, zinomumas pats didZiausias, pristatymas

nemokamas, pristatoma per 2 darbo dienas, klientui pageidaujamu metu,
apmokéjimas bankininkystés sistemomis, parduotuvés puslapyje yra pilna
informacija apie sauguma, garantijas.

14. Situacija B. Kurioje internetinéje parduotuveje pasirinktumeéte pirkti?

1. © 1. A -zibinto kaina - 63 Lt, kaina yra zemiausia, gaunami nuolaidy taskai
perkant kitg karta, sudétinga susikurti vartotojo paskira, puslapio turinys chaotiskas.
tik el. paStas bei telefonas, néra jmonés rekvizity, néra prekiy grazinimo informacijos

2. © 2. B - zibinto kaina - 72 Lt, galimybé derétis dél kainos, parasta naudotis
puslapiu, aiSki informacija, funkcionali prekiy paieska.

3. ¢ 3. ¢ - zibinto kaina - 76 Lt, ypatingai funkcionalus ir iSbaigtas puslapio dizainas,

1§samus prekiy apraSymas, patogi navigacija.
15. Kaip nusprendéte pirkti internetinéje parduotuveje, kurioje paskutinj karta pirkote?
1. © Atsitiktinai radau ir perku ten nuolat, nes gaunu nuolaidas.
2. Rekomendavo draugas, nes pats pirko ir liko patenkintas.

3. Lyginau prekés kainas skirtingose internetinése parduotuvése ir nustaciau, kad
¢ia pigiausia
16. Kokios priezastys jus vercia nepirkti konkrec¢ioje internetinéje parduotuvéje, o ieskoti kitos?
(Kas jus paskatina iSeiti i$ internetinés parduotuvés joje neapsipirkus?)
1. Nepatraukli internetinés parduotuves iSvaizda
Dideles prekiy kainos
Informacijos apie preke trukumas

NeaiSki navigacija ir pirkimo procesas

Negirdétas pardavéjo vardas

O 1 1 1 1 7

2
3
4.
5
6 Informacijos apie pardavéja nebuvimas

7. B

17. Pirkdami internetinéje parduotuvéje kokia vidutiniskai suma pinigy isleidziate per ménesj?
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.7 iki100 Lt

2. 7 101-300 Lt

3. 301-500Lt

4. 7 501-1000Lt

5. © Daugiau nei 1000Lt

18. Kokiai pirkejy internete grupei save priskirtuméte?

1. © Prekes internetu perku labai retai, nes nemoku pirkti internetu.

2. Dazniau internetinémis parduotuvémis naudojuosi patikrinti ir palyginti prekiy
kainas.

3. ° Pries cidamas ] internetines parduotuves tiksliai zinau kg pirksiu.

4. ( Daznai lankausi internetinése parduotuvése, skaitau informacija apie prekes.

5. Perku daug ir daznai, tiksliai zinau ko man reikia.
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Koreliacinés lentelés

Correlations

2 PRIEDAS

Jusu Internetines Pasirinkimo Saugumo lygis - Aptarnavimo ir Kainu lygis -
amzius: parduotuves galimybe - garantijos, bendravimo lygis - maziausia
panaudojimo prekiu kiekis ir | privatumo politika, pagalba, prekes kaina,
paprastumas - ivairove, mokejimu koncultacijos, derybu
pritaikymas Jusu | informacija apie patikimumas, greita ir tiksli galimybe,
poreikiams prekes zinomumas informacija nuolaidos
Correlation B . X
1,000 -,016 -,061 -,082 ,190 -,094
Coefficient
Jusu amzius: Sig. (1-
,357 ,086 ,035 ,000 ,020
tailed)
N 384 371 377 384 371 377
Internetines Correlation . . . .
-,016 1,000 423 ,231 425 ,398
parduotuves Coefficient
panaudojimo Sig. (1-
,357 ,000 ,000 ,000 ,000
paprastumas - tailed)
pritaikymas Jusu
N 371 371 364 371 358 371
poreikiams
Pasirinkimo Correlation - " - -
-,061 ,423 1,000 ,584 ,341 ,249
galimybe - prekiu ~ Coefficient
kiekis ir ivairove, Sig. (1-
,086 ,000 ,000 ,000 ,000
informacija apie tailed)
prekes N 377 364 377 377 364 370
Kendall's
Saugumo lygis - Correlation X . . X .
tau_b -,082 231 584 1,000 281 144
garantijos, Coefficient
privatumo politika,  gjg. (1-
. ,035 ,000 ,000 ,000 ,001
mokejimu tailed)
patikimumas,
. N 384 371 377 384 371 377
zinomumas
Aptarnavimo ir Correlation . . . . .
,190 ,425 ,341 ,281 1,000 ,266
bendravimo lygis - Coefficient
pagalba, Sig. (1-
. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
koncultacijos, tailed)
greita ir tiksli
. . N 371 358 364 371 371 364
informacija
Kainu lygis - Correlation . - . - -
-,094 ,398 ,249 144 ,266 1,000
maziausia prekes ~ Coefficient
kaina, derybu Sig. (1-
,020 ,000 ,000 ,001 ,000
galimybe, tailed)
nuolaidos N 377 371 370 377 364 377
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

**._ Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Correlations

Jusu Internetines Pasirinkimo Saugumo lygis - Aptarnavimo ir Kainu lygis -
issilavinimas: parduotuves galimybe - garantijos, bendravimo lygis maziausia
panaudojimo prekiu kiekis ir privatumo - pagalba, prekes kaina,
paprastumas - ivairove, politika, koncultacijos, derybu
pritaikymas Jusu informacija mokejimu greita ir tiksli galimybe,
poreikiams apie prekes patikimumas, informacija nuolaidos
zinomumas
Correlation . .
1,000 ,010 .21 -,217 -,036 -,024
Coefficient
Jusu
Sig. (1-
issilavinimas: 412 ,000 ,000 214 ,298
tailed)
N 384 371 377 384 371 377
Internetines Correlation . . . .
,010 1,000 423 ,231 425 ,398
parduotuves Coefficient
panaudojimo Sig. (1-
412 ,000 ,000 ,000 ,000
paprastumas - tailed)
pritaikymas Jusu
o N 371 371 364 371 358 371
poreikiams
Pasirinkimo Correlation - - - - -
-211 ,423 1,000 ,584 ,341 ,249
galimybe - prekiu ~ Coefficient
kiekis ir ivairove,  Sig. (1-
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
informacija apie  tailed)
Kendall's
prekes N 377 364 377 377 364 370
tau_b
Saugumo lygis - Correlation . . . . .
-217 ,231 ,584 1,000 ,281 144
garantijos, Coefficient
privatumo Sig. (1-
» ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
politika, tailed)
mokejimu
patikimumas, N 384 371 377 384 371 377
zinomumas
Aptarnavimo ir Correlation . . . .
-,036 ,425 ,341 ,281 1,000 ,266
bendravimo lygis  Coefficient
- pagalba, Sig. (1-
214 ,000 ,000 ,000 ,000
koncultacijos, tailed)
greita ir tiksli
N 371 358 364 371 371 364
informacija
Kainu lygis - Correlation . . . .
-,024 ,398 ,249 144 ,266 1,000
maziausia prekes Coefficient

68




kaina, derybu Sig. (1-
,298 ,000 ,000 ,001 ,000
galimybe, tailed)
nuolaidos N 377 371 370 377 364 377
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Correlations
Kokios Jusu Internetines Pasirinkimo Saugumo lygis - Aptarnavimo ir Kainu lygis -
vidutines parduotuves galimybe - garantijos, bendravimo lygis maziausia
pajamos per panaudojimo prekiu kiekis ir privatumo - pagalba, prekes kaina,
menesi? paprastumas - ivairove, politika, koncultacijos, derybu
pritaikymas Jusu informacija mokejimu greita ir tiksli galimybe,
poreikiams apie prekes patikimumas, informacija nuolaidos
zinomumas
Correlation . X X
Kokios Jusu 1,000 -,116 -,101 -,031 ,065 -,109
Coefficient
vidutines
Sig. (1-
pajamos per ,006 ,015 ,253 ,081 ,010
tailed)
menesi?
N 331 318 324 331 324 324
Internetines Correlation . . . . .
-,116 1,000 423 ,231 425 ,398
parduotuves Coefficient
panaudojimo Sig. (1-
,006 ,000 ,000 ,000 ,000
paprastumas - tailed)
pritaikymas Jusu
o N 318 371 364 371 358 371
poreikiams
Pasirinkimo Correlation . - - - -
-,101 ,423 1,000 ,584 ,341 ,249
galimybe - prekiu ~ Coefficient
kiekis ir ivairove,  Sig. (1-
,015 ,000 ,000 ,000 ,000
informacija apie  tailed)
Kendall's
prekes N 324 364 377 377 364 370
tau_b
Saugumo lygis - Correlation . . . .
-,031 ,231 ,584 1,000 ,281 144
garantijos, Coefficient
privatumo Sig. (1-
» ,253 ,000 ,000 ,000 ,001
politika, tailed)
mokejimu
patikimumas, N 331 371 377 384 371 377
zinomumas
Aptarnavimo ir Correlation . . . .
,065 ,425 ,341 ,281 1,000 ,266
bendravimo lygis  Coefficient
- pagalba, Sig. (1-
. ,081 ,000 ,000 ,000 ,000
koncultacijos, tailed)
greita ir tiksli
. . N 324 358 364 371 371 364
informacija
Kainu lygis - Correlation A . . . .
-,109 ,398 ,249 144 ,266 1,000
maziausia prekes Coefficient
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kaina, derybu Sig. (1-
,010 ,000
galimybe, tailed)

nuolaidos N 324 371

,000

370

,001

377

,000

364

377

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
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