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IVADAS

Temos aktualumas. Esant Covid-19 pandemijai pasaulyje priimama vis daugiau karantino
apribojimy, kurie daro didel¢ jtaka daugelio kompanijy veiklai ar jy paslaugy teikimo biidui.
Sektoriai, kuriems atstovauja paveiktos jmonés, apima mazmenines ir didmenines prekybos
jmones, restoranus ir maitinimo jstaigas, kultirg ir meng, sportg, $vietimg, pramogas ir kt.
Pazvelge duomenis galime daryti iSvada, kad pardavimai internetu padidéjo 87%, palyginti su
praéjusiais 2019 metais. Internetiniy pirkéjy padaugéja dél to, kad zmonés, kurie paprastai
neperka prekiy internete, dabar yra vis labiau ver¢iami tai daryti, tuo tarpu tie, kurie jau
apsipirkinéjo internete, dabar daro daugiau, nes Zmonéms reikia Kuo daugiau bati namuose.
Tai ypa¢ pasakytina apie tokias pramonés S$akas kaip maisto prekyba, namy apyvokos ir
buities, medicinos ir sveikatos prekes. Daugelis kompanijy skuba prisitaikyti prie esamos
situacijos ir perkelti savo verslg j internetg. Tai puikus laikas jmonéms kirybingai augti ir
skaitmenizuotis. Verslo jmonés, kurios kovo pradzioje net negal¢jo jsivaizduoti galimybés
veikti internete, dabar taip pat bando sugalvoti naujy sprendimy, kaip iSvengti verslo
susitraukimo krizés metu. Atsizvelgiant j ,,Covid-19% viruso raida, tampa akivaizdu, kad
prekybg bitina perkelti j elektroning erdve, nes pasaulis i§ esmés pasikeicia ir tai nebus tik
laikina. Siuo laiku, verslas turi ypatingai riipintis savo klientais. Biti patogiems ir atitikti
pirkéjy lukesCius apsiperkant elektroningje parduotuvéje. Todél labai svarbu atnaujinti ar
paleisti elektronines prekybos platformas, kurios veiks pagal klienty poreikius ir $iuo metu
esamus sprendimus.

Magistro darbo problema. Jmonés, valdancios el. parduotuves, ar nusprendusios jas jdiegti,
turi nuolat tobulinti, stengtis eliminuoti el. prekybos trikumus, nes tai padéty el. verslui
progresuoti ir pritraukti kuo daugiau klienty. Siai dienai labai kei¢iasi IT sektorius vis diegiant
daugiau atsiskaitymo, prekiy pirkimo valdymo naujieny, todél bitina nuolat sekti naujienas ir
pokyc¢ius ir taikyti jas procesuose atnaujinant elektronines parduotuves prisitaikant prie
Klienty poreikiy ir pasikeitusiy tobulesniy sprendimy. Interneto svetainiy kokybés veiksniy
jvairové yra labai plati ir nagrinéta jvairiy mokslininky (Ch. Wen 2013; Santos 2003; Hawari
2015), bet Lietuvoje yra mazai nustatyty svarbiausiy interneto svetainiy kokybés veiksniy,
kurie elektroningje prekyboje jtakoja klienty pasitenkinima pirkti. Lietuvoje autoriai jau gan
senai nagrinéjo elektroninés parduotuvés veiksnius ir ypa¢ vykstan pandemijai, kurios niekada
nebuvo, o Davidaviciené, Tolvaisas (2011) atliko tyrimg apie pagrindinius kokybés vertinimo
elementus, taciau tyrimas atliktas daugiau nei pries devynerius metus.

Magistro darbo tikslas. Nustatyti  pirkéjo pirkimo proceso tobulinimo galimybes

elektroninés prekybos atveju.



Magistro darbo uzdaviniai:
1. Isanalizavus moksling literatlira apibrézti klienty aptarnavimo kokybés proceso
teorinius aspektus.
2. ldentifikuoti klienty aptarnavimo (pirkimo) proceso kokybés kriterijus elektroninés
prekybos atveju.
3. Sukurti autorinj aptarnavimo (pirkimo) proceso vertinimo modelj, kuris identifikuos
paslaugos teikimo procesg ir jo vertinimo elementus proceso tobulinimui.
4. Atlikus kiekybinj tyrimg jvertinti klienty aptarnavimo (pirkimo) procesg klientams
apsiperkant elektroninéje parduotuvéje ir jo tobulinimg elektroninés prekybos atveju.
5. Apibendrinus gautus kiekybinio tyrimo rezultatus pateikti pasitlymus ir iSvadas
elektroniniy parduotuviy klienty aptarnavimo (pirkimo) procesui gerinti.
Baigiamojo darbo objektas — klienty perkanciy elektroninéje parduotuvéje paslaugos teikimo
procesas.
Baigiamojo darbo subjektas — klientai perkantys elektroninése parduotuvése.
Baigiamojo tyrimo metodai. Darbe atliekama mokslinés literatiros $altiniy bei moksliniy
publikacijy sisteminimas ir analizé, lyginimas ir grupavimas, kiekybinis tyrimo metodas-
anketavimas, statistinis duomeny apdorojimas ,,MsExcel”, SPSS.21, grafinis duomeny
apdorojimas ir analizé, Cronbach‘s Alpha koeficientas patikrinant anketinés apklausos
patikimuma.
Baigiamojo darbo daliy aprasymas. Darbas susideda i§ trijy daliy. Pirmoje dalyje
nagrinéjami moksliniai straipsniai, Lietuviy ir uzsienio autoriy apie paslaugy kokybés
aspektus ir elektroninés prekybos kokybés kriterijus. Antroje dalyje pristatomi atlikti
moksliniai tyrimai ir darbo autorés sudarytas teorinis proceso modelis su atliktu zvalgybiniu

tyrimu. Trecioji dalis susideda i$ atlikto tyrimo ir tyrimy rezultaty analizés.



1. KLIENTO APTARNAVIMO PROCESO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1.Kliento aptarnavimo proceso samprata

Norint nagrinéti ir analizuoti klienty aptarnavimo kokybés procesa, bei jo vertinimo
kriterijus jmonéms reikalinga pirmiausiai identifikuoti kokybés sampratg ir jos vertinimo
kriterijus. Siame skyriuje nagrin¢jama kokybés samprata, klienty (vartotoju) poreikiai ir
vertinimo Kriterijai.

Paslaugy kokybé yra koncepcija, sukélusi nemaza susidoméjimg ir diskusijas
mokslinéje literatliroje, nes sunku ja apibrézti ir jvertinti, nesant nei vieno bendro sutarimo
(Wisniewski, 2001).

Paslaugos kokybe apibudina kaip integruojanéia koncepcija, kuri apima paslaugos
teikimo ir rinkodaros koncepcijas, taip pat techning, technologing, funkcing proceso kokybés
ir vartotojo pasitenkinimo koncepcijas. (E. Vitkiené (2004)), kurig cit. D. Labanauskaité, O.

Sturalo.
1 lentelé. Kokybés apibréZimai teoriniu poZidiriu
(sudaryta darbo autorés)
Autoriai Apibrézimai
Kazilitinas (2006) Kokybé — tai vartotojo pasitenkinimo lygis.

Kotler ir Armstrong (1999) Klienty pasitenkinimas kokybiska paslauga, tai klienty suvokimas,
kurij lygina su jy lukesciais pries pirkima ir po pirkimo.

Dikavicius, Stoskus (2003) Visuma gaminio savybiy, visiskai tenkinanciy vartotojo specifinius

poreikius duotame visuomenés vystymosi etape.

Vijeikis (2007) Kokybé¢ tai prekés ar paslaugos savybiy visuma, leidzianti tenkinti

iSreikStus ar numatytus vartotojy poreikius.

Pocitteé ir kt. (2005) Kokybé — tai tam tikras tobulumo laipsnis. Gali bati kaip

apibuadinamas kaip ,,bloga‘, ,,gera*, ,,puiki ir pan.

Asher (1996) Paslaugos kokybé yra laipsnis, kuriuo vartotojo patirta paslaugos
kokybé sutampa ar virSija jo lukesCius; taciau tas pats autorius

sutinka, kad toks sprendimas apie paslaugos kokybe pasizymi

subjektyvumu.




Vanagas (2004) Kokybé tai plati ir daugialypé savoka, kokybés apibrézimy yra
daug, todél gali buti klasifikuojami pagal pozitrj | ja.

Ronzina (2010) Paslaugy kokybé yra tas komponentas jmonés kultiiros struktiiroje,
kuris, viena vertus, yra organizacijoje vyraujanciy vertybiy

pasireiskimas, Kita vertus, nusako specifinius elgesio parametrus.

Kasper ir kt. (1999) Tai, kokiu mastu paslauga, paslaugy procesas ir paslaugy

organizavimas gali patenkinti vartotojo lakescius.

Kokybés apibrézimy yra daug ir jvairiy. Labai daznai autoriy kokybé yra apibréziama, kaip
teigiami patenkinty ir lojaliy klienty atsiliepimai apie paslaugas.

Jei lukesciai yra didesni uz rezultatus, tada suvokiama kokybé yra maziau nei
patenkinta, taigi kyla klienty nepasitenkinimas (Parasuraman ir kt., 1985). Klienty poreikiy
patenkinimas yra svarbiausia visuotinés kokybés vadybos sudedamoji dalis (Adoménas, 2002;
Dale, Wiele, 2007; Gronroos, 2007).

Atsizvelgus j vartotojy poreikius ir jy norus, tobulinamos paslaugos, produktai,
Klienty aptarnavimo standartai, jmonés procesai iki tokio lygio, kad esami ir numatomi varto-
tojy poreikiai bty visiskai patenkinti (Kazilitinas, 2007).

Paslaugy, produkty ir jy pardavimo kokybés tobulinimo supaprastintas ciklas pateiktas 1 pa-

veiksle.

1 pav. Produkty pardavimo kokybés tobulinimo ciklas
(sudaryta autorés, remiantis Saulinskas L., Tilvytiené R., 2013)

Pardavimai Tikslas
Paslaugy ir produkty Vartotojy poreikiy
pardavimai - patenkinimas

Tobulinimas

Paslaugu, produkty
standarty aptarnavimo g
standarty

Analizuojant 1 pav. galima daryti i§vadas, kad visi trys elementai labai glaudziai
vieni su kitais siejasi ir kad pagrindinis tikslas vartotojy poreikiy patenkinimas.
Todél ypa¢ svarbu iSsiaiskinti vartotojy poreikius bei lukesCius ir juos paversti realiai ir

veikianciais jmonéje, kad pardavimai buty auginami.
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Tikroji kokybé yra produkty ir paslaugy sukarimo, jy modifikavimo rezultatas ir tai, kas
ir kaip pristatoma vartotojui. Taciau kai produkty ir paslaugy kiiréjy sukurtos specifikacijos
neatitinka vartotojy poreikiy, tikroji kokybé gali skirtis nuo laukiamos kokybés. Taigi vartoto-
ju suprantama kokybé¢ yra skirtumas tarp laukiamos ir tikrosios kokybés. Norint suprasti var-
totojy poreikius ir lakes¢ius, jy suprantamg kokybe apie parduodamas paslaugas ir produktus,
reikia turéti vartotojy patenkinimo analizés sistema ir galimybe¢ naudoti vartotojo pasitenkini-
mo analizés rezultatus teikiamy paslaugy kokybei tobulinti (Kumburovic, 2004; Vanagas,
2008).

Paslaugos kokybé — tai vartotojo suvokiamas skirtumas tarp i$ anksto tikimos ir gautos
paslaugos. Kitais zodziais, paslaugy kokybé buvo jvertinama pagal tai, kaip suteiktos
paslaugos atitiko iSankstinius kliento liikes¢ius (Parasuraman ir kt., 1985).

Parasuraman ir kt. (1988) sukiré SERVQUAL modelj, jis turi penkis bendrus veiksnius:

e Apciuopiamumas — fiziné jranga, jranga ir personalo i§vaizda.

e Patikimumas — galimybé patikimai ir tiksliai atlikti pazadétg paslauga.

e Reagavimas — noras padéti klientams ir greitai suteikti paslaugas

e Uztikrinimas (jskaitant kompetencija, mandaguma, patikimuma ir saugumg) —

darbuotojy Zinios ir mandagumas bei jy gebé&jimas jkvépti pasitikéjimo savimi

e Empatija (jskaitant prieiga, bendravimg, kliento supratimg) — rapestingas ir

individualus démesys, kurj jmoné teikia savo klientams.

Teikiant auksta aptarnavimo kokybe galima gauti privalumus kaip padidinta rinkos dalis,
pajamos, pardavimai ir pelningumas (Parasuraman ir kt., 1988). SERVQUAL skalé buvo
naudojama paslaugy kokybei jvairiose srityse pamatuoti ir kai pritaiké SERVQUAL modelj
paslaugy kokybei jvertinti elektroninéms paslaugoms pakeisdami modelio elementus. Taciau
SERVQUAL modelio matmenis reikia pakeisti, kad biity galima juos panaudoti prasmingai
elektroniniy paslaugy kontekste, nes Sios paslaugos skiriasi nuo tradiciniy paslaugy:

e Personalo nebuvimas. Elektroninés paslaugos neturi tokio bendravimo su klientais,

kaip tradicinéje prekyboje.

e Tai, kad néra tradicinés prekybos elemento. Elektroniniy paslaugy srityje aptarnavimo

procesas yra beveik visas virtualioje aplinkoje.

e Klienty savitarna. Elektroninéje paslaugy srityje klientai uzsiima savitarna pirkdami

prekes (Li H., Suomi R. 2009).
Taip pat autorius T. Woodall (2001) apibudina paslaugy teikiamg kokybe:

e Paslauga, kaip organizacija;

e Pagrindiniai paslaugos produktai (draudimas, atostogos) — paslauga, kaip pagrindinis

produktas;



e Bet kuri periferiné veikla turi palengvinti prekés pateikimg arba padidinti jos pridéting

verte (nemokama kava) — paslauga, kaip produkto apimties padidinimas;

e Bet koks j preke ar klienta sutelktas veiksmas, kurj atliko po paslaugos ar prekeés

pardavimo (stebéjimas, taisymas, atnaujinimas) — paslauga, kaip prekés papildymas;

e Paslauga, kaip elgsenos buidas (pagalba, patarimas) — paslauga, kaip veiksmas.

Siy kriterijy teiginiai nusako paslaugos kokybés elementus, kurie prasideda organizacijos
viduje ir baigiasi produktais ar teikiamomis paslaugomis.

Paslaugy kokybe turi nulemti tam tikri iSoriniai ir vidiniai organizacijos gyvenimo
veiksniai. Kuo sgmoningesnis yra $iy veiksniy turinys, tuo subtiliau j juos atsizvelgiama
kuriant paslaugy kokybe, tuo didesné tikimybé, kad jie bus veiksmingi. Sie veiksniai yra
(Ronzina M., 2010):

e Zmogaus teisiy normos (vartotojy apsaugos jstatymai ir kt.).

e Kultdros normos, egzistuojan¢ios visuomenéje, kurioje organizacija sitilo savo

gaminius ir (arba) paslaugas rinkoje.

e Organizacijos vertybés ir misija.

e Prekiy ir prekiy savybés organizacijos sitilomos paslaugos.

e Tiksliniy grupiy (klienty) ypatybés.

e Patalpy, kuriose aptarnaujami klientai, ypatybés (artimos, erdvios, tylios, triuk§mingos

ir pan.).

Pirkéjy (klienty) aptarnavimas — tai visiSkai apibréZta, nors kartais ir ,,neap¢iuopiama‘
veikla, kuriag mazmenininkas atlieka kartu su pagrindiniy prekiy ir paslaugy pardavimu (A.
Pajuodzio 2005). Klienty aptarnavimas turi visiskai atitikti klienty poreikius (Bagdzitinienés,
2000). Tai aptarnavimo kultiira, tinkamas personalas ir jo valdymas, informacijos apie auksta
aptarnavimo Kultira skleidimas tarp darbuotojy ir skatinimo sistemos diegimas (L. Zalys,
2002).

Paslaugos kokybé yra apibréziama kaip skirtumas tarp klienty lakes¢iy ir jy suvokimo is$
teikiamos paslaugos, jei manoma, kad ji yra teikiama tokia kaip klientas to tikisi
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Jis taip pat apibiidinamas kaip skirtumas tarp klienty
lukesCiy, susijusiy pirmiausia atsizvelgiant j paslaugy teikimo lygj, susietg su patirtimi,
susijusia pirkti paslaugg (Sethas, Deshmukas, Vrat, 2006). O Ting (2004) teigia, kad nesvarbu
kokias tu geras paslaugas teiki, klientas visada tikésis ir norés geriau.

Patenkintas paslauga klientas, tai pagrindas verslo s¢kmei. Siandien jmonés susiduria su
didele konkurencija, nes bendras klienty pasitenkinimas reiSkia didesnj pelng ir uZimama

rinkos dalj (Kotler, 2000).



Didéjant elektroninés prekybos pardavimams tiesioginis paslaugy pardavimas darosi
neefektyvus gamintojui ir vartotojui. Tam tikslui atsiranda kokybés sgvoka bei kokybiskos
paslaugos poreikis. Kokybé — sudétinga savoka, tapusi viena i§ visuotinai patraukliausiy
visoje vadybos teorijoje.

Vartotojy poreikiy ir lukesCiy pagrjstos koncepcijos pagrindu kokybé pagal J.
Ruzevic¢ius (2006) ir V. Adoménas (2006), kad kokybé suprantama kaip savybé, kuri gali
patenkinti vartotojy poreikius, kadangi kokybés lygis yra vartotojo pasitenkinimo gaminio
parametrais ir ypatybémis lygis. A. Kazilinas (2010), kuris nurodo, kad klienty poreikiy
patenkinimas yra pagrindinis kriterijus, kuris didele dalimi lemiantis jmonés jvertinima.

Klienty aptarnavimas - tai procesas, vykstantis tarp pirkéjo, pardavéjo bei treciosios
Salies. Sio proceso metu padidéja produkto arba paslaugos verté. Klienty aptarnavimo proceso
tikslas - kuo mazesnémis sgnaudomis suteikti papildomg verte tieckimo grandinei (Zavadskis,
2004).

Anot M. Wahl ir G. Prause (2013), konkurenciné verslo aplinka lemia tai, kad jgyti ir
iSlaikyti konkurencinj pranasuma vis sudétingiau, tad, N. Ivanauskienés ir V. Auruskevicienés
(2008) nuomone, santykiai su klientais tampa vis svarbesni. R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté
(2008) tvirtina, kad organizacijos, sickdamos islikti greitai kintanciose ir intensyvios
konkurencijos rinkose, turéty daugiau démesio skirti ne pardavimo valdymo budams, bet
ilgalaikiams santykiams su klientais palaikyti. Kitaip tariant, susikoncentruoti j nuolating
saveika su klientais, o ne j vienkartinj sandorj (Bliujaté ir Korsakiené, 2013). Biitina palaikyti
glaudzius santykius su Klientais ir juos plétoti, tai leis organizacijai patenkinti ir nuspéti
kliento poreikius ir likes¢ius (Buttle, Maklan; 2009).

Galimi matavimo budai klienty aptarnavimo kokybei jvertinti klasifikuojami j tris
tyrimai (Saulinskas L., Tilvytiené R.; 2013). Pagal J. Banytés (2007) klientai mato ir vertina
tai, su kuo jie patys tiesiogiai susiduria. O pasitenkinimas arba nepasitenkinimas vienas ir
reikSmingiausiy vertinimo rodikliy 1§ kliento pozicijos.

Klienty pasitenkinimg lemia:

* Produkto kokybé (ilgaamziskumas, patikimumas, funkcionalumas, dizainas);

* Kaina (Zema kaina);

» Emocinis pasitenkinimas vartojant preke, mada (tai itin svarbu prabangos prekéms);

* Paslaugos prieinamumas (ar daug laiko uztrunka uzsisakyti paslaugg);

* Aptarnavimo kokybé (aptarnaujantis personalas).



Klienty aptarnavime Svarbiausig vieta uzima darbuotojas, kontaktuojantis tiesiogiai su
klientu, kuris ne tik formuoja kliento nuomong apie pacig jmong, kuria jmonés jvaizdj, bet
taip pat formuoja ilgalaikius santykius su klientais.

Paslaugy valdymo perspektyva jeina kai kurie daugiau ar maziau bendri valdymo
démesio pokyciai (Gronroos, C. 1990):

e Nuo produkto pagristo naudingumo iki bendro naudingumo santykiuose su
klientu.

e Nuo trumpalaikiy sandoriy iki ilgalaikiy santykiy.

e Nuo pagrindinio produkto (prekiy ar paslaugy) kokybés ar vien tik nuo techninés
rezultato kokybés iki visisko kliento suvokiamos ilgalaikiy santykiy su klientais
kokybés.

e Nuo techninés kokybés produkty (prekiy ar paslaugy), kaip pagrindinio
organizacijos proceso, pagaminimo iki bendro naudingumo ir bendros kokybés
kaip pagrindinio proceso kiirimo ir valdymo.

Geras jvaizdis paslaugas teikianciai jmonei yra didelis privalumas, nes tai turi jtakos
klienty supratimui apie jmonés pozitrj j jmonés veiklg ir bendravimg su Klientais. Jeigu
paslaugy teikéjas turi teigiamg jvaizdj Kliento mintyse, jmonei suklydus ir padarius nedideles
klaideles, klientas atleis uz jas. Taciau jeigu klaidos jmonés Kkartosis daznai, klientas
nebesikreips | ta pacig jmone ir kliento pozitris bus visiskai sugadintas prie§ tg jmong
(Gronroos, 2001).

Vertinant pardavimo paslaugos procesa kokybés dalyje, daZzniausiai naudojamas
modelis yra Parasuraman, A., Zeithalm, V. A., Berry, L. L. (1988) mokslininky sukurtas
SERVQUAL kokybés modelis. Modelis nustato paslaugy kokybés tarp kliento ir
organizacijos teikiamy paslaugy kokybe pagal Kiekvieng kriterijy. Taip pat pagal Kitus
autorius pasirinkus §j modelj, galima nustatyti bei jvertinti paslaugos teikimo kokybés
spragas, nurodancias skirtumus tarp vartotojo liikes¢iy iki paslaugos teikimo ir realiai gautos
paslaugos, kurios kokybe vartotojas vertina pagal suprastus liikeséius, paslaugos kokybés
standartus, paslaugos teikima bei i$orinius rysius (Kinderis R., Zalys L., Zaliené 1. 2011).

Pagrindinés prekybos paslaugy procesy grupés dazniausia biina Sios: marketingas; tos
pacios paslaugos, paslaugos teikimo ir kokybés valdymo projektavimai; paslaugos teikimas
(Saulinskas, L., Tilvytiené, R.; 2013).

Saulinskas ir Tilvytiené (2013) i$skiria $iuos veiksnius norint uztikrinti grjztamajj rysi:

e paciam paslaugos teikéjui jvertinti teikiamas paslaugas;

e organizuoti Kliento jvertinimy gavima;

e atlikti visos kokybés vadybos sistemos audita.
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Siandien potencialus klientas grei¢iausiai yra patyres pirkéjas, norintis jvertinti kaina,
aptarnavima ir patoguma. Klientai labiau suprantantys ir reiklesni. Rinka konkurencingesné ir
didelé, auga klienty poreikiai dél kokybisky produkty ir paslaugy. Todél Siandien pagrindinis
internetinés prekybos tikslas yra pateikti i$skirting patirtj apsiperkant parduotuvéje ((Tang,
Lim, 2008). O norint, kad elektroning parduotuve aplankyty kuo daugiau klienty, reikia
uztikrinti jos techninius sugebéjimus priimti nesunkiai tiek klienty kiek planuojama ir lengvai
uzkraunama svetainé dél interneto rysio ir biitinai, kad nestrigty ir veikty funkciskai teisingai
(Lederer ir kt. 2000).

Svarbiausias verslo laiméjimo elementas yra kokybé. Be kokybés valdymo metodo,
uztikrinancio kokybe i§ savo sistemy, darbuotojy ir tiekéjy, verslas negalés suteikti tinkamo
lygio paslaugy kokybés, kad patenkinty savo klientus. (Dale B. 1999).

Apibendrinant skirtingy autoriy atliktq analize galima teigti, kad svarbu patenkinti
klienty, kKad galéty siqg sqlygq jvykdyti pardavéjas privalo ne tik kuo tiksliau iSsiaiskinti
pirkéjo poreikius bet ir pateisinti jo likescius, todél klienty litkesciy analizé yra labai svarbus
momentas klienty aptarnavime. Nes tik Zinant klienty liKescius galima sékmingai aptarnauti
klientq. Siekiant pateisinti klienty liikescius jmoné, o ypac jos priesakinés linijos darbuotojai
turi juos atskleisti, jvardinti. Priesingu atveju yra didelé tikimybé, kad musy klientas jau bus
konkurenty klientas. Isanalizavus klienty pasitenkinimo svarbg pirkimo procese, galima teigti,
kad sqlygos kurios lemia klienty pasitenkinimg jsigyta preke yra yra taikomi kiekvienam
pirkéjui individualiai. Kiekvienas pirkéjas remiasi savo asmenine patirtimi apsiperkant
vienoje ar kitose parduotuvéje ir turi isskirtinius poreikius, todél jmonéms turi nuolat stebeti
ir investuoti j darbuotojus, jy mokymus ir pacios atsinaujinti pagal esamgq situacijg rinkoje.
Klienty pasitenkinimas gali biiti pagrindiné pakartotinio pirkimo prieZastis, 0 VisO to
rezultatas — patenkintas ir lojalus klientas, kuris pirks ir vél. Mokslinéje literatiiroje yra
teigiama, kad pirkimo proceso veiksnius sudaro Kliento kokybiskas aptarnavimas, prekeés

pateikimas su nuotrauka ir aprasymu ir pirkimo etapy skaicius.
1.2. Kliento aptarnavimo proceso samprata elektroninés prekybos atveju
Pirmoje dalyje buvo nagrinéjami bendri kokybés sampratos elementai ir kokybés
kriterijai, Sioje dalyje bus analizuojami moksliniai straipsniai apie kokybés kriterijus, taciau

elektroninés prekybos atzvilgiu, kadangi klienty suvokimas ir reikalavimai galimai gali skirtis

ir bati visai kitokie.
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Elektroniné komercija - tai naujos formos prekyba prekémis ir paslaugomis, vykdoma
internetu, bendraujant su pirkéju ar Klientu ir pardavéju ar paslaugy teikéju kompiuteriais
(Balabanov, 2001).

E-paslaugy kokybe literatiiroje apibrézé daugybé skirtingy autoriy. Al-Hawari (2014)
moksliniame straipsnyje, Kuris nagringjo internetiniy parduotuviy kokybés kriterijy jtaka
Klientui ir jo pasitenkinimui, pateiké ir kity mokslininky svarbiausius elektroninés prekybos
kokybés kriterijus:

e Efektyvumas (Parasuraman ir kt., 2005) nurodo lengvumg ir greitj norint patekti j

elektroning svetaing ir ja naudotis.

e Patikimumas (Zeithaml ir kt., 2002) reiskia galimybe tiksliai atlikti veiksmus be

techniniy IT problemy.

e E-reagavimas (Ribbink ir kt., 2004) reiskia greitg reagavima j klienty uzklausimus.

e Privatumas (Parasuraman ir kt., 2005) nurodo, ar klientas jauciasi pasitikintis

savimi naudodamis elektronine parduotuve.

e Galiausiai kontaktas (Zeithaml ir kt., 2002) reiSkia elektroninés parduotuveés

galimybe pasiilyti realaus laiko komunikacijos galimybe.

Komerciné veikla elektroniniuose tinkluose pasalina kai kuriuos fizinius apribojimus.
Interneto kompiuteriy sistemos gali palaikyti rysius su klientais 24 valandas per para, 7 dienas
per savaite. Produkcijos uzsakymai gali baiti priimami bet kuriuo laiku i§ bet kurios vietos, o
pirkéjai elektroninéje parduotuvéje gali praleisti tiek laiko, kiek reikia susipazinti su prekémis.
Coxas ir Dale (2002), nagrinédami esminius interneto svetainés kokybés veiksnius,
susidedancius i§ paprastumo naudotis, vartotojo pasitikéjimo, interaktyviy priemoniy ir ben-
dradarbiavimo, iSskiria tikslinés vartotojy grupés poreikiy zinojimo svarbg ir sukuriamag
pridéting verte (Kimas 2006). analizuoja internetu teikiamy paslaugy kokybe kaip prekiy
pirkimo, apmokéjimo ir pristatymo procesy efektyvuma, pagrista modifikuotu E-S-QUAL
kokybés modeliu. (Davidaviciené V., Tolvaisas J.; 2011).

Norint nustatyti pagrindinius elektroninius prekybos svetainiy kokybés

vertinimo elementus, atlikta vertinimo modeliy lyginamoji analizé (2 lentelé).

12



2 lentelé. Elektroninés prekybos modeliy palyginimas
(sudaryta darbo autorés remiantis lenteléje pateiktas saltiniais)

Vertinimo elementai ) Mohamm
Parasuraman| Loiacon | Cao Santos | Calero [Ch. Wen| Hawari
(2007) (2007) | (2005) | (2003) | (2005) | (2013) | (2014)
Paprasta naudotis; + + + + + + +
Saugumas; + + + + + +
Svetainés navigacija; + + + + + + +
Aptarnavimas realiu laiku; + + + + + + +
Turinys; + + + + + +
Dizainas; + + + + +
Aiski paieska; + + + + +
Patikimumas; + + + + +
UZkrovimo laikas; + + + +
Ivaizdis; +
Inovatyvumas; + +
Kalby pasirinkimas; +
Atnaujinimo daZnumas; +

2 lenteléje minimi autoriai iSskiria $iuos kokybés elementus: aiski svetainés struktira
ir informacijos pateikimas, lengvumas naudotis, svetainés turinys, aptarnavimas 24/7,
saugumas, rekomendacijos, puslapio dizainas ir paieSkos paprastumas.

Sudarant elektroninés prekybos interneto svetainiy kokybés vertinimo modelj bitina
jtraukti tokius elementus, kurie leisty istirti: prekiy paieskos lengvuma, uzsakymo
paprastuma, apmokéjimo procesus, pristatymo tipy tinkamuma tikslinei auditorijai, prekiy
savybiy filtravimo galimybes, grazinimo procesus ir jy aiSkumg, saugumo nuostatas,
uzsakymo biisenos sekimo galimybes, lojalumo programas, bendradarbiavimg ir Kt.
(Davidavi¢iené V., Tolvaisas J.; 2011). Pasitikéjimas internetu yra svarbus veiksnys,
lemiantis svetainiy sékme rinkoje. Didelis pasitikéjimas ne tik skatina ir tenkina didelius
vartotojy likesc¢ius jvykdyti sandorius, bet ir pasalina netikruma, Suvokiama rizika ir daugelio
internetiniy operacijy tarpusavio priklausomybes (McKnight ir Chervany, 2001; Pavlou,

2003).

Irodymai rodo, kad pagrindinés priezastys, kodél zmonés neperka internetu, yra
susijusios su internetiniu saugumu ir politika, jmoniy patikimumu ir interneto svetainiy
technologijomis (Chen ir Barnes, 2007).

Pradzioje elektroninés prekybos pagrindiniai sékmés varikliai buvo internetas ir

mazos kainos. O dabar vien tik buvimas internete ir Zemos kainos néra privalumas, paslaugos

13



kokybé tapo butina, norint sukurti klienty lojalumg ir pagerinti klienty pasitenkinimg (Yang
Z.,2001; Zeithaml V.A., Parasuraman A. ir Malhotra A. (2002)).

Santos J. (2003), tvirtino, kad labai svarbu pateikti gerai organizuota, gerai
strukt@iruotg, narSomg svetaing, kurioje buty glaustas ir suprantamas turinys, salygos ir
salygos, taip pat lengvai jsimenamas URL adresas. Elektroniniai verslai, per daug démesio
skiria estetiniam svetainés dizainui, kuris atrodo gerai, taciau i$ tikryjy sukelia nusivylima,
nes klientams sunku rasti tai, ko iesko.

Ody P. (2000), pagrindinés priezastys, kodél klientai naudojasi internetu, yra
informacijos paieska ar produkto ar paslaugos pirkimas, pabréZiant patogumg ir greitj.
Daviesas Z. (2000) pabrézia, kad interneto koncepcija padidino klienty jautrumg greitam
Klienty aptarnavimui. Bet koks elektroninis verslas, kuris laikosi §io pagrindinio principo

kurdamas savo svetaine, turéty biiti gana sékmingas.

Kokybés elementy svarba elektroninei svetainei
(3altinis: 2 pav. Davidavi¢iené V. ir Tolvaisas J.; 2011)

Patikimumas

Svetainés randamumas
Svetainés navigacija

Turinys

Paieskos paprastumas

Saugumo uZtikrinimo priemonés
Svetainés adreso jsimenamumas

I8samas kontaktai
Atnaujinimo daznumas

Pasikrovimo laikas
Pagalba realiuoju laiku
Svetainés inovatyvumas

Sukuriamas jvaizdis
Dizainas

Daugiakalbysté, kelios valiutos & .

0 1 2 3 4 5 6 7

Svetainés daugiakalbysté, keliy valiuty pasirinkimas, dizainas, sukuriamas
jvaizdis bei svetainés inovatyvumas respondentams neatrodé itin svarbiis. Nors keiiantis ir
pardavimams augant ir uz Salies riby turi bati jau svarbis ir Sie dalykai ypac¢ keliy valiuty
pasirinkimas. Didziausias vartotojy (perkanéiy internete) poziiirio skirtumas nustatytas
vertinant svetainés randamumo, iSsamiy kontaktiniy duomeny ir pagalbos realiu laiku
veiksnius.

Paslaugy kokybé internete yra ypac svarbi sgsajai tarp kliento ir interneto, batent
svetainei. Net pries tai, kai klientas faktiskai uzpildys pirkimo forma ar pirks, jis turés narSyti
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po Svetaing. Jei svetainéje néra lengva narSyti, klientas greiCiausiai niekada nebegris ja vél
naudotis (Cox J. ir Dale B. (2001)). O Wen Ch. ir kt. (2014) vertinimo modelis nurodo, kad

kokybé¢ elektroninése parduotuvése yra klienty lojaluma ir konkurencinj pranasuma pries kitas

elektronines parduotuves lemiantis veiksnys. Autoriai pateiké procesus pagal sprendima pirkti

ir prie jy pridéjo kokybés veiksnius (Wen Ch. ir kt. (2014) (ziuréti 3 pav.).

3 pav. Kokybés kriterijai jtakojantys kliento lojaluma
(sudaryta autorés remiantis Wen ir kt., 2014)

Paprastumas

naudotis Nauda
Elektrininés
svetainés/parduotuves kokybé
Efektyvumas
Prieinamumas
Elektroniniy
Kokybe paslaugy
kokybé
Patrauklumas
Saugumas

!

Apmokéjimo kokybé

|

Patikimumas

Reagavimas
Draudimas

Empatija

Patogumas Pasirinkimas Pramogos Pasirinkimas

Elektroninio kanalo kokybe

Pasitenkinimas elektroninés
paslaugomis

:

Elektroniniy paslaugy
lojalumas

Produkto kokybé

3 paveiksle Wen Ch. ir kt. (2014) jrodé¢, jog kokybés veiksniai yra patys svarbiausi

elektroninés prekybos sé¢kmei. Autoriai

nurodé sprendimo priémimo procesus il jiems

priskyré svarbiausius kokybés veiksnius. Procesas apima: problemos pripazinima, prekés

paieska, jvertinima, pirkimg ir aptarnavima po pirkimo. Tada autoriai priskyré jiems kokybés
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veiksnius. Jeigu vartotojas pasirenka naudotis interneto paslaugomis, tai ¢ia svarbi yra
elektroniniy kanaly kokybé, kuri susideda i§ penkiy matmeny: suvokiamo naudingumo,
paprastumo, patogumo, Jeigu isaiSkinant kiekvieng i§ $iy Kriterijy iSsamiau, tai sistemos
kokybé suvokiama kaip stabili ir nuolat prieinama, kad vartotojai svetaine galéty naudotis
patogiu jiems laiku. Be to, svetainé turéty biiti gerai struktirizuota ir paprasta naudotis,
butinai turéty bti paieskos (filtry) funkcija. Taigi svetainés sistemos kokybé yra susijusi su
objektyviais, funkciniais veiksniais, tokiais kaip efektyvumas, narSymo paprastumas,
patogumas naudotis ir lankstumas.

Autoriai daug démesio Skiria elektroninés svetainés patikimumui, nes klientams tai
ypac svarbu, tai mini ir autorius Garnikas (2006) ir Foggas (2001), jie teigia, kad labai didel¢
s¢kme parduotuvei turi jos patikimumas, rekomendacijos kity pirkéjy, nes tai tiesiogiai
suvokiama, kaip kokybiska svetainé i§ kurios norésis pirkti nuolat. Vieni i§ svarbiausiy
dalyky, kuriuos mini Garnikas (2006) ir Foggas (2001):

e lengvai randama informacija;

greitas pardavé¢jo atsakas j Klienty uzklausas ir pagalba realiu laiku;

kity vartotojy atsiliepimai, kurie suteikia klientui saugumo jausmg
pirkti;

e tikslus pristatymo terminas;

e prekiy atranka naudojantis filtrais;

e prekiy palyginimas;

e galimybé¢ stebéti uzsakymo biisenas;

Per pastaruosius du deSimtmecius atlikti tyrimai parodé, kad paslaugy kokybé daro
jtakg vartojimo sprendimams, taciau tik neseniai Sie duomenys buvo pritaikyti elektroninéje
komercijoje (Yang ir Jun, 2002; Wolfinbarger ir Gilly, 2003).

Rust ir Oliver (1994) elektroniniy paslaugy kokybe susikirsto pagal tris matavimo
matmenis: teikiamos paslaugos aplinka (fiziné atmosfera), teikiamos paslaugos suteikimas
(saveika) ir teikiamos paslaugos produktas (rezultatas). Véliau atlikti tyrimai Dabholkar ir kt.
(1996) konceptualizavo mazmeninés prekybos kokybe, susidedancia i§ penkiy aspekty:

1. Fiziniai aspektai,
2. Patikimumas,
3. Asmeniné sgveika,
4. Problemy sprendimas,
5. Politika,
Ir kiti Sesi daliniai matuojami matmenys: i$vaizda, patogumas, pazadai, teisingas elgesys,

ikvepiantis pasitikéjimg savimi, mandagumas. Panasiu bidu matuoja ir autoriai Mentzer ir kt.

16



(2001) konceptualizuoja logistikos paslaugy kokybe teigdami, kad paslaugy kokybés
suvokimas grindziamas uzsakymo pateikimu (procesu) ir uzsakymo gavimu (rezultatu).
Uzsakymo pateikimo dimensijos apémé asmeninj kontakta, uzsakymo isleidima, uzsakymo
procediras ir informacijos kokybe. Savo paslaugy kokybés suvokimg grindzia organizacijos
veiklos jvertinimu Keliais lygiais ir galiausiai sujungia $iuos vertinimus, kad susidaryty
bendras paslaugy kokybés suvokimas.

Todél, norédamos padidinti klienty pasitenkinimg ir ketinimus pirkti, internetinés
parduotuvés turéty pradéti tobulinti patikimumo aspektus, tokius kaip galimybé pristatyti
produktus, kaip pazadéta, pateikti naujausig ir tikslig informacijg bei sustiprinti internetiniy
operacijy sauguma (van Riel, A.C.R., Liljander, V. and Jurriens, P. (2001)).

Didéjant elektroninei prekybai, paslaugy kokybé tampa vis svarbesniu veiksniu
nustatant internetinés mazmenings prekybos jmoniy s¢kme ar nesékme, darant jtaka vartotojy
apsipirkimo internetinéje parduotuvéje patirciai (Yang Z., 2001).

Elektroniniy paslaugy kokybés modeliy kiirimg reikia zitiréti kaip j dinamiska procesa,
kurj reikia nuolat tobulinti, siekiant uztikrinti, kad jie iSlikty aktualts ir atspindéty rinkoje
vykstanéius pokycius, tai yra sekty ir neatsilikty pagal naujas technologijas ir IT sprendimus
ir jy sasajas, tokias kaip mobiliosios priemonés, kompiuteriai ir t.t. (Carlson Jamie, O'Cass
Aron (2011)).

Elektroniniy paslaugy klientai kokybe suvokia, kaip veiksminga priemong, kuria galima
realizuoti interneto suteikiamas naudas. Elektroninis verslas leidzia jmonéms prisitaikyti prie
teikiamy galimybiy ir klientui lengvai bei greitai informacijos paieskai, tai yra veiksmingai
reaguoti j klienty uzklausas, teikti visus elektroninés paslaugos esamus pranasumus.
Teikiamos paslaugos elektroninéje erdvéje tampa labai svarbios klientams, nes internetu
besinaudojantys klientai tikisi didelés kokybés i§ elektroninés parduotuvés, gal net didesnés
nei is kity tradicines paslaugas teikianc¢iy jmoniy (Ginevicius ir kt. 2005).

Aiskus elektroniniy paslaugy suvokimas yra labai svarbus, kadangi yra suvokiama, kad
dél netinkamos teikiamy paslaugy kokybés nepavyksta isvysti elektroniniy paslaugy ir
patiriamos nesékmés (Rust, Lemon 2001).

Visi anksciau darbe aprasyti modeliai skiriasi savo metodika, taciau ziarint bendrai,
galima pabrézti pacius tvariausius elementus, Kurie labiausiai tikty vertinant elektroninés
prekybos svetainiy kokybe. Analizés metu apibendrinti autoriy modeliai paminéti darbe (2
lentelé) svetainés kokybei jvertinti. Dazniausiai pasikartojantys kokybés vertinimo elementai,
kurie efektyviausiai tikty elektroninés prekybos svetainés kokybés jvertinimo modelio
struktirai:  kaip aiski elektroninés parduotuvés navigacija ir informacijos isdéstymas,

paprastumas naudotis, informacijos turinys, pagalba realiuoju laiku, patikimumas, saugumg
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uztikrinancios priemonés atsiskaitymams, dizainas ir paieskos paprastumas. Analizuoti
modeliai nejverting, kaip klientas vertina kokybés veiksnius po apsipirkimo, tai yra pristatymo

buisesnos (sekimas savo uzsakymo), grqgzinimo proceso.

1.3. Elektroninés prekybos aptarnavimo (pirkimo) proceso teorinis

modelis

Sio darbo autoré siekia pasitilyti tokj elektroniniy paslaugy kokybés proceso tobulinimo
teorinj modelj (zr. 4 pav.), kuris reaguoty j $iy laiky pagrindinius i$stikius — nuolat tobulinti
elektroning prekyba pirkimo dalyje i$ kliento pusés.

Nagrinéti autoriai elektroniniy paslaugy kokybe apibréZzia gan abstrakéiai, Kiti sudaro
iSsamius elektroninés prekybos kokybés modelius (Santos J., 2003). Klienty aptarnavimo
sritis yra: pardavimai ir aptarnavimas po pardavimo, efektyvus reagavimas ir garantijos
(Kumar V., Kumar U., Shareef M. A. (2006)).

Darbo autorés sudarytame autoriniame teoriniame proceso modelyje (4 pav.) galima
matyti, jog jame yra nubraizytas elektroninés prekybos proceso zemélapis. Proceso zemélapis
padalintas j dvi dalis (punktyriné linija jas skiria), viena dalis yra kliento akiai matoma
aplinka, tai yra elektroninés parduotuvés internetiné svetainé, o kita dalis tai ,,nematoma“
dalis, kai klientui yra ruoSiamas uzsakymas ir keliauja tik informaciniai pranesimai iki jo i§
elektroninés parduotuvés. Pirkdamas preke vartotojas vertina ne tik interneto svetaing, bet ir
suteiktg paslauga bei aptarnavimg ir po paslaugos suteikimo proceso efektyvumg (Alzola L.
M. ir Robaina V. P. 2010).
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4 pav. Klienty aptarnavimo (pirkimo) proceso modelis
(sudaryta autorés)
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Modelis suskirstytas j 3 fazes apsisprendimo fazé, uzsakymo vykdymo fazé, atlikto

uzsakymo fazé. Apsisprendimo fazéje matuojamos Sios charanteristikos: svetainés navigacija,
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naudojimosi patogumas ir paprastumas, paieSkos patogumas, aiSki paieska, turinys, intuityvus
valdymas, inovatyvumas (Coker B.L.S., Santos J. (2013)).

O Alzola ir Robaina (2010) isskyré j dvi fazes elektroninés parduotuvés procesa, tai yra
vertinant paslaugas pagal fazes pries ir po pardavimo jvykdymo.

Uzsakymo vykdymo fazé susideda i jau apsisprendimo pirkti, kai jau norima apmokéti
uz preke ir pasirinkti pristatymo biida, tuomet prasideda klientui nematoma fazés dalis, kali
Klientui yra ruosiamas uzsakymas ir bendraujama su klientu realiuoju laiku, o tai Sio darbo
autorés modelio naujumas. Klientas tuo metu tik gauna uzsakymo bisenas ir jauciasi saugiai
dél savo pateikto. Ar yra patikima elektroniniy paslaugy sistema sprendzia klientas, taciau
geros kokybés valdymo praktikos gali padéti sukurti ir palaikyti kompanijos patikimuma
(Kumar V., Kumar U., Shareef M. A. (2006)).

Sekanti atlikto uzsakymo faz¢, kuomet klientas gauna preke, tuomet klientas bendrauja
ne tik su elektroninés parduotuvés personalu, bet ir kita jmone kuri riipinasi pristatymu, tai
irgi elektroninés parduotuvés veidas ir kokybés rodiklis. Matuojamos charakteriskos: greitis,
patikimumas (ar jgyvendinti pazadai, dél laiko pristatymo ar kokybiskai pristatyta preké ir ar
Ji atitiko kliento lukes¢ius). Grjztamasis rySys matuojamas ar klientas nori grazinti preke ar ja
pasilieka naudojimuisi. Svarbiausias yra paslaugos suteikimo Kriterijus, nes svarbu, kaip
greitai uzsakymas yra i§siun¢iamas ir ar gautas rezultatas atitinka uzsakymo aprasymg (Kurt
S. D, Atrek B. (2012)). Jei klientams reikia laiko surasti ieSkomg informacija, vargu ar jie
pasiliks elektroninés parduotuveés svetainéje Cox ir Dale (2002).

Apibendrinus auksciau pateiktq autorini modelj galima teigti, jog sis modelis apima 3
elektroninés prekybos fazes, kurios skirstomos j smulkesnius proceso etapus. Jeigu Vvisi
proceso etapai vyks kokybiskai, tuomet klientai bus patenkinti ir lojaliis elektronines
parduotuveés klientai ir rekomenduos jq kitiems. Si fazé nurodo elektroninés parduotuveés
rezultatq ir joS sékme pardavimuose. Viena is bitiny sqlygy elektroninés prekybos kokybei
uztikrinti yra kuo mazesnis klaidy lygis, kuris QlaudzZiai susijes su Siomis funkcijomis:
sistemos naudojimo patogumas, paieskos patogumas, sistemos navigacija, greitis,
privatumas, patikimumas, saugumas, paslaugos paprastumas (intuityvumas), mokéjimo
saugumas ir jsipareigojimy vykdymas ir sprendimai realiuoju laiku. Sj teorinj modelj galima
pritaikyti visoms elektroninéms parduotuvéms, kurios atlieka elektroning mazmening prekybg.
Gerai isplétota elektroninés komercijos svetainé ne tik padidina sizlomo produkto ar
paslaugos verte, bet ir padidina jmonés verte. Todél svarbu, kad jmoné pasirinkty teisingg

plétros strategijq, kad gauty didziausiqg investicijy grqgzq.
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2. KLIENTO APTARNAVIMO (PIRKIMO) PROCESO
TOBULINIMAS ,,X“ ELEKTRONINES PREKYBOS TYRIMO
METODOLOGINIS PAGRINDIMAS

2.1.Metodologinés anksc¢iau atlikty tyrimy tendencijos

Apzvelgtuose kity autoriy tyrimuose, identifikuojama kokie dazniausiai buvo pasirenkami
tyrimai ir kokie jy rezultatai, kokia tyrimo imtis, tuo remiantis atliktas Zvalgomasis tyrimas.
Toliau siame skyriuje aprasoma metodologinés anksé¢iau atlikty tyrimy tendencijos.

Davidavi¢iené ir Tolvaisas (2011) atliko vartotojy apklausg dél elektroninés

prekybos naudojimosi, kas svarbu perkant internetu i§ vartotojo pusés.

5 pav. Dazniausios naudojimosi elektronine prekyba priezastys
(3altinis: Davidavi¢iené V. ir Tolvai$as J.; 2011)

@ MaZesné kaina

® | aiko stoka

o Didesné prekiy jvairovée
22% 0 Patogiau ir paprasciau

m Didesné pramoga

@ Norisi iSbandyti naujoves
m Virtualios galimybés inter-

nete
O Kita

Lietuvoje atliktas tyrimas (Davidaviciené, Tolvaisas; 2011) atskleidé vartotojy
poziiirio skirtumus su kitomis Salimis, labiausiai i$siskyré su kitomis Salimis dél kultiiriniy
skirtumy ir technologiniy niuansy $alyje, taciau pagrindiniai elektroninés svetainés elementai
iSlieka tie patys ir kituose Salyse, todél reikty siekti ir tobulinti svetaing pagal reikalingiausius
elementus ir jeigu reikia ja pritaikyti Saliai. Lietuvos vartotojams svarbiausi veiksniai yra:
patikimumas, svetainés randamumas, navigacija, turinys, paieskos paprastumas_ir saugumo
priemonés, o Svetainés daugiakalbysté, keliy valiuty pasirinkimas, dizainas, sukuriamas
jvaizdis bei svetainés inovatyvumas respondentams neatrodé itin svarbiis (Davidaviciené,

Tolvaisas; 2011).
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3 lentelé. Susisteminti autoriy atlikti tyrimai
(sudaryta darbo autorés)

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo Tyrimo Tyrimo rezultatai
metodai imtis

Bagdoniene | Pabrézti Mokslinés | Tyrimo Apklausoje dalyvavusiy

Zemblyte veiksnius, literatiros | populiacij | respondenty motyvacijai jtakos

(2009) turin¢ius analize, ayra turi penki aspektai: patogumas,
reikSmeés loginé ir akademiné¢ | prekiy jvairove, pirkiniy
vartotojy lyginamoji | s supratimas, informacijos gylis ir
motyvacijai analize, bendruom | prekés Zenklas. Patogumas turi
apsipirkti internetiné | enés nariai | Svarbiausig poveikj, maziausiai
internete, ir apklausa, 277 informacijos gylj ir prekés
galimg jy statistiné zenklo matmenis. Taigi $iuo
poveikj Lietuvos | duomeny pozitiriu atrinkty lietuviy
vartotojams. analizé. motyvacijos matmenys

nesiskiria nuo vakarietisky.

Guseva N. Autoré isskyré Zvalgybinis | 8 Daugiausia eksperty pabrézé

(2010) 14 ekspertinis | ekspertais | saugumo svarbg, kaip saugumo
interaktyviosios | tyrimas ir jrodymas gali
ir realiosios literatiiros bati traktuojamas galiojantis
dedamyjy koncepciné pripazintos jstaigos iSduotas
kokybés analizé mokeéjimo saugumo sertifikatas.
matavimo ir Taip pat svarbus yra mokéjimo
tobulinimo buidy pasirinkimas. Pusé
Kriterijy, ka kiti eksperty dar i$skyré mokéjimo

anksciau aptarti
autoriai vadina
kokybés
charakteristikom

is.

sistemos aiskumo kriterijy.
Pristatymo organizavimas, laikas

ir budas.
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Coker B. L. | Identifikuoti Apklausa Dalyvavo | Didziausig jtakg pasitenkinimui
S. (2013) pozymius, kurie | internetu 168 turi pasitikéjimas ir turinio
apima respondent | kokybé. Po to eina naSumas ir
elektroniniy ai. Visi narSymas.
parduotuviy kintamieji
klienty patirtj, buvo
Siame tyrime matuojami
iStirtas minéty septyniy
kintamyjy tasky
poveikis Likerto
vartotojy skalémis.
elgsenos
pasekméms ar
tenkinanti
interneto
svetainiy patirtis
gali paaiskinti ir
numatyti
vartotojy elgesj
elektroninés
parduotuvés
ateiciai.
Hao-erl Siame tyrime Apklausa 278 Nustatyta, kad klienty
Yang, Feng- | nagrinéjamos internetu dalyviy pasitenkinimas reik§mingai
Shii Tsai naujai sukurtos surinko jtakoja paslaugy kokybés
(2007) keliy elementy internetiné | poveik] internetinés
svarstyklés apklausa | parduotuvés, 0 tai savo ruoztu
ESQUAL ir turi bati
ERecSQUAL svarbus veiksnys, lemiantis
elektroniniy lojaluma apsipirkti internetu.
paslaugy
kokybés (e-SQ)
vertinimas

elektroningje
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komercijoje. Ar
klienty
pasitenkinimas
kokybe turi
poveiki jy

lojalumui.

Kurt ir Atrek
(2012)

Suklasifikavo
ESQUAL
kokybés
charakteristikas

pagal jy svarba.

Parengtas
struktiirizuo
tas
klausimyna
s, kurj
sudaro
keturios
dalys.
Respondent
y praSoma
uzpildyti
Klausimynag
apie visa jy
internetinio
apsipirkimo
patirtj,
turint
omenyje
svetaine,
kurig jie
dazniausiai
naudojasi
apsipirkda
mi

internetu.

300
ankety, i$
kuriy 202
buvo
tinkamos

naudoti.

Atliko tyrimag, kurio metu
suklasifikavo E-S-QUAL
kokybés charakteristikas pagal
ju svarba. Tyrimo rezultatai
atskleidé¢, kad paciomis
svarbiausiomis e. paslaugos
charakteristikomis klientai laiko
privatumo kriterijus ir jiems
svarbu, kad portalas, kuriame jie
registruoja savo duomenis,
laikyty juos saugiai ir nesidalyty
su kitais, ypac tai aktualu dél
kreditiniy korteliy informacijos
saugojimo, bet aktualu ir tai, kad
nebiity dalijamasi informacija

apie apsipirkimo elgsena.
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Gajendra Tikslas yra istirti | Apklausa 506 Informacijos kokybé daro didele
Sharma, elektroninés respondent | jtaka klienty suprantamy
Wang Lijuan | komercijos ai santykiy kokybei. Taigi norint
(2015) internetiniy palaikyti gerus santykius su
svetainiy klientais, svarbu pateikti
paslaugy kokybe ISsamig, tikslig, atnaujintg ir
internetinéje tinkamai suformatuotg
platformoje ir jy informacijg. Pirma, vartotojy
indélj skatinant pasitenkinimas turi didele jtaka
elektroninj klienty iSlaikymui. Antra,
versla. patvirtinta, kad informacijos
kokyb¢ yra svarbus veiksnys
skatinant klienty atsidavima.
Trecia, aukstos kokybés
paslaugy teikimas ir
naudingumas yra efektyvus
buidas palaikyti aukstos kokybés
rySius su klientais
Ch. Wen ir Kokie veiksniai | Apklausa 225 Autoriai jrodé, kad pats
kt. 2014 yra patys respondent | svarbiausias veiksnys yra
svarbiausi ai kokybé elektroninés
elektroniniali parduotuvés. Kuri susideda i§
svetainei. penkiy matmeny: suvokiamo
naudingumo, paprastumo,
patogumo

Apibendrinus auksciau pateiktg 3 lentele, matome, jog skirtingi tyrimy autoriai,

renkasi kiekybinj anketinés apklausos tyrimo metodg, anketos platinamos interneto pagalba.
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Ankety pagalba norima jsivertinti koks klienty pozitiris j elektronines platformas ir kg klientai
vertina jomis naudojantis ( Bagdoniene, Zemblyte (2009); Guseva (2010), Coker (2013),
Hao-erl Yang, Feng-Shii Tsai (2007), Kurt ir Atrek (2012), Gajendra, Wang Lijuan (2015),
Wen ir kt. (2014)). Toliau darbo autoré pateikia autorinio tyrimo metodologijg, kuri padés

jsivertinti  elektroninés prekybos aptarnavimo proceso tobulinimo galimybes atliekant
Kiekybinj tyrimgq.

2.2. Tyrimo eigos loginé struktiira

Klienty aptarnavimo paslauga perkant mazmeninéje prekyboje elektroniniu budu yra
skirta kuo geriau atliepti j klienty poreikius islaikant juos lojaliais jimonei. Siekiant pagerinti §j
pardavimo procesa, tai yra patobulinti ir pagerinti paslaugos kokybe¢ perkant elektroniniu
budu prekes ir klientams sutaupyti laiko, o jmonei i$laikyti klientus ir pritraukti juos pirkti
nuolat ir taip pat jiems pritraukiant ir naujy klienty.

6 paveiksle yra pateikiama autorés sitiloma tyrimo loginé schema klienty aptarnavimo

pardavimo proceso gerinimui remiantis elektroninés parduotuvés jmonés pavyzdziu.

6 pav. Tyrimo loginé schema
(sudaryta autorés)

Tyrimo objektas, tikslas, uzdaviniai, populiacija ir
imtis

v

Tyrimo metody pasirinkimas

v

Kiekybinis tyrimas. Klienty anketiné apklausa

v

Tyrimo imties nustatymas ir anketos klausimy parengimas

v

Zvalgybinis tyrimas

v

{ J
[ )
| |
[ )

v

Zvalgybinio tyrimo analizé, klausimy koregavimas

v

Gauty duomeny sisteminimas

v

[ Gauty duomeny analizé ]

A — 2 ,

E Tyrimo idvady formulavimas ir pasitlymy pateikimas proceso '
gerinimui.
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6 paveiksle yra tyrimo loginé struktiira, kuri atspindi tyrimo nuoseklumg ir eigg. Pirma
dalis yra tyrimo suformulavimas: problema, tikslas, uzdaviniai nusistatymas ir aprasymas. Antra
dalis: duomeny rinkimo ir analizés metody pasirinkimas, pasirenkamas koks tyrimas bus
atliekamas ir paskaic¢iuojama tyrimo imtis ir apraSomi galimi tyrimo sunkumai ir identifikaciniai
apribojimai. Trecia dalis zvalgybinis tyrimas, klaidy identifikacija, klausymino tobulinimas ir jo
koregavimas pagal pateiktas pastabas, turinio analizé, apraSomosios analizés atlikimas. Ketvirta
dalis pakoreguoto tyrimo patikrinimas ir gauty duomeny sisteminimas ir analizé. Penkta dalis yra

tyrimo i$vady pateikimas. Sesta dalis yra pasitlymy pateikimas situacijos gerinimui.

2.3. Tyrimo objektas, tikslas, uzdaviniai, populiacija ir imtis

Elektroninés parduotuvés aptarnavimo proceso pirkimo dalies vertinimas yra skirtas ir
orientuotas | klientus, nes §is tyrimas yra skirtas butent elektroninés parduotuvés klienty
pritraukimui pirkti ir likti patenkintiems elektroninés prekybos pirkimo procesu. Siekiant
sklandaus elektroninés parduotuvés aptarnavimo apsiperkant klientui, batinai reikia jvertinti
bendrai, kas klientams svarbu elektroninéje prekyboje apsiperkant ir kas trukdo mégautis ir daznai
naudotis X parduotuvés paslaugomis. Tuomet bus zinoma, kg reikia tobulinti procese ir kaip ji
pagerinti, nes nuo to priklauso parduotuvés prekybos rezultatai ir pajamos.

Empirinio tyrimo objektas — elektroninés parduotuvés prekés pirkimo procesas.

Empirinio tyrimo tikslas — jsivertinti elektroninés parduotuvés prekiy pirkimo procesg ir
pasitilyti tobulinimo sprendimus.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami §ie tyrimo uZdaviniai:

1. Atliekant klienty anketine apklausa, jvertinti UAB ,, X* klienty aptarnavimo (pirkimo)
proceso dalyje klienty patirtj ir jy bendrg pasitenkinimo lygj bei identifikuoti Sios paslaugos
gerinimo atskiruose etapuose galimybes.

2. Apibendrinus tyrimo rezultatus, pateikti UAB ,, X jmonés klienty aptarnavimo (pirkimo)
proceso gerinimo sprendimus paslaugos kokybés ir laiko optimizavimo atzvilgiais.

Tyrimo populiacija ir imtis Tyrime dalyvauja klientai, kurie naudojasi elektroninés
prekybos paslaugomis, perka i$ elektroniniy parduotuviy prekes. Todél tyrimo dalyviai yra
tiesiogiai susipazing ir zinantys ko nori ir tikisi i§ elektroninés prekybos. Néra pateikiama
informacija, kiek jmoné turi klienty, kurie naudojasi jy paslaugomis, todél tyrimo populiacija
sudaro visa Lietuva, neisskiriant vaiky, nes vaikai taip pat naudojasi elektroninés parduotuvés
paslaugomis. Lietuvos gyventojai pagal Lietuvos statistikos departamento pateikiamus
duomenis, Lietuvoje gyventojy 2019 metais yra 2.794 milijonai, todél imtis skai¢iuojama nuo

Sio gyventojy skaiciaus. Taikomas paklaidos dydis, kuris yra 0,05 ir patikimumas tyrimo
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95%, gaunama tyrimo imtis Pagal Paniot formule - 384 respondentai. Anketoje i$skiriamas
respondenty amzius ir gan svarbiis atsakymai yra ir Siuo metu esanciy paaugliy, nes jie yra

naujoviy vartotojai, todél imtis paliekama visa Lietuva.

2.4. Tyrimo metody pagrindimas

Tyrime naudojamas kiekybinio tyrimo metodas, kurio pagalba atlieckama anketiné
vartotojy apklausa, kurie naudojasi elektroninés prekybos paslaugomis. Apklausa - tai tokia
duomeny rinkimo technika, kai respondentai i§ esmés tuo paciu (arba artimu jam) metu

atsakingja j rastu (anketoje) pateiktus klausimus (Luobikiené, 2000).

Anketiné apklausa

Apklausa elektroninés anketos pagalba (anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede) -
kiekybinis metodas, pasirinktas siekiant nustatyti, kaip Lietuvos elektroninés prekybos
Klientai vertina elektroninés prekybos procesus ir jy kokybe ir kas jiems svarbu ir juos skatina
apsilankyti ir pirkti vél toje pacioje elektroninéje parduotuvéje.

Svarbi anketos apimtis: ilga anketa tiriamajj atbaido, néra noro atidziai jg skaityti,
todél galimi pavirSutiniS$ki atsakymai; svarbus ir anketos apipavidalinimas, klausimy
kompozicija — tai gali susvelninti Kilusias neigiamas nuostatas (Kardelis K. (2002)).

Internetiniy apklausy privalumas ir pranasumas lyginant su kitomis apklausy
formomis yra greitis ir savalaikiSkumas. Be to, dabar, kai didzioji dalis zmoniy naudojasi
internetu per savo iSmaniuosius telefonus, tyréjai gali pasiekti potencialius dalyvius praktiskai
bet kur ir bet kada (Joel Evans J. R. ir Mathur A. (2018)).

Fan W. ir Yan Z. (2010) pateiké iSvada, kad internetiniy apklausy atsakymy procentus
jtakoja tokie veiksniai kaip palaikanti organizacija, apklausos tema, apklausos trukmé,
Klausimo formuluoté, klausimy tvarka, klausimy rodymas, atrankos metodai, kontakty
pristatymo rezimai, iSankstinis pranesimas, kvietimo dizainas ir paskatos.

Naudojantis www.apklausa.lt tam tikrais Sablonais sudaryti klausimai (priedas nr. 1),
kurie yra nuosekliai iSdéstyti logine tvarka, jais siekiama iSsiaiSkinti tiriamyjy asmeny
nuomong apie elektroninés prekybos klienty aptarnavimo procesg elektroninés prekybos
jmones atzvilgiu.

Sio tyrimo klausimynas (priedas nr. 1) sudarytas i§ klausimy — teiginiy, taip pat
naudojama Likerto skalé: 1 — visiskai nesutinku (visiS$kai netenkina), 2 — i§ dalies nesutinku

(netenkina), 3 — nei sutinku, nei nesutinku (nei tenkina, nei netenkina), 4 — i dalies sutinku
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(tenkina), 5 — wvisiSkai sutinku (visiSkai tenkina). Atliktos apklausos patikimumas bus
tikrinamas naudojant Cronbach Alpha koeficients. Anketos klausimynas patalpintas
elektroningje platformoje apklausa.lt ir tirlamiesiems isplatintas internetinéje erdvéje.

Anketa sudaryta i$ 14 klausimy. Pateikta su praSymu atlikti apklausa, supazindinta su
atliekamu tyrimu, bei kad anketa yra anonimiska ir konfidenciali. Anketos klausimai
susideda i$ 5 demografiniy, 1 identifikavimo ar respondentas zino apie elektroning prekyba
(ar yra pirkes, kad buty tikslingi respondenty atsakymai), 0 7 yra pagrindinés informacijos,
kurie suskirstyti tokiais blokais:

« Privalumai (2 klausimai). Siuo klausimu sickiama jvertinti kokie turimi privalumai
skatinty respondentus pirkti elektroninéje parduotuvéje.

« Aptarnavimas (3 klausimai). Siuo klausimu siekiama jvertinti elektroniniy
parduotuviy teikiamy paslaugy aptarnavimo poreikj.

« Kokybé (3 klausimai). Siuo klausimu siekiama jvertinti teikiamy paslaugy kokybés
poreikj.

Anketos ir interviu klausimai sudaryti taip, kad apibendrinus visus gautus rezultatus
1§ vartotojo ir i§ paslaugy teikéjo pozicijy biity galima i8skirti esminius dalykus i$ kiekvieno
Klausimy bloko, kurie savo struktiira yra panasas. Taip pat klausimai sudaryti atsizvelgiant j
teorinj modelj bei organizacing jmonés struktiirg. Tiek anketinés apklausos blokus, tiek
struktirinio interviu blokus sujungus gaunamas visuminis holistinis keleiviy vezimo
paslaugos proceso paveikslas, o gauti atsakymai pagal teorinj modelj yra vertinimo dalis.

Klienty anketiné apklausa. Anketa sudaryta pagal pateiktas autoriaus
rekomendacijas (Dik¢ius V., 2011):

e Kuriant anketg nustatyti, kokia informacija yra reikalinga;

Pasirinkti apklausos biidg. Atliekant apklausg pastu ar elektroniniu pastu

klausimai turi biiti paprasti;

Kartu reikalingos i$samios instrukcijos, kaip pildyti anketa;

Kiekvienas anketos klausimas turi pateikti tam tikrg informacijg, kuri svarbi

tyrimo problemai nustatyti.

Nustatyti respondentui patrauklig anketos forma;

Sudarius klausimus reikalinga tinkamai juos isdéstyti anketoje. Neklausti
anketos pradzioje labai asmenisky klausimy.
Yra iSskiriami keturi pagrindiniai apklausos metodai priklausomai nuo administravimo
budo: asmeniné apklausa, apklausa telefonu, apklausa paStu ir apklausa elektroniniu btdu

(Dikeius V. 2011) (zr. 4 lenteléje).
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4 lentelé. Apklausos metodai

(sudaryta darbo autorés remiantis autoriaus Dik¢iau (2011))

Apklausos metodai

Apklausa telefonu: tradiciné; kompiuterio pagalba

Asmeniné apklausa: namuose, jstaigoje; prekybos centre; gatvéje; kompiuterio pagalba.

Apklausa pastu: tradicing, paSto paneliai.

Apklausa elektroniniu buidu: elektroniniu pastu, internetu.

Anketinés apklausos magistro darbui vykdymo laikotarpis — 2020 m. balandis —
geguzés ménesiai.
Duomeny apdorojimas

Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos duomenims apdoroti bus naudojama
statistiné — aprasSomoji statistika ir Koreliaciné — regresiné analizé. Analizé atliekama
naudojantis statistiniy duomeny programomis — SPSS.21 ir Microsoft Excel. Apklausos
patikimumui patikrinti bus naudojamas Cronbach‘s alpha koeficientas, a reikSmés gali biiti
nuo 0 iki 1. Cronbacho alfa siekia 0,60, tai tinka tyrimams. Taciau daznai norima, kad
Cronbacho alfa baty 0,70 ar daugiau, kad skale ar klausimy grupe buty galima laikyti
suderinta (Pakalniskiené V. 2012).

2.5. Zvalgomasis tyrimas ir planuojamo tyrimo sunkumai ir apribojimai

Zvalgomajam tyrimui atlikti buvo pasirinktinai i§siystos per interneto svetaing
www.apklausa.lt anketos, kurios nuoroda buvo padalinta ir taip surinkta reikalinga imtis
zvalgybiniam tyrimui.

Zvalgomojo tyrimo objektas — elektroninés parduotuvés prekés pirkimo procesas.
Zvalgomojo tyrimo tikslas — atlikti dalinj tyrima pasitikrinant ar anketos klausimai tinkamai
suformuluoti ir aisktis respondentams, pasidaryti korekcijas pagal pastabas.
Zvalgomojo tyrimo populiacija ir imtis - tyrime dalyvauja klientai, kurie naudojasi
elektroninés prekybos paslaugomis, perka i$ elektroniniy parduotuviy prekes.
Zvalgomasis klienty anketinés apklausos vykdymo laikotarpis: 2020 m. kovo 24 d. —
balandzio 24 d.

Apibendrinus atlikto zvalgomojo tyrimo rezultatus, galima daryti iSvada, kad
sudaryta anketiné buvo respondentams aiski, o anketos klausimai suformuluoti teisingai.
Ta¢iau magistro darbui daugiau papildyta demografiniy klausimy, tai yra koks kliento

issilavinimas ir kokios vidutinés ménesio gaunamos pajamos, tai padés jmonéms, Kurios

30


http://www.apklausa.lt/

orientuojasi j konkrecius klienty tipus atskirti klientus pagal jy pajamas ir iSsilavinima.

Atliekant zvalgomaji tyrimg buvo apklausiama apie 10 procenty viso imties dydzio,
norint i$siaiSkinti ar pateiktas anketos klausimynas yra suprantamas respondentams, teisingas
ir logiskas. Per Zvalgomojo tyrimo laikotarpj buvo apklausti 48 klienty, ta¢iau 8 i$ jy j pirmajj
klausimg atsaké neigiamai, todél jy anketiné apklausa buvo pabaigta.

Apibendrinus atlikto zvalgomojo tyrimo rezultatus, galima daryti iSvada, kad
sudaryti anketos klausimai yra aiskiai suprantami. Klausimy patikimumo koeficientas 0,75
(Cronbach Alpha) yra pakankamai geras, tenkinantys klausimyno patikimumui keliamus
reikalavimus. Atlikto zvalgomojo tyrimo rezultatai leidzia suprasti, kur yra sprendziamosios

probleminés sritys, kurias magistro darbe teks gilinti ir ieSkoti sprendimo budy.

Tyrimo sunkumai ir apribojimai

e Reikiamas respondenty skaiCiaus surinkimas. Atliekant tyrima, svarbu surinkti
reikalingg minimaly tiriamyjy skaiciy, kad buty galima padaryti statistiSkai
reikSmingas iSvadas.

e Dalis klausimy Zvalgybiniame tyrime liko neatsakyti respondenty. Priezastys gali biiti
respondenty saliskumas atsakant j klausimus arba klausimy nesupratimas.

e Anketos imties dydzio nustatyma apsunkina, neturimi duomenys apie el. parduotuveés
pajégumus aptarnauti klienty skai¢iy per vidutinj uzsakymo vykdymo laikotarpj.

e Elektroninés parduotuvés neteikia duomeny, kiek per metus ar kitg laikotarpj pas juos
apsiperka klienty ir kiek jy sugrjzta ir perka pakartotinai.

e Nezinomas klienty skundy skai¢ius ir jy specifika, kokiy gauna -elektroninés
parduotuvés.

e Respondenty saliskumas

e Vertinimo metody pasirinkimas

e Respondenty pateiktus atsakymus riboja kalbos, kuria anketa pateikta (Lietuviy
kalba).

Galima teigti, jog atlickant Zvalgomgjj tyrima, buvo susidurta su Siais sunkumais ir
apribojimais: reikiamas respondenty skaiciaus surinkimas, nes pirmasis klausimas buvo apie
tai ar klientas yra pirkes i$ elektroninés parduotuvés, respondenty SaliSkumas atsakant ]
pateiktus klausimus (nemazai buvo atsakymy ,,nei sutinku, nei nesutinku). I to galima daryti
iSvada, jog sudarytg pirming anketg reikia tobulinti, pakei¢iant ar palengvinant klausimy

struktiirg patikslinant klausimus apie jmonés atlickamas paslaugas.
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3. KLIENTO APTARNAVIMO (PIRKIMO) PROCESO
TOBULINIMAS UAB ,, X“ ELEKTRONINES PREKYBOS
ATVEJO PAVYZDZIU

Siame magistro darbo skyriuje atliktas kiekybinis tyrimas, kuris reikalingas
jvertinti UAB ,,.X*“ elektroninés prekybos aptarnavimo (pirkimo) proceso vertinimg ir
elektroninés parduotuvés tobulinimui reikalingus veiksnius ir pateikti magistro darbo
iSvadas su pasitilymais jmonei, kg reikty patobulinti. Kiekybinis tyrimas, kurio metu
buvo atliekama anketiné apklausa, Klienty, kurie naudojosi jmonés elektroninés

prekybos paslaugomis.

3.1.Kiekybinio (anketinés apklausos) tyrimo duomeny analizé

Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas anketinés apklausos metodas.
Tyrime dalyvavo 384 respondentai jmonés UAB , X elektroninés parduotuvés
Klienty, kurie yra kazkada pirke prekes per jmonés gyvavimo laikotarpj. Anketos

klientams buvo pateikiamos atsitiktiniu btidu platinant anketa www.apklausa.lt

svetaingje ir ja platinant per marketinginius kanalus. Tyrimy rezultatai yra pateikiami
i§ surinkty ankety klausimy atsakymy (zr. 1 priedas). Rezultatai analizuojami zemiau

esamo darbo vidurkiy analiziy lentélése, taip pat taikant regresing ir faktoring analizg.

Kliento, kuris apsiperka elektroninéje parduotuvéje aprasymas naudojantis dazniy
analizés metodu

Buvo skaic¢iuojami kintamieji dazniai siekiant parodyti imtj. Pateiktoje lenteléje (zr. 4
lentelé) analizuojami visi anketoje dalyvave respondentai, kuriems yra teke pirkti
elektroningje parduotuvéje preke. Pirmasis klausimas klausé, ar klientai yra pirke
elektroningje parduotuvéje 99 proc. Respondent atsaké, kad taip yra pirke, 0 1%, kad néra
pirkgs. Antrasis klausimas (7 pav.) buvo, kaip daznai klientai perka internetinéje
parduotuvéje. Daugiausiai respondenty - 59 proc. atsaké, jog jie perka elektroningje
parduotuvéje keleta karty per ménesj. Keleta karty per savaite perka elektroninéje
parduotuvéje 15 proc., karta j pusmetj 21,9 proc., o kartg per metus 4,1 proc.
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7 pav. Kaip daznai respondentai apsiperka elektroninéje parduotuvéje

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

16; 4%

59; 15%

' 86;22%

232;59%

M Karta j pusmetj

Karta per metus

B Kelis kartus per savaite

B Kelis kartus per ménesj

5 lentelé. Dazniy analizés duomenys, skirti 1, 2, 6, 7, 10, 11, 12, 13, 14
(sudaryta darbo autorés, remiantis priedais zr. 2 prieda)

Klausimas Atsakymo variantai DaZnis |[Procentinis daZnis
1.Ar esate pirkes internetinéje
parduotuvéje? Taip 389 99%
Ne 1 0,3%
Neatsake j klausima 3 0,8%
2. Kaip daznai perkate prekes Kelis kartus per savaite 59 15%
internetu? Kelis kartus per ménesj 232 59%
Kartg | pusmetj 86 21,9%
Karta per metus 16 4,1%
6. Ar svarbi fiziné parduotuvé, kai
perkate internetu? Taip 148 37,7%
Ne 245 62,3%
7. Kokie prekiy pristatymo budai jums |preiy
patogiausi.perkant elektroninéje atsiémimasparduotuvéje 20 5,1%
parduotuveje? Prekiy pristatymas
nurodytuadresu 144 36,6%
Prekiy pristatymas |
pasirinktasiunty savitarnos
terminala 212 53,9%
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Prekiy atsiémimas siunty
taske,,Pickup* (taskai
jrengtipopuliariose
parduotuvése,salonose ir
kt.) 17 4,3%
10.Jasy lytis? Moteris 332 84,5%
\/yras 60 15,3%
11.Kiek Jums mety? iki 17 3 0,8%
18-25 47 12%
26-35 225 57,3%
36-45 67 17%
45 ir daugiau 50 12,7%
Neatsakeé j klausimg 1 0,3%
12. Jusy issilavinimas? Vidurinis i§silavinimas 51 13%
Profesinis i$silavinimas 37 9,4%
Bakalauro laipsnis 147 37,4%
Magistro laipsnis 144 36,6%
Aukstesnis nei
magistrolaipsnis 13 3,3%
Neatsaké j klausimag 1 0,3%
13. Jusy vidutinés ménesio pajamos? |Iki 500 eury 61 15,5%
Nuo 501 iki 1000 eury 153 38,9%
Nuo 1001 iki 1500 eury 91 23,2%
Nuo 1501 iki 2500 eury 61 15,5%
Daugiau nei 2501 eury 22 5,60%
Neatsaké j klausima 5 1,3%
14. Jisy kompiuterinio rastingumo
kompetencijy vertinimas? Silpnas 2 0,5%
Minimalus 20 5,1%
Pagrindai 63 16%
Igudes vartotojas 307 78,1%
Neatsaké j klausima 1 0,3%

Sestasis apklausos klausimas buvo ar svarbi fizin¢ parduotuve, kai klientas perka
internetinéje parduotuvéje. Daugiausiai respondenty atsaké j §j klausimg, kad néra svarbi
fiziné parduotuvé — 62,3 proc. visy apklaustyjy. 37,7 proc. respodentai atsaké, jog fiziné

parduotuvé reikalinga.
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8 pav. Fizinés parduotuvés poreikis turint elektronine parduotuve

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

H Taip
M Ne

Septintasis apklausos klausimas buvo respondentams, kokie prekiy pristatymo buidai
jiems patogiausi, kai jie perka internetinéje prekyboje. Daugiausiai atsaké respodenty, kad
prekiy pristatymas ] pasirinkta siunty savitarnos terminalg 53,9 proc. visy apklaustyjy. Toliau
pasirinko prekiy pristatymg nurodyty adresu (kurjeriai) — 36,6 proc., o Kiti respondentai dar
rinkosi prekiy atsiémimg parduotuvéje — 5,1 proc., Kiti prekiy atsiémimg siunty taske
,,Pickup“- 4,3 proc.

9 pav. Prekiy pristatymo biido pasirinkimas internetinéje parduotuvéje

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

o Prekiy
atsiémimasparduotuvéje

144;37% ® Prekiy pristatymas
212;54% nurodytuadresu

M Prekiy pristatymasj
pasirinktgsiunty savitarnos
terminala
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Toliau anketoje esantys demografiniai klausimai. Respondenty klausiama kokia jy
Iytis: 84,5 proc. moterys, 15,3 proc. vyrai (ziuréti 10 pav.).

10 pav. Tyrimo respondent lytis

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

B Moteris

m Vyras

Respondentai pagal metus pasiskirsté atitinkamai taip: 57,3 proc. 26 - 35 mety
respondentai, 17 proc. 36-45 mety respondentai, 12,7 proc. 45 mety ir daugiau esantys, bei
12 proc. 18 — 25 mety, iki 17 mety respondenty buvo 0,8 proc. ir j klausimg apie amziy
neatsaké — 0,3 proc. (tai yra 1) respondentas (ziaréti 11 pav.).

11 pav. Tyrimo respondenty amzZius

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

47;12%

miki 17
1825
67; 17%
2635
136-45
225;57% m 45 ir daugiau

m Neatsakeé j klausima
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Toliau buvo klausiama respondenty, kokj issilavinima jie turi: bakalauro laipsnj turi —
37,4 proc., magistro laipsn5 — 36,6 proc., vidurinj issilavinimg turi -13 proc., profesinj
i$silavinima turi respondenty — 9,4 proc., aukstesni nei magistro laipsnj turi — 3,3 proc. ir i

klausimg neatsaké — 0,3 proc. (1 respondentas) (zitréti 12 pav.).

12 pav. Tyrimo respondenty i$silavinimas

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

51;13%

M Vidurinis iSsilavinimas

B Profesinis iSsilavinimas
37;10%

| 144;37%

m Bakalauro laipsnis

© Magistro laipsnis
147;37%

m AukStesnis nei
magistrolaipsnis

B Neatsakeé j klausima

Toliau tryliktas klausimas buvo apie respondenty vidutines pajamas: Nuo 500 iki 1000
Eury — 38,9 proc. apklaustyjy, nuo 1001 iki 1500 - 15,5 proc., iki 500 Eury — 15,5 proc., 0
daugiau nei 2500 Eury — 5,6 proc., neatsake j $j klausimg — 1,3 procento respondenty (zitaréti
13 pav.).

13 pav. Tyrimo respondenty iSsilavinimas

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

61; 15%

- 61; 16% - M ki 500 eury

: ® Nuo 501 iki 1000 eury
M Nuo 1001 iki 1500 eury
91; 23% 153;39% | ' Nuo 1501 iki 2500 eury
: m Daugiau nei 2501 eury

m Neatsake j klausima
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Paskutinis i§ demografiniy Klausimy buvo apie respondenty kompiuterinj rastinguma,
i§ visy respondenty kompiuteris rastingumas ,,jgudgs vartotojas“ - 78,1 proc., pagrindai
kompiuterinio rastingumo — 16 proc.,, minimalus — 5,1 proc., silpnas kompiuterinis

rastingumas - 0,5 proc., o neatsaké j klausimg 0,3 proc. (1 respondentas).

14 pav. Tyrimo respondenty kompiuterinis rastingumas

(sudaryta darbo autorés remiantis tyrimo rezultatais)

m Silpnas

Minimalus
Pagrindai

307,;78%

lgudes vartotojas

B Neatsake j klausima

Apibendrinus 5 lentelés dazniy rezultatus, galima sakyti, jog iskelta kiekybinio tyrimo
imtis buvo pasiekta ir tikslas jvykdytas, surinktas reikalingas skai¢ius respondent ir jis dar
Siek tiek didesnis, nei reikéjo 393 (pagal imtj turéjo buti 384 respondentai. Anketos
atsakymus daugiausiai pildé moterys 84,5 proc. i$ visy 100 proc., o labiausiai anketos
klausimus atsakinéjo i$ visy apklaustyjy pagal amziy, tai tarp 26 - 35 mety (57.3 proc.) ir
pagal gaunamas vidutines ménesio pajamas vyravo atsakymas surinkes daugiausiai
respondenty, jog nuo 501- 1000 Eury ir tai sudaré — 38,9 proc. respondenty. Pagal
iSsilavinimg daugiausiai respondenty turé¢jo bakalauro laipsnj — 37,4 proc., mazai atsiliko ir
magistro laipsnis — 36,6 proc. Kompiuterinis rastingumas pas daugelj respondenty buvo
»igudes vartotojas“ — 78, 1 proc., tai logiska, nes didzioji dalis respondenty sudaré
universitetinj issilavinimg turintys apklaustieji. Taip pat daZzniy analizés pagalba buvo
nagrinéti ir Kiti klausimai: kaip daznai klientai perka prekes internetingje parduotuvéje,
didzioji dalis atsaké, kad kartag per ménesj — 59 proc., o ar svarbi fiziné parduotuvé didzioji
dauguma respondenty atsaké, kad ne (néra svarbi) — 62,3 proc. ir klausimas apie prekiy

patogiausia pristatymo budg, didzioji dalis respondenty atsaké, kad patogiausias budas —
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prekiy pristatymas j savitarnos terminala — 53,9 proc. Sie klausimai parod¢, kad ypa¢ §iuo
laikotarpiu, esant pasaulyje pandemijai, internetiné prekyba yra ypa¢ populiari ir naudojama,
net kartg per ménesj visy respondenty, kurie nori paslaugos, kurios metu bty kuo maziau

kontakto su kitais asmenimis.

Apklausos rezultaty analizé taikant statistinj vidurkj

Klientams labai svarbi pirkimo proceso kokybé ir tai ypa¢ svarbu jmonei, kuri nori
iSlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujy lojaliy klienty. Respondentams buvo pateikti
klausimai apie elektroninés parduotuvés kokybés elementus ir jy reikalingumg jiems, jie
galéjo vertinti teiginius nuo labiausiai jiems tinkancio iki maziausiai tinkamo penkiy baly
Likerto skaléje. Uzduotas klausimas buvo jvertinamas pagal vidurkio reik§me (priedas nr. 3).
Atlikus vidurkiy paskaic¢iavima pamatéme, kokios salygos yra labiausiai reikalingos klientams
jsigyjant elektroninés prekybos prekes (3 klausimas ,,Kurios i§ iSvardinty salygy, Jums
svarbios perkant internetinéje parduotuvéje (jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai
svarbaus — 1)): viena i§ svarbiausiy salygy ,,jmonés patikimumas* (vidurkis yra 4,57) (zitréti
7 pav.). Toliau labai panasius vidurkius turi: ,,patogumas naudotis® (vidurkis yra 4,45) ir
“patrauklesné kaina‘“ (vidurkis yra 4,44), zemiau vidurkiai yra ,,didelis prekiy asortimentas®
(vidurkis yra 3,95), “unikali preké néra kituose svetainése“ (vidurkis yra 3,66) “jmonés
zinomumas* (vidurkis yra 3,62). Visy vidurkiy vidurkis yra 4,12 tai visi esantys teiginiai:
jmonés patikimumas, patrauklesné kaina, patogumas naudotis turi didziausig reikSme¢
klientams. Siam klausimy blokui buvo patikrintas patikimumo koeficientas (Cronbach‘s
Alpha) jis yra 0,695, tai rodo, kad klausimo patikimumas geras (zitiréti 4 prieda).

15 pav. Svarbiausios salygoes, kurias turi turéti internetiné parduotuvé, respondenty atsakymy vidurkiy
pasiskirstymas
(Sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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4 anketos klausimas (Atsiskaitymo biido vertinimas, pagal patoguma? Nuo labiausiai
tinkan¢io — ,,Visiskai sutinku®, iki maziausiai tinkan¢io — ,,Visiskai nesutinku®)): vienas i
svarbiausiy atsiskaitymy ,.elektroniné bankininkysté* (vidurkis yra 4,51) (ziuréti 8 pav.).
Toliau atsiskaitymas ,,banko kortele (vidurkis yra 3,77) ir “atsiimant preke grynaisiais arba
banko Kkortele* (vidurkis yra 3,72), Zemiau vidurkiai yra ,,banko pavedimu® (vidurkis yra
3,10), “issimokétinai* (vidurkis yra 2,66), “Apple pay*“ (vidurkis yra 2,04), ,,Google Pay*
(vidurkis yra 1,93), ,.kriptovaliuta (Bitcoin, Litecoin, Ethereum)* (vidurkis yra 1,61). Visy
vidurkiy vidurkis yra 2,92 tai visi esantys teiginiai: elektroniné bankininkysté, banko kortelé,
banko pavedimu turi didziausia reikime klientams. Siam klausimy blokui buvo patikrintas
patikimumo koeficientas (Cronbach‘s Alpha) jis yra 0,626 tai rodo, kad klausimo
patikimumas geras (zitréti 4 prieda).

16 pav. Atsiskaitymo biidai pagal patoguma, respondenty atsakymuy vidurkiy pasiskirstymas
(sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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5 anketos klausimas (Elektroningje parduotuvéje butina? Nuo labiausiai tinkancio —
,,VisiSkai sutinku®, iki maziausiai tinkan¢io — ,,Visiskai nesutinku‘)): vienas i§ svarbiausiy
»pristatymo budy pasirinkimas®™ (vidurkis yra 4,57) (zitaréti 9 pav.). Toliau Siek tiek maziau
surinko ,,grazinus preke, atgauti sumokétus pinigus kuo greic¢iau“ (vidurkis yra 4,33) ir
“tikslus prekés pristatymo laikas“ (vidurkis yra 4,31), zemiau vidurkiai yra ,,platus prekiy
asortimentas* (vidurkis yra 3,87), “aptarnavimas realiu laiku“ (vidurkis yra 3,76), “suteikiama
konsultacija“ (vidurkis yra 3,66). Visy vidurkiy vidurkis yra 4,09 tai visi esantys teiginiai:
grazinus atgauti sumokétus pinigus kuo greiciau, pristatymo budo pasirinkimas, tikslus prekés

pristatymo laikas turi didziausia reikime klientams. Siam klausimy blokui buvo patikrintas
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patikimumo koeficientas (Cronbach‘s Alpha) jis yra 0,789, tai rodo labai gerg klausimo

bloko patikimumg (zitiréti 4 prieda).

17 pav. Elektroninéje parduotuvéje butini proceso elementai, respondenty atsakymuy vidurkiy
pasiskirstymas
(sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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8 anketos klausimas (Jvertinkite elektroninése parduotuvése procesus pagal svarbg? Nuo
labiausiai tinkan¢io — ,,Visiskai sutinku®, iki maziausiai tinkancio — ,,VisiSkai nesutinku®)):
vienas i$ svarbiausiy ,,kokybiskos prekiy nuotraukos* (vidurkis yra 4,69) (ziaréti 10 pav.).
Toliau $iek tiek maziau surinko ,,paprastas greitas grazinamy prekiy procesas® (vidurkis yra
4,51) ir “prekiy paieska (prekiy medis)“ (vidurkis yra 4,35), zemiau vidurkiai yra
,»registracijos anketos sudarymo greitis* (vidurkis yra 4,21), “uzsakymo steb¢jimo buiseny
pateikimas“ (vidurkis yra 4,15), “platus prekiy pasirinkimas® (vidurkis yra 4,00),
,konsultacijos online* (vidurkis yra 3,31). Visy vidurkiy vidurkis yra 4,17 tai visi esantys
teiginiai: paprastas, greitas grgzinamy prekiy procesas; kokybiskos prekiy nuotraukos; prekiy
paieSka (prekiy medis), registracijos anketos sudarymo greitis turi didziausig reikSme
klientams. Siam klausimy blokui buvo patikrintas patikimumo koeficientas (Cronbach‘s

Alpha) jis yra 0,677, tai rodo gera klausimo patikimuma (zitiréti 4 prieda).
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18 pav. Elektroninés parduotuvés procesai pagal svarba, respondenty atsakymuy vidurkiy pasiskirstymas
(sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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9 anketos klausimas (Kas labiausiai lemia pirkimg elektroninéje parduotuvéje? Nuo
labiausiai tinkan¢io — ,,Visiskai sutinku®, iki maziausiai tinkan¢io — ,,VisiSkai nesutinku®)):
vienas i$ svarbiausiy ,,patikimumas (pardavéjo jsipareigojimy laikymasis)“ (vidurkis yra
4,74) (ziaréti 11 pav.). Toliau siek tieck maziau surinko ,,apmokéjimo galimybés™ (vidurkis
yra 4,54) ir “asmeniniy duomeny saugumas (vidurkis yra 4,51), zemiau vidurkiai yra
.informacijos apie prekes ir paslaugas pateikimas iki smulkmeny“ (vidurkis yra 4,48),
“pristatymo laikas ir prekés kelionés sekimas (vidurkis yra 4,43), “sSvetainés navigacijos
paprastumas® (vidurkis yra 4,35), ,,komunikavimas (pagalba realiu laiku, greitas reagavimas j
uzklausas)“ (vidurkis yra 3,82), ,kalbos pasirinkimas* (vidurkis yra 3,37). Visy vidurkiy
vidurkis yra 4,28 tai visi esantys teiginiai: svetainés navigacijos paprastumas, informacijos
apie prekes ir paslaugas pateikimas iki smulkmeny, asmeniniy duomeny saugumas,
apmokéjimo galimybés, pristatymo laikas ir prekés kelionés sekimas, patikimumas (pardavéjo
jsipareigojimy laikymasis) turi didZiausia reik§me klientams. Siam klausimy blokui buvo
patikrintas patikimumo koeficientas (Cronbach‘s Alpha) jis yra 0,750 tai rodo auksta

klausimo patikimumg (Zitréti 4 prieda).
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19 pav. Klienty aptarnavimo kokybe lemiancios priemonés, respondenty atsakymuy vidurkiy
pasiskirstymas
(sudaryta autorés remiantis tyrimo rezultatais)
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Apibendrinant, apskaic¢iuotus vidurkiy rezultatus bendras klausimyno patikimumo
koeficientas (Cronbach‘s Alpha) 0,845 o tai reiskia, jog anketos klausimyno patikimumas yra
aukstas. Atlikta vidurkiy analizé rodo, kad kiekvieno klausimo bloke yra labai svarbiy
teiginiy, kurie jtakoja elektroninés prekybos klienty pasitenkinimg, jeigu jmoné juos
igyvendins ir teiks didziausig démesj, tuomet turés lojalius ir patenkintus klientus. Svarbiausi
veiksniai, kuriuos turi turéti ir juos tobulinti elektroniné parduotuvé yra Sie: patogumas
naudotis, jimonés patikimumas, patrauklesné kaina, elektroniné bankininkysté, banko kortelé,
pristatymo biido pasirinkimas, tikslus prekés pristatymo laikas, grazinus preke atgauti kuo
greiCiau pinigus, kokybisSkos prekiy nuotraukos, registracijos anketos sudarymo principai,
prekiy paieska (prekiy medis), paprastas gragzinimo procesas, asmeniy duomeny saugumas,
apmokéjimo galimybiy pasirinkimas. Klientams esminis dalykas greitas ir kokybiskas

procesas, kuris jtakoja juos tiesiogiai ir siekia prekés kelione iki jy ir po jos gavimo.

Apklausos duomeny koreliaciné analizé

Pagal anketos klausimus 3, 4, 5, 8, 9 duomenims analizuoti buvo taikoma koreliaciné
analizé SPSS Statistic programa koreliacijos koeficientai yra statistiSkai reikSmingi, todél
norima patikrinti ar jie turi priezastinius rysius. Koreliacijos koeficientai gali bati —1 iki 1,
neigiama reikSmé turi atvirkSting koreliacija, o teigiama koreliacijos reikSmé tiesioging

koreliacijg reiskia. Jeigu reikSmés yra arciau -1 arba 1, tuo priklausomybé stipresné.
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6 lentelé. Koreliacijos koeficiento reik§més
(sudaryta darbo autorés, remiantis Pearson koreliacijos koeficiento vertinimu)

L‘?‘b%' Stipri | Vidutiné | Silpna I__abal N%r.a L'abal Silpna |[Vidutiné | Stipri L".’Ib"’!'

stipri silpna |rysio |silpna stipri
nuo -1 nuo - | Nuo - nuo

1 |iki- (MO o gk |o2iki [0 |MU0Q [nu00.2inuo 0.5 g 75 |4y
0.7 iki -0,5 0.2 0 iki 0,2 [iki 0,5 |iki 0,7 1

Atlikus 3 klausimo bloko koreliacija (zitréti 12 pav.), matomi Koreliacijos ir

reik§mingumo Kkoeficientai pagal Pirsona. IS gauty rezultaty galime matyti, kad $io klausimo

blokas turi silpnas teigiamas koreliacijas, tik nuo 0,3 iki 0,5 tai reiSkia, kad veiksniai néra

tarpusavyje susije, teiginiai yra atmetami, nes p>0,05 tai reiskia, kad néra statistiskai

reikSmingo rysio tarp kintamyjy.

20 pav. 3 klausimo bloko koreliacijos ir reik§mingumo koeficienty reik§més

(sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais)

Correlations

3 Unikali
3 3 Didelis preké (néra
3 Imones 3 ]mones Patrauklesne prekiy kiluose 3 Patogumas
Finomumas patikimumas kaina asorimentas svetaingse) naudotis
3 |monés Zinomumas Pearson Correlation 1 397" 2197 1947 126 2337
Sig. (2-tailed) .000 000 .0oo 014 .000
N 385 385 384 3s2 384 384
3|manés patikimumas Pearson Correlation 397" 1 482" 233" 200" 448"
Sig. (2-tailed) .0oo .0oo0 .0oo .0oo .000
M 385 388 387 384 384 386
3 Patrauklesne kaina Pearson Correlation 219" 452" 1 382" 23" 372"
Sig. (2-tailed) .0oo .000 .0oo .000 .000
M 364 367 39 385 385 368
3 Didelis prekiy Pearson Correlation 194" 233" 3827 1 4257 339”7
asortimentas )
Sig. (2-tailed) .00o .000 000 .000 .000
N 382 364 385 385 383 385
3 Unikali preké (néra Pearson Correlation 126 2007 237 425" 1 200"
kituose svetainése) §
Sig. (2-tailed) 014 000 000 000 000
N 3e4 384 385 383 387 384
3 Patogumas naudotis Pearson Correlation 233" 448" an” 339" 200" 1
Sig. (2-tailed) .0oo .000 .0oo .0oo .0oo
N 384 386 388 385 384 388

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

4 Kklausimo bloko koreliacija (ziaréti 13 pav.) koreliacinés analizés rezultatai.

Siame

klausimy bloke jau yra randamas ir stiprus rysys klausimy atsiskaitymo budo pasirinkimas

,»Google pay“ su ,,Apple Pay*“ — 0,745; kitas rysys vidutinio stiprumo tai ,kriptovaliutos® ir

,Google pay“ — 0,571. Tai parodo, kad veiksniai tarpusavyje yra susije. Visi Kiti tarpusavio rysiai

yra silpno stiprumo.
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21 pav. 4 klausimo bloko koreliacijos ir reik§mingumo koeficienty reik§més
(sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais)

Correlations

4 El 4 Banko 4 Banko 4"Google
bankininkyste Kortele pavadimu 4 Appls Pay" Pay
4 El. bankininkysté Pearson Correlation 1 177 209" 1817 086 -148" -070 059
Sig. (2-tailed) 001 000 000 .095 004 7T 248
N 388 380 380 382 381 380 ars 380
4 Banko kortels Pearson Correlation arr” 1 418" 2847 078 A1 a1 103
Sig. (2-tailed) a0 022 ooo 128 o 018 044
N 380 3 Ty 380 a7g arg 77 are
4 Banko pavedimu Pearson Correlation 2097 18 1 1957 202" 163" 014 128
Sig. (2-tailed) .000 022 000 .000 001 784 012
N 380 377 s 378 378 378 376 3rse
4 Atsiimant preks Pearson Correlation 1817 284" 195" 1 226" 1357 046 060
(grynaisiais arba banko
Kortsle) Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 008 370 246
N 382 320 are 384 381 380 are 380
4 I8simoketinal Pearson Correlation 086 078 202" 2267 1 283" 1337 290”
Sig. (2-tailed) Q95 128 000 Qoo 000 o010 000
N s 379 378 3 382 380 378 380
4 Kriptovaliuta (Bitcoin Pearson Correlation 1467 19 163" 1357 283" 1 456" 5717
Litecoin, Ethereum)
Sig. (2-tailed) 004 021 001 008 .000 . .000 000
N 380 378 378 380 380 s 379 3s1
4"Apple Pay" Pearson Correlation -.070 121 014 046 1337 456" 1 745"
Sig. (2-tailed) 177 018 784 370 010 000 000
N 78 377 Er 78 378 a9 379 379
4"Google Pay" Pearson Correlation -.059 103 128" 060 280" 5717 745" 1
Sig. (2-tailed) 248 044 012 246 000 000 .000
N 380 378 378 380 380 381 379 381

**_Gomelation Is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
= Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

5 klausimo bloko koreliacija (ziaréti 14 pav.) koreliacings analizés rezultatai. Siame
klausimy bloke yra randamas vidutinis rysys tarp klausimy grazinus atgauti uz prek¢ sumokétus
pinigus ir pristatymo baido pasirinkimo — 0,609; Tai parodo, kad veiksniai tarpusavyje yra susije.

Visi kiti tarpusavio rysiai yra silpno stiprumo.

22 pav. 5 klausimo bloko koreliacijos ir reik§mingumo koeficienty reik§meés
(sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais)

Correlations

5 Graginus
atgauti uz
6 Tikslus preke
prekés [ & Pristatymo sumokétus & Platus
pristatymao Aptarnavimas & Suteikiama hido pinigus kuo prekiy
laikas realiu laiku konsultacija pasirinkimas greiéiau asortimentas

5 Tikslus prekés Pearson Correlation 1 4417 3507 Evale 4757 3137
pristatymo laikas ) )

Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000 .000

N 389 386 381 388 386 387
5 Aptarnavimas realiu Pearson Correlation 4417 1 535" 278" 3807 292"
laiku

Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 .000

N 386 387 380 385 385 386
5 Suteikiama konsultacija  Pearson Correlation 350”7 535" 1 356" 408" 3347

Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 .000

N 381 380 381 381 380 380
5 Pristatymo bido Pearson Correlation 4717 278" 356 1 609" 2777
pasirinkimas n n

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

N 388 385 381 389 387 386
5 Brazinus atgauti uz Pearson Correlation 475" 3a0” 408" 6087 1 393"
preke sumoketus pinigus
o A Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 .000

N 386 385 380 387 388 386
5 Platus prekiy Pearson Correlation 3137 2027 3347 2177 3937 1
asortimentas ) )

Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 .000

i 387 386 380 386 386 387

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

8 klausimo bloko koreliacija (zidréti 15 pav.) koreliacinés analizés rezultatai. Siame

klausimy bloke koreliacijos analizés rezultatai néra tarpusavyje susije.
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23 pav. 8 klausimo bloko koreliacijos ir reik§mingumo koeficienty reik§més
(sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais)

Correlations

8 8 Paprastas,
Registracijos 8 UZsakymo 8 8 Prekiy greitas
anketos 8 Platus stebejimo Konsultacijos paieska 8 Kokyhiskos
sudarymo prekiy bldsenu "online" (prekiy prekiu
greitis pasirinkimas pateikimas perkant medis) nuotraukos
8 Registracijos anketos Fearson Correlation 1 1917 203" 158" 2027 294" 208"
sudarymo greitis N N
Sig. (2-tailzd) 000 000 002 000 000 000
N 388 387 386 385 385 386 387
8 Platus prekiy Fearson Correlation 1917 1 3247 az4” 163" 1817 165"
pasirinkimas N N
Sig. (2-tailzd) 000 000 000 001 000 001
N 387 3091 386 386 386 388 389
8 Uzsakymo stebgjimo Fearson Correlation 203" 3247 1 345" 187" 237" 280"
hiseny pateikimas N N
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000
N 386 386 386 384 384 385 386
8 Konsultacijos "online” Fearson Correlation 158" 3247 3457 1 275" 103" 212"
erkant
o Sig. (2-tailed) 002 000 000 000 044 000
N 385 386 384 386 384 385 386
8 Prekiy paie&ka (prekiy Fearson Correlation 202" 163" 187" 275" 1 3927 2157
medis
2 Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 000 000
N 385 386 384 384 386 385 386
8 Kokybiskos prekiy Fearson Correlation 204" 181" 2377 103 3927 1 4387
nuotraukos N N
Sig. (2-tailed) 000 000 000 044 000 000
N 386 388 385 385 385 388 388
8 Paprastas, greitas Pearson Correlation 206" 165" 280" 2127 2187 438" 1
arazinamy prekiy P
procesas Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 000 000
i 387 389 386 386 386 388 389

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)

9 klausimo bloko koreliacija (zitiréti 15 pav.) koreliacinés analizés rezultatai. Siame
klausimy bloke yra randamas silpnas koreliacinis rysys su Siais klausimais ,,asmeniniy duomeny
saugumas ir ,,apmokéjimo galimybés® — 0,486 ir “apmokéjimo galimybés™ ir ,patikimumas
(pardavéjo jsipareigojimy laikymasis® — 0,409; “pristatymo laikas ir prekés kelionés sekimas”
koreliuoja su ,,patikimumas (pardavéjo jsipareigojimy vykdymas)“ — 0,406. Tai parodo, kad

veiksniai tarpusavyje yra susije.

24 pav. 9 klausimo bloko koreliacijos ir reik§mingumo koeficienty reik§més
(sudaryta darbo autorés, remiantis atlikto tyrimo rezultatais)

Correlations

E]
9 Kaomunikavim
Informacijos as ba 9 Pristatymo 9
apie prekes ir realiu laiku, laikas ir Fatikimumas
9 Svetaings paslaugas 9 Asmeniniy 9 greitas prekés (pardavéjo
navigacijos  pateikimas iki duomeny Apmaokejima vimas | keliones isipareigajim 9 Kalbos
paprastumas  smulkmeny saugumas oalimybes sekimas ylaikymasis)  pasirinkimas
9 Svetaings navigacijos Pearson Correlation 1 337" 182" 2147 204" 1507 2167 140"
paprastumas
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 000 003 .000 .006
N 286 384 383 383 383 384 384 383
9 Infarmacijos apie Pearson Correlation 337" 1 2427 213" 240" 233" 338" 2347
prekes ir paslaugas o
RS L Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
smulkmeny N 384 387 383 384 383 385 385 384
9 Asmeniniy duomsny Pearson Correlation 182" 2427 1 488" 293" 238" 486" 372"
saugumas "
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 383 ELE} 384 382 382 383 383 382
g Apmokejimo galimybes  Pearson Gorrelation 2147 2137 agg” 1 as0” 3217 a0a” 289"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 383 384 382 385 382 384 384 383
9 Kemunikavimas Pearson Gorrelation 204" 2407 293" 350" 1 3g1” 289" are”
(pagalba realiu laiku, -
I AR ) Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 000 000 .000 .000
uZklausas) N 383 383 382 382 384 383 383 382
9 Pristatyma laikas ir Pearson Correlation 1507 233" 238" 3217 391”7 1 408" 285"
prekes keliones sekimas
Sig. (2-tailed) 003 000 000 000 000 000 000
N 384 385 383 384 383 386 386 385
9 Patikimumas Pearson Correlation 216" 338" 486" 408" 288" 406" 1 293"
(pardavejo jsipareigojimy
i Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 384 385 383 384 383 386 387 385
g Kalbos pasirinkimas Pearson Correlation 140" 2347 372" 289" are” 285" 293" 1
Sig. (2-tailed) 006 000 000 000 000 000 000
N 383 384 382 383 382 385 385 385

**_Gorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Apibendrinus koreliacinés analizés rezultatus, beveik tarp visy klausimy ir jy teiginiy
vyrauja tiek stipri, tieck vidutiné ir silpna koreliacija. Gauti dazniy analizés rezultatai ir
vidurkiy bei koreliacinés analizés rezultatai parodé, kad pateiktas apklausos klausimynas yra
suprantamas gana aiskiai ir teisingai. Bendras klausimyno patikimumo koeficientas
(Cronbach‘s Alpha) yra 0,845, tai reiskia, kad anketos klausymy patikimumas yra aukstas.
Paaiskéjo kas yra svarbiausia klientams perkantiems elektroninéje parduotuvéje ir kokie
prioritetai teikiami konkrec¢ioms nagrinétoms salygoms. Labiausiai klientai vertina ir nori, kad
elektroninés parduotuvés turéty rinkoje populiarius sprendimus, Kkurie suteikia klientui
patogumg naudotis, administruoti ir visiS$kai valdyti situacija perkant. Rezultatai parodé¢, jog

respondentai turi savo nuomone j kokybés aspektus jsigyjant prekes elektroninése parduotuvése.

3.1.Klienty aptarnavimo (pirkimo) proceso tobulinimas UAB ,,X* elektroninei

prekybai

Besikeicianti rinka ir diegiamos naujos technologijos bei kintantys klienty poreikiai ir
jproiai veria nuolat elektroninéms parduotuvéms save tobulinti. Siuo laikotarpiu §is darbo
autoriaus tyrimas labai svarbus, kai vykstant visuotiniai pandemijai daugelis jmoniy nori savo
prekyba perkelti j elektroning erdve. Tikétina, kad dar kelerius metus gyvensime su S§ia
pandemija ir teks prisitaikyti, kad kuo maziau liks artimo kontakto. Todél ypaé svarbu
sukonkuruoti su rinkoje esanciomis jmonémis, nes prekés kaina jau senai néra pats
pagrindinis dalykas jsigyjant preke.

I$ pateikty anketinés apklausos atsakymy isryskéjo elektroninés parduotuvés turimo
proceso problemos j kurias jmoné UAB ,,X* neinvestavo ir netobulino. Labai geras pavyzdys
yra didziosios elektroninés parduotuvés, tokios kaip Apklausos respondentai nurodé¢, kas
reikalinga kliento aptarnavimo (pirkimo) procese elektroninéje parduotuvéje, kad jie noréty
ja naudotis ir jaustysi patenkinti.

UAB ,,X* elektroninés parduotuvés problemos yra $ios: néra aiskaus prekiy paieskos
proceso, nesutvarkytas prekiy medis (neaiSku kur kokios prekés randasi), néra trumpas
prisijungimas prie Kkliento aplinkos ir neturi Siuolaikiniy sprendimy prisijungiant per
socialinius tinklus, néra pristatymo budy (kurie yra rinkoje) pasirinkimo ir neturi proceso,
kaip atiduoti klientams jy uzsakymo stadijas bei informacija, kada klientas gaus savo
uzsakytas prekes. Klientas neturi tiesioginio rySio su parduotuvés personalu, bendravimas

telefonu yra, tac¢iau nekokybiskas.
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Reikalingi patobulinti UAB ,,X*“ elektroninés prekybos klienty aptarnavimo (pirkimo)
proceso punktus pagal autorés pateiktg teorinj proceso modelj ir jo iSskirtas nagrinéjamo
proceso fazes (etapus):

o Apsipirkimo faze. ]diegti saugumo priemones, kad kliento mokéjimai vykty
saugiai. Svetainéje pateikti privatumo bei saugumo nuostatas, pateikti prekiy
grazinimo taisykles ir terminus (kuriuos butina sutrumpinti), geriausiai tai
padaryti iSkart (jeigu preke pristato pats klientas). Prekiy garantijos ypac
svarbu, tai turéty buti prie prekés aprasymo. Bendravimas su Klientais turi
vykti iSkart, kai tik klientas dairosi prekés, bendravimas padedant iSsirinkti
preke.

o Uzsakymo vykdymo fazé. Klientui turi buti sukuriamas patogus prekiy paieskos
laukas, paieSka turi biti nuo ne pilno zodZzio. Sukurti aiSky prekiy medj,
Klientui turi bati intuityviai aiSku kur ieSkoti norimos prekés. Paprastumas
naudojantis ir apmokant, butini visi rinkoje esantys atsiskaitymo biuidai, ypac
svarbu elektroniné bankininkysté, kurios nukreipimas vyksta i§ bet kurio
banko. Prekés aprasymas turi biiti detalus ir butinai Lietuviy kalba, nuotraukos
kokybiskos (respondentai tai ypac iSskyré), prekés pristatymo laikas turi biiti
nurodytas konkreciai prekei, garantijos ir grazinimo terminai taip pat.

o Atlikto uzsakymo fazé. Uzsakymas atliktas, taciau klientas dar laukia prekés.
Labai svarbu padaryti klientg patenkintg ir palaikyti su juo ry$j, todél teikti
apie uzsakyma informacija (pristatymo bisenos). Norint grazinti preke,
procesas turi biti lygiai toks pats nesudétingas kaip ir pirkimas (greitai graZinti
pinigus, geriausiai iSkart).

Didéjant siai dienai elektroniniy parduotuviy skai¢iui kyla butinybé jas atsinaujinti ir
prie§ atidant prekyba pasitikrinti kas $iy dieny klientui svarbu klienty aptarnavimo (pirkimo)

procese.
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ISVADOS IR PASITLYMAI

1. Remiantis mokslinés literatiiros analize Kokybés apibrézimy yra daug ir jvairiy.
Daznai autoriy kokybé yra apibréZziama, Kaip teigiami patenkinty ir lojaliy klienty
atsiliepimai apie paslaugas. Vieni autoriai teigé, kad jeigu klienty lukesCiai yra
patenkinami ir net daugiau nei klientas tikisi, tuomet kokybé paslaugy bus klienty
gerai jvertinta. O paslaugy kokybe lemia tiek iSoriniai, tiek vidiniai jmonés veiksniai.
Autoriai teigia, kad patenkintas klientas sékmé verslui.

2. Apibendrinant elektroninés prekybos aptarnavimo kriterijus pirkimo dalyje galima
teigti, kad visi nagrinéti autoriai bendrai sutinka ir  iSskiria Siuos kriterijus:
paprastumas naudotis, saugumas, svetainés navigacija, aptarnavimas realiuoju laiku,
turinys. Nagrinétos mokslinés literattiros autoriai jrodo, kad didelis pasitikéjimas ne
tik skatina ir tenkina didelius vartotojy lukes¢ius jvykdyti sandorius, bet ir pasalina
netikrumg, Suvokiamg rizikg ir daugelio internetiniy operacijy tarpusavio
priklausomybes. O Kkiti autoriai dar teigia, kad Zzmonés neperka internetinéje
parduotuvéje jeigu internetinés svetainés atsilieka technologijomis, kurios yra naujos
rinkoje.

3. Autoriai jrodé, jog kokybés veiksniai yra patys svarbiausi elektroninés prekybos
s¢kmei. O sprendimo priémimo procesus ir jiems priskyré svarbiausius kokybés
veiksnius. Procesas apima: problemos pripazinima, prekés paieska, jvertinima,
pirkimg ir aptarnavima po pirkimo. Tada autoriai priskyré jiems kokybés veiksnius.
Jeigu vartotojas pasirenka naudotis interneto paslaugomis, tai ¢ia svarbi yra
elektroniniy kanaly kokybé, kuri susideda i§ penkiy matmeny: suvokiamo
naudingumo, paprastumo, patogumo. Jvertinus kity autoriy teorinius modelius i$
pateikto kliento aptarnavimo (pirkimo) proceso, galima matyti, jog darbo autoré
i§skyré autoriniame modelyje pirkimo dalj ir kitg dalj po pirkimo atlikimo. Sj modelj
sudaro. Sis modelis tinkamas visoms jmonéms, kurios prekiauja internetinéje
prekyboje.

4. Atliekamas tyrimas buvo kokybinis, metodas anketiné apklausa. O imtis buvo visa
Lietuva, surinkta 394 apklausos anketos. Atliktas tyrimas identifikavo kokie reikalingi
aspektai elektroninéje prekyboje turi buti tobulinami ir kokios funkcijos reikalingos,
kad klientai likty patenkinti apsiperkant elektroninéje parduotuvéje. Tai padés
elektroninés prekybos jmonéms suprasti savo veikloje tobulintinas sritis ir kur

investuoti. Kiekybinio tyrimo rezultatai (anketinés apklausos) rodo, jog klausimynas
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sudarytas aiSkiai ir suprantamai, bendras klausimyno patikimumo koeficientas yra
0,845, kas reiskia jog klausimyno patikimumas aukstas.

Svarbiausi klientams veiksniai elektroninése parduotuvése pirkimo proceso dalyje yra
Sios: patogumas naudotis, jmonés patikimumas, patrauklesné kaina, elektroniné
bankininkysté, banko kortelé, pristatymo budo pasirinkimas, tikslus prekés pristatymo
laikas, grazinus preke atgauti kuo grei¢iau pinigus, kokybiskos prekiy nuotraukos,
registracijos anketos sudarymo principai, prekiy paieska (prekiy medis), paprastas
grazinimo procesas, asmeniy duomeny saugumas, apmokéjimo galimybiy
pasirinkimas. Remiantis klienty apklausa sialoma pagerinti $ias elektroninés
parduotuvés kliento aptarnavimo (pirkimo) dalyje sritis: bendravimg su klientais
nuotoliniu buidu, butinai reikalinga turéti rysi su klientais ir palaikyti bendravima
kiekvienoje uzsakymo stadijoje, suteikti visas galimybés klientams greitai graZinti
nepatikusig ar kitaip netenkinancig preke ir iSkart atgauti sumokétus pinigus, be jokio
ilgo ir komplikuoto proceso. Taip pat kuo detaliau reikia aprasyti parduodamas prekes
(Lietuviy kalba batinai) su jy funkcijomis ir turimais techniniais parametrais ir biitinai

prekiy kokybiskos nuotraukos, ko daugeliui svetainiy ir triiksta.
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SUMMARY

56 pages, 6 charts, 24 pictures, 71 references.

The main goal of this master's thesis is to determine the possibilities of improving the
buyer's purchasing process in the case of e-commerce based on the analysis of the scientific
literature.

The work consists of three main parts; analysis of literature, research methodologies
and research and their results and conclusions with recommendations.

After the literature analysis, the chapter presents the process concept and evaluation
criteria, service quality criteria in e-commerce, customer service (purchase) process models
and their comparison in the context of scientific literature. This chapter also presents the
author’s theoretical model of the sales process. The following are the methodological trends
of previous research, research methodology, research goal, structure and sample of the
research process, shortcomings of research methods. From the analyzed scientific articles, the
research of the author of the work is formed.

The third chapter deals with quantitative research. To this end, the aim of the final
master's thesis is to identify the possibilities of improving the buyer's purchasing process in
the case of e-commerce.

The quantitative survey consisted of random respondents who have purchased goods
in an e-shop. A questionnaire survey was conducted.

The conclusions and suggestions summarize the analysis of the scientific literature and
the results obtained during the research. This study will help e-commerce companies
understand where to invest and improve processes in the customer service (purchasing) part
and possibly implement processes that have not been provided or improperly supplied to

customers so far.
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1 priedas.

Baigiamojo darbo tyrimo apklausos anketa

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Il magistro kurso Verslo procesy valdymo programos studente ir
atlieku tyrimg, kurio tikslas yra jvertinti elektroniniy parduosuviy aptarnavimo procesq perkant
preke ir uz jg atsiskaitant internetinéje parduotuvéje. Man yra labai svarbi Jasy nuomoné.
Prasome atsakyti ; Jums toliau uzduodamus klausimus. Anketg pildykite pasirinkdami vieng Jums

tinkamiausig atsakymo variantg. Jeigu ko nors nesuprantate ar nezinote, galite drgsiai klausti.

1. Ar esate pirkes internetinéje parduotuvéje?
e Taip
e Ne
2. Kaip daznai perkate prekes internetu?
o Kelis kartus per savaite
e Kelis kartus per ménesj
e Kartg i pusmetj

o Kartg per metus

3. Kurios i§ iSvardinty salyguy, Jums svarbios perkant internetinéje

parduotuvéje (jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maZiausiai svarbaus — 1)?

Imonés zinomumas

Imonés patikimumas

Patrauklesné kaina

Didelis prekiy asortimentas

Unikali preké (néra kituose svetainése)

Patogumas naudotis
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4. Atsiskaitymo baido vertinimas, pagal patoguma? Nuo labiausiai tinkanéio —

., Visis§kai sutinku®, iki maziausiai tinkancio — ,,Visi§kai nesutinku*

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei

nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

El. bankininkysté

Banko kortele

Banko pavedimu

Atsiimant preke (grynaisiais
arba banko kortele)

ISsimokétinai

Kriptovaliuta (Bitcoin,

Litecoin, Ethereum)

"Apple Pay"

"Google Pay"

5. Elektroninéje parduotuvéje biutina. Nuo labiausiai tinkanéio — ,,Visiskai

sutinku®, iki maziausiai tinkancio — ,,Visiskai nesutinku*?

Visiskai

nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei

nesutinku

Sutinku

Visiskai

sutinku

Tikslus prekés pristatymo laikas

Aptarnavimas realiu laiku

Suteikiama konsultacija

Pristatymo buido pasirinkimas

GraZinus atgauti uz preke

sumokétus pinigus kuo greiciau

Platus prekiy asortimentas
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6. Ar svarbi fiziné parduotuvé, kai perkate internetu?
Taip
Ne

7. Kokie prekiy pristatymo biidai jums patogiausi perkant elektroninéje

parduotuvéje?
Prekiy atsiémimas parduotuvéje
Prekiy pristatymas nurodytu adresu
Prekiy pristatymas j pasirinktg siunty savitarnos terminalg

Prekiy atsiémimas siunty taske ,,Pickup“ (taskai jrengti populiariose parduotuvése,

salonose ir kt.)

8. Ivertinkite elektroninése parduotuvése procesus pagal svarbg? Ivertinkite nuo

svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1.

Registracijos anketos sudarymo
greitis

Platus prekiy pasirinkimas

Uzsakymo steb¢jimo buseny

pateikimas

Konsultacijos "online" perkant

Prekiy paieska (prekiy medis)

Kokybiskos prekiy nuotraukos

Paprastas, greitas grazinamy prekiy

procesas
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9. Kas labiausiai labiausiai

lemia pirkima elektroninéje parduotuvéje?

Ivertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1.

Svetainés navigacijos paprastumas

iki smulkmeny

Informacijos apie prekes ir paslaugas pateikimas

Asmeniniy duomeny saugumas

Apmokeéjimo galimybés

reagavimas j uzklausas)

Komunikavimas (pagalba realiu laiku, greitas

Pristatymo laikas ir prekés kelionés sekimas

laikymasis)

Patikimumas (pardavéjo jsipareigojimy

Kalbos pasirinkimas

10. Jasy lytis?

Moteris

Vyras

11. Kiek Jums mety?
Iki 17
18-25

26-35
36-45

45 ir daugiau

12. Jasy issilavinimas?

Vidurinis is$silavinimas

Profesinis i$silavinimas
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Bakalauro laipsnis
Magistro laipsnis

Aukstesnis nei magistro laipsnis

13. Jusy vidutinés ménesio pajamos?

Iki 500 eury

Nuo 501 iki 1000 eury
Nuo 1001 iki 1500 eury
Nuo 1501 iki 2500 eury

Daugiau nei 2501 eury

14. Jasy kompiuterinio rastingumo kompetencijy vertinimas?
Silpnas

Minimalus

Pagrindai

Igudes vartotojas
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2 priedas.

1,2,6,7,10, 11, 12, 13, 14 anketos klausimai (anketinés apklausos rezultatai)

1.Ar esate pirkes internetinéje parduotuvéje?

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Taip 380 N 00 0%
Ne 3 I 0.8%
Neatsake j klausima 1 1 0.3%

2.Kaip daznai perkate prekes internetu?

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Kelis kartus per savaite 59 . 15.0%
Kelis kartus per ménesj 232 [ 59.0%
Kartg | pusmetj 86 . 21.9%
Kartg per metus 16 N 4.1%

6.Ar svarbi fiziné parduotuve, kai perkate internetu?

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Taip 148 |- 37.7%
Ne 245 62.3%

7.Kokie prekiy pristatymo buadai jums patogiausi perkant elektroninégje
parduotuvéje?

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Prekiy atsiemimas parduotuvéje 20 W 5.1%
Prekiy pristatymas nurodytu adresu 144 | 36.6%
Prekiy pristatymas j pasirinkta siunty savitarnos 212 [——— 53.9%
terminalg
Prekiy atsiémimas siunty taske ,Pickup® (taskai jrengti 17 N 4.3%

populiariose parduoctuvése, salonose ir kt.)

10.Jasy lytis?

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Moteris 332 I | 34 5%
Vyras 60 N 15.3%
Neatsake j klausimg 1 1 0.3%
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11 . Kiek Jums mety™?

Atsakymo variantai
iki 17
18-25
26-35
36-45
45 ir daugiau
MNeatsake | klausimag

12.Jasy issilavinimas?
Atsakymo variantai

Vidurinis iSsilavinimas

Profesinis issilavinimas

Bakalauro laipsnis

Magistro laipsnis

Aukstesnis nei magistro laipsnis

Neatsake j klausimg

Kiekis
3 |
47 .
225 I
67 .
50 W=
1 [
Kiekis
51
37 W
147 |
144 |
13 N
[

1

13.Jasy vidutinés ménesio pajamos?

Atsakymo variantai
ki 500 eury
Nuo 501 iki 1000 eury
Nuo 1001 iki 1500 eury
Nuo 1501 iki 2500 eury
Daugiau nei 2501 eury
Neatsake | klausimag

Kiekis
61
153
91
61
22
5

Santykis

0.8%
12.0%
57.3%
17.0%
12.7%
0.3%

Santykis

13.0%
9.4%
37.4%
36.6%
3.3%
0.3%

Santykis
15.5%
38.9%
23.2%
15.5%
5.6%
1.3%

14.Jasy kompiuterinio rastingumo kompetencijy vertinimas?

Atsakymo variantai
Silpnas
Minimalus
Pagrindai
lgudes vartotojas
Neatsaké | klausimg

Kiekis
2 |
20 N
63 N
307 N
11
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Santykis

0.5%
5.1%

16.0%
78.1%

0.3%



3 priedas. Vidurkiy analizé

3.Kurios i§ iSvardinty sglygy, Jums svarbios perkant internetinéje
parduotuvéje (jvertinkite nuo svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1)?

3 Unikali

cores apmores 3 SDes e 5

zinomum patikimum Patraukle P . 4 ) 9 Vidurkis
... _ asortimen kituose as
as as sné kaina . :
tas svetainés naudotis
e)

3,62 4,57 4,44 3,95 3,66 4,45 4,12

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based

Cronbach's Alpha on Standardized Items N of Items

.695 714 6

4 Atsiskaitymo bldo vertinimas, pagal patoguma? Nuo labiausiai tinkancio — ,VisiSkai sutinku®, iki
maziausiai tinkancio — ,VisiSkai nesutinku®

4 4
Atsiimant Kriptovali
4El preke 4 uta " "
bankinink | 4 33nKo | 4 Banko | o ia Issimoketi| (Bitcoin, | 7 \PPIE |4 °Google| \ L e
. kortele pavedimu *= . . . Pay
yste is arba nai Litecoin,
banko Ethereum
kortele) )
4,51 3,77 3,10 3,72 2,66 1,61 2,04 1,93 2,92

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based

Cronbach's Alpha on Standardized ltems N of Items

.626 .626 8
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5.Elektroninéje parduotuveéje batina. Nuo labiausiai tinkanc€io — ,VisiSkai

sutinku®, iki maziausiai tinkanc¢io — ,VisiSkai nesutinku“?

5
. 5 5 5 Grazinus
5 Tikslus . o . atgauti uz 5 Platus
; Aptarnavi Suteikiam Pristatym .
prekeés _ preke prekiy . .
. mas a o budo i . Vidurkis
pristatym - . .. . sumokétu asortimen
. realiu konsultaci pasirinkim .
o laikas . . S pinigus tas
laiku a as
kuo
greiCiau
4,31 3,76 3,66 4,57 4,33 3,87 4,09

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based

Cronbach's Alpha on Standardized Items N of Items

.789 797 6

8.)vertinkite elektroninése parduotuvése procesus pagal svarba? Jvertinkite nuo
svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1

8
8 UZsakym 8 8
Registraci 8 Platus y 8 Prekiy 8 Paprasta
. . Konsultac o . .
jos prekiy . paieSka KokybiSkos s, greitas | . .
.. stebéjimo ijos . . .. Vidurkis
anketos pasirinkim — wow o (prekiy prekiy  grgzinam
baseny online . .
sudarymo as L medis) nuotraukos y prekiy
o pateikima perkant
greitis S procesas
4,21 4,00 4,15 3,31 4,35 4,69 4,51 4,17
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based
Cronbach's Alpha on Standardized ltems N of Items
677 .691 7
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9.Kas labiausiai riboja ir kas labiausiai lemia pirkimg elektroninéje parduotuvéje? Jvertinkite nuo

svarbiausio — 5 iki maziausiai svarbaus — 1.

9
9 Komunika 9
Informacij vimas Patikimu
Svetainés apie Asmenini 9 (pagglba Pristatym mas .
. prekes ir ... realiu .~ . (pardavej 9 Kalbos
navigacijo Apmokéji . o laikas ir s . .
paslaugas laiku, ) o} pasirinkim  Vidurkis
L duomeny mo . prekés . . .
pateikima . . Qreitas . jsipareigo as
paprastu L sauguma galimybés . kelionés .
s iki reagavim ) jimy
mas S . sekimas | . .
smulkmen asj laikymasi
y uzklausas S)
)

4,35 4,48 4,51 4,54 3,82 4,43 4,74 3,37

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based

Cronbach's Alpha on Standardized Items N of Items

.750 771 8

Bendra visy klausimy 3, 4, 5, 8, 9 Cronbacho alfa:

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based

Cronbach's Alpha on Standardized ltems N of ltems

.845 .856 35
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