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IVADAS

Aktualumas. Internetas suteikia nepaprastai puikias galimyb@sazinti informacijos
distribucijos kaStus globaliai auditorijai. Inforgiaés technologijos kasmet labai greitai apima
daug daugiau Lietuvos vartoiojlnterneto vartotaj auditorija, pagal Internet World Stats (2009)
duomenis yra ~37,4 % visos Lietuvos populiacijg§§3,min.) ir dideliais tempais auga.

Vis daugiau vartotaj perka prekes ir paslaugas internetu, dalyvaugrmetinig diskusip
forumuose bei bendruomé&e (communities), skelbia savo naujienas bei miptisaciuose
dienorasgiuose (blogs). Tag verslo perklimas i internetirg erdw yra gatinai naujas reisSkinys
Lietuvos verslininkams, kuris turi labai diglepotenciad ir ateities vystymosi tendencijas

(www.globaltus.com2009).

Problema. Sistemie mokslires literatiros analiz iSoriniy veiksni jtaka sprendimo
priemimui pirkti virtualioje aplinkoje klausimais leit& teigti, kad moksligje literatiroje réra
vieningo poazirio i interneting vartotoy pirkimo elgsen. Virtualiy vartotop pirkimo elgsenos
teorinius bei empirinius tyrimus atlieka tokie mbkmkai, kaip Alba ir kt. (1997), Swaminathan ir
kt. (1999), Donthu ir Garcia (1999), Lynch ir kROQ1), Cho ir Park (2001), Brown ir kt. (2003),
Kau ir kt. (2003), Smith ir Rupp (2003), Tamimi kt. (2003), Rohm ir Swaminathan (2004),
Constantinides (2004),Barnes ir kt. (2007), Jaywena ir kt. (2007) ir kiti. T&au stokojama apie
virtualiy vartotoj pirkimo elgsenos teoriniir empiriniy tyrimy virtualioje aplinkoje.

Identifikuota problemia situacija suteikia galimyb suformuluoti mokslign probleny
klausimu: kokia iSorinj veiksni; jtaka vartotoj sprendimo pirkti pgmimui virtualioje aplinkoje?

Darbo objektas — iSoriniai veiksniai ir vartotej sprendimo pirkti pgmimas virtualioje
aplinkoje.

Darbo tikslas — teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrintiiSoriniy veiksni jtaka vartotop
sprendimo pirkti pgmimui virtualioje aplinkoje.

Darbo uzdaviniai:

1. Pagisti vartotoji elgsenos reikSmir problematilg virtualioje aplinkoje.

2. Atskleisti virtualiy vartotoj elgsenos ypatumkonceptualija esne.

3. ISnagrirgjus vartotoy tipus, identifikuoti veiksnius, daraius jtaka juy elgsenai.

4. ISanalizuoti ir apibendrinti veiksnius, tuéins itakos vartotaj sprendimo pirkti

priemimui virtualioje aplinkoje.

5. Atlikus mokslires literatiros analiz, parengti teoriniSoriniy veiksni jtakos vartotaj

sprendimo pirkti pdmimui modei virtualioje aplinkoje.



6. Remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atlikti empiriniSoriniy
veiksni jtakos vartotaj sprendimo pirkti pgmimui virtualioje aplinkoje ir apibendrinti
tyrimo rezultatus.

Tyrimo metodika. Atliekant iSoriniy veiksni jtakos sprendimo pirkti psmimui virtualioje
aplinkoje teorines studijas, naudoti mokétiniteratiros palyginamosios anaéiz bei sisteminius
metodus. Empiriniam iSoriai veiksniy jtakos sprendimo pirkti prmimui virtualioje aplinkoje
tyrimui, taikyti kokybin (focus grup) ir kiekybini (anketa) tyrimo meted

Teoriné darbo reikSme:

1. Teoriniu lygmeniu iSnagréta ir apibendrinta iSorini veiksniy jtaka sprendimo pirkti
priemimui virtualioje aplinkoje;

2. Parengtas iSorimi veiksniy jtakos vartotaj sprendimo pirkti pémimui virtualioje
aplinkoje teorinis modelis.

Praktin é darbo reikSme:

1. Atliktas empirinis iSorinj veiksny ijtakos vartotaj sprendimo pirkti pd@mimui
virtualioje aplinkoje tyrimas (kokybinis ir kiekybis tyrimai);

2. EmpiriSkai patikrintas iSorini veiksniy jtakos vartotaj sprendimo pirkti pd@mimui
virtualioje aplinkoje teorinis modelis.

Darbo struktira. Magistro darh sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyjepateikta ir nagriéta vartotoy elgsenos konceptas, vartatdjpai ir
klasifikacija virtualioje aplinkoje, taip pat veifi jtaka vartota elgsenai.

Antroje darbo dalyjeatlikta analiz apie iSorini veiksni jtaka vartotoy sprendimo pirkti
priemimui virtualioje aplinkoje, pateiktas iSoripiveiksny ijtakos vartotay sprendimo pirkti
priemimui virtualioje aplinkoje teorinis modelis.

Trecioje darbo dalyjepateikta tyrimo metodologija, tikslas ir uzdaviniatliktas iSorini
veiksni jtakos vartotaj sprendimo pirkti pdmimui virtualioje aplinkoje empirinis tyrimas ir
apibendrinti jo rezultatai. EmpiriSkai patikrinté®riniy veiksniy itakos vartotaj sprendimo pirkti
priemimui virtualioje aplinkoje teorinis modelis.

Ketvirtoje darbo dalyje pateiktos iSvados ir pagnai.

Siame darbe yra keturios dalys, 7 leégel23 paveikslai ir 45 literatos 3altiniai angj ir
lietuviy kalbomis.



1. VARTOTOJ Y ELGSENOS KONCEPTAS VIRTUALIOJE APLINKOJE

1.1. Vartotojy tipai ir j y klasifikavimas virtualioje aplinkoje

Pasak Lynch ir kt. (2001), paiis i interneg ir interneto vartotaj apsipirkimo elgsen
skiriasi lyginant vien Sal su kita. Barnes ir kt. (2007), Jayawardhena ir (RD07), tyrirgjo
interneto vartotojus JAV, Pranzijoje, Vokietijoje ir Anglijoje ir taip pat p#jo prie skirting:
interneto vartotaj tipu. Nors atrodo, kad rinka standartizuojasi ir vasjatturety bati standartiniai,
vartotojusj tam tikrus tipus, kuriuosiby galima lengviau suprasti ir valdyti.

Barczak ir kt. (1997) bei Burnham ir kt. (2003) giei kad vartotaj tipologija gali
pasirodyti veiksminga prieménnustatant ir sprendziant skirtingas vartetgrupes pasaulépe
rinkoje. Nes tipologijos tikslas yra klasifikuotkigtingus reiskiniug tam tikras subgrupes. Sukis
tipologija leidZzia pardagjams optimizuoti vartot@j poreikius pagal skirtingas subgrupes ir
tikimybé¢, kad vartotaj poreikiai bus optimizuoti ir atkreiptas didesniagesys, ¢liau iSaugaj
pardavimy didéjima.

Burke (1997), Peterson ir kt. (1997) teigia, kadrbus klausimas yra sussjsu tuo, kaip
imores gali ir moka iSskirti internetinius vartotojydipus. Nes, pasak Kau ir kt. (2003) tik per
skirtingo vartotojo supratim pardagjai turi sugebti iSvystyti strategy ir taktika, kad pritrauki
naujus ir iSlaikyly jau esamus vartotojus.

Swaminathan ir kt. (1999), remiantis Stone (19%iyt kad apsipirkimo elgsena turi
socialirg-psichologire  kilme ir klasifikuoja vartotojusi keturis tipus: ekonominis pirkéjas
(economic shopper)suasmenintas pir§as (personalizing shopperktiSkas pirléjas (ethical
shopper) irapatiSkas pirkjas (apathetic shopper). Kita tipologija buvo idetifota Swaminathan
ir kt. (1999), remiantis Stephenson ir Willett (896 kurie sugrupavo vartotojus pramogy,
patogunmy ir kaing orientuoti. Dvi papildomos kategorijos, kurios ygsichosocialiniai ir
sgmoningi vartotojai buvo pridti Moschis (1976). Bellenger ir Korgaonkar (1988jpt pat teig,
kad vartotojai gali Boti klasifikuoti | pramogy ir patogumo vartotojus. Jie mano, kad pramog
pirkéjas yra motyvuotas socialinapsipirkimo aspekt

E-parduotues traukia vartotojus su tam tikra orientacija. Sweathan ir kt. (1999),
remdamasi Greenfield teigia, kad e-apsipirkimueinete teikia pirmenybkai kurie vartotojai é
savo patogumo ir laiko santaupT&iau, atliktas tyrimas taip pat parodo, kad net @88centai
interneto vartotaj pasak, kad apsipirkimas parduotése ir prekybos centruose leidzia jiems
pamatyti, jausti, paliesti, ir pasimatuoti produktanksiau, negu jie nupirks juos. Sitie rezultatai
rodo, kad vartotojai, kurie vertina patogurabiau tikétina pirks internete, tuo metu, kita géup
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vartotop, kurie nori pajausti produktus maziauétika, kad nusipirks internetu. Nes tokie vartotojai
siekia socialids sveikos (Swaminathan ir kt. 1999). Téd internetas yra maziau patrauklus
vartotojams, kurie vertina socialinegveikas kadangi tai atsizvelgiglabai apribotas aveikas
palyginti su kitais pardayais tokiais kaip prekybos centrai (Alba ir kt. 799

Walters, (1997) pazymi, kad tarptautinio marketingkloje, reikSmingos problemos yra
daznai iSkeliamos pagal skirtingas charakteristikasvartotop vartojimo elgses skirtingose
pasaulio dalyse. Galima teigti, kad kai kurie i§ Skirtumy tampa vis maziau svarb, Farley ir
Lehmann (1994), laikosi nuomés kad jis jau nelya labai svarbus. Taau, Hofstede, (1994),
Clark, 1990; Green ir kt. (1983), teigia, kad yraud irodymy, kad ir kultirinis skirtumas ir
vartotojo elgsenos skirtumai yra vis dar labai bwaifaktai daugelyje tarptautinrinkuy.

Donthu ir Garcia (1999) buvo vieni iS pigp, nagrirgjantys skirtumus tarp interneto
pirkéju ir naudotoy (no-shopper. Jie teig, kad dvi grups skyesi amziumi, pajamomis, patogumo
orientacija, suprasto pavojaus, impulsyvumo, sigke jvairows, tiesioginio marketingo ir
reklamavimo podirio kryptimi. Jie taip pat teigia, kad su djdnciu svarbumu internetini
pardavimy ir didéjanciu skatiumi pirkéjy perkariy iS interneting parduotuwi, bitina pardagjams
iSvystyti gerespinterneto ,narSytaj* (surferg ir pirkéju supratim. Internetas pago panaikinti
geografines sienas, suburdamas firmas ir vartotbgmsos trinties aplinkoje. Kadangi tokiuadu
pasaulis sumajfa, tokios firmos kaip ,Amazon“ ir ,e-Bay" pragb sitlyti — per standartizuotas
elektronines svetaines — plataus spektro produkdmotojams daugelyje Salivisame pasaulyje.
Atlikti tyrimai paroct, kad tipiSkas interneto naudotojas yra kitoks ndfuiSkas interneto
vartotojas.Interneto vartotojasyra novatoriskesnis, impulsyvugairoviy ir patogumo ieskotojas,
ir turi labiau teigiam poziiri | tiesiogin marketing ir reklamavimy negu interneto naudotojas,
taciau nesiskiria, kalbant apie piekzenks ir kainos suvokim.

Véliau buvo publikuoti McKinsey & Co (2000), bei Bost Consulting Group (2001)
vartotoy tipai internete.

Vartotoj y tipai virtualioje aplinkoje pagal McKinsey & Co (2000)

McKinsey ir Media Metrix, 2000 m. balangateil¢ vartotoj tipus virtualioje aplinkoje.
Tyrinédami vartotojus internete, jie pastgh) kad nepaisant déghncio pri¢jimo prie interneto, tik
pus internetini; vartotoj yra aktywis vartotojai, prisijungdami bent jau kager néenes. Tarp 1
aktyviy vartotoj iSaiSkjo SeSios skirtingosuj grupes. Todl juy atsiradimas stiprina galimgb
pazinti savo vartotaj

»McKinsey & Co* vartotoj; tipus iSskiria:

v Paprastuoliai (Simplifiers);

v Narsytojai (Surfers);

4 Sujunggéjai (Connectors);



v Derétojai (Bargainers);
v Rutininiai (Routiners);
4 Sportsters (McKinsey & Media Metrix, 2000).

Paprastuoliai (simplifier§ — Si vartotoy grup: yra patraukliausia toms kompanijoms, kurios
priklausomos nuo sandorio pelningumo. Sie vartotojaudojasi internetu, kad palengvirgavo
gyvenimy ir yra linkg prisijungti su konkré&u tikslu — pavyzdziui, pirkti knygas ar valdyti\aa
finansus, ir tai jie nori padaryti lengvai ir geitjie yra nekantfis, bet pelningi (Amazon.com,
pavyzdZziui, yra viena iSyj mégstamy svetainiy). Dar rodo tai, kad Si grépleidzia mazai laiko
internete (7 val./in.), bet kaip interneto vartotojai jie yra ilgiaai® m. kas sudaro 49 % .

Pasak John Forsyth (200@nonés noédamos gauti nuolatinius pardavimus iS Sios gsup
turi uztikrinti savo Salyje ,iStisinpatogum” (“end-to-end convenience”) Siems vartotojams, ko
daugelisimoniy svetaini nepadaro. Tai reiSkia, kad Siems vartotojams agilengvinti prieig ir
naudojing, galimylky pasinaudoti informacija apie prodaktpatiking vartotopy aptarnavim ir
lengwa griztam rys.

NarSytojai (surfers)— Si grug sudaro tik 8 % aktywi vartotop, t&fiau net 32 % viso
interneto laiko, tai Zymiai daugiau nei wigity pamiréty grupu. Jiej interneg eina @l daugelio
priezagiy — kad istirty, apsipirkty, rast; informacip, bady palinksminti, t&iau jie labai greitai juda
ir keicia interneto puslapius (domains), vis siekdami osupatirties ir kazko naujo.

Norédami pritraukti — ir svarbiausia iSlaikyti ,narSyas”, imore turi pasiilyti pazangiausi
dizaim ir funkcijas, nuolatin svetaigs atnaujinim, stipm internetin prelkes Zenkd, produkt ir
paslaug asortimeny, tokiu bidu ,narSytojai* dondtysi pirkimu — ir tai sulaikyd juos gizti i ta
svetair, kad patikring, "kas nauja.” \liau maksimizuodami reklamos galimybes ,narSytojus”
privertia sudaryti sandorius.

Sujungéjai (Connectors),reliatyviis naujokai internete, ieSko priezasnaudotis internetu,
bando suvokti kas pasiekiama ir kas turi geNors jie sudaro 36 % aktyvivartotoj;, 40 % ji
buvo internete maziau nei dveji metai, ir tik 42pgadag pirkima internete (kai vidurkis 61 %).
Sujungjai daznai naudoja interngtkad susisiekt — “kad jungtisi” — su Zmosamis, aplankyi
internetinius pasikatjimo kambarius, (tokius kaip ICQ.com) ir nusiy sveikinimo atvirukus
draugams (naudojantis Bluemountain.com). Si griyri didef potenciad, todtl marketingo
specialistai tusty juos stebti, keisti ir formuoti j; iprocius, kad jie tapt tapti patrauklia rinkos
dalimi, panasiais kaip ,paprastuoliai“.

John Forsyth (2000) teigia, kad kompanijos, kutties stipny autonomin prekes Zenk
privilios ,sujunggjus® i savo svetaines, nes jie tokius prekzenklus pazysta ir pasitiki. Ted
svetaires turi kati lengvai prieinamos pirm karta apsilankant, tuti savo tiksh ir verte, tockl
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Lsujunggjai® norés sugizti ir vél aplankyti toka svetair. O nuorodosi kitus tinklapius ir
bendruomenj ypatyles gali padti padaryti internet maziau gsdinani.

Derétojai (Bargainers)— yra skirti vienam aspektui: reikaleskojimas. Sie vartotojai yra
tiktai 8 % aktyviy internetini vartotoy, ir jie praleidzia Siek tiek maziau laiko interaebhegu
vidutinis vartotojas, bet jie atstovauja 52 %uvesBay lankytaj. Kad Sie vartotojai & griZty i ta
svetair, reikia, kad tos svetais ity racionalios ir emocionalios taip pat kainos tufitib
konkurencingos, lengva paiesSkos sistema ir galimybgtisi bendruomenes (e-Bay, pavyzdziui,
skiria visa skyriy bendrijos temoms).

Rutininiai (routiners) ir sporto gerlgjai (sportsters)— ,rutininiai® padaro pus pirkimy
internetu ir tik 6 % pakartoja pirkimus penkis audiau kan. Jie lanko maziau internetini
puslapi (domains), bet leidzia beveik dvigubai daugiakidaiame p&ame puslapyje nei vidutinis
vartotojas. Daugiau kaip 80 % faiko yra praleista “geriausiose deSimt” svetaihiankomiausios
yra naujiem ir finangy svetairgs, tokios kaip Wall Street Journal (interaktyvusdileys) ar
MSNBC.com. ,Rutininiai“ nori geresnio turinio ir @sming svetainy, nes jie skaitydami ir
domedamiesi gauna “kazkypatingo”, prasmingo.

Sporto gerlgjai (sportsters)(maziausiai aktyvi interneto vartotojgrupz ~ 4 %) veikia
daugiau kaip ,rutininiai®, bet susitelkia ties spoir pasilinksminimo svetaémis — ESPN.com ar
Boxerjam.com, pavyzdziui. Jie leidzia labai mazaland, internete per gnes (7.1 valand pries
vidurkj 9.8), ir daznai patraukianaujas, spalvingas ir interaktyvias svetaines.

Atsizvelgianti tai, kad interneto pelningumas yra priklausomas wartotoj; pakartotinio
pirkimo ar iSleistos pinig sumos parodagtkompanij; stkme, kurios laimi lojaliy vartotop baz,
viena IS Siy tipy. Taip pat yra tiktina, kad pelningiau bus valdyti vigms Su tipy, nei ,nugriebti”
visus tipus. Nes visos Sios gégpturi skirtumus ir patenkinti visju poreikius su viena kompanijos
svetaine yra gan sunku.

Vartotoj y tipai internete pagal Boston Consulting Group & Haris Interactive (2001)

2001 m. lapkidio ménes buvo atliktas interviu su 4546 suaugusiais vaj&do Tyrimas
buvo atliktas po 2001 m. ruge 11 d.jvykiu.

Pagal ,Boston Consulting Group* vartaidjpai skiriami:

4 Susikrimtes (distressed);

v Atsigaunantis (recovering);

v Isitikin ¢s (patikimas) (confident) (Lee Graham, 2001).

TrisdeSimt trys procentai "susikrimtuSivartotop turéjo Seimos narpraradug darlky tais
metais, ir 42 procentai pandatavo nam pajany mazjima.

PrieSingai, tiktai 11 procent'isitikinusiy" vartotoj patye darbo praradimar pamat savo
pajamy smukinmy. "Atsigaunantys" vartotojai paty22 procentus darbo praradimo savo Seimose.
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60 proceni ,susikrimtusy” vartotojy, kurie planavo keliauticktuvu per atostogas pakeit
savo keliois planusdktuvu.

Internetas bus smarkiai panaudotas internetimartotoj;, bet yp& ,susikrimtusiy”
vartotop, kurie ieSkos geriausipasiilymu, lygindami kainas ir preds Zenk4 internete.

Pavyzdziui, fsitiking" vartotojai progresavo per visas atsigavimo procstijas, ir
pasiro@ stipresni; daugelisjjpasak, kad jie planuoja iSleisti daugiau pinighegu jie iSleidoy per
pragjusiy met; Sventes.

Panasiai, "susikrimgt vartotojai lieka ankstyvose atsigavimo procesalgbse; daugelis Sit
vartotoy prarado savo darbo vietas ar en&eimos narius prarandams darbo vietas, ir jie,
nesijadia finansiskai stiprs.

"Atsigaunantys" vartotojai, kurie sudaro didziausial, pristato intriguojant paveikss.
Viena vertus y suplanuotos iSlaidos atostpgezonui yra beveik identiSkos "susikrimtusiems”
vartotojams; antra, jie yra pamas] "isitikinusius" vartotojus: Jie labiau &#na tuks kolegijos
laipsn (36 procentai), tus palyginti zem procent bedarbysits (5 procentai) ir uzdirbs daugiau
kaip 50.000% per metus (50 proagnt

Pagal atlikg tyrima, kuris rodo, kad Sios grép baigia pereiti atsigavimo stadijas ir greitai
sugis i normaly iSlaidy lygi. Todkl vartojimas iSpirkimas & griS i normalias ¥Zes, nes tigimas,
pasak P. Stanger‘io yra uzkr@mas ir vartotojaitpinasi savo kaimynais, o vartoigpasitikéjimas
yra klestintis.

Pasak BCG/Harris, su 109 milijonais zmgnkurie, kaip laukiama, apsipirks ar nupirks
internete 2001 m., - 56 procentai planuoja iSldistpai ar daugiau pinig dovanoms, nepaisant
paskuting jvykiy (2001 m. ruggo 11 d.) ar ekonomirs padties. Ir 68 procentai vartotgj kurie
planuoja nupirkti dovanas internete, ketina iSleilstlesry dalj biudzeto internetu (27 procentai),
palyginti su prajusiais metais (22 procentai) (Lee Graham 2001).

Toks vartotoj tipas, yra gan specifinis, nes vartatgirkimus ir elgsea itakoja skauds
ivykiai, karas Afganistane, ruge 11 d .ivykiai. Kas labaitakoja vartotoy pasirinking ir pirkima,
nes nestabili finansénpadktis, darbo vietos ir sumajisios pajamos, neleidzia pirkti ne pirmo
batinumo preki.. Be to, tai labiau veikia itakoja JAV pili€ius nei viso pasaulio, tétlSi vartotojy

tipologija ir turi tlikuma, nes pritaikyta daugiau Amerikos gyventojams.

Vartotoj y tipai virtualioje aplinkoje pagal Stuart J. Barnes ir kt. (2007)

Barnes su savo kolegomis (2007) taip pat atlikontys ir iSskyé 3 vartotoj tipus
kibererd\éje.

Pirma grug pagal gautus rezultatus yra maziausia (154, 15,% $#avadinta —,nelink ¢ §

pavoy — abejojantys*(risk-averse doubters) vartotojai. Siai grupeiskirimai tokie vartotojali,
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kurie yra atsargs, saugosi ir dazniausiai skeptiskaiirzij naujoves ir yra kritiSki internetiniam
apsipirkimui. Taip pat gauti rezultatai paépdog Siai grupei priskiriami vartotojai daugiauifxa
pust Zzmoni (54 %) nenupirko nei karto internetu. Kalbant amaeionalinius skirtumus daugiausiai
Sia grupei priskiriama praneu (66,3 %), vokiéiy (20,1 %) ir amerikiéiu (13,6 %). (Pastaba: tik
Siose trijose valstydse buvo atlikti vartotaj tyrimai).

Antra grug pavadinta buvg,atviro bado internetiniai pirkéjai“ (open-minded online
shoppers). Si grupis atlikto tyrimo turi 400 interneto vartotoju, kaudaro 39,6 %. Vartotojai
priskiriami Siai grupei nerodo daug baisn yra atviro bdo naujiems patyrimams. Respondentai
apsipirkdami internetu nejéia pavojaus, ir labai pasitiki internetiniais paréais. Tai rodo labai
teigiamy poziarj ir turi dideli nora pirkti internetu. Daugiausiai Siai grupei pagakioaalinius
ypatumus priskiriama amerikie, (44,5 %), kai tuo tarpu pramm yra tik 22 %. Si grug turi
stipriausi procend pagal prisijungusius pigkus, tai sudaro 97 %, iS kurb2 % perka daznai arba
labai daznai.

Trecia grug — tai,santiris informacijos iesSkotojai“(reserved information seekers). Tai
didZiausia grup vartotojy, turinti 457 respondentu€ia Zzmores yra tipikai atsafg ir santris.
Jie suvokia apie pavojus apsiperkant internettiagajy poZziiris i internetines parduotuves yra
teigiamas ir jomis jie pasitiki. Jie turi didelora jose apsipirkti ir yra atviri internetiniui pirkio.

Si grug: internet daugiausiai naudoja ieSkodami informacijos irédamijvertinti produky pries
pirkima. Daugiausiai vartotgj pagal kul@irinius poziiri yra vokieiai (37,9 %), po to amerikégai
(30,2 %).

Vartotoj y tipai virtualioje aplinkoje pagal Chanaka Jayawardhena ir kt. (2007)

Jayawardhena ir kt. (2007) ty&o Dz. Britanijos interneto vartotojus i plgsen internete.
Jos atliktame tyrime buvo gauti penki internetatetmjy tipai:

4 Aktyv as pirkéjai (active shoppers);

Kainai jautr @is (price sensitives);
[zvalgus pirkéjai (discerning shoppers);
Lojal s prekés zenklui (brand loyals);

SSERENEE NN

Orientuoti j patogumg (convenience-oriented).

Jarvenpaa ir Todd (1997) bei Burke (1998) teiged katogumas yra pagrindipriezastis
dél ko vartotojai perka internete (Jayawardhena ir R007). Apie vartotojus, kurie yra jatsr
kainai ir tai lemiay pirkima internetu daug labiau nei patogumas kg@tBrown ir kt (2003) bei
Brynjolfsson ir Smith (2000). Devlin ir kt. (1995)ayawardhena ir kt. (2007) remdamasi Laroche ir
Manning (1984) taip pat Khazeth ir Decker, (1998)grireje vartotojus lojalius preds zenklui, tai
dar vienas vartotqj kontingentas, kurie perka internete. Jie pasitdkiomis elektronigmis
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parduotu¥mis, nes pagta produktus pagal prandj. [Zvalgas pirkéjai, Siame tyrime sudaro kaip ir
bloka jvairiy bruoz;, kurie orientuojasi patogum ir lojalis preks Zenklui, bei ieSko geriausio
varianto lygindami kainas.

DidZiaush itaka pirkti internete daro Iytis ir ankstesnis pirkim&abbott. ir Hogg. (1994),
Rohm ir Swaminathan (2004) teigia, kad ankstesiisinpas turi dide¢ jtaka kitam pirkimui.
Internetinio apsipirkimo pradzia didina internetirapsipirkimo dazp) tockl internetiniai pardagjai
turi susitelkti ties tuo kaip pritraukti pirmus kdus, kad pradziai atlikt kelis pirkimus. O
rezultatas, kad lytis turi reikSmingitaka pirkimui gali kati susiejama su prieiga, naujove ar
saugumo problemomis. Apie lyties skirtumus apsigetkinternete kaljo Li ir kt. (1999),
Thompson  (2001) jie teigia, kad vyrai yra labiau nké isitraukti 1
prograny parsisiuntimo ir pirkimo veiksmus kai tuo tarpu terys labiau tiktina jsitrauks;j veikla
Zinwiy siuntime. Harrison ir Rainer (1992) surado tanratikantyl tarp lyties ir kompiuteti
igudZiy lygmens, vyriSkos lyties personalas par@lkstesnio lygiogadzius kompiuteriu negu
moteriSkas personalas.

ISnagrirgjus moksligje literatizroje pateiktas vartotaj tipy klasifikacijas nepavyko aptikti
empirinio tyrimo atlikto apie Lietuvos internetisiwartotojus. Tik UAB Globaltus internetja
svetairje paminima, kad UAB “Gemius Balticatlikta Lietuvos E-Komercijos rinkos analiz
(2007m sau3 pamirgjo koks vartotoj tipas vyrauja Lietuvoje. T#au nei tyrimo metodologijos,
nei jo aprasymo éra pateikta.

Galima teigti, kad internetini vartotoy pirkimo elgsena Lietuvos rinkoje nenagitia, nes
mokslirgje literatizroje nepavyko rasti nei teorigj nei empirini tyrimy Sia tema. Toél manome,

kad Lietuvos internetinivartotoy elgsenos tyrimas — aktualus tiek moksline, tieik{ime prasme.

1.2. Veiksniy jtaka vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje

Kiekviena diera Zmogus daro daug sprendinjvairiose gyvenimo srityse vienas toki
sprendiny yra pirkimas. Pirkdami prekar paslaug, daznai negalvojame kaip messprendim
pirkti atliekame, nes papréausiai perkame arba ne, perkame viena arlagkéic.

Todel norint iSsiaiskinti kaip tai darome reikia iSSkinti veiksnius, darafius jtaka
vartotojo elgsenaijprastoje mums aplinkoje. Siuos veiksnius nagoinP. Kotleris, G.
Armstrong‘as, W. O. Bearden‘as, Th. N. Ingram‘as,VRR Laforge (Urbanskien ir kt., 2000).
Pamireti autoriai pateikia skirtingas Klasifikacijas (Zt. pav. ir 2 pav..), kur vartotpjelgsen
lemiantys veiksniai nagréfami iSskiriant dvi veiksnj grupes:

v" ISoriniai veiksniai, priklausantys nuo aplinkogkultara, subkulira, socialigs

klass, jtakos grups, Seima);



v Vidiniai veiksniai, susig su vartotojo asmenyb@smenybs tipas, gyvenimoias,

informacijos suvokimas, mokymasis, motyvacija, pdai).

Kult arinai faktoriai Socialiniai faktoriai
Kultara [takos grups
Subkul@ira Seima,
Socialires klags
Vartotojas
Asmeniniai faktoriai Psichologiniai faktoriai
Amzius, Poreikiali,
Profesija, Suvokimas,
Pajamos, Mokymasis,
Gyvenimo stilius, Motyvacija
Asmenytlgs tipas PoZiriai

Saltinis: URBANSKIENE, R. ir kt. (2000), Vartotaj elgsena, p. 27.
1 pav. Faktoriy sistema pagal Ph. Kotlefir G. Armstrong a

Socialiné aplinka

Kultara

Socialire klas

Tarpasmeniéjtaka

Seima

Individual as skirtumai v Situaciniai faktoriai

Asmenylés tipas —> Vartotojas <+—— Laukiama nauda
Gyvenimo stilius Kity asmen dalyvavimas
Motyvacija Papildomi stimulai

Saltinis: URBANSKIENE, R. ir kt. (2000), Vartotaj elgsena, p. 27.
2 pav. Faktoriy sistema pagal W. O. Beardesy Th. N. Ingrama, R. W. Laforge

Kalbant apie kufirinius, socialinius veiksnius reikia pantn kad Sios dvi grugs
priskiriamos iSoriniams veikiniams, dataus jtaka vartotop elgsenai. Socialiniuose faktoriuose

Zmog, itakoja Seimos nariajtakos grups, socialiigs klags, tadcia atliekant sprendimpirkti jis
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iSklauso, kit asmen nuomor apie viem ar Kita jo sprendim. Apsipirkinéjanti Seima vadovausis
kity asmen poreikiais ir nuomone, nes priklausys kalaikty jie nori pirkti ir ar tai bus skirta
vaikui, mamai ar&iui, kas lems galutinzod sprendimo pémime.

Kultariniai faktoriai taip pat neatsiejami nuo vartaet@lgsenos apsipirkéfant. Kultira yra
visuomers gyvenimo hdas, perduodamas iS kartpskarty su jos normomis ar vertymis.
Kadangi kultira kinta Etai, tokiu kidu suformuojamos vertyb ir vartoto elgsena. Tad
marketologai stengiasi numatyti kiios pokyius, kad galty pasiilyti nauja produkt, ar paslaug
(Urbanskies ir kt., 2000).

Kiti vidiniai veiksniai tokie kaip asmeniniai, ps$iologiniai, individuailis lemia subjektywi
vartotojo pasirinkimo elgsan Keiciantis amziui kinta ir poreikiai bei pirkimo elgsenpajamos,
uzsemimo poludis, gyvenimo stilius, mokymasis, patirtis, paziasntaip patitakoja vartotap
pirkimo elgsen i$ vidiniy veiksni.

Vartotojy elgsenanagrirgja individy veikla, susijusa su vartojimu. Ji tiria priezastis ir
pastangas, skatin&as vartotojus pasirinkiisigyti, vartoti ir pasalinti gaminar paslaug siekiant
patenkinti asmeninius poreikius ir norus. Vartasogali isigyti, naudoti ir/ar iSmesti produkt
taciau Sias funkcijas gali atlikti ir kiti Zmas. Be to, vartotojai galitti traktuojami kaip aktoriali,
kuriems daiktai yra reikalingi tam tikriems vaidnias atlikti (Bakanauskas, 2006, p.8)

Vartotojy elgesystai individo veiksmai susi su preks isigijimu bei naudojimu, ir
apimantys poelgius nuo problemos, kuri gdtiilb- prelés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijosjau
isigyta ir vartojamy preke (Pranulis ir kt., 2008).

Bakanauskas (2006) remiantis Delbert ir kt. (2G88) apibézia vartotoy, elgsen:

Vartotoj y elgsenayra mokslas apie individus, grupes ar organizadijgs. naudojamus
procesus renkantigsigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gamipaslaug, idéja, kad gadty
patenkinti savo poreikius ir norus.

Sis apibézimas iSryskina svarbiausius aspektus:

v' Elgsena gali @ti arba individo, arba griés (takojama draug pazstamy), arba
organizacijos kontekste (kai darbuotojai sprendkakius produktugmore turéty
naudoti);

v' Vartotojy elgsena nagrija ne tik pirkimo sprendim bet ir produkto vartojim bei
jo pasalinim. Produkto vartojimas dazniausiai labai domina petd/gamintop,
nes tokie tyrimai gali parodyti, kaigity geriausia pozicionuoti produkér padidinti
jo vartojima;

v' Vartotojy elgsena apima ne tik konkies gaminius, bet ijvairias paslaugas ir

idéjas.



Taigi, apibendrinant galima teigti, kad vartotojgsena — tai vartotojo galvosena, emécin
ir fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkitan(problemas sprendziam) produkt; ieSkojimu,

isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu.

Poreikio Informacijos Alternatyv y Pirkimo Popirkimin é

pripazinimas paieSka jvertinimas sprendimas elgsena

Saltinis: BAKANAUSKAS, A. (2006), Vartotaj elgsena, p. 73.
3 pav. Klasikinis sprendimo priémimo procesas

Dauguma dstytojy ir specialistt sutinka, kad demografiniai, socialiniai, ekonoraini
kultariniai, psichologiniai ir kiti veiksniai, didzia dieni reguliuoja, turi pagrindin vartotojo
elgsenos ir pirkimo sprendimpoveilf (Pagal Constantinides (2004) remiantis HarrelFriazier
(1999), Czinkota ir kt. (2000), Czinkota ir Kota(#901), Dibb ir kt. (2001), Jobber (2001), Boyd ir
kt. (2002), Solomon ir Stuar (2003).

Apie klasikin sprendimo p&mimo model aptarta, tad paméti reikia ir veiksnius
darartius jtaka vartotop elgsenai virtualioje aplinkoje.

E-marketingo esminproblema: kaip pritraukti ir aplenkti vartogojabai konkurencingoje
interneto rinkoje. E-marketingas analizuoja fakieripaveikiatius internetinio vartotojo elgserr
nagrireja, kaip elektroniniai marketingo specialistai gdaryti jtaka pirkimo proceso rezultatui
virtualioje aplinkoje, sutelkdami savo marketingasfangas elementus, formuoj&ius kliento
patirt internete.

Constantinides (2004) remiantis Miles ir kt. (200Q)u ir Arnett (2000), Cockburn ir
McKenzie (2001), Liao ir Cheung (2001), McKnightadt, 2002; Joines et al., 2003; O’'Cass and
Fenech, 2003 teigia, kad tradicinio marketingo jatyeaeityje, didzioji dalis dabartinio tygpmo
yra sutelkta ties identifikavimu ir veikapanalize, kad vienas kelias ar kitas gali daityka ar net
suformuoti internetinio vartotojo elgsgndaug tyrigjamy pastang yra sutelktos ties internetinio
pirkimo ir sprendina prié¢mimo proceso modeliavimo.

Taip pat Constantinides (2004) tydamas 48 straipsnius (42 straipsniai tarp 200063 20
m.m. ir 6 straipsniai 1997 — 1999 m.m.) suda&eiksnius darahus jtaka vartotaj elgsenai
virtualioje aplinkoje. Yra 3 pagrindés kategorijos ir 5 sub-kategorijos kurios bus dptapl&iau.

Funkcionalumo veiksniai (Functionality factors). Veiksniai, pagerinantystemmetirg
patirti, suteikdami virtualiam klientui gerai funkcionuo§®a, lengw, greit, interaktyva interneto
svetair. Funkcionalumas apimapraktiSkumo (usibality) ir interaktyvumo (interactivity)

elementus.



Psichologiniai veiksniai(Psychological factors). Svetaituri kelti pasitil¢jima, sustabdyti
betiksi vartotop narSyma ju puslapyje ir pakreipti tiksla bendrauti ir pirkti. Psichologiniai
veiksniai yra tie, kurie vaidina svarlvaidmen, pac¢dami klientamgveikti baimes dl sulkfiavimo
atliekant internetinius pavedimus su nepazystanpaigiagjais arba nepazindami internetini
sandonj. Psichologiniai veiksniai apin@asitikéjimo (trust) elemernt

Turinio veiksniai (Content factors). Tai veiksniai susigu KirybiSkumu ir marketingo
komplekso elementais interneiie svetaiése. Sie veiksniai daro tiesioginr svarbh itaka
interneto patitiai (Web experience). Jie yra padalytdvi subkategorijasestetika(aesthetics) ir
marketingo komplekg (marketing mix). Pl&au apie veiksnius dargius jtaka vartotoj elgsenai

virtualioje aplinkoje pateikta 1 lentgé.

1 lenteé
Pagrindiniai veiksniai ir elementai interneto patirciai

Psichologiniai

Funkcionalumo veiksniali Turinio (Content) veiksniai

veiksniai
PraktiSkumo Interaktyvumo L . . Marketingo
Lo . L Pasitikéjimo (trust) | Estetika (aesthetics) kompleksas
(usibality) (interactivity) . '
(marketing mix)
Patogumas Klienty aptarnavimas Sandorio saugumas Dizainas Komunikacija
/po pardavim
Susisiekimas su Vartotoju duomenmn
Svetairgs navigacija | kompanijos netinkamas Pristatymo kokyb Produktas
darbuotojais naudojimas
. : UzZpildymas
_Ipfqrmacuos Pritaikymas Vartotojo duomen Dizaino elementai (Fulfillment)
iSdestymas saugumas
Uzsakymo/mokjimo | Tinklo poveikis Nea|sl<_urno . Kaina
sumazinimo Stilius/atmosfera
procesas (Network effects) :
elementai
PaieSkos galimyds ir Garantijos/ggzinimo Rémimas
eiga politika
Svetaires greitis Savys

Randamumas /
pasiekiamumas

Saltinis: CONSTANTINIDES, E. (2004) Influencing tleline consumer’s behavior: the Web experience, p.
114.

Interneto patirties (Web experience) elemeamiksne gali skirtis priklausomai nuo pirkimo
situacijos, internetini vartotoy, tipo, kuriuos skirsto svetaintaip pat kokie vartotojo ketinimai yra
lankantis svetaije. Skirtingi poveikiai ir interneto patirties elemi; svarbumas gali keistis,
priklausomai nuo to, ar vartotojai mazai & internetirg svetaine ar yra jos dazni lankytojai.
(Constantinides (2004) remiantis Ha ir kt. (20@Hankar ir kt. (2003), Grewal ir kt. (2003)).

Flavian ir Guinaliu (2006) atlik tyrima — vartotojo pasitigjimas, suprastas saugumas ir
privatumo politika: trys pagrindiniai elementaitbistikimam elektroninei svetainei. Po Sio tyrimo

jie teigia, kad vartotojo istikimybsvetainei yra labai susieta su pasitiko lygmeniu. Tokiu fdu,

18



iSvystytas vartotojo pasittfmas paveikia ne tiktai ketinismnupirkti, kaip teig ankstesni tygai
(Jarvenpaa ir kt., 2000), bet tai taip pat tiesaogiaveikia efektyw pirkimo elgsen, iSreiskiant
pirmenyke kainai ir dazniems vizitams svetge. Nuo Sip veiksniy priklauso pelningumo lygmuo,
nuo kiekvieno vartotojo (Flavian ir Guinaliu, 2006)

Be iSoriny veiksniy yra ir asmeniniai veiksniai lemiantys pirkinmternete, tad vartotojas
prieS pirkdamas patiria daug abeppim kad jas iSsklaidyt uzduoda sau klausimysuriuos raes
atsakymus daro sprendimirkti arba ne (zr. 2 lentg).

2 lentet
Vartotojo elgsenos suvokimo proceso etapai internet

Vartotoj y klausimai sau perkant internete

Ar as turiu ieSkoti geregn kainos?
Motyvacija | Jei internetinis apsipirkimas taupo mano dair as tutciau apsipirkirti internete dazniau?
Kiek man istiktjjy reikia Sio produkto?

Manau, kad Sioje svetaije yra gana saugu.

Suvokimas Atrodo, kad svetaitje yra gen produkty, bet kaip as galiudi tuo tikras?

Asmenyhé | Kokiems svetainj tipams geriausiai tinka man mano asmémis pirkimams?

AS abejoju apie papildomas iSlaidas, ar isfikras turiu pirkti internete?

Poziris Jei a8 neperku Sios pkskinternetu, kaip a$ dar galiu gautdgaikiy?
Paskutin karty, kai a$ pirkau i$ interneto, a$ nusivyliau pirkindu a3 turiu pabandyti pirkti internete
517
Emocijos vel’

Kokia yra ateitis apsiperkant internete? Jei smésapaveikta, as turiu investuoti daugiau laiko taed
pirktuméme internete?

Saltinis: sudaryta autés pagal SMITH, A., D.; RUPP W. T. (2003) Strategialine customer decision
making: leveraging the transformational power &f thternet, p. 425.

Tyringjimas pirkimo elgsenos ir veikapi daragiy itaka interneting vartotop sprendiny
priemimo procesui, atskletdd panaSumus taip pat ir skirtumus tarp internetimi tradiciniy
vartotoy. Nekontroliuojami veiksniai (iSoriniai ir asmenrani vartotojo elgsenos poveikis yra
pana§s abiem vartotj tipams. Funkcionalumo, psichologiniai ir turinieiksniai yra pagrindiniai
marketingo specialisto valdymmankiai internete (Constantinides, 2004).

Klasikiniai vartotoy elgsenos veiksniai yra nagéin daugelyje Salting, virtualios aplinkos
veiksnius sugrupavo Constantinides (2004) ggamas mokslinius straipsnius ir iSskyris tokias
veiksni; grupes kaip: psichologiniai, funkcionalumo ir ti@ veiksniai, kurie dar turi savo
pogrupius. ¥lesniuose skyriuose bus iSskirti iSoriniai veik$rdarantysjtakg virtualiy vartotojy

sprendimo pirkti pgmimo procesui ir elgsenai.



2. ISORINIU VEIKSNI U ITAKOS VARTOTOJ U SPRENDIMO PIRKTI
PRIEMIMUI VIRTUALIOJE APLINKOJE TEORINIS PAGRINDIMAS

2.1. Vartotojy sprendimy priémimo procesas virtualioje aplinkoje

Virtualioje aplinkoje marketingo specialistai gdaryti jtaka virtualiy vartotoj; sprendiny
priemimo procesui, patraukdami tradiciniais, fiziniassrketingoirankiais, bet daugiausia kurdami
ir tiekdami internetin patirt (patyrima) (WEB experience).

Internetiné patirtis — tai internetinio funkcionalumo, informacijos, eaiu, Zenkl,
stimuly ir produki/paslaug kombinacija, kitaip tariant sgtingas kompleksas elemegnkinargiy
po 4P tradicinio marketingo komplekso. (Constadgsi 2004, p.112).

Internetire patirtis apima tokius elementus kaip: paieSkasyraas, radimas, pasirinkimas,
palyginimas ir vertinimas informacijos taip pat Heswimas ir sudarymas sandprsu e-
parduotuve.

Specialistai identifikavo “internetgnapsipirkimo patiif’ ar “virtualia patiri” kaip svarba
elektronires komercijos marketingo svarstemroblena. Tamimi ir kt. (2003) apilézia internetir
apsipirkimo patiit kaip proces ketury stadiy, apitidinartiy nuoseklius internetinio sandorio
Zingsnius. Toks keturios stadijos apimpagrindinio puslapio duomenys; preki katalogo
duomenys; uzsakymo blanko duomenys ir kliento apt@@vimo ir palaikymo duomenys.

Cho ir Park (2001) savo darbe teigia, kad intem®tvartotojas éra tiesiog pirkjas, bet
taip pat ir informacini technologij; vartotojas tad interneténpatirtis yra suétingesré svarstoma
problema negu fizihapsipirkimo patirtis.

Thompson (2001) savo modelyje (zr. 4 pav.) nagairkaip demografiniai kintamieji
(Iytis, amzius, iSsilavinimo lygis),vidiniai motyvacijos kintamieji (suprastas naudojimo
paprastumas, suprastas malonumasiariniai motyvacijos kintamieji (suprastas naudingumas)
yra sujungti su interneto vartojimu (Zifiy siuntimas, narSymas, parsisiuntimas ir pirkimas).

Siame 4 pav. teigiama, kaip demografiniai ir motyjes veiksniai apskritai yra susieti su
interneto vartojimu, o ne specifiniai kiekvienam keturiy bendn veiksmy (t.y. zZiniu
siuntimas(pranesim perdavimas), narSymas, parsisiuntimas, pirkimé@ia)p pat tai parodo, kad
skirtingi demografiniai ir motyvaciniai veiksniaialy daryti jtaka keturiems interneto veiksmams
kiekvienam vis kitaip ar iki skirtingo poveikio. B®, suprastas naudingumas, kaip buvo manyta
ankgiau, buvo apskritai svarbesnis negu suprastas fien@paprastumas ar suprastas malonumas

padgsinantis interneto vartojim
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Demografiniai veiksniai
v’ Lytis;

v' AmZzius;

v I8silavinimo lygis.

Interneto vartojimas

V' ZinWwiy siuntimas;
Motyvacijos veiksniai v/ narSymas;
Vidin ¢ motyvacija v/ parsisiuntimas;
v’ suprastas naudojimo v pirkimas

paprastumas;
v suprastas malonumas.
ISorin é motyvacija
v' suprastas naudingumas

Saltinis: THOMSON, Teo S.H. (2001) Demographic amativation variables associated with Internet usage
activities, p.126

4 pav. Demografiniai ir motyvaciniai veiksniaijtakojantys interneto vartojim a

Li H. ir kt. (1999) pristato savo konceptualeiksniy mode|, paveikiagiy pirkimo elgsen
internete. Kaip pavaizduotas 5 pav., ar vartotpg@ka internete ir kaip daznai jie perka priklauso
nuo j kanalo zinojimas ir kanalo sistemgankiy suvokimo. Vartotaj pirkimo elgsena internete
yra paveiktas dvigj apsipirkimo orientacij Patogumo orientacijaturés teigiama poveik.
Patyrimu pagysta orientacijaturés neigiam poveik. Pramog ir ekonomireé orientacija netus
jokio poveikio vartotojui, toél néra pavaizduota 5 paveiksle).

Lytis, pajamos, ir iSsilavinimas paveiks kanalogzimas lygmeinir netiesiogiai darygtaka
pirkimo elgsenai virtualioje aplinkoje. Kad parodylyties itaka vyras (vietoj gimigs) buvo
panaudotas 5 paveiksle. Nes kaip jau buvoetaianksgiau, kad lyties skirtumai tutitaka pirkimo
elgsenai virtualioje aplinkoje (Gabbott. ir Hogd994), Rohm ir Swaminathan (2004), Li ir kt.
(1999), Thompson (2001), Harrison ir Rainer (1992))

Rezultatas rodo, kad SeSi kintamieji (iSsilavinip@estogumas, patyrimas, kanainojimas,
suprasta pristatymo naadir pasiekiamumas), yra tvirti internets vartotojo pirkimo pagties
pranaSautojai (Li ir kt. (1999).
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RySys& pristatymas +
(comm & distribution)
+
Vyrai Patogumas +
(males) (convenience)
A 4 + A 4 A 4 A 4
Pajamos + Kanalo pazinimas » Pirkimas internete
(income) (channel knowledge) N > (online buying)
A A A A
ISsilavinimas Patirtis -
(education) (experiential)
+
Pasiekiamumas +
(accessibility)
+

Saltinis: LI, H. Ir kt. (1999) The Impact of Peioed Channel Utilities, Shopping Orientations, and
Demographics on the Consumer’s Online Buying Bedray.6.

5 pav. Konceptualus vartotojo pirkimo elgsenos modss internete

Constantinides'o (2004) vaizduoja 6 pav. makgtegorij valdom; elemend, cia patirtis
internete buvo prigta prie veiksni, daraiy jtaka internetiniam vartotojui, nors Li ir kt. (1999)
kaip tik prieStaravo, jog internetirpatirtis nedargtakos vartotojo sprendimo pmimui.

Paveiksle 6, pateikti klasikiniai veiksnigidkojantys vartotojo sprendimo gmimo proces,
bei akcentuoja, kad internetinpatirtis yra svarbus veiksnys darantijaka vartotojo pirkimo
sprendimui. Si klasifikacija palifia tai, kad dauguma ®ju patvirtina silyma, kad — kaip
tradicinese rinkose — kontroliuojam ir nekontroliuojam veiksniy saveika paremia taip pat
internetin sprendimo pdmimo proces. Kas \éliau nulemia kok produkt, prekes Zenkd,

tarpininka ir pirkimo laika pasirinks.
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Kiti stimulai: nekontroliuojami, asmeniniai ir
aplinkos

Demografiniai, asmeniniai, kditiniai,
socaliniai. ekonominiai. teisiniai. anlinkos ir t

A 4

Marketingo Sprendimo priémimo procesas Pirk éjo sprendimas
itaka
»| Poreikio pripazinimas, informacijos »| Produkto pasirinkimas
Tradicinis paieska, alternatyyvjvertinimas, pirkimo Prelés Zenklo pasirinkimas
marketingo sprendimas, popirkiminelgsena Tarpininko pasirinkimas
kompleksas Pirkimo laiko pasirinkimas

Patirtis internete:
Internete valdomi marketingo veiksniai

Saltinis; CONSTANTINIDES, E. (2004) Influencing tlealine consumer’s behavior: the Web experience, p.
113.

6 pav. Veiksniaijtakojantys virtualaus vartotojo elgsera

Internetinio pirkimo elgsenos sunkumsupratimas yra svarbus interneiinprodukty
tiekéjams. Vartotojo sprendimpriémimo modelis internetiniams vartotojams, kuris apikanuk ir
Schiffman (2000) ir Mowen (Sujan, 2001) teorijos grafiSkai pristatytos 7 paveiksle. Sprengim
priemimo procesas yra pavaizduotas kaip trys skirtindmt susijungusios stadijos: veikianti
jvesties stadija, proceso stadija ir iSvedimo stadij

Ivesties stadijgyra vartotojojtakoje atpaistant produkt ir susideda iS dviej pagrindiniy
informacijos Saltini: Marketingo pastangsvetairje, ir sociokultirinés jtakos. Svetain paveikia
tai, ka vartotojas nupirks, taikydamagsiogines iSorinegtakas (direct external influencesfokias
kaip reklamavimo taskai per televigijir radija, bei reklaminiai skelbimai kitose svetase. Sitos
jtakos praneSa vartotojui, koks produktas yra, kur gdaaii ir kaip finansiSkai gauti tai.
Sociokultiriniy jtaky parametrai modelyje taip pat turi veiksnius, pk\ekius vartotoy pirkimo
elgsen. Tie, kas yra smarkiajtakojami draug ir Seimos, kurie perka internete dsrdidesn
galimylx, taip pat nupirkti internete. Tie, kas yra aukStgsisocialirtje klasje gali pirkti internete
dél kity priezasiy. Pavyzdziui, jie labiau tiina tugs kompiuter ir prieiga prie interneto, taip pat
jie turés finansines galimybes atlikti interndtipirkima. Tie, kurie yra Zemess socialigs klags
galbat nedaro taip daug internetinpirkimy, dél pasiekiamumo ir finansiniaplinkybiy. Jie gallat
neturi kompiuterio, jie galit neturi galimybi uzsakyti internet Amziaus grups veiksniai yra taip
pat kita pagrindia demografig jtaka. Daug vyresni Zzmoni, kurie niekada nesinaudojo

kompiuteriais savo kasdieniame gyvenimeitina, kad daug maziau pasinaudos kompiuteriu, ir
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tokiu badu maziau rizikuos uzsisakyti per interer naudosis juo asmeniniame gyvenime. Kaip
pavyzd pateiktiivykiai 2001 m. ruggo 11-oji. Pirmiausiai @ grasinimy bombarduoti tradicines
susirinkimo vietas, tokias kaip vieSus prekybostransportavimo centrus, kai kurie znésn
nusprend nusipirkti internete, nors neiSbandyta, bet sangedternatyva. Jei vartotojas gyvens
kazkur, kur kompiuteriai yra pt&i naudojami, jie tiktina bus link pirkti internetu. DidZioji
dauguma vartotgjdaugelyje besivyst&n Saly neturi galimybi naudotis kompiuteriu su interneto
prieiga, todl ir tikétina, kad jie nepirks internetu.

Proceso stadij modeliavimas Kita pagrindii konstrukcija modelyje, iliustruotame 7
paveiksle, ¢ia proceso srities modelis, kuris akcentuoja, kagrtotojai priima sprendimus.
Psichologiniai faktoriai, neatskiriami nuo kiekveerasmens (motyvacija, suvokimas, asmeényb
poziiriai ir emocijos), paveikia, kaip iSorinigedimas nuqgvesties stadijos, kur daitaka vartotojo
pazinimui, IS anksto perka, informacijos paieSkaalternatyw jvertinima. Patirtis, igyta per
alternatyw jvertinima savo ruoztu, paveikia vartotojo egzistugjais psichologinius pozymius. Sio
modelio proceso stadija susitelkia, kaip vartotqggaima sprendimus. Ank&u, negu vartotojas
nusprendzia nupirkti internete, jie turi uzduotius&elis klausimus. Vartotojai, uzsiimantys
psichologiniu motyvacijos faktoriumi tipiSkai, uZolda klausimus tokius kaip: “Kiek man is tikg
reikia to?”, “ Ar as turiu ieSkoti gere&s kainos?r, "Jei apsipirkimas internete saugo mane, asl turi
apsipirkti internete dazniau?”. Viena iS pagrindimriezagiuy apsipirkti tinkle yra triuskinantis
patogumo faktorius. Tai lengva, kad atdisprie kompiuterio su kreditine kortele ir padarikelis
spragtetjimu su pele tu nusiperki net n&ji&s iS nam norimo daikto.

ISvedimo stadija Internetinis pirkimas yra pavaizduotas iSvedintadgoje vartotojo
sprendiny priemimo modelio, nubi#zto bendrais bruozais, kuri susideda iS dyesjtimai susijusio
posprendiminio veiksmo: pirkimo elgsena ir popirkinivertinimas. Pirkimo elgsena pigiam,
neilgalaikiam produktui galiidi jtakoje gamintojo kupono ir jei vartotojas yra p&ietas, jis gali
pakartoti pirkina. Bandymas yra tiriamoji faz pirkimo elgsenos, kuriame vartotojagertina

produkt per tiesiogin naudojimy. O pakartotinis pirkimas paprastai reiskia prodyktiemima.
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ISORINES JTAKOS

Svetainés marketingo

! teikiamos galimybes Socio-kultiirin és

1| 1. Pirkimas realiame laike; itakos

' | 2. Nemokamas internetas; Sei l
IVEDIMAS ' | 3. Procentinis skatinimas, - SeIma, .

' . Draugai;

pavyzdZiui, nuo galimo Socialires klags:
pamatymo per TV ar iSgirstas pef ' A?ncz';f rS\'&s‘,
radija. Reklama kitose svetaise; ’ Ek __g. s,
4. Preks yra parduodamos - mxonomia,

tiesiogiai internete. - Kultara.

U WNPEF

Psichologiniai veiksniai

1. Suvokimas;

' . _ 2. Motyvacija; |
1 | Vartotojai klausia saves: 3. Asmenyb; |
' 4. Potziiris; '
PROCESAS ! 1. Kiek man i$ t|kﬂJl{ reikia to? <4+——| 5. Emocios. '
' | 2. Aras turiu ieSkoti gereés ;
' kainos, ar a$ turiu rinktis '
. | patoguma? |
i | 3. Jei a3 neperku internete, kaip |
| dar a3 galitisigyti produk? » | PATIRTIS i
Y A i
PO SPRENDIMO
E PIRKIMAS E
i 1. Bandomieji produktai, kurie gali i
i | buti remimo itakoje; |
— i | 2. Pakartokite produkto pirkim |
ISVEDIMAS | internete ar nueikitgparduotuy. i
| PO PIRKIMINIS |
! SPREthIMAS !

____________________________________

Saltinis: SMITH, A., D.; RUPP W. T. (2003) Strategdnline customer decision making: leveraging the
transformational power of the Internet, p. 423.

7 pav. Vartotojy sprendimy priémimo modelis: pirkimo elgsena internete
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Pirkimo sprendimo pémimas yra paieSkos ir vertinimo proceso rezultat@skimo
paprastumas ar sétthgumas yra finansini socialiniy ir psichologing veiksniy iSraiSkos
rezultatas]vertings alternatyvas vartotojas priima sprengipirkti arba nepirkti produkto . Riines
teigiamy sprendim, vartotojas yra pasirues pirkimui, nes jau zino, kuriam produktui teiks
pirmenyle . Tuomet turi nuspsti:

v" Kur / i8 ko pirkti? — tai priklauso nuo slomy salygu, ankstesnio pirkimo patyrimo,
prekiu grazinimo politikos, pardagjo itikingjimy ir pan.;

v' Kada pirkti? — tai galijtakoti laiko stygius, parduotés atmosfera, iSpardavimai ir
kt.

v Kaip pirkti?

Atsakymasj pirmaji klausimy priklausys nuo potencialaus pij& galimybu bei esamos
ekonomires situacijos ir daugelio kit veiksni. Tarp j gali hati vartotojo pirmire basena:
nuotaika, laiko spaudimas, nuongoapie apsipirkim. Laikas yra ypé& svarbus veiksnys, kuris
lemia, kiek pastangir paieSk bus skirta sprendimui. Nuotaikveikia pasitenkinimo laipsnis ir
parduotus aplinka, kuri suzadina arba slopina ,apgtitkti“.

Produkto naudojimas gali tapti pagrindu segmentavinVartotojams reikia skirting
produkto savyhi priklausomai nuo to, kaip jie savo pirkivartos. Kity Zmoni buvimas ar
nebuvimas Salia iryj asmenybs tipas taip pat takoja pirkimo sprendinPirkimo patirtis yra
pirkimo sprendimo aSis. Daugeliu atyepazmenia prekyba yra tarsi teatras, t.y. vartotojas vertina
parduotuves ir produktus pagal spekiaklr jis mato. Vertinim gali paveikti aktoriai (pardayai),
dekoracijos (parduotuves aplinka) ir pagalba (présaestymas). Parduotés jvaizd, lygiai kaip ir
brend,, nulemia keletas faktayi tokiy kaip suvokta materialin nauda, pardavimo personalo
patyrimas ir iSmanymas ir pan. Rjdnt konkurencijai tarp realiparduotuw ir kity apsipirkimo
budy, teigiama apsipirkimo patirtis tampa labai svakadangi daug sprendinpirkti nepriimami
anksiau nei klientas ateina parduotug, pirkimo vietos stimulai yra labai svarb pardavimo
skatinimo jrankiai: tai preki pavyzdziai, @ipestingai paruoStas produkisdestymas, vietia
Ziniasklaidos sistema ir kitaémimo medziaga. Pirkimo vietos skatinimo prieré®nsukelia
impulsyw; pirkima, nes vartotojui staiga prireikia to produkto (Basiaskas A., 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad virtualivartotoy sprendimo pemimy jtakoja jvairis
veiksniai, kuriuos skirtingai iSskiria vis kitas tauus. Thompson (2001) savo modelyje iSskiria
iISorinj motyvacijos veikgn- suprastas naudingumas. Kada suvokus internetiobna mokéjimas
tuo pasinaudoti duoda teigiamrezultaiy sprendimo pdmimo procesui toliau narsyti, pirkti,
informuoti ir t.t.. Constantinides'o (2004) savo detyje teigia, kad patirtis internete peth prie
veiksniy, dararciy jtakg internetiniam vartotojui, nors Li ir kt. (1999) iatik prieStaravo, jog
internetire patirtis nedarojtakos vartotojo sprendimo @mimui. Taigi galime prieiti prie iSvados,
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kad taip pat dra vieningos nuomais apie isoring veiksni; jtakg virtualiy vartotoy sprendimo

priemimo elgsenai.

2.2. 1Soriniy veiksniy jtaka vartotojy sprendimo pirkti pri émimui

virtualioje aplinkoje

Remiantis Urbanskiene (200Mlasikiniai iSoriniai veiksniai, priklausantys s&iomi i
kultdra, subkultira, socialines klasegiakos grupes, SeiniSnagrirgjus tokiy autoriy kaip Thomson
(2001), Li ir kt. (1999), Constantinides (2004) Banith, ir Rupp (2003) tyrimus galime prieiti prie
pagrindini iSoriniy veiksniy daraiy jtaka vartotop sprendimo pirkti pdmimui.

PraktiSkumas. Nah ir Davis (2002) apibria interneto panaudojimo patogankaip
~.gebéjimas surasti kedi internetu, nustatyti pageidaujamos informacijasayizinoti, ka padaryti po
to ir labai svarbu, kaip tai padaryti su minimalisrpastangomis” (Nah ir Davis, 2002, p. 99).

Elementai padidinantys svetampanaudojimo patogumyra patogumas naudotis svetaine,
puslapi ikélimo greitis, informacijos strukta ir t.t. Patogios svetais sukirimas tai ne tiktai
auksta kokyb, bet taip pat ir nuodugnios zinios apie vartotpmreik bei teigiamas interneto
svetairés charakteristikas.

Patogumas: tyrinéjimas parod, kad patogumas yra pagrindinis motyvas interneto
vartotojams tam, kad jie susiat bendrauj su internetiniais pardajais. Vartotojai patogumsieja
su lengvu ir greitu informacijos pateikimu, apdimnu ir internetinio sandorio sureguliavimu.
Todél svetainy dizaineriai turi pabandyti suprasti, kaip yartotojai vykdys Siuos veiksmus
internete, o svetainiadministratoriai pritaikys atitinkamai procediras.

Svetairs navigacija, informacijos architela ir paieSkos priemoniprocesasinternetiniai
vartotojai laukia lengvos sveta@m navigacijos ir lengvai prieinamos informacijosiddkos sistem
interneto patirties turinio faktoriai: marketingoorkplekso elementai apinantys greitus ir
patikimus rezultatus, padedaunss vartotojams skubiai nustatyti informacijos gisvetairkje, o tai
turi buti kiekvienos gerai suprojektuotos komekdrsvetaigs dalimi.

Svetairs randamumas ir prieinamumagauguma interneto vartotpprodukt; ir paslaug
ieSko paieskos sistanir internetiniy katalog, pagalba. Labai svarbu, kad svetasimprojektuotojai
taikyty nuosekly paiesSkos sistemos strategikad internetiniai vartotojai galy lengvai surasti
svetair. Svetaigs turi kuti prieinamos vartotaj, naudojatiy skirtingus interneto narSyklitipus.

Svetairs greitis: internetiniai vartotojai tikisi, kad sveta® puslapiaiisikels greitai.
Svetaini projektuotojai turi tutti galvoje, kad vidutiniSkai praleistas laikas @istje proporcingas

perziirétiems puslapiams.
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Tvarkymo/mogimo procesaigriozdiski ir ilgi procesai, reikalingi uzsakymuiinternetiniy
sandonj sureguliavimui, yra vis dar vienas iS svarbigugltiniy, kurie suerzina vartotgj Tad yra
butinas subalansuotas metodas, kad svetdikty paprastos naudotis.

Interaktyvumas. Interneto interaktyvumas leidZia internetiniamsrdaajams padidinti
interneto  patiit (Web experience), apdovanodami vartotojus labiandividualizuotomis
paslaugomis ir lengvindamageika su kitais internetiniais vartotojais, pasiruoSisslaisti naudotis
patyrimais ir pagilymais. Interaktyvumas galitbi pamatytas kaip pamatas dwiepagrindiniy
interneto revoliucijos elemeant batent pritaikymas asmeniui ir jungimassistem. Elementai,
iSpletiantys interaktyvung, yra priemogs leidziagios sveikauti su pardayais tuo atveju, jei
vartotojai turi klausim ar sunkum naudojantis interneto svetaine. Jungimasstena ir galimybé
nustatyti kontaktf su kitais vartotojais su aktyviar pasyw sasaju pagalba (vartotojo forumus,
internetinius pokalbio kambarius ar elektroninesellskny lentas) yra taip pat faktoriai,
padidinantys svetaés interaktyvum.

Interaktyvumo komponentai yra padalytlvi kategorijas:

1. Interaktyvumas su internetiniu pardgay,
2. Interaktyvumas su kitais interneto vartotojais.

Klienty aptarnavimas po pardavign internete: saveika su kompanijos personalu ir
pritaikymu yra komponentai interaktyvumo tarp vé&sfo ir internetinio pardadyjo. Virtualis
vartotojai Salia patogaus apsipirkimo laukia ir pokiminio aptarnavimo esant problemsu
nupirktais produktais ar paslaugomis. Geras orgamizas svetaije, efektyvi atvirkstig
strategija, greitas atsakymas assas elektroniniu pastéja marketingo specialistai ir svetaini
dizaineriai turi sutelkti savoéhes.

Turinio veiksniai skirstomij :

1. Estetiky;
2. Marketingo kompleksas.

Estetika. Ypatingas dmesys turi bti atkreiptasi estetila, ne tik @l to, kad estetiniai
elementai yra daznai svaibinternetigs pardagjo kokyhes indikatoriai, bet taip pat ir pagrindin
sprendimo forma tarp pardge ir svetairgs pasitikkjimo daugumai virtualj vartotop (Fogg ir kt.,
2002). Sitie elementai parodo svetminatmosfer, kazky svarbaus internetini vartotojy
pritraukimui, keldami teigiamus ir stiprius motyvaastabdyti lankytojams, kad jie istirir galbat
bendraui su svetaine.

Constantinides (2004) remdamasis Donovan ir Rosgt882), Lewison (1994), Boekema
ir kt. (1995), Rousey ir Morganosky (1996), Job2001), Kotler (2003) teigia, kad tradiciniai
pardavjai gerai zino faki, kad teigiama naujvartotoj; patirtis, atvedatiy juosi jy parduotuy,
yra svarldas faktoriai jy sprendime pasilikti ar iSeiti. Svetasatmosfera yra pagrindinis kokybiskas
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mazjju parda¥ju irodymas paveikiantis jo/jospidj apie e-parduotwyir apibrziantis tolimesnius
vartotojo veiksmus ir elgsen

Svetaing dizainas ir stilius/atmosfera elementaSie elementai gatinai svarlis
internetires patirties formavimui ir pirkimo sprendippriemimo procesui. Skirtingai nuo tradicini
pirkéju internetiniai vartotojai leidZzia daug maziau laiktektronirese parduotusse, kurias jie
lanko. Atsizvelgianti labai ribot laika, vidutiniai interneto vartotojai leidzia labai neazaiko
puslapiams periréti, ieSkodami informacijos ar produkto interneteadTdizainas ir svetaini
atmosfera, stilius turi pritrauktiétheg ir uzfiksuoti internetinio vartotojo susid@jima per labai
trumm laiko tarp.

Yra, be to, akivaizdugodymas, kad svetais dizainas yra vienas iS svarbiauseiksniy,
praneSadiy internetirés firmos pasitikjima. Atliktas tyrimas Stanfordo universitete tarp 2044
respondent ketino identifikuoti svetaimi ypatybes, kurias internetiniai vartotojai papragiagia
Su svetains pasitiktjimu, iSvados parag kad 46.1 procentajlaiko skiriama dizaino periai kaip
svarbiaugj pasitikejimo zenkh, kitas veiksnys yra svetais informacijos strukira (28.5 procem
ir informacijos centras (25.1 procento) (Fogg it RD02).

Pristatymo koky apskritai siejasi su vartotojepidZiu svetaigje. Tai daznai minima kaip
svarbus motyvas vartotojams, kad sustiotbendrauj svetairgje. Dizaino elementai, specialiai
pamireti literatiiroje kaip pagalba interneto pétai, yra domeno (domain) pavadinimas, spalvos ir
svetairts iSdtstymas

Marketingo kompleksas.

Komunikacija.Si nuoroda siejasi su informacijos kokybe patedpie firmos produktus,
aiSkias pardavimo a/gas, pristatymo terminus. Informacija gali tarkrti bidu kompensuoti
trakstamy produkto fizirg savyle taip mazindama neaiSkumus internetiniam vartotojui

Paskirstymas (fullfilment). Skaitmeniniai produktai (muzika, programiniranga,
elektronires knygos, ir t.t.) lengva tiekti internete, visierksiems produkj tipams uzsakymo
ivykdymas ir produkto pristatymas nesutampa su metariu uzsakymu. Internetiniai pardgasi
seka uzsakymus ir pristato uzsakytus produktuserAdtyis uzmoke&8o metodai, greitas
pristatymas, lank$os pristatymo adygos ir uzsakymo Zygjimas yra daznai paméti uzpildymo
proceso elementai.

Produkto elementaipaveikiantys pirkim internete, yra internetiniai prék zenklai ir
produkto asortimentas, produkto ypaighr produkto pristatymas. Internetiniai paréiav gali kai
kuriuose atvejuose gerinti kliento pagiiSpksdami ji produkto pristatyra

Kaina. Sis elementaséna pagrindinis veiksnys daranitska internetinio vartotojo elgsenai.
Atlikti McKinsey ir Quarterly (2001) tyrimai teigiskad prieStarauja dominuojédai nuomonei, jog

kaina yra pagrindia dalis motyvuojanti vartotojus pirkti. ISvadosegiema, kad tiktai 8 procentai
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interneto vartotaj Siaugs Amerikoje yra agresys kainos medZziotojai, ir tiktai 30 procent
pirkimo vadybinink; identifikuoja pirkima esant zemegms kainoms (Constantinides, 2004).

Remimas Taip pat retai manoma, kad Sis elementas yraaviigsvarhi internetires patirties
sudedamju daliy. Specifiniai reklaminiai elementai, paniin literatiroje kaip padidinantis
internetire patirt, yra nemokamos papildomos paslaugos, pardagkatinimas ir skatinamosios
programos.

Socio-kultiriniai veiksniai darantygtaka virtualiy vartotoj pirkimo elgsenai pagal Smith ir
Rupp (2003).

Socio-kultiiriniai veiksniai

3 lenteé

Kur produktas
Produktas: Kaina: internetires Produkto rémimas: yra
internetirgje svetairje svetaires reklamavimas parduodamas:
internete
Visi Seimos nariai gali | Beveik visos Internetires svetains Internetires
naudotis internetiémis | svetairgs yra skatina Seimas, svetairts
Sei svetairgmis, vaikai tai | nemokamos nutaikydamos svetaines parduoda savo
eima daro dazniau, nes jie | narSymui, perfirai | tiesiogiaii Seima. produktus
turi daugiau laiko internete
Draugai darqgtaka Beveik visos Internetires svetaias Internetires
vartotojams, svetaires yra skatinaj vartotoj draugus | svetairgs
keisdamiesi informacij | nemokamos tais p&iais hudas, nes jie parduoda savo
D . apiejdomias svetaines,| narSymui, perfirai | skatina bet & ,Isigyti viems | produktus
raugal kuriose jie nusipirko — gauti antg”. Elektroniniai | internete
laiSkai,ispejantys juos apie
iSpardavimus, kai kurie is
ju, net lina kaip kuponas.
Socialire vartotojo Beveik visos Vartotojai, kurie daznai Internetires
klas: taip pat paveikia, | svetairgs yra lanko svetaines ir iS tikjy | svetaires
Socialinés kokios svetaias Siy nemokamos perka, labiau titina gaus | parduoda savo
klasés vartotoy yra daznai narSymui, perZirai | kuponus ir elektroninius produktus
lankomos laiSkus reklamuojatius internete
iSpardavimus
Tam tikro amZiaus Beveik visos Senesni vartotojai, kurie Internetires
vartotoj grupes gali svetaires yra nezino, kaip naudotis svetaires
Amziaus buti linke naudoti nemokamos kompiuteriu, neketina gauti| parduoda savo
grupés internet, dazniau narSymui, perdirai | informacijos, reklamos _produktus
internete
Ekonomikos tipas, Beveik visos Jei nebus geroje pétyje Internetires
kurioje mes esame taip| svetairts yra ekonomika, maziau svetairts
. pat labai paveikia nemokamos skatinimy ir e-kupon; gaus | parduoda savo
Ekonomika e SR .
pasiruoSim ir gelejima | narSymui, perdirai | vartotojas produktus
nusipirkti internete
Tos kultros, kurios Beveik visos Jei yra kultiry, kurios netiki | Internetires
neturi kompiuteri svetaires yra ar negali sau leisti interneta, svetairgs
Kult ara nepirks internetiése nemokamos tai joms ir nebus taikomos | parduoda savo
svetairese narSymui, perfirai | skatinimo procetros produktus
internete

Saltinis: sudaryta autés pagal SMITH, A., D.; RUPP W. T. (2003) Strategigline customer decision making:

leveraging the transformational power of the Ing¢rp. 424.
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Apibendrinant galime teigti, kad iSoripi veiksnig jtaka vartotojy sprendimo pirkti
priemimui virtualioje aplinkoje sudaro tokie veiksniakaip: svetaigs praktiSkumas,
interaktyvumas, estetika, marketingo kompleksasiodaultiriniai veiksniai. Daugiausiai apie
tokius veiksnius ka#fpp Nah ir Davis (2002), Fogg ir kt., (2002), Constmides (2004)
remdamasis Lewison (1994), Boekema ir kt. (1998)sBy ir Morganosky (1996), Jobber (2001),
Kotler (2003) bei Smith ir Rupp (2003).

2.3. ISoriniy veiksniy jtakos vartotojy sprendimo pirkti pri émimui

virtualioje aplinkoje teorinis modelis

Apibendrinus mokslies literatiros Saltinip analiz, galima teigti, kad é&ra vieningo
paaiskinimo apie vartotojtipus ir elgsea internete. Kiekvienas i$ @ju atlikes savo tyrim vis
iSskirdavo skirtingus vartotojtipus internetigje aplinkoje. Pirmieji nagrige vartotoj tipus ir
skirtumus tarpy internete buvo Donthu ir Garcia (1999), kurie atistkad tipiSkas interneto
naudotojas yra kitoks negu tipiSkas interneto \tajas, ¢ia interneto vartotojas tai potencialus
pirkéjas internete. Wiau buvo publikuoti McKinsey & Co (2000) ir Bostddonsulting Group &
Harris Interactive (2001), Barnes ir kt. (2007) Bayawardhena ir kt. (2007) tyrimai apie vartotojus
virtualioje aplinkoje.

Atlikta mokslirés literatiros analiz paroa, kad mokslininkai tyrigjantys vartotojus tiek
fizingje aplinkoje tiek virtualioje nustatveiksnius darafius jtaka pirkimo elgsenai. Dauguma
mokslininky sutinka, kad demografiniai, socialiniai, ekonorainkultariniai, psichologiniai ir kiti
veiksniai, didzia dalimi reguliuoja, turi pagringinartotojo elgsenos ir pirkimo sprendimpoveilf
(Pagal Constantinides (2004) remiantis Harrellrazier (1999), Czinkota ir kt. (2000), Czinkota ir
Kotabe (2001), Dibb ir kt. (2001), Jobber (2001pyB ir kt. (2002), Solomon ir Stuar (2003).
Zvelgiant i veiksnius darafius jtaka virtualioje aplinkoje Constantinides (2004) remdeis 48
Saltiniy duomenimis iSskyr3 pagrindinius veiksnius: funkcionalumo, turinigosichologinius.

Remiantis moksliés literatiros analize, parengtas teorinis iSagimeiksni, jtakos vartotaj

sprendimo pirkti pgmimui modelis virtualioje aplinkoje (8 pav.).
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Socio-kultairiniai
veiksniai
. Seima;
. Draugai;
. Socialirs klags;
. AmZiaus grugs;
. Ekonomika;
. Kultara.

U

O WNER

Vartotojo tipas Turinio veiksniai
o v’ Estetika;
Aktyvas pirkejai; <:| v Marketingo
Kainai jautis; kompleksas.
[zvalgis pirkejai;

Funkcionalumo veiksniai

v PraktiSkumas;
v Interaktyvumas. |:>

Lojalas preks zenklui;
Orientuotii patogum.

U

VARTOTOJO SPRENDIM U PRIEMIMAS

AN N N NN

PATIRTIS _— ﬂ

PIRKIMAS
Produkto pasirinkimas
Prelkés Zenklo pasirinkimas
Tarpininko pasirinkimas
Pirkimo laiko pasirinkimas

PO PIRKIMINIS
SPRENDIMAS

8 pav. Teorinis iSoriniy veiksniy jtakos vartotojy sprendimo pirkti pri émimui modelis
virtualioje aplinkoje

Sio teorinio modelio pagrindéinprielaida yra ta, kad vartotpsprendimo p&mimui jtakos
turi ne tik tokie kaip funkcionalumo, svetasturinio ar socio-kuitriniai veiksniai, bet taip pat ir

vartotojo tipas, kuris naudojasi internetu ir tanpegencialiu pirkju.
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Socio-kultariniai veiksniai. Sie veiksniai dardkaka tiek kasdieniniame tiek virtualiame
pirkime. Tikétina jei iS artimyjy ar draug yra atlike pirkima internete tai bus kaip pavyzdys jam
pabandyti pirkti internete.

Turinio veiksniai. Constantinides (2004), kalttamas apie svetais turinio veiksnius
akcentavo svetaés dizain, iSdestyma, maloni aplinka, kuri turi traukti ir sustabdyti narSé&éns
vartotojus tam, kad jie pirlgt taip pat marketingo komplekso elementus, kadgddio itrauktu
vartotop i savo svetaig

Funkcionalumo veiksniai. Constantinides (2004), iSskyrdu elementus tokius kaip
praktiSkumas é ko vartotojas lankosi internetise svetaiése ir perka ir interaktyvumas, kas
duoda vartotojui galimyp bendrauti, diskutuoti apie prekes ir taip patetik aptarnavimo po
pirkimo.

Vartotoj y tipas. Jayawardhena ir kt. (2007) atlikusi tygmsSsky®e 5 vartotoj tipus
perkaius internete.Cia vartotojai buvo pavadinti: aktyg pirkejai, kainai jautfis, jZvalgis
pirkéjai, lojalus prekés zenklui, orientuoti patogum.

Vartotojo sprendimo priémimas. Sj proceg nagrirgjo Li ir kt. (1999), Thomson (2001),
Constantinides (2004), Smith, ir Rupp (2003) saadbdose, kur kiekvienas iSskirdavo panaSius ar
tuos p&ius veiksniugtakojartius vartotojo sprendimo pnimo elgsea.

Patirtis. Vartotojo patirtis. prasideda nuo to, kaip vartagpirmiausiai suvokia produit
tesiasi visuose vartotojo ir produktalgcio taskuose, o baigiasi produkto pardavimu ir Klen
aptarnavimu po to, kai jigsigyja produki. Apie vartotojo patiit daug kalbjo Constantinides'o
(2004), kuris akcentavo, kad patirtis visl do lemia tolimesnius vartotojveiksmus, nors tam
prieStaravo Li ir kt. (1999).

Pirkimas. Pirkimas atliekamas, kai vartotojas pasirenka pkaguprelés zenkd, tarpininky
ir pirkimo laika. Tai gali hiti bandomieji produktai, kuriuogtakojo akcijos, ar pakartotinas
pirkimas, kas leidZia daryti prielaidjog vartotojas & produkt priemé, jis jam tiko ir jis pirks
ateityje.

Po pirkiminis sprendimas. Jei pirmasis pirkimas internete buvéksiingas ir vartotojas
liko patenkintas, tiktina, kad jis tai darys ir ateityje, katb apie tai draugams, Seimos nariams,
kurie ateityje taip pat nés iSbandyti pirkim virtualioje aplinkoje.

Teoriniam iSorini veiksni; jtakos vartotay sprendimo pirkti pgmimui modeliui virtualioje
aplinkoje patikrinti itina atlikti empiriny tyrimg ir remiantis empirinio tyrimo rezultatais atsklgis

internetiniy vartotoy ypatumus virtualioje aplinkoje.
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3. ISORINIU VEIKSNI U ITAKOS VARTOTOJ U SPRENDIMO PIRKTI
PRIEMIMUI VIRTUALIOJE APLINKOJE EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. Tyrimo metodologirés nuostatos

ISoriniy veiksniy jtakos vartotaj sprendimo pirkti pdmimui virtualioje aplinkoje tyrimui
taikysime marketing tyrimy metodiki. Remsinés Shiffman ir Kanuk (2000) @iomu marketingo
tyrimo proceso nuoseklumu, Kumodifikavome atsizvelgiani iSoriniy veiksni jtakos tyrimo

specifiky. Sie mokslininkai iSskiria pagrindinius marketintysimo proceso etapus. (9 pav.)

Tyrimo tikslas ir uzdavinii

A 4

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
v Tyrimo metodo parinkimas v" Tyrimo metodo parinkimas
v Pokalbio plano parengimas v" Klausimyno parengimas
v Pokalbio vedimas > v" Duomem rinkimo priemoni
v pasirinkimas
A
Pirminiy duomem rinkimas Tyrimo vykdymas
\ 4 v
Duomem analiz Duomem analiz
¢ A\ 4
Ataskaitos parengimas Ataskaitos parengimas

Saltinis: sudarytas autes pagal SCHIFFMAN, L.G. ir KANUK, L.L. (2000) CoswenBehavior.

9 pav. Modifikuotas iSoriniy veiksniy jtakos vartotojuy sprendimo pirkti pri émimui virtualioje
aplinkoje tyrimo procesas

Pasak Shiffman ir Kanuk, marketingo tyrimaséturprasidti nuo tikshy ir uzdaviniy
nustatymo. Tai atlikus formuluojamos hipaisz Kitame vartotaj elgsenos tyrimo proceso etape
projektuojamas pirminis tyrimas. Autoriai B naudoti kokybinius ir kiekybinius tyrimus.
Pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo metodasjasomas pokalbio planas ir numatoma

pokalbio vedimas. Toliau atliekamas kiekylityrimo duomen rinkimas bei analiz Kokybinis
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tyrimas baigiamas ataskaitos parengimu. Atlikto ybRio tyrimo rezultatai naudojami,
projektuojant kiekybintyrima. Parenkamas kiekybinio tyrimo metodas, sudaroyrasad planas ir
numatomos duomerrinkimo naudojamos priemés. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai
ir pateikiamos iSvados.

Kiekybiniai metodai gali Bti vadinami statistiniais, kurie nusako kiekybiniagrimo
aspektus. Di&ius (2005) pateikia apibendrintus kiekybinio ir kbknio tyrimy skirtumus (zr. 4
lentek).

4 lenteé
Kokybinio ir kiekybinio tyrimo skirtumai
Kriterijai Kokybinis tyrimas Kiekybinis tyrimas
Tikslas Gauti supratim apie prieZastis ir Apskatiuoti duomenis ir gautus
motyvus rezultatus iSpisti visai populiacijai
Imtis Maza Didet
Duomemy rinkimas Nestruktirizuotas Strukirizuotas
Duomemy analizé Nestatistig Statistire
Rezultatai Pradinio supratimo iSvystymas Rekomenduojami gaikitveiksmai

Saltinis: DIKCIUS V. (2005) Marketingo tyrimai.

3.2. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius iSorinius veiksnius irrtediojy tipus itakojartius
vartotop sprendimo pirkti pdmimui virtualioje aplinkoje.
Norint pasiekti suformuluattiksla, reikiajgyvendinti SiuosiZzdavinius:
1. ISsiaiskinti vartotay tipus lemiasius vartotoy pirkimo elgsen internete.
2. Identifikuoti veiksnius, turitius jtakos pirkimui virtualioje aplinkoje.
3. Nustatyti vartotaj reakcip po pirkimo virtualioje aplinkoje.
Siekiant nustatyti pagrindinius veiksnir vartotoy tipy ypatumus virtualioje aplinkoje,

atliekami kokybiniai bei kiekybiniai pirkimo elgses tyrimai

3.3. Kokyhbinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Focus grups — vienas iS populiariausikokybiniy tyrimy metod,.
Fokusuota grup— tai kokybiniy duomem rinkimo metodas, kai informacija renkama organinso
grupirés diskusijos metu (Dikus, 2005). Tai grupi diskusija vedama moderatoriaus, pagal iS
anksto parengtpokalbio plan. Focus gruge dalyvauja vidutiniSkai 8 — 10 zmapiatrinkiy pagal
tikslinius konkretaus tyrimo uzdavinius. Optimaloctis grups trukme 1,5 — 2h. Grupiés
diskusijos principai analogiski giluminio intervprincipams, t&iau Siy diskusiy metu kyla Zymiai
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daugiau idjy nei per gilumii interviu. Sis metodas padeda iSsiaiskinti vartptepkcip i preke, i

ipakavimy ir kt. (http://www.factus.lt/focus_grupes.htnl

Sis metodas pasirinktas tirti vartajoglgsenos ypatumus internetél do, kad diskusija
focus grupje leidZia greitaijvertinti respondentus, kurie gali duoti labai dawnformacijos.
Diskusijos metu respondentai gali iSsakyti savotisifu atsakymai éra jspraudziami tam tikrus
rémus, galima keisti pokalbio tesndiskusip pakreipti pageidaujama linkme.

Dienotvark darbo focus grugpe

» Trumpas prisistatymas focus gésprecjos;

» Focus grups tikslo pristatymas. Respondentams papasakojared@iapdarbo tikg,
paaisSkinama, kam skirtas, pahbiama, kad labai svarhi jSsakyta nuomas bei kur
bus panaudoti Sios diskusijos rezultatai;

» Respondentams pasakoma, kad jie neprivalackabpie save, o turi iSreiksti savo
patirti, nuomonR ir t.t.;

» Trumpai aptariamos diskusijos taisss]

> Pateikiamas pirmas klausimas: ,Kokssj poziiris apie pirkim internetu?“ ir
tolimesni klausimai priklauso nuo dalyvaktyvumo ir iSsipdtusios diskusijos;

> Vedéja seka diskusij stengiasijtraukti ir tylesnius dalyvius, klausiant ,Oq Klis
galvojate? Ar sutinkate su pasnekawiomone?” ir pan. Jei dalyviai ima kritikuoti
vienas kit, vedtja nutraukia, sakydama, kad yisuomor yra svarbi, kiekvienas
turi savo patyrim ir pan.

Kokybinio tyrimo metu naudota fokusuotos géapklausiny struktira pateikta 1 priede.
Klausimus galima suskirstyitidvi grupes:

Pirmosios grupés klausimais siekiama iSsiaiskinti respondentdomgjimasi internetu,
elektroniremis parduotu¥mis, koks y poziaris | prekiy perkelima virtualioje aplinkoje.

Antrosios grupés klausimai skirti identifikuoti pirkima veikiartius veiksnius, kas, kaip ir
kodkl lemia jy apsisprendimpirkti ar nepirkti, bei kokia reakcija po apsipmo.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyko 2009 balandzioém. Jo
metu fokusuotoje gruge dalyvavo 8 respondentai, 4 moterys ir 4 vyraspondent amzius 25-40
mety. Dauguma tiriamjy dirba arba studijuoja aukstoje mokykloje (ketarinautojai, trys turintys
savoimones, vienas respondentas studentas). Respondesttasijoje dalyvavo atvyki namus.

Fokusuotos grugs diskusija truko apie 1 valaand
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3.3.2. Kokyhbinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Fokus grupje diskusija vyko sklandziai, tyrimo metu daugunmespondent aktyviai
atsakirgjo i pateiktus klausimus, diskutavo, pareiSavo nuomog

Vartotojy pirkimo elgsena virtualioje aplinkoje. Diskutuojant iSaiso, kad visi
respondentai teigiamai Gfi i interned ir apsipirkimus ten. Piant toliau teigiamas interneto
savybes ir elektronines parduotuves vienareikSmidkeo pasakyta, kad Lietuvos rinkai reikia kuo
grekciau ir daugiau persikelti elektronines erdves. Trys respondentai daugiaucpgbkad savo
verslo perklimas i virtualia aplinka skatina konkurencij geresn pasiila bei paklaus, o ir pats
vartotojas gauna didesipridéting verk pirkdamas ar narSydamas internete. Du respondieinga,
kad darbas internete yra palengvintas uztikrinantpd&iy vartotop aptarnavimo lyg greit,
griztamyja informacip. Taip pat buvo miéta, kad tiek jie patys, tiek aplinkiniai labiau naesko
naujoviy virtualioje aplinkoje, tam, kad patenkinsavo augafius poreikius.

Septyni respondentai vardino tokias savo apsipiokimeZzastis internete: tai gaunasi pigiau
(yp& perkant brangesnius ar didesnius daiktus, taipjg@gberkama daugiau viengtos p&ios
prekes); kartais pirkimasima patogesnis, béta buvo minima naujas, kurios pvz. Lietuvoje dar
néra. Tai buvo minima technologiproduktai, tokie kaip foto technika, Zaidimai, Koirteriai ir t.t.
Kiti respondentai mi&go, kad asortimento dikumas taip pat véa juos ieSkoti k nusipirkti
elektronirese parduotusse ar aukcionuose. IS astupmespondent tik vienas nebuvo nieko pigk
internetu. Jis motyvavo, jog jantna kitinybés, o ko reikia jis randgrastose parduotése. Be to,
ji stabdo pabandytiétl to, kad rira papra&iausiai jprags pirkti internete. Taip pat baimkad
pirmam kartui nepasisekus daugiau jis to niekadaeibbandys pirkti. T@au Sis respondentas
pripazino, kad yra keletkarty gaws norimo daikto iS draug kuriy jis yra paprass jam nupirkti,
tad viltis, kad ir jis kada nusipirks internet&ra netikinama.

Pirkimo daznumas pagal respondeatsakymus éra jau toks tankus. Trys i§ ptsak, kad
perka du, tris kartus per pusmetu teigia, kad du kartus kas ketviit du respondentai teigia, kad
jei lektuvy bilietai, kelioniy paketai faty iskaitomi kaip pirkina internetu, tai jied daro kas dieq
nes dirba tokdarka, nors ir pats pirkimaséna tiesioginisy vartojimui.

Apibendrinus vig focus grups dalyvihy huomor, galima teigti, kad vartotqj polinkis i
pirkima virtualioje aplinkoje turiitakos pirmieji pirkimo bandymai, asortimentas, prkid
reikalingumas ir paslos gausa.

Veiksniai, turintys jtakos pirkimui virtualioje aplinkoje.

Paklausti, kuo domisi, ieSko ar perka internetegdawa atsak kad perkama sau arba
Seimos nariams. Moterys nukodasmens prieiros prekes, drabuzius, batus, aksesuarus,

papuoSalus. Vyrai teég kad daugiau perka ar ieSko informacijos apie tedekkos, sporto ir
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laisvalaikio prekes, automobilius. Penki respondetgtig:, kad laikrasiy ar Zurnal prenumeratos
atlieka interneto pagalba, neiSeidami iS pajie gauna spaud Tai gana patogu, nes gauni
elektronines gskaitas ir telieka tik padaryti paveding savo asmenés siskaitos. Du respondentai
teige, kad knygas perka internetu ir dovanoja draugandgianos nariams.

Paklausus, kagtakoja pirkima internetu dauguma atsgkjog kaina, kokyb, pardajo
patikimumas, svetaés dizainas (ar jis patrauklus ar ne). Perklausymaf klausimy su uzuomina
socio-kultirinius veiksnius buvo minima, jog pirkimgakai jiems turi draug rekomendacijos.
Seimaitakojo tuos respondentus, kurie yra yd€tekejusios), turi vaik. Nes tada pirkinysina
skirtas visai Seimai.

Paklausus & jie mano kokie Lietuvos interneto vartotojai yogugumos atsakymas buvo,
kad perkatiy vartotoj; tikrai yra. Du respondentai yra susgu elektronine prekyba, téldteigia,
kad pirkimas labai jatiamas po atlyginimp ar avansg. Tada pardavim kreivé Zenkliai kylaj virSy
ir véliau leidziasi. Viena IS elektronimirinky yra medicininiai reikmenys, preparatai, vitaminai,
visa tai kam nereikia receptKita kryptis yra elektronié parduotu¢ kaip baz sugeneravusi
daugyle ivairiy produkt; | viena vieta. Didziausias pirkimas yra smulki elektronika, rardarbo
gaminiai, apatinis trikotazas. Taip pat linkstané artotoj; tipu, jie iSskiryy, kad lietuviai daugiau
orientuoti kity i produkt; kainas, patogum o tie kurie neperkatby aktyvis steldtojai, kurie
domisi, skaito galiit klausirgja ir agjus laikus pabandys nusipirkti.

Respondent paklausus su kuo jiems asocijuojasi apsipirkimasmoterys tei§, kad tai
malonumas ir atsinaujinimas, vyrai téjdad tai kg jie perka yra planuota ir daug kadpsvarstyta
ar verta. Tie kurie yra nusipikknternetu, gay pirkini patiria didef dziaugsm, ir netgi didespnei
apsipirkimagprastoje parduotéye. Dziaugsmo antptlj suteikia iSlauktas pirkinio gavimas.

Popirkimiré bisena buvqvairi apklausus respondentus. Duudgige, kad kelei karty teko
grazinti daikg vien tik ctlto, kad neatitiko dydis. Kiti teigpatyr tik teigiamas emaocijas ir neteko
dar nei karto nusivilti tai &k buvo nusipirk. Todtl sekantysy pirkimai internetu tik dazsa ir dar
teikia rekomendacijas aplinkiniams apie viear kity daikiy savybes.

Apibendrinant Sio tyrimo rezultatus, galima teigtkad dauguma vartotej yra pirke
prekes internetu ir tai atlieka ékmingai. Pirkimo daznumas kas kagtvis dic¢ja, nesjgaunant
daugiau jgadziy apsipirkimas lengéja. Pirkimas virtualioje aplinkoje yra vartotaj reakcija §
asortimento tiikumg, kaing, patogung nei realioje parduotuyje. Taip pat Siam procesytakos
turi socio-kultzriniai, turinio, funkcionalumo veiksniai, sprendimopriémimo su@tingumas ir
informacijos gausa. Po apsipirkimo vartotojai paitr dZiaugsng, atsinaujinimg, malonum.

Kokybinio tyrimo rezultatai pilnai neatskleidziae&troniny vartotoj pirkimo ypatuny
virtualioje aplinkoje, todl butina atlikti kiekybin tyrima. Suformuluoto tikslo ir uzdavini

igyvendinimas siejamas su Siomis tyrilnpotezémis:
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1. Vartotop pirkimo elgsen lemia tokie vartotaj tipai kaip: orientuotag patogum,
jautris kainai, yra labiau stebintys.

2. Pagrindiniai iSoriniai veiksniai turintyisgakos pirkimo sprendimui virtualioje aplinkoje
turi draugai, Seima, marketingo kompleksas, svésgimaktiSkumas.

3. Dazniausiai preds perkamos internetu yra pirmiausia skirtos saawo asmeniniam
vartojimui, po to Seimos nariams ir tikliau draugams ir kt.

4. Perkant prekes internetu didziausigmdsys yra skiriamas préek kainai ir kokybei.

5. Lietuvos vartotojai daugiausiai perka ar ieSkorméte knyg, Zurnaiy, jvairiy biliety.

6. Neperkantys vartotojai yra tie, kurie nepasitikrgmejais, nezino nuo ko prad, ir
jiems labiau patinka apsipirkti realioje parduatiev

7. Po pirkiminis sprendimas yra teigiamas, vartot@aiiria dziaugsmpisigydami nauj

preke virtualioje aplinkoje.

3.4. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.4.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybinis tyrimo metodas leidzia surinkti dauganiacijos, imtiscia
btina dide¢, duomen rinkimas hina strukiirizuotas, o duomenis galima apdoroti statistiSkali,
lengva juos analizuoti, be to Sis metodas uztikresoondent anonimiskum.

Klausimai anketoje skirstonjiatviro, uzdaro, pusiau uzdaro tipo klausimus.

Atviri klausimai suteikia respondentams galimysavarankiSkai formuluoti atsakygrkuris
atspindi jo stiliy, informatyvuma, kalbs.

Uzdaro tipo klausimai formuluojami ir komponuojamaip, kad respondentui pateiktame
saraSe tereikia vienaip ar kitaip pazgtinau esamus atsakymus.

Pusiau uzdaro tipo klausimuose po suformuluotaakymmais, kuriuos respondentas turi
pazyntti, paliekama vietos kitiems galimiems atsakywariantams, pastaboms, papildymams.

Atliekant tyrima bus naudojama anketa. Anketoje bus naudojami aZtlpo klausimai,
kurie leis vienodai interpretuoty respondent pateiktus atsakymus, kur bus galima atlikti stiis

analiz.
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5 lentet

Apklausos metodo privalumai ir trikumai
Privalumai Trakumai
Galima uztikrinti auk$t anket; grazinimo lygi Apklaugjo jtaka  respondentui (iSvaizda
bendravimo kulira, ir pan.)
Galimyke kontroliuoti situacij: sekti atsakymo i | Respondentai gali nepareiksti savo nuoéspmes

klausimus eig, gauti papildomos informacijos bijo, kad gali loiti atpaZinti
Galimyke instruktuoti respondentus Aplink@ska (nepatogus laikas, vieta ir pan.)
Trumpas ir palyginti pigus tyrimo metodas ¢lDaiko stokos (jei jis normuotas) respondentai

gali netiksliai ir skubotai uZpildyti ankset

Saltinis: DIKCIUS V. (2005) Marketingo tyrimai.

Taip pat anketoje pateikiama Likerto matavimo &kaipas:
Likerto skalé — tai matavimo instrumentas, padedantis nustatktkiu laipsniu
respondentas sutinka ar nesutinka suégkadateiktais teiginiais ar neigiamais objekto @gkinio

vertinimais (Pranulis ir kt., 2008). Likerto skalpavyzdys pateikiamas 6 lerifel

6 lentet
Likerto skal és pavyzdys
Visiskai | Neipritariu, |\
.. | Nepritariu nei Pritariu g
neprltarlu nepritariu prltarlu

Tai yra puikus laiko praleidimas
Sutaupau pinig

Grekiau

SuZinau daug naujo

Randu norim prelés Zenkdy

Tai man patogiausia

Bet kada galiu uZsisakyti ko noriu
Pirmas pirkimas puikiai pasisek
Kita

Anketos klausimynas yra pateiktas 2 priede.

Imties atranka ir dydis. Planuojant tyrimus svarbu nustatyti tiriamos imstidar;.
Empiriniuose tyrimuose beveik visuomet daroma iSéink atranka t. y. pasirenkama atsitiktin
generaligs ailés element dalis, iStiriamas nagrifamo pozymio pasiskirstymas Sioje dalyje ir iS
jos sprendziama apie $io pozymio pasiskirstwisoje generaligje aibzje. Si pasirinktoji dalis
vadinama imtimi (Kardelis, 2005).

Mokslinéje praktikoje daug kalbamag¢ldtyrimo atvejy skatiaus, nes pagrindinis tyrimo
metodas pasirenkama ankétiapklausa. Mokslige literatiroje pateikiama daugybbudu tyrimo
imc¢iai nustatyti. Moksliniame darbe paprastai pasifhma 95 proc. patikimumu. Tokiose
lentekse nurodomas reikiamas imties skas, pvz., esant 5000 generalines aibes visumaigsm
taris rekomenduojamas 400. (Kardelis, 2005). Imtigdigl priklauso nuo tyrimo tikslo, duomen
patikimumo, tikslumo, kam bus taikomi tyrimo rezidi, bet kartais gauti atsitiktéis imties dyd

néraimanoma dl subjektyvi ir objektyviy aplinkybiy.
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7 lentet
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis

Imties firis 25 45 100 123 156 204 400 625.1.

Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: Kardelis K. (2005) Mokslinityrimy metodologija ir metodai

Nagringjamu atveju, tyrime dalyvavo 125 respondgrtbcl remiantis 10 — oje lentgke

pateiktais duomenis galima vertinti, kad Sio adlikgrimo patikimumas yra 91 proc.

3.4.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Elektronini y vartotojy pirkimo elgsena internete.Norint iSsiaiSkinti vartotaj pirkimo
elgsen virtualioje aplinkoje buvo pateikta 12 klausimkurie leido padaryti toliau seké&as
iSvadas.

Pirmasis klausimas buvo suzinoti, koks vartet@pziiris i interneg. Jiems reikjo atsakytii
viena IS trijy tokiy teiginiy: ,Teigiamas®, ,Neutralus®, ,Neigiamas”. Gauti rdiatai pateikti 10

paveiksle.

Teigiamas Neutralus Neigiamas

10 pav. Vartotoju poziario j interneta vertinimas

IS gaut; respondent atsakyna 65 proc. teigiamai #ri i interned; 33 proc. neutraliai ir 2
proc. neigiamai.

Vienas iS pagrindini klausimy, kuris leido suzinoti ar vartotojai apskritai parkternetu ir
kas jtakoja 1 sprendim pirkti, jiems reilkjo atsakytii astuonis teiginius: ,Tai yra puikus laiko
praleidimas”, ,Sutaupau ping, ,Greiciau”, ,Suzinau daug naujo“, ,Randu nommprekes
Zenkh", ,Tai man patogiausia®, ,Bet kada galiu uZsisakigd noriu®“, ,Pirmas pirkimas puikiai
pasisek“. Siuos teiginius respondentai ¢jo jvertinti skakje nuo ,visiskai nepritariu® iki ,visidkai

pritariu“. 11 paveiksle matyti, kaip pasiskirstartotoy atsakymai.
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Taiyra Sutaupau Taigeiéiau Suzinau Randu Taiman Bet kada Pirmas
puikus laiko pinig y daug naujo norim g patogiausia galiu pirkimas
praleidimas prek és uzsisakyti puikiai
Zenkla ko noriu pasisek é
‘DVisiékai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

11 pav. Teiginy, atspindin¢iy kodél perkama internete, vertinimas

11 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad 79 practotoy, perka internetu, nes taip jie
sutaupo pinig (visiSkai pritaria arba pritaria pateiktam teigif)j 75 proc. perka, tad nes to ko
trokSta ar nori, gali uzsisakyti, bet kuriuo panostu; 71 proc. pirkdami virtualioje aplinkoje randa
norima savo preks zenkd; 64 proc. teigia, kad apsipirkimas internetu yraitgsnis; 58 proc.
teigia, jog perka, tad, nes pirmas pirkimas jiems puikiai pasisiek3 proc. respondeninuroc,
kad tai yra jiems tiesiog patogiausia kai perkamtarnetu. 51 proc. vartotpjpirkdami internetu
suzino daug naujo; ir tik 14 proc. pritaria teiginikad pirkimas yra puikus laiko praleidimas.

ISoriniy veiksniy jtaka pirkimo sprendimui. Siekiant iSsiaiSkinti, kaseikia vartotojus
perkargius internetu, buvo respondenpapraSyta pazyéti Siuos iSorinius aplinkos veiksnius:
,Seima“, ,Draugai“, ,Socialig klas*, ,Amziaus grug®, ,Ekonomija“, ,Kultira“, ,Marketingo
kompleksas”, ,Svetaigs estetika“, ,Svetaiks praktiSkumas®, ,Svetaés interaktyvumas®.
Pateiktus teiginius respondentaidorvélgi jvertinti skakje nuo ,visiSkai nepritariu® iki ,visisSkai

pritariu“. Respondentatsakymai pateikti 12 — 14 paveiksluose.
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‘DVisi§kai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

12 pav. Teiginy, atspindinéiy socio-kultiirini y veiksniy jtaka pirkimo sprendimui, vertinimas

Tyrimo rezultatai pagal socio-katinius veiksnius (12 pav.) paréd kad 75 proc.
respondent pirkimo sprendimo pémima jtakoja ekonomija (visiSkai pritaria arba pritaria
pateiktam teiginiui); 36 proc. kulta; 32 proc. Seima, draugai, socialiklas; 22 proc. amziaus

grupe.
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Marketingo kompleksas Svetain és estetika

‘l:lvisiékai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

13 pav. Teiginy, atspindin¢iy turinio veiksniy jtaka pirkimo sprendimui, vertinimas

Cia respondent atsakymai pagaliurinio veiksnius (13pav.) pasiskirstapylygiai, nes 52
proc. teigia, kad marketingo kompleksgekoj pirkimo sprendim (visiSkai pritaria arba pritaria

pateiktam teiginiui), kai tuo tarpu svetésnestetika sudaro 47 proc.
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‘I:I VisiSkai nepritariu m Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

14 pav. Teiginy, atspindinéiy funkcionalumo veiksniy jtaka pirkimo sprendimui, vertinimas

Tyrimo rezultatai pagalfunkcionalumo veiksnius (14 pav.) parogl jog 71 proc.
respondent pasisak uz svetaias praktiSkum (visiSkai pritaria arba pritaria pateiktam teiginj
51 proc. uz svetaés interaktyvum.

Siekiant iSsiaiskinti, kokias prekes vartotojaiksmternetu buvo pateikta vienuolika pngki
kategorijy: maisto preks; rmibai — batai; asmens pri@zos ir sveikatos prels; kanceliarigs preks;
chemijos preks; buitine technika; elektronikos prék ir aparaira; sporto, laisvalaikio prek;
laikragiai, Zurnalai, knygos; papuoSalai, juvelyriniaildiviai; dideli pirkiniai (namas, masina ir
kt.). Respondentbuvo papraSyta, kad jigardinty, kurias prekes yra pigk kam pirle Sias prekes —

sau, Seimos nariams ar kitiems asmenims. (15 pav.)

60
50
40 M
30
20
; LL | LL L
| . _ i —
Maisto RuObus, batus Asmens Kanceliarines Chemijos Buitine Elektronikos Sporto, Laikrasc¢ius, PapuoSalus, Didelius
prekes priezitros ir prekes prekes technika prekes ir laisvalaikio Zurnalus, juvelyrinius pirkinius
sveikatos aparatirg prekes knygas dirbinius (namas,
prekes masina ir
pan.)
‘EI Sau m Seimos nariams O Kitiems (draugams, kolegoms) ‘

15 pav. Pagrindiniy prekiy pirkimas virtualioje aplinkoje
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Tyrimo rezultatai parag kad daugiausia yra perkama ,sau”, po to ,Seimarsams” ir tik
véliau ,kitiems". Daugiausia respondentai perka la&ius, Zurnalus, knygas sau tai sudaro 50
proc. (visiSkai pritaria arba pritaria pateiktangieiui), 14 proc. Seimos nariam, 5 proc. kitiems,
likusieji niekam neperka; 41 proc. sau perkama tspor laisvalaikio preki, 11 proc. Seimos
nariams, 3 proc. kitiems; 37 proc. sau perkamatmeios prekes ir aparag, 10 proc. Seimos
nariams, 2 proc. kitiems; 39 proc. sau perkafbar ir batai, 11 proc. Seimos nariams, 1 proc.
kitiems; 35 proc. sau perkama asmens higienos ipree ir sveikatos preis, 10 proc. Seimos
nariams, 4 proc. kitiems; 22 proc. sau perka bgitechnily, 5 proc. Seimos nariams ir 1 proc.
kitiems; kanceliarijos prekes sau — 13 proc., 4cpg8eimos nariams, 14 proc. kitiems; chemijos
prekes 10 proc. perka ,sau”“, po 2 proc. Seimosanasiir kitiems; papuoSalus ir juvelyrinius
dirbinius sau ir Seimos nariams perkama po 10 gkitiems 5 proc.; didelius pirkinius sau perka 9
proc., Seimos nariams 3 proc.; maisto prgkrkima sudaro 6 proc. sau, 5 proc. Seimos nariams ir 2
proc. kitiems.

Detalesg analiz leidzia teigti, kad vien tik sau dazniausiai reggentai internetu perka
laikragius, Zurnalus, knygas (50 proc.); sporto ir laiaikab prekes (41 proc.)fibus ir batus (39
proc.). Seimos nariams labiausia internetu perkakeaZius, Zurnalus, knygas (14 proc.); sporto
ir laisvalaikio prekes (11 proc.); elektronikos ks ir papuoSalus (10 proc.). Kitiems dazniausiai
perkama yra kanceliarijos prek(14 proc.)

Vartotojo tipas, turintis jtakos pirkimui virtualioje aplinkoje. Norint suzinoti ir
iSsiaiSkinti koks vartotaj tipas vyrauja Lietuvos virtualioje aplinkoje, resglentams buvo pateikti
tokie vartotojo tip apibidinantis teiginys: ,Aktyvus pir§jas”, ,Kainai jautrus, ,Labiau stebintis®,
.Lojalus prekés zenklui®, ,Orientuotag patogum”. Respondent praSytajvertinti Siuos teiginius
skakje nuo ,visiSkai nepritariu“ iki ,visiSkai pritarfu 16 — 17 paveiksluose matyti, kaip pasiskirst

respondent pasirinkimai.
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Aktyvus Kainai Labiau Lojalus Orientuotas
pirk éjas jautrus stebintis prekés i patogum a
Zenklui

‘ O VisiSkai nepritariu B Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu

16 pav. Perkar€iy respondeny tipas virtualioje aplinkoje

Atlikus tyrima, buvo gauti tokie rezultatai, kur 16 pav. pateikigerkanciy respondent
atsakymai, kokiam vartotojo tipui save priskinirtualioje aplinkoje: 86 proc. responderteigia
orientuotij patoguna (visiSkai pritaria arba pritaria pateiktam teiginj 71 proc. kainai jauiis; 45
proc. labiau stebintys; 34 proc. lajalpreks Zenklui; 23 proc. aktys pirkéjai.

17 pav. pateiktaneperkariy respondent atsakymai, kuriam vartotjtipui jie save
priskirty: 100 proc. respondantteigia, kad yra labiau stebintys (visiSkai priéarba pritaria
pateiktam teiginiui); 93 proc. orientugi i patogum; 47 proc. laty lojalts prekes zZenklui; 40 proc.

jautriis kainai.
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10 —
8 |
6 - -
4 .
2 .
O T T T T T T T l T T
Aktyvus Kainai Labiau Lojalus Orientuotas
pirk éjas jautrus stebintis prek és i patogum a
Zenklui
‘ @ VisiSkai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu

17 pav. Neperkartiy respondeny tipas virtualioje aplinkoje
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Veiksniai jtakojantys sprendimo priemima pirkti virtualioje aplinkoje. Toliau buvo
analizuojama kastakoja vartotojo sprendimo gmima dél pirkimo virtualioje aplinkoje. Buvo
pateikti SeSi teiginiai, kas labiausiai respondergtatpi perkant internete: ,Produkto kokyh
.~SugaiStamas laikas prekei nusipirkti (apsipirkinpaprastumas), ,Kaina“, ,Prék pristatymo
terminas”, ,Svetaiés dizainas”, ,Galimyb gauti dovan“ kuriuos jie vertino skaje nuo ,visiSkai

nepritariu® iki ,visiskai pritariu“. Respondentatsakymai kaip pasiskitspateikti 18 paveiksle.

60

50 —I

40 H

30 H

20 i

10 ’, N

N N ] I | A |
Produkto SugaiStamas Kaina Prek és Svetain és Galimyb & gauti
kokyb é laikas prekei pristatymo dizainas dovan y
nusipirkti terminas
(apsipirkimo
paprastumas)
‘ O VisiSkai nepritariu B Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

18 pav. Teiginy, atspindin¢iy sprendimo priémima virtualioje aplinkoje, vertinimas

Atlikta analiz leidzia teigti, kad 89 proc. vartotpgprendimo pémimui pirkti itakoja kaina
(visiSkai pritaria arba pritaria pateiktam teigijutaip pat 89 proc. produkto kok§p75 proc.
apsipirkimo paprastumas; 74 proc. grekristatymo terminas; 45 proc. svetaimlizainas; 39 proc.
galimybké gauti dovan.

Sekantis klausimas pateiktas respondentams, laajide pirkimo narso ar ieSko internete,
kokia jiems yra maigstamiausia tegpjy paieSkoms. Respondentams buvo pateikti devyniniaig
»rraukiniy, autobusg ar kktuwy biliety”, ,Kelioniy paslaug”, ,Kino teatro ir teatro biliet",
.relefony ir aksesuar’, ,Kompiuterinés jrangos”, ,Kompiuterigds programias jrangos",
LFotografijosirangos®, ,Kompiuterini zaidimy“, ,Knygy, CD, DVD ar filmy“, kuriuos jie vertino
skakje nuo ,visiSkai nepritariu® iki ,visiSkai pritariu Atsakymy pasiskirstymas pateiktas 18 pav.

IS gaut; rezultat; duomenys pasiskirstaip: 89 proc. ieSko kino teatro ir teatro bilie85
proc. keliony paslaug; 80 proc. pasiskirst traukiniu, autobus ar kktuvo biliety, taip pat

s w =g

kompiuterirés programigs jrangos; 59 proc. fotografijasangos.
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Traukini y, Kelioni y Kino teatro ir Telefonyir Kompiuterin ésKompiuterin és Fotografijos Kompiuterini y Knyguy, CD,
autobus y ar paslaug y teatro biliet y aksesuar y irangos programin és irangos Zaidim y DVD ar film y
léktuv y biliet y irangos
‘I:Ivisiékai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

19 pav. Teiginy, atspindin¢iy mégstamiausias paieSkos terpes virtualioje aplinkoje,
vertinimas

Vartotojo reakcija po pirkimo. Kad nustatyturtme vartotoy reakcip po pirkimo,
respondent paprasytavertinti Siuos teiginius;,AS dziaugiuosi savo nauju pirkiniu“, ,AS gailiuosi,
kad nusipirkau tai internetu®, ,AS nusivyliau apsikimu internetu”, ,AS daznai gZinu tai, k
pirkau internetu®, kuriuos jie vertino sk@ nuo ,visiSkai nepritariu® iki ,visiSkai pritariu 20
paveiksle pateikiami responderdatsakymai.

80
70
60
50 ]
40
30
20 —
0 b= : : — : I - : =
AS AS gailiuosi, AS nusivyliau AS daznai
dziaugiuosi kad apsipirkimu grazinu tai,
savo nauju nusipirkau internetu ka pirkau
pirkiniu tai internetu internetu
‘l:l Visiskai nepritariu B Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

20 pav. Teiginy, atspindin¢iy vartotojy busem po pirkimo, vertinimas

20 paveiksle pateikti duomenys patpdkad 83 proc. respondentziaugiasi savo nauju
pirkiniu; 5 proc. yra nusivyl apsipirkimu internete, 2 proc. daznaagjna pirktas prekes internete;
1 proc. gailisi, kad pirko internetu.

Vartotoj y nepirkimo priezastys internete.Taip pat pateikiami duomenys tespondent,
kurie neperka internete. Jie &jo atsakytii SeSis jiems pateiktus teiginius: ,Nezinau nuo ko
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prackti“, ,Baimé, kad liksiu apgauta (-s)", ,Nepasitikiu elektro@mis parduotugmis”, ,Man
labiau patinka apsipirkti realioje parduogig/, ,AS internete tik ieSkau informacijos apie gy ir
perku ne internetu”, ,To#, kad nerandu svetaia kur ragiau sau patinkafiy daikty“, kuriuos jie
vertino skatje nuo ,visiSkai nepritariu® iki ,visiSkai pritariut Penkiolikos respondentduomemn

pasiskirstymas pateiktas 21 pav.

10
9
8
7 _
6 _
5
4 _
g4
2 _
1 _
] B 1] mm [k
NeZinau nuo ko Baim é, kad Ne pasitikiu Man labiau AS internete tik Todél, kad
prad éti liksiu apgauta elektronin émis patinka ieSkau nerandu
(s) parduotuv émis apsipirkti inform acijos svetain és kun
realioje apie pirkin jir ras ¢iau sau
parduotuv éje perku ne patinkan €iy
internetu daikt y
‘ O VisiSkai nepritariu @ Nepritariu O Nei pritariu, nei nepritariu O Pritariu B VisiSkai pritariu ‘

21 pav. Teiginy, atspindin¢iy neperkanciy veiksniy jtaka virtualioje aplinkoje, vertinimas

Respondent atsakymai pasiskirsttaip: 80 proc. teigia, kad jiems labiau patinkaipjpkti
realioje parduotusje (visiSkai pritaria arba pritaria pateiktam teigi); 47 proc. internete vartotojai
tik ieSkau informacijos apie pirkinr perku ne internetu; 27 proc., tédkad nerandu svetaia kur
ragiau sau patinkaiy daikt,, po 13 proc. bai& kad liksiu apgauta (-s), bei nepasitikiu
elektronirgmis parduotugmis, 7 proc. nezino nuo ko prddperkant internetu.

Vartotoj uy lytis, amzius jtakojanti sprendimo priémima virtualioje aplinkoje. Tyrime
viso dalyvavo 125 respondentai, iS kud5 respondent nepirko internetu, tai sudaro 73 proc.
motern ir 23 proc. vyq. Lyginant iS vig respondent tai sudaro, kad neperka 12 proc. iS §Bi
proc. vyrai ir 9 proc. moterys.

Respondent pagal amziaus grgpdaugiausiai sudartarp 21-25 m. — 40 proc., 26-30 m —
33 proc. 31-35 m — 16 proc. 36-40 m. — 6 proc.1¥M— 4 proc. ir 2 proc. sudsamziaus grupiki
20 m. respondentpasiskirstymas pagal amzpateiktas 22 pav.
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22 pav. Respondent pasiskirstymas pagal amaj

3.5. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo rezultat y apibendrinimas

Atlikus iSoriniy veiksniy jtakos vartotojy sprendimo pirkti pri émimui virtualioje

aplinkoje empirinj tyrim g, galima pateikti tokius jo rezultaty apibendrinimus:

1. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais teigiamagkaartotojai, kurie perka internetu

yra labiausiai orientuofi patogum, jautiis kainai. Pazytina, kad tokie vartotojai
pirkdami prekes ieSkotoly tai padaryti, greitai, pigiai ir efektyviai. Kitaartotoju
grups, kuri internete neperka,aty priskiriami — labiau stebintys. Tokie vartotojai
analizuoja iSorinius aplinkos veiksnius, renka infacip apie kainas, pres
Zzenklus. Tai patvirtina pirmyjq kiekybinio tyrimo hipotez jog pagrindiniai
vartotojy tipai internete yra orientuotaspatogung, jautrus kainai, labiau stebintis.

. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais konstatuogganjog pagrindiniai iSoriniai

veiksniai turintysjtakos pirkimo sprendimui virtualioje aplinkoje s&cio-kuliriniy
veiksniy yra ekonomika, kuiira, Seima, draugai, tirinio veiksniy yra marketingo
kompleksas i§unkcionalumo veiksni— svetaiis praktiSkumasTai patvirtina IS
dalies antrjq kiekybinio tyrimo hipotez kad pagrindiniai iSoriniai veiksniai
jtakojantys pirkimo sprendimo prmimy virtualioje aplinkoje yra draugai, Seima,
marketingo kompleksas, svet@mraktiSkumasTaciau i hipotezes nebuvgrauktas
ekonomikos veiksnys, kuris zymigiakoty vartotop apsisprendimp pirkti. Tatiau

pagal gautus rezultatus matome, kad tai gana svasikisnys.
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3. Daugiausiai preki perkama internetu yra sau, po to Seimos nariangaliausiai
kitiems. Daugiausiai perkama internetu savo reas tai yra laikra§ai, Zurnalai ir
knygos, taip pat sporto ir laisvalaikio pésk mbai ir batai,. Seimos nariams
daugiausia yra perkama knygos, papuoSalai, asnm@gEapos ir sveiktos prels.
Kitiems ne Seimos nariams daugiausiai yra perkarmacddiaries preks. Tai
patvirtina treciosios kiekybinio tyrimo hipotez teisingum, kad preks perkamos
internetu yra skirtos sau po to Seimos nariamskiréliausiai draugams ir kt.

4. Kai vartotojas nusprendzia pirkti virtualioje apoje ji dar veikia tokie veiksniai
kaip produkto kokyb ir kaina ir tik &liau pastebimas apsipirkimo paprastunas,
patvirtina ketvirtjq kiekybinio tyrimo hipotez kad perkant produktus internetu
didziausias dmesys yra skiriama produkto kaina ir kokybei.

5. Didziausia paieSkos terpnternete yra kino teatro ir teatro biliekelioniy paslaug,
autobus ir Iéktuvy bilietal. Tocel galima teigti, kad tai iS dalies yra patvirtinama
penktoji kiekybinio tyrimo hipotéz jog Lietuvos vartotojai daugiausiai perka ar
ieSko internete knyg Zurnaly, jvairiy biliety.

6. Kokie veiksniai ar poZzymiai lemia, jog yra vartatpkurie neperka internete preki
tai pagal atlikf kiekybini tyrima yra parodoma, jog tiem vartotojams labiausiai
patinka apsipirktijprastose parduotase, kiti internete tik ieSko informacijos apie
norima preke ir ja nusiperkajprastoje aplinkojeTai iS dalies patvirtina Sestosios
kiekybinio tyrimo hipotes teisingum.

7. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais teigiamag jeartotoj; reakcija po pirkimo
yra teigiama, nes jie dziaugiasi savo naujuojuipitk Tockl galime teigti, kad tai

patvirtina septintosios kiekybinio tyrimo hipatszeisingum
Remiantis kokybinio ir kiekybinio tyrimp rezultaty apibendrinimu, pateikiamas iSotini
veiksniy itakos vartotaj sprendimo pirkti pémimui virtualioje aplinkoje teorinio modelio

empirinis patikrinimas.

3.6. ISoriniy veiksniy jtakos vartotojy sprendimo pirkti pri émimui virtualioje

aplinkoje teorinio modelio empirinis patikrinimas

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino teoiinSoriniy veiksniy jtakos vartotaj sprendimo

pirkti priemimui virtualioje aplinkoje modgl (23 pav.)
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Sio teorinio iSorini veiksniy jtakos vartotaj sprendimo pirkti pémimui modelio

pagrindire prielaida buvo ta, kagtakos pirkimui turi virtualioje aplinkoje vartotojtipas, kuf

itakoja iSoriniai veiksniai tokie kaip sociokuiniai, turinio ir funkcionalumo. Atliktas kokybisi

tyrimas atskleid ir patvirtino, kad galutiés jtakos pirkimo sprendimui turi pirkimo patirtis.

v' PraktiSkumas

Funkcionalumo veiksniai

VARTOTOJO SPRENDIM U PRIEMIMAS

Socio-kultairiniai
veiksniai
. Ekonomika;
. Seima;
. Draugai.

WN P~

U

Vartotojo tipas

Orientuotag patogum;
Kainai jautrus;
Labiau stebintis.

ANRNIN

Turinio veiksniai

v' Marketingo
kompleksa

PATIRTIS

|

— U

PIRKIMAS
Produkto pasirinkimas pagal
kokyle, kairg ir apsipirkimo
greit;

PO PIRKIMINIS
SPRENDIMAS
Dziaugsmas, pakartotinis
pirkimas

23 pav. ISoriniy veiksniy jtakos vartotojy sprendimo pirkti pri émimui virtualioje aplinkoje

teorinio modelio empirinis patikrinimas

Socio-kultiriniai  veiksniai. Tyrimo rezultatai parag kad tokie iS socio-kuiriniy

veiksni, kurie jtakoja sprendimo p¥mima pirkti yra ekonomika, Seima, draugai, Kuld. Kada

vartotojo ekonomié packtis ir galimykes leidzia naudotis internetu, tai ir pirkimai viadioje

aplinkoje bus tiktini. Tie vartotojai, kuny Seimos nariai, draugai yra banaitlikti pirkimus
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internete, taipogi patys geeau pabandys nusipirkti ir sau. Kath, toks kaip veiksnys tuitakos
dabar ir labai stipriai ateityje,ét vartojimo kuliiros, kuri jau persikelia i§prastiniy rinky |
virtualias rinkas.

Funkcionalumo veiksniai. Po atlikto tyrimoi$ dviejy pagrindiniy funkcionalumo veiksmi
pagrindirg jtaka pirkimo sprendimui turi svetais praktiSkumas. Kas leidzZia tos elektrasin
parduotu¥s, svetaigs vartotojams ir naudotojams yra patogu naudottasve, puslapi ikélimo
greitis, informacijos strukita, svetaids navigacija ir t.t. Patogios sveténsukirimas tai ne tiktai
auksta kokyb, bet taip pat ir nuodugnios zinios apie vartotpmreik bei teigiamas interneto
svetairés charakteristikos.

Turinio veiksniai. Atlikto tyrimo rezultatai nustét kad iS turinio veiksmi vartotojams yra
svarbus marketingo kompleksas. Kigina pagrindiniai 4P elementai, bei komunikacijapta
vartotojo ir pardasjo. Cia ypatingai suzaidzia produkto pristatymas, agibimas elektroniégje
svetairtje, greitesnis g¢tamasis rySys abipusiu atzvilgiu. T.y. vartotojas galimyke iSsakyti
savo pastabas apisigyta produkt. Kai tuo tarpu pardayas turi galimyle suzinoti ko tfiksta
potencialam pirgjui ir taip uzpildyti spragas.

Vartotojo tipas. IS atlikto tyrimo rezultat, paaiSkjo, kad vyraujantis vartotgjtipas yra
orientuotag patogum, jautrus kainai ir stebintis.

Vartotojo sprendimo priémimas. Tyrimo rezultatai parog kad vartotojo sprendimo
priemimui jtakos turi gausypaplinkiniy elemend ir veiksniy. Pirmiausia, kad vartotojas pitkfam
itakos turi produkto kokyh kaina, kiek jis sugais laiko apsipirkdamas inéten Ir jei apsipirkimas
bus paprastas tikina, kad jis uzbaigs prath pirkimo procesir isigys prek.

Patirtis. Apie patiri perkant internete, daug iSsakyta buvo kokybiniontg metu, kada
respondentai pabiré, kad patirtisitakoja apsipirkim virtualioje aplinkoje, nes vartotojas jau zino
ko tikétis.

Sprendimo priemimas pirkti. Nusprends vartotojas pirkti pasirenka produaktlaika,
tarpininka. Tokiems jo sprendimanitakos turi produkto kaina, kokgpapsipirkimo greitis.

Popirkiminis sprendimas. IS atlikto tyrimo, vartotojai, kurie yra pigkinternetu patyé tik
teigiamas emocijas. Kas leidZia teigti, jog ir éolipirks virtualioje aplinkoje.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinis tyrimgatvirtino egzistuojatius skirtumus
apsiperkant virtualioje aplinkoje nuo kasdieninigsgirkimo. Kur jie yra veikiami gausyb
iSoriniy veiksnig, bei vartotojo tipo. Vartotojai perkantys internetbiausiai yrajtakojami preks
kainos, tai, kad bet kuriuo paros metu gali uzsysigeageidaujamos prek. Tendencija atspindinti
sprendimo pemimy virtualioje aplinkoje jtakoja preks kokyls ir kaina bei apsipirkimo
paprastumas. ISoriniai veiksniai virtualioje apliojle yra tokie kaip ekonomika, Seima ir draugai,
svetairs praktiSkumas ir marketingo kompleksas. Petkanartotoy tipas vyraujantis internete
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yra orientuoti j patogung ir jautrizs kainai. Neperkantys vartotojai tai — stebinty&valgis
pirkejai), kurie kaupia informaci. Dazniausiai perkamos prék yra skirti sau, #iau Seimos
nariams ir sekantys kitiems (draugams, bendradamisin Nusipirk prekes internetu vartotojai

patiria dZziaugsm, kas lemia tolimesnsekme sekantiems pirkimams virtualioje aplinkoje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus iSoring veiksniy jtaka vartotojy sprendimo pirkti pri émimui virtualioje

aplinkoje, apibendrinus ir atlikus empirin j tyrim a, galima daryti tokias iSvadas:

1. Mokslinés literatiros analiz parod, kad remiantis Constantinides (2004), Brown ir kt.
(2003), Kau ir kt. (2003), Smith ir Rupp (2003), miani ir kt. (2003) moksliniais
darbais, galima teigti, jog vartotpjsprendimo p&mimo pirkti elgsena internete yra
panaSi kaip fizigje aplinkoje. Tdiau @ sprendimo p&imimo proces virtualioje
aplinkoje itakoja kiti veiksniai apie kuriuos kaita yra tik uzsienio literatos
moksliniuose Saltiniuose. Kadangtra atlikto tyrimo analizuojatio iSoriniy veiksniy
itaka vartotaj sprendimo p#&mimui virtualioje aplinkoje ir ara nustatyti vartota
tipai, manome, kad yra tikslinga nustatyti Siuoksweius ir tipus virtualioje rinkoje.

2. E-marketingas analizuoja veiksnius, veikias internetinio vartotojo elgsenir
nagrirgja, kaip e-marketingo specialistai gali darjtiaka pirkimo proceso rezultatui
virtualioje aplinkoje. Marketingo specialistai gatiaryti jtaka virtualiy vartotojs
sprendiny priemimo procesui, patraukdami tradiciniais, fiziniamarketingoirankiais,
bet daugiausia kurdami ir tiekdami internetipatir (patyrimp) (WEB experience).
Internetire patirtis — tai internetinio funkcionalumo, inforeigs, emociy, zenkl,
stimuly ir prekiu/paslaug kombinacija, kitaip tariant sétingas kompleksas elemeant
einartiy po 4P tradicinio marketingo komplekso. Galimatiekad virtualaus vartotojo
elgsena gali skirtis priklausomai nuo pirkimo sdi@s, vartotoy tipo, kuriuos skirsto
svetairg, taip pat kokie vartotojo ketinimai yra lankandigetairgje. Skirtingi poveikiai ir
interneto patirties elemantsvarbumas gali keistis, priklausomai nuo to, attotajai
mazai paisty internetirg svetaine ar yra jos dazni lankytojai.

3. Remiantis moksliés literatiros analize, daroma iSvada, kad pagrindinis vgriaipas
virtualioje aplinkoje yra — orientuotas patogum, jautrus kainai ir stebintis. Pasak
atlikty teoriny ir empirinip tyrimy rezultatq daroma iSvada, kad virtualivartotoj;
sprendimo pémima jtakoja tokie pagrindiniai veiksniai kaip, socialini kultiriniali,
turinio, funkcionalumo veiksniai.

4. Apibendrinus teorinius ir empirinius rezultatus,nktatuojama, kad be socialini-
kultdriniy, turinio, funkcionalumo veiksnivartotojai yra veikiami kokprodukt nori
rinktis, koks tai bus tarpininkas, pirkimo laiké$es tokiems jo sprendimanitsikos turi
produkto kaina, kokyl apsipirkimo greitis. Prie viso Sito dar prisidegartotojo
internetire patirtis. Potencialus vartotojas priimdamas pirkisprendim gali ji bet
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kuriuo momentu nutraukti jei netenkins vienas igarglinty veiksni. Tad iSoriniai
veiksniai didzia dalimi turitakos vartotaj sprendimo pémimui virtualioje aplinkoje.

5. ISanalizavus jvairius sprendimo pirkti pé&mimo modelius virtualioje aplinkoje,
konstatuojama, kadéra vieningo sprendimo pmmimo modelio Atlikta literairos
analiz parod, kad vieni mokslininkai aiSkina, kad sprendipirkti nulemia socialiniai
— kultiriniai veiksniai, kiti, kad patirtis, dar vieni adtuojaj svetairs interaktyvum,
praktiSkuma, ar turinio veiksnius. Remiantis moksis literatiros analize, parengtas
teorinis iSoriny veiksni jtakos vartotaj sprendimo pirkti pdmimui modelis virtualioje
aplinkoje, kurio pagrindié prielaida, kad pirkimo pémimo sprendimuijtakos turi
iSoriniai veiksniai ir vartotojo tipas.

6. Siekiant empiriSkai patikrinti teorirmode] ir atskleisti iSorinj veiksniy jtaka vartotop
sprendimo pirkti pdmimui virtualioje aplinkoje, atlikti kokybiniai (fous grugs) bei
kiekybiniai (anketigs apklausos) iSorini veiksniy ypatumai virtualioje aplinkoje
tyrimai. Empirinis tyrimas patvirtino egzistuojans vartotoy tipus, iSorini veiksniy
itaka sprendimo pirkti pdmimui. Perkatius vartotojus jtakoja pinigi taupymas,
randamas prels Zenklas, bei uzsakymo laikasa turima omenyje, kad elektromin
parduotu¢ dirba vis para, ir vartotojas kada tik prisijuggy gali atlikti pirkim.
Neperkantys vartotojai akcentuoja, kad vidta jiems labiau patinka apsipirkiti
realioje parduotuyje, kur norimas daiktas yra jiems pasiekiamas ramgdmyke |i
pasimatuoti, pauostyti. Taip pat jie dazniausidelnete tik ieSko informacijos api¢ |
dominartia preke, kuria véliau tai nusiperka, bet ne internete. Pirkimo mietpo jo
vartotojai iSgyvena teigiamas emocijas, nes dasmalsigytos preks virtualioje
aplinkoje jiems atneSa dziauggmmalonuna ir pasitenkinim ir néra hitinybés ju
grazinti. Tokia pirkimo skmé lemia, kad formuojasi virtuali vartotop elgsenos

ypatumai, leidziantys daryti prielaidas naujiemsnams.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezult atais,

pateikiami Sie pastilymai:

1. Empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad pirkimas internete yra paplit vis spatiau
plintantis reiskinys, tod biatina jvertinti galimybes skatinams vartotoy pirkima
virtualioje aplinkoje.

2. Atsizvelgiantj tai, kad vartotojus galima skirstytiorientuotus; patogun, jautiis
kainai bei stebitius, manome esant tikslinga taikyti pirkirakatinatias strategijas

virtualioje aplinkoje, kurios leist vartotojams pirkim sieti su patogumu, pigumu,
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malonumu, atsipalaidavimu, paimu nuo kasdienyds, taip skatinti pirkim
internetu.

3. Atsizvelgiantj iSoriniy veiksniy jtakos pirkimo teoria analiz ir gautus rezultatus,
manome, tikslingos Sios tolimesantyrimy kryptys: pirkimo ypatumai virtualioje
aplinkoje amziaus ir Biy grupese, taip pat pirkimo ypatumgakojant asmeniniams

veiksniams, bei pirkimo skatinimas virtualioje ayloje marketinginiais stimulais.
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POVILAITYTE, Jurgita (2009). The Influence of External FactonsConsumers Buying
Decision in Virtual Environment. Master's final woiKaunas: Vilnius University Kaunas Faculty

of Humanities. 64 pages

SUMMARY

In this Master's work, based on the scientific wofkoreign authors, consumer behavior is
analyzed and types of users in virtual environnagatidentified. Consumer behavior determining
factors that influence purchase decision-makinggse are disclosed. Summarizing the analysis of
scientific literature sources, the theoretical marfeexternal factors affecting consumer purchase
decision-making and purchase process in virtuairenment is developed. In order to test the
theoretical model of external factors affecting mmer purchase decision-making and purchasing
process in virtual environment an empirical analysimade. Based on the results of the empirical
analysis, internet consumer behavior charactesisiic virtual environment is identified and
evaluated, the key external factors and types obwmers, affecting purchase decision-making
process in virtual environment are defined.

In this work there are 7 tables, 23 pictures andlidggature sources in English and

Lithuanian languages.
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1 PRIEDAS

1 klausimy grupeé:

v' Koks jusy poziaris apie pirkim internetu?

v Ar reikia Lietuvos rinkai elektronimni parduotuvi, aukciony ir t.t. ir kodl?
v Ar perkate prekes per intern@t

v Kaip daznai perkate?

2 klausimy grupé:

Kuo domits, ieSkote ar perkate internete?

Kaip manote, kokie veiksniai tuiiakos pirkimui internetu?

Kas Jus paskatina pirktiitent per internet i ka atkreipiate dmeg?
Jasy nuomor, kokie vartotojai Lietuvos rinkoje yra paplitusi?

NN

Ka darote po apsipirkimo? Koks popirkiminisj elgesys?
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2 PRIEDAS

ANKETA
Gerbiamas respondente esu Jurgita PovikityVilniaus universiteto Kauno
humanitarinio fakulteto magistrantSiuo klausimynu siekiama iSsiaiskinti vartotgjirkimo
ypatumus elektronije erdwéje. Pildant anketa praSome pazynéti Jums labiausiai tinkantj
varianta X. Si anketa yra anoniminir jos duomenys bus panaudoti tiiamajame darbe.
(atsakymus prasauskite elektroniniu pasteorgita_p@yahoo.com

1. Koks Jisy poziiris i pirkima internete?
[ ] Teigiamas [ ]Neutralus [ INeigiamas

2. AS perku internete, t@t] nes:(respondentai, kurie neperka per interpgbraSau zirekite
klausimus — 3, 4,7,8)

Nei
Visiskai _ pritariu, o Visiskai
nepritariu Nepritariu nei Pritariu pritariu
. . nepri_tariu _ _
Tai yra puikus laiko praleidimas || || L L L
Sutaupau pinig L L L L L
Grekiau L L L || L_|
Suzinau daug naujo L L L L L
Randu norim prekes Zenkd L L L L L
Tai man patogiausia L L L L L
Bet kada galiu uzsisakyti ko noriu || || L || L
Pirmas pirkimas puikiai pasis&k || || || || ||
Kita
3. Kodél neperkate internetu?
Nei
Visiskai Nepritariu pritariu, Pritariu Visiskai
nepritariu P nei pritariu
. . nepri_tariu _ _
NeZinau nuo ko pradi || || L L L
Baime, kad liksiu apgauta (-s) || || L L L
Nepasitikiu elektroniémis parduotugmis || || || || ||
Man labiau patinka apsipirkti realioje
parduotu¢je L] L] [] [ [
AS internete tik ieSkau informacijos apie
pirkinj ir perku ne internetu [ [ O [ [
Todkl, kad nerandu svetaia kur ragiau
sau patinkafiy daikiy O O O [ [
Kita
4. Su kuo Jums asocijuojasi apsipirkimas?
S Nei pritariu, S
V'S'.Ska.“ Nepritariu nei Pritariu V'.S'Sl.(a'
nepritariu nepritariu pritariu
Malonumas L] [] L] L] L]
Atsipalaidavimas [] L] [] L] L]
Pakegimas nuo kasdienyb [] L] [] [] L]
Atsinaujinimas [] L] L] L] Ll
Netikétumas L] [] L] L] L]
Riipestis L] L] L] L] Ll
[tampa L] L] L] L] Ll
Kasdienyk L] L] L] L] Ll
Iprotis ] [] L] L] L]
Planavimas L] L] L] L] L]
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5. Kurias prekes esate pirknternetu?(pazynekite kam jas pirkote: savo

nariy ir/ar kity asmem reikmems ar niekam)

reilems, Seimos

B Kitiems
Sau Seimos nariams (draugams, Niekam
kolegoms)
Maisto prekes [ ] [ ] [ | [ |
Rabus, batus [ ] [ ] [ | [ |
Asmens priefiros ir sveikatos prekes [ ] [ ] [ | [ |
Kanceliarines prekes [ ] [ ] [ | [ |
Chemijos prekes [ ] [ ] [ | [ |
Buiting techniky [ [ ] [ ] ]
Elektronikos prekes ir apafait [ ] [ ] [ | [ |
Sporto, laisvalaikio prekes [ | [ ] [ | ]
Laikra&ius, zurnalus, knygas [ ] [ ] [ ] [ |
Papuogalus, juvelyrinius dirbinius [] [ ] [ ] [ |
Didelius pirkinius (namas, masina ir pan. [ ] [ ] [ ] [ |
6. Apsipirkinéjant internetu Jums labiausiaipi:
Nei
ViSi.éka.‘i Nepritariu pritar?u, Pritariu Vi;iékai
neprltarlu nel prltarlu
nepritariu
Produkto koky® | [ [] [ L]
SugaiStamas laikas prekei nusipirkti
(apsipirkimo paprastumas) u O [ ] H
Kaina [ ] [ ] [ ] [ | [ |
Prelés pristatymo terminas [ ] [ ] [ ] [ | [ ]
Svetairts dizainas [] [ ] [ ] [ ] [ ]
Galimyhk: gauti dovan (] [ ] [ ] [ ] [ ]
Kita
7. Jums internetas yradgstamiausia tegpkai ieSkoma:
Nei
ViSi.éka.‘i Nepritariu pritar?u, Pritariu Vi;iékai
neprltarlu nel prltarlu
nepritariu

Traukiniy, autobus ar kktuvy biliety

Kelioniy paslaug

Kino teatro ir teatro biliet

Telefon, ir aksesuar

Kompiuterires jrangos

Kompiuterires programiis jrangos

Fotografijosirangos

Knygu, CD, DVD ar filmy

Kita

8. Kokiam pirkéjy tipui iS pateiki save priskirturéte?(jei neperkate internetu, vis tiek

atsakirekite j Sitg klausing)

VisiSkali
nepritariu

Nepritariu

Nei
pritariu,
nei
nepritariu

Pritariu

VisiSkali
pritariu

Aktyvus pirkgjas;

Kainai jautrus;

Labiau stebintis;

Lojalus preks Zenklui;

Orientuotag patogum.

Kita
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9. Kokie veiksniaijtakoja Jdisy sprendina pirkti?

Nei
V‘Si.é"?“ Nepritariu pritar!u, Pritariu Vi_si§|_<ai
nepritariu nei pritariu
nepritariu
Seima L] L] L] L] L]
Draugai L] Ll L] L] []
Socialire klas: [ L] [] L] L
AmZiaus grup L] L] L] L] []
Ekonomika L] L] L] L] L]
Kultara L] L] L] L] L]
Marketingo kompleksas L] L] [] L] L]
Svetaires estetika [] L] [] L] L]
Svetaires praktiSkumas [] L] [] L] L]
Svetairgs interaktyvumas [] L] L] L] L]
Kita
10. Kokia Jisy popirkiminé basena?
Nei
n\e/;asrli?:filh Nepritariu prlﬁaer:u, Pritariu X:i:rli(sl
nepritariu
A3 dziaugiuosi savo nauju pirkiniu ] [ ] [ ] [ ] [ ]
A$ gailiuosi, kad nusipirkau tai internetu [ ] [ ] [ ] [ | [ ]
AS nusivyliau apsipirkimu internetu [] L] L] L] L]
AS daznai gizinu tai, k pirkau internetu [] L] L] L] L]
Kita
11.Jasy lytis.
[ Ivyras [ ]Moteris
12. Amzius

[ Jiki20 m. [ ]21-25 m. [ ]26-30 m[ ]31-35 m. [ |36-40 m. [ ]> 41 m.

ACIT UZ JUSU ATSAKYMUS

69



