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IVADAS

E-komercija - tai prekiy ar paslaugy pirkimas ar pardavimas internetu bei su Siuo
procesu susijusiy pinigy ir duomeny transakcijy visuma. Siuo metu elektroniné prekyba
daugeliui Zzmoniy uzima svarbig vietg gyvenime. Internetu galime pirkti ir parduoti beveik
viska - knygas, elektronika, drabuzius, programing jranga, baldus ir kitas prekes ar paslaugas.
El. komercijos atsiradimas ir augimas i$ naujo apibrézia komercing veiklg visame pasaulyje,
zmongs neiSeidami 1§ namy gali nusipirkti bei parduoti jvairias prekes ar paslaugas bet kuriuo
paros metu. Tai yra visiSka prieSingybé ankstesnei prekybos praktikai, kuomet prekiy
pirkimas reikalavo aktyvios ir fizinés sgveikos tarp pirkéjo ir pardavéjo. Pagal dabartines
tendencijas, didelé dalis fiziniy parduotuviy persikelia j interneting erdve arba Salia fizinés
pardaviminés veiklos papildomai kuria internetines parduotuves.

Taip pat, didéjant interneto skvarbai ir prieinamumui, daugiau Zzmoniy gali naudotis
didZigja dalimi internetiniy paslaugy, jskaitant ir el. prekyba. Siuo metu apie 22% pasaulio
gyventojy apsiperka internetu ir prognozuojama, kad, tesiantis nuolatiniam augimui,
mazmenineés elektroninés prekybos pardavimai iki 2021 m. gali siekti 5 trilijonus JAV
doleriy. “Statista” ataskaitoje pateikiama el. prekybos statistika ir tendencijos nuo 2014 m.
bei prognozuojami planai iki 2023 m. Mokslininkams analizuojant ir stebint naujausius
duomenis, tikimasi, kad elektroninés prekybos pardavimai iSaugs 276,9 proc. visame
pasaulyje. DidZiausias skaitmeninés rinkos augimo tempas yra Azijos ir Ramiojo vandenyno
bei Lotyny Amerikos regionuose. Siy regiony $alys yra atsakingos uz didZiausig elektroninés
prekybos rinkos s¢kmg. Be to, kadangi skaitmeniniai atsiskaitymo budai Siuose regionuose
vis labiau plinta, elektroninei prekybai numatomas klestéjimo laikotarpis.

Elektroniné maZzmeniné prekyba yra besipleCianti ir atverianti naujas verslo galimybes
internetiniams verslams, elektroninio apsipirkimo svetainéms (Ayanso ir kt., 2010). Internetas
padeda vartotojams ieSkoti informacijos apie produktus ir (arba) paslaugas bei palyginti
kainas, taip pat surasti produktus ir (arba) paslaugas naudojant mobiliuosius ar
kompiuterinius informacijos paieSkos jrenginius. Reaguodami j tai, kaip vartotojai ieSko
informacijos, daugelis internetiniy mazmeninés prekybos svetainiy daugiausia démesio skiria
interaktyvaus turinio, kuriame gausu socialinés medijos, pateikimui, tikédamiesi pasiekti
aukstesnj paieSkos sistemy reitingg, taip pat pagerinti ir supaprastinti vartotojy elektroninio

apsipirkimo patirtj ir vartotojo kelione.



Siekdami efektyviai konkuruoti pasaulinése internetinése rinkose, elektroninés
prekybos tinklai naudojasi jvairiais sglyCio taskais, tokiais kaip elektroninés prekybos
svetainés, vartotojo sutikimu pagristos el. pasto kampanijos ir socialiniais tinklais, kad
pasiekty klientus ir valdyty rySi su esamais ir potencialiais el. pirkéjais (Shankar ir kt. 2011).
Augant socialinés medijos naudojimui, e-komercijos platformos kuria, tobulina ir pritaiko
savo socialinius tinklus sukuriant galimybes lengviau kurti virtualias bendruomenes, kurios
padeda pasiekti, saveikauti ir bendradarbiauti su esamais ir potencialiais el. pirkéjais. EL
prekybos pardavéjo socialinés medijos svetainés vaidina vis svarbesn] vaidmenj kaip
,haujosios medijos® integruoto rinkodaros komunikacijos plano dalis ir kaip kritinis sglyc¢io
taSkas bendraujant su klientais (Edelman 2010; Reinold ir Tropp 2012). Pavyzdziui,
,Teavana“ elektroninio apsipirkimo svetainéje pateikiamos penkios nuorodos j socialinés
medijos svetaines, kuriose el. pirkéjai gali apsilankyti susijusiose svetainése, norédami
prisijungti prie pokalbio su ,,Facebook®, sekti el. prekybos tinklg su ,,Twitter”, “prisegti”
,Pinterest platformoje ir matyti pasidalinamas nuotraukas, mokytis ir tyrinéti naudodami
,» YouTube* vaizdus bei prisijungti prie bendruomenés su ,,Google plus®. Tyrimai rodo, kad
e-komercijos platformas vystantys verslai turi jvertinti el. pirkéjy reakcijg j jvairius salycio
taskus, kuriuose vyksta kliento ir pardavéjo interakcija (Reinold ir Tropp 2012). Taigi, norint
veiksmingai valdyti ir koordinuoti kelis salycio taskus, elektroninés prekybos tinklams tampa
nepaprastai svarbu sékmingai veikti Sioje intensyviai konkuruojancioje pasaulinéje interneto

rinkoje.

Darbo tikslas - iSanalizavus vartotojo kelion¢ (“customer jouney”) drabuziy e-komercijos
platformose remiantis jmonés ir vartotojy saly¢io taSkais (“touchpoints™) nustatyti, kurie
salycCio taskai yra kritiniai vartotojams pardavimo procese.
Magistro darbui formuluojami uzdaviniai:
1. ISanalizuoti mokslininky atliktus darbus susijusius su vartotojo kelione bei sglycCio
taskais ir pagal tai pateikti teoring prieiga;
2. Remiantis sukonstruotu teoriniu modeliu, iSanalizuoti sgly¢io taskus drabuziy
e-komercijos platformoje, patikrinti iSkeltas hipotezes apklausiant e-komercijos
platformy vartotojus;

3. Pagal gautus duomenis, kiekybinés analizés buidu nustatyti, kurie salycio taskai yra



kritiniai vartotojo kelionéje;
4. Pateikti tyrimo rezultatus, apribojimus, rekomendacijas tolimesniems tyrimams bei
e-komercijy pardavéjams, kuriy salycio tasky valdymas turi didziausig jtaka vartotojo

keliongje.

Darbo struktiira: Jvade pateikiamas darbo aktualumas ir problema, darbo tikslas bei
uzdaviniai. Tyrimo metodologijoje apraSomas naudojamas tyrimas. Literatiiros apzvalgoje
nurodoma, kas jau yra iStirta jmonés ir vartotojy saly€io taSky valdymo procese, iSkeliamos
analizuota literatira gristos hipotezés. Apibréziama, kas yra salyCio taskai, aiSkinamos
priezastys, galinCios lemti pardavimo proceso rezultatus. Tyrimo dalyje tikrinamos hipotezés,

bendros i§vados ir rekomendacijos tolimesniems tyrimams pateikiamos i§vadose.

Temos aktualumas: Pastebimas rySkus vartotojy jproCiy pokytis uzsisakant prekes ar
paslaugas internetu, perkant i§ e-komercijos platformy. Tai nulémé interneto prieinamumas,
elektroniniy prietaisy tobuléjimas, lyginant su fizinés parduotuvés jrengimu, nedideli kastai
verslui savo prekes ar paslaugas pasitilyti pirk€jams virtualioje erdvéje bet kuriuo paros metu
ir bet kurioje pasaulio vietoje. Taip pat, d¢l COVID-19 pandemijos dar labiau iSaugo
naudojimasis e-komercijos platformomis ir pagal statistika gristas prognozes skai¢iai yra
palankiis internetiniam verslui, tikimasi vis did¢jancio vartotojy, apsiperkanciy internetu,
srauto. Siame darbe analizuojamy kritiniy saly¢io tasky nustatymas pardavimo procese ir
rekomendacijy jgyvendinimas gali pagerinti jmonés finansinius rodiklius, klienty lojalumg ir

pasitenkinima.



1. Vartotoju kelion¢ formuojanciy jmonés ir vartotoju salyCio taSky Kkoncepcija ir

vertinimas e-komercijos platformose

Didéjantis mobiliyjy irenginiy naudojimas visame pasaulyje prisidé¢jo prie
elektroninés prekybos augimo. Naudodamiesi mobiliaisiais prietaisais, Zzmonés perka ir
parduoda internetu lanksc¢iau ir aktyviau. Be to, ,.fintech* jmonés kei¢ia mokéjimo metodus,
padarydamos juos saugius ir lengvai atliekamus sandorius (Haddad, Hornuf 2019). EL
prekybos verslas remiasi Siomis moké¢jimo sistemomis ir integruoja jas ] savo mobiligsias
programas. Dabar klientai labiau nei bet kada yra prisiriS¢ prie savo mobiliyjy jrenginiy bei
kity elektroniniy prietaisy.

Elektroninés prekybos jmoniy surinkti statistiniai stebéjimai taip pat prisidéjo prie
elektroninés prekybos augimo. B2C (“Business to consumer” - ang. “verslas klientui” yra
bendradarbiavimas tarp jmonés ir kliento, fizinio asmens, tiekiant ar parduodant jam prekes,
paslaugas ar informacijg (Vaakel ir kt. 2016)) modelyje el. prekybos jmonés stebi vartotojy
preferencijas ir pateikia duomenimis gristy analiziy. Sie stebéjimai véliau integruojami j
mazmenings prekybos modelius, kad biity uztikrinama geresné vartotojy patirtis. Tokiu biidu
yra labiau tikétina, kad klientai susidurs su naujy produkty pasitlymais, atitinkanciais jy
interesus, pamatys savo prieinamos kainos réziams priklausancius produktus ar paslaugas -
pasitilymai yra personalizuojami pagal kliento poreikius.

Kitas svarbus veiksnys, lemiantis elektroninés prekybos augimg, yra mazos el.
prekybos verslo iSlaidos, kadangi jkurti interneting parduotuve reikalauja maziau finansiniy
kasty nei fizing. Taip pat, el. prekybos parduotuvés yra prieinamos i§ bet kurios pasaulio
vietos internetu, sukurdamos verslui galimybe pasiekti klientus visame pasaulyje.

Nors el. prekybos populiarumas sparciai auga, vienas jtakingiausiy veiksniy
pastaruoju metu, paskatings zmones dar daugiau pirkti internetu - COVID-19 pandemija.
Valstybése, kuriose buvo jvestos karantino salygos ir leista dirbti tik bitinyjy prekiy
parduotuvéms, el. komercijos platformos tapo vienintele galimybe apsipirkti. Taip pat, nors
dalis parduotuviy ir galéjo biiti atviros, nemaza dalis Zmoniy, baimindamiesi viruso grésmes,
venge eiti ] fizines parduotuves ir rinkosi interneting erdve. Taip pat, pasikeité vartotojy
preferencijos, iSpopuliaréjo iki tol buve ne tokios paklausios pirkimui internetu prekés. Tai
parodo, jog didelei daliai versly norint iSsilaikyti finansiSkai, teko rinktis el. parduotuviy

kiirimg ir palaikyma.



1.1. Imonés ir vartotoju salycio tasky bei vartotojuy kelionés samprata e-komercijos
platformy kontekste

Nors internetingje erdvéje versly daugéja, svarbu suprasti, ar jie atitinka vartotojy
poreikius ir lukesc¢ius, yra konkurencingi. Pagrindinés savokos, su kuriomis dazniausiai

susiduriama literatiiroje apie kliento patirtj ir kurios bus paaiskintos Siame skyriuje yra:

e Salycio taskas
e Vartotojo kelioné
e El. kanalas

e El kanalo salyc¢io taskas

Analizuojant kliento patirt], daznai jtraukiamos tokios sgvokos kaip saly€io taskas ar
vartotojo kelioné. Paslaugy ar prekés teikéjo sgveikos ir interakcijos su klientu dazniausiai
vadinamos salycio taskais (Howard 2007), o visa kliento patirtis, sujungta i§ visy salycio
tasky, vadinama kliento kelione. SglycCio taskai egzistuoja tiek pries pirkima, tiek po pirkimo
(Meyer, Schwager 2007) ir gali pasireiksti keliais skirtingais mazmeninés prekybos kanalais
(Stein, Ramaseshan 2016). Sie taskai atspindi tai, kas vyksta kliento pozidriu, todél jiems
telkiamas didelis démesys siekiant suprasti prekés ar paslaugos pardavéjo interakcijg su
klientu i§ pastarojo perspektyvos. Kadangi salycCio taSkai dazniausiai nesibaigia ties pirkimo
momentu, kliento kelioné apibréziama kaip vartotojo patirtis jskaitant visg rinkinj sutinkamy
salycio tasky ir veiksmy sekg pardavimo bei popardaviniame etapuose.

Duncan (2005) prekés zenklo ir kliento salyCio taska apibrézé kaip ,,bet kokia
situacijg, kai klientas susiduria su prekés zenklu ar jmone*. Taip pat, jis suklasifikavo salycio
taskus j keturias kategorijas:

e Kompanijos sukurti salyCio taSkai, kurie yra suplanuota rinkodaros komunikacijos
dalis (reklamos, naujieny leidiniai, brositiros, jpakavimai ir parduotuvés dekoracijos)

e [monés vidiniai salyCio taskai - sgveika su prekeés zenklu pirkimo ar naudojimosi
procese (aptarnaujantis personalas, pardavimy vadybininkai, pagalbiniai darbuotojai)

e “Netikeéti” sgly€io taSkai - tai nekontroliuojami salyCio taskai, kuriy negalima

numatyti, pavyzdziui WOM (ang. “Word of mouth” - perduodama rekomendacija



kitiems vartotojams), kai vartotojai dalinasi savo patirtimi apie pardavéjg ir pirkimo
procesa kitiems potencialiems vartotojams
e Kliento inicijuoti sglyCio taskai - sgveika, atsirandanti tuomet, kai klientai patys

susisiekia su jmone (pavyzdziui skundai, paklausimai dé¢l prekiy vartojimo).

Autorius taip pat pasiiilé nustatyti Siy salyCio tasky prioritetus remiantis
Siais kriterijais:
1. [taka prekés Zenklo lojalumui
2. Imones gebé¢jimas daryti jtakg vartotojo patirciai salycio taske
3. Kaina, kurig turi sumokéti verslas besistengdamas interakcijg su klientu paversti
teigiama patirtimi
4. Apimtis, kiek kontaktai gali biiti naudojami renkant duomenis apie klientus

5. Apimtis, kiek sgveikos taskai yra naudingi suzinoti papildomos informacijos.

Salycio tasky prioritetizavimas pagal kiekvieng analizuojamga versla padeda suprasti,
kuris sglyCio taskas yra efektyviausias siekiant didinti klienty prekés Zenklo patirtj, kurti
tinkamas interakcijas bei valdymo modelius.

Kiekvienas verslas, jmoné ir pardavéjai sgveikauja su klientais jvairiais biidais, per
skirtingus salycio taskus. Tai gali biiti zmoniy produkty, paslaugy, komunikacijos, supancios
erdvés, aplinkos ar elektroniniai sgveikos taSkai, kurie sudaro sgsajg tarp pardavejo ir pirkéjo
bei sukuriantys pastarojo patirties ciklus. Siekiant sukurti ir uztikrinti geriausig vartotojo
patyrimg jam keliaujant per visg saly¢io tasky cikla, pardavéjas privalo atidziai sugalvoti,
suprojektuoti, i§vystyti ir tinkamai valdyti salycio taSkus.

Kadangi internetiné mazmeninés prekybos aplinka kinta, vis dazniau naudojamos
savokos elektroninis kanalas (ang. “e-channel”) ir elektroninio kanalo saly€io taSkas (ang.
“e-channel touchpoint™), reikia iSsiaiSkinti Siy sgvoky esme bei skirtumus. Neslin (2006)
kanalg apibrézia kaip ,kliento kontaktinj punkta arba terpg, per kurig jmoné ir klientas
sgveikauja“.

G. Wagner ir kt. apibrézia el. kanalg kaip internetg jgalinanciy jrenginiy (pavyzdziui,
mobiliyjy jrenginiy) kategorija, kurig vartotojai gali naudoti norédami bendrauti ir pirkti
produktus i§ internete esancio tiekéjo. El. kanalais laikomi jvairis prietaisai, turintys interneto

prieigg ir leidziantys vartotojui narSyti tinkle. El. kanalo saly¢io tasku laikoma interakcija tarp



potencialaus pirkéjo ir pardavéjo (pavyzdziui, mobiliojo apsipirkimo programélé), kurig
pardavejas naudoja vartotojams suteikdamas galimybe apsipirkti internetu. Autoriai apibrézia
skirtumg tarp el. kanalo ir el. kanalo salycio tasko, kadangi pirmasis reprezentuoja techninés
jrangos pasirinkimus, kuriuos vartotojai gali ar yra labiau link¢ naudoti, tuo tarpu salyc¢io
taSkai nurodo programinés jrangos pasirinkimus, kuriuos pardavéjai gali pasitlyti el.
kanalams.

Ankstesni mokslininky atlikti tyrimai rodo, kad analizuojant vartotojo keliong, biitina
atsizvelgti ne tik j salyCio taSkus, taciau taip pat ir el. kanalus, galinius paveikti visg
vartotojo patirtj ir nulemti pasitenkinimg. Pavyzdziui, Dennis ir kt. (2017) iStyré kanaly jtaka
nejgaliy vartotojy gerovei ir pastebéjo, kad apsipirkimas internetu naudojant mobilyjj jrenginj
kelia didesnj pasitenkinimg ir yra komfortabilesnis nei apsipirkimas internetu naudojant
kompiuterj. Remiantis jvairiy jrenginiy (nesiojamojo kompiuterio ir plansetinio kompiuterio)
poveikio vartotojy supratimui apie produktus internete tyrimu, Brasel ir Gips (2014) teigia
kad sasajy, naudojamy prieigai prie turinio, tyrimai yra tokie pat svarbis kaip ir paties turinio
tyrimai. Nepatogus priéjimas prie turinio ar nepritaikytas turinys jvairiems skaitmeniniams
prietaisams kaip saly€io taskas gali dirginti vartotoja ir uZzkirsti kelig tolimesniam
naudojimuisi e-komercijos platforma ar interneto svetaine. Vis délto, triikksta tyrimy, kuriuose
autoriai atsizvelgty ] galimai trikstamo dirgiklio (svetainés) pritaikymo jtaka prietaisy
charakteristikoms. Apskritai, alternatyviy el. kanaly salycio tasky (t.y. skirtingy skaitmeniniy
apsipirkimo formaty) poveikio tyrimai buvo kur kas retesni ir susij¢ tik su internetinio
apsipirkimo mobiliaisiais telefonais palyginimu tarp apsipirkimo programéliy ir svetainiy
mobiliesiems (Hubert ir kt., 2017; Kim ir kt., 2017). Tai yra problematiska, nes mobiliosios
parduotuves patirt] gali moderuoti tiek jrenginys, tieck naudojamas el. kanalo jutiklinis taskas.
Pavyzdziui, e-komercijos platforma ,,Amazon* planSetiniy kompiuteriy vartotojams teikia tris
el. kanalo salyCio taSkus, kurie skiriasi dizainu, valdymu ir funkcijomis: | planSetinius
kompiuterius reaguojanti svetaing, apsipirkimo plansetiniais kompiuteriais programa (sitilanti
mazesn] dizaing ir kitokig meniu struktiirg ) ir ,,Jangy* apsipirkimo programa (kurioje yra
intuityvus pozitris perbraukiant per produkty kategorijas). Taigi mobiliyjy internetiniy
apsipirkimy tuo paciu plansSetiniu kompiuteriu patirtis gali biiti suvokiama ir vertinama
skirtingai. Lyginant su ankstesniais autoriy tyrimais, daugiakanalés aplinkos suvokimas gali
padéti sustiprinti iternetinés prekybos perspektyva atsizvelgiant ne tik i el. salycio taskus,

taiau taip pat ir vartotojy naudojamus el. kanalus. Remiantis tokiu poziiiriu, siekiama



praturtinti ir iSplésti ankstesnius vartotojy elgsenos mazmeninés prekybos internete tyrimus,

pritaikant j vartotojg orientuotg el. kanaly ir el. kanaly saglycCio taSky poziiirj.

G. Wagner apibrézia ne tik el. kanalo, jo saly¢io tasko ir internetinio kanalo sgvokas,

bet ir sujungia jas j “daugiakanalés elektroninés komercijos” Zemélapi. Jame parodoma, kaip

kanalas skirstomas j el. kanalus, 18 jy - 1 el. kanaly salycCio taSkus ir sudaro vartotojo keliong.

Si kelioné sujungia pardavéjo - prekés ar paslaugos pasiruosimo kelia pardavimui ir pirkéjo

ar vartotojo perspektyva. Planuojant pardavimo strategija, paranku naudotis tokia autoriy

sukurta schema, kadangi ji padeda kurti daugiakanales elektroninés prekybos sistemas,

nukreiptas j vartotojo patyrimg ir poreikius.

1 lentelé. Esminiy darbo sqvoky aiskinimas remiantis skirtingais autoriais

Savoka Aiskinimas Autorius

Salyc¢io taskas Paslaugy ar prekés teikéjo saveikos ir interakcijos su | Howard
klientu (2007)

Salycio taSkas Situacija, kai klientas susiduria su prekés zenklu ar | Duncan
jmone (2005)

El. kanalas Kliento kontaktinis punktas arba terpé, per kurig jmon¢ ir | Neslin
klientas saveikauja (2006)

El. kanalas Internetg jgalinanCiy jrenginiy (pavyzdziui, mobiliyjy | Wagner ir
jrenginiy) kategorija, kurig vartotojai gali naudoti | kt. (2020)
norédami bendrauti ir pirkti produktus i§ internete
esancio tiekéjo

El. kanalo salycio | Interakcija tarp potencialaus pirkéjo ir pardavéjo | Wagner ir

sk .. o . .
taskas (pavyzdziui, mobiliojo apsipirkimo programele), kurig | kt. (2020)

pardavéjas naudoja vartotojams suteikdamas galimybe

apsipirkti internetu

10



1.2. Imonés ir vartotojuy salycio tasky, sudaranciy vartotojuy kelion¢ e-komercijos
platformose, moksliniy tyrimy turinio analizé

Moksliniuose tyrimuose daugiakanalé internetinés mazmeninés prekybos perspektyva
pritaikoma ir analizuojama taip pat dé¢l to, kad iSsiplété internetiniy jrenginiy, kuriuos pirkéjai
naudoja ieSkodami informacijos apie produkta ar norédami jsigyti produkty internetu,
asortimentas (Grewal ir kt., 2017; Maity ir kt., 2018). Su kiekvienu jrenginiu, leidzianc¢iu
asmenims naudotis internetinémis mazmeninés prekybos paslaugomis, tokiomis kaip
kompiuteriai, iSmanieji telefonai, planSetiniai kompiuteriai ir televizorius su internetu,
apsipirkimas internetu tampa ne tik universalesnis, bet ir sudétingesnis. Vartotojy kanaly
pasirinkimo kontekste daugiakanaliai tyréjai pabrézé poreikj suprasti nauda, kurig Zmonés
gauna i§ kiekvieno mazmeninés prekybos kanalo, norédami nustatyti efektyvias individualiy
kanaly strategijas ir naudoti ] klienta orientuotas daugiakanaliy mazmeninés prekybos
strategijas (pvz., Payne ir Frow, 2005). Naujos perspektyvos mazmeninei prekybai
tinkamumas tampa akivaizdus, kai manoma, kad apsipirkimo elgesys smarkiai keiciasi,
atsizvelgiant | interneta naudojanciy jrenginiy naudojimg. GWI (2017) iStyré internetiniy
pirkéjy naudojimasi jrenginiais ir pranese, kad vidutiniSkai 49 proc. pirkéjy visame pasaulyje
apsiperka internetu naudodamiesi asmeniniais kompiuteriais ar neSiojamaisiais kompiuteriais,
o 51 proc. - per iSmaniuosius telefonus ir 9 proc. - per plansetinius kompiuterius. Besiple€iant
technologijy galimybéms, kurias pasitelkiant klientai gali apsipirkti, biitina, kad vadovai
suprasty tiek prietaisy, kuriuos vartotojai naudoja pirkdami internetu, tiek el. kanaly, turinciy
jitakos Siems sprendimams, ypatybes (Rapp ir kt., 2015). KonkreCiy prietaisy kategorijy
nustatymas suteikia galimyb¢ mazmenininkams pasitlyti kelis tinkamus taSkus pirkéjams
(Verhoef ir kt., 2015). Irenginiy skirtumai, tokie kaip ekrano dydis, skiriamoji geba ir
interaktyvumas, gali turéti jtakos vartotojy reakcijai j rinkodaros turinj, nurodant, kad sgsajos
gali formuoti vartotojy reakcijas ] identiska turinj (McLean ir kt., 2018). Taigi Zinios, kaip,
kod¢l ir kada vartotojai naudojasi jvairiais prietaisais, norédami apsipirkti internetu, yra
bitinos, kad mazmenininkai galéty patenkinti klienty poreikius naudodamiesi tinkamomis
internetinémis mazmeninés prekybos sistemomis (Zhang ir kt., 2010).

Daugiakanalé pardavimo aplinka taip pat yra analizuojama 2018 m. Satoshi Nakano ir

Fumiyo N. Kondo iSleistame straipsnyje “Klienty segmentavimas per pirkimo kanalus ir
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medijos salyCio taSkus naudojant vieno Saltinio skydelio duomenis”. Autoriai teigia, kad
daugiakanalé mazmeniné aplinka intensyviai vystési per pastargjj deSimtmetj. Didé¢jant
imoniy skaiciui, kurios parduoda savo produktus ar paslaugas internetu ar per fizines
pardavimo vietas, didesn¢ reikSme jgijo nuoseklus pardavimy ir komunikacijos kanaly
integravimas (Zhang ir kt., 2010). Komunikacijos kanaly, gristy daugialypés terpés, tokios
kaip mobilieji jrenginiai ir socialiné ziniasklaida, kiirimas ir vystymas leidzia verslams
uzmegzti tiesioginius rySius su klientu (Ganesan ir kt., 2009; Van Bruggenas ir kt., 2010).
Dabar jmoné gali sukurti interaktyvy rySj teikdama informacija apie produkta per savo
svetaing arba per socialinés Ziniasklaidos platformas, tokias kaip ,,Facebook® ir ,, Twitter*, be
tradiciniy komunikacijos kanaly. PrieSingai, klienty pozitiriu, galimybés klientams pasirinkti
informacijg didéja. Dabar jie gali gauti reikalingg informacija ir produktus be apsilankymo
fizinése parduotuvése, taciau priimdami sprendimus dél jsigijimo internetu. Dél didéjancios
interneto jtakos, verslui svarbu suprasti, kaip klientai naudoja skirtingus kanalus ir medija,
kad galéty nepastebimai paveikti vartotojus siekiant geresniy pardavimo rezultaty.

Atliekant tyrimus, susijusius su skirtingy kanaly ir saly¢io tasky analize biitina
atsizvelgti |1 daugiakanalg aplinkg, kadangi pastebéta, jog klientas sprendimy priémimo
procese naudoja kelis kanalus informacijos paieskai arba pirkimui (Kumar, Venkatesan,
2005). Istirta, kad informacijos apie produkta paieska per interneting parduotuve yra
teigiamas reiskinys, prognozuojantis vartotojo ketinima pirkti prekes ar paslaugas internetu.
Taip pat, pastebétas vartotojy elgesys, kai naudojamasi vienu kanalu informacijos paieskai,
taiau pirkimo fazéje panaudojamas kitas kanalas, pvz. internetinéje parduotuvéje rastas
produktas perkamas nuvykus j fizine maZmenininky parduotuve. Sie tyrimai rodo, kad
vartotojai gali naudoti internete gauta informacija pirkdami tiek internetu, tiek fizinése
pardavimo vietose. Norint uzfiksuoti tokio pobudzio elgesj ir pasiekti tinkamg ry§j, biitina
atskirti pirkimo kanalg ir informacijos paieSkos kanalg. Tai tik dar labiau jrodo kanaly ir juose
atsirandanciy salyCio taSky svarbag, kurie gali nulemti pozityvig arba negatyvig vartotojo
kelionés patirtj ir atitinkamai - pasirinkimg pirkti preke ar paslaugg, ar rinktis konkurentus.

Formuojant daugiakanal¢ aplinka, svarbu jsivertinti savo potencialy pirkéja ir pagal
tai nuspresti, kokie kanalai ir sgly¢io tasSkai bus naudojami pardavimo ir santykio su klientu
strategijoje. Konus ir kt. autoriai vartotojus skirsto i dvi grupes - lojalius ir inovatyvius.
Pastebéta, jog daugiakanale aplinkg naudojantys klientai yra palankesni naujovéms beieskant

teigiamos apsipirkimo patirties, bando sumaZinti savo laika, pastangas ir iSlaidas pirkimo
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procese. Nurodoma, kad §i pirkéjy grupé yra labiau patenkinta apsipirkin¢jimo procesu nei
kiti vartotojai. Tuo tarpu Zmonés, mieliau besirenkantys fizines parduotuves, nors ir naudojasi
tik vienu kanalu, bet yra lojalesni ir siekia gauti aukstesne paslaugy kokybe. Taciau taip pat
iSskiriama dar viena grupé - nejsitraukianciy vartotojy, tyrime sudaranciy netgi 40 proc.
apklaustyjy, kurie nemégsta apsipirkinéti ir neiSskiria savo pageidaujamy pirkimo kanaly
(Konus ir kt., 2008). Klienty segmentavimo tyrimuose Wang ir kiti autoriai iSskiria du
vartotojy segmentus - inovatyvius ir tradicinius pirkéjus. Nustatyta, kad novatoriski klientai
yra linke rinktis internetinius kanalus tiek informacijos paieskai, tiek pirkimo fazei. Vis délto,
taip pat jrodoma, kad tradicinio tipazo klientai, besirenkantys fizinius pardavimo taskus,
labiau pasitiki verslu, i$ kurios perkamos prekés ar paslaugos (Wang ir kt., 2014).

Atsizvelgiant | auk$Ciau pateikty autoriy tyrimus, Satoshi Nakano ir Fumiyo N.
Kondo papildo klienty segmentavimo charakteristikas. Pirmasis klienty tipas, ieSkanciy
informacijos internetu, bet perkanciy fizinése parduotuvése, yra iSskiriamas kaip
“apsiribojusiy laiku”. Tai reiskia, kad Siems vartotojams yra nepriimtinas ilgas pirkimo
procesas, kaip pavyzdziui pristatymo laikas. Taciau, kadangi tokie klientai yra inovatyvis ir
ieSko geriausios kainos varianto, tai prieinama per daugiakanale prizm¢ naudojantis
jvairiomis informacijos pasiekimo priemonémis, tokiomis kaip skaitmenin¢ komunikacija.
Siekiant didinti inovatyviy pirkéjy ratg pardavimo procese, verslui reikéty orientuotis ]
reklamine veikla, kuri turéty galutinj tikslg - pakviesti pirkéja nusipirkti produkta ar paslauga
fizing¢je parduotuveje. Tiems klientams efektyvu vykdyti reklamine veikla, pakvieciant juos |
fizine parduotuve. Kitas isskiriamas kliento tipas yra nuomonés ieskotojy. Sie vartotojai
aktyviai naudojasi socialine ziniasklaida, yra linke pasikliauti kity nuomone ir turi mazai
lojalumo tendencijy. Tiriant socialinés medijos poveikj, Sio tipo asmenys laikomi norinciais
dalytis Ziniomis, savo patirtimi.

Taigi, tyrimo rezultatai patvirtina ankstesnius tyrimus, rodancius, kad socialinés
sgveikos paskatinti klientai verCiau renkasi apsipirkti fizinése parduotuvése, o ne internete
(Rohm ir Swaminathan, 2004). Norint juos patenkinti, informacijos paieskos etape reikia
suformuoti gera reputacija socialiniuose tinkluose, o fizinéms parduotuvéms svarbu uztikrinti
auksta paslaugy kokybe fizinése parduotuvése. Vis délto, kadangi Siy klienty lojalumas yra
Zemas, tokio segmento vartotojai nebiitinai atne$ didele piniging verte i§ verslo pusés.

Segmentuojant klientus, taip pat atkreiptinas démesys } klienty pirkimo jprocius

atsizvelgiant | jy naudojamas technologijas (Strom ir kt., 2014). Daugiakanalés pirkimo
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perspektyvos klientus jsigyti preke¢ ar paslauga gali paskatinti kompiuteriy naudojimas
informacijos paieSkai internete, jeigu pardavéjo svetainéje pateikiamas pakankamas kiekis
informacijos, pavyzdziui, kaina. Inovatyviems klientams pritraukti taip pat patartina naudoti
mobiliyjy telefony programéles bei kitus saly¢io taSkus ir socialinés medijos priemones,
kadangi jos papildo viena kitg ir klientams leidzia lengviau ir greiCiau pasiekti reikiamag
informacija daugiakanaléje perspektyvoje. Informacijos pateikimas ir kanaly prieinamumas
internete didina ne tik pardavimus pacioje internetiné¢je svetainéje, taciau ir tampa svarbiu
elementu siekiant pritraukti vartotojus, apsiperkancius fizinése parduotuvése, taciau
reikalingg informacijg susirandanciuose socialinéje medijoje.

Klienty segmentacija yra svarbus aspektas kuriant rinkodaros strategijas, sprendziant,
kokie kanalai turi biiti naudojami pardavimo procese, kokius rinktis kanalo salycio taskus su
klientu. Pateiktos jZvalgos apie rinkos segmentavima parodo, kad nors ir auga naudojimasis
mobiliaisiais prietaisais, daliai Zzmoniy svarbu lankytis fizinése parduotuvése, gauti
rekomendacijas i§ kity vartotojy. Tai reiskia, jog apsiribojimas vienu kanalu gali trukdyti
pasiekti potencialy pirkéja, bitinas kanaly ir sgly€io tasky iSplétimas informacijg pritaikant
skirtingiems jrenginiams, investuojant j fiziniy pardavimo tasky klienty aptarnavimg. Todél,
visy pirma, reikéty nustatyti, kas yra potencialus prekés ar paslaugos pirkéjas, kad biity
jmanoma jam pritaikyti tinkamiausig informacijos pateikimo biidg ir prieiga.

Analizuojant vartotojy pasitenkinimg pirkimo procesu ir jj sudaranciais salycio
taskais, Market Lett (2015) tyrime buvo pasirinkti du svarbiis e-komercijos verslo ir kliento
salyCio taSkai - elektroninés prekybos svetainé ir socialiniy tinkly svetainés. Pasitenkinimas
Siais dviem salyCio taskais ir jy bendras poveikis yra labai svarbus suprantant vartotojo
elgseng ir sprendimus dél pirkimo. Tyré¢jai teigia, kad pasitenkinimas teigiamai veikia asmens
ketinimg apsipirkti internetu (Chiu ir kt., 2009), isigyti produktus arba paslaugas bei pirkti jas
pakartotinai (Belanche ir kt. 2012; Bourlakis ir kt., 2008). Tyrimai jrodo, kad egzistuoja
tiesioginis rySys tarp vartotojy pasitenkinimo lygio e-komercijos platforma ir tos svetainés
naudojimo, pavyzdziui pakartotinis apsilankymas, papildomi pirkimai, testinis naudojimas
bei, esant teigiamam pasitenkinimo lygiui - pateikiama rekomendacija pardavéjui (Carlson ir
O'Cass 2010; Ha 2012; Wolfinbarger ir Gilly 2003). Taigi, vartotojy pasitenkinimas
elektroninio prekybininko elektroninés apsipirkimo svetaine turés jtakos ketinimui naudoti

elektroninio mazmenininko svetaines, naudojimui ir pakartotiniam pirkimui.
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Norédami uzmegzti jtraukiantj socialinj dalyvavima, elektroninés prekybos tinklai turi
sukurti tokias socialinés medijos svetaines, kuriose turinys biity jdomus ir informatyvus,
pritraukiantis vartotojus tapti jy tinkly gerbéjais ir palaikyti bendravima bei interakcijas su
Siais asmenimis daugybe bidy (Qin ir kt., 2011). Dennis ir kt. (2010) autoriai teigia, kad
e-komercijos platformy versly galimybés yra didelés, jei jie sujungia kokybiska socialiniy
tinkly naudojima su elektroninés prekybos svetainémis. Verslai jtraukia socialinj aspekta
naudodami ir palaikydami aktyvy dalyvavimg jvairiose socialiniy tinkly svetainése (Zhou ir
kt. 2013) bei nustatydami su turiniu susijusig socialing patirt; (Oestreicher-Singer ir
Zalmanson 2013). Elektroninés erdvés pardavejai, kurie gali patenkinti pirkéjus
veiksmingomis jvairiy socialinés Ziniasklaidos svetainiy programomis ir funkcijomis, gali
padidinti savo pardavimus (Ayanso ir kt., 2010). Tikimasi, kad pasitenkinimas dviem
svarbiais el. prekybos tinkly kontakto taskais - pasitenkinimas elektroninés prekybos
svetainémis ir pasitenkinimas socialinés medijos priemonémis, gali teigiamai paveikti
pirkimo ketinimus ir pirkimg.

Pleciant socialinj jsitraukimg salyCio taSky atzvilgiu, Kei Aoki ir kt. (2019) autoriai
atliko “Nike” vartotojy tyrima. Siuo atveju el. kanalas buvo pasirinktas mobilusis telefonas, o
salycio taSkas - mobilioji bégimo programelé. Vartotojy jprociy analizé parode, kad prekes
zenklo patirtis gali padidinti klienty indélj j patj prekés zenkla. Naudojimasis programéle
labiausiai skatina kitus, kai vartotojai patys rekomenduoja produkta kitiems, yra pozityvus
WOM efektas. Irodyta, kad mobilios aplikacijos naudotojai béga daugiau ir parodo geresnius
rezultatus varzydamiesi su kitais - mazdaug 50 procenty naudojasi programele dazniau nei
karta per savait¢ bei apie 60 procenty i§ Siy zmoniy dalyvauja ,,Nike™ organizuojamame
maratone ir dalijasi bégimo pasiekimais internetin¢je bendruomenéje. Tai parodo, kad
pozityvi vartotojo patirtis lemia rekomendacija kitiems vartotojams, kurie taip pat aktyviai
siun¢iasi bei naudoja produkts. Sie saly&io tadkai, pagal Duncan (2005) klasifikacija, yra
sukurti paties kliento - kuriama bendruomené, dalijimasi patirtimi su kitais. Nors jmoné yra
ribota ties Sio sglyCio tasko valdymu, taciau prekés zenklo atzvilgiu - sékmingas saly¢io tasko
vystymas didina jmonés pajamas, pritraukia daugiau vartotojy dalyvauti kituose su prekés

zenklu susijusiuose renginiuose, skatina pirkti su jvaizdziu susijusias prekes.
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1.3. Imonés ir vartotojuy salycio tasky, patirty vartotojuy kelionés metu e-komercijos
platformose, vertinimo teorijos ir modeliai

Kai kurios pramonés Sakos internetines jmonges teikiamas paslaugas vertina tik kaip
vieng salyCio taska, taciau augant el. kanaly jtakai ir skaiCiui, internetinés svetainés turéty
biti skaidomos | kelias dalis jtraukiant visas kliento interakcijas, vykstancias per skaitmening
s3saja. Autoriai (Rose ir kt., 2012) teigia, kad netgi viena silpna vieta internetingje
parduotuvéje gali neigiamai paveikti pardavéjo santykj su klientais ir vartotojo patirtis,
susidedanti 1§ daugybés salyCio tasky, dél blogos patirties viename taske gali per kelias
sekundes priversti vartotojg palikti el. parduotuve ar internetinj informacijos Saltinj.

Autoriai (Liu ir kt., 2016) taip pat pabrézia srauto (ang. “flow”) teorija kaip
psichologing internetu besinaudojanciy klienty patirties dalj. S€kmingg srauto patirtj uztikrina
svetainés dizainas, sklandziai sukonstruotos funkcijos - lengvas prekés ar paslaugos
uzsakymas, pagalba klientams, uzsakymy atSaukimas, nekompleksiskos mokéjimo
galimybés, paprastas uzsakymy grazinimas ir greitas pristatymas. IS pardavéjo pusés,
sklandus $iy salycio tasky uztikrinimas leidzia lengviau kontroliuoti pirkéja, jo démesi. Nors
jmongs tiesiogiai negali kontroliuoti to, kaip klientas suvokia patirt] savo mintyse, jmonés
gali bandyti suprojektuoti ir organizuoti privalumus, leidziancius klientams jgyti trokStama
patirtj. PrieSingai, neuztikrinant sklandaus srauto salycio tasky veikimo, prarandama kliento
koncentracija ir démesys, kas gali nuvesti prie neigiamos patirties ir prarasto lojalumo,
pardavéjas netenka kontrolés pirkéjo atzvilgiu, jeigu susiduriama su interneto paslauga
susijusia problema. Tokiu atveju, gali nebelikti konkurencinio pranasumo, kadangi vartotojas,
nors ir priklausomai nuo segmento tipo lojalumo atzvilgiu, galimai pasirinks kitg tiekéja
sitilantj sklandy pardavimo proces3.

Internetingje parduotuvéje klienty patirtis tampa dar svarbesné nei fizinéje.
Tradicingje fizingje parduotuvéje klientai gali susidurti su keliais negatyviais aspektais,
tokiais kaip kity klienty elgesys, kurie néra kontroliuojami verslo savininko. Taciau svetainés
pradeda prarasti savo vartotojus ir jie pradeda rinktis konkurentus, kai svetainés uzkrovimo
laikas trunka 250 milisekundziy ilgiau nei jprasta, o po deSimties laukimo sekundziy 50
procenty vartotojy iSjungia interneting svetaing (Borowski, 2015). Nepaisant galimy
problemy, susijusiy su paties klienty namy tinklu, tokios priezastys kaip rySio sutrikimai gali

biiti jmonés prasty reitingy priezastis. Taip pat, klientai néra taip linke susisiekti su klienty

16



aptarnavimo pagalba internetu lyginant su fizinémis parduotuvémis, paliekant informacija,
susijusig su internetiniy paslaugy teikimo trikdziais prieinama tik tarp vartotojy.

A. Dhebar pabrézia, kad egzistuoja trys pirkimo fazés: prieSpirkiming, pirkimo ir
popirkiminé. PrieSpirkimin¢je fazéje vartotojas susipazjsta su problema, ja analizuoja,
pasirenka sau prieinamiausig sprendimg. ] pirkimo faze patekgs vartotojas nusiperka
iSsirinkta produkta ar paslauga. Po pirkimo, i§ eilés seka Sie Zzingsniai - pristatymas,
vartojimas, papildymas, palaikymas paSalinimas. Kaip matome i§ pavyzdZzio, atspindinCio
vartotojo sgly€io tasky techning schema (zr. 1 paveikslg), sudaryto pagal autoriaus A. Dhebar
(2012) darba, svarbu suprasti, kad saly¢io taskai realaus pirkimo momentu sudaro tik
nedidele dalj visos vartotojo kelionés, jo jspiidziy, (ne)pasitenkinimo preke ar paslauga.
Schemos dalys gali varijuoti skai¢iumi priklausomai nuo konteksto - vartotojy segmento,
produkty, paslaugy, industrijos ir rinkos struktiry. Vis délto, kaip parodo isskirtos fazés
svarbu analizuoti sglycio taskus, esancius ne tik pirkimo faz¢je, kadangi véliau, popirkimingje
fazgje vartotojui kiles nepasitenkinimas gali atsiliepti visam pirkimo procesui.

Verslo pasaulyje, intensyviai konkuruojan¢iame dél kliento démesio, yra labai svarbu,
kad kliento patirtis visuose saly¢io taSkuose visuose klienty patirties ciklo etapuose biity
strategiSkai apgalvotas. DaZniausiai klientai, rinkdamiesi preke ar paslauga turi daugiau nei
vieng pasirinkima, todél démesj patraukia verslas, kuris parodo unikaluma, pridétine verte ar
kitg klientui svarby aspekta. D¢l to rinkoje turime jmones, uzsiimancias ta pacia veikla, taciau
jas vykdancias skirtingais biidais nei konkurentai arba vykdancias skirtingas veiklas. Bitent
kliento ir jmonés interakcija, vykstanti sglyCio taskuose, yra veikla arba veiklos rezultatai.
Norint pasiekti s€ékmingy rezultaty, jmon¢ turi pasirinkti savo sglyc¢io taSko architektiirg taip,

kad salycio tasko patirtis strategiSkai skirtysi nuo konkurenty.
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Priespirkiminé fazé Pirkimo fazé Popirkimineg faze

) > ) )

Problemos Problemos  Sprendimo
suvokimas  analizé  pasirinkimas

Pirkimas  Pristatymas Maodojimas  Papildymas  Palmkymas  Pagalinimas

1 paveikslas. Pirkimo fazés. Sudaryta autorés pagal Dhebar (2012)

Autoriai Court, Elzinga, Mulder ir Vetvik (2009) taip pat analizavo pirkéjy kelione
nuo sprendimo priémimo iki popirkiminio aptarnavimo skirtingy pirkimo faziy atzvilgiu.
Autoriai iSanalizavo klienty pirkimo procesa ir sprendimo pri¢émimo keliong iStirdami beveik
20 000 vartotojy penkiose skirtingose pramonés Sakose ir trijuose Zemynuose. Jy tyrimai
parod¢, kad vartotojai néra linke sistemingai rinktis tarp vis mazéjancio kiekio prekiy zenkly,
kol galutinai i$sirenka savo favoritg, taiau vadovaujasi keturis etapus sudaranciu procesu,
pagal kurj i8S eilés seka “pradinis svarstymas”, “aktyvus vertinimas”, “pirkimo akimirka” ir
“popirkiminé patirtis”. Pradinio svarstymo metu klientas jvertina pirmuosius prekés zenklus
remdamasis prekés zenklo suvokimu ir salyCio tasky, su kuriais paskutiniais yra susidures,
poveikiu. Aktyvus vertinimas prideda ar paSalina svarstomus prekés Zenklus renkantis
informacija ir pirkéjui i$siaiSkinus galutinius poreikius bei atlikus prekés Zenkly vertinima,
iSsirenkamas pardavéjas bei atlieckamas pirkimo procesas (Court ir kt., 2009). Pagrindinis Sios
sprendimo priémimo kelionés skirtumas nuo tradicinio sistemingo pirkimo proceso yra tas,
kad iSlieka didelé galimybe, jog nauji prekés Zenklai vertinimo etape nulems sprendimo
priémimg, todél procesas bus kartojamas. Prekés ar paslaugos vartojimo metu ir po jo
patiriama kliento patirtis lemia kitos sprendimo priémimo kelionés seka. Pozityvi kliento
kelioné ir patirtis gerina prekés zenklo jvaizd] vartotojo atzvilgiu ir didina klienty lojaluma -
tai uztikrina, kad kitam pirkimo procesui bus pasirenkamas tas pats prekés ar paslaugos
teikéjas.

Priespirkiminés fazés svarba daugiakanaléje perspektyvoje iSskiriama ir Satoshi
Nakano bei Fumiyo N. Kondo straipsnyje. Apzvelgiami anksCiau daryti tyrimai, kuriuose
analizuotas kanaly poveikis nasumui, pirkéjo elgesys jvairiuose kanaluose ir mazmening

prekyba jvairiais kanalais (Verhoef ir kt., 2015). Straipsnio autoriy tyrimas yra jtraukiamas ]
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pirkéjo elgesio jvairiuose kanaluose segmenta, nes daugiausia démesio skiriama daugiau nei
vieng kanalg naudojancio pirkéjo segmentavimg ir vartotojy skirtumy nustatyma.

Siekiant giliau suprasti vartotojo patyrimag, autoriai Petre, Minocha ir Roberts (2006)
iSskyré septyniy faziy internete apsiperkanciy klienty patirties modelj, grista informacija apie
kliento susidiirimg su pardavejo siilomomis paslaugomis. Klienty lojalumas vaizduojamas
kaip ciklas, sudarytas i$ septyniy skirtingy etapy ir atspindintis klienty patirties formavimag
internetiniy paslaugy kontekste. I model; jtraukiamos fazés - prie§ patekimg ] internetine
svetaing, svetainés naudojimosi etapu ir produkty ar paslaugy naudojimasis po jy
nusipirkimo.

Pirmuoju etapu klientas suformuoja savo liikescius, ko tikimasi i$ prekés ar paslaugos.
Jie dazniausiai nustatomi remiantis ankstesne patirtimi bei kitais veiksmais, tokiais kaip
rinkodara, atsiliepimai, apZvalgos, kity vartotojy rekomendacijos. Remiantis savo likesc¢iais,
vartotojas susidaro jspudj kaip jo manymu turéty klostytis kiti pardavimo proceso rezultatai.
Antroje fazéje klientas patenka j internetine tiekéjo svetaing per internetinj svetainés adresa,
paieSkos sistema ar kituose portaluose esancias nuorodas. TreCiame zingsnyje vartotojas
naudojasi svetaine ir priima sprendimg ar ketina pirkti preke ar paslaugg i§ pardavéjo. Esant
palankiam sprendimui, vykdomas ketvirtasis - pirkimo etapas ir su juo susijusios interakcijos,
tokios kaip pirkinio pristatymas, vartojimas, po kuriy seka popardaviminis procesas. Kaip
labiausiai kompleksiska apibréziama paskutiné fazé, kadangi vartotojas jvertina visas jgytas
patirtis kliento kelionés metu atsizvelgiant | pirmame modelio etape suformuotus ltikesCius.
Svarbu atsizvelgti ] paskutinjjj, patirties vertinimo etapg, kadangi jis gali biiti ne tik
individualus, bet ir perduodamas kitiems potencialiems pirkéjams. Vartotojas savo patirtj gali
perduoti kitiems Zodine ar raSytine forma palikdamas atsiliepimus vieSojoje erdveje,
tinklara$¢iy rasSymu, socialinés medijos kanalais. Priklausomai nuo kliento patirties, tai gali
padaryti stiprig tiek teigiama, tiek neigiamg jtaka formuojant kity potencialiy vartotojy
nuomong, ketinimus pirkti arba ne bei nustatant iSankstinius liikes¢ius (Petre ir kt., 2006).

Kity autoriy atlikti tyrimai taip pat rodo, kad vartotojo lojalumas e-komercijos
platformai atsiranda dél kliento jsipareigojimo el. parduotuvei per tiksly sprendimy priémimo
procesa (Bloemer ir Ruyter 1998). IStikimybés sagvoka apibréziama kaip vartotojy ketinimas
ir toliau sgveikauti su pardavéju bei pirkti produktus ar paslaugas is elektroninés prekybos
vietos (Cyr 2008). Ankstesniuose tyrimuose teigiama, kad pasitenkinimas ir noras toliau

bendradarbiauti su pardavéju lemia lojalumo srauto proceso tolimesnius veiksmus (Oliver
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1999; 2010). Pozityvi vartotojo patirtis ir i$ to kylantis lojalumas teigiamai veikia pakartotinj

produkty pirkima, kuris apima daugiau ir skirtingy produkty pirkimg i§ tos pacios

e-komercijos platformos, nepereinant pas konkurentus (Feick ir Lee 2001; Flavian ir kt.

2006). Taigi, vartotojai dazniau lankytusi elektroninés prekybos svetaingje ir daugiau pirkty,

jei turéty didesne lojalumo intencijg konkreciai e-komercijos platformai.

2 lentelé. /moneés ir vartotojo sqlycio tasky vertinimo teorijos ir modeliai

Samprata Aiskinimas Autorius

Srauto teorija Neuztikrinant sklandaus srauto salyCio tasky veikimo, | Liu ir kt.
prarandama kliento koncentracija ir démesys, vartotojo | (2016)
kelioné susidiirus su bloga patirtimi bent viename saly¢io
taske gali biiti nutraukiama.

Pirkimo fazés Vartotojo kelion¢ iSskaidoma ] tris pirkimo fazes - | Dhebar
priespirkiming, pirkimo ir popirkiming, pabréziama, jog | (2012)
realus pirkimo momentas sudaro tik maza dalj salycio
tasky vartotojo keliongje.

Pirkimo fazes Nustatytas keturis etapus sudarantis procesas: “pradinis | Court ir kt.
svarstymas”, “aktyvus vertinimas”, “pirkimo akimirka” ir | (2009)
“popirkiminé patirtis” bei jvertintas jy poveikis naujiems
prekés zenklams.

Internete ISskirtas septyniy faziy modelis, gristas informacija apie | Petre ir kt.

apsiperkanciy kliento ir pardavéjo saly¢io taSkus. Klienty lojalumas | (2006)

klienty patirties | vaizduojamas kaip ciklas, sudarytas i§ septyniy skirtingy

modelis etapy ir atspindintis klienty patirties formavimag
internetiniy paslaugy kontekste.
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1.4. Imonés ir vartotojuy salycio tasky, formuojanciy vartotojy kelione¢ e-komercijos
platformose, trajektorijos vertinimo teorinis modelis

Remiantis analizuota moksline literatiira, pritaikant daugiakanalés pardavimo aplinkos
sistemg, sukurta G. Wagner, sukonstruotas teorinis modelis. Jis bus naudojamas atlikti
tyrimui analizuojant pirkimo-pardavimo procesg i§ pardavéjo (e-komercijos platformos
pateikimo, el. kanaly pritaikymo, salyCio tasky palaikymo bei naudojimo), ir pirkéjo pusés -
Siy tasky vertinimo. Visi Sie elementai sudaro vartotojo kelione, kuri iSsiSakoja j pozityvia

arba negatyvia vartotojo patirtj - rezultatg, gaunama keliaujant per salycio tasky procesa.

Pardavéjo perspektyva: internetiné prekyba

E-komercijos
platforma

El. kanalas El. kaqalas El. ka}na}gs Vartotojy
(kompiuteris) (mobilus (planSetinis jsitraukimas
telefonas) 7'y Rekomendacija
kitiems

vartotojams
Pozityvi vartotojo | Pakartotinis

patirtis i pirkimas

Vartotojo skaitmeniné kelioné >
Negatyvi vartotojo N Vartotojy
patirtis d lojalumas
Pirkeéjo perspektyva: internetinis apsipirkimas

A 4

Vartotojo kelionés
testinumas

2 paveikslas. Jmonés ir vartotojo sqlycio tasky valdymo tyrimo teorinis modelis

Atlikus literatiiros analize ir iSsiaiSkinus esmines sgvokas, nustatyta, kad vienas
pagrindiniy kriterijy, lemiantis jvairiapusiSka ir objektyvy salycio taSky vertinima vartotojo
kelionéje - daugiakanalés aplinkos konstravimas ir projektavimas. Remiantis Siuo modeliu,

atsizvelgiama | skirtingy el. kanaly naudojima ir sgveikg su el. salyCio taSkais. Taip pat,
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iSanalizuotos vartotojo patirties teorijos ir modeliai leidZia suprasti, kad esminiai aspektai,
lemiantys kliento pasitenkinimg pirkimo procesu ir padedantys suprasti interakcijy lemiamus
veiksmus yra:

e Srauto teorija;

e Pirkimo fazés;

e Internete apsiperkanciy klienty patirties modelis.

Pritaikant daugiakanalés pardavimo aplinkos sistema, sukurta G. Wagner,
sukonstruotas teorinis modelis jmonés ir vartotojo sglyc¢io taSky valdymui tirti (zr. 2 pav.).
Remiantis S§iuo modeliu, bus tiriamas pirkimo - pardavimo procesas i$ pirkéjo pusés. Teorinis
modelis nurodo, jog saly¢io taSkai sudaro vartotojo keliong, kuri, priklausomai nuo
pasitenkinimo sgly¢io taskuose, sukuria teigiamg arba neigiamg rezultatg ir atitinkamai 1§ to

vedancius veiksmus, kurie bus tiriami hipoteziy pagrindu.

2. Imonés ir vartotojy salyCio tasSkuy, formuojanciy vartotojo kelion¢ e-komercijos
platformose, tyrimo metodologija

Sioje dalyje bus nurodomas tyrimo tikslas, tyrimo objektas, problema. Nustatomi bei
aprasomi metodai, kurie bus naudojami tyrimui jgyvendinti. Nurodoma tyrimo imtis,
sudarytas klausimynas bei prognozuojami darbo ribotumai.

Siekiant pasirinkti tyrimui tinkamiausig metoda, analizuojami anksciau atlikti tyrimai
susije su vartotojo kelione ir salyCio taSkais. Pastebima, kad ankstesniuose tyrimuose
labiausiai iSplétotas klienty patirties vertinimo aspektas yra susijes su klienty suvokimu apie
atskiras vartotojo kelionés dalis ar bendra klienty patirtj. Rinkodaros praktikoje pastebima,
kad isskaidytos vartotojo kelionés ar jos pasitenkinimo lygio vertinimas yra paprastesnis bei
efektyvesnis siekiant pritaikyti tam tikras priemones klienty patir€iai pagerinti. Imonés
dazniausiai naudoja paprastas, dazniausiai vieno elemento priemones, kurios yra lengvai
suprantamos auks$ciausios vadovybés ir gali biiti jtrauktos } rinkodaros informacijos
suvestines. Tai dazniausiai apima kliento grjztamojo rysSio vertinimg per kliento atsiliepimus
pasitelkiant kiekybiniy metody analizg.

Vystantis klienty pasitenkinimo vartotojo kelione tyrimo laukui, buvo sitilomi vis

nauji matavimo vienetai. Reichheld (2003 m.) Sékmingai pasitilé NPS (Net Promoter Score)
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kaip nauja metrika, kurig lyderiaujancios jmonés pradéjo taikyti savo apklausose. NPS
lietuviskai yra “Kliento rekomendavimo indeksas”, pagal kurj paprastai pateikiama vienas
apklausos klausimas, kuriame respondenty praSoma jvertinti tikimybe, kad jie rekomenduoty
imong, produkta ar paslaugg kitiems. Metrikos pritaikomumo sékme taip pat galéjo lemti
jmoniy nusivylimas klienty pasitenkinimo metrika, nes Sio balo pokyciai daznai laikomi
ribotais ir jmonés galéjo nezinoti, kas juos paveikia. Todél daznai buvo raSomos didelés
(metings) ataskaitos, taCiau rezultatai nebuvo naudojami. Mokslininkai taip pat pasiile, kad
NPS yra labiau ] ateit] orientuota metrika, o pasitenkinimas-labiau atgalin¢ metrika (Zeithaml
ir kt., 2006). Straipsnyje Dixon, Freeman ir Toman (2010) kaip nauja griztamojo rysio
metrikg sitilo klienty pastangy balg (CES - Customer Effort Score). Tai klienty pasitenkinimo
apklausos tipas, naudojamas jvertinti, kaip lengva naudotis produktais ar paslaugomis
respondentams pasirenkant atsakymg nuo ,labai sunku® iki ,,labai lengva®. Nors Sie nauji
metodai atvéré galimybes kiekybiniams tyrimams i$ naujos perspektyvos, vis délto joms
triksta stipraus teorinio vystymosi, daugiausia démesio skiriama gana specifinei sriciai (CES)
ir naudojamos gana ad hoc transformacijos (NPS).

Zvelgiant j daugiakanalés aplinkos tyrimus vartotojo kelionés perspektyvoje, ju
skaiCius yra mazesnis. Gao ir kt. (2019) publikacijoje analizuojami 75 straipsniai $ia tema
iSleisti nuo 1999m. iki 2018m. Pastebima, kad daugumoje tyrimy buvo taikomi kiekybiniai
tyrimo metodai (62%), jie ypa¢ yra dominuojantys pastargjj deSimtmet;j. Literatiiros analizéje
apzvelgtuose tyrimuose pastebima, kad tyrimo tipai pasiskirsto tolygiai. Liu ir kt. (2016) bei
Petre ir kt. (2006) darbuose naudojami tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai metodai. Pirmajame
tyrime kokybinis metodas taikomas apklausai su atvirais klausimais, pagal gautus rezultatus
iSkeliamos hipotezes, véeliau tikrinimos apklausa su atsakymo variantais Likerto skaléje,
apskaiciuojama Chronbach alpha. Autoriy teigimu, kiekybinis metodas yra patikimesnis,
objektyvesnis. Petre ir kt. (2006) taip pat naudoja anketing apklausg ir rezultatams pagilinti
atlieka aStuoniy eksperty interviu. Dhebar (2012) bei Court ir kt. (2009) tyrimuose naudojama
po vieng metoda, atitinkamai - kokybinj (apraSomaja atvejo analize¢) bei kiekybinj (anketing

apklausg).
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3 lentelé. Analizuotuose tyrimuose naudota metodologija

Tyrimo tipas Metodologija Autorius
Kiekybinis ir Kokybin¢ apklausa su atvirais klausimais; Kiekybiné | Liu ir kt.
kokybinis apklausa pagal Likerto skale (2016)
Kokybinis Aprasomoji atvejo analizé Dhebar

(2012)
Kiekybinis Anketin¢ apklausa Court ir kt.

(2009)
Kiekybinis  ir | Anketiné apklausa ir eksperty interviu Petre ir kt.
kokybinis (2006)

2.1 Tyrimo eigos struktira

Siame poskyryje numatoma loginé darbo struktiira, pagal eilikuma sudéliojami
atliktini veiksmai. Visy pirma, suformuojama logika - pateikiama tyrimo problema, tyrimo
tikslas, tyrimo objektas. Nurodomi naudojami metodai, apskaiCiuojama tyrimo imtis,
pateikiamas sudarytas tyrimo instrumentas - klausimynas. Numatomas tolimesnis, empirinés
dalies planas - duomeny surinkimas anketinés apklausos biidu, statistinis duomeny
apdorojimas ir analizé SPSS programa.

Tyrimo problema - augant e-komercijos platformy kiekiui ir populiarumui, vis daugiau
zmoniy apsipirkinéjant internetin¢je erdvéje, svarbu iSsiaiskinti, kurie jmonés ir vartotojo
saly¢io taskai yra kritiniai vartotojo kelionéje. Siy tasky nustatymas bei pateikiamy
rekomendacijy laikymasis gali padéti pagerinti e-komercijos platformos kokybe, vartotojy
testinumo palaikyma ar pakartotinj pirkima.

Tyrimo tikslas - iSsiaiskinti, kurie salyCio taSkai yra kritiniai vartotojo kelionéje drabuziy
e-komercijos platformose

Tyrimo objektas - vartotojo kelion¢ sudarantys jmonés ir vartotojo salycio taskai drabuziy

e-komercijos platformose.
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Tyrimo uZdaviniai:
1. Nustatyti kritinius sgly¢io taskus drabuziy e-komercijos platformos vartotojo
keliongje i8S kliento perspektyvos.

2. Patikrinti hipoteziy statistinj reikSminguma atliekamo tyrimo kontekste.

3 paveikslas. Tyrimo logikos schema

Tyrimo etapai:

Tyrimo logikos suformavimas: problemos, tikslo, objekty formulavimas, metody

ir imties nustatymas; klausimyno sudarymas

Tyrimo vykdymas: duomeny surinkimas anketinés apklausos buidu, statistinis

duomeny apdorojimas ir analizé

Rezultaty pateikimas, rekomendacijy ir prognoziy nurodymas

2.2 Tyrimo metodika

Duomeny rinkimo metodai: Siekiant patikrinti i§ teorinio modelio kylancias
hipotezes, atlickama kiekybiné¢ apklausa. Rengiamas klausimynas, pagal kurj siekiama
iSsiaiSkinti, kurie saly€io taSkai yra esminiai lemiantys respondento pasitenkinimg ar
nepasitenkinimg e-komercijos platforma. Naudojamasi grieztai struktiiruotos anketinés

apklausos metodu, pagal kurj i§ anksto numatytas interviu planas, klausimy ir atsakymy
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formuluotés, visiems respondentams pateikiami vienodi klausimai, einantys ta pacia nustatyta
seka. Pasirenkamos nedviprasmiskos klausimy ir atsakymy formuluotés, respondentai savo
patirt] pagal atitinkamus salyCio taskus jvertina Likerto skaléje, kur atsakymo variantai
vertinami: 1 — “visiSkai nesutinku”; 2 — “nesutinku”; 3 — “nei sutinku, nei nesutinku”; 4 —

“sutinku’; 5 — “visiskai sutinku”.

Tyrimo eiga: Duomenys apskai¢iuojami naudojantis SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) programing jranga (SPSS 23 versijos paketu) ir MS Excel programa, analizé
atliekama rastiskai. Naudojamas surinkty duomeny vaizdavimo budas — diagramos, lentelés.
Likerto skale iSreikStiems duomenims apskai¢iuojami vidurkiai (Vid.) ir standartiniai
nuokrypiai (SD), o nominaline skale iSreik$tiems duomenis apskai¢iuojami dazniai (proc.).
Tyrimo rezultaty palyginimui pagal lytj ir pajamas apskai¢iuojami neparametriniai
Mann-Whitney U testai (kadangi Likerto skale buvo isreiksti ranginiai duomenys ir rezultatai
lyginami tik tarp dviejy atlygio grupiy (im¢iy)), bei nominaliyjy duomeny atvejais — ,,Chi
kvadrato® testai. RySiy tarp atskiry kintamyjy reikSmingumo nustatymui naudojami Spirmano
koreliacijos koeficientai (Spirmeno koeficientas yra tinkamas naudoti tokiais atvejais, kuo
duomenys yra ranginiai, iSreikSti Likerto skaléje). Nepriklausomy kintamyjy ijtakos
priklausomam kintamajam nustatymui sudaromi tiesinés regresijos modeliai. Visais atvejais
statistiSkai reikSmingu laikysime skirtumg, kurio patikimumas bus didesnis nei 95 proc., t.y.

kai p<0,05.

Tyrimo metody pagrindimas

Siekiant pasirinkti tyrimui tinkamiausig metodologija, svarbu apzvelgti tiek
kiekybinio, tiek kokybinio tyrimo pranasumus ir tritkumus, juos palyginti atlickamo tyrimo
kontekste.

Kokybiniai tyrimai skirti iSsiaiskinti tiriamuosius reiSkinius pateikiant interpretacinj,
holistinj jvykio, situacijos ar atvejo pagrindima. Taikant kokybinio tyrimo metoda, sickiama
suprasti reiSkinio bendra visuma, nustatyti rySius, juos interpretuoti — dél Sios priezasties
gaunamos tyrimo iSvados yra hipotetinés, kurias reikia toliau analizuoti ir tikrinti, taciau tai
mokslininkams duoda atspirtj tolimesniems tyrimams. Autoriaus interpretacija dél asmeninio

vertinimo aspekto tampa subjektyvi. Tuo tarpu kiekybiniais tyrimais svarbu jvertinti iSorinius
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pozymius, juos iSmatuoti ir iSreiksti skaitine reikSme. Skirtingai nei taikant kokybinj tyrima,
interpretacija yra siaura, stengiamasi rasti universaly, vienintelj paaiskinimg tiriamam jvykiui,
objektui ar situacijai. Tai suteikia galimybe iSvengti autoriaus asmeninio, $aliSko pozitirio ir
leidzia pateikti objektyvy vertinimg. Kokybiniams tyrimams netaikomi grieZti imties
reikalavimai, reprezentatyvumui uztikrinti galimi lengvai pasirenkami imties kriterijai. Dél
kokybinio tyrimo i§samumo, aprasomojo pobiidzio, skirtingai nei kiekybiniuose tyrimuose,
kuriuose rezultatai iSreiSkiami skaitiniais rodikliais, imtis, analizuojamy atvejy skaicius
atitinkamai yra didesnis kiekybiniame tyrime, Siuo atveju kokybin¢ analizé apriboja
analizuojamgjj lauka. IS to seka, jog kiekybinio tyrimo rezultatai yra labiau pritaikyti
generalizacijai, nustatyti populiacijos pozymius, kai tuo tarpu kokybinio interpretacija yra
galima tam tikrai situacijai, grupei, reiSkiniams ar kitiems specifiniams tiriamiesiems

aspektams.

4 lentelé. Kiekybinio ir kokybinio metody palyginimas

Kiekybinis tyrimas

Kokybinis tyrimas

Objektyvus

Subjektyvi interpretacija

Gaunami skaitiniai rodikliai

Aprasomojo pobiidzio

Rezultatai generalizuojami

Esminio, pradinio suvokimo vystymas

Menkas informacijos suvokimas

Gilus suvokimas

Didelé imtis

Maza imtis

Kadangi tyrimo metu bus tikrinamos teorijos pagrindu iSkeltos hipotezés,
pasirenkamas kiekybinio tyrimo metodas. Siekiant patikrinti hipotezes, duomeny apdorojimui
taikomi matematinés analizés metodai, kuriems reikalinga griezta struktiira — reiskinio ar
objekto 1iSoriniai pozymiai matuojami ir iSreiSkiami skaiCiais, tai leidZia daryti
apibendrinamgsias iSvadas, nustatyti statistinius rySius, jsigilinti ] esminiy rezultaty
formavimg ir grupavimg. Nors moksliniuose tyrimuose placiai naudojami tiek kokybiniai,
tiek kiekybiniai tyrimai, yra nuomoniy, jog kiekybiniai tyrimai jprastai turi didesnj validumo,
objektyvumo ir reprezentatyvumo koeficienta. Ivertinant, kad taikant kiekybine paradigma,
taikomi jvairs matuojami dydziai, koncentruojamasi i iSorinius reiskinio pozymius, toks

tyrimas labiau tinka nustatyti rySius bei patikrinti temas populiacijoje, generalizuoti.
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Atsizvelgiant | Siuos pozymius, galima teigti, jog kiekybiniai tyrimai apriboja nagrin¢jama
probleminj lauka, padeda iSvengti subjektyviy autoriaus interpretacijy.

Siekiant tinkamai surinkti tyrimo duomenis, naudojamas anketavimo metodas. Tai —
vienas populiariausiy sociologinés informacijos rinkimo biidy, kuris skirtas verifikuoti
teiginius, patvirtinti arba paneigti tyr¢jo iSkeltas hipotezes apie tiriamg reiskinj, objekta.
Atsizvelgiant, jog tai yra kiekybinio tyrimo metodas, juo naudojantis galima apklausti
santykinai didele Zzmoniy grupe. Naudojant anketavimo metodg, néra siekiama rasti naujy,
mokslui nezinomy iSvady, kadangi anketoje suformuluoti ir nustatyta tvarka iSdéstyti i
anksto paruosti klausimai. Tinkamai sudarant anketa, respondentai turéty biiti motyvuoti
atsakyti j klausimus, tod¢l siekiant surinkti numatyta atsakyty ankety skaiciy, svarbu laikytis
rekomendacijy — nurodyti tyrimo atlikimo motyva, pateikti anketos pildymo instrukcija,
sudaryti sglygas respondenty anonimiSkumui, formuluoti konkrecius klausimus bei atsakymy
variantus, numatyti optimaly klausimy kiekj, kuris nevarginty respondento (priklausomai nuo
tyrimo tikslo, rekomenduojamas klausimy kiekis yra mazdaug 30) ir klausimyng suformuoti

pagal anketing iSvaizda bei pritaikyti statistiniam apdorojimui.

2.3 Duomenuy analizés metodai

Naudojantis Likerto skalés metoda tyrimo specialistas pateikia grupe teiginiy apie tam
tikra objekta. Teiginiai gali biti tiek pozityvis, tiek ir negatyviis. Respondento yra praSoma
pagal penkiabal¢ skale nurodyti savo sutikimo ar nesutikimo su kiekvienu teiginiu laipsnj.
Atsakymai yra vertinami taip, kad atitikty kryptinguma — kiekvieno teiginio vertinimas
ger¢ja, augant respondento sutikimo laipsniui. Analizuojant Likerto skalés duomenis,
sumuojami vieno respondento atsakymai ] visus teiginius ir skai¢iuojamas vidurkis. Toks
nuomoniy vertinimo metodas leidzia jvertinti bendrg respondento nuomong apie tam tikrus

objektus ir nustatyti, kurie i§ jy yra vertinami pozityviau.

Imties nustatymas

Statistikos departamento duomenimis, Lietuvoje 2020m. gyveno 1 724 600 darbingo
amziaus gyventojy (16-65m.). 2021m. balandi visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy

bendrovés ,,Spinter tyrimai“ pavieSintos reprezentatyvios Lietuvos gyventojy apklausos
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duomenimis, 42 proc. visy interneto pirkéjy e. parduotuvése perka bent kelis kartus per
ménesj. Atsizvelgiant | Siuos duomenis, galime teigti, jog | populiacijg patenka 42 proc.
darbingo amziaus zmoniy, apsiperkanciy internete bent kelis kartus per ménesj, gauname N =

724 332.

Kadangi populiacija yra didesné nei 10 000 gyventojy, naudojama formulé:

Kai:

n - imties dydis;

A- imties paklaida, kai pasirenkama 95% tikimybe su 5% paklaida, A=0,05;

N - analizuojama populiacija, N=724 332

Atlikus skaifiavimus, gaunamas rezultatas, jog imtis yra lygi ~399,84, tod¢l reikés apklausti

400 respondenty.

Klausimyno sandara

Gautus atlikto tyrimo duomenis statistiSkai galima vertinti juos pagal norimus
kriterijus ir nagrinéti jy sasajas. Tyrimo duomenims surinkti naudojama anketiné apklausa.
Sis metodas yra tinkamiausias siekiant visuomenés arba individo samonés elementams
(poreikiams, interesams, pozitriui) iStirti (Luobikien¢, 2000). Taip pat Sis metodas patogus
dél nesudétingo vartojimo ir greito atlikimo bei mazy kaSty. Remiantis teorinés literatiiros
analize buvo suformuluoti klausimai, padésiantys iStirti respondenty pozitrj  kritinius sglycio
taskus tarp vartotojo ir jmonés e-komercijos platformose. Klausimyne pateikti uzdaro tipo
klausimai, kuriuose atsakymo variantus galima jvertinti Likerto skaléje iSreiSkiant savo
pozitrj. Pirmasis — kontrolinis klausimas, pateikiamas siekiant jvertinti, ar respondentas yra
tinkamas tyrimui t.y. ar apsipirkinéjo e-komercijos drabuziy platformoje nuo 2021 m. sausio
1d. Po to pateikiami socialiniai-demografiniai klausimai, padésiantys tyrime analizuoti gautus

rezultatus per skirtingus pjiivius.
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5 lentelé. Klausimynas

Socialiné-demografiné charakteristika:

Klausimas Atsakymas
Ar nuo 2021. sausio | Taip Ne
1d. bent kartg
apsipirkingjote
drabuziy e-komercijos
platformoje?
Jisy socialiné padétis | Moksleivis | Studentas | Dirbantis | Dirbantis Bedarbis Kita
studentas

Jiisy ménesio pajamos | Iki 500€ Nuo 500 iki 1000€ Nuo 1001 iki [ Nuo 1501 iki |2001€  ir
(po sumokéty 1500€ 2000€ daugiau
mokesciy)
Kokig suma Iki 50€ Nuo 51 iki 100€ Nuo 101 iki | Nuo 201 iki |301€ ir
Vldutlfl}skal 1§1e1d21ate 200€ 300€ daugiau
drabuziams vieno
pirkimo e.
parduotuveje metu?
Kokj dazniausiai Mobilyjj Kompiuterj Plansetinj Kita
naufl % a‘Fe .e.l. prictaisg telefong kompiuterj
apsipirkinéjant
e-komercijos
platformose?

Blokai Klausimai Visiskai | Nesutinku | Nei Sutinku | VisiSkai

nesutinku sutinku, nei sutinku
nesutinku
1 2 3 4 5

Dazniausiai patenkate i e-komercijos platformas per:

Patekimas |
e-komercijos
platforma
(awareness -

Pazjstamy/draugy/giminiy

rekomendacijas
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prekeés zenklo Lauko/TV/interneto
Zinomumas) reklamag

Socialinés medijos
platformas

Naujienlaiskius

Google paieskos rezultatus

Ivertinkite, kurie kriterijai yra svarbiis nusprendziant ar pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje:

Svarstymas Svarbu, kad navigacija el.
(consideration) | svetaingje bty lengvai
suprantama

Patogus naudoti svetainés
dizainas kuria pridedamaja
verte

Prekiy kainos yra vienas
svarbiausiy kriterijy
lemianciy sprendima pirkti

Svetainés turinys,
pateikiama informacija
privalo biiti aktuali

Kity klienty atsiliepimai
paskatina pirkti

Esant panasiy prekiy
pasirinkimui, renkuosi
zinomesn¢ e-komercijos
platforma

Nemokamas pristatymas
gali nulemti pasirinkimg
pirkti

Pristatymo trukmé yra
svarbus kriterijus
svarstymo pirkti etape

Nuolaida pirmajam
apsipirkimui daro jtaka
iSbandyti e-komercijos
platforma
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Ivertinkite $iy kriterijy svarba nusprendus pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje:

Pirkimas Nerades (-usi) tinkamo
prekiy pristatymo budo,
nutraukiu pirkimag

Nerades (-usi) tinkamo
prekiy apmokéjimo biido,
nutraukiu pirkimag

Atkreipiu démes; | platy
prekiy katalogg ir
asortimentg

Daznai naudoju produkty
filtravimag

Man svarbus greitas
prekiy krepsSelio
suformavimas ir
apsipirkimas

Ivertinkite popardaviminio proceso etapy svarbg e-komercijos platformose:

Lojalumas, Greitas, malonus klienty
klienty aptarnavimas gali lemti
iSlaikymas sprendimg pirkti dar karta

Man svarbus patogus
prekiy pristatymas

Perkant skiriu didelj
démesj prekiy garantijai

Perkant skiriu didelj
démesj prekiy grazinimo
politikai

Mane domina
naujienlaiskiai, lojalumo
programos

E-komercijos prekés
zenklo socialiniai tinklai
mane skatina jsitraukti j
produkto/paslaugos
bendruomeng

Bendrieji klausimai:

Esu linkes/linkusi




pakartotinai pirkti i$ tos
pacios e-komercijos
platformos po seékmingos
pirkimo patirties

Rekomenduoju prekes ar
e-komercijos platforma
kitiems po sklandaus
pirkimo proceso

Susidiirus su negatyvia
pirkimo patirtimi,
nebesinaudoju tos
e-komercijos platformos
paslaugomis

Naudojamam jrenginiui
nepritaikytas el. svetainés
turinys lemia pirkimo
proceso nutraukima

Apsipirkinéjimas
naudojantis mobiliuoju
telefonu man yra labiau
tinkamas nei kompiuteriu

Dazniau apsipirkinéju
fizinése parduotuvése nei
elektroninése

Perkant produkta,
naudojuosi skirtingais
kanalais (pvz. skaitau
jvertinimus, iSsirenku
preke internete, taciau
vykstu pirkti j fizing
parduotuve)

Demografiniai klausimai:

Jasy lytis Vyras Moteris
Jiisy amzius 16-25m 26-35m 36-45m 46-55m 56-65m
Jiisy gyvenamoji vieta Miestas Miestelis Kaimas Vienkiemis
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Zvalgybinis tyrimas

Siekiant patikrinti klausimy tinkamumg tyrimui, atliktas Zvelgybinis tyrimas
apklausus penkis respondentus. Pastebéta, kad norint kuo tiksliau identifikuoti respondentus,
prie socialinés padéties verta jtraukti ,,Dirbantis studentas” pasirinkimg. Atsizvelgiant ]
respondenty pastabas, papildomai jtrauktas klausimas apie vidutiniSkai iSleidziama pinigy
sumg e-komercijos platformoje, kuris leis atliekant tyrima analizuoti vartotojy elgseng pagal
iSlaidy sumg. Remiantis geriausiomis praktikomis, demografiniai klausimai perkelti
apklausos pabaigg. Taip pat, kadangi ne visi respondentai gali tiksliai suprasti Word of mouth
sgvoka, ji pakeista ] pazjstamy/draugy/giminiy rekomendacijas. Patikslinta sgvoka —
savitarnos procesas pakeistas j prekiy krepselio suformavimg ir iSsiregistravimg siekiant
palengvinti vartotojo suvokima, jog kalbama apie visg procesa iki apmokéjimo etapo.
ISsiaiskinta, jog dalis zvalgybinio tyrimo dalyviy néra uztikrinti, kas yra salycio taskai, todel
sieckiant pateikti kuo aiSkesnius, konkretesnius klausimus, klausimyne nusprendziama
atsisakyti salycio taSky sgvokos. Kadangi pastebéta, jog svarstymo, ar pirkti i§ konkrecios
e-komercijos platformos, etape respondentai nurodo daugiau $j sprendimg lemianciy
veiksniy, klausimy blokas papildomas klausimais apie kity klienty atsiliepimus ir
reitingavima, platformos Zinomumg, prekiy pristatymo kaing bei prekiy pristatymo trukmés

itaka.

Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Atliekant numatytg tyrima, kaip ir bendrai su kiekybiniy metody analize, svarbu
iSskirti, kad yra iSliekanti tyrimo selektyvumo ir uZzdarumo rizika. IS esmés tai reiskia, jog
kiekybinio tyrimo metu empirin¢je realyb¢je ieSkoma fakty, kurie patvirtinty (arba paneigty)
jau preliminariai suformuluota teorine pozicija (Saparnis, 2000). Jei koks nors nagrinéjamos
realybés aspektas teorijoje ir jos pagrindu parengtame tyrimo instrumente neatsispindéjo, tai
galimybé §j aspekta aptikti yra prarandama. Sio tyrimo atveju, kadangi respondentams yra
pateikiamas klausimynas su i§ anksto numatytais klausimais, siekiama jvertinti tik dalj
salyCio tasky. ISlieka tikimybé, kad dalis kritiniy tasky nebus teisingai identifikuota, kadangi

nebus jiems analizuoti nustatyty klausimy.
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Anot Mason (1996) metody integracija leidzia pazvelgti | problema i$ jvairiy pusiy:
kokybiniais metodais siekiama pazvelgti j gylj, o kiekybiniais metodais — j plotj. Siuo atveju,
kadangi taikomas kiekybinis tyrimas, tai leidzia apklausti daugiau respondenty, susirinkti
informacijos apie daugiau skirtingy vartotojo kelionés patir¢iy. Vis délto, i§ uzdary klausimy
gaunama informacija néra tokia iSsami kaip atliekant kokybinj tyrima.

Apklausos klausimynas buvo pateiktas lietuviy kalba, orientuotas tik j Lietuvos
gyventojus (pagal tai taip pat ir skaiCiuota tyrimo imtis), tad tyrimo rezultatai atspindi tuos
dalyvius (jy nuostatas, poziiirius ir vertinimus), kurie pildydami anketa mok¢jo lietuviy kalba.
Tai rodo, kad tyrimo rezultatai atspindi su Lietuva susijusios geografijos ekonominj, socialinj,
kultiirin} kontekstg bei gali turéti specifiSkumo bei skirtingy tendencijy lyginant su kitais

salyCio tasky vartotojo kelionéje tyrimais.

Daugiakanalés
aplinkos naudojimas

\HN

/"

Greitas apsipirkimas H3
Ha Rekomendacija
kitiems vartotojams
Daznesnis
Pigus apsipirkimas apsipirkimas fizinése H1
parduotuvése |
H5
. . Pakartotinis pirkimas
|sitraukimas per
rekomendacijas
PrieSpirkimine fazé Pirkimo fazé Popirkiminé fazé

4 paveikslas. [monés ir vartotojo sqlycio tasky valdymo tyrimo modelis

4 paveiksle yra nurodoma tyrimo atlikimo logika. Tiriamos penkios hipotezés,
iSeinanti linija 1§ priklausomo kintamojo veda link nepriklausomo kintamojo. Remiantis
Dhebar (2012), vartotojo kelioné yra suskirstyta j tris fazes - prieSpirkiming, pirkimo ir
popirkiming. Tyrimo modelyje pavaizduojama, kaip sgveikauja skirtingose pirkimo fazése

atsiduriantys konstruktai.
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Atsizvelgus ] anksCiau atlikty tyrimy rezultatus bei mokslininky pateiktas teorijas ir
pasteb¢jimus, iSkeltos tyrime tikrinamos hipotezeés:
H1: Pozityvi pirkéjo patirtis lemia didesnius Sansus rekomenduoti preke ar paslaugg kitiems
vartotojams.
H2: Daugiakanale aplinka naudojantys klientai ieSko greiciausio apsipirkimo btido
H3: Daugiakanale¢ aplinkg naudojantys klientai ieSko pigiausio apsipirkimo biido
H4: Per rekomendacijas ateinantys vartotojai yra labiau linke dalintis savo ziniomis, patirtimi

HS5: Daugiakanale aplinka nesinaudojantys klientai yra lojalesni

3. Imonés ir vartotojy sgly¢io tasky drabuZiy e-komercijos platformose empiriné

analizé

Siame skyriuje pateikiami SPSS programa apdoroti tyrimo rezultatai. Nurodomi gauti
duomenys - pirma analizuojama respondenty socialine-demografiné charakteristika, gauty
duomeny tendencingumas analizuojamas per lyties ir gaunamy pajamy prizme¢. Nurodoma,
kurie salycio taskai vartotojo kelion¢je yra kritiniai - pagal gautus duomenis, apskaic¢iuojami
klausimy, iSreiksty Likerto skaléje, vidurkiai bei pateikiami reikSmingiausiai jvertinti sglyc¢io
taskai. Pasitelkiant Spirmano koreliacijas bei tiesinés regresijos modelius, tikrinamos

analizuotos literatiiros pagrindu iSkeltos hipotezés.

3.1 Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos

Tyrimo metu buvo i§ viso apklausti 407 respondentai, taciau 15 jy neatitiko salygos -
kad biity bent karta nuo 2021 m. sausio 1 d. apsipirke drabuziy e-komercijos platformoje.
Tokiu atveju tinkamomis apklausomis laikomi 392 respondenty atsakymai ir tik jie yra
jtraukiami | analize, likusieji - eliminuoti. Kaip matyti 1§ Zemiau esanciame paveiksle pateikty
socialiniy-demografiniy charakteristiky, kiek daugiau nei puse (52,3 proc.) respondenty buvo
moterys, tuo tarpu vyrai sudaré 47,7 proc. Pagal amziy daugiausiai buvo 16-25 m. (45,7
proc.) ir 26-35 m. (43,6 proc.), tuo tarpu vyresniy nei 36 m. buvo tik 10,7 proc. Pagal

gyvenamaja vieta daugiausiai tyrime dalyvavo miestieCiy (92,6 proc.), o pagal socialinj
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statusg - dirbanc¢iy (tiek dirbanciy ir studijuojanciy (38,8 proc.), tiek dirbanciy
nestudijuojanciy (53,1 proc.). Taip pat matyti, kad pagal ménesio pajamas daugiausiai buvo
respondenty, kuriy ménesio pajamos virSija 2001 eurg (26 proc.), kiek atsiliko gaunanciy
1501-2000 eur pajamas (25,3%) bei 1001-1500 eur pajamas (24,7 proc.), maziau buvo
respondenty, kuriy ménesio pajamos yra 500-1000 eur ar nesiekia 500 eur (5,1 proc.) per

ménes;.

6 lentelé. Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos

Charakteristika N, vnt. Proc.
Lytis Vyrai 187 47,7%
Moterys 205 52,3%
Amzius 16-25 m. 179 45,7%
26-35m. 171 43,6%
36-45m. 11 2,8%
46-55m. 8 2%
56-65m. 23 5,9%
Gyvenamoji vieta Miestas 363 92,6%
Miestelis 22 5,6%
Kaimas 2 0,5%
Vienkiemis 5 1,3%
Socialiné padétis Moksleiviai 5 1,3%
Studentai 23 5,9%
Dirbantys studentai 152 38,8%
Dirbantys 208 53,1%
Bedarbiai 3 0,8%
Kiti 1 0,3%
Meénesio pajamos 1ki 500 eur 20 5,1%
500-1000 eur 74 18,9%
1001-1500 eur 97 24.7%
1501-2000 eur 99 25,3%
2001 eur ir daugiau 102 26%

Atsizvelgiant ] gauta respondenty pasiskirstymg pagal socialines-demografines
charakteristikas, tikslingiausia tyrimo rezultatus palyginti pagal lytj ir pajamas, kadangi kity
charakteristiky grupiy dydziai yra labai nevienodi (pvz. dauguma respondenty yra jauno
amziaus, dirbantys ar dirbantys ir studijuojantys, gyvenantys mieste). Papildomai atlickame
duomeny transformacija, ir ménesio pajamy grupes suskirstome taip — gaunancius iki 500 eur

ir 500-1000 eur pajamas sujungiame ] vieng grupe, likusius — ] antrg grupe.
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3.2 Statistiniy tyrimo duomeny analizé

Siame poskyryje analizuojami respondenty jprodiai apsipirkingjant internetu -
vidutiniskai iSleidZziama pinigy suma vieno apsipirkimo metu, dazniausiai naudojamas
Irenginys, nustatomos bendros vartotojo kelionés tendencijos klausimus sugrupuojant j
skirtingas vartotojo kelionés dalis. Taip pat siekiama i$siaisSkinti, ar yra statistiskai reikSmingy
skirtumy atsakymy pasiskirstymo atzvilgiu tarp vyry ir motery bei skirtingas pajamas per
meénes] generuojanCiy respondenty. Apzvelgus gautus rezultatus skirtingose vartotojo
kelionés etapuose, nurodoma, kurie salyc¢io taskai yra kritiniai vartotojo perspektyvoje.

Tyrimo metu respondenty buvo praSoma nurodyti, kokiag sumg jie iSleidZia
drabuziams vieno apsipirkimo e-parduotuvéje metu. Analizuojant Zemiau esanciame
paveiksle pateiktus duomenis matome, kad daugiausiai respondenty (41,58 proc.) vieno
apsipirkimo metu i$leidzia 51-100 eury, o beveik kas trecias (31,12 proc.) — tik iki 50 proc.,

tuo tarpu isleidzianc¢iy daugiau nei 200 eur buvo tik 2,81 proc.

50

Respondenty skaicius, proc.

0.77%

ki 50 eur 51-100 eur 101-200 eur 201-300 eur 301 eur ir
daugiau

Vieno apsipirkimo e-parduotuvéje metu drabuziams isleidziama suma

5 paveikslas. Pasiskirstymas pagal vieno apsipirkimo e-parduotuvéje metu drabuziams

isleidziamg sumq
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Palyginome vieno apsipirkimo metu e-parduotuvéje iSleidziamg suma drabuziams

pagal respondenty lytj ir pajamas (Zzr. lentele Zemiau). Apskaiciavus ,,Chi kvadrato* (y°)

kriterijus ir papildomai palyginus proporcijas z-testy pagalba, statistiSkai reikSmingy

skirtumy nebuvo nustatyta (nes p>0,05). Tai rodo, kad vieno apsipirkimo metu iSleista suma

statistiSkai reikSmingai tarp vyry ir motery, bei tarp mazesnes ir didesnes pajamas gaunanciy

asmeny nesiskiria.

7 lentele. Pasiskirstymas pagal vieno apsipirkimo e-parduotuvéje metu drabuZiams

isleidziamq sumgq pagal lytj ir ménesio pajamas

Vieno apsipirkimo e-parduotuvéje metu
drabuZiams iSleidZiama suma
301 eur
Iki50 | 51-100 | 101-20 | 201-30 ir s < P
eur eur 0 eur 0 eur daugia
u
1 o o o 0 0
Lytis Vyrai 30,1% | 41,7% | 24,4% 3,2% 0,6% 1,946 4 0.746
Moterys 254% | 48,3% | 23,3% 2,5% 0,4%
Ménesio Iki 1500 eur 28,7% | 44,9% | 24,0% 1,8% 0,6% 1367 4 0.850
pajamos Vir§ 1501 eur 26,2% | 46,2% | 23,6% 3,6% 0,4% ’ ’
Analizuojant zemiau esanCiame paveiksle pateiktus duomenis matome, kad

dazniausiai apsipirkimui el. prekybos platformose naudojamas kompiuteris

telefonas (44 proc.), re€iausiai — plansetinis kompiuteris (2 proc.).

6 paveikslas. Pasiskirstymas pagal dazniausiqg el. prietaisq, naudojamq

2.04%]

DazZniausiai
apsipirkinéjant e-
komercijos
platformose
naudojamas el.
prietaisas

M Mob. telefonas

M Kompiuteris

M Plangetinis kompiuteris
M Kita

e-komercijos platformose

(53 proc.) bei

apsiperkant
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Palyginome daZniausig el. prietaisa, naudojama apsiperkant e-komercijos platformose

pagal respondenty lytj ir pajamas (Zr. lentele Zemiau). Apskai¢iavus ,,Chi kvadrato (y°)

kriterijus ir papildomai palyginus proporcijas z-testy pagalba, statistiSkai reikSmingy

skirtumy nebuvo nustatyta (nes p>0,05). Tai rodo, kad dazniausiai apsipirkimo metu

naudojami el. prietaisai statistiSkai reikSmingai tarp vyry ir motery, bei tarp mazesnes ir

didesnes pajamas gaunanciy asmeny nesiskiria.

8 lentele. Pasiskirstymas pagal dazniausiq el. prietaisq, naudojamq apsiperkant e-komercijos

platformose pagal Iytj ir ménesio pajamas

Dazniausiai apsipirkinéjant e-komercijos
platformose naudojamas el. prietaisas

. — d

Mob. Kompiuteri Plans§t1n1§ . s V1P
kompiuteri Kita
telefonas s S
. Vyrai 41,0% 55,1% 3,8% 0,0% 3,47 0,17
Lytis 2

Moterys 46,6% 52,1% 1,3% 0,0% 5 6

Meénesio Iki 1500 eur 45,2% 52,4% 2,4% 0,0% 0,10 ) 0,95
pajamos Virs 1501 eur 43,8% 54,0% 2,2% 0,0% 3 0

Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma penkiabaléje Likerto skaléje nuo

,, Visiskai nesutinku* (balas 1) iki ,,VisiSkai sutinku* (balas 5) jvertinti budus, per kuriuos

dazniausiai patenka j e-komercijos platformas. Analizuojant Zemiau esanciame paveiksle

pateiktus vertinimus matome, kad daZzniausiai | e-komercijos platformas patenkama per

Google paieskos rezultatus ir socialinés medijos platformas, reCiausiai — per radijg ir

naujienlaiskius.
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Radija

Google paieskos rezultatus

NaujienlaiSkius

Socialinés medijos platformas

Lauko/TV/interneto reklama

Pazjstamy/draugy/giminiy rekomendacijas

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00
Balai

7 paveikslas. Dazniausiy biidy, per kuriuos patenkama j el. komercijos platformas, vertinimas

Palyginome dazniausius biidus, per kuriuos patenkama j el. komercijos platformas,
vertinimg pagal respondenty lyt] ir pajamas (Zr. lentele¢ Zemiau). Taciau apskaiiavus
Mann-Whitney U testus, statistiSkai reikSmingy skirtumy nebuvo nustatyta (nes p>0,05), kas
rodo, kad dazniausi biidai, per kuriuos patenkama j e-komercijos platformas, tarp skirtingos

lyties ir pajamy respondenty reikSmingai nesiskiria.

9 lentelé. Dazniausiy budy, per kuriuos patenkama j el. komercijos platformas, vertinimas

pagal lytj ir ménesio pajamas

Pazjstamy/ Gooele
draugy/ Lauko/TV | Socialinés . o . vg

Lo . .. Naujienlai§ | paieSkos .

giminiy / interneto medijos . Radija
. -kius rezultatu
rekomen-daci | reklamg platformas S
jas
. Vid. 3,26 2,46 3,42 2,11 3,62 1,60
Vyrai

SN 1,08 1,08 1,14 1,12 1,27 0,90

Lvti Mot Vid. 3,09 2,44 3,42 2,22 3,61 1,59

ytis A I 1,11 1,26 1,15 123 1,28 87

U 17 036,0 17 825,5 18 402,5 17 652,0 18385,5 [ 18210,0

p 0,181 0,584 0,996 0,472 0,983 0,837

. Vid. 3,08 2,43 3,41 2,26 3,50 1,54

Menes | M 1500eur oy 111 1,17 1,04 123 1,24 0,86
io Virg 1501 eur Vid. 3,21 2,45 3,42 2,12 3,69 1,64

pajam " SN 1,09 1,21 1,22 1,16 1,29 ,89

0s U 17 592,5 18 684,0 18 065,5 17 565,5 16 850,5 | 17 386,0

)4 0,249 0,923 0,491 0,250 0,070 0,148
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Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma penkiabal¢je Likerto skal¢je nuo
,, VisiSkai nesutinku‘ (balas 1) iki ,,VisiSkai sutinku® (balas 5) jvertinti kriterijus pagal jy
svarba nusprendziant, ar pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje. Analizuojant zemiau
esanc¢iame paveiksle pateiktus vertinimus matome, kad svarbiausiais kriterijais laikomas el.
svetain€s navigacijos suprantamumas, svetainés dizaino patogumas ir prekiy kainos,
maziausiai svarbiais laikomi tokie kriterijai kaip nuolaida pirmam apsipirkimui, pristatymo

trukme ir nemokamas pristatymas.

Nuolaida pirmajam apsipirkimui daro jtaka
iSbandyti e-komercijos platforma

Pristatymo trukmé yra svarbus kriterijus
svarstymo pirkti etape

Nemokamas pristatymas gali nulemti pasirinkiniga,
pirkti

Esant panasiy prekiy pasirinkimui, renkuosi
Zinomesne e-komercijos platforma

Kity klienty atsiliepimai paskatina pirkti
Svetainés turinys, pateikiama informacija privalo
buti aktuali

Prekiy kainos yra vienas svarbiausiy kriterijy
lemianciy sprendimga pirkti

Patogus svetaines dizainas kuria pridedamaja

verte
Svarbu, kad navigacija el. svetainéje bty lengvai
suprantama
0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Balai

8 paveikslas. Kriterijy, kurie yra svarbiis nusprendziant, ar pirkti konkrecioje e-komercijos

platformoje, vertinimas

Palyginome kriterijy, kurie yra svarbiis nusprendziant, ar pirkti konkrecioje
e-komercijos platformoje, vertinimg pagal respondenty lytj ir pajamas (Zr. lentele Zemiau).
Apskai¢iavus Mann-Whitney U testus, buvo nustatyto statistiSkai reikSmingi skirtumai (kai
p<0,05), kurie parodé, kad prekiy kaing ir nuolaidg pirmam apsipirkimui reikSmingai labiau
svarbesniais kriterijais laiko wvyrai, lyginant su moterimis. Kitais atvejais statistiSkai

reikSmingy skirtumy nebuvo nustatyta (p>0,05).
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10 lentelé. Kriterijy, kurie yra svarbiis nusprendziant, ar pirkti konkrecioje e-komercijos

platformoje, vertinimas pagal Iytj ir ménesio pajamas

Prekiy Esant . Nuolaid
. . v Pristaty a
kainos Svetainé panasiy | Nemok .
Svarbu, . mo pirmaja
Patogus yra s prekiy amas A
kad . h . . C . trukme m
.. | svetainé vienas turinys, Kity pasirinki | pristaty N
navigaci . 2 . . yra apsipirki
. S svarbiau | pateikia klienty mui, mas .
jael. . . e . . svarbus | mui daro
... | dizainas siy ma atsiliepi | renkuosi gali o .
svetainéj . oo . . “: kriteriju itaka
_ kuria kriterijy | informa mai zinomes | nulemt .
e buty . L .. . . s iSbandyt
. prideda | lemianci cija paskatina ne i .
lengvai . . oo .. svarsty i
maja y privalo pirkti e-komer | pasirin
supranta . . . . mo e-komer
verte sprendi biiti cijos kima o ..
ma . Ll pirkti cijos
ma aktuali platform | pirkti
Lt etape platform
pirkti a3
q
Vorai Vid. 4,36 4,35 4,23 3,94 3,81 3,94 3,81 3,72 3,90
rai
4 SN 0,83 0,87 0,91 0,88 0,99 1,09 1,16 0,92 1,03
Vid. 4,22 4,35 4,03 4,03 3,79 3,81 3,75 3,89 3,67
Ly | Moterys
tis SN 0,94 0,80 0,96 0,85 1,01 1,08 1,23 0,91 1,05
U 16 906,0 | 17842,5 | 16 132,5 | 17306,0 | 18 188,0 | 17 042,5 011;35 16 511,0 | 16 018,5
)4 0,128 0,565 0,027 0,255 0,834 0,193 0,710 0,063 0,021
M | 1ki 1500 | Vid. 4,31 4,35 4,22 3,95 3,83 3,87 3,66 3,76 3,71
én. eur SN 0,96 0,89 0,84 0,89 0,97 1,09 1,21 0,99 1,08
esl virs | Vid. | 425 4,35 4,03 4,02 3,77 3,85 3,85 3,87 3,80
pa 1501 eur | SN 0,85 0,78 1,00 0,84 1,03 1,08 1,19 0,86 1,02
ja U 17 118,5 | 18315,0 | 17022,0 | 18 121,5 | 18302,5 | 18 564,0 03115 17 852,5 | 17 928,0
m >
0s p 0,094 0,634 0,090 0,496 0,647 0,833 0,099 0,364 0,410

StatistiSkai reikSmingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma penkiabal¢je Likerto skal¢je nuo

,, VisiSkai nesutinku* (balas 1) iki ,,VisiSkai sutinku* (balas 5) jvertinti kriterijus pagal jy

svarbg nusprendus pirkti konkre€ioje e-komercijos platformoje. Analizuojant Zzemiau

esanCiame paveiksle pateiktus vertinimus matome, kad labiausiai sutinkama su tuo, kad

neradus tinkamo apmokejimo biido, nutraukiamas pirkimas, ir kad svarbus greitas prekiy

krepSelio suformavimas ir apsipirkimas, tuo tarpu maZiausiai sutinkama su tuo, kad

atkreipiamas démesys ] platy prekiy asortimentg ir kad nerade tinkamo prekiy pristatymo

budo, nutraukiamas pirkimas.
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Balai

4.00

3.00

2.00

1.00

0.00

Nerades (-usi)  Nerades (-usi) Atkreipiu Daznai naudoju  Man svarbus
tinkamo prekiy tinkamo prekiy démesj | platy Froduktu greitas prekiy
pristatymo apmokéjimo prekiy iltravima krepselio
btdo, nutraukiu bildo, nutraukiu  asortimenta suformavimas ir

pirkima pirkima apsipirkimas

9 paveikslas. Kriterijy svarba nusprendus pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje

vertinimas

Palyginome kriterijy svarba nusprendus pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje
vertinimg pagal respondenty lyt] ir pajamas (Zr. lentele¢ Zemiau). Taciau apskaiCiavus

Mann-Whitney U testus, statistiSkai reikSmingy skirtumy nebuvo nustatyta (nes p>0,05), kas

rodo, kad kriterijy svarbos vertinimas pagal lyt]j ir pajamas reikSmingai nesiskiria.

11 lentelé. Kriterijy svarba nusprendus pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje

vertinimas pagal lytj ir ménesio pajamas

Nergd@s (-usi) Nergdqs (-usi) Atkreipiu .. Man svarbus
tinkamo tinkamo . .. Daznai . .
. . démes;j | . greitas prekiy
prekiy prekiy naudoju o1
. e platy krepselio
pristatymo apmokéjimo ek produkty suformavima
bido, biido, PIEY 1 filtravim .
. . asortiment sir
nutraukiu nutraukiu a3 oirkim
pirkima pirkima 4 apsip as
Vrai Vid. 3,85 3,98 3,74 3,95 3,93
e SN 0,96 0,93 1,12 1,05 1,00
Lvtis Motervs Vid. 3,74 4,00 3,78 3,97 4,02
vt Y SN 1,05 0,90 1,10 1,03 0,85
U 17 432,0 18 067,5 18 092,0 18 229,5 17 981,0
)4 0,333 0,739 0,762 0,863 0,678
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Tki 1500 Vid. 3.83 3.97 3.75 3.93 4,02
Mine eur SN 0.95 0.93 111 1,02 0,90
e;‘eS‘ Virs 1501 Vid, 3,75 4,01 3,77 3.99 3.96
. eur SN 1,06 0,90 111 1,05 0,92
pajamos
U 183190 18 385.5 18563,0 | 179555 18 036,5
» 0,645 0,697 0,832 0,427 0,470

Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma penkiabal¢je Likerto skal¢je nuo
,, Visiskai nesutinku® (balas 1) iki ,,Visiskai sutinku‘ (balas 5) jvertinti procesus e-komercijos
platformose po pirkimo pagal jy svarba. Analizuojant Zemiau esanciame paveiksle pateiktus
vertinimus matome, kad svarbiausiais procesais laikomas patogus prekiy pristatymas ir
greitas klienty aptarnavimas, maziausiai svarbiais laikomi naujienlaiSkiai, lojalumo
programos, taip pat e-komercijos prekés Zenklo socialiniai tinklai ir jy skatinimas jsitraukti j

produkto bendruomeng.

E-komercijos prekés Zenklo socialiniai tinklai
mane skatina jsitraukti j produkto/paslaugos
bendruomene

Mane domina naujienlaiskiai, lojalumo programos

Perkant skiriu didelj démesj prekiy grazinimo
politikai

Perkant skiriu didelj démesj prekiy garantijai

Man svarbus patogus prekiy pristatymas

Greitas klienty aptarnavimas gali lemti sprendima
pirkti dar karta

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Balai

10 paveikslas. Procesy svarbos e-komercijos platformose po pirkimo vertinimas

Palyginome procesy svarbos e-komercijos platformose po pirkimo vertinimag pagal

respondenty lytj ir pajamas (Zr. lentele Zzemiau). Apskaic¢iavus Mann-Whitney U testus, buvo
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nustatytas vienas statistiSkai reikSmingas skirtumas (kai p<0,05), kuris parodé, kad su

procesu, kad domina naujienlaiskiai, lojalumo programos, reikSmingai labiau sutiko moterys,

lyginant su vyrais. Tuo tarpu kity procesy vertinimai statistiSkai reikSmingai pagal lytj ir

pajamas nesiskyre (p>0,05).

12 lentelé. Procesy svarbos e-komercijos platformose po pirkimo vertinimas pagal lytj ir

ménesio pajamas
E-komerc
ijos
Greitas Perkant Mane Ii)éfllljcs)
klienty Man Perkant skiriu domina socialiniai
aptarnavi svarbus skiriu dideli naujienl tinklai
mas gali patogus didelj déme;' aiskiai, mane
lemti prekiy démesj reki ! lojalum skatina
sprendimg | pristatym prekiy P .. 4 0 .. ..
- . . £razinimo jsitraukti
pirkti dar as garantijai ... . | program
politikai produkto/
karta 0S
paslaugos
bendruom
ene
Vorai Vid. 3,88 4,11 3,21 3,60 2,35 2,26
Y SN 0.83 1,01 0,84 1,30 1,13 1,25
L Motervs Vid. 3,84 4,18 3,22 3,49 2,14 2,43
ti}s] i SN 0,89 0,89 0,93 1,24 1,24 1,36
U 18 102,0 18102,5 | 18375,5 17 290,0 15 17 275,0
969,0
p 0,757 0,762 0,975 0,294 0,021 0,285
M . Vid. 3,85 4,20 3,24 3,50 2,14 2,30
en | 1K11500eur SN 0,94 0,95 0,87 1,29 1,19 1,25
€s Virg 1501 eur Vid. 3,87 4,12 3,20 3,56 2,28 2,40
io SN 0,80 0,93 0,92 1,25 1,21 1,37
pa 17
ja U 18 463,0 17 568,0 | 18553,0 18 378,0 501,0 18 244,5
m
s p 0,746 0,232 0,823 0,704 0,227 0,612

StatistiSkai reikSmingi (kai p<0,05) skirtumai parysSkinti

Tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma penkiabal¢je Likerto skaléje nuo

,»VisiSkai nesutinku“ (balas 1) iki ,,VisiSkai sutinku®“ (balas 5) bendrgsias tendencijas

vartotojo kelionéje. Analizuojant Zemiau esanciame paveiksle pateiktus vertinimus matome,

kad labiausiai buvo sutinkama su tokiomis tendencijomis kaip polinkis pakartotinai pirkti i$

tos pacios e-komercijos platformos po sékmingos pirkimo patirties ir tai, kad naudojamam
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jrenginiui nepritaikyto el. svetainés turinio jtaka pirkimo proceso nutraukimui, tuo tarpu
maziausiai buvo sutinkama su tuo, kad dazniau apsiperkama fizinése parduotuvése, nei

elektroninése, bei kad perkant produkta naudojamasi skirtingais kanalais.

Perkant produkta, naudojuosi skirtingais kanalais

Dazniau apsipirkinéju fizinése parduotuvése nei
elektroninése

Apsipirkinéjimas naudojantis mobiliuoju telefonu
man yra labiau tinkamas nei kompiuteriu

Naudojamam jrenginiui nepritaikytas el. svetainés
turinys lemia pirkimo proceso nutraukimg

Susidlrus su negatyvia pirkimo patirtimi,
nebesinaudoju tos e-komercijos platformos
paslaugomis

Rekomenduoju prekes ar e-komercijos platforma
kitiems po sklandaus pirkimo proceso

Esu linkes/linkusi pakartotinai pirkti i$ tos pacios
e-komercijos platformos po sékmingos pirkimo
patirties

Balai

11 paveikslas. Bendryjy tendencijy vartotojo kelionéje vertinimas

Palyginome bendryjy tendencijy vartotojo kelionéje vertinima pagal respondenty lytj
ir pajamas (Zr. lentele Zemiau). Apskaiiavus Mann-Whitney U testus, buvo nustatyti
statistiSkai reikSmingi skirtumai (kai p<0,05), kurie parodé, kad su tendencijomis, kad
perkant produkta, naudojamasi skirtingais kanalais, ir kad rekomenduoja prekes ar
e-komercijos platformg kitiems po sklandaus pirkimo proceso, reik§mingai labiau sutiko
vyrai, lyginant su moterimis. Tuo tarpu kity tendencijy atvejais vertinimai pagal lytj ir

pajamas statistiSkai reikSmingai nesiskyré.

47



13 lentelé. Bendryjy tendencijy vartotojo kelionéje vertinimas pagal lytj ir ménesio

pajamas
Esu Susidiirus . s
linkes/link | Rekomen su N?;:frzj a /?lzsllﬁglsq
usi duoju negatyvia | . o i Dazniau
K . ot jrenginiui | naudojant .. Perkant
pakartotin | prekesar | pirkimo nepritaik S apsipirk rodukt
ai pirkti i§ | e-komerc | patirtimi, tis ol Y mobiliuoi inéju produkta
tos pacios ijos nebesinau . 11 fizinese -
. ) svetainés | u telefonu naudojuo
e-komerci | platforma | doju tos furinys man vra parduot i
jos kitiems | e-komerci Y Y uveése -
. lemia labiau . skirtinga
platformo po Jos irkimo tinkamas het is
S po sklandaus | platformo p . elektron .
o o proceso nei . kanalais
sékmingos | pirkimo s nutrauki | kompiute inése
pirkimo proceso | paslaugo m I'iIl),l
patirties mis 4
Vorai Vid. 4,04 3,72 3,85 3,98 3,41 3,11 3,55
s SN 0,90 0,92 0,83 0,82 1,38 1,24 0,95
L Motervs Vid. 4,13 3,46 3,77 3,89 3,45 3,08 3,31
ti}s] i SN 0,84 0,98 1,02 0,98 1,37 1,27 0,99
U 17589,0 [ 15610,0 | 18 086,5 17 898,0 | 18077,5 17150 15 805,0
p 0,416 0,007 0,748 0,612 0,757 0,823 0,012
M | TIki 1500 Vid. 4,08 3,55 3,87 3,96 3,43 3,08 3,34
én eur SN 0,97 0,97 0,89 0,86 1,40 1,25 0,93
€s | Virs 1501 Vid. 4,10 3,57 3,75 3,90 3,44 3,10 3,46
io eur SN 0,79 0,96 0,99 0,96 1,35 1,27 1,02
pa 18
ja U 18 205,5 18 511,5 | 17 664,5 18 383,0 | 18754,5 655.5 17 185,5
m
s p 0,567 0,793 0,267 0,691 0,976 0,903 0,127

StatistiSkai reikSmingi (kai p<0,05) skirtumai parySkinti

Apklausos klausimai respondentams buvo pateikti blokais pagal vartotojo kelionés

etapus - patekimg j drabuziy e-komercijos platforma, svarstymo faze kurioje e-komercijos

platformoje apsipirkinéti, pirkimo faz¢ bei popardaviminj etapa, vertinant klienty i§laikyma,

lojaluma bei aptarnavimg po pirkimo patirties. Taip pat atskiras blokas klausimy skirtas

bendrosioms vartotojo kelionés tendencijoms jvertinti.
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Man svarbus patogus prekiy pristatymas
Greitas klienty aptarnavimas gali lemti sprendima
pirkti dar karta

Man svarbus greitas prekiy krep3elio
suformavimas ir apsipirkimas

Nerades (-usi) tinkamo prekiy apmokéjimo bado,
nutraukiu pirkima

Prekiy kainos yra vienas svarbiausiy kriterijy
lemiangiy sprendima pirkti

Patogus svetainés dizainas kuria pridedamaja
verte

Svarbu, kad navigacija el. svetaingje baty lengvai
suprantama

Socialinés medijos platformas

Coogle paieskos rezultatus

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

Balai

12 paveikslas. AukSciausiai jvertinti sqlycio taskai skirtinguose vartotojo kelionés etapuose

Svarbiausi sglycio taskai pirmajame - susidiirimo su prekés zenklu - etape yra Google
paieskos rezultatai bei socialinés medijos platformos. Patekus | e-komercijos platforma,
svarstymo etape, vartotojai labiausiai vertina navigacijos suprantamuma, patogy el. svetainés
dizaing bei prekiy kainas. Klientui nusprendus pirkti konkrecioje svetainéje, pirkimo faz¢je
démesys labiausiai atkreipiamas ] apmokéjimo biidus, galimybe greitai suformuoti prekiy
krepselj bei jj apmokéti. Ivykdzius apsipirkima, vartotojai vertina patogy prekiy pristatyma,

greita klienty aptarnavima.

3.3 Hipoteziy tikrinimas

HI: Pozityvi pirkéjo patirtis lemia didesnius Sansus rekomenduoti preke ar paslaugq
kitiems vartotojams.

Siekiant patikrinti hipoteze, pirmiausia tarp S$iy klausimy buvo apskaidiuotas
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad koreliacija tarp Siy kintamyjy yra statistiSkai
reikSminga (r=0,157, p=0,05>0,02), kas rodo, kad tarp pirkéjo patirties ir prekées ar paslaugos

rekomendavimo statistiskai reikSmingas rysys yra.
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4.00 o Q o o

y=2.98+0.13%x

3.00 o o o o O

proceso

2.00 =] =] =] =]

Rekomenduoju prekes ar e-komercijos
platforma kitiems po sklandaus pirkimo

Fo

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

1.00

Esu linkes/linkusi pakartotinai pirkti i$ tos pacios e-komercijos platformos
po sekmingos pirkimo patirties

12 paveikslas. Prekés ar paslaugos rekomendavimo kitiems vartotojams priklausomybé nuo

pozityvios pirkéjo patirties

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — pozityvi
pirkéjo patirtis, nepriklausomas kintamasis — prekés ar paslaugos rekomendavimas), gaunama
regresiné lygtis y = 2,98 + 0,13 * x. Apskai¢iavus lygti gauname, kad x pasikeitimas -
padidéjimas vienu vienetu - padidina y reikSme 0,13, §j pokyt; laikome krypties koeficientu.
Taip pat nustatyta, kad regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (nes F=4,849,
p=0,05>0,028), tod¢l galima teigti, kad pozityvi pirkéjo patirtis turi statistiSkai reikSmingg
itaka prekeés ar paslaugos rekomendavimui kitiems vartotojams. Atsizvelgiant i tai, hipoteze

patvirtiname.

H2: Daugiakanale aplinkq naudojantys klientai ieSko greiciausio apsipirkimo biido

Siekiant patikrinti hipotezg, pirmiausia tarp Siy klausimy buvo apskaiciuotas
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad koreliacija tarp Siy kintamyjy yra reikSminga
(r=0,157, p=0,05>0,024), kas rodo, kad tarp daugiakanalés aplinkos naudojimo ir greiciausio

apsipirkimo biido ieSkojimo statistiSkai reikSmingas rySys yra.
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Perkant produkta, naudojuosi skirtingais kanalais

13 paveikslas. Greiciausio apsipirkimo biido ieskojimo priklausomybé nuo daugiakanalés

aplinkos naudojimo

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — daugiakanalés
aplinkos naudojimas, nepriklausomas kintamasis — greiciausio apsipirkimo biido ieSkojimas),
gaunama regresiné lygtis y = 3,25 + 0,16 * x. Apskaiciavus lygti gauname, kad x
pasikeitimas - padidéjimas vienu vienetu - padidina y reikSme 0,16 balo, §j pokytj laikome
krypties koeficientu. Taip pat buvo nustatyta, kad regresijos modelis yra reikSmingas (nes
F=8,413, p=0,05>0,04), tod¢l galima teigti, kad daugiakanalés aplinkos naudojimas
statistiSkai reikSmingai daro jtaka greifiausio apsipirkimo biido ieSkojimui. Atsizvelgiant |

tai, hipotezé patvirtinama.

H3: Daugiakanale aplinkq naudojantys klientai ieSko pigiausio apsipirkimo biido

Siekiant patikrinti hipoteze, pirmiausia tarp S$iy klausimy buvo apskaicCiuotas
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad koreliacija tarp $iy kintamyjy nebuvo statistiskai
reikSminga (r=0,025, p=0,624>0,05), kas rodo, kad tarp daugiakanalés aplinkos naudojimo ir

pigiausio apsipirkimo biido ieskojimo statistiSkai reikSmingo rysio néra.
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Perkant produkta, naudojuosi skirtingais kanalais

14 paveikslas. Pigiausio apsipirkimo biido ieskojimo priklausomybé nuo daugiakanalés

aplinkos naudojimo

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — daugiakanalés
aplinkos naudojimas, nepriklausomas kintamasis — pigiausio apsipirkimo biido ieskojimas),
gaunama regresin¢ lygtis y = 3,58 + 0,09 * x. Apskaiciavus lygt] gauname, kad x
pasikeitimas - padidéjimas vienu vienetu - padidina y reikSme¢ 0,09 balo, §j pokyt] laikome
krypties koeficientu. Taip pat buvo nustatyta, kad regresijos modelis néra reikSmingas (nes
F=2,093, p=0,149>0,05), tod¢l galima teigti, kad daugiakanalés aplinkos naudojimas nedaro
statistiSkai reikSmingos jtakos pigiausio apsipirkimo biido ieSkojimui. Atsizvelgiant | tai,

hipotez¢ turime atmesti.
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H4: Per rekomendacijas ateinantys vartotojai yra labiau linke dalintis savo Ziniomis,
patirtimi

Siekiant patikrinti hipoteze, pirmiausia tarp S$iy klausimy buvo apskaiciuotas
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad koreliacija tarp Siy kintamyjy nebuvo statistiskai
reikSminga (r=-0,015, p=0,767>0,05), kas rodo, kad tarp polinkio labiau dalintis savo
ziniomis ir patirtimi priklausomybé nuo atéjimo pagal rekomendacijas statistiSkai reikSmingo

ry$io néra.
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Pazjstamuy/draugu/giminiy rekomendacijas

15 paveikslas. Polinkio labiau dalintis savo Ziniomis ir patirtimi priklausomybé nuo atéjimo

pagal draugy, pazjistamy ir giminiy rekomendacijas

Sudarius tiesinés regresijos modelj (kuriame priklausomas kintamasis — atéjimas
pagal draugy, pazjstamy ir giminiy rekomendacijas, nepriklausomas kintamasis — polinkis
dalintis savo Ziniomis ir patirtimi), gaunama regresiné lygtis
y = 3,58 — 9,56E — 3 * x = 3,58 — 0,00956 * x. ApskaiCiavus lygt] gauname, kad x
pasikeitimas - padidéjimas vienu vienetu - sumazina y reikSme per 0, 00956, §j pokyti

laitkome krypties koeficientu. Taip pat buvo nustatyta, kad regresijos modelis néra
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reikSmingas (nes F=0,05, p=0,822>0,05), tod¢l galima teigti, kad atéjimas pagal draugy,
pazjstamy ir giminiy rekomendacijas polinkio dalintis savo Ziniomis ir patirtimi statistiSkai

reik§mingai nepaveikia. Atsizvelgiant j tai, hipoteze turime atmesti.

H5: Daugiakanale aplinka nesinaudojantys klientai yra lojalesni

Siekiant patikrinti hipoteze, pirmiausia tarp S$iy klausimy buvo apskaicCiuotas
koreliacijos koeficientas. Nustatyta, kad koreliacija tarp Siy kintamyjy yra reikSminga
(r=-0,1, p=0,05>0,048), kas rodo, kad tarp daugiakanalés aplinkos nesinaudojimo ir klienty

lojalumo yra statistiskai reikSmingas rysys.
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16 paveikslas. Klienty lojalumo priklausomybé nuo nesinaudojimo daugiakanale aplinka
Sudarius tiesinés regresijos modelj, kur priklausomas kintamasis - naudojimasis
daugiakanale aplinka, o nepriklausomas kintamasis - vartotojy lojalumas, gaunama regresiné

lygtis y = 4,34 — 0,04 * x, kuri parodo, kad kad x pasikeitimas - padidéjimas vienu

vienetu - sumazina y reikime per 0,04 balo. Sj pasikeitima per viena vieneta laikome krypties
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koeficientu. Taip pat nustatyta, kad regresijos modelis néra statistiSkai reikSmingas (nes

F=1,785, p=0,182>0,05), tod¢l galime teigti, kad naudojimasis daugiakanale aplinka nedaro

statistiSkai reik§mingos jtakos vartotojy lojalumui. Atsizvelgiant j tai, hipotezé atmetama.

Hipoteze Rysys

Spirmano koreliacija

Tiesiné regresija

r p

F p

Hipotezés
tikrinimas

HI

Pozityvi pirkéjo patirtis —
prekés ar paslaugos
rekomendavimas

0,157 0,02

4,849 0,028

Patvirtinama

H2

Daugiakanalés aplinkos
naudojimas — greiciausio
apsipirkimo biido ieSkojimas

0,157 0,024

8,413 0,04

Patvirtinama

H3

Daugiakanalés aplinkos
naudojimas — pigiausio
apsipirkimo biido ieSkojimas

0,025 0,624

2,093 0,149

Nepatvirtinama

H4

Atéjimas pagal draugy,
pazjstamy ir giminiy
rekomendacijas — polinkis
dalintis savo Ziniomis ir
patirtimi

-0,015 0,767

0,05 0,822

Nepatvirtinama

HS5

Nesinaudojimas daugiakanale
aplinka — vartotojy lojalumas

-0,1 0,048

1,785 0,182

Nepatvirtinama

14 lentelé. Hipoteziy patikros duomeny suvestiné

Pagal gautus rezultatus, kai Spirmano koreliacijos ir tiesinés regresijos duomenys yra

statistiSkai reikSmingi, patvirtiname $ias hipotezes:

H1: Pozityvi pirkéjo patirtis lemia didesnius Sansus rekomenduoti prek¢ ar paslaugg kitiems

vartotojams

H2: Daugiakanale aplinka naudojantys klientai ieSko greiciausio apsipirkimo biido

Pagal tai, kad Spirmano koreliacija ir tiesiné regresija nebuvo statistiSkai reikSmingi

faktoriai, darome iSvadas, jog Siame tyrime nepasitvirtinusios hipotezés yra:

H3: Daugiakanale aplinka naudojantys klientai ieSko pigiausio apsipirkimo btido

H4: Per rekomendacijas ateinantys vartotojai yra labiau linke dalintis savo Ziniomis, patirtimi
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Nors Spirmano koreliacija nustatyta kaip statistiSkai reikSminga, taciau tiesinés
regresijos modelis parodé, jog statistinio reikSmingumo néra, todél Si hipotezé taip pat
atmetama:

H5: Daugiakanale aplinka nesinaudojantys klientai yra lojalesni

Patikrinus hipotezes, matoma tendencija pagal Wolfinbarger ir Gilly (2003) atlikta
tyrimg, kad patenkinti klientai yra link¢ rekomenduoti prekes ar paslaugas kitiems
vartotojams. Nors Konus ir kt. (2008) tyrime gauti rezultatai, kad daugiakanal¢ aplinkg
naudojantys klientai (charakterizuojami kaip inovatyviis vartotojai) bando sumazinti savo
laika, pastangas ir iSlaidas pirkimo procese, Siame tyrime pasitvirtina tik vienas i$ teiginiy -
kad vartotojai siekia sutaupyti savo laika, ta¢iau negalime patvirtinti fakto, kad daugiakanalés
aplinkos naudotojai siekia pigiausio apsipirkimo biido. Tuo tarpu autoriy iSskirto lojalaus
klienty tipo vartotojai yra besinaudojantis vienu kanalu - apsipirkin¢jantys fizinése
parduotuvése ir nesinaudojantys daugiakanale aplinka, taiau parodantys aukstesnes lojalumo
tendencijas - sugrizimg bei pakartotinj pirkimg. Atlikus tyrima, matome koreliacija tarp Siy
dviejy kintamyjy, taciau regresija neparodé priezastinio rysio, todel hipotezé nepasitvirtina.

Klienty segmentavimo charakteristikose tyrime Satoshi Nakano ir Fumiyo N. Kondo
(2018) isskiria vieng pirkéjy grupe kaip nuomonés ieskotojy - jie dazniausiai naudojasi kity
patirties pasakojimais, aktyviai naudojasi socialine ziniasklaida bei patys rinkdamiesi prekes
ar paslaugas, yra linke¢ dalintis savo Ziniomis bei patirtimi su kitais. Pagal §j tyrima i8keélus

bei véliau statistiSkai patikrinus hipoteze, negalime patvirtinti Sios tendencijos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus literatiirg salycio tasky bei vartotojo kelionés kontekste, iSsiaiskinta, kad
salyCio taSkai egzistuoja tiek pries pirkima, tiek po pirkimo (Meyer, Schwager 2007) bei gali
buti aptinkami skirtinguose prekybos kanaluose (Stein, Ramaseshan 2016). Salyc¢io taskai
atspindi kliento patirtj, tod¢l jy valdymo analizé yra svarbi siekiant suprasti prekés ar
paslaugos interakcijos kokybe su klientu i§ jo perspektyvos. Vienas pagrindiniy kriterijy,
lemiantis jvairiapusiSka ir objektyvy salyCio tasky vertinimg vartotojo kelionéje -
daugiakanalés aplinkos konstravimas. Remiantis nubraizytu teoriniu modeliu (Zr. 2 pav.),
atsizvelgiama ] skirtingy el. kanaly naudojimg ir sgveikg su el. salyCio taskais. Taip pat,
iSanalizavus vartotojo patirties teorijas ir modelius, darbe daugiausiai remiamasi pirkimo
fazémis bei vartotojo kelionés salyCio tasky grupavimu. Pagal tai sudarytas tyrimo modelis
(zr. 4 pav.), remiantis jo logika tikrinamos iSkeltos hipotezés.

Siekiant patikrinti i§ literatiiros analizés kylancias hipotezes, atlikta kiekybiné
apklausa. Parengtas klausimynas, kurio klausimai yra suskaidyti j atskiras dalis, atspindincias
skirtingas vartotojo kelionés dalis - pirmgja interakcija su e-komercijos platforma -
svarstymo etapa kurioje platformoje apsipirkti, patj pirkimo procesg ir eiga, popardaviming
faze, kuri apima klausimus kaip klientas vertina jvairius salycio taskus po pirkimo fakto. Taip
pat pateikti klausimai, leidziantys jvertinti bendrgsias skaitmeninés vartotojo kelionés
tendencijas. IS viso vertintos 392 pateiktos anketos, respondentai apklausti anonimiskai,
grieztai struktiiruotos anketinés apklausos metodu pagal Likerto skale iSreikstus klausimus.
Duomenys apdoroti bei analizuoti naudojantis SPSS programine jranga bei MS Excel
programa. Atlikta apraSomoji analizé, tikrintos hipotezés skaiCiuojant Spirmano koreliacija
bei taikant tiesinés regresijos modelius.

Atlikus tyrima, nustatyta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp pozityvios pirkéjo
patirties bei prekés ar paslaugos rekomendavimo kitiems vartotojams. Tiesinés regresijos
modelis parodé, jog patenkinti vartotojai yra linke dalintis savo patirtimi su kitais. Tai dar
kartg patvirtina Wolfinbarger ir Gilly (2003) atlikto tyrimo rezultatus, kuriuose nurodoma, jog
egzistuoja tiesioginis rySys tarp vartotojy pasitenkinimo lygio e-komercijos platforma ir tos
svetainés naudojimo bei esant teigiamam pasitenkinimo lygiui - pateiktos rekomendacijos

kitiems.
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Taip pat gauta statistiSkai reikSminga koreliacija tarp daugiakanalés aplinkos
naudojimo bei greito krepselio suformavimo ir apsipirkimo. Tiesiné regresija rodo, jog greitas
apsipirkimas priklauso nuo skirtingy kanaly naudojimo, todél tyrimo hipotezé yra
patvirtinama. Rezultatas atitinka Konus ir kt. (2008) tyrime gautus rezultatus, jog inovatyviy
klienty charakteristikg atitinkantys pirkéjai siekia kaip jmanoma sumazinti laiko sgnaudas,
todél apsipirkimo procese naudojasi skirtingais kanalais. Tuo tarpu tikrinant kitg Konus ir kt.
autoriy gautg rezultatg, nustatyta, kad daugiakanalé aplinka bei prekiy kaina néra statistiskai
koreliuojantys kintamieji bei regresija neaptinkama, hipotezé Sio tyrimo kontekste yra
atmetama.

ISsiaiskinta, kad nesinaudojimas daugiakanale aplinka tarp vartotojy statistiskai
koreliuoja su pakartotiniu pirkimu bei lojalumu, taciau priezastinis rySys nenustatytas. Tai
leidzia daryti iSvada, jog hipoteze turime atmesti, nors ankstesniuose tyrimuose jrodyta, jog
klientai, besirenkantys fizines parduotuves, nors ir naudojasi tik vienu kanalu, bet yra
lojalesni (Konus ir kt. 2008).

Satoshi Nakano ir Fumiyo N. Kondo (2018) nurodo, jog egzistuoja nuomonés
ieSkotojy grupé - Sie klientai yra linke pasikliauti kity nuomone renkantis prekes ar paslaugas
bei yra linke dazniau dalintis savo patirtimi su kitais. Vis délto tyrimas drabuziy e-komercijos
kontekste parodé, jog tarp respondenty, besirenkanciy e-komercijos platformas per
pazjstamy, draugy ar giminiy rekomendacijas bei jy polinkio rekomenduoti prekes ar
paslaugas kitiems statistiSkai reik§mingo rySio néra, tod¢l hipotezé nepasitvirtino.

Bendrai jvertinus visus jmonés bei vartotojo salyCio taskus pagal vidurkius
skirtingose vartotojo kelionés dalyse, nustatyta, kad kritiniai sglyCio taSkai yra Google
paieSkos rezultatai, socialinés medijos platformos, el. svetainés navigacija, el. svetainés
dizainas, prekiy kainos, apmokéjimas, krepSelio formavimas, prekiy pristatymas bei klienty
aptarnavimas. Atsizvelgiant | gautus duomenis, Siy saly¢io taSky valdymo tobulinimas
e-komercijos drabuziy platformose gali lemti didesnj vartotojy jsitraukimg, pakartotinj
pirkima bei pasitenkinimg. IS jmonés pusés, klienty lojalumas bei rekomendacijos kitiems
gali lemti iSaugancias pajamas, prekés Zenklo zinomumo didinima.

Priklausomai nuo to, kuriame vartotojo kelionés etape klientai jau¢ia nepasitenkinima
- atsiranda rizika nutraukti pirkimo procesa ar Zzinant silpngsias jmonés vietas,
rekomenduojama tobulinti salyCio tasky patirtj skirtingose vartotojo kelionés fazése.

Patekimo ] e-komercijos platformg ir prekés Zenklo Zinomumo etape (ang. “awareness”
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naudinga skirti papildomg démesj reklamai socialiniuose tinkluose bei Google. Tai galéty biiti
baneriy kiirimas, Google Ads pirkimas, darbas su SEO - tai padéty atsirasti auksSciausiuose
paieskos rezultatuose lyginant kartu su konkurentais, kadangi, kaip matome i§ tyrimo
duomeny, Google paieska yra populiariausias biidas patekti i e-komercijos platforma.
Nezymiai atsiliekant socialiniams tinklams, jie jprastai daro jtakg vartotojams per perkamag
reklamg, jmonés formuotojy skleidziama informacijg, aktyvy turinio dalijimasi socialiniy
tinkly paskyrose. Sie veiksmai galéty padéti pritraukti daugiau naujy klienty, ankstesniuose
tyrimuose iSskiriamy kaip inovatyviy vartotojy.

Atsizvelgiant | svarstymo (ang. “consideration) etapui priskiriamus svarbiausius
salyCio taSkus, e-komercijos platformoje svarbu uztikrinti patogia navigacija, investuoti }
draugiska naudotojo patirciai dizaing. Uztikrinimas, kad el. svetainé yra sukurta remiantis
gerosiomis praktikomis, atliktais tyrimais pagal vartotojy jproc€ius, taSky intensyvumo (ang.
“heatmap”) zemé¢lapiais, padidins tikimybe vartotojui susirasti reikiamag informacijg bei
prekes ir toliau testi vartotojo keliong. Kadangi Siame etape vartotojai taip pat i§skyré kainos
itaka sprendimui pirkti, jeigu jmongs strategija yra konkuravimas kaina, el. svetainéje galima
1Sryskinti prekiy ar paslaugy kainas, pateikti akcijas bei orientuoti reklamg Sia linkme.

Vartotojui nusprendus pirkti konkrecioje e-komercijos platformoje, svarbiausiais
salyCio taSkais laikomas greitas krepselio suformavimas bei apsipirkimas ir patogus paslaugy
ar prekiy apmokéjimo budas. Pirkimo fazéje, taip pat kaip ir svarstymo etape, svarbu
uztikrinti patogy el. svetainés dizaing, kad vartotojai galéty lengvai rasti prekes, jas susidéti j
krepsSelj bei apmoketi. Dizainas turéty biiti paprastas ir aiSkus, suformuojamas greitas pirkimo
procesas su svarbiausiais ir intuityviais zingsniais. El. svetainéje turéty biiti pateikiama
galimybé uzsakyma apmokéti dazniausiai naudojamais btidais bei Sio proceso sklandumas
vartotojai nenutraukty pirkimo proceso.

Paskutiniajame vartotojo kelionés etape svarbiausiais sglyCio taskais nurodomas
prekiy pristatymas bei klienty aptarnavimas. Pardavéjai turéty uztikrinti platy prekiy
pristatymo pasirinkima, kad vartotojai galéty rasti sau tinkamiausig biida. Taip pat el.
svetain¢je reikéty suteikti galimybe¢ internetinei konsultacijai, uzklausai el. pastu. Kadangi
klienty aptarnavimo greitis yra reikSmingas faktorius, ji galéty uztikrinti ir papildomos
priemones, kaip “Messenger” platformos naudojimas greitai komunikacijai, el. svetainéje

pateikiamas mobilaus telefono numeris susisiekti su konsultantais.
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Atsizvelgiant | tyrimo ribojimus, ateities tyrimais buty galima labiau gilintis ]
daugiakanalés aplinkos analiz¢ - kaip el. salyCio taskai gali koreliuoti su fizinémis
parduotuvémis, vartotojo patirtimi. Taip pat triiksta informacijos, kaip skirtingy el. kanaly
naudojimas jvairiuose salyCio taSkuose gali lemti pirkéjo pasirinkimus, ar egzistuoja
reikSmingos tendecijos. Taip pat, kadangi nejmanoma patikrinti visy egzistuojanc¢iy salycio
tasky reikSmés vartotojo kelionei, mokslo indéliui bei e-komercijy platformy pardavéjams
biity naudinga platesné, daugiau salycio tasky apimanti analizé. Siame darbe buvo atliktas
kiekybinis tyrimas, taciau kokybiné analiz¢ galéty padéti iSsiaiskinti gilesnes jZvalgas, iSskirti

vartotojy grupes pagal skirtingas charakteristikas ir suteikti pagrindg tolimesniems tyrimams.
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SANTRAUKA

Pastaraisiais metais pastebimas ryskus vartotojy iprociy pokytis uzsisakant prekes ar
paslaugas internetu, perkant 1§ e-komercijos platformy. Populiaréjant e-komercijos
platformoms, atsiranda poreikis iSsiaiskinti, kokios yra vartotojy tendencijos, kas lemia
pirkimo proceso testinumga ar nutraukima, klienty pasitenkinima. Siy procesy gerinimas gali
dar labiau teigiamai paveikti klienty apsipirkimg ineternetinéje erdvéje bei didinti pardavéjy
prekés zenklo Zinomumag ir pajamas.

Sio magistrinio darbo tikslas yra i3analizavus vartotojo keliong (“customer jouney”)
e-komercijos platformose remiantis jmonés ir vartotojy saly¢io taskais (“touchpoints™)
nustatyti, kurie sglyc€io taSkai yra kritiniai vartotojams pardavimo procese.

Magistriniame darbe yra iSanalizuoti ankstesni mokslininky parengti darbai, susij¢ su
vartotojo kelione bei salycio taSkais, pagal tai sukonstruojamas teorinis modelis. Remiantis
sukonstruotu teoriniu modeliu, kiekybiniais metodais iSanalizuoti salyCio taSkai drabuziy
e-komercijos platformoje. Hipotezés patikrintos apklausus respondentus anketinés apklausos
btudu bei duomenis apdorojant SPSS programa, naudojant aprasomosios statistikos metodus,
Spirmano koreliacija, tiesinés regresijos modeliavimg. Pagal gautus duomenis kiekybinés
analizés biidu nustatoma, kurie sglyCio taskai yra kritiniai vartotojo kelionéje. Pateikiami
tyrimo rezultatai, ] juos atsizvelgiant suformuojamos rekomendacijos tolimesniems
tyrimamas bei e-komercijos pardaveéjams, kuriy saly€io tasky valdymas turi reikSminga jtakg

vartotojo keliong¢je.
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SUMMARY

Over the last few years consumer habits concerning ordering goods or services online from
e-commerce platforms are marked by significant change. Rising popularity of e-commerce
platforms requires finding out the trends in consumer behavior, causes of the continuity or
termination of the purchasing process, and customer satisfaction. Improving these processes
can further positively impact customers’ online shopping and increase retailers’ brand
awareness and revenue.

The aim of this Master's thesis is to analyze which touchpoints are critical for the consumer
sales process by analyzing the customer journey on e-commerce platforms based on the
business and consumer touchpoints.

In this Master 's thesis are analysed previous scientists’ researches related to the customer
journey and its touchpoints, according to this information a theoretical model was
constructed. Based on the model, the touchpoints of the clothing e-commerce platform were
analysed by quantitative methods. The data was collected by interviewing the respondents.
For this research, the chosen interview tool was a questionnaire, collected data was processed
with the SPSS program and hypotheses were tested by using the methods of descriptive
statistics, Spearman correlation, linear regression modeling. Quantitative analysis is used to
determine which touchpoints are critical in the customer journey. The results of the research
are presented, taking into account the recommendations for further research and e-commerce

vendors, whose touchpoint management has the significant impact on the customer's journey.
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