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Siuolaikiniam, nuolat skuban&iam vartotojui apsipirkimas internetu yra ypatingai patogus, nes
norint jsigyti bet kokj daikta, tai galima padaryti greitai ir nekeliant kojos i§ namy. Elektroninés
prekybos populiarumas pastaraisiais metais itin sparciai auga. DaZniausiai internetu yra perkami
drabuziai. Remiantis naujausiais duomenimis, jie sudaro net 55% visy pirkiniy internetu (Statista,
2020). Siuo metu egzistuoja didelé konkurencija tarp internetiniy parduotuviy. Svarby vaidmenij,
siekiant i8siskirti i§ konkurenty, atlieka dizaino vaizdiniai elementai. Vienas i$ svarbiausiy vaizdiniy
elementy yra internetinés parduotuvés fono spalva. Kadangi spalvos gali bati skirstomos j Saltas ir
Siltas, butina iStirti kurios spalvos daro teigiama jtaka ketinimui pirkti, o kuriy geriau nesirinkti. Taigi
Sio darbo tikslas — nustatyti fono spalvy jtaka vartotojo ketinimui pirkti lietuviskoje internetinéje
drabuziy parduotuveje.

Mokslinés literatiiros analizéje aptariama internetinés parduotuvés dizaino samprata,
vaizdiniai elementai ir jy Klasifikacija, spalvy charakteristikos, jy klasifikacija bei jtaka vartotojo
elgsenai internetinéje parduotuvéje. Analizuojami modeliai, aiskinantys vartotojy elgseng internete.

Siame darbe atliktas kiekybinis tyrimas. Tyrimo modelis sudarytas, pagal planuotos elgsenos
teorijg. Duomeny rinkimui pasirinktas kiekybinio tyrimo instrumentas — struktdirizuota anketiné

apklausa. Anketoje respondentams buvo pateiktos dvi situacijos. A situacijoje pateikta Salta (balta)



internetinés parduotuvés fono spalva. B situacijoje pateikta $ilta (oranziné) internetinés parduotuvés
fono spalva.

Ankstesni tyrimai teige, jog jog Siltos ir Saltos spalvos skirtingai veikia vartotojus. Atlikus
tyrima, nustatyta, jog Saltos internetinés parduotuvés fono spalvos yra vertinamos geriau nei siltos.
Internetinés parduotuvés, kuriy fono spalva yra Salta vertinamos kaip patrauklesnés, lyginant su
tomis, kuriy fono spalva yra silta. Tyrimo rezultatai patvirtina, jog suvokiama prekés kokybeé, taip
pat, yra geresné, kai internetinés parduotuvés fono spalva yra salta. Taip pat, gauti tyrimo rezultatai
leido nustatyti, jog vartotojy Ketinimas pirkti iSauga kai jy suvokiamas internetinés parduotuvés

patrauklumas ir suvokiama prekés kokybé yra vertinama teigiamai.
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For the modern, constantly rushed consumer, online shopping is very convenient because
nowadays to buy any item, it can be done quickly and even without leaving your home. The popularity
of e—-commerce has been growing fast in recent years. Clothing is now usually purchased online.
According to the latest data, it accounts for as much as 55% of all online purchases (Statista, 2020).
This creates a lot of competition between online stores. The visual elements play a very important
role in standing out from the competition nowadays. One of the most important visual elements is the
background color of the online store. Since colors can be divided into cold and warm, it is necessary
to investigate which colors have a positive effect on the intention to buy and which ones are better to
avoid. Thus, the main goal of this work is to determine the influence of background colors on the
consumer's intention to buy in a Lithuanian online clothing store.

The analysis of scientific literature in this work discusses the concept of online store design,
visual elements and their classification, color characteristics, classification and influence on
consumer behavior in the online store. Consumer behavior models on the Internet were analyzed.

A quantitative study was performed in this work. The research model is based on the Theory
of Planned Behavior. Structured questionnaire is the instrument of quantitative research chosen for

this data collection. Respondents were presented with two situations in the questionnaire. Situation
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A shows the cold (white) background color of the online store. Situation B shows the warm (orange)
background color of the online store.

Previous research has shown that warm and cold colors affect consumers differently. A study
found that cold online store background colors are rated better than warm ones. Online stores with a
cold background color are rated more attractive compared to those with a warm background color.
The results of the study confirm that the perceived quality of the product is also better when the
background color of the online store is cold. Furthermore, the results of the previous research revealed
that consumers' intention to buy increases when their perceived attractiveness of the online store and

the perceived quality of the product are both positive.
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IVADAS

Temos aktualumas. Internetas atlieka svarby vaidmenj misy kasdieniame gyvenime bei
prekyboje. Zmongs, interneto pagalba, gali kalbétis su draugu, kuris yra kitoje zemés puséje, bet
kuriuo paros metu siysti elektroninius laiskus, ieSkoti informacijos norimu klausimu, zaisti zaidimus
ir apsipirkinéti. Siuolaikiniam, nuolat skubandiam vartotojui apsipirkimas internetu yra ypatingai
patogus, nes norint jsigyti bet kokj daikta, tai galima padaryti greitai ir nekeliant kojos i§ namy
(Katawetawaraks ir Wang, 2011). Elektroninés prekybos populiarumas pastaraisiais metais itin
sparéiai auga. Sj augima jrodo tai, kad 2015 metais prekes internetu pirkdavo 1,46 milijardo Zmoniy,
0 2020 metais perkanciyjy skaicius iSaugo iki 2,05 milijardo (Statista, 2020). Atsizvelgiant j Siuos
sparciai augancius skaiéius, svarbu issiaiskinti kas skatina vartotoja apsipirkti internetu.

Dazniausiai internetu yra perkami drabuziai (Statista, 2020; Vizbariené, 2019). Nors anks¢iau
buvo manoma, jog drabuziai uzims prasciausiai internetu parduodamy produkty kategorija dél
negaléjimo jy pamatuoti, paliesti, stebétinai tai tapo sparciausiai auganéiu elektroninés prekybos
segmentu (Jones ir Kim, 2010). Remiantis naujausiais duomenimis, drabuziai ir aksesuarai sudaro
net 55% visy pirkiniy internetu (Statista, 2020). Kaip teigé ,,Kantar” rinkos tyrimy vadové S.
Varniené (2019) zmonéms, jvertinus savo laiko, pinigy ir energijos sanaudas, skiriamas apsipirkimui
—noras paliesti, pajusti, pamatuoti perkama drabuzj tampa ne esminiu. Dabar vartotojai turi galimybe
narSyti Visose patinkanciose internetinése parduotuvése ir pirkti drabuzius i§ beveik bet kurios
pasaulio vietos. Dél $ios priezasties kyla didelé konkurencija tarp internetiniy parduotuviy, siekiant
pirkéjy démesio (Loureiro ir Breazeale, 2016).

Svarbiausig vaidmenj konkurencinéje elektroniniy parduotuviy kovoje atlieka puslapio
dizainas. Bitent pirmasis jspudis, vartotojui apsilankius internetinéje parduotuvéje, nulemia jo
pasirinkimg pasilikti svetaingje ar ne (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011). Yra iSskiriami Sie
pagrindiniai internetinés parduotuvés dizaino vaizdiniai elementai: nuotraukos, spalvos, Sriftai,
formos, animacijos (Chu, Deng ir Chuang, 2014; Loureiro ir Breazeale, 2016). Patrauklis ir teisingai
parinkti vaizdiniai elementai leidzia pasiekti ir pritraukti prekés Zenklo tiksling auditorija, gali
vartotojui suteikti malonius jausmus, sukurti gera nuotaika, suformuoti teigiamg nuomone apie
parduodamy produkty kokybe ir patj prekinj zenklg bei daryti jtaka vartotojy pirkimo sprendimo
priemimui (Hasan, 2016, Sarkar, 2016). Taigi, svarbu issiaiskinti KOKS internetinés svetainés
vaizdinis elementas skatina vartotojy ketinimg pirkti elektroninéje parduotuvéje.

Vienas i§ svarbiausiy vaizdiniy internetinés parduotuvés elementy yra fono spalva. Zmoniy
smegenys 90% informacijos gauna vizualine israiska ir apdoroja ja geriau nei bet kokiag kita
informacijg, tad spalvos, kaip vienas i§ informacijos pateikimo budy, daro didele jtaka Zzmoniy

elgsenai, tame tarpe ir pirkimo sprendimo priémimui (http://www.t-sciences.com/news/humans—
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process—visual-data—better). Norint, kad spalvos veikty kaip stipri rinkodaros priemoné ir padéty
sékmingai Vvystyti internetinés parduotuvés veikla, svarbu suprasti kaip jas teisingai panaudoti
(Kumar, 2017). Kadangi spalvos gali biiti skirstomos j Saltas ir $iltas (Sharpe, 1979), bitina istirti
kurios spalvos daro teigiamg jtakg ketinimui pirkti, o kuriy geriau nesirinkti.

Internetiniy parduotuviy fono spalvy jtaka vartotojams néra placiai iStyrinéta. Buvo atlikta
keletas tyrimy apie fono spalvy jtakg vartotojo pasitikéjimui internetine parduotuve bei lojalumui
(Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011). Tirta internetinés parduotuvés fono spalvos poveikis vartotojo
pozitriui j patj prekés Zenklg (Cyr, Head ir Larios, 2010). Nagrinéta ir rySys tarp internetinés
parduotuvés fono spalvos ir apsilankymo svetaingje trukmés (Ettis, 2017) bei tirta fono spalvy jtaka
impulsyviam pirkimui (Gonzalez, 2005). Taciau iSanalizavus moksliniy tyrimy laukg apie lietuviskas
internetines drabuziy parduotuves, buvo pastebéta, jog tyrimy Sia tema triikksta, norint padaryti
esmines iSvadas apie fono spalvy jtaka vartotojo ketinimui pirkti lietuviskoje internetinéje drabuziy

parduotuveje.

Darbo problema. Kokig jtaka fono spalvos turi vartotojo ketinimui pirkti internetinése

drabuziy parduotuvése?

Darbo tikslas. Nustatyti fono spalvy jtaka vartotojo ketinimui pirkti lietuviskoje internetinéje

drabuziy parduotuveje.

Darbo uzdaviniai:

1. Analizuojant moksling literatiirg, iSsiaiSkinti internetinés parduotuvés dizaino sampratg ir
svarbg;

2. Remiantis moksliniais saltiniais, susisteminti internetinés parduotuvés vaizdinius elementus
ir iSnagrinéti jy jtaka vartotojo elgsenai;

3. [I8siaiskinti spalvy suvokimo aspektus ir iSanalizuoti kokj poveikj spalvos turi elektroninéje
prekyboje;

4. Nagrinéjant moksling literatira, iSanalizuoti modelius, Kkurie aiskina vartotojy elgsena
internete bei vartotojy technologijy priémima ir sudaryti empirinio tyrimo metodika;

5. Empiriskai istirti kokj poveikj turi fono spalvos vartotojo ketinimui pirkti lietuviskoje
internetingje drabuziy parduotuvéje;

6. Suformuluoti tyrimo isvadas, kurios atskleisty fono spalvy jtakg vartotojo ketinimui pirkti
lietuviskose internetinése drabuziy parduotuvése ir pateikti pasitlymus tolimesniems

tyrimams.
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Darbo struktara.

Sis darbas sudarytas i3 trijy daliy: mokslinés literatiiros analizés, tyrimo metodikos ir tyrimo
rezultaty analizés. Teorinéje dalyje nagrinéjama internetinés parduotuvés dizaino samprata,
vaizdiniai elementai, jy Klasifikacija, svetainés fono spalvos bei jy jtaka vartotojo elgsenai.
Metodin¢je dalyje pateikiamas tyrimo modelis, iskeltos hipotezés, empirinio tyrimo metodika.
Aprasomos anketos sudedamosios dalys bei tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniai
duomenys. Paskutinéje, analitinéje dalyje pateikiama hipoteziy analizé, jy sgveika Su ankstesniy

tyrimy rezultatais. Pabaigoje pateikiamos tyrimo i§vados bei rekomendacijos tolimesniems tyrimams.
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1. INTERNETINES PARDUOTUVES DIZAINO, VAIZDINIU ELEMENTU, SPALVU
SUVOKIMO JTAKOS VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI TEORINIAI
ASPEKTAL.

1.1. Internetinés parduotuvés dizaino samprata skirtingy autoriy kontekste

Perkant internetu, vartotojams labai lengva is vienos elektroninés parduotuvés pereiti j kita,
0 tai sukuria labai didele konkurencijg tarp prekybininky. Internete pirkéjai gali daug greiciau ir
paprasc¢iau palyginti skirtingy parduotuviy pasitlymus ir surasti jiems patraukliausia, nekeliant kojos
i§ namy, tiesiog narsSant su pele (Baeva, 2011; Katrandjiev ir Velinov, 2014). Taip pat, internetiné
prekyba suteikia galimybe jsigyti prekes beveik i§ bet kurios pasaulio vietos, be jokiy geografiniy
apribojimy (Ha, Kwon ir Lennon, 2007; Baeva, 2011). Taigi, apsipirkimo galimybiy esant daugiau
nei bet kada anksc¢iau, visa galia is tiekéjy peréjo | vartotojy rankas ir suteiké jiems galimybe lengvai
keisti prekybininkus, jei jie néra patenkinti savo internetinio pirkimo patirtimi (Kim E.Y. ir Kim Y.
K., 2004; Baeva, 2011). Didéjant internetinei konkurencijai, parduotuvéms yra gyvybiskai svarbu
pritraukti ir islaikyti klientus (Katrandjiev ir Velinov, 2014; Ha, Kwon ir Lennon, 2007; Gatautis ir
Vaiciukynaite, 2013). Sioje konkurencinéje kovoje lemiama vaidmenj atlieka internetinés svetainés
dizainas (Katrandjiev ir Velinov, 2014). Prekybininkams, siekiant iSsiskirti i§ konkurenty ir jgyti
konkurencinj pranasuma, svarbu sukurti kuo patrauklesn¢ interneting svetaing (Wu ir kt., 2014).

Svetainés dizainas yra pagrindinis internetinés prekybos strategijos elementas (Gatautis ir
Vaiciukynaité, 2013). Ankstesni tyrimai parodé, jog elektroninés parduotuvés dizainas daro jtaka
vartotojy ketinimui pirkti toje parduotuvéje. Kuo patrauklesné jiems yra internetiné parduotuvé, tuo
dazniau jie apsiperka joje (Jones ir Kim, 2010; Sarkar, 2016). Svarbu paminéti, jog elektroninés
parduotuvés dizaino svarba vartotojams yra beveik tokia pat, kaip ir, pavyzdziui, gero aptarnavimo
ar zemy kainy svarba fizinéje parduotuvéje (Hasan, 2016). Taip pat, svarbu pabrézti tai, kad
elektroninés prekybos kontekste internetiné svetainé yra vienintelé klienty ir prekybininky sgsaja
(Katsis, Rigou ir Sirmakessis, 2006), todél elektroninés parduotuvés dizainas yra pagrindinis
veiksnys, darantis jtakg vartotojy pozitriui j pac¢ig kompanijg bei jos patikimuma, 0 tai klientams yra
ypatingai svarbu perkant internete. (Constantinides, 2004; Li ir Yeh, 2010; Sarkar, 2016). Dél $iy
priezas¢iy kompanijos turéty skirti ypatingai daug démesio kokybiskam ir patraukliam internetinés
svetainés dizainui (Katsis, Rigou ir Sirmakessis, 2006).

Internetinés svetainés dizaing sudaro daug skirtingy elementy, taciau ankstesni tyrimai
parodé, jog suskirs¢ius elementus j kategorijas, galima tiksliau suprasti ir jvertinti jy svarbg (Chu,
Deng ir Chuang, 2014). Skirtinguose saltiniuose daznai yra pateikiamos ir skirtingos internetinés

svetainés dizaino elementy kategorijos.
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Keliuose atliktuose tyrimuose puslapio dizaino elementai yra skirstomi j Sias kategorijas:
funkciniai elementai (navigacija, turinys, paieskos funkcija) ir suvokimo elementai (iSdéstymas,
stilius, vaizdai) (Huizingh, 2000; Cyr, 2008). Wang ir Emurian (2005) isskiria keturias dizaino
elementy Kategorijas — grafinis dizainas, turinio dizainas, struktaros dizainas ir socialiniy Zenkly
dizainas (Wang ir Emurian, 2005). Panasias kategorijas i$skyré ir Wu ir kt. (2014), kurie svetainés
dizaino elementus klasifikuoja j vizualinj dizaina, turinio dizaing ir socialiniy zenkly dizaing (Wu ir
kt., 2014). Dar viename tyrime isskiriamos Kur kas siauresnés kategorijos, tai meniu isdéstymas,
informacinis turinys, navigacija, simboliai, spalvos ir multimedija (Cyr ir Smith, 2004). Belanger,
Hiller ir Smith (2001) puslapio dizaino elementus suskirsté j grafinj dizaing, tinklapio struktarg ir
turinj (Belanger, Hiller ir Smith 2001).

Vis délto dazniausiai iSskiriamos tokios internetinés svetainés dizaino kategorijos (Hasan,
2016; Garett, 2002):

- Navigacija, kuri apima visg svetainés puslapiy, turinio isdéstyma,

- Informacinis dizainas. Tai visa puslapyje pateikta tekstiné informacija apie produktus,
paslaugas, pirkimo, grazinimo salygas, kainas ir t.t.,

- Vizualinis dizainas. Si kategorija apjungia visus vaizdinius elementus, tokius kaip nuotraukos,
spalvos, Sriftai ir t.t.

Sios trys kategorijos apima visus internetinés parduotuvés aspektus, saveikaujanéius su
vartotojais, jiems lankantis svetainéje (Hasan, 2016).

Internetinés parduotuvés navigacija yra apibréziama kaip svetainés turinio ir puslapiy
strukttirinis, hierarchinis isdéstymas. Ji yra atsakinga uz tai, kaip logiskai internetinéje parduotuvéje
yra isdéliota visa informacija (Vance, Elie-Dit—Cosaque ir Straub, 2008). Navigacija daro didele
jtakag tam, kiek pastangy reikia vartotojui, norint narsyti svetainéje. Efektyvus navigacijos dizainas
leidzia vartotojams lengvai, greitai ir patogiai, su minimaliomis pastangomis, pereiti j norimus
puslapius i$ bet kurios svetainés vietos. Navigacija atlieka svarby vaidmenj, darant jtakg klientams,
kurie nemégsta svetainiy, perpildyty nereikalingais puslapiais, nuorodomis, parinktimis,
paspaudimais. Klientai visada teikia pirmenybe paprastai ir tiesioginei navigacijai, kuri taupo jy laika
ir pastangas, bandant rasti tai, ko jie iesko bei padeda atlikti pirkimo operacijas su minimaliu zingsniy
svetainéje skai¢iumi (Hasan, 2016). Ankstesni tyrimai rodo, jog vartotojai navigacija jvardija kaip
labai svarbig internetinés parduotuvés dalj, 0 neaiSkus navigacijos dizainas vartotojus trikdo, ko
pasekoje jie daznai palieka svetaine, neketindami joje apsipirkti ar sugrjzti dar kartg (Vance, Elie—
Dit—Cosaque ir Straub, 2008; Song, 2009). Taigi, navigacija yra svarbi internetinés parduotuvés
dizaino dalis.

Elektroninés parduotuvés informacinis dizainas reiskia svetainés gebéjimg vartotojams

pateikti aktualig, visada atnaujintg ir lengvai suprantamg informacijg (Gao ir Wu, 2010; Shih, 2004).
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Kadangi pirkimas internetu apima didelj kiekj informacijos, susijusios su produktais, paslaugomis,
apmokéjimu, pristatymu ir t.t., tai vartotojui reikalingos ir aktualios informacijos lengvas
prieinamumas padidina jo pasitikéjima pacia internetine parduotuve ir daro teigiamg jtaka jo
ketinimui pirkti (Hasan, 2016; Gao ir Wu, 2010). PrieSingai, jeigu vartotojas, narSant svetainéje ar,
pavyzdziui, bandant nusipirkti preke, susiduria su dideliu kiekiu jam nereikalingos informacijos, jis
tampa nepatenkintas ir susierzings dél veltui iSeikvoto laiko, kurj praleido apdorodamas informacija,
0 tai daro neigiama jtakg jo pozilriui i pacig elektroning parduotuve bei padidina galimybe, jog jis
pasirinks apsipirkti kitoje parduotuvéje (Hasan, 2016). Svarbu paminéti, jog internetiniy parduotuviy
informatyvumas padeda klientui suvokti prekybininko sazininguma, geranoriskuma ir kompetencija.
Pavyzdziui, svetainéje nurodyta iSsami kontaktiné informacija ir grazinimo politika didina kliento
pasitikéjima bei suvokiamg prekybininko sgziningumg, 0 iSsamis DUK (dazniausiai uzduodami
Klausimai) ir galimybé palikti atsiliepima parodo prekybininko rtipestj apie klienty nuomong ir taip
sustiprina suvokiama prekybininko geranoriSkumg. Taip pat, aiskiai nurodyti finansiniy operacijy
saugumo mechanizmai bei kuo tiksliau nurodyti pristatymo terminai sustiprina kliento suvokiama
prekybininko kompetencija (Gao ir Wu, 2010). Taigi i$sami ir aktuali svetainéje pateikta informacija
bei jos kokybé gali teigiamai paveikti vartotojo pozitirj j pacig elektroning parduotuve, pasitikéjima,
jo ketinima pirkti bei sugrjzti ateityje (Lee ir Kozar, 2006; Shih, 2004).

Dar viena, ne maziau svarbi, internetinés parduotuvés dizaino kategorija yra vizualinis
dizainas. Nors jo reiksmé yra plati ir jvairiose tyrimy Srityse jis apibréziamas bei vartojamas
skirtingai, tiksliausias internetinés parduotuvés vizualinio dizaino apibiidinimas yra elektroninés
parduotuvés i$vaizda arba patrauklumas (Vance, Elie-Dit-Cosaque ir Straub, 2008; Hasan, 2016;
Tractinsky ir Lowengart, 2007). Svarbu paminéti, jog zmonéms iSvaizda, bendrai, yra labai svarbi.
Jie daznai yra linke “vertinti knyga, pagal jos virSelj”. Pavyzdziui, asmens isvaizda, apranga, kalbos
manieros leidzia mums automatiskai susidaryti jspudj apie patj zmogy (Vance, Elie-Dit-Cosaque ir
Straub, 2008). Tradiciniai maZmenininkai puikiai zino, jog parduotuvés iSvaizda naujiems, j
parduotuve kg tik atéjusiems Kklientams, yra svarbus veiksnys, jiems sprendziant pasilikti
parduotuvéje ar iseiti bei darantis jtaka jy nuomonei apie pacig parduotuve (Constantinides, 2004).
Tai, yra pritaikoma, ir kalbant apie internetines parduotuves. Pavyzdziui, elektroniné parduotuvé
vartotojams gali patikti vien dél savo patrauklaus vizualinio dizaino (Vance, Elie-Dit—Cosaque,
Straub, 2008; Constantinides, 2004). Ankstesni tyrimai nustaté, jog patrauklus internetinés
parduotuvés dizainas padeda jai issiskirti i§ konkurenty (Wu ir kt., 2014), pritraukti klientus
(Constantinides, 2004; Li ir Yeh, 2010), teigiamai veikti jy emocijas, nuotaika, padidinti
susijaudinimg ir malonuma (Ha ir Im, 2012), sukurti gera patirtj, narSant ar apsiperkant svetainéje
(Hasan, 2016; Kim, E. Y. ir Kim, Y. K., 2004). Taip pat, buvo istirta, jog vizualinis dizainas yra ne

tik svarbus internetinés parduotuvés teikiamy paslaugy ar produkty kokybés rodiklis (Vance, Elie—
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Dit—Cosaque ir Straub, 2008; Hasan, 2016,), bet jis leidzia vartotojui spresti ir apie pacios
elektroninés parduotuvés patikimumga (Constantinides, 2004; Li ir Yeh, 2010). Stanfordo universitete
buvo atliktas tyrimas, norint nustatyti kurias internetinés parduotuvés dizaino ypatybes klientai,
paprastali, sieja su patikimumu. Tyrime dalyvavo 2440 respondenty. Rezultatai parodé, jog net 46,1%
respondenty mano, kad vizualinis dizainas yra svarbiausias parduotuvés patikimumo rodiklis. Kai tuo
tarpu 28,5 % respondenty mano, jog navigacinis dizainas ir tik 25,1%, kad svetainéje pateikta
informacija (Constantinides, 2004). Taigi, vizualinis svetainés dizainas yra vienas i$ pagrindiniy
internetinés parduotuvés sekmés elementy.

Apibendrinant, internetingje prekyboje esant tokiai didelei konkurencijai, yra svarbu jgyti
konkurencinj pranasuma, 0 tai pasiekti padeda patrauklus internetinés svetainés dizainas. Svetainés
dizaing sudaro navigacija, reiSkianti svetainés puslapiy, turinio iSdéstyma, informacinis dizainas,
apimantis visa parduotuvéje pateiktg teksting informacija ir vizualinis dizainas, apjungiantis visus

vaizdinius elementus, kurie toliau bus pla¢iau nagrinéjami Siame darbe.

1.2. Internetinés parduotuvés vaizdiniy elementy klasifikacija ir ju apibadinimas

Vizualinis dizainas apima vaizdinius elementus, kurie padeda sukurti patrauklig svetainés
iSvaizda. Analizuojant literatiira, pastebéta, jog autoriai i$skiria skirtingus vaizdinius elementus.
Viename Saltinyje iSskirti Sie vaizdiniai elementai: spalvos, sriftai, grafika, iSdéstymas (Vance, Elie—
Dit—Cosaque ir Straub, 2008). Kitame S$altinyje jvardijamos nuotraukos, spalvos, Sriftai, formos,
animacijos ir isdéstymas (Hasan, 2016). Dar vienas autorius i$skiria tokius vaizdinius elementus, kaip
spalvos ir isdéstymas (Constantinides, 2004). Kiti autoriai i$skiria spalvas, nuotraukas, Sriftus ir
i8déstyma (Li ir Yeh, 2010). Dar viename Saltinyje nurodoma isdéstymas, spalvos ir apsvietimas (Wu
ir kt., 2014), o kitame spalvos, nuotraukos ir animacijos (Ha ir Im, 2012). Dar viena autor¢ jvardija
spalvas, S$riftus, nuotraukas ir isdéstyma (Baeva, 2011). Kiti autoriai iSskiria nuotraukas, spalvas,
muzika, animacijas ir Sriftus (Ha, Kwon ir Lennon, 2007). Sunku spresti kuriy tyréjy pateikta
vaizdiniy elementy klasifikacija yra teisingiausia. IS tiesy, vaizdiniy elementy yra daug ir, i§ esmés,
jie visi yra teists. Taciau, siekiant nustatyti pagrindinius vaizdinius elementus, sudaryta lyginamoji

lentelé (1 lentelé).
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1 lentelé. Pagrindiniai vaizdiniai elementai

Spalvos

Sriftai

ISdéstymas

Nuotraukos

Grafika

Formos

Animacijos

ApSvietimas

Vance,
Elie-Dit-
Cosaque,
Straub,
2008

+

+

+

+

Hasan,
2016

Constanti
nides,
2004

Li, Yeh,
2010

Wu ir kt.,
2014

Ha, Im,
2012

Baeva,
2011

Ha,
Kwon,
Lennon,
2007

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis literatiiros $altiniais

Toliau bus nagrinéjami keturi pagrindiniai vaizdiniai elementai, kurie literatiiroje

pasikartojo dazniausiai, tai spalvos, nuotraukos, Sriftai ir iSdéstymas.

Nuotraukos. Tiek internetiniy, tiek fiziniy parduotuviy klientai, priimdami sprendimus dél

pirkimo atsizvelgia j keletg veiksniy, tokiy kaip prekés zenklas, produkto kokybé, funkcionalumas

bei kaina. Fizingje parduotuvéje vartotojai, paprastai, turi tiesioging prieiga prie produkto ir gali

jvertinti visus Siuos veiksnius, kai, tuo tarpu, internetinéje parduotuvéje vartotojai neturi galimybés

produktus paliesti, pasimatuoti, todél ¢ia svarbiu veiksniu tampa produkto nuotraukos (Xia ir kt.,

2020; Wang ir kt., 2016). Atsizvelgiant j pirkimo internetu neap¢iuopiamuma, vartotojai nori gauti

kuo daugiau informacijos. Nuotraukos vartotojui gali perduoti daug turtingesnj turinj nei tekstiné

informacija. Ankstesni tyrimai parodé, jog kai vartotojams internetinéje parduotuvéje yra
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pateikiamos issamios ir kokybiskos nuotraukos, jiems tekstiné informacija tampa nebe tokia svarbi.
Produkto nuotrauka suteikia galimybe pamatyti tai, ko nejmanoma perteikti tekstu. Jie gali priimti
sprendimag pirkti produkta ar ne, vadovaudamiesi vien nuotraukomis (Ranganayakulu ir kt., 2012;
Wang ir kt., 2016). Tai, kokias nuotraukas naudoja internetinés parduotuvés, yra vienas i$ lemiamy
veiksniy, siekiant pritraukti vartotojy démesj (Huang ir Chou, 2016). Kokybiskos ir patrauklios
nuotraukos leidzia vartotojams geriau suprasti produkto dizaing ir kokybe bei teigiamai veikia
vartotojy pasitikéjima elektronine parduotuve (Xia ir kt., 2020). Dél $iy priezas¢iy internetinés
parduotuvés, paprastai, deda daug pastangy, kad jy nuotraukos buty kuo patrauklesnés.

Sriftas. Kuriant internetiniy parduotuviy dizaina, ne visuomet yra pagalvojama apie
tekstinés dalies vizualizacijos reikSme¢ vartotojams. Taciau, augant internetinés prekybos
konkurencijai, svarbu jvertinti $rifty poveikj, siekiant svetainéje sukurti tam tikrg nuotaika ir paveikti
vartotojg (Sasidharan ir Dhanesh, 2008). Tinkamai pasirinkti Sriftai gali ne tik pritraukti démesj, bet
ir sustiprinti vartotojo pasitikéjima svetaine. Tyrimai parodé, kad ,,Serif* ar ,,San Serif™ tipy Sriftai
svetainiy lankytojams kelia didesnj pasitikéjimg svetaine, nei, pavyzdziui, Kursyvu parasytas tekstas,
kuris dazniau asocijuojasi su jaunatviskumu ir maistingumu, ar ,raSytinis“ Sriftas, kuris atrodo
vaikiSkas ir maziau profesionalus nei automatinis (Schroll, Schnurr ir Grewal, 2018; Sasidharan ir
Dhanesh, 2008). Atlikti tyrimai rodo, jog vartotojams yra svarbus prekinio zenklo stiliaus islaikymas,
Srifty pasirinkimas, derinant jprastus Sriftus su dekoratyviniais, bet kartu neprarandant raidziy
atpazjstamumo (angl. legibility) ir teksto jskaitomumo (angl. readability). Vertinant teksto fiziologinj
poveikj svetainés lankytojui, jos kuréjai turéty atkreipti démesj j aspektus, darancius jtakg teksto
jskaitomumui, kaip: fono ir teksto spalvy suderinamumas, optimalus teksto dydis, tekstinés dalies ir
»tuscios erdvés™ (angl. white space) balansas. Pavyzdziui, zemo kontrasto tekstas, paraSytas mazu
Sriftu darys tekstg sunkiai jskaitomu, mazas atstumas tarp eiluc¢iy apsunkins teksto atpazjstamuma
(Ashraf ir kt., 2019). Sie parametrai gali lemti kiek laiko vartotojas praleis nar§ydamas svetainéje —
nepritaikius teksto skaitymui, Zmogaus akys jsitemps, pavargs ir jis, tikriausiai, nuspres greiciau
pabaigti narSymg. Svarbu atkreipti démes;j j tai, kad aukstos kokybés tipografija didina svetainés
verte, teksto reik§me ir sutrumpina laika, reikalinga vartotojui rasti ir suprasti reikiama informacija,
0 prasta tipografija gali netgi klaidinti svetainés lankytojus. Taigi, teksto pateikimo stilius pagerina
vizualing tekstinés informacijos iSvaizda ir daro jtakg vartotojo elgsenai bei pasitenkinimui svetaine
(Faisal ir kt., 2018).

ISdéstymas. Dar vienas svarbus vaizdinis elementas — puslapio isdéstymas, kuris
apibiidinamas kaip informacijos turinio bei vaizdy iSdéstymas svetainéje (Wu ir kt., 2014).
Dazniausiai pasitaikantis isdéstymas interneto svetainése yra toks: virSuje antrasté, paciame centre
pagrindinis meniu, kairiajame kampe — turinys, apacioje — porasté (Rosen ir Purinton, 2004).
Puslapyje esanti informacija gali biti padalinta j atskirus skyrius ar vientisg sarasg. Skyriai gali buti
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skirstomi linijomis, tarpais ar juostomis. Isdéstymas gali bati vertikalus arba horizontalus (Kwon ir
kt., 2010). Egzistuoja daug skirtingy puslapio isdéstymo varianty, taciau, svarbiausia, jog jis bity
patrauklus vartotojui (Rosen ir Purinton, 2004). Anksciau atlikti tyrimai rodo, jog puslapio
iSdéstymas turi poveikj vartotojy emocijoms, pozitriui j svetaing (Wu ir kt., 2014). Tinkamas ir
patrauklus iSdéstymas sukelia vartotojams pasitikéjimo jmone jausma, asocijuojasi su kokybe ir turi
jtakos ketinimui pirkti (Zhou, Lu ir Wang, 2009). D¢l $iy priezas¢iy internetinéms parduotuvéms yra
svarbu sukurti kuo tinkamesnj ir aiskesnj tinklapio isdéstyma.

Spalvos. Spalvos, kaip vienas i$ informacijos pateikimo budy, daro didel¢ jtakg zmoniy
elgesiui. Internetinéje svetainéje naudojamos spalvos vartotojams kuria emocijas, kurios gali padéti
jgyti konkurencinj prana$uma, sustiprinti lojaluma, sukurti artima rysj su vartotoju. (Sliburyté ir
Skéryté, 2017). Spalvos laikomos reikSmingu Vveiksniu, pritraukianéiu vartotoja, sutelkianciu jo
démesj, teigiamai veikianciu jo apsilankymo svetainéje daznumg ir sprendimg pirkti (Pelet, ir
Papadopoulou, 2012; Ettis, 2017). Tai, kad puslapio spalvos turi ypatingai stipry ry$j su vartotojy
ketinimu pirkti parodé ne vienas anksciau atliktas tyrimas. Ta, savo darytame tyrime, jrodé Wu ir
Yuan (2003). Spalvos ir ketinimo pirkti tiesioging koreliacija pabrézia ir Manganari ir kt. (2009). Sj
ry$j nagringjo ir Bonnardel, Piolat ir Le Bigot (2011), kuriy tyrimo rezultatai, taip pat, pritaria
ankstesniy tyrimy iSvadoms. Taigi, spalvos, kaip vaizdinis elementas, gali lemti vartotojy pasirinkimg
lankytis tam tikroje internetinéje parduotuvéje ar netgi lemti prekybos sékme.

Taigi, vaizdiniai elementai yra pagrindinis veiksnys, kuriant patrauklig interneting svetaing.
Nors skirtingi autoriai isskiria skirtingus vaizdinius elementus, atlikus lyginamaja analizg, nustatyta,
jog dazniausiai pasikartojantys yra Sie: nuotraukos, sriftas, iSdéstymas ir spalvos. Toliau siame darbe

bus nagriné¢jama spalvy jtaka vartotojy elgsenai ir ketinimui pirkti internetinéje parduotuvéje.

1.2.1. Vartotojuy spalvy suvokimas

Spalvy regéjimas ir suvokimas yra reik§mingas pojiitis Zmogaus gyvenime — jis perduoda
svarbig informacijg ir padeda lengviau suvokti aplinkg. Nustatyta, kad mazdaug 80% informacijos
Zmogus gauna per regéjima ir tokia pat dalis, 80%, aplinkos vertinimo remiasi biitent spalvy
suvokimu (Morton, 2009). Kasdieniame gyvenime spalvos, atrodo, yra savaime suprantamas,
nekintamas reiskinys (pvz., dangus yra zydras, saulé — geltona ir pan.), taciau taip néra. IS tiesy spalvy
suvokimas yra lygiai toks pat pojutis kaip uoslé ar lytéjimas ir spalvos, kurias mato zmogus, yra
subjektyvios: tokios, kokias mato ir suvokia kiekvieno zmogaus regéjimo sistema bei smegenys
(Nitse ir kt., 2004).

Kad spalvos yra tik subjektyvus fizinis suvokimas teigia ir Bartkevicius (2010). Anot jo,
spalva — regéjimo pojutis, kurj akyje sukelia tam tikro daznio elektromagnetinés bangos, o pati
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Sviesos banga spalvos neturi — tik sukelia spalvos jsptdj. Kiekvieng i§ tokiy bangy zmonés suvokia
savaip: nuo bangy ilgio priklauso matomas spalvinis tonas, o nuo sviesos spinduliy kiekio — spalvos
rySkumas. Kad susiformuoty spalvos pojiitis, informacija apie Sviesg turi pasiekti zmogaus smegeny
regos centrg: akies tinklainé, sugérusi $viesa, jg transformuoja, o informacija, kaip nervinj signalg
nervy ataugomis siuncia j smegenis. Taip pamatoma spalva, kurig netgi galima jvardinti kaip optine
apgaule (Bartkevicius, 2010). Tokias pat mintis pateikia ir daugiau tyréjy. Kaip teigia Kose (2008),
spalvy suvokimas — Sviesos energijos saveika su objektu ir objekto padarytos iSvados. Vertinant
moksliniu aspektu, objektai neturi spalvy, spalvos suvokimas tiesiog yra nuo objekto atspindima
$viesa, kuri pasiekia zmogy. Zmogaus akys pagauna atspindéta §viesa, kuri smegenyse yra suvokiama
kaip spalva (Kose, 2008).

Spalvy suvokimas tarp zmoniy gali Kisti ne tik dél regos centry jautrumo bei nervy sistemos
savitumo, bet ir dél aplinkos salygy: $viesos, fono, zvelgimo kampo ir pan. (Kuzinas ir Césniene,
2010). Aplinkos jtakg Zzmogaus spalvy suvokimui nagrinéjo Elliot (2015), kuris vertino ne tik kaip
Zmogus reaguoja j sviesos atspindj, bet ir tokius veiksnius kaip zitiréjimo atstumas, aplinkos $viesa,
kity spalvy buvimas bendroje aplinkoje. Pastarajj teiginj, kad spalvy suvokimui didelg reikSme turi
kity spalvy buvimas artimoje aplinkoje, patvirtino ir daugiau tyréjy, pavyzdziui, Clifford ir kt. (2010)
bei Lotto ir Purves (2002).

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad Sviesos suvokimas yra sudétingas kompleksinis
reiskinys, kuriam jtakos gali turéti tiek asmeninés fiziologinés savybés, tiek aplinkos veiksniai. Norint
buti tikriems, kad vartotojas spalvas ir jy siun¢iama Zinute suvoks teisingai, reikia kruopséiai jvertinti

Visus Siuos aspektus.

1.2.2. Spalvy charakteristikos ir ju jtaka vartotojo elgsenai internete

Spalvas reikéty vertinti ne kaip konkrec¢ius atspalvius, o kaip vizualinj elementa, susidedantj
1§ keliy skirtingy komponenty:
- atspalvio (angl. hue) — apibréziamo spalvy pavadinimais, pvz., mélyna, zalia ar kt.,
- sodrumo (angl. saturation) — nusakancio spalvos intensyvuma,
- vertés (angl. value) — nurodancios spalvos Sviesumg arba tamsumg (Kumar, 2017; Pelet ir
Papadopoulou, 2012; Fairchild, 2013).
Visi $ie komponentai sudaro HSV (trump. hue-saturation—value) modelj (Hagtvedt ir
Brasel, 2017) ir lemia galuting matoma spalva, todél vertinga apzvelgti kiekvieng i$ jy.
Atspalvis — gryniausios formos spalva, prie kurios néra pridéta baltos, juodos ar pilkos
spalvy (Cerrato, 2012). Pavyzdziui, spalvos rausva ir bordo turi ta patj atspalvj — raudong. Atspalvi

lemia trys pagrindinés spalvos — raudona, zalia ir mélyna (Wilms ir Oberfeld, 2018). Jos sudaro RGB
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(trump., angl. red, green, blue) schemg ir yra laikomos pamatinémis spalvomis (Fledzinskiené ir kt.,
2000). Keiciant $iy spalvy proporcijas iSgaunami jvairts Kiti atspalviai — geltona, violetiné ir t.t., 0
véliau, pakeitus atspalvio sodruma ar verte, iSgaunamos giminingos atspalviy spalvos. Svarbu vaizdo
spalvy ir emocijy sgveikos tyrimuose neapsiriboti vien tik atspalviu, o atsizvelgti ir j tokias spalvy
fizines savybes kaip verté bei sodrumas, nes jos gali veikti nepriklausomai viena nuo kitos (Kuzinas
ir Césnien¢, 2010). Taciau bitent atspalvis yra laikomas svarbiausiu ir didziausia jtaka daranéiu
veiksniu, nes tai yra ryskiausia ir pirmiausiai pastebima spalvy savybé (Imtiaz, 2016).

Spalvos sodrumag galima apibadinti kaip grynos ir neutralios (pilkos) spalvy proporcija
(Cerrato, 2012) ir jis yra vertinamas pagal skal¢ zemas—vidutinis—aukstas (Wilms ir Oberfeld, 2018).
Kuo didesné grynosios spalvos dalis ir mazesné neutralizuojancios spalvos dalis, tuo aukstesnis
spalvos sodrumo lygis ir atvirkséiai. Kartais Sis komponentas yra jvardijamas kaip spalvingumas
(Hagtvedt ir Brasel, 2017), kadangi auksto sodrumo lygio spalvos yra itin ryskios, 0 zemo sodrumo
lygio — beveik bespalvés. Nors gali pasirodyti, kad spalvos grynumas yra tik estetinis elementas,
taciau 2017 m. atliktas tyrimas atskleidé, kad Sis komponentas gali lemti net objekto dydzio
suvokimg. Naudojant jvairius objektus ir dirgiklius, esant tam pac¢iam jy atspalviui ir vertés lygiui,
sodresniy spalvy objektai tyrimo dalyviams atrodé didesni, negu neutralesniy spalvy objektai
(Hagtvedt ir Brasel, 2017). Vykdant elektroning prekyba Sis faktas yra itin svarbus, kadangi
pardavéjai turi pateikti kuo tikslesnius ir tikroviskus vaizdus pirkéjams.

Verte, arba kitaip ryskuma, lemia $viesa ir §is komponentas vertinamas kaip tamsi—vidutiné—
Sviesi spalva (Wilms ir Oberfeld, 2018). Koreguojant verte, i$ pagrindinés spalvos yra sukuriami
Sviesesni arba tamsesni jos atspalviai. Kartais Sis komponentas dar yra apibiidinamas kaip spalvos
“juodumas” arba “baltumas” (Cerrato, 2012). Keiciant vertés lygj ir tamsesnes spalvas derinant su
Sviesesnémis, keiciasi ir spalvy kontrastas, kurj mato vartotojas, o butent kontrastas yra svarbi dalis
kalbant apie elektroniniy parduotuviy dizaing ir jo jtaka pirkéjams. Pakankamas kontrasto lygis (t. y.
tinkamai suderintos spalvy vertés) palengvina teksto jskaitomumag, leidzia aiSkiau pavaizduoti ar
i§skirti svarbiausius elementus (Polly, 2018).

2018 m. atliktas tyrimas parodé, kad zmoniy emocijas lemia ne atskiras komponentas,
pavyzdziui, atspalvis, bet visy trijy komponenty derinys (Wilms ir Oberfeld, 2018). Visy jy svarba
skaitmeninéje prekyboje baty galima paaiskinti remiantis tuo, kad spalvos vartotojus veikia trimis
skirtingais lygiais: psichologiniu, estetiniu ir fiziologiniu (Biers ir Richards, 2005). Atspalvis turi
psichologing reikSmg, kuomet pirkéjui atitinkama spalva kelia tam tikras emocijas. Spalvy sodruma
el. parduotuviy kuiréjai reguliuoja norédami sukurti lankytojams estetiskai patrauklig svetaine, kurioje
jie noréty praleisti daugiau laiko. Spalvos verté siejama su fiziologiniu efektu — tinkamai nesuderinus
Sviesumo ir tamsumo, lankytojo akys jsitempia ir greic¢iau pavargsta, todél jis negali ilgiau narSyti
toje svetainéje. Galima teigti, kad nors atspalvis yra spalvos pagrindas, batent sodrumas ir verté jj
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padaro estetisku ir maloniu akims (Camgéz, Yener ir Giiveng, 2002). Taigi, tik tinkamai suderinus

HSV elementus gali bati pasiekti norimi rezultatai ir sulaukta vartotojy jsitraukimo.

1.2.3. Spalvy klasifikacija

Kaip jau buvo minéta ankstesniuose skyriuose, skirtingos spalvos skirtingai veikia zmoniy
emocijas ir daro jtaka jy veiksmams. Kad bty lengviau suprasti kokios spalvos kaip veikia zmones,
jos yra klasifikuojamos pagal tam tikras savybes. Cia svarbia vieta uzima praeitame skyriuje aprasyti
spalvy komponentai, kadangi bttent jie spalvoms suteikia vienus ar kitus pozymius (Hardin, 2005).
Ivairts autoriai spalvas klasifikuoja skirtingai:

Nuo seny laiky, kai tik buvo pradétas tyrinéti spalvy mokslas, buvo isskiriamos pirminiy ir
antriniy spalvy grupés. Tokj klasifikavimg dar 1666 m. savo darbuose aprasé lsaacas Newtonas
(Singh, 2006), 0 véliau pirminiy — antriniy spalvy modelis buvo nagringjamas ir kity tyréjy.
Pirminémis spalvomis vadinamos tos spalvos, kurias maisant galima iSgauti visas kitas spalvas ir
kuriy nejmanoma i$gauti i§ kity spalvy, 0 antrinémis — tos spalvos, kurios yra gaunamos maisant
pirmines spalvas (Cerrato, 2012). Dabartiniame spalvy modelyje pirminémis spalvomis yra laikomos
raudona, mélyna ir geltona (Fledzinskiené ir kt., 2000), antrinémis — oranziné, violetiné ir zalia
(Cerrato, 2012). Nors oficialiai siame modelyje yra i$skiriamos tik dvi spalvy klasés, ta¢iau daznai
yra jvardijama ir dar viena — tretinés (arba tarpinés) spalvos. Siai klasei priskiriamos spalvos,
gaunamos sumaisant greta viena Kitos esancias pirming ir antring spalvas, o jy pavadinimai atspindi
ju savybes, pavyzdziui: geltonai Zalia, raudonai oranziné ir pan. (Singh, 2006). Toks klasifikavimo
budas leidzia suprasti spalvy gimininguma ir lengviau jas derinti vienas su kitomis.

Pagal Silumos pojttj spalvos gali buti skirstomos j Siltas ir saltas (Singh, 2006; Chen ir kt.,
2016). Siltos spalvos — raudona, geltona ir jy atspalviai, $altos — mélyna, Zalia ir joms artimos spalvos
(Imtiaz, 2016). Taciau deréty atkeipti démesj, kad spalvy klasifikavimas pagal $ig savybe gali
varijuoti lyginant spalvas vienas su kitomis (Singh, 2006). Pavyzdziui, nors zalia spalva yra
priskiriama prie salty spalvy, jei atvaizduosime jg Salia mélynos, ji gali atrodyti silta, kadangi mélyna
spalva yra saltesné uz jau minétg zalig. Taip pat svarbu pazyméti tai, kad spalvos siltumas priklauso
ne tik nuo jos atspalvio, bet ir nuo kity komponenty — sodrumo ir vertés. Pavyzdziui, nors geltona yra
priskiriama $iltoms spalvoms, taciau daugiau balto pigmento turinti (didelés vertés) arba zemo
sodrumo geltona gali atrodyti Saltesné, nei ryski zalia. Spalvy temperattira gali daryti didele jtaka
zmoniy emocijoms: S$iltos spalvos turi emociskai jaudinamagjj poveikj, 0 Saltos — raminamajj ar
neutraly poveikj. Juoda ir balta spalvos yra priskiriamos prie salty spalvy (Singh, 2006; Sokolik,
Magee ir Ivory, 2014).
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Dar vienas spalvy skirstymo biidas — chromatinés ir achromatinés spalvos. Chromatiniy
spalvy grupe sudaro visos spalvy spektre esancios spalvos ir jy atspalviai, 0 achromatiniy spalvy
grupe — balta, juoda ir visi tarp jy esantys atspalviai (Singh, 2006). Buvo nustatyta, kad chromatinémis
spalvomis pateikta vaizdiné informacija vartotojui yra labiau jsimenama (Pelet, 2010; Lapé ir
Masilitnaité, 2001), todél ja naudojant svarbiai informacijai (pavyzdziui, parduodamy produkty
vaizdams) pateikti, galima tikétis zmogaus sprendimo sugrjzti ir pirkti antrg karta.

Spalvos, pagal turimo balto ar juodo pigmento kiekj, gali bati skirstomos j Sviesias ir tamsias
(Cerrato, 2012). Tamsios spalvos — juoda, mélyna ir pan., Sviesios — balta, geltona ir kt. Ta¢iau nors
spalvos ir yra priskirtos konkreciai kategorijai, svarbu nepamirsti jau anksiau aprasyto spalvy
komponento — vertés. Keiciant to paties atspalvio verte, jis gali tapti tiek Sviesia, tiek tamsia spalva.
Spalvos $viesumo/tamsumo savybé, Kaip ir kitos, daro didelg¢ jtaka zmoniy reakcijoms. Buvo
nustatya, kad Sviesios spalvos jiems sukelia teigiamesnes emocijas nei tamsios ir todél didZioji dalis
zmoniy mieliau renkasi $viesesnes spalvas (Kuzinas ir Césniené, 2010; Chen ir kt., 2016). Be to,
daugiau balto pigmento turincios spalvos pirmauja ne tik psichologiniu, bet ir fizikiniu pozitriu —
atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad zmonéms lengviau suvokiama ta informacija, kuri yra
pateikta Sviesiame fone, negu tamsiame (Imtiaz, 2016). Kartais spalvy Sviesumo — tamsumo
Klasifikavimas dar yra siejamas ir su spalvos svoriu: $viesios spalvos yra vizualiai lengvesnés, 0
tamsios visuomet atrodys sunkios (Singh, 2006). Sprendziant i§ daugumos atlikty tyrimy rezultaty
galima teigti, kad Sviesios spalvos turi gerokai didesnj pranasuma, tad norint vartotojams sukelti tik
geras emocijas ir jy nevarginti, vertéty rinktis butent Siai kategorijai priklausancias spalvas.

Kaip matoma, yra daug skirtingy btidy spalvy Klasifikavimui ir visi jie yra reik§mingi kuriant
elektroninés parduotuvés dizaing. Spalvy savybés yra glaudziai susijusios vienos su kitomis, tad
koreguojant vieng savybe, tikétina, Kkeisis ir kitos. Norint sulaukti teigiamy Zzmoniy reakcijy itin

svarbu tinkamai jas visas suderinti ir i§laikyti spalvy balansa.

1.2.4. Silty ir $alty fono spalvy jtaka vartotojo elgsenai internetinéje parduotuvéje

Internetinés svetainés fono spalva veikia vartotojus, jy poziirj, nuotaikg, emocijas bei
elgseng (Ettis, 2017). Svarbu isskirti du aspektus, kalbant apie spalvy poveikj. Pirma — spalvos gali
turéti jtakg elgsenai susijusiai su ketinimu pirkti. Antra — spalvos gali turéti jtakg internetinés
parduotuvés dizainui (Law, Wong ir Yip, 2012). Remiantis anks¢iau atliktais tyrimais fono spalva
gali nulemti vartotojo pozitrj j internetinés parduotuvés patrauklumag bei patj prekés zenklg (Cyr,
Head ir Larios, 2010). Taip pat, fono spalvos turi jtakos vartotojo pasitikéjimui internetine
parduotuve, jo pasitenkinimui, lojalumui (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011) bei ketinimui pirkti
(Biers ir Richards, 2005; Pelet ir Papadopoulou, 2012; Gonzalez, 2005; Lee ir Rao, 2010). Fono

22



spalva gali nulemti ir tai ar vartotojas sugrj$ dar kartg j interneting parduotuve bei kaip daznai joje
lankysis ateityje (Pelet ir Papadopoulou, 2012). Taigi, daug atlikty tyrimy jrodo, jog fono spalva yra
svarbi internetinés parduotuvés dalis, veikianti vartotojy pozitirj bei elgsena.

Siltos ir $altos spalvos vartotoju emocijas bei nuotaika veikia skirtingai. Fiziologiskai, §iltos
spalvos yra linkusios suzadinti, todél gali padidéti kraujospudis, padaznéti kvépavimas, akiy
mirkséjimas, padidéti ranky drebulys ir panasiai, 0, tuo tarpu, saltos spalvos turi priesingg poveik.
Psichologiskai, Siltos spalvos sustiprina emocijas, gyvybinguma, nerima, 0 $altos spalvos ramina (Lee
ir Rao, 2010; Bagchi ir Cheema, 2013). Saltos spalvos, pavyzdziui, mélyna, asocijuojasi su saugumu,
atvirumu, pasitikéjimu, tiesa, karybiskumu, o, tuo tarpu, Siltos spalvos, tokios kaip raudona,
asocijuojasi su pavojumi, klaidomis, karsciu, jéga, dragsa (Hsieh ir kt., 2018; Gonzalez, 2005).
Kadangi siltos ir Saltos spalvos vartotojams gali suzadinti skirtingas asociacijas, reikéty suprasti,
kurios fono spalvos internetinéje parduotuvéje veikia vartotojus teigiamai, o kurios prieSingai —
neigiamai.

Saltos fono spalvos, paprastai, yra vertinamos geriau nei siltos. Saltos fono spalvos sukuria
profesionaly ir patikimg jvaizdj, 0 Siltos sukelia pigumo, nepatikimumo jausma (Cyr, Head ir Larios,
2010). Anksciau atlikti tyrimai, taip pat, parodé, jog vartotojai pirmenybe teikia saltoms internetinés
parduotuvés fono spalvoms ir, paprastai, jas mégsta labiau nei §iltas (Bonnardel, Piolat, ir Le Bigot,
2011; Cyr, Head ir Larios, 2010). Kai svetainéje naudojamos saltos spalvos vartotojo pasitenkinimas
yra didesnis, o apsilankymo svetainéje trukmé ilgesné (Ettis, 2017). Taigi, remiantis ankstesniy
tyrimy rezultatais, galima teigti, jog geriau rinktis yra saltas internetinés parduotuvés fono spalvas.

Spalvos internetinéje parduotuvéje gali daryti jtaka ir vartotojo suvokiamam parduotuvés
patrauklumui (Biers ir Richards, 2005). Patrauklumas reikSmingai skiriasi tarp parduotuviy, kuriose
fono spalva yra Salta ir kuriose — §ilta. Lee ir Rao (2010) tyrimas parodé, kad parduotuvés, kuriose
fono spalva yra Salta, vertinamos kaip patrauklesnés. Svarbu yra tai, jog egzistuoja rySys tarp
svetainés patrauklumo bei pasitikéjimo. Kaip ir minéta anksciau, $altos fono spalvos, paprastai, yra
patrauklesnés bei vartotojui asocijuojasi su pasitikéjimu (Cyr, Head ir Larios, 2010). Kiti atlikti
tyrimai parodé, jog internetinés parduotuvés patrauklumas turi jtakos ne tik pasitikéjimui, bet ir
vartotojo pasitenkinimui, maloniai apsipirkimo patirc¢iai bei lojalumui (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot,
2011; Biers ir Richards, 2005). Taigi, internetinés parduotuvés patrauklumas yra svarbus, o ji
uztikrinti gali padéti tinkamos spalvos.

Svetainés spalvos veikia vartotojy suvokimg apie prekés kokybe. Biers ir Richards (2005)
atliktas tyrimas parodé¢, jog produktai pavaizduojami Saltos spalvos fone yra laikomi aukstesnés
kokybeés nei tada, kai jie yra pavaizduojami §iltos spalvos fone. Siai mingiai pritaria ir Kiti autoriai.
Pelet ir Papadopoulou (2012) teigia, jog Salta internetinés parduotuvés fono spalva padidina prekeés

kokybe bei verte. Glaudy rysj tarp fono spalvos, kainos ir suvokiamos kokybés atskleidé Hsieh ir
23



kt.(2018) tyrimas. Kai preké pateikiama saltame fone, jos didel¢ kaing vartotojai suvokia kaip aukstos
kokybés simbolj. Taciau, kai preké pateikiama Siltame fone, vartotojai j didelg j jos kaing reaguoja
jautriai bei neigiamai (Hsieh ir kt., 2018). Taigi, prekés kokybé yra suvokiama kaip aukstesné kai
prekeé yra pateikta Saltos spalvos fone.

Apibendrinant anksé¢iau atliktus tyrimus ir jy rezultatus, galima teigti, jog internetinés
parduotuvés fono spalvos veikia vartotojus skirtingai. Norint sukurti patraukly ir patikima
parduotuvés jvaizdj, auksta suvokiama produkty kokybeg, malonig apsipirkimo patirtj bei lojaluma,

reikéty rinktis Saltas fono spalvas, o $ilty fono spalvy geriau vengti.

1.3. Internetinés parduotuvés spalvy jtaka vartotojo ketinimui pirkti

Internetinés parduotuvés fono spalvos veikia ne tik parduotuvés patrauklumg, suvokiama
prekés kokybe, vartotojo pasitenkinimg, bet ir, svarbiausia, ketinimg pirkti. Anksciau atlikti tyrimai
atskleidzia rys§j tarp suvokiamo parduotuvés patrauklumo ir ketinimo pirkti (Bonnardel, Piolat ir Le
Bigot, 2011; Biers ir Richards, 2005). Vartotojy ketinimas pirkti yra daug didesnis, kai jie internetine
parduotuve suvokia kaip patrauklig (Shaouf, Lii ir Li, 2016). Taip pat, kaip ir minéta anks¢iau, kKuo
patrauklesné internetiné parduotuve, tuo labiau vartotojai ja pasitiki, ko pasekoje jy ketinimas pirkti,
taip pat, iSauga (Cyr, Head ir Larios, 2010). Ketinimui pirkti jtakos turi ir prekés kokybé. Kuo ji
suvokiama kaip geresné, tuo didesnis ir ketinimas pirkti (Pelet ir Papadopoulou, 2012). Taigi, svarbu
suprasti, kad spalvos, veikdamos bendrg parduotuvés dizaing, patrauklumg, suvokiamg prekiy
kokybe, daro jtaka ir vartotojy ketinimui pirkti.

Pagal Cyr (2008) ketinimas pirkti tai vartotojo noras nusipirkti preke ar paslauga i$ interneto
svetainés. Fishbein ir Ajzen (1977) teigia, jog norint suzinoti kaip Zmogus elgsis tam tikroje
situacijoje, paprasciausias ir naudingiausias dalykas, kurj galima padaryti tai paklausti jo kaip jis
ketina elgtis. Remiantis Shaouf, Lii ir Li (2016) ketinimg pirkti suaktyvina noras arba poreikis ir nors
ketinimas pirkti yra daugiau nei noras, tai néra pazadas pirkti. Ta¢iau tai yra esminis veiksnys,
padedantis nuspéti ar vartotojas apsipirks internetingje parduotuvéje (Shaouf, Li ir Li, 2016).
Tyrimai, kuriuose buvo nagrinéjamas ketinimas pirkti internetu, rodo reikSmingg rysj tarp ketinimo
pirkti ir faktinio pirkimo. Pirkimo rodikliai yra didesni tarp vartotojy, kurie pareiskia teigiama
ketinimg pirkti nei tarp ty, kuriy ketinimai yra silpnesni (Morwitz, Steckel ir Gupta, 2007).

Fono spalvos skirtingai veikia vartotojy ketinimg pirkti. Remiantis Bonnardel, Piolat ir Le
Bigot (2011) saltos fono spalvos teigiamai veikia vartotojo ketinima pirkti, o, tuo tarpu, siltos spalvos
daznai vartotojui neleidzia susikaupti ir trikdo, bandant priimti pirkimo sprendima (Bonnardel, Piolat
ir Le Bigot, 2011). Taciau, Wu, Wei ir Chen (2008) atliktas tyrimas parodé¢, jog Siltos spalvos turi

teigiamg poveikj ketinimui pirkti. Gonzalez (2005) atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog Siltos spalvos
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gali paskatinti vartotojo impulsyvy pirkima. Vis délto, dauguma autoriy teigia, jog ketinimg pirkti
labiau skatina saltos spalvos, o ne siltos (Pelet ir Papadopoulou, 2012,; Middlestadt, 1990; Lee ir Rao,
2010).

Taigi, ketinimas pirkti yra esminis veiksnys, norint nuspéti ar vartotojas apsipirks
internetinéje parduotuvéje. Ketinimui pirkti jtakg gali daryti parduotuvés patrauklumas ir

patikimumas, suvokiama prekés kokybé bei fono spalvos.

1.4. Faktoriai, nuo kuriy priklauso vartotojy elgsena internetinéje parduotuvéje

Vartotojy elgsenai internetingje parduotuvéje jtakg gali daryti ir asmeninés savybés.
Kiekvienas vartotojas yra skirtingas, pasizymintis psichologinémis, demografinémis ir Kitomis
charakteristikomis. Skirtingos vartotojy savybés lemia skirtingg jy elgseng internetingje parduotuvéje
(Zikien¢, 2010). Zemiau apibiidinamos mokslingje literatiiroje daZniausiai minimos vartotojy
charakteristikos.

Lytis yra reikSmingas veiksnys, turintis jtakos pirkimui internetu. Dauguma ankstesniy
tyrimy rodo, jog vyrai yra labiau linke apsipirkti internetu nei moterys (Homburg ir Giering, 2001;
Hasan, 2010). Homburg ir Giering (2001) teigia, jog moterys yra linke labiau jsitraukti j pacig pirkimo
veikla, lyginant su vyrais. Dél Sios priezasties moterys pozityviau vertina tradicinj apsipirkima nei
internetinj. Jos nori fiziskai jvertinti produktus, pamatyti, paliesti, pries perkant. Kai, tuo tarpu,
vyrams néra reikSmingo skirtumo tarp internetinio bei fizinio apsipirkimo (Hasan, 2010). Taip pat,
vyrai, daznai, pozityviau vertina svetainés dizaing, lengviau pasitiki internetine parduotuve,
dazniausiai btina labiau patenkinti apsipirkimo patirtimi bei yra lojalesni klientai (Homburg ir
Giering, 2001). Be to, jie apsipirkdami internetu, paprastai, iSleidzia daugiau laiko bei pinigy nei
moterys (Cyr ir Bonanni, 2005).

Kitas reik§mingas veiksnys yra amzius. Anksc¢iau atlikti tyrimai parodé, jog vyresni Zzmonés
re¢iau naudojasi internetu bei apsipirkinéja internetinése parduotuvése. Tam jtakg daro suvokiama
finansiné rizika, informaciniy technologijy patirties trakumas, noras iSbandyti, paliesti produktg prie$
perkant (Hernandez, Jiménez ir Martin, 2011; Lian ir Yen, 2014). Taip pat, autoriai Homburg ir
Giering (2001) teigia, jog lyginant jaunus bei vyresnio amziaus vartotojus isryskéja informacijos
apdorojimo, skirto jvertinti produkta internetinéje parduotuvéje, skirtumai. Vyresnio amziaus
zmoniy informacijos apdorojimo galimybés ribotos, o tai daro jtaka jy apsipirkimo internetu
pasitenkinimui (Homburg ir Giering, 2001). Taciau, kalbant apie amziy, verta paminéti tai, jog laikui
bégant, vartotojy, apsiperkanciy internetinése parduotuvése, amziaus vidurkis natiiraliai didéja. Tie
vartotojai, kurie apsipirkdavo internetu, kai jiems buvo, pavyzdziui, 30 mety, paprastai, lieka

pirkéjais internetu ir kai jiems sukanka 40 mety (Hernandez, Jiménez ir Martin, 2011). Vyresnio
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amziaus pirkéjai yra svarbus, kadangi daugelio jy pajamos, lyginant su jaunais pirkéjais, yra didesnés.
Taip pat, daznai, jie gali skirti daugiau laiko apsipirkinéjimui internetu nei jauni zmonés (Lian ir Yen,
2014).

Dar vienas, ne maziau svarbus veiksnys — pajamos. Manoma, jog pajamos turi didele jtakg
vartotojo ketinimui pirkti (Homburg ir Giering, 2001). Ankstesniy tyrimy iSvados parodo, jog
zmongés, gaunantys didesnes pajamas, nebijo rizikuoti, nes maziau jaudinasi dél pinigy netekimo. Ko
pasekoje, jie yra labiau linke apsipirkti internetu (Swinyard ir Smith, 2003). Homburg ir Giering
(2001) teigia, jog, dazniausiai, didesnes pajamas turintys zmonés, yra jgij¢ auksStesnj iSsilavinima.
Dél Sios prieZasties, jie daugiau jsitraukia j informacijos apdorojima, prie$ priimant sprendima, 0 jy
pasirinkimas yra pagrjstas jiems pateiktos informacijos jvertinimu. Taigi, dél to jie, paprastai, jauciasi

drasiau ir patogiau, perkant internetu (Homburg ir Giering, 2001).

1.5. Teoriniai modeliai. Vartotojy elgsena internete.

Analizuojant vartotojy ketinima pirkti internetu, svarbu apzvelgti teorinius modelius, kurie
padeda istirti vartotojy elgseng internete bei jy rysj su technologijomis. Toliau apibadinami keturi
pagrindiniai modeliai (S-O-R, UTAUT, TAM, TPB).

S-O-R (ang. Stimulus — Organism — Response) — tai 1974 metais, dviejy psichology
Mehrabian ir Russell sukurtas modelis, placiai naudojamas vartotojy elgsenai tirti (Billings, 1990).
S—-O-R modelis apima aplinkos dirgiklius (S), kurie veikia organizmus (vartotojus, O) o tai lemia jy
pozitrj ar elgesj (R) (Sherman ir kt., 1997; Peng ir Kim, 2014). Dirgiklis yra tai, kas veikia vartotojo
viding, psichologing bliseng. Emociné biisena, jausmai, mintys yra vidiniai procesai, jsiterpiantys tarp
aplinkos dirgikliy ir galutinés reakcijos ar veiksmy. Paskutiné Sio modelio dalis yra atsakas — tai
rezultatas, galutinis vartotojo veiksmas. Visi S—-O—R modelio veiksniai yra priklausomi vienas nuo

Kito bei saveikauja tarpusavyje (Sherman ir kt., 1997).

(Aplinkos stimulaD—»Gmocinés basenos>—>< Elgesio atsakas >

1 pav. S-O-R modelis
Saltinis: Billings, W. L. (1990)

S—-O-R modelis yra naudojamas, norint paaiskinti vartotojy sprendimy priémimo procesa ir
yra pritaikomas tiriant internetine aplinkg (Peng ir Kim, 2014). Remiantis S—O—-R modeliu Koo ir Ju

(2010) tyré internetinés svetainés elementy jtakg vartotojy emocijoms ir ketinimui pirkti, Wang ir kt.
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(2010) analizavo internetinés parduotuvés estetikos jtakg vartotojy pasitenkinimui, o Richard (2005)
vartotojy elgsenai. S-O—R modelis yra naudingas norint suprasti internetinés svetainés elementy,
vartotojy emocijy ir ketinimo pirkti rySius (Mummalaneni, 2005).

Kitas, ne maziau svarbus modelis, leidziantis analizuoti vartotojy elgseng internete —
UTAUT (angl. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology). Si modelj sudaro keturi
pagrindiniai kintamieji: lukestis veiklos rezultatams, pastangos, reikalingos naudotis technologija,
socialiné jtaka, palengvinancios sglygos bei keturi moderuojantys Kintamieji: lytis, amzius, patirtis,
savanoriSkas naudojimasis (Venkatesh ir kt., 2003; Im ir kt. 2011). Lukestis veiklos rezultatams tai
vartotojo jsitikinimas, kad technologija naudotis yra lengva ir tai padés jam pasiekti tikslus. Anot
Venkatesh (2003) sis veiksnys yra pats svarbiausias UTAUT modelyje. Jam modelyje yra priskiriami
du moderuojantys kintamieji: lytis ir amzius. Kitas veiksnys — pastangos, reikalingos naudotis
technologija, tai vartotojo jsitikinimas, kad technologija naudotis yra paprasta ir tai jam nesukels
papildomy riipes¢iy. Siam veiksniui priskiriami trys moderuojantys kintamieji: amzius, lytis bei
patirtis, naudojant panasias technologijas. Socialiné jtaka tai vartotojo suvokimas apie tai, kiek jtakos
naudotis technologija jam daro asmenys i§ jo aplinkos. Siam veiksniui priskiriami visi keturi
moderuojantys Kintamieji: lytis, amzius, patirtis ir savanoriskas naudojimasis. Paskutinis i$
pagrindiniy veiksniy, tai — palengvinancios salygos, kurios reiskia vartotojo jsitikinima, jog
egzistuoja organizaciné infrastruktiira, kuri palaiko technologijos naudojima (Venkatesh, 2003).
UTAUT modelis yra tinkamas, siekiant paaiskinti vartotojo ketinima pirkti bei pirkimo elgsena

elektroningje parduotuvéje (Celik, 2016).

Lakestis rezultatams

( Pastangos }
Socialiné jtaka

. < Savanoriskas
Lytis Amzius =
naudojimas

2 pav. UTAUT modelis
Saltinis: Venkatesh ir kt. (2003)
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Dar viena, placiausiai naudojama, vartotojy elgseng aiskinanti, teorija — Planuotos elgsenos
teorija (angl. Theory of Planned Behaviour) — TPB. Si teorija buvo sukurta, analizuojant vartotojy
pirkimo elgsena. Pagrindiné informacija apie elgsenos veiksnius yra zmoniy elgesio bei normatyviniy
ir kontrolés jsitikinimy visuma. Si teorija nenurodo i§ kur atsiranda $ie jsitikinimai, ta¢iau pateikia
veiksnius, kurie gali daryti jtakg esamiems vartotojy jsitikinimams: vertybés, iSsilavinimas, Iytis,
amzius, pajamos, ziniasklaidos poveikis (Ajzen, 2011). Si teorija priklauso nuo poziirio,
subjektyvios normos ir elgesio kontrolés (Kalafatis ir kt., 1999). Poziiris, kalbant apie apsipirkima
internetu, reiskia vartotojo palankuma arba, priesingai, nepalankuma. Subjektyvios normos reiskia,
kaip Kiti asmenys (draugai, artimieji) veikia vartotojo elgesj. Suvokiama elgesio kontrolé rodo
vartotojy suvokimg apie biitiny iStekliy priecinamuma bei galimybes, naudojantis internetinémis
parduotuvémis (Lin, 2007; Crespo ir Bosque, 2008).

Pozidris

:SUbJektyVl@—’
\

/

Suvokiamo elgesio
kontrolé

§

3 pav. TPB modelis
Saltinis: Ajzen, 1. (1991)

Paskutinis, taciau ne maziau svarbus modelis — Technologijy priémimo modelis — TAM,
padedantis suprasti veiksnius, kurie leidzia zmonéms priimti arba atmesti informacines technologijas.
Svarbiausi asmeniniai jsitikinimai apie technologijy naudojima yra suvokiama nauda ir suvokiamas
naudojimo paprastumas (Davis, 1989). Suprantama technologijy nauda sukuria vartotojo poziarj apie
tai, kiek technologijos padidins jo darbo nasumg, o suvokiamas naudojimo paprastumas reiskia
vartotojo lukestj, kad technologijos buty kuo paprastesnés naudoti. Visa tai suformuoja vartotojo
pozitrj bei ketinimg naudoti technologijas (Samaradiwakar ir Gunawardena, 2014). Pagrindinis
Technologijy priémimo modelio tikslas — nustatyti iSoriniy kintamyjy poveikj vartotojo asmeniniams

jsitikinimams, pozitriui ir ketinimams (Legris, Ingham ir Collerette, 2003).
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Suvokiamas
naudingumas

ISoriniai kintamieji Pozidris j naudojima

Suvokiamas naudojimo
paprastumas

Ketinimas naudotis

4 pav. TAM modelis
Saltinis: Davis, F. D. (1989)

Nors visi ankséiau aprasyti modeliai yra skirtingi ir apima specifinius veiksnius, kartu jie

yra ir panasis. Tiek S-O-R, tiek UTAUT, tiek TPB bei TAM modeliai yra pritaikomi analizuojant

vartotojy elgseng internete.
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2. LIETUVISKOS INTERNETINES DRABUZIU PARDUOTUVES FONO SPALVOS
ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo modelis ir hipotezés

Tyrimo tikslas — i$siaiskinti fono spalvy jtaka vartotojo ketinimui pirkti lietuviskoje
internetingje drabuziy parduotuvéje.

Tyrimo modelis (1 pav.) sudarytas, pagal Planuotos elgsenos teorijg (angl. Theory of
Planned Behaviour). Planuotos elgsenos teorija (TPB) yra viena i$ dazniausiai naudojamy teorijy,
tiriant zmoniy elgseng internete. TPB aiskina ir prognozuoja zmoniy pirkimo elgsena (Ajzen, 2011).
Jos pritaikomumg Siam tyrimui galima jrodyti ir remiantis anksc¢iau atliktais panasiais tyrimais
(George, 2004; Loureiro ir Breazeale, 2016; Baeva, 2011).

Suvokiamas parduotuvés
patrauklumas

Internetinés Spal ki . irkti
parduotuvés fono spalva palvy suvokimas Ketinimas pirkti

A

-

Suvokiama prekes kokybe

5 pav. Tyrimo modelis.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis mokslinés literatiiros tyrimy analize.

Tyrimo modelis sukurtas, remiantis anksciau atlikty tyrimy modeliais, iSvadomis bei
rekomendacijomis tolimesniems tyrimams. Modelj sudaro penkios dalys: internetinés parduotuveés
fono spalva, spalvy suvokimas, suvokiamas parduotuvés patrauklumas, suvokiama prekés kokybé ir
ketinimas pirkti. Modelyje pavaizduotos rodyklés rodo veiksniy daromg jtaka Kitiems veiksniams.
Salia rodykliy pazymétos hipotezés, kurios buvo formuluojamos, remiantis ankséiau atliktais

tyrimais.

Viena i§ svarbiausiy internetinés parduotuveés daliy yra jos patrauklumas (Vance, Elie-Dit—
Cosaque ir Straub, 2008). Parduotuvés patrauklumas padeda jai iSsiskirti i§ konkurenty, pritraukti
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klientus, teigiamai veikti jy emocijas, nuotaika, sukurti gerg patirti, apsiperkant svetainéje (Wu ir kt.,
2014; Constantinides, 2004; Li ir Yeh, 2010; Ha ir Im, 2012). Taciau, svarbu tai, jog internetinés
parduotuvés patrauklumui jtaka gali daryti jos fono spalva (Cyr, Head ir Larios, 2010). Suvokiamas
patrauklumas skiriasi tarp parduotuviy, kuriose fono spalva — salta, o kuriose — §ilta. Lee ir Rao (2010)
bei Cyr, Head ir Larios (2010) teigia, jog, paprastai, internetinés parduotuvés, kuriy fono spalva yra
Salta, vertinamos kaip patrauklesnés. Siekiant patvirtinti arba paneigti autoriy teiginius, iskelta i

hipoteze:

H1: Internetiné parduotuvé suvokiama kaip patrauklesné, kai jos fono spalva yra salta

nei silta

Spalvos, pagal silumos pojttj, gali buti skirstomos j Siltas bei $altas (Bartkevicius, 2010;
Chen ir kt., 2016). Siltos ir $altos spalvos skirtingai veikia vartotojus. Saltos spalvos, daznai,
asocijuojasi su patikimumu, saugumu, tiesa, kiirybiskumu, 0 Siltos spalvos su pavojumi, klaidomis,
kar$¢iu, drasa (Hsieh ir kt., 2018; Gonzalez, 2005). Cyr, Head ir Larios (2010) teigia, jog Saltos fono
spalvos yra vertinamos geriau nei $iltos. Vartotojai, paprastai, pirmenybe¢ teikia Saltoms fono
spalvoms ir jas mégsta labiau nei Siltas (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011; Cyr, Head ir Larios,

2010). Siems teiginiams priimti arba atmesti, buvo iskelta hipotezé:

H2: Internetinés parduotuvés $alta fono spalva yra vertinama geriau nei Silta

Internetinés parduotuvés fono spalvos gali daryti jtaka ir vartotojo suvokimui apie prekés
kokybe. Remiantis ankstesniais tyrimais, produktai pavaizduoti Saltos spalvos fone vartotojy yra
suvokiami kaip aukstesnés kokybés, nei tada, kai jie yra pavaizduoti Siltos spalvos fone (Biers ir
Richards, 2005). Siai minciai pritaria ir Pelet ir Papadopoulou (2012). Jie teigia, jog biitent alta
svetainés fono spalva gali padidinti suvokiamg prekés kokybe ir verte. Atsizvelgiant j autoriy iSvadas,

formuluojama hipotezé:

H3: Suvokiama prekés kokybé yra geresné, kai internetinés parduotuvés fono spalva

yra Salta, nei Silta

Internetinés parduotuvés fono spalva veikia vartotojus, jy pozitrj bei elgseng (Ettis, 2017).

Labai svarbus yra jau pirmasis jspudis, vartotojui apsilankius svetainéje. Jis nulemia jo pasirinkima

pasilikti svetainéje ar ne (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011). Pirmajam jsptidziui apie interneting

parduotuve didele jtakg daro pasirinkta fono spalva (Chu, Deng ir Chuang, 2014; Loureiro ir
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Breazeale, 2016). Spalvos laikomos reikSmingu veiksniu, patraukian¢iu vartotojo démesj bei
veikianciu jo poziturj (Pelet ir Papadopoulou, 2009; Ettis, 2017). Ankstesniy tyrimy i§vados teigia,
jog vartotojas interneting parduotuve laikys patrauklesne, jei jos fono spalva bus parinkta tinkamai ir
jam patiks (Chan ir Law, 2006). Siekiant patvirtinti arba paneigti rysj tarp fono spalvos vertinimo ir

internetinés parduotuvés suvokiamo patrauklumo, iskelta $i hipotezé:

H4: Kuo geriau vertinama fono spalva, tuo geresnis vartotojo poziiiris j internetinés

parduotuvés patrauklumg

Tinkamai pasirinkta, vartotojui patinkanti fono spalva gali veikti ne tik internetinés
parduotuvés patrauklumg, bet ir suvokiamg prekés kokybe. Rysj tarp fono spalvos, kainos ir
suvokiamos kokybés atskleidé ir Hsieh ir kt. (2018) atliktas tyrimas. Kai preké pateikiama tinkamos
spalvos fone, jos didelg kaing vartotojai suvokia kaip aukstos kokybés simbolj, vien dél to, jog jie
teigiamai vertina internetinés parduotuvés fono spalva. Taciau, jeigu vartotojai fono spalva vertina
neigiamai, jiems preké atrodys nekokybiska, o kaina per didelé. Biers ir Richards (2005) tyrimo
iSvados taip pat atskleidé rysj tarp suvokiamos prekés kokybés ir internetinés parduotuvés fono

spalvos. Taigi, ankstesniy tyrimy jzvalgos leidzia iSkelti $ig hipotezg:

H5: Kuo geriau vertinama internetinés parduotuvés fono spalva, tuo geresné

suvokiama prekés kokybé

Perkant internetu drabuzius, vartotojai negali jy apzitréti, paliesti, pamatuoti, todél daznai,
apie jy kokybe sprendzia vertindami internetinés parduotuvés kokybe ir patraukluma (Jones ir Kim,
2010; Katsis, Rigou ir Sirmakessis, 2006). Anksciau atlikti tyrimai rodo, jog internetinés parduotuveés
patrauklumas yra svarbus teikiamy paslaugy ar produkty kokybés rodiklis (Vance, Elie-Dit—Cosaque
ir Straub, 2008; Hasan, 2016). Siai mingiai pritaria ir Kiti autoriai. Loiacono, Watson ir Goodhue
(2007) teigia, jog vartotojai yra linke vertinti prekés kokybe, atsizvelgdami j parduotuvés
patraukluma. Wells, Valacich ir Hess (2011) teigia, jog kai tik vartotojui pritriksta informacijos apie
prekés kokybe, jis remiasi suvokiamu parduotuvés patrauklumu. To pasekoje, formuluojama

hipoteze:

H6: Kuo geriau vertinamas internetinés parduotuvés patrauklumas, tuo geresné ir

suvokiama prekeés kokybé
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Suvokiamas svetainés patrauklumas yra ypatingai svarbi internetinés parduotuvés dalis
(Constantinides, 2004). Ankstesniy tyrimy iSvados atskleidzia rysj tarp suvokiamo parduotuvés
patrauklumo ir ketinimo pirkti (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011; Biers ir Richards, 2005). Shaouf,
L ir Li (2016) teigia, jog vartotojy ketinimas pirkti yra daug didesnis Kai jie interneting parduotuve
suvokia kaip patrauklig. Anot Cyr, Head ir Larios (2010), kuo patrauklesné internetiné parduotuve,
tuo labiau ja vartotojas pasitiki, o to pasekoje, jo ketinimas pirkti, taip pat, iSauga. Taigi, $iy, anksciau

atlikty, tyrimy iS§vados leidzia iskelti hipotezg:

H7: Kuo geresnis vartotojo suvokiamas internetinés parduotuvés patrauklumas, tuo

didesnis jo ketinimas pirkti toje parduotuvéje

Ketinimui pirkti jtakos gali turéti ne tik vartotojo suvokiamas parduotuvés patrauklumas, bet
ir suvokiama prekés kokybé. ReikSmingas suvokiamos prekés kokybés ir ketinimo pirkti rySys
atskleistas ir ankstesniuose tyrimuose. Pelet ir Papadopoulou (2012) teigia, kad kuo prekés kokybé
yra suvokiama kaip geresné, tuo didesnis ir vartotojo ketinimas pirkti. Wells, VValacich ir Hess (2019),
taip pat, pritaria Siai minciai ir teigia, jog tarp suvokiamos prekés kokybés ir vartotojo ketinimo pirkti

yra glaudus rysys. Taigi, atsizvelgiant j ankstesniy tyrimy iSvadas, formuluojama $i hipotezé:

H8: Kuo geresné suvokiama prekés kokybé, tuo didesnis vartotojo ketinimas pirkti

internetinéje parduotuvéje

2.2 Duomeny rinkimo metodas

Tyrimo metodo pasirinkimas yra vienas i$ svarbiausiy aspekty, siekiant sékmingy tyrimo
rezultaty. Metodas turi buti pasirinktas atsizvelgiant j tyrimo tiksla, ankstesnius tyrimus, laiko ir
sgnaudy resursus, tyréjo patirtj (Walker, 1997). Ivertinus visus aspektus, Siam tyrimui buvo pasirinkta
— kiekybiné apklausa. Kiekybinés apklausos yra vienas i§ populiariausiy tyrimo metody, kadangi jos
leidzia lygintis j priezastinius rySius, kodél vartotojai priima tam tikrus sprendimus ar atlieka tam
tikrus veiksmus (Dik&ius ir Pranulis, 2012). Siame tyrime buvo pasirinkta vykdyti kiekybing apklausa
ir dél to, jog ankscCiau panasius tyrimus atlike uzsienio autoriai, taip pat, naudojo §j tyrimo metoda
(Jones ir Kim, 2010; Hussain ir Ali, 2015; Dedeke, 2016; Wu ir kt., 2014).

Duomeny rinkimui pasirinktas kiekybinio tyrimo instrumentas — struktiirizuota anketiné

apklausa. Pasirinkta atlikti biitent interneting apklausg dél $iy priezasciy:
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- Galimybé apklausti respondentus nuotoliniu badu (internetu) ir surinkti duomenis per
pakankamai greita laikg (Dik¢ius ir Pranulis, 2012);

- Internetiné apklausa nereikalauja dideliy finansiniy sgnaudy ir yra daug pigesné nei
spausdintos anketos siunc¢iamos el. pastu ar apklausos telefonu (Schmidt ir Hollensen, 2006);

- Apklausa buvo vykdoma apie internetines drabuziy parduotuves, todél internetiné

apklausa buvo tam labiausiai tinkama.

Siame tyrime buvo analizuojama lietuviskos internetinés drabuziy parduotuvés fono spalvos
jtaka vartotojo ketinimui pirkti Sio tipo parduotuvése. Tyrime buvo iSskirtos dvi — Salta ir Silta fono
spalvos. Anketoje respondentams buvo pateiktos dvi situacijos. A situacijoje buvo pateiktas
lietuviskos internetinés drabuziy parduotuvés paveikslas, kuriame pavaizduotas dzemperis Saltame
(baltos spalvos) fone. B situacijoje buvo pateiktas tos pacios lietuviS$kos internetinés drabuziy
parduotuvés paveikslas, taciau jame tas pats dzemperis buvo pavaizduotas Siltame (oranzinés spalvos)
fone. Paveikslai buvo paruosti naudojant Photoshop programg. Anketoje nebuvo rodoma elektroninés
parduotuvés ir prekés zenklo, jvertinus, jog tai gali iSkreipti rezultatus (Dwivedi ir kt. 2019).

2.3. Anketos sudedamosios dalys

Anketoje pateikti konstruktai sudaryti, remiantis ankstesniuose tyrimuose naudotais
konstruktais (Hussain ir Ali, 2015; Dedeke, 2016; Chandrashekaran, 2004; Cao ir kt., 2005; Jones, ir
Kim, 2010). Konstruktus sudaré teiginiai, susij¢ su spalvy suvokimu, parduotuvés patrauklumu,
prekés kokybe ir ketinimu pirkti. Teiginiams vertinti pasirinkta — Likerto skalé. Si skalé laikoma kaip
viena i$ pagrindiniy ir populiariausiy skaliy teiginiams vertinti. Naudojant Likerto skalg, respondentai
turi pazyméti savo pritarimo lygj (nuo visiskai nesutinku iki visiskai sutinku) kiekvienam pateiktam
teiginiui. Originalig Likerto skale sudaro penki balai, taciau labai daznai yra naudojama septyniy baly
Likerto skale. Si originalios skalés variacija suteikia galimybe respondentui pasirinkti kuo tikslesnj
atsakyma (Joshi ir kt., 2015). Siame tyrime teiginiams vertinti, taip pat, pasirinkta septyniy baly skalé.

Anketoje buvo pateikti aStuoni klausimai (zr. 1 prieds), i§ kuriy keturi Klausimai buvo
analogiski bei taikyti dviems, A ir B, situacijoms, o kiti keturi buvo bendri demografiniai klausimai.

IS viso anketg sudaré dvylika klausimy.
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2 lentele. Anketos struktura

Klausimo nr. Konstruktai Saltinis

1 Pirkimo daznis Sudaryta autorés

2A, 2B Spalvy vertinimas Hussain ir Ali, 2015
3A, 3B Prekeés kokybé Chandrashekaran, 2004,

Dedeke, 2016

4A, 4B Parduotuvés patrauklumas Cao ir kt., 2005
5A, 5B Ketinimas pirkti Hussain ir Ali, 2015
6,7,8 Demografinés Sudaryta autorés

charakteristikos

Saltinis: sudaryta autorés

Pirmasis klausimas buvo skirtas issiaiSkinti respondenty apsipirkimo internetinése
parduotuvése daznj. Buvo praSoma pazyméti kaip daznai jie perka drabuzius internetu ir pateikti Sie
pasirinkimo variantai: ,kartg per tris ménesius”, ,,kartg per ménesj”, ,,2 — 3 kartus per ménesj”,
,,daugiau nei tris kartus per ménesj”. Anksciau atlikti tyrimai rodo, jog vartotojo apsipirkimo internetu
daznis turi jtakos jo ketinimui pirkti. Kuo dazniau vartotojas apsiperka internetu, tuo mazesné yra jo
suvokiama pirkimo internete rizika, ko pasekoje jis yra labiau linkes pirkti prekes internetu ir tam
iSleisti daugiau pinigy. (Mortimer ir kt., 2016).

Antrajame klausime respondentams buvo pateikti teiginiai apie internetinés parduotuvés
fono spalvos vertinimg. Konstruktas adaptuotas remiantis Hussain ir Ali (2015). Konstrukta sudaré
Sie teiginiai: ,,Si svetainés fono spalva yra puiki”, ,,Man patinka $i svetainés fono spalva”, ,,Si
svetainés fono spalva yra tinkama”. Teiginiai turéjo bati vertinami septyniy baly Likert skalés
pavidalu.

Klausimas apie prekés kokybe buvo trecias. Juo buvo siekiama issiaiskinti kaip respondentai
vertina pateiktos prekés kokybe. Jie turéjo jvertinti skaléje nuo 1 iki 7 $iuos teiginius: ,,Si preke atrodo
kokybiska”, ,Si preké atrodo ilgalaiké”, ,Si preké atrodo gerai sukurta”, ,Si preké atrodo patvari”.
Sis konstruktas buvo adaptuotas remiantis Chandrashekaran (2004) bei Dedeke (2016).

Ketvirtajame klausime respondenty buvo prasoma jvertinti pateiktos internetinés
parduotuvés patraukluma. Jiems pateikti buvo keturi teiginiai: ,,Si internetiné parduotuvé yra

patraukli”, ,,Si internetiné parduotuvé skatina jaudulj”, ,,Si internetiné parduotuvé yra smagi”, ,,Si
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internetiné parduotuvé yra jdomi”. Teiginiai, taip pat, turéjo biti jvertinti skaléje nuo 1 iki 7.
Konstruktas adaptuotas remiantis Cao ir kt. (2005).

Penktuoju klausimu buvo siekiama suzinoti kaip respondentai buty linke jsigyti pateiktas
prekes. Ketinimo pirkti konstruktas buvo adaptuotas remiantis Hussain ir Ali (2015). Respondentai
turéjo jvertinti skalé¢je nuo 1 iki 7 Siuos teiginius: ,,Tikétina, jog pirk¢iau drabuzius tokioje
internetinéje parduotuvéje”, ,,Tikétina, jog aplankycCiau tokig interneting parduotuve ateityje”,
,» Tikétina, jog rekomenduociau tokig interneting parduotuve savo Seimai bei draugams”.

Paskutiniai trys klausimai — demografiniai. Respondenty buvo prasoma pazymeéti lytj, amziy
ir asmenines pajamas. Remiantis anksciau atliktais tyrimais, Sios demografinés charakteristikos gali
turéti jtakos Ketinimui pirkti internetinéje parduotuvéje. Teigiama, jog moterys yra labiau linke pirkti
internetu nei vyrai (Garbarino ir Strahilevitz, 2004). Taip pat, yra manoma, jog internetu dazniau
perka jaunesni (Sorce ir kt., 2005) bei aukStesnes pajamas gaunantys vartotojai (Farag ir kt., 2006).

Atsizvelgiant j tai, demografinés charakteristikos, taip pat, jtrauktos j anketa.

Konstruktai:

1. Spalvos vertinimas.
- Si svetainés fono spalva yra puiki.
- Man patinka $i svetainés spalva.

- Si svetainés spalva yra tinkama.

Adaptuota is Hussain ir Ali, 2015:
- The color of retail outlet chain is fine.
- The outlet color creates a positive image in my mind.

- The color of retail outlet makes positive perception in my mind.

2. Prekés kokybé

- Si preke yra kokybiska.

- Si preke yra ilgalaike.

- Si prekeé yra gerai sukurta.
- Si prekeé yra patvari.

Adaptuota is Dedeke, 2016:
- The vacation appears to me to be well crafted.

- | perceive the vacation offered at the website to be of high quality.
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| perceive that the experience offered by the vacation would be durable.

Ir i§ Chandrashekaran, 2004:

The advertised product is likely to last for a reasonably long time.
It is unlikely that the advertised product will fit me comfortably.

Overall, I think the advertised jeans are of good quality.

Internetinés parduotuveés patrauklumas
Si internetiné parduotuvé yra patraukli.

Si internetiné parduotuvé skatina jaudulj.
Si internetiné parduotuvé yra smagi.

Si internetiné parduotuveé yra jdomi.

Adaptuota is Cao ir kt., 2005:

The web site is attractive/appealing.

The web site promotes customer excitement.

The web site motivates customers to feel participation.

The web site provides attractors such as online games/cartoons.
The web site is fun.

The web site is entertaining.

Ketinimas pirkti
Tikétina, jog pirk¢iau drabuZzius tokioje internetinéje parduotuvéje.
Tikétina, jog aplanky¢iau tokig interneting parduotuve ateityje.

Tikétina, jog rekomenduociau tokig interneting parduotuve savo Seimai bei draugams.

Adaptuota is Hussain ir Ali, 2015:

I would like to purchase in the retail chain outlet.

I would like to shop longer in the retail chain outlet.
I would like to visit the retail chain outlet again.

I would like to repurchase in future.

I would like to tell my family and friends about the retail chain outlet.

Demografinés charakteristikos

Lytis
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- Amzius

- Pajamos

Tyrime naudoty konstrukty patikimumui patikrinti buvo naudojamas indeksas Cronbach
alpha. Jy patikimumas buvo vertintas, sujungus visus duomenis. Cronbach alpha koeficientas gali
svyruoti tarp 0 ir 1. Zemiau esanioje lenteléje (2r. 3 lentelg). pateiktas konstrukty patikimumas A ir

B situacijose.

3 lentele. Tyrime naudoty konstrukty patikimumo indeksas

Konstruktas Situacija Cronbach’s alpha
koeficientas
Spalvy vertinimas A 0,974
B 0,964
Prekeés kokybe A 0,982
B 0,986
Parduotuvés patrauklumas A 0,967
B 0,952
Ketinimas pirkti A 0,976
B 0,984

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis ir SPSS skai¢iavimais

Visy konstrukty cronbach alpha néra Zemesnis nei 0,8, 0 tai zymi aukstg jy patikimuma bei
tinkamumg analizei. Tiek A, tiek B situacijose auksciausias patikimumo koeficientas buvo konstrukto
“Prekés kokybé™. A situacijoje jis sieké — 0,982, 0 B situacijoje — 0,986. Zemiausias cronbach alpha,
taip pat, tiek A, tiek B situacijose buvo to pacio konstrukto “ —Parduotuvés patrauklumas”. A
situacijoje jis sieké — 0,967, tuo tarpu B situacijoje jis buvo dar Zemesnis — 0,952.
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2.4. Atrankos imties dydZio nustatymas

Siam tyrimui buvo pasirinktas naudoti netikimybinis imties parinkimo principas.

Nedideliuose tyrimuose respondenty grupés daznai yra formuojamos nepilnai laikantis atsitiktinumo

principo. Tokiy tyrimy rezultatai gali tiksliai neatspindéti visos populiacijos, taciau Sis imties

parinkimo budas yra patogus, pigus ir nesudétingas (Kardelis, 2017).

Taip pat, tyrime buvo taikomas patogiosios imties formavimo budas. | imtj buvo jtraukti

respondentai, kurie yra salia ir lengvai pasiekiami. Tokio tipo tyrimui reikia i§ anksto nustatyti

reikalingg respondenty skai¢iy, kuris leisty padaryti statistiS$kai reikSmingas iSvadas (Kardelis, 2017).

Anot Dikciaus ir Pranulio (2012), tyrimo imtis gali bati nustatyta naudojant santykinai panasias,

anksciau atlikty, tyrimy imtis. Toks imties nustatymo biidas buvo pasirinktas ir Siam tyrimui (zr. 4

lentele). Remiantis anksciau atliktais, uzsienio autoriy, tyrimais, buvo gautas tyrimy respondenty

skaiciaus vidurkis — 331 respondentas.

4 [entelé. Ankstesniy tyrimy imties dydziai.

Autorius Imties dydis tyrime
Jones ir Kim (2010) 200
Hussain ir Ali (2015) 300
Lorenzo—-Romero ir kt. (2013) 239
Lin (2010) 305
Dedeke (2016) 340
Wu ir kt. (2014) 626
Rosen ir Puriton (2004) 211
Wang ir kt. (2010) 320
Porat ir Tractinsky (2012) 327
Chang ir kt. (2014) 441

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis ankstesniais tyrimais

Tyrimas buvo atliktas 2021 m. geguzés ménesj. Tyrimo metu apklausta 331 respondentas.

Kiekvienam i§ jy, anketos pradzioje, buvo paaiskintas Sio tyrimo tikslas bei uztikrintas jy

anonimiSkumas, siekiant kuo sgziningesniy atsakymy. Apklausai
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www.questionpro.com platforma. Apklausos forma buvo pasidalinta socialiniame tinkle ,,Facebook”

bei issiysta respondentams privaciomis zinutémis.

Demografiné respondenty statistika. Atliktos apklausos rezultatai rodo, jog tyrime
dalyvavo 71,8 procentai motery ir 28,2% procentai vyry (zr. 5 lentelg). Visy respondenty amzius
buvo suskirstytas j tris kategorijas. Pirmaja kategorija, iki 30 mety, sudaré didzioji dauguma
respondenty — 62,8 procentai. Antraja, nuo 30 iki 50 mety, sudaré 33,4 procentai. Trecioji amziaus
kategorija apémé respondentus nuo 51 mety. Jy buvo tik 3,8 procentai (zr. 5 lentelg). Kalbant apie
gaunamas pajamas, maziausig dalj sudaré respondenty sudaré gaunantys iki 500 eur per ménesj — 5
procentai. 22,7 procenty respondenty gaunamos pajamos yra nuo 501 iki 900 eury. Trecioji gaunamy
pajamy Kategorija buvo nuo 901 iki 1300 eury. Jg sudaré 30,1 procenty respondenty. Sekancig
amziaus kategorija, nuo 1301 iki 1700 eury sudaré 26 procentai respondenty. Paskutiné kategorija
Zymejo pajamas aukstesnes nei 1700 eury. Jg sudaré 16,2 procenty tyrime dalyvavusiy respondenty
(zr. 5 lentelg). Taip pat, respondentai pazyméjo ir savo apsipirkimo internetinése parduotuvése daznj.
35,2 procentai respondenty internete apsiperka kartg per tris ménesius. 26,4 procentai kartg per
ménesj. 2 -3 kartus per ménesj internete apsiperka 28,2 procentai. Daugiau nei tris kartus per ménesj

apsiperka tik 10,3 procenty tyrime dalyvavusiy respondenty (Zr. 5 lentele).
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5 lentele. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius bei apsipirkimo internetinése
parduotuvése daznj

Atsakymuy kategorija Anketos rezultatai
(%)
Lytis Moterys 71,8%
Vyrai 28,2%
Amzius Pirma kategorija (iki 30 m.) 62,8%
Antra kategorija (30-50 m.) 33,4%
Trecia kategorija (nuo 51 m.) 3,8%
Pajamos Iki 500 eur 5%
501 — 900 eur 22, 7%
901 — 1300 eur 30,1%
1301 - 1700 eur 26%
1700 eur ir daugiau 16,2%
Apsipirkimo internetinése Kartg per tris ménesius 35,2%
drabuziy parduotuvése daznis
Kartg per ménesj 26,4%
2 — 3 kartus per ménes;j 28,2%
Daugiau nei tris kartus per ménesj | 10,3%

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikto tyrimo duomenimis ir SPSS skai¢iavimais

Kadangi, i Sio tyrimo hipotezes demografiniy duomeny analizé nebuvo jtraukta, todél

statistinio reikSmingumo skirtumas tarp demografiniy rodikliy pasiskirstymo nebuvo skai¢iuojamas.
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3. LIETUVISKOS INTERNETINES DRABUZIU PARDUOTUVES FONO SPALVOS
ITAKA VARTOTOJO KETINIMUI PIRKTI

Remiantis ankstesniais tyrimais, suvokiamas internetinés parduotuvés patrauklumas skiriasi,
kada fono spalva yra Salta, 0 kada — $ilta. Anot Lee ir Rao (2010) bei Cyr, Head ir Larios (2010),
internetiné parduotuvé, kurios fono spalva yra Salta, vertinama kaip patrauklesné. Norint patikrinti ar

Sio tyrimo respondenty nuomoné¢ tokia pat, buvo analizuojama s$i hipotezé:

H1: Internetiné parduotuvé suvokiama kaip patrauklesné, kai jos fono spalva yra salta

nei Silta

6 lentele. Paired samples T — test. Internetinés parduotuvés patrauklumas, Saltos ir Siltos fono

spalvos atveju

Parduotuvés fono Vidurkis Reik§mingumas p
Internetinés spalva
parduotuvés Salta spalva 4,1056 <0,001
patrauklumas
Silta spalva 2,2955 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Patvirtinti arba paneigti anksciau minétg hipoteze H1, buvo naudojamas Paired samples T—
test, kuris parodé, kad egzistuoja statistiskai reikSmingas skirtumas t(340)=11,157, p<0,001 (zr. 6
lentele) ir leido nustatyti, jog suvokiamas internetinés parduotuvés patrauklumas, kai fono spalva yra
Salta (M=4,1056) yra didesnis nei internetinés parduotuvés patrauklumas, kai fono spalva yra silta
(M=2,2955) (zr. 6 lentelg). Remiantis gautais rezultatais, H1 yra patvirtinta. Taigi, gauti rezultatai
sutampa su anksciau atlikty tyrimy iSvadomis (Lee ir Rao, 2010; Cyr, Head ir Larios, 2010), jog
internetinés parduotuvés patrauklumas skiriasi priklausomai nuo fono spalvos ir parduotuvé, kurios

fono spalva yra salta yra suvokiama kaip patrauklesné nei ta, kurios fono spalva yra silta.

Kaip ir minéta anksc¢iau, atlikti tyrimai rodo, jog vartotojai saltas fono spalvas vertina geriau
nei $iltas (Cyr, Head ir Larios, 2010). Paprastai, saltoms fono spalvoms jie teikia pirmenybg ir jas
mégsta labiau nei siltas (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011). Taigi, remiantis Siomis i§vadomis, bus

siekiama patikrinti $ig hipotezg:
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H2: Internetinés parduotuvés Salta fono spalva yra vertinama geriau nei Silta

7 lentelé. Paired samples T — test. Saltos ir $iltos fono spalvos vertinimas

Parduotuvés fono Vidurkis ReikSmingumas p
spalva
Spalvy suvokimas Salta spalva 5,1427 <0,001
Silta spalva 2,3304 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Siai hipotezei patikrinti buvo naudojamas Paired samples T—test, kuris parodé, jog
statistiSkai reikSmingas skirtumas yra t(340)=17,378, p<0,001 (zr. 7 lentele) ir leido nustatyti, jog
Salta fono spalva (M=5,1427) yra vertinama geriau nei Silta fono spalva (M=2,3304) (zr. 7 lentele).
Atsizvelgiant j gautus rezultatus, H2 yra patvirtinta. Taigi, gauti rezultatai patvirtina ankstesniy

tyrimy i§vadas (Cyr, Head ir Larios, 2010; Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011).
Anksciau aptarus Biers ir Richards (2005) bei Pelet ir Papadopoulou (2012) tyrimy
rezultatus, jog produktai pavaizduoti saltos spalvos fone vartotojy yra suvokiami kaip aukstesnés

kokybés, nei tada, kai jie yra pavaizduoti siltos spalvos fone, bus siekiama patikrinti $ig hipoteze:

H3: Suvokiama prekés kokybé yra geresné, kai internetinés parduotuvés fono spalva

yra $alta, nei Silta

8 lentelé. Paired samples T — test. Suvokiama prekés kokybé, sSaltos ir siltos fono spalvos atveju

Parduotuvés fono Vidurkis Reik§mingumas p
spalva
Suvokiama prekeés
kokybé Salta spalva 4,9575 <0,001
Silta spalva 2,8043 <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis
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Siai hipotezei patikrinti buvo naudojamas Paired samples T—test, kuris parod¢, jog egzistuoja
statistiSkai reikSmingas skirtumas t(340)=14,602, p<0,001 (zr. 8 lentel¢) ir leido nustatyti, jog
suvokiama prekeés kokybé yra geresné, kai internetinés parduotuvés fono spalva yra salta (M=4,9575),
nei tada, kai internetinés parduotuvés fono spalva yra silta (M=2,8043) (zr. 8 lentele). Atsizvelgiant
] gautus rezultatus, H3 yra patvirtinta. Gauti rezultatai sutampa su ankstesniy autoriy iSvadomis
(Biers ir Richards, 2005; Pelet ir Papadopoulou, 2012), jog vartotojai prekes, pavaizduotas Saltos
spalvos fone, suvokia kaip aukstesnés kokybés nei tada, kai prekés yra pavaizduotos Siltos spalvos

fone.
Kaip ir minéta anksciau, atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog vartotojas interneting parduotuve
laikys patrauklesne, jei jos fono spalva bus parinkta tinkamai ir jam patiks (Chan ir Law, 2006).

Patikrinti ar Siame tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné yra tokia pati, buvo iskelta $i hipotezé:

H4: Kuo geriau vertinama fono spalva, tuo geresnis vartotojo poziiiris j internetinés

parduotuvés patrauklumg

9 [entelé. Fono spalvos vertinimo ir suvokiamo parduotuvés patrauklumo rysys

Internetinés parduotuvés patrauklumas

) Pearson’s koreliacijos
Spalvos suvokimas o 0,746
koeficientas

ReikSmingumas p <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Pearson’s koreliacijos koeficientas parodé stipry rysj tarp fono spalvy suvokimo ir
internetinés parduotuvés patrauklumo R=0,746 (zr. 9 lentele). Siuo atveju rySys yra statistiskai
reikSmingas p<0,001 (zr. 9 lentele). Taigi, galima teigti, jog kuo geresnis vartotojo spalvy suvokimas,
tuo geresnis jo pozidris j internetinés parduotuvés patraukluma, todél H4 yra patvirtinta. Rezultatai

sutampa ir su ankstesniy autoriy i§vadomis (Chan ir Law, 2006).

Remiantis ankstesniais tyrimais, egzistuoja rySys tarp suvokiamos prekés kokybés ir
internetinés parduotuvés fono spalvos vertinimo (Hsieh ir kt., 2018; Biers ir Richards, 2005). Taigi,

bus siekiama patikrinti Sig hipoteze:
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H5: Kuo geriau vertinama internetinés parduotuvés fono spalva, tuo geresné

suvokiama prekés kokybé

10 lentele. Fono spalvos vertinimo ir suvokiamos prekés kokybés rysys

Suvokiama prekés kokybé

) Pearson’s koreliacijos
Spalvos suvokimas o 0,681
koeficientas

ReikSmingumas p <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Atlikus Pearson’s koreliacijos koeficientg, pastebétas stiprus rySys tarp fono spalvy
suvokimo ir suvokiamos prekés kokybés R=0,681 (zr. 10 lentelg). Sis rySys yra statistiskai
reikSmingas p<0,001 (zr. 10 lentelg). Taigi, H5 yra patvirtinta, kuo geriau vertinama fono
internetinés parduotuvés fono spalva, tuo geresné ir suvokiama prekés kokybeé. Sio tyrimo rezultatai

sutampa ir su ankstesniy tyrimy rezultatais (Hsieh ir kt., 2018; Biers ir Richards, 2005).

Klausimas, analizuojamas Siame tyrime — ar egzistuoja rySys tarp internetinés parduotuveés
patrauklumo ir suvokiamos prekés kokybés. Anot kity autoriy (Vance, Elie-Dit—Cosaque ir Straub,
2008; Hasan, 2016; Loiacono, Watson ir Goodhue, 2007; Wells, Valacich ir Hess, 2019), vartotojai
yra linke vertinti prekés kokybe, atsizvelgdami j internetinés parduotuvés patraukluma. Siy autoriy
teigimu, kai tik vartotojai pritriksta informacijos apie prekés kokybe, jie remiasi suvokiamu

parduotuvés patrauklumu. Siam klausimui istirti, iskelta hipotezé:

H6: Kuo geriau vertinamas internetinés parduotuvés patrauklumas, tuo geresné ir

suvokiama prekeés kokybé
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11 lentelé. Internetinés parduotuvés patrauklumo ir suvokiamos prekés kokybés rysys

Suvokiama prekés kokybé
Internetinés parduotuvés Pearson’s koreliacijos 0673
patrauklumas koeficientas '
ReikSmingumas p <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Pearson’s koreliacijos koeficientas nurodo stipry ry$j tarp internetinés parduotuvés
patrauklumo ir suvokiamos prekés kokybés R=0,673 (zr. 11 lentelg). Sis rySys yra statistiskai
reikSmingas p<0,001 (zr. 11 lentelg¢). Taigi, H6 yra patvirtinta. Gauti rezultatai sutampa su
ankstesniy tyrimy iSvadomis (Vance, Elie-Dit-Cosaque ir Straub, 2008; Hasan, 2016; Loiacono,
Watson ir Goodhue, 2007; Wells, Valacich ir Hess, 2019), jog kuo geriau vartotojai vertina

parduotuvés patraukluma, tuo geresné yra suvokiama prekés kokybeé.

Kitas tiriamas klausimas — ar yra tarpusavio rysys tarp suvokiamo internetinés parduotuvés
patrauklumo ir ketinimo pirkti joje. Ankséiau atlikty tyrimy iSvados rodo, jog vartotojy ketinimas
pirkti yra daug didesnis kai jie interneting parduotuve suvokia kaip patrauklig (Bonnardel, Piolat ir
Le Bigot, 2011; Biers ir Richards, 2005; Shaouf, Lii ir Li, 2016). Taigi, iSkelta hipotezé:

H7: Kuo geresnis vartotojo suvokiamas internetinés parduotuvés patrauklumas, tuo

didesnis jo ketinimas pirkti toje parduotuveéje

12 lentelé. Internetinés parduotuvés patrauklumo ir ketinimo pirkti rysys

Ketinimas pirkti

Internetinés parduotuvés Pearson’s koreliacijos 0.826
patrauklumas koeficientas '
Reik§mingumas p <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis
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Remiantis Pearson’s koreliacijos koeficientu egzistuoja labai stiprus rysys tarp internetinés
parduotuvés patrauklumo ir ketinimo pirkti R=0,826 (zr. 12 lentelg). Tarpusavio rysys yra statistiskai
reik§mingas p<0,001 (zr. 12 lentele). Remiantis gautais rezultatais, galima pritarti ankstesniy autoriy
gautoms isvadoms (Bonnardel, Piolat ir Le Bigot, 2011, Biers ir Richards, 2005; Shaouf, Lii ir Li,
2016), jog kuo geresnis yra vartotojo suvokiamas internetinés parduotuvés patrauklumas, tuo didesnis

ir jo ketinimas pirkti joje. Taigi, H7 yra patvirtinta.

Paskutinis tiriamas klausimas — ar egzistuoja rySys tarp suvokiamos prekés kokybés ir
ketinimo pirkti. Remiantis kity autoriy tyrimy iSvadomis, kuo prekés kokybé yra suvokiama kaip
geresné, tuo didesnis ir vartotojo ketinimas pirkti (Pelet ir Papadopoulou, 2012; Wells, Valacich ir
Hess, 2019). Patikrinti ar Siame tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoné yra tokia pati, buvo iskelta

§i hipotezé:

H8: Kuo geresné suvokiama prekés kokybé, tuo didesnis vartotojo ketinimas pirkti

internetinéje parduotuvéje

13 lentelé. Suvokiamos prekés kokybés ir ketinimo pirkti rysys

Ketinimas pirkti

) Pearson’s koreliacijos
Suvokiama prekeés kokybé o 0,752
koeficientas

ReikSmingumas p <0,001

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis SPSS tyrimo duomenimis

Pearson’s koreliacijos koeficientas parodé stipry rysj tarp suvokiamos prekés kokybés ir
ketinimo pirkti R=0,752 (zr. 13 lentele). Sis rySys yra statistidkai reikimingas p<0,001 (zr. 13
lentele). Taigi, H8 yra patvirtinta. Kuo geresné vartotojo suvokiama prekés kokybé, tuo didesnis ir
jo ketinimas pirkti. Gauti rezultatai sutampa su kity autoriy tyrimy iSvadomis (Pelet ir Papadopoulou,
2012; Wells, Valacich ir Hess, 2019).
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ISVADOS

Remiantis darbe pateiktomis mokslinés literatiiros analizés, tyrimo metodikos ir
tyrimo rezultaty analizés dalimis, daromos $ios i§vados:

1. Svetainés dizainas yra pagrindinis internetinés prekybos strategijos elementas.
Nors internetinés parduotuvés dizaing sudaro trys kategorijos: navigacija, informacinis dizainas ir
vizualinis dizainas, nustatyta, jog pastarasis yra svarbiausias. Vizualinis dizainas yra pagrindinis
veiksnys, siekiant issiskirti i§ konkurenty, pritraukti klientus, sukurti malonig nar§ymo ar apsipirkimo
patirtj. Taip pat, jis veikia vartotojy poziiirj j elektroninés parduotuvés patikimuma, 0 tai yra ypatingai
svarbu, perkant internete.

2. Vizualinis dizainas apima daug vaizdiniy elementy, kurie sukuria patrauklia
internetinés parduotuvés iSvaizdg. Analizuojant moksling literatiirg, pastebéta, jog skirtingi autoriai
i§skiria skirtingus svarbiausius vaizdinius elementus. Atlikus lyginamaja analiz¢, nustatyta, jog
pagrindiniai vaizdiniai elementai yra: nuotraukos, sriftas, iSdéstymas ir spalvos.

3. Spalvos susideda i$ atspalvio, sodrumo, vertés. Jy suvokimas yra sudétingas
kompleksinis reiskinys, kuriam jtaka daro tiek asmeninés savybés, tiek aplinkos veiksniai. Spalvos,
kurias mato zmogus, yra su subjektyvios. Kiekvieno Zzmogaus regé¢jimo sistema bei smegenys jas
suvokia skirtingai. Taip pat, spalvy suvokimas gali kisti ir dél aplinkos salygy: $viesos, fono,
zvelgimo kampo ir t.t.

4. Norint geriau suprasti kokios spalvos, kaip veikia vartotojus, jos yra
klasifikuojamos pagal tam tikras savybes. Nors pastebéta, kad skirtingi autoriai spalvas klasifikuoja
skirtingai, vienas i$ pagrindiniy klasifikavimo biidy yra — pagal silumos pojitj. Nustatyta, jog $iltos
ir Saltos spalvos skirtingai veikia vartotojus.

5. Ankstesni tyrimai teigé, jog Saltos internetinés parduotuvés fono spalvos yra
vertinamos geriau nei §iltos. Vartotojai saltoms spalvoms, dazniausiai, teikia pirmenybe ir jas mégsta
labiau nei iltas. Siame tyrime patvirtinta, jog i§ tiesy vartotojai 3altas internetinés parduotuvés fono
spalvas vertina geriau nei Siltas.

6. Remiantis ankstesniais tyrimais, buvo atskleista, jog tinkamai pasirinkta fono
spalva gali veikti internetinés parduotuvés patraukluma bei suvokiama prekés kokybe. Siame darbe
atlikto tyrimo rezultatai parodé, jog kuo geriau vartotojas vertina fono spalva, tuo geresnis jo pozitiris
] internetinés parduotuveés patraukluma bei suvokiamg prekés kokybg.

7. Ankstesniy tyrimy autoriai teigé, jog suvokiamas internetinés parduotuvés
patrauklumas skiriasi priklausomai nuo fono spalvos. Siame darbe atliktas tyrimas, taip pat, nustaté
§] skirtumg ir parodé, jog internetinés parduotuvés, kuriy fono spalva yra Salta, vertinamos kaip
patrauklesnés, lyginant su tomis, kuriy fono spalva yra silta.

48



Taip pat, tyrime pastebéta tai, jog vartotojai, atsizvelgdami j internetinés parduotuvés
patraukluma, vertina ir prekés kokybe. Kuo geriau vertinamas parduotuvés patrauklumas, tuo geresné
ir suvokiama prekés kokybé.

8. Ankstesni tyrimai, taip pat, atskleidé, jog produktai internetinéje parduotuvéje
pavaizduoti Saltos spalvos fone vartotojy yra suvokiami kaip aukstesnés kokybés, nei tada, kai jie yra
pavaizduoti siltos spalvos fone. Siame tyrime gauti rezultatai patvirtina, jog suvokiama prekés kokybé
yra geresné, kai internetinés parduotuvés fono spalva yra Salta. Taigi, biitent Salta svetainés fono
spalva gali padidinti suvokiamg prekés kokybe.

9. Sis Lietuvoje atliktas tyrimas atitinka uZsienyje atliktus, panagaus tipo tyrimus
bei patvirtina jy gautus rezultatus. Egzistuoja rySys tarp suvokiamo parduotuvés patrauklumo ir
ketinimo pirkti. Vartotojy ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje daug didesnis kai jie interneting
parduotuve suvokia kaip patrauklia. Taip pat, atskleista, jog ketinimui pirkti jtakos turi ir suvokiama
prekés kokybé. Kuo ji suvokiama kaip geresné, tuo didesnis ir vartotojo ketinimas pirkti internetinéje

parduotuvéje.

49



TYRIMO TRUKUMALI IR PASIULYMAI

Pristatant tyrimo rezultatus, reikéty atsizvelgti ir j keletg Sio tyrimo trikumy:

1. Tyrime buvo pateiktos tik dvi internetinés parduotuvés. Vienos fono spalva
buvo salta, kitos — Silta. Atliekant tyrimus ateityje, baty galima jtraukti daugiau internetiniy
parduotuviy su Siltomis bei saltomis fono spalvomis.

2. Reikéty atsizvelgti ir | tai, jog Siltai svetainés fono spalvai buvo pasirinkta
oranziné spalva, o Saltai — neutrali, labiau jprasta balta spalva. Ateityje tiriant saltas ir $iltas spalvas
internetinéje prekyboje, Saltai fono spalvai buty galima pasirinkti labiau netradicines spalvas —
mélyng ar zalig.

3. Siame tyrime buvo tiriamos, bitent, drabuZiy parduotuvés. Ateityje atliekant
panaSaus pobudzio tyrimus, galima analizuoti ir kitokius produktus sitlan¢ias internetines
parduotuves.

4, Amzius bei lytis. Siame tyrime net 71,8% respondenty sudaré moterys ir tik
28,2% vyrai. Taip pat, didziosios dalies respondenty, net 62,8%, amzius buvo iki 30 mety. Taigi,
atliekant panasius tyrimus ateityje, reikéty uztikrinti labiau panasy respondenty pasiskirstyma pagal

lytj bei amziy.

Remiantis mokslinés literatiiros analizés, tyrimo metodikos ir tyrimo rezultaty analizés
iSvadomis, iSskiriami §ie pasitilymai ateities tyrimams bei verslui:

1. Atliekant panaSius tyrimus ateityje, sitiloma sukurti realias situacijas ir
respondentams leisti narSyti tikrose internetinése parduotuvése. Taip buty sukurtas jprastas
apsipirkimo procesas.

2. Atliekant tyrimus ateityje, sitiloma analizuoti ne tik fono spalvas, bet j tyrimag
jtraukti ir Kitus vaizdinius elementus, tokius kaip Sriftas, nuotraukos, isdéstymas ir t.t.

3. Verslui svarbu suprasti, jog vizualinis internetinés parduotuvés dizainas yra
pagrindinis internetinés prekybos sékmés veiksnys. Dél Sios priezasties svarbu kurti vartotojams
patraukly vizualinj dizaing.

4. Verslui, kuriant interneting parduotuve, svarbu parinkti tinkamas fono spalvas.
Verta atkreipti démesj j tai, jog vartotojai geriau vertina saltas fono spalvas nei Siltas.

5. Verslui svarbu Zinoti, jog internetinés parduotuvés, kuriy fono spalva yra salta,
vertinamos kaip patrauklesnés, 0 jy prekiy suvokiama kokybé geresné. Ko pasekoje, ketinimas pirkti

tokioje parduotuvéje, taip pat, iSauga.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrimo anketa

Laba diena,

Esu Vilniaus Universiteto Verslo mokyklos Skaitmeninés rinkodaros magistrantiros studenté Sandra
Aleksifinaité. Siuo metu rasau baigiamajj darba ir atlieku tyrima, kuriuo siekiu issiaiskinti, kokia jtaka

turi fono spalva vartotojo ketinimui pirkti lietuviskose internetinése drabuziy parduotuvése.

Maloniai prasau atsakyti j pateiktus klausimus. Apklausa yra anoniminé. Gauti rezultatai bus

apibendrinti darbe. Anketg sudaro dvi pateiktos situacijos bei demografiniai duomenys.

Labai dékoju uz pagalbg!

1. Norétume suzinoti jusy apsipirkimo internetinése drabuziy parduotuvése daznj. Pazymékite

kaip daznai perkate drabuzius internetu.
o kartg per tris ménesius
o karta per ménesj
o 2 — 3 kartus per ménesj
o daugiau nei tris kartus per ménesj

A SITUACIA.

Isivaizduokite, jog norite pirkti dzemperj ir jo ieSkote internetinéje parduotuvéje. Isizitirékite j

paveikslag A ir pateikite savo nuomong apie pateiktus teiginius.
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2A. Norétume suzinoti kaip jas vertinate Sios internetinés parduotuvés fono spalva. Pazymékite kaip

sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiSkai sutinku).

Si svetainés fono spalva yra puiki

Man patinka si svetainés fono spalva

Si svetainés fono spalva yra tinkama

3A. Jvertinkite kaip sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su paveiksle A pateiktos

prekés kokybe (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Si prekeé atrodo kokybiska

Si prekeé atrodo ilgalaiké

Si prekeé atrodo gerai sukurta

Si preke atrodo patvari
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4A. Jvertinkite kaip sutinkate su Zzemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su paveiksle A pateiktos

svetainés patrauklumu (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Si internetiné parduotuvé yra patraukli

Si internetiné parduotuvé skatina jaudulj

Si internetiné parduotuvé yra smagi

Si internetiné parduotuvé yra jdomi

5A. Jvertinkite kaip sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su ketinimu pirkti paveiksle

A pateiktoje internetingje parduotuvéje (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Tikétina, jog pirk¢iau drabuZius tokioje

internetinéje parduotuveje

Tikétina, jog aplanky¢iau tokig interneting

parduotuve ateityje

Tikétina, jog rekomenduociau tokig
interneting parduotuve savo Seimai bei

draugams

B SITUACIJA.

Isivaizduokite, jog norite pirkti dzemperj ir jo ieSkote internetinéje parduotuvéje. Isizitirékite |

paveikslag B ir pateikite savo nuomong apie pateiktus teiginius.
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2B. Norétume suzinoti kaip jis vertinate Sios internetinés parduotuvés fono spalva. Pazymékite kaip

sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiSkai sutinku).

Si svetainés fono spalva yra puiki

Man patinka si svetainés fono spalva

Si svetainés fono spalva yra tinkama

3B. ]vertinkite kaip sutinkate su zemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su paveiksle B pateiktos

prekés kokybe (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Si prekeé atrodo kokybiska

Si prekeé atrodo ilgalaiké

Si prekeé atrodo gerai sukurta

Si preke atrodo patvari
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4B. [vertinkite Kaip sutinkate su zemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su paveiksle B pateiktos

svetainés patrauklumu (kur 1 — visiskai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Si internetiné parduotuvé yra patraukli

Si internetiné parduotuvé skatina jaudulj

Si internetiné parduotuvé yra smagi

Si internetiné parduotuvé yra jdomi

5B. Jvertinkite kaip sutinkate su zemiau pateiktais teiginiais, susijusiais su ketinimu pirkti paveiksle

B pateiktoje internetinéje parduotuvéje (kur 1 — visiSkai nesutinku, kur 7 — visiskai sutinku).

Tikétina, jog pirk¢iau drabuZius tokioje

internetinéje parduotuveje

Tikétina, jog aplanky¢iau tokig interneting

parduotuve ateityje

Tikétina, jog rekomenduociau tokig
interneting parduotuve savo Seimai bei

draugams

6. Jusy lytis:
a. Moteris

b. Vyras

7. IraSykite savo amziy:
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8. Pazymékite kuris variantas geriausiai atspindi jusy asmenines pajamas, gaunamas per ménesj,
atskaiCius mokescius:

o iki 500 eur

o 501 —900 eur

0 901 — 1300 eur

0 1301 - 1700 eur

o 1700 ir daugiau

2 priedas. Demografiniai duomenys

Jusy lytis
Lytis
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Moteris 245 71:8 71.8 71.8
Vyras 96 28.2 28.2 100.0
Total 341 100.0 100.0
AmzZiaus kategorijos
Amziaus kategorijos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 214 62.8 62.8 62.8
2 114 33.4 33.4 96.2
3 13 3.8 3.8 100.0

Total 341 100.0 100.0
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Asmeninés pajamos

Asmenines pajamos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Iki 500 eur 17 5.0 5.0 5.0
501 - 900 eur 77 22.6 22.7 27.7
901 - 1300 eur 102 29.9 30.1 57.8
1301 - 1700 eur 88 25.8 26.0 83.8
1700 eur ir daugiau 55 16.1 16.2 100.0
Total 339 99.4 100.0

Missing System 2 .6

Total 341 100.0

Apsipirkimo internetinése drabuziy parduotuvése daznis

Apsipirkimo internetinese drabuziu parduotuvese daznis

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Karta per tris ménesius 120 35.2 35.2 35.2
Karta per ménesj 90 26.4 26.4 61.6
2 - 3 kartus per ménesj 96 28.2 28.2 89.7
Daugiau nei tris kartus 35 10.3 10.3 100.0
per ménesj
Total 341 100.0 100.0
3 priedas. Skirtumy skai¢iavimai
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair 1 A_svetain_patraukl 4.1056 341 2.19839 .11905
B_svetain_patraukl 2.2955 341 1.55374 .08414
Pair 2 A_fono_spalva 5.1427 341 1.98421 .10745
B_fono_spalva 2.3304 341 1.67848 .09090
Pair 3 A_prek_kokyb 4.9575 341 1.85277 .10033
B_prek_kokyb 2.8043 341 1.72705 .09353
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Paired Samples Test

Paired Differences
95% Confidence Interval of the

Std. Error Difference

Significance

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair 1 A_svetain_patraukl - 1.81012 2.99590 .16224 1.49100 2.12923 11.157 340 <.001 <.001
B_svetain_patrauk|
Pair 2 A _fono_spalva - 2.81232 2.98843 .16183 2.49400 3.13064 17.378 340 <.001 <.001
B_fono_spalva
Pair 3 A_prek_kokyb - 2.15323 2.72309 .14746 1.86317 2.44328 14.602 340 <.001 <.001

B_prek_kokyb

4 priedas. Koreliacijy skaic¢iavimai

Fono spalvos vertinimo ir suvokiamo parduotuveés patrauklumo rysys

Correlations
VID_fono_spal VID_svetain_p
va atraukl
VID_fono_spalva Pearson Correlation 1 746"
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341
VID_svetain_patraukl Pearson Correlation 746" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341

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

Fono spalvos vertinimo ir suvokiamos prekés kokybés rysys

Correlations
VID_fono_spal VID_prek_kok
va yb
VID_fono_spalva Pearson Correlation 1 681"
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341
VID_prek_kokyb Pearson Correlation 6817 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341

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

Internetinés parduotuveés patrauklumo ir suvokiamos prekés kokybés rysys
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Correlations
VID_prek_kok = VID_svetain_p

yb atraukl
VID_prek_kokyb Pearson Correlation 1 673"
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341
VID_svetain_patraukl Pearson Correlation 673" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341

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

Internetinés parduotuveés patrauklumo ir ketinimo pirkti rySys

Correlations
VID_svetain_p VID_ketin_pirk
atraukl t
VID_svetain_patraukl Pearson Correlation 1 826
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341
VID_ketin_pirkt Pearson Correlation .826"" 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Suvokiamos prekés kokybés ir ketinimo pirkti rySys

Correlations
VID_prek_kok VID_ketin_pirk
yb t
VID_prek_kokyb Pearson Correlation 1 752"
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341
VID_ketin_pirkt  Pearson Correlation 752 1
Sig. (2-tailed) <.001
N 341 341

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

72



