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E-lojalumas, internetas, korporaciniai tinklalapj vartotojai internete

Sio darbo tikslas — inagtiti veiksnius, skatinatius nardytojus pastoviai lankytis tinklalapyje.

Pagrindiniai Sio mokslinio darbo uzdaviniai:

1. Darbo teorigje dalyje apibendrinti e-lojalumo koncepcijr jo formavimosi modelius,
apibendrinti literairoje sillomas lankytaj pritraukimoj tinklalap galimybes ir pateikti e-lojalumo
model.

2. Darbo praktigje dalyje nustatyti tinklalapio prisimink.It e-ldjana skatinagius veiksnius bei
pateikti pasilymus e-lojalumo didinimui.

Sio darbo praktigje dalyje iSanalizuoti veiksniai, skatinantys latdjys tapti lojaliais
Prisimink.It tinklalapiui. Praktia Sio darbo nauda pasireiSkia tuo, kad darbe, i2avas tyrimo metu
surinkiy vartotoj; nuomor, pateikiami tinklalapio Prisimink.lt savininkeBayer Schering Pharma
korporacijai, pasilymai i kokius vartotaj pageidavimus kreipti @neg, kad padidini narSytoy

pasitenkinina ir tokiu bidu sustipés e-lojalumas.
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IVADAS

Lojalais klientai yra istikimi vienai kompanijai, prék zenklui ar produktui. Lojaé vartotojai
padeda pritraukti naujus vartojus, dazniausiaiosaplinkos zmones, kurie pasitiki akiksau
pasinaudojusiais paslauga, tokiadh jie atlieka reklamos funkaij i kuria kompanija tiesiogiai
neinvestuoja. Lojals vartotojai patys tiesiogiai prisideda prie ktiemplétros. Galima teigti, kad
lojalumas didina pltros galimyle. Lojalumas atsiranda tada, kai tarp gsekenklo ir vartotojo
atsiranda emocinis ry3ys, o vartojifemia ne tik vien patogumas, kaina ar produktoybés: Siame
darbe nagrigama lojalumo samprata, veiksnitakojantys lojalura.

Moksliniame darbe pasirinkta rySio priengoninternetas, kadangi tai yra labiausiai besipleti
ry$io priemog. Lietuvoje, remiantis tyrim bendro¢s “Gemius” apklausos duomenirhi2006 m.
rugsjo meénes interneto vartota skatius perzeng 1 000 000. Galima teigti, kad kas diees
vartotojas Lietuvoje turi p&ima prie interneto. Palyginus su kitomis ziniasklaid@&imis, internetas
yra pigesh, patogesé priemore, kadangi Sios priem@s pasiekiamumas yra gan aukStasan
prieraiSumo prie vieno fizinio tasko, be to infocimg sklaida yra greitegmnei kity rySio priemoni.

Remiantis interneto vartotpjskatiaus Lietuvoje statistika, reikia pasttb kad interneto
tinklalapiai tampa vis populiaresne priemone sugei vartotojams péima prie reikiamos
informacijos, kokia reikalinga tuo momentu. Kompasi pateikia tinklalapius narsSytojams kaip
gyvybiSkai svarbius vartus pasiekti naujienas isilegisti informacija. Téau paskutiniu metu
kompanijos, turitios interneto tinklalapius jau nenoritbtik informacijos vartais, o 8lo naudotis
paslaugomis bei parduoda prekes. Pvz. pomdliginklalapiai tokie kaip Yahoo, Lycos ir MSN
stengiasi pritraukti tinklalapi narSytojus silydami nemokam pass, skelbimp lentas, online
naujienas,online kalendorius,online parduotuves ir pan. Kompanijos siekia, kad vartotqy
tinklalapius integruat i kasdienie dienos rutinos dal Jei vartotojai yra patenkinti internetinio
tinklalapio paslaugomis, jie pasiliks jame ilgiadei apsilankymas svetgje paliko malon ispudi,
galima tilétis, kad ateityje vartotojas joje lankysis dazniayei pvz. dar svetaéje prekiaujama, tai ir
daZniau pirks produktus.

Internetas, kaip ir kitos ziniasklaidos priemdsnsuteikia galimy® pritraukti viera vartotop
tiksling grupe. Praktireje darbo dalyje, www.prisimink.lt tinklalapyje lao& jauni zmoas, pagal

pateiktus Bayer Schering Pharma 2005 m.tyriduomenis, tinklalapyje daugiausiai lankosi 21-37

1 GemiusLietuvoje 1 000 000 interneto vartofopPrieiga per interngt< http://www.adnet.lt/110.html>, 2006.11.03.
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amziaus vartotojai. Taip pat 2007m. balandziennmvykdytame tyrime, siekiant suzinoti vartatoj
nuomorg apie tinklalap, 60% atsakiusi respondent buvo 18-24 m. ir 30% atsakiusrespondent
buvo 25-35 m. Zinant tikslingrupe galima pasdilyti jai aktualia informacip, produkd ir pasiekti per
zZiniasklaidos kanalus.

Reikty pabezti, kad internetas suteikia galimylapsilankyti tinklalapyje bet kada, 24 val. per
pam, vartotojo nepriklausomumas ir neprieraiSumas [aiko, suteikiant laisy bet kada prisijungti
prie tinklalapio, suteikia didegrpasirinkimo laisg ir galimyke planuoti savo laik

Tarp ziniasklaidos priemowi tinklalapio, kaip reklamos priemés, iSlaikymo kasStai yra
mazesni nei televizijos ar radijo. Remiantis komjesnAd.net 2005m. duomenimis 1000 vartatoj
pasiekiamumo kaina internete siek Lt. 2. Tuo labiaujmores tinklalapyje reklamos kastai maZesni.
Interneto tinklalapyje yra zinomas vartatgkatius, — tai galima nustatyti pagal IP prieigas ig@a
prisiregistravusj vartotoy skatiy. Taigi, tokiu lmdu galima nustatyti kiek vartotpjperziiréjo
reklama, koks reklamos pasiekiamumas. Daznai tinklalapiseka reklamos, kuri éra ikyri,

funkcijas. Bitent internetas suteikia galimyBekti vartotaj veiksmus.

Kadangi kiekvienas vartotojas, uzregistm\prie tinklalapio, suteikia duomerapie save pvz.
amzius, hobi, iSreiSkia nuomenapie tinklalap ir pan., todl reikia pasteéti, kad vartotojo
identifikacija leidZia prisiderinti prie vartotojtike<iy, pageidavim. Tinklalapio administratoriai,
zinodami @l ko narSytojai lankosi tinklalapyje, vartotojnuomor ko triksta jame, pageriat
paslaugas, stiprindius e-lojalum. Zinoma, kad Bty suZinota nuoman reikalinga apklausti
vartotojus — zodziu, rastu ar sudarius amkepatalpinus 4 tinklalapyje. Sia priemone pasinaudota
praktineje darbo dalyje tiriant tinklalapRemiantis tyrimo iSvadomis nustatyta kokiomiskkalapio
paslaugomis vartotojai yra patenkinti i feikty keisti.

Internetas vis labiau populiga pasaulyje, o vartotojas yra jaunas Zmoguserii praktitje
dalyje prisimink.It interneto tinklalapyje dauggai narSo jauni Zzmas. Tinklalapio Zinomumas
stiprina pat tinklalapioivaizd ir tuo p&iu metu populiarinami tarptautis korporacijos kuriami bei
gaminami produktai. Taigi kompanija stengiastspil vartotoj; rat, paversti juos lojaliais ir tokiu
budu didinti produkif; pardavimus.

Darbo reikSmé. Pati lojalumo gvoka nagrigta jau prieS pusamziaus. Vienas pirap Sia
temg nagrirgjo H.Churchill “How to measure brand loyalty” 194@. Zurnale “Advertising and
Selling”. RaSant jSdarka remtasi uZzsienio autari paraSytais straipsniais. E-lojalumo tyrimuose
mokslininkai atskleid, kod:l kai kuriuose tinklalapiuose narSytojai pastoMeankosi, o kituose tik
viena, por karty; kas vartotojus traukia ir atstumia. Siame dafn@endrintos uZsienio mokslinink
pateikiamos e-lojalumoasokos, e-lojalumo modeliai, veiksnigiakojantys e-lojalum Praktire Sio

2 Ad.net. Internetas nebrangios reklamos kanalBseiga per internet< http://www.apiereklama.lt/kaina.htm|>2005. 1 ketv.
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darbo nauda pasireiSkia tuo, kad darbe, iSanalizayrimo metu surinkt vartotoj nuomor,
pateikiami tinklalapio www.prisimink.lt savininkeBayer Schering korporacijai, palsimaii kokius
vartotoy pageidavimus kreiptidnes, kad padidini narSytoy pasitenkinim ir tokiu badu sustipés
e-lojalumas; o lojalus klientas didina kompanijpsekiy ar paslaugos pardavimus, kompanija gauna
pelm ir gali toliau vystyti veiky bei pasilyti vartotojui naujien.

Darbo problema. Efektyviai neiSnaudojami veiksniai skatinantys e&ojy e-lojalum.

Darbo tikslas. Atlikus teorire e-lojalumo bei e-lojalum skatinagiy veiksniy studip, atlikti
empirin e-lojalunmy skatinaiy veiksniy vertinima.

UZdaviniai: 1. Darbo teorigje dalyje apibendrinti e-lojalumo koncepgijr jo formavimosi
modelius, apibendrinti literatoje siillomas lankytaj pritraukimoj tinklalap galimybes ir pateikti e-
lojalumo model

2. Darbo praktigje dalyje nustatyti tinklalapio prisimink.It e-ldjana skatinagius veiksnius bei
pateikti pasilymus e-lojalumo didinimui.

Darbo objektas. Siame darbe nagéjami e-lojalumo veiksniai korporaciniuose tinklaiapse.

Darbo metodas. Teorines medziagos sisteminimas ir apibendrinimi&snalizavus skirting
autory pateikiamas e-lojalumo sampratas, e-lojalumo mosgleturodardius kokie veiksniajtakoja e-
lojaluma, 1 kokius tinklalapio elementus narSytojai kreipignmabg, iSskirti veiksnius aktualius
nagrirejamam tinklalapiui, kas narSytojus skatina lankytnklalapiuose ir bti nuolatiniu narSytoju.
Praktireje dalyje anketigs apklausosimlu iSsiaiSkinami veiksniai skatinantys vartotojagiau gizti
i tinklalap.

Darbo struktiira. Magistro darbh sudarojzanga, trys dalys ir iSvados.. Pirmoje darbo dalyje
iISanalizuojama e-lojalumo samprata ir jo susiforrmas. Antroje darbo dalyje pateikiami tinklalapio
Prisimink.It tikslai bei uzdaviniai. Tt#oje dalyje yra pristatomas tyrimas, kuriame nagami
veiksniai, skatinantys Prisimink. It tinklalapian$ytoj; e-lojalumy .

Siame darbe apZvelgiami pagrindiniai elemenitikojantys e-lojalum kurie skatina save
susieti su pre¥s zenklu, ar tinklalapiu. Remiantis pagringims tinklalapy lojalumo tygju E.Smith,
A.Gommans, W.Rodgers, ir kt. mokslininkojalumo teorijomis, praktis dalies apklausos anketoje
pateikiami klausimai apie mokslininkiSskirtus elementus, kurie skatina lankytojus itémaliais

tinklalapyje.



1. E-LOJALUMO TEORIN ES STUDIJOS

Klienty lojalumas apikiziamas kaip ,gilusisipareigojimas pastoviai pirkti arith nuolatiniu
lankytoju, nepaisant situacijos ir marketingo pagtanukreipti nuo to p&o produkto ar paslaugos
vartojimo“> § jprast apibeZima galima pritaikyti ir e-lojalumui. Kif apibgZima pateikia Anderson
ir Srinivansan (2003), kurie api#ia e-lojalum kaip ,kliento cgmesys elektroniniam verslui, kuriuo
pastoviai haudojasi“. Atiduodama pirmenyib démesys — tai pradiniai pasitenkinimo elementaijekur
tampa pagrindiniu lojalumo varikliu, taip pat itémnetirgje aplinkoje?

Klienty lojalumas yra svarbus verslo elementas jo iSlikjimpa elektroninio verslo kontekste.
Reikia daug pastangpritraukti klientus tinklalap, nes konkurentai yra Salia, tik vienu pésyklaviso
spragtedjimu vartotojas gali pereiti Kita tinklalap. Paskutiniai tyrimai (Srinivasan, 200%an Riel,
2004), nagrigjantys e-paslaug kokybés poveilk internetiniams klientams i€ idéjas apie
tradiciniy paslaug kokybe (Zeithaml, 1996).Kalbant apie internetiaplinka, galima iSkelti klausirp
ar internetidgs kompanijos tuty investuoti i geresnesonline kokybiSkas funkcijas ar suteikti
prioritetusoffline veiklai (Lee and Whang, 2001).

Ellen Reid Smith teigia, kad tikrasis e-lojalumam ysugiZztantys lankytojai ir narSytgj
interakcija. Kad bty nustatyta, ar egzistuoja puslapio e-lojalumagjaeévertinti klienty elges.

e narSytoj sugizimo daznumas;
e narSytoj praleidziamas laikas tinklalapyje;
e lankytojy atsiliepimai®

Jei narSytojai uzsiprenumeruoja naujienas, orgaij& gali manyti, kad jau uzmezgysius,
taciau Klientas taip nemano. Tai tik vienpusis diakgalebus jokio bendravimo, jei lankytojas
nenaudos interaktyvumiankiy, ar neuzsakysigy siilomo produkto ar informacijos.

E-lojalumg galima apibézti kaip jausmus ar pozrius, kuriuosigauna klientas besilankydamas
tinklalapyje informacijos, komunikacijos ir pasilinksminimo t&®is ar dar kartél nokdamas
nusipirkti produky ar paslaug iS online parduotugs. Galima apibendrinti, kad e-lojalumo ugdymas

tai ne taktika, o strategifa.

S OLIVER, R.L. (1999), "Whence customer loyalty26urnal of MarketingVol. 63 No.4, pp.33-44.

4 RIBBINK, D. (2004). Comfort your online cutomeguality, trust and loyalty on the internet

5 SEMEIJN, JE-services and offline fulfilment: how e-loyakycreated. 13lanaging service quality vol. 15, no. 2, 182-19420605

8 SMITH, E. Seven steps to building e-loyal3p01.

7 SMITH, E.Seven steps to building e-loyal3001.

8 The e-loyaltyWhat is e-loyaltyPrieiga per: <http:/iwww.e-loyaltyresource.coméatit/?ls=www.e-loyaltyresource.com.www.e-loyaltyrese.com>.
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E-lojalumas priklauso nuo daugelio faktgritinklalapyje pateikiamos informacijos turiniau(i

buti athaujinamas, aktualus), bendravimo stiprumeokiamy alternatyw ir kritiniy epizod.

E-lojalumo skatinimas yra vienas i marketingsltik Sia strategija verslas pasinaudoja tam,
kad padiding klienty ir kity partnen, lojaluma. Pagrindig prielaida - lojalumas yra ggtas puikiai
zinomu verslo principu, kad iSlaikyti egzistuofjars klientus gra taip brangu, kaigsigyti nauj.
Reicheld ir Sasser tegigkad 5% pagerinus klientiSlaikyma, pelningumas gali iSaugti tarp 25% ir
85% priklausomai nuo verslo Sakos. Taip pat Siecgkaskiriasi priklausomai numnline verslo
modelio.

Padidintas pelningumas asocijuojasi su klieatlojalumu (klient iSlaikymu) nes pritraukimo
kaStai jadiami tik santykiy uzmezgimo laikotarpiu, taigi kuo ilgiau palaikomyBiai, tuo mazesni yra
amortizacijos kastai. llgalaikiams klientam&dingi unikalis bruozai ir vykdant e-lojalumo program
darbuotoy darbas yra lengvesnis ir labiau patenkinamas. 8®kpje laimingi darbuotojai suteikia

klientams geregrpasitenkinin, kuris skatina didegrklienty iSlaikyma. °

1 pav. Kliento pirkimo ciklo ekonomika e-versle
Bain & company and Mainspring
E-loyalty: Your secret weapon on the Web. HarwaudiBess Review July-August 2000

1990 metaigmore Bain&Company dirbdama kartu su Earl Sasser i&#tdrVerslo mokyklos,
analizavo iSlaidas ir pajamas, ateitias iS kiekvieno kliento per vagirkimo cikla. Buvoirodyta, kad
per pirmuosius metus, nebuvo jokios naudos IS gantyalaikymo su klientais. Pelnas g@amas
tiktai vélesniais metais, kai kastai, skirti lojalumo palaitui sumazja. 5% is iSlaikyy klienty atneSa
nuo 25% iki 95% pelnd? Yra pigiau iSlaikyti esamus klientus, ngjyti naujus Imones Zymiai
daugiau iSeikvojaéby ieSkodamos naujklienty, nei gatdamos su maZzesniais iStekliais iSlaikyti

esamus. Si taisyklgalioja tiek virtualioms kompanijoms, tiek tradieims. ! E.Smith taip pat teigia,

9 ICLP. The global loyalty agencyE-loyalty definition[Zitréta 2006 m. gegu}. Prieiga per interngt < http://www.iclployalty.com/e-loyalty.cfm>.
19 REICHELD, F; SCHEFTER, FE-loyalty.Your Secret Weapon on the Wearvard Business Review, July-August 2000.
1 SMITH, E.E-loyalty. How to keep customers coming back ta M@bsite 2000, p.31



10
kad Lojafis klientai yra pelningesni, nes mazegjimo kasStai reiSkia kagttaupymy. Kompanijos,
sutelkdamos émeg i vertingiausiu klientus, taip pat iSleidzia - kite aptarnavimo gerinimui, klient
tyrimams, produkto gerinimui, distribucijai ir kht; apdovanojimui. Téau pinigai iSleisti esamiems
klientams giZzta su didesne gta. GpZza yra didesh) kadangi klientas iSleidzia daugiau, nei
vidutiniSkas klientas. Galiausiai, kompanijos, kusutelkia dmeg ties lojaliais klientais patyria, kad
darbas su lojaliais klientais yra efektyvesnis.

Véliau tie patys autoriai IS Harvard Verslo mokyklpsitaiké tokia paia metodologig,
analizuojant klient pirkimus keliuose e-verslo sektoriuogekaitant knygas, drabuzius, balab
prekes ir elektronik Buvo atrasta klasikin ekonomika. Santyli uzmezgimo pradzioje, iSlaidos,
skirtos pritraukti klierd, daznai idavo aukStests e- versle, nei tradicife erdvéje. Pavyzdziui, nawj
klienty pritraukimas drabugi e-versle kainuoja nuo 20% iki 40 % brangiau, tradiciniams
pardagjams.

Vartotojai dvigubai daugiau perka 24-3@¢mag, nei per pirmus 6 amesius. Per dvigj meyy
laikotarg santykiai yra stiprinami ir perkamprekiy asortimentas pégasi. Tinklalapio lankytojai
konsoliduojasi su pirgja kompanija ir pirkimas is tie}o puslapio tampa kasdiesrutinos dalimi. Sis

fenomenas labiausiai matomas verslas-verslui saj¢or

1.1.E-lojalumas ir e-pasitenkinimas

Ankstyvuose prekées Zenklolojalumo tyrimuose buvo kreipiamasérdesysi pakartotinus
pirkimus. H.G.Brown (1952) skirstlojalumg i keturias kategorijas: a) sutelktas lojalumas, b)
padalintas lojalumas, c) nepastovus lojalumaslojdlumo nebuvimas. Kiti mokslininkai (B.Lipstein
A.Kuehn ) lojalum vertino pagal produkto pirkimo tikimgb Treti (S.G.Day, J.Jacoby, 1978) t&ig
kad elgesio definicija nereikia remtis, kadangi lauratskirti tiki lojalumg ir dirbting, autoriai tai
grindé, cél vartotojo apribojimo rinktis kit preke. Taigi tyrejai sialé vertinti tiek poziirio, tiek elgesio

komponend.*?

Lojalumas

J.Engel apibdino lojalumy prekés zenklui kaip pirmenyds teikima,poziario ir elgesio atsakas
prekes Zenkdh produkto kategorijoje. J.Jacobi teigia, kad lojahs yra pagstas elgesio pirkimo
procesu, kyla&iu iS psichologinio proceso. Kiti t§jai teigia, kad lojalumas — teigiamas pois |
prekes zenkd, kuris iSreikStas pastoviu produkpirkimu tam tikru laikotarpiu (L.Keller). L.Keler
pabgzia, kad lojalumas pasireiSkia pastoviu, pasikartopirkimu. D.Gremler (1995) teigia, kad tiek

poZiirio ar elgesio dimensijos turiib jtrauktos vertinant lojalum *° Taigi teigiamas piréjo poZiiris

2 ANDERSON, R, E; SRINIVASAN, SE-satisfaction and e-loyalty: a contingency framew@sychology & Marketing [interaktyvus]. vol. 20)(2123-138 p., February 2003
3 MARY,C,G; BETSY,G.Post purchase consumer processes and the comyaiohsumer The Journal of Consumer Research [interaktyylel. 9, No. 3.December 1982
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1 produks, tinklalap, noras pastoviai lankytis tinklalapyje skatinsogluma, kuris gali peraugti
pastovius pirkimus.

Pasitenkinimas

E.Oliver (1999) teigia, kad pasitenkinimas yra psioginiy biaserny visuma, kur ijtakoja
emocijos, susijusios su kliapvylimusi apie produky, ir patirtis. Pasitenkinimas geriausia suvokiamas
kaip produkto naudojimo patirtis. E-pasitenkinimaa kliento turinioigijimo patirtis elektronigje
aplinkoje, parduotwje. Nepasitenkigs Kklientas labiau ieSkos informacijos alternatyvaosi
pasitenkirs klientas. Be to nepasitenks klientas greiau pereis pas konkurenbei nesistengs

priklausyti nuo esamo tiejo.** Nepasitenkin klientai labiau link perziiréti santykius su pardaju.

1.1.1. Individualaus lygigtaka: narSytojo elgesys

Siame skyriuje bus apZvelgti nardytojo asmenirgesy}s: inercija, motyvacija ir pirkinio dydis.

Sie elgesiai glygoja kliento e-lojalur ir e-pasitenkinim.

Inercija

A. Campbell (1997) apibge¢ inercija kaip silyga pakartotiniam pirkimui, kuris paggtas labiau
situacija neisitikinimu. E.Beatty (1987) nuo 40% iki 60% kligrapsilanko parduotuye apsipirkti
IS jprocio. Deél Sios priezasties panasus kligrgkatius apsilanko savo égstamose elektronése
verslo parduotusse dazniau nei kituose tinklalapiuose. Sie klieaglanko tinklalapi$ jprocio, nei
vedini racionali veiksniy, nors kiti puslapiai ir teikia daugiau privalumJei klientas turi aukStegn
inercijos lyg, tada rySys tarp e-lojalumo ir e-pasitenkinimoétuyrbiti silpnesnis. Kita vertus, jei

inercijos lygis yra zemas, e-pasitenkinimo poveédsjalumui yra didesnis.

Naudos motyvacija

Kliento motyvacijos yrajvairios, t&iau kai kuriems klientams reikia gauti informacijos
taupyti pinigus. Kitiems reikia daugiau patogumaldvenpaa (1997) iStyrkad patogumas yra viena
IS pagrinding privalumy apsiperkant internete. N.Donthu (1999) teigia, katerneto pirkjai
palyginus su ne interneto péjkis reikalavo daugiau patogumo nei kiti vartotdfaRemiantis R.Burke
(1997) interneto pirgjai teikia pirmenyk tvarkyti savo reikalus bet kokiu jiems patogiu mepvz.
sportuojant, verdant ar priint ligonius. Yra didesé tikimybé, kad klientai, kuriems reikalingas
patogumas apsipirkti, neieSkos nauprodukty tiekéjy ar paslaug, kadangi paieSka sukelia
nepatogum. Sie klientai turi aukstegrojalumo lyg. Patogumas netiesiogiai veikia ryérp kliento
pasitenkinimo ir lojalumo. Klientams, kurie pastaviieSko informacijos ar kain palyginimo,

pasitenkinimas netés didelio poveikio lojalumui, kadangi jie pastoviaBko alternatywi paslaug

14 OLIVER, R.L..Whence consumer loyatylournal of Marketing, [interaktyvus]. Vol. 63)iflamental Issues and Directions for Marketing 9199
15 DONTHU,N;GARCIAA. [interaktyvus]. The internehspper. Journal of advertising research, vol.39919
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tiekeju.'® Ry3ys tarp e-pasitenkinimo ir e-lojalumodurbiti stipresnis ¢ klienty, kurie orientuotij

patoguna.

Pirkimo dydis

Tyréjai atrado tiesiogin ry§ tarp pirkinio dydzio (dolerio suma iSleidziama kgjo) ir
lojalumo. A.Kuehn (1962) ir S.Day (1969), kad brasgiy pirkiniy pirkéjai yra lojalesni preés
Zenklui nei pigesni pirkiniy pirkéjai. Tockl kad klientai, kurie iSleidzia maziau yra linkuti ne tokie
lojalts nei klientai iSleidziantys daugiau. Be to, tiksy&kad e-pasitenkinimas ts didesn itaka e-
lojalumui daugiau iSleidziantiems klientams. Teige kad daugiau iSleidziantys klientai yra
emociskai veikiami perkant pirkir{tai yra el to, kad tokie klientai turi daugiau finansinistekliy ir
kliento emocijos leis priimti klaidingsprendin). S.Kim (1997) pasteio, kad yra teigiamas rysys
tarpisitraukimo ir lojalumo. DidesniiSlaidy klientai nori asmeniskai priimti sprendamTikimasi, kad
rySys tarp e-pasitenkinimo ir e-lojalumo yra stgmis klient;, kurie daug iSleidZia. Kita vertus maziau
iSleidziantys klientai labiau pasitiki eksperto mumne nei savo ir e-pasitenkinimo poveikis ir e-

lojalumui yra mazesnté

Bendras
pasitenkinimas

Konkretus

pasitenkinimas

motyvacija

Specifinis
turtas

2 pav. Narsytojo elgesio, vertybipoveikis e-lojalumui

Taigi narSytojas yra skatinamas veikti tiktal dpecifinio turto, esatio tinklalapyje. Sis turtas

gali bati jvairus: tiek bendravimas su vartotojais, gaunarf@nmacija arisigyjama prek tinklalapyje.

16 BURKE,R. Do you see what | see? The future of virtual shaginteraktyvus]. Journal of academy of marketirmge8ce, vol 25, 352-360 p., 1997
w ANDERSON, R, E; SRINIVASAN, SE-satisfaction and e-loyalty: a contingency framewdsychology & Marketing [interaktyvus]. vol. 20)(2123-138 p., February 2003
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1.1.2. Vertyby poveikis verslui

Be anksgiau pamirty elemeni e-pasitenkinim veikia tokie verslo lygio elementai —

pasitikejimas, gaunama vextkuriuos silo e-verslas.

Pasitikéjimas

M.Morgan (1994) apiidino pasitikjima kaip pasikliovina partnerio tikrumu ir abipusiu rysiu.
M.Doney (1997) apittdino pasitikjima kaip itikimumo ir palankumo gavim Pagrindig pasitikejimo
svarba online versle yra ta, kad rizikos lygis ggssu online apsipirkimu. Klientai yra sugine savo
saugumu, privatumu ir apsauga nuo verslo aggatlateikiant kreditiés korteés informaciy online
verslui, kuris neturi realios buveis, klientai suvokia kaip rizikirggzingsn. Dauguma e-verslo kliemt
nepasitiki online verslu, su kuriais jie turi religa teikdami konfidenciadi informacip (H.Wang,
1998). Remiantis J.Singh (2000) pasifias yra svarbus elementas, kurio rezultatas masopo
proceso ir kuris sutvirtina abigpusi rysi. E-versle klientai, kurie nepasitiki verslu, neljas lojalis,
net jeigu § apskritai yra patenkinti.

Taigi, galima teigti, kad e-pasitenkinimas labiayv@kia e-lojalum, kai klientai turi aukstegn

pasitikejimo laipsri.

Gaunama vett

A.V.Zeithaml (1988) apilizia vert kaip kliento bendy jvertinima produkto naudojimusi,
kuris yra pagistas suvokimu, kas gaunama i$ produkto ir kiekjuZinokama. Svarbiausia, kad e-
versle yra lengva palyginti produksavybes, kainas. PaieSkos kasStai klientams ejanka mazesni
nei ne online versle.

A.Parasuraman (2000) teigia, kad gaunamaévera gaunamo komponento funkcija, t.y.

motyvuoja zemos kainos. A.Parasuraman néstaigiamy ry§ tarp gaunamos ved ir ketinimo
apsipirkti. Gaunama vertiesiogiaijtakoja lojalum e-versle, kadangi taip yra sumazinama galiényb
ieSkoti alternatyw produkt.. Kai gaunama paslaugvert yra nedidei, klientai labiau bus link
pereiti pas konkurentus, kad padidifaunam vert. Taigi, Zema veé mazina lojalura. Jei klientai
negauna to ko nori, negauna geriausiosésauz savo pinigus, tai jie nelighpasilikti e-versle. Taigi,
jie ieSkos kity pardavju, kad gatty surasti didesppaslaugos, produkto vertStipriausias rysys tarp
e-pasitenkinimo ir e-lojalumo yra tada, kai klidnj@ucia, kad j; e-verslo tiekjas pateikia didesn

verte nei stilo konkurentai®

8 ANDERSON, R, E; SRINIVASAN, SE-satisfaction and e-loyalty: a contingency framew@sychology & Marketing [interaktyvus]. vol. 20)(2123-138 p., February 2003
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1.1.3. Suvokiamas oportunizmas (prisitaikymas) enaras pasitenkinimas

Klientas turijvertinti oportunistig (prisitaikymo) tiekjo elgesio galimyb tam, kad sumazint
savo oportunistinius kastus. Jei paslautiekéjas tuis didet rizika oportunizme tarpusavio
santykiams, klientui reidss daug ¢3Sy, kad gatty kontroliuoti prisitaikymy. Tai svarbu e-versle, kur
rizika ir neZzinomyb stipriai veikia klienq. E. Williamsort® pateikia oportunizmo apilstima;:
oportunizmas —tai savo inteteglyvendinimas su klasta.

Oportunistinis elgesys gali reikSmingai sumazirdsigkéjima Interneto tinklalapiu. Daugelis
tyréju pabgzia, kad pasitigimas yra svarbus e-versl@éksnés elementas. Yahoo kompanija netgi
planavo sisti e-laiSkus ir skambinti tikslims grugms reklamuotaj vardu. (economist.com, 2002).
Kai kurie tinklalapiai ngjo netgi toliau, iSnuomodami savo klignsaradus. Sie oportunistiniai
poelgiai, yra pagrindigs priezastys, kadl klientai dazniausiai nepasitiki interneto tinldplais.

ISkeliama hipoteg, kad
1.1.4. Specifinis turtas (asset specificity) ir pis § lojalumg

Terminas specifinis turtas yra swsijsu investicija i fizini ir ZmogiSkyji turta. Tai ypatinga
investicija, palaikanti tarpusavio rySius, joskd santyki palaikymo vert padictja. Sie iStekliai gali
buti jvairiausios formos. Tai galidi fizinis turtas, monetarinis turtas, zinios, asméai rysiali,
igudZiai ir pan.®®

Specifinis turtas yra svarbus elementas, kadangijaupriklauso klientai ir jie turi palaikyti

santykius su tie}u. Taigi, specifinis turtas teigiamai paveiks pdli i lojaluma.

Apibendrinus galima teigti, kad patenkinti klientabiau linke pirkti ta paj produkt/ paslaug,
jie tai daro pakartotinai, atsispiria konkunemiastilymams. Klientai, kurie yra patenkinti paslauga ar

produktu gali pakartotinai pirkti produkir pasiilyti kitiems ji iSbandyti.

19 WILLIAMSON, E. Opportunism and its criticsManagerial Decision Economics, Vol.14 pp.97-1093
20WILLIAMSON, E. Strategizing economizing and ecoriorimtegration, Strategic Management Journal, \tdl. pp. 97-107.1991
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1.2.E-lojalumo modeliai

Interneto vartotaj kiekis pastoviai auga. Daug vartatoppsiperkaonline aplinkoje, tokie
vartotojai tampa globalios, multikalinés bendruomeis dalimi.

Online verslo aplinkai bdingos tokios problemos kaip nesaugumas, privatstoga. Taigi
interneto marketingo specialistams yra iSkeltasauiys sukurti pasitigjima, truputli aukStesnio
lygio nei reikalaujama ne internetje erdje. Kokybiskas klienf aptarnavimas, tinklalapio pastovus
palaikymas, informacijos pateikimas laikitikinamos produki prezentacijos, patogus produkt
pristatymas, aiski ir patikima privatumo politik&ghefter and Reichheld, 2000) skatina e-lojalum
Kol suteikiamas émesys konfidencialumui tinklalapyje, pard@gpirkéjo mainams, e-lojalumas

skatina pakartotina pirkimar giZzima i tinklalap.*

Néra vieno atsakymo, katakoja e-lojalum. Skirtingai yra kiekvienoje srityje ir kiekvieniesm
tiksliniams klientams. E-rinkodarininkai skatindogaluma kurdami ir vystydami lojalumo strategjij
kuri padeda uzmegzti santykius su klientais. Swardia yra tai, kad Siezlaningi e-rinkodarininkai
pasiek e-lojalumy privalo atkakliai ginti savo klientus tiek vidujgek ir iSoriréje rinkoje tocatl kad
nuo u priklauso biudzetas ir organizaégkliatys, kurios neiSvengiamai veikia kompanij

Idiegiant e-lojalumo progragnreikalinga minimali pradzia: kad tinklalapis diybéfektyviai,
kompanijos paslaugreikia vartotojui —svarbiausia, kad naudotis tadépiu hity lengva.

Atsakymy i klausimy, kas skatin e-lojalumy, galima rasti psichologijoje ir sociologijoje, nes
tos p&ios vertyles, kurios skatina prisiriSti prie kito Zmogaus, if¥@a“ mus prie prek zenklo,
produkto ar tinklalapio. Taigi, Sios ver3gdyra:

e noras liti mégstamu, atpagtamu ir vertinamu;

e tikima, kad palaikomas rysys praturtins gyvesim
e rySys atspindi kas yra vartotojas;

e pasitikejimo siekimas;

e vartotojas jatiasi gerbiamas, vertinamas.

Remiantis sociopsichologija, svarbu suprasti, kakldalapyje kompanijos klientas yra Zmogus.
Zinoma, kompanija gali dirbti tik su verslo kliergatasiau po juo slepiasi Zmes. Taigi, e-lojalumas
tiria kaip skaitmeniplojalumg priartinti prie Zmogaus. Zinoma, lojalumas ir kelojalumu internete,
tai yra klientai nori bti gerbiami, praturtinami, ggstami ir pan. Tik e-lojalumas kuria lengvesnius,

greitesnius ir pigesnius santykius su klientais.

2L CYR D. Managing E-loyalty through Experience Desigoss Cultural Perspectives [interaktyvus).afgia 2006 geguil. Prieiga per internet
<http://www.eloyalty.ca/docs/Managing_Eloyalty.doc>



16

Antra, remiantis sociopsichologiniu pa#u, kad asmeniniai santykiai kuriami gan skirtinga
Laiko suvokimas ir vertinimas yra skirtingas vagjains: vieni skuba iSbandyt naujoves, o kiértina
jas ktai. Vieniems produktams reikalingas ilgesnis lailipas, kad vartotojai iSbandyto kitiems ne
'22

Taigi, tinklalapiai ir klientai reikalauja skirtgo lygio pasitikjimo ir skirtingo tvarkara&o,
laiko, per kuf sukuriamas pasitdfimas. Toks pats variantasidingas kuriant skirting santyki tipus
— vartotojams reikigvairaus ryai intensyvumo. Kiekvienognores tinklalapis reikalauja tyrimo, kad
buty galima suzinoti veiksnius, kurie yra bendri verslspecifiniam produktui ir kuriuos vertina
tiksliné klienty grups. E-lojalumo veiksnius apima &popiamos produkto savyb (kaina ir kokyb),
neaiuopiamos, pvz. stilius, emocijos, patirtisjtikinimai, prestizas, sugg suimores tinklalapiu
arba tinklalapio @pinimasis klientais. Lojalumo veiksnius,udingus firmos tinklalapiui galima
nustatyti atliekant kokybintyrima, pasitelkus lojalumo marketingo moderatorius ir kada galima
atlikti kiekybinj tyrima, naudojant lojalumo modelius. Tiriant e-lojalumeiksnius reikia atsakyti

kelety klausimy, padedaéiy juos identifikuoti:

1. Tinklalapio pozymiai, kurie skatina klientus diarta apsilankyti apsipirkti. Pirma reikia
isitikinti, kad kompanija Zino kas yra e-lojalumé&slojalumas turi bt apibadintas teigiamais klient
elgesiais — pakartotini apsilankymai, apsipirkima@komendacijos ar aktyvus dalyvavimas Kkliento
programoije; tai ne tik pasitenkinimas.

2. Sprendimo (pirkimo) procesas, slypintis uz prdduksirinkimo momento. Reikia nustatyti
kokie faktoriai, atributai, asmeriga situacijos, polinkiai veikia sprendamapsilankyti dar kartel
apsipirkti ar parekomenduoti tinklalap

3. Veiksnys, skatinantigvertinti ar ngvertinti prelkés zenkh ar pirkti produks, nepaisant jo
aukstos kainos. Patys geriausi tyrimo subjektaikioisimo lty patys lojaliausi klientai. ReiltSiy
klienty paklausti kodl jie nevertina ki tinklalapu ir kodél klientai lieka lojatis kompanijos
tinklalapiui.

4. Klienty jausmai apie tinklalapiotkéjus ar kompang. Reikiy suzinoti kg galvoja klientai: ar
lankomas tinklalapis yra lyderis savo verslo sefygr jie jadiasi geriau pastoviai tédami ry§ su
tinklalapiu, ar jie mano, kad kompanijapinasi klientais ir atsakija i ju klausimus. Kompanija turi
skatinti e-lojalum taip, kad Kklientas tiky, jog interneto puslapidipinasi arba deklaruoja pastoviai,
kad kompanijaipinasi klientu ir tai jis atsimimt

Kokybinis tyrimas, kuriam vadovawtkompetentingi lojalumo tyjai, yra geriausias talas

nustatyti pamistus veiksnius>

22 SMITH, E.E-loyalty. How to keep customers coming back ta Malsite 2000 ,20p.
z SMITH, E.E-loyalty. How to keep customers coming back ta Malsite 2000 49%.
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E-lojalumas yra ,humaniskas" aspektas, apiej kdra labai lengva suzinoti naudojant tik
sara® klausimy. Lojalumo vystymas tinklalapyje yra procesas, o tag/ne scenarijus. Daugelis
klienty negali aiSkiai pasakyti, kédjie yra lojalis, nes nustatant lojalumo veiksnius geriausiapad
siaurinimo kombinacija — svarbiausia pirkimo fakaoir emociy tyrimas, slypintis po kiekvienu s,
E.Reid Smith rekomenduoja kokylirtyrima, kad padtuy identifikuoti svarbiausius e-lojalumo
veiksnius ir vienu momentu palikti kiekykirtyrima, kuris padeda i&styti veiksnius pagal svaib
E.Reid Smith silo kiekybinj irankj, nusgjanti lojalumo veiksnius- IntelliQuest technologij

1.2.1. Jun (Yonn)(2002) modelis

Jun (2002) iSvystir patikrino tinklalapy pasitenkinimo ir pasitdimo mode]. Jun modelio
komponentai yra saugumas, pfekZenklas ir kompanijos patikimumas, efektyvus kysa
atlikimas susis su informacijos prieinamumu, tinklalapprezentacija ir techniniu pranaSumu. Jun
atliko tyrimus Kogjoje, ir pateik tokias iSvadas:

1) vartotojo pasitikjimas tinklalapiu stipriai priklauso nuo kompanijos
kuriai priklauso puslapis, Zinomumo ir kompanijeputacijos, tuo tarpu pasitenkinimas
buvo susigs su navigacijos funkcionalumu;

2) asmeniniai patyrimai su e-komercija ir ankstesnikomercijos
pasitenkinimas persipgs su dabartiniu pasitenkinimu tinklalapiu ir pdsifimu;

3) pasitikéjimas tinklalapiu, pasitenkinimas ir supratimagpaveikiaonline
pirkimo ketinimus;

4) pasitenkinimas tinklalapiu ir pasitifmas tarpusavyje tampriai susij
Apskritai pasitikjimas susis su saugumu, pasitenkinimas su dizainu.

Pasitikejimas, pasitenkinimas, ir Zinojimatakoja pirking onling tuo tarpu Kiti tyritojai

jau identifikavo, kad e-lojalumas yra tada, kaikemnas/ketinimas kartojasi.

1.2.2. Gommans (2001) modelis

Gommans (2001) sio koncepcig e-lojalumo schemapimartia elgesio ir podirio elementus.
Pagrindiniai $io modelio elementai §fa

e prisitaikymas prie kliento ir interaktyvumas,

e prekes Zenklo stiprinimas,

2 GOMMANS, M; KRISHMAN,K; SCHEFFOLD, K.From Brand Loyalty to E-Loyalty. A Conceptual Frameworlinteraktyvus]. Journal of
Economic & Social Research; 2001, Vol. 3 Issue4B, A6p. Ziiréta 2007 m. kovas. Prieiga per: EBSCO duouriesz;.
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¢ Klienty aptarnavimas ir technologijos,
e taip pat dizaino elementai.

Pagal Gommans (2001) ir Jun (2002)

e saugumas,
e prekes zenklas,

e dizainas,

¢ technologija yra titini e-lojalume.

1.2.3. Simon (2001) modelis

Simon (2001) vertina pasitiima ir e-lojalumy bei testuoja suvokimbei pasitenkinimo lygius
susijusius su lytimi ir kuitra. Pagal §tyrima buvo atrasti skirtumai pasitifme skirtinguose
kultirose. Simon (2001) tyrimo laukas yra suvokimo isifnkinimo konceptualizacija. Tinklalapio
aplinkoje pasitikjimas susis su “prilipimu”  (Holland and Menzel-Baker, 2001) remiasi
“tinklalapio elemeni suma, kurie paskatina lankytojus pasilikti tinklayje nei pereitii kita”.
Suvokiny galima iSmatuoti laipsniu, lygiu, kuris yra priimas savo Salies kultai, pagistais 3
informaciny priemoniy suvokimais:  socialin biasena (informacijos perdavimas turiningame
socialiniame-ekonominiame kontekste), komunikacigfektyvumas ir komunikacijos isreiSkimo
badas. Suvokimui svarbu, kad formos, spalvos, katbatipkamai priderintos. Sis tyrimas paép#tad

suvokimo vert susijusiu su dizaino charakteristika ir galima t#émra Jun modelio modifikacija.

1.2.4. E. Smith (2001) modelis

PrieS kuriant e-lojalumo strategij kompanija turi kuo tobuliau pristatypnline produkt,
tinklalapi bei paslaugas klientams, nes pirma neigiama gapeskatins nesugti lankytoy. Taigi
Siame proceseilina, kad:

e pateikta neatskiriama produkto et to, ko nori klientai;
e tinklalapis veikia greitai ir efektyviai;
e klienty aptarnavimas ir distribucérsistema yra susijusios;
e kompanijos tinklalapiu lengva naudotis.
Jei Sie komponentai atitinka nors minimalius reak@hus,imorg pasiruosusi vystyti e-lojalumo

strategiy, apimardia septynis zingsnius:
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1 Aiskiai nustatyti uzdavinius ir tikslus.

Pvz. tikslas , kad ,mes norime pritraukti kiekige daugiau klient* néra specifinis, kad ity
vystoma strategija. Reikia nusgpti, kokie klientai yra svarbiausi ir kéld Ar tiksliniai klientai atneSa
daugiau pelno, ar turi ilgalailpotenciad.

Taip pat svaris ir iSmatuojami uzdaviniai. Pvz. klientgrupiy procentig dalis, biudzeto
limitas. Nusistatyti specifinius tikslus ir uzdauds yra litina, nes jie numato kas svarbiausia,irk
kada svarbiausia vykdyti e-lojalumo progranReikty pradtti nuo preks zenklo tiksh, pelno ir
marketingo uzdaviniu. Suprasdami Ziniaskdaid savo auditorg, kompanijosvertina ir iSmatuoja e-
lojalumo tikslus.

2. Identifikuoti vertingiausius klientus. Svarbiausavokti kas yra kiekvieno produkto
svarbiausi klientai ir ko jie pageidauja.

3. Sukurti tinklalap vertingiausiems klientams. Kai jau yra zinomi $vausi Klientai,
reikia sukurti tinklalap atitinkargius ju lukestius. Si strategija neleidZia apgauginklientus ar
diskriminuoti neetiSkai. Pagrindinis tikslas —u#iiti, kad tinklalapio dizainas atitiktporeikius.
Igyvendinant verting klienty strategia, imorés virSys j; lukesius. Kad procesasih; uztikrintas,
reikty istirti e-lojalumo variklius, t.y. & klientai mato vertinga produkte, paslaugoje atyanose.

Galima iSskirti keturis pagrindinius lojalumo kgteijy variklius:

e Brandojvaizdis. Ar kompanija galima pasiti.

e Produkto kokyb. Ar tinkamas, efektyvus produktas.

e Kaina. Ar pagista.

e Paslaugos. Ar kompanija atsakklausimus, suteikia reikiagrinformacip.

Zinoma nei vienas i§ §iveiksniy néra pats svarbiausias, kuriant e-lojaturiekvienosimongs
uzduotis —nustatyti, kas svarbiausia teikiamaiguaghi (gaminamam produktui) ir tikslinei grupei.

4. ISvystyti jdomy dialoga. Tinkamas turinys yra pagrindas dialogui su Kliersvarbiausia
uztikrinti, kad informacija tiki asmeniskai klientui. Sis paifis numato, kokturinj ir produktus nori
narSytojas matyti —tai vadinama ,personalizacij&’ia jeina ir intelektualios komunikacijos politika.
RysSiai turi luti vystomi, tik su narSytaj leidimu, svarbu, kad vartotojas suprasaip asmenié
informacija bus renkama, kaip daznai vyks komunjkaic kokia forma. Be to reikia uztikrinti, kad
duomenys neliy naudojami ir parduoti tegosioms Salims.

5. Formalizuoti e-lojalumo progragnKai rySiai jau uzmegzti, atlygis, pagtas poreikiais ir
norais, turi lati suteiktas, nes svarbiausia iSlaikyti narsytdjepaisant to, koks atlygis naudojimas,
pagrindinis tikslas -atlygis turidti efektyvus, kuris sustabdyiarSytojo pasitraukimis kompanijos
puslapio. Taigi, kad atlygiai sustabdygasitraukina, jie turi biti unikalis ir beveik nerandami kituose
tinklalapiuose, bet to jie turitb aiSkiai pateikiami oficialiu bdu ir garantuojami per formali

program. Taip pat reikia priskirti Siems rySiams stat(isvz. programos narys, bendruoréemarys).
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Siy santykiy pripazinimas yra dalis skaitmenirsantyki, humanizacijos. Dalyviams rei& Zinoti koks
bus atlygis ir privilegijos, priskirtosijstatusui.

6. Itikinti narSytop uzmegzti rysius. Daugelis kliaphori biti susijusiems syrekes zenkly
kompanija ir net su bendruomeneigal jie renkasi.

Jie turi Zinoti ar kompanija galima pasiik Jie gali su ja susisiekti, kai yra poreikise duri
aiSkiai suprasti kokia vertis 3y rySiy. Sios vers, pasitikjimo pateikimas ir atsakas bus
instrumentaijtikinantys klientus naiti uzmegzti rysius.

7. Klausyti, jvertinti ir pagerinti.Ivertinimas yra svarbus veiksnys nustatatkng. Reikia
gauti informacijos, skatinant dalyvius suteiktijZgamaji rys, matuojant dalyvavim programose,
sekant elggnlineir laikas nuo laiko vykdyti e-lojalumo tyrim

ISklausant vartot@j nuomor ir jvertinant j; reakcip bei giztamyji rys, kompanija tuis

informacijos, pagal kusipagerins tinklalajpir e-lojalumo program®

LOJALUMO ELGESYS Rekomenduoti Kiinvel Pirkti daugiau

IR KETINIMAS W

KLIENTO SUVOKIAMA VERT E

POZIORIAI [ .
IR klienta Produkto Pr. Zenkl
SUVOKIMAS stilius kokybe ivaizdis
nukreinta
Paslaug
kokybe
SUVOKIMAS Tinklalapio  Sav¢ls ir  Igijimo Paslaugos ir Digdagr
IR PATIRTIS patogumas nauda procesas palaikymas rySiai
ATRIBUTAI

. 3 pav. E-lojalumo karimas
Saltinis : E.R.Smith. MM&M. 2001 [interaktyvusheven steps
to building e-loyaltyPrieiga per EBSCO duomehaz.

Kitas modelis apima tinklalapidizaim ir kultiira, kurie yra svariiss elementai pasitéfimui ir
e-lojalumui online versle. Naujasis e-lojalumo modelis iSbandytasurkete Salyse — Kanadoje,

JAV, Vokietijoje ir Japonijoje. Pagrindiniai tyrimikslai susi¢ su:

1) Pasitikjimo laipsnis skirtingose kultose;

2 SMITH, E.Seven steps to building e-loyalty MM&M [interaktyvus] 2001, kovas.
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2) Skirtumai preferencijose ir tinklalapidizaino suvokime lyginant su vietiniu ir uzsienio

tinklalapiu;
3) Kulttry susipynimas ir tinklalapio dizainas, nuo kurioktauso pasitikjimas.

Tyrimas buvo darytas siekiant suprasti kaip ikiftiai aspektai yra susijsu saugumu ir
dizainu.

Online verslo aplinka asocijuojasi su nesaugumu ir puwat stoka. Sie elementai skatina
interneto rinkodarininkus kuo labiau didinti pasifima negu tai yra realiame pasaulyje. Taigi,
naujasis modelis buvo sukurtas iSbandant e-lojallBrme pav. pateikiami elementai, varijuojantys
tarpkultirinio e-lojalumo modelyje. Zinoma, pagrindsxmodelio charakteristikos skirsis tarp kvl
ypa online sistemos pasitéfime, kompanijos teigumo laipsnis ir jo solidi reputacija, pasgjknas
po pardavim, tai yra @¢mesio suteikimas klientui bei suteikiamos galigs/ldizaino elementui.
Literatira neapraso Siuos faktorius. Naudotojo konfidenom, apmokant uz prekes, iSlaikymui
reikalingasVerisign Zenklas. Kompanijos reputacija yra svarbi atliekiek tradicir, tiek online
transakcijas. Be to tikimasi kad skirtipgkultiiry atstovai teiks skirting pirmenyle pardaviny
kontaktui. Gommans pakite efektyw klienty aptarnavim kaip kertin akmen kuriant e-lojalum.
Galiausiai dizainas buvo gliai tyrinéjamas panaudojimo litef@bje, kuri apraso lokalizavimo
aspektus. Pagrindiniai elementai yra pateikti 4-pev.. tinklalapio patikimumas, tinklalapio

suvokimas, pasitenkinimas tinklalapiu — visi Sieneéntai paskatina e-lojalum

| Vietinis dizainas \

Pasitikgjimas tinklalapiu |
Mokéjimo apsauga l T \

- - - E-Lojalumas
Tinklalapio suvokimas >
| Kompanijos teistumas | l T
| Kompanijos uztikrintumas Pasitenkinimas tinklalapiu

| UZsienietiskas dizainas r

4 pav. E- lojalumo modelis
CYR, D. Trust and design: a cross cultural comparis

Modelis yra unikalus, nes apima ankstesnius elemseRktrie paskatina pasiéjkma, o
pastarasis ir e-lojalusgn Siuo tyrimu siekta i$siaiskinti sekéas klausimus:

e Skirtumai tarp kuliry, susijusi su mokjimo saugumu kompanijogstatymiSkumu ir

uztikrintumu;
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e Kaip pasitikjimas tinklalapiu, tinklalapio suvokimas ir pasikemmas tinklalapiutakoja

e-lojalumy.®
1.2.6. P. Lazarus (1991) modelis

Sis modelis apima paslaygpasitenkinimp 4 pav. pateikta klient lojalumo susiformavimo
modelis., prisitaikym prie interneto tinklalapio, irébu specifiSkuma kaip iSorinius kintamuosius.
Bendras pasitenkinimas yra pateiktas kaip tarpasnkarp paslaug pasitenkinimo ir lojalumo
ketinimy bei suvokiamo prisitaikymo ir lojalumo ketinimoi Schema remiasi S. Lazarus ( 1991)
emocijy ir adaptacij teorij&’. S.Lazarus teig kad iSorini ir situacini; salygy ivertinimas sukelia
emocir atsaly, pastarasis sukelia priedangos veiksmus.P.Ba@bg9Py® papild: Siek tiek S.Lazarus

teorija ir ja pavaizdavo sekdrai.

Pasitenkinimo

vertinimas ini N
I —» | Emocinis atsakag ——» iSlaikymas

5 pav. Emocire ir adaptacijos teorija

P.LAZARUS Emotion and adaptation. Oxford Univergiess. 1991
P.BAGOZZI The self regulation of attitude intentsgrand behavior, Social
Psychology Quater

Paslaug pasitenkinimas yra sumodeliuotas karprtinimo procesas, kadangi Sis yradnt tas
procesas, kurio ieSko vartotojas, kacgbrtinty ar pateikiamas rezultatas sutampa su jo noru. Kai
vartotojas iSgyvena maloniuspidzius, tada patenkina jaKesiius ar net virSija. Si patirtis ves link
pasitenkinimo, malonumo. Galiausiai jei patirtisaygera, tada bus imtasi veikgrkaip iSlaikyti

pasitenkinina arba j padidinti (apsisaugojimo veiksmai).

1.2.7. J .Chiou, C.Shen (2006) modelis

Autoriai J.Chiou ir C.Shen tyréjo linkimo i lojaluma (lojalumo intencijos) aspekt
Daugiausiai buvo nagrétas apgalvoto lojalumo aspektas (Bell, 2005; Sm&irdechmukh, 2000).
Lojalumas gali bti psichologinis ar elgesio (Jacoby ir Chestnut/8)9 Pastovus pirkimas kaip
lojalumo indikatorius gali #iti klaidingas, nes tai galit atsitiktinumas. L. Oliver teigia , kad yra
kognityviné-emocire-konaciré (angl.conation-elgesio fazs; bet kurioje fage individas gali tapti
lojaliu. Kognityvinis lojalumas paggtas pasitigjimu, tikéjimu vienu preks Zenklu, jam teikiama

pirmenyle kity alternatyviy prekes Zenki, atzvilgiu. Emocinis aspektas pigjas pasitenkinimu. Si

% CYR,D.Trust and design: a cross-cultural comparigéitireta 2006 m. gegu}. Prieiga per : <http://www.eloyalty.ca/docs/ICBEMabstract.pdf>.
2" | AZARUS,S. Emotion and adaptation. Oxford Univrgress. 1991
2 BAGOZZI, P. The self regulation of attitude intiems, and behavior, Social Psychology Quaterlyl, 35pp.178-93.1992
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lojalumo faz néra lengvai paSalinama. Konacinigngl.conation lojalumas parodo vartotojo gilius
isitikinimus, poreik pastoviam, pakartotiniam pirkimui. Elgesio §gziklauso nuo inercijos.

Taigi visos Sias fas yra susietos su iSteklianalizs, pirmenybs teikimo ir iStekly

specifiSkumo elementais, kuiji@koja vartotojo ir pardayo tarpusavio rysius.

Hs ()

Suvokiamas
oportunizmas

Polinkisi
lojaluma

Bendras
pasitenkin
imas

Ha (+)

Konkretus
pasitenkinim
as

Ha (+)

Specifinis

turtas

6 pav. Polinkio j lojalumg formavimas

CHIOU, J; SHEN, CThe effects of satisfaction, opportuniss,
and asset specificity on consumers’ loyalty intamtowards
internet portal sitesinternational journal of service Industry
management, Vol. 17 No.1, 2006 pp.7-22

Tyrinéjamame modelyje pateikiamos dvi pasitenkiniragys.

Pirma — konkretus pasitenkinimas sgsisu Kklieng kognityviniu pasitenkinimu, apimamu
individualius tiekjo elementus ir paslaugas. (E.Garbarino ir S.Jahn$699). Sis apikzimas yra
panasSus kaip ir A.Westbrook, kuris tgigkad tai yra akumuliacinis pasitenkinimas patgae,
aplinka, produktais ir kt. faktoriais. Interneaintinklalapiai teikia skirtingas paslaugas kaipeg&os
sistemos, nemokamas el. pastédudes, kasdienginformacip. Klienty akumuliacinis pasitenkinimas
priklauso nuoy asmeniSkai gaunappaslaug.

Antra pasitenkinimousys - bendras pasitenkinimas, kylantis iS viseenkd sukauptos patirties,
Sia pasitenkinimoa§] galima apiladinti kaip visumir. Bendras pasitenkinimas interneto tinklalapiu

kyla emocirts fazs ir konkre&iy paslaug.
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1.2.8 W. Rodgers (2006) modelis

Bendrasonline pasitenkinimo modelis ir hipoteg pristatomas 6 pav. Sis modelis atspindi rySius
tarp gaunamos kokygb, pasitenkinimo ir lojalum®’ Remiantis modeliu, trys suvokiamos kokgb
dimensijos — sistemos kokgbinformacire kokyhé ir paslaug kokyke — veikiaonline pasitenkinin,
kuris pavirsta e-lojalum.

Remiantis bendra klientpasitenkinimo definicija (pvz.Olivet’(1980), online pasitenkinin
galima apibézti kaip emocig reakcip i online paslaug patirf. Literafiroje galima rasti kelet

kokybés suvokimo dimenasij veikiartiasonline pasitenkinim.

Informatyvumas
Informac.
kokybe
Jdomumas Y
Online
pasitenkinimas
Interaktyvumas Sistemos

kokybe

Prieinamumas

Realumas
(apiuopiamumas

Online

Patikimumas lojalumas

Atgalinis rysys

Paslaug
kokybe

Garantija

Empatija

7 pav. Bendranline pasitenkinimo ir lojalumo modelis
RODGERS,W; NEGASH, S; SUK,Krhe moderating effect of on-line
Experience on the antecedents and consequenceiref satisfaction
Psychology & Marketing [interaktyvus]. vol. 22 (4)313-331 p., 2005

Remiantis online pasitilkejimo modeliu, galima teigti, kad visos trys koksgb suvokimo
dimensijos yra anksteés patirtys, veikiatios online pasitenkinina:

Lojaluma galima apibézti kaip elgesio ar poirio mode|. Lojalumo elgesio dimensija yra
susijusi su pasikartojamu produkto pirkimu. Lojalu poziirio dimensija susijusi su palankiu
poziariu, kuris atsispindi pasikartojéiame brendo pirkime.Tiriant ryarp kliento pasitenkinimo ir

29 RODGERS,W; NEGASH, S; SUK,KThe moderating effect of on-line Experience oreifitecedents and consequences of online satisfiadisychology & Marketing. 2005 April.
0 Oliver



25
lojalumo, buvo nustatyta, kad Sie elementai yrapi@an susig. S.Srinivasan ir R.E.Andersgn(2003)
nustaé teigiany ry§ tarp tarponline pasitenkinimo ionline lojalumo.

Rysys tarp online pasitenkinimo ir lojalumanline patirties valdymas. Kliemtpatirtis gali kit
veikiama tiesiogiai pvz. informacijos paieSk@/ertinimas, pirkimas, produkt vartojimas ir
netiesiogiai — reklama, ar ivartotop patirtis. Kiti mokslininkai nustat kad klient; patirtis didina
zinojima, taigi mokslininkai tyé patir kaip klienty zinias. Taigi, kliento patirtis yra susijusi su
Ziniomis, kurios yra Zzmogaus atmintyje, bei gehu daryti sprendimus.

RysSys tarp online pasitenkinimo ir lojalumo: onlipatirties poveikisKliento pasitenkinimas
pasireiSkia po pralds isigijimo, teigiama, kad pasitenkinim@ertinimas yra paveikiamas kliento
pasitenkinimo lygiu. Prieinamumo teorijos paba, kad rySys tarp pasitenkinimo ir elgesio lojatu
yra stipresnis u Kklienty, kurie turi daugiau patirties ir zuwpi Poziirio — elgesio rys veikia
informacijos, Zini prieinamumas. Taigi, galima teigti, kad pasiteikizis tampriau sus$ su
lojalumu 1 klienty, kurie turi didesa patirti, nei klient;, turinciu nedide¢ patirti. RySys tarponline
pasitenkinimo ironline lojalumo yra stipresnisutklienty, kurie turi daugiawnline patirties, nei
klienty su mazesne patirtimi.

W.H.DeLone ir E.R.McLean (1992) teig kad online paslaug sistemos kokyb ir
informacijos kokyls yra patyrimai, kurie virsta galutinio vartotojo ga@nkinimu. Sistemos kokyb
apima inzinierin efektyvung online veikime. Ji matuoja galimybes lengvai prieiti msssiekti su
kompiuterine sistemdnformacijos kokyb atspindi informacy pateikta tinklalapyje. Jos iSmatavimai
yra Sie: atnaujinta, aktuali, tinkamajdomi. Remiantis DelLone ir McLean modeliais, buvddgmi
empriniai tyrimai (pvz. Rai, LAng, Welker2002, Sead 1997). Seddon (1997) atrado, kad tiek
informacire kokyke, tiek informaci sistema teigiamai veikianline pasitenkinim. Pitt. W atson,
Kava (1995) iSgit¢ W.H.DelLone ir E.R.McLean modepridedamipaslaug kokyles elemen, kaip
patirti, peraugatia i online pasitenkinim. Sie mokslininkai teig kad visi trys elementai:
informacijos, sistemos, paslaugos veikidine pasitenkinim. TipiSkas paslaugkokybés dimensijos
yra Sios: realumas, patikimumas, reagavimébentus, pasitikjimas, empatija (Parasuraman, Bery,
Zeithalm, 1991).

Tiesioginis bendravimas akisaki paketiamasi interneto interfeisg ir pasitikéjimas palaipsniui
yra grindZziamas kompiuterine sistema. Kligptalaikymo sistemos kokyhbgali stiprinti ar silpninti

kompanijosivaizd®.

3L ANDERSON, R, E; SRINIVASAN, SE-satisfaction and e-loyalty: a contingency framewdsychology & Marketing [interaktyvus]. vol. 20)(2

123-138 p., February 2003
%2 RODGERS,W; NEGASH, S; SUK,KThe moderating effect of on-line Experience oreifitecedents and consequences of online satisfiadfsychology & Marketing. 2005 April.
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Zemiau pateiktoje lentge apibendrinti skirting autoriy pateikiami e-lojalumo modelio

elementai. SilentelatskleidZia, kad ¢ra vieninteés e-lojalumo susiformavimo koncepcijos.

Lentek
Mokslinink g iSskiriami e-lojalumo modelio elementai
5 0
S =]
= 5
g | < 9| 8 2l o g
S E| S8/ 8|¢ Sl 5| 88| 8le|w
< @ S S >N 2 % = © 3} ° c =
| 2| R2IZ| S| n|X| 2| S S| c| &H|E| €
8|8 8|3/ 2|2 g 8|52 & 3|8 &z
ala|lac|a|lwn|alEla|lx|E|2|R|ad|ln|o
Yonn (2002) v | v |V v |V v v v
Gommans (2001) v IV |V |V v | v
Simon (2001) 4 v |V v | v
E.Smith(2001) vV v |V vV v v |V v | v | v
D.Cyr (2001) v v v |V v
P.Lazarus/ (1991) v |V v
Bagozzzi(1992)
J.Chiou,C.Shen v |V v v
(2006)
W.Rodgers (2006) |v |v |V v vV vV |V |V v

Daugiausiai modeliuose sutinkami pasifino, pasitenkinimo, dizaino elementai. Nors ir
pateikiami skirtingi elementai, visi i jjtakoja e-lojalum. Atsizvelgiantii tinklalapio tikslus ir

paskiri, vieni yra aktuals, kiti ne.

1.2.9 E-lojalumo veiksn} ypatumai korporaciniuose tinklalapiuose

Korporacijos per savo tinklalgpstengiasiigyvendinti savo pagrindinius tikslus. Mis
korporacijp vienas iS pagrindini tiksly — pelno didinimas per pardavimus. Korporaciniame
tinklalapyje gali mti vykdomi tiek tiesioginiai pardavimai, tiek jigali biti reklamos priemone,
padedatia propaguoti, parduoti paslaugas ar prekes. Kapmms yra vertingiausia, kad tinklalapio
klientai, vartotojai nesikeigf o hity e-lojaliais klientais. E-lojals vartotojai po to gali tapti ne tik
tinklalapio pastoviais vartotojais, bet ir prodwlar paslaug, pristatony tinklalapyje, vartotojais.

Puikiai suplanuoti ir atnaujinami tinklalapiai, keitaip pat integruoja kompanijos péskzenks,

yra korporacins komunikacijosrankiaf®, padedantys pasiekti tikslines grupes: tiek invetstus, tiek

33 INVESTIS Corporate websitesrieiga per :<http://www.investis.com/investisigees/corporate>.Zircta 2007 m. kovas.
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Ziniasklaidi. Yra pateikiama nemaZzai pavyzgkaip tinklalapis akivaizdziai pagerina komunikasij
proces, pardavimus ir aptarnavigpo pardavim déka efektyvios interakcijo$ bei suteikia galimyé
pasiekti klientus visame pasaulyje, taip sukuriamaividualaus kliento aptarnavimo prieiga.

Remiantis 1998 m. atliktu R.Bianchi ir G.Noci tyufi, galima identifikuoti 8 skirtingas

korporacinio tinklalapio elememtkategorijas, paded&ias pritraukti narSytojus ir tapti pastoviais
vartotojais. Zemiau iSvardintas tinklalapio elemgkdategorijas galima vertinti per e-lojalumo veikgni
prizme.

1. Produkto ir paslaugos informacijaKompanija tinklalapyje pateikia informagigpie
parduodamus produktus ar teikiamas paslaugas.ifdksyjrugs vartotojui pateikiama
informacija turi ti jdomi, informatyvi, aktuali; tik esant tokiai infolamijai vartotojas
gauna naudos ir yra patenkintas. Teikiama aktuaflormacija vartotojui tampa
specifiniu turtu, dl kurio ir kyla motyvacija lankytis tinklalapyje. &hau vartotojo
pasitenkinimas pateikiama informacija ir pastovassgmas tinklalapyje gali peraugti
e-lojalum.

2. Bendra informacija Tinklalapyje kompanija pateikia detales apie pajsstrategij ir
rinka. Si informacija labiatjtakoja kompanijogvaizd, o pozityvusjvaizdis formuoja
teigiamy  vartotop nuomor tiek apie kompan, tiek apie tinklalap Teigiami
vartotop atsiliepimai skatina kitus vartotojus apsilankytisugizti.

3. Papildoma informacija Pateikiama detaleéninformacija apie kompanij nehitinai
susijusi tiesiogiai su jos veikla. Pvz. finansiinformacija, naujienos, sociafin
atsakomyb, idarbinimo galimyb. Si informacija skirta skirtingoms tikskms
grupcms, pvz. zurnalistams. Vartotojai skaitydami giformacip tikisi gauti naudos,
dél tos priezasties jie periodisSkai apsilanko tirdggyje.

4, Informacijos gavimas iS narSytojo Kompanija renka informaaij apie narsytojo
naudojimasi tinklalapiu arba narSytojas pats gali mssi el.laiSk, pateikti komentarus
tinklalapio administratoriams. Siuo aspektu nagduna tiek kompanija, tiek vartotojas.
Gaudamas el.zinutes tinklalapio administratoriusliti empatiSkas bei adaptuotis prie
tinklalapio lankytoy pageidaving. Kompanija gaudama komentarus, atsiliepimus apie
tinklalapi gali pakoreguoti tinklalapyje teikiampaslaug, informacijos ar sistemos
kokybe. Pagetjus Sioms kokybs iSims klientas tampa patenkintas, dlogl sugiiztai
tinklalap.

5. Specifires informacijos rinkimaskKkompanija gauna pastoviai komentarus IS vamotoj

pvz. patalpindama anketas, klausimynus aravidausing, | kuri atsako apsilankantys

34 STOPFORD, JShould Strategy Makers Become Dream Weavdes9ard Business Review, Jan 2001, Vol. 79 IssyeL@5-169, 5p. Prieiga per EBSCO. B
35 AZZONE,G; BIANCHI R.; NOCI,G Corporate websites: the drivers of their differeonfigurations Electronic markets, Volume 11, Number 2, 1 Fety @801, pp.126-139 (14). dita 2007 m.
kovas. Prieiga per EBSCO.
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tinklalapyje vartotojai. Sis informacijos rinkimaskatina atgalin ry§, kadangi
vartotop nuomort yra renkama tikslingaij ja, kiek kompanijai tikslinga, bus
atsizvelgta. Taigi padarius pakeitimus, pagepaslaug kokybke, kuri skatina vartota
pasitenkinina.

6. Paslaugos klientam3¥ompanija pateikia paslaagnepritaikyta individualiai Klientui,
kuria gali naudotis visi narSytojai. Pvz. Prodwkpristatymai, daznai uzduodami
klausimai ar detali informacija, kurigalima atsisisti PDF formatu. Si paslaug
galima priskirti prie informacimi paslaug. Tik tikslinés grugs vartotojai, kuriems yra
aktuali pateikiama informacija, naudosis Sia pagauei narSytojas sugta vadinasi
pateikiama informacija yrglomi, jis jakia pasitenkinim.

7. Parama klientamsIndividualus klientas gali gauti pagalbiSkilus problemai. Pvz.
specialus el. pastas, kuriuo galima parasyti iskifchnigms problemoms. Si paslauga
priskiriama prie komunikacini paslaug, kai gaunamas atgalinis rysys. Kadangi
vartotojus daugiausiai traukia aktyvus bendravinthgeju pusi rysSis, Siai paslaugai
turéty bati kreipiamas dmesys. Kadangi bendraudamas vartotojasigaukmes,
jawiasi reikalingas, tada iSkyla pasitenkinimas, kpesauga e-lojalumy.

8. Online transakcijosKompanija leidZia pirgjams uzsisakyti ir uzsimaki uz produkf
online aplinkoje. Si tinklalapio funkcija rodo, kad tiakapyje panaudotas
interaktyvumas, priskirtinas sistemos kokybei. ®$kybes priskirtina prie technini
paramety. Kai sistemos kokyb tenkina vartote, tada didja ir vartotojo

pasitenkinimas tinklalapiu.

Taigi visos 8 korporacinio tinklalapio elemenkategorijositakoja vartotay e-lojalurma: nuo

informacinio aspekto iki paslaugr interakcijos.

Remiantis atliktu tyrimu, mokslininkai R.Bianchi ®&.Noci 1998 m. pateiktokias iSvadas:
kompanij tinklalapius galima skirstyti pagal atliekamaslkcijas, tinklalapio gyvavimo cik] turint
kelis etapus.

Faz 0. Kompanijos yreoffline.

Faz 1. Komunikacire faze. Kompanijos naudoja interngtkad pasikeist informacija su
klientais. Si tinklalapi konfigaracija skirstoma 3 kategorijas:

Paprasta vienpuskomunikacija Siuo aspektu kompanijos patalpina informaaipie produktus

ar teikiamas paslaugas ir beadrformacip apie kompang.
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e Vienpus patobulinta/ dvipuépaprasta komunikacijeSiuo aspektu kompanijos pateikia
papildomai informacijos apie kompanijos vaikieikia paslaugas klientams ir renka
informacifp apie narSytojus.
e Dvipus patobulinta komunikacijeSiuo paskutiniuoju atveju kompanigiegia klient,
palaikymo funkcig ir specifires informacijos rinkim.
Faz 2. Transakcia faze. Kompanijosidiegia transakcijasnline Siame lygyje galima pastétb
3 konfigaracijas:
e Grynai e-verslo sprendimaSiuo aspektu kompanijos panaudoja tinklalapkisitsavo
produki pardavimui.
e Bendras sprendimaSiame tinklalapyje klientai gauna pagalpries perkant reikiam
produkt.*
e Apriboti tinklalapiai. DaZniausiai Siuos tinklalapiuose kompanijos ssigristatyti
save , uzmegzti rysius su klientais ir parduotiosproduktus ar paslaugas. Sis sprendimas
daZnai vadinamas internetinisgjirnas, kai stengiamasi uzmegzti rySius su klieffais
Taigi, priklausomai kokia yra kompanijos verslotisti kompanijos veiklos fazkorporacijos
pasirenka tinklalapio konfigacija. Jei kompanijos nevykdonline pardaviny ar yra apribojimai
produktams pardavéti online pagal mokslinink R.Bianchi ir G.Noci pateikt mode|, jos liks
antroje fazje. Zinoma idealiausiai iy, kad komunikacié faz baty dvipuss patobulinta, tiek i$
kompanijos puss reikalingas aktyvus dalyvavimas, tiek iS Kklieqpass. Komunikacija padeda

pritraukti vartotojus, kadangi narSytojai visadairagalinio rysio

1.2.9.1.Korporacin tinklalapiy tikslai ir uzdaviniai

Siandien internetgalima rastijvairios informacijos,jvairiy temy, tinklalapiy skirty jvairioms
interneto auditorijoms; tinklalapius, tutims skirtingus tikslus bei uzdavinius. DaZnai n@ja
tinklalapio kiréjui iSkyla neiSsprendziama dilema: Kqduslap reikia sukurti ir kodl, ka akcentuoti, i
kokius narsSytojus taikytis.

Dazniausiai kiekviena net ir maziausia organizaaij@rnete turi savo nuosawpuslap. Tali
savotiSka mados duakbei praktire batinybé, galimylke padidinti pardavim augimy bei rasti naujus
vystymosi kelius — tos ir daug kitpriezasiy daugel kompanijy skatina sukurti savo nuosav

atstovyle internete. T&au ar bus vienodi korporaciniai tinklalapiai — retsios kompiuterias

% AZZONE,G; BIANCHI R.; NOCI,G Corporate websites: the drivers of their differennfigurations Electronic markets, Volume 11, Number 2, 1
February 2001, pp.126-139 (14)i#ita 2007 m. kovas. Prieiga per EBSCO.

37 KAPLAN, S; SAWHNEY, ME-Hubs: The New B2B MarketplaceBy: HarvardBusinessReview,May/Jun2000, Vol. 78 Issue 3, p97-103, 7pirdia 2007 m. kovas.
Prieiga per: EBSCO.
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kompanijos ,Kasperskio laboratorija“ lygio ir asi&t dizaino nuosavo verslininko Jono Jéiai
puslapis, kuris prekiauja duonos gaminiaig. §voka reikty panagrisgti.

Korporacin tinklalap galima apibézti kaip oficiala kompanijos, imorgs, organizacijos
atstovyle internete. Bet kokios kompanijos svarbiausias viga yra savo preld ar paslaug
propagavimas, o taip pat kompanijos teigignezdzio sukirimas.

Galima iSskirti pagrindinius korporacinio tinklalagikslus bei uzdavinius:

« Informacijos pateikimas

Reguliarus aktualios informacijos pateikimas — a®ns svarbiausi bet kurio korporacinio
tinklalapio uzdavini. Tokiu bidu kompanija tampa autoritetu lankytojui, tai réaskjog puslapis
gyvuoja ir yra vystomas. Galiausiai, reikia nukteipartotojo mintis apie tai, kad kompanija
s¢kmingai dirba.

o [vaizdzio Kirimas ir palaikymas

Teigiamo malonaus kompanijgsaizdzio sukirimas — kitas, ne maziau svarbus korporacinio
tinklalapio uzdavinys. Tai vig pirma — vizuak dirgikliy nebuvimas, informacijos patikimumas,
déemesys lankytojams ir kt. Antras faktorius, kuiiskoja kompanijosivaizdzio palaikym, yra
korporacinis stilius®®

« Kontaktas su klientais

Savalaikis ir kvalifikuotas kliemt palaikymas korporaciniame puslapyje — pasisekiaramfas bei
teigiamo kompanijosjvaizdzio formavimas. Pagalba gaunanitifm informacip, atsakymaii
daZniausius klausimus, konsultacijos bei svarstygnline reZzime, paprdasausia atgalinio rySio forma
su lankytoju — visa tai tvirtina kompanijos pozasjir sukuria pozityy poZziari i korporacin tinklalap.

« Paslaug lygio i$laikyma§®

e Vykdyti ne tik prezentacines funkcijas, bet ir kawiees— demonstruoti, ®yti, parduoti

paslaugas ir produktus.

Bet kokio korporacinio puslapio auditarigalima padalintj tris pagrindines kategorijas:

e Nuolatiniai lankytojai

Nuolatiniai lankytojai jau zino, kokia tai kompaajjka ji kuria ar gamina, zino kompanijos
kontaktus. Dazniausiai tai yra kompanijos Kklierapartneriai, kurie uZeinatinklalap tik perskaityti
naujienas, dalyvauti apklausoje arba reklasenakcijose, apsvarstyti aktualius klausimus forime
t.t.

e Nauji lankytojai

38 ArtWeber.Konyenm xopnopamusnozo caiima [interaktyvus].2002. Ziréta 2007 m. balandi®rieiga per
internet:<http://www.artweber.ru/subjective/subjective5.htm

% Merromxun, A. Kopnopamusensie catimot: ayoumopus, yeau, sadayu [interaktyvus].2004.04.28Ziiréta 2007 m. balandi®rieiga per
internet:<http://www.alpet.spb.ru/articles/corp.shtml>.
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Si lankytoj; grup uzeinaj korporacin tinklalapg pirma karta: pagal nuorog per paieskos
sistem, reklamy Ziniasklaidoje ir kt. Jie daréma susipazi@ su firma, jos veikla, tad jiems bus
aktuatis informaciniai skyreliai (informacija apie figgnjos vystymosi istorija,ékmés istorijos).

« Priverstiniai lankytojai
Si lankytojy grup: susiformuoja pagal konkei batinybe. *°

Reikty pabgzti, kad tinklalapiai gali tti dvejopi: komerciniai ir nekomerciniai, d&u iS ties
néra tikslaus atskaitos tasko, kuris tinklalapis y@mercinis, kuris ne. Pvz. PaieSkos tinklalapiali
gauna pajam iS patalpinamos reklamos, nors pagrigdipaslauga — informacijos paieSka yra
nemokama.

Tinklalapiuose gali @iti akivaizdis, tiesioginiai komercijos tikslai ir netiesiogini&komerciniali
tikslai apima gaminamo produkto ar teikiarpaslaug pardavimus. Sio instrumento efektyvumo
indikatoriumi gali uti potencialiy klienty naudojimasis kompanijos produktais ir paslaugoiksa
tinklalapio,ir Zinoma gaunamas pelnas i§ $iartotoj;. Zinoma 3i grandi priklauso nuo vadybinink

darbooffline aplinkoje.

1.2.9.2.Korporacinj tinklalapiy klasifikavimas ir fiSys

IS tiesy korporacinius tinklalapius galima skirstyti ir kifikuoti | kelias GSis. Egzistuoja
tinklalapio klasifikavimas pagal funkaijr paskiri.

Pagal funkcig

— Korporacinis informacinis tinklalapis (angl. Enterprise Information Portdl suteikia
galimyl personifikuog prieiga i iSorinius ir vidinius informacinius resursus.

— Korporacinis ekspart tinklalapis (angl. k.Enterprise Expertise Portplsuteikia galimyb
narSytojams gauti iSskirgnnformacip, taip pat pasikonsultuoti su specialistais.

— Korporacinis tinklalapis su priedais (angl.Baterprise Application Portalsuteikia galimyb
gauti duomenis ir reikalirginformacip apie kompani.

— Korporacinis bendradarbiavimo tinklalafigangl. k.Enterprise Collaboration Portilsuteikia
galimybe vienos grups darbuotojams dirbti viename projekte, ar atliegndes uzduot.

— Korporacinis zini valdymo tinklalapis (angl. Kenterprise Knowledge PortalTai integruotas
tinklalapis, apimantis auki&u iSvardintus tinklalapius, skirtas maksimaliarformacijos aprpinimui

ir darbuotoj, Ziniy suteikimui.*?

40 Tleriomkun, A. Kopnopamusuvie caiimui: ayoumopus, yem, sadauu [interaktyvus].2004.04.28. Ziiréta 2007 m. balandisPrieiga per
internety:<http://www.alpet.spb.ru/articles/corp.shtml>.

4 FIRESTONE, JEnterpriselnformation portals and knowledge managem8atrligton: KMCI. 2003.427 [11] p. ISBN 0-7506 -74-1.

42 CORPSITE.RU. Buosl u xnaccugpuxayus xopnopamusuvlx nopmanos. | interaktyvus] 2006. Zircta 2007 m. balandis. Prieiga per:
<http://corportal.ru/Encyclopedia/

CorPortal/PortalClass.aspx>.
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Pirmi trys tinklalapi; tipai skirti individualiam darbui. Juose galimastiainformacijos,jvairiu
priedy, informacires medziagos ir tiesiogis ekspert pagalbos, kurios gali sulaukti prisijusggprie
tinklalapio narSytojas. Visas Sias iSvardintas pisrtris tinklalapi raSis daznai vadina ,korporaciniais
informaciniais tinklalapiais®”.
Paskutinieji iSvardinti tinklapiai skirti bendramrugpés darbui. Tokie tinklalapiai leidzia

koordinuoti darbo eigir perduoti pasiektus darbo rezultatus.

Pagal paskirt

Zemiau idvardintus tinklalapius vieni autoriai vaaikaip korporacinius tinklalapius, o kiti kaip
sistemas.

— B2C (angl. k.Business-to-ConsumerTai automatizuotos elektrorism komercigs sistemos
kai pardagjas yra organizacija, pigkas — fizinis asmuo. Pvz. Parduotunternete.

— B2B (angl. k.Business-to-BusinessAutomatizuotos elektronéis komercijos sistemos, kur ir
pardavjas ir pirkejas yra organizacija.

— B2E (angl. kBusiness-to-EmploygeTai vidinis korporacijos tinklalapis, skirtasgamizacijos
personalui**Toks tinklalapis veikia vidiniame korporacijos tiekir skirtas tik vidiniam naudojimui,
apsaugant nereikalingos informacijos paplitinore.

Taigi kiekviena kompanija nuspendzia kdknklalapio model pasirinkti, remiantis vykdomu
verslu, kokius tinklalapio elementus vystyti, kadtiy stiprinami veiksniai skatinantys vartojoj e-

lojaluma.
1.2.10 Koncepcinis e-lojalupsglygojanciy veiksnyg modelis

Apzvelggme skirting: autoriy pateiktus e-lojalumo modelius. Visi modeliai ki lojalumo
koncepcijos, ne internetije erdje, o galiausiai iSplitus internetui pritaikyta online aplinkai. IS
tiesy lojalumas tiek offline, tiek online aplinkoje lieka aktualus ir svarbus verslininkpgrdajui,
taciau dviejuose erdbse yra Siek tiek skirtum

Modeliuose nebuvo paditiamas vienas iS pradinitasky i e-lojalumy — tai vartotop
pritraukimas. Tinklalapiui vartotojai yraiabni ir atvirk&¢iai, narSytojas yra pagrindinis subjektas, be
kurio net nebty galima nagrigti e-lojalumo sampratos. Pritraukimas apima tolsasokas kaip
reklama, propagavimas, informavimagairiais kanalais ir #dais apie esaitjau egzistuojamt
tinklalap. Zinoma, yra informuojami ne bet kokie narsyiogatiksling grups, ar asmenys susisu

tiksline grupe, pastoviai su jais bendraujantyk fikslinei grupei bugdomu lankytis tinklalapyje, ji

43 CORPSITE.RUBuo®! u Knaccuuxayus xopnopamusrvix nopmanos. | interaktyvus] 2006. Ziréta 2007 m. balandis. Prieiga per: <http:/corpantal
Encyclopedia/CorPortal/PortalClass.aspx>.
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yra potencialus kompanijos gaminanparduodam produkt; pirkéjas. ¢l to informuoti netikslir
grupe kompanijai nenaudinga. Taikantiiksling grupg, kompanija sutaupo savéshs.

Internetirtje erdwje saugumas vartotojui turiab i kelis kartus padidintas ar nors turiitb
sudarytas toks vaizdas. Kadangnline vartotojas nemato, kas yra paréag ar tinklalapio
administratorius, savininkas. IS tiessaugum galima sutapatinti, susieti su patikimumu. J.8ing
(2000) teig, kad pasitikjimas yra svarbus kaip vykdomos rizikingos operxcipvz. konfidencialios
informacijos pateikimas. IS to galima daryti iSgaklad saugumas sussjsu patikimumu.

IS visu e —lojalumo modelius suformulavusmokslininky, galima isskirti W. RODGERS,;
S,NEGASH,; K. SUK mod¢l(2005m), kadangi jame pangih beveik visi elementai, kurie skatina
vartotojus pasilikti tinklalapyje. Reiltpadaryti kelis pakeitimus, kad potencialiai laglvartojai
greciau tampa lojaliais vartotojais. PrieS patekdam#aklalap pradzioje turi dorétis informacija,
pateikiama tinklalapyje, jam yra aktualios svetaitemos. Toks vartotojas, iS tikéingrugs, yra
vertingas, potencialusib lojaliu kompanijai klientu, kuris #liau suteiks materiali naud,. Zinoma

apsilankius tinklalapyje kiti elementai, ne tikanfnacija, irgi yra svairis.

Informatyvumas

Informac.
kokyhe

Jdomumas i
Online
| ——pasitenkinimas
</
Interaktyvumas

Sistemos
kokybe

Prieinamumas

Tikslinis Informa-
vartotojas cija

Realumas
(aptivopiamumas

Online

Patikimumas lojalumas

Atgalinis rysys

Paslaug
kokybe

8 pav. Papildytas RODGERS,W; NEGASH, S; SUK,K vartotmjformavimo ir
e-ojalumo modelis (2007)

Garantija

Empatija
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Taigi apibendrinus mokslininkpristatytus e- lojalumo modelius galima teigtidka

Aukstesnis e-pasitenkinimo lygis skatina didesstlojalumy. E-pasitenkinimas tampa
vartotojams tarpine grandimi tarp tinklalapio teii; paslaug, funkcijy ir e-lojalumo. Be e-
pasitenkinimo, e-lojalumo nebus.

Kliento e-pasitenkinimo poveikis e-lojalumui yraikiamas trimis elgesio aspektais: inercija,
patogumo motyvacija ir pirkinio dydziu. Tokiam efpa paskatina tinklalapio specifinis turtas arba
kiti mokslininkai jvardina tai kaip veet Be to ry§ tarp e-pasitenkinimo ir e-lojalumgakoja
pasitikjimas bei gaunama vert

Suvokiamas interneto tinklalapio oportunizmas @i paveiks bendrklienty pasitenkinin
tinklalapiu.Suvokiamas oportunizmas neigiamai pleseikliento lojalumo polink interneto
tinklalapiui. Klientai teikia savo konfidencialinformacip pasitikkdami tinklalapiu, jie nori saugumo.
Po oportunistinio elgesio, pvz. kai tretiems asmeniperduodama ar iSvieSinama asméenin
informacija, vartotojai daugiau nepasitsktinklalapiu, gal net ir nesilankys jame.

Visi vartotojai apsilanko tinklalapyje siekdamiusaaudos, kitokiu #du jie net nesilankyt
jame. Vartotojai lankosidl informacijos, bendravimo, noro apsipirkti — maaéaus turtojsigijimo ir
kt. priezasiy. Vieni autoriai tai vadina nauda, kiti verte aesjfiniu turtu. Turimo turto specifiSkumas
internetiniame tinklalapyje teigiamai paveiks pé&linlojaluma, taip bus pritraukta daugiau lankyfoj

Vartotojai taip pat vertina pateikiamos srkokylke tinklalapyje. 4 galima skirstytii tris rsis:
technire t.y. sistemos kokyb—navigacija, patogus prieinamumas prie teikigmaslaug, dizainas;
informacijos kokyk — pats tinklalapio turinys turith vartotojui vertingasjdomus ir informatyvus;
paslaug kokyke — teikiamos paslaugos tinklalapyje tenkina vaitptakesius. Visos Sios kokyds
raSysitakoja vartotaj pasitenkinina:

Sistemos kokybteigiamai veikiaonline pasitenkinim.

Informacijos kokyb teigiamai veikiaonline pasitenkinim.

Paslaug kokyhe teigiamai veikiaonline pasitenkinim.

Jei vartotojai yra patenkinti Siomis kolagriSimis, jie jaus pasitenkinig kuris wliau peraugs
e-lojalum.
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2. KORPORACINIO TINKLALAPIO PRISIMINK.LT TIKSL U IR UZDAVINI U
IGYVENDINIMAS

Prisimink.It tinklalapis pagal paskirtyra priskiiamas B2C (angl. BBusiness-to-Consumer
tinklapiy rasiai, t.y. verslas nukreiptas vartotop. Pats tinklalapis skirtas moters sveikatai. Sis
tinklalapis pristato Bayer Schering Pharma AG koagijos moterims kuriamus vaistus bei kelis

dermatologinius produktus.

DaZnai interneties parduotues vadinamos B2C. Sis tinklalapigra internetig parduotu,
tatiau yra marketingo priemeén skatinanti offline pardavimus. Kadangi kompanijos péskyra
receptiniai vaistaionline vykdyti pardavimus tity negmanoma.

Remiantis J.Firestone tinklalapiklasifikacija pagal funkcijas prisimink.lt tinkiapis yra
priskiriamas korporaciniam informaciniam tinklalapir korporaciniam eksparttinklalapiui. Sio tipo
tinklapiai skirti individualiam vartojimui. Tinklapyje informacija yra iSorinir vidiné. ISorirgs
informacijos skaitymui, rinkimui, pasyviam pokallsvetainy stekgjimui nereikia lati prisiregistruotu
vartotoju. Vidire informacija prisimink.lt tinklalapyje— tai persifiRuotas el. sveikatos kalendorius,
kuriame kiekvienas vartotojas individualiai zymieasveikatos pakitimus, gali peiie¢ti sveikatos
pakitimus; taip pat individualios zint#, praneSimai, kurias paraSo kiti vartotojai. EkBpis
tinklalapis pasizymi tuo, kad galima gauti indivadia konsultaciy, iSskirtines Zinias ir pasidalinti
patirtimi. Prisimink.It tinklalapyje galima uzduoklausimy ekspertui t.y. gydytojui, kuris atsakys
vartotojuij rapima klausim. Siuo atveju skiriamas individualusrdesys ir pijimas.

Remiantis R.Bianchi ir G.Noci (1998) tinklalapiunkcionalumo kategorijomis, prisimink.lt
tinklalapis turi visas funkcijas, iSskyrus transiakc— pirkimo ir pardavimo. IS tikfju nagrirejame
tinklalapyje galima rasti informacijos apie kai ks gaminamus vaistus, teikiamas paslaugas,
bendros informacijos apie Bayer Schering Phatompanij. NarSytojas gali iSsakyti savo nuongon
konfidencialiai administratoriui ir vieSai pokalbisvetaitje; bendravimas yra dvipusis, kadangi
tinklalapyje yra klausimratsakymy paslauga, bei periodisSkai tinklalapyje yidedamas klausimas,
tokiu badu renkama narSyt@jnuomor ir poziaris pvz. apie vartojamvaist. Pagal visus iSvardintus
pozymius galima teigti, kad tinklalapis priklausd&kdmunikacinei fazei, kai komunikacijos lygis yra
dvipusiai sukonfiguruotas t.y. aktyvus dvipusis the&vimas.

Nors prisimink. It tinklalapyje nebuvo darytas siadies tyrimas skirtas nustatyti kokia auditorija:
nuolatiniai, nauji ar priverstiniai vartotojai atei, t&iau remiantis teorija, Sios tris lankytogrupss
yra visose tinklalapiuose. Nuolatinius vartotojusima sutapatinti su lojaliais,atent jie atspindi
kompanijos tiksl: nuolatiniai klientai tampa lojaliais tinklapiug per tinklalap vartotojai tampa
lojaliais produkt vartotojais.
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3. KORPORACINIO TINKLALAPIO PRISIMINK.LT VARTOTOJ U E-LOJALUMO
VEIKSNI U TYRIMAS

Tinklalapio www.prisimink.It paskirtis yra ne tilkkkeisti informacip apie moters sveikattaciau
Sis tinklalapis yra ir korporacijos Bayer ScheriRfparma reklamos prieménLietuvos rinkai,
lietuviskai kalbantiems interneto narSytojams, &sripagalba kompanija pristato gaminamus
produktus, taip skatindama pardavimus.

Tyrimo problema: Kas trukdo pastoviai lankytis tinklalapyje isigiskinti, kas skatimt biti
nuolatiniu tinklalapio vartotoju. Nors prisiregiavusi; vartotoj; yra 40000, o per paskutinius Zm
apsilanko 14 000, t.y. tédalis registruat vartotop — 35%.

Tyrimo tikslas: ISsiaiSkinti vartotaj nuomor apie tiriang tinklalap, kas skatinf narSytojus
lankytis dazniau.

Tyrimo uzdaviniai:

1) Nustatyti e-lojalumo veiksnius tiriamoje svetgm

2) nustatyti tiksligs grugs poreikius;

3) apibendrinus gautus rezultatus parengti ghasius kaip padidinti tinklalapio vartotpje-
lojaluma.

Tyrimo objektas: Veiksniai skatinantys www.prisimink.lt tinklalappnarSytoj e-lojaluny.

Tyrimo metodas. Remiantis E.Reid Smith, kokybinis tyrimas padeadskirti e-lojalumo
veiksnius, o kiekybinis nustatouysveiksni prioritetin eiliSkuma. Kadangi teorigje dalyje jau yra E.
Reid Smith, Yoon, Gommans, W.Rodger ir kt. mokekin pamireti veiksniai skatinantys tinklalapio
vartotop e-lojaluma, belieka suzinoti kokie iyjyra aktualiausi prisimink.lt tinklalapio vartotoyes.
Todl Siame darbe buvo pasirinktas kiekybinis tyrimieaglangi jis atskleidzia analizuojamo veiksnio
reikSne ir svarbum. Kiekybinio tyrimo pagrindinis tikslas — nustatyaim tikros savyks papliting
tikslinéje grugje ir nustatyti rySius tarp vieno veiksnio ir kifpriklausomo arba rezultato). Verta
pamireti, kad internete kiekybiniai tyrimai pranoksta ktknius — atliekam kiekybiniy tyrimy
skatiaus santykis su kokybiniais yra 20:1! Tradisa ziniasklaidos priemése Sis santykisima nuo
3:1 iki 4:1.

Tinklalapio www.prisimink.lt vartotojai atsakp pateiktus anketos klausimus. IS viso buvo
pateikta 18 klausim 5 klausimai yra atviri, kituose reikia pasirinkturodyt atsakym. Gautais
apklausos rezultatais buvo iSskirti tinklalapikéeningiausi, geriausiai iSvystyti veiksniai; baikius
veiksnius reikf pagerinti tinklalapyje, kurie padidinte-lojalumy. Viename i$S atvir klausimy

respondentai pateikia savo paginus, ka norty matyti Prisimink.lt tinklalapyje; kitame atsakio

4 APIEREKLAMA It. Interneto rinkos ir vartotaj tyrimai. [ interaktyvus] 2006. Ziréta 2007 m. balandis. Prieiga per : <http://www.egltama.lt/
tyrimai.html>.
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klausims, iS kur suzinojo apie tiriaap; tinklalap; treciame -kokiuose tinklalapiuose daugiausiai narso,
toliau kaip vertina informacij bei paskutiniame -kokios informacijos pasigendwliauojame
puslapyjel atvirus klausimus atsake visi apklaustieji, nuo 10 -25 %, kadangi tavéoueprivalomi
klausimai. Visi kiti klausimai buvo privalomi, jeiorsi viema klausiny neatsakydavo internetin

apklausos sistema nepriimdavo jpkespondento atsakym

Tyrimo eiga:

Tyrimas atliktas internetu: 2007 m. balandzio 12eR0 Tyrimas vyko 9 dienas. Tokia tyrimo
trukmeé pasirinkta dl laiko ir finansiny iStekliy apribojimo. Be to didZioji dauguma - 82%
respondent | tyrima atsak per 4 dienas. ¥iau atsakymus pateikusieji respondentai procéstin
visumos iSraiSkos beveik nepakeitik 1-3%.

Kad hity jvykdyta tiksline apklausa, pakvietimai atsakytianke buvo iSsisti 14 fikst.
tinklalapio www.prisimink.It registruet vartotoj el. pastu. Vartotojui, paspaudus sistemosysttsi
nuorod,, atsidaro apklausos puslapis naujame lange, keriamtsako pateiktus klausimus. Reikt
pabeZti, kad registracija yra vienas pradinasky i e-lojalumy®®. Nors registruat vartotoj, yra 40
takst., pakvietimai dalyvauti apklausoje igsli tiems vartotojams, kurie per paskutiniuosiusia.
buvo nors kad prisijung: prie tinklalapio. Remiantis E.Smith, apsilankymazdumas atskleidzia
vartotojo lojaluma, todél pakvietimai buvo iSsisti ne visiems registruotiems vartotojams, o
apsilankiusiems ir besilankantiems paskutiniusé.nS 14 tikst. respondentamsysiy pakvietimy
el. pastu, 15% pakvietiingriZzo, t.y. 2115 el.pagtneegzistuoja ar neveikia. Viena is priezagali
buti, kad anksiau vykdytose loterijose vartotojas uzsiregistrugm&eliais vardais ir nurodydavo tam
kartui susikur e-maih, kuris daugiau nebeegzistuoja.

4 SMITH,R.E. E-loyalty:How to keep customers combagk to your website. 59p.



38

Tinklalapio Prisimink.|t vartotojai

Remiantis www.prisimink.lt pateiktais pirminiaisiomenimis 2007 metkovo 1d. iS viso buvo
prisiregistrag 40160 tinklalapio vartotgj IS ju tik 34 % buvo aktyus, t.y. per paskutiniuosius 3
ménesius  naudojosi tinklalapio paslaugomis. Jei sif@gistrags vartotojas per paskutinius 3
ménesius /A karto neprisijung prie tinklalapio, jis tampa neaktyvus¢iau vartotojas turi galimyp is
naujo prisijungti, aktyvuodamas aist i el. pa& nuorod.

Prisimink.lt vartotoj y skakius, 2007 vasaro én., 1pav.

‘ O Aktyvas vartotojall Neaktyvdis vartotojaﬁ

13810; 34%

26350; 66%

Informacijos jtaka vartotojy skatiaus dinamikai

Vartotojy skatius nuo pat tinklalapio sakimo 2003 m. pavasario pastoviai augo. Nebuvo
jokio vartotojo skaiiaus kritimo, kiekviea méneg buvo tik padidjimas. Galima bty iSskirti
didZiausius vartotagj didéjimo Suolius. Pirmasis Zenklus paéichasjvyko 2003 m. spalyje kai nuo 35
vartotop ruggjo meén. padicdjo iki 2447 vartotoy spalio nén., ty. 69 kartus. Tuo metu vyko
reklamire kampanija, pateikiama informacija zurnaluose, jugeli ir lauko stenduose. Kitas didesnis
vartotop skatiaus Suoligvyko 2006 m. gegus men. Palyginus switpaiiy mety gegu2s menesiu
vartotoy skatius padidjo 9,5%, viena iS padiimo prieZzagiy — rengiamas internete egzaminas,
kuri geriausiai pirmieji 10 iSlaikiusieji laiéty priza. Batent loterijos, testai pritraukia narSytojus.
Vartotojas dalyvauja egzamineslddaugelio priezasy - jis nori hiti pastebtas, tikisi naudos
(geriausiai atsakiusieji gauna prizmateriali vert), o gaudamas naagbatyria pasitenkinimp Apie §
test buvo skelbiama kitose Ziniasklaidos prieresa iS tikgju reklama ir noras laigti vartotojus
pritrauke. Egzaminas yra kaip pasyvi interaktyvumo formaddai tinklalapio administratorius
apdovanoja,jvertina geriausiai atsakiusius. Si vartqtojeikla nebus nepasteh. Rengiamas
egzaminas yra viena iS reklamos priemgnkadangi nafdamas dalyvauti jame vartotojas turi

perskaityti via informacih, kad gatty iSlaikyti egzamin. Si interaktyvumo forma suteikia
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tinklalapiui iSskirtinumo ir originalumo, kuris nab nepasteltas vartotaj. Zemiau pateiktoje
diagramoje galima pasté&b vartotop skatiaus dicjima, kai kuriais periodais registruptartotoj;
skatiaus padiddavo itin zenkliai tik dl intensyvios reklamos kitose ziniasklaidos priegsm Tik

per informaciy yra pritraukiami tiksligs grugs vartotojai, kurie ateityje gali e-loja narSytojai.

Prisiregistravusiy vartotojy skaiiaus dinamika prisimink.It
tinklalapyje 2003-2007 m., 2 pav.

\ @ 2003 m.=@ 2004 m.0 2005 m.0 2006 M.l 2007 m.‘

o O
I N

= = =2 F L s l sl &

Vartotojy pasiskirstymas pagal iyt

Tinklalapyje daugiausiai prisiregistravusivartotop yra moterys. 2007 m. kovo 1d.
prisiregistravusi moten buvo 93% ( 36467). Taip yra tddkad tinklalapis skirtas moters sveikatai,
todl tiek marketingo veikla, tiek paslaugos tiekiantioklalapyje turi liti skirtos moterims, taip pat
paslaug, informacijos kokyb turi bati gerinama, atsizvelgiani didziausios grugs poreikius.

Pagerinus kokybisliks didesnis gruis pasitenkinimas, kuristlrau perauga e-lojalum.

Vartotojai pagal lyti 2007 m. vasario rén., 3pav.

‘ O Wrai B Moterys

2806; 7%

36467; 93%
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Moter y, besinaudojan €iy www. prisimink.It paslaugomis,
4 pav.

‘ 0 2003 @ 2004 O 2005 O 2006 W 2007

40000+
35000
30000
25000
20000
15000
10000

5000+

spalis |

balandis

Moteny, narSatiy prisimink.lt tinklalapyje, sk&ius pastoviai kilo, yp& narsSytoy skatius
padictjo 2003 m. spalio #n. Galima daryti prielaigl kad vartotap skatiaus augim paskatino
reklamos, ry§i su visuomene priemones. |ki 2003 m.spalémntinklalapis Ziniasklaidos priemése
nebuvo intensyviai reklamuojamas. 2003 m. spalém.npalyginus su rugg mén. moter; vartotop
skaktius iaugo 74,73 karto. Sis periodas buvo i$skirtipasizynjes dideliu nardytej antpfidZiu.
Sis padidjimasivyko dl intensyvios reklamos, informagis kompanijos Zurnaluose, radijuje ir lauko
stenduose. Tai rodo, kad reklamos prieasobuvo efektyvios ir paskatino apsilankyti tikskngrugs

vartotop bei naudotis teikiamomis tinklalapyje paslaugomis.

Wry, naudojan €iy ww.prisimink.lt paslaugas, skai  €iaus
dinamika, 5 pav.

@ 2003 m 2004 O 2005 O 2006 m 2007

3000

2500 —

2000 —

1500 —

1000

500 +

liepa

spalis
lapkritis

geguze
birzelis
rugpjatis
rugsejis

sausis
vasars
kovas

o

1
I

| \

balandis

wyrai

Registruoty vartotojy vyry skatius taip pat lygiagr@ai kaip ir moten vartotop skatius
pastoviai didjo nuo 2003 m. pavasario, tinklalapio gtkno pradzios, & jvairiy informaciny
kompanij. Kadangi produktai skirti moterims, be to wynedaug lankosi tinklalapyje, tai speciali

reklamos kompanija jiems yra neskirta.



41

Tinklalapio Prisimink.It vartotaj amzius
Apklausus Prisimink.It vartotojus, paaifl, kad tai yra jauni zmas. 60% apklausgju yra 18-
24 m. ir 30% apklaugfy 24-35m. t.y. 90 % vartotgjyra nuo 18 iki 35 m. Be to 98% vis

atsakiusijy respondentyra moterys.

Apklaust ujy Prisimink. It tinklalapio lankytoj y amZius, 6 pav.

1; 0%

232; 7%

o iki18 m
| 18-24m
024-35m
0 35-50 m
B 50 m ir daugiau

991; 30%

1980; 60%

Savaime suprantama, kad tiksknrinkos segmentas — jaunos moterys. Remiantist&testika,
galima planuoti marketingo veikl Pvz. pateikti reklam banef ar nuorod tuose tinklalapiuose,
kuriuose daugiausiai narso Sio amziau moterysolgalima ity pateikti reklam zurnaluose, kuriuos
skaito moteris. Rinkos tyrim kompanija GemiusAudienc& 2006 m. lapkdio mén. sudas 10
populiariausy lietuviSky svetaini sara%, kuriuose moter dalis yra didZiausia. Taigi galim@eéti
reklamy tokiuose tinklalapiuose kaip moteris.It, paneladia.lt, kosmopolitan.It, tindirindi.lt. Be to
2007 m. balandzio m. Prisimink.It vykdytame tyrirtedp pat buvo pateiktas klausimas, kokiuose
tinklalapiuose lankosi prisimink.lt lankytojos: 44%espondent atsak, kad lankosi tinklalapiuose,
kurie yra skirti moterims, moterigkzurnal; svetaigse; dar yra kita galimyébpasiekti jaunus Zmones
lauko reklamoje. Remiantis TNS gallup 2004 07 OTyuatyrimo’’ duomenimis kasdien lauko
reklamy linke matyti jauni Zzmoas nuo 20-29 m. &ent tokio amziaus narSytpjyra daugiausiai
nagrirejamame tinklalapyje. Tadl tinklalapio reklam pasiilyta patalpinti ir lauko stenduose. IS ties
tikétina, kad motar interneto narSytaj daugiausia yra moterims svet&e , be to, moterys internete
ieSko informacijos apie mity) vaikus, jos aktyviai narSo ir svetase, pateikiatiose profesini,
dalykiniy ziniy. Todl buvo padilyta patalpinti tinklalapio reklammoter lankomose svetaiése ir
lauko stenduose, taip galima pritraukti tik8Bngrugs vartotogy, véliau galimai tapsiantiems e-

lojaliais.

46 GEMIUS BALTIC.2006 m. lapkiiio mén. populiariausi tinklalapiai. [ interaktyvus]. @éta 2007 m.balandis. Prieiga per intemnet http://www.adnet.It/112.htrml
47 TNS GALLUP. Lauko video reklamos pastebimumo tyém [ interaktyvus]. 2004 07 07. iféta 2007 m.balandis Prieiga per intemet http:/www.tns-
gallup.lt/lt/disp.php/It_surveys/It_surveys_62?véfdisp.php/It_surveys>
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Vartotoj y apsilankymo internete ir Prisimink.It tinklalapyj e daznumas
IS ties; palyginus @ paiy Prisimink.lt apklausty lankymosi daznum bendrai internete ir
tinklalapyje Prisimink.It - daznumas skiriasi. TiK% lankytoy apsilanko Prisimink.lt kasdien, o tuo
tarpu 85% respondantlankosi kasdien internete. Tai galima teigti dockad tai @ra naujiem
tinklalapis.

Apklaust y respondent y narSymo daznumas internete, 7 pav.

413; 13%

O Kasdien

| Keletg karty per savaite
O Keletg karty per ménesj
O Kartg per ménesj

B Reciau

2770; 85%

Si teigin reikiy susieti su kitu klausimu, kokiuose interneto taiipiuose lankosi vartotojai.
65% Prisimink.lt tinklalapio apklaugt vartotojy dazniausiai lankosi naujigrportaluose. Narsytojai,
Zinoma, dazniausiai lankosiifent naujien portaluose, kadangi zZinios yra pastoviai atnaujios, cl

ivairiausiy jvykstartiy jvykiu.

Kaip daznai apsilankote Prismink.It, 8 pav.

305; 9% 335; 10%

430; 13%

912; 28%

1306; 40%

‘D Kasdien @ Keletg karty per savaite O Keletg karty per ménesj O Kartg per ménesj B ReCiau ‘

neivyksta taip greitai ar daznai, kaip bendri pasaatiovalstylés politiniai, ekonominiai ar kuitiniai

ivyKiai.
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Kad tinklalapyje lankyisi kasdien daugiau nei 10% vartetaiilytina daugiau ar dazniajléti

interaktyvumo element pvz. egzaminai, testai, uz kurirezultatus vartotojai gawtmaterial

paskatinima, t.y. naud ar specifii turta. Sis sprendimas pa$ytas, kadangi pramagportalai yra

antroje vietoje pagal Prisimink.lt vartotioigankomiausius tinklalapius. Galima teigti, kadgriink.It

vartotojams patinka pramogauti. Prisimink.lirgjams reikt;y rengti daugiau interaktyyi paslaug,

pramog;. Galima surengti poezijos émeg, sukurti eierasf panaudojant produkto pavadirgm

graziausiai sukrusieji gauty priza. Tokiu bidu narSytojas yra skatinamas lankytis ir jis¢jau

pasitenkinim. Pasitenkinimaséliau pereing e-lojalums.

2500+

Kokiuose interneto tinklalapiuose lankot  és daZzniausiai, 9 pav.

O Kiti

@ Naujieny portalai

B Pazinciy tinklalapiai
0O Tinklapiai moterims
0O Pramogy portalai

B Sweikatos tinklalapiai

181; 6% 101; 3%

689; 21%

‘l:liki 30 min. miki 1 val. Oiki 2 val. O Ilgiau‘

Praleidziamas laikas prisimink.It tinklalapyje, 10 pav.

2317; 70%

Pateiktoje skaidfje galima matyti vartotaj praleidziam laika prisimink.It tinklalapyje. 70%

apklaustjy respondent praleidzia iki 30 min. svetadfe. Kiti vartotojai

-30% praleidzia ilgiau,

galima teigti, kad jie yra lojaliausiai. 1S tiesartotop skatiy galima padidinti tinklalapyjediegiant
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daugiau interaktyvumo paslaugir pramog;. D¢l Siy paslaug narSytojai pasiliks ilgiau, bus
patenkinti.

Informacijos pasiekiamumas apie Prisimink. It tinklalapj

IS tiesy 60 % respondent yra pasiekusi informacija apie egzistuojanternete Prisimink.|t
tinklalap. Sis rodiklis @ra itin Zemas. Vadinasi informacija pasiekia potaings tinklalapio
narsytojus kitose Ziniasklaidos priengse, iS kity Zmoniy ar tiriamo tinklalapio narSytej Déka
informacini, kanal; Sis tinklalapis yra propaguojamas, bet tgiangalutinis ir pageidaujamas rodiklis.
Si rodikli galima padidinti, kad apie tinklalapinoty daugiau narytqj

Ar prie§ apsilankant Prisimink.lt buvote gird éjusi (es) apie §j
tinklalap j, 11 pav.

1300; 40%

1988; 60%

O Taip @ Ne

IS kur suzinojote apie Prisimink.It, 12 pav.

703; 21%
1080; 33%

68; 2%

1437; 44%

‘D Rekomendavo draugé ( -as) B Maciau reklamg O Rekomendavo gydytojas O Kita ‘

Galima teigti, kad didziausias vartaiojnformacinis pasiekiamumas apie tirigintinklalap
vyksta @ka reklamos. 44 % apklaustespondent apie Prisimink.It suzinojo i$ reklamos, tuo tarpu

33% iS draug. Atvirame klausime, narSytojai @@ nurodyti iS kur jie daugiausiai suzino apie S
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tinklalap. Daug narSytaj min¢jo Zurnah ,Panet”, interneto narSytej nuorodasjv. forumuose,
svetairese, taip pat dalis giggb per radij. Palyginus su 2005 m. darytu Prisimink.It narfytyrimu
daugiausiai vartotgj taip pat suzinojo apie tiriagntinklalap IS reklamos. Vadinasi, reklama
daugiausiai prisideda prie informacijos sklaid@sp pritraukdama tiksliégs grugs vartotojus, kurie

po to gali tapti e-lojaliais narSytojais.

Dizainas

Dauguma Prisimink.It apklaugt; respondent tinklalapio dizain jvertino labiau teigiamai. 31%
apklaustijy visiSkai teigiamaivertino, 41% skyr 4 balus bei 23 % narSytpjskye 3 balus.VisiSkai
neigiamai atsiliep apie tinklalap 1% apklaustjy. Vadinasi, kad nuo 3 iki 5 baljvertino 95%
respondent. Vartotojai taip pat beveik visi teigiam@rertino pateikiara informacip tinklalapyje.
40% jvertino teigiamai, 39% sk§rd balus ir 15% apklaugyy 3 balus. IS tias bendras tinklalapio
dizaino ir pateikiamos informacijosjivertinimas yra gan aukStasgitu vartotojai atsakydami
atvirus klausimus, pateikdavo palymus dazniau atnaujinti dizainji keisti. Teigiamas vartotgj

poziaris i dizaim teigiamai paveiks pasitenkingn

Kaip vertinate prisimink.It tinklalapio dizain a, 13 pav.

716; 23% 985; 31%

1305; 41%

‘D Teigiamai @ 4 O 3 O 2 @ Neigiamai @ NA

Vartotoj y naudojamos tinklalapio paslaugos

Pateiktoje diagramoje matosi, kad daugiausiai atlju vartotoyp - 77% pildo sveikatos
stelzjimo el.kalendon.. Tuo tarpu antra pagal populiaranpaslauga - informacija, net 67 %
apklaust, respondent ieSko informacijos. Kitomis dvejomis paslaugemibendravimu diskusij
forume ir klausim-atsakyny paslauga naudojasi maziau nardytdpiskusiy forumuose bendrauja

23% apklaustiu, o gydytojams uzduoda klausimus 13%. Palyginusaaskyjy atsakymus su 2005 m.
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darytu tyrimu daugiausiai apklaugi 44% atsak kad juos domina pateikiama tinklalapyje
informacija, o 37 % naudojasi kalendoriumi. Taigkgiau buvusi populiariausi paslauga, 2007 m.
uzleido populiarum el. kalendoriui. Si paslauga yra populiari, kadasggeikatos el.kalendoriaus
neturi jokie Kiti lietuviski tinklalapiai, tik uzgnietiSki. Kadangi daugiausiai Si paslauga prkiau
vartotop, reikty ja vis tobulinti. Atsakydami atvirus klausimus daugiausiai vartotojail&ipagerinti
technirg el. kalendoriaus pgg.y. sistemos kokyb— sudaryti galimyb spausdinti kelis kalendoriaus
ménesius, kad ity galima matyti sveikatos istogijir prognozes. Sistemos bei informaisn kokyles

pagerinimas leis vartotojamstbpatenkintiems.

Ka dazniausiai darote prisimink.It tinklalapyje, 14 p av.

3000+

2500

2000+

1500

1000

500+

O Pildau el. kalendoriy, B Kita B Bendrauju diskusijy forumuose

O leSkau informacijos O Uzduodu klausimus gydytojams

Informacija tinklalapyje

Vartotojai palankiai vertina pateikigminformacip prisimink.lt tinklalapyje. 40% respondent
teigiamai vertina informacij Aktualios ir naujos informacijos pateikimas skatlankytis vartotojus
korporaciniame puslapyje. IS tijn informacija prisimink.It tinklalapyje yra atnauama kiekvien
méneg, tai skatina vartotojus apsilankyti ir perskaitgtujus straipsnius. Viséllo narSytoy buvo
pastiilyta pateikti informacy ivairesgmis formomis, nevienpusigkpvz. kuti ir gydytojy, ir lankytoj
komentarai. [vairesnis, idomesnis informacijos pateikimas pritrauks daugigurisiregistravusi

narsytos.
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Kaip vertinate Prisimink. It tinklalapyje pateikiam a informacij q

88: 3% 15 pav.

15; 0%
104; 3% ‘\

493; 15%

1301; 40%

1287; 39%

O Teigiamai @4 O 3 O 2 @ Neigiamai @ NA

Kaip vertinate "Tryliktosios klas  és pamokas', 16 pav.

699; 21%

1433; 44%

681; 21%

318; 10%

O Teigiamai @ 4 O 3 O 2 B Neigiamai O NA

I3 pateikiamos informacijos reiktpamireti rubrika , Tryliktosios klags pamokos“. Si rubrika
idedamg tinklalap kiekviera méneg nuo 2005 m. vasaros. Naujos temos kuriamos, reénviariotoy
uzduodam klausim; gydytojams. IS tiag gan didelis sk&ius respondent - net 44 % neturi
nuomorés apie §i rubrika, galima teigti, kad jie abejingi arba vartotojamgdomu, informacija
kartojasi. Reiki pabgzti, kad ré vienai kitai paslaugaidna tokio abejingumo.Zinoma per 2 met
laikotarg gakjo ir pabosti Si rubrika. 2005 m. vykdytame tyrinvartotojai pageidavo daugiau
medicinires informacijos apie moters sveikaSiame tyrime informacija géiné 2 viet, pagal vartotojo
naudojamas paslaugas. Vadinasi vartotofe<iai lyg ir iSpildyti, Sk rubrika reikty pakeistij kita,
gal specialist - gydytop,vartotopp komentarus ir pan. Nors reikpastebti, kad 21% apklausjy
vertina teigiamai , Tryliktosios klas pamokas®, 21 % sk§# balus ir 10% skyr3 balus.
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Kaip vertinate prisimink.It tinklalapyje pateikiam a informacij a?
17 pav.

183; 6% 117; 4%
318; 10%

206; 6%

2464, 74%

O Informacija lengvai suprantama, iSsami B Informacija aktuali, bet sunkiai suprantama
O Neradau nieko nauja O Informacijos neskaitau
B Kita

Pateikus 4 paf klausiny apie informacijos pateikim bet tik kitus atsakymus, vartotoj
vertinimas yra optimistiSkesnis, net 74% respohgdarformacija tinklalapyje yra lengvai suprantama
ir iSsami. Remiantis E. Smith, teigiami lankyi@jtsakai yra vienas i§ e-lojalumo pozyrisiuo atveju
informacija yra tinklalapio specifinis turtas, ksiitakoja e-lojalum. (E.Williamson). Jei informacija
yra suprantama vartotojui, tai ji yra kokybiSkaakybé veiks pasitenkinirp

El. kalendorius

Reikty pabezti, kad el.kalendorius yra palankiausiai verti@anpaslauga tinklalapyje. Netgi
56% vartotoy atsilieg teigiamai apie el. kalendari 25 % respondentskyre 4 balus, ir 9% skyr3
balus. 90% apklaugty Sia funkcija jvertino nuo 3 iki 5 bal. Ank<tiau pateiktoje diagramoje matosi,
kad daugiausiai vartotpjapsilanko tik dl el. kalendoriaus, Si paslauga yra populiari, keflanéra
lietuvisSky panadi el.sveikatos kalendarj o yra tik uzsienio tinklalapiuose.

Kaip vertinate el.kalendori y? 18 pav.

306; 9%

1838; 56%
812; 25%

O Teigiamai @ 4 O 3 O 2 @ Neigiamai @ NVA
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El.praneSimai
45 % respondentvertina teigiamai el. praneSinpaslaug. El. praneSimai — tai zinbiateinanti
1 mobily telefor, primenanti, kad reikia paimti tabéetir apie numatomus sveikatos svyravimus, ar
esam sveikatos situacij Vél reikty pabgzti, kad gera paslaug kokybe veikia vartotoy

pasitenkinina paslauga, tiek nuomempie tinklalajp.

Kaip vertinate el.praneSim y paslaug q? 19 pav.

986; 30%

1501; 45%

44; 1%

86; 3%
483; 15%
188; 6%

‘D Teigiamai @ 4 O 3 O 2 @ Neigiamai @ NA

Diskusiy forumas

Beveik pug respondent (49%) vertina diskusiy foruma auk&iausiais balais. RysSiali,
komunikacija, bendravimas yra veiksnjainantysj e-lojalumo modelius. IS tiesSia paslaug reikty
pagerinti. Atviruose klausimuose narSytojaiil&idaugiau funkcij suteikti forumo moderatoriui,
kadangi forumo narSytojai ne visada elgiasi tinkanggeidingja kitus forumo dalyvius ar sukuria
temas, kurios gadina forumgaizd. Be to moderatorius gal dalyvauti kaip slaptas dalyvis,

diskutuodamas apie kompanijos gaminamus produjsusiréty labiau sudominti dalyvius.

Kaip vertinate diskusij y forum g? 20 pav.

833; 25%

1186; 37%

45; 1%
° 777 24%

101; 3% 345; 10%

O Teigiamai @ 4 O 3 O 2 W Neigiamai @ NA
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Ekspert; paslaugos

Tinklalapyje prisimink.It teikiama nemokama paslaugklausiny pateikimas gydytojams el.
pastu. Si paslauga priskirtina prie interaktyvurd@logo funkcij;, dvipuss komunikacias fazs,
Sioje fazje abi puss bendrauja. Interaktyvumo, komunikacijos funkggmai Gommans, Simon,
E.Smith,W.Rodgers e-lojalumo modeliugitént rySiai yra vienas iS e-lojaluniakotoy.

Zemiau pateiktame paveikdlje yra respondentpaslaugos ,Klausk gydytojo* vertinimai. 55%
apklaustjy paslauga nesinaudoja. Vadinasi naudojasi mazesi vartotop 45 %. Tik 20%

respondent yra patenkinti informatyviais atsakymais.

Kaip vertinate pasaug a "Klausk gydytojo"? 21 pav.

170; 5%

669; 20%

16; 0% 1784; 55%

649; 20%

O Nesinaudoju B Atsakymai informatyvis O Atsakymai nesuprantami
0O Atsakymai labai trumpi B Atsakymo nesulaukiau

Kaip vertinate gydytoj y atsakymus? 22 pav.

772; 23%

1190; 36%

113; 3% 707; 22%
357; 11%

‘DTeigiarrai B4 0302\ Neigiamai @ NA
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W.Rodgers iSskyr 3 kokybes: informacijos, sistemos, paskau@ios dimensijos atsispindi
paslaugoje ,Klausk gydytojo“ .Kadiby iSlaikyta paslaugos kokgb kuri kartu yra ir informacié
kokybe, skatinanti pasitenkinim siilytina Sk paslaug apmokti. Kai paslauga bus apmokestinta,
vartotojai nesis bet koki; klausimy, siys klausimus tik narSytojai, kurie bus suinteresugatuti
atsakym. Be to gydytojai gréiau ir iSsamiau atsakés | klausimus, kadangi uz kiekvighklausing
gaus atly@y Tokiu bhidu pageis informacijos kokyb, vartotojai gaus informatyvpranesim; sistemos
kokybke, gydytojai nebus uzkrauti nereikalingais klausindius geresnis prieinamumas prie ekspert
maziau bus klausimnesusijusiu su eksperto kvalifikacija ; bei paglakokybé, mokama paslauga

garantuos atgalirrys. Tokiu bidu padi@s vartotoy pasitenkinimas, kuris itakos e-lojalur.

Ar naudosit és "Klausk gydytojo" paslauga jei ji bus mokama (2Lt )?
24 pav.

768: 23% 468; 14%

2052; 63%

O Bus svarbu gauti greitg ir kvalifikuota gydytojo patarimg
| leSkosiu nemokamos informacijos kitur
O Nesinaudojau anks€iau, nesinaudosiu ir ateityje

NarSytojy poziiaris j Prisimink.lt tinklalap i

IS tieg) geriausia reklama yra tada, kai vartotojai rekodueja tinklalap kitam narSytojui ir
paskatina apsilankyti jame. IS tiky respondentai atsakydainklausiny ar rekomenduattinklalap
kitam narSytojui 96% apklaugty atsak teigiamai. Vadinasi bendras pous ir tinklalapio
vertinamas yra geras. Galima teigti, remiantisjaiiong tyrinéjanciu mokslininky D.Cyr, P.Lazarus ,
kad bendras geras tinklalapigvertinimas, teigiamas pa#is veda link pasitenkinimo, o

pasitenkinimas link lojalumo.
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Ar rekomenduotum éte Prisimink.It tinklalap j savo draugei?
25 pav.

3500+

3000+

2500+

2000+

1500

1000

500

Taip Ne

Vis délto nors 96%  Prisimink.It registruptnarsytoy jvertinimas yra teigiamas, reikt
atsizvelgti irj ju pastabas bei patymas.

Viena populiariausi paslaug, dél kurios ir ateinaj tinklalap 77% apklausiu — yra el.
kalendorius. Si paslauga iSskiria Prisimink.ltktadap i$ kity panadi svetaini. Sioje paslaugoje
reikty padidinti technines galimybes t.y. sistemos ggies — spausdinti keliménesiy sveikatos
istorija ir prognozes. Taip pat forumo moderatorius¢tiudaugiau skirti &mesio forumo dalyviams,
palaikyti tvarky ir sugalvoti jdomesni diskusijp pvz. apie kompanijos produktuldiegti daugiau
interaktyvy paslaug, pramog; narSytojus tokios paslaugos traukia labiau, neing tekstir
informacija. P@vairinti informacijos pateikim, informacija netusty bati vienpus.

D¢l paslaug, sistemos ir informacijos kokgb pagerinimo narSytojai bus patenkinti iiSgr
tinklalap dazniau.
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ISVADOS

1. Kiekvienas mokslininkas skirtingai patéikeiksnius, jtakojartius vartotoy e-lojalum.
Tactiau daugelyje modali dominuoja pana$ veiksniai. E-lojalumas negaliuth apibéziamas
vienareikSmiskai, éra vienintelio atsakymo, kastakoja vartotay lojaluma vienam ar kitam
tinklalapiui. Apibendrinus Siame darbe réitpn mokslininky e-lojalumo sampratas galima agibti, kad
e-lojalus vartotojas - tai nuolatinis, pastovuskigojas giZtantisj tinklalap, siekiantis sau naudos per
interakcip ir bendravim.

2. Nagrirtjamuose modeliuose galima iSskirti 2 tarpinius 8aiks — pasitenkinimir patirt,
kurie tampa tarpine grandimi tarp tinklalapio fuij4cir e-lojalumo. E-lojalumo modeji autoriai
E.Smith, Yonn, Simon, D.Cyr, P.Lazarus, J.Chi@vosmodeliuose iSskiria Siuos veiksnius.

3. E-lojalumas — tai marketingo tikslas interngiadedantisgyvendinti tiesiogif, pagrindin
kompanijos tiksi — didesnis pelnas per produktpaslaug pardavimus. Kad vykt pardavimas,
reikalingas dar vienas subjektas — vartotojas. iNagnt e-lojalum, reikia prisiminti visiems zinom
verslo princip, kad iSlaikyti egzistuojafius klientus gra taip brangu, kaip pritraukti naujus.
Apsibrézus e-lojalumo reikSg kompanija tusty nusistatyti veiksnius, kas skatinvartojus Miti
nuolatiniu lankytoju tinklalapyje.

4. Apibendrinto e-lojalumo modelio pagrindu buvoripktas W.Rodgers e-lojalumo
formavimosi modelis, kadangi jame patirkity autoriy e-lojalumo veiksniai; Sis modelis papildytas
dar 2 elementais: tiksliniu vartotoju ir reklamg-lojaliu klientu gali tapti ne kiekvienas narSyej o
tik narSytojas, kuriam yra aktuali tinklalapio imfwacija, svarbios teikiamos paslaugos jameg¢ltod
tinklalapio savinink turéty kreipti savo veikd i tikslini vartotop, kuris taps lojaliu kompanijos
tinklalapio vartotoju, o #iau ir produkt;, reklamuojam tinklalapyje, vartotoju. Kreipdamasi tiesiai
vartotop IS tikslines grugs kompanija laimi tiek laiko, tiek finansine prasnie to tikslires grugs
vartotop galima pritraukti reklamuojant papildomai tinklplekitais ziniasklaidos kanalais iitais.
Atkreipiant cemeg i tikslin; vartotop ir reklamos pateikimp pasiekiamoje vartotojui ziniasklaidos
priemoreje, kompanija lengviau ir gréiau suranda e-lojal vartotop. Sie veiksniai neuZtikrina e-
lojalumo, o yra tik pradinis taskas lojalumokiinaip sutrumpinama potencialaus vartotojo paieSka
Kiti veiksniai kaip tinklalapio informatyvumas,idomumas, interaktyvumas, informacijos
prieinamumas, patikimumas, atgalinis rySys prisedpde tolesnio vartotgje-lojalumo stiprinimo.

5. Siame darbe e-lojalumas vertinamas prisiminkdtporaciniame tinklalapyje, kuris yra
kompanijos atstovybinternete. Pati svetainpriskirtina informacinio korporacinio tipo tinklabiui,
kadangi Si svetain pritaikyta individualiam vartojimui — verslas vatbjui, informacija yra

personifikuota, pritaikyta individualiam vartojimuigalima atrasti ir vieSos informacijos prieinamos
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visiems; bei informacinio ekspertinio tipo tinklgplai, kuriam priskirtinos gydytej ekspeni paslaugos
onlineaplinkoje.

6. Daugiausiai - 77% tyrime dalyvavusPrisimink.lt apklaust vartotop naudojasi el.
kalendoriaus paslaugomis. Si paslauga yra pojmlisia, kadangidra panasi lietuvisky tinklalapiy
teikianciy moters sveikatos sekimo el. kalendoriaus, yra §ianik uzsienietiSk tinklalapiy. Be to, tai
yra viena iS iSskirtinj tinklalapio paslaug kadangi Si paslauga yra personifikuota, adaptuota
individualiam vartotojui, galitiam sekti savo sveikatodi®ery ir prognozes. Vartotojai, pateikdami
atsakymus, atvirus klausimus dazniausiaiospatobulinti el.kalendoriaus techninius paramstmvz.
buty ijmanoma spausdinti ilgo laiko tarpo sveikatos pakis diagram pavidale. Sistemos kokyb
pagerinimas leis vartotojamstbpatenkintiems.

7. Paslauga ,Klausk gydytojo* yra viena nepopudiasi, ji pagal naudojiryra paskutigje
vietoje — tik 13% apklausfy dazniausiai ja naudojasi tik. Kad tinklalapis Pnisk.lt neprarast
ekspertinio tinklalapiavaizdzio reikty pagerinti gydytaj ekspen teikiama paslaug arba gal verta ir
atsisakyti. ,Atvirame klausime vartotojai iSsakad atsakymaiklausimus yra trumpi, neinformatys
ar vartotojai visiSkai negauna atsakymo iS gydytdjigi reikiy geriau iSvystyti atgalinrysi — tai yra
paslaug kokybe ir informatyvuma — informacijos kokyh. Kad hity iSvystyta Sios paslaugos kokyb
sialytina paslaug ,Klausk gydytojo* apmokestinti, tokiudau klausimus pateiks tik tie vartotojai
kuriems reikia, uzdaviss klausimus susijusius su gydytojkompetencija ir gydytojai bus
prieinamesni, neskirs laiko klausimamsjnem — sistema tutty biati maziau uzkrauta.

8. Bendras apklaugiy poziaris i Prisimink.lt tinklalap yra geras, kadangi 96% apklayst
rekomenduat § tinklalap savo draugams. €@u ties Siugvertinimu nereikiy sustoti, reiki gerinti
auk&iau pamirty paslaug, informacijos, sistemos kokyb kuri jtakoja narSytaj pasitenkining
peraugariti e-lojaluma. Buvo pateikti pasiymai: atnaujinti informacy, sukurti specialias skiltis bei
stiprinti atgalin ry§ — neignoruoti vartotaj pateikti atsakymuguzduotus klausimus, skirtéthesio
narsytojui, kad klausimas buvo perskaitytas . Taklidu pagets informacijos kokyb, kuri veiks
pasitenkinim véliau jtakojant e-lojalumy.

9. Zinant svetaiés tiksline grup ir jos amzi galima vystyti tolese marketingo veikd.
Prisimink.It tinklalapiu naudojasi 98% moterkadangi pats tinklalapis skirtas moters sveik&@96
apklaustjy yra nuo 18-35 m. amziaus. Taigi, svetairvartotojos yra jaunos moterys. Iki Siol
tinklalapio reklama buvo talpinama moteriSkuose rnaluose. Kad ity iSnaudota internetéin
Ziniasklaida, kadangi didesrdauguma tinklalapio vartotpjir yra jauni Zmo#as, buvo pasilyta
talpinti reklam internetiniuose jaun moter lankomuose tinklalapiuose,. Taip pat iS nar3ytoj
atsakymy i atvira klausima galima spesti, kad Siame tinklalapyje lankosi studentai,&agl vartotojai
pateilé universitet; tinklalapiy, studentams skigt tinklalapy adresus. Reklagnsialoma pateikti ir
student; lankomuose tinklalapiuose.
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SUMMARY

Loyal clients are staunched to one company, brangra@duct. Very often loyal clients help to
attract new customers, usually people from theivirenment, in such way loyal users make
promotional function into which company do not istzeFor company is better to have a constant
client when every time to look for new one. In thierk loyalty is researched in internet environment
and revealed why users are e-loyal to web site.

The object of this work is e-loyalty factors in porate websites.

The aim of work “The drivers effecting e-loyalty aorporate websites” is to research factors
encouraging user to visit company’s web site coribta

The main tasks of this work are following:

1) to summarize conception of e-loyalty and itsrfation models in the theoretical part, also to
colligate in the literature presented opportusitief attracting visitors to web site and presentel
of e-loyalty.

2) to determine drivers in corporate website Rrigk.lt and present proposals how to increase
web site users' e-loyalty. in the research pathi work.

This work consists of introduction, three partsd aonclusions. In the first part of this work is
presented e-loyalty theoretical studies, e- loyatiydels, how e-loyalty is composed. In the second
part of this work is presented aims and tasks giaate website Prisimink.lt which belongs to Bayer
Schering Pharma corporation. In the third partrasearched and analyzed factors effecting visttors
stay or not longer in website. The questionnairs made according to e-loyalty factors marked by e-
loyalty researchers E.Smith, A.Gommans, W.Rodgedsahers.Finally in the conclusions are listed
proposals how to enrich services that website weend be satisfied, as from satisfaction emerges e-
loyalty.

All scientists who were researching e-loyalty diffetly presented factors effecting users’ e-
loyalty. However in many models dominate similactfas. E-loyalty can not be determined
unambiguous, there is not only one answer whafféstng users’ e-loyalty to website. Summarizing
definitions of e-loyalty presented by different esttists we could emphasize that e-loyal user is
constantly coming visitor to website who seeks liefrem interaction and communication.

In the researched models we can accentuate 2 iedgate factors: satisfaction and experience
which become mediate link between website’s fumstiand e-loyalty. Website’s functions are also
called e-loyalty factors in these models. Actudlhgse two intermediate factors —satisfaction and
experience accentuate e-loyalty researchers asith,Sronn, Simon, D.Cyr, P.Lazarus, J.Chiou in

their e-loyalty models.
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In the Prisimink.lt users’ e-loyalty research papated 3 288 registered users from 14 000.
Invitations to participate in this research weretsby e-mails. Even though 96% respondents
evaluated Prisimink.It website positively it is tagtto make attention into their remarks. The most
popular service is e- health calendar for womemnev7% respondents use it. No other Lithuanian
website has such service. Users’ suggest widemidgnical possibilities, e.g. system possibilities t
print history and health prognosis of few monthesiBes respondents suggested that forum moderato
would pay more attention to the forum visitors amglement more interesting discussions e.g. about
company’s products. In this web site should be nrteractive services, entertainment e.g. testexa
users who passed exams the best should get thiéispsset. Interactivity rises into satisfactiomda
attracts users. Also information should not be flam side.

When quality of service, system and informationmgroved users would be satisfied and will

come to website more often.
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