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Verslas, sickdamos didinti vartotojy skaiciy, nuolat perzitri rinkodaros koncepcijas ir prekeés
zenklo vystymo strategijas, keicia prekés zenklo grafinj vaizda. Internetinés parduotuvés prekés zenklo
keitimo uzduotis yra ne tik iSlaikyti vartotojus, bet ir pritraukti naujus, o tai reiskia, kad naujas grafinis
prekés zenklo jtvirtinimas jkiinijimas turi komercini komponentg ir tiesiogiai veikia jmonés pelno
augimg. Nagrin¢jamos temos naujumas pasireiskia tuo, kad moksliniuose Saltiniuose analizuojama
prekés zenklo keitimo reikSmé bei poveikis vartotojy ketinimui pirkti, ta¢iau pasigendama iSsamesniy
tyrimy, kuriuose biity nagriné¢jamas rySys tarp internetinés parduotuvés prekés Zenklo keitimo ir
poveikio vartotojy ketinimui pirkti. Remiantis nustatytomis tyrimy spragomis, $iuo baigiamuoju darbu
yra siekiama iStirti internetinio prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti internetinés
parduotuvés atveju.

Darbo objektas — internetinés parduotuvés prekés Zenklo keitimo poveikis ketinimui pirkti.

Darbo problema — koks yra internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo poveikis vartotojy
ketinimui pirkti?

Darbo tikslas — nustatyti internetinio prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

Atlikus empirinj tyrima ir iSanalizavus konstrukty skaliy patikimumo rezultatus bei atlikus
faktoring analizg, buvo nustatyta, kad egzistuoja stiprus rySys tarp internetinio prekés zenklo keitimo ir
vartotojy ketinimo pirkti. Tyrimo dalyviai geriausiai jvertino pasitiké¢jimo internetine parduotuve
konstrukto teiginius, prasciausiai — prekés zenklo unikalymo konstrukto teiginius, palyginus su kitais
naudoty kontstrukty teiginiais. Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus galima teigti, kad penkios is sesiy
empiriniame modelyje iSkelty hipoteziy yra patvirtintos. Jy visy koreliacijos koeficientai yra didesnis
uz 0,6, o tai reiSkia, kad Siy rySiy stiprumas yra didelis. Atmesta tik viena hipotezé, kur teiginiy
koreliacijos koeficientas yra maziau nei 0,5, o tai reiskia, kad tarp analizuojamy kintamyjy yra silpnas
statistinis rySys. Apibendrinant tyrimo rezultatus galima daryti i$vada, kad prekés Zenklo keitimo
dedamosios turi tvirtg ir teigiama rysj vartotojy ketinimui pirkti internetinejé parduotuveje, kuria jie

pasitiki.
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To expand the number of users, companies are reviewing marketing concepts and brand
development strategies to change the brand image. The task of rebranding in online stores is not only to
maintain existing consumers, but also to attract new ones, meaning that new graphic embodiments of
the brand maintain a commercial component, which directly affects the company's profit growth. The
novelty of this research is that whilst previous scientific investigations focused on the significance of
the change of brand and the impact on consumers ‘intention to buy, which lacked detailed research on
the relationship between rebranding and the effect on consumers' intention to buy, this research has
attempted to fill in those gaps. Given the gaps in research of previous studies, this paper aims to
investigate the impact of rebranding on the consumerintent to shop online.

The object of the work is the effect of rebranding of an online store on the intention to buy.

The problem is what is the effect of online store rebranding on consumers' intention to buy?

The aim of this study is to determine the impact of online rebranding on consumer intent to
purchase.

Empirical research has shown that after analyzing the reliability results of the constructs and
performing factor analysis, it was found that all the statements of the constructs are suitable for
factorization. The highest ratings were calculated by evaluating the statements of the trust construct, and
the lowest ratings were calculated by comparing the uniqueness of the altered brand image compared to
the other constructs analyzed. The results of the study demostrated that there existed a strong correlation
between online rebranding and consumer intent to purchase online, thus confirming five of the research
hypotheses. The correlation coefficients of all hypotheses were greater than 0.6, thereby showingthat
the strength of these bonds is high. Only one hypothesis was rejected, despite the fact that it pertained
to a weal statistical relationship between the analyzed variables with a correlation coefficiant of less
than 0.5. Conclusively, the reseach has demonstrated thatcomponents of rebranding have a strong and
positive relationship with the intent of consumers to purchase goods in an online envronment that they

trust.
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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Prekés Zenklo keitimas ir su tuo susij¢s pozicionavimo
atnaujinimas yra nattiralus prekés Zenklo valdymo aspektas reaguojant j nuolat besikeiciancig rinkos
aplinkg. Norédamos plésti vartotojy skai¢iy, jmonés perzitiri rinkodaros koncepcijas ir prekés zenklo
vystymo strategijas, keicCia prekés zenklo grafinj vaizda, prekés zenklo komunikacijg, pozicionavima.
Internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo uzduotis yra ne tik iSlaikyti esamus vartotojus, bet ir
pritraukti naujus, o tai reiskia, kad naujas grafinis prekés Zenklo jkiinijimas turi komercinj komponenta,
t.y. veikia vartotojy ketinima pirkt (Blazquez, Mattich, 2019).

Internetinés parduotuvés prekés zenklo vaidmuo keiciasi ir stipréja, jvertinant vartotojy poreikj
atsizvelgti 1 kuo daugiau parametry ketinant jsigyti konkrecig preke ar paslaugag internetu. Perkant
internetu vartotojai neturi galimybés tiesioginio kontakto buidu jvertinti preke, todél priimant sprendima
isigyti preke yra atsizvelgiama j kitus kokybés nustatymo parametrus, tarp kuriy yra ir prekés zenklo
kokybés suvokimas ir vis nedaugelis prekybos atstovy ] tai atsizvelgia vystydami internetiniy
parduotuviy prekés zenklus (Gielens ir Steenkamp, 2019).

Imonés, kuriy tikslas pritraukti vartotojus apsilankyti internetingje parduotuvéje, prekés zenklo
komunikacija internete turi buiti aiski ir prasminga. Kity tyréjy atlikti moksliniai tyrimai (Jing, Virak,
2017; Taskaite, Slimaite, 2016) atskleidé, kad prekés Zenklo internete pateikiama informacija apie
prekés zenkla, vizualus dizainas ir interaktyvumo priemongs turi skatinti vartotoja dométis sitlomomis
prekeémis, sukelti teigiamas emocijas, kuriy déka biity didinamas vartotojy lojalumas ir pasitikéjimas
prekés Zenklu. Jei prekés Zenklo déka jmonés gali sukurti geresnj prekés Zenklo jvaizdj nei konkurenty,
tokiu atveju organizacija gali jgyti konkurencinj pranaSuma. Prekés zenklo keitimo poveik]j vartotojy
ketinimui pirkti analizave autoriai (Nastiti, Syavaranti, 2021) nustaté ry§j tarp prekés Zenklo keitimo
bei vartotojy ketinimo pirkti. Kiti tyr¢jai (Makasi, Govender, 2014) akcentavo, kad prekés zenklo
keitimas lémé teigiamy asociacijy, susijusiy su prekés Zenklu, formavima vartotojy sgmongje bei tur¢jo
poveikj vartotojy apsisprendimui pirkti. Taciau jvertinant tai, kad vartotojai yra link¢ maziau prisiristi
prie internetiniy prekés Zenkly (Rezaei, Valaei, 2017)), néra aiSku, ar tai taip pat veikia internetinio
prekés Zenklo keitimo atveju. Nagrin¢jamos temos naujumas pasireiSkia tuo, kad moksliniuose
Saltiniuose analizuojama prekes zenklo keitimo reikSmé bei poveikis vartotojy ketinimui pirkti, taciau
pasigendama iSsamesniy tyrimy, kuriuose biity nagrinéjamas rySys tarp internetinés parduotuves prekés
zenklo keitimo ir poveikio vartotojy ketinimui pirkti. Remiantis nustatytomis tyrimy spragomis, $iuo
baigiamuoju darbu yra siekiama istirti internetinio prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui
pirkti internetinés parduotuveés atveju.

Darbo objektas — internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo poveikis ketinimui pirkti.



Darbo problema — koks yra internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo poveikis vartotojy
ketinimui pirkti?

Darbo tikslas — nustatyti internetinio prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti.
Darbo uzdaviniai:

1. Apibréziant internetinés parduotuvés ir internetinio prekeés prekés zenklo sampratg, identifikuoti
internetinio prekés zenklo keitimo teorinius aspektus.

2. ISanalizuoti prekés zenklo veiksnius, lemiancéius vartotojy ketinimg pirkti internetingje
parduotuveje.

3. Parengti prekés Zenklo keitimo jtakos ketinimui pirkti tyrimo metodika.

4. Nustatyti internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti.

5. Remiantis tyrimo i§vadomis, pateikti pasiiilymus ir jzvalgas apie prekés zenklo veiksniy poveikj
ketinimui pirkti.
Empirinio tyrimo metodai:

1. Duomeny rinkimo metodas — kiekybiné apklausa internetu (N=146). Apklausa vyko 2021 m.
lapkricio 21 d. — gruodzio 5 d.

2. Duomeny analizés metodas — statistiné duomeny analizé.

Magistrinio darbo apribojimai: mokslinéje literatiiroje analizuojami pavieniai prekés zenklo
keitimo aspektai ir jy poveikis vartotojy ketinimui pirkti. Pastebéta, kad uzsienio mokslininky darbuose
néra pateikiami susisteminti tyrimy duomenys, apimantys internetinés parduotuveés prekés Zenklo
keitimo aspektus, turinius jtaka vartotojy ketinimui pirkti. Lietuvoje atlikty empiriniy tyrimy apie
internetines parduotuves prekes Zenklo keitimo poveikio vartotojy ketinimui pirkti duomeny mokslingje
literatiiroje nepavyko aptikti. Sio magistro darbo empirinis tyrimas — tai vieno atvejo (t.y. vienos

internetinés parduotuvés) studija, todél gauty tyrimy rezultaty negalima ekstrapoliuoti visiems atvejams.
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1. TEORINE INTERNETINES PARDUOTUVES PREKES ZENKLO KEITIMO
POVEIKIO KETINIMUI PIRKTI KONCEPCIJA

1.1. Internetinés parduotuvés ir internetinés parduotuvés prekés Zenklo samprata

Prekiy ir paslaugy isigijimas internetu tapo jprasta daugelio vartotojy praktika ir perkanciyjy
internetu skaicius pasaulyje nuolat auga. Duomeny bazés ,,Statista® duomenimis, prognozuojama, kad
2021 metais internetu i8 viso bus pirke 2,14 mlrd. pasaulio gyventojy ir tai yra 30 proc. daugiau nei 2016
metais, kai internetu pirko 1,66 mlrd. pasaulio gyventojy. Nurodoma, kad internetiné prekyba pasaulyje
populiaréja dél patogumo vartotojams ir galimybés jsigyti pigiau prekes ar paslaugas dél augancios
internetiniy parduotuviy konkurencijos. Papildomai interneting prekyba skatina globali prekés Zenkly
komunikacija, lengvai prieinamos prekiy apzvalgos internete ir galimybé saugiai atsiskaityti uz pirkinius
naudojant atsiskaitymo sistemas (Statista, 2021). ,,Eurostat“ duomenimis, apsipirkimas internetu
Europos Sajungoje (ES) toliau auga ir augimo tendencijos toliau isliks ypa¢ dél pandemijos metus
kilusiy tradicinés prekybos apribojimy ir dél to visoje Europoje iSaugusios prekybos plétros internetu.
Skai¢iuojama, kad 89 proc. 2020 m. 16-74 m. amziaus ES gyventojy naudojosi internetu ir 72 proc. jy
pirko internetu. Palyginus su 2019 m., apsipirkimas internetu per metus ES padidéjo 4 proc. ir 10 proc.,
palyginus su 2015 m. (Eurostat, 2021). Tai rodo, vis daugiau Zzmoniy iSbando pirkima internetu,
internetiné prekyba populiar¢ja, auga ir pleciasi internetinés parduotuvés, atsiranda Vis daugiau naujy
internetiniy parduotuviy, tradiciné prekyba keliasi j internetg ir internetinés prekybos vystymas tampa
neatsiejama verslo dalimi, o $i sritis yra viena sparciausiai auganciy.

Prekyba internetinéje parduotuvéje galima apibrézti kaip ,,produkty, paslaugy ir (arba)
informacijos pirkimo, pardavimo, perdavimo ar keitimosi kompiuteriu tinklais, jskaitant interneta,
procesa™ (Sin ir kt., 2016, p. 437). Augantis jmoniy skai¢ius, kurie peréjo nuo tradicinio komercijos
modelio iki internetinés prekybos yra technologijy evoliucijos rezultatas, kai technologijy naudojimas
tapo vis labiau prieinamas vartotojams, o prekyba internetu — patogus sprendimas jsigyti prekes
(Choshin, Ghaffari, 2017). Placiaja prasme, internetinés parduotuvés skirtos prekéms internetu parduoti.
Apsilankes internetingje parduotuveje vartotojas gali iSsirinkti jj dominancig preke, suzinoti apie ja
iSsamig pardavéjo pateikta informacija, greitai susirasti kity pirkéjy atsiliepimus, ir, jei nori, pateikti
uzsakyma neiseidamas i§ namy. Labai daznai jmonés sitilo vartotojams platy prekiy asortimentg vienoje
internetingje parduotuvéje tam, kad vartotojui apsipirkti buity kuo patogiau vienoje vietoje randant tai,
ko jam reikia. Internetines parduotuves kuria organizacijos, kurios prekiauja ir siekia plésti potencialiy
pirkéjy rata bei jy aptarnavimo galimybes (Johan, Indriyani, 2020). Ivairiy autoriy pateikiami

internetinés parduotuvés apibrézimai pateikiami 1 lenteléje.
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2 lentelé. Internetinés parduotuveés samprata

Autorius ApibréZimas

Nisar, Prabhakar, 2017 Internetiné parduotuvé — informaciniy ir komunikaciniy
technologijy taikymas palaikant verslo veiklas. Apsikeitimas
prekémis ir paslaugomis, informacija tarp verslo vienety, klienty

elektroninémis priemonémis.

Choshin, Ghaffari, 2017 Internetiné parduotuvé yra prekiy ir paslaugy mainai tarp
nepriklausomy organizacijy ir asmeny, palaikomi visapusiskai

naudojant ITC ir standartizuotg tinklo infrastruktura.

Qin ir kt., 2014 Internetiné parduotuvé — prekiy bei paslaugy pateikimas
elektroniniuose Saltiniuose, uzsakymy priémimas, aktualios
informacijos apie produktus bei uzsakymus pateikimas,

komunikacija su vartotojais, klienty finansiniy operacijy sekimas.

Gudonieng, Kirseé, 2016 Internetiné parduotuvé — prekybos forma, kuri vykdoma
internetu, bendraujant su pirkéju, pardavéju ar paslaugy teikéju

informaciniy technologijy bei komunikacijy prietaisais.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minimais autoriais

Apibendrinus pateiktus internetinés parduotuvés apibrézimus galima teigti, kad prekyba
internete apima verslo sandorius, valdomus elektroniniu biidu, naudojant informaciniy komunikacijy
tinklus bei priemones. Internetinei prekybai yra budinga sparciai besiple€ianti pasiiila, didéjanti
konkurencija bei vartotojy likesciai. Internetiné prekyba sudaro salygas diegti inovatyvias
technologijas, kas sudaro salygas jmonéms efektyviau jgyvendinti vidaus operacijas, dirbti su tiekéjais,
reaguoti j vartotojy poreikius bei lukescius efektyviau nei vystant tradicing prekyba.

Galima i8skirti keturis pagrindinius internetinés prekybos skirtumus, lyginant su tradicine
prekyba (Nisar, Prabhakar, 2017). Pirmoji yra vieta, nes tradicin¢je prekyboje klientai renkasi
artimiausig parduotuve, o internetinéje prekyboje kiekviena parduotuvé yra priecinama pasauliniu lygiu
ir bet kuriuo laiku. Antras skirtumas yra tai, kad néra fiziniy parduotuviy, o tai leidZia internetinés
prekybos jmonéms greitai reaguoti ] iSorinius pokycius. TreCia, vartotojams nejmanoma iSbandyti
produkty prie$ jsigyjant. Ketvirta, skirtingas pardavimy skatinimo procesas skatinant iSankstinius ir
papildomus pardavimus (Nisar, Prabhakar, 2017). Tai rodo, kad internetiné parduotuvé yra lanksti, gali
greitai pléstis, turi mazesnes sgnaudas, gali pasitilyti greitesnj ir patogesn] apsipirkimg vartotojui i§ bet
kurios pasaulio vietos ir bet kuriuo metu.

Siekiant sustiprinti internetinés parduotuvés poveikj vartotojui, internetinés parduotuvé taip pat

turi atliepti tradicinei prekybai budingus keturis pagrindinius matmenis: jutimo, emocinj, intelektinj ir
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elgesio. Jutimo matmuo susijes su vartotojy juslémis, t.y. internetinés parduotuvés prekés zenklo vaizdu,
skoniu, kvapu ir pojtciais. Jutimo matmuo parodo internetinés parduotuvés ir internetinio prekés zenklo
patrauklumo vartotojui lygj. Kitas matmuo yra emocinis, kuris formuoja vartotojy vidines emocijas ir
jausmus, susijusius su prekés zenklu, kurj vartotojas gali jsigyti jam patogiu budu — internetu.
Intelektinis matmuo susijes su vartotojo patirtimi t.y. parodo kiek prekés zenklas internetinéje erdveje
gali stimuliuoti vartotojo jausmus, mastyma. Elgesio matmuo parodo, kaip keiciasi vartotojo elgesys bei
poreikiai dél internetinéje parduotuvéje esanciy prekés zenkly poveikio. Ta¢iau jmonés vystydamos
prekés zenklus internetinéje erdvéje dazniausiai sutelkia démesj j vizualinius prekés zenklo efektus,
taiau maziau démesio skiria jutimo, intelektiniam prekés zenklo elementui (Ghazvini, Safani, 2016).
Taip yra tod¢l, kad perkant internetu vartotojai neturi galimybés apciuopti prekés, todél daugiau démesio
skiria kitiems kokybés nustatymo parametrams, tarp kuriy yra ir prekés zenklo kokybés suvokimas. Vis
dar nedaugelis mazmenininky atsizvelgia j kitus prekés zenklo matmenis vystydami internetiniy
parduotuviy prekés zenklus (Gielens ir Steenkamp, 2019).

Analizuojant internetinés parduotuvés ypatumus bei sékmés veiksnius tikslinga apzvelgti

internetinés parduotuvés ir vartotojo sgveikos schema (1 pav.)

Pardavé¢jas
. Virtuali aplinka
Internetine
arduotuve .
p Informacinés
paslaugos
Y
Kiti pirkéjai
virtualioje
aplinkoje
¥
Pirminé
nuomone
v
Pirkéjas

1 paveikslas. Internetinés parduotuvés ir vartotojo saveikos modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Pogorelova ir kt., 2016
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Sis modelis rodo, kad internetinei parduotuvei biidinga vartotojo saveika su pardavéju virtualioje
aplinkoje per interneting prekybos terpg. Pardaveja ir pirkéja jungia internetiné parduotuveé, per kurig
pardavéjas komunikuoja su pirkéju, o pirkéjas priima sprendima pirkti arba ne. Saveikaujant virtualioje
aplinkoje pirkéjas taip pat sgveikauja su kitais pirkéjais (juy atsiliepimai) bei naudojasi papildomais
informacijos gavimo Saltiniais, kuriuos tik i$ dalies gali valdyti pardavéjas. Taip, kaip vartotojui sekasi
sgveikauti su internetiné parduotuve virtualioje aplinkoje, lemia jo pasitikéjima ir galutinj sprendima —
pirkti arba nepirkti konkrecioje internetinéje parduotuvéje.

Vartotojy pasitikéjimas yra svarbus elementas daznai vertinamas internetinés prekybos kontekste
(Falahat, Lee, 2019). Teigiama, kad pasitikéjimas yra protiné sgveikg, kurig vartotojai gali naudoti
bandydami sumazinti sandoriy ir santykiy neapibréztumag ir sudétinguma virtualioje aplinkoje.
Internetiné prekyba, kaip nauja komercinés veiklos forma, sukelia daugiau netikrumo ir rizikos nei
tradicinis apsipirkimas. Vartotojy pasitikéjimas perkant internetin¢je parduotuvéje yra svarbus, nes
vartotojas negali liesti, pajausti ir uzuosti tikro produkto. Vartotojy pasitikéjimo pasekmés turi jtakos
vartotojy ketinimui naudotis arba toliau pirkti internetinéje parduotuvéje. Daznai minima priezastis,
kodél vartotojai neperka internetinése parduotuvése yra nepasitikéjimas. Pasitikéjimas yra esminis
veiksnys uZztikrinant sgziningg ir skaidry pirkimo sandorj, taip pat privatuma ir sauguma apsiperkant
internetingje parduotuveje. Pasitikéjimas rodo jsipareigojimg ir uztikrina sgziningg pirkimo internetu
valdyma (Oghazi, Karlsson, 2021).

Daugelis internetinés parduotuvés tyrinétojy tyré vartotojy pasitikéjimo veiksnius. Sie veiksniai
paprastai skirstomi j kategorijas. Kai kurie tyrimai parod¢, kad pasitikéjimo veiksniai gali biiti suskirstyti
1 tuos, kurie yra susij¢ su vartotoju (pavyzdziui, amZiumi, lytimi ir kt.) ir tuos, kurie yra susij¢ su
internetinés prekybos sistema (pavyzdziui, saugumas, privatumo uztikrinimas) (Kim ir kt., 2008).
Analizuojant internetinés parduotuvés vartotojy pasitikéjimg atkreipiamas démesys, kad ankstesni
tyrimai parodé¢ sisteminius skirtumus tarp vyry ir motery elgsenos perkant internetinéje parduotuvéje.
Tyrimy rezultatai atskleide, kad vyrai paprastai yra intensyvesni internetiniy parduotuviy vartotojai,
taiau per pastargji deSimtmet] skirtumas labai sumaze¢jo. SkaiCiuojama, kad 30 proc. vyry perka
internetu, o motery — 18 proc. (Oghazi ir Hellstrom, 2019). Taciau naujesni darbai rodo, kad $is
dvigubas skirstymas j kategorijas yra pernelyg supaprastintas. Ghoreishi (2015) vartotojy pasitikéjimo
veiksnius suskirste 1 institucinj pasitik€jimg, asmenybe pagrista pasitikejima, skaiCiavimu pagrista
pasitikéjima, technologijomis pagrjsta pasitikéjima ir Ziniomis pagrjsta pasitikéjima.

Taigi, mokslinéje literatliroje néra vieningos nuomonés, kaip bty galima klasifikuoti
pasitikéjimo veiksnius. Galima sakyti, kad pasitikéjimo kategorizavimui jtakos turéjo pasitikéjimo
kiirimo budas (kilmé/objektas), pasitikéjima kurian¢io asmens (patikétojo), pasitikéjimg valdancio
asmens (patikétinio) padétis, kontekstas. Bandara ir kt. (2019) taip pat daro iSvada, kad vartotojai,

verslas ir technologijos yra trys internetinés prekybos svertai. Todél nagrinéjami veiksniai, susij¢ su
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asmeniu, kuris ugdo pasitiké¢jimg (vartotojg), veiksniai, susij¢ su asmeniu, kuris valdo pasitikéjimag
(versla), ir technologija, kuria pasitikéjimas palaikomas. Atlikta mokslinés literatiiros analizé jgalino
iSskirti tris pasitikéjimo internetine parduotuve veiksniy grupes, kurios placiai apima su vartotoju
susijusius tokius veiksnius kaip demografiniai rodikliai, internetiné patirtis, technologijy naudojimas,
polinkis pasitikéti; su verslu susijusius veiksnius, kurie nusako vartotojo Zinojima, prekés Zenklo patirtj,
reputacija, rekomendacijas, atsiliepimus bei suvokiamg vientisuma; su technologijomis susijusius
veiksnius, kurie apima privatumo, saugumo, uztikrinimg, patikimos atsiskaitymo sistemos naudojima.

Galima teigti, kad sios trys kategorijos sudaro visg pasitikéjimo internetine parduotuve sistema (2 pav.).

\
Su vartotoju susije veiksniai: demografiniai
kintamieji, geografiné padétis, internetiné patirtis,
polinkis pasitikéti, technologijy naudojimas
J
Pasitikéjimo internetine )
parduotuve veiksniai Su verslu susije veiksniai: Zinojimas, prekés
zenklo patirtis, reputacija, rekomendacijos,
atsiliepimai, suvokiamas vientisumas
J

Su technologijomis susije¢ veiksniai:
privatumo, saugumo uztikrinimas, patikima
apsipirkimo sistema

2 paveikslas. Pasitikéjimg internetine parduotuve formuojantys veiksniai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Fan, Ammah, 2021

Tai rodo, kad be su vartotoju susijusiy veiksniy, kuriy internetinés parduotuvés valdytojas negali
kontroliuoti, jis gali kontroliuoti technologijos patikimumo veiksnius ir su verslu susijusius veiksnius:
didinti internetinio prekés Zenklo zinomuma, gerinti prekés zenklo patirtj, reputacija, pasirtipinti
tinkamy rekomendacijy, atsiliepimy vieSinimu, uztikrinti suvokiamg vientisumg bei vartotojams
pasiiilyti patikimg apsipirkimo sistema, kuri garantuoty privatumo, saugumo uztikrinimag, kuriuos lemia
internetinéje parduotuvéje naudojamos technologijos ir apie tai skelbiama informacija.

Internetinés parduotuves svetaingje pasiekiamas turinys turi jtakos vartotojy pasitikéjimui, todel
internetinése parduotuvése turi buti skelbiamas turinys tokiomis formomis, kuris vartotojui kelia
pasitikéjima, kad vartotojai bty sudominti pirkti ir atlikty sandorius. Kita vertus, jei pardavéjo svetainé

negali jtikinti vartotojy, tokia situacija gali neigiamai paveikti vartotojy pasitik€jimg internetinés
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parduotuves paslaugy teikéju. Tiesioginio vartotojy ir produkty tiekéjy kontakto nebuvimas taip pat
lemia vartotojy pasitikéjimo internetine parduotuve lygj. Pasitikéjimas internete susidaro i§ vartotojy
suvokimo apie internetiniy sandoriy rizikg ir nauda, kurig vartotojas suvokia i§ internetinés parduotuvés
komunikuojamo turinio. Todél turinys ir jo komunikacija yra itin svarbus veiksnys, nes tai leidZia
vartotojui patikéti, kad jis gaus gerg kokybe ir garantuotg saugumg (Hidayat, Wijaya, 2021).

Prekés zenklas ir jo jvaizdis yra vienas i§ pasitikéjimg internetine parduotuve kurian¢iy turinio
formy. Internetinés parduotuvés naudojamas prekés Zenklas vadinamas internetiniu prekés zenklu ir
suprantamas kaip prekés zenklas, kuris veikia internete bei atspindi jj naudojancios internetinés
parduotuves savybes: prekes, paslaugas, organizacijos vertybes. Démesys internetinio prekés zenklo
vystymui didéja augant elektroninei komercijai, todél vis daugiau prekybininky Zengia j internetg arba
kuria prekybos kanalus tik internete. Tam, kad internetiné parduotuvé iSsiskirty i§ konkurencinés
aplinkos internete, biitina kurti stiprius internetinius prekés zenklus. Tai darant pritaikoma tradicinio
prekés zenklo vystymo patirtis, adaptuojant jg internetinei erdvei (Rowley, 2009).

Kiti autoriai (Shim, Forsythe, 2015), analizuodami prekés Zenklo vystyma internetinéje erdvéje,
atkreipia démesj ] vartotojy patirtj, susijusig su prekés zenklu. Prekés zenklo patirtis suprantama, kaip
vartotojy patirtis, susijusi su prekés zenklo savybémis, dizainu, komunikacija su vartotojais. Tai reiskia,
kad vartotojy suvokimg apie prekés zenklg gali jtakoti ir rinkodaros komunikacija, prekés Zenklo
internetiniy svetainiy turinys. Kadangi prekés zenklo internetiné svetainé daznai yra tiek rinkodaros
komunikacijos priemoné, tiek pardavimo kanalas, interneto svetainés stimuly jvairové gali paskatinti
teigiamg (arba neigiamg) vartotojo ir prekés zenklo svetainés sgveika, taip prisidedant prie bendros
vartotojy prekes Zenklo patirties formavimo. Kiti tyr¢jai (Rezaei, Valaei, 2017) atkreipia démesj, kad
vartotojy patirtis, prekés Zenklo verté ir poZitris ] prekés Zenklg lemia jy prisiriSimg prie internetiniy
prekes Zenkly jvertinus tai, jog internetingje erdvéje vartotojai yra maziau prieraisis prie prekes zenkly.
Todél vystant internetinés parduotuvés prekés zenkla svarbu stiprinti suvokiamg prekés Zenklo verte,
pozitrj | prekés zenklg ir prekés zenklo patirtj. Strategiskai internetiniy parduotuviy prekés Zenklus
valdancios jmonés daug démesio skiria prekés zenklo vizualizacijai, informacijos vartotojui perdavimui

bei komunikacijos ir ry$io su vartotojais stiprinimui (zr. 2 lentele).

2 lentele. Internetinio prekés Zenklo efektyvumo salygos

Saltinis Internetinio prekés Zenklo efektyvumo salygos

Shim, Forsythe (2015) 1. Internetinés parduotuvés prekeés zenklo
kuriamas turinys turi atitikti prekés Zenklo

vertybes, savybes;
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2. Internetinés parduotuves prekés zenklo
vizualinis identitetas turi atitikti turinj;
3. Turi vykti internetinés parduotuvés prekés

zenklo komunikacija su vartotojais.

Rezaei, Valaei (2017) 1. PrieraiSumo prie internetinés parduotuvés
prekés zenklo kiirimas pasitelkiant

komunikacijos priemones.

Rowley (2009) 1. Internetinés parduotuveés domeno
pavadinimas turi buti toks pats kaip
prekés zenklo vardas;

2. Internetinéje parduotuvéje aiskiai
perteikiamos prekés Zenklo vertés;

3. Bitina plétoti abipusj rys$j su klientais,
internetiné parduotuvé gali buti ne tik
vieta, kurioje tik parduodama, bet ir vieta,
kur prekybininkas buria savo prekeés

zenklo bendruomeng

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minimais autoriais

Mokslininky apibréztos internetinio prekés Zenklo efektyvumo salygos, nurodo, kad sékmingai
vystomam internetinei parduotuvei reikia kurti dinamiskg ir jdomy internetinj prekés Zenkla, o tam
svarbu iSpildyti Sias sglygas: internetinés parduotuvés domeno pavadinimas turi biiti toks pats kaip
prekeés Zenklo vardas; internetingje parduotuveje aiSkiai perteikiamos prekes Zenklo vertés; buitina plétoti
abipusj rysj su klientais, internetiné parduotuvé gali bati ne tik vieta, kurioje tik parduodama, bet ir vieta,
kur prekybininkas buria savo prekés Zenklo bendruomeng.

Apibendrinant, galima teigti, kad internetiné parduotuvé yra sudétingas internetinio verslo
procesas, kurio sékmingam jgyvendinimui reikalingos jvairiy sri¢iy Zinios, nuo technologijy pritaikymo,
iki skaitmeninés rinkodaros iSmanymo. Todél siekiant internetinés prekybos efektyvumo reikia sukurti
paZangig internetinio prekés Zenklo valdymo sistema, kuri apjungty kritinius sékmés veiksnius 1§
skirtingy internetinés prekybos ir rinkodaros perspektyvy. Vystant internetinés parduotuvés prekes
zenkla bitina ne tik analizuoti vartotojy suprantamas prekeés Zenklo savybes, pagal tai derinti internetinés
parduotuves prekés zenklo turinj, vizualin] identiteta, bet ir taikyti naujausias informacines
technologijas, komunikacijos priemones, kurios uZtikrinty vartotojy pasitikéjimg prekeés Zenklu,

teisingos informacijos pateikimg, bendradarbiavimo ir bendravimo uztikrinimg internete.
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1.2. Prekés Zenklo vystymo, keitimo ir poveikio vartotojui aspektai

Informaciniy technologijy poky¢iai, inovatyviy sprendimy taikymas keicia poziturj i prekés

zenkla. Naujy technologijy déka jmonés verslo vykdyma perkelia j internetg, kuriamos internetinés

parduotuvés. Atsiradus internetinéms parduotuvéms, keiciasi komunikacija su vartotojais, taciau

susiduriama su problema — prekés zenklo vaidmuo gali sumazéti (Kahn, Inman ir Verhoef, 2018). Dél

nuolatiniy rinkos aplinkos poky¢iy, tokiy kaip vartotojy poreikiy kaita, inovatyviy sprendimy procesai

ir konkurenty pasitilymai, daznai prekés Zenklo reikimé nustoja bati aktuali. Siomis aplinkybéemis

prekeés zenklo vystymo strategijos taikymas yra veiksmingas sprendimas norint atnaujinti prekés zenkla,

prekés zenklo pozicionavimo pasikeitimg (Todor, 2014). Moksliniuose Saltiniuose pateikiama jvairiy

prekés zenklo keitimo sampratos interpretacijy ir skirtingi autoriai skirtingai traktuoja prekés zenklo

keitimo procesa (Zr. 3 lentelg).

3 lentele. Prekés zenklo keitimo samprata

Autorius

Apibrézimas

Muzellec, Lambkin (2006)

Prekés Zenklo keitimas — naujo pavadinimo, termino, simbolio
sukiirimas, naujas dizainas ar dizaino elementy derinys
nusistovéjusiam prekés zenklui, siekiant suformuoti diferencijuota

(naujg) pozicija suinteresuotyjy Saliy ir konkurenty samongje

Merrilees, Miller (2008)

Prekés Zenklo keitimas — pirminio suformuoto jmonés prekeés

zenklo ir naujos formuluotés atsiejimas ar pasikeitimas

Juntenen ir kt. (2009)

Prekés zenklo keitimas — sistemingai suplanuoto naujo palankaus
vaizdzio, visos jmonés reputacijos kiirimo ir palaikymo procesas,
siuniant signalus visoms suinteresuotosioms Salims ir valdant
prekés Zenklo komunikacijg ir simbolika, siekiant palaikyti ar

reaguoti | pokycius rinkoje.

Tevi, Otubanjo (2013)

Prekés Zenklo Kkeitimas yra testinis procesas, kurio metu
organizacija reaguoja ] savo verslo aplinkos pokycius, keisdama

savo tapatybe.

Olaore, Kuya (2019)

Prekés Zenklo keitimas — tai vienas i§ prekés Zenklo vystymo
etapy, kuris yra ilgas ir nuolat kintantis procesas, jo metu gali biti
atlickamas esminis prekés Zenklo keitimas, o neZenkliis prekeés

zenklo poky¢iai gali vykti nuolat.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minimais autoriais
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Prekés zenklo keitimas gali reiksti verslo identifikavimo pakeitimg vartotojy samong¢je. Pasak
Hendrayaty, Hurriyati (2016), i§ esmés prekés zenklo pakeitimu gali bati vadinama naujo vardo kiirimo
praktika. Keitimas gali pasireiksti trimis skirtingais jmonés lygiais: jmonés lygiu, verslo vieneto lygiu
ir produkto lygiu. Prekés zenklo keitimas gali vykti vienu lygiu, dviem lygiais arba visais. Yra du
pagrindiniai prekés zenklo keitimo biidai: evoliucinis keitimas — vartotojui minimaliai pastebimi prekés
zenklo pakeitimai, pavyzdziui jmonés logotipo keitimas. Antras biidas yra revoliucinis keitimas, kai
poky¢ius paprastai simbolizuoja jmonés pavadinimo pakeitimas bei akivaizdiis jmonés prekés zenklo

poky¢iai (zr. 3 paveikslas).

LaipsniSkas, vartotojui
beveik nepastebimas prekés
— Evoliucinis Zenklo keitimas: logotipas,
Sriftas, spalviskumas, sukis ir

pan.

Staigus ir pastebimas prekeés
zenklo keitimas: naujas
— Revoliucinis pavadinimas, naujas
vizualinis identitetas, naujas
logotipas, naujas Stkis ir kt.

Prekés zenklo keitimo
badai

3 paveikslas. Prekés zenklo keitimo biidai
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Hendrayaty, Hurriyati (2016), Bolhuis ir kt., (2018)

Tai rodo, kad prekés Zenklo keitimas yra procesas, apimantis jvairius poky¢ius, susijusius su
organizacijos veikla, siilomais produktais ar paslaugomis. Organizacija turi nuspresti kokios apimties
poky¢iai yra reikalingi keiciant prekes Zenkla. Prekés Zenklo keitimas gali apimti radikalius pakeitimus,
tokius kaip jmonés pavadinimo pakeitimas, ar nedidelius pakeitimus, pvz., $iikio ar logotipo pritaikymo.
Prekiy zenkly keitimo iniciatyvos yra jgyvendinamos siekiant pakeisti prekés Zenklo jvaizdj rinkoje
(Roy, Sarkar, 2015). Sprendimas atlikti prekés Zenklo keitimag priimamas siekiant islaikyti prekés

zenkly Siuolaikiskumag ir ilgaamziskuma (Assali, 2017).
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Prekés zenklo keitimas daromas tam, kad tapty patrauklesnis vartotojams ir suprantamas kaip 1§
naujo apibréziamas jau egzistuojantis produktas, jo iSskirtinumai ar organizacija, jos pagrindinés
vertybés (Aaker, Jacobson, 2009). Organizacijos, kurios tinkamu laiku neatnaujina prekiy zenkly, gali
nutolti nuo konkurencinés aplinkos, pasilieka uz tendencijy riby ir yra lengvai vartotojy pamirStamos.
Todél prekés Zenklo keitimas yra galimybé strategiskai vystyti prekés Zenklg ir neprarasti populiarumo,
lyderio pozicijy, i$likti rinkoje ir klestéti (Kelly, Kopka, Kupper, Moulton, 2018).

Prekeés zenklai pasakoja istorijas, leidzia vartotojams suprasti kokig jmong, jos vertybes ir pozitir]
jie atstovauja. Todél prekés Zenklo elementai ir komunikacija turi bati nuoseklis visose skirtingose
platformose, kad nebiity nepasitiké¢jimo ar painiavos dél to, kg prekés zenklu jmoné nori perduoti
vartotojams. Taciau prekés zenkly jvaizdzius reikia koreguoti, kad jie iSlikty aktualis, kai keiCiasi
organizacijos veikla, pokycius lemia aplinka ar keiciasi pats produktas. Ilga laikg nekeic¢iami prekés
zenklai sensta, todé¢l organizacijos turi suprasti, kada butina pakeisti tik tam tikrg prekés Zenklo elementg
ar sukurti visiS§kai naujg prekés zenklg (Olaore, Kuye, 2019).

Analizuojant internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo priezastis pateikiama plati prekés

zenklo keitimo priezasciy klasifikacija (zr. 4 lentelg).

4 lentele. Prekés zenklo keitimo priezasciy klasifikacija

Autorius Prekeés Zenklo keitimo prieZastys

Opuni, Baffoe, 2013 Paslaugy ar parduodamy gaminiy pasikeitimas
Vartotojy auditorijos pasikeitimas
Imoniy susijungimas

Ekonomings priezastys

Aspizain, 2016 Esamy organizacijos vartotojy lojalumo stiprinimas
Vartotojy skai€iaus augimas

Prekeés Zenklo unikalumo stiprinimas

Olaore, Kuye, 2019 Organizacijos verslo pagrindy bei valdymo modelio pakeitimas
Esamo prekeés Zenklo populiarumo sumazéjimas
Technologijy pokyc¢iai, naujoviy diegimas

Konkurencinés aplinkos poky¢iai

Assali, 2017 Verslo struktiiros ir organizacijos strategijos pokyc¢iai

ISoriniai aplinkos poky¢iai

Konkurencinés aplinkos poky¢iai

Saltinis: sudaryta darbo autores, remiantis lenteléje minimais autoriais
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Prekés zenklo keitimas leidzia ne tik iSsaugoti, bet ir padidinti jmonés vartotojy segmentg bei

padidinti pajamas. Yra daugybé priezas¢iy, kodél jmoné nusprendzia pakeisti prekés Zenkla, tai yra

paslaugy ar teikiamy prekiy kokybés pager¢jimas, vartotojy auditorijos pasikeitimas ir jmoniy

susijungimas. Prekés zenklo, keitimo prieZastys gali biiti pagrjstos rinkodaros ir ekonominiais rodikliais.

Prekés zenklo keitimas bus veiksmingas, jei pagristas ne tik praeities ir dabarties, bet ir ateities analize

(Opuni, Baffoe, 2013).

Aspizain (2016) isskiria Sias prekés zenklo keitimo prieZastis:

Esamy vartotojy lojalumo stiprinimas. Kiekvienai jmonei svarbu iSlaikyti vartotojus, todél
prekés zenklo keitimo metu atsizvelgiama j tikslinés auditorijos poreikius ir prekés zenklo
keitimas turi buti nukreiptas j klienty lojalumo didinima, organizacijos pozicijy rinkoje
stiprinima.

Vartotojy skai¢iaus did¢jimas. Savo prekés Zenklu jmoné parodo, koks svarbus jai yra kiekvienas
vartotojas. Teisingas prekés zenklo keitimas padés atsizvelgti i tikslinés auditorijos poreikius ir
ne tik iSlaikyti esamus vartotojus, bet ir sukurti naujus tvirtus rySius su naujais klientais.

Prekés Zenklo unikalumo stiprinimas. Siuolaikinéje rinkoje yra gana platus skirtingy
organizacijy pasirinkimas, todél jmonei svarbu pabreézti savo unikalumg. Spalvy ar logotipo
panaSumas su kitomis jmonémis neiSskiria jmonés, todél svarbu keiciant prekés zenkla
atsizvelgti | jmonés sitilomy produkty unikaluma.

Tai rodo, kad svarbu prekés Zenklg vystyti trimis kryptimis — i§saugoti esamus vartotojus, siekti

didinti naujy vartotojy skaiciy ir tikslinei auditorijai komunikuoti prekés Zenklo unikaluma, kuris yra

prekés zenklo jvaizdzio dalis (Nastiti, Syavaranti, Aruman, 2021).

Kiti tyréjai (Olaore, Kuye, 2019) nurodo tokias prekés Zenklo keitimo priezastis, kurios yra

labiau susijusios su prekes Zenklo ilgaamziSkumu ir su verslu susijusiais organizaciniais pokyciais:

1.

N o g &

Mazeja prekés Zenklo populiarumas. Kai prekés Zenklas yra pasengs ir nebegali atlikti jam
keliamy uzduociy, jis praranda savo aktualumg ir vartotojy susidoméjima, todél yra keic¢iamas
prekés Zenklas.

Organizacijos verslo pagrindy keitimas. Papildomas finansavimas, verslo plétra, jmoniy
jungimasis ar jsigijimas - visa tai tampa svarbia jmongs prekés Zenklo keitimo priezastimi.
Esamo prekés Zenklo nerySkumas. IS pradziy, atlikus nekokybiska jmonés prekés Zenkla,
paaiskeja, kad esamas prekés Zenklas neatitinka nurodyty rinkos parametry ir negalés efektyviai
funkcionuoti.

Organizacijos valdymo modelio pakeitimas.

Technologijy naujoviy taikymas, kintantys reikalavimai.

Stipraus konkurento su jdomesniu ir patrauklesniu prekés Zenklu pasirodymas rinkoje.

Imon¢ keicia arba pradeda naujg veiklos sritj.
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Organizacijos vadovybé¢ gali turéti jvairiy motyvy, leidzianciy priimti sprendimg pakeisti prekeés

zenklg. Taciau Assali (2017) teigia, kad yra keturi pagrindiniai motyvai, turintys jtakos Siam

pasirinkimui:

1. Organizacijos nuosavybés struktiiros pasikeitimas — tai susijungimai, jsigijimai, bendros jmonés

ir kt. Tipiskas tokio prekés zenklo keitimo pavyzdys yra HSBC, isigijes ir Didziosios Britanijos
banka ,,Midland®, ir Pranciizijos — CCF. Abu Sie bankai pakeité savo pavadinimus | naujojo
savininko — HSBC.

Verslo strategijos pakeitimas — tai yra persiorientavimas, globalizacija ir pan. PavyzdZziui, viena
didziausiy pasaulyje telekomunikacijy bendroviy — ,,France Telecom® nusprendé sukurti vieng
prekés Zenklo pavadinimg visoms savo portfelio paslaugoms, todél atsirado naujas prekés
zenklas — Orange.

Konkurencinés padéties pokytis — tai yra konkurencinés aplinkos sustipréjimas atsiradus
naujiems stipriems konkuruojantiems prekés zenklams, kai esamas prekés zenklas jau neatitinka
tendencijy, krenta prekés zenklo jvaizdis, kyla reputacijos problemos.

ISoriniai aplinkos poky¢iai — tai daugiausia makroekonominés klititys ir (arba) nelaimingi

jvykiai: nauji teisiniai jsipareigojimai, didelé krizé ar katastrofa.

Apzvelgus mokslingje literatiiroje minimas prekés zenklo keitimo priezastis, matyti, kad

egzistuoja visa eilé priezasCiy, kurios susij¢ su klientais (lojalumo stiprinimas, klienty skaiciaus

didinimas), su produktu ar paslauga (kokybés pasikeitimai), su prekés Zenklu (unikalumo, vertés

stiprinimas, populiarumo didinimas), aplinkos poky¢iai (technologijy ir kity inovatyviy sprendimy

atsiradimas rinkoje, konkurencinés aplinkos pokyc¢iai) ir prekés zZenkla valdanéio verslo pokyciais

(susijungimai, strategijos pokyciai) (zZr. 5 lentel¢).

5 lentelé. Internetinés parduotuves prekés zenklo keitimo priezastys

Saltinis Priezastys
Esamy Vartotojy | Prekés Paslaugy Vartotojy Imoniy Mazéjantis Konkurencinés | Verslo
vartotojy skai¢iaus | Zenklo ar auditorijos susijungimas | prekés Zenklo | padéties strategijos
lojalumo didéjimas | unikalumo | teikiamy pasikeitimas populiarumas | pokytis poky¢iai
stiprinimas stiprinimas | prekiy
kokybés
geréjimas
Aspizain
(2016)
Opuni,
Baffoe
(2013)
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Olaore,
Kuye
(2019)
Assali
(2017)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis lenteléje minimais autoriais

Kitas svarbus internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo aspektas — su prekés zenklo
keitimu susijusios rizikos, kurios gali kilti tik tiek pasyvumo, tiek dél ne tinkamo pasirengimo ar
pakankamy resursy turéjimo prekés zenklo keitimui. Bet kokiam verslui grésmé gali bati pasyvumas
arba nesavalaiké reakcija j rinkos pokycius. Be galimo pardavimo sumaz¢jimo, rinkos dalies praradimo
ir klienty lojalumo sumaz¢jimo, reikia atsizvelgti  prekés Zenklo keitimo iSlaidas, nes net ir nedideliems
vizualinés tapatybés pokyc¢iams reikés investuoti i naujy logotipy kiirima, internetinés svetainés
pakeitima (Jiang ir kt., 2016). Vertinant prekés Zenklo keitimo rizikg atkreipiamas démesys, kad prekes
zenklo keitimas yra brangus ir daug laiko reikalaujantis procesas. Prekés Zenklo keitimas daznai yra
lydimas didesnés rizikos nei keitimo sukeliamos naudos jmonei (Goi, 2011).

Keiciant prekes zenkla visada islieka rizika, jog vartotojai neigiamai priims nauja prekés zenkla.
,»GAP Inc.” yra viena garsiausiy nesékmingy prekiy Zenkly keitimo istorijy, kuri sukélé visuomenés
pasipiktinimg pristatant nauja logotipa (Jiang ir kt., 2016). Kaip nurodo Jiang ir kt. (2016), bendrové
nejvertino prekés zenklo populiarumo ir patyré neigiamg klienty pozitrj, dazniausiai ,,Twitter” ir
,,Facebook* socialiniuose tinkluose bei tokia situacija paskatino GAP atsisakyti bandymo pakeisti
prekés Zenkla ateityje. Keiciant prekés Zenkla prarandami lojalis klientai bei rinkos dalis. Jeigu prekés
zenklo keitimas apima ne tik vizualaus apipavidalinimo pakeitima, bet ir jmonés pavadinimo pokycius,
daznai susiduriama su problema, jog jmonéms tenka sudominti bei pritraukti esamus klientus, kadangi
prekés zenklo keitimas didina nepasitikéjima (Goi, 2011).

Pasak Aslam, Ham (2018) poveikis reikia vartotojo emocijas apie objekta ar jvykj, o prekés
zenklo poveikio atveju ar vartotojams patinka prekés Zenklas, ar nepatinka. Vartotojo jausmai ar
emocijos apie prekés zenklg daro jtaka vartotojo ir prekés Zenklo santykiams. Vartotojas, kuriam prekés
zenklas yra patrauklus ir susidoméjimg keliantis, sukuria tvirtg rysj su prekés Zenklu. Kabadayi, Alan
(2012) prekes zenklo poveik] apibréZia kaip prekés zenklo potencialg sukelti teigiamg emocinj atsaka
vartotojui. Prekés Zenklo poveikj galima apibiidinti kaip emocing vartotojy reakcija | prekes Zzenkla dél
patirties su prekés zenklu. Palankios ir teigiamos emocijos yra susijusios su aukstu lojalumo prekés
zenklui lygiu, lojalumas prekés zenklui yra didesnis esant teigiamam emociniam poveikiui.

Siekiant stiprinti prekés Zenklo poveikj, strateginis internetinés parduotuvés prekés Zenklo
vystymas apima vartotojy elgsenos tyrimus virtualioje aplinkoje, interneto rinkodaros strategijy, kurias

taiko konkurentai, tyrima, taip pat internetinés parduotuvés rinkos aplinkos vertinimg. Internetinés
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parduotuves prekés zenklo vystymas yra metodiSkai sudétingas ir daugiapakopis procesas, apimantis
Siuos etapus: esamos rinkos situacijos ir internetinés parduotuvés verslo aplinkos analizé, tiksly, kuriuos
internetinés parduotuvés jmoné planuoja pasiekti, taikant prekés Zzenklo vystymo strategijas,
identifikavimas (Guschina, Chebotareva, 2018).

Internetinés parduotuvés plétodamos ir vystydamos prekés Zenklo strategijas gali pasinaudoti
Jvairiomis programomis, analizuojanc¢iomis pardavimo duomenis ir klienty perzitiras, kurios padeda
nustatyti, kurie prekés zZenklo elementai sukelia didziausig vartotojy susidoméjimg. Moksliniuose
Saltiniuose pabréziama, jog internetinio prekés zenklo vystymo strategija turi apimti ir tinkamy reklamos
bei komunikacijos su vartotojais priemoniy pasirinkimg, ne tik iSlaikant esamus klientus, bet ir
pritraukiant naujus vartotojus bei didinant jmonés pardavimus (Gielens, Steenkamp, 2019).

Norédama jveikti prekes zenklo keitimo i$8tukius, organizacija turi kontroliuoti i§laidas ir rizika,
susijusig su prekés Zenklo keitimu (Merrilees & Miller, 2008). Organizacijos taip pat turi numatyti
prekés Zenklo keitimo vizija, nes spontaniSkas bei neapgalvotas prekés Zenklo keitimas gali sukelti
neigiamy padariniy. Keiciant prekés zenkla biitina atkreipti démesj ir | bendrus verslo identiteto
pokycius, o ne tik prekés zenklo estetikos, tokios kaip spalva, logotipas ar Stkis, pakeitimg (Muzellec ir
Lambkin, 2006), todeél reikety pakeisti prekés Zenklg atkreipiant démesj | tai, kaip organizacija vykdo
savo versla, sutelkdama démesj j klienta.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo keitimas yra sudétingesnis procesas nei prekés
zenklo naudojimas, nes prekés Zzenklo keitimas daznai vartotojams sukelia neaiSkumy. Be to, net ir
nedideli vizualiniai prekés zenklo pakeitimai reikalauja dideliy iSlaidy, tokiy kaip susije pasikeitimai
organizacijos interneto svetainéje ir organizacijos Zinomumo sumaz¢jimo rizika. Tam, kad prekeés
zenklo keitimas buty sekmingas reikia atlikti strateging analize, siekiant nuspresti, kokj prekés Zenklo
keitimo buidg pasirinkti, ar pakeisti prekés zenkla, ar ne, nes prekés zenklo pakeitimas gali buti labai
s¢kmingas arba turéti neigiamy padariniy. Paprastai prekés zenklo keitimas yra nulemtas pokyciy
organizacijoje, susijusiy su jmonés poky¢iais, jmonés pavadinimo pakeitimu, taip pat produkto savybiy
poky¢iais bei sumazejusiu vartotojy skai¢iumi rinkoje. Prekes zenklo keitimg lemia ir iSoriniai poky¢iai,
susije su makroekonominémis klititimis, teisiniais poky¢iais. [vertinus rizika, susijusia su prekés zenklo
keitimu ankstesniais empiriniais tyrimais nustatyta, jog prekés Zenklo keitimas gali lemti vartotojy
lojalumo sumaz¢jima, priesiska nuomong apie prekés Zenklo pasikeitimus, o tai gali lemti neigiama jtaka

vartotojy ketinimui pirkti.
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1.3. Ketinimo pirkti internetinéje parduotuvéje veiksniai

Vartotojo ketinimas pirkti — tai viena i§ sudétiniy vartotojo sprendimo pirkti proceso daliy, kuri
pasireiskia alternatyvy vertinimo etape. Siame etape vartotojas be kity prekés savybiy taip pat vertina ir
prekeés Zenkla, taip formuoja savo ketinimg pirkti ir priima sprendimg pirkti labiausiai jam patinkancio
prekés zenklo prekes (Stankevich, 2017). Pasak Nastiti, Syavaranti (2021) vartotojy ketinimas pirkti yra
asmens noras ir pasitikéjimas prekés zenklu, kad susiformuoty ketinimas pirkti tam tikrg produkta.
Ketinimas pirkti apima $iuos ypatumus:

1. vartotojai yra suinteresuoti ieskoti informacijos apie produktg;

2. apsvarst¢ galimybe jsigyti produkta, surinkg¢ informacija, vartotojai suzino apie konkretaus
prekés zenklo ypatybes ir iesko informacijos apie kitus su tuo prekés zenklu konkuruojancius
prekeés zenklus;

3. ketinimas pirkti reiskia, kad vartotojai ieSko naudos i§ jvairiy analizuoty prekés Zenkly
alternatyvy, nes juos domina prekeés zenklas;

4. noras jsigyti produkta reiskia, kad vartotojas jsitikings, jog prekés Zenklas gali patenkinti jy
poreikius ir norus, tada ketinama pirkti pageidaujama produktg.

Vartotojy ketinimas pirkti gali buti nulemtas internetinio prekés Zenklo poveikio, gaminio
kokybés, kainos, organizacijos ir sitilomo produkto jvaizdzio, prekés zenklo identiteto ir prekés zenklo
komunikacijos, pasitikéjimo prekés zenklu ir reklama (Stankevich, 2017, Nastiti, Syavaranti, 2021).

Veiksniai, tokie kaip i$sami informacija, patogumas ir ramus apsipirkimas, mazesnés laiko
sanaudos ir kainy palyginimo galimybé¢, daro jtaka vartotojy apsipirkimui internetu. Be to, tokie
veiksniai kaip sitilomy prekiy jvairové, greitas aptarnavimas ir kainos su nuolaida, ankstesniy klienty
atsiliepimai vercia klientus pirmenybe teikti pirkimui internetu. Taciau analizuojant vartotojy elgsena
internete susiduriama ir su neigiama vartotojy patirtimi apsiperkant internetu: Zemos kokybés gaminiai,
sugadinta preké pristatymo metu, kartais vartotojai susiduria su problemomis grazindami prekes ar
keisdami prekes, kurias jsigijo i$ internetiniy parduotuviy (Daroch, Nagrath, 2021).

Internetinés prekybos vartotojy elgsenos modeliai paprastai sujungia tiek ekonominius, tiek
psichologinius modelius su IT pritaikymo modeliais ir daZniausiai naudojami kaip praktiniai rinkodaros
modeliai. Rinkodaros srities tyréjai bandé pritaikyti skirtingus klasikinius poziiirio ir elgesio modelius,
kad paaiSkinty pirkimo internetu pasirinkimg. Pagristo veiksmo teorija arba TRA ir atitinkamai planuoto
elgesio arba TPB teorija; inovacijy sklaidos teorija (IDT) dazniausiai buvo naudojama kaip teoriniai
modeliai, kuriais siekiama nustatyti jsitikinimy, pozitirio ir socialiniy veiksniy jtaka ketinimams pirkti
internete (Panwar, Anand, 2019).

Kity autoriy atlikty tyrimy rezultatai atskleidé, kad pagristy veiksmy teorija (TRA), technologijy

priémimo modelis (TAM) ir planuoto elgesio teorija (TPB), yra dominuojancios teorijos vartotojy
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elgsenos srityje. Lukesc¢iy patvirtinimo teorija (ECT) ir inovacijy sklaidos teorija (IDT) taip pat buvo ne
kartg iSbandytos tiriant vartotojy elgseng internete. Kai kurios teorijos, tokios kaip socialiné kognityviné
teorija ir motyvacijos teorijos, buvo sujungtos su pirmiau minétomis teorijomis ir pritaikytos naujam
internetinio pirkimo elgesio pateikimo modeliui (Khurana, Kaur, 2017).

Lietuviy autoriy (Pabedinskaité, Sliazaité, 2012) darbuose pateikiamas apibendrintas vartotojy

elgsenos internetingje prekyboje modelis (zr. 4 pav.).

Vartotojo savybes Produkto savyhés
. . _ - Linios apie produkt
Gyvenimo biidas Stilius . & apie procukia
S e L Produkto tipas
- Motyvacija Pasitenkinimas ;
£, N ’ R Pakuoté
= Linios Patirtis L .
=2 ) Fon e = Pirkimo dainumas
= Inovatyvumas Likesciai
b e s ) ) Realumas
= Pomégiai MNuostatos 3
g = Demografiniai bruozai Verté [rairmmas
= = ] i - Kaina
£ !
=5 o
B E o
- | KETINIMAS | | VEIKSMAS | | TESTINUMAS | !
2 4 i |
= ! | !
- =
- . Prekybos ir ) o
lerpés savyheés tarpininkavimo savybés Aplinkos poveikis
Tinklo dizainas Ila:i]a_uguﬁ I\:_u:}]-;:.."_'n'_'- Kultira
Mavigacija Privatumo ir saugumao kontrolé Socialinis poveikis
Maudojimosi paprastumas Prekés fenklo reputacija [Mémesys
Efektyvumas Logistika Ivaizdis
Patikimumas Paslaugos po pardavimo
Saugumas skatinimas

4 paveikslas. Vartotojy elgsenos modelis internetinéje prekyboje
Saltinis: Pabedinskaité, Sliazaité, 2012

Pateiktas vartotojy elgsenos modelis internetinés prekybos atveju apima vartotojy savybes,
produkto savybes, terpés (internetinés parduotuvés), prekybos ir tarpininkavimo savybes, aplinkos
poveikj. Ketinimas, veiksmas ir testinumas, kuriuos veikia minéti veiksniai, — yra Sios struktiros
pagrindas, atspindintis jprastg sprendimo priémimo procesg. Tai rodo, kad tiek ketinimo, tiek veiksmo,
tiek tgstinumo, kuris suprantamas, kaip vartotojy lojalumas ir pakartotini pirkimai, etapuose vartotojo
elgseng internete lemia daugybé veiksniy, Siame modelyje suskirstyty j penkias kategorijas.
(Pabedinskaité, Sliazaite, 2012).

Atsizvelgiant | jvairias mokslininky pateiktas vartotojy elgsenos modeliy savybes apibréziami

pagrindiniai veiksniai, kurie lemia vartotojy elgseng internetinéje parduotuvéje (zr. 5 pav.).
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— Saugumas ir privatumas

— Pasitikéjimas

Internetinés parduotuves
dizainas

—] Patirtis

Vartotoju elgsenos veiksniai

Informacija apie sitilomas
prekes

5 paveikslas. Vartotojy elgseng lemiantys veiksniai
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remisntis Daroch, Nagrath, 2021

Analizuoti vartotojy elgsenos modeliai iSryskina pagrindinius veiksnius, kurie lemia vartotojy
elgsenos internetinés prekybos atveju pokycius. Renkantis interneting parduotuve yra atsizvelgiama j
internetinés parduotuvés dizaing, patirtj, informacija apie siilomas prekes, taip pat svarbus vartotojy
pasitikéjimas internetinés prekybos paslaugas teikian¢iomis jmonémis.

Analizuojant ketinima pirkti svarbu jj sieti su paciu vartotojy sprendimo pirkti priémimo
procesu, kuris yra konstruktyvus, formuojamas vartotojo ir priklausantis nuo sprendimo priémimo
konteksto (Karimi ir kt., 2015). Kumar (2012) pabrézia, kad vartotojy ketinimas pirkti yra vienas i$
pagrindiniy veiksniy siekiant nuspéti vartotojo elgesj. Bendraja prasme ketinimas pirkti yra
apibréziamas kaip pasirengimas ir noras pirkti tam tikras prekes ar paslaugas pazymétas konkreciais
prekés zenklais — t.y. suteikti konkretiems prekés zenklams pirmenybe (Younus, Rasheed, Zia, 2015).

Aspizain (2016), aiSkindamas atitinkamus sprendimy priémimo modelius, nagrin¢jo veiksnius,
turin€ius jtakos internetinio vartotojo ketinimui pirkti. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad ketinimui pirkti
turi jtakos interaktyvumas ir informacijos perteklius. Ketinimas pirkti yra orientuotas arba j vartotojy
pazinima, arba ] informacijos srautg. Taip pat atkreipiamas démesys  prekés zenklo internete keitimg ir
poveikj ketinimui pirkti. Keisdami bei formuodami prekés zenkla internetinés prekybos atstovai
rizikuoja, jog vartotojai atsargiau vertins prekés zenklo pokycius priimdami sprendimg pirkti.

Remiantis Assali (2017), yra keturi pagrindiniai elementai, turintys jtakos vartotojy ketinimui

pirkti: kultdirinis, socialinis, asmeninis ir psichologinis. Tai yra veiksniai, kurie gali trukdyti vartotojui
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priimti sprendimus. Pirmasis veiksnys yra kultiirinis veiksnys. Tai yra vienas i§ veiksniy, labiausiai
itakojanciy ketinimg pirkti. Kliento religija gali sutrukdyti klientui priimti sprendimg jsigyti tam tikra
produkta, prekés zenkla. Kulturinis veiksnys taip pat apima etnines grupes, taip pat amziaus grupe,
kurioje yra vartotojas, kuris renkasi prekes ir prekés zenklus pagal savo kultdrinius jsitikinimus ir
vertybes. Antras veiksnys, turintis jtakos pirkimo sprendimams, yra socialinis veiksnys. Vartotojo
socialiné padétis lemia tam tikty prekiy ir prekés zenkly vartojima, o socialiné aplinka gali skatinti
vartoti konkrecias prekes. Asmeniniai veiksniai taip pat turi poveikj vartotojy pirkimo sprendimams.
Gyvenimo btidas, kurj asmuo susikiiré¢ sau, privers noréti pasirinkti tam tikrus produktus, o ne kitus,
atsizvelgiant j jy amziy ir gyvenimo budg. Galiausiai psichologiniai veiksniai yra veiksniai darantys
jitaka vartotojo sprendimams. Prekés Zenklo suvokimas kaip psichologinis veiksnys taip pat turi jtakos
pirkimo sprendimui.

Prekés Zenklo keitimg kaip ketinimui pirkti jtakojantj veiksnj tyrimuose nagringj¢ autoriai
pazymi, kad svarbu i$siaiSkinti, kas lemia vartotojy ketinima pirkti pakeista prekes zenklg ir kaip prekes
zenklo keitimg vertina patys vartotojai (Collange, 2008, Assali, 2017, Zaynutdinova, Palka, 2017).
Tyrimy metu tirta, kokia jtaka ketinimui pirkti turi tokie kintamieji kaip pakeisto prekés zenklo
panasumas ] pradinj prekés Zenkla, produkto su pakeistu prekés zenklu atitikimas, dviejy prekés zenkly
zinomumo skirtumai, dviejy prekés zenkly jvaizdzio skirtumai, vartotojy prisiriSimas prie pradinio
prekeés zenklo (Collange, 2008). Tai rodo, kad prekés zenklo keitimas kaip veiksnys taip pat turi poveikij
vartotojy ketinimui pirkti.

Analizuojant prekés Zenklo keitimo poveikj vartotojy ketinimui pirkti yra atkreipiamas démesys
1 naujo prekeés zenklo logotipa ir jvaizdj. Pamatgs logotipa, vartotojas suformuoja nuomong apie prekés
zenkla: gerg arba blogg. Netgi pakeitus prekés zenkla, ypac jei pokyciai néra akivaizdiis, vartotojo
ketinimas pirkti gali bliti nulemtas praeities jsitikinimy ar patirties. Vien prekés zenklo logotipas stipriai
veikia klienty suvokimg (Fernandez, Rai, 2017). Prekés Zenklo internete keitimo atveju naujas logotipas
turéty buti toks, kad jj buty galima teisingai interpretuoti, nepaisant vartotojy religinés kilmeés, kulttiriniy
jsitikinimy ar net praeities patirties. Kiekvienas vartotojas turi savo vertinimg dél produkto simbolio,
t.y. logotipo, ir todél turi savo suvokima. Zvelgiant j tai, galima jvertinti, ar logotipas turi atlikti savo
vaidmen] kuriant suvokimg apie produkta. Neteisingas aiSkinimas taip pat gali sukelti klaidinga
suvokimg bei lemti vartotojy ketinimg pirkti (Makasi, Govender, 2014).

Keiciant prekés Zenklg bei analizuojant poveik;j vartotojy ketinimui pirkti biitina atkreipti démesj
1 vizualy vaizda. Ryskios spalvos pritraukia vartotojy démesj ir suzadina teigiamg produkto suvokima.
Prekés zenklo spalvos pasikeitimas gali biiti vertinamas Kkaip vartotojy suvokimo sukiirimo buidas. Tali
reiskia, kad klientas, pamatgs nauja produkto spalva, gali sukurti emocinj suvokima, pagal kurj klientas
identifikuoja kokie poky¢iai jvyko kei¢iant prekés Zenkla. Prekés zenklo spalvos pasikeitimas sukuria

ne tik teigiamg suvokimg, bet ir skatina vartotojus galvoti, kad sitilomas produktas taip pat buvo
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patobulintas, todél skatinamas vartotojy ketinimas pirkti (Olaore, Kuve, 2019). Spalva kaip vienas i$
prekés zenklo atributy gali skatinti vartotojy ketinima pirkti (Nastiti, & Syavaranti, 2021). Olaore, Kuye
(2019) nustate, kad prekés zenklo vizualinis pakeitimas daro teigiama poveikj produkty vartojimui.

Manoma, kad vartotojy ketinimas pirkti tam tikry prekés Zenkly gaminius atsiranda dél paieskos
ir atributy vertinimo proceso, kuris lemia prekés Zenklo pranasumga lyginant su kitais prekés Zenklais ir
pakartoting pirkimo procesa.

Qu (2014) pabrézia, kad vartotojai daug démesio skiria apsipirkimo internetu saugumui, todél
apsipirkimo saugumas yra klausimas, j kurj vartotojai pirmiausia atsizvelgs. Vartotojai apsipirkdami
internetinéje parduotuvéje nerimauja, kad sandoris gali bati suk¢iavimas; vartotojai negali jvertinti
produkto kokybés; produktas skiriasi nuo pateikty nuotrauky internete. Visi Sie veiksniai turi poveikj
vartotojy pakartotinio pirkimo elgesiui.

Johan, Indriyani (2020) teigia, kad pakartotinis pirkimas kelia didelj susirfipinimg jmonéms,
kurios nori jgyti konkurencinj pranaSuma. Interneto kontekste pakartotinis pirkimas apibréziamas kaip
pakartotinis internetiniy kanaly naudojimas perkant i§ specializuoty mazmenininky. Pakartotinis
pirkimas taip pat reiskia psichologinj jsipareigojima produktui ar paslaugai, atsirandantj ji panaudojus.
Be to, pakartotinis pirkimas taip pat reiSkia, kiek vartotojai nori dar kartg pirkti produktg ar paslauga, ir
tai yra paprastas, objektyvus ir pastebimas pirkimo elgesys, kurio tikimasi. Autoriais taip pat pabrézia,
kad norint nustatyti ketinimg pirkti, jis matuojamas naudojant rodiklius: noras pirkti produktus ateityje,

nenori pereiti prie kity prekiy zenkly.

RySys tarp vartotojo
ir prekes zenklo

Komunikacija
internetingje erdveje

Internetinés ] ) Pasitikéjimas Vartotojy
parduotuvés prekés Prekeés zenklo naujas nauju prekeés ketinimas

zenklo keitimas dizainas, logotipas, zenklu pirkti

spalvos

I\

Poky¢iai susij¢ su
organizacija

6 paveikslas. Internetinio prekés zenklo keitimo poveikis ketinimui pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Makasi, Govender, 2014



28

Prekés zenklo keitimo procesas turi apimti vartotojy jsitikinima, kad naujas prekés Zenklas yra
geresnis uz kitus, tai vartotojas turi suprasti vertindamas skirtiny prekés zenkly atributus, o tai turi lemti
prekés Zenklo pranasumg lyginant su kitais prekés zenklais. Kai kurie tyrimai rodo, kad teigiama
ankstesné patirtis susijusi su prekés zenklu gali padidinti nuolankumg prekés zenklui. Net ir pakeitus
prekés Zenklg biitina skatinti vartotojy susidoméjima prekés zenklu, atskleisti teigiamas naujo prekés
zenklo savybes, uzmegzti rysj su vartotoju ir palaikyti komunikacijg. Apibendrintas internetinio prekés
zenklo keitimo poveikio ketinimui pirkti modelis pateikiamas 6 paveiksle (Makasi, Govender, 2014).

Remiantis pateikta informacija galima teigti, kad prekés zenklo keitimo poveikis vartotojy
ketinimui pirkti apima keturi pagrindinius elementus: santykis tarp vartotojo ir prekés Zenklo,
komunikacija internetinéje erdvéje, prekés zenklo naujas dizainas, logotipas, spalvos bei prekés zenklo
poky¢iai susij¢ su pacia organizacija. RySiy tarp vartotojy pagrindas yra pasitikéjimas nauju prekés
zenklu bei vartotojy asmeniné patirtis susijusi su pakeistu internetinés parduotuvés prekés zenklu, todél
teisinga informacija apie nauja prekés zenkla, tinkamos komunikacijos priemonés bei naujo prekés
zenklo vizualizacija internetinéje erdvéje uztikrina vartotojy pasitikéjimo prekés zenklu gerinima bei
vartotojy ketinimo pirkti sprendimo priémimga. Imonés komunikuodamos su vartotojais turi uztikrinti
vartotojo poreikiy jgyvendinima, teigiamos patirties formavima, supazindinimg su naujo prekés zenklo
teikiama nauda. Taip pat tarpusavyje komunikuodami vartotojai keidiasi informacija apie prekés
zenklus, poky¢ius, dalijasi patirtimi. Jeigu vartotojy patirtis susijusi su internetiniais prekés zenklais yra
labiau teigiama, tokiu atveju formuojamas pasitikéjimas prekés Zenklu, kuris yra vartotojy ketinimo
pirkti pagrindas.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo keitimo atveju dizainas (spalvos, logotipas)
vertinamos kaip aspektas, kuris padeda vartotojams atpazinti ir atskirti vieng prekés zenklg nuo kito.
Kei¢iant prekés zenkla svarbu laiku bei tinkamomis priemonémis komunikuoti su vartotojais,
informuoti apie jvykusius poky¢€ius. Klientas, pamates produkto prekés Zenklo dizaing, gali susieti ta
dizaing su produktu ir, jei jo patirtis su produktu buvo gera, skatinamas ketinimas pirkti. Apibendrinant
analizuotus vartotojy elgsenos internete modelius, nustatyta, kad pasitenkinimas apibuidinamas kaip
galutinis sprendimo proceso rezultatas arba pasitenkinimas yra jtrauktas j grjztamojo rysio mechanizma,
susiejant sukauptg patirt] su biisimu elgesiu. Vartotojy elgsenos modeliai pabrézia, kad priimant
sprendima pirkti vartotojai atsiZvelgia | produkto savybes, ta¢iau nemaZziau svarbios ir vartotojy
asmeninés savybeés, aplinkos poveikis, prekés zenklo dedamosios, internetinés parduotuvés dizainas bei

pasitikéjimas internetinés prekybos teikiamomis paslaugomis.
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2. INTERNETINES PARDUOTUVES PREKES ZENKLO KEITIMO
POVEIKIO VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo modelis ir hipotezés

Atlikus literatiiros analize matyti, kad moksliniuose Saltiniuose placiai analizuojama prekeés
zenklo keitimo reikSmé bei poveikis vartotojy ketinimui pirkti (Collange, 2008, Assali, 2017,
Zaynutdinova, Palka, 2017). Ankstesni tyrimai nustaté, kad prekés zenklo keitimas daro poveikj
vartotojy ketinimui pirkti (Nastiti, Syavaranti, 2021) ir lemia teigiamas asociacijas, susijusias su prekés
zenklu ir vartotoju apsisprendimu pirkti (Makasi, Govender, 2014). Taciau iki Siol mokslingje
literatliroje néra atsakyta ir nenagrinétas rySys tarp internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo ir
poveikio vartotojy ketinimui pirkti internetu. Taigi, $io tyrimo problema — issiaiskinti, kaip vartotojy

ketinimg pirkti internetinéje parduotuvéje veikia pakeistas internetinés parduotuvés prekés zenklas.

Tyrimo tikslas — nustatyti internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimo poveikj vartotojy

ketinimui pirkti, remiantis vienu atveju — internetinés parduotuvés www.labulabu.lt ir prekés zenklo

LABU 2021 metais atnaujinto prekés zenklo analize.

Siam tikslui pasiekti sudarytas tyrimo modelis (7 pav.) remiasi Kabadayi, Alan (2012), Nastiti,
Syavaranti, Aruman (2021), Aslam, Ham, Farhat (2018), Silva, Pinho, Soares, Sa (2019) moksliniais
tyrimais ir juose naudotais konstruktais. Poziiiris | pakeista prekés Zenklg ir pakeisto prekés Zenklo
jvaizdzio vertinimas ankstesniame tyrime (Nastiti, Syavaranti, Aruman (2021) tur¢jo reikSmingg jtaka
ketinimui pirkti. Jvertinus tai, kad tyréjai pazyméjo, jog juy tyrimas neapémé visy galimy veiksniy, $io
tyrimo autoré pasinaudojo rekomendacija papildyti tyrimg papildomais veiksniais ir jtraukeé prekés
zenklo poveikio vertinima, siekiant jvertinti, kaip prekés Zenklo poveikj lemia poziiiris | pakeistg prekés
zenkla ir pakeisto prekés Zenklo jvaizdis, ir kaip tai galiausiai atsiliepia ketinimui pirkti internetu. Prekés
zenklo poveikio ketinimui pirkti vertinimag ankstesniuose tyrimuose atlike tyréjai (Aslam, Ham, Farhat
(2018) nustate, kad skirtingy prekés Zenklo veiksniy veikiama prekes zenklo patirtis sukuria teigiama
jausma tarp prekés zenklo ir vartotojo bei sukuria emocinj ry$j, ta¢iau jy tyrimo atveju buvo tiriami kiti,
ne su prekés Zenklo keitimu susije veiksniai. Siekiant pamatuoti, kaip pakeisto prekés Zenklo poveikis
veikia ketinima pirkti internetu, i tyrimo modelj autoré¢ jtrauké pasitikéjimo pirkti internetu vertinimg ir
sudaré¢ Sio tyrimo atvejui tinkamg konstrukta pagal ankstesniuose tyrimuose naudoty konstrukty
klausimus (Aslam, Ham, Farhat (2018), Silva, Pinho, Soares, Sa (2019)). Autorés sudarytas tyrimo
modelis pasizymi moksliniu naujumu, nes §is tyrimas matuoja tiek, kokj poveikj ketinimui pirkti turi
pagrindiniai veiksniai (poZiiiris | pakeista prekés Zenklg ir pakeisto prekés Zenklo jvaizdis), tiek, kiek

ketinimg pirkti papildomai lemia prekes Zenklo poveikis ir pasitikéjimas internetine parduotuve.
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Pofilris | pakeista prekés Zenkly

| Naujas pozicionavimas |

|Naujasdizainas |
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+ Zenklo Pasitikéjimas -{ Ketinimas pirkti
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| Prekés fenklo asociacijos palankumas | }

| Prekés fenklo asociacijos unikalumas |

7 paveikslas. Tyrimo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis analizuotais moksliniais straipsniais bei sudarytu tyrimo modeliu darbe keliamos tokios

hipotezeés:

H1: Kuo vartotojo poziiiris | pakeista prekés zenkla yra geresnis, tuo prekés zenklo poveikis vartotojui
yra didesnis.

Kaip nurodo Kabadayi, Alan (2012) prekés Zenklo keitimas, produkto pavadinimo keitimas gali biiti
atliktas del skirtingy priezasciy, taip pat internetiné parduotuvé gali siekti atnaujinti savo produkto
jvaizdj, kad jis perteikty nauja Zinig ir paaiSkinty jmonés pozicija vartotojams. Autoriai pabréZzia, kad
nuo prekes Zenklo keitimo suvokimo formuojamas teigiamas arba neigiamas pozilris ] pakeistg prekes
zenkla. Aslam, Ham (2018) patvirtina, kad vartotojai turi tvirtus rySius su prekés Zenklais ir prekés
pavadinimu, logotipu, tod¢l pakeistas prekés Zenklas daznai gali biiti nepriimamas vartotojy arba tam

tikri pakeisto prekés Zenklo aspektai vertinami neigiamai.

H2: Kuo pakeisto prekés Zenklo jvaizdis yra geresnis, tuo prekés zenklo poveikis vartotojui yra
didesnis.

Aslam, Ham (2018) akcentuoja, jog prekés zenklo jvaizdj daugiausia sudaro vartotojo Zinios ir vartotojo
nuostatos apie jvairius konkretaus prekés zenklo produktus. Prekés zenklo jvaizdis taip pat laikomas
asmeningés simbolikos, kurig vartotojas sieja su konkre¢iu prekés zenklu, reprezentacija, kurig sudaro
visa su prekes Zenklu susijusi informacija bei asociacijos. Jei vartotojai palankiai vertina pakeisto prekés

zenklo jvaizdj, tai reiSkia, kad prekés Zenklo zinuté veikia ir vartotojy pozitrj. Todel Siuo atzvilgiu
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prekés Zenklo jvaizdis laikomas labai svarbiu pirkéjo elgsenos veiksniu. Nastiti, Syavaranti, Aruman
(2021) tyrime naudojo prekés zenklo jvaizdzio matmenis: (1) prekés zenklo asociacijos stiprumas - kuo
daugiau vartotojy gaus informacijos ir susies ja su pakeistu prekés Zenklu, tuo stipresné bus formuojama
prekeés zenklo asociacija; (2) prekés zenklo asociacijos palankumas — tai prekés zenklo teikiamy atributy
ir naudos apraSymas, galintis patenkinti vartotojy poreikius ir norus bei sukurti teigiamg pozitrj j
pakeista prekés zenkla; (3) prekés Zenklo asociacijos unikalumas yra tvaraus prekés zenklo
konkurencinis pranasumas ir skatina vartotojus susidométi produktu. Taigi autoriy atlikti tyrimai
patvirtina, kad kuo geresnis naujo prekés zenklo jvaizdis, tuo prekés zenklo poveikis vartotojui yra

didesnis.

H3: Kuo geresnis pakeisto prekés zenklo jvaizdis, tuo didesnis ketinimas pirkti internetinéje
parduotuveje.

Prekés Zenklo jvaizdis teigiamai veikia ketinima pirkti. Nastiti, Syavaranti, Aruman (2021) nustaté, kad
pakeisto prekés zenklo jvaizdis gali pagerinti suvokima apie prekés kokybe bei vertg. Remiantis autoriy
atlikto tyrimo rezultatais nustatyta, kad geresnis pakeisto prekés zenklo jvaizdis turéjo teigiamag rysj su
vartotojy ketinimu pirkti. Aslam, Ham (2018) teigimu, organizacija keisdama prekés Zenklg sukuria
tam tikrg jvaizdj. Vartotojai gali kurti asociacijas su prekés zenklais, panaSiai kaip asociacijas ir
santykius vienas su kitu socialiniame kontekste. Taip pat vartotojai daznai palygina savo sagmonéje
suvokiamg prekés Zenklo jvaizdj su nauju pakeisto prekés zenklo jvaizdziu. Autoriai pabrézia, kad
vartotojas, suvokiantis auksta savo jvaizdZio sutapima su pakeisto prekés Zenklo ivaizdziu, turi didesnj

ketinima pirkti internetingje parduotuvéje bei pasitiki pakeistu prekés Zenklu.

H4: Kuo vartotojy poziiiris | prekés Zenklo keitimg yra geresnis, tuo ketinimas pirkti internetinéje
parduotuvéje yra didesnis.

Kity autoriy tyrimuose paZymima, kad prekes Zenklo keitimas apima vartotojy jsitikinima, kad naujas
prekes zenklas yra geresnis uz kitus, tai vartotojas supranta vertindamas skirtiny prekés Zenkly atributus,
o tai lemia prekés zenklo pranasuma lyginant su kitais prekés Zenklais (Rezaei, Valaei, 2017). Pakeisto
prekés Zenklo atveju, vartotojas gali lyginti pakeista prekés Zenkla su ankstesniu ir tikétis geriau nei
buvo iki tol, t.y. turéti tam tikrus liikes¢ius. Vartotojy liikesCius lemia jy suvokiama sitilomo gaminio
kokybé, informacija apie pasikeitusio prekes zenklo privalumus bei trikumus. Prekés zenklo keitimag
kaip ketinimui pirkti jtakojant] veiksnj tyrimuose nagrin€je autoriai paZzymi, kad svarbu iSsiaiskinti ir
tai, kaip prekés zenklo keitimg vertina patys vartotojai ir ko jie tikisi i§ pakeitimo (Assali, 2017). Kai
kurie tyrimai rodo, kad teigiama ankstesné patirtis susijusi su prekés zenklu gali padidinti pasitikéjima
prekés zenklu (Makasi, Govender, 2014). Olaore, Kuve (2019) pritaria, kad vartotojai turi glaudzius

rySius su prekés zenklais. Kai vartotojai ketina jsigyti gaminj internetin¢je parduotuveéje, pirmenybe
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teikia prekés zenklui ir jmonés reputacijai rinkoje dél pasitiké¢jimo ir ankstesnés patirties. Jeigu
ankstesné patirtis buvo teigiama, vartotojai yra labiau jautrlis net ir nezymiems prekés zenklo
pokyciams. Park ir kt. (2012) pabrézia, kad teigiama jmonés prekés zenklo keitimo jtaka teigiamai veikia
internetinés parduotuvés veiklos rezultatus ir todél skatina pirkimo elgesj. Vadinasi, teigiamas vartotojy

pozitris j prekés zenklo keitima turi teigiamos jtakos jy ketinimui pirkti.

H5: Prekés zenklo poveikis turi jtakos pasitik€jimui internetine parduotuve.

Pasitikéjima prekés zenklu lemia internetinés parduotuvés prekés zenklo keitimas ir su tuo susije¢
veiksniai kaip rySys tarp vartotojo ir prekés zenklo, komunikacija internetingje erdvéje, prekés zenklo
naujas dizainas, logotipas, spalvos, taip pat pokyciai, susij¢ su organizacija (Makasi, Govender, 2014).
Tai rodo, kad pasitikéjima apima tiek internetinés parduotuvés kokybé, tiek pakeisto prekés zenklo
veiksniai, kurie lemia suvokiamg naudojimo paprastumg ir suvokiamg naudingumg. Collange, Bonache
(2015) teigia, kad teigiamas pozitris | prekés zenklo keitimg rodomas nuolatinio pirkimo elgsenos
pritarimu. Aslam, Ham (2018) akcentuoja, kad teigiama patirtis su prekés zenklu ir zinios apie prekés
zenklg suteikia vartotojui pasitikéjimag internetine parduotuve. Ankstesné vartotojo patirtis veikia kaip
pasitikéjimo Saltinis, teigiama vartotojo patirtis susijusi su prekés zenklu turi reik§mingg rysj su

pasitikéjimu internetine parduotuve.

H6: Kuo vartotojas labiau pasitiki internetine parduotuve, tuo ketinimas pirkti yra didesnis.

Pasitikéjimas internetine parduotuve suvokiamas ir kaip jsitikinimas, t.y. likestis dél internetinés
parduotuves patikimumo, ir kaip elgesio ketinimas ar elgesys, atspindintis pasitikéjima. Silva, Pinho
(2019) nurodo, jog pasitikéjimas yra biitina saglyga norint pirkti internetu. Autoriy tyrimai patvirtina, kad
pasitikéjimas yra susijgs su teigiamu poziliriu | apsipirkima internetingje parduotuvéje, tiesiogiai ir
teigiamai jtakoja ketinimus pirkti internetu ir skatina vartotojy lojaluma. Pasitikéjimas internetine
parduotuve priklauso nuo rizikos ir naudos, susijusios su pirkimo sandoriais, suvokimo. Johan, Indriyani
(2020) analizuodami ketinimg pirkti ir jj lemiancius veiksnius atkreipia démesj  vartotojy pasitikéjimo
elementus: perkant internetin¢je parduotuvéje vartotojui svarbus saugumas, teisingos informacijos
pateikimas, internetinéje parduotuvéje sitlomy gaminiy patikimumas. Autoriai sutinka, kad kuo labiau
vartotojai yra linke pasitikéti internetine parduotuve, turi teigiamg ankstesne pirkimo patirtj, tuo

ketinimas pirkti yra didesnis.
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2.2. Duomeny rinkimo metodas, tyrimo instrumentas ir procediira

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas, duomeny rinkimo metodas — apklausa, jos
atlikimo btidas — elektoriniu budu: elektroniniu pastu ir internetu naudojant prekés zenklo LABU
paskyra socialiniame tinkle ,,Facebook®. Apklausoje dalyvavo LABU prekés vartotojai. IS viso tyrime
dalyvavo 146 respondentai, taciau tolimesnéje analizéje naudoti 102 respondenty duomenys, jvertinus
atrankinio klausimo ,,Ar matéte atsinaujinusji LABU prekés zenklg?* rezultatus.

Tyrimo instrumentas. Remiantis kity autoriy patirtimi, apklausai atlikti sudarytas klausimynas
i$ kity autoriy naudoty ankstesniy tyrimy konstrukty, kurie jau anksciau jrodé teiginiy patikimumg ir
pritaikant juos Sio tyrimo tikslui. Tyrimo anketa pateikiama priede Nr. 1.

Anketos pradzioje pristatytas tyrimo tikslas nurodo, kad siekiama suZzinoti 2021 metais
atsinaujinusio prekeés zenklo LABU vartotojy nuomong ir nustatyti §io pokyc¢io poveikj ketinimui pirkti,
du pirmieji anketos kontroliniai klausimai identifikuoja, ar respondentas yra mates atsinaujinusj prekés
zenkla, ar ne. Respondentai, kurie néra mat¢ atsinaujinimo — i§ karto baigia apklausa, o maciusieji, kurie
gali vertinti prekés zenklo atsinaujinima, tesia tyrimga atsakydami j papildoma kontrolinj klausima, ar
jau yra vartoje produktus su atsinaujinusiu prekés zenklu, ir tesia apklausg.

Anketos klausimai suskirstyti j 7 klausimy grupes (zr. 6 lentel¢), kuriomis siekiama pamatuoti
tyrimo modelyje esancius veiksnius: pozidiris | pakeista prekés Zenkla, pakeisto prekés zenklo jvaizdis
(stiprumas, palankumas, unikalumas), prekés Zenklo poveikis, pasitikéjimas internetine parduotuve ir
ketinimas pirkti. Klausimy grupé, susijusi su pakeisto prekés zenklo jvaizdziu padalinta dar j tris
smulkesnes grupes, matuojancias prekés zenklo jvaizdZio stipruma, palankumg ir unikalumg. Klausimy
grupes sudar¢ nuo 4 iki 14 teiginiy, kuriuos respondentai vertino 5 tasky Likerto skaléje, kur 1 reiSké

,,Visiskai nesutinku®, 2 — , Nesutinku®, 3 — , Neutraliai“, 4 — ,,Sutinku®, 5 — ,,Visiskai sutinku®.

6 lentele. Teiginiy skai¢ius tyrimo konstruktuose

Konstruktas Teiginiy skaicius

Pozitris | pakeista prekés zenkla 14

Pakeisto prekés Zenklo jvaizdis:

Stiprumas

Palankumas

Unikalumas

Prekés zenklo poveikis

Pasitikéjimas internetine parduotuve

o O B~ O N| 0

Ketinimas pirkti

Saltinis: sudaryta darbo autorés.



34

Papildoma klausimu grupé buvo susijusi su demografiniais respondenty duomenimis. Apklausos
dalyviams paaiSkinamas anonimiSkumo garantavimas ir analizés atlikimo principas, kad iSvadose bus
pateikiami tik apibendrinti tyrimo rezultatai. Respondentai papildomai motyvuojami dalyvauti
apklausoje siiillant laimeéti 10 vnt. naujojo LABU uzkandZziy rinkiniy, nurodant, kad laimétojai bus
renkami burty keliu i$ el. pasSto adresa nurodziusiy respondenty.

Tyrimo eiga. Jvertinus tai, kad prekés zenklas LABU atsinaujino tik 2021 mety paskutinj ketvirtj
ir per §j laikotarpj iki tyrimo pradzios 2021 m. pabaigoje, LABU internetin¢je parduotuvéje nejvyko
reikSmingai daug pardavimy, nuspresta apklausti ne tik vartotojus, kurie jau pirko atsinaujinusio prekés
zenklo produkcijg internetu, bet ir prekés zenklo LABU sekéjus socialiniame tinkle.

Anketa parengta naudojant internetiniy apklausy organizavimo platforma www.manoapklausa.lt

Nuoroda j anketg su prisistatymo laisku ir kvietimu dalyvauti prekés zenklo LABU vartotojy buvo

iSsiysta elektoriniu pastu visiems internetinés parduotuvés www.labulabu.lt vartotojams, kazkada

pirkusiems LABU prekés Zenklo produkcijg. Taip pat buvo paskelbtas jrasas prekés zenklo LABU
socialiniame tinkle Facebook bei papildomai naudojama jraso reklama, siekiant pasiekti visus prekeés
zenklo LABU sekéjus.

Duomeny apdorojimas. Kokybinio tyrimo duomenys buvo sisteminami naudojant Microsoft
Excel ir apdoroti kompiuterine programa SPSS.

2.3. Tyrimo imties dydis

Tikslin¢ tyrimo auditorija — prekés Zenklo LABU vartotojai, kurie yra mat¢ ankstesnj ir
atsinaujinusj prekeés Zenklus. Populiacijos visuma nustatyta vertinant tai, kiek sekéjy socialiniuose
tinkluose turi prekés Zenklas LABU, pasirenkant didZiausig socialinio tinklo Facebook seké&jy skaiciy.
Nors tyrimo metu buvo apklausiami ir internetinés parduotuvés pirkéjai, taciau vertinant tai, kad
dauguma jy gali buti ir prekés Zenklo sekéjai socialiniame tinkle Facebook, visumos nustatymo Saltiniu
pasirinktas tik socialinio tinklo Facebook sekéjy skaicius. Naudotas neatsitiktinis patogumo atrankos

biidas, pateikiant anketg vartotojams, kurie jau Zino prekés Zenkla LABU.

Imties dydis yra kiekis respondenty, kuriuos tyrimo metu turétumeéte apklausti, norédami, kad

apklausos rezultatai atspindéty visy tiriamyjy (visumos) nuomong su pasirinkta tikimybe bei paklaida.


http://www.manoapklausa.lt/
http://www.labulabu.lt/
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Tyrimo imtis apskaiCiuota pagal statisting Panioto formulg:

N = 1
A? +%
kur: n—imties dydis; A — imties paklaidos dydis; N — visumos nariy skaicius.
1 1 1
" 0l02+_L_ 001+000004 001004 o4
’ 3874

Siuo atveju pasirinktas patikimumas - 95 proc. bei ne daugiau kaip 10 proc. paklaida. Remiantis
tyrimo metu pateikiama LABU Facebook paskyrg sekan¢iy asmeny statistika, nustatyta, jog jmoné turi
3874 puslapio sekéjus. Pagal pateikta imties formule gautas reikalingas respondenty skaicius — 94

respondentai.
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3. INTERNETINES PARDUOTUVES PREKES ZENKLO KEITIMO
POVEIKIO VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI KOKYBINIS TYRIMAS

3.1. Respondenty demografiniai poZymiai

Siame darbo poskyryje analizuojami ir aptariami tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniai
pozymiai. Apibendrinti duomenys pateikiami 7 lenteléje.

IS viso tyrime dalyvavo 146 respondentai, taciau tolimesnéje analizéje naudoti 102 respondenty
duomenys, jvertinus atrankinio klausimo ,,Ar matéte atsinaujinusj LABU prekeés zenkla?* rezultatus.
Tai sudaré¢ 69,9 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty dalj, taciau atitiko ir virSijo numatyta
apklausos imt; — 94 respondentus. Pirmasis atrankinis klausimas parodé, kad beveik trecdalis (30,1
proc.) prekés zenklo LABU sekéjy socialiniame tinkle ,,Facebook® dar néra mate prekés zenklo
atnaujinimo. I§ atsinaujinimg maciusiy prekés zenklo LABU sekéjy, tik 28,4 proc. nurodé, kad jau
vartojo produktus su atsinaujinusiu prekés zenklu. Jvertinus tai, kad LABU prekés zenklas apie
atsinaujinimg paskelbé 2021 m. rugpjiicio pab., o tyrimas buvo atliktas 2021 m. lapkri¢io pab., praéjes
trijy menesiy laikotarpis néra ilgas, kad pirkéjai spéty ne tik pamatyti, bet ir iSbandyti produktus su
atsinaujinusiu prekés zenklu.

Demografinius klausimus sudaré keturiy grupiy klausimai: amzius, lytis, gyvenamoji vieta ir
i$silavinimas. Klausimo apie vidutines Seimos nario pajamas buvo atsisakyta kaip anketos atsakomuma

mazinancios aplinkybes (Zr. 7 lentelg).

7 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Demografinis poZymis Kintamieji N Proc.
Lytis Moteris 94 92,2
Vyras 8 7,8
AmZius Iki 20 m 5 49
21-30 m 27 26,5
31-40m 46 45,1
41-50m 13 12,7
51 ir daugiau 11 10,8
Gyvenamoji vieta Vilnius 62 60,8
Kaunas 10 9,8
Alytaus apskritis 1 1
Kauno apskritis 15 14,7
Klaipédos apskritis 5 4,9
PanevéZzio apskritis 1 1
Siauliy apskritis 2 2
TelS1y apskritis 1 7
Utenos apskritis 2 2
Vilniaus apskritis 4 3,9
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ISsilavinimas Pradinis 2 2
Vidurinis 9 8,8
Profesin¢ kvalifikacija 1 1
Bakalauro laipsnis 27 26,5
Aukstesnysis iSsilavinimas 13 12,7
Magistro laipsnis 46 45,1
Auksciau nei magistro laipsnis 4 3,9

Analizuojant respondenty amziy nustatyta, kad jauniausio respondento amzius yra 13 m.,
vyriausio — 69 m., o vidutinis visy respondenty amzius siekia 36 m. Respondenty pasiskirstymas pagal
amziy buvo suskirstytas | penkias grupes. DidZiausig respondenty dalj (45,1 proc.) sudaré 31-40 m.
amziaus asmenys, antra pagal dydj (26,5 proc.) amziaus grupé¢ — 21-30 m. 12,7 proc. respondenty sudaré
asmenys 41-50 m. amziaus, vir§ 50 m. amziaus respondenty dalis sieké 10,8 proc., o asmeny iki 20 m.
amziaus apklausta 4,9 proc.

Didzioji dalis tyrimo dalyviy buvo moterys — 92,2 proc., vyrai sudaré vos 7,8 proc..

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamg vieta parodeé, kad didzioji dalis (60,8 proc.)
apklaustyjy yra i$ Vilniaus, toliau seké tyrimo dalyviai i§ Kauno apskrities (14,7 proc.), Kauno — 9,8
proc., Klaipédos apskrities — 4,9 proc., Vilniaus apskrities — 3,9 proc., o pasiskirstymas po kitas apskritis
tesieké po 1-2 proc.

Analizuojant tyrimo respondenty i$silavinima, nustatyta, kad didzioji dalis (45,1 proc.) yra igije
magistro laipsnj, bakalauro laipsnj turi 26,5 proc. respondenty, aukstesnjjj iSsilavinimg — 12,7 proc.,
vidurinj — 8,8 proc., aukstesnj nei magistro laipsnj — 3,9 proc., pradinj iSsilavinimg — 2 proc., profesinj

— 1 proc.

3.2. Skaliy patikimumas

Prie§ atliekant hipoteziy tikrinimg, buvo atliktas skaliy patikimumo vertinimas apskaiciuojant
atskiry konstrukty Cronbach’s alpha bei atlikta Faktoriné analizé. Nustatyta, kad visy tyrime naudoty
konstrukty patikimumo Cronbach’s alpha koficientai yra auksti. Siekiant normalizuoti konstrukty
patikimuma, buvo perzitreéti ir i§ konstrukty pasalinti panasis atsikartojantys arba su teiginiy grupe

maziausiai susije¢ teiginiai (zr. 8 lentele).

8 lentele. Tyrime naudoty konstrukty patikimumo rezultatai

Konstruktas Teiginiu skaicius Cronbach‘s alpha
Pozitris i pakeista prekés zenkla 10 0,939
Prekés zenklo jvaizdis: stiprumas 7 0,905
Prekés Zenklo jvaizdis: palankumas | 6 0,930
Prekés zenklo jvaizdis: unikalumas | 5 0,921
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Prekés Zenklo poveikis 4 0,898
Pasitikéjimas 5 0,879
Ketinimas pirkti 5 0,883

Pirminio konstrukto ,,Poziiiris j pakeista prekés zenkla* Cronbach‘s alpha sieké 0,960, todé¢l buvo

pasalinti su kitais teiginiais panasiis trys teiginiai ,,Man labiau patinka naujas prekés zenklas®, ,,] nauja

prekés zenkla zitriu pozityviau nei | ankstesnj“, ,,Man lengviau atsiminti naujg prekés Zenklg™ ir

teiginys, maziausiai susijes su teiginiy grupe apie poziiirj i pakeista prekés zenkla, tai - ,,Naujas prekés

zenklo dizainas sukélé mano susidoméjimg internetinés parduotuvés gaminiais®. Pasalinus Siuos

teiginius, konstrukto Cronbach‘s alpha nustatyta 0,939 (zr. 9 lentele).

9 lentelé. ,,Pozitrio | pakeistg prekés zenkla“ konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés

rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha aprasomoji

faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida), %

Naujas prekés zenklo dizainas | 3,6 1,451 0,90

yra patrauklesnis nei ankstesnis

Man labiau patinka naujas | 3,68 1,268 0,887

logotipas

Man labiau patinka naujos prekés | 3,66 1,479 0,89

zenklo spalvos

Man patinka naujo prekés zenklo | 3,75 1,138 0,785

komunikacija 0,939 64,86

Nauja komunikacija skiriasi nuo | 3,47 1,069 0,627

kity panasius produktus sitilanciy

internetiniy parduotuviy

AS iSreiSkiu labiau teigiama | 3,52 1,377 0,859

nuomon¢ apie nauja prekes

zenklg nei anks¢iau

Naujas prekés zenklas yra | 4,14 1,161 0,797

modernus palyginus su buvusiu

prekés zenklu

Esu pasiruoses mokéti didesng | 2,38 1,313 0,754

suma uz produktus su nauju

prekés zenklu nei anks¢iau

AS$ labiau save sieju su nauju | 2,85 1,389 0,855

prekés zenklu nei ankstesniu

Naujas prekés zenklas yra geriau | 4,22 1,011 0,647

pastebimas ir jsimenamas

,Pozilirio j pakeistg prekés zenkla“ konstrukto patikimumo rezultatai rodo, kad pozitirio ]

pakeistg prekés zenklg patikimumo vertinimas yra aukstas. Labiausiai respondentai pritaré teiginiams

,»Naujas prekes Zenklas yra geriau pastebimas* (vidurkis —4,22) ir ,,Naujas prekés zenklas yra modernus,

palyginus su buvusiu prekés zenklu* (vidurkis —4,14). Kiti teiginiy vidurkiai nesiekia 4 ir net 3, svyruoja

tarp 2,38 — 3,75. Maziausius jvertinimus gavo teiginiai — ,,AS labiau save sieju su nauju prekés zenklu
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nei ankstesniu® (vidurkis — 2,85) ir ,,Esu pasiruo$¢s mokéti didesne sumg uz produktus su nauju prekés
zenklu nei anksCiau® (vidurkis — 2,38). Tai rodo, kad pozitiris j pakeista prekés zenkla teigiamas,
pakeistas prekés zenklas gerai vertinamas, taCiau vartotojai néra linke saves tapatinti su nauju prekeés
zenklu ir néra pasiruos¢ uz jj mokeéti daugiau nei anksciau.

Vertinant Kaiser-Meyer-Olkin koeficientg (8iuo atveju KMO = 0,927), kuris, budamas intervale
nuo 0,5 iki 1, patvirtina teiginiy tinkamuma faktorizavimui ir pozitrio j pakeista prekés zenkla teiginiai
(N =10) buvo sujungti j bendra faktoriy ,,Pozitiris j pakeista prekés zenkla“. Apskaiciuoty teiginiy
faktoriniai svoriai (L), kuriy dauguma siekia ar vir$ija 0,6 sglyga, patvirtina tinkamg faktorizuoty
teiginiy tarpusavio koreliacijg ir akivaizdy ,,Pozitrio j pakeistg prekés zenklg* faktoriaus §varuma. Taip
pat buvo jvertinta faktoriaus dispersija, kuri parodo, kiek ,,Pozitirio j pakeista prekes zenklg* faktorius
paaiskina visos bendros sklaidos. Zinant, kad maZesné nei 10 proc. sklaida néra reikminga, tai §iuo
atveju nustatytas 64,86 proc. faktoriaus apraSomosios galios / sklaidos rezultatas rodo, kad faktorius
atspindi bendra respondenty poziiirio i pakeistg prekés zenkla variacija.

Vertinant pirminio konstrukto ,,Prekés Zzenklo jvaizdis: stiprumas™ patikimuma, kurio
Cronbach‘s alpha sieké 0,924 nuspresta paSalinti vieng panaSy teiginj — ,,Naujas prekés Zenklas
uztikrina, kad vartotojas jaustysi gerai®. Tai atlikus konstrukto patikimumas normalizavosi iki 0,905 (Zr.

10 lentele).

10 lentele. ,Prekés Zenklo jvaizdis: stiprumas® konstrukto teiginiy patikimumas ir faktoriné analizés

rezultatai.
Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha apraSomoji
faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida),
%
Naujas prekés zenklas atitinka | 3,52 1,280 0,864
mano lukescCius
Naujas prekés zenklas | 3,2 1,275 0,849
garantuoja kokybés ir kainos
santyki
Naujas prekés zenklas yra | 3,51 1,192 0,878
patikimas
Naujas prekés Zenklas néra | 3,26 0,964 0,650 0,905 63,96
brangus
Naujg prekés zenklg lengva | 4,2 0,944 0,665
jsiminti
Naujas prekeés zenklas | 3,17 1,227 0,829
ilgaamzis
Naujas prekés zenklas | 3,07 1,373 0,828
atskleidzia produkto savybes
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Analizuojant ,,pakeisto prekés zenklo jvaizdj: stiprumg‘ nustatyta, jog aukS$Ciausiai vertinamas
teiginys ,,Nauja prekés zenkla lengva jsiminti* (vidurkis — 4,2). Galima daryti prielaida, jog pakeistas
prekés zenklas sukelia teigiamas emocijas vartotojams, yra pastebimas ir lengviau jsimenamas. Kity
teiginiy vertinimai svyruoja nuo 3,52 iki 3,07 balo. MaZiausius jvertinimus gavo teiginiai — ,,Naujas
prekés zenklas ilgaamzis* (vidurkis — 3,17) bei ,,Naujas prekés Zenklas atskleidzia produkto savybes*
(vidurkis — 3,07). Tai rodo, kad pakeisto prekés zenklo jvaizdj didinant jo stiprumga dar galima didinti
daugiau komunikuojant apie kitas prekés zenklo vertes — produkto kokybe, savybes.

Vertinant Kaiser-Meyer-Olkin koeficientg (8iuo atveju KMO = 0,880), kuris, bidamas intervale
nuo 0,5 iki 1, patvirtina teiginiy tinkamumg faktorizavimui ir pozitrio j prekés Zenklo jvaizdzio
vertinimo teiginiai (N = 7) buvo sujungti | bendra faktoriy ,,Prekés zenklo jvaizdis: stiprumas®.
Apskaiciuoty teiginiy faktoriniai svoriai (L), kuriy dauguma siekia ar virSija 0,6 salyga, patvirtina
tinkamg faktorizuoty teiginiy tarpusavio koreliacijg ir akivaizdy ,,Prekés Zenklo jvaizdis: stiprumas®
faktoriaus §varumg. Taip pat buvo jvertinta faktoriaus dispersija, kuri parodo, kiek ,,Prekés zenklo
jvaizdis: stiprumas® faktorius paaikina visos bendros sklaidos. Zinant, kad maZesné nei 10 proc.
sklaida néra reikSminga, tai Siuo atveju nustatytas 63,96 proc. faktoriaus aprasomosios galios / sklaidos

rezultatas rodo, kad faktorius atspindi bendra respondenty poziiirio ] pakeista prekés Zenklg variacija.

Perzitirint pirminj konstrukta ,,Prekés zenklo jvaizdis: palankumas‘ nuspresta atsisakyti panasaus
teiginio ,,Sis prekés Zenklas atlieka savo funkcijas geriau nei ankstesnis prekés Zenklas“, dél ko
konstrukto patikimumas pasikeité nuo 0,942 iki 0,930. Sie skalés patikimumo rezultatai rodo, kad

poziiirio | pakeistg prekés Zenklg patikimumo vertinimas yra aukstas (zr. 11 lentelg).

11 lentelé. ,,Prekés Zenklo jvaizdis: palankumas® konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés

rezultatai.
Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha apraSomoji
faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida),
%
AS zinau, kad nauju prekés | 3,64 1,176 0,818
zenklu galima pasitikéti
Jeigu reikty rinktis seng ar nauja | 3,44 1,571 0,883
prekeés zenkla, as rinkCiausi naujg
Naujg prekés Zenklg galiu | 3,79 1,315 0,88
rekomenduoti kitiems
Naujas prekés zenklas aiskiau | 3,33 1,359 0,879
atskleidzia  sitlomos prekeés
privalumus 0,930 74,29
Sis prekés zenklas geriau atitinka | 3,05 1,381 0,904
mano poreikius, nei buves prekés
zenklas
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Naujas prekeés zenklas | 4,0 1,191 0,803
demonstruoja susidoméjimg savo
Klientais

ISanalizavus ,,Prekés Zenklo jvaizdzio: patikimumas* skalés teiginiy vertinimus nustatyta, kad
tik vienas teiginys siekia 4 balus, t.y. ,,Naujas prekés Zenklas demonstruoja susidoméjimg savo
klientais*“. Taip pat prie aukStesniy vertinimy galima priskirti teiginius: ,,Naujg prekés zenkla galiu
rekomenduoti kitiems* (vidurkis — 3,79) ir ,,AS zinau, kad nauju prekés zenklu galima pasitikéti*
(vidurkis — 3,64). Kity teiginiy vertinimo vidurkiai varijavo nuo 3,44 iki 3,05 balo. Zemiausias
vertinimas buvo teiginio ,.Sis prekés zenklas geriau atitinka mano poreikius, nei buves prekés zenklas“
(vidurkis — 3,05). Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida, kad pakeisto prekés zenklo jvaizdzio
patikimumas néra aukstas ir pakeistu prekés zenklu pasitikima maziau.

11 lenteléje nurodytas j intervala nuo 0,5 iki 1 patekes Kaiser-Meyer-Olkin koeficientas (KMO
= 0,874) taip pat patvirtino Sesiy (N = 6) ,,Pakeisto prekés Zenklo jvaizdzio: palankumo* teiginiy
tinkamuma faktorizavimui. I§ 11 lentelés duomeny matyti, kad visy teiginiy i§ apskaiciuoty teiginiy
faktoriniai svoriai (L) sieké ar virsijo 0,6 salyga, atspindincia tinkama faktorizuoty elementy tarpusavio
koreliacija ir ,Pakeisto prekés zenklo jvaizdzio palankumo* faktoriaus Svarumg. Faktoriaus
homogeniSkuma iliustruojantis Chronbach o koeficientas taip pat atitiko bating > 0,5 salyga bei
patvirtino stiprig analizuojamo faktoriaus viduje esan¢iy elementy, matuojanciy ta patj konstrukta,
sasajg. Paskutiné 11 lentelés skiltis, nurodanti faktoriaus aprasomaja galia, t. y. bendros sklaidos dalj,
pateikia jg esant reik§minga ir interpretuotina (74,29 proc.) bei patvirtina negin¢ijamg ,,Pakeisto prekeés

zenklo jvaizdzio palankumo* faktoriaus §varuma.

Konstrukto ,,Prekés zenklas: unikalumas* patikimumas pasikeité nuo 0,938 iki 0,921 paSalinus
su teiginiu grupe maziausiai susijusj teiginj ,,Sis prekés Zenklas garantuoja pasitenkinima®. Sie skalés
patikimumo rezultatai rodo, kad poZiiirio | pakeistg prekés Zenkla patikimumo vertinimas yra aukstas

(zr. 12 lentele).

12 lentelé. ,,Prekés zenklo jvaizdis: unikalumas® konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés

rezultatai.
Teiginys Vidurkis Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha aprasomoji
faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida),
%

Sis prekés zenklas yra geriausias | 3,4 1,196 0,87

savo kategorijoje

Sis  prekés  Zenklas  yra | 3,37 1,210 0,874

efektyvesnis uz kitus prekes

zenklus
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Sis prekés zenklas demonstruoja | 3,64 1,167 0,867 0,921 75,98
susidoméjimg savo klientais
Sis prekés Zenklas skatina | 3,8
klientus ~ dométis  sitilomais
gaminiais

Naujas prekés zenklas geriau
atskleidzia gaminiy savybes

1,161 0,852

3,25 1,303 0,895

Analizuojant pakeisto prekés zenklo jvaizdzio unikalumo teiginius nustatyta, kad Sios skalés
teiginiy vertinimai buvo zemiausi palyginus su kitais analizuojamais konstruktais. Auksc¢iausi vertinimai
apskaiiuoti teiginiy: ,,Sis prekés Zenklas skatina klientus dométis sifilomais gaminiais“ (vidurkis — 3,8)
ir ,,Sis prekés zenklas demonstruoja susidoméjima savo klientais® (vidurkis — 3,64). Tadiau Zemiausias
vertinimas nustatytas teiginio ,,Naujas prekés zenklas geriau atskleidzia gaminiy savybes® (vidurkis —
3,25).

Siuo atveju Kaiser-Meyer-Olkin koeficientas (KMO = 0,851) taip pat pakliuvo j intervala nuo
0,51ki 1 ir rodé elementy tinkamuma faktorizavimui bei patvirtino penkiy (N = 5) pakeisto prekés Zenklo
ivaizdzio unikalumo teiginiy tinkamumg faktorizavimui. Apskai¢iuoty teiginiy faktoriniai svoriai (L)
virsijo 0,6 salyga, parodancia tinkama faktorizuoty elementy tarpusavio koreliacijg ir nepriekaistinga
,Prekés zenklo jvaizdZzio unikalumo® faktoriaus Svaruma. Jvertinta faktoriaus dispersija (75,98 proc.)
parodo, kad faktorius ,,Prekés Zenklo jvaizdzio unikalumo® atspindi didele visos bendros sklaidos dalj
ir parodo negin¢ijamg faktoriaus tinkamuma.

Pirminis konstruktas ,,Prekés zenklo poveikis® nebuvo koreguojamas nustacéius jo patikimumo
koeficientg — 0,898. Sie skalés patikimumo rezultatai rodo, kad poziirio j pakeistg prekés Zenkla

patikimumo vertinimas yra aukstas (Zr. 13 lentele).

13 lentele. ,,Prekés zenklo poveikio® konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés rezultatai.

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Konstrukto Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha aprasomoji
faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida),
%

Ag$ jauciuosi gerai, kai vartoju Sio | 4,17 0,934 0,748

prekés zenklo produktus

Naujas prekés zenklas man | 3,68 1,365 0,925

patinka, nes jis mane dZiugina

Naujas prekés Zenklas yra | 3,63 1,414 0,924 0,898 77,12

patrauklus, sukelia norg vartoti

produkcija

Naujas prekés Zenklas yra | 4,0 1,227 0,904

simpatiSkas
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ISanalizavus prekés Zenklo poveikio teiginiy svertinius vidurkius nustatyta, kad aukSciausi
vertinimai yra $iy teiginiy: ,,AS jau€iuosi gerai, kai vartoju Sio prekés zenklo produktus* (vidurkis —
4,17) bei ,,Naujas prekés Zenklas yra simpatiSkas* (vidurkis - 4). Galima daryti prielaida, kad pakeistas
prekeés zenklas vartotojams yra patrauklus bei sukelia teigiamus jausmus. Kity dviejy teiginiy vertinimai
yra zemesni, bet taip pat atskleidzia vartotojy pasitenkinimg pakeistu prekés zenklu.

13 lenteléje nurodytas j intervala nuo 0,5 iki 1 patekes Kaiser-Meyer-Olkin koeficientas (KMO
=0,817) taip pat patvirtino keturiy (N = 4) prekés zenklo poveikio teiginiy tinkamuma faktorizavimui.
I$ pateikty duomeny matyti, kad visy konstrukto teiginiy faktoriniai svoriai (L) vir§ijo 0,6 salyga,
atspindincig tinkamg faktorizuoty elementy tarpusavio koreliacijg ir ,,Prekés zenklo poveikio* faktoriaus
Svaruma. Faktoriaus homogeniskumg iliustruojantis Chronbach o koeficientas taip pat atitiko biiting >
0,5 salyga bei patvirtino stiprig analizuojamo faktoriaus viduje esanciy elementy, matuojanciy tg patj
konstrukta, sasaja. Paskutiné 13 lentelés skiltis, nurodanti faktoriaus apraSomaja galia, t. y. bendros

sklaidos dalj, pateikia jg esant reikSminga ir interpretuotina (77,12 proc.).

»Pasitikéjimo* skalés patikimumas nustatytas aukstas ir nebuvo koreguotas, nes Cronbach‘s

alpha sieké 0,879 (zr. 14 lentelg).

14 lentele. ,,Pasitikéjimo* konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés rezultatai

Teiginys Vidurkis | Standartinis | Skalés Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis Zingsnio / alpha aprasomoji
klausimo galia
faktorinis (sklaida),
svoris, (L) %
AS galiu bati ramus, kad | 4,12 0,978 0,828

internetu  perkama  LABU
produkcija man patiks

AS galiu buti tikras, kad | 3,78 1,096 0,825
pirkdamas LABU internetinéje
parduotuvéje as  sutaupysiu

pinigy ir laiko

AS galiu buti tikras, kad perkant | 3,99 0,939 0,836

LABU internetingje 0,879 68,28
parduotuvéje nereikés jokiy

pakeitimy

AS tikiu, kad prekés zenklas | 4,26 0,843 0,815

LABU riipinasi savo internetinés
parduotuvés pirkéjy interesais

A8 tikiu, kad prekés zenklas | 4,41 0,762 0,828
LABU laikosi savo pazady

internetinés parduotuvés

vartotojams

Remiantis pateiktais tyrimo rezultatais nustatyta, kad net trys teiginiai virSija 4 baly vidurk].

Auksc¢iausias vertinimas yra teiginio ,,A$ tikiu, kad prekés Zenklas LABU laikosi savo pazady
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internetinés parduotuvés vartotojams* (vidurkis — 4,41). Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida, kad
vartotojai yra patenkinti pirkdami LABU internetingje parduotuvéje. Dar vieno teiginio ,,AS tikiu, kad
prekés zenklas LABU riipinasi savo internetinés parduotuvés pirkéjy interesais* vertinimas sieké 4,26
balo. Zemiausias vertinimas nustatytas teiginio ,,A$ galiu biti tikras, kad pirkdamas LABU internetinéje
parduotuvéje a8 sutaupysiu pinigy ir laiko* (vidurkis — 3,78). Tyrimo rezultatai leidZia daryti prielaida,
jog vartotojai pasitiki internetinés parduotuvés LABU prekés zenklu, laikomasi vartotojams duoty
pazady, uztikrinami vartotojy interesai.

Vertinant Kaiser-Meyer-Olkin koeficienta (KMO = 0,785), galima patvirtinti pasitikéjimo
konstrukto elementy tinkamumga faktorizavimui (N = 5). Apskaiciuoty konstrukto teiginiy faktoriniai
svoriai (L), kurie virSija 0,6 salyga, liudija tinkamg faktorizuoty elementy tarpusavio koreliacijg ir
akivaizdy ,,Pasitikéjimo* faktoriaus Svarumg. Vertinant faktoriaus dispersija, Siuo atveju nustatytas
68,28 proc. faktoriaus apraSomosios galios / sklaidos rezultatas rodo, kiek faktorius atspindi bendra

respondenty pozitirio | pakeista prekés Zenklg variacija.

Paskutinio konstrukto, kuris vertina ,,Ketinima pirkti*, pirminio vertinimo patikimumo rezultatai
sieké 0,907, taciau buvo nuspresta pasSalinti vieng pasikartojant] teiginj ,,AS galiu pasidalinti pozityvia
patirtimi, susijusia su prekés zenklu, su kitais®. Po Sios korekcijos, skalés patikimumas tapo — 0,883 (zr.
15 lentele).

15 lentelé. Ketinimo pirkti konstrukto teiginiy patikimumo ir faktorinés analizés rezultatai

Teiginys Vidurkis Standartinis | Konstrukto | Cronbach‘s | Faktoriaus
nuokrypis klausimo alpha aprasomoji
faktorinis galia
svoris, (L) (sklaida),
%

Naujg prekés Zenklg galiu | 4,10 1,104 0,85

rekomenduoti kitiems

Ir toliau pirksiu $io prekés zenklo | 4,24 0,977 0,887

gaminius, nes jie atitinka mano

poreikius

Ateityje planuoju ir toliau jsigyti | 4,3 0,920 0,849

Sio prekés zenklo gaminius

A% jsigy¢iau $io prekés Zenklo | 3,24 1,187 0,851 0,883 69,59

gaminius net jei ir kaina bty

aukStesné nei sitilo konkurentai

Pirkéiau §j prekés zenkla, net jei ir | 2,64 1,296 0,725

praeityje biiCiau turéjes neigiamag

patirti

[Sanalizavus apskaiciuotus ketinimo pirkti konstrukto teiginiy vidurkius nustatyta, kad net trys
teiginiai jvertinti daugiau nei 4 balais. AukscCiausias jvertinimas yra teiginio ,,Ateityje planuoju ir toliau

1sigyti Sio prekés zenklo gaminius® (vidurkis — 4,3). Galima daryti iSvada, kad vartotojai yra iStikimi



45

prekeés zenklui ir pakeistas prekés zenklas vartotojy nuomonés nepakeicia. Kitas aukstu balu jvertintas
teiginys ,,Ir toliau pirksiu Sio prekés zenklo gaminius, nes jie atitinka mano poreikius® (vidurkis — 4,24).
Taip pat teiginys ,,Nauja prekés Zenklg galiu rekomenduoti kitiems* buvo jvertintas 2,64 balo.
Zemiausias vertinimas yra teiginio ,,Pirk¢iau §j prekés Zenkla, net jei ir praeityje bii¢iau turéjes neigiama
patirt] (vidurkis — 2,64). Galima daryti prielaida, kad vartotojy ketinimui pirkti poveikj turi ankstesné
patirtis, susijusi su prekés zenklu, ir atsinaujings prekeés Zenklas neturéjo neigiamo poveikio tolimesniam
vartojimui, prieSingai — nauja prekés zenklg vartotojai linke rekomenduoti ir kitiems.

15 lenteléje nurodytas j intervalg nuo 0,5 iki 1 patekes Kaiser-Meyer-Olkin koeficientg (KMO =
0,783) taip pat patvirtino penkiy (N = 5) ketinimo pirkti elementy tinkamumg faktorizavimui. I$
pateikty duomeny matyti, kad visy teiginiy i§ apskai¢iuoty konstrukto teiginiy faktoriniai svoriai (L)
virsijo 0,6 salyga, atspindincig tinkamg faktorizuoty teiginiy tarpusavio koreliacijg ir ,,Ketinimo pirkti*
faktoriaus §varumg. Nustatyta faktoriaus aprasomaja galia, t. y. bendros sklaidos dalis, yra reik§minga
ir interpretuotina (69,59 proc.).

Apibendrinant galima teigti, kad iSanalizavus konstrukty skaliy patikimumo rezultatus bei atlikus
faktoring analize, buvo nustatyta, jog visi konstrukty teiginiai yra tinkami faktorizavimui. Auksciausi
vertinimai apskaiciuoti vertinant pasitiké¢jimo konstrukto teiginius, o Zemiausi vertinimai apskaiciuoti

pakeisto prekés zenklo jvaizdZio unikalumo palyginus su kitais analizuojamais konstruktais.

3.3. Hipoteziy tikrinimas

Siekiant patikrinti Siame tyrime iSkeltas hipotezes ir nustatyti sgsajas, buvo atlikta koreliaciné
analizé tarp kintamyjy. Kaip buvo numatyta tyrimo modelyje, poveikj ketinimui pirkti turi pagrindiniai
veiksniai (poziliris | pakeista prekés zenkla ir pakeisto prekés Zenklo jvaizdis), ketinimg pirkti
papildomai lemia prekés zenklo poveikis ir pasitikéjimas internetine parduotuve. Tyrimo modelio
empirinio patikrinimo metu, buvo nustatyta ar iskelti hipotetiniai teiginiai, susij¢ su pakeistu prekés

zenklu, yra patvirtinami, remiantis apskaiciuotais duomenimis (zr. 8 pav.).
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Pozidris| pakeista prekés zenkla

‘ Naujas pozicionavimas ‘

‘ Naujas dizainas ‘

r=0,649
p<0,001

‘ Nauja komunikacija ‘ " r=0,864
. p<0,001

| Prekes
zenklo

H5 H

s -
o r:O,A?O.{ Pasitikejimas |r:0’698~| Ketmlmfls pirkti
Pakeisto prekes Zenklo jvaizdis H2 pOVEIkIS p<0,001 p<0,001

r=0,848

p<0,001 - r=0,738

"3 h<0,001

| Prekes zenklo asociacijos stiprumas |

‘ Prekeés Zenklo asociacijos palankumas }

| Prekés zenklo asociacijos unikalumas ‘

8 paveikslas. Tyrimo modelio hipoteziy patikrinimo rezultatai

Tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja teigiamas labai stiprus statistinis rySys tarp vartotojo
pozitirio | pakeista prekés zenklg ir prekés zenklo poveikio vartotojui (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,864, p < 0,001), todél hipotetinis teiginys H1: kuo vartotojo poziiiris j pakeista
prekés Zenklg yra geresnis, tuo prekés Zenklo poveikis vartotojui yra didesnis, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp prekés zenklo jvaizdzio ir prekés
zenklo poveikio vartotojui (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,848, p < 0,001), todé¢l hipotetinis
teiginys H2: kuo pakeisto prekés Zenklo jvaizdis yra geresnis, tuo prekés Zenklo poveikis
vartotojui yra didesnis, patvirtintas.

Remiantis pateiktais tyrimo rezultatais galima teigti, kad egzistuoja teigiamas labai stiprus
statistinis rySys tarp pakeisto prekés Zenklo jvaizdZio ir ketinimo pirkti internetinéje parduotuvéje
(Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,738, p < 0,001), todé¢l hipotetinis teiginys H3: kuo geresnis
pakeisto prekés Zenklo jvaizdis, tuo didesnis ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje,
patvirtintas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja teigiamas vidutiniSkai stiprus rySys tarp vartotojy
pozitrio ] prekés Zenklo keitima ir ketinimo pirkti internetingje parduotuvéje (Pearson‘o koreliacijos
koeficientas r = 0,649, p <0,001), todél hipotetinis teiginys H4: Kuo vartotojy poZiiris j prekés Zenklo
keitimg yra geresnis, tuo ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje yra didesnis, patvirtintas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja silpnas statistinis rysys tarp prekés zenklo poveikio ir
pasitikéjimo pirkti internetinéje parduotuvéje (Pearson‘o koreliacijos koeficientas r = 0,470, p < 0,001),
todel hipotetinis teiginys H5: prekés Zenklo poveikis turi jtakos pasitikéjimui internetine
parduotuve, buvo atmestas.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja teigiamas vidutiniS$kai stiprus rySys tarp vartotojo

pasitikeéjimo internetine parduotuve ir ketinimo pirkti internetin¢je parduotuvéje (Pearson‘o koreliacijos
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koeficientas r = 0,698, p < 0,001), todél hipotetinis teiginys H6: kuo vartotojas labiau pasitiki
internetine parduotuve, tuo ketinimas pirkti yra didesnis, patvirtintas.

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus galima teigti, kad penkios empiriniame modelyje iSkeltos
hipotezés yra patvirtintos. Jy visy koreliacijos koeficientai yra didesnis uz 0,6, o tai reiskia, kad Siy rySiy
stiprumas yra didelis. Atmesta tik viena hipotezé, kur teiginiy koreliacijos koeficientas yra maziau nei
0,5, o tai reiSkia, kad tarp analizuojamy kintamyjy yra silpnas statistinis rySys. Apibendrinant tyrimo
rezultatus galima daryti iSvada, kad pakeisto prekés Zenklo dedamosios turi stipry teigiamg rysj su

ketinimu pirkti internetin€je parduotuvéje bei pasitikéjimu internetine parduotuve.
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ISVADOS

1. Apibrézus internetinés parduotuvés prekés zenklo vystymo koncepcija bei identifikavus prekés
zenklo keitimo teorinius aspektus nustatyta, kad prekyba internete apima verslo sandorius,
valdomus elektroniniu biidu, naudojant informaciniy komunikacijy tinklus bei priemones.
Internetinei prekybai yra biidinga sparciai besipleCianti pasiiila, didéjanti konkurencija bei
vartotojy lukesciai. Internetinés parduotuvés naudojamas prekés zenklas vadinamas internetiniu
prekés zenklu ir suprantamas kaip prekés zenklas, kuris veikia internete bei atspindi jj
naudojancios internetinés parduotuvés savybes: prekes, paslaugas, organizacijos vertybes.
Mokslingje literatiiroje analizuojant internetinés parduotuves prekés Zenklo keitimo priezastis
nustatytos pagrindinés priezasciy grupés: susijusios su klientais (lojalumo stiprinimas, klienty
skai¢iaus didinimas), su produktu ar paslauga (kokybés pasikeitimai), su prekés Zzenklu
(unikalumo, vertés stiprinimas, populiarumo didinimas), aplinkos poky¢iai (technologijy ir kity
inovatyviy sprendimy atsiradimas rinkoje, konkurencinés aplinkos pokyciai) ir prekés Zenkla
valdancio verslo poky¢iai (susijungimai, strategijos pokyciai).

2. Internetinés prekybos vartotojy elgsenos modeliai paprastai sujungia tiek ekonominius, tiek
psichologinius modelius su informaciniy technologijy pritaikymo modeliais ir dazniausiai
naudojami kaip praktiniai rinkodaros modeliai siekiant nustatyti vartotojy ketinimg pirkti.
Rinkodaros srities tyr¢jai tirdami prekés Zenklo poveikj ketinimui pirkti pritaiké skirtingus
klasikinius poZitirio ir elgesio modelius, kad paaiskinty pirkimo internetu pasirinkimg. Tyrimy
metu tirta, kokig jtaka ketinimui pirkti turi tokie kintamieji kaip pakeisto prekés zenklo
panaSumas ] pradinj prekeés Zenkla, produkto su pakeistu prekés Zenklu atitikimas, dviejy prekes
zenkly Zinomumo skirtumai, dviejy prekes Zenkly jvaizdzio skirtumai, vartotojy prisiri§imas prie
pradinio prekés zenklo.

3. Atlikus literatiiros analiz¢ nustatyta, kad moksliniuose $altiniuose placiai analizuojama prekés
zenklo keitimo reikSmeé bei poveikis vartotojy ketinimui pirkti. Ankstesni tyrimai nustate, kad
prekés Zenklo keitimas daro poveikj vartotojy ketinimui pirkti ir lemia teigiamas asociacijas,
susijusias su prekeés zenklu ir vartotoju apsisprendimu pirkti. Taciau iki Siol mokslinéje
literatliroje néra atsakyta ir nenagrinétas rySys tarp internetinés parduotuvés prekés zenklo
keitimo ir poveikio vartotojy ketinimui pirkti internetu. Siekiant pamatuoti, kaip pakeisto prekes
zenklo poveikis veikia ketinimg pirkti internetu, i tyrimo modelj jtraukti vartotojy pozitrio i
pakeistg prekés zenkla, pakeisto prekés Zenklo elementy, pasitikéjimo pirkti internetu vertinimo
bei ketinimo pirkti konstruktai, kurie sudaryti pagal ankstesniuose tyrimuose naudoty konstrukty

teiginius.
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Atlikus empirinj tyrimg nustatyta, kad iSanalizavus konstrukty skaliy patikimumo rezultatus bei
atlikus faktoring analizg, buvo nustatyta, jog visi konstrukty teiginiai yra tinkami faktorizavimui.
Tyrimo dalyviai geriausiai jvertino pasitikéjimo internetine parduotuve konstrukto teiginius,
prasCiausiai — prekés zenklo unikalumo konstrukto teiginius, palyginus su kitais naudoty
konstrukty teiginiais. Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus galima teigti, kad penkios i$ Sesiy
empiriniame modelyje iSkeltos hipotezés yra patvirtintos. Jy visy koreliacijos koeficientai yra
didesnis uz 0,6, o tai reiskia, kad $iy rySiy stiprumas yra didelis. Atmesta tik viena hipotezé, kur
teiginiy koreliacijos koeficientas yra maziau nei 0,5, o tai reiskia, kad tarp analizuojamy
kintamyjy yra silpnas statistinis rySys. Apibendrinant tyrimo rezultatus galima daryti iSvada, kad
prekés zenklo keitimo dedamosios turi tvirta ir teigiamg ryS$j vartotojy ketinimui pirkti
internetingje parduotuvéje, kuria jie pasitiki.

Tyrimu nustatyta, kad poziiiris 1 pakeista prekés Zzenkla, kuri sudaro naujo dizaino,
pozicionavimo ir komunikacijos vertinimas, turi beveik vienoda jtaka ketinimui pirkti tiek
tiesiogiai, tiek vertinant pasitikéjimg internetine parduotuve. Tai rodo, kad pasitikéjimas
internetine parduotuve yra vienodai svarbus kaip ir pozitiris ] pakeista prekés Zenklg.

Tyrimu nustatyta, kad pakeisto prekés Zenklo jvaizdis, kuri sudaro prekés Zenklo asociacijos
stiprumas, palankumas ir unikalumas, turi didesn¢ tiesioging jtaka ketinimui pirkti nei
netiesiogiai per pasitikéjima internetine parduotuve. Tai rodo, kad pakeisto prekés zenklo
jvaizdis yra svarbesnis nei pasitikéjimas internetine parduotuve.

Tyrimu nustatyta, kad poZzitiris j pakeista prekés Zzenklg ir pakeisto prekés zenklo jvaizdis daro
stiprig jtakg prekés Zenklo poveikiui, taciau prekés zenklo poveikis turi labai silpng jtaka
pasitikéjimui internetine parduotuve. Tai rodo, kad pasitikéjimas internetine parduotuve yra
veiksnys, kurj mazai lemia prekés zenklo poveikis, vartotojui kur kas svarbiau internetinés
parduotuves valdytojo jsipareigojimai tinkamai suteikti jsigijimo internetu paslauga (saugiai,
patikimai, laiku, greitai ir pan.)

Tyrimu nustatyta, pasitikéjimas internetine parduotuve kaip veiksnys, kuris nebuvo tiriamas
ankstesniuose prekés zenklo keitimo poveikio ketinimui pirkti tyrimuose, turi jtaka ketinimui
pirkti, taCiau vertinant internetinio prekés Zenklo poveikj ketinimui pirkti reikSmingai nesiskiria
nuo internetinio prekés zenklo keitimo tiesioginio poveikio ketinimui pirkti.

Vertinant prekés zenklo LABU vartotojy poziiirj | pasikeitusj prekés zenkla, atsinaujinusio
prekés zenklo jvaizdj ir poveikj ketinimui pirkti, galima teigti, kad prekés Zenklo LABU

atnaujinimas buvo sékmingas.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pateikiamos Sios rekomendacijos:

1.

Remiantis moksline literatiiros analize, svarbu atkreipti démesj, kad vartotojai yra maziau
prisiriS¢ prie internetiniy prekés zenkly, todél norint patraukti ir i§laikyti vartotojy démesi,
svarbu nuolat vystyti prekés zenklg internete, daryti nuolatinius jo atnaujinimus, vizualinés
komunikacijos adaptacijas, kurti dinamiska ir jtraukiantj turintj, tuo paciu garantuoti vientisuma
ir prekés zenklo internete atpazjstamumg nuolat augancioje konkurencinéje elektroninés
komercijos aplinkoje.

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo rezultatus, kad vartotojy pozitris j pakeista prekés zenklg yra
palankus, bet silpnesnis uz atnaujinto prekés Zenklo jvaizdj, rodo, kad esami prekés Zenklo
vartotojai yra gana konservatyvils dél pokyc€io, nors atnaujintas prekés Zenklg vertina itin
teigiamai. Tai rodo, kad vartotojai yra per mazai informuoti ir reikia jgyvendinti didesnés
apimties pokycio kampanija, kurti vartotojo ir prekés zenklo santykj pasitelkiant integruotos
komunikacijos ir rinkodaros priemones: vieSuosius rysius, tikslinius nuomonés formuotojus,
reklamg internete, naujienlaiskiy rinkodarg, skatinti pardavimus atsinaujinusio prekés zenklo
produkcijos dovanomis, sukurti patrauklius pasitlymus sugrjztantiems klientams ir pan.
Empirinio tyrimo metu vertinant atsinaujinusio prekés zenklo jvaizdj, nustatyta, kad yra silpnas
unikalumo vertinimas, t.y. vartotojai nepastebi, kad atnaujintas prekés Zenklas geriau atskleidzia
produkcijos savybes, neiSskiria atnaujinto prekes zenklo i$skirtinumo su kitais, neisskiria kaip
geriausio savo kategorijoje. Siuo tikslu reikia stiprinti atsinaujinusio prekés Zenklo unikaluma,
i§skiriant konkurencines savybes, didinti prekés zenklo vartojimo matomumag, netgi praplésti
pardavimo vietas atsirandant greta konkurenty visy jmanomy prekybos viety lentynose.

Tyrimo metu vertinant atsinaujinusio prekés zenklo jvaizdj, nustatytas geras palankumo ir
stiprumo asociacijy vertinimas, todé¢l atsizvelgiant j tai reikty priimti sprendimg kuo greiciau
visiSkai pereiti prie atnaujinto prekés Zenklo prekybos ir i§ prekybos internetinéje parduotuvéje
iSimti produktus, pazymétus ankstesniu prekés Zenklu. Rekomenduojama padaryti galutinj
iSpardavima produkty su ankstesniu prekés zenklu pridedant pirkéjams dovany atsinaujinusio
prekeés Zenklo produkcijos pavyzdzius.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé stipry statistiSkai reikSmingg rysj tarp vartotojo pasitikéjimo
internetine parduotuve ir ketinimo pirkti, todél manoma, kad batina ir toliau vystyti internetine
parduotuve ir stiprinti vartotojy pasitikéjima internetiniu LABU prekeés zenklu, uztikrinant visas

bitinas patikimos, patogios ir vartotojams jsipareigojusios internetinés parduotuvés salygas.
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PRIEDAI
Priedas Nr. 1

Anketa

Sveiki. Esu Vilniaus universiteto Verslo mokyklos skaitmeninés rinkodaros magistranté ir LABU prekés zenklo
vystymo komandos naré Jolita Mazeikiené. Atlieku tyrima, kurio tikslas — nustatyti, koks yra pasikeitusio prekés
zenklo LABU poveikis vartotojy ketinimui pirkti internetingje parduotuvéje.

Kvieciu sudalyvauti ne tik tyrime, bet ir laiméti LABU produkcijos prizus —net 10 respondenty burty keliu laimés
atsinaujinusio LABU prekés Zenklo uzkandziy dézut¢ ,,Super herojaus galiy rinkinys®“. Norintys dalyvauti
loterijoje anketos pabaigoje palikite savo el. pasto adresa.

Garantuoju pateikty atsakymy konfidencialuma, surinkti tyrimo duomenys bus naudojami akademiniais tikslais,
o apibendrintos i§vados — tolimesniam prekés Zzenklo LABU vystymui. ISkilus klausimams praSau susisiekti el.
pastu jolita.mazeikiene@vm.stud.vu.lt

Kontroliniai klausimai
Ar matéte atsinaujinusj LABU prekés Zenkla?

[l Taip
[J Ne (apklausoje toliau nedalyvauja)

Ar jau vartojote produktus su atsinaujinusiu LABU prekés Zenklu?

O Taip
[0 Ne

Pakeistas prekés Zenklas (poZiiiris)

Kaip vertinate atsinaujinusj prekés zenkla LABU? Ivertinkite kiekvieng pateikta teiginj, kur 1 = Visiskai
nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
Man labiau patinka naujas prekés zenklas

Man lengviau atsiminti nauja prekeés zenkla

Naujas prekés zenklo dizainas yra patrauklesnis nei
ankstesnis

Man labiau patinka naujas logotipas

Man labiau patinka naujos prekés zenklo spalvos

Man patinka naujo prekés Zenklo komunikacija

Nauja komunikacija skiriasi nuo kity panaSius produktus
sitilanciy elektroniniy parduotuviy

AS iSreiskiu labiau teigiamg nuomong apie nauja prekés
zenkla nei anks¢iau

Naujas prekés Zzenklas yra modernus palyginus su buvusiu
prekés zenklu

Esu pasiruoses mokéti didesng sumg uz produktus su nauju
prekés Zenklu nei anks¢iau

AS labiau save sieju su nauju prekés Zenklu nei ankstesniu

I nauja prekés Zenklg zitiriu pozityviau nei j ankstesnj
Naujas prekés zenklas yra geriau pastebimas ir jsimenamas
Naujas prekés Zenklo dizainas sukélé susidoméjimag
internetinés parduotuvés gaminiais
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Prekeés Zenklo jvaizdis
Stiprumas

Kokias asociacijas Jums sukelia pakeistas prekés zenklas? [vertinkite kiekvieng pateiktg teiginj, kur 1 = Visiskai
nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
Naujas prekés Zenklas atitinka mano liikesc¢ius

Naujas prekés zenklas garantuoja kokybés ir kainos santykj
Naujas prekés zenklas yra patikimas

Naujas prekés zenklas néra brangus

Nauja prekés zenklg lengva jsiminti

Naujas prekés zenklas uztikrina, kad vartotojas jaustysi gerai
Naujas prekés zenklas ilgaamzis

Naujas prekés zenklas atskleidzia produkto savybes

Palankumas

Ivertinkite asociacijas susijusias su palankumu pakeistu prekés zenklu? [vertinkite kiekvieng pateikta teiginj, kur
1 = Visiskai nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
AS Zinau, kad nauju prekés zenklu galima pasitikéti

Jeigu reikty rinktis seng ar nauja prekés zenkla, as rinkciausi
nauja

Nauja prekés zenklg galiu rekomenduoti kitiems

Naujas prekés zenklas aiskiau atskleidzia sitilomos prekés
privalumus

Sis prekés zenklas atlicka savo funkcijas geriau, nei
ankstesnis prekés zenklas

Sis prekés zenklas geriau atitinka mano poreikius, nei buves
prekés zenklas

Naujas prekés zenklas demonstruoja susidoméjimag savo
klientais

Unikalumas

Ivertinkite asociacijas susijusias su pakeisto prekés zenklo unikalumu? [vertinkite kiekvieng pateikta teiginj, kur
1 = Visiskai nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
Sis prekés zenklas yra geriausias savo kategorijoje

Sis prekeés enklas yra efektyvesnis uz kitus prekés Zenklus
Sis prekeés Zenklas garantuoja pasitenkinima

Sis prekés Zenklas demonstruoja susidoméjima  savo
Klientais

Sis prekés zenklas skatina klientus dométis sitilomais
gaminiais

Naujas prekeés Zenklas geriau atskleidzia gaminiy savybes
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Prekés Zenklo poveikis

Kaip jiis jauciatés vartodami naujo prekés zenklo LABU produktus? [vertinkite kiekviena pateikta teiginj, kur 1
= Visiskai nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
AS$ jauciuosi gerai, kai vartoju $io prekés zenklo produktus
Naujas prekés zenklas man patinka, nes jis mane dziugina
Naujas prekeés Zenklas yra patrauklus, sukelia nora vartoti
produkcija

Naujas prekeés Zenklas yra simpatiskas

Pasitikéjimas

Koks yra jiisy pasitikéjimas naujo prekés zenklo LABU internetine parduotuve www.labulabu.lt? Jvertinkite
kiekvieng pateikta teiginj, kur 1 = Visiskai nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai
sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
AS galiu biiti ramus, kad internetu perkama LABU
produkcija man patiks

AS galiu biti tikras, kad pirkdamas LABU internetinéje
parduotuvéje as sutaupysiu pinigy ir laiko

AS$ galiu buti tikras, kad perkant LABU internetinéje
parduotuvéje nereikés jokiy pakeitimy

AS tikiu, kad prekés zenklas LABU riipinasi savo
internetinés parduotuvés pirkéjy interesais

AS tikiu, kad prekés zenklas LABU laikosi savo pazady
internetinés parduotuvés vartotojams

Prekés Zenklo poveikis ketinimui pirkti

Ivertinkite pakeisto prekés zenklo poveikj Jusy ketinimui pirkti? [vertinkite kiekviena pateikta teiginj, kur 1 =
Visiskai nesutinku 2 = Nesutinku 3 = Neutraliai 4 = Sutinku 5 = Visiskai sutinku

Teiginiai 1 2 3 4 5
Nauja prekés zenkla galiu rekomenduoti kitiems

Ir toliau pirksiu $io prekés zenklo gaminius, nes jie atitinka
mano poreikius

AS$ galiu pasidalinti pozityvia patirtimi susijusia su prekés
zenklu su kitais

Ateityje planuoju ir toliau jsigyti Sio prekés zenklo gaminius
AS jsigyCiau Sio prekés Zenklo gaminius net jei ir kaina biity
aukStesné nei sitilo konkurentai

Pirk¢iau §j prekés Zenkla, net jei ir praeityje buiiau turéjes
neigiamga patirtj

Demografiniai klausimai:

Jusy amzius:

0 <20m.
[0 21-30m.
0 31-40m.



0 41-50m.

0 >50m.
Jusy lytis:

[0 Vyras

1 Moteris

JUsy gyvenamoji vieta:

Vilnius

Kaunas

Alytaus apskritis
Kauno apskritis
Klaipédos apskritis
Marijampolés apskritis
Panevézio apskritis
Siauliy apskritis
Tauragés apskritis
Telsiy apskritis
Utenos apskritis
Vilniaus apskritis

I I I

Jusy iSsilavinimas:

Pradinis

Vidurinis

Profesiné kvalifikacija

Bakalauro laipsnis

Aukstesnysis i$silavinimas
Nebaigtas aukstesnysis iSsilavinimas
Magistro laipsnis

Aukstesnis nei magistro laipsnis
Kita

OO ooooooddg

Noriu dalyvauti loterijoje LABU produkcijai laiméti (nurodykite savo el. pasto adresa):

Dékoju uz skirtg laika!



