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SANTRAUKA
Laura Pusinskiené
Elektroninés komercijos vartotoju elgsenos ypatumai Lietuvoje
Magistro darbas

Magistro darbe nagrinéjami elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje.
Teorin¢je darbo dalyje analizuojami elektroninés komercijos teoriniai aspektai, aptariamos elektroninio
verslo ir komercijos s3sajos, € — komercijos rinkodaros ypatumai, pirkéjai, prekés, reklama. Aptariama
vartotojy elgsenos savoka, samprata, rySiai su kitais mokslais. Pateikti vartotojy elgsenos modeliai,
iSoriniai bei vidiniai veiksniai jtakojantys vartotojy elgseng. Taip pat aptariami vartotojy elgseng
lemian€iy nuostaty teorijos ir tyrimy ypatumai, ,,DidZiojo penketo asmenybiy dimensijos*. Praktinéje
dalyje interpretuojami elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumy Lietuvoje tyrimo rezultatai.
Faktorinés analizés biidu sugrupuotos vartotojy nuostatos, atliktas vartotojy tipologizavimas pagal jy
vartojimo elgseng lemiancias nuostatas, sukurtas keturiy orientacijy (,,40%) modelis, nusakantis
vartotojy tipy tarpusavio rySj. ISskirti 5 vartotojy elgesio tipai — ekstraversija, sgmoningumas,

nuoSirdumas, neuroziSkumas ir atvirumas naujovéms.

SUMMARY
Laura PuSinskiené
Peculiarities E-commerce Consumer Behaviour in Lithuania
Master's Thesis

The Master’s Thesis analyses the peculiarities of e-commerce consumer behaviour in Lithuania.
The theoretical part analyses the theoretical aspects of e-commerce, discuses the links between
electronic business and commerce, the peculiarities of e-commerce marketing, customers, goods, and
advertising. The notion and conception of consumer behaviour is discussed as well as the relation to
other sciences. The models of consumer behaviour and the external and internal factors that influence
consumer behaviour are presented. Moreover, the peculiarities of theory and research of attitudes that
determine consumer behaviour and Big Five Personality Dimensions are discussed. The practical part
interprets the results of the research of e-commerce consumer behaviour peculiarities in Lithuania. By
applying factor analysis, the attitudes of consumers were classified, the types were attributed according
to the attitudes that determine consumer behaviour, the model of four orientations (40) was created,
which describes the interrelation between the types of consumers. 5 types if consumer behaviour were

distinguished: extraversion, awareness, sincerity, neurotic, and openness to novelties.
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IVADAS

Atsiradus elektroninei prekybai, pasaulis sumazgéjo, atstumas tarp pirkéjy ir pardavéjy iSnyko.
Praeityje klientai ir pardavéjai, norédami parduoti arba jsigyti preke, keliaudavo i§ vienos vietos | kita.

Zengiant j priekj technologijoms, kartu pradéjo keistis ir prekybos biidai.

Ateities ekonomikoje pagrindinj vaidmenj vaidina pazangios informacinés strukttros ir
paslaugos. Jos jau daro jtaka ne tik pacioms sistemoms ir technologijoms, bet sudaro salygas ir skatina
naujus verslo rySiy valdymo biidus, o taip pat naujus verslo modelius tobul¢jancioje skaitmeninéje
ekonomikoje. Didelés jmonés gerai pasirengusios priimti ir plétoti Siuo modelius, 0 mazos jmones,

norédamos islikti tiekimo grandingje, priverstos sekti didziyjy pédomis. (E-Business W@tch, 2010).

Imones perkelia savo versla ar dalj jo i interneta, nes tai reiskia naujas rinkas, naujus klientus.
Joms svarbu uzimti kuo didesn¢ rinkos dalj vietiniu ir pasauliniu mastu. Elektroniné¢ komercija tapo
lengviausias ir patogiausias biidas vykdyti prekybine veikla. ISaugus jos populiarumui, bendroveés
pradéjo kurti internetines parduotuves, per kurias galéty pasiekti savo tiksline rinka.

Didesnis klienty ratas sukurtas per tiesioginius pardavimus internetu leidzia e — komercijos
prekeiviams specializuotis tam tikrose specializuotose produkty ar paslaugy niSose, taciau labai svarbu,
kad prekybininkai laiku pastebéty nuolat besikei¢iancius vartotojy poreikius.

Mokslinio darbo problema.

Daugumos mokslininky nuomone, svarbiausias marketingo tikslas yra vartotojy poreikiy
tenkinimas. Vartotojy poreikius ,,biitina nuolat tirti ir strategiskai daryti jtaka vartotojy pasirinkimams
verslui naudinga linkme nuolat dinamiskai besikeicianc¢ioje aplinkoje* (Ambrusevi¢, N., Chlivickas,E.
2005, p.151). ,.Siuolaikiniame verslo pasaulyje vis daugiau démesio skiriama jmoniy vartotojams
pazinti. Daug laiko, pastangy ir finansiniy iStekliy kompanijos jdeda siekdamos iSsiaiSkinti, kas yra
potencialiis jy vartotojai, kokie jy poreikiai, gyvenimo biidas, socialiné — kulttiriné erdve, suvokimas ir
kt.*“ (Piesarskas, E. 2004, p.84).

Daugelyje ekonomiskai iSsivyscCiusiy Saliy vyksta nuolatiniai elektroninés komercijos varototjy
tyrimai. Tuo tarpu Lietuvoje elektroninés komercijos vartotojo tyrimy yra labai maZzai. Analizuojant
atliktus tyrimus pastebéta, kad tyrimai dazniausiai orientuoti i konkrecios jmonés ar prekiy grupés
vartotojo elgseng. Kiekvienos e - jmonés vartotojas yra savitas, taciau yra ir bendry bruozy tinkanciy
visiems elektroninés komercijos vartotojams. ISsamesniy vartotojo tyrimy Sioje srityje néra atlikta.
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Nenustacius vartotojo asmenybés bruozy, nuostaty bei veiksniy lemianciy jo elgesi renkantis
elektronine komercija, ne visada galima tinkamai suprasti vartotoja, ko pasekoje e — prekeiviai negali
patenkinti elektroninés komercijos vartotojy lukesciy.

Tyrimo naujumas.

Tyrimas naujas ir originalus tuo, kad elektroninés komercijos vartotojy elgsenos tyrimuy,
kuriuose biity analizuojamas vartotojas pagal ,Didziojo penketo asmenybés dimensijy*“ skale,
Lietuvoje néra atlikta. Vartotojy tyrinéjimas yra sudétingas ir atsakingas procesas, kadangi kiekvienas
vartotojas yra asmenyb¢, kurio veiksmus ir poelgius sudétinga prognozuoti, klasifikuoti bei jtakoti.
Pasirinktas tyrimo metodas padéjo nustatyti elektroninés komercijos vartotojy elgesio tipus, kurie
suteikia galimyb¢ naujai pazvelgti j vartotoja.

Darbo objektas.
Elektroninés komercijos vartotojy elgsena Lietuvoje.
Darbo tikslas.
Nustatyti elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumus Lietuvoje.
Tyrimo dalykas.
Elektroninés komercijos vartotojy elgsena.
Darbo metodai: literatiros analiz¢, anketiné apklausa, empirinés medziagos analiz¢ ir
sisteminimas.
Darbo uzdaviniai:
1. Pateikti literattiros Saltiniy analizg elektroninés komercijos ir vartotojy elgsenos temomis.
2. Atlikti elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumy Lietuvoje tyrima.
3. Empiriskai patikrinti veiksnius lemiancius elektroninés komercijos pasirinkimg siekiant geriau
suprasti elektroninés komercijos vartotojy elgsena.
4. Tipologizuoti elektroninés komercijos vartotojus.
5. Nustatyti Lietuvos elektroninés komercijos vartotojy elgesio tipus naudojant ,,Didziojo penketo

asmenybés dimensijy (DPAD) skalg (pagal Goldberg ir kt., 199)

Hipotezés:

H; - daugiausiai vartotojy, teigiamai vertinanciy elektronine komercijq turi aukstgjj
iSsilavinimg.

H, - daugiausiai vartotojy, teigiamai vertinanciy elektroning komercijg, dirbantys su

Imonémis.
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I. ELEKTRONINES KOMERCIJOS VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Elektroninio verslo ir komercijos sasajos ir samprata

Elektroninio verslo ir komercijos sgvokos yra palyginti naujos, tesiekia keliolika mety.
Biitiniausia elektroninio verslo diegimo ir jgyvendinimo priemon¢ yra internetas.

Internetas suteikia galimybe realizuoti elektroninj pardavimg ir taip sugretinti fiziSkai vienas
nuo kito nutolusj pirkéjg ir pardaveja. Internetas padeda: 1) atlikti rinkos tyrimus; 2) bendrauti su
vidine ir iSorine verslo aplinka; 3) greifiau aptarnauti klientus; 4) atsiskaityti elektroniniu bidu; 5)
gauti iSoring aktualig informacijg (birZos naujienas) ir t.t. (Sodziute L., Stidzius, V., 2006, p.13).

Internetas sudaré sglygas atsirasti elektroniniam verlsui. Pereinant j elektroning erdve atsiranda
verslo pokyc¢iy: atvirumas; laisva ir nekontroliuojama prieiga prie informacijos ir nevarzoma galimybe
ja keistis; tradiciniy prekiy vieta pradeda uzimti informacijos industrijos prekés (Paliulis, N.,
Pabedinskaité, A., Saulinskas, L., 2007, p. 124).

Kai kurie autoriai (Sodziut¢ L., Sudzius, V., 2006, p.14) knygoje ,, Elektroninis verslas:
pardavimas ir finansinés priemonés* teigia, kad eletroninis verslas- tai verslas, kuris, siekdamas naudos
sau ir vartotojams, naudodamasis informacine valdymo ir kita verslo infrastruktiira, kuria, platina ar
sudaro sglygas naudoti produktus ir paslaugas, pirmiausia tam pasitelkiant elektronines rysio ir kitas
priemones.

Elektroninis verslas apibiidina prekiy, paslaugy ir informacijos pirkima ir pardavima, klienty
aptarnavimg, bendravimg su partneriais, sandoriy sudaryma elektroniniu budu ir kitoki verslo
palaikyma telekomunikacijy tinklais. Elektroninio verslo sistemas siekiama sujungti ar suderinti su
imonés produkty projektavimo, moksliniy tyrimy, marketingo, realizacijos, tiekimo, aptarnavimo
sistemomis (Kaklauskas, A., Zavadskas, K., 2002, p. 48).

Elektroninis verslas gali apimti jvairias informacijos judé¢jimo bei sgveikos sferas. Verslo
modeliai yra bene placiausiai aptarin¢jamas, tac¢iau menkiausiai apibréztas e. verslo aspektas. Paprastai
tariant, verslo modelis — tai verslo organizavimo biidas, kurj taikydama jmoné gali efektyviai
organizuoti savo veiklg (Paliulis, N., Pabedinskaite, A., Saulinskas, L., 2007, p.131).

Elektroninio verslo modeliai tradiciS8kai klasifikuojami pagal jame dalyvaujancias suinteresuotas
grupes. Siuo metu pasaulyje vyrauja trys elektroninio verslo modeliai:

e verslas verslui,

e verslas vartotojui,

e vartotojas vartotojui.
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Taip pat taikomi ir kiti elektroninio verslo modeliai:
e valstybés institucija verslui,
e valstybés institucija vartotojui,

e valstybés institucija valstybés institucijai (Kaklauskas, A., Zavadskas, K., 2002, p. 48).

E. verslas yra labai plati sgvoka, apimanti tokias veiklas kaip: e. komercija, e. aptarnavimas, e.
marketingas, e. verslo kontaktai, e. projekty vadyba, e. biury darbo organizavimas, e. zmogiskyjy
iStekliy vadyba, e. logistika ir kt. (Paliulis, N., Pabedinskaité, A., Saulinskas, L., 2007, p.158).

Daugeliu atveju elektroniné komercija sutapatinama su elektroniniu verslu ir naudojamos §ios
savokos kaip sinonimai. Tai i$ dalies galima aiSkinti pacios elektroninés komercijos esme, jos taikymo
sriciy jvairove ir turinio sudétimi. Priklausomai nuo to, kaip placiai suvokiama veikla, vykdoma
elektroniniu budu, ir nuo to, kokios srities atstovas bando susieti ,,verslo® ir ,.komercijos* sgvokas,
priklausys ,,elektroninio verslo® ir ,,elektroninés komercijos* tapatumy suvokimas. (Chaffey, D., 2004,
p.5).

Knygos ,,Elektroninis verslas: pardavimas ir finansinés priemonés* autoriai teigia, kad kalbant
apie elektroning komercija, ja analizuojant, mazai skiriama démesio jos savokos tiksliam
suformulavimui. Tod¢l tikslinga pateikti bent kelis elektroninés komercijos apibrézimus. (Sodziuté L.,
Stdzius, V., 2003, p. 9).

JAV 1998 m. Interneto mokesciy laisvés aktas (angl. Internet Tax Fredom Act) elektroning
komercijg apibrézia kaip bet kokig transakcija, atliktg internete arba pri¢jimo prie interneto pagalba,
apimancig pirkima — pardavimg, nuoma, licencija, pasitilyma, turto prekiy / paslaugy ar informacijos
atlyginting ar neatlyginting pristatyma, taipogi apimant pri¢jimag prie interneto. (Shamos, M.1., 1999).

Kalakota ir Winston 1997 m. elektroning komercijg apibrézia kaip reiSkinj, turintj daugybe
aspekty, pasireiskiantj kaip komunikacijos, verslas, paslaugos ir internetas. (Kalakota, R., Winston, A.
B., 1997, p. 3).

Elektroniné komercija - tai naujos formos prekyba prekémis ir paslaugomis, vykdoma internetu,
bendraujant su pirkéju ar klientu ir pardavéju ar paslaugy teikéju kompiuteriais (Balabanov, I.T., 2001,
p. 190);

Elektroniné komercija, biidama sudedamgja verslo dalimi, apibiidinama kaip prekybiniy
santykiy forma, kurioje tarpusavyje susijusios Salys saveikauja elektroniniu btiidu naudodamos

informacines technologijas. (Korper, S., Ellis, J., 2000, p. 284).

10
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Grynaji elektroninés komercijos apibrézima pateikia Roger — Clarke — Zymus austry teoretikas.
Jis su elektronine komercija susijusias problemas analizuoja jau nuo 1980 m. Jis teigia, kad
»elektroniné komercija — tai verslo, prekybos prekémis ir paslaugomis vykdymas, pasitelkiant
telekomunikacijas ir telekomunikacijomis pagristas priemones, instrumentus®. (Civilka, M., 2002,
p.10).

Elektroninés komercijos objektas — visy tikiniy komerciniy, finansiniy ir atsiskaitymo santykiy,
susijusiy su tarptautiniy ir vietiniy sandoriy sudarymu, vykdymu ir kontrole, visuma, palaikoma
moderniomis rysio priemonémis. (Ghosh, K.A., 2001, p. 29).

Analizuojant elektroning komercija, galima pastebéti, kad ji susideda i§ daugelio elementy.

Integravus visus tuos elementus kartu galima pamatyti iSsamy e. komercijos vaizda (1 pav.).

Atsiskai -
tymai

Pasiten-
kinimas

Parduotuvés
vitrina

Finansy
institucijos

1 pav. Pagrindiniai e. komercijos elementai.

Saltinis: Paliulis, N., Pabedinskaité, A., Saulinskas, L. (2007) Elektroninis verslas: raida ir modeliai

Elektroniné komercija siiilo naujas jmonés organizavimo, o kartu ir verslo vadovavimo formas.

Produkcijos platinimas internetu leidzia neSvaistyti 1éSy tiesiogiai aptarnaujant pirkéjus ir klientus.
(Balabanov, 2001, p. 191.)

Visi tradicinio ir elektroninio verslo atstovai (verslo imonés, namy iikiai, valstybinés institucijos

ir pan.) yra pagrindiniai rinkos dalyviai: vieni sitllo prekes ir paslaugas, kiti jas perka.

1.2. Elektroninés komercijos rinkodaros ypatumai

Elektroninis verslas ir komercija turi idealy instrumenta — tinklapj, palaikanti rySius su

vartotojais. Net daugelis verslo jmoniy, besivercianciy jprasta veikla, bet turin¢iy iSvaizdy gero turinio
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tinklapj, gali drasiai teigti, jog jos rimtai rengiasi ar gali konkuruoti jau dabar lygiomis salygomis su
uzsienio imonémis. Tinklapis yra nepakei¢iama rinkotyros ir rysiy su vartotojais palaikymo priemong.

(Sodziuté L., Stdzius, V., 2003, p. 196).

1.2.1. Elektroninio verslo ir komercijos dalyviai — pirkéjai

Visi vartotojai, kurie naudojasi ir nesinaudoja elektroninés komercijos paslaugomis, kiek kitaip
vertinami ir klasifikuojami, nei tai iki Siol dar¢ rinkodara. (Sodziuté L., Stidzius, V., 2006, p. 200).
Vartotojai pagal gyvenimo laikotarpi. Pasak, kompanijos ,,McKinsey* analitiky, interneto varty
(portaly) planuotojai turéty atkreipti démesj ne ] potencialaus vartotojo pajamas ar technologinj
iSprusima, o ] tai, kokiam amziaus tarpsniui jis priklauso. Kompanijos analitikai iStyré 5 skirtingas
gyventojy grupes pagal gyvenimo laikotarpi:
e priklausomus vartotojus (jaunus ir nedirbanc¢ius; moksleivius bei studentus);
e nepriklausomus vartotojus (jaunus ir dirbancius, taciau vaiky dar neturincius);
e naujasias Seimas (jaunus profesionalus, auginancius vaikus);
e jsitvirtinusias Seimas (vyresnius nei 35 mety, ta¢iau dar namuose auginancius vaikus);

e brandzias Seimas (pagyvenusius vartotojus, kuriy vaikai jau savarankiski ir kartu

negyvena) (Sodziuté ir kt., 2006, p. 196).

Visy $iy grupiy poreikiai labai skiriasi, todél jie ieSko skirtingo turinio informacijos internete.
Jei jmonés taikyty tokj supaprastinta segmentacijos principa, tai leisty joms sutaupyti iSsamiems
interneto vartotojy tyrimams skiriamas léSas bei veiksmingiau planuoti rinkodaros kampanijas.
(Sodziute L., Stdzius, V., 2006, p. 196).
Vulkan, N. (2003, p. 84 — 85) iSskiria vartotojy poZymius, kurie ypac svarbiis vertinant
tinklapiy lankytojus:
e pagal naudojamus daiktus: apranga, automobili, nama, gérimus ir t.t. bei paslaugas:
zitrimas TV programas, klausomg muzika, lankomus renginius ir t.t.;
e pagal Salis, vietoves, kurias nori aplankyti klientas;

e pagal parduotuves, j kurias gali uzeiti.

Vartotojai yra vis labiau linke lankytis ne vienadieniuose, o tradiciniy jmoniy kontroliuojamose

tinklapiuose. Galima iSimtis tik kelioms elektroninés komercijos formoms, kuriy verslo modeliai yra
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i$skirtiniai: tokie kaip pirmieji elektroniniy aukciony tinklapiai (ebay.com). (Sodziuté L., Sudzius, V.,
2006, p. 200).
Galiausiai visus elektroninés komercijos pirkéjus ir klientus su i§lyga galima suskirstyti j tokias
grupes:
e kurie jau pirko internetu (on — line shoppers);
e kurie nor¢jo pirkti, bet atsisaké (on — line dropouts);
e kurie vis délto véeliau pirko, pries tai gave informacijg internete (offline shopers);
e kurie dar tik planuoja pirkti internetu (future shopepers);
e visi likusieji, kurie neatlaiko anks¢iau minéty veiksmy. (Sodziuté L., Stdzius, V., 2003,
p. 102).
E- vartotojo elgesys elgesys, gyvenimo tarpsnis ar lytis, kuriuos ypa¢ akcentuoja tradiciné
rinkodara, elektroninés komercijos priemonémis ir specialiais tyrimais yra interpretuojami su ypatinga

specifika ir kitokiu pasiskirstymu.

1.2.2. ] vartotojus orientuotos rinkodaros ypatumai

Viena svarbiausiy priezasCiy, pritraukianciy elektronine komercija besiver¢ian¢iy bendroviy
nes¢kmes — nesugebéjimas tinkamai aptarnauti savo klienty. Dauguma S§iuo metu internetu
prekiaujanciy jmoniy i klienty klausimus atsako tik po kurio laiko arba i$vis neatsako. (Sodziuté L.,
Stdzius, V., 2006, p. 202).

Daznai dél elektroninés komercijos nes¢kmiy buvo kaltinami pirkéjai — esa jie nepatyre, bijo
naujoviy, nemoka naudotis internetu, ar net kompiuteriu. Dabartiné padétis gerokai pasikeitusi,
Siandieninis interneto pirkéjas yra patyres, iSrankus ir meégsta savarankiSkai priimti sprendimus.
Pagrindiné uzduotis — bitina orientuotis ] vartotoja, uzmegsti su juo dialoga. Tik visapusiSkai
susipazinus su savo klientu, ateityje galima tikétis jo lojalumo ir didesniy jo iSlaidy internetu.
(Sodziuteé L., Stdzius, V., 2003, p. 102).

Internetinio verslo sekmé priklauso nuo to, ar pardavéjas Zino, kas yra jo vartotojas. ISsiaiskinti
vartotojy poreikius gali padéti marketingo tyrimai, rinkos tendencijy stebéjimas ir analizé, tiesioginis
bendravimas su esamais ar potencialiais klientais, jvairiis prognozés metodai. Nuoseklus marketingo
tyrimas gali atsakyti j klausima, ar preké bus perkama internetu, kokia preké ar paslaugos bus perkama
internetu taip pat kaip ir tradicingjé parduotuveéje. (Kvietkauskaité, L., 2006, p.57).

Pasak Berkley Holly (2007, p.23 — 24 ), norint suzinoti, kas yra produkto ar paslaugos potencialtis

klientai, reikia atsakyti j klausimus:
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e | kokig amziaus grupe jus taikote?

e Ar taikotés i kurig nors lytj arba eting grupe?

e Koks jlsy vartotojy grupés Seimos pajamy vidurkis?

o Koks jlsy vartotojy grupés kompiuterinis rastingumas?

e Kur, tikétina, klientai lankysis jisy svetaingje, - budami darbe ar namuose?
e Kokio grei¢io internetu juisy klientas naudosis?

e Arjusy vartotojy grupé turi kokiy nors ypatingy pomégiy?

e Kokioje salies dalyje gyvena jisy klientai?

e Ar jusy klientai susituoke, vienisi?

e Ar jusy klientai turi vaiky?

e Koks jiisy vartotojy grupés iSsilavinimas?

Geriau pazinus klienta galima pasirinkti efektyviausia rinkodaros strategija ir sukurti geriausia
svetaing. Tinkamas dizainas ir aiSkus turinys padés sekmingai perduoti zinig tikslinei auditorijai.

Pagrindiniai reikalavimai, keliami elektronine komercija besiver¢ian¢ioms jmonéms, garantuoti
prekiy ir paslaugy asortiments, prekes pristatyti laiku, turéti paprasta ir patikimg elektronine
parduotuve bei nuolat tobulinti prekiy ir paslaugy pardavima.

Palankus interneto pirkéjy elektroninés komercijos veritnimas susijes su elektroninio, t.y. prekiy
internetu pardavimo, valdymo tobulinimu. Vartotojy pageidavimai ir pasitilymai turi biiti nuolat
kruopsciai jvertinami, nes nedideli prekiy antkainiai, o pelnas jmanomas tik esant pakartotiniems ir ir
didesnés vertés uzsakymams. Tad 1§ anksto privalu suderinti sitilomg pardavimo modelj su vartotojo

i$sakytomis pastabomis ir likesciais. (Sodziuté L., Sudzius, V., 2006, p. 209).

1.2.3. Elektroninio verslo prekés

Elektroninése parduotuvése gali biiti pateikiamas didesnis pasirinkimas ir kartais prieinamesnés
kainos, o kuo daugiau vartotojy pirks tokiu biidu, tuo daugiau jmoniy bus priverstos konkuruoti ir
sitilyti vartotojams geresnj sandorj. Vartotojy pasitikéjimui pirkti tokiu budu didinti skirtos dvi
direktyvos, numatancios pagrindines vartotojy teises ir nustatan¢ios mazmenininky jsipareigojimus
visoje Europoje (Nuotolinés prekybos direktyva ir Nuotolinés prekybos finansinémis paslaugomis
direktyva). ,,Atsisakymo teis¢* yra puikus pasitik€¢jimo nuotoline prekyba skatinimo priemonés
pavyzdys, nes ji suteikia vartotojams galimybe pamatyti perkama preke ar paslauga ir, prie§ galutinai

apsisprendziant, apgalvoti, ar i$ tikryjy sudaromas geras sandoris. (ES portalas, 2009).
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Analizuojant elektroniniy gaminiy rinkg ir biikle, teikiamos paslaugos vertinamos pagal tam tikrg jy

brandumo lygj:

pirmasis lygis — informacinio pobiidzio vieSosios paslaugos, kai teikaima vieSa informacija
internetu;

antrasis lygis — daliné transakcija. Suinteresuotas asmuo teikia vartotojui savo tinklapiuose i$
dalies automatizuotas formas ir anketas, kurias uzpildgs ir iSspausdings vartotojas gali jomis
naudotis ar teikti kitiems asmenims duomenis;

treCiasis lygis — dalinis interaktyvumas. Vartotojo tapatybé nustatoma sistemoje. Jis gali teikti
paklausimus, o kitas asmuo, gaves elektroninj paklausima, ji atsako. Taciau vieSoji paslauga
vykdoma neelektornine forma.

ketvirtasis lygis — pasiektas visiSkas interaktyvumas. Vartotojas internetu pateikia uzklausg ir

gauna galiojancig elektroning viesaja paslaugg.

Paslaugy teikéjy ir klienty elgsena virtualioje rinkoje priklauso nuo pasiekto jy brandumo lygio.

(Sodziuté L., Stdzius, V., 2006, p.209).

Vartotojai internetu dazniausiai perka techniSkai nesudétingas, kasdienés paklausos prekes.

Ilgalaikio vartojimo prekés yra brangesnés, todel perkamos tradiciSkai, nors informacijos ieSkoma visai

budais, taip apt ir perziiirint tinklapiuose sklebiamg reklama, katalogus, netgi lankantis elektroniniuose

aukcionuose. (Sodziuté L., Sudzius, V., 2003, p. 107).

Norint parduoti preke¢ elektroninémis rySio priemonémis, biitinos Sios prielaidos ir salygos:

preke turi buti orientuota j tipisSkus interneto vartotojus;

prekeé turi buti lengvai apraSoma, pavaizduojama, o kartais ir pateikiama elektroniniu btdu;
preke nuolat tobulinama, todél buitina nuolat atnaujinti informacijg apie ja;

preke turéty biiti gana brangi, kad, lyginant atskiry pardavéjy ir kity prekybos sistemy
analogiskus gaminius, susidaryty pakankamas skirtumas, patrauklus pirkéjui, jei jis isigyty
preke elektroniniu budu;

sandoriai turi buiti sudaromi ir informacija pateikiama operatyviai, o tam skirtas laikas —
palankus vartotojams;

kai kurios prekés (spausdinta produkcija, vaizdo jraSai, programiné jranga, informacija ir kt.)
gali biiti pateikiamos elektroniniu biidu;

prekeés pasiiila ir paklausa teritoriniu atzvilgiu yra iSdéstyta labai netolygiai;

prekes paklausa galima bet kuriuo paros metu ir visomis savaités, ménésio ir mety dienomis;
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e prekés verté yra gana maza ir vartotojas, ja jsigydamas, beveik nerizikuoja, nepaisant pardavéjo
patikimumo ir sandorio suagumo;
e preké yra gana brangi, bet pardavéjas yra visiems gerai zZinomas, turi puikia reputacija ir yra

patikimas. (Peterson, R., 1997, p. 173).

IS esmés internetu galima parduoti viska, taCiau yra gaminiy, kuriuos itin sunku parduoti
tiesiogiai prisijungus (on — line rezimu) (King, H.J., Knight, P., Mason, H.J., 1997, p. 410):
e brangios prekés ar paslaugos, kurias perkant reikia namazai iSmanyti, buti gerai
informuotam;
e labai sudétingi gaminiai, kuriuos asmeniskai turi pristatyti pardavéjas;

e prekés ir paslaugos, kurios yra visiskai naujos ir dar neisbandytos rinkoje.

Elektroninés komercijos atstovai, norédami parduoti preke ar paslauga, naudojasi visomis

reklamos formomis ir priemonémis.

1.2.4. Reklama elektroninéje komercijoje

Elektroniné komercija be tradiciniy reklamos formy papildomai turi ripintis savo elektroninio
adreso skelbimu bei tinklapio reklama: ant vizitiniy, transporto priemoniy, Svieslentése, pasitelkiant
masines ziniasklaidos priemones, taip pat ir placias interneto galimybes.

Reklama internete turi daugelj, budingy masinés ziniasklaidos priemonéms, privalumy:
galimyb¢ aprépti didele vartotojy auditorija, placios iSraiSkos priemonés taikant menines priemones,
ilgalaikiSkumas, pasitik¢jimas informacija, lankstumas ir operatyvumas, daugkartinis panaudojimas ir
didelis pakartotiniy kontakty daznis ir, svarbiausia, galimas griztamasis rySys su vartotoju. (Sodziuté
L., Stdzius, V., 2006, p. 112).

Bet kokia vizuali reklamos priemoné visy pirma turi biiti Zzmogaus pastebéta, t.y. nasamoningai
patraukti jo démesj. Bent vienas reklamos priemoné elementas turi biti tam skirtas. Tai gali buti ryski
spalva, nejprastos pirmos raidés forma ar dydis, didel¢ ir spalvota fotografija, teksto kompozicija ir t.t.
Siam tikslui gali biiti panaudota net tuiéia erdveé, kuri labai nejprastai atrodo akiai, jpratusiai matyti
uzpildytus puslapius.

Reklamos ir kity pardavimg skatinanciy priemoniy jtaiga ir veiksmingumas priklauso nuo jy

apipavidalinimo: spalvinio, garsinio jforminimo, kompozicijos, vietos ir Srifto parinkimo.
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Bene didziausias démesys kuriant elektronines reklamos priemones teikiamas formai ir spalvai.
(Sodziuté L., Stdzius, V., 2006, p. 112).

Spalvy psichologija tiria subjektyvias zmogaus reakcijas j spalving aplinka — nervy suzadinimo
stiprumg, emocionalyjj poveikj ir pan. Kiekvienas individas turi savitg, tik jam biidingg vertinimo
skale. Geriausiai spalvas suvokia kiirybiniy profesijy atstovai: dailininkai, architektai, dizaineriai.
Eksperimentuojant nustatomas atskiry spalvy poveikis zmogaus busenai ir elgesiui. [vertinant Siuos

spalvy psichologijos duomenis, galima numatyti, kaip vartotojas jausis narSydamas tinklapyje.

Spalvy psichologinis efektas

Viename spalvos tone yra apie 10 sodrumo ir 600 Sviesio lygiy ir iSviso gali susidaryti keli
tukstanciai spalvy.

Be daugelio savybiy, spalvos veikia emocionaliai (zr. 1 lentele), kitaip tariant galima spalvy

kalba, kurig intuityviai visi supranta.

1 lentelé
Spalvy simbolika

Spalvos Psichologinis efektas

Rausvai violetiné Judéjimas, valdingumas, jéga, sunkumas, aistra, koSmaras

Violetine Slapta Siluma, iSkilmingumas, mirtis, erdvés ir laisves siekimas

Melsvai violeting Salta gilumas, teisingumas, nusiraminimas, naktis

Tamsiai mélyna Emocionali Silumas

Meélyna Saltis, skaidrumas, $altas vanduo

Zydra Svajoné, romantiskumas, draugiskumas, patikimumas, Seimyniné laimé,
moteriSkumas, motini$ka meilé

Melsvai zalia Saltumas, stabilumas, vanduo, stiklas

Zalia Ramumas, §viezumas, stabili pusiausvyra, augimas, pasaulis

Gelsvai zalia Ramumas, viltis, silpnumas, pavasaris, jaunysté

Geltona Naujumas, modernumas, perspektyva, tobuléjimas, linksmumas, rySkumas,
Sviesa, Slové, meilé

Geltonai oranzine Itampa, gyvenimas, laimé, saulétekis

Oraziné Itampa, nerimas, judrumas, saulélydis, ruduo

Rausvai oranziné Pavergianti ir skatinanti bendrauti, susijaudinimas, energingumas,
i8kilmingumas, saulé

Spalvos Psichologinis efektas

Raudona Aiskumas, saugumas, aktyvumas, stiprus jausmas, neapykanta

Kai raudonos ir zalios | Prislégtumas, nepakankama gyvybiné energija, apgauta viltis, nejaukumas
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spalvy gamoje néra

Balta Ramybé, taika, gailestingumas, pagalba, tiké¢jimas, bendravimas

Ruda Nuosaikumas, kilniadvasiSkumas, Zinios, reiklumas, noras gyventi
atsiskyrus, gobSumas, branda

Juoda Naktis, intymumas, griovimas, intuicija, pasamonés reakcijos

Saltinis: Sodziuté L., Stidzius, V. (2006). Elektroninis verslas: pardavimas ir finansinés priemonés.

Tinklapio reklamos patrauklumas gali buti susijgs su jos poveikio ypatumais. Poveikis gali biiti
gana jvairus, todél norint iSvengti netikétumy, reikia nuolat stebéti reklamos poveikj bei gaunama

efekta.

1.3. Vartotoju elgsenos savoka, samprata, rySiai su kitais mokslais

Analizuojant pacig vartotojy elgsenos sgvokg galima rasti skirtingy jos apibrézimy. Lietuviy ir

uzsienio mokslingje literattiroje vartotojy elgsena apibiidinama jvairiai, taCiau jy esme ta pati.

2 lentelé

Vartotoju elgsenos apibrézimai

Vartotoju elgsenos apibréZimas

Apibrézimo autorius

Vartotojy elgsena - yra sgvoka, kuri apima procesus, kurie yra susije su vieno ar grupés
zmoniy pasirinkimu, pirkimu, produkto atsisakymu, paslaugomis, idéjomis arba

patirtimi tenkinant poreikius ir norus.

M. Solomon, G. Bamossy ir

kt, 2000

Vartotojy elgsena - tai zmoniy, siekianéiy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai

perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

J. Mowen, 1990

Vartotojo elgsena - asmeny ir namy tkiy elgsena perkant prekes bei paslaugas

asmeniniam vartojimui.

Ph. Kotler ir k.t. 2003, p. 38

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kurig gali i§spresti prekés jsigijimas, atsiradimo

iki reakcijos i jau jsigyta ir vartojamg preke.

R. Virvilaité (Virvilaité,
1994, p. 37)
Gaizutis, A. (2002).

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal naudoty literatiira.

Nagrinédama vartotojy elgsenos ypatumus J. StankeviCiené¢ pabrézia, jog ,,vartotojo® negalima
traktuoti vienareikSmiskai - Sioje sgvokoje telpa ir pirkéjas (tik perkantis prekes), ir vartotojas
(vartojantis produktus), ir klientas (paslaugos pirkéjas), ir naudotojas (jsigyjantis gamybinés paskirties
prekes). Vartotojy elgsenos samprata apima daugelj veiksmy, taigi ji yra kompleksiska ir

vienareikSmiSkai sunkiai nusakoma (Stankeviciené, J., 2004, p. 5-6).
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Vartotojo elgsena — tai zmogaus veikla, jsigyjant, vartojant produkta, paslauga, apimanti
sprendimy priémimo procesus, kurie atlieckami iki pirkimy ir po jy. Vartotojo elgsena apima protinius
sprendimus bei fizinius veiksmus, kylancius i$ Siy sprendimy (Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J.
2000, p. 9).

Vartotoju elgsenos vystymosi raida

Vartotojy elgsena — gana jauna moksliné disciplina, kurios pirmieji vadovéliai pasirodé tik 7-ame
deSimtmetyje Amerikoje (Urbanskien¢ R., Clottey B., Jakstys J. 2000, p. 7). Yra zinoma, kad jau
1899m. Thorstein Veblen kalb¢jo apie "matoma" prekiy vartojimg. Galutinai susiformavus marketingo
idéjoms ir koncepcijoms, kilo poreikis tirti ir vartotojy elgesj. Tad 1957m. Dz. P. Evansas atliko pirmajj
formaly vartotojy elgesio tyrima (jis tyré ,,Ford* ir ,,General Motors* firmy automobiliy (,,Ford* ir
,Chevrolet*) naudotojy savybes. Galima i$skirti keturis vartotojy elgsenos tyrimy raidos laikotarpius
(Urbanskiene, R., Clottey, B., Jakstys, J., 2000, p. 239):

e pries disciplininj (iki 1960 m.);
e cvoliucinj (1960 — 1974 m.);
e kognityvinj (pazinimo) (1975-1981 m.);

e Siuolaikinj (nuo 1981m. iki dabar).

Vartotoju elgsena ir jos rySys su Kitais mokslais

Vartotojy elgsenos mokslas nagrin¢ja ne tik elementus ir procesus, atsirandancius perkant ir
vartojant prekes bei naudojantis paslaugomis, bet ir jvairius veiksnius, jtakojancius vartotojy elgsena.
Tad Sis mokslas yra susijgs su kitais mokslais, tokiais kaip ekonomika, sociologija, demografija,
antropologija, socialiné psichologija, marketingas (Urbanskieng¢, R., Clottey, B., Jakstys, J. 2000, p. 9).
Taigi vartotojy elgseng galima apibrézti ir kaip mokslo sritj, kuri yra atsiradusi keliy moksly sandiiroje ir

yra tapusi ne vieno mokslo, Siuolaikinés sprendimy priémimo teorijos, dalyko objektu.
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Vartotoju elgsenos mokslo teorija

Ekonomika Sociologija Antropologija
A A A
Psichologija Demografija Socialiné
7y i psichologija
A
Ekonominiai Soc. klasés, kaip Kulttiros analizé,
veiksniai, kurie pirkimo pasirin- kuri daro jtaka
veikia pirkéjy kimo jtaka var- vartotojo
elgseng totojo elgesiui elgsenai
Studijuoja Atskleidzia varto- Zmogaus
individualy jimo struktiirinius elgsena grupéje

asmenyj, jo elgesj pasikeitimus

2 pav. Vartotojy elgsenos (VE) ir moksly, turé¢jusiy jtakos VE teorijos formavimuisi, sgsajos.
Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena.

Per visg vartotojy elgsenos mokslo vystymosi kelig buvo siekiama paaiskinti vartotojo elgsenos

principus, prielaidas, atsakyti j daugelj klausimy (Kotler, P., Amstrong, G., 2003, p. 856):

e Kas perka? Organizavimas

e Kg perka? Objektai

e Kaip priima sprendimus pirkti? Procesas

e Kada perka? Atvejai

e Kur perka? Realizavimo vietos
e Kodél jie perka? Tikslai

Vartotojy elgsenos mokslas nagring¢ja racionaly zmogy, kuris uz tam tikrg kaing perka tam tikras
sau naudingas prekes. Tam reikalingos ekonomikos Zinios. Jy pagalba vadybininkai nustato kainas ir
jvertina veiksnius, kurie gali paveikti tam tikry prekiy paklausg ir pasiiila.

Psichologija tiria kiekvieng asmenybg ir jos elgseng. Ji pagrinde siejasi su vartotojy elgsena

reklamos srityje.
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Sociologija svarbi tiriant socialiniy klasiy jtaka pirkimo pasirinkimui, subkultiry jtaka vartotojy
elgsenai.

Demografijos mokslas tiria gyventojy skai¢iy ir jy pasiskirstyma pagal segmentus. Si sritis tampa
vis svarbesné mokslininkams, tiriantiems vartojima, i§ dalies dél to, kad demografinés charakteristikos
naudojamos atskleidziant vartojimo struktiirinius pasikeitimus (lyties, amziaus aspektais).
Demografiniai procesai yra reikSmingi tiriant potencialias vartotojy grupes, stebint kitimus, apibréziant
rinkos segmentus.

Antropologija tiria jvairiy kultiry skirtumus praeities pozitriu. Kultiros analizé turi jtakos
atitinkamos vartotojy elgsenos taikymui tarptautiniu mastu.

Socialiné psichologija atskleidzia jvairius mikroaplinkos aspektus: nedideliy zmoniy grupiy
tarpusavio sgveika, vieno asmens poveikj kitam; Zmogaus elgesj tam tikroje grupé¢je.

Vartotojy elgsena kaip atskira disciplina formavosi labiausiai marketingo kryptimi.
Siuolaikiniame etape marketingo ir vartotojy elgsenos mokslai vienas kita veikia, tadiau tai ir

savarankiSkos mokslo sritys (Kotler, P., Amstrong, G., 2003, p. 856).

1.3.1. Veiksniai jtakojantys vartotoju elgsena

,»Vartotojai, perkantys prekes, apdoroja priimta sprendima pirkti, atsizvelgdami ir j tam tikrus
veiksnius® (Brassington, F., Pettit, S., 2003, p. 94). Pasak Urbanskienés R. ir kt. (2000), dazniausiai
vartotojo savybés nagrinéjamos, remiantis keturiais esminiais faktoriais: kultiiriniu, socialiniu,

asmeninio pobiidzio ir psichologiniu (Urbanskiene, R., Clottey, B., Jakstys, J., 2000, p. 25).

Asmeniniai : — P
Kultariniai Socialiniai Amzius ir ﬁ;cthgﬁ?:lal I
kultara jtakos grupés gyvenimo ciklo Suvc})]kim ;s R
subkultira » Seima » ctapal M Patirtic » K
socialin® vaidmenys ir Profesuq . .. Nuostatos ir E
klasé statusas Ekonomin¢ padétis ) ]
Gyvenimo biidas A
Asmenybe¢ ir g

savimoneé

3 pav. Veiksniai, turintys jtakos pirkéjo elgsenai.
Saltinis: Philip Kotler, Gary Amstrong ir kt. (2003). Rinkodaros principai.
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Vartotojy elgsenai biidingi tokie veiksniai:
° vidiniai (asmeniniai ir psichologiniai veiksniai);

. iSoriniai, kylantys i§ visuomenés, kurioje vartotojas gyvena (kultariniai ir socialiniai).

1.3.1.1.ISoriniai veiksniai, darantys jtaka vartotojo elgsenai

Kulturiné aplinka apima iSmokstamas vertybes, jsitikinimus, kalba, simbolius bei elgsenos tipus,
bendrus tam tikrai visuomenés daliai bei perduodamus i$ kartos j kartg. Pagrindiniai kultiros elementai
— moralé, vertybes, tradicijos, etinés normos, taip pat ji apima ir religija ekonoming veikla, Seimos
sampratg, Zinias, maisto vartojimo jproCius, menus, muzika, technologijas (Kriau¢ioniené, M.,
Urbanskiené, R., Vaitkiené, R., 2005, p. 19).

Kiekvienoje kultiiroje yra smulkesniy subkultiiry, kurias sudaro Zzmoniy grupés, iSpazjstancios
tam tikrg vertybiy sistema, pagrista gyvenimo patirtimi ir socialine padétimi. Subkultiirag galima
apibudinti kaip atskirg kultliring grupe, kuri egzistuoja kaip apibréztas segmentas didesnéje,
kompleksinéje visuomengje. Subkultiiros nariai puoseléja bendras vertybes ir paprocius, kurie iSskiria
jos 1§ kity tos pacios visuomenés nariy. Geografiniai rajonai turi skirtingas savo gyvenimo stiliaus,
etnines charakteristikas (Pranulis, V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p. 140).

Socialinés klasés pozitriu vartotojai skirstomi | grupes pagal tam tikrus visuomenés nustatytus
kriterijus, i§simokslinimas, profesija, uzimamos pareigos, pajamos, nuosavybé (Vitkien¢, E., 2004, p.
101). Socialinés klasés — santykinai pastovios ir didelés visuomenés zmoniy grupés, kuriy nariai
iSpazjsta panaSias vertybes, turi panasius pomeégius ir elgesio normas. Socialinés klasés samprata yra
daugialypé, ja lemia ir tradicijos, ir ekonominé individo praeitis, ir socialinis elgesys (Pranulis, V.,
1999, p. 141). Anot Cohen, W.A. socialinés klasés yra santykinai pastovios visuomenés zmoniy grupes,
kuriy nariai i§pazjsta panasias vertybes, turi panasSius pomegius ir elgesio normas. (Cohen, W. A. 1998,

p. 178). JAV sociologai yra i§skyre septynias socialines klases (zr. 4 pav.):
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0 10 0,
o % W2%

O Auksciausia klaseé
B Zemesné aukstoji klasé
O Aukstesnioji viduting klase
B Vidutiné klasé
319, B Darbininky klasé
38% B Aukstesné zemuting klasé
B Zemiausioji klasé
4 pav. Socialinés klasés
Saltinis: Urbanskien¢ R., Clottey B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena.

1. Auksciausia klasé - angl. - upper uppers (maziau nei 1%). Tai visuomeneés elitas, kuris susideda 1§
gerai zinomy Seimy ir gyvenantis i$ paveldéto turto. Jie aukoja pinigus labdaros tikslams, turi daugiau
nei vieng namg, siuncia savo vaikus ] geriausias mokyklas, nelinke vieSai rodyti savo turto. Jie
nesipuikuoja, perka ir rengiasi konservatyviai.

2. Zemesné aukstoji klasé - lower uppers (apie 2% ). Tai asmenys, gaunantys dideles pajamas, dél savo
i§skirtiniy profesijos ar biznio sugeb¢jimy (naujai praturtéje). Jie aktyvis visuomeniniuose ir
pilietiniuose reikaluose, siekia aukStos visuomeninés padéties.

3. Aukstesnioji vidutiné klasé - upper middles (12% ). Tai specialistai, nepriklausomi biznio Zmonés ir
vadovai.  Tai  kokybiskumo  rinka  geriems  namams,  drabuziams, baldams ir
buitiniams prietaisams.

4. Vidutiné klasé - middle class (31% ). Jie gauna vidutinj atlyginimg, gyvena geriausiame miesto
rajone ir stengiasi elgtis "prideramai". Vidutiné klasé leidZia pinigus "vertoms iSlaidoms", savo
vaikams, ir jy tikslas - kad jy vaikai gauty koledzo iSsilavinimg.

5. Darbininky klasé - working class (38% ). Darbininky klasé — tai darbininkai, gaunantys vidutinj
atlyginimg. Darbininky klasé labai priklauso nuo giminai¢iy ekonominio ir emocinio parémimo, nuo
uzuominy apie palankias darbo perspektyvas, nuo patarimy, kg pirkti, ir nuo pagalbos bédos atveju.

6. Aukstesné Zemutiné klasé - upper lowers (9% ). Sios klasés zmonés yra vos auki¢iau skurdo ribos.
Jie dirba nekvalifikuotg darbg, jiems labai mazai moka, nors jie siekia uzkopti nors i truputj aukstesng

klase. Daznai Sios klasés Zmonés yra menkai i$silaving.
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7. Zemiausioji klasé - lower lowers (7% ). Sios klasés zmonés yra akivaizdziai skurdo parbloksti,
dazniausiai nedirbantys arba dirbantys juodziausia darba. Jie retai kada ieSko darbo ir nuolatos yra
priklausomi nuo visuomenés pagalbos arba nuo labdaros.

Antra, treCia, ketvirta ir penkta visuomeninés klasés yra svarbiausios prekiy ir paslaugy
vartotojos, iSsivysciusiose Salyse jos sudaro gyventojy dauguma. Pasak S. Urbonaviciaus (1997), tos
pacios klasés Zmonés ne tik panasiai vertina daugelj gyvenimo dalyky, bet ir perka bei vartoja panasiais
prekes (Urbonavicius, S.,1997, p. 89).

Aktualu Zinoti kiekvienos klasés gyvenimo salygas, kaip kiekvienos klasés Zmonés pasirenka ir
vartoja namy apyvokos daiktus, kaip leidzia laisvalaikj, koks jy pozitris j kultirines vertybes, kokie
santykiai su vaikais.

Socialiniai veiksniai:

Itakos grupés — tai grupés, darancios tiesioging arba netiesioging jtaka asmens nuomonei ir
elgesiui. Grupés, kurioms asmuo priklauso ir kurios daro tiesioging jtaka jo elgsenai, yra vadinamos
priklausomosiomis grupémis. Grup¢, kuriai individas nori priklausyti yra siekiamoji grup¢ (Pranulis,
V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p. 50).

Dauguma zmoniy priklauso kelioms skirtingoms grupéms. Kai esame aktyviai jsitrauke j kurig
nors grupe, tai $i grupé tampa referentine. Tai tokia grupé, kurios normos, tikslai, elgesio standartai yra
konkretiems asmenims kaip kriterijai, renkantis tg ar kitg elgsenos biida, pagal kurios taisykles Zmogus
elgiasi tam tikroje situacijoje. Vienos ar kitos grupés tapima referentine grupe asmenybei lemia tokie
faktoriai: grupés normy priimtinumas; asmens statusas grupéje; grupés prestizas (Urbanskiene, R.,
Clottey, B., Jakstys, J., 2000, p. 77).

Vartotojo elgsenai didele jtaka gali daryti ir §eimos nariai. Seima — tai grupé, susidedanti i§ dviejy
ar daugiau kartu gyvenanciy zmoniy, susijusiy kraujo rysiais. Gyvenime skiriamos dviejy tipy Seimos:
orientacijos Seima — vartotojo tévai. Jie suformuoja individo religines, politines bei ekonomines
paziiiras, asmenines ambicijas, savo vertés suvokimg bei meile sau. Vartotojo Seima — sutuoktinis (-¢)
ir vaikai — tiesiogiai veikia kasdien¢ jo elgsena. Tokia Seima yra pati svarbiausia vartotojo organizacija
visuomenéje. Kad geriau suprasti Seimos poreikius, pirkimy ir i§laidy kitima reikia iSnagrinéti Seimos

gyvenimo ciklg (Zr. 3 lentele) (Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J. 2000, p. 52-61).
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3 lentelé
geimq vartojimo modelis gyvenimo ciklo etapais
Etapo pavadinimas Etapo ir vartojimo charakteristikos
1. Jauni, nevede Uzdarbis santykinai mazas. Dalis santaupy iSleidziama

masinai pirkti, pagrindinéms reikméms. Didesné dalis
pajamy iSleidziama drabuziams, pietavimui ne namuose,

poilsiui ir pramogoms, sportui.

2. Jaunos poros Neseniai susituokusios poros (geresné padétis ty, kur
zmona dirba) daugiau pinigy iSleidZzia maSinoms,
drabuziams, laisvalaikiui, brangiems daiktams jsigyti
(baldams, namy reikmenims). Be pramogy, jiems ripi

draudimas, kelionés.

3. Vede ir su maZais vaikais Gimus pirmam vaikui, kai kurios Zmonos nebedirba ir
Seimos pajamos sumazéja. Vaikai sukuria problemy,
kurios keic¢ia Seimos biudzeta. Pora iSsikelia | pirma
namg, perka baldus ir kity reikalingy daikty vaikui,
buiting technika. ISauge poreikiai vercia Seimas taupiau
gyventi.

4. Vede su paaugliais Seimos finansiné padétis geréja, zmona grizta j darba.

Didele jtaka pirkimams daro vaikai; Paprastai kei¢iami
baldai, perkamas kitas automobilis, Seima perka
kasdieninio naudojimo prekes dideliais jpakavimais,

daug i$leidzia vaiky lavinimui, stomatologo paslaugoms.

5. ,, TuScias lizdas“ Vaikai palieka namus ir finansiSkai nebepriklauso nuo
tévy. Pajamos pakankamai didelés, santaupos didéja.
Paprastai remontuojamas namas, perkami brangls
daiktai, daug isleidziama kelionéms, atostogoms, namy

apsaugai; perkami specializuoti maisto produktai.

6. Vienisi pagyveng pensininkai Seimos galva iSeina | pensija arba lieka vienas, pajamy
sumazéja, daugiau iSleidziama sveikatos priezilrai,
perkamos medicinos prekés, gal biit maZesnis namas,

didéja saugumo poreikiai, pastebimas taupus pinigy

naudojimas.

Saltinis: Boyd, W. H. & Walker, O. C.Jr. (1990). Marketing management a strategies approach.

Vaidmenys ir statusas. Asmuo priklauso daugeliui grupiy — Seimai, klubams, jvairioms

organizacijoms. Asmens vieta kiekvienoje grupéje gali biiti apibidinta tiek pagal jo vaidmenj, tiek
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pagal jo visuomeninj statusg. Vaidmuo — veiksmai, kuriuos aplinkiniy nuomone, asmuo turi atitikti.
Visuomeninis statusas — visuomeneés jvertinimas, kuris suteikiamas tam tikram vaidmeniui. Zmonés

daznai pasirenka produktus, parodancius jy visuomeninj statusg.

1.3.1.2.Vidiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojo elgsenai

Prie vidiniy veiksniy, jtakojanciy vartotojo elgsena, priskiriami poreikis, suvokimas, patirtis ir
nuomone.

Psichologingje literatiiroje poreikis yra apibuidinamas kaip jtampa, kilusi dél reikalingy objekty
trakumo, skatinanti Zmogy veikti ir atspindinti jo priklausomybe nuo aplinkos. Poreikis — tai
pagrindinis Zmogaus aktyvumo 3altinis. Zmogaus poreikiai yra socializuoti, jie yra individualis,
kiekvienam saviti, priklausantys nuo jgimty savybiy (Barvydien¢, V., ir k.t., 1996, p. 69). Poreikis — tai
esamosios ir pageidaujamosios situacijos neatitikimas ir noras $j neatitikimg pasalinti (Virvilaité, R.,
1994, p. 115). Taip pat $i autore teigé, kad poreikis yra esamosios ir pageidaujamosios situacijos
neatitikimas ir noras $j neatitikimg pasalinti (Virvilaité, R., 1997, p. 32).

Kiekvienas vartotojas turi savus poreikius ir norus, kurie daro didziule jtaka jo elgesiui.
Norédamas patenkinti savo jgeidzius pirkéjas atsisako vienos alternatyvos, pasirinkdamas kita, jo
manymu, geresn¢. Kai asmuo jaucia poreikj, tam tikry prekiy ar paslaugy trikuma, jis ieSko jvairiy
budy tam patenkinti, t.y. nusipirkti tas prekes ar paslaugas, kurios panaikinty ta trikumg. Poreikiy
igyvendinima skatina skirtingi faktoriai, tokie kaip laikas, prekiy jsigijimas, atitinkamos aplinkybés,
naujy prekiy atsiradimas ir pan. Vartotojai nori tiketi, kad jie pasirinko teisingai ir, kad jie gudris
vartotojai ir trokSta patvirtinimo (daznai firmos pateikto), kad jie i§ tikryjy buvo gudriis (Pranevicieng,

V., 2001).
H.A.Murray socialiniy poreikiy teorija teigia, kad poreikiai néra grieztai hierarchiniai.

Zmogus tuo pa¢iu metu motyvuojamas daugiau nei vieno poreikio, be to, poreikiai gali bati

prieSingi vienas kitam. H.A.Murray i$skiria tokius poreikius (Zr. 4 lentelg).
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4 lentelé

Murray psichologiniy poreikiy sarasas

Poreikis

Trumpas apibiidinimas

Nesékmés vengimas

Vengti nesékmiy, gédos, pazeminimo. Stengtis nedaryti to, kas iSeina i§ zZmogaus

galimybiy riby .
o Iveikti klititis, valdyti jéga, stengtis padaryti ka nors sunkaus kuo geiciau, (tai
Pasiekimo o o ] o ) )
elementarus ego poreikis, kuris vienas gali paskatinti kokj nors veiksma).
Poreikis Trumpas apibiidinimas
Prisijungimo Siekti draugystés. Pritarti, prisijungti, gyventi su kitais. Myléti. Jungtis j grupes.
Agresijos Uzpulti ar suzeisti kitus. Nuzudyti. Daryti Zala, bausti. Sadizmas
. Priestarauti  jtakai ar jsikiSimui. IeSkoti laisvés naujoje vietoje. Siekti
Autonomijos

nepriklausomybés.

Priesingo veikimo

I8sirinkti sunkiausias uzduotis. Savo garbe ginti veiksmu.

Gynimo Apginti save prie§ kaltinimus ir menkinima. Jteisinti savo veiksmus .
Laikytis taisykliy ir papro¢iy gerbti kitus, sutarti su kitais. Bendrauti su lyderiu,
Pagarbos y ykliy 1r paprociy g Y
pripazinti jj .
.. Daryti jtaka ir kontroliuoti kitus. Uzdrausti, diktuoti, nurodyti, valdyti. Organizuoti
Dominavimo
grupés elgesj .
Pasirodymo Patraukti j save démesj. Zavéti, $okiruoti, dominti kitus. Saves dramatizavimas.

Zalos vengimo

Vengti skausmo, fizinés intervencijos, ligos ir mirties. Pabégti nuo pavojingos

situacijos. Imtis atsargumo priemoniy .

Aukléti, prizitiréti ar ginti kitus, kuriems reikia pagalbos. ISreiksti simpatija. Aukléti

Aukléjimo
vaikus.
Tvarkos Tvarkyti ar iSmesti daiktus. Bati tvarkingam ir §variam. Biti skrupulingai kruop§¢iam.
Faidimo Atsipalaiduoti, ieSkoti pramogy ar maloniy uzsiémimy. Linksmintis, Zaisti. Juoktis,
juokauti. Vengti mirties.
Atmetimo Ignoruoti ar atmesti kitus. Pasilikti abejingam. Diskriminuoti.
Jautrumo Ieskoti ir dziaugtis jausmus sukelianciais dalykais.
Sekso Formuoti ir testi erotinius santykius.
Pagalbos Teskoti prieziiiros, gynybos ar simpatijos. Sauktis pagalbos. Biiti priklausomam.
Supratimo Analizuoti patirtj, apibendrinti, skirti atskiras koncepcijas, sintezuoti idéjas.

Saltinis: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (2007). Consumer Behavior. Prentice Hall International.
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Paprastai jsisgmonintas poreikis tampa motyvu. Taigi poreikis perauga i motyva, kai zmogus
aptinka veiklos objekta, padésiantj §j poreikj patenkinti. Motyvas yra vidin¢ jéga, kuri skatina,
stimuliuoja zmogy elgtis tam tikru buidu, o kai yra paskata — pasireiskia j tikslg orientuotas elgesys
(Urbanskieng, R., Clottey, B., Jakstys, J., 2000, p. 156).

Vartotojas 1§ aplinkos gauna daug signaly. Jis ima suvokti problema tada, kai atsiranda esamos ir
pageidaujamos busenos neatitikimas. Nagrin¢jant vartotoja ir jo elgsena, svarbu suprasti, kaip jis
atrenka 1§ tos daugybés signaly jam reikalingus, juos pertvarko, laiko atmintyje ir panaudoja priimant
sprendimus (Schiffman, L.G., Kanuk, L.L., 1996, p. 505).

Taigi, vartotojo elgseng jtakoja ir suvokimas, t.y. jo geb¢jimas suvokti gaunamg i§ aplinkos
informacija. Tai vienas i§ svarbiausiy vartotojy elgsena lemianciy faktoriy. Suvokimas — tai "aplinkos
objekty bei jvykiy fiksavimas ir interpretavimas" (Pranulis, V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p. 143). Tai
aplinkos objekty ir jvykiy interpretavimo biidas, kuriuo asmenys atrenka, organizuoja, interpretuoja
informacijg, sukurdami prasmingg pasaulio vaizda. Ypac reikSmingos yra iSankstinés nuostatos, kurios
kartais neleidzia realiai suvokti naujos informacijos, o vercia jg ,,iSkirpti" (Stankeviciené, J., Ruskus, J.
2002).

Kiekvienas zmogus apie aplinkg suzino per pojiicius: regéjima, klausa, uosle, lytéjima. Kaip Sis
pojiigiy, aparatas bus panaudotas, priklauso nuo smegeny veiklos. Zmogaus suvokimui biidingos tokios
ypatybés (Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J., 2000, p. 178):

1. Pastebéti toli grazu ne visg aplinkos informacija. Smegenys turi nuostabig savybe
neapsunkinti saves tuo, kas nebiitina. Todél nereikalinga Zzmogui informacija ,,atsijojama”,
ir jis pastebi tik tai, kas atkreipia jo démesj. Tai dazniausiai biina su vartotojo poreikiais
susijusi informacija arba tai, kas yra netikéta ir iSsiskiria i§ aplinkos.

2. Polinkis ,,pataisyti” gaunamg informacijg, pridedant ja prie savo nory ar jsitikinimy.

3. Netinkama informacija arba visiSkai praleidZiama, arba pakoreguojama: Zmogus mato tai, ka
nori matyti, girdi tai, kg nori girdéti.

4. Sugebg¢jimas atsiminti tik dalj gautos informacijos.

v

Sugebéjimas paciam pazinti aplinka, kaupti patirtj.

Skirtingose disciplinose suvokimas aiSkinamas savaip. Pavyzdziui, fiziologijoje suvokimas — tai
informacijos priémimas, atranka ir perdirbimas; psichologijoje — tai jau psichinis procesas, padedantis
zmogui suvokti aplinka (daikto, situacijos ar jvykio visumos atspind¢jimas samongje dél fiziniy

dirgikliy tiesioginio jutimo organy dirginimo).
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Suvokimas yra esminé pazinimo proceso dalis, susijusi su mastymu, atmintimi, démesiu, jj veikia
paZinimo motyvai, emocijos, vartotojo tikslai. Zmogus gali palyginti suvokiamus dalykus su savo
atmintyje saugomais ankstesniais ty dalyky vaizdais bei apraSymais ir juos pazinti, t.y. priskirti juos
atitinkamai grupei. Dazniausiai tai vyksta nesamoningai, todél gali padéti subjektui iSspresti
susidariusias problemas. Yra zinoma, kad zmogus aplinkoje pamato ne viska, dazniausiai pastebi tik tai,
kas sugeba atkreipti jo démesj. Itin aktyvus démesys yra skiriamas tiems dalykams, kurie susij¢ su
poreikiais arba labiausiai iSsiskiria 1§ visumos. Vartotojy suvokimo procesui vadovauja du pagrindiniai
veiksniai: atrinkimas ir planavimas. Tai leidzia iSsiaiskinti, kodél skirtingi vartotojai apie preke gauna
skirtingg informacijg (Pranulis, V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p. 137).

Kitas vidinis vartotojo elgseng jtakojantis veiksnys yra patirtis.

Patirtis — tai ,,sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgseng”
(Pranulis, V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p.144). Patirtis labai svarbi Zmogaus savybé, ji patikimesné nei
draugy nuomon¢ arba reklama. Taigi, patirtis — tai turima informacija ir Zinios tam tikrais klausimais.
Patirties kaupimas yra nuolatinis procesas, nes kiekvieng dieng mes suzinome vis kg nors naujo,
nezinomo ar negirdéto. Kalbant apie prekes (paslaugas), vartotojas kaupia dvigubg informacija: apie
pacios prekeés (paslaugos) pirkima ir jos vartojima. Bitent pirkimo patirtis susiformuoja naudojantis
turima informacija apie preke (paslaugg), t.y. zinant jos kaina, vieta, kur galima ja nusipirkti, kokiy
nuolaidy jmanoma gauti ir pan.

Poreikis, suvokimas ir patirtis suformuoja vartotojo nuomone.

Nuomon¢ — tai ,,vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, sgveikos
rezultatas”(Pranulis, V., Pajuodis, A., ir kt., 2000, p.145). Nuomon¢é yra jgyjama, ja gana sunku
pakeisti.

Mokslingje literatiiroje vartotojo nuomoné¢ labai daZnai tapatinama su vartotojo poZzidiriu.
»vartotojo elgsenos kontekste, poziliris — tai jgyta, iSankstiné teigiama ar neigiama bendra nuostata
apie objekta ar objekty grupe* (Bakanauskas, A., 2006, p.106). Atsizvelgiant i vidinius vartotojo
elgseng jtakojancius veiksnius, galima teoriSkai i$skirti tam tikrus vartotojy poziiiriy tipus.

L.G. Schiffman ir kt. (2007) i$skiria keturis pirkéjy poziiiriy tipus:

1. PraktiSkas poziiiris. PraktiSkas pirkéjas teoriniuose darbuose vaizduojamas kaip
vartotojas, priimantis racionalius sprendimus. Taciau praktiSkai tai nejmanoma: kad
pirkéjas biity ekonomiskai racionalus, jis turi turéti visas jmanomas produkto
alternatyvas, turi sugebéti tinkamai jvertinti kiekvienos alternatyvos naudg bei
trakumus ir turéti galimybe iSskirti vieng geriausig alternatyva. Be to, praktiSko
pirkéjo modelis néra realus dél zmoniy sugeb¢jimy ir refleksy ribotumo, vertybiy ir
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tiksly suvarzymo, turimy ziniy ribotumo.

2. Pasyvusis poziliris. Jis yra prieSingybé praktiSkajam tipui. Toks pirkéjas yra
impulsyvus, neracionalus ir pasirenges pripazinti marketology siekius ir tikslus. Sis
vartotojas laikomas objektu, kuriuo galima manipuliuoti. Pagrindinis $io poZiiirio
triikumas — jis nepripazjsta, jog vartotojas yra lygus su pardavéju arba net dominuoja,

siekiant informacijos ir pasirenkant produkta.

3. Pazintinis (kognityvinis) pozitris. Cia vartotojas yra mastantis problemos sprendéjas:
jis priima sitilomas prekes, ieSko prekiy, kurios patenkinty jo poreikius. | vartotoja
ziurima kaip ] informacijos apdorojimo sistema, kuris tuo paciu siekia iSvengti

informacijos perkrovy.

4. Emocionalus poziiiris. Toks pirkéjas yra impulsyvus ir sprendimg pirkti priima
daugiau remdamasis emocijomis, maziau démesio kreipdamas ] informacijg
prie§ pirkdamas. Pirkiniai asocijuojasi su jausmais: dziaugsmu, tiké&jimu,
svajonémis ir pan. Taciau tai nereiskia, kad emocionalaus tipo vartotojy sprendimai

yra neracionalis.

Tik iSanalizave vartotojy elgseng ir likesCius, gamintojai gali suformuoti prekiy asortimenta,
tenkinant] vartotojus (Pajuodis, A., 2002). Taigi, imonéms itin svarbu atlikti vartotojy nuomonés
tyrimus, nes tai vienas svarbiausiy rinkos tyrimo objekty, kurie padeda pazinti vartotoja ir suzinoti kas
manoma apie imong, jos prekes (paslaugas), kainas ir kitus svarbius dalykus. Gera vartotojy nuomoné
apie imong, preke, paslaugg, jos kaing, jpakavimg paskirstyma, rémimg ir pan., lemia vartotojo galutinj

sprendimg pirkti.

1.3.2. Vartotoju elgsenos modeliai

Mokslin¢je literatiiroje galima aptikti nemazai modeliy, kurie apibtidina vartotojy elgsena, taciau
placiau pripazinti ir taikomi tik nedaugelis. Pirmiausia — Nicosia, Howard ir Sheth bei Engel modeliai,
jau tape klasikiniais.

Nicosia modelis (1966). Nicosia stengési sukurti iSsamy vartotojo sprendimy procesa,

sujungdamas kartu ekonomikos, psichologijos ir sociologijos elementus, kurie daro jtaka stebimai
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pirkimo elgsenai. Nicosia modelis yra supaprastinta vartotojo sprendimo priémimo proceso schema.
Reikia pazyméti, jog Nicosia sprendimy proceso modelis yra susijes su naujy produkty pirkimais

daugiau nei su nuolatiniu pirkimu (Stankevicien¢, J., 2004, p. 55).

Howard-Sheth modelis (1973). Modelis akcentuoja pakartotinio pirkimo elgseng (Howard, Sheth,
1969). Sio modelio pagrindas yra Hull mokymosi teorija ir jis apsiriboja racionalumo prielaida —
vartotojas privalo biti racionalus savo galimybémis ir ribota informacija (Hull, 1943). Pagal Howard-
Sheth modelj, vartotojas yra stimuliuojamas trijy rasiy pradiniy kintamyjy: Zenkliniy, simboliniy ir
socialinés informacijos..

Hovvard-Sheth modelis daZnai yra vertinamas uZz pastangas susieti teorines koncepcijas su realiu
pasauliu. Modelio stiprioji pusé yra jo rimtos pastangos aiskiai nurodyti rySius tarp jvairiy komponenty

(Stankevicieng, J., 2004, p. 55).

Engel modelis (1990). Engel modelis mokslingje literatiiroje Zinomas, kaip Engel-Kollat-
Blackvvell modelis, buvo pagrindas pirmoms pripazintoms knygoms Sia tema. Modelis koncentruojasi
ties vartotoju, yra iSskiriami keturi pagrindiniai komponentai: pradiniai stimulai, informacijos
pertvarkymas, sprendimo priémimo procesas ir sprendimg lemiantys kintamieji. Modelio stiprioji pusé
yra démesys vartotojo sprendimo priémimo procesui. Kitas §io modelio privalumas yra tas, jog juo
galima naudotis tiesiogiai, nes jame vengiama sudétingy ry$iy tarp jvairiy komponenty (Stankeviciené,

J., 2004, p. 55).

H.W.Berkman modelis. Sio vartotojy elgsenos modelio sukiirimo tikslas — padéti suprasti elgesio
sudedamyjy daliy sgveika, veiksnius, turincius jtakos elgesiui bei suprasti vartotojy elgesi kaip proceso
visuma (5 pav.)

Problemos sprendimo procesas:

1. Problemos pazinimas — tai vartotojo supratimas, kad jis turi poreikj.

2. Informacijos paieSka. Atsiradus poreikiui, vartotojas ieSko jvairiy biidy jj patenkinti.
Informacijos Saltiniais gali biiti vidiniai, grupés, marketingo ar vieSieji Saltiniai bei patirtis.

3. Alternatyvy pasirinkimas. Surinkus informacijg reikia jvertinti visas galimas alternatyvas. Taigi,
vartotojas atsirenka keleta produkty/paslaugy, kurios gali tenkinti jo poreikius ir galiausiai iSsirenka tg

gaminj, kuris turi daugiausiai vartotojui tinkanciy savybiy.
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Pozitiriai/poreikiai
Vartojimo (pirkimo) situacija
Kultiira Problemos sprendimo
procesas
Referentinés
; Asmeninis g
grupes ®  Problemos pazinimas
statusas
artotoja .. .y
v rorojas e Informacijos paieska
5 . ir jo e
Seima Socialinés
gyvensena Klasé o
ases ®  Alternatyvy pasirinkimas
Demografiniai
faktoriai Asmens e Pirkimo sprendimas
charakteristika
® Elgesys po pirkimo
T Patyrimas ir gyvenimo biidas

5 pav. Vartotojy elgesio modelis pagal H.-W. Berkman.
Saltinis: Urbanskien¢ R., Clottey B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena.

4. Pirkimo sprendimas. Pirkéjas gali nuspresti atidéti pirkima, arba nebepirkti, jei jis mano, kad
tai gali biti rizikinga. Rizikos faktoriai, lemiantys vartotojo sprendimg:
e ckonoming rizika - jei nupirkta preké netenkins poreikiy;
e jvaizdis — ar preké gerins pirkéjo jvaizdj;
e subjektyvusis rizikos laipsnis — priklauso nuo prekeés kainos ir nuo to, ar kiti matys
pirkéja vartojant preke.

5. Elgesys po pirkimo — vertinamas i$ pirkinio gauto pasitenkinimo laipsnis.

Vartotojy elgsenos tyrimo mokslas yra perémes jvairiy discipliny teorijas ir koncepcijas, taigi
vartotojy elgsena gali buti traktuojama kaip modelis (Mowen, 1987). Modelio koncepcija remiasi
keliomis prielaidomis. Pirma, tuo, jog vartotojy elgsena turi biiti vertinama ,holistiSkai", t.y. kaip
visuma, kaip vienas darinys. Vartotojy elgsena yra lemiama ne visiSkai atskiry veiksniy, bet jégy, i
kurias turi buti zvelgiama sistemiskai — t.y. kaip 1 susijusias tarpusavyje. Antra prielaida ta, jog
vartotojy pirkimas ir veiksmai gali buti analizuojami i$ trijy perspektyvy: apsisprendimo, patirties ir
elgsenos jtakos perspektyvos. Labai daug jvairiy prekiy yra perkamos ir skirtingi iSoriniai bei

individualiis veiksniai lemia Siy prekiy pirkima (Mowen, 1987).
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1.3.3. Vartotoju elgseng lemianciy nuostaty teorijos ir tyrimy ypatumai

Socialingje psichologijoje nuostatos konceptas (lot. Aptitudo, angl. Attitude) vartojamas
apibréziant individo psichinés biisenos parengt] veiksmui, situacijoje dalyvaujant realiam ar simboliniam
nuostatos objektui. Nuostatos yra vienas svarbiausiy dalyky, gilinantis | vartotojy elgsena
(Stankeviciené, J., 2004, p. 65).

Psichologai nesutaria dél tikslaus ir vieningo nuostaty apibrézimo. Faktiskai aptinkama daugiau
negu 100 skirtingy Sios savokos apibrézimy (Fishbein, 1966). Taciau visgi keturi nuostatos apibrézimai
yra labiau priimtini:

¢ Nuostata — tai individo ilgalaiké motyvaciniy, emociniy, suvokiamy ir pazintiniy procesy
struktiira, nukreipta j individualy pasaulio suvokimg (Krech, Cruchfield, 1948).

¢ Nuostatos, apimancios objekty suvokima, gali biti teigiamos ir neigiamos, palankios ar
nepalankios, profesionalios ar konfidencialios.

e Dar vienas apibrézimas atspindi socialinés nuostatos kiiréjo Allport nuomong, kuris jvardija
nuostatas, kaip ,,iSmokta* polinkj reaguoti j objekta ar jy grupe atitinkamai palankiu ir

nepalankiu atvejais“ (Allport, 1935). Socialinés nuostatos sgvoka, anot kiiré¢jo, socialingje

psichologijoje yra viena i§ esminiy dimensijy tiriant asmenybés, kaip grupés nario, santyki

su vienais ar kitais socialiniais objektais, savireguliacijos mechanizmus, socializacijos

procesa, taip pat prognozuojant galimus asmenybés elgesio buidus tam tikrose situacijose.

¢ Naujesnis nuostaty apibrézimas tiksliau traktuoja nuostatas, kurios prigimtine prasme yra
daugiareik§meés. Remiantis Sia koncepcija Zzmogaus bendrosios nuostatos j objekta atlieka

tokias funkcijas:

a) visy jsitikinimy ir nuomoniy, kuriuos asmuo turi susidares apie jvairius objekto aspektus,
stiprumas;
b) isitikinimy, susijusiy su objektu, jvertinimas (jsitikinimas suvokiamas kaip galimybé

jvertinti zmogaus turimy ziniy teisinguma) (Fishbein, 1967) (Stankeviciené, J., 2004, p. 65-66).
Stankevicien¢ J. (2004), iSskiria keturias nuostaty savybeés: nuostatos turi tam tikrg objekta;
nuostatos turi krypti, intensyvuma ir laipsnj; nuostatos turi struktiira; nuostatos yra iSmokstamos.
Nuostaty objektas gali biiti materialus daiktas, kaip preké bei tam tikras veiksmas; be to, gali buti
tiek ir vienas veiksnys, tiek ir grupé veiksniy; objektas — specifinis ar paprastas.
Nuostaty Kryptis — tai asmens palankumas objekto atzvilgiu.
Nuostaty laipsnis — kaip stipriai asmeniui patinka ar nepatinka objektas.
Intensyvumas — tai yra jsitikinimo ar pasitikéjimo tam tikru objektu lygis.
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Nuostaty kryptis, laipsnis ir intensyvumas interpretuojami, padedant rinkos dalyviams jvertinti jy
apsisprendima atlikti pirkimo veiksmus. Nuostatos gali biiti struktiruojamos. Jos daugeliu atvejy islieka
stabilios ilgesnj laikg (laiko tarpas gali biiti neribotas). Kadangi nuostatos gali biiti iSmokstamos

(isisavinamos), jos yra atsparesnés ar bent jau priesinasi pokyc¢iams (Stankevicieng, J., 2004, p. 65-66).

Vartotoju nuostaty teorijos ir modeliai

Suvokti nuostaty poveiki vartotojy elgsenai padeda trys klasikinés teorijos — atitikties,
kognityvinio disonanso bei pusiausvyros teorijos.

Atitikties principas, pasiiilytas Osgood ir Tannenbaum, daznai naudojamas marketinge. Jis
pasireiSkia trimis aspektais: visy pirma, jei vartotojas jo gauta informacijg suvokia kaip visiskai
nejtikéting, jis gali atmesti jg ir nepasireiks joks nuostatos pasikeitimas. Antra, jei vartotojas patiria tik
dalinj nepasitikéjima informacija, tai ir nuostatos keisis tik Siek tiek. TreCia, vartotojy, kurie turi
neigiamas nuostatas j tam tikrg prekiy rasj, jsitikinimg bus ne tik sunku pakeisti, bet jie ignoruos ar
nepalankiai jvertins informacijg (Osgood, Tannenbaum, 1955). Reklamy kompanijos, sickdamos sukurti
teigiamas nuostatas ] gaminius, paslaugas, organizacijas, informacijos pristatymui naudojasi
»garsenybiy“ paslaugomis (Zmogus palankiai vertina Zinoma objekta) ir stengiasi i§vystyti teigiama
vertés asociacijg tarp gaminio rusies ir objekto (Freedman, J.L., Carlsmith, J.M., 1970).

Kognityvinio disonanso teorija atrado Festinger,autorius kognityving neatitiktj apraso kaip
psichologine biiseng, atsirandanciag zmogui suvokiant, jog dvi mintys, jam atrodancios teisingos,
nesiderina kartu, t.y. atrodo nenuoseklios. Disonansas gali atsirasti dél trijy pagrindiniy dalyky. Pirma,
kai bet koks loginis elementy nesuderinamumas gali sukelti nesutapima. Antra, kognityvinis
neatitikimas gali i8rySkéti, kuomet asmuo patiria nesuderinamuma tarp savo nuostatos ir elgesio arba
tarp dviejy savo elgesio budy. Trecia, neatitiktis gali pasireiksti tuo atveju, kai stiprus tik¢jimas kokiu
nors reisSkiniu buvo nepagristas. Visais trimis atvejais nesuderinamumas néra atsiradgs automatiskai — tai
yra zmogaus suvokimo proceso iSdava. Asmuo patyres kognityving neatitiktj, turi tris galimybes Siai
situacijai pakeisti: racionalizacija; papildomos informacijos paieSka bei neatitikties elementy
eliminavimas ar pakeitimas, pamirStant arba nuslopinant prieStaravimg sukélusius elementus
(Stankevicieng, J., 2004, p. 67).

Yra sukurti keli pusiausvyros modeliai, kurie remiasi Heider darbais (Heider, 1946). Pusiausvyros
teorija teigia, kad zmogus suvokia jj supancig aplinkg per trimat¢ prizme, t.y. asmuo regi save
sudétingame santykiy trikampyje, kurio visi trys elementai (zmonés, id¢jos ir aplinkybés) turi teigiama

(palankumas) arba neigiama koreliacija. Sis santykiy tipas vadinamas nusistatymu (savo poZiiirio
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turé¢jimu). Skirtingai negu atitikimo modelyje, Sioje teorijoje nenaudojamos skaiciais iSreikStos vertés,
kai norima nustatyti sasajos laipsnj tarp elementy. (Jei rysiai tarp elementy yra neigiami, gauname
nesubalansuoto elgesio varianta, jei — teigiami, tuomet vartotojo elgsena subalansuota) (Stankevicien¢,
J., 2004, p. 67-73).

Naujus nuostaty modelius, papildancius ankstesnes teorijas, pirmieji sukiiré Rosenberg ir Fishbein
(Rosenberg, 1956; Fishbein, 1963, 1967). Fishbein nuostaty modelis konstatuoja, jog norint nustatyti
asmens bendra nuostatg apie tam tikra objekta, pirmiausia reikia iSsiaiSkinti tuos jsitikinimus, kurie
lemia nuostatas (Ajzen, Fishbein, 1980).

Nuostatoms formuotis padeda ir reklama, kurios poveikj vartotojui aptarsime sekanciame S§io

darbo poskyryje.

1.4. DidZiojo penketo asmenybés dimensijos (DPAD)

Bruozy teorija turi gana ilgg istorija: tik pasirodziusios G. Allporto, R. Cattellio bei H. Eysencko
teorijos sulauké nemazai pasekéjy, taCiau gana greitai trumpalaikis jy dominavimas baigési, ir jau
septintajame—aStuntajame XX amziaus deSimtmetyje jos atsidiré asmenybés tyrimy lauko paribyje.
Sios teorijos renesansas $iomis dienomis sietinas su stipréjan¢iomis DP modelio pozicijomis
asmenybes tyrimuose (Kairys, A., 2008).

,Didziojo penketo” (angl. Big Five) terming 1981 m. pasiilé amerikieciy psichologas
Goldbergas, apibendrindamas pries§ tai atliktus tyrinéjimus S$ioje srityje ir remdamasis hipoteze, kad
patys rySkiausi ir socialiai svarbiausi asmenybiy skirtumai yra uzSifruoti Snekamojoje kalboje
vartojamuose zodziuose apibudinant save ir kitus (John ir kt., 1999).

Didziojo penketo asmenybés dimensijos yra:

ekstraversija (budinga draugiSkiems, aktyviems, atkakliems asmenims),

e sgmoningumas (btuidingas organizuotiems, patikimiems, atsakingiems asmenims),

e nuoSirdumas (btidingas paslaugiems, atlaidiems, patikliems asmenims),

e neuroziSkumas (btudingas dirgliems, irzliems, impulsyviems asmenims),

e atvirumas naujovéms (budingas intelektualiems, lakios vaizduotés ir laisvo mastymo

asmenims).

Reikia pabrézti, kad asmenybés dimensijos néra tipai, todel jos apima daugybe skirtingy ir

specifiskesniy btido bruozy. Visi asmenys varijuoja tarp $iy penkiy dimensijy vyraujant vienai i§ jy,
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taciau kiekvieno asmens tam tikru metu vyraujanti asmenybés dimensija néra pastovi ir gali kisti.
Asmenybés dimensijos apsprendzia musy elgesio tipa, reakcijy i aplinkg pobudj (Durret, C. ir kt., 2005;
Cuijpers, P. ir kt., 2005; Weiss, A. ir kt., 2005).

Pagrindiné didziojo penketo asmenybés dimensijy sistemos idéja yra, kad kiekvieno zmogaus
asmenybé gali biiti priskirta vienai i§ penkiy placiy empiriSkai nustatyty dimensijy. Kiekviena i§ penkiy
dimensijy yra dvipolis veiksnys (pvz., ekstraversija ir intraversija), kuris atspindi asmenybe placiausiu
abstrakcijos lygiu. Kiekvienas 1§ dvipoliy veiksniy turi specifiSkesnius asmenybés aspektus (pvz.,
socialumas), kurie susideda i§ daugybés specifisky asmenybés bruozy (pvz., $Snekus, meégstantis
bendrauti). Visos asmenybés varijuoja tarp $iy penkiy dimensijy vyraujant vienai i§ jy, ir kiekvieno
vyraujanti asmenybés dimensija gali kisti.

Yra sukurta ir psichometriSkai jvertinta nemazai DidZiojo penketo asmenybés dimensijy
vertinimo klausimyny ((Durret, C. ir kt., 2005; Weiss, A. ir kt., 2005), ta¢iau dauguma jy yra per ilgi
naudoti mokslin¢je praktikoje (Gosling, D.G., 2003, p.504-528), tod¢l atsiranda vis didesnis
trumpesniy klausimyny, skirty asmenybés dimensijoms vertinti, poreikis (Bunevicius, A., Katkute, A.,
2008).

Desimties klausimy asmenybés inventorius (angl. Ten Item Personality Inventory) (TI PI)
pasizymi geromis psichometrinémis savybémis, palyginti su ilgesniais klausimynais, o lietuviska Sio
klausimyno versija jau yra naudojama atliekant mokslinius tyrimus. (Bunevicius, A., Katkuté, A.,
2008).

Modernus asmenybés klausimynas (angl. Modern Personality Assessment based on ,, Big Five
Personality Dimensions) (MPA) yra sudarytas i§ 25 budvardziy pory, o tiriamasis uztrunka 3-5
minutes ji pildydamas, tod¢l yra pakankamai trumpas atliekant mokslinius tyrimus.

Pateikiama ,,DidZiojo penketo asmenybés dimensijos* (DPAD) skalé¢ (Goldberg kt., 1999) yra
vienas i§ daugelio ,,didZiojo penketo* asmenybés bruozy tyrimo instrumenty. Palyginti su kitais
instrumentais, DPAD skalé¢ yra trumpesné (kiekvienai i§ penkiy dimensijy jvertinti yra po penkias
budvardziy poras), greitai uzpildoma (per 3—5 minutes) ir ja galima naudotis nemokamai (uz dalj
panasaus pobiidzio instrumenty reikia mokeéti administracinj mokestj norint gauti licencijg juos naudoti
moksliniams, mokymo ir klinikiniams tikslams), 2004 m. $i skal¢ buvo iSversta j lietuviy kalba
naudojant dvigubo vertimo standarta, ji yra validizuojama ir yra naudojama mokslo tiriamajame darbe.
DPAD skale sudaro 25 biidvardziy poros. Tiriamasis kiekvienai buidvardziy porai turi apibraukti po

vieng labiausiai jam tinkamg skaitmen; skal¢je, nuo ,,1* iki ,,7 (Bunevicius, A., 2005).
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»DidZiojo penketo asmenybés dimensijy* skalé

(A) Meégstantis bendrauti 1234567 Meégstantis vienumag
(B) Ramus 1234567 Susirtipines

© Originalus 1234567 Iprastas

(D) SaZiningas 1234567 Aplaidus

(E) Dirglus 1234567 Gero biido

(F) Rimtas 1234567 Meégstantis juokus
(G) Nervingas 1234567 Pakantus

(H) Tikroviskas 1234567 Lakios vaizduoties
@D Nertipestingas 1234567 Atsargus

Q) Minkstasirdis 1234567 KietaSirdis

(K) Meilus 1234567 Santtirus

L) Atsipalaidaves 1234567 Isitempes

™) Kurybingas 1234567 Nekiirybingas

(N) | Patikimas 1234567 Nepatikimas

O) Siurkstus 1234567 Paslaugus

(P) Abejingas 1234567 Draugiskas

Q) Saugus 1234567 Nesaugus

(R) Siaury interesy 1234567 Placiy interesy
(S) Neorganizuotas 1234567 Organizuotas

(T Atlaidus 1234567 Kerstingas

19)] Spontaniskas 1234567 Suvarzytas

V) Savigaila 1234567 Patenkintas savimi
(W) | Sudétingas 1234567 Paprastas

X Valingas 1234567 Silpnavalis

Saltinis: Bunevicius, A. ,,Didziojo penketo asmenybés dimensijos* (2005, p. 6-7)

5 lentelé

Apdorojant tyrimo rezultatus kiekviena asmenybés dimensija buvo vertinama atskirai, sudedant

skirtingy biidvardziy pory deriniy atsakymy balus. Kiekvienai asmenybés dimensijai atskirai sudedama

bendra atitinkamy biidvardziy pory atsakymy baly aritmetiné suma, i$skyrus pazymétus ,,Atvirks¢iai®,

kurie vertinami atvirk$c¢iai: ,,7° atitinka ,,1*; ,,6* — ,,2°; ,,5 — ,,3%; ,,1¢ —

jvertinimas ,,4* nekei¢iamas.

. 13 . 13 .
”7 s 972 - ”6 5 ”3 - ’95 s
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II. VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMUY METODOLOGIJA

Kadangi vartotojy elgsenos tyrimg galima laikyti marketingo tyrimo tipu, formuluojant
vartotojy elgsenos tyrimo optimaly proceso modelj tikslinga pasiremti autoriy nuomonémis apie
marketingo tyrimo etapus.

V. Pranulio ir bendraautoriy teigimu, pats bendriausias marketingo tyrimo proceso suvokimu
marketingo tyrimas susideda i$ vienuolikos etapy, kurie atitinkamoje situacijoje gali biiti siaurinami iki
septyniy ar penkiy etapy. Autorius iSskiria tokius vienuolika etapy (Pranulis, V., Pajuodis, A. ir kt.
2000, p. 21):

Problemos iS$siaiSkinimas;
1. Zvalgybinis tyrimas;

Tyrimo tiksly apibrézimas;

Tyrimo reikalingumas;

Tyrimo plano sudarymas;

Tyrimo metodo pasirinkimas;

2
3
4
5
6. Imciy atrinkimas;
7. Duomeny atrinkimas;
8. Duomeny analizavimas;
9. Tyrimo ataskaitos parengimas ir pateikimas;
10. Tyrimo rezultaty naudojimas.
G. Churchill pateikia kiek kitokig marketingo tyrimo veiksmy seka (Churchill, G.A.,1992, p. 47-49):
Problemos formulavimas;
1. Tyrimo plano parengimas;
Tyrimo duomeny rinkimo metodo parinkimas;
Duomeny rinkimo instrumentarijaus ktirimas;
Tyrimo pavyzdys ir informacijos rinkimas;

Duomeny analizavimas ir interpretavimas;

AN

Tyrimo ataskaitos rengimas.

Siy koncepcijy struktiira i§ esmés numatoma panasi: pirma, turi biiti suformuluota problema,
t.y. i8siaiSkinta, ko tyrimu siekiama. Antra, turi buti pasirinktas tinkamas tyrimo metodas ir kitos
tyrimo priemonés, treCia, renkama informacija, ketvirta ji apdorojama; penkta, interpretuojama ir

pristatoma.
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Skiriami tokie vartotoju elgsenos tyrimo tipai:

Apibiidinantieji vartotojy tyrimai Tiriant vartotojy elgseng apibudinanciuoju biidu, naudojamas
visas jmanomas inventorius. Siekiama apibudinti vartotoja pagal jo savybes, suzinoti, koks yra vartotojo
lojalumas prekiniam Zenklui.

Aiskinamieji vartotojy tyrimai Siais tyrimais siekiama ne tik apibtidinti, bet ir jvertinti vartotoja,
vartotojus susisteminti j tam tikras grupes, nustatyti jy reikSme jmonei.

Numatomieji vartotojy tyrimai. Numatomuosiuose tyrimuose sukuriamos sgvokos apie biisimaja
vartotoju elgseng ir biisimajj marketingo politikos sprendimy efektyvuma. Taigi Cia siekiama prognostiniy
tiksly.

Vartotojuy elgsenos tyrimo tikslai

Atliekant vartotojy elgsenos tyrima, svarbu aiskiai suformuluoti, ko juo siekiama. J. C. Mowen
teigimu, vartotojy elgsenos tyrimai gali biiti taitkomi gana placiai.

Pirma, tai pasitarnauja segmentavimo metody kiirimui, taigi matome apibusés priklausomybés
procesg - segmentavimas leidzia tirti vartotojy elgsena, kita vertus, leidzia patobulinti segmentavimo
metodika. Tai leidzia jmonei geriau suvokti, kas ir kokie yra jos produkcijos vartotojai.

Antra, tai padeda suformuluoti marketingo plang konkre¢iam segmentui (Mowen, J.C.,1987, p. 622).
Jie reikSmingi  diegiant naujg  produkta, ji  vystant, tikrinant produkto koncepcija,
produkta tikrinant rinkoje.

Vartotojy elgsenos tyrimai reikSmingi ir rémimo strategijos formavime, kadangi tai padeda
tinkamai 18skirti jmonés tikslinj segmenta kartu tai leidzia ir suformuluoti tinkama Siam segmentui rémimo
kompleksg. Vartotojy elgsenos tyrimai parodo, kaip pirkima jtakoja kulttriniai veiksniai leidzia iSanalizuoti
motyvacijg informacijos jgijima, iSmokimg, poziiiriy formavima, apsisprendima.

Vartotojy elgsenos tyrimy rezultatai gali buti taikomi ir jkainavimo bei paskirstymo priemonéms
formuluojant (Mowen, J.C., 1987, p. 631).

Atliekantis vartotojy elgsenos tyrima asmuo gali uzsibrézti tiksla minétose ribose, gali iSkelti
bendresnius tikslus.

Suformulavus problema, i$siaiSkinus jos bendriausias charakteristikas, suformulavus tyrimo tikslus,
kuriy siekiama pasiekti jj atlikus, sprendZiama dél tyrimo reikalingumo ir naudos. Marketingo tyrimai, taip
pat vartotojy elgsenos tyrimas, yra gana brangus dalykas, o néra jmones, kuri sutikty Svaistyti savo 1¢Sas
neaiSku kokiu tikslu. Turi biti suvoktas marketingo tyrimo butinumas, reikalingumas tolimesnei jmonés
veiklai plétrai. Prie§ imantis tyrimo, bitina atsakyti j tokius klausimus (Mowen, J.C., 1987, p. 96):

e Koks problemos nagrinéjimo tikslas;
e Kiek tam reikés laiko;
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e Kiek tai kainuos;
e Ar bus renkama ir apdorojama informacija;

e Kokios priemongs ir veiksmai bus jgyvendinami.

Antriniy duomeny rinkimas

Vartotojy elgsenos tyrime gali biiti naudojama antriné informacija kaip tam tikras informacinis
pamatas pirminés informacijos rengimui.

G. A Churchill sitilo pirmiausia iSsiaiSkinti, ar negalima reikalingos informacijos gauti kaip
antrinés — jau surinktos kity tarnyby ir pan. Tai reikia atlikti prie§ nustatant tyrimo metodus. Jais
naudojamasi kaip pirminés informacijos gavimo priemonémis, jei antrinés informacijos Saltiniy néra
arba jie nepakankami. Anot Dikc¢iaus antrin¢ informacija susideda i$ informacijos, kuri jau buvo
surinkta kity tyrimo specialisty ir skirta kitoms problemoms spresti, taciau gali biiti naudinga (Dikcius,
V., 2005, p. 35).

Apskritai reikia buti labai atsargiems darant iSvadas ir apibendrinimus; neretai vienoje grupéje
aptiktas reiSkinys egzistuoja tik toje grupéje, taciau kitai jis netinka. Taigi apibendrinimai gali biti daromi
tik po labai iSsamiy ir ilgai trunkanciy tyrimy, kad paaiSkéty visos jmanomos aplinkybés. Tuo tikslu
reikalinga nagrinéti faktus, kurie gaunami jvairiais budais — tiesioginiais stebé¢jimais, apklausomis,

pokalbiais, dokumentais (Kardelis, K., 1997, p. 56). Tod¢l vertinga pasitelkti ir antring informacija.

Pirminiy duomeny rinkimas

Pirminiy duomeny rinkimo biido parinkimas — tai tyrimo metodo parinkimas. Tyrimo metodo
parinkimo etape sprendziama, kokiu budu bus gaunama tyrimo informacija. Dazniausia naudojami Sie
tyrimo metodai: apklausa, steb&jimas, eksperimentas, tiksliniy grupiy tyrimas (Pranulis, V., Pajuodis, A.,
2000, p. 24). N. K. Malhotra nurodo, jog Siame etape priimami sprendimai tyrimo veiksmy sekos
klausimais.

N. K. Malhotra tai vadina tyrimo konstravimu — tai vadovavimo tolimesniems tyrimo
veiksmams priemoné. Detaliai numatomos procediiros, reikalingos informacijos gavimui, ko tikslas —
suformuoti tokj tyrima, kuriuo bus iSkeltos realiai dominancios problemos, nustatyti galimi atsakymai }
tyrimo klausimus, teikiama informacija reikalinga sprendimams priimti (Malchotra, N.K., 1996, p. 22).
Siame etape taip pat nustatomi analitinio tyrimo metodai, rodikliy matavimo, apdorojimo priemonés ir

skalés, taip pat numatomos priemonés, kuriomis turi buti gaunama informacija; suformuluojamas

40



Elektroninés komercijos vartotojuy elgsenos ypatumai Lietuvoje Laura PusSinskiené

klausimynas (instrumentarijus) ir planas, kaip bus atrenkami respondentai tyrimui. Formaliai §is etapas
vyksta tokiais zingsniais (Kardelis, K., 1997, p. 22):
Antrinés informacijos analizavimas;

1. Kokybinis tyrimas;

2. Kiekybinés informacijos rinkimo metodai (apzvalga, steb¢jimas, eksperimentas);
3. Reikiamos informacijos apibtidinimas;

4. Matavimo ir vertinimo procediiry nustatymas;

5. Klausimyno sukiirimas;

6. Respondenty iSskyrimas;

7.

Duomeny analizavimo plano sukiirimas.
Kaip matome, Sis etapas gali apimti ir tam tikros informacijos apdorojimg, siekiant
nuspresti, kokie tyrimo metodai yra efektyviausi.

Kita problema — tyrimo atlikimo biido parinkimas. Pirma, galima dirbti savo darbo vietoje —
vykdyti apklausas telefonu, internetinés informacijos paieska, rinkti informacijg pastu; kita vertus daznai
tiriama tam tikroje vietoje, kur tikétina vienu metu apklausti daug reikalavimus atitinkanciy respondenty
(t.y. ty, kurie atitinka imties kriterijus). Paprastai vykdymo biido pasirinkimas nulemiamas paties tyrimo
formos.

Vartotojy elgsenos tyrimui atlikti parankiausias metodas — apklausa. Sj metoda paanalizuosime

iSsamiau, nes ji naudosime atliekant tyrima.

Apklausa

Apklausa charakterizuoja nedaug savybiy, bet apima daug Zmoniy ir daug organizacijy. Tik labai
mazose grupése galima apklausti visus. Taigi atliekant apklausa, kurios objektas yra visos visuomenés
arba jai biidingas reiskinys, pasirenkama tam tikra grupé zmoniy, kurie bus apklausiami. Daroma atranka -
pasirenkama tam tikra imtis — t.y. skaiCius zmoniy, kuriuos ketinama apklausti (Kardelis, K., 1997, p.
70).

Apklausa atliekama dviem metodais: anketavimas ir pokalbis; i§ esmés Sie du metodai yra labai
panasis, skiriasi tik forma — pokalbis zodziu, o apklausa anketa — rastu.

Pagrindinis iy metody trikumas tas, jog asmuo gali neteisingai jvertinti savo reakcijas j tam tikra
problema. Kartais asmuo néra tikras kaip elgtysi vienu ar kitu atveju, todél atsakymy rezultatai netiksliis.
Be to, Zmogus gali stengtis pasirodyti geresnis nei yra i$ tikryjy. Anoniminé anketa yra efektyvesnis biidas
nei pokalbis betarpiSkai, nes zmogui gali buti géda Zodziu prisipazinti kai kuriuos dalykus, net jeigu tai
pokalbis telefonu, kur respondentas ir tyréjas nepazjstami.
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Duomeny rinkimo procesas

Duomeny rinkimas — tai toks veiksmas, kai tam tikrais metodais ir priemonémis kaupiami reikalingi
duomenys (Unterhauser, L., 2006, p. 75).

Pirmas zingsnis — atrinkti vartotojy elgsenos tyrimo imtis i§ tam tikros gyventojy ar organizacijy
visumos. Tai svarbu todél, jog instrumentarijus sudaromas atsizvelgiant  tiriamos grupés savybes.

Imtj V. Pranulis apibrézia kaip tyrimui atrinktg visumos dalj galin€ig atstovauti visumai bei teikti
reikalingos informacijos (Pranulis, V., Pajuodis, A., 2000, p. 24). Ji turi atitikti tikslinés rinkos
kriterijus — buti biitent tie asmenys/organizacijos, kurie domina tyréja. Turi biiti nustatoma, ar bus
tiriama visumos dalis, ar tik segmento dalis.

Egzistuoja keletas atranky tipy:
1. Atsitiktiné atranka, j kurias gali patekti bet koks asmuo, Seima ir pan. Tai atliekama kompiuteriu
atsitiktinai iSrenkant respondentus;
2. Dalin¢ atranka — visus tiriamus gyventojus reprezentuoja atskiros kategorijos Zzmoniy (pvz., tam
tikros lyties, amziaus, regiono) arba organizacijy (amziaus, dydzio, regiono).

Pirmenyb¢ teikiama atsitiktinéms atrankoms, kadangi gali nebiiti informacijos riupimais
klausimais apie visus zmones.

Siame etape svarbu isspresti keleta problemy. Pirma, kas atliks tyrima. Galima paskirti savo
imonés darbuotojus, nurodant jiems aiSkius veiksmus, kuriuos jie turi atlikti. Kitas kelias — samdyti
specialiai tuo uZsiimanéias firmas arba asmenis, nepriklausomus ekspertus. Zinoma, pastarasis biidas
daug brangesnis, be to, gali nutekéti informacija. Taciau jei jmon¢ pakankamai finansiSkai stipri ir jei
tyrimas tikrai labai reikalingas ar net gyvybiSkai svarbus, verta pasinaudoti antruoju variantu. Net jei
tyrimas atlickamas ne jmongs, reikia gerai pagalvoti, kur ir kaip informacija bus renkama, kokios

priemonémis pasiekti didesnio respondenty objektyvumo.

Duomeny apdorojimas

Pasak V. Pranulio ir bendraautoriy, analizés tikslas — atlikti surinkty duomeny grupavima,
sisteminima, nagrinéjima ir tuo remiantis parengti iSvadas bei siilymus (Pranulis, V., Pajuodis, A., 2000, p.
24). Paprastai Sis darbas atlickamas personaliniais kompiuteriais, kurie labai paspartina ir palengvina
duomeny analizés procesa.

G.A. Churchill nurodo, jog tai vienas i§ svarbiausiy tyrimo etapy, mat butent nuo jo atlikimo

kokybés priklausys, ar tyrimas pasiteisins ir teiks naudos, ar ne. Taigi svarbu kvalifikuota analizeé, kurig
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turéty atlikti specialistai, Siuo atveju netgi nesvarbu, ar duomenis analizuoja tie patys asmenys, kurie juos
rinko, jei jie buvo renkami pagal objektyvias formas ir tvarka, taigi bus visiems suprantami.
Duomeny analizavimas susideda is tokiy etapy (Malchotra, J.C., 1996, p. 50-51):
Duomeny redagavimas —kad visos anketos biity pilnai uzpildytos, informacija nurodoma
suprantamai ir pan.;
1. Duomeny kodavimas — tai duomeny formalizavimo etapas, kai jie turi biiti surti§iuojami pagal
vieningg sistema;
2. Duomeny apdorojimas lentelémis. Duomenys déliojami pagal priklausomybg, naudojamas
kryzminés analizés metodas. Duomeny rezultatai iliustruojami grafikais, schemomis ir pan.
Sie etapai yra jprasti praktiikai kiekvienam tyrimui, atlikimui vadovaujamasi statistiniais
metodais (Churchill, G.A., 1992, p. 51).
N. K. Malhotra be G. A. Churchillio nurodyty trijy duomeny apdorojimo Zingsniy, i$skiria dar vieng
- duomeny verifikavimas, patikrinimas. Tai reiskia, jog turi buti tikslinama, ar duomenys, nurodyti
pirminiuose klausimynuose ir kitose tyrimo formose buvo teisingai perkelti j apdorojimo priemones.
Siame etape pateikiami atlikto tyrimo rezultatai. Tagiau kol kas tai tik formaliis rezultatai, kurie patys
vieni néra labai reikSmingi. Tam, kad jais vadovaujantis buty galima daryti praktinius sprendimus, biitina

juos analizuoti susiejant su jmonés mikro ir makro aplinka.

Ataskaitos ruoSimas

Tyrimo ataskaita reikSminga tuo, jog joje duomenys pateikiami susisteminti, susieti su iSkeltomis
tyrimo hipotezémis bei uzdaviniais — tai tiesioginiai ir aiSkiis atsakymai j rlipimas problemas. Ataskaita
parengiama ir pateikiama zodin¢ ir raSytin¢ (Pranulis, V., Pajuodis, A., 2000, p. 24).

Ataskaitoje turi biiti apraSyti ankstesniy etapy realizavimo biidai ir rezultatai: tyrimo uzdaviniai ir
hipotezés, pasirengimas tyrimui ir tyrimo planas, metodai, duomeny rinkimo ypatybés (imtis, kur rinkti
duomenys, kaip rinkti, kiek laiko, kokie imties kriterijai, kas atliko, kiek zmoniy dirbo).

Rengiant ataskaitg turi bati atsakoma j tokius klausimus (Churchill, G.A., 1992, p. 52):

 Kas skaitys ataskaitg?

+ Kiek jie suinteresuoti tyrimo rezultatais, kokie aspektai juos domina?
* Ar reikalingos vadybinés i§vados ir rekomendacijos?

* Ar biitina zodiné ataskaita?

+ Kokia turi biti Zodinés ataskaitos struktiira?

Ataskaita turi buti parengta taip, kad ja biity galima naudoti sprendimy priémimo procese be
papildomy tyrimy - taigi rezultatai turi biiti nuodugniai iSdéstyti, susieti su ripimomis problemomis,
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suformuluoti galimi problemy iSsprendimo biidai kiek tai susij¢ su tyrimo rezultatais. Juos

interpretuojant turi biti minimizuota klaidos galimybé.

Apibendrinant teoring¢ darbo dalj galime daryti iSvadas:

Internetas sudaré sqlygas atsirasti elektroniniam verlsui. Pereinant j elektroning erdve
atsiranda verslo pokyciy: atvirumas, laisva ir nekontrolivojama prieiga prie informacijos ir
nevarzoma galimybé ja keistis, tradiciniy prekiy vietq pradeda uzimti informacijos industrijos prekés

(Paliulis, N., Pabedinskaité, A., Saulinskas, L., 2007, p. 124).

Viena svarbiausiy priezasciy, pritraukianciy elektronine komercija besivercianciy bendroviy

nesékmes — nesugebéjimas tinkamai aptarnauti savo klienty.

Pagrindinis vartotojy elgsenos elementas yra galutinis vartotojas, kuris kaip asmenybé yra
sudétingas ir nepastovus, ir kurio elgesj sunku prognozuoti. Tam atliekami vartotojy elgsenos tyrimai,
kurie padeda iSsiaiskinti tipiskus individo elgsenos niuansus, sprendimy priémimo nuoseklumag,

vienose ar kitose stadijose jtakos turincius veiksnius.

Vartotojy rinkose vartotojai yra stipriai pasiskirste pagal amziy, pajamas, issilavinimgq ir skonj.
Pirkéjo savybés apima keturis veiksnius: kultirinius, socialinius, asmeninius ir psichologinius. Visi Sie

veiksniai stipriai veikia vartotojy reakcijas priimant sprendimus.

priklauso nuo produkto sudétingumo bei situacijos.

Nuostata — tai patyrimo procese susiformavusi, uzsléptai egzistuojanti, subjektyvi bendra individo
orientacija j veiklos objektq (pavyzdziui, preke). pasireiskianti emocijomis, iSankstiniais nusistatymais,
jsitikinimais, nuoggstavimais ir galinti turéti jtakos individo elgesiui. Yra tyrimy, kuriuose
analizuojami atskiri vartotojy nuostaty komponentai (pavyzdziui, poziuris j reklamq, emocijos prekés
atzvilgiu ir panasiai), vartotojy nuostatos tiriamos specifiniuose socialiniuose - ekonominiuose
kontekstuose.

Asmenybés dimensijos néra tipai, todeél jos apima daugybe skirtingy ir specifiskesniy biido
bruozy. Visi asmenys varijuoja tarp Siy penkiy dimensijy vyraujant vienai i§ jy, taciau kiekvieno
asmens tam tikru metu vyraujanti asmenybés dimensija néra pastovi ir gali kisti.
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III. TYRIMAI IR JU REZULTATAI

Tyrimo problema: daugelyje ekonomiskai i$sivysciusiy Saliy vyksta nuolatiniai elektroninés
komercijos vartotojy tyrimai. Tuo tarpu Lietuvoje elektroninés komercijos vartotojo tyrimy yra labai
mazai. Analizuojant atliktus tyrimus pastebéta, kad tyrimai dazniausiai orientuoti | konkrecios jmonés
ar prekiy grupés vartotojo elgsena. Kiekvienos e - jmonés vartotojas yra savitas, taciau yra ir bendry
bruozy tinkanciy visiems elektroninés komercijos vartotojams. ISsamesniy vartotojo tyrimy Sioje srityje
néra atlikta. Nenustacius vartotojo asmenybés bruozy, nuostaty bei veiksniy lemianciy jo elgesi
renkantis elektroning komercijg, ne visada galima tinkamai suprasti vartotoja, ko pasekoje e —
prekeiviai negali patenkinti elektroninés komercijos vartotojy likesciy. .

Tyrimo tikslas:
1. Istirti elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumus Lietuvoje.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Sudaryti tyrimo instrumentg (anketg).
Atlikti elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumy Lietuvoje tyrima.
Empiriskai patikrinti veiksnius lemiancius elektroninés komercijos pasirinkima.

Tipologizuoti elektroninés komercijos vartotojus.

A

Nustatyti Lietuvos elektroninés komercijos vartotojy elgesio tipus naudojant ,,Didziojo penketo
asmenybés dimensijy“ (DPAD) asmens bruozy skale (pagal Goldberg ir kt., 199).

Naudojamuy statistiniy metody ir rodikliy pagrindimas

Siame darbe panaudotas darbo autorés sukonstruotas tyrimo instrumentas — socialiniy nuostaty

3

ir nuomoniy klausimynas bei ,,Didziojo penketo asmenybés dimensijy’
(1999).

Autorés sudaryta tyrimo instrumento dalis (1 — 5 anketos psl.) buvo kuriama remiantis uzsienio

skal¢ pagal Goldberg ir kt.

autoriy literattiros Saltiniais elektroninés komercijos ir vartotojy elgsenos temomis.
Vartotojy tyrimo klausimyno struktiira:
1. Kreipinys — instrukcija.
2. Sociokultiiriniy — demografiniy kintamyjy (klausimy) blokas.
3. Diagnostiniy kintamyjy blokas.
Tyrimui atlikti buvo pasirinkta anketiné apklausa. Respondentai 2010 m. sausio — balandzio mén.

pild¢ anketas www. apklausa.lt, www.manoapklausa.lt, t.p. buvo iSdalinta 110 ankety Lietuvos
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mietuose ir miesteliuose. Tyrimo metu buvo apklausti 265 repondentai. Apibendrinimai formuluoti 258
respondenty atsakymy pagrindu, nes 7 anketos buvo sugadintos.

Vartotojy apklausa leidzia apibidinti respondentus pagal socialines-demografines
charakteristikas. Apklausos tyrimo statistiniy duomeny skai¢iavimui buvo naudojama SPSS 17.0
(Statistical Package for Scientes) programiné jranga. Darbe buvo taikomi aprasomosios statistikos ir
daugiamaciai metodai: faktoriné, klasteriné bei koreliaciné analizés.

Tyrimo kintamyjy struktirai tirti panaudota faktoriné analizeé, kurios pagalba buvo sutankinti
tyrimo pirminiai kintamieji ir sudarytos skalés bei indeksai. Faktoriné¢ analizé buvo atlieckama
koreliacinés matricos pagrindu. Panaudotas pagrindiniy komponenciy metodas ir VARIMAX rotacija.
Faktoriné analizé ne tik parodo statistinio rysio tarp keliy pozymiy stiprumg (koreliacijos koeficienty
reikSmes), bet ir leidzia iSrySkinti latentinius pozymius, jy tarpusavio priklausomybés désningumus,
pateikia nagrinéjamo psichosocialinio reiskinio struktiira (Anastasi&Urbina, 1982; Merkys, 1996;
Burlachuk&Morosov, 1999).

Vienas ir rodikliy, parodantis, kiek matrica tinka faktorinei analizei , yra Kaiser — Meyer — Olkin
(KMO) koeficientas. Esant KMO<0,5 — faktorin¢ analizé nepriimtina. Tai, kad atlickamo tyrimo matrica
tinka faktorinei analizei parodo KMO rodiklis — 0,89. Kuo Sio koeficiento reikSmé artimesné vienetui,

tuo daugiau matrica tinkama faktorinei analizei.

6 lentelé

Tyrimo imties demografija
(Bendras tiriamyjy skaicius N = 258)

Demografiné Skaicius vnt. %
statistika
Lytis:
Moterys 170 65,9
Vyrai 88 34,1
AmZius:
Iki 23 m. 47 15,8
24 -30 m. 46 15,4
31 -40 m. 78 26,2
41 - 55m. 72 242
56— 65 m. 53 17,2
Vir§ 66 m. 2 0,7
Gyvenamoji vieta:
Vilnius 21 8,2
Kaunas 12 4,7
Klaipéda 12 4,7
Miestas, kuris yra apskrities centras 185 72,5
Miestelyje 17 6,7
Kaime 8 3,1
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Tyrimo metu buvo apklausti Lietuvos miesty, miesteliy ir kaimy gyventojai. Pagal gautus
rezultatus matome, kad imtyje dominuoja moterys (65,9%), vyry beveik dvigubai maziau (34,1%).
Toks respondenty pasiskirstymas lyCiy aspektu neatsitiktinis, nes kasdien internetu dazniau naudojasi
moterys, todél ir elektroninés komercijos vartojimo procese yra aktyvesnés.

Tyrimo imtyje dominuoja moterys. Jy apklausoje dalyvavo beveik dvigubai daugiau nei vyry. Tai
atspindi realig situacija, nes pagal daugelj uzsienio tyrimy, internetu daugiau perka moterys. Pagal §io
tyrimo duomenis internetu pirko taip pat daugiau moterys, kurios sudaré 66,5 procenty visy pirkusiy

internete. Vyrai sudaré — 33,5 procentus.

80,0%7
60,0%]
40,0%7
20,0%
0,0%7
I I I I I I
Vilnius Kaunas Klaipeda ~ Mieste, kuris yra ~ Miestelyje Kaime
apskrities
centras

6 pav. Gyvenamoji vieta (N= 258)

Respondenty pasiskirstymas pagal vietoves, kuriose gyvena tiriamieji, parodé, kad didziausia
dalis gyvena mieste, kuris yra apskrities centas, t.y. 72,5% visy apklaustyjy. Taciau reikia paminéti,
kad trijy didziyjy Lietuvos miesty vartotojai j §j skaiCiy nejtraukti. Vilnius, Kaunas ir Klaipéda
apklausos anketoje buvo i§skirti atskirai, tikslingesniam rezultaty interpretavimui. Siy miesty

gyventojai sudaré 17,6% tiriamosios imties.
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Tikslesniam vartotojo elgesiui nustatyti, vartotojy amzius suskirstytas j SeSias amziaus grupes: 1
grup¢ — respondentai iki 23 mety, 2 grupé — nuo 24 iki 30 mety, 3 grupé - nuo 31 iki 40 mety, 4 grupé —
nuo 41 iki 55 mety, 5 grupé — nuo 56 iki 65 mety ir 6 grupé — vir§ 66 mety. Pagal tyrimo duomenis
daugiausia respondenty (26,2%) yra 31 — 40 mety amziaus grupéje. Truptut] mazesne (24,2%) dalj
dalyvavusiy tyrime sudaro 41 — 55 mety respondentai. Maziausig dalj respondenty sudaro vartotojai
virs 66 mety.

Dalyvavusiyjy tyrime Seimyniné padétis buvo iSskirta j 4 grupes: 1 grupé — vedes (iStekéjusi), 2

grup¢ — nevedes (neistekejusi), 3 grupé — iSsiskyres (i$siskyrusi), 4 grupé — naslys (naslé).

50,0%™

40,0%

30,0%

20,0%™]

10,0%™]

0,0%™]

7 pav. Pasiskirstymas pagal Seimyning padeét]. (N= 258)

Atlikus tiriamyjy Seimyninés padéties analizg, nustatyta, kad néra vienos dominuojancios
grupés. Pirmos grupés apklaustieji sudaré 44,75% respondenty. Nuo Sios grupés nedaug atsiliko nevedg
(neistekéjusios) respondentai — 39,3%.

H; - daugiausiai vartotojy, teigiamai vertinanciy elektroning komercijg, turi aukstgjj
iSsilavinimg.

H, - daugiausiai vartotojy, teigiamai vertinanciy elektroning komercijg, dirbantys su Zmonémis.

48



Elektroninés komercijos vartotojuy elgsenos ypatumai Lietuvoje Laura PusSinskiené

w H ) w
= ~ n (]
[ X @ =}
= c o 35 M Teigiamai
=) L n ’_@ = Labiau teigiamai, nei
o (%) 'c = "‘;" neigiamai
> 2 = ] " [ Neturiu nuomonés
" 0 5 " " ) apie e-komercijg,
] 0 Cw ke) © — D [ Labiau neigiamai, nei
"57 c i S "6’7 g 3 teigiamai
'S = o '§ S 'S h v [ Tik neigiamai
2 3 0= o 2 X X
o 2 :.g o 0 S S
c > Q n c ®© ®©
50,0% I 1
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
o ey Wl
o o 0 o o o o o o o o o o o o o o o o o o
c c ¢ c c c c c ¢ c c ¢ c c c c c ¢ c c ¢
o o N o o N Q o N Q o N Q o N Q o N Q o N
g8 3 983 983 983 983 9903 9O 3
g & 8 g & 8 g & 8 g & 8 g & 8 g & 8 g & 8
5] 1) 1) 5] 5] 1) 5]
152 35% 35% 35% 5% 5% 3o
> . 3 3.3 32 -2 32,32 3.3 332 3 32
g g ¢ §88° g £ §8g° §g°
K- » = » = K- A R » =
o 2 o 2 o 2 o 2 o 2 o 2 o 2
53 53 53 53 53 53 53
O« O« O« O« O« O« O¢
o) o) o) o) D D D
[ [ [ [ [ [ [

8 pav. Rysiai tarp elektroninés komercijos vertinimo, i8silavinimo ir darbo pobiidzio.

Hipotezei patikrinti iSanalizuoti rySiai tarp iSsilavinimo ir darbo pobiidzio, tarp iSsilavinimo ir
elektroninés komercijos vertinimo bei rySys tarp darbo pobiidzio ir elektroninés komercijos vertinimo
(8 pav.). Nustatyta, kad elektroning komercijg teigiamai vertina 39,5 proc. visy apklaustyjy. Daugiausia
teigiamai elektroning komercija vertina aukstgsias studijas baige respondentai — 52,2 proc., teigiamai e.
komercija vertina ir dauguma (46,2 proc.) vidurinj i$silavinimg turin¢iy apklaustyjy, t. p. nebaigto
aukstojo iSsilavinimo — 46,2 proc. Apklaustieji. Tuo tarpu aukstaji iSsilavinimg turin€iy respondenty,
teigiamai vertinanc¢iy elektronine komercijg sudaré maziau nei puse, t.y. 44, 9 proc.

Hj iSvada: nustatyta, kad daugiausiai teigiamai elektroning komercijq vertina asmenys, baige
aukstgsias studijas (magistrantiira ir pan.). Hipotezé pasitvirtino su prielaida, kad asmenys baige

aukstgsias studijas turi ir aukStqgjj iSsilavinimg.
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Pazvelgus | tyrimo rezultatus darbo pobiidzio aspektu, nustatyta, kad daugiausia teigiamai
elektronine komercija vertina zmonés dirbantys su daiktais, technika — 50 proc. visy dirbanc¢iyjy tokio
pobiidzio darba. Su Zmonémis dirbantys ir teigiamai elektroning komercija vertinantys vartotojai sudaré
— 45, 3 proc. Su dokumentais, skaiCiais dirban¢iy respondenty daugiau yra elektroning komercijg
vertinanCiy labiau teigiamai nei neigiamai‘ — 43,5 proc., teigiamai vertinantys e. komercija sudare — 38,
7 proc.

H,; isvada: hipotezé nepasitvirtino. Nustatyta, kad daugiausiai vartotojy, teigiamai vertinanciy

elektroning komercijg, dirba su daiktais ir technika.

Vartojimo procese svarbu ir vartotojo lytis. Platesniam vartotojo ,,paveikslui“ susidaryti,

1Sanalizuotas rySys tarp lyties ir i§silavinimo(Zr. 8 pav.).
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9 pav. Pasiskirstymas pagal lytj ir iSsilavinimg (N= 258)

Atskleidus tiriamaja dimensija nustatyta, kad daugiausia tyrime dalyvavusiy respondenty turi
aukstaji iSsilavinimg - 34,6 procenty. Nebaigta vidurinj ir nebaigta aukstajj iSsilavinimg turi po 12,8
procenty apklaustyjy. Maziausigjg dalj, t.y. 6,1 procento, sudaré tiriamieji, kurie yra baige profesines
technikos mokyklas. Atlikus iSsilavinimo analiz¢ lyties aspektu, nustatyta, kad daugiausiai
respondenciy motery, kurios turi aukstajj iSsilavinimg — 38,5 procento, maziausiai baigusiy profesines

technikos mokyklas.
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Buvo siekta suzinoti, ar darbo pobudis turi jtakos pirkimui internetu. Respondenty pirkusiy ir

nepirkusiy internetu pasiskirstymas pagal sritj, kurioje dirba 10 paveiksle.
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10 pav. Pirkusiy ir nepirkusiy internetu pasiskirstymas pagal sriti, kurioje dirba (N=258)

Internetu daugiausia - 74,6 proc. yra pirke respondentai dirbantys su dokumentais, skaiciais.
Nedaug nuo jy atsilieka dirbantieji su daiktais, technika — 64 proc. (visy dirbanciyjy tokio pobiidzio
darbg). Maziausiai internetu perka dirbantys su Zmonémis — 57,1 proc. Tai gali biti sietina su jy labiau

neigiamu nei teigiamu elektroninés komercijos vertinimu.

Elektroninés komercijos vartotoju elgsenos ypatumy Lietuvoje tyrimo analizé ir interpretacija

Nuostaty skalés biidu surinkti duomenys buvo apdoroti faktorinés analizés metodu. Faktoriné
analizé pateiké rezultatus, kuriuos buvo galima lengvai interpretuoti. Teiginiy statistinis sarysis su
faktoriais ir grupavimasis jy viduje interpretacijos poziiiriu yra teoriSkai prasmingas. Buvo gautos
pakankamai aukStos teiginiy jverCiy koreliacijos su ekstrahuotais faktoriais. Tai rodo koreliacijos
koeficiento reikSmiy svyravimo ribos (0,50<r<0,84). Faktoriy apraSomoji sklaida svyruoja nuo 9,3 —
40,4%. Siekiant apibrézti tyrimo kintamyjy psichometrin} tinkamuma buvo atlickama skaliy
patikimumo analizé. Skaliy patikimumo laipsnj apibudina testo vidiné konsistencijg, kuri jvertinama
Cronbach a koeficientu (testavimo teorijoje nurodomas priimtinas koeficiento kitimo intervalas 0,5<a<
I; didele testo viding konsistencija parodo aukstos, artéjancios prie vieneto Cronbach a koeficiento

reikSmes) (Bitinas, 1998; Merkys,1999b; Kardelis,2002).
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Vartotoju nuostaty faktoriné struktiira (N = 258)

7 lentelé

Vartotojy nuostaty struktariniai Koreliacijos koeficientai
komponentai (faktoriai) ir testo Testo Zingsnio faktorinis svoris (L) Faktoriaus Kronbacho a
Zingsniai apraSomoji galia % koeficientas
Orientacija j kokybe bei patikimuma
Kokybés garantas 81
Patikimumas .76
Infromacijos pateikimas ,79
Prekés pristatymo ar paslaugos suteikimo 77
salygos
Pricinamumas ,69 20,1 .93
Uzsakymo/ mokéjimo procesas 72
Paieska objekty ir procesy 72
Klienty duomeny saugumas .73
Tinklapio valdymas (navigacija) ,69
Tinklapio pateikimo laikas ir greitis ,66
El. parduotuvés patogumas ,62
Orientacija j laiko ir piniginiy sanaudy ekonomija
Paprasta paieska / lengva rasti informacija 75
Apskritai lengva naudotis 75
Lengva naudotis i§ bet kurios vietos bet ,61
kuriuo metu 115 81
Platesnis prekiy asortimentas ,58
Taupo pinigus ,57
Mazesnés kainos ,54
Platus produkty / paslaugy pasirinkimas 52
Taupo laikg ,50
Orientacija j informacija bei saveika su paslaugos/ prekés pardavéju
Saveika su bendrovés personalu ,84
Konsultacijos prie§ pirkimo procesa 72
Klienty aptarnavimas po pardavimo ,63 9,3 77
Tinklo poveikis 57
Galimybé teikti sillymus, pageidavimus, 57
pretenzijas
Orientacija j praktiSkuma
Pristatymas j namus ,67
Pardavéjas netaiko psichologinio spaudimo ,66
Patogu pirkti nejgaliesiems ,61
Privatu 55 10,3 .78
Pateiktos vartojimo (naudojimo) instrukcijos 72
Galimybe¢ pirkti neskubant ,52
Neéra eiliy ,70
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Ekstrahuoti teiginiai sudaro 4 vartotojy orientacijy subskales:

1.

orientacija j kokybe bei patikimumg (vartotojui svarbu, kad preké ar paslauga bty
kokybiska bei patikima. Sios orientacijos vartotojas tikisi lengvo prieinamumo prie
informacijos apie preke¢ ar paslaugg, jam svarbu koks yra uzsakymo/ mokéjimo procesas,
pristatymo salygos, jo asmeniniy duomeny saugumas).

orientacija § laiko ir piniginiy sgnaudy ekonomijq (vartotojui svarbu, kad elektronine
komercija gali naudotis i$ bet kurios vietos, bet kuriuo metu, jam svarbu sutaupyti pinigy
ir laiko renkantis ar perkant preke. Tai vartotojas, kuriam svarbu mazesné kaina, bet
nemaziau svarbu, kad jis galéty rinktis i§ plataus prekiy ar paslaugy asortimento).
orientacijq | informacijq ir sqveikq su prekés ar paslaugos pardavéju (vartotojui bitina
saveika su preke ar paslauga parduodancios bendrovés personalu, kuris suteikty visa,
pirkéja dominancia, informacijg prie$ pirkimo procesa ir po jo. Jam taip pat svarbu turéti
galimybe teikti pasiiilymus, pageidavimus ar pretenzijas. Tai pirkéjas, kuris perka
virtualioje erdvéje, taCiau jam labai svarbu pardaveéjo démesys).

orientacija j praktiSkumg (vartotojui svarbu, kad prekés ar paslaugos jsigijimas buty
privatus. Jo sprendimg naudotis elektronine komercija jtakoja tai, kad pirkdamas
internetu, jis nejaus pardavéjo psichologinio spaudimo, galés neskubant rinktis prekes ar
paslaugas, susipazinti su pateiktomis vartojimo (naudojimo) instrukcijomis. Tai, kad
perkant elektroniniu biidu nereikia stovéti eilése, preké gali biiti pristatoma j namus, $ios
orientacijos vartotojui, yra vieni svarbiausiy veiksniy darantys jtaka elektroninés

komercijos pasirinkimui).

Faktoriné¢ analizé yra efektyvi tuo, kad skai¢iavimy pagrindu ekstrahuoti faktoriai i§ esmés

atskleidzia tiriamojo reiSkinio (Siuo atveju — vartotojy socialinés nuostatos) latenting struktiirg. Tad

pagristai galima teigti, jog faktorinés analizés rezultatai suteikia pagrinda tyrimo objekto modeliui

sudaryti (Bitinas, 1998).

Gautam vartotojy elgsenos modeliui patikslinti buvo atlikta keturiy faktoriy koreliaciné analizé

(pagal Spearman) (zr8 lentele).
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8 lentelé

Vartotoju elgsenos apibendrinty komponenty koreliaciné matrica

Orientacija j kokybeg Orientacija j laiko ir piniginiy Orientacija j informacija bei Orientacija j praktiSkuma
bei patikimuma sanaudy ekonomija saveika su prekés ar paslaugos
pardavéju
L2 % %

Orientacija j kokybe bei patikimuma 1 500 547 542 »43

L2 L3 %
(Orientacija | laiko ir piniginiy sanaudy 547 1500 5 17 95 1
lekonomija

EEd FF EEd
Orientacija j informacijg bei saveika sul 942 s 17 1 500 533
prekés ar paslaugos pardavéju

% % %
Orientacija j praktiskuma 543 55 1 s3 3 1 ,OO

** koreliacija yra reik§minga ,01 reik§mingumo lygmenyje

IS 7 lentelés matome, kad koreliacinés analizés rezultatai (statistiniai sarysiai) parodo, jog gauti
keturi vartotojy elgsenos faktoriai yra pakankamai savarankiski. Pastebétos $ios tendencijos:
e Tarp orientacijos ] praktiSkuma ir orientacijos ] laiko ir piniginiy sanaudy ekonomija stiprus
rysys (-,51%%);
e Koreliacija pakankamai stipri tarp orientacijos j kokybe bei patikimumga ir orientacijos j laiko ir
piniginiy sgnaudy ekonomijg (-,47*%*)
e Orientacijg ] praktiSkumga ir orientacija i kokybe ir patikimuma tarpusavyje koreliuoja taip pat
pakankamai stipriai (-,43*%*);
e Koreliacija (-,17**) silpna tarp orientacijos ] informacijg bei sgveika su prekés ar paslaugos

pardavéju ir orientacijos | laiko ir piniginiy sanaudy ekonomija, taciau ji statistikai reikSminga.

Atlikus korealiacine analize sudarytas keturiy orientaciju (,,40*) modelis, kuris apibiidina
elektroninés komercijos vartotojy nuostaty rySius. Pavaizduotame modelyje (zr. 11 pav.) matyti, kad
vartotojas gali biiti orientuotas ] kelias orientacijy grupes, pavyzdziui, jis gali biiti orientuotas j kokybe
bei patikimuma, bet esant tam tikrom aplinkybém jam gali buti svarbu orientuotis ir | laiko ir piniginiy
sanaudy ekonomijg. Pastebétas itin silpnas rySys (arba daugeliu atveju jo nebuvimas) tarp orientacijos i
informacijg bei sgveika su bendrovés personalu ir orientacijos  laiko ir piniginiy sgnaudy ekonomija.
Akivaizdu, kad vartotojas norédamas sutaupyti laiko ir / ar pinigy, nenorés ilgai ieskoti informacijos,

bendrauti su prekeés ar paslaugos pardavéju, nes informacijos kaupimas uzima daug laiko.
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bei patikimuma

I

Orientacija i informacija bei saveika
su bendrovés personalu

sgnaudy ekonomija

I

Orientacija i praktiSkuma

Orientacija j kokybe ) { Orientacija j laiko ir piniginiy

k "

11 pav. Keturiy orientacijy ,,40* modelis
Saltinis: sudarytas darbo autorés

[Sanalizavus ,,40° modelyje pavaizduotus rySius, matyti, kad elektroninés komercijos vartotojy
nuostatos skirtingos ir vartotojas individualiai renkasi j kg orientuotis dalyvaujant apsipirkimo internetu

procese.

Vartotoju tipologizavimas pagal ju vartojimo elgsena lemiancias nuostatas

Respondenty grupavimui atlikti buvo pasirinkta klasteriné analizé. Klasteriné¢ analizé — tai
metodas identifikuoti homogenines objekty arba steb¢jimy grupes (klasterius) — objektai suskirstomi
taip, kad skirtumai klasteriy viduje biity kuo mazesni, o tarp klasteriy — kuo didesni. Pagrindinés
klasterinés analizés savokos yra panaSumas ir skirtingumas (atstumas): atstumas nurodo, kiek objektai
yra nutole vienas nuo kito (skirtingi), o panasumas rodo objekty artimuma. Panasts objektai priklauso
tam paciam klasteriui, nutole objektai — skirtingiems klasteriams. (Pukénas, K., 2005, p.237 )

Pasak Cekanaviiaus ir Murausko (2002), tam tikra prasme klasteriné analizé yra egzistuojanéiy
struktiiry paieska; konkretaus metodo parinkimas ir rezultaty interpretacija priklauso tik nuo tyréjo.

Siame darbe pasirinkta klasteriné analizé nehierarchiniu k — vidurkiy metodu. Analizuojant
sudarytus klasteriy modelius, remiantis gauty klasteriy turiniu (nuostaty aspektu), buvo pasirinktas

keturiy vartotojy tipy (klasteriy) modelis. Nustatyti tokie vartotoju tipai:

1. Orientuotas j kokybe bei patikimuma;

2. Orientuotas j ekonomiSkuma;
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3. Orientuotas j praktiSkuma;

4. Orientuotas j informacijos kaupima.

Vartotoju tipai ir sociodemografiniai veiksniai

8,8%

[ Orientuotas |
ekonomijg,
Orientuotas |
informacijos
kaupimg,
Orientuotas |

O kokybe

= Orientuotas |
praktiSkuma,

12 pav. Pasiskirstymas pagal vartotojy tipus (N=258)

Analizuojant dalyvavusius tyrime lyties poZiiiriu,

nustatyta, kad daugiausia respondenty

orientuoty ] kokybe — 48,8 procentai. Proporcingai pasiskirsté orientuoti j ekonomija (24,4 proc.) ir

orientuoti j praktisSkuma (17,8 proc.). Maziausiai respondenty yra orientuoty j informacijos kaupima

(8,9 proc.), t.y. prie§ pirkimo procesg, jo metu ir po jo vartotojui néra itin svarbi sgveika su preke ar

paslauga parduodancios bendrovés personalu.

Vartotoju tipu ir lyties rySys (N=258)

Lytis Bendras
- o
Vartotoju tipai ) pasiskirstymas %
Moteris % Vyras %
Orientuotas j informacijos kaupima 59 148 60
Orientuotas  praktiskuma 176 18.2 .
Orientuotas | kokybe 519 443 168
Orientuotas j ekonomija o5 3 27 i

8 lentelé
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Atskleidus vartotojy tipy ir lyties ry$j nustatyta, kad dominuojantj ,,Orientuotas j kokybe¢”

vartotojy tipg sudaro 51,2 proc. respondenciy motery ir 44,3 proc. vyry. Ypatingo motery ir vyry

skirtumo tarp Sio tipo respondenty néra. Jdomiai pasiskirsté respondentai kituose vartotojy tipuose.

Duomeny analiz¢ atskleide, kad ,,Orientuoto j informacijos kaupima* vartotojy tipo imtyje dominuoja

vyrai — 14,8 proc. Tuo tarpu ,,Orientuoto j ekonomijg* vartotojy tipa daugiau sudaro moterys — 25,3

proc. ,,Orientuoto ] praktiSkuma* vartotojy tipo struktiiroje vyrai sudaré vos 0,6 proc. didesnj

respondenty skaiciy.

50,0%"]
40,0%
30,0%]
20,0%"
10,0%

0,0%™
Neturiu
pajamy

lki 800Lt 801- 1001- 2001- 3001 ir  Nenoriu

m Orientuotas | informacijos
kaupima,

[E Orientuotas | praktiskuma,

[ Orientuotas | kokybe

[ Orientuotas | ekonomijg

1000Lt  2000Lt 3000Lt daugiau atsakyti

13 pav. Vartotojy tipy pasiskirstymas pagal pajamas (N=258)

Buvo siekta suzinoti kokios yra kiekvieno vartotojy tipo pajamos ir, ar yra rySys tarp varotojy

tipo ir pajamy dydzio. Rezultatai parodé, kad 47,8 proc ,,Orientuoto i informacijos kaupimg* vartotojy

tipo respondenty uzdirba nuo 800 — 1001 Lt, Uzdirbanciyjy nuo 1001 — 2000 lity per ménési daugiausia

,»Orientuoto ] ekonomijg™ — 39,7 proc. ir ,,Orientuoto j kokybe* vartotojy tipy tiriamieji. DidZiausias

pajamas gaunantys respondentai, t.y. 3001 ir daugiau lity per ménésj yra ,,Orientuoto | ekonomijg‘

vartotojy tipo — 12,7 proc. visy ,,Orientuoty j ekonomijg* vartotojy tipo respondenty.

Vartotojy tipy pasiskirstymas pagal tai, ar yra pirke internetu pavaizduotas 9 lenteléje.

9 lentelé

Vartotoju tipy pirkimas internetu (N=258)

Vartotoju tipai

Ar vartotojas yra pirkes internetu

Taip % Ne %
Orientuotas j informacijos kaupima 73,7 26,3
Orientuotas i praktiSkuma 333 66,7
Orientuotas j kokybe bei patikimuma 66,0 34,0
Orientuotas i ekonomija 100,0 -

57




Elektroninés komercijos vartotojuy elgsenos ypatumai Lietuvoje Laura PusSinskiené

Pagal 9 lentele matome, kad daugiausiai pirkusiy internetu yra orientuoto | informacijos
kaupima tipo vartotojy — 73,7 proc., maziausiai orientuoty j praktiSkumg — 33,3 proc. Tyrimo anketoje
respondenty, pirkusiy internetu, buvo prasoma pazymeéti prekiy grupes, kurias yra pirke (zr. 9 lentele).

[Sanalizavus duomenis matyti, kad 5 populiariausios prekiy grupés yra Sios: drabuziai (16,1

proc.), kelialapiai (11,1 proc.), knygos (10,1), kosmetika ir parfumerija (10,1) bei kompiuteriai i r

jranga (9,4 proc.).
10 lentelé
Prekiu grupiy, perkamy elektroniniu biidu, dalis (N=258)
Prekiy grupé Pirkimo dalis %

Drabuziai 16,1
Kelalapiai 11,1
Knygos 10,1
Kosmetika ir parfumerija 10,1
Kompiuteriai ir jranga 9,4
Buitiné elektrotechnika 9,1
Namy tikio reikmenys 8,4
Vaizdo aparatiira 6,0
Sporto prekes 4,7
Zaislai 4,7
Muzikos jrasai 4,4
Programiné jranga 4,0
Maisto prekés 1,0
Prekés naminiams gyviinéliams 0,7
Gélés, atvirukai 0,3

Akivaizdu, kad kai kurias prekiy grupes Lietuvoje dar yra nejprasta pirkti. Tai gali bati dél

mazo pasitikejimo elektronine komercija ar blogai iSvystytos logistikos.

Vartotoju elgesio tipai

Elektroninés komercijos varototojo asmenybés savybéms nustatyti naudota ,,Didziojo penketo
asmenybés dimensijos” (DPAD) skalé. (Goldberg ir kt., 1999, p. 7 — 28). Skalés teiginiais jvertinamos
penkios asmenybeés savybés — ekstraversija, sgmoningumas, nuoSirdumas, neuroziskumas, atvirumas

naujovéms.
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Kaip jau buvo minéta teorinéje darbo dalyje, palyginti su kitais ,,didZiojo penketo* asmenybés
bruozy tyrimo instrumentais, DPAD skalé¢ yra trumpesné (kiekvienai i§ penkiy dimensijy jvertinti yra
po penkias budvardziy poras), greitai uzpildoma ir ja galima naudotis nemokamai (uz dalj panasaus
pobiidzio instrumenty reikia mokéti administracini mokest] norint gauti licencija juos naudoti
moksliniams tikslams). (Bunevicius, 2005, p. 6-7).

Didziojo penketo asmenybés dimensijy skalés patikimumas buvo patikrintas Cronbach a

koeficientu. Skalés Cronbach a - ,68.

11 lentelé

DidZiojo penketo asmenybés dimensijuy analizés duomenys (N=258)

Respondenty Lytis
skaicius, % Moteris, % Vyras, %

Ekstrversija
Meégstantis bendrauti Ekstraversija biidinga
Megstantls juokus 24,5 20,5 31,2 draugiskiems, aktyviems,
Meilus
Draugiskas atkakliems asmenims.
Spontaniskas
Samoningumas
Saziningas Samoningumas biidingas
Atsgrgus 32,8 31,5 35,1 organizuotiems,
Patikimas
Organizuotas patikimiems, atsakingiems
Valingas asmenims.
Nuosirdumas
Gero biido Nuosirdumas buidingas
Minkstasirdis paslaugiems, atlaidiems,
Paslaugus
Atlaidus 10,8 11,0 10,4 patikliems asmenims.
Nuosirdus
Neurozi§kumas
Susiriipines Neuroziskumas budingas
Nervingas 1,0 0,8 1,3 dirgliems, irzliems,
Isitempes
Nesaugus impulsyviems asmenims.
Savigaila
Atvirumas naujovéms Atvirumas naujovéms
Originalus budingas intelektualiems,
Lfiklos, vaizduotés 30,6 36,2 22,1 lakios vaizduoties ir laisvo
Kiirybingas
Placiy interesy mastymo Zzmonéms.
Sudétingas
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Kiekviena asmenybés dimensija buvo vertinama atskirai, sudedant skirtingy biidvardziy pory
atsakymuy baly aritmeting suma. Vyraujanti asmenybés dimensija nustatoma ta, kurios surinkty baly
aritmetiné suma yra didziausia. Suskai¢iavus duomenis nustatyta, kad 32,8 proc. respondenty yra
samoningo elgesio tipo, atviro naujoveéms — 30,6, ekstraversijos tipo - 24,5, maziausiai respondenty yra
neurozisko elgesio tipo — 1 proc.

Pazvelgus j duomenis lyties aspektu, nustatyta, kad moterims biidingas atviras naujovéms
elgesio tipas (36,2 proc.), vyrams — sgmoningas elgesio tipas (35,1 proc.). Samoningo elgesio tipo yra

ir daug vartotojy motery — 32,8 proc.

Elektroninés komercijos reklamos ypatumai
Siekiant iSsiaiskinti ar vartotojui turi itakos spalvy gamy naudojimas internetiniuose
tinklapiuose, kuriuose jis narSo, respondenty buvo klausiama, ar jiems svarbu, kokios spalvos

dominuoja tinklapyje. Nuomonés pasiskirstymas 14 paveiksle.

50,0%
Ekstraversija
Neuroziskumas
40 0% Nuosirdumas
e Samoningumas
] Atvirumas
naujovéms
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%—
Taip Kogero Nezinau Ko gero Ne
taip ne

14 pav. Vartotojy elgesio tipy nuomon¢ apie spalvy svarbg tinklapyje (N=258)
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Rezultatai pasiskirste taip: ekstraversijos tipo vartotojai atsaké, kad ko gero taip — 36 proc.,
neurozisko elgesio tipai pasidalijo i dvi dalis, vieniems buvo svarbu (50 proc.), kitiems ko gero ne (50
proc.). Spalvy dominavimas tinklapyje svarbus nuoS$irdaus elgesio tipo vartotojams — 31,8 proc. atsaké
- taip. Samoningo elgesio tipo daugumai spalvos ko gero nesvarbu — 26, 9 proc. Atviro naujovéms
elgesio tipo vartotojai pasiskirste taip: spalvos svarbios — 28,6 proc., ko gero svarbios — 33,3 proc.

Kadangi visiems elgesio tipams daugiausia svarbu arba ko gero svarbu dominuojancios spalvos,

buvo jdomu suzinoti, kokios spalvy gamos jiems yra priimtinos (15 pav.).

Kai raudonos ir Zalios

spalvy gamoje nera Ml Exstraversija
Juoda & Neurozigkumas

I Nuosirdumas
Balta M samoningumas

[ Atvirumas naujovéms
Raudona

Geltonai oranziné
Geltona

Gelsvai zalia
Zalia

Melsvai Zalia
Zydra

Tamsiai mélyna
Melsvai violetiné
Violetiné

Rausvai violetiné

| I I I I I
0,0% 20,0%  40,0% 60,0%  80,0% 100,0%

15 pav. Spalvy priimtinumo pasiskirstymas pagal vartotojo elgesio tipus (N=258)

Pagal 15 paveikslg vizualiai matyti kokie vartotojy elgesio tipai prie kokiy spalvy labiausiai
iSsiskyré. Neurozisko elgesio tipo vartotojui patinka kai raudonos ir zalios spalvy gamoje néra. Galima
daryti iSvada, kad splavy priimtinumas tiesiogiai priklausi nuo elgesio tipo, nes §iuo atveju neurozisko
elgesio vartotojams biidingas irzlumas, dirglumas, o kai spalvy gamoje néra raudonos ir Zalios spalvos,
tai vartotojui gali sukelti prislégtuma, nejaukuma (placiau skaityti teorijoje apie spalvy simbolikg).
Samoningo elgesio tipui priimtinausia geltonai oranziné, kuri turi jtampos, laimés, gyvenimo
psichologinj efekta. Ekstraversijos elgesio tipo vartotojui biidingas draugiSkumas, aktyvumas, jiems
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daugiausiai priimtinos melsvai violetiné ir zalia spalvos. NuoSirdumo elgesio tipui — geltona spalva
(naujumas, modernumas, perspektyva). Atviro naujovéms elgesio tipo vartotojui budinga laki
vaizduoté bei laisvas mastymas, jam daugiausiai priimtina zydra spalva, kuri turi svajonés,
romantiskumo, draugiSkumo, patikimumo psichologinj efekta.

Norint sukurti tinkama ir efektyvig reklama reikty butinai atsizvelgti | vartotojo elgesio tipa, nes

rySys tarp vartotojo elgesio tipo ir spalvy poreikio tinklapiuose, pagal §i tyrimg neabejotinas.

Elektroninés komercijos vartotojo elgsenos ypatumams nustatyti tikslinga i$siaiskinti, kokia e.

komercijos vartotojy iSskirty pagal elgesio tipus nuomon¢ apie elektroning komercijg (16 pav.).

80,0%
Ekstraversija
Neuroziskumas
60,0%— gluosm;mmas
amoningumas
Atvirumas
naujovéms
40,0%™]
20,0%

0,0%=

Teigiamai Labiau  Neturiu  Labiau Tik
teigiamai, nuomonés neigiamai, neigiamai
nei apie e- nei

neigiamai komercijg teigiamai

16 pav. Vartotojy elgesio tipy nuomong apie elektroning komercijg (N=258)

Gauti rezultatai parodé, kad ekstraversijos elgesio tipo vartotojai daugiau nei visi kiti tipai
teigiamai vertina e. komercijag — 40 proc. Nuosirdaus elgesio tipo vartotojai e. komercijg vertina tik
teigiamai (72,5 proc.) ir labiau teigiamai nei neigiamai (25 proc.). Tarp §io tipo vartotojy nebuvo nei
vieno respondento, kuris i$sakyty neigiamg vertinimg. Neigiamai elektroning komercijg vertina tik
labai maza dalis visy elgesio tipy, tik neurozisSko elgesio tipo vartotojai vertina labiau neigiamai (50
proc.) ir tik neigiamai (50 proc.). Nepaisant neigiamo elektroninés vertinimo jie vistiek perka internetu.

Kaip daznai vartotojai perka internetu pavaizduota 17 paveiksle.
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Maziau nei vieng karta,
per metus

Daugmaz vieng karta,
per metus

Daugmaz vieng karta,
per méneésj

Kelis kartus per méneésj

Daugmaz vieng karta,
per savaite

Esu pirkes tik kartg’

W

Kelis kartus per metus—l| |

Ekstraversija
Neuroziskumas
Nuosirdumas
Sgmoningumas
| Atvirumas
naujovéms

[ T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

I
50,0%

17 pav. Vartotojo elgesio tipo ir pirkimo internetu rySys (N=258)

[Sanalizavus duomenis, gauti rezultatai pasiskirsté taip: ekstraversijos elgesio tipo vartotojai

dazniausiai perka kelis kartus per ménes;j (44,4 proc.), samoningo elgesio tipo - kelis kartus per metus

(38,1 proc.), atviro naujovéms tipo — daugmaz vieng kartg per metus (60 proc.).

Ateityje internetu pirkti neketina — 7,1 proc. respondenty, nezino ar pirks — 46,7 proc. Pirkti

kaip visada, nekeiciant jpro¢iy planuoja 31,1 proc.
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ISVADOS

Imonés perkelia savo verslg ar dalj jo i internetg, nes tai reiskia naujas rinkas, naujus
klientus. Joms svarbu uzimti kuo didesn¢ rinkos dalj vietiniu ir pasauliniu mastu. Elektroniné
komercija tapo lengviausias ir patogiausias btidas vykdyti prekybing veiklg. ISaugus jos populiarumui,
bendrovés pradéjo kurti internetines parduotuves, per kurias galéty pasiekti savo tiksling rinka.

Didesnis klienty ratas sukurtas per tiesioginius pardavimus internetu leidzia e — komercijos
prekeiviams specializuotis tam tikrose specializuotose produkty ar paslaugy niSose, taciau labai svarbu,
kad prekybininkai laiku pastebéty nuolat besikei¢iancius vartotojy poreikius.

Internetinio verslo sekmé priklauso nuo to, ar pardavéjas Zino, kas yra jo vartotojas. ISsiaiskinti
vartotojy poreikius gali padéti marketingo tyrimai, rinkos tendencijy steb&jimas ir analizé, tiesioginis
bendravimas su esamais ar potencialiais klientais, jvairiis prognozés metodai. Nuoseklus marketingo
tyrimas gali atsakyti i klausima, ar preké bus perkama internetu, kokia preké ar paslaugos bus perkama
internetu taip pat kaip ir tradicingjé parduotuvéje. (Kvietkauskaité, L., 2006, p.57).

Pagrindiné didziojo penketo asmenybés dimensijy sistemos id¢ja yra, kad kiekvieno Zmogaus
asmenybé gali biiti priskirta vienai i$ penkiy placiy empiriskai nustatyty dimensijy.

Vartotojai rinkose yra stipriai pasiskirste pagal amziy, pajamas, iSsilavinimg ir savus ypatumus.
Pirkéjo savybés apima keturis veiksnius: kultiirinius, socialinius, asmeninius ir psichologinius. Visi §ie
veiksniai stipriai veikia vartotojy reakcijas priitmant sprendimus.

Elektroninés komercijos vartotojy elgsenos ypatumy tyrime dalyvavo 258 respondentai.
Didzioji dalis apklaustyjy buvo moterys — 65,9 proc. Amziaus aspektu, daugiausia respondenty buvo 31
— 40 m. amziaus grupés. Atskleidziant i$silavinimo proporcijas iSaiskéjo, kad respondentai dalyvave
tyrime daZniausiai yra turintys aukstajj iSsilavinimg — 34,6 proc.

Gautiems vartotojy nuostaty struktiiriniams komponentams sugrupuoti buvo atlikta antriné gauty
faktoriy faktoriné analizé. Gautas keturiy faktoriy modelis, atspindintis apibendrintg vartotojy nuostaty
struktiirg. T.y. orientacija j kokybe bei patikimuma; orientacija j laiko ir piniginiy sgnaudy ekonomija;
orientacijg | informacijg ir sgveika su bendrovés personalu; orientacija j praktiSkumga. Patikslinus gautus
faktorius koreliacine matrica, galima teigti, kad visi keturi faktoriai yra pakankamai savarankiski.

Atlikus klastering analize vartotojai buvo sugrupuoti j keturis tipus: orientuotas i kokybe bei
patikimuma, orientuotas | ekonomiSkumag, orientuotas j praktiSkumg, orientuotas i informacijos

kaupima. Daugiausia respondenty orientuoty i kokybe — 48,8 proc. Orientuoty j ekonomija — 24,4 proc.,
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orientuoti ] praktiSkuma — 17,8 proc. Maziausiai respondenty orientuoty j informacijos kaupimg — 8,9
proc.

Remiantis ,,Didziojo penketo asmenybés dimensijy* skale, iSskirti 5 vartotojy elgesio tipai:
ekstraversija, sgmoningumas, nuoSirdumas, neuroziSkumas, atvirumas naujovéms. Nustatyta, kad 32,8
proc. respondenty yra samoningo elgesio tipo, atviro naujovéms — 30,6, ekstraversijos tipo - 24,5,
maziausiai respondenty yra neurozisko elgesio tipo — 1 proc.

Daugiausia teigiamai elektroning komercijg vertina asmenys, baige aukstagsias studijas
(magistrantira ir pan.).

Daugiausia vartotojy, teigiamai vertinanciy elektroning komercija, dirba su daiktais ir technika.

Rekomenduojama vykdant elektroning veiklg sistemingai tirti vartotojq. Savalaikis elektroninés
komercijos vartotojo tyrimas, jo poreikiy iSsiaiSkinimas, gali garantuoti sékmingg jmoneés veiklg. Kaip
viengq is efektyviyjy biidy rekomenduociau tyrimuose naudoti ,, DidZiojo penketo asmenybés dimensijy
skale, kuri padéty suskirstyti vartotojus pagal jy elgesj ir suformuoty gaires sékmingam jo poreikiy ir

vilciy patenkinimui.
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