VILNIAUS UNIVERSITETAS
KAUNO HUMANITARINIS FAKULTETAS

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Verslo administravimo studijy programa
Kodas 624035109

KRISTINA BENESEVICIENE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

VEIKSNIU, LEMIANCIU ELEKTRONINIO VARTOTOJO PIRKIMO
PROCESA, NUSTATYMAS

Kaunas 2010



VILNIAUS UNIVERSITETAS
KAUNO HUMANITARINIS FAKULTETAS

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

KRISTINA BENESEVICIENE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

VEIKSNIU, LEMIANCIU ELEKTRONINIO VARTOTOJO PIRKIMO
PROCESA, NUSTATYMAS

Darbo vadovas Magistrantas
(paraSas) (parasas)

Darbo jteikimo data

(darbo vadovo mokslo laipsnis,
mokslo pedagoginis vardas,
vardas ir pavarde) Registracijos Nr.

Kaunas 2010



TURINYS

SANTRAUKU PAAISKINIMAS......coouiveieieeeeeeeeeeeeeeeeseeseeseseeseseeses e sess s sesseseesessesesssssnesssesees 4
LENTELIU IR PAVEIKSLU SARASAS ......oovmiiioeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 5
TN B N TSR PRS 7
1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAT ASPEKTAL .....coiiiiiiiieiieieeieeeeseeie et 10
1.1 Vartotojy elgsenos samprata ir TeIKSIME........ccueeeiuiririiiieiiie e esieeesve e e eeeeeeaaeeeraeeeree e 10
1.2 Vartotojy elgsenos modeliy apZval@a..........ccceevieeiiiiiieiiieiieeie et 12
1.3 Veiksniai jtakojantys vartotojo €IgSena.........ccceeecueeieiuiieriiieeiiie et 16
1.1.1 Demografinial VEIKSNIAL......cccuieruieeiieiiieeieetieeieeieesteeteesae et e seaeeteessaeesbeesaaeenseensneenseennns 18
1.1.2 Psichologinial VETKSINIAL ......ccveeeeiieieiieeciieeciieesieeeste e et e et e et e e e e e s aeeeseseeeenseeesnseeenns 19
1.1.3 Kultlrindai VEIKSIIAL. ....eeveeueiriieiieieieieiee ettt sttt st 21
1.1.4 Socialinial VEIKSIIAT ... .eeitiiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt st 23

1.4 Vartotojo sprendimo pirkti priémimo PrOCESAS ........ccuervierrierirerieerieerieenieereesereeseesneeseennns 25

2. LIETUVOS ELEKTRONINIU VARTOTOJU EGLSENOS VEIKSNIU, JTAKOJANCIU
PIRKIMO PROCESA TYRIMO METODIKA .....oooiiiiiiiiienieieeeeeee et 28
2.1 Elektroniniai vartotojai ir jy elgseng jtakojantys veikSniai .........cceceeeeveevieriiienieeiiienie e 28
2.2 Vartotojy elgsenos veiksniy ir pirkimo proceso modelis ..........ccoevveecvierieiciienieeiienieeieeeneans 33
2.3 Tyrimo MEtOAOLOZIJA ...ceeueieiiieiieeiie ettt ettt ettt et sttt e sttt e sabe e bt e enbeesnteenseesneeans 40
3. LIETUVOS ELEKRONINIU VARTOTOJU TYRIMO REZULTATAL ....cccceiiiieiiieeeieee 47
3.1 Elektroniniy parduotuviy struktiirinio atstovy interviu, rezultatai ............cccccveeeevveeeereeenneeennne. 47
3.2 Lietuvos elektroniniy vartotojy, veiksniy jtakojanc¢iy pirkimo procesa, tyrimo rezultatai....... 49
3.3 Empiriniy tyrimy apibendrinimas. .........eeeueereeriieeniieeieeniieeieesieeeieesiee et esiteebeeseeesteesaeeenseeeees 68
ISVADOS......coomreirmeeiseeesee e esse st 70
SANTRAUKA (angly kalba) ........ccooeviiiniiiiiiiiieeeeeen Error! Bookmark not defined.72
LITERATURA . ...ooouimiiiieeeeee ettt ettt sttt ettt et s st an s s s s s s s e 72
PRIEDU SARASAS ..ottt en e en s aenaes 76



SANTRAUKU PAAISKINIMAS

IMK- Integruotos marketingo komunikacijos;
BI+ - Internetiné bankininkysté



LENTELIU IR PAVEIKSLU SARASAS

LENTELIU SARASAS

1 lentelé Vartotojy elgsenos apibréZimas........cueeecuveeeiuireeiiieeeieieeeiieeeieeeereeesreeesreeesreeesarees 10
2.lentelé Suvokimo sudedamosios dalys remiantis V. Karvauskiene ...........c.ccccceeevvereeennennne. 20
3. lentelé Interviu klausimai Jmoniy atStOVAMS........cccueeeevieeiireeeiieeesieeeseeeeieeesreeesaeeesreeenns 42
4 lentelé Anketos klausimai ir jy pagrindimas .............cccveerueeeiiienieeiieenieeieeneeereeseeeieeseneens 43
5 lentelé 16—74 m. amziaus asmenys, kurie naudojosi e-prekyba asmeniniais tikslais .......... 44
6 lentelé Lietuvos gyventojai pagal amzZiy.........ccueeeveeriieiiieniienieeiieeie et 45
7 lentelé Kokybinio tyrimo reZultatai..........cccceieeciieiiiieeiiieeciieesieeeeeeesiee e iveeeveeesveeeseree e 48
8 lentelé Tyrimo hipoteziy PatVIrtiNnImMas ..........cecveerieerieeriieeieerieeteesieeereesereereesaeeeseesereeneees 69
PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. Paprastasis vartotojy elgsenos modelis ..........ccoovveeviieriiniiiinieiiieieeieeee e 13
2 pav. Vartotojy elgsenos MOdElIS .......cocueviiiiriiriiiiiniinieiceceeeeeeee e 14
3 pav. Vartotojy elgsenos MOAELIS .......cccueeruiiriieriieiiieiieeie ettt see e sene e 15
4 pav. Vartotojy elgsenos MOAELis .........cceveeriiriiriiiiiriiiieie et 16
5 pav. Veiksniai jtakojantys vartotojo €lgSeng.........ccceeeeeiieriieriieeiienieeieeeee e 17
6 pav. Asmenybeés tipologizavimo teorijos remiantis H. Assael...........cccccovviiiiiniiiiinnnnen. 21
7 pav. Seimos gyvenimo CikIo GLAPAI.............ov.eveveveieeeeeeeeeeee e 24
8 pav. Vartotojy sprendimo pri€mimo PrOCESAS. .....c.eeeueerurerreerurereeenteeeeeesseessseesseeeseesseessens 25
9 pav. Informacijos Saltiniai apie Produktus ..........ccccceieriiiieriiieeiiie e 26
10 pav. Veiksniai jtakojantys e-vartotojo elgsena.........cccceevuerieririiiniineeiienicneceeeeseeeee 30
11 pav. Interneto jtaka naujo pirkéjo pirkimo proceso Pri€mMiMuUI.........ceeeveeerveeerveeerveernnenns 34
12 pav. Pirkimo proceso modelis ir interneto svetaines turinys.........ccoceeeveeeereeniereeneenneennes 35
13 pav. Integruotos elektroniniy vartotojy elgsenos modelis.........ccceeeveeeeiieeniieeniieencieeennnen. 36
14 pav. Vartotojy elgsenos ir pirkimo proceso s¢kmingam sandoriui modelis .........c............ 37
15 pav. Elektroniniy vartotojy pirkimo sprendimo priémimo ProCesas..........ceeeerveerueeeveenne 37
16 pav. Veiksniy, jtakojanciy elektroninio vartotojo pirkimo procesa, modelis.................... 39
17 pav. Elektroninio vartotojo veiksniy jtakojanciy pirkimo procesg tyrimo eiga.................. 41
18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta ir pajamas gaunamas per
100 TS TR O OSSPSR 50
19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir iSsilavinima atsizvelgiant j lytj, 2010...50
20 pav. Prekes, paslaugos kurias dazniausiai jsigijama internetu pagal lytj, 2010................. 51
21 pav. Apsipirkimo internetu daznumas pagal lytj ir pagal pajamas, 2010 .........c.ccceceeeenee. 51
22 pav. Pirmumo elektroninei parduotuvei Salies teikimas pagal pajamas ir gyvenamaja vieta,
2070 ettt bt et h e bttt e h e bttt e h b e bt et et e nae e b eanes 52
23 pav. Psichologiniy veiksniy poveikis 1yCiai.....ccceivieeriieeiiieeiie e 53
24 pav. Situacijos veiksniy poveikis skirtingai 1y€iai ........ccceeveeviieriiiiiieniieienie e 54
25 pav. Moty vy POVEIKIS ITYCIAT ..eeirriiiriieeiiie ettt ettt e et e e eaeeeare e eesnveeeesnee s 54
26 pav. Seimos jtaka pirkimo procesui pagal 1yti, 2010 .........cooveveimeeireeeeeieeeeeeeeeeeeenens 55
27 pav. Vaidmuo atliekamas elektroniniuose pirkimuose pagal lytj, 2010 .........coeeeveeeneee. 56
28pav. Kontaktiniy grupiy jtaka pirkimo proceso sprendimui pagal gyvenamaja vietove ir
oL =1 00 I O OSSR 57
29 pav. Rémimo, paskirstymo, personalo jtaka ly€iai, 2010........cccerviiriininiiiniineniinieeee. 57

30 pav. Kainos jtaka pagal lytj, gaunamas pajamas, amziy, bei gyvenamajg vietove, 2010..58


K.Beneseviciene_VUKHF_III_magistrinio%20dalies%20atsiskaitymas.docx#_Toc261296138
K.Beneseviciene_VUKHF_III_magistrinio%20dalies%20atsiskaitymas.docx#_Toc261296144

31 pav. Perkamosios prekés jtaka pagal lyti, gaunamas pajamas, amziy, bei gyvenamaja

VICLOVE, 2010 ..oiiiiiiiiie ettt ettt e et e e et e e et eeeaaeeesaaeesssaeeensaeessseaesssaeeessaeennseeennnes 59
32 pav. Ekonominiy veiksniy jtaka pagal lytj, gyvenamaja vietove ir pajamas, 2010 .......... 60
33 pav. Demografiniy veiksniy svarba pirkimo procesui, 2010 ..........ccccvveevvieniiienciieenieeens 61
34 pav. Imonés veiksniy, skatinan¢iy pirkti poveikis skirtingai ly¢iai, 2010 ........................ 62
35pav. Internetinio tinklapio veiksniy, apsisprendimo pirkti, svarba skirtingai ly¢iai, 201063
36 pav. Apmokejimo biidas pagal gyvenamajg vietove, 2010 ........ooceeevievieeiieniieiieeieee. 64
37 pav. Baimés su kuriomis susiduria elektroniniai vartotojai pagal lytj, 2010 .................... 65
38 pav. Baimés dél asmens duomeny pateikimo saugumo pagal pajamas, lytj ir gyvenamaja
A7 (5170 ) SRR 66
39 pav. Veiksniai jtakojantys nepirkti priklausomai nuo lyties, 2010 ........c.cccveveereriiennennnen. 67
39 pav. Respondenty veikla pagal 1yt], 2010 ......cooeviiiiiiiieiieeee e 68



IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo biitinumas. Vartotojy elgsena gana nauja disciplina,
kadangi ilgg laikag marketingo specialistus labiau domino pats pirkimo procesas, bei galutinis
rezultatas, o ne veiksniai darantys jtakg pirkimo procesui. Analizuojant veiksnius darancius jtakg
pirkimo procesui pirmiausiai reikia pazinti vartotojg ir jo elgesio ypatumus. Prekiy ir paslaugy
pardavéjai privalo dométis vartotojy elgsenos ypatumais, nes nuo to pirmiausiai priklauso jmonés
s¢kmé. Vienas svarbiausiy marketingo tiksly yra vartotojy poreikiy nustatymas ir tenkinimas.

Siekiant nustatyti ir maksimaliai patenkinti vartotojy poreikius tampa svarbu iSanalizuoti
kod¢l vartotojai perka vieng ar kitg preke, kokios yra pagrindinés vartojimo priezastys. Taigi
vartotojy elgsenos tyrimai leidzia suprasti konkrecCius vartotojy veiksmus, suprasti ir nuspéti jy
elgseng ateityje. Todél jmonés norédamos marketingo priemonémis daryti jtaka vartotojams,
pirmiausiai privalo suprasti vartotojy elgseng.

Per paskutinj deSimtmet] internetas jgauna vis didesn¢ reikSme kiekvienam vartotojui.
Internetas tampa ne tik informacijos, bendravimo, ziniy pasikeitimo, bet ir verslo vystymo terpe.
Vis daugiau ir daugiau jmoniy savo veiklg plecia ne geografinio regiono aspektu, bet internete.
Pirmiausiai verslo sékme lemia patogumas vartotojui, taciau kaip ir verslui veikianfiam ne
internetinéje terpéje ir elektroniniam verslui norint sékmingai vystytis pirmiausiai reikia paZinti
vartotojy elgseng. Lietuvoje elektroninis verslas dar tik jgauna pagreit;, tod¢l labai svarbu
1Sanalizuoti Lietuvos vartotojy internetinéje aplinkoje elgsenos ypatumus. Svarbu zinoti kokios
priezastys skatina naudotis internetu, su kokiomis baimémis daZniausiai susiduria elektroniniai
vartotojai, kas turi jtakos vartotojy apsisprendimams.

Problemos iStyrimo lygis. Daugelis mokslininku pripazjsta, kad Zmoniy gyvenimo tempas
greitéja, taigi daugeliui vartotojy svarbia tampa kiekviena minuté. Internetas tampa reikalingu ne tik
informacijos, Ziniy Saltiniu, bendravimo forma, bet ir verslo vystymui. Lietuvoje elektroninio verslo
imonés pradéjo kurtis dar visai neseniai. Dalis vartotojy vis dar nepatikliai ziiiri | versla veikiantj
internetu, taigi tampa labai svarbu iSanalizuoti ir suprasti vartotojy elgsenos ypatumus internetingje
aplinkoje. Lietuvos verslininkams norintiems kurti elektroninj verslg tampa reikalingi vartotojy
elgsenos tyrimai, kuriy $iuo metu néra surinkta, daugelis tyrimy atlikti konkrecios jmonés pirkéjy
lojalumui jvertinti, ta¢iau duomenys apie vartotojy elgseng yra arba paseng arba nekokybiski.

Darbo objektas: elektroniniy vartotojy elgsenos veiksniai.

Darbo tikslas: iSsiaiSkinti pagrindinius teorinius veiksnius, lemianc¢ius elektroninio
vartotojo pirkimo procesg, sukurti veiksniy, lemianciy elektroninio vartotojo pirkimo procesa,

modelj.



Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti vartotojy elgsenos samprata;

2. Atlikti vartotojy elgsenos modeliy apzvalga;

3. I8siaiskinti vartotojy elgseng lemiancius veiksnius;

4. Isstudijuoti elektroninj pirkimo procesg;

5. Atlikti elektroniniy vartotojy pirkimo elgsenos internetinéje aplinkoje tyrima.

Suformuluotos hipotezés:

1. Elektroniniy vartotojy proceso modelis turi esminiy skirtumy su tradiciniu vartotojy
elgsenos sprendimy procesu.

2. Elektroniniy vartotojy elgseng lemia psichologiniai veiksniai:

2.1 dél duomeny saugumo;

2.2 dél ekonominiy/ finansiniy suk¢iavimy;

2.3 dél vaizdinio pateikimo.

3. Elektroniniai vartotojai Lietuvoje turi prioritetiniy pirkiniy grupes.

4. Lietuvos elektroniniai vartotojai pasitiki uzsienio jmoniy veikla.

Darbo struktiira. Pirmoje dalyje apzvelgta vartotojy elgsenos samprata ir reikSme,
vartotojy elgsenos modeliai, veiksniai jtakojantys vartotojo elgsena, vartotojo sprendimo pirkti
priémimo procesas. Antroje dalyje iSanalizuoti veiksniai jtakojantys e-vartotojo pirkimy proceso
sprendimy priémima, sukurtas elektroninio vartotojo veiksniy jtakojanciy pirkimo procesg modelis.
Sioje dalyje suformuoti tyrimo tikslas, bei uzdaviniai, iskeltos tyrimo hipotezés, jvardintas tyrimo
metodas: anketiné¢ apklausa ir interviu, paskaiCiuota tyrimo imtis. Trecioje darbo dalyje
analizuojami duomenys gauti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metu. PagrindZziamos arba
paneigiamos metodologin¢je dalyje iSkeltos hipotezés.

Tyrimo metodai. Siame darbe naudoti tokie metodai: sisteminé mokslinés literatiiros
analizé ir sintez¢, apibendrinimo metodai, empirinis kiekybinis ir kokybinis tyrimas, apklausa ir
struktiirinis interviu, statistiniy duomeny analiz¢, apklausos duomeny analize¢, struktiirinio interviu
analize ir apibendrinimas.

Darbe naudoti literatiros Saltiniai. Moksliné literatira, internetiné duomeny bazé,
elektroniniai dokumentai, statistiniai duomenys. Darbe panaudoti 45 mokslinés literatiiros Saltiniai,
7 elektroniniai dokumentai.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Teorin¢ darbo reikSmé buvo sukurti nauji, vartotojy
elgsenos veiksniy, elektroniniy vartotojy pirkimo proceso ir elektroniniy vartotojy elgsenos
veiksniy jtakojanciy pirkimo procesa modeliai. Apzvelgti teoriniai vartotojy elgsenos aspektai.

Atlikta elektroniniy vartotojy apklausa, kuri padés iSaiSkinti veiksnius jtakojancius elektroniniy
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vartotojy pirkimo sprendimo priémimo procesa, kurie padés plétoti e-verslg. 2009 mety gruodzio 4
dieng dalyvauta Mokslinéje konferencijoje, ,,Ukio plétra: teorija ir praktika® . Straipsnis, ,E-
consumers® behaviour: differences with offline consumers®, publikuojamas moksliniame zurnale
LJORTISS.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Pagrindiniai darbo apribojimai, kad visy Lietuvos
elektroniniy vartotojy elgsenos neistirsi. Ne visi anketos dalyviai pateikia tikslius duomenis, nors
anketa yra anoniminé. Kad bty galima duomenis iSanalizuoti per jvairius pjuvius reikalinga
didesné respondenty jvairové, pagal gyvenamaja vietove bei iSsilavinima.

Darbo struktiiros paaiSkinimas. Magistrinis darbas susideda i§ 72 puslapiy. Darbas
susideda i$ trijy skyriy, kuriuos sudaro teoriné dalis, metodologiné dalis ir tyrimo rezultaty dalis.
Darbe panaudotos 8 lentelés ir 39 paveikslai, 7 priedai, taip pat 47 mokslinés literaturos Saltiniai,

7- informaciniai Saltiniai.



1. VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje atlikta mokslinés literatiiros sintezé ir analizé siekiant issiaidkinti vartotojy
elgsenos ypatumus, kokios priezastys skatina vartotoja pirkti, aptartas sprendimo pirkti priémimo

procesas.

1.1 Vartotoju elgsenos samprata ir reik§mé

Istorinés vartotojy elgsenos Saknys esti marketinge. Kaip teigia R. Urbanskiené ir kt.
vartotojo elgsena- mokslo sritis, atsiradusi ekonomikos ir psichologijos sandiiroje, Siuo metu tapusi
multidisciplininiu dalyku. Daugelis autoriy nurodo vartotojy elgseng, kaip prioriteta jmonei
norinCiai pasiekti savo uzsibrézty tiksly. Kiekvienos jmonés tikslas pelninga veikla, taigi V.
Pranulis ir kt. teigia, kad jmonei privalu atkreipti démesj ir iSanalizuoti vartotojy elgsenos
ypatumus, kodel perkama viena ar kita preké, kokiems prioritetams vartotojas teikia pirmenybe,
kokios yra pagrindinés vartojimo priezastys. D. Chaffey ir PR. Smith teigia, kad be vartotojy

elgsenos tyrimy nejmanomas sékmingas verslo vystymasis, o ypa¢ augimas. Didelés kompanijos

pirmiausiai turi atkreipti démesj | vartotojy elgsenos tyrimus (D. Chaffey ir PR. Smith, 2008)

1. lentelé

Vartotojy elgsenos apibréZimas

Nr. | Autorius Apibrézimas

1. V. Pranulis, A. Pajuodis, | Vartotojy elgsena- tai su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individy veiksmai,
S Urbonaviéius, apimantys jy poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas,
R. Virvilaité (2008) atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta preke.

2. L. Harris, C. Dennis | Autoriai teigia, kad vartojai yra skirtingi, skirtumai yra jtakoti kultiiros, socialinés
(2008) padéties, Seimos, i$silavinimo, religijos, papro¢iy, geografinés padéties, lyties ir kt.

Visi Sie veiksniai turi jtakos vartotojy elgsenai pries jsigyjant produkts. Taigi pasak
autoriy vartotojy elgsena- tai visuma veiksmy, kurie jtakoti vartotojy skirtumais,
susijusiy su prekés vertinimu prie$ jsigyjant ir po jsigijimo.

3. M. Solomon, | Autoriai teigia, kad vartotojy elgsena yra kur kas daugiau nei pirkimo procesas, ji
G.Bamossy, S. | apima dalykus kurie jtakoja musy gyvenima, pagal misy elgsena mes galime daug
Askegaard, M.K. Hogg | ka spresti apie save ir aplinkinius. Be to suprasdami kodél zmonés perka daiktus,
(2006) produktus ir paslaugas, mes suprantame kur kas daugiau apie Zzmogy, bei socialing

pasaulio aplinka.

4, P. Kotler, G. Amstrong, | Pirkéjo elgsena yra galutiniy vartotojy- asmeny ir namy tkiy elgsena perkant prekes
J. Saunders, V. Wong | bei paslaugas asmeniniam vartojimui. Visi Sie galutiniai vartotojai- tai vartotojy
(2003) rinka.

5. J. Engel, R. Blackwell, P. | Vartotojy elgsena- tai jvairfis su prekiy jsigijimu, vartojimu ir vertinimu susij¢
Miniard (1990) veiksmai, apimantys sprendimy pri€mimo procesa.

Saltinis: sudaryta autorés

Visi autoriai vartotojy elgseng apibrézia panasSiai, visi jie teigia, kad tai individo elgesys

susijes su prekés, paslaugos jsigijimu, nuo problemos atsiradimo iki reakcijos jau jsigijus preke ar
paslaugg. L.Harris ir C.Dennis (2009) pabrézia, kad vartotojy elgsenos skirtumus jtakoja kultiira,
10



socialiné padétis, Seima, iSsilavinimas, religija, paprociai, geografiné padétis, lytis, amzius ir
daugelis kity veiksniy, kurie susije su geografiniu, demografiniu ir socialiniu, psichologiniu
aspektu. M. Solomon ir kt. (2008) autoriai vartotojy elgseng nagrinéja socialiniam pasaulio
pazinimui. Taigi galima teigti, kad vartotojy elgsena- tai sprendimy priémimo procesas, kuris
susijes su prekés jsigijimu ir vertinimo po jsigijimo, jtakotas demografiniy, kultiiriniy,
psichologiniy, socialiniy, marketingo komplekso veiksniy.

J. C. Mowen (1990) vartotojy elgseng apibiidina kaip moksla kuris nagrinéja vartotojy
apsisprendimo pirkti proceso etapus, veiksnius, susidedancius i§ poreikio, pasirinkimo ir jsigijimo
prekiy, paslaugy, patirties ir idé€jy. Autorius teigia, kad vartotojy elgsenos tyrime svarbiau yra
Zmoniy grupiy elgsenos tyrimai, negu, individualaus asmens elgsenos tyrimas. Nes vartojimo
sprendimus priima ne individai, o grupés. J.C. Mowen isskiria tris vartotojy elgsenos sampratos
aspektus: poreikis ir apsisprendimas, pirkimo proceso etapai, grupés itaka individo sprendimams
(J.C Mowen 1990).

R. Urbanskiené, B. Clottey, J. Jakstys (2002) teigia, kad vartotojo elgsena- tai Zzmogaus
veikla, nukreipta jsigyti, vartoti ir naudotis produktais ir paslaugomis, priimant sprendimus pries ir
po pirkimo. Sis apibrézimas nenusako nieko daugiau negu J.C. Mowen (1990) ta¢iau akcentuoja
zmogiSkaja veikla, tai yra vartotojo aktyvuma perkant.

G. W. Antonides ir F. von Raaij (1998) siiilo vartotojy elgseng suvokti per jos tyrimo
objekta. Teigiama kad vartotojy elgsena apima ne tik fizinj veiksma, tokj, kaip pirkima, bet ir
mentalinius veiksmus, kuriy negalima tiesiogiai matyti ir iStirti. Individas turi individualius
poreikius, suvokima, kuris vercia jsigyti paslaugg ar preke bitent toje, o ne kitoje kompanijoje.
Vartotojy elgsenoje, pasak §iy autoriy, svarbiausia ne patys veiksmai, bet jy motyvai ir priezastys.

M. R. Solomon (1994) teigimu, vartotojy elgsena yra procesas, kuris jungia veiksmus,
susijusius su individy ar jy grupiy poreikiy patenkinimu. Kaip jie tuos poreikius patenkina
rinkdamiesi, jsigydami, vartodami ir disponuodami prekémis, paslaugomis, idéjomis bei patirtimi.

G. W. Antonides ir F. von Raaij (1998) vartotojy elgsenos sampratos ieSko apibrézdami
kelis kriterijus, kuriais vartotojai yra tiriami:

v/ protiniai ir fiziniai veiksmai;

v elgesio motyvai ir priezastys; individo ir grupés saveika;

v vartojimo ciklas- orientacija (pirkimas naudojimas, laikymas ir naudojimo pabaiga);

v kokias prekes ar paslaugas vartotojai perka; kokie yra vartotojy tikslai ir vertybés;

v’ kaip vartotojas patiria pasitenkinima ir patogumg; kokie yra ilgalaikiai ir trumpalaikiai
veiksniai, jtakojantys pirkima;

v individualios ir visuomeninés pasekmés perkant.
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Pasak G. W. Antonides ir F. von Raaij vartotojo elgsenos samprata apima visus Siuos
veiksnius, taigi ji kompleksiska ir vienareik§miskai sunkiai nusakoma (G. W. Antonides ir F. von
Raaij 1998).

V. Pranulis ir kt. pateikia kiek individualistinés vartotojo elgsenos sgvokos apibrézima:
vartotojo elgsena- tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimantys jo
poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos | jsigyta
preke (V. Pranulis ir kt 2007).

P.Kotler ir kt. (2005) teigia, kad anksCiau pardavéjai galéjo gerai pazinti vartotojus,
bendradarbiaudami su jais kasdienés prekybos metu. Bet firmoms ir rinkoms iSsiplétus, daugelis
rinkodaros sprendimus priimancéiy darbuotojy prarado tiesioginj ry$j su savo klientais ir dabar
privalo atlikinéti vartotojy tyrimus. Jie iSleidzia pinigy daugiau, negu kada nors yra isleidg, kad
i$studijuoty vartotojus, stengdamiesi suzinoti kuo daugiau apie jy elgsena.

Nagrin¢jant vartotojy elgseng pirmiausiai reikia suprasti, kad vartotojy elgsena néra tik
vartojimas, pirmiausiai tai yra sudétingas procesas, kuris reikalauja nuosekliai atlikti vartotojy
tyrimus, kuriy déka prekiy ar paslaugy gamintojas jsikiSdamas | procesg gali vartotojy elgsena
pakreipti sau naudinga linkme.

Apibendrinant vartotojy elgsenos teorinius aspektus galima teigti, kad nuolat besikei¢iancios
rinkos salygomis jmonés turi orientuotis ] vartotojus, geriau pazinti jy elgseng jtakojancius
veiksnius. Taigi tyrimai, kuriais siekiama i$siaiskinti vartotojy elgsenos ypatumus dabartinés rinkos
salygomis tampa vis reikSmingesni.

Vartotojy elgsenos tyrimo tikslas- iSsiaiSkinti tipiSkus individo elgsenos niuansus,
sprendimo priémimo nuosekluma, vienose ar kitose situacijose jtakos turinCius veiksnius. Vartotojy
elgsenos tyrimai leidZia jmonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojo poelgius, numatyti
ju elgsena ateityje. Norint nuspéti, kokig prek¢ vartotojas pripazins ir pirks, btina istirti vartotojo

elgsena rinkoje.

1.2 Vartotojy elgsenos modeliy apZvalga

M. Solomon (1994) , P. Kotler (2006) ir daugelis kity autoriy pabrézia, kad norint suprasti
vartotojy elgseng labai svarbu atsakyti | klausimus: Kas perka?, Kaip jie perka?, Kada jie perka?,
Kur jie perka?, Kodél jie perka?.

Vartotojy elgsenos tyrimai pirmiausiai leidZia jmonéms turéti pranasuma, prie§ konkurentus,
kadangi vartotojy elgsenos iSsiaiSkinimas leidZia geriau patenkinti vartotojy poreikius. Kaip teigia

M. Wanke jmonés, kurios zino arba prognozuoja pirkéjy reakcija | produkto savybes, kaing,
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rémimg, dirba efektyviau ir yra labiau konkurencingos rinkoje, uz tas, kurios netyrinéja vartotojy
elgsenos (M. Wanke 2009).

Taigi dél imoniy efektyvesnio darbo ir konkurencingumo jmonés ir mokslininkai intensyviai
nagrin€ja rysj tarp marketingo paskaty ir vartotojy reakcijos. Taip kuriami vartotojy elgsenos
modeliai, kuriy yra sukurta labai daug. Modeliai tarpusavyje skiriasi pirmiausiai savo sudétingumo.
Kaip teigia V. Pranulis ir kt. (2007) paprastesniais vartotojy elgsenos modeliais laikytini vartotojo
»juodosios dézés®“, sprendimy priémimo proceso bei asmeniniy kintamyjy modeliai. Vartotojo
»juodosios dézés* modelyje vartotojo elgsena ja lemianciy aplinkos veiksniy visumos rezultatu.
Vartotojy elgseng lemiantys veiksniai grupuojami remiantis klasikine sprendimy pri€mimo proceso

etapy nuostata.

Stimulas WVartotojas

o Reakcija

Vartotojo Vartotojo
savvbés sprendimo

proceszas

Saltinis: autorius W.L Currie 2008

1 pav. Paprastasis vartotoju elgsenos modelis

Tiek W.L.Currie (2008) vartotojy elgsenos paprastaji modelj jvardija kaip stimula, kuris
nukreiptas ] vartotojg ir vartotojo reakcijg, kaip galutinj taska. Patj vartotojg jie jvardija kaip
»juodaja deéze®, kurig sudaro pirkéjo savybés, kurios daro jtaka vartotojo reakcijai j paskatg bei
pirkéjo sprendimo procesas, kuris veikia vartotojo elgseng. K. L. Keller (1991) teigia, kad niekada
tiksliai nesuzinosime, kas yra ,,juodojoje dézéje* ir nesugebésime nuspéti vartotojo elgsenos, taciau
modeliai gali padéti suprasti vartotojus, uzduoti teisingus klausimus bei pamokyti, kaip paveikti
vartotojus.

D.Chaffey ir Pr.Smith (2008) iSskiria ekonominius veiksnius, kuriuos reikéty laikyti
prioritetiniais nagrinéjant vartotojy elgsena. Ekonominé padétis daznai nusako kaip turéty elgtis
vartotojas: jsigyti daiktg ar ne, ar turi pasirinkimo galimybe.

Analizuojant teorijos Saltinius tokius kaip C. Rice (1997) D. L. Loudon & A. J. Della Bitta
(1993) bei J. Mowen (1990) yra iSskiriami du pagrindiniai tikslai, nurodantys tokiy modeliy
ktrimo biitinuma:

v’ Vartotojy elgsenos apra$ymas, paai$kinimas ir prognozavimas;

13



v’ Pagalba tyrimus atliekantiems Zmonéms sukurti geresnes hipotezes ir teorijas apie rySius ir
procesus, kurie veikia vartotojy elgsenoje.

Nagrin¢jant sudétingesnius vartotojy elgsenos modelius biity galima i$skirti sudétinius M.
Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, bei J. Engelio, R.Blackwello ir P. Miniardo
(1999) vartotojy elgsenos modelj, kurie iSskiria du sprendimy priémimo procesui jtakos darancius
kintamuosius: aplinkos jtaka, bei individualiuosius skirtumus. Aplinkos jtaka pasak autoriy reikéty
suprasti  kultiriniu, situaciniu, Seimyniniu, asmeninés jtakos, bei socialiniu aspektu.
Individualiuosius skirtumus reikty iSskirti tokius: motyvacija, domejimasi, zinias, pozilrj,

asmenines savybes, gyvenimo stiliy, vartotojo iSteklius, demografinius duomentis.

INFORMACIUJA INFORMACIJOS SPRENDIMO VEIKSNIAI  JTAKOJANTYS
APDOROIJIMAS PROCESAS SPRENDIMO PROCESA
APLINKOS
» Poreikio JTAKOS
¢ atsiradimas s
1
Stimulai Produkto < | Kultiira
y demonstravimas < Vidiné || Paieska i | Socialiné klase
v paieska i | Asmeny jtaka
A + \ 4 || Seima situacija
Démesvs Al '
ernatyvy Ly 1
¢ vertinimas X
. " ]
Supratimas ATMINTIS L :
Poziuris !
v :
]
Priémimas [« !
¢ A 4 : =
T < etmms 1 1| INDIVIDUALUS
— Pirkimas [% MM SKIRTUMAT
ISlaikymas | !
atmintyje '| Vartotojo istekliai
A4 — 1| Motyvacija i
< H jsitraukimas
Rezultatas | [
|| Poziuris
1| Asmenybé
| Gyvenimo stilius
1| Demografija
Nepasitenkinimas Pasitenkinimas )
|
T 1
v | | |
5 a Lo 1

ISoriné aplinka

Saltinis: J. F., Engel, R. D., Blackwell, P. W. Miniard 1999

2 pav. Vartotoju elgsenos modelis

Siame modelyje viskas prasideda nuo vartotojo poreikio atsiradima, kurj sukelia trys

jtakojantys veiksniai- informacija, esanti vartotojo atmintyje, aplinkos jtakos bei individualios
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charakteristikos. Toliau seka informacijos paieska. Pirma, vartotojas naudoja viding informacijos
paieska, kuri yra vartotojo atmintyje. ISorinés informacijos paieska pradedama, jei vartotojas néra
patenkintas ziniomis apie produktg.

Galutiniai Sio modelio informacijos etapai susij¢ su alternatyvy jvertinimo veikla. Vartotojas
suzino apie alternatyvas dar informacijos paieskos faz¢je, taigi ir vertina jas Remiantis vertinimo
kriterijais, vartotojas vertina alternatyvas, jas priima arba atmeta.

M. R. Solomon (1994) pateiké vartotojy elgsenos modeli, kuriame socialinius ir
psichologinius veiksmus susieja su pirkimo procesu ir problemos formulavimu. Tai dar vienas
vartotojy elgsenos modelis, kurio tikslas kaip ir daugelio kity modeliy pavaizduoti kaip vyksta
pirkimas, kas daro jtaka vartotojo elgsenai, apsisprendimui. Siame modelyje nesureik§minamas,
nedetalizuojamas pirkimo procesas. Skirtingai nuo J. F., Engel, R. D., Blackwell, P. W. Miniard
(1999) modelio M. R. Solomon (1994) isskiria pirkimo situacinius veiksnius, tokius kaip pirkimo

priezastys, laikas, aplinka.

MAREETINGO EITISTIMULAT
PRIEMONES
Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai
Motyvacija,
Suvokimas Seima
Zimios Socialing klasé
Pofiins Itakos grupés
Azmenybé Eultira . - . .
Pirkimo situ
Gyvenimo biidas I
Pulame priezastys
Laikas
Sprendzantis Problemos sprendimo Aplinka
asmuo procesas

Aszmuo perka arba
neperka

Saltinis: autorius M. R. Solomon 1994

3 pav. Vartotoju elgsenos modelis

PanasSiag schema j M. R. Solomon (1994) pateikia E. N. Berkowitz (1992). Modelyje
marketingo priemoniy visuma pateikta lygiagreciai su tokiais veiksniais, kaip psichologiniai,
sociokultiiriniai ir situaciniai veiksniai. Galima teigti, kad marketingo priemonés taip pat jtakoja

pirkéjo pasirinkimo procesg, taigi pastargji modelj galima laikyti iSsamiausiu. Be to, jame
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nurodomos ir esminés pirkimo proceso ypatybés. Taciau pirkimo procesas pavaizduotas tik kaip
pirmasis pirkimo proceso tipas i§ ty, kuriuos i§skyré J. C. Mowen (1994). Tai galima pavadinti §io

modelio trikumu, bet kalbant apie plataus vartojimo prekes ar paslaugas, jis yra bene iSsamiausias.

SITUACTINIAI

VEIKSNIAIL

Pirkimo tikslas

Socialing aplinka

Fiziné aplinka

Laikas

Situaciné biklé
PSICHOLOGINIAIL . SOCTALKULTURINI
VEIKSNIAL -_- AT VEIKSNIATL

PIRKIMO
Asmenyhé SPEENDIMO Asmenybésitaka
Motyvacya PROCESAS Itakos grupés
Supratimas -J Seima
Zinios Problemos paZinimas Socialing klazé
Pozifiniai Informacijospaietka 7 Kultiira
Vertybés Altemmatyvu vertinimas Subkultiira
Gywenimo stiius Puliimas

Elgesys po pirkirmo

MARKETINGO

PRIEMONIY ITAKA

Produktas
Kaina
Vieta
Reémimas

Saltinis: autorius E.N. Berkowitz 1992

4 pav. Vartotoju elgsenos modelis

M. Wanke labai daug démesio skiria nagrinédama socialinés psichologijos vartotojy
elgseng. Autoré teigia, kad modernus verslas privalo suprasti vartotojy mintis, Zinoti, kaip
psichologija panaudoti rémimui. Pasak jos psichologija, gali padéti nagrinéjant vartotojy elgsena,
psichologija Siuolaikiniame, moderniame versle reikty vartoti kaip ginkla, kuris gali padéti pasiekti

aukscCiausiy uzsibrezty tiksly (M. Wanke 2007).

1.3 Veiksniai jtakojantys vartotojo elgseng

Taigi remiantis analizuotais autoriy modeliais galima sudaryti iSpléstinj vartotojy elgsenos
modelj, kuris apima socialinius, kultiirinius, psichologinius, demografinius, marketingo komplekso,

situacijos, jvairiy paskaty veiksnius.
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gyvenimo
ciklas

grupés

]

svarba tevai

asmuo
Sprendéjas
Pirkéjas

takos grupes [

vaikai

L Lako | e i i
spaudimas iklausomo Pataréjas Geografinis
N F’éﬁ
&
poga | | Sema | }lgm!!'p"e!s!l"“ k i ]
) ) )

!1!Eacunal ocClalinial veiksnial

veiksniai

IR

cvalaomi

veiksniai

AKOJANTYS VARTOTOJO
ELGSENA

INDIVIDUALUS VEIKSNIAIL

Psichologiniai veiksniai Demografiniai veiksniai

Mokymasis Rase

Asmenybe Issilavinimas

Nusistatymai/ iSankstine Profesija  ir  ekonomine
nuomone padétis

Pazitiros Seimyniné padétis

Pazinimas Gvvenimo biidas

Saltinis: sudaryta darbo autorés
5 pav. Veiksniai jtakojantys vartotojo elgsena

5 paveiksle pavaizduota iSpléstiné vartotojy elgsenos schema. ISskirti tokie veiksniai kaip
marketingo komunikacija, demografiniai, situacijos, psichologiniai, kultiiriniai, socialiniai, bei kiti,
kurie suskirstyti  grupes, vienoje i8 jy poveikj vartotojy elgsenai galima jvertinti tiesiogiai, o kitoje
grupéje tie veiksniai, kurie daro neapciuopiamg poveikj vartotojy elgsenai. Demografiniai veiksniai
buvo iSskirti tokie: amzius, pajamos, lytis, rasé, iSsilavinimas, profesija ir ekonominé padétis,
Seimyniné padétis, asmenybé¢ ir savimoka, bei gyvenimo biuidas. Pirkimo svarba, laiko spaudimas
bei galimybé- proga, buvo isskirti kaip situacijos veiksniai. Psichologiniai veiksniai buvo iSskirti
tokie: motyvacija, poreikiy hierarchija, suvoSimas, mokymasis, asmenybé, nusistatymai, paziiiros
pazinimas, atmintis. Kultirinius veiksnius galima suskirstyti | tris grupes: kultiirg, socialing klase ir

subkultiira, kurig formuoja tautybé, rasé, religija, geografinis regionas. Seima, kontaktinés grupés,

17



vaidmenys perkant bei vaidmenys ir statusas sudaro socialiniy veiksniy grupe. Kitiems veiksniams

buvo priskirta technologiniai, ekonominiai bei politiniai veiksniai.

1.1.1 Demografiniai veiksniai

Demografiniai veiksniai padeda pazinti vartotojus. Norint suprasti vartotojy elgseng svarbu
Zinoti vartotojo amziy, pajamas, lytj, ras¢, profesijg, iSsilavinimg ir daugelj kity veiksniy, kurie
supazindina su vartotojais.

Kaip teigia P.Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong (2005) keiciantis amziui, keiciasi
pirkéjy perkami produktai ar paslaugos. Maisto, drabuziy skonis ar poilsio biidas daznai yra susij¢s
su amziumi. V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavi¢ius ir R. Virvilaite (2007) teigia, kad
priklausomai nuo amziaus kinta ne tik pasirenkamos prekes, keiciasi ir jy rinkimosi kriterijai,
vertinimo buidai, pirkimo vieta ir daugelis kity niuansy. Dazniausiai tai priklauso nuo tiesiogiai su
amziumi sietinos gyvenimo patirties. D Chaffey, Pr.Smith (2008) teigia, kad su amziumi vartotojas
tampa iSmintingesnis, labiau vertina ne kiekybe, o kokybe.

P. Verbeek ir A.Slob (2007) isskiria lytj, kaip labai svarby veiksnj jtakojantj vartotojy
elgseng. Pasak autoriy moterys maziau domisi technologijomis, taciau daznai automobilius ir kitus
techninius daiktus perka pagal spalva, formas, prestiza, jvaizdj. P.Verbeek ir A.Slob (2007) teigia,
kad vyrai kur kas atsakingiau renkasi daiktus, kuriuos ruoSiasi jsigyti, domisi naujovémis,
technologijomis, techninémis charakteristikomis. Kaip teigia L.Harden ir B. Heyman (2009) svarbu
18skirti kuriai lyc€iai orientuotas produktas, kadangi lyCiy poreikiai yra skirtingi.

C.P.Haugtvedt, K. A. Machleit, R. F. Yaltch (2005) teigia, kad gyvenimo biidas dar vienas
1§ vartotojy elgsenai jtaka daranciy veiksniy. Gyvenimo budas leidZia pazinti vartotojo pomégius,
gyvenimo stiliy, laisvalaikio praleidimo budus, socialing klasg, asmenybe. P.Kotler ir K.L Keller
(2005) teigia, kad gyvenimo biidas nusako asmens santykj su aplinka. Kaip teigia V. Pranulis ir kt.
visuomeng¢je nuolat iSrySkéja jokiais specialiais modeliais neapibrézti gyvenimo stiliai: ,,sportiSkos
gyvensenos“, ,nuolatos skuban¢iy ir veluojanciy“, ,barbiy”, ,rokeriy“, ,ryty kultiros
propoguotojy‘, ,,sveikai gyvenanc¢iy® stiliai. G. Amstrong teigia, kad gyvenimo buidas- tai asmens
kasdieninis gyvenimas, kuriame atsispindi jo veikla, pomégiai ir paZiiiros. Gyvenimo biidas nusako
daugiau nei asmens socialing klas¢ ar asmenybe. Jis nusako bendrg Zzmogaus veiksmy bendravimo
su pasauliu pobudj.

L. Perner (2002) profesija apibiidina, kaip vieng i§ veiksniy, kuri turi jtakos vartotojo
perkamoms prekéms ir paslaugoms. Pasak autoriaus darbininkai yra linke pirkti daugiau darbo
drabuziy, o darbiautojai daugiau kostiumy. Marketingo specialistai turi nustatyti profesines grupes,

kurios ypatingai domisi jy produktais ir paslaugomis. E.K. Blackwell teigia, kad profesijos
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negalima atsieti nuo vartotojy ekonominés padéties. Pasak autoriaus ekonominé padétis jtakoja
vartotojy elgseng jsigyjant produktus: aukstas pajamas gaunantys vartotojai gali jsigyti prabangos,
zinomy dizaineriy, prestizinius gaminius, 0 mazas pajamas gaunantys vartotojai turi pasitenkinti
prastesne kokybe, prekiy pakaitalais. Tod¢l ekonominé padétis vartotojg arba suvarzo arba

Jpareigoja elgtis atitinkamai.

1.1.2 Psichologiniai veiksniai

Kaip teigia M. Wanke (2009) , C.P.Haugtvedt, K. A. Machleit, R. F. Yaltch (2008) bei P.
Kotler (1998) vartotojo pasirinkimui perkant jtaka daro keturi pagrindiniai psichologiniai veiksniai,
tokie kaip motyvacija, suvokimas, patirtis ir nuostatos bei nuomonés. Taciau M. Wanke (2009) ir
M. Solomon (1994) iSskiria, kaip labai svarby veiksnj poreikiy hierarchija. Poreikiy hierarchija
geriausiai atspindi Maslow poreikiy hierarchijos piramidé, kurios esmé, kad poreikiai yra
suskirstomi pagal svarbg. Patys svarbiausi poreikiai yra fiziologiniai, labai svarbu patenkinti
troskulio ir alkio jausmg. Sekantis poreikis biity saugumas, kiekvienas vartotojas nori jaustis
saugus. Toliau poreikiai suskirstyti tokia svarbumo mazéjimo tvarka: socialiniai, pagarbos,
pazintiniai, estetiniai ir saviraiSkos. Pagal Maslow asmuo pirmiausiai stengiasi patenkinti pacius
svarbiausius poreikius ir tik juo patenkines tenkina sekantj poreikj. Pasak P. Kotler ir kt. (2005)
autoriy Maslow poreikiy skirstymas néra universalus visoms kultiroms, todél labai svarbu tampa
paZzinti kulttry skirtumus.

L. Schiffman, L. Lazar Kanuk motyva iSskiria kaip poreiki, kuris skatini vartotojg ieskoti
biidy ta poreik] patenkinti. Motyvai kyla i§ poreikiy. Autorés iSskiria biogeninius ir psichogeninius
motyvus. Patenkinus biogeninius motyvus psichogeniniai motyvai tampa kur kas svarbesni, taciau
ne visi vartotojai turi psichogeniniy motyvy. Noras buti pripazintam, lyderiui, gerbiamam daZnai
labiau imponuoja stiprias asmenybes (L. Schiffman, L. Lazar Kanuk 2007).

S. R. Kumar teigia, kad du vartotojai, kuriems buvo pateikta tokia pati situacija, ja gali
suvokti visiSkai skirtingai, tod¢l jy veiksmai bus skirtingi. Taigi pasak autoriy labai svarbus
vartotojy elgsenai veiksnys yra suvokimas, kurj biity galima apibiidinti kaip procesa, kurio metu
gaunama, grupuojama ir interpretuojama informacija. P. Kotler ir kt. teigia, kad Zmonés nevienodai
suvokia tg patj stimulg d¢l trijy suvokimo procesy: atrankinio doméjimosi, individualiojo suvokimo
ir atrankinio informacijos i§saugojimo. Atrankinj dome¢jimasi galima apibtdinti kaip Zmoniy nora
perziuréti dauguma jiems pateikiamos informacijos. Individualus suvokimas- tai informacijos
suvokimas pagal asmenin] patyrimg. Tuo tarpu atrankinis informacijos iS§saugojimas- tai zmoniy

siekis 1§ visos gaunamos informacijos iSsaugoti tg, kuri atitinka jy jsitikinimus ir nuomones.
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Motyvuotas zmogus pasirenggs priimti sprendimus ir jy pobiidis priklauso nuo to, kaip jis
suvokia vieng ar kitg situacija. V. Karvauskiené (2007) iSskyré Sias suvokimo sudedamasias dalis,
kurios pateiktos Zemiau esancioje 2 lenteléje.

2. lentelé
Suvokimo sudedamosios dalys remiantis V. Karvauskiene

Démesys Tai padaryti labai sunku, nes vartotojai linke atkreipti démesj i ta informacija, kuri juos domina,
ir taip iSvengti nesvarbios, grésmingos ir nepalankios (Bakanauskas, 2006). Vadinasi,
pagrindinis uzdavinys yra per siun¢iamas uzuominas reklamose ir skelbimuose atkreipti ir
iSlaikyti vartotojy démesj, kuris labai svarbus tolimesniuose suvokimo proceso etapuose.

Vaizdas regéjimas Tyrimais nustatyta, kad regéjimu suvokiame apie 80% aplinkos. Pirmas produkto jspiidis
priklauso nuo jo fizinio patrauklumo. Marketingo specialistai stengiasi vartotojus pritraukti
vizualiai patraukliu produkto dizainu, pakuote, spalva, iSdéstymu, pateikimu ir pan.(R. M.
Solomon, 2003).

Kvapai, skonis, | Poziiiris j kvapus dazniausiai asocijuojasi su tam tikrais veiksmais ir emocijomis, kurie buvo
garsas, prisiliectimas patirti pirkimo metu. Marketingo specialistai suvok¢ kvapo reik§m¢ pradéjo naudoti
kvepiancius skelbimus, parinkti tinkamus aromatus patalpoms ir pan. Atsirado jutiminio
marketingo teorija (Ausemmnua, 2000). Skonis neatsiejamas nuo kvapo. Daugelio produkty
s¢kmé rinkoje priklauso nuo skonio, kaip jis bus priimtas ir pripazintas. Garsas- tai marketingo
kontakty priemoné vykdoma per komercing reklama, pardavimy prezentacija ir pan.
(Bakanauskas, 2006). Prisilietimas yra vienas i$ pirkéjo elgsenos komponenty, kadangi suteikia
tam tikros informacijos, kuri padeda priimti sprendimus (Hanna & Wozniak, 2001).

Interpretacija Interpretacija parodo, kaip vartotojas supranta pojiicio stimulus. Interpretuodami stimulus
vartotojai apZzvelgia jvykius ir Zzinias, kurias jgijo praeityje, sujungia juos su viltimis ir
ketinimais. (R. M. Solomon 2003).

Pozicija Produkto pozicija remiasi vartotojo suvokimu apie tam tikra gaminj, paslauga, prekinj Zenkla,
imone. Pozicionavimas — tai sukiirimas tokio jvaizdzio, kuris vartotojo suvokimu biity
i§skirtinis ir vertingas (Bakanauskas, 2006). Marketingo specialisty pozicionavimo sprendimai
susieti su patrauklumu, unikalumu, matomumu, prieinamumu.

Imonés prestizas Daznai tokie elementai, kaip jmonés jvaizdis, jos darbuotojy bendravimas su vartotojais gali
biti didesnis stimulas, stipresnis jtakos veiksnys apsisprendimo procese nei produkto
funkcionalumas ar jo kaina. Imonés jvaizdis priklauso nuo parduodamy prekiy asortimento,
vartotojy aptarnavimo lygio, iSpardavimo akcijy, gaminiy iSdéstymo, patalpy jaukumo, vietos,
fasadinés iSvaizdos, privaziavimo, atsiliepimy ir daugelio kity veiksniy. (Maprommc, 2004).

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Vartotojy elgsena taip pat priklauso nuo asmeninés vartotojo patirties. Patirtis gali jtakoti
apsisprendimg pirkti. Patirtis gali biti tiek neigiama, tiek teigiama. Neigiama patirtis daznai
apsprendZia nejsigyti net ir patikusio produkto, nes vartotojas baiminasi vél turéti neigiamg potyri.
Kaip teigia R.P. Bagozzi ir Z.G. Canli asmeninis potyris daZnai slypi vartotojo viduje, paslépti
pasamonéje. Vartotojas gali biiti pamirsgs apie neigiama potyri, taciau pasgmonéje Sis faktas iSlieka
gana ilgg laikg (R.P. Bagozzi ir Z.G. Canli, 2002).

P. Kotler ir K.L Keller kaip labai svarby veiksnj darant] jtakg vartotojo elgsenai iSskiria
patirtis fiksuojamas ilgalaikéje individo atmintyje. Pasak autoriy galima iSskirti trumpalaike ir
ilgalaike atmintj. Marketingo specialistams labai svarbu, kad prekés Zenklo asociacijos bity
vartotojo atmintyje (P. Kotler ir K.L Keller 2007).

G. Antonides ir W.F van Raaij teigia, kad jmonés norédamas turéti pranaSumga pries

konkurentus, sudarinéja psichologines schemas, kuriose pavaizduotos vartotojy Zzinios apie
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konkurenty prekés zenklg bei su kokiomis asociacijomis vartotojams siejasi konkretiis prekiy
zenklai (G. Antonides ir W.F van Raaij 1999).

Zmogaus veikla ir tikrovés pazinimas nuolat grindziami mokymusi. Mokantis remiamasi
ankscCiau sukaupta ir nuolat papildoma patirtimi. Todél marketinge lygia greta vartojami mokymosi
ir patirties terminai (V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaite, 2007). S. Miles, A.
Anderson ir K. Meethan teigia, kad mokymasis kyla i§ vidaus, jis atsiranda i§ paskaty ir stimuly,
reakcijy ir uzuominy (S. Miles, A. Anderson ir K. Meethan 1990).

Taigi mokymasis yra dar vienas labai svarbus veiksnys darantis jtakg vartotojo elgsenai,
taciau ir asmeninés savybeés turi jtakos vartotojy elgsenai. Kiekvieno individo asmenybe sudaro
unikalios psichologinés savybés, darancios jtaka asmens reakcijai j aplinkui vykstancius procesus.

Asmenybg¢ paprastai apibudina S§ie bruozai: pasitikéjimas savimi, lyderiavimas,
draugiskumas, savarankiSkumas, sugebéjimas apsiginti, lankstumas ir agresyvumas. Asmenybés
charakteristikos praverc¢ia analizuojant pirkéjo elgsena renkantis tam tikrg produkta ar prekés zenkla
( P. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong 2003).

H. Assael isskiria keturias asmenybés tipologizavimo teorijas. Asmenybés tipologizavimas
yra naudingas, nes galima numatyti atitinkamo tipo Zmogaus elgesi konkreCiose situacijose,

vadinasi, ir sprendimuose, susijusiuose su prekés pirkimu.

Peiohgnnnliﬁné

Socialine—————" Asmenybés +— Qavivaizd7io
tipologizavimo

!

Asmenybés bruozy

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal H. Assael

6 pav. Asmenybés tipologizavimo teorijos remiantis H. Assael

1.1.3 Kultariniai veiksniai

Nagrin¢jant kulttrinius veiksnius darancius jtaka vartotojy elgsenai biity galima iSskirti
kulttra, socialing klase ir subkultiira.

Kultiira yra vienas svarbiausiy ir lemiantis vartotojy elgseng veiksnys. Kultiira tai ritualy,
normy, tradicijy kaupimas tarp visuomenés nariy. M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard ir M.K.

Hogg (2006) teigia, kad kultiira-tai kg apibrézia bendruomen¢, jos nariai, socialinés organizacijos,
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politinés bei ekonominés sistemos. Ji apima tiek abstrak¢iy idéjy ir vertybiy, tokiy kaip etika,
material@is objektai, paslaugos: automobiliai, drabuziai, maistas, menas, sportas tai kas vertinama
Zmoniy grupése ar gaminama visumg. Autoriai teigia, kad kultiros negalima atsieti nuo
ekonomikos.

Kultiiros negalima laikyti nekintancia, nes ji nuolat vystosi, modern¢jant pasauliui
modern¢ja ir kultira. Vienos kultiiros perima kitos kultiros funkcijas. M. Solomon teigia, kad
kultiira susideda is trijy funkciniy sri¢iy:

e Ekologija- buidas, kuriuo sistema yra pritaikyta jos buveinei. Sia sritj suformavo
technologijos, kurios buvo sukurtos paskirstyti ir jsigyti iSteklius.

e Socialin¢ struktiira- tai kaip tvarkingai socialinis gyvenimas yra prizitrimas. Si sritis apima
vidaus ir politines grupes, kurios yra dominuojancios kaip kulttra.

e Ideologijos- psichologinés zmoniy savybés, kurios yra susijusios su aplinka ir socialinémis

grupémis (M. Solomon, 2006).

Kiekvieng kultirg sudaro maZesni elementai subkultiiros, kurias galima apibrézti kaip
Zzmoniy iSpazjstanciy tas pacias vertybiy sistemas, pagristas bendra gyvenimo patirtimi ir socialine
padétimi. Atskiras subkultiiras sudaro zmoniy grupés, kur asmenis vienija ta pati tautybé, rasé,
religija, geografinis regionas. Pasak P.Kotler ir Keller (2005) dauguma subkultiiry atstovauja
svarbiems rinkos segmentams, todél marketingo specialistai daZnai kuria produktus bei marketingo
programas, pritaikytus jy poreikiams.

Taigi galima teigti, kad subkultura - kultiiros variantas, biidingas tam tikrai grupei Zmoniy,
kurig vienija pasauléZiiira, pomégiai, socialiné padétis kiti ypatumai. Taip pat subkultiira vadinama
Zzmoniy visuma, kuri skiriasi nuo didZiosios kultiros, kuriai priklauso, tam tikrais elgsenos
ypatumais, tikéjimais, nuostatomis, pomeégiais ir kt. Subkultiiros nariai paprastai atskiria vienas kitg
pagal tam tikrus elgsenos, aprangos poZymius, nors subkultira gali neturéti jokiy formaliy (kaip
draugijos, klubai, asociacijos) ar neformaliy (kaip gatvés gaujos ir pan.) struktiry.

Subkulttiros nariais tampama perimant subkultiiros bruozus i§ bendraamziy, tévy, knygy,
televizijos, interneto. Subkultiirai biidingi kultiiriniai bruozai padeda jos nariams atpaZinti vienas
kita, iSskirti save 1§ bendrosios kultiiros, atskirti nuo kity subkultiiry, kelti statusg savo subkulttros
viduje. Subkultiiros kultiriné informacija ir vertybés kartais vadinami subkultiiriniu kapitalu arba
simboliniu kapitalu ( Pasaulio enciklopedija VII tomas, 2006).

Subkultiros gali formuotis tam tikroje sgveikaujanciy zmoniy, susiety amziaus grupes,
rases, tautybes, klasés, lyties pagrindu, visumoje. Subkultira gali formuotis naturaliai, kaupiantis
kultiriniams skirtumams, kol skirtumai pasidaro tokie ryskis, kad subkultiiros nariai ima jaustis
skirtingais (kulttriné¢ divergencija). PrieSingas variantas - vienas zmogus ar nedidelé grupé
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suformuoja tam tikrg elgesio, aprangos, tik¢jimy ir kitokiy kultiiriniy elementy visuma, kurig
pateikia ir iSplatina visuomenéje, verbuodamas subkultiiros narius. Subkultiiry skiriamieji bruozai
gali buti estetiniai, religiniai, politiniai, seksualiniai ar jy kombinacija. Subkultiry tyrimas daznai
susijes su simbolizmo, atsispindin€io aprangoje, muzikoje, kalboje ir kituose stebimuose

subkulttiros nariy elgesio elementuose.

1.1.4 Socialiniai veiksniai

Vartotojy elgsenai jtakos turi ne tik kultiira, bet ir socialiniai veiksniai, tokie kaip nedidelés
vartotojy grupés, Seima, socialiniai vaidmenys ir vartotojo statusas.

C.P.Haugtvedt, K. A. Machleit, R. F. Yaltch (2005) kaip ir P. Kotler (2002) iSskiria
vartotojy vaidmenis perkant:

¢ Iniciatorius- tai asmuo, kuris pirmiausiai sugalvoja pirkti arba pasitilo pirkti tam tikra

preke ar paslauga.

e Jtakingasis asmuo- asmuo, kurio nuomoné ar patarimas turi jtakos apsisprendziant

pirkti preke.

e Sprend¢jas- asmuo, kuris galiausiai priima sprendimg pirkti arba lemia bent vieng i$

sprendimy- ar i§ viso pirkti, ka pirkti, kaip pirkti ir kur pirkti.

e Pirk¢jas- asmuo, kuris nuperka preke ar paslauga.

¢ Naudotojas- asmuo, kuris vartoja ar naudoja preke ar paslauga.

Vieng, kaip svarbiausiy socialiniy veiksniy daranciy didziausig jtakg vartotojo elgsenai
reikty iSskirti Seimg. Mes visg gyvenimg praleidZiama Seimoje, 1§ pradZiy su tévais, véliau su
sutuoktiniu ir vaikais. G. Amstrong ir kt. iSskiria dviejy tipy Seimas:

e Orientaciné Seima- tai vartotojo tévai. Tévai suformuoja individo religines,
politines bei ekonomines paziiiras, asmenines ambicijas, savo vertés suvokimag
bei meilg sau. Net jeigu vartotojas daugiau artimai nebendrauja su tévais,
pastarieji vis tiek gali stipriai paveikti jo elgsena.

e Pirkéjo Seima- sutuoktinis ir vaikai- tiesiogiai veikia kasdieng jo elgseng. Tokia
Seima yra pati svarbiausia vartotojy organizacija visuomenéje, ji placiai
tyrinéjama. Pardavéjus domina Zmonos, vyro ir vaiky vaidmuo bei jtaka perkant
jvairiausias prekes bei paslaugas.

Taigi galima teigti, kad Zmonos ir vyro jtaka skiriasi, atsizZvelgiant } produkto
kategorijg ir pirkimo proceso etapg. Kaip teigia M. Wanke daugelyje pasaulio Saliy zmona yra

pagrindinis Seimos pirkimo agentas, ypa¢ kai perkamas maistas, namy apyvokos daiktai ir
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drabuziai. Taciau $i situacija palaipsniui keiciasi, nes iSsivysCiusiose Salyse moterys nebéra tik
namy Seimininkés, daugumg jy dirba, riipinasi vaikais, namais ir Seima, d¢l to vyrai vis dazniau ir
dazniau mielai pasirtipina pirkiniais M. Wanke 2009).

Dar vienas svarbus veiksnys darantis jtakg vartotojy elgsenai yra Seimos gyvenimo

ciklas.

ooee—

Jaunos Seimos be

vaiky
Pagyveng, Seimos su mazais
pensinio amziaus vaikais
Zmones
Seimos gyvenimo '

ciklo etapai

P
Seimos be vaiky Seimos su

paaugliais

Seimos su vyresniais
ir sukiirusiais Seimas
vaikais

Saltinis: sudaryta darbo autorés

7 pav. Seimos gyvenimo ciklo etapai

Jaunos Seimos daugiausiai iSleidZia pinigy savo laisvalaikiui, pramogoms, domisi
gyvenamuoju bistu, tatiau dar neturi santaupy. Seimos su mazais vaikais didZiausiag démesj
pirmiausiai skiria savo vaiky poreikiams, daugiau domisi sveikais produktais, ekologiSkais ir
kokybiskais gaminiais. Seimos su paaugliais daugiau perka laisvalaikio ir namy apyvokos daikty.
Seimos be vaiky didZiausia démes;j skiria savo poreikiy patenkinimui. Taigi kaip matome keiiantis
Seimos gyvenimo ciklo etapui, kinta ir vartotojy poreikiai, taigi keiciasi perkamy produkty,
paslaugy pobudis.

Kaip dar vieng socialinj veiksnj darant] jtaka vartotojy elgsenai galima iSskirti
kontaktines grupes, kurias galima suskirstyti j priklausomas grupes, jtakos grupes bei siekiamas
grupes.

M. Wedel teigia, kad priklausomosios grupés, tai tos kurioms tiesiogiai priklausoma,
kurios tiesiogiai jtakoja elgesi. Grupes biity galima iSskirstyti i pirmines, tai Seima, draugai,

kaimynai, bendradarbiai, bei antrines, su kuriomis vartotojas bendrauja formaliai ir pirmiausiai
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bendravimas néra toks reguliarus. Sioms grupéms galima priskirti religines organizacijas,
bendruomenes, profesines asociacijas ir sgjungas (M. Wedel, 1999).

Itakos grupes galima biity apibiidinti kaip grupes, kurioms vartotojas nepriklauso,
taciau ] jas siekiama lygiuotis, kitaip tariant imamas pavyzdys i$ jy. Tuo tarpu siekiamos grupés, tai
tokios grupés, kurioms individas nori, siekti priklausyti. Dazniausiai tokioms grupéms nori
priklausyti paaugliai.

Labai svarbu yra tiksliai nustatyti jtakos grupes, kurios veikia individus. Kadangi
asmuo norédamas pritapti tam tikrai grupei, elgiasi kaip tos grupés nariai, dé¢l to renkasi tam tikras
prekes, bei prekiy zenklus. Vartotojo elgseng ne taip stipriai veikia jtakos grupés kai perkami
buities, kasdieniniai daiktai, taciau labai stiprus poveikis jauciamas, kaip perkamos prabangos

prekes.

1.4 Vartotojo sprendimo pirkti priémimo procesas

Zmogus nuolatos renkasi, perka ir vartoja prekes, taciau jo sprendimus veikia daugelis
veiksniy. Nuo to momento kai atsiranda vartotojui poreikis jsigyti produkta, iki to laiko kai jis
jsigyja gaminj ir jvertina, vartotojo veikiamai pasizymi tam tikru nuoseklumu. Vartotojui atsiradus
poreikiui jsigyti gaminj, jis turi daug ka iSsiaiSkinti ir tik tada priimamas sprendimas pirkti. Taigi
tokie veiksmai, kuriy pradZia poreikio atsiradimas ir pabaiga jsigyto produkto jvertinimas
vadinamas pirkimo procesu. Kaip teigia P. Pranulis ir kt., vienoks §is procesas perkant kasdieninio
vartojimo prekes, kitoks- jsigyjant brangias prekes. Taciau nepriklausomai nuo to kokig preke
vartotojai pirkty, bendra pirkimo logika panaSi. (P. Pranulis, A.Pajuodis, S. Urbonavicius, R.
Virvilaite, 2007).

Placiai paplites ir daugelio autoriy naudojamas yra penkiy etapy modelis, kurj sudaro
poreikio pripazinimas, informacijos paieska, alternatyvy jvertinimas, sprendimas pirkti ir pirkimas

bei elgsena po pirkimo.

Elgsena po
pirkimo

L

Poreikio |\ Informacijos

Alternatyvy L\ Sprendimas
pripazinimas —| paieska

j\/ jvertinimas —/ pirkti ir pirkimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

8 pav. Vartotoju sprendimo priémimo procesas
Sprendimo priémimo procesas pirmiausiai prasideda nuo poreikio pripazinimo, kad

reikia jsigyta tam tikra preke, kitaip tariant nuo noro atsiradimo. Poreikis gali atsirasti jtakotas
jtakojamas vidiniy veiksniy, patys paprasciausi poreikiai biity fiziologiniy poreikiy patenkinimas.
Taciau noras gali atsirasti jtakojant iSoriniams dirgikliams, vaizdui, kvapui. Marketingo specialistai
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daugiausiai démesio turi skirti biitent iSoriniams dirgikliams, kurie pazadinti vartotojo norg pirkti.
Tam yra naudojamos marketingo komunikacijos priemonés: reklama, pardavimy skatinimas, rysiai
su visuomene, asmeninis pardavimas.

Kai vartotojas pripazjsta turintis poreikj jsigyti produkta, tuomet pereinama ] kitg
proceso etapg informacijos paieskg. TacCiau nebiitinai vartotojai ieSko informacijos, gali biiti taip,
kad vartotojui paprasCiausiai nereikalinga informacija, kad isigyty norimag produkta ar paslauga.
Taip dazniausiai nutinka tada, kai produktas lengvai pasiekiamas, galima nusipirkti ¢ia ir dabar arba
labai stipri paskata. Tuo tarpu, kai produktas neperkamas, poreikis ji jsigyti lieka vartotojo
atmintyje ir tada jau pradedama ieskoti su juo susijusios informacijos.

Kaip teigia P. Kotler vartotojas nebiitinai aktyviai ieSkos informacijos, jis gali biiti tik
démesingesnis informacijai apie produkta, atkreips démesj | reklama, pokalbius apie tam tikra
produkta, pastebés, kas ta produkta yra isigije. Kitu atveju vartotojai gali aktyviai ieSkoti
informacijos spaudoje, internete, klausti Zmoniy, kurie iSmano produkto savybes, ieskoti specialiy
leidiniy apie produktg. D. Chaffey ir Pr. Smith (2008) teigia, kad informacijos paieSkos
intensyvumo laipsnis priklauso nuo pacio produkto, paskatos stiprumo. Dazniausiai intensyviai
ieSkoma informacijos, kai norima jsigyti brangesnj pirkinj, arba tokj apie kurj nieko néra dar
vartotojas girdéjes.

Informacijos paieSka yra naudinga ne tik vartotojui, bet ir jmonei, kadangi vartotojas
ieSkodamas informacijos apie produktus suzino daugiau apie prekiy Zenklus, konkuruojancius
gaminius, produkty savybes, taigi tampa nemokama reklama jmonei, nes ta informacija daZniausiai

pasidalina su Seimos nariais, draugais, bendradarbiais, paZystamais.

Informacijos $altiniai

v v v v
Asmeniniai Komerciniai Visuomeniniai Empiriniai

v v v v
Seima, Marketingo Ziniasklaida, Produkto apzitira,
Draugai, komunikacija, TV, Tyrimai,
Kaimynai, Pakuotés, Vartotojy Prekés naudojimo
Bendradarbiai, Muggés, asociacijos, patirtis
Pazjstami, Parodos Internetas.
Giminaiciai ir

Saltinis: sudaryta darbo autorés

9 pav. Informacijos Saltiniai apie produktus
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Nagrin¢jant informacijos paieska galima iSskirti Saltinius, 1§ kuriy vartotojai gali gauti
informacijos apie gaminius. Pirmiausiai daugelis vartotojy informacijos ieSko asmeniniuose
Saltiniuose klausdamas Seimos nariy ir kity artimy, ji supaniy Zmoniy rato, kuriy informacija
atrodo patikima ir svarbi. Komerciniais Saltiniais pirmiausiai suinteresuotos yra jmong¢s, kurios ir
kuria Siuos Saltinius, todél tokig informacijg pasak M. Wanke (2009) reikia vertinti kritiSkai ir
atsargiai. Ypac¢ daug naudingos informacijos vartotojams pateikiama mugiy ir parody metu, kada
galima tiesiogiai bendrauti su gamintojais ar pardavéjais. Nors internetas yra naujausia informacijos
paieskos priemoné, taCiau galimybé greitai susirasti ne tik informacija, bet ir atsiliepimus apie
produktus, ji daro vienu patraukliausiy informacijos paieskos $altiniy. Ziniasklaidos priemongés ir
kitos visuomenés informavimo priemonés daznai yra susijusios su integruota marketingo
komunikacija. Daznai vartotojui gali nepakakti vieno informacijos Saltinio, daznai btna kad
vartotojas gaves informacijos 1§ komerciniy $altiniy, dar nori gauti informacijos ir i§ visuomeniniy
ir asmeniniy, kad biity uztikrintas jog informacijos turi pakankamai, kad galéty spresti apie
produkta.

Kai vartotojas suranda jam pakankama kiekj informacijos pradeda vertinti
alternatyvas. Alternatyvy vertinimas daZniausiai yra susij¢s su prekiy Zenklais, taciau R. P. Bagozzi
teigia, kad vartotojai norédami jsigyti tam tikro prekés Zenklo gaminj, taciau negalédami tam skirti
pakankamai léSy vertina prekés pakaitaly alternatyva (R. P. Bagozii, 1992) R. D. Hisrick teigia,
kad reikia atsizvelgti | tai kas riipt ir yra svarbu vartotojui, lemiamas veiksnys yra susijes su
produkto savybiy visuma, ar vartotojas kiekvienai 1§ savybiy teikia skirtingg svarba. Taciau reikia
nepamirsti, kad labai svarbus veiksnys yra prekés zenklo jvaizdis, gali biti taip kad vienam prekes
zenklui vartotojas teikia pirmumo teis¢, arba yra nusistates prie§ to prekés Zenklo gaminius,
nesvarbu koks jis biity ir kokias savybes turéty. Taip pat reikia jvertinti tai, kad vartotojas
kiekvienai savybei priskiria naudingumo funkcija, kuri nusako kaip ji patenkins tam tikros gaminio
savybés. Kaip teigia (Ph. Kotler 2002) vartotojo nuostatos apie prekiy Zenklus suformuojamos tam
tikros vertinimo procediiros metu. Vartotojai gali naudoti vieng ar keletg vertinimo procediiry,
priklausomai nuo vartotojo ir sprendimo pirkti.

Vartotojas lygindamas prekés zenklus- alternatyvas formuoja sprendimag pirkti.
Iverting alternatyvas pirkéjas pasirenka labiausiai jam tinkant] produkta, savybiy, prekés Zenklo,

kainos kontekste.
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2. LIETUVOS ELEKTRONINIU VARTOTOJU EGLSENOS VEIKSNIU, ITAKOJANCIU
PIRKIMO PROCESA TYRIMO METODIKA

Sioje dalyje atlikta mokslinés literatiiros sintezé ir analizé siekiant suformuluoti vartotojy
elgsenos jtakojanciy sprendimy priémimo modelj, kurio pagalba atliekamas Lietuvos vartotojy

elgsenos internetingje erdvéje tyrimas. Taip pat pateikta tyrimo metodika.

2.1 Elektroniniai vartotojai ir juy elgseng jtakojantys veiksniai

Suprasti elektroninius vartotojus yra labai svarbu, taciau reikia juos suprasti kur kas
placiau nei geografiniu ir kultiriniu paplitimu. Elektroniniai vartotojai turi skirtingi
charakteristikomis, taip pat turi skirtingg supratimg apie informacijos paieska ir pirkimus internetu.
Taigi e-marketingo specialistai turi iSsamiai suprasti elektroniniy vartotojy elgseng.

Kaip teigia D. Chaffey ir Pr. Smith (2008) , kad elektroniniai vartotojai nuolat
keiGiasi, jie nesizvalgo atgal. Siandieniniai elektroniniai vartotojai perémé prekés zenkly kontrolg i§
marketingo, nes jvairiuose forumuose gali placiai diskutuoti, reiksti savo nuomong vertinti, prekés
zenklus, jy kokybe.

I. Harris teigia, kad Siandieniniai elektroniniai vartotojai yra netolerantiSki Autoriaus
pateiktuose duomenyse teigiama, kad 2009 metais atliktoje apklausoje net 80% elektroniniy
vartotojy nezada sugrjzti pirkti ] organizacijg, kurioje turéjo neigiamg potyrj. Tuo tarpu 2006 metais
atliktoje apklausoje taip teigé 68% vartotojy. Taigi pagal autoriaus pateiktus dviejy mety duomenis
matome, kad vartotojy, kuriems svarbu gera paslaugy, aptarnavimo, produkto kokybé Zenkliai
didé¢ja (1. Harris 2009).

Elektroninius vartotojus kitaip nei vartotojus labai stipriai jtakoje internetinéje erdvéje
vykstantys procesai. Daugelis internete narSo socialinius tinklapius, kuriy jtaka elektroniniui
vartotojui yra didZiulé ir manoma, kad ji tik didés. Taigi didZiausig jtaka elektroninio vartotojo
elgsenai daro socialiniai tinklapiai, forumai, bei jau jsigijusiy gaminius atsiliepimai, tiek apie
gaminj, tiek apie tinklapj.

Pasak Blackwell (1997) elektroniniai vartotai pirmiausia yra zmonés, kurie pirkdama,
ieSkodami informacijos, bendraudami internete pirmiausiai siekia naudos sau. Autorius
analizuodamas e-pirkéjus pasiiilé naudoti penkis vartotojy vaidmenis, kurie gali jtakoti pirkimo
proceso sprendimo priémimga:

e Iniciatorius- pradeda pirkimo procesg;

e [takotojas- bando daryti jtaka galutiniam sprendimui;
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e Sprend¢jas- turi jgaliojimus priimti galutinj sprendima;

e Pirkéjas- vykdo sandérj;

e Vartotojas- naudojasi pirkimo sprendimo nauda, naudojant produkta ar
paslauga.

Iniciatorius, sprendé€jas ir vartotojas atlieka internetinéje aplinkoje panasy vaidmenj,
kaip ir perkantis produktus ne internete. Taciau kaip teigia Blackwell (1997) tyrimai parodé, kad
jtakotojas ir pirkéjas skiriasi nuo to, kuris veikia sprendimus ne internete. Pirmiausiai buvo
pazyméta,kad elektroniniai vartotojai skiriasi amziumi. Pasak C. J. Thompson and Z. Arsel,
elektroniniai vartotojai yra jaunesni, labiau iSsilaving. Autoré teigia, kad jtakotojas gali biiti
jaunesnysis Seimos narys, vaikas ar paauglys, kuris vaidina svarby vaidmen; jtakodamas sprendimo
pirkti internetu priémima ( Craig J. Thompson and Zeynep Arsel, 2004).

R. Mayer ir K. Johnston (2006) pasiiilé sugrupuoti elektroninius vartotojus j grupes:

e Vartotojai perkantys produktus ar paslaugas;

e Vartotojai, kurie siuncia ir priima elektroninius laiskus;

e Vartotojai, kurie naudojasi elektroninio banko paslaugomis;

e Vartotojai, kurie naudoja Interneta, kaip informacijos duomeny bazg;

e Vartotojai, kurie ieSko informacijos apie gaminius, paslaugas;

e Vartotojai, kurie skaito ar parsisiuncia Zurnalus, laikrascius, knygas;

e Vartotojai, kurie dalyvauja socialiniuose tinkluose, forumuose;

e Vartotojai, kurie Zaidzia zaidimus, zitri filmus, klauso muzikg ar siunciasi visa
tai;

e Vartotojai, kuriy laisvalaikio praleidimo biidas internetas.

Taciau tokj suskirstyma j grupes galima biity kritikuoti, kadangi e- vartotojai nebiitinai
gali priklausyti vienai grupei, todél elektroniniy vartotojy tiksliausias apibiidinimas buty, kad tai
interneto vartotojai, kurie atlikdami jvairaus pobtidzio veiksmus internete pirmiausiai siekia naudos
sau.

Tuo tarpu S. Sweeney, C.A. Andy MacLellan, Ed Dorey (2006) iSskyré¢ tokias
vartotojy grupes:

e Tiesioginés informacijos ieskotojai;

e Netiesioginés informacijos ieSkotojai;
e Tiesioginiai pirkéjai;

¢ Pirkiniy medZiotojai;

e Pramogy ieskotojai.
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Patogumas
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Saltinis: sukurta darbo autores

ELEKTRONINIO VARTOTOJO ELGSENA

INDIVIDUALUS VEIKSNIAIL

Psichologiniai veiksniai

Nusistatymai/ iSankstiné
nuomong¢
Pazitiros
Pazinimas

Atmintis

— Motyvacija e-vartotojui

Demografiniai veiksniai

ISsilavinimas

Profesija  ir  ekonominé
padétis

Seimyniné padétis

Gyvenimo budas

10 pav. Veiksniai jtakojantys elektroninio vartotojo elgsena
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Elektroniniy vartotojy elgsena, kaip ir vartotojy elgseng jtakoja tie patys veiksniai tik
dar prie jau analizuoty veiksmy pirmame skyriuje galima iSskirti veiksnius, kurie jtakota tik
elektroninius vartotojus.

Veiksniai jtakojantys elektroninj vartotoja pateikti auksciau esanciame 10 paveiksle.

Taigi remiantis iSanalizuota medziaga pateikiama veiksniy, jtakojanciy elektroninio
vartotojo veiksnius schema, kurioje esti tie patys veiksniai, kaip ir paprastam vartotojui, bet Salia Siy
veiksniy atsiranda psichologiniai veiksniai tokie, kaip baimé. Pirmiausiai baimé dé¢l jvairiy
pasekmiy. Baimé¢, kad produktas nepasieks vartotojo, kad pirktas daiktas bus sugadintas, kad prekeés
1Svaizda skirsis nuo pateiktos internete. Taigi atsiranda daugyb¢ baimiy, kurios e-vartotoja jtakoja
del apsisprendimo pirkti, taciau reikia paminéti, kad biitent pasitikéjimas pardavéju, Zenklu,
tinklapiu vartotojui taipgi labai svarbiis veiksniai. Pirmiausiai dél to, kad pasitikéjimas sukelia
teigiamas emocijas, kurios gali paskatinti e-vartotoja teigiamo sprendimo pirkti priémimui.

Dar vienas labai svarbus veiksnys elektroniniui vartotojui yra duomeny saugumas,
kuris lygiai taip pat gali sukelti baimes. Elektroninis vartotojas nori ir turi biiti garantuotas deél
finansiniy ir asmeniniy duomeny saugumo. Taigi elektroninis vartotojas turi buti iSsamiai
informuotas, kad jo asmeniniai duomenys saugomi ir kaip jie saugomi, bei apie finansiniy duomeny
sauguma, kad interneto ekonominiai nusikaltéliai nepasinaudoty elektroniniy vartotojy finansais.

Motyvacija veiksnys, kurj reikty i$skirti kaip atskirg psichologinj veiksnj jtakojantj e-
vartotojy elgsena.

Kaip teigia L. Harris, C. Dennis suprasti vartotojy motyvacija yra bitinybé. Suprasti
kliento norus yra labai svarbu tam, tam kad kuo geriau galétum patenkinti juos. Tik poreikiy
1§siaiSkinimas padeda iSlaikyti vartotojy lojalumg ir pritraukti naujy. Taigi labai svarbu zinoti kodél
klientai internete, kokie jy motyvai? Kokie poreikiai turi biti patenkinti (L. Harris, C. Dennis
2008).

Norédamas suzZinoti kodél vartotojai renkasi Interneta, reikty pirmiausiai suZinoti
kode¢l vartotojai perka, kokie yra jy siekiai ir lukesciai. Imonés iSsiaiSkinusios pirkimo priezastis,
siekius ir lukescius, juos turi jgyvendinti, kad patenkinty vartotojy poreikius.

D. Chaffey ( 2006) pateikia tokig vartotojy motyvacija:

e Pasitenkinimas- tai iSsami informacija, kuri susijusi su produkto jsigijimu ir
naudojimu;

e Pritaikymas- pritaitkymas masiSkam naudojimui, kur kiekvienas gali vartyti
tinklapius ar naudotis elektroniniu pastu;

e Bendruomenés- dar kitaip vadinami, kaip socialiniai tinklapiai. Galimybé

bendrauti su daugeliu skirtingy Zmoniy. Marketinginiu pozitiriu bendruomeneés
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naudingos tuo, kad forumuose diskutuojama apie prekiy Zenklus, taigi tai
teikia informacijos apie pirkéjy nuomoné, jy elgsena;

Patogumas- galimybé nesunkiai surasti, atrinkti ir jsigyti ir kai kuriais atvejais
naudoti produktus, prieinamus i§ kompiuterio bet kuriuo metu;

Pasirinkimas- internetas suteikia didesne¢ tiekéjy pasirinkimo galimybe.

ISlaidy maZinimas- internetas betarpiSkai suvokiamas, kaip galimybé jsigyti
daikta pigiau. Taigi internetas suteikia galimybe jsigyti gaminius i$ tiekéjo,

kuris jj parduoda pigiausiai.

Labai svarbiis veiksniai e-vartotojams yra liikesCiai. Daugelis autoriy tokiy, kaip D.

Hoffman, T. Novak (1997) P. Jackson, L. Harris (2003) ir daugelis kity iSskiria $ias elektroniniy

vartotojy likesciy grupes:

Logistika- tai rySys tarp elektroninio uzsakymo ir gavimo. Vartotojai tikisi,
kad uzsakytus produktus gaus laiku, todé¢l daznai kiti apsipirkimo priklauso
nuo to ar uzsakymas buvo pristatytas laiku. Tiekimo klausimas vartotojams yra
auksto lygio svarba perkant internetu.

Saugumas ir informacijos privatumas- vartotojai tikisi, kad pateikta iSsami
asmenin¢ ir finansin¢ informacija bus saugi.

Laikas- skaitmeninio rySio greitis iSkélé vartotojy liukesCius biti greitai
aptarnautiems. Vartotojas tikisi, kad | uzduotus klausimus internetu, bus
atsakyta per keleta valandy, o apsipirkti galés bet kuriuo metu.

Prieinamumas- internetas sukiiré¢ apsipirkimy aplinka, kuri néra apribota
erdvés suvarzymy. Tod¢l vartotojai tikisi jvairesniy pardavimo internetu, bei
kad produktas bus lengvai prieinamas.

Patogumas- vartotojams Zymiau lengviau palyginti kainas internete, kadangi
lengva prieiga prie mazmenininky, taipgi lengva palyginti konkuruojancius
gaminius.

Klienty aptarnavimas- kliento vertés suvokimas kuria didziausig konkurencinj
pranasumg internetinéje aplinkoje. Klienty aptarnavimas gali buiti matuojamas
vartotojy finansy taupymu, aptarnavimo kokybe, laiko taupymas. Tokie

veiksniai gali padidinti klienty lojaluma.

Rutter teigia, kad elektroniniai vartotojai kitaip nei vartotojai susiduria su baimémis.

DaZniausiai baimés yra susijusios su asmeniniy duomeny apsauga, finansiniy duomeny apsauga,

baim¢, kad pirkimo metu j sandorj nejsikiSty kriminalinis asmuo, baimé, kad jsigytas gaminys

nepasieks adresato. Taciau vartotojus kankina ne tik su jsigijimais susijusios baimés, viena i$
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baimiy yra neigiamos informacijos gavimas, ypa¢ tévai bijo dél vaiky, kad jie naudodamiesi
internetu gali prieiti prie informacijos darancias neigiama jtakg jy elgsenai.

Pasak D. Chaffey ir Pr. Smith norédami uztikrinti e- vartotojy lojalumga reikia pateikti
vartotojams aiSky apraS$g apie duomeny apsauga, sekti vartotojy privatumo ir apsaugos gaires
vietinése rinkose, uztikrinti vartotojy duomeny saugumg turi biti prioritetiné sritis, pabrézti
paslaugos kokybe visame komunikacijos procese, svetainés turinys turi jtikinti vartotojg, modernaus

dizaino naudojimas (D. Chaffey, Pr. Smith 2008).

2.2 Vartotojy elgsenos veiksniy ir pirkimo proceso modelis

Kaip teigia A. G. Pearsons (2002) kad pirkimo procesas tiek internete, tiek ne
internete susideda i§ ty paciy daliy, tai poreikio pripazinimas, informacijos paieska, alternatyvy
jvertinimas, sprendimo pirkti priémimas ir pirkimas, reakcija po pirkimo.

Taciau G. Greenley, G. Hooley, ir J. Saunders, teigia, kad kitaip nei paprastas pirkimo
procesas internetinis pirkimo procesas daznai prasideda nuo bendros paieskos, kuomet internete
tikrinamos naujovés ir pamatoma kazkas tokio, kas pazadina poreikio atsiradima.( G. Greenley, G.
Hooley ir J. Saunders, 2004).

A. G. Pearsons pateikia pavyzdj zr. pav. 11, kaip internetas gali biiti naudojamas
skirtingose pirkimo proceso stadijose.

Kaip matome 11 paveiksle pavaizduota kiekvienai pirkimo proceso stadijai, kokie
turéty biti komunikacijos tikslai, ir kokius reikty taikyti e-marketingo metodus. Autorius iSskiria
pirkimo stadija, kai vartotojas dar nezino nieko, kai dar néra jokio poreikio, taciau §i stadija yra
svarbi tuo, kad komunikacijos priemonémis ir marketingo metodais galima paveikti vartotoja, kad

atsirasty noras, poreikis jsigyti.
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Pirkimo
proceso stadija

Komunikacijos
tikslai

e-marketingo
metodai

1. Nezino Sukurti Baneriai, reklama,
< informavimo < nuorodos
priemones
A4
2. Produkto Vietos savybés, Interneto  svetainés
poreikio < naudos ir prekiy [® turinys jskaitant
suvokimas zenklai paieskos sistema
3. Tiekejy paieska Zinutés ruosimas (i3 PaieSkos  sistemos
< vartotojo) < tarpininkai
\ 4
4. Alternatyvy Sprendimai Tinklapio  turinys,
jvertinimas ir [ padedantys jsigyti < tarpininkai
pasirinkimas
A\ 4
5. Pirkimas Palengvinimai Svetainés turinys
< jsigijimui <
6. . .Plrklm.o P Palaikymas naudoti Asmeninés svetainés
at5111§p1ma1 = ir iSlaikyti versla < turinys ir saveika
reakcija

Saltinis: autorius A. G. Pearsons 2002
11 pav. Interneto jtaka naujo pirkéjo pirkimo proceso priémimui

Pr. Smith ir D Chaffey apibendrina, kaip turinio svetainé gali jtakoti pirkimo procesg
(Pr. Smith ir D Chaffey, 2008).

Pateikiamas rezultaty Zemélapis, kaip internetiné svetainé gali jtakoti pirkimo procesa.
Autoriai internetinj pirkimo modelj pateikia kaip cikla (Pr. Smith ir D Chaffey, 2008). Autoriai
pabrézia, kad pirkimo procesas tai nuolatinis besikartojantis ciklas, kuris su kiekvienu noro,
poreikio atsiradimu prasideda i§ naujo. Sio modelio esmé ta, kad kiekviename pirkimo sprendimo

priémimo etape, reikia nepamirsti jtakos veiksniy.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Pr. Smith ir D. Chaffey 2008

12 pav. Pirkimo proceso modelis ir interneto svetainés turinys

P. Smith ir J. Taylor

(2004) teigia, kad reikia galvoti, kaip apskritai internetiné

aplinka keicia vartotojy elgsena, kalbant apie:

PaieSkos marketingas suspaudziamas | cikla- pirkimo procesas daZnai

prasideda nuo bendros paieskos.

Tiekéjy paieska suspaudziama } vizitus po internetines svetaines, kurios daznai

funkcionuoja ir paieskos sistemose.

Atsiliepimai i§ kity vartotojy per jvairias bendravimo svetaines;

Prekés zenklas tampa svarbesnis nei vélesné sprendimo eiga, nes jis suteikia

pasitikéjimo.

Standartiniai vartotojy elgsenos modeliy yra sukurta be galo daug. Juose dazniausiai

atsizvelgiama ] vartotojy asmenines savybes, tokias kaip kultiira, socialinés grupés, asmeninés

savybés, bei psichologinis veiksnius. Nagrinéjant elektroniniy vartotojy elgseng internete, svarbu

nustatyti veiksnius darancius jtaka vartotojui, juos identifikuoti skirtinguose pirkimo proceso

etapuose.
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Kaip teigia J. W. Moon and Y. G. Kim (2001) dauguma, elektroniniy vartotojy
elgsenos moksly, apsiriboja tik ketinimy modeliavimu, su keliais faktiniais sprendimy priémimais.
Dar maziau tiriamos, elgsenos tgstinumo ir lojalumo, kritinés problemos. Saugumas, privatumas ir
pasitikéjimas daznai jtakoja pasirinkti tokie paslaugo tiekéja, kuriuo jau naudotasi, tam, nes

patikimumas iSkeliamas j aukSciausig taska.

Vaizdas
Produkto savybés Vartotojy poZvmiai:
Produktu azortimentas Lytiz
Pristatymas amaus
Elientu aptamavimas
[
Naudingumas
Produkto nauda Apsipirkimo
* Y elgesys
- . Pazinnkimas
Situacijos veilsniai Poziins # Saveika > I ojahmmas
Patogumas r'y 'y 'y
Galimybé palyginti /
pasitikéjimas
Patogu naudoti i
MNawigacija
Socialiniai
Poveikiz kitiems Praeities patirtis
Saveika
Tinklapio dizainas . .
Grafika Potyriai
Spalva |  Susijaudinimus
Aljjjma cija malomunas

Saltinis: autorius L. Harris ir C. Dennis 2008
13 pav. Integruotos elektroniniy vartotoju elgsenos modelis

L. Harris ir C. Dennis (2008) sukiiré¢ elektroniniy vartotojy elgsenos model;, kuriame
i§skiria vartotojo apsipirkimo elgesj, pasitik€jimo, patirties svarba, situacijos veiksnius ir t.t.

A. Correa-Cortes (2008) pateikia dar vieng pirkimo modelj, taciau jis ji apibiidina,
kaip sékmingo sandorio modelj. Sis modelis skiriasi nuo kity modeliy, tuo, kad jame iskiriami
suk¢iavimai internetu. Pasak autoriaus internetin¢ terpé yra puiki erdvé vystytis apgavystéms,
kadangi ne visus procesus gali kontroliuoti tiek vartotojas, tiek pardavéjas. Sukciais autorius

ivardija, tiek galimus vartotojus, tiek pardaveéjus, tiek treCiuosius asmenis, kurie kaip ir neturéty
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dalyvauti sandoriuose, taciau vedami asmeniniy paskaty pakreipia sandorj sau naudinga linkme.

Pavyzdziui gaudami finansing nauda.
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Saltinis: A. Correa-Cortes 2008
14 pav. Vartotoju elgsenos ir pirkimo proceso sékmingam sandoriui modelis

ISanalizavus autoriy pateiktus elektroniniy vartotojy pirkimo sprendimo proceso
modelius, iSsiaiSkinta, kad pateikti modeliai nesiskiria nuo vartotojy sprendimy pirkti proceso
modelio, taCiau autoriai pripaZjsta, kad dazniausiai elektroninio vartotojo pirkimo procesas
prasideda nuo bendros paieSkos. ISstudijavus autoriy darbus buvo sukurtas elektroniniy vartotojy
sprendimo  pirkti  priémimo modelis, kuriame iSskirti nauji  etapai, tokie kaip
registracija/prisijungimas, mokéjimo alternatyvy pasirinkimas, bei sprendimo pirkti priémimas ir

pirkimas i$skirti j atskirus etapus.

Poreikio
pripazinimas
|
: v
Bendra paieska

Informacijos - Alternatyvy Sprendimo pirkti Registracija
paieska vertinimas priémimas prisijungimas

Elgsena  po Pirkimas

pirkimo

Mokéjimo  alternatyvos K|
pasirinkimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés
15 pav. Elektroniniu vartotoju pirkimo sprendimo priémimo procesas
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Pateiktame elektroniniy vartotojy sprendimo procese Salia sprendimy proceso daliy
pateiktos tokios dalys, kurios tinka elektroninio vartotojo sprendimo procesui. ISskirta bendra
paieska, kadangi dazniausiai elektroninis vartotojas internete, bendrai ieSko naujoviy, informacijos,
apzilrin€ja naujus gaminius, taip suranda kazka tokio, kuris sukelia poreikj jsigyti. Toliau seka toks
pats procesas, elektroninis vartotojas ieSko informacijos, vertina galimas alternatyvas. Taciau
elektroninio vartotojo sprendimo priémimo procese reikty atskirti sprendimo pirkti priémima ir
pirkima, kadangi vartotojas priémes sprendimg pirkti pirmiausiai turi uzsiregistruoti elektroninéje
svetainéje, arba jeigu jau yra registruotas vartotojas, prisijungti prie e-svetainés. Ir tik po to vyksta
pirkimas, kuris dél sudétingos registracijos, ar kitokiy veiksniy gali jvykti arba ne. Elektroninis
vartotojas turi mokéjimo pasirinkimo alternatyva, gali sumokéti per PayPall sistema, BI+, atsiimant
pirkinj paste, per kurjerj arba pervedant pinigus banke. Ir paskutinis etapas, tai veiksniai po
pirkimo, tiek teigiami tiek neigiami atsiliepimai gali biiti patalpinti Salia gaminio, socialiniuose
tinklapiuose, perduodami bendraujant, bei islikti vartotojo atminty.

Sékmingo tyrimo atlikimui pirmiausiai reikia sukurti modelj, taigi iSanalizavus
pateiktus autoriy apibrézimus, iSanalizavus pirkimo procesy ir elektroniniy veiksniy modelius,
sukurtas unikalus modelis, kuris atspindi elektroniniy vartotojy veiksnius jtakojanciy pirkimo
procesg ir patj pirkimo procesa.

Sukurtame modelyje pateiktas anks¢iau pateiktas pirkimo proceso modelis ir
vartotojy elgsenos modelis. Veiksniai elektroniniui vartotojui priskirti prie alternatyvy vertinimo
proceso, kadangi biitent Siame etape vartotojas vertina logistika, tinklapio dizaing, tinklapio meniu:
jis patogus naudoti ar ne, ar lengvai randama informacija. Klienty aptarnavimas svarbus veiksnys,
e-vartotojams labai svarbu, kad biity greitai atsakoma ] iSkilusius klausimus, kad gauty greita
uzsakymo patvirtinimg. Taip pat labai svarbi informacijos kokybé, kiek preké internete, jos
paveikslas atitinka gaunamg preke. Elektroniniui vartotojui taip pat labai svarbu laikas, kuris susijes
nuo uzsakymo iki gavimo. Vartotojas jvertings alternatyvas, toliau keliauja prie sprendimo pirkti

priémimo stadijos, kuriam jtakos turi elektroninio vartotojo elgseng jtakojantys veiksniai.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Vartotojo elgseng jtakojantys veiksniai jau buvo aptarti pirmoje darbo dalyje, bei
antroje darbo dalyje aptarti veiksniai jtakojantys elektroninj vartotojg. Taciau vartotojas nebiitinai
gali priimti sprendima pirkti, gali priimti sprendimg nepirkti, tokj sprendimg gali jtakoti neigiami
atsiliepimai, kurie biina prie gaminio arba socialiniuose tinklapiuose, taip pat gaunama i§ draugy,
Seimos ar kity asmeny, kurie jtakoja apsisprendimus. Neigiamg sprendimg gali jtakoti ir neigiama
asmening patirtis.

Po sprendimo pirkti priémimo seka registracija, taCiau pernelyg sudétinga
registracija, gali vélgi paskatinti elektroninj vartotojg nepirkti tam tikroje e-parduotuveje, todél labai
svarbu, kad registracija biity trumpa, aiski, iSsami ir saugi. Toliau seka pirkimas, apmokéjimo
alternatyvos pasirinkimas, bei elgsena po pirkimo. Elgsena po pirkimo labai svarbi, kadangi ji gali
jitakoti sekantj pirkimo sprendimg, neigiamy ir teigiamy atsiliepimy talpinimg internete, bei
asmeninés patirties pasidalinimg su kitais.

Imonés norédamos, kad elektroninis vartotojas dar karta pirkty jy e-parduotuvése,
turéty klienta apdovanoti: naujienlaiskiais, lojalumo programomis, konkursais ar priminimo

paslauga, kuri priminty elektroniniams vartotojams apie naujus produktus, akcijas, nuolaidas ir kt.

2.3 Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Spartus naujyjy technologijy vystymasis, gyvenimo tempo
greitéjimas, visuomenés modernéjimas lemia ir vartotojy apsipirkimo poky¢ius. Siandien internetas
ne tik ziniy, informacijos gavimo ir bendravimo priemoné, bet terp¢, kurioje plétojamas verslas,
vykdomi sandoriai. Dél mazesniy kasty (nereikia parduotuviy), geografiniu aspektu- patogumo,
didesniy galimybiy, verslas pamazu persikelia  interneting terpe.

Spartus elektroninés rinkos augimas, globalizacija, stipréjanti konkurencija, skatina
jmones kurti naujas strategijas, atrasti naujus pajamy Saltinius, kurie padidinty jmonés pelng ir
uzimamg rinkos dalj. Taigi jmonés turi orientuotis j elektroniniy vartotojy poreikiy tenkinima
Galima teigti, kad norint patenkinti vartotojy poreikius, pirmiausiai reikia paZzinti elektroninj
vartotoja: kultiriniu, psichologiniu, demografiniu ir kitais aspektais.

Taigi verslininkams svarbu ne tik parduoti, bet Zinoti kam parduoti. Svarbu pazinti
elektroninj vartotoja, bei veiksnius jtakojancius elektroninio vartotojo pirkimo proces3. Svarbu
suprasti, kad elektroninis vartotojas ir vartotojas yra skirtingi.

Tyrimo tikslas: Nustatyti veiksnius, lemiancius elektroninio vartotojo sprendimo

pirkti priémimo procesg.
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Tyrimo uZdaviniai:
1. Nustatyti veiksnius, kurie labiausiai jtakoja elektroninius vartotojus;
2. Jvertinti veiksniy jtaka elektroniniy vartotojy sprendimo pirkti priémimo
procese;
3. [Istirti, kokios priezastys lemia, kad elektroniniai vartotojai pasirenka kitg
elektroning parduotuve.
4. I8siaiskinti, kokie psichologiniai veiksniai labiausiai salygoja elektroniniy

vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesa.

ELEKTRONINIU VARTOTOJU
ELGSENOS TYRIMAS

\ 4

Tyrimo problemos iskélimas
Tiksly hustatymas

Tyrimo uzdaviniy formulavimas

v

Tyrimo prielaidy iSkélimas

Kokybinis Y
RS Tyrimo imties nustatymas ir anketos
bei klausimyno rengimas
Kiekybinis tyrimas
\ 4 A4 v \ 4
Interviu Interviu pigu.lt Interviu f&jos. It Elektroniniy
IFtOtOfab“kas' vartotojy anketa

v

Duomeny rinkimas

v

Duomeny analizé ir apdorojimas

v

Tyrimo ataskaitos parengimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

17 pav. Elektroninio vartotojo veiksniy jtakojanciy pirkimo procesa tyrimo eiga

Suformuluotos hipotezés:

Hipotezé 1. Lietuvos elektroniniy vartotojy elgsenai didziausig jtakg turi

psichologiniai veiksniai:

Hipoteze 1.1 Dél duomeny saugumo;
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Hipotez¢é 1.2 D¢l vaizdinio pateikimo;
Hipoteze 1.3 Dél pristatymo;
Hipotezé 1.4 D¢l ekonominiy finansiniy sukéiavimy.
Hipotez¢ 2. Lietuvos elektroniniai vartotojai yra iSsilaving ir jaunesnio amziaus
Zmones.
Hipoteze 3. Lietuvos elektroniniai vartotojai turi prioritetiniy pirkiniy sarasa.
Hipoteze 4. Lietuvos elektroniniai vartotojai labiau pasitiki uzsienio jmoniy veikla.
Tyrimo metodo parinkimas. Empiriniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta anketinés
apklausos bei interviu metodai. Interviu metu bus apklausiami elektroninio verslo atstovai.
Empirinio tyrimo metu siekiama issiaiskinti elektroniniy vartotojy elgseng i§ jmonés pozicijos.
Struktiirinio interviu tikslas: nustatyti Lietuvos elektroniniy vartotojy baimes, kokius klausimus
dazniausiai jmonéms pateikia elektroniniai vartotojai. Taip pat iSsiaiSkinti, kaip Lietuvos
elektroninés parduotuvés saugo vartotojy duomenis, kaip laikosi Lietuvos Respublikos teisés akty

susijusiy su gaminiy grazinimu. ISsiaiSkinti kokias priemones nukreiptas j elektroninio vartotojo

skatinima pirkti taiko Lietuvos elektroninés parduotuvés.

3 lentelé

Interviu klausimai jmoniu atstovams

Klausimai

Klausimy pagrindimas

Klausimai interviu eigoje gali skirtis priklausomai nuo situacijos, atsakymy. Taip pat klausimy gali kilti naujy.

Kada buvo jsteigta Jiisy elektroniné parduotuvé?

Norima suzinoti elektroninio verslo patirtj.

Kokiomis prekiy grupémis prekiaujama Jasy jmonés
elektroninéje parduotuvéje?

Siekiama suzinoti j kokj rinkos segmenta orientuota
elektroniné parduotuvé

Kokius dazniausiai klausimus Jums uzduoda elektroniniai
vartotojai?

Bus i$siaiskinta, kokios informacijos triiksta elektroniniui
vartotojui.

Kaip greitai atsakote j elektroniniy vartotojy pateikiamus
klausimus?

Klienty aptarnavimas

Kokios dazniausiai baimés kankina elektroninius | Psichologiniai  veiksniai, baimés, kurios jtakoja
vartotojus? elektroninius vartotojus.
Ar pakankamai uztikrinate elektroniniy vartotojy | Kaip saugo elektroninés parduotuvés duomenis, kiek

duomeny apsauga? kaip tai darote?

jiems svarbus pirkéjo privatumas ir saugumas.

Per kiek laiko nuo uzsakymo pateikimo pirkéjas gauna
prekes?

Veél gi klienty aptarnavimas, bei logistika.

Ar pirkéjas gali grazinti prekes, jeigu jos kokybiskos,
nekokybiskos, sugadintos, pazeistos. Kaip daznai
nukencia gaminiai transportavimo metu?

Dazniausiai elektroniniai vartotojai dvejoja dél kokybées,
bei jmonés elgsenos po jsigijimo.

Kokius veiksnius taikote norédami paskatinti elektroninj
vartotoja pirkti, kokias paskatos priemones taikote?

Kokias paskatinamgsias priemones naudoja, koks ju
poveikis elektroniniui vartotojui.

Kaip vertinate tinklapio turinio patoguma?

Elektroniniy pirkéjy bus atlikta mini apklausa, taigi tuo
paciu klausimu abiem puséms siekiama sulyginti pozitrj
elektroninio pirkéjo ir elektroninio verslininko.

Ar atliekate elektroniniy vartotojy nuomonés apklausas?

Siekiama iSsiaiSkinti kiek jmonei svarbi -elektroninio
vartotojo nuomoné, poreikiai.

Kaip daznai Jis pats apsiperkate elektroniniu badu?

Lengvas klausimas pabaigai, kad suzinoti pacio jmonés
atstovo asmeninés nuomongs j elektroning prekyba.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Empiriniame tyrime sutiko dalyvauti tokios jmonés, kaip pigu.lt. Tai internetine

prekyba uZzsiimanti jmone, kurios prekiy asortimentas yra labai platus. Internetingje parduotuvéje

galim rasti prekes tiek kasdieniniam vartojimui, tiek automobiliams, sporto mégéjams, prekes

vaikams, drabuzius, kvepalus ir t.t Tai viena didZiausiy jmoniy uzsiimanciy elektronine prekyba.

Anketiné apklausa.

4 lentelé

Anketos klausimai ir jy pagrindimas

Klausimai Klausimy pagrindimas

1. Kaip daznai Jus apsiperkate internetu ? Siais klausimais siekiama issiaikinti kaip daznai
2. Kokias prekes/paslaugas dazniausiai jsigyjate | elektroniniai vartotojai apsiperka internetu, kokias prekes
internetu? isigyja ir Lietuvos ar uzsienio elektroninéms

3. Kokioms elektroninéms parduotuvéms dazniausiai
teikiate pirmenybe ?

parduotuvéms teikia pirmenybe¢

4. Ivertinkite psichologiniy veiksniy poveikij
apsipirkimams ?

5. Ivertinkite motyvus, kurie i§ jy labiausiai jtakoja Jiisy
pirkimo apsisprendimg ?

Jisy

Siais klausimais siekiama issiaiskinti kokie psichologiniai
veiksniai jtakoja elektroninio vartotojo apsisprendimus ir
kiek stiprus $iy veiksniy poveikis.

6. [vertinkite situacijos veiksniy jtaka Jlsy pirkimo
procesui

Siuo klausimu siekiama i3siaiSkinti kiek
veiksniai jtakoja elektroninio vartotojo pirkimus.

situacijos

7. Ivertinkite Seimos jtakg Jtsy pirkimo procesui

8. Parasykite kg nurodéte kita.

9. Kuri i§ kontaktiniy grupiy jtakoja Jiisy pirkimo proceso
sprendimus

10. Kokj dazniausiai vaidmenj atliekate e-pirkimuose

Siais klausimas bus i3siaidkinta, kas i§ $eimos nariy
labiausiai jtakoja elektroninius vartotojus, kokioms
kontaktinés grupéms jie priklauso ir yra jtakojami, bei
suzinosime kokj dazniausiai vaidmenj priskiria save
atlickant elektroniniai vartotojai.

11. Ar Jusy pirkimus jtakoja socialiné klasé

12. Kurie i8 Siy veiksniy jtakoja Jiisy pirkimo procesa

13. Ivertinkite marketingo komplekso jtakg Jusy pirkimo
proceso sprendimams

14. Ar Jusy pirkimo procesa jtakoja politiniai veiksniai

15. Ivertinkite $iy veiksniy jtaka

Vienuoliktas- penkioliktas klausimas analizuoja veiksnius
itakojancius elektroniniy vartotojy sprendimus:
kultirinius, demografinius, marketingo komplekso,
politinius, technologinius bei ekonominius.

17. Ivertinkite jmoniy veiksnius, kurie paskatina Jus pirkti
18. Ivertinkite internetinio tinklapio veiksniy svarbg Jusy
apsisprendimams

17-18 klausymais siekiama iSanalizuoti veiksnius, kurie
nukreipti i§ imonés | elektroninj vartotoja.

19. Su kokiomis
pirkdami internetu
20. Kokie veiksniai lemia Jasy apsisprendimg nepirkti
21. Koks atsiskaitymo biidas patogus internete

22. Duomeny saugojimo svarba Jums

baimémis dazniausiai susiduriate

Siais kausimais analizuojami elektroniniy vartotojy
veiksniai, kurie vertinami skale visiSkai sutinku, sutinku,
neturiu  nuomonés, nesutinku, visiSkai  nesutinku.
Analizuojama kas sukelia elektroniniy vartotojy baimes,
kodél apsisprendziama nepirkti, kokiu bldu atsiskaityti
patogu ir duomeny saugumo svarba e-vartotojams.

23. Ar sutinkate su teiginiu, kad elektroninés parduotuvés
patikimos

24. Ar sutinkate, kad elektroninés parduotuvés padeda
taupyti laika

25. Ar sutinkate, kad elektroninés parduotuvés padeda
taupyti pinigus

Trumpieji anketos klausimai, kuriais siekiama iSsiaisSkinti
kokia nuomong elektroniniai vartotojai turi apie
elektroniniy  parduotuviy  patikimuma, ar jiems
apsipirkimas internetu padeda taupyti laika ir pinigus

26. Jusy gyvenamoji vieta 32. Jiisy pajamos per ménesj
27. Jusy iSsilavinimas 33. Jusy amzius

28. Lytis

29. Seimyniné padétis

30. Vaiky skai¢ius Seimoje

31. Jusy veikla

Sie klausimai skirti identifikuoti elektroninj vartotoja.
Suskirstyti elektroninius vartotojus jtakojancius veiksnius
pagal gyvenamgja vieta, iSsilavinimg, lytj, Seimyning
padétj, vaiky skai¢iy Seimoje, veikla, pajamas bei amziy.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kita jmon¢, kuri sutiko dalyvauti yra féjos.lt, tai gana siauro asortimento prekeés,

skirtos daugiau moterims. Sioje internetinéje parduotuvéje parduodami juvelyrikos gaminiai. Ir
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treCioje jmoné kuri sutiko dalyvauti empiriniame tyrime yra fotofabrikas.lt. Tai elektroniné
parduotuvé prekiaujanti visomis foto video tipo prekémis, bei buities prekémis. Anketiné apklausa
sudaryta remiantis. Dik¢iaus (2003) ir V. P. Pranulio (2007) rekomendacijomis.

Kadangi tyrime dalyvaus elektroniniai vartotojai, tyrimo anketa bus patalpinta i}

internetinj tinklap; www.apklausa.lt, taip pat internetinés anketos nuoroda bus patalpinta

populiariame socialiniame tinklapyje ~www.supermama.lt/forumas, anketa bus talpinama

internetiniy parduotuviy temoje, galima teigti, kad Sioje temoje bendrauja tinkamiausi atlieckamam
tyrimui elektroniniai vartotojai, kadangi internetiniy parduotuviy temoje diskutuojama apie prekyba
elektroniniu biidu. Taip pat elektroninés anketos nuoroda bus patalpinta populiariausiame
www.facebook.com

socialiniame tinklapyje ir kvietimai dalyvauti apklausoje iSsiuntinéti

galimiems apklausos kandidatams.
Tyrimo imtis. Empirinio tyrimo imciai sudaryti naudojami Lietuvos statistikos

departamento duomenys, kurie skelbiami internetiniame tinklapyje www.stat.gov.It Tyrimo imciai

nustatyti reikalingi duomenys apie Lietuvos gyventojus, kurie per paskutinius metus naudojosi e-

prekyba asmeniniais tikslais.

5 lentelé

16-74 m. amziaus asmenys, kurie naudojosi e-prekyba asmeniniais tikslais

periodas am3ius 2004 2005 2006 2007 2008 2009

| Per paskutinius 3 ménesius || Visi 16-74 mety amiiomns asmenmys |07 (14 (25 |37 [[41 |64 |
| Per paskutinius 3 ménesius || 16-24 117 |33 |4 |1 |74 [es |
| Per paskutinius 3 ménesius || 25-34 log |24 |51 |83 |78 138 |
| Per paskutinius 3 ménesius || 35-44 loa |1z |23 |38 |44 &7 |
| Par pashutiniss 3 ménesius || 43-54 loe  Josg |11 |18 |18 |34 |
| Per pashutinies 3 manesius || 5564 . Joz Joz o3 [os |12 |
| Pax paskutinus 3 ménesius || 65-74 . . Jes foa oz ffaz |
| Por paskutinss metes || Visi 16-74 metq amiiomns asmemys || 10 (22 |42 |55 {58 |85 |
| Per paskutiniss metas || 16-24 24  |[43 |8z |33 |13 |[128 |
| Per paskutiniss metas || 25-34 l1e |38 &4 |1z [ws |[177 |
| Per paskutingss metas || 35-44 los  |[zz |32 |55 &3 |[es |
| Por packutiniss metas || 45-54 log |10 |15 [z |35 |47 |
| Par pashutinios metas || 5564 . o3z fos o7 [ |17 |
| Per pashutinges metas || 6374 . . foxr ffor [loz Jloz |

b
Saltinis: Statistikos departamentas , 2010

Lietuvos statistikos departamentas pateikia statistinius duomenis, kuriuose nurodoma
procentiné asmeny, kurie naudojosi elektroniné prekyba asmeniniais tikslais iSraiSka. Statistikoje

skelbiami 16-74 mety amziaus asmeny duomenys, taigi galima suformuluoti prielaida, kad e-
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prekyba Lietuvoje naudojasi asmenys, kuriy amzius apima nuo 16 iki 74 mety amziaus. Duomenys
pateikiami zemiau esancioje lenteléje.

Empirinio tyrimo im¢iai paskai¢iuoti reikalingi duomenys, kurie biity ne procentinés
iSraiskos, reikalinga Zinoti kiek asmeny per paskutinius metus naudojosi e-prekyba asmeniniais
tikslais. Kad gautume tokius duomenis, Lietuvos statistikos departamente buvo ieSkoma

informacijos apie Lietuvos gyventojus pagal amziy.

6 lentele

Lietuvos gyventojai pagal amzZiy
Iytis administraciné teritorija  amZius 2007 2008 2009  Iytis administraciné teritorija  amZius 2007 2008 2009
| Wyvad i moterys || Listavos Respablika || 15 viso pagal anuty || 3384879 || 3366357 || 3349872 | Vymad it moterys || Listavos Respubliks |51 [[43081 [[aso10 [[agrss |
[ Wyrad ir moterys || Lisowvos Respiblika 16 (53261 {51941 |[51682 | Vyraiir maoterys || Listavos Respubliks 52 g2 43495 |[4s420
[ Wy irsmoterys || Lisoovos Respbliks [[17 5203 {53126 |[51808 | Vyraiir munterys || Livtuvos Respblika 53 w21 a2 [[a2es3
Vysad it moterys || Listuvos Respublika 18 S2801 || 51919 || 53000 | Vymai ir moterys || Listuvos Respubliks |54 I EIREEE
Vyrai it moterys || Listuvos Respublika 19 55533 || 52661 || 51757 || Vo ir moterys || Listovos Respubliks |55 [40360 |[amso |[3s107 |
[ yrai ir moterys || Lisowvos Respiblika |20 | seae0 |[55381 |[52477 [ Wpvaiir moterys || Listuvos Respubliea |56 [EENEEREESE
Wysad it moterys || Listuvos Respublika 2 §S033 || 56709 || 55053 | Vymai ir moterys || Listuvos Respiblika | [ESHEERECE
Ve it msterys | Listavas Respublika 2 59132 |[54846 || 56425 [ Fyvadir moterys || Listuvos Respublika [ 8 [3s532 |[3mses [[3s472 |
[ yrai ir moterys || Lisowvos Respiblika |2 [ s2se0 || 53934 |[54610 | pvaiir moterys || Listuvos Respubliea E [[z85 |[34903 {37885 |
Wysad it moterys || Listuvos Respublika % 48640 || 5467 || 53904 | Vymai ir moterys || Listuvos Respiblika |50 [3002 |[320s8 {34263 |
Ve it msterys | Listavas Respublika 25 7333 |[48366 || 52061 | Fyvaiir moterys || Listuvos Respublka [1 [[3mo |[sose4 [[51503 |
[ Wyrai ir moterys || Lisowvos Respiblika |2 [[4sa0s |[47083 |[477%8 | vpveiir moterys || Listuvss Respublee [[s2 [29375 |[33340 |[[zm807 |
[ ¥y ir moterys || Lisouvos Respblika |[27 |[aa5me |[45562 || 46643 || Tyradir moterys | Listuves Respiblka |63 [EENEERETE
[ yrai it msterys || Listuros Respublika |28 9974 |[44764 |[45196 | yvaiir moterys || Listuvos Respublea [[ 4 [EEE EER
[ Wyrai ir moterys || Lisowvos Respiblika |2 44310 [[44258 |[49474 | pveiir moterys || Listuvss Respublies |55 [3#47s6 |[3ss:2 [[z2407 |
[ Wy irsmoterys || Lisowvos Respbliks [[=0 [[4a346 |[a4052 |[43968 | yradir moterys | Listuves Resprblika I EZEEER e
[ Wy irsmoterys || Lisouvos Respibliks [[=1 44338 |[44288 |[4375 | Wyraiir moterys || Listuros Respublika 67 [3zz4a |[31786 [[z30s0 |
[ Wyrai ir moterys || Lisowvos Respiblika [[=2 [ago1 |[a4036 |[43928 || Vymaiir munterys || Listuvos Respublika i 3478 31387 || 30980
[ Wy irsmoterys || Lisowvos Respbliks [[= 46155 {4465 ][43750 | yraiir runterys || Livtuvos Respblika i 342 3157 [[a0510
[ Wy irsmoterys || Lisouvos Respibliks |[=4 [[smra2 |[4s8s8 |[44364 | Wraiir moterys || Listuros Respublika [[7a [[3ise0 |[3oa3s [[30e73 |
[ Py ir moterys || Listvos Respublika ES 5021 {48994 |[45380 || Vynaiir muoterys || Listavos Respubliks 71 29554 ||30553 || 20498
[ Wy irsmoterys || Lisoovos Respbliks [[2 [4s7m 43947 ][48115 | Vyraiir munterys || Livtuvos Respblika 72 2516|2854 |68
Vysad it moterys || Listuvos Respublika 37 49140 || 49454 || 49681 | Vymai ir moterys || Listuvos Respubliks |7 [[27836 |[zesm7 |[zos19 |
Vyrai it moterys || Listuvos Respublika 38 49606 || 43869 || 49160 | Vi ir moterys || Listovos Respubliks [[74 21385 |[2e67 [[25492 |
[ Wyrad i materys || Listavos Respublika [ 4525|4913 |[4ases |
Vpra it woterys | Listuvos Resoblika 40 aog7e |[4v232 [[ao04s
Vyrai it moterys | Listavos Respoblika 41 9774 |[43343  |[aa938
[ Py ir miateays || Listavas Respublika |42 [514m |[apas1 |[4m0zz |
Vpra it woterys | Listuvos Resoblika 43 sa0e |[s105 [[4o100
Vyrai it moterys | Listavos Respublika 44 sidgs |[sa0z0 [[ 50745
Vyrai it materys | Listavas Respublika 45 55793 |[s344 |[s1525
[ Py ir moterys || Listvos Respublika |45 [s3972 |[ssam3 |[s3s37 |
[ Py ix miaterys || Listavas Respublika |4 B EEE B
[ Pyrad it moterys || Listavos Bespeblika |42 [som0s |[s3s3z |[s2ee7 |
[ Py ir muoterys || Listuvos Respeblika 42 [47790 |[s0m84 |[s3118 |
[ Py ir moterys || Listuvos Respublika |50 [[4s32 |[a7235 |[4mmee |

Saltinis: Statistikos departamentas , 2010

Statistikos departamentas pateikia informacija kiek $iy mety sausio pirmai dienai
buvo Lietuvos gyventojy nuo 0 iki 85 ir daugiau mety. Zinant prielaida, kad e-pirkéjai Lietuvoje yra

nuo 16 iki 74 mety 1§ visy gyventojy skai¢iaus atéméme jaunesnius negu 16 mety ir vyresnis negu
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74 metai. Gavome, kad Lietuvoje 2010 mety sausio 1 dienai nuo 16 iki 74 mety amziaus buvo
2627196 gyventojai. Lietuvos statistikos departamento Lietuvos gyventojy duomenys pateikiami
Zemiau esancioje lenteléje

Pagal gautus duomenis, galime apskaiCiuoti kiek asmeny naudojosi e-prekyba

asmeniniais tikslais:

A-B  2627196-8.5
a = = = 223309
100 100

Sioje formuléje A- visi gyventojai nuo 16 iki 74 mety

B- procentinis dydis, kuris nurodo statistikos departamento duomenimis, kiek
asmeny per paskutinius metus naudojosi e-prekyba asmeniniais tikslais.

a- asmeny skaicius, kuris per paskutinius metus naudojosi e-prekyba asmeniniais
tikslais, gautas apskaiciavus pagal formulg.

Taigi norint apskaiciuoti imtj, tai darysime pagal §ig formule:

1

n:
]
S

n- tyrimo imtis;
A- leistina paklaida $iuo atveju ji 5% arba 0.05

N- populiacija, Siuo atveju asmenys nuo 16 iki 74 mety per paskutinius metus naudojesi e-prekyba
asmeniniais tikslais (223692 asmenys).

Istate reikSmes j formulg gauname:

= - =399
T 1

0.5 + 53359

Taigi pagal formul¢ gauname, kad tyrimo rezultatams pasiekti turime apklausti 399
respondentus, taciau suapvalinome $itg skaiciy iki 400.
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3. LIETUVOS ELEKRONINIU VARTOTOJU TYRIMO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje pateikiami tyrimo rezultatai gauti atliktus kokybinius ir kiekybinius
tyrimus. Analizuojami duomenys gauti atliktus interviu tyrima, kurio metu buvo apklausiami
fotofabrikas.It, pigu.lt bei féjos.It internetiniy parduotuviy atstovai, analizuojamos elektroninés
parduotuvés. Antrame tyrimo etape atlieckamas kokybinis tyrimas, kurio metu atlickama anketiné
elektroniniy Lietuvos pirkéjy apklausa.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Pagrindiniai darbo apribojimai, kad visy Lietuvos
elektroniniy vartotojy elgsenos neistirsi. Ne visi anketos dalyviai pateikia tikslius duomenis, nors

anketa yra anoniminé.

3.1 Elektroniniy parduotuviy struktiirinio atstovy interviu rezultatai

Siame tyrimo etape, buvo atliktas kokybinis tyrimas- struktiirinis interviu pokalbis su
elektroniniy parduotuviy atstovais. Zemiau esandioje 7 lentelégje  pateikiami elektroniniy
parduotuviy atstovy atsakymy santrauka j klausimus. Siame tyrimo etape dalyvavo pigu.lt;
fotofabrikas.lt, fejos.lt elektroninés parduotuves.

Analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad Lietuvos vartotojai vis dazniau ir daZzniau
naudojasi elektronine prekyba. Kaip teigia jmoniy atstovai, nors prie§ keleta mety vartotojai
baimindavosi pirkti internetu, taciau §iuo metu vartotojai pasitiki elektroninémis parduotuvémis ir
tiki, kad jy duomenys yra apsaugoti nuo finansiniy vagysCiy. Imonés savo vartotojy duomenis
saugo pagal Lietuvos Respublikos asmens duomeny apsaugos jstatyma ir duomeny apsauga atitinka
visus reikalavimus.

Atlikus tyrimg paaiSkejo, kad vartotojai elektroninéms parduotuvéms dazniausiai uZduoda
klausimus dél gaminiy pristatymo, nerimaujama daZniausiai dél gaminiy kokybés, grazinimo bei
teiraujamasi galimybe pasinaudoti nuolaida.

Lietuvos elektroniniy vartotojy didziausios baimés susijusios su finansinémis operacijomis,
kaip teigé jmoniy atstovai, vartotojai vis dar baiminasi mokéti uz prekes i§ anksto, todel mieliau
renkasi atsiskaityma per kurjerj. Taip pat elektroniniai vartotojai baiminasi kad gaminys gali
nukeliauti ne tuo adresatu, ypa€ nerimauja jeigu gaminys nepristatomas per nustatytg terming. Nors
labai reti gaminiy transportavimo metu sugadinimai arba tokiy net néra buve, taciau vartotojai bijo

kad transportuojant bus sugadinami ir juos bus sunku pakeisti.
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Kokybinio tyrimo rezultatai

7. lentelé

Nr. Klausimai Pigu.lt Fotofabrikas.It Féjos.It

1. Kada buvo jsteigta Jisy 2008m. 2003m. 2006m. tobulinta

elektroniné parduotuvé? 2009m.

2. | Kokiomis prekiy grupémis | Kompiuterine  technika, | Foto/ Video ir jy priedai. | Unikaliis juvelyriniai
prekiaujama JGsy jmonés | technika ir elektronika; | kompiuteriy =~ komponentais, | dirbiniai bei
elektroninéje kvepalais ir laikrodziais; | audio/video technika, biuro | aseksuarai.
parduotuvéje? kidikiams ir vaikams; | reikmenimis, sveikatos ir

sportas, laisvalaikis, | grozio prekémis, knygomis,
turizmas; ; foto/video, | sporto inventoriumi, jvairia
GPS, GSM, MP3; namy | jranga foto studijoms jsirengti.
remontas ir interjeras; | Foto suvenyrai.
baldai; sezoninés prekés.
3. Kokius dazniausiai Dél duomeny saugumo, | Dél uzsakymy pristatymo, | Dél gaminiy.
klausimus Jums uzduoda | kokybés, pristatymo, | apie turimas prekes, nuolaidy
elektroniniai vartotojai? grazinimo. suteikima.

4. | Kaip greitai atsakote ] | Per 24h darbo dienomis. Per 24h darbo dienomis. Per 24h.
elektroniniy vartotojy
pateikiamus klausimus?

5. | Kokios dazniausiai baimés | Dél finansiniy operacijy, | Dél  finansiniy  operacijy, | D¢l gaminiy, kad jie
kankina elektroninius | kokybés, vaizdinio | pristatymo. netiks, dél
vartotojus? pateikimo. pristatymo.

6. | Arpakankamai uztikrinate | Pagal LR jstatymus ir | Pagal LR jstatymus ir teisés | Pagal LR jstatymus ir

elektroniniy vartotojy teisés aktus aktus teisés aktus
duomeny apsaugg? kaip tai
darote?
7. Per kiek laiko nuo Per 3 darbo dienas. Per 2-3darbo dienas. Per 2-5 darbo dienas.
uzsakymo pateikimo
pirkéjas gauna prekes?

8. Ar pirkéjas gali grazinti | Kaip numato LR jstatymai | Galima nekokybiskas, | Galima.

prekes, jeigu jos per 14 dieny originalioje | netinkamas, pazeistas. Kitu
kokybiskos, nekokybiskos, | pakuotéje. atveju ne.
sugadintos, pazeistos.
9. Kaip daznai nukencia Labai retas atvejis Nepasitaike. Nepasitaiké.
gaminiai transportavimo
metu?
10. Kokius veiksnius taikote | Lojalumo programos, | Akcijos. Nuolaidos. Nemokamas
norédami paskatinti naujienlai$kiai, nuolaidos. pristatymas, pagalba
elektroninj vartotojg pirkti, papuosalo derinime.
kokias paskatos priemones
taikote?

11. Kaip vertinate tinklapio Patogus, aiSkus meniu, | Néra iStobulintas, nepatogus, | Teigiamai. Patogus,

turinio patoguma? nesudétingas. sudétinga rasti informacijg. paprastas.

12. Ar atliekate elektroniniy | Nuolatos. Taip. Taip.

vartotojy nuomonés
apklausas?
13. Kaip daznai Jus pats Priklausomai nuo | Iki keliy karty per ménes;j. Nuo karto per ménesj

apsiperkate elektroniniu
btdu?

situacijos, iki keliy karty
per ménesj.

iki keliy karty per
savaite.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Nors LR jstatymai skelbia, kad visos prekés gali buti graZinamos, taciau ne visos

elektroninés parduotuvés sutinka priimti kokybiSkas prekes. Tyrimo metu paaiskéjo, kad
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fotofabrikas.It elektroniniai parduotuvei galima grazinti tik jeigu jos yra pazeistos, nekokybiskos,
sugadintos, taciau kokybiskos prekés atgal nepriimamos.

Elektroninés parduotuvés nenoriai priima kokybiskas prekes, taigi i$ dalies pazeidziamos
vartotojy teisés. YpaC daug sunkumy kyla norint grazinti elektronines prekes. Todé¢l kiekvienas
vartotojas gaves preke pirmiausiai prie kurjerio turéty patikrinti ar ji néra paZzeista, sugadinta, nes
veliau gali kilti sunkumy siekiant gaminj pakeisti arba grazinti.

Toliau analizuojant gautus duomenis galima teigti, kad elektroninés parduotuvés: pigu.lt.
féjos.1t, fotofabrikas.lt, sieckdamos pritraukti kuo daugiau vartotojy taiko jvairius metodus, tai ir
nuolaidy, bei lojalumo programos, akcijos, zaidimai, loterijos, naujienlaiskiai. Taigi elektroniniai
vartotojai yra nuolat skatinami pirkti. Imonés ne tik skatina vartotojus, bet ir stengiasi jsiklausyti
elektroniniy vartotojy poreikius, todél nuolat atlieka elektroniniy vartotojy apklausas, tyrimus,
gautus duomenis analizuoja ir taiko praktikoje.

Pateikus klausimg elektroniniy parduotuviy atstovams apie jy elektroninés parduotuveés
tinklapio meniu patogumag buvo gauti skirtingi duomenys, pigu.lt tinklapio meniu vertinamas, kaip
nesudétingas, kuriame lengvai randama reikalinga informacija, tuo tarpu fotofabrikas.lt atstovo
teigimu tinklapio meniu néra patogus, gana sudétinga rasti informacija. Féjos.It respondentas
tinklapio meniu vertina, kaip paprasta, kuriame nesudétinga rasti reikiamg informacija, tinklapio

meniu nuolat tobulinamos, stengiantis jsigilinti j vartotojy pageidavimus.

3.2 Lietuvos elektroniniy vartotojuy, veiksniy jtakojanciy pirkimo procesa, tyrimo rezultatai

Siame tyrime dalyvavo 307 respondentai, nors buvo planuojama apklausti 400. Tyrimas
buvo atlickamas patalpinant anketg internetiniame tinklapyje apklausos.lt. Elektroniné anketa buvo
iSsiysti per elektroninj pasSta vartotojams, jos nuoroda buvo patalpinta populiariausiuose
socialiniuose tinklapiuose facebook.com bei supermama.lt/forumas tinklapio skyriuje internetinés
parduotuvés. Tyrime dalyvavo 73 vyrai ir 234 moterys ( 24% ir 76%).

Anketos griztamumas 89%. Tai gana aukStas grjztamumo rodiklis, taciau norint labiau
isigilinti i duomenis per jvairius pjivius, juntamas ankety jvairumo trukumas. Apklausoje dalyvavo
per mazas respondenty kiekis i§ kaimiSky vietoviy, bei turin¢iy profesinj ar vidurinj iSsilavinima.
Nepakankamas respondenty kiekis ne visada atspindi tikrajg situacija.

Apklausoje daugiausiai dalyvavo studentai, ir tai galima paaiSkinti tuo, kad studentai
dazniausiai domisi anketinémis apklausomis dél to, kad patys raSo jvairius mokslinius,

baigiamuosius darbus, dél to patys duodami anketines apklausas atsako j pateiktus klausimus.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamgja vieta ir pajamas gaunamas per
meénesj, 2010
Kaip matome 1§ grafiko kaimo ir miestelio gyventojy pajamos gaunamos mazesnés, negu

didmies¢io gyventojy. Daugiau negu 3001 lito pajamas gaunamas per ménes; nurodé 12%
didmiescio ir 11% miesto gyventojy. Pajamas gaunamas iki tiikstancio lity nurodé 38% didmiescio,
38% miesto, 62% miestelio, 58% kaimo gyventojy.

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal amziy ir lyti, galima teigti, kad apkausoje
dalyvavo daugiausiai 21-35 amziaus respondentai- 80%, kuriy didesniaja dalj sudaré¢ moterys 86%,
vyrai 67%. Tuo tarpu nuo 36-iki 60 mety apklausoje dalyvavo daugiau vyry 23%, negu motery-
8%. Vertinant respondenty i$silavinima, galima teigti, kad dauguma respondenty turi aukstojo arba
aukStojo universitetinio i8silavinimo diploma- 80%. Apklausoje 82% motery atsaké turincios

aukstaji universitetinj arba aukStojo mokslo diplomg, tuo tarpy tokiy vyry buvo 69%.

Iytis Iytis

60,0%-|

0,0%
W vyras W vyras
E moteris B materis

50,0%-

40,0%]

30,0%

20,0%|

10,0%]

inis s k
16-20 21-25 26-35 36-45 46-60 universttetinis

amZius I$silavinimas

19a pav. Pagal amzZiy 19b pav. Pagal iSsilavinima
Saltinis: sudaryta darbo autorés

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir iSsilavinima atsiZvelgiant j lytj, 2010
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Saltinis: sudaryta darbo autorés

20 pav. Prekés, paslaugos kurias daZniausiai jsigijama internetu pagal lytj, 2010

Kaip matome i§ 20 grafiko, elektroniniai vartotojai turi prioritetiniy pirkiniy sarasa.
Vertinant kokias prekes ar paslaugas dazniausiai jsigija moterys, buvo pastebéta, kad moterys
dazniausiai elektroniniu biidu jsigija drabuzius/batus-48%, avia billietus/keliones/bilietus-45%,
grozio prekes- 39%, prekes vaikams-27%, bei knygas/laikras¢ius/Zzurnalus-29%. Tuo tarpu vyry
tarpe populiaresnés prekés yra avia bilietai/kelionés/bilietai-54%, kompiuteriné jranga-36%,
laisvalaikio prekés-29%, draudimo polisai- 24%. Kaip nepopuliarias elekroninés prekybos prekes,

galima i$skirti statybos prekeés, tokiy, kurie atsaké teigiamai buvo 1%.
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21 pav. Apsipirkimo internetu daZnumas pagal lytj ir pagal pajamas, 2010

51



Vertinant kaip daznai respondentai apsiperka internetu, apsipirkimy daznumas buvo
susietas su dviem kintamaisiais, pirmuoju atveju lytimi, antruoju pajamomis gaunamomis per
ménes]. Didzioji dalis respondenty 62% vyry, 65% motery atsaké, kad apsiperka elektroniniu biidu
reciau nei kartg per ménesj. Tik 11% vyry ir 11% motery atsake, kad elektronine prekyba naudojasi
kelis kartus ar kartg per savaite.

Vertinant respondentus pagal gaunamas pajamas net 87% respondenty atsaké kad
apsiperka karta arba reCiau nei karta per ménesj, kuriy pajamos siekia iki tukstancio lity.
Respondenty, kuriy pajamos siekia vir§ 3001 lity karta per ménesj arba reciau apsiperka 59%
respondenty. Respondentai kurie gauna vir§ 3001 lity ménesines pajamas didziausia dalis, pagal
gaunamas pajamas atsakeé, kad elektronine prekyba naudojasi kartg arba kelis kartus per savaite-
23%.

Taigi galima teigti, kad elektronine prekyba dazniau naudojasi didesnes pajamas gaunantys
asmenys.
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22 pav. Pirmumo elektroninei parduotuvei $alies teikimas pagal pajamas ir gyvenamaja vieta,
2010

Kaip matome pagal duomenis pateiktus 22a paveiksle asmenys gaunantys pajamas iki
1000 lity, pirmenybe teikia Lietuvos elektroninéms parduotuvéms, tokiy respondenty, kurie atsake
teigiamai buvo 49%. Tuo tarpu  24% respondenty atsaké dazniau apsiperkantys uzsienio
elektroninése parduotuvése, o 27% tiek Lietuvos tiek uzsienio. Asmenys gaunantys pajamas virs
lity yra kur kas lankstesni jmoniy Salies atzvilgiu, kadangi net 50% respondenty atsake, kad perka
tiek Lietuvos tiek uZsienio jmonése, o Lietuvos ar uzsienio pasidalijo atsakymy skaicius po lygiai-
25%.

Kaip matome pagal duomenis pateiktus 22b paveiksle, galima teigti, kad respondentai,

kurie gyvena kaimuose, labiau pasitiki Lietuvos elektroninés prekybos imonémis, tokiy respondenty
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buvo 58%. Didmies¢iy gyventojai atsakydami j klausimg kokiai elektroninei parduotuvei teikiate
pirmenybe Lietuvos ar uZzsienio, atsakymai pasiskirsté gana panasiai. 36% daZniausiai apsiperka
Lietuvos elektroninése parduotuvése, respondenty atsaké, 38% kad tiek Lietuvos tiek uZzsienio ir
26% respondenty atsaké kad uZsienio elektroninése parduotuveése. Miesty iki 100 tikstancio
gyventojy 1 ta patj klausimg atsakymai pasiskirste taip- 56% Lietuvos, 39%- Lietuvos ir uzsienio ir

5% tik uzsienio.
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23 pav. Psichologiniy veiksniu poveikis lyc¢iai

Siekiant iSsiaiSkinti, kokie psichologiniai veiksniai labiausiai jtakoja vyrus ir moteris, buvo
suformuluotas klausimas, kuriuo respondentai turéjo jvertinti poreikius, suvokima, mokymasi,
asmenybe, nusistatymus, pazifiras ir atmint]. Jvertinimui pasirinkta jvertinimy skalé: visiSkai
sutinku, sutinku, neturiu nuomonés, nesutinku, visiSkai nesutinku. Kaip matome i§ 23a ir
23bpaveiksly tiek vyrams- 83%, tieck moterims- 86% svarbiausia yra poreikiai, taigi biitent poreikiai
turi didziausig jtaka elektroniniuose pirkimuose. Atmintis, bei mokymasis tiek vyrams- 38% ir 36%,
tiek moterims- 24% ir 30% yra maziausiai jtakojantys psichologiniai veiksniai. Moterims biity
galima i8skirti pazitliras- 62% ir nusistatymus- 57%, kaip svarbius psichologinius veiksnius, Tuo

tarpu vyrams yra svarbesnis suvokimas, sutinku arba visiskai sutinku atsaké 55% respondenty.
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24 pav. Situacijos veiksniy poveikis skirtingai ly¢iai

Kaip vieng svarbiausiy situacijos veiksniy, kuris labiausiai jtakoja pirkimo procesa yra
pirkimo svarba (24a pav). Taciau visiskai sutinku atsaké daugiau vyry, negu motery, tokiy respondenty
buvo atitinkamai 34% ir 28%. Tuo tarpu 40% motery pasirinko sutinku atsakyma prie pirkimo
svarbos. Antras pagal pasirinkimg situacijos veiksnys bty galimybé, proga (24c pav.) Siuo atveju
visiskai sutinku daugiau atsakymy pateiké apklausoje dalyvavusios moterys- 27%, kai vyry visiskai
sutinku atsakeé 9%. Prie galimybés/progos pasirinko atsakyma sutinku 51% vyry ir 46% motery. Laiko
spaudimas turi pana$y poveikj tiek vyrams, tick moterims (24b pav.) Siuo atveju pasirinkimas panasus.
Apie 20% vyry ir motery pasirinko atsakyma visisSkai sutinku ir apie 40% vyry ir motery pasirinko
sutinku atsakymo varianta
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25 pav. Motyvy poveikis lyciai

Siuo klausimu buvo siekiama jvertinti, kaip motyvai jtakoja pirkimo procesa. Motyvus
respondentai turéjo jvertinti nuo 1 iki 6. 1 reiSkia, kad motyvas nejtakoja, arba jtakoja maziausiai, o
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6, kad Sio motyvo jtaka elektroniniame pirkimo procese yra didZiausia. Tiek vyrai 71%, tiek
moterys- 63% sutiko, kad pirkimo procesa nejtakoja socialiniai tinklapiai (25a pav. ir 25b pav).
Vyrai- 29% auksc¢iausiu balu jvertino iSlaidy mazinima, taigi galima teigti, kad i$laidy mazinimas
labiausiai jtakoja vyry pirkimo procesa. Antroje vietoje vyrai jvardijo patoguma, bei pasirinkimg 6
ar 5 balus skyre 45% respondenty. Tuo tarpu moterys jvardijo, kad jy pirkimo procesa stipriai
itakojantis veiksnys yra pasitenkinimo jausmas- 6 balus skyré 31% apklausoje dalyvavusiy motery.

Antroje vietoje buvo jvardintas patogumas, 54% skyré 6 ar 5 balus.
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26 pav. Seimos jtaka pirkimo procesui pagal lytj, 2010

Musy tiek kasdieninius, tiek retus pirkinius jtakoja Seima. Taigi anketoje buvo uzduotas
klausimas respondentams, kad Sie jvertinty Seimos jtaka jy pirkimams. Siekiant iSsiaiSkinti kaip
Seima jtakoja, bei kuriai lyCiai Seimos jtaka didesné, atsakymai pateikti jvertinti nuo 1 iki 5. 1
reiSkia, kad Seima nejtakoja, o 5, kad Seimos jtaka yra labai didelé. Pagal 26a paveikslag matome,
moteris labiausiai jtakoja Seimos gyvenimo ciklas- 19% ir sutuoktinis-25%. Tuo tarp vyrus 7% ir

11%. 3 ir 4 balais tiek vyrai tiek moterys jvertino Seimos gyvavimo cikla, tokiy respondenty buvo
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48% motery ir 45% vyry. Tiek vyrai, tiek moterys vaikus jvardijo, kaip nejtakojancius pirkimy (26¢
pav.), tai jvardijo 57% vyry ir 50% motery. Taciau tai galima paaiskinti tuo, kad apklausoje
dalyvavo net 57% respondenty, kurie neturi vaiky. 62% respondenty vyry ir 49% motery nurodé,
kad jy pirkimo proceso nejtakoja tévai (26b pav.).
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27 pav. Vaidmuo atliekamas elektroniniuose pirkimuose pagal lytj, 2010

Kaip matome i§ 27 paveiksly, kuriuose pavaizduota, kokj vaidmenj dazniausiai atlieka
elektroniniai vartotojai pagal lyti. 48% vyry ir 52% motery atsaké, kad visiSkai sutinka jog
dazniausiai atlieka pirkéjo vaidmenj (27e pav.) Net 42% motery atsaké visiSkai sutinku ir 36%
sutinku, kad daZniausiai atlieka naudotojo vaidmenj (27d pav.), tuo tarpu vyry visiSkai sutinku
atsake- 24% ir sutinku- 31%. Tuo tarpu vyrai kur kas dazniau nei moterys atlieka jtakingo asmens
vaidmenj (27b pav.), visiskai sutinku atsakeé- 22%, sutinku-27%. Tuo tarpu motery visiskai sutinku-
10%, sutinku-21%. Ir net 40% motery atsaké, kad nesutinka arba visiSkai nesutinka, kad atlieka
pirkimuose jtakingo asmens vaidmenj. 53% vyry atsaké sutinku arba visiSkai sutinku, kad
daZniausiai atlieka sprendéjo vaidmenj (27c pav.), tuo tarpu motery atsakeé 44%. Nors 51% motery
atsake, kad visiSkai sutinku arba sutinka, kad dazniausiai atlieka iniciatorés vaidmenj (27a pav.), net
28% procentai atsaké, kad nesutinka arba visiSkai nesutinka. Vertinant pataré¢jo vaidmenj paaiskéjo,
kad 38% vyry neturi nuomonés Siuo klausimu, tuo tarpu 49% motery atsaké, kad visiskai sutinka
arba sutinka, kad elektroniniuose pirkimuose atlieka patar¢jos vaidmenj (27f pav.). Tuo tarpu vyry

atsaké sutinku 35%.
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proceso sprendimus?

28b pagal lytj

28pav. Kontaktiniy grupiy jtaka pirkimo proceso sprendimui pagal gyvenamaja vietove ir

pajamas, 2010

28 paveiksle pavaizduota kontaktiniy grupiy jtaka priklausomai nuo gyvenamosios

vietoves ir lyties. Kaip matome didZioji dalis respondenty atsaké, kad juos nejtakoja nei viena

kontaktiné grupé. Taciau apie 50% respondenty i$ didmiesciy ir miesteliy ir apie 35% respondenty

i§ kaimo ir miesto nurodé¢, kad jy pirkimo procesa jtakoja priklausoma grupé, tai Seima, draugai,

bendradarbiai ir kt. apie 10% didmies¢io, miesto gyventojy nurode¢, kad jy sprendimus jtakoja

siekiama grupé (28a pav.). To tarpu net 23% miesto gyventojy nurode, kad jy pirkimo proceso

sprendimus jtakoja jtakos grupé, taigi Sie zmonés stengiasi biiti panaSiis | muzikos ar kino

zvaigzdes. Vertinant pagal lyti, matome, kad moteris 48% labiau jtakoja priklausoma grupé negu

vyrus- 26%. Taip pat 58% vyry atsaké, kad juos nejtakoja jokia kontaktiné grupe, tuo tarpu motery
atsaké, kad nejtakoja apie 40% (28b pav.).
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Kaip matome i§ 29 paveikslo tiek vyrai, tieck moterys rémimga, paskirstymg ir personalg,
nelaiko svarbiu veiksniu, kuris jtakoty pirkimo procesa, kadangi net 73% vyry ir 72% motery
rémima jvertino (29a pav.), kaip nejtakojantj veiksnj ir skyré¢ 1 arba 2 balus. 62% vyry ir 86%
motery personalui skyré nuo 1 iki 2 baly (29¢ pav.). Tuo tarpu tiek vyrai, tieck moterys paskirstyma
jvertino, kaip svarbesnj veiksnj, taigi 45% vyry ir 61% motery skyre 3 balus (29b pav.)
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30 pav. Kainos jtaka pagal lyti, gaunamas pajamas, amzZiy, bei gyvenamaja vietove, 2010

Kainos jtakg suskirstyta pagal skirtingus kintamuosius: lytj, gaunamas pajamas per ménesj,
amziy, bei gyvenamaja vietove. 87% apklausoje dalyvavusiy respondenty kainai skyré nuo 4 iki 5
baly (30d pav.). Vertinant respondentus pagal amziy nuo 46 iki 60 apklausoje dalyvavusiy
elektroniniy pirkéjy teigia, kad kad jiems svarbiausias kriterijus, taip atsake- 100% respondenty,
tiek pat respondenty svarbiausiu kriterijumi laiko kaina ir gyvenantys kaimo vietovéje.

Vertinant pagal amziy (30c pav.) nuo 16 iki 20 amziaus 20% respondenty atsake, kad kaina
nejtakoja pirkimo proceso, o 53% kaina priskyré prie stipriausiai jtakojancio veiksnio. 26-35 mety
11% respondenty kaina priskyré prie veiksnio nejtakojancio pirkimo proceso ir 56%, kaip veiksnj

turintj didziausig jtaka.

58



20% vyriskos lyties respondenty kainos jtaka pirkimo procesui jvertino nuo 1 iki 2 (30a
pav.), tuo tarpu motery, kurios kaing priskyré, kaip veiksnj maziausiai jtakojantj pirkimo procesa
buvo 8%. 64% apklausoje dalyvavusiy motery, kaing jvertino 5, kaip labiausiai jtakojanciu
veiksniu pirkimo procesa, tuo tarpu vyry, kurie jvertino 5 buvo 58%. 27% motery kaing jvertino 4,
vyry- 18%
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31 pav. Perkamosios prekés jtaka pagal lyti, gaunamas pajamas, amzZiy, bei gyvenamaja
vietove, 2010

Kaip ir kaina taip ir preké vertinama pagal skirtingus kintamuosius: lytj, gyvenamaja
vietove, amziy ir pajamas. Preke, kaip labiausiai jtakojanti veiksnj (skiriama nuo 4 iki 5 baly)
pvertino 83% respondenty, 18 kuriy 78% vyrai 85% moterys.

Prekei 4 balus pagal gyvenamaja vietove daugiausiai skyré kaimo gyventojai- 86% (31b
pav.). Pagal amziy 46-60 amziaus respondentai skyré¢ 4 balus 100% prekei (31c pav.), kaip
veiksniui jtakojanCiam pirkimo procesg. Vertinant, kaip preké jtakoja pirkimo procesa pagal
gaunamas pajamas per ménesj paaisSkéjo, kad nepriklausomai nuo pajamy 4 balais preke jvertino

nuo 50% iki 65% respondenty (31d pav.).
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Siekiant iSsiaiskinti, kaip ekonominiai ir technologiniai veiksniai jtakoja pirkimo procesa,
buvo sudarytas klausymas, kuriuo siekiama jvertinti Siy veiksniy poveikj pirkimo procesui. 55%
respondenty technologinius veiksnius jvertino nuo 4 iki 5 baly ir 19% jvertino nuo 1 iki 2 baly.
Taciau ekonominius veiksnius 4 ir 5 balais jvertino 73% respondenty ir 7% ekonominius veiksnius

jvertino nuo 1 iki 2 baly.
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32 pav. Ekonominiy veiksniy jtaka pagal lytj, gyvenamaja vietove ir pajamas, 2010

Siekiant iSanalizuoti kokiai grupei elektroniniy vartotojy didziausig jtaka daro ekonominiai
veiksniai, respondentai buvo susieti su trimis kintamaisiais: lytimi, gyvenamgja vietove ir
pajamomis gaunamomis per meénesj.

Kaip matome i§ 32a paveikslo 50% motery ir 36% vyry, ekonominis veiksnius jvertino 5
balais, o 4 balais jvertino 26% motery ir 31% vyry.

Vertinant pagal gyvenamaja vietove (32b pav.) nepriklausomai nuo gyvenamosios vietoves
ekonominius veiksnius nuo 47% iki 57% respondenty jvertino 5 balais. 11% respondenty i§ miesto

ir 9% 1§ didmies¢io ekonominius veiksnius jvertino, kaip nejtakojancius arba mazai jtakojancius
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pirkimo procesg ir skyré nuo 1 iki 2 baly. Tuo tarpu net 23% miestelio gyventojy ekonominius
veiksnius jvertino, kaip mazai jtakojancius pirkimo procesg ir skyré 2 balus.

Vertinant pagal pajamas (32c pav.), vélgi ekonominius veiksnius, kaip stipriai jtakojancius
pirkimo procesa, jvertino nuo 43% iki 57% respondenty ir skyré 5 balus. 4 ar 5 balais ekonominius
veiksnius jvertino 83% respondenty gaunanc¢iy iki 1000 lity ménesiniy pajamy, taigi galima teigti,
kad vartotojams gaunantiems mazas pajamas ypac svarbu ekonominiai veiksniai. Tuo tarpu
respondentai gaunantys virs 3000 lity ménesiniy pajamy, ekonominius veiksnius jvertino 1 balu 9%

respondenty ir 30% respondenty skyré 3 balus.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés

33 pav. Demografiniy veiksniy svarba pirkimo procesui, 2010

33 paveiksle pavaizduota demografiniy veiksniy jtaka pirkimo procesui. Respondentams
buvo uzduotas kausimas, kuriame reik¢jo demografinius veiksnius jvertinti visiSkai sutinku,
sutinku, neturiu nuomongs, nesutinku, visiskai nesutinku. Kaip matome 1§ 33 paveikslo labiausiai
jtakojantis veiksnys pirkimo procese yra pajamas, visiskai sutinku atsake- 62% respondenty. Antras
kaip labai svarbus veiksnys biity gyvenimo biidas, kur 37% respondenty atsake visiskai sutinku ir
42% sutinku. 27% respondenty nurodé¢, kad jy pirkimo proceso sprendimus jtakoja amzius, taigi
galima teigti, kad elektroniniai vartotojai prekes renkasi labiausiai veikiami pajamy, gyvenimo biido
ir amziaus. Kiek maziau svarbiis veiksnia jvardijami profesija-37% ir iSsilavinimas-38%.

Vertinant demografinius veiksnius, kurie maziausiai jtakoja pirkimo sprendimy priémimo
procesa galima iSskirti du veiksnius lytj ir profesija. Apklausoje dalyvave respondentai, vertindami

lyties jtaka visiSkai nesutinku pasisaké- 15% respondenty ir 19% respondenty atsaké nesutinku.

61



30,0% Iytis 40,0% Iytis
Mvyras Myyras
Emoteris Emoteris

visigkai sutinku  sutinku neturiu nesutinku visiskai
nuUomonés nesutinku

visiShai sutinku neturiu nesutinku visiShai
sutinku NUOMONES. nesutinku

34a pav. Priminimo paslauga 34b pav. Nauijienlaiskiai

40,0% Iytis 50,0% Iytis
Mvyras Mvyras

Emoteris E moteris

visigkai sutinku  sutinku neturiu nesutinku visiskai

visigkal sutinku  sutinku neturiu nesutinku visigkai
nuomones nesutinku

nuomones nesutinku

34c¢ pav. Konkursai 34d pav. Lojalumo programos

Saltinis: sudaryta darbo autorés

34 pav. Imonés veiksniy, skatinanciy pirkti poveikis skirtingai ly¢iai, 2010

Kaip matome i§ 34d paveikslo visiskai sutinku, kad pirkimo procesa jtakoja lojalumo
programos, ir taip nurodant didziausig jtaka i§ jmonéms moterims, atsaké 34% respondenty, tuo
tarpu vyry kur kas daugiau atsaké sutinku, tokiy buvo 48%, motery- 38%.

NaujienlaiSkius ir priminimo paslauga (34a ir 34b pav.) sutinku arba visiSkai sutinku
jvertino atitinkamai 44% ir 42% respondenty. Taciau visisSkai sutinku, kad pirkimo procesg jtakoja
priminimo paslauga atsaké daugiau respondenty: 20%- vyry ir 19% motery. Sutinku respondenty
atsakymai pasiskirste taip: 33% sutinku atsakyma pasirinko vyrai ir 23% moterys. 15% motery
pasirinko atsakymga visiskai sutinku, vertindamas naujienlaiskiy poveikj pirkimo procesui, tuo tarpu
28% vyry pasirinko vertinimg sutinku ir 35% motery jvertino sutinku naujienlaiSkiy poveikj
pirkimams.

37% vyry ir 39% motery sutinka arba visiSkai sutinka, kad pirkimo procesa jtakoja
konkursai (34¢ pav.), taciau 39% vyry ir 36% motery teigia, kad konkursai nejtakoja arba visiskai

nejtakoja pirkimo proceso.
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35Spav. Internetinio tinklapio veiksniy, apsisprendimo pirkti, svarba skirtingai ly¢iai, 2010

Kaip matome i§ 35 paveikslo jame pavaizduota, kokj poveikj internetinis tinklapis, turi
vartotojy apsisprendimui pirkti. Tiek vyrams- 81%, tiek moterims- 83% didziausig jtaka daro
pristatymas ( 35g pav ), kurie atsaké sutinku arba visiSkai sutinku. Galima i$skirti ir patoguma,
taciau Sis veiksnys yra svarbesnis moterims- 53% nei vyrams- 37%, kurie pasisaké visiSkai sutinku
(35h pav.), bei kompanijos patikimumas. Sutinku pasisaké 61%- motery ir 23%- vyry ( 35¢ pav.).
Taip pat moterims labiau svarbus veiksnys pateikiamos informacijos kokybé, visisSkai sutinku
atsaké-

47% motery, tuo tarpu vyrai atsaké sutinku- 44% (35e pav.). Kaip matome i§ 35d
paveikslo, nors vyrams néra labai svarbu prekés Zenklo Zinomumas- 7%, taciau net 44% vyry
pasisako, kad jiems tai yra svarbu ir jie sutiko su teiginiu. Tuo tarpu moterys, kurios atsaké sutinku

ar visiskai sutinku pasidalijo po lygiai, po 32%.

63



35a paveiksle matome, kad tiek vyrus, tieck moteris maziausiai jtakojantis veiksnys yra

tinklapio dizainas, sutinku arba visiSkai sutinku pasisaké vyry- 41%, motery- 56%.
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36 pav. Apmokéjimo budas pagal gyvenamaja vietove, 2010

Elektroningje prekyboje apmokeéjimas labai skiriasi nuo apmokejimo paprastai apsiperkant
parduotuvéje. Respondentams buvo pateiktas klausimas susijes su apmokéjimo budais, prie
kiekvieno klausimo pateiktas vertinimas: visiSkai sutinku, sutinku, neturiu nuomonés, nesutinku,
visiSkai nesutinku. Kaip matome i§ 36a paveikslo PayPall apmokéjimo biidas yra labiau tinkantis
didmies¢iy  gyventojams, kadangi visiSkai sutinku arba sutinku pasisaké 45%, neturinciy
nuomones, kurie nesinaudoja PayPall sistema buvo 35%, likusieji 20% atsaké nesutinku arba
visiSkai nesutinku. Tuo tarpu kaimo vietoviy gyventojy dauguma 71% 1} $j klausimg atsaké neturiu
nuomonés, taigi taip teigdami, kad nesinaudoja ir néra bande¢ Sios apmokéjimo sistemos. 53%
miesteliy gyventojy pasisaké, kad nesutinka arba visiSkai nesutinka, kad PayPall sistema yra
patogus atsiskaitymo biidas, tai parodo, kad jie yra iSbande Sig sistemg, taCiau sistema neatitiko

vartotojo lukesciy.
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Kaip matome pagal 36b paveiksla, respondentai bankg internetu jvardijo, kaip patogiausia
atsiskaitymo uz paslaugas ar prekes biidg. Visiskai sutinku arba sutinku pasisaké 86% didmiesciy
gyventojy, 63% miesto gyventojy ir 78% miestelio gyventojy. Tuo tarpu kaimo gyventojy
atsakiusiy visiSkai sutinku nebuvo, o sutinku atsaké 57%. Banko internetu populiaruma galétume
jvardinti dél to, kad Siuo metu daugelis darbovieciy savo darbuotojams atlyginimus perveda j banko
saskaitas, taiga bankas internetu apmokéjimas nereikalaujantis papildomo laiko, kadangi Sios
operacijos atlikimui sugaiStama labai nedaug laiko.

Atlikus tyrimg galima iSskirti miesteliy gyventojus kuriy 85% atsaké, kad jiems
patogiausias atsiskaitymo biidas yra apmokéjimas per kurjerj, pastag gavus prekes(36¢ pav.). Tai
biity galima paaiskinti tuo, kad dazniausiai miesteliy gyventojai gauna atlyginimus grynaisiais
pinigais, norint pinigus turéti banko saskaitoj reikalingas ne tik papildomas laikas, bet ir papildomos
iSlaidos, kadangi banky filialai jsikiire didesniuose miestuose ir miesteliuose, taiga ne visuose
miesteliuose veikia banky filialai.

Taciau tiek didmiesCiy, tiek miesty, miesteliy ar kaimo gyventojai pasisaké, kad jiem

patogus biidas atsiskaityti uz prekes ar paslaugas yra pavedimu per banka (36d pav.).
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37 pav. Baimés su kuriomis susiduria elektroniniai vartotojai pagal lytij, 2010

Elektroniniai vartotojai susiduria su daugybe baimiy, kurios jtakoja pirkimo procesa. 37
paveiksle pavaizduota, kaip baimés jtakoja skirtingai lytj. Respondentams buvo pateiktos baimés
kurios pagal teoring medziagg buvo iSskirtos kaip jtakojancios elektroninio vartotojo pirkimo
procesa. Sias baimes respondentai turéjo jvertinti: visiskai sutinku, sutinku, neturiu nuomonés,

nesutinku, visiS$kai nesutinku.
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Kaip matome i$ 37b paveikslo, maziausiai motery pasisaké sutinku arba visiSkai sutinku
dél gaminio vaizdinio pateikimo, taciau tai irgi gana didelis procentas- 51% respondenciy. Tuo
tarpu vyry- 64% atsaké sutinku arba visiskai sutinku. 89% motery nerimauja dél gaminio kokybés
(71a pav.), tuo tarpu vyry- 77%.

Kaip matome i§ paveikslo vyrai maziau nei moterys turi baimiy, kadangi jvairias baimes
susijusias su elektronine prekyba jvertino sutinku, taip priskirdami kur kas maziau atsakymu
visiSkai sutinku. Tuo tarpu moterys labiau baiminasi dél elektroninés prekybos, kadangi
pateikdamos atsakymus pasidalino panasSiai atsakymais sutinku arba visiSkai sutinku ir buvo kur kas
maziau nurodziusiy atsakymus neturiu nuomonés, nesutinku arba visiskai nesutinku. Taciau daznai
vyrai net ir anoniminés apklausos metu nenori atskleisti ar pripazinti, kad turi tam tikry baimiy, tarsi
pabrézdami savo lytj, stiprigja puse, tuo tarpu moterys kur kas dazniau atvirai pripazjsta turincios
tam tikry baimiy. Taigi atlike respondenty apklausg galima teigti, kad elektroniniai vartotojai turi

baimiy kurios susij¢ su gaminiy kokybe, pristatymu, apmokéjimu ir kt.
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Saltinis: sudaryta darbo autorés
38 pav. Baimés dél asmens duomeny pateikimo saugumo pagal pajamas, lytj ir gyvenamajg
vietove
Naujyjy technologijy déka tapo ne tik paprasc¢iau apsipirkti, skaityti spauda, zitréti filmus
ar klausytis muzikos, taciau naujosios technologijos davé prada atsirasti internetiniams sukc¢iams,
kurie pasinaudoja vartotojy asmeniniais, finansiniais duomenimis. Kompiuteriniy programy
specialistai nuolat kuria programas, kurios padeda apsisaugoti vartotojams nuo sukciy, taigi

apklausoje buvo pateikiami klausimai susij¢ su vartotojy asmeniniy duomeny saugumu. Asmeniniy
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duomeny svarba susieta su skirtingais kintamaisiais pajamomis (38a pav.), lytimi (38b pav.) ir
gyvenamgja vietove (38c pav.). Dauguma respondenty atsaké visiSkai sutinku arba sutinu, kad

asmeniniy duomeny saugumas yra svarbus.

71% respondenty jvardijo, kad jie visiSkai sutinka, kad yra svarbu asmeniniy duomeny
saugumo uztikrinimas ir 79% respondenty jvardijo, kad jie visiSkai sutinka, kad jiems yra svarbu

finansiniy duomeny saugumas

90
80
70
60 -
50
40
30
20 M vyrai

M moterys

Saltinis: sudaryta darbo autorés

39 pav. Veiksniai jtakojantys nepirkti priklausomai nuo lyties, 2010

Kaip matome i§ 39 paveikslo tiek vyrams, tiek moterims neigiami atsiliepimai yra
labiausiai jtakojantis veiksnys nepirkti. Taip pat 61% motery duomeny saugumo neuztikrinimag
jvardijo kaip svarby veiksnj, kuris paskatina nepirkti, kaip ir asmening patirtj, kurig jvardijo 60%
apklausos dalyviy. Toliau seka nepakankama informacijos kokybé- 52% ir sudétinga registracija-
50%. Tuo tarpu vyrams svarbiausiai veiksniai skatinantys nepirkti jvardijami, kaip asmeniné patirtis
59%, sud4tinga registracija ir nepakankama informacijos kokybé 50%. Maziausiai jtakojantis
veiksnys moterims yra prekés Zenklo Zinomumas 0% ir klienty aptarnavimas 27%. Vyrai, kaip
maziausiai jtakojancius veiksnius jvardijo klienty aptarnavimg 21% ir prekés Zenklo Zinomumas

14%.
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39 pav. Respondenty veikla pagal lytj, 2010

Kaip matome 1§ 39 paveikslo apklausoje dalyvavusiy studenty pasiskirstymas pagal lyti:
49% motery, 48% vyry. Tai sudaré didziausig respondenty dalj. Antroje vietoje respondentai, kurie
dirba verslo sektoriuje, atitinkamai 38% vyry, 32% motery. Biity galima iSskirti, kad apklausoje

daugiau dalyvavo vadovy vyry- 19% ir namy Seimininkiy motery-13%.

3.3 Empiriniy tyrimy apibendrinimas

Atlikus tiek kokybinius tiek kiekybinius tyrimus buvo gauti rezultatai, kurie skirti tyrimo
hipotezéms paneigti arba patvirtinti. Kaip matome 8 lenteléje pateikiami duomenys, kurie atspindi
ar i8keltos hipotezés tyrimo metu pasitvirtino ar ne.

Kaip matome i§ 8 lentelés, metodologingje darbo dalyje iSkeltos hipotezés pasitirtino. Taigi
galima teigti, kad hipotezés buvo keliamos teisingos, o atliktas tyrimas buvo tikslingas. Gauta
informacija naudinga ne tik tyrimo rengéjams, bet gali biiti naudingas ir jmonéms, kurios uzsiima
elektronine veikla. Surinkti duomenys padés labiau suprasti elektroniniy vartotojy elgseng, labiau

jsigilinti j kokius veiksnius turi biiti atkreiptas démesys.
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8 lentelé

Tyrimo hipoteziy patvirtinimas

Nr. Hipotezé Pasitvirtinimas Pagrindimas

1. Lietuvos  elektroniniy  vartotojy | Pasitvirtino 37 pav. Baimés su kuriomis susiduria
elgsenai  didziausia  jtaka  turi elektroniniai vartotojai pagal lytj
psichologiniai veiksniai:

1.1 Dél duomeny saugumo Pasitvirtino 37c pav. Dél asmeniniy duomeny
saugumo. 37 pav. Baimés su kuriomis
susiduria elektroniniai vartotojai pagal
lytj, 2010

1.2 Dél vaizdinio pateikimo Pasitvirtino 37b pav dél vaizdinio pateikimo. 37 pav.
Baimeés su kuriomis susiduria elektroniniai
vartotojai pagal lytj, 2010

1.3 Dél pristatymo Pasivirtino 37d pav.dél pristatymo. 37 pav. Baimés
su  kuriomis susiduria elektroniniai
vartotojai pagal lyti, 2010

2. Lietuvos elektroniniai vartotojai yra | Pasitvirtino 18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal
i$silaving ir jaunesnio amziaus gyvenamaja vieta ir pajamas gaunamas
Zmongs. per ménesj, 2010.
21 pav. Apsipirkimo internetu daznumas
pagal lytj ir pagal pajamas, 2010
3. Lietuvos elektroniniai vartotojai turi | Pasitvirtino 20 pav. Prekés, paslaugos kurias
prioritetiniy pirkiniy sarasa. dazniausiai jsigijama internetu pagal lytj,
2010
4. Lietuvos elektroniniai  vartotojai | IS dalies 22 pav. Pirmumo elektroninei parduotuvei

pasitiki uzsienio jmoniy veikla.

Salies teikimas pagal
gyvenamaja vieta, 2010

pajamas  ir

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrimo metu iSsiaiSkinta elektroniniy vartotojy prioritetiniai pirkiniai, veiksniai, kurie

labiausiai jtakoja elektroninius vartotojus, bei iSsiaiSkintos baimés su kokiomis daZniausiai

susiduria elektroniniai vartotojai. Taip pat jvardinti veiksniai, kurie elektroninius vartotojus

paskatina pirkti ir veiksniai, kurie paskatina nepirkti.

Lietuvos elektroniniai pirkéjai pasitiki uzsienio jmoniy veikla iSkelta hipotezé pasitvirtino

1§ dalies, kadangi kaip matome 22 paveiksle pavaizduota priklausomybé nuo pajamy ir

gyvenamosios vietoves. Galima teigti, kad miesty ir didmiesCiy gyventojai, bei pasiturintys

gyventojai, labiau pasitiki uzsienio jmoniy veikla, o0 mazesnes pajamas gaunantys ir kaimuose bei

miesteliuose gyvenantys asmenys labiau pasitiki Lietuvos jmoniy veikla.
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ISVADOS

Teorinéje dalyje iSnagrinéjus pasirinktus vartotojy elgsenos aspektus, gautos Sios iSvados:

1. Nagrin¢jant vartotojy elgseng pirmiausiai reikia atskirti vartotojy elgseng nuo
vartojimo, nes tai yra sudétingas procesas, kuris reikalauja nuosekliai atlikti vartotojy tyrimus, kuriy
déka prekiy ar paslaugy gamintojas isikiSdamas | procesg gali vartotojy elgsena pakreipti sau
naudinga linkme.

2. Vartotojy elgsena- tai procesas susij¢s su prekiy/paslaugy jsigijimu, vartojimu ir
vertinimu, kurj jtakoja kulttriniai, socialiniai, demografiniai, situacijos, psichologiniai, marketingo
komplekso ir nevaldomi veiksniai (ekonominiai, politiniai, technologiniai).

3. Elektroniniai vartotojai turi didesnes galimybes bei pasirinkimg, taciau jy elgsena
itakoja jvairios baimés, kurios susijusios su elektroninémis finansinémis operacijomis,
prekémis/paslaugomis, pristatymu.

4. Pristatymas, tinklapio dizainas, tinklapio meniu/ turinys, klienty aptarnavimas, jimonés
patikimumas, prekés zenklo zinomumas, informacijos kokybe¢, laikas, prieinamumas, patogumas-
tai veiksniai kurie jtakoja tik elektroninius vartotojus.

5. Pateiktame elektroniniy vartotojy pirkimo sprendimo priémimo procese (15pav.)
papildomai iSskiriami Sie etapai biidingi elektroninio vartotojo sprendimo procesui:

a) bendra paieska;

b) informacijos paieska;

c) registracija;

d) mokejimo alternatyvy pasirinkimas.

6. Sitlomo, veiksniy, jtakojanciy elektroninio vartotojo pirkimo procesa, modelj sudaro
(16pav.): anksciau aptarti pirkimo proceso etapai, aplinkos jtaka, kurig sudaro: situaciniai veiksniai,
socialiniai veiksniai, kultiiriniai veiksniai, marketingo kompleksas, nevaldomi veiksniai, duomeny
apsauga, bei individualiis veiksniai: psichologiniai ir demografiniai veiksniai. Papildomai iSskiriami
veiksniai elektroniniam vartotojui:  (pristatymas, tinklapio dizainas, tinklapio meniu, klienty
aptarnavimas, jmonés patikimumas, prekes Zenklo Zinomumas, informacijos kokybeé, laikas,
prieinamumas, patogumas), veiksniai i§ elektroninés jmonés (priminimo paslaugos, naujienlaiskiai,
konkursai, lojalumo programos); psichologiniai veiksniai (baimés pasitikéjimas); motyvacija
(pasitenkinimas, pritaikymas, socialiniai tinklapiai, patogumas, pasirinkimas, i§laidy mazinimas).
Empirinio tyrimo metu iSanalizavus duomenis gautos tokios isvados:

7. Kokybinio tyrimo, paremto jmoniy atstovy struktiirinio interviu rezultatais, iSvados:

7.1 Elektroniniai vartotojai baiminasi dél gaminiy pristatymo.
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7.2 Elektroniniai vartotojai vis dar nepatikliai zitiri j elektronines finansines operacijas.

7.3 Elektroninés parduotuvés ne visada priima gaminius atgal, nors LR jstatymuose tokia
galimybé numatyta.

7.4 Elektroninés parduotuvés duomeny saugumg uZztikrina pagal LR jstatymus ir teisés
aktus.

7.5 Elektroninés prekybos apimtys su kiekvienais metais didéja.

8. Kiekybinio tyrimo isvados:

8.1 Lietuvos elektroniniam vartotojui didziausig jtaka turi psichologiniai veiksniai:

a) de¢l gaminio kokybeés 48% respondenty atsaké visiSkai sutinku ir 37%- sutinku;
b) dél vaizdinio pateikimo 22% respondenty atsaké visisSkai sutinku ir 39% - sutinku;
c) dél pristatymo 27% respondenty atsaké visiskai sutinku ir 35% - sutinku.

8.2 Lietuvos elektroniniy vartotojy didZiausiag dalj sudaro iSsilaving (aukstasis
universitetinis arba aukStasis iSsilavinimas 76%), jaunesnio amziaus ( nuo 21-35 mety amziaus-
80%), didmiesciy arba miesty gyventojai- 89%.

8.3 Lietuvos elektroniniai vartotojai turi prioritetiniy pirkiniy sarasa: avia bilietus- 48%,
drabuZius/avalyne- 38%, grozio prekes- 30%, knygas/laikras¢ius/Zurnalus-30%, kompiutering
iranga- 21%, laisvalaikio prekes- 21%, prekes vaikams-19%, draudimo polisus- 19% , DVD, CD,
laikrasc¢ius ir Zurnalus.

8.4 Lietuvos elektroniniai vartotojai pasitiki uzsienio jmoniy veikla:

8.4.1 didmiesciy ir miesty gyventojai: a) uzsienio- 26% :56% b) Lietuvos-36%:39%
8.4.1 kaimy ir miesteliy gyventojai: a) uzsienio 32%: 33%; b) Lietuvos- 57%: 46%.

8.5 Lietuvos elektroninius vartotojus labiausiai jtakoja Sie motyvai: patogumas- 49%,
18laidy maZinimas- 42%, pasirinkimas- 34%, pasitenkinimas- 33%.

8.6 Lietuvos elektroninius vartotojus 1§ jmonés pusés labiausiai jtakoja lojalumo
programos- 69%.

8.6 Pagal sudaryta tyrimo model;, atlikus Lietuvos elektroniniy vartotojy veiksniy
jtakojanciy pirkimo procesa tyrimg, galima iSskirti Siuos veiksnius elektroniniam vartotojui, kurie
labiausiai jtakoja pirkimo procesg: patogumas- 86%; imonés patikimumas- 84%; galima apsipirkti
i$ bet kurios pasaulio vietos- 80%; pristatymas- 83%, patogus tinklapio meniu 77%.

8.7 90% respondenty teigia, kad jiems svarbu asmeniniy duomeny saugumas ir 89% teigia,
kad jiem svarbu finansiniy duomeny apsauga. 62% apklausoje dalyvavusiy respondenty teigia, kad

jie baiminasi dél finansiniy ir asmeniniy duomeny saugumo.
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BENESEVICIENE Kristina (2010) Determining the Factors Influencing the Buying Process of
Electronic Consumers MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius
University. 72 p.

SUMMARY

Lithuania e-business is still gaining momentum, so it is important to study the
Lithuanian consumer behavior characteristics of an online environment. It is important to know
what the reasons for promoting Internet use, what fears hit e-consumers, what influences consumers
buying process. The work item: e-consumer behavior factors.

The aim: to identify key theoretical factors that determine consumer e-procurement
process, a factor in determining the user's e-procurement process model.

Job tasks:

1. To analyze the concept of consumer behavior;

2nd Carry out a review of consumer behavior patterns;

3rd Clarify the determinants of consumer behavior;

4th Study of e-procurement process;

5th Perform e-consumers' purchasing behavior in the on the investigation.

Formulated assumptions:

1. E-consumer process model has major differences with traditional consumer
behavior decision process.

2nd E-consumer behavior leads to psychological factors:

2.1 In relation to data security;

2.2 Because of the economic / financial fraud;

2.3 The visual presentation.

3rd E-priority users in Lithuania has a shopping groups.

4th Lithuanian e-consumers trust the activities of foreign companies.

In the first part an overview of consumer behaviour and the concept of value,
consumer behaviour models, the factors influencing consumer behaviour, consumer purchase
decision making process. The second part analyzed the factors influencing e-procurement process,
the consumer decision-making, designed by e-factors which influence the consumer buying process
model. This study formed part of the purpose, and the challenges raised by the study hypothesis,
named method: questionnaire and interview, estimated in a survey.

It contains 72 pages, including 8 tables and 39 pictures.
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PRIEDAS 1

ANKETA

Vilniaus universiteto, Kauno humanitarinio magistro studenté¢ atlieka veiksniy
jtakojanciy elektroniniy vartotojy pirkimo procesa tyrimg. Tyrimas anoniminis, gauti duomenys bus

panaudoti moksliniame darbe. Atsakydami j pateiktus klausimus uztruksite iki 10 minuciy.

1. Kaip daznai Jiis apsiperkate internetu?

r

Kelis kartus per savaitg

Kartg per savaite
Kelis kartus per ménesj
Kartg per ménesj

Reciau nei kartg per ménesj

2. Kokias prekes/paslaugas daZniausiai jsigyjate internetu?
Avia bilietus/ keliones/bilietus

Kygas /laikras¢ius/zurnalus

Laisvalaikio prekes

DVD, CD, muzika, filmai
Drabuzius/batus

Kompiutering jranga

Buiting technika

Maista

Buities priemones

Higienos priemones

Grozio prekes (kosmetika, kvepalai ir t.t)
Prekes vaikams

Draudimo polisus

Namy apyvokos daiktus

Automobilius ir jy dalis bei aseksualus

|

Statybines medZziagas

3. Kokioms elektroninéms parduotuvéms daZniausiai teikiate pirmenybe?
Lietuvos
Uzsienio

Tiek Lietuvos tiek uzsienio

4. Ivertinkite Siy veiksniy poveikj Jusy apsipirkimams
lvisiskai nesvarbu 5 labai svarbu
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poreikiai
suvokimas
mokymasis
asmenybé
nusistatymai
paziiiros
atmintis
5. Ivertinkite motyvus, kurie i$ juy labiausiai jtakoja Jiisy pirkimo apsisprendima

motyvus jvertinkite maziausiai svarbus 1 ir svarbiausias 6
1 2 3 4 5 6

Pasitenkinimas
Pritaikymas
Patogumas

Pasirinkimas

[§laidy maZinimas ¢

Socialiniai tinklapiai

6. Ivertinkite situacijos veiksniy jtaka Jusy pirkimo procesui

visi§kai sutinku sutinku neturiu nuomonés nesutinku visi§kai nesutinku

pirkimo svarba

laiko spaudimas
galimybé, proga ~
7. Ivertinkite Seimos jtaka Jiisy pirkimo procesui

1 jtakoja maZiausiai 5 jtakoja labiausiai
1 2 3 4 5§

sutuoktinis CHCHCHECEC
vaikai CHCHCHCHC
tévai CHCHCHCh T
Seimos gyvenimo ciklas ©
kita o lo lo |lo Lo

8. Jeigu nurodéte kita jrasykite

P-lelg o

9. Kuri i$ kontaktiniy grupiy jtakeja Jusuy pirkimo proceso sprendimus?



priklausoma grupé (tai draugai, Seima, bendradarbiai, religiné bendruomen¢ ir t.t.)
itakos grupé ( tai grupé is kurios imate pavyzdij, norite elgtis taip kaip jie elgiasi, bet negalite tai grupei priklausyti, pavyzdZiui kino,
muzikos Zvaigzdés).
siekiama grupé ( tai grupé, kurios nariu siekiate biti: gotas, baikeris, rokeris ir t.t.)
nei viena is jy
10. Kokj dazniausiai vaidmenj atliekate e-pirkimuose?
visi§kai sutinku sutinku neturiu nuomonés nesutinku visiskai nesutinku

- = = e -

iniciatorius
jtakingas asmuo
sprendéjas 9 {
pirkéjas
naudotojas

pataréjas

11. Ar Jusy pirkimus jtakoja jusy pajamos?
S taip

ne

12. Kurie i§ Siy veiksniy jtakoja Jisy pirkimo procesg?

tautybé
[ .
rasé
[ -
religija
-

geografinis regionas

13. Ivertinkite Sie veiksniai daro jtaka Jusuy pirkimo proceso sprendimams?
lvisiskai neturi jtakos 2 neturi jtakos 3 nei turi nei neturi 4 turi jtakos 5 labai jtakoja

1 2 3 4 5

kaina

preké
paskirstymas
rémimas (reklama)

personalas (zmonés)

14. Ar Jusy pirkimo procesa jtakoja politiniai veiksniai?
taip

ne

15. Jvertinkite Siy veiksniy jtaka
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1 visiskai nejtakoja 5 labai stipriai jtakoja
1 2 3 4

technologiniai veiksniai

ekonominiai veiksniai

16. Ivertinkite demografiniuy veiksniy jtaka pirkimo procesui

visi§kai sutinku sutinku neturiu nuomonés nesutinku visi§kai nesutinku

amzius . . .
Iytis I I I
. & re &
pajamos ‘
i§silavinimas s {
5 & re &
profesija {

gyvenimo biidas

17. Ivertinkite jmoniy veiksnius, kurie paskatina Jus pirkti
visi§kai sutinku sutinku neturiu nuomonés nesutinku visiSkai nesutinku

priminimo paslauga
naujienlaiskiai
konkursai O O

lojalumo programos I

18. Ivertinkite internetinio tinklapio veiksniu svarba Jiisy apsisprendimams

pristatymas

tinklapio dizainas

patogus tinklapio meniu

klienty aptarnavimas

kompanijos patikimumas

prekés Zenklo Zinomumas
pateikiamos informacijos kokybé

patogu apsipirkti bet kuriuo paros laiku

galima apsipirkti i§ bet kurios pasaulio
vietos

patogu apsipirkti

visiskai
sutinku

sutinku

neturiu
nuomonés

nesutinku

visiSkai
nesutinku
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19. Su kokiomis baimémis daZniausiai susiduriate pirkdami internetu?

visiskai
sutinku

. visiskai
nesutinku .
nesutinku

. neturiu
sutinku R
nuomonés

dél gaminio kokybés
dél gaminio vaizdinio pateikimo
asmens duomeny pateikimo saugumas

néra garantijos, kad preké bus pristatyta

gaminys gali biiti brokuotas, sunku bus jj - - - -~ -
pakeisti kitu ' ‘ ‘ ' ‘

dél finansiniy operacijy

20. Kokie veiksniai lemia Jusy apsisprendima nepirkti?
neigiami atsiliepimai

asmeniné patirtis

sudétinga registracija

sudétingas apmokéjimas

sudétingas tinklapio meniu

nepakankama informacijos kokybé

klienty aptarnavimas

duomeny saugumo neuZztikrinimas

(0 [ D N R RN I I

prekés zenklo zinomumas
21. Koks atsiskaitymo biuidas patogus internete?
visi§kai sutinku sutinku neturiu nuomonés nesutinku visiSkai nesutinku

PayPall { { i { i
bankas internetu
per kurjerj/pasta gavus prekes

pavedimu per bankg

22. Duomeny saugojimo svarba Jums

visiS§kai
sutinku

asmeniniy (registracijos vardas, slaptazodis, adresas, -

telefonas ir t.t.) saugumas

finansiniy (BI+ prisijungimo duomenys, saskaity

numeriai ir t.t.) saugumas

23. Ar sutinkate su teiginiu, kad elektroninés parduotuvés patikimos?

F

taip

ne

. neturiu
sutinku R
nuomongés

r r

. visiSkai
nesutinku .
nesutinku

K r
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24. Ar sutinkate, kad elektroninés parduotuvés padeda taupyti laikg?
J taip

ne

25. Ar sutinkate, kad elektroninés parduotuvés padeda taupyti pinigus?

taip

ne

26. Jusu gyvenamoji vieta
didmiestis vir§100 tukst. gyventojy
miestas iki 100 tikst. gyventojy
miestelis iki 10 tikst. gyventojy

kaimas iki 500 gyventojy

27. Jusy iSsilavinimas
pagrindinis
vidurinis
specialus
aukstasis

aukstasis universitetinis

28. Lytis
moteris

vyras

29. Seimyniné padétis

C vedes/iStekéjusi
nevedgs/netekéjusi
iSsiskyres/issiskyrusi

naslys/naslé

30. Vaiky skaicius Seimoje
® |

Ll )

il 3

4 ir daugiau

vaiky neturiu

31. Jasy veikla



studentas (moksleivis)
dirbantis verslo sektoriuje
valstybés tarnautojas
vadovas

bedarbis

namy Seimininké/as

. Jiisy pajamos per ménesj

iki 1000

1001-1500
1501- 2100
2101-3000

3001 ir daugiau

. Jusy amZius

16-20
21-25
26-35
35-45
46-60
61-74

75 ir daugiau

Dékoju uz Jasy sugai$tg laikg ©

PRIEDAS 2
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Struktiirinio interviu klausimai

Vilniaus universiteto, Kauno humanitarinio magistro studenté Kristina Beneseviciené
atlieka, veiksniy jtakojanciy elektroniniy vartotojy pirkimo procesa, tyrimg. Tyrimo gauti duomenys

bus panaudoti moksliniame darbe.

1. Kada buvo jsteigta Jusy elektroniné parduotuvé?

Kokiomis prekiy grupémis prekiaujama Jusy jmonés elektroninéje parduotuvéje?
Kokius dazniausiai klausimus Jums uzduoda elektroniniai vartotojai?

Kaip greitai atsakote ] elektroniniy vartotojy pateikiamus klausimus?

Kokios dazniausiai baimés kankina elektroninius vartotojus?

Ar pakankamai uztikrinate elektroniniy vartotojy duomeny apsauga? kaip tai darote?

Per kiek laiko nuo uzsakymo pateikimo pirkéjas gauna prekes?

® N kv

Ar pirkéjas gali grazinti prekes, jeigu jos kokybiskos, nekokybiskos, sugadintos, pazeistos.

Kaip daznai nukencia gaminiai transportavimo metu?

9. Kokius veiksnius taikote norédami paskatinti e-vartotoja pirkti, kokias paskatos priemones
taikote?

10. Kaip vertinate tinklapio turinio patoguma?

11. Ar atliekate elektroniniy vartotojy nuomonés apklausas?

12. Kaip daZnai Jus pats apsiperkate elektroniniu biadu?

Dékoju uz pokalbj ir pateiktg informacijg ©

PRIEDAS 3
9. lentelé
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Pigu.lt interviu tyrimo rezultatai

KI. Klausimai Atsakymai

Nr.

1. Kada buvo jsteigta Jasy | 2008m.
elektroniné parduotuvé?

2. Kokiomis prekiy grupémis | Pigu.lt elektroningje parduotuvéje prekiaujama labai placiu prekiy asortimentu. Prekeés
prekiaujama  Jisy  jmonés | yra suskirstytos i 9 kategorijas: kompiuteriné technika; technika ir elektronika; kvepalai
elektroninéje parduotuvéje? ir laikrodziai, kiidikiams ir vaikams; sportas, laisvalaikis, turizmas; Foto/Video, GPS,

GSM, MP3; Namy remontas ir interjeras; Baldai; Sezoninés prekés. Kiekvienoje Sioje
kategorijoje prekés suskirstytos | subkategorijas, kurioje prekés skiriasi gamintojo
zenklu, kaina, bei tam tikromis savybémis. Taigi Pigu.lt elektroniné parduotuvé turinti
labai platy prekiy asortimenta ir didziausia elektroniné parduotuvé Lietuvoje.

3. Kokius dazniausiai klausimus | Elektroniniai vartotojai dazniausiai uzduoda klausimus susijusius su daikty pristatymu,
Jums wuzduoda elektroniniai | bei grazinimu. Pirmaisiais elektroninés parduotuvés darbo metais sulaukdavome
vartotojai? klausimy susijusiy su duomeny saugumu, privatumu, gaminiy kokybe, taciau Siy

klausimy palaipsniui mazgjo ir paskutiniu metu tokiy klausimy i$ elektroniniy vartotojy
nesulaukiame. Taip pat vartotojams ripi ar jmanoma gaminius grazinti, kaip tai padaryti,
nors daikty grazinimo atvejy néra daug, taciau klausimy uzduodama pakankamai
nemazai.

4. Kaip  greitai  atsakote ] | Pigu.lt dirbantys konsultantai stengiasi kiek jmanoma greiciau atsakyti i elektroniniy
elektroniniy vartotojy | vartotojy uzduodamus klausimus, idealu jeigu tai pavyksta padaryti tos pacios darbo
pateikiamus klausimus? dienos eigoje, taCiau tai néra lengva, kadangi kartais biina klausimy, tokiy kurie

reikalauja tam tikry ziniy, kompetencijos, taigi susisiekus su specialistais ir i$siaiSkinus
tam tikras problemas, iSkart pateikiami atsakymai vartotojui.

5. Kokios dazniausiai baimés | Elektroniniai vartotojai vis dar baiminasi piniginiy operacijy atliekamy internetu, nes
kankina elektroninius | daznai mieliau renkasi apmokéjimus per kurjerius. Taip pat nerimaujama dél gaminiy
vartotojus? kokybés, pristatymo, vaizdinio pateikimo, kadangi spalva matome kompiuterio ekrane

atitinka spalva esancig realiai.

6. Ar pakankamai uztikrinate | Pigu.lt darbuotojy komanda gali elektroninius vartotojus uztikrinti, kad asmeny
elektroniniy vartotojy duomeny | duomenys yra saugojami pagal Lietuvos Respublikos jstatymus ir teisés aktus.
apsauga? kaip tai darote?

7. Per kiek laiko nuo uzsakymo | Tai priklauso nuo to kokig savaités dieng pateikiamas uzsakymas. Paprastai uzsakymai
pateikimo  pirkéjas  gauna | jvykdomi per ¢ darbo dienas, taciau kaip jau buvo minéta Svenciy laikotarpiu dél didelio
prekes? elektroniniy pirkimy skaiCiaus, prekés gali véluoti apie savaitg, Zinoma apie tai

elektroninius vartotojus informuojame i§ anksto.

8. Ar pirkéjas gali grazinti prekes, | Pagal Lietuvos Respublikos jstatymus vartotojas gali preke grazinti per 14 dieny
jeigu jos kokybiskos, | originalioje pakuotéje, Zinoma gaminys turi biiti nenaudotas. Elektroninis vartotojas
nekokybiskos, sugadintos, | gaves prekes pirmiausiai prie kurjerio akiy turi jas apZzitréti, jeigu randami tam tikri
pazeistos. pazeidimai iSkart suraSomas grazinimo aktas. Apie vélia gragzinamas nekokybiskas,

sugadintas prekes kiekvienu atveju sprendziame individualiai.

9. Kaip daznai nukencia gaminiai | Tai gana retas atvejis, kadangi miisy praktikoje buvo vienintelis atvejis, kai kurjerio
transportavimo metu? transporto priemoné pateko i avarija.

10. Kokius  veiksnius  taikote | Elektroninius vartotojus skatiname pirmiausiai lojalumo programomis, naujienlaiskiais.
norédami paskatinti e-vartotoja | Taikome lanksCias nuolaidy sistemas, kurios dazniausiai sprendziamos su kiekvienu
pirkti, kokias paskatos | elektroniniu vartotoju individualiai. Stengiamés jsiklausyti j kiekvieno vartotojo
priemones taikote? poreikius.

11. Kaip vertinate tinklapio turinio | Miisy tinklapis buvo kelis kartus tobulinamas, jeigu vertinciau kaip elektroninis
patoguma? vartotojas, tai tinklapis yra patogus, aiSkus meniu, nesudétinga rasti prekes, bei

informacija. Paprasta registracija, nesudétingas uzsakymas.

12. Ar  atliekate elektroniniy | Elektroniniy vartotojy apklausos atliekamos nuolat. DaZniausiai paciame tinklapyje
vartotojy nuomonés apklausas? | praSant atsakyti j vieng pateikta klausimg, kurio uzklausa trunka 2-3 dienas. Labai

vertiname elektroniniy vartotojy atsiliepimus, pageidavimus, rekomendacijas.

13. Kaip daznai Jus pats | Kol dirbau elektroninéje parduotuvéje gana nepatikliai ziGiréjau j elektroninius

apsiperkate elektroniniu budu?

apsipirkimus, taciau dabar manau, kad tai vienas patogiausiy biidy apsipirkti, kadangi
sutaupoma ne tik laiko, bet ir pinigy. Taigi vienas svarbiausiy kriterijy blity patogumas,
nereikia niekur eiti i§ namy, nesvarbus paros metas, bei gyvenamoji vieta.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

PRIEDAS 4
10. lentelé
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http://pigu.lt/foto_gsm_mp3
http://pigu.lt/foto_gsm_mp3
http://pigu.lt/remonto_ir_apdailos_prekes
http://pigu.lt/baldai
http://pigu.lt/sezonines_prekes

Fotofabrikas.It tyrimo rezultatai

KI. Klausimai Atsakymai

Nr.

1. Kada buvo jsteigta Jisy | Imoné veikla pradéjo 2003 m.
elektroniné parduotuvé?

2. Kokiomis prekiy grupémis | Skaitmeniniai ir veidrodiniais fotoaparatais, video kameromis, priedais susijusiais su
prekiaujama Jusy jmonés | Siomis prekémis, kitos foto prekés — NEC Monitoriai, skaitmeniniai rémeliai,
elektroningje parduotuvéje? | spausdintuvai.Taip pat zilironais/teleskopais, mobiliaisiais telefonais, grotuvais,

diktofonais, neSiojamais kompiuteriais, elektronine jranga ir kompiuteriy
komponentais, audio technika, video technika, biuro reikmenimis, sveikatos ir grozio
prekémis, knygomis, jvairiomis originaliomis dovanomis, sporto inventoriumi,
ivairiomis knygomis, jvairia jranga foto studijoms jsirengti. Taip pat gaminame
suvenyrus su pasirinkta nuotrauka bei gaminame nuotraukas.

3. Kokius dazniausiai | Dazniausiai uzduodami klausimai yra susij¢ su uzsakymy pristatymu, pasiteiravimu
klausimus Jums uzduoda | apie turimas ar neturimas prekes, nuolaidos suteikima.
elektroniniai vartotojai?

4. Kaip greitai atsakote | | Miisy elektroninéje parduotuvéje | uzduodamus klausimus privaloma atsakyti
elektroniniy vartotojy | nevéliau kaip per 24 val., iSskyrus savaitgalius. Jei nezinomas tikslus atsakymas,
pateikiamus klausimus? klientas yra informuojamas, kad keliy dieny bégyje, kai tik bus zinoma informacija

bus prane$ama arba el. pastu arba telefonu.

5. Kokios dazniausiai baimés | Kad preké bus pristatyta ne per ta terming, kuris yra afiSuojamas misy el.
kankina elektroninius | parduotuvéje. Mes esame jsipareigoj¢ prekes pristatyti per 2-3 darbo dienas. Jei
vartotojus? kartais laikotarpis dél deficitiniy prekiy uztrunka visuomet stengiamés informuoti.

Vis dar yra nemaza dalis Zzmoniy (nors skai¢ius su kiekvienais metais maz¢ja), kurie
vis dar baiminasi uz perkamas prekes atsiskaityti i§ anksto. Tam miisy parduotuvéje
yra galimybé uz jsigytas prekes atsiskaityti grynais, atsiémus preke.

6. Ar pakankamai uztikrinate | Taip. To atskleisti nenorétume, taCiau tai darome pagal visus LR asmens duomeny
elektroniniy vartotojy | saugojimo jstatymo nurodymus.
duomeny apsauga? kaip tai
darote?

7. Per kiek laiko nuo | Per 2-3 darbo dienas.
uzsakymo pateikimo
pirkéjas gauna prekes?

8. Ar pirkéjas gali grazinti | Pirkéjai grazinti prekes gali tik jei jos yra nekokybiskos, sugadintos, paZzeistos.
prekes, jeigu jos | Kokybiskas prekes gali grazinti, tik jei jos yra netinkamos, pvz., baterija netinka
kokybiskos, nekokybiskos, | turimai kamerai, ir t.t. Tadiau taip pat per jstatymo numatytg laikotarpj. Visada
sugadintos, pazeistos. stengiamés, kad tokiy situacijy biity kuo maziau.

9. Kaip daznai nukencia | Transportavimo metu gaminiai nenukencia, biina atvejy, kad suvenyrai, t.y.
gaminiai  transportavimo | keramikiniai gaminei, sudiizta, tuomet jie pergaminami ir iSsiunciami. Kity prekiy
metu? sugadinimo atvejy, miisy gyvavimo laikotarpiu nepasitaike.

10. Kokius veiksnius taikote | Akcijos, nuolaidos.
norédami  paskatinti  e-
vartotojg  pirkti, kokias
paskatos priemones
taikote?

11. Kaip vertinate tinklapio | Néra iki galo iStobulintas, daznai klientai nelabai jame orientuojasi, taciau Siuo
turinio patoguma? klausimu visuomet stengiameés tobuléti.

12. Ar atliekate elektroniniy | Taip
vartotojy nuomonés
apklausas?

13. Kaip daznai Jis pats | Priklauso nuo to ko kada reikia. Biina laikotarpiy, kad perkama kelis karts j ménes;,
apsiperkate elektroniniu | taciau, biina ir laikotarpio, kad perkama tik karta per kelis ménesius ar pusmet;.
biudu?

Saltinis: sudaryta darbo autorés

PRIEDAS 5
11. lentelé
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Féjos.It tyrimo rezultatai

KI. Klausimai Atsakymai

Nr.

1. Kada buvo jsteigta Jiisy | Pirminis variantas labiau panasus | galerija nei | el.parduotuvg buvo
elektroniné parduotuvé? sukurtas 2006 metais. Kadangi buvo gana nepatogus naudotis, 2009 mety

birzel] buvo sukurta nauja el.parduotuvé, kuri yra standartinio tipo,
déel to daliai potencialiy klienty sumazinama baimé pirkti (nebaisu ka
nors nuspausti netinkamai)

2. Kokiomis prekiy grupémis | Pagrindinés prekiy grupés unikaliis juvelyriniai dirbiniai bei aksesuarai.
prekiaujama Jisy jmonés
elektroninéje parduotuvéje?

3. Kokius dazniausiai | Kadangi  veiklos  sritis  specifiné, tad ir  klausimai yra  gana
klausimus Jums uzduoda | specifiski. Dazniausiai  klausiama dél tam tikry detaliy  pakeitimo
elektroniniai vartotojai? (pavyzdziui ar yra  galimybé  pakeisti  sidabruotus  kabliukus |

sidabrinius) bei teiraujamasi del galimybés sukurti unikalius
juvelyrinius dirbinius pagal uzsakyma.

4. Kaip greitai atsakote | | Dazniausiai per 24 valandas.
elektroniniy vartotojy
pateikiamus klausimus?

5. Kokios daZniausiai baimés | Baimé jog netiks dirbinys, paslépta baimé, jog neatsitisiu papuosalo.
kankina elektroninius
vartotojus?

6. Ar pakankamai uztikrinate | Naudojuosi standartine el.parduotuve, t.y. taikomos standartiné
elektroniniy vartotojy | programiné  apsauga, bei  papildomai idiegta  programiné iranga.
duomeny apsauga? kaip tai | Vartotojas apmoka uz prekes pavedimu banke, tad bankas uztikrina
darote? finansiniy duomeny apsauga.

7. Per kiek laiko nuo | Per 2-5 dienas po apmokéjimo.
uzsakymo pateikimo
pirkéjas gauna prekes?

8. Ar pirkéjas gali grazinti | Taip gali. Grazinimas galimas jei preké nepatiko, neatitiko likesCiy,
prekes, jeigu jos | netiko dydis ar panasiai.
kokybiskos, nekokybiskos,
sugadintos, pazeistos.

9. Kaip daznai nukencia | Transportavimo metu gaminiai dar néra nukentéje. Kiekvienas
gaminiai  transportavimo | juvelyrinis dirbinys prie$ i$siunciant vartotojui yra kruopsciai
metu? supakuojamas | dovany dézute¢ kurios pagrindas yra kietas kartonas.

Dézuté dedama j minksta voka (,,burbulinj®).

10. Kokius veiksnius taikote | Nemokama siuntimg registruotu pastu Lietuvoje, jei perkama daugiau nei uz 70 Lt.
norédami  paskatinti e- | Galimybé grazinti lukesciy neatitikusia preke.
vartotoja  pirkti, kokias | Pagalba renkantis papuoSala sau ar dovanai (Sia paslauga daugiausia
paskatos priemones | naudojasi vyrai)
taikote?

11. Kaip vertinate tinklapio | Vartotojai vertina teigiamai. O man svarbu tai, ka mano vartotojai.
turinio patoguma? Taciau nuolat stengiamasi rasti budy kaip patobulinti  patoguma.

Pavyzdziui prieS kelis ménesius atsirado galimybé ieSkoti papuoSaly
pagal spalva.

12. Ar atliekate elektroniniy | Taip.
vartotojy nuomonés
apklausas?

13. Kaip daznai Jis pats | 1-15 karty per ménes;j.
apsiperkate elektroniniu
biudu?

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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