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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Elektroninés komercijos sektorius vis labiau integruojasi j
vartotojy kasdienj gyvenima, tapdamas neatsiejama jy pirkimo ir paslaugy vartojimo proceso
dalimi (Nasti ir kt., 2024). Si integracija skatina didesnj démesj internetiniy svetainiy
patrauklumui, Kkuris, kaip teigiama moksliniuose tyrimuose, vaidina svarby vaidmenj
formuojant teigiama vartotojy patirtj (Guo ir kt., 2023). Internetinés svetainés, biidamos
pagrindiniu sglyCio taSku tarp vartotojo ir pardavéjo, ne tik padeda uzmegzti rySi, bet ir
reikSmingai veikia vartotojy pasitikéjima, pasitenkinimg bei pirkimo ketinimus (Guo ir kt.,
2023; Koufaris, 2002).

Tai ypaC aktualu grozio produkty sektoriuje, kur estetinis ir funkcinis svetainés
patrauklumas tiesiogiai veikia vartotojy pasirinkimus (Kasinphila ir kt., 2023). PowerReviews
atliktas rinkos tyrimas rodo, kad daugiau nei pusé pirkéjy (53%) dabar perka daugiau grozio
produkty internetu, palyginti su laikotarpiu prie§ COVID-19 pandemija, o tai pabrézia
internetiniy platformy svarba groZio pramonéje. Si industrija yra sparéiai auganti, 2021 metais
Europoje grozio produkty pramonés pardavimai sieké 80,03 milijardus eury, 2022 metais
grozio produkty pardavimai sieké 88,3 milijardus eury (Statistika, 2022).

Praktiniu poziiiriu, $i tema yra aktuali, nes padeda elektroninés komercijos dalyviams
geriau suprasti, kurie svetainés patrauklumo elementai daro didziausig jtakg vartotojy ketinimui
pirkti. Pasak Hassanein ir Head (2007), internetinés svetainés, kuriose akcentuojamas emocinis
ir socialinis jsitraukimas, skatina vartotojy pasitenkinimg ir stiprina jy lojalumg. Guo ir kt.
(2023) nustaté, kad svetainés vizualinis dizainas ir funkcionalumas tiesiogiai veikia vartotojy
pirkimo ketinimus, ypac¢ internetinés prekybos platformose, kur pirmasis jsptudis yra esminis.
Be to, Rose ir kt. (2011) pabrézia, kad teigiama vartotojo patirtis formuoja ilgalaikj
pasitikéjima, kuris yra biitinas sekmingam verslo vystymui.

Teoriniu pozitriu, §i tema praplecia supratimg apie vartotojy elgseng internetinese
svetainése. Koufaris (2002) pazymi, kad vartotojo elgesi lemia ne tik svetainés funkcionalumas,
bet ir emociné reakcija i jos dizaing. Rose ir kt. (2011) papildomai pabrézia, kad emociniai ir
estetiniai svetainés elementai daro reikSminga poveikj ne tik trumpalaikiams pirkimo

ketinimams, bet ir ilgalaikiam vartotojo pasitenkinimui bei ketinimui pirkti pakartotinai.

Analizuojamos temos iStyrimo lygis. Analizuojant magistrinio darbo tema apie

elektroninéje erdvéje veikianCiy grozio produkty parduotuviy svetainiy patrauklumo jtaka



vartotojy ketinimui pirkti, matyti, kad Sig temg mokslininkai tyrin¢jo jvairiais aspektais, taciau
yra palikta erdvés gilesniam nagrinéjimui.

Vienas reikSmingy tyrimy yra Cai ir Xu (2011), kuris pabrézé svetainés estetikos
reik§me vartotojy suvokiamai apsipirkimo vertei. Siame darbe atskleista, kad vizualiniai
svetainés aspektai, tokie kaip spalvy paleté ir dizaino harmonija, Zenkliai prisideda prie
teigiamy vartotojy patir¢iy. Nors $is tyrimas svarbus, jame nebuvo detaliai nagrinéjamas grozio
produkty sektorius.

Kitas svarbus tyrimas, atliktas Mustika ir Wahyudi (2022), kuriame analizavo, kaip
grozio produkty e. komercijos svetainiy kokybe veikia vartotojy pirkimo ketinimus. Jy tyrimas
parode, kad aukstos kokybés svetainés — turin€ios aiSkig struktiirg, tinkamg saugumo ir
patikimumo lygj bei funkcionalumg — didina vartotojy pasitikéjima.

Be to, Shaouf ir kt. (2016), tyrimas apie svetainés dizaino jtakg vartotojy sprendimy
priemimui, pabrézé, kad intuityvi navigacija ir informacijos aiSkumas didina vartotojy
pasitenkinima ir skatina ketinima pirkti. Sis tyrimas suteikia pagrinda analizuoti, kaip dizaino
elementai veikia vartotojy elgsena, taciau jame triko démesio grozio produkty parduotuviy
kontekstui.

Ruiz-Real ir kt. (2017) savo tyrime nagringjo, kaip skirtingo dydzio asortimentai veikia
vartotojy lojalumg ir pirkimo sprendimus. Jy darbe buvo nustatyta, kad didesnis ir jvairesnis
prekiy asortimentas gali padidinti klienty pasitenkinimg bei sumazinti jy ketinimus rinktis
konkurenty svetaines. Sios i§vados yra ypa¢ aktualios grozio produkty svetainéms, Kur
asortimento jvairové ir vizualiai patrauklus prekiy pateikimas daznai tampa esminiais

veiksniais, skatinanciais vartotojy ketinimg pirkti.

Darbo naujumas. Sio darbo naujumas atsiskleidzia keliais aspektais. Pirma, groZio
produkty parduotuviy svetainiy patrauklumo analiz¢ elektroningje erdveéje yra dar mazai
nagrinéta tema, todel darbe pateikiami nauji duomenys apie specifinj grozio produkty sektoriy.
Antra, tyrimas sujungia vizualinio patrauklumo, vartotojy psichologijos ir jy pirkimo ketinimy
sasajas, sukuriant nauja teorinj pagrinda Siy veiksniy tarpusavio rySiui suprasti. Trecia, darbe
taikoma tyrimo metodika, jvertinanti tiek subjektyvius vartotojy patrauklumo vertinimus, tiek
ju elgesio rodiklius, leidzianti detaliau jzvelgti svetainés elementy jtaka pirkimo sprendimams.
Galiausiai, darbe suformuluotos rekomendacijos, skirtos grozio produkty svetainéms,
siekianioms padidinti savo efektyvumg ir vartotojy pasitenkinimg bei pasitikéjima, kas

suteikia tyrimui tiek teoring, tiek prakting reikSme.



Darbo problema — kaip e-erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy svetainés

patrauklumo veiksniai daro jtaka vartotojy ketinimui pirkti grozio produktus?

Darbo tikslas — nustatyti, kaip e-erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy

svetainés patrauklumo veiksniai veikia vartotojy ketinimg pirkti grozio produktus.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti e-erdveéje veikianCiy grozio produkty parduotuviy svetainés
patrauklumo kilme, sampratg ir nauda.

2. ISnagrinéti ir apibendrinti e-erdvéje veikian¢iy grozio produkty parduotuviy
svetainés patrauklumo veiksnius.

3. Remiantis moksline literattira, atlikti ketinimo pirkti ir pakartotinio ketinimo pirkti
analize grozio produkty rinkoje.

4. Parengti tyrimo metodika, kuri padéty iSanalizuoti, kaip e-erdvéje veikiancios
grozio produkty parduotuvés svetaines patrauklumo veiksniai veikia ketinimg pirkti
pakartotinai.

5. Susisteminti ir apibendrinti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip e-erdvéje
veikianCios grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumas daro jtaka
vartotojo ketinimui pirkti pakartotinai.

6. Remiantis gautais tyrimo rezultatais, pateikti i§vadas ir pasitalymus apie e-erdvéje
veikianCios grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumo jtakg vartotojo

ketinimui pirkti pakartotinai.

Darbo metodai. Siame darbe taikyti metodai apima tiek teorine, tick empiring dalj,
sickiant i$samiai ir struktliruotai atsakyti j tyrimo uzdavinius. Teorinéje dalyje naudota
mokslinés literatiiros analiz¢, kurios metu buvo sistemingai apzvelgti ir apibendrinti jvairiy
autoriy darbai, susij¢ su grozio produkty parduotuviy svetainiy patrauklumu bei vartotojy
pirkimo ketinimais. Sis metodas leido iSryskinti pagrindines tyrimo koncepcijas ir teorinius
pagrindus. Empiringje dalyje taikytas Kiekybinis tyrimo metodas. Duomenys buvo surinkti
naudojant klausimyna, kuris leido gauti reikSmingg informacija apie vartotojy elgesj ir
nuomones. Anketavimo metu surinktiems duomenims analizuoti naudojama statistinés analizés

programine jranga SPSS (angl. Statistical Package for the Social Sciences).



Darbo struktiira: magistro darbas susideda i§ penkiy pagrindiniy daliy: 1-3 dalys —
mokslinés literattiros analiz¢, 4 dalis — tyrimo metodika, 5 dalis — empirinis tyrimas. Po Siy
daliy pateikiamos tyrimo iSvados, pasitilymai, literatiiros sgraSas bei priedai. 1-3 dalyse
pateikiama mokslinés literatiiros analiz¢, susijusi su Sio darbo nagrinéjama tematika ir tyrimo
problema, remiantis ankstesniy autoriy mokslinémis jzvalgomis ir rezultatais. Pirmoje dalyje
nagrinéjama e-erdvéje veikianéiy grozio produkty parduotuviy svetainés patrauklumo kilmé,
samprata ir nauda. Antroje dalyje analizuojami e-erdvéje veikianéiy grozio produkty
parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai. TreCioje dalyje analizuojama pirkimo ir
pakartotinio pirkimo ketinimy analizé grozio produkty rinkoje. Ketvirtoje dalyje pateikta
tyrimo metodika. Atsizvelgiant j Planuotos elgsenos teorijg, sukurtas adaptuotas darbo tyrimo
modelis, suformuluotos hipotezés. Taip pat pateiktas duomeny rinkimo metodas. tyrimo
instrumentas, kuriuo buvo surinkti duomenys bei apraSoma respondenty tyrimo imtis. Penkta
dalj sudaro tyrimo rezultatai ir gauty duomeny analizé. Sioje dalyje pateikiamos i§vados apie
tai, kaip grozio produkty parduotuviy svetainés patrauklumas veikia vartotojy ketinima pirkti

pakartotinai.



1. TEORINIAI INTERNETINES GROZIO PRODUKTU
PARDUOTUVES SVETAINES PATRAUKLUMO ASPEKTAI

1.1. Internetinés grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumo kilmé

Internetiniy grozio produkty svetainiy patrauklumo kilmé gali buti aiSkinama per
biologinius, socialinius, kultiirinius ir technologinius aspektus, kurie susije su vartotojy
estetiniu suvokimu ir elgesiu (Zaidel 2019, Del Campo 2002, Evalianitha Randabunga ir kt.,
2021). Zaidel (2019) teigia, kad zmogaus grozio suvokimas remiasi giliomis evoliucinémis
Saknimis. SimetriSki ir proporcingi objektai yra nattiraliai vertinami kaip patrauklesni, o tai taip
pat lemia estetinio dizaino svarba bitent grozio produkty internetinése svetainése. Sis
evoliucinis polinkis j estetikg daro jtaka tam, kaip vartotojai suvokia grozio produkty svetaines,
nes vizualiai patrauklus dizainas daznai sukuria pirmajj teigiama jsptdj (Zaidel, 2019).

Socialiniai ir kultiriniai aspektai taip pat turi didele reikSme internetiniy svetainiy
patrauklumui. Del Campo (2002) pastebi, kad grozio suvokimo kriterijai, kultiroje yra
jsiSaknij¢ ir nuolat kinta priklausomai nuo laikmecio. PavyzdZziui, Siuolaikiniai estetikos
standartai, tokie kaip minimalizmas ir modernumas, yra placiai naudojami internetiniy grozio
produkty svetainiy dizaine. Svetainés, kurios atitinka naujausius kultiirinius standartus, geriau
pritraukia vartotojus ir stiprina jy pasitikéjimg svetaine (Del Campo, 2002).

Technologijos atlieka ypatingai svarby vaidmenj formuojant grozio produkty svetainiy
patrauklumg. Jones (2010) pateikia istoring perspektyva, kaip didziausi grozio industrijos
zenklai, tokie kaip Avon, Coty, Estée Lauder, L’Oréal ir Shiseido, peré¢jo nuo fiziniy
parduotuviy prie e. komercijos. Ankstyvosios svetainés tapo ne tik prekybos vieta, bet ir
platformomis, skirtomis perteikti svetainés vertybes bei estetikg. Voigt ir kt. (2016) iSrySkina
,»The Body Shop* pavyzdj, kuris parode, kaip socialiné atsakomyb¢ ir technologiné inovacija
gali sekmingai susijungti skaitmeningje erdvéje.

Park ir Lee (2021) pabrézia, kad grozio produkty svetainés turi ne tik prisitaikyti prie
technologiniy naujoviy, bet ir atitikti vartotojy psichologinius poreikius. Kintanti vartotojy
elgsena ir did¢jantys lukesciai reikalauja, kad svetainés ne tik buty funkcionalios, bet ir
emociniu pozitiru patrauklios. Tuo tarpu Evalianitha Randabunga ir kt. (2021) pastebi, kad
grozio produkty svetainés evoliucionavo nuo paprasty platformy iki sudétingy sistemy, kurios

gali ne tik parduoti produktus, bet ir kurti unikaly vartotojo patyrimo pojti.



Sedita ir kt. (2021) analizuoja, kaip tokios jmonés kaip L’Oréal pritaiké personalizacijos
sprendimus ir dirbtinio intelekto technologijas, siekdamos padidinti vartotojy patirtj ir sukurti
individualius poreikius atitinkanc¢ius sprendimus. Interaktyvios funkcijos, tokios kaip virtualtis
makiazo bandymai ar personalizuotos rekomendacijos, stiprina vartotojy pasitenkinimg ir
griztamajj rysj. Lee ir kt. (2010) akcentuoja, kad bégant laikui, vis labiau yra atkreipiamas
démesys | dizaino elementus, tokius kaip spalvy deriniai, Sriftai bei grafiniai elementai. Jie
tampa esminiai, siekiant sukurti patraukly ir vartotojui priimting svetainés dizaing (Lee ir kt.,
2010).

Siuolaikiniai atskleidzia,

tyrimai kad yra

daugiasluoksnis procesas, apimantis ne tik estetinius aspektus, bet ir svetainés asortimeta,

taip pat svetainiy patrauklumas

funkcionaluma, patikimumg bei emocinj poveikj. Anot Abu-Alruz (2023), augant vartotojy
lukes€iams, svetainés privalo pateikti nuosekly ir estetiSkai patraukly turinj, kartu uztikrinant

techninj patikimumg ir optimizacijg skirtingiems jrenginiams.

1 lentelé

Grozio svetainiy patrauklumo kilmés aspektai

kulttiriniai aspektai

Aspektali ApraSymas Autorius, metai
Biologiniai Zmogaus grozio suvokimas turi gilias Zaidel (2019)
aspektai evoliucines $aknis, kur simetriski ir proporcingi
objektai nattiraliai vertinami kaip patrauklesni,
0 tai lemia estetinio dizaino svarbg grozio
produkty internetinése svetainése.
Socialiniai ir Kulttriniai ir socialiniai grozio standartai, kurie | Del Campo (2002)

kinta priklausomai nuo laikmecio ir

visuomeneés normy.

Technologiniali

Svetainés evoliucija nuo paprasty informaciniy

Evalianitha

aspektai platformy iki interaktyviy, technologijas Randabunga ir kt.
iSnaudojanciy sistemy. (2021)
Park ir Lee (2021)
Istoriné Grozio industrijos transformacija nuo fiziniy Jones (2010)
perspektyva parduotuviy iki internetiniy svetainiy, kurios Voigt ir kt. (2016)

sujungia estetika, vertybes ir technologijas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Zaidel 2019, Del Campo 2002, Evalianitha

Randabunga ir kt. 2021, Park ir Lee 2021, Jones 2010, Voigt ir kt. 2016.
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Taigi, internetiniy grozio produkty parduotuviy svetainiy patrauklumas kyla i§ jvairiy
tarpusavyje susijusiy veiksniy — biologiniy, socialiniy, kultiiriniy ir technologiniy aspekty, kurie
kartu formuoja vartotojy suvokimg ir pasirinkimus. Biologinis kontekstas atskleidzia, kad
zmogaus estetikos suvokimas yra evoliuciskai susiformavegs, todél vizualiai patrauklus
svetainiy dizainas natiiraliai traukia vartotojus. Socialiniai ir kulttriniai veiksniai parodo, kaip
grozio standartai ir laikmecio tendencijos veikia svetainiy dizaing. Tuo tarpu technologiniai
aspektai iSryskina e. komercijos progresa — nuo paprasty platformy iki sudétingy sistemy,
sitilan¢iy personalizuotas ir interaktyvias funkcijas. Istorinis kontekstas parodo, kaip grozio
industrija adaptavosi prie skaitmeninio pasaulio, tuo pacliu pasitelkdama naujausias
technologijas, tokias kaip dirbtinis intelektas ir virtualis jrankiai. Svetainiy patrauklumui didelg
reik§me turi kokybiskas turinys, asortimentas, funkcionalumas, saugumas, patikimumas ir
geb¢jimas emociSkai jtraukti vartotojus. Todél, siekiant maksimaliai padidinti patraukluma,
grozio produkty svetainés turi buti ne tik techniskai patikimos, bet ir estetiSkai i$skirtinés bei

atliepti vartotojy lukescius.

1.2.  Internetinés grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumo samprata ir

nauda

Remiantis Khanna ir Wahi (2014), internetinés svetainés patrauklumas yra vienas
svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy pirkimo sprendimus. Tyrime pabréziama, kad tokie
veiksniai kaip patraukliis pasitilymai, svetainés naudojimo paprastumas bei gebéjimas spresti
vartotojy problemas yra esminiai siekiant pritraukti vartotojus. Vizualiai patrauklus dizainas
padeda kurti pirmajj teigiamg ispudj, kuris skatina vartotojus likti svetainéje ir atlikti pirkimg.
Tokiu biudu patraukli svetainé ne tik pritraukia daugiau lankytojy, bet ir padidina jau esamy
vartotojy grizimg (Khanna ir Wahi, 2014). Pasak Schnurr ir kt. (2016) priduria, kad vizualiai
patrauklus kontekstas, kaip, pavyzdziui, svetainés dizainas, gali reikSmingai padidinti vartotojy
suvokiamg patrauklumg. Tyrimas parodé¢, kad vartotojai linke rinktis produktus, pateiktus
estetiskai patrauklioje aplinkoje, net jei jie néra susipazing su konkreciu prekés zenklu (Schnurr
ir kt., 2016). Sis fenomenas pabrézia, kaip svarbu kurti vizualiai vientisas ir patrauklias
svetaines, kurios skatina vartotojy pasitenkinima. Evalianitha Randabunga ir kt., (2021) pritaria
ir teigia, kad groZio produkty parduotuviy svetainés patrauklumas daugiausia orientuotas |
vizualing estetikg. Tai reiSkia, kad pagrindinis démesys skiriamas kokybiskai atrodancioms

nuotraukoms, tinkamai suderintoms spalvy paletéms ir bendram svetainés dizainui, kuris
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perteikia tam tikrag atmosfera, pavyzdziui, elegancija, jaunyst¢ ar gyvumg. Produktai paprastai
rodomi i§ keliy kampy, kad pirkéjas matyty tekstiira, spalvg ir kitas detales, o kartais
pasitelkiami vaizdo jrasai ar grozio patarimai, demonstruojantys produkty naudojima (Park ir
Lee, 2021). Svarbu pastebéti, kad grozio produktai daznai yra tiesiogiai susij¢ su saves
prieziiira, saviraiska ir pasitik¢jimu savimi. Todél grozio produkty parduotuviy svetainés ne tik
siekia estetinés traukos, bet ir stengiasi kurti emocinj rysj su lankytojais. Tai pasiekiama
pateikiant jkvepiancias istorijas, klienty atsiliepimus ir pavyzdzius, kaip produktai gali
pagerinti vartotojo iSvaizda ar gyvenimo biida (Evalianitha Randabunga ir kt., 2021). Be to,
kiekvienas svetainés elementas turi turéti aiskig paskirtj. Pavyzdziui, neveikiantis mygtukas ar
nenaudingas dizaino elementas gali sukelti lankytojy susierzinima (Jeannot ir kt., 2022).

Prasad ir kt. (2019) teigia, kad elektroniniy grozio produkty svetainiy asortimentas yra
vienas svarbiausiy patrauklumo veiksniy, lemianéiy vartotojy ketinimg pirkti (Prasad ir kt.
2019). Tinkamai suformuotas asortimentas, kuris turi jvairius grozio produktus, padeda atitikti
vartotojy poreikius bei padidina jy pasitenkinimg.

Wagas ir kt. (2023) straipsnyje nagrinéjami internetiniy parduotuviy privalumai ir su jy
naudojimu susije¢ i8§tkiai. Grozio produkty parduotuvés, veikdamos e. komercijos aplinkoje,
suteikia vartotojams patoguma, prieinamumg ir galimybe greitai rasti norimus produktus.
Vienas pagrindiniy privalumy — tai laiko taupymas, nes vartotojams nereikia fiziskai lankytis
parduotuvese. Taciau tyrime taip pat atkreipiamas démesys j i$Siikius, tokius kaip privatumo ir
saugumo uzktikrinimas, kurie ypac aktualiis grozio industrijoje, kur vartotojai daznai turi
pateikti asmeninius duomenis (Wagas ir kt., 2023).

Prasad ir kt. (2019) nagrinéjo, kaip moterys naudoja internetines platformas grozio
produkty pirkimui. Tyrimas parodé, kad moterys, rinkdamosi grozio produktus, daznai ieSko
svetainiy, kurios atitinka aukstus estetinius ir funkcionalumo standartus. Taip pat svarbis
personalizuoti pasitilymai, kurie padeda sukurti individualizuota patirti. Moterys labiau
linkusios grizti | svetaines, kuriose ne tik lengva rasti reikiamus produktus, bet ir siilomos
papildomos paslaugos, tokios kaip virtualiis makiazo bandymai ar konsultacijos (Prasad ir kt.
2019).

Taigi, remiantis Khanna ir Wahi (2014), svetainés patrauklumas apima vizualinj
dizaing, naudojimo paprastuma ir vartotojui naudingy sprendimy pateikima. Schnurr ir kt.
(2016) pabrézia estetinio dizaino svarba, ypa¢ grozio produkty rinkoje, kur vartotojai vertina
ne tik pacius produktus, bet ir jy pateikimg. Evalianitha Randabunga ir kt. (2021) pazymi, kad
grozio produkty svetainés siekia sukurti tam tikrg atmosfera, perteikiant estetikg ir emocinj rysj,

naudojant aukstos kokybés vizualinius elementus, klienty atsiliepimus ir papildomas funkcijas,

12



tokias kaip virtualios demonstracijos. Be to, tinkamai sukurta svetainé¢ leidzia vartotojams
patogiai rasti reikiamus produktus, taupant laikg ir uZtikrinant prieinamumg (Waqas ir kt.,
2023).

Siame darbe internetinés grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumas
suprantamas kaip vartotojui sitilomos estetinés, funkcionalios ir emocinés vertés visuma
(Schnurr ir kt. 2016, Evalianitha Randabunga ir kt. 2021, Waqgas ir kt. 2023). Patrauklumas
atsiskleidzia ne tik pagal vizualinius elementus (kokybiskos nuotraukos, spalvy paletés, dizaino
vientisumas), bet ir pagal svetainés sauguma, patikimuma, asortimentg bei gebéjima kurti
emocin] ryS] su vartotoju (klienty istorijos, pasitikéjimo stiprinimas). Tai reiSkia, kad
patrauklumas apima ne tik estetika, bet ir visus elementus, kurie kartu padeda vartotojui pasiekti

jo tikslus svetainéje ir skatina grjZti.

1.2.1. Internetinés parduotuveés svetainés sékmés komponentai

Internetinés parduotuvés svetainés patrauklumas magistriniame darbe suprantamas kaip
visuma elementy, skatinan¢iy vartotojy pasitenkinimg bei pasitikéjimg, 0 §ios visumos

komponentai tiesiogiai siejasi su sékmés komponentais (Ramya ir kt., 2023).

1 paveikslas

Internetinés parduotuvés svetainés diagrama

Vartotojuy pasitenkinimas: Klaidos:
Asmens informacijos saugumas Prieigos prie interneto kaina
Vartotojy pasitikéjimas Technologinés islaidos
Paprastas prieigos prie informacijos Palaikymo islaidos

Laiko ir vietos apribojimy pasalinimas Vidinés ir iSorinés organizacijos islaidos

Internetinés

parduotuvés svetainés
sékme

Infrastruktara:
Suvokimas ir Zinios:
Organizacin¢ infrastruktiira
Vartotojy samoné
Technologiné infrastruktira
Darbuotojy igidZiai . .
Internetinis greitis
Vadybininky Zinios
Tinklo srautas

Saltinis: Ramya ir kt., 2023.

Vartotoju pasitenkinimas:

e Svetainés patrauklumas prisideda prie vartotojy pasitenkinimo per estetika (kokybiski

vizualiniai elementai, spalvy paletés), asortimentg (tinkamai suformuotas asortimentas,
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apimantis jvairius produktus), saugumg ir patikimuma (patikimi duomeny apsaugos
mechanizmai) (Evalianitha Randabunga ir kt. 2021, Prasad ir kt. 2019, Wagas ir kt.,

2023). Sis aspektas stiprina svetainés sekmés komponentg vartotojy pasitenkinima.

ISlaidos:

e Svetainés patrauklumas padeda sumazinti organizacijos iSlaidas, nes patraukli, aiskiai
struktiirizuota svetainé gali sumazinti klienty aptarnavimo poreikj (Ramya ir kt., 2023).
Pavyzdziui, funkcionaliis dizaino sprendimai ir aiSkiis produkty apraSymai mazina
vartotojy poreik] kreiptis j klienty aptarnavimo skyriy.

e Patrauklumas taip pat optimizuoja vartotojy laiko i$laidas — greitai veikianti svetainé ir
efektyvi navigacija uztikrina, kad vartotojai greiCiau rasty norimg informacijg ir priimty
sprendimus, kas padeda didinti pardavimus.

e Tai tiesiogiai siejasi su sekmés komponentu iSlaidos, nes gerai organizuota ir estetiSka

svetainé sumazina tiek organizacijos, tiek vartotojy patiriamas sgnaudas.

Suvokimas ir Zinios:

e Patrauklios internetinés parduotuvés pateikia aukStos kokybés turinj (produkty
apraSymai, virtualts bandymai, vaizdo jrasai ir kt.), kuris didina vartotojy pasitikéjima
ir suvokimg apie produktus (Wolfinbarger ir Gilly, 2003).

e Tai atitinka s€ékmés komponenta suvokimas ir Zinios, nes svetain¢ ugdo vartotojy

sgmoningumga ir informuotuma.

Infrastruktura:

e TechnologiSkai gerai suprojektuota, greita ir patikima svetainé (infrastruktiira) leidzia
vartotojams sklandZziai naudotis jos funkcijomis ir mégautis estetika be trikdziy (Wagas
ir kt., 2023).

e Taisiejasi su sekmés komponentu infrastruktiira, kuri yra bitina tiek patrauklumui, tiek

funkcionalumui.

Taigi, internetinés parduotuvés patrauklumas yra integruotas j sékmés komponentus,
nes Sios dvi dimensijos viena kitg papildo — patraukli svetainé uZtikrina vartotojy pasitenkinima,
optimizuoja iSlaidas, stiprina suvokima ir Zinias, o technologin¢ infrastruktiira sudaro pagrinda

patrauklumui realizuoti.

14



Apibendrinant, literatliros analizé atskleidé, kad internetinés grozio produkty
parduotuvés svetainés patrauklumas yra kompleksiné sgvoka, apimanti estetinius, funkcinius ir
emocinius elementus. Svarbiausi aspektai — spetainés dizainas, asortimentas, saugumo ir
patikimumo uztikrinimas. Sie elementai tiesiogiai siejasi su vartotojy patiréiy gerinimu ir
griztamumu, taip pat yra neatsiejami nuo svetainés sékmés komponenty. Tokiu biudu
patrauklumas tampa esminiu veiksniu, kuris ne tik padidina vartotojy grjzimo tikimybe, bet ir
stiprina svetainés konkurencinguma.

Atsizvelgiant | pirmoje dalyje atliktg literatiiros analize, galima daryti iSvadg, kad
internetinés grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumg lemia jvairlis veiksniai.
Remiantis aptartais moksliniais Saltiniais ir svetainés s€ékmés komponentais, antroje darbo
dalyje detaliai nagrin¢jami konkretiis patraukluma veiksniai. Sie veiksniai yra atrinkti remiantis
Jju daznumu literatiiroje, aktualumu grozio produkty rinkai ir jy poveikiu vartotojy elgsenai e.

erdvéje.
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2. E-ERDVEJE VEIKIANCIOS GROZIO PRODUKTU PARDUOTUVES
SVETAINES PATRAUKLUMO VEIKSNIU ANALIZE

2.1.  Elektroninés groZio produkty svetainés dizainas

Wolfinbarger ir Gilly (2003) atliktas tyrimas parodé, kad internetiniy parduotuviy
svetainés patrauklumo veiksnys yra svetainés dizaino. Siekiant padidinti klienty pasitenkinimg
elektronine parduotuve, svarbu atsizvelgti j svetainés dizaino svarba, tai savo tyrimuose rodo ir
Jeannot ir kt. (2022), Nurfakhrurozi ir kt. (2023), Wolfinbarger ir Gilly (2003). Sékmingas
tinklalapio dizainas apima sgmojingg ir naudingg formos struktiirg, kuri yra suplanuota atitikti
vartotojo paieSkos tikslg (Tan ir Wei, 2006). Ji turéty bati suprojektuota meniskai, kad
pritraukty skirtingas vartotojy perspektyvas, suzadinty jy emocijas ir padidinty jy internetinius
pirkimo ketinimus (Tan ir Wei, 2006).

Svetainés dizaino svarba iSkyla grozio produkty industrijoje, kuri gali stipriai daryti
jtaka vartotojy ketinimui pirkti ir bendram parduotuvés svetainés patrauklumui (Martins ir
Marto, 2023). Kadangi grozio produktai yra estetiS8kai orientuota rinka, vartotojai natdiraliai
tikisi, kad produkty svetainé taip pat atspindés §j estetikos ir vizualinio grozio standartg (Yoon
ir kt., 2021).

Martins ir Marto, (2023), Yoon ir kt. (2021), Jeannot ir kt. (2022) atskleidé pagrindinius
grozio produkty internetinés parduotuvés vizualinio dizaino komponentus ir kaip Sie

komponentai gali paveikti vartotojy ketinimg pirkti.

1. Dizaino komponentas - spalvy chema.

Grozio produkty internetinése svetainése spalvy pasirinkimas yra svarbus elementas,
kuris daro jtaka vartotojy elgsenai renkantis grozio produktus (Ahmadi ir kt., 2015; Martins ir
Marto, 2023). Spalvy schemos, naudojamos svetainése, yra strateginis jrankis, skirtas kurti
patraukly ir efektyvy dizaing (Yoon ir kt., 2021). Pastelinés spalvos ($viesiai roziné, méty zalia
ir pan.) daznai naudojamos grozio produkty svetainése dél jy sukeliamo Svelnumo ir ramybés
jsptdzio (Kondratova ir Goldfarb, 2007). Tokios spalvos gali sukurti raminan¢ig atmosferg
(Kondratova ir Goldfarb, 2007), kuri yra svarbi vartotojams, ieSkantiems produkty, kurie yra
skirti jy odai ar groZziui. Pastelinés spalvos taip pat gali padéti kurti harmoningg ir subalansuota
dizaing, kartu iSlaikant estetinj patrauklumag (Ahmadi ir kt., 2015). Aukso ir sidabro spalvos

asocijuojasi su prabanga ir auksta kokybe (Kondratova ir Goldfarb, 2007). Jos padeda sukurti
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elitinj jvaizdj (Kondratova ir Goldfarb, 2007), kuris gali pritraukti vartotojus, ieskancius
auks¢iausios klasés produkty (Ahmadi ir kt., 2015). Sios spalvos gali suteikti svetainés dizainui
iSskirtinumo ir padéti pabrézti premium grozio produkty linijas (Ahmadi ir kt., 2015). Ryskios
spalvos (raudona, oranziné ir pan.) naudojamos pabrézti specialius pasitilymus ar akcijas
(Kondratova ir Goldfarb, 2007). Sios spalvos pritraukia démesj ir sukuria jaudulio bei
skubéjimo jausma, kas gali skatinti vartotojus veikti greitai (Kondratova ir Goldfarb, 2007).
Ryskios spalvos yra efektyvus jrankis, skirtas akcentuoti svarbias svetainés dalis ir skatinti
vartotojy jsitraukima j akcijas ar specialius pasitilymus (Kondratova ir Goldfarb, 2007), tokius
kaip ,,Pirk du veido kremus - gauk trecig nemokamai‘.

Ivairios grozio produkty svetainés naudoja spalvas skirtingai, kad pasiekty savo tikslus
(Kondratova ir Goldfarb, 2007). Pavyzdziui, ,,Sephora®“ svetainéje naudojamos juodos ir
raudonos spalvos sukuria drasy ir dinamiska jvaizdj, tuo tarpu ,,Glossier* naudoja pastelines
spalvas, kad suteikty Svelnumo ir patogumo jausma.

Taigi, tinkamai parinktos spalvos gali sukurti tinkama nuotaikg ir atspindéti svetainés
aspektus (Kondratova ir Goldfarb, 2007). Autoriy (Yoon ir kt., 2021), atliktas tyrimas atskleidé,
kad svetainés patrauklumg lemia spalvy pasirinkimas, kuris turi atitikti svetainés vertybes bei
tapatybe. Spalvos atlicka esminj vaidmenj, kaip jmoné yra suvokiama auditorijos. Kiekviena
spalva turi savo reikSmg¢ ir perduoda specifinius jausmus (Yoon ir kt., 2021). Autoriai Martins
ir Marto (2023) pritaria ir priduria, kad pasirenkant spalvas tinklalapiui, reikéty apsiriboti ties
trimis ar keturiomis spalvomis, turéti pagrinding spalva, vieng ar dvi akcenty spalvas ir Srifty
spalvg (Martins ir Marto, 2023). Esant spalvy naudojimo nuoseklumui Vvisoje svetainéje, yra

stiprinamas svetainés vaizdas (Cyr, 2013).

2. Dizaino komponentas — tipografija.

Grozio produkty internetinése svetainése, kur estetiniai aspektai yra ypatingai svarbiis,
tipografijos pasirinkimas gali turéti didelg jtaka svetainés dizaino patrauklumui (Adhiguna ir
Aruan, 2023). Skirtingy tipografiniy stiliy pasirinkimas gali drastiSkai pakeisti, kaip vartotojai
jauciasi svetainéje (Adhiguna ir Aruan, 2023).

Pagrindinés tipografijos funkcijos groZio produkty svetainése yra:

1) Prekés Zenklo identiteto formavimas: Sriftai gali padéti perteikti prekés Zenklo
asmenybe ir vertybes. PavyzdZiui, prabanglis grozio produktai daZznai naudoja
elegantiskus serifinius Sriftus, tokius kaip Didot ar Bodoni, kad pabrézty savo elitinj ir

rafinuotg jvaizdj (Martins ir Marto, 2023)
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2) Estetinio jspudzio kiirimas: dekoratyviniai ar skriptiniai Sriftai gali buti naudojami kurti
unikaly ir jsiminting dizaing, kuris pritraukia vartotojy démesj ir sustiprina produkty
estetikg (Martins ir Marto, 2023)

3) Funkcionalumo uztikrinimas: aiskiis ir lengvai jskaitomi Sriftai, kaip sans-serifiniai ar
monospace Sriftai, padeda uztikrinti, kad svetainés turinys biity lengvai prieinamas ir
suprantamas. Tai ypal svarbu, kai svetainéje pateikiama daug informacijos apie

produktus ir jy naudojimo instrukcijas (Martins ir Marto, 2023).

Serifiniai Sriftai, tokie kaip Didot ir Bodoni, daznai naudojami prabangiose groZzio
produkty svetainése. Sie §riftai suteikia svetainéms rafinuotumo ir klasikiniy vertybiy jausma.
Tyrimai rodo, kad serifiniai Sriftai yra siejami su auksta kokybe ir autoritetu, tod¢l jie efektyviai
perteikia svetainés prestizg (Adhiguna ir Aruan, 2023). ,,Chanel®, ,,Dior* ir kiti aukstos klasés
prekiy zenklai naudoja serifinius Sriftus, kad sukurty elegantiska ir prestizinj jvaizdj.

Sans-serif Sriftai, kaip Helvetica ar Arial, daznai naudojami moderniems ir
funkcionaliems produktams pabrézti. Sie riftai tinka svetainéms, kurios orientuojasi j
jaunatviskag ir minimalistin] jvaizd}, pavyzdziui, ekologiSskos kosmetikos ar inovatyviy grozio
produkty svetainéms (Adhiguna ir Aruan, 2023).

Skriptiniai Sriftai, imituojantys ranka raSytg teksta, suteikia grozio produkty svetainéms
unikalumo ir $ilumos jausma. Sie §riftai gali padéti kurti meniska dizaina, kuris i§siskiria ir
palieka jspiidj. Naudojant skriptinius Sriftus, svetainés gali sukurti iSskirtinj vizualinj identitetg,
kuris pabrézia karybiSkumg ir unikalumg (Adhiguna ir Aruan, 2023). Pavyzdziui, prekés
zenklas ,,Glossier* pasitelkia skriptinius Sriftus, kad iSreikSty savo jaunatviSkumg ir
kirybisSkumg. Be to, skriptiniai Sriftai kuria Siltg ir asmeniSkg rySj su vartotojais, kas ypac
svarbu grozio produkty svetainése (Adhiguna ir Aruan, 2023). Tuo tarpu prekés Zenklas ,,Lush*
naudoja skriptinius Sriftus, kad atspindéty savo nattiraluma.

Svarbu, kad svetainés tipografija biity nuosekli visose jos dalyse. Srifty dydis ir spalva
turi buti parinkti taip, kad tekstas bty lengvai skaitomas. Tinkamas Srifty pasirinkimas turéty
derinti estetikg su funkcionalumu. Pasirinkus Sriftus, kurie ne tik gerai atrodo, bet ir yra patogts

skaitymui, galima pasiekti vartotojy pasitenkinimg (Martins ir Marto, 2023).

3. Dizaino komponentas — nuotraukos ir vaizdo jrasai.
Grozio produkty svetainése, tokiose kaip kosmetikos ar odos prieziliros priemoniy
svetainése, aukStos kokybés nuotraukos yra biitinos siekiant iSsamiai parodyti produkty

iSvaizda, tekstiirg ir spalvas (Lee, Yurchisin ir Lin, 2010). Aukstos raiskos nuotraukos padeda
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vartotojams jvertinti produkto detales, pavyzdziui, kosmetikos atspalvius ar odos prieziiiros
produkty konsistencija, kas yra svarbu priimant pirkimo sprendimus (Lee, Yurchisin ir
Lin, 2010). Pavyzdziui, aisSkios ir iSsamios nuotraukos, rodancios skirtingus kosmetikos
produkto atspalvius, gali padéti vartotojams pasirinkti tinkamg atspalv] ir taip sumazinti
netinkamo produkto pirkimo rizika (Yoon ir kt., 2021). Svetainése, kaip ,,MAC Cosmetics®,
daznai naudojami detaliis produkty vaizdai, kuriuose aisSkiai matoma spalva ir tekstira, taip pat
pateikiami vaizdai, kaip produktai atrodo realiame gyvenime, pavyzdziui, ant modeliy odos.

Grozio produkty svetainése taip pat naudingos nuotraukos, kuriose produktai yra
rodomi naudojimo kontekste (Zheng ir kt., 2019). Pavyzdziui, makiazo produkty nuotraukos,
kuriose pateikiamos prie§ ir po nuotraukos, gali padéti vartotojams geriau suprasti produkto
efektyvuma (Yoon ir kt., 2021). Tokios nuotraukos ne tik suteikia realy jvaizdj apie produkto
poveikj, bet ir skatina vartotojus jsivaizduoti, kaip produktas atrodys jy paciy atveju (Yoon ir
kt., 2021).

Vaizdo jrasai yra efektyvus biidas pateikti informacijg apie produkty naudojima, ypac
grozio produktams, kuriy naudojimo technika gali buti sudétinga (Zheng ir kt., 2019).
Pavyzdziui, vaizdo jrasai, kuriuose demonstruojamas makiazo taikymo budas arba odos
priezitros rutina, gali suteikti vartotojams praktiniy patarimy ir padéti jiems geriau suprasti

produkto naudojimo metodika.

2 lentelé

Internetinés parduotuvés vizualinio dizaino komponentai

Autorius, metai

Dizaino komponentai

Martins ir Marto, 2023
Yoon ir kt., 2021

Spalvy schema

Adhiguna ir Aruan, 2023

Tipografija

Zheng ir kt., 2019

Nuotraukos ir vaizdo jrasai

Lee ir kt., 2010

Yoon ir kt., 2021

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Martins ir Marto 2023, Yoon ir kt. 2021, Adhiguna
ir Aruan 2023, Zheng ir kt. 2019, Lee ir kt. 2010, Yoon ir kt. 2021.

Taigi, internetinés grozio produkty parduotuvés vizualinis svetainés dizainas yra
sudétingas procesas, kuris reikalauja atidumo, kiirybiSkumo ir vartotojy poreikiy supratimo
(Jeannot ir kt., 2022). Spalvy schema ir tipografija turi esmin¢ reikSme formuojant pirmajj
vartotojy jspudj apie svetaing (Cyr, 2013). Tinkamai parinktos pastelinés spalvos gali perteikti
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Svelnuma ir natiiraluma, o prabangios spalvos, kaip auksas ar sidabras, sustiprina aukstos
kokybés ir elegancijos jspiidj. Tipografija, nuo serifiniy Srifty iki moderniy sans-serif, kuria tam
tikrg estetikg. Aukstos kokybés nuotraukos ir vaizdo jrasai padeda vartotojams geriau suprasti
produktus ir jsivaizduoti jy naudojimo rezultatus, o tai didina ketinimo pirkti tikimybe (Yoon
ir kt., 2021). Tinkamai sukurta svetainé, kurioje viskas (nuo spalvy iki vizualiniy elementy )dera
tarpusavyje, gali ne tik pritraukti vartotojy démesj, bet ir uzmegzti ilgalaikj emocinj rysj,
skatinantj klienty grjzima ir verslo sékme konkurencingoje grozio industrijoje (Jeannot ir kt.,

2022; Nurfakhrurozi ir kt., 2023).
2.2.  Elektroninés groZio produkty svetainés asortimentas

Elektroniniy groZio produkty svetainiy asortimentas yra vienas svarbiausiy veiksniy,
lemianciy vartotojy apsipirkimo patirt] ir sprendimy priémimg (Prasad ir kt. 2019, Wu ir kt.
2022). Tinkamai suformuotas asortimentas padeda atitikti vartotojy poreikius, padidina jy
pasitenkinima bei ketinima pirkti.

Platus ir jvairus asortimentas leidzia elektroninéms svetainéms pritraukti skirtingus
vartotojy segmentus. Tyrimai rodo, kad vartotojai vertina galimybe rinktis 1§ prekiy, kurios
atitinka jy individualius poreikius, tokius kaip odos tipas, spalvos, kainy diapazonas ar prekés
7enklai (Prasad ir kt., 2019). Sie aspektai uztikrina, kad kiekvienas vartotojas ras jam tinkama
produktg, didindami pasitenkinimg svetaine.

Be to, prabangos ir biudzetiniy prekiy kategorijy derinimas suteikia galimybe patenkinti
jvairiy vartotojy grupiy lukescius. Wu ir kt. (2022) atskleidzia, kad svetainés, kuriy asortimente
vyrauja estetika ir kokybé, sukuria jspudj apie prekiy iSskirtinumg ir stiprina emocinj rysj su

svetaine.

Medicininé-higieniné ir dekoratyviné kosmetika.

Elektroninése grozio produkty svetainése sitilomas asortimentas dazniausiai skirstomas
1 dvi pagrindines kategorijas: medicining-higiening ir dekoratyving kosmetikg (Ahmedjanova,
2022).

Medicininé — higieniné kosmetika sudaro didzigja dalj (68%) parduodamy grozio
produkty ir yra skirta kasdienei prieZitirai. Dekoratyviné kosmetika, uZzimanti 32% rinkos,
orientuojasi j estetinius poreikius ir groZio akcentavimg. Si kategorija apima makiaZo
produktus, tokius kaip lupy dazai, akiy Seséliai bei pagrindai, padedantys iSryskinti vartotojo

individualumg ir stiliy (Ahmedjanova, 2022).
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2 paveikslas

Medicininés-higieninés ir dekoratyvinés kosmetikos asortimentas

Medical and Decorative

hygienic cosmetics
cosmetics 32%

68%

Saltinis: Ahmedjanova, 2022.

Asortimento valdymas.

Tinkamai valdomas asortimentas leidzia geriau atitikti vartotojy poreikius ir padidinti
jmonés efektyvumg. Vienas i§ pagrindiniy metody, naudojamy Siam tikslui, yra daugialypés
logistikos modelis (angl. Multinomial Logit Model, MNL). Sis modelis padeda prognozuoti,
kokius produktus vartotojai grei€iausiai rinksis, ir sudaryti optimaly produkty sarasg (Kok ir
kt., 2015). Vadovai taip pat pritaiko asortimento valdymo sprendimus pagal sezoniskuma,
naujus rinkos produktus ir vartotojy skoniy pokycius. Tai padeda uztikrinti, kad svetainés

pasitilymai atitikty rinkos paklausg ir vartotojy likes¢ius (Shalan ir Abdul-Rahman, 2022).

Asortimento pateikimo svarba
Aiskiai struktiirizuotas ir patraukliai pateiktas asortimentas pagerina vartotojy
apsipirkimo patirtj.
e Intuityvus kategorijy skirstymas ir kokybiskos vizualizacijos leidzia vartotojams
lengviau rasti norimus produktus (Cai ir Xu, 2011).
e Personalizuotos rekomendacijos padeda pateikti produktus, atitinkanéius vartotojy

poreikius, ir skatina pasitenkinimg apsipirkimu (Fosfuri, Giarratana ir Roca, 2013).

Prekiy zenklai ir kokybés suvokimas.

Asortimento svarba grozio produkty pramongje taip pat lemia prekiy Zenkly Zinomumas
ir vartotojy pasitikejimas jais. Tyrimai atskleidzia, kad vartotojai daznai linke rinktis produktus,
kurie jiems asocijuojasi su kokybe ir prestizu. Fosfuri, Giarratana ir Roca (2013) pateikia
pavyzdj, kad MAC lipdaziai yra dazniau pasirenkami nei kiti toje pacioje kainy kategorijoje
esantys produktai, nes vartotojai su Siuo prekés zenklu sieja aukStesne kokybe ir teigiama
emocinj rysi.
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3 lentelé
Pagrindiniai asortimento aspektai

Aspektas Reik§mé Tyrimo Saltinis
Asortimento jvairove ir Suteikia galimybe pritraukti Prasad ir kt. 2019
pritaikymas vartotojams vartotojus su skirtingais

poreikiais ir padidinti
pasitenkinima.
Asortimento valdymo Leidzia analizuoti vartotojy Kok ir kt. 2015
metodai elgsena ir sukurti optimaly

produkty sarasa, didinant
imongés efektyvuma.

Aiskus pateikimas Supaprastina prekiy paieska Cai ir Xu, 2011
Fosfuri ir kt. 2013
Prekiy Zenklai ir kokybés Uztikrina emocinj rysj su Fosfuri ir kt. 2013
suvokimas prekeés Zenklu ir didina
vartotojy pasitikéjima
produktais.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Prasad ir kt. 2019, Kok ir kt. 2015, Cai ir Xu, 2011,
Fosfuri ir kt. 2013, Fosfuri ir kt. 2013.

Taigi, elektroniniy grozio produkty svetainiy asortimentas yra sudétingas elementas,
kurj lemia jvairove, tinkamas valdymas ir aiSkus pateikimas. Tyrimai patvirtina, kad vartotojai
labiau linke pirkti i§ svetainiy, kurios siiilo platy, gerai organizuotg ir jy poreikius atitinkantj

produkty asortimenta.
2.3.  Elektroninés grozio produkty svetainés saugumas

Vienas svarbiausiy grozio produkty e. komercijos platformos patrauklumo veiksniy yra
saugumas. Sios pramonés svetainés daznai valdo jautrig klienty informacija, jskaitant
asmeninius duomenis ir mokéjimo informacijag. Dél to jos tampa patraukliu taikiniu
kibernetiniams jsilauz¢liams, kuriy veikla gali paveikti klienty pasitikéjimg ir pasitenkinimag
svetaine (Jamra ir kt., 2020). Elektroninés prekybos saugumo uztikrinimas grozio pramongje
reikalauja apsaugos nuo neteisétos prieigos, naudojimo, keitimo ar sunaikinimo, uztikrinant
saugy apsipirkimg bei klienty duomeny konfidencialumg (Jamra ir kt., 2020).

Pasak Chatterjee (2015), e. komercijos saugumo uztikrinimui svarbios septynios

pagrindinés dimensijos:
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e Integralumas (Integrity): klienty duomenys, tokie kaip odos tipo analizés ar
personalizuoty rekomendacijy informacija, turi biiti apsaugoti nuo neteiséto keitimo ar
naudojimo be klienty sutikimo.

e NeatSaukiamumas (Non-repudiation): uztikrinama, kad nei klientai, nei paslaugy
teikéjai negaléty paneigti sandoriy, pavyzdziui, jsigyty produkty istorijos, o tai ypac
svarbu sprendziant gincus.

e Autentifikacija (Authentication): uztikrinama, kad tik autorizuoti vartotojai, jskaitant
klientus ir administracinj personalg, galéty pasiekti paskyras ar platformos valdymo
sistema.

¢ Konfidencialumas (Confidentiality): naudojant Sifravimo procesus apsaugomi klienty
duomenys, pavyzdziui, mokéjimo informacija ir grozio produkty pasirinkimai.

e Privatumas (Privacy): aiskiai apibréziamos klienty duomeny rinkimo ir naudojimo
salygos, jskaitant personalizuoty rekomendacijy pateikima.

e Prieinamumas (Availability): uztikrinama, kad svetainé biity pasiekiama visada, kai
Klientai nori atlikti pirkinius.

e Auditas (Auditing): duomeny jrasy saugojimas padeda analizuoti ir spresti galimus

incidentus, susijusius su duomeny apsauga ar netinkamu naudojimu.

Rita ir kt. (2019) pabrézia, kad grozio pramonéje klientai linke rinktis platformas,
kuriose jau¢ia duomeny saugumo uztikrinimg. Pasitikéjimas Sioje srityje yra tiesiogiai susijes
su galimybe iSlaikyti lojalia klienty bazeg, nes grozio produkty pirkimas daznai apima
pasikartojan¢ius apsipirkimus ir ilgalaikj bendradarbiavimg. Gefen ir Straub (2004) pritaria
pastarajai nuomonei ir prideda, kad elektroninéje prekyboje saugumas daro tiesiogine jtaka
vartotojy pasitikéjimui. Bandara ir kt. (2020) papildomai pabrézia, kad vartotojai, pasitikintys
svetainés saugumu, daZniau atliecka didesnés vertés pirkinius ir rekomenduoja platforma
kitiems. Tai rodo, jog saugumas ne tik mazina klienty informacinj neapibréztuma, bet ir
tiesiogiai veikia jy ketinima pirkti bei apsipirkimo elgsena. Amil (2023) tyrimai parodo, kad
saugumo procediiry skaidrumas, jskaitant aiSky informavima apie privatumo politikg ir
Sifravimo naudojima, taip pat yra esminis faktorius, skatinantis klienty pasitikéjima. Rita ir kt.
(2019) vieningai pabrézia, kad klientai, turintys auks$ta saugumo lygio suvokima, labiau linke
ne tik grizti j platforma, bet ir iSreiksti ilgalaikj lojaluma, kuris yra ypac svarbus grozio produkty
rinkoje dél nuolatiniy ir personalizuoty vartotojy poreikiy. Pasak Gefen ir Straub (2004),
pasitikéjimas yra kertinis elementas elektroninés prekybos kontekste, ypac kai klientai yra nauji

svetainés naudotojai. Jei svetainé¢ uztikrina patikimg autentifikacija, konfidencialumg ir
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prieinamuma, klientai linke ne tik pirkti, bet ir rekomenduoti svetaing kitiems. Chen ir Dhillon
(2003) papildomai akcentuoja, kad saugumo procediiry komunikavimas klientams yra toks pat
svarbus kaip ir jy diegimas. Jie pabrézia, kad saugumo komunikacija mazina informacinj
neapibréztuma ir skatina ilgalaikj pasitikéjimg.

Toliau pateikta lentelé atspindi svarbiausias saugumo priemones, taikomas grozio
produkty elektroninés prekybos svetainése, bei jy poveikj klienty elgsenai. Joje analizuojamos
priemongs, tokios kaip personalizuoty duomeny apsauga, privatumo uztikrinimas, mokéjimo
saugumo sertifikatai, aiSkios informacijos apie saugumg komunikacija ir dvipakope
autentifikacija. Kiekviena i$ $iy priemoniy prisideda prie klienty pasitikéjimo ir pasitenkinimo
didinimo, mazina informacin] neapibréZztumag bei skatina pozityvig vartotojy elgsena,
pavyzdziui, pakartotinius pirkimus ir rekomendacijas. Lentel¢je pateikiama glausta analize,
pagrista moksliniais Saltiniais, pabréziant kiekvienos priemonés tiesioginj poveikj vartotojams.

(Zr. 4 lentele).

4 lentelé

Saugumo priemoniy poveikis klienty elgsenai

Specifinis Aprasymas Poveikis klientams
reikalavimas
Personalizuota Odos analizés, rekomendacijy | Padidina klienty pasitikéjima
duomeny apsauga ir kity duomeny Sifravimas platformos profesionalumu
(Bandara ir kt., 2020)
Privatumo uztikrinimas | Duomeny rinkimo praktikos Sumazina abejones dél
aiSkus deklaravimas informacijos panaudojimo
(Amil, 2023)
Mokéjimo saugumo PCI DSS sertifikavimas ir Skatina didesnj klienty
sertifikatai saugiy mokéjimy uztikrinimas pasitikéjimg
(Rita ir kt., 2019)
Informacijos apie Aiskiis saugumo priemoniy Sukuria saugumo ir skaidrumo
sauguma komunikacija paaiSkinimai svetainéje jausma
(Gefen ir Straub, 2004)
Dvipakopé Papildomas apsaugos Mazina neautorizuoty prieigy
autentifikacija sluoksnis prie paskyry ir suk¢iavimo tikimybe
prisijungimo (Bandara ir kt., 2020)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Bandara ir kt. 2020, Amil 2023, Rita ir kt. 2019,
Gefen ir Straub 2004.

Apibendrindama galiu teigti, kad elektroninés grozio produkty svetainése saugumas yra
esminis veiksnys, lemiantis vartotojy pasitikéjimag ir pasitenkinimg. Svarbiausios saugumo
priemones, tokios kaip personalizuoty duomeny apsauga, privatumo uztikrinimas, mokéjimo
saugumo sertifikatai, aiSki saugumo komunikacija ir dvipakopé autentifikacija, padeda

apsaugoti jautrig klienty informacija bei mazina informacinj neapibréztuma. Tyrimai rodo, kad
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saugumas ne tik tiesiogiai veikia vartotojy elgsena, bet ir prisideda prie jy ketinimo pirkti bei
ilgalaikio lojalumo formavimo, ypac¢ grozio produkty rinkoje, kur dominuoja nuolatiniai ir
personalizuoti poreikiai. Kuo aiSkiau komunikuojamos ir efektyviau jgyvendinamos saugumo
priemongs, tuo labiau didéja klienty pasitikéjimas platforma, o tai lemia didesnj pirkiniy

daznumg ir verte.

2.4.  Elektroninés groZio produkty svetainés patikimumas

Svetainés patikimumas taip pat yra svarbus patrauklumo veiksnys (Stojmenovi¢ ir kt.,
2022). Patikimumas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy vartotojy pasitikéjima ir
pirkimo sprendimus (Bart ir kt., 2005; Cyr, 2008).

Patikimumas yra kompleksinis reiskinys, kuris apima technologinius, socialinius ir
psichologinius aspektus. Pasak McKnight ir kt. (2002), patikimumas internetinése svetainése

gali biiti suskirstytas ] tris pagrindinius komponentus:

e Technologinis patikimumas — saugumas, stabilumas, svetainés funkcionalumas.
e Suvokiamas patikimumas — vartotojo suvokiamas svetainés autentiSkumas ir
sgziningumas.

e Socialinis patikimumas — vartotojy atsiliepimy ir rekomendacijy jtaka.

Elektroninés grozio produkty svetainés, kuriose vartotojai daznai ieSko asmeniskai
reikSmingy prekiy, pabrézia visas Sias patikimumo dimensijas.

Flavian ir kt. (2006) pabrézia, kad tinkamai suprojektuota navigacija ir aiskas prekés
apraSymai padeda sumazinti vartotojo nepasitikéjimg ir taip svetainé tampa patikimesné. O
nepatogi ar klaidinanti navigacija gali sumazinti vartotojy pasitenkinima ir sukelti didesnj
svetainés palikimo (angl. bounce rate) rodiklj (Hsieh, 2022). Grozio produkty Svetainése tai
gali pasireiksti vartotojy negaléjimu greitai rasti tinkamo veido kremo ar makiaZzo priemongs,
kas lemia prastus konversijos rodiklius.

Svetainés patikimumg labai veikia privatumo ir saugumo garantijos. Tyrimai (Belanger
ir kt., 2002; Urban ir kt., 2009) rodo, kad vartotojai labiau linke pasitikéti svetainémis, kurios
aiSkiai nurodo duomeny apsaugos politikg ir naudoja saugius mokéjimo metodus. Grozio
produkty svetainése vartotojai daznai turi jvesti jautrig asmenin¢ informacijg, todél saugumo
uztikrinimas yra biitinas patikimumo elementas.

Socialinis patikimumas yra ypa¢ svarbus elektroninése grozio svetainése, kur dauguma
vartotojy pasikliauja kity nuomonémis (Chen ir Barnes, 2007).
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Patikimumg didina:

e Vartotojuy atsiliepimai — teigiami atsiliepimai ir produkty reitingai tiesiogiai stiprina

vartotojy pasitikéjima.
5 lentelé
Internetiniy atsiliepimy jtaka groZio produkty parduotuviy svetainés patrauklumui
i i, e A Svarba elektroninése grozio produkty
parduotuvése
Li, Wu ir Mai (2019) Teigiami AuksStesni produkto jvertinimai teigiamai susij¢ su
Sahar ir kt. (2022) atsiliepimai produkto pardavimais.
Sun, Han ir Feng Teigiami atsiliepimai veikia kaip paskatinimas
(2019) kitiems vartotojams jsigyti tuos pacius ar panasius
produktus.
Sahar ir kt. (2022) GrozZio produkty svetainés su teigimais atsiliepimais
yra labiau patikimos vartotojams.
Al-Abbadi (2022) Neigiami Svarbu aktyviai reaguoti ] neigiamus atsiliepimus,
atsiliepimai siekiant iSsaugoti gerg reputacija.
Liu (2006) Pateikti paaiskinimus arba pasiiilyti sprendimus gali
Floyd ir kt. (2014) sumazinti neigiamy atsiliepimy jtaka ir iSsaugoti
svetainés patraukluma.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Li, Wu ir Mai 2019, Sahar ir kt. 2022, Al-Abbadi
2022, Liu 2006, Floyd ir kt. 2014.

Akademikai ir praktikai pabrézia internetiniy atsiliepimy svarbg tiek vartotojams, tiek
internetinéms svetainéms (Al-Abbadi, 2022). Alzate ir kt. (2021) atliktas tyrimas parodo, kad
82% vartotojy skaito internetinius atsiliepimus, vertindami elektronines parduotuves, ir 76%
pasitiki internetiniais atsiliepimais taip pat, kaip asmeninémis rekomendacijomis (Alzate ir kt.,
2021). Be to, tas pats tyrimas atskleidzia, kad jtraukus internetinius atsiliepimus j pardavéjo
svetaing ieSkantys asmenys vertina verslg kaip patikimesnj. Internetiniy atsiliepimy analize
taikoma jvairiy rii$iy produktams, taciau jos verté gali biti didesné aukstai jautrumo produkty
kategorijai (Park, 2020). Remiantis Haddara ir kt. (2019), grozio produktai yra labai jautrts
vartotojy nuomonei dél daugybés skirtingy produkty bei jy tipy, be to, tai, net tie patys grozio
produktai gali turéti skirtingus poveikius (Haddara ir kt., 2019). D¢l $iy priezasCiy groZzio
produkcija priklauso prie aukstos rizikos kategorijos, kurios pardavimus labai jtakoja vartotojy
nuomoneés apie produkta. Paprastai, kai vartotojas nori pirkti groZio produkta internetinéje
svetaingje, jis ar ji dazniausiai pradés ieSkoti kity vartotojy atsiliepimy apie jvairius pasitilymus

(Park, 2020).
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e Socialiniy tinkly integracija — Ha ir Stoel (2009) teigia, kad svetainés, kurios naudoja

socialiniy tinkly jtaka, yra suvokiamos kaip patikimesnés.

Nepaisant teigiamy pokyciy, elektroninés grozio produkty svetainés susiduria su
daugybe issukiy. Suklastoty atsiliepimy ir produkty platinima, kuris maZzina pasitikéjimag
(Everard ir Galletta, 2005). Skirtingy kultiiriniy vertybiy integracijg tarptautinése svetainése,
kuri daznai lemia skirtingg vartotojy patikimumo suvokimg (Cyr, 2008).

Taigi, patikimumas apima technologinius (saugumas, funkcionalumas), suvokiamus
(autentiSkumas, sgziningumas) ir socialinius (vartotojy atsiliepimai, rekomendacijos) aspektus.
Aiski navigacija, privatumo ir saugumo uZztikrinimas bei teigiami vartotojy atsiliepimai yra
pagrindiniai patikimumo didinimo elementai. Socialiniai tinklai ir internetiniai atsiliepimai dar
labiau stiprina svetainiy patikimuma, taciau suklastoti atsiliepimai ir skirtingy kultiiry vartotojy
poreikiai iSlieka i$Suikiais. Dél grozio produkty jautrumo vartotojy nuomonei Siy svetainiy

patikimumas ypac svarbus siekiant pritraukti ir i§laikyti klientus.

2.5. E-erdvéje veikiancios grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumo

veiksniy analizés apibendrinimas

Apibendrindama galiu teigti, kad elektroningje erdvéje veikianéiy grozio produkty
parduotuviy svetainiy patrauklumg lemia keturios pagrindinés veiksniy grupés: dizainas,
asortimentas, saugumas ir patikimumas. Sie veiksniai formuoja vartotojy pasitenkinima,
pasitikéjimg ir jy sprendimus apsipirkti ar sugrjzti.

Grozio produkty svetainés dizainas iSsiskiria estetinés harmonijos, vizualiniy elementy
kokybés bei funkcionalumo svarba. Tinkamai parinktos spalvos, Sriftai, auksStos kokybés
nuotraukos bei aisSki struktira ne tik kuria teigiama pirmaji jspudj, bet ir skatina vartotojy
jsitraukima.

Grozio produkty svetainés asortimentas, apimantis jvairiy poreikiy ir kainy segmenty
produktus, uZztikrina vartotojy pasirinkimo laisve ir prisideda prie lojalumo. Platus ir gerai
struktiirizuotas asortimentas leidZia patenkinti tiek estetinius, tiek funkcinius groZio produkty
vartotojy poreikius.

Grozio produkty svetainés saugumas apima technologinius sprendimus, tokius kaip
SSL sertifikatai, autentifikacijos procesai ir aiski duomeny apsaugos politika. Sios priemonés
mazina vartotojy neapibréztumg ir rizikos suvokima, didina pasitik€jimag ir skatina grjztamajj

elgesi.
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Grozio produkty svetainés patikimumas remiasi svetainés stabilumu, autentiSkumu ir
socialinio patikimumo veiksniais, tokiais kaip klienty atsiliepimai ir socialiniy tinkly
integracija. Patikimos svetainés uztikrina vartotojams sklandy apsipirkima ir stiprina ilgalaikius
santykius.

Lenteléje pateikiama apibendrinta $iy veiksniy reik§mé, remiantis literatiiros Saltiniais

(zr. 6 lentele).

6 lentelé

E-erdvéje veikianciy groZio produkty parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai

Autorius, metai Veiksnys AprasSymas
Cyr, Head ir Larios, GP svetainés Svetaines estetinis patrauklumas, spalvy ir
2010 dizainas struktiiros harmonija didina vartotojy

pasitenkinimg ir ketinimus pirkti.

Park ir Kim, 2014 GP svetainés Platus ir jvairus asortimentas leidzia geriau

asortimentas patenkinti skirtingy vartotojy poreikius ir

skatina pakartotinius pirkimus.

Kim ir Peterson, 2017 GP svetainés Saugumo funkcijos, pvz., SSL sertifikatai,
Saugumas uztikrina vartotojy pasitikéjima,
pasitenkinimg ir mazina neapibréztumag

apsiperkant.

Wells ir kt., 2011 GP svetainés Patikimumas atspindi svetainés gebéjima

patikimumas patenkinti vartotojy likescCius ir uztikrina

ilgalaikj pasitikéjimg ir patenkinimag

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Cyr, Head ir Larios 2010, Park ir Kim 2014, Kim ir
Peterson 2017, Wells ir kt. 2011.

Tyrimai rodo, kad elektroningje erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy
svetainés patrauklumo veiksniai sudaro tarpusavyje susijusig sistema, kurioje kiekvienas
elementas papildo ir sustiprina kitus. Dizainas formuoja pirmajj jsptidj ir vartotojy emocinj rysj,
asortimentas uZztikrina pasirinkimo laisve ir pritaikymg individualiems poreikiams, saugumas
mazina vartotojy rizikos suvokima ir skatina pasitikéjima, o patikimumas ilguoju laikotarpiu
uztikrina teigiama vartotojo patirtj ir lojaluma. Siy veiksniy analizé leidzia aiSkiai suprasti, kaip
integruotas pozilris j svetainés kiirimg gali ne tik pritraukti vartotojus, bet ir kurti ilgalaikj jy

lojalumg bei konkurencinj pranaSuma sparciai besikeic¢iancioje grozio produkty rinkoje.
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3. PIRKIMO IR PAKARTOTINIO PIRKIMO KETINIMU ANALIZE
GROZIO PRODUKTU RINKOJE

Ketinimo pirkti sgvoka akademinéje literatliroje yra pla¢iai nagrinéjama kaip vienas
pagrindiniy vartotojy elgsenos rodikliy. Ketinimas pirkti apibréziamas kaip vartotojo
psichologinis pasirengimas jsigyti tam tikrag produkta ar paslauga per nustatyta laikotarpj
(Fishbein ir Ajzen, 1975). Tai subjektyvus vartotojo pasiryzimas veikti, kuris daznai tampa
pirmuoju zingsniu link faktinio pirkimo. Ketinimas pirkti atspindi tiek asmeninius vartotojo
norus, tiek iSorinius veiksnius, tokius kaip socialiné jtaka, ekonominé situacija ar marketingo
komunikacija (Dodds ir kt., 1991). Sio rodiklio reik¥mé ypa¢ didéja konkurencinése rinkose,
tokiose kaip grozio produkty sektorius, kur sprendimai dél pirkimo daznai grindziami tiek
emociniais, tiek racionaliais aspektais (Zeithaml ir kt., 1996).

Ketinimas pirkti pakartotinai, savo ruoztu, yra susijes su vartotojo noru grizti prie
anksciau jsigyty produkty ar paslaugy remiantis pozityvia patirtimi, pasitenkinimu arba prekés
zenklo lojalumu (Hellier ir kt., 2003). Grozio produkty srityje ketinimas pirkti pakartotinai
tampa itin reikSmingas, nes Sie produktai daZznai naudojami reguliariai, o vartotojai ieSko
kokybés ir patikimumo (Zeithaml ir kt., 1996). Hellier ir kt. (2003) teigia, kad pasitenkinimas
turi tiesioging jtaka vartotojy pakartotinio pirkimo ketinimui, o Zeithaml ir kt. (1996) pabrézia,
kad pasitenkinimas ir suvokta verté gali sustiprinti vartotojo pasiryzimag grjzti prie ankstesnio
pasirinkimo. Be to, pasitikéjimas taip pat daro esming jtakg ketinimui pirkti (Morgan ir Hunt,
1994).

Planuoto elgesio teorija (Ajzen, 1991) yra vienas svarbiausiy psichologiniy modeliy,
naudojamy vartotojy elgsenai ir ketinimams pirkti analizuoti. Ji remiasi prielaida, kad vartotojo
elgesio intencijas lemia trys tarpusavyje susij¢ komponentai: pozitiris j elgesj, subjektyvios
normos ir suvokta elgesio kontrolé. Planuotos elgsenos teorijos pritaikymas grozio produkty

rinkoje leidZia giliau suprasti vartotojy sprendimus ir jy motyvus.
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3 paveikslas
Planuotos elgsenos teorijos modelis

' N
Poziuris

-
Subjektyvios
etinimas
NOTINOS ‘ Ketinima Bliesyis
J s s
elgtis
4 N\

Suvokiama

elgesio kontrolé
. ¥

Saltinis: Ajzen, 1985.

Pozitris. Pozitiris apibiidinamas kaip vartotojo teigiamy arba neigiamy vertinimy apie
tam tikrg produkta ar paslaugg visuma (Ajzen, 1991). Pozitrio jtaka j pirkimo ketinima reiskia,
kaip asmeniné produkto ar paslaugos vertinimo ar mégstamo/nemegstamo efektas veikia jy
sprendimg atlikti pirkimg (Amoako, Dzogbenuku ir Abubakari, 2020). Vartotojy elgesio
kontekste pozitris yra svarbus veiksnys, darantis jtakg sprendimy priémimo procesui.
Teigiamas pozitiris ] produkta ar paslaugg tikétina, kad sustiprins norg pirkti, tuo tarpu
neigiamas pozitris gali sukelti pasvarstymus arba atsarguma (Liu, Liu ir Mo, 2020; Shah ir kt.,
2021). Kuo labiau vartotojams patinka arba vertina konkrety produkta, tuo labiau jie linke
iSreiksti ketinimg jj jsigyti (Amin, Manzoor ir Farid, 2020; Pop, Saplacan ir Alt, 2020; Sajincic¢
ir kt., 2021).

Kalbant apie pakartotinj pirkima, poziiiris grindZiamas ankstesne patirtimi. Teigiamos
patirtys, tokios kaip produkto kokybé, pasitenkinimas aptarnavimu ar pritaikomumas vartotojo
poreikiams, skatina formuotis stipresnius ketinimus pirkti pakartotinai (Hellier ir kt., 2003).

Subjektyvios normos. Subjektyvios normos apima socialing jtaka, kurig vartotojas
jaucia i$ aplinkiniy asmeny ar grupiy. Ketinimg pirkti gali lemti Seimos nariy, draugy ar kolegy
rekomendacijos apie tam tikra produkta. Pakartotiniam pirkimui subjektyviy normy vaidmuo
gali buti susij¢s su nuolatinémis prekés zZenklo rekomendacijomis arba socialiniy tinkly jtaka
(Chu ir Kim, 2011).

Suvokta elgesio kontrolé. Suvokta elgesio kontrol¢ yra vartotojo tikéjimas, kad jis turi
pakankamai iStekliy, galimybiy ar jgiidZiy atlikti tam tikrg veiksma. Ketinimo pirkti atveju tai
gali apimti produkto prieinamumg, kaing ar pirkimo patoguma. Pakartotinio pirkimo atveju
kontrol¢ stiprina lengvas ir paprastas produkto pasiekiamumas, gerai organizuota paslaugy

teikimo sistema bei kainy stabilumas (Zeithaml ir kt., 1996).
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Planuotos elgsenos teorija naudojama kaip jrankis elgesio supratimui jvairioSe
industrijose (Yang, Li ir Zhang, 2018), jskaitant grozio produkty industrija (Askadilla ir
Krisjanti, 2017). Egzistuojantys tyrimai, siekiantys paaiSkinti grozio produkty jsigijimo
ketinimus, sékmingai naudojo §j modelj (Singhal ir Malik, 2018; Shimul, Cheah ir Khan, 2021).

Grozio produkty rinkoje pasitenkinimas ir pasitikéjimas atliecka lemiama vaidmenj
formuojant vartotojy ketinimg pirkti. Pasitenkinimas daznai kyla i§ vartotojo teigiamos
patirties, susijusios su produkto naudojimu, jo kokybe bei rezultatais. Pasitenkinimas tampa
pagrindiniu veiksniu, skatinan¢iu pakartotinj pirkimg (Oliver, 1999). Pasitikéjimas, savo
ruoztu, yra susijes su vartotojo tike¢jimu, kad prekés Zenklas pateiks nuspéjamg ir patikimag
rezultata, o tai ypa¢ svarbu grozio produkty kontekste, kur tikimasi patikimumo ir saugumo
(Morgan ir Hunt, 1994).

Hellier et al. (2003) nustaté, kad pasitenkinimas ir pasitikéjimas yra tiesioginiai
ketinimo pirkti pakartotinai determinantai, nes jie formuoja teigiamg vartotojo poZziir] ]
produkta ir didina suvokiamag prekés verte. Grozio produkty rinkoje Sie veiksniai ypac
reikSmingi, nes vartotojai ieSko ilgalaikio poveikio ir nuoseklumo, o tai daZnai siejama su
pasitikéjimu produktu.

Apibendrindama, galiu teigti, kad pirkimo ir pakartotinio pirkimo ketinimai grozio
produkty rinkoje yra glaudziai susij¢ su internetinés parduotuvés svetainés patrauklumu.
Analiz¢ parodé, kad vartotojo sprendima pirkti pirma kartg arba grjzti pakartotiniam pirkimui
stipriai veikia tokie veiksniai kaip svetainés dizainas, asortimentas, saugumas ir patikimumas.
Planuotos elgsenos teorija padeda suprasti, kaip vartotojo pozitiris, subjektyvios normos ir
suvokta elgesio kontrolé¢ veikia ketinimus pirkti grozio produktus. Teigiamas poziiiris, kurj
formuoja patrauklus svetainés dizainas, aiSkiai pateiktas asortimentas ir teigiami atsiliepimai,
sustiprina vartotojy ketinimus atlikti pirkinj. Subjektyvios normos, tokios kaip socialiniy tinkly
rekomendacijos ar draugy jtaka, skatina vartotojy pasitikéjimg svetainés patikimumu. Tuo tarpu
suvokta elgesio kontrol¢ — lengvas produkty pasiekiamumas, paprasta navigacija ir saugi
mokéjimo sistema — dar labiau stiprina sprendimg jsigyti produktus. Pakartotinio pirkimo
ketinimai, ypatingai svarbiis grozio produkty rinkoje, grindziami vartotojy pasitenkinimu ir
pasitikéjimu, kuriuos lemia svetainés geb¢jimas uztikrinti kokybiSka ir malonig apsipirkimo
patirt]. Tai ypa¢ aktualu reguliariai naudojamiems groZio produktams, kur vartotojai siekia
patikimy ir pastoviai kokybisky sprendimy. Taigi, pirkimo ir pakartotinio pirkimo ketinimy
analizé leidZia geriau suprasti, kaip svetainés patrauklumo veiksniai daro jtaka vartotojy
elgsenai ir gali biiti naudojami tobulinant internetiniy parduotuviy strategijas grozio produkty

sektoriuje.
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4. E-ERDVEJE VEIKIANCIU GROZIO PRODUKTU PARDUOTUVIUY
SVETAINES PATRAUKLUMO JITAKA VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI TYRIMO MOTODIKA

4.1.  Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Atlikta literattiros analizé¢ atskleidé, kad elektroniné prekyba spar€iai vystosi, o
vartotojai vis dazniau renkasi apsipirkimg internetu dél patogumo, placios pasiiilos ir kity
privalumy. Taciau norint uztikrinti ilgalaik¢ sékme e-prekybos rinkoje, svarbu ne tik pritraukti
naujus klientus, bet ir skatinti esamus klientus pirkti pakartotinai. Grozio produkty sektoriuje
tai ypa¢ aktualu, nes vartotojai daznai vertina ne tik pacig prekiy kokybe, bet ir internetinés
svetainés, kurioje jgijo produktus, patrauklumg (Gefen ir kt., 2003; Oliver, 1999).

Darbo tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kaip e-erdvéje veikianéiy grozio produkty
parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai - dizainas, asortimentas, saugumas ir
patikimumas - veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai grozio produktus.

Ajzeno (1991) teorinis modelis buvo pasirinktas kaip pagrindas teoriniam darbo
modeliui sukurti, siekiant nustatyti internetiniy grozio produkty parduotuviy svetainiy
patrauklumo veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.

Patrauklumo veiksniai, kuriuos analizuojame Siame tyrime:

e Svetainés dizainas (Cyr, 2008; Lavie ir Tractinsky, 2004).
e Svetainés asortimentas (Kumar ir Reinartz, 2016).
e Svetainés saugumas (Soleimani, 2021; Liu ir kt. 2022).

e Svetaineés patikimumas (McKnight, 2002).

Sie veiksniai buvo atrinkti remiantis teorinés literatiiros analize bei grozio produkty e-
prekybos specifika.

Analizuojant Siuos veiksnius, ypatingas démesys skiriamas grozio produktams (GP),
kurie sudaro §io tyrimo pagrindg. GP apima kosmetika, odos prieZiliros priemones, plauky
produktus ir Kitas priemones, skirtas ne tik puoseléti groziui, bet ir gerinti odos bei plauky bukle

arba pabrézti zmogaus iSvaizda.
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Ketinimo pirkti pakartotinai pasirinkimo pagrindimas. Pasirinkimas analizuoti

vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai, o ne vienkartinj pirkima, grindziamas keliais svarbiais

moksliSkai pagristais argumentais:

e Pasitikéjimo svarba. Pasitikéjimas internetinémis svetainémis yra esminis veiksnys,

skatinantis vartotojus atlikti pakartotinius pirkimus. Pasitikéjimas formuojasi per

svetainés patikimuma ir saugumga (Gefen ir kt., 2003).

e Pasitenkinimo jtaka pakartotiniam pirkimui Pasitenkinimas yra stiprus vartotojy

lojalumo rodiklis. Oliver (1999) pabrézia, kad vartotojy pasitenkinimas produkty ir

paslaugy kokybe yra tiesiogiai susijes su jy noru grizti ir pirkti dar karta.

Atsizvelgiant ] Siuos argumentus, ketinimas pirkti pakartotinai buvo pasirinktas kaip

pagrindinis vartotojy elgsenos rodiklis Siame tyrime.

4 paveikslas

Adaptuotas teorinis darbo modelis

)

GP svetainés
dizainas

—

R
GP svetaines
asortimentas

— /

)

GP svetainés
saugumas

~—

)

GP svetaines
patikimumas

—

Pasitenkinimas
GP svetaine

Ketinimas
pirkti
pakartotinai

H2

Pasitikéjimas
GP svetaine

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Ajzen, 1991.

Atsizvelgiant | pavaizduotg darbo model;j ir jame schematiSkai pavaizduotus kintamyjy

tarpusavio rysius (zr. 4 pav.), toliau iS§samiai apraSomas kiekvienas modelio komponentas ir

suformuluojamos tyrimo hipotezes:
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Veiksnys, kuris gali turéti palanky arba nepalanky elektroninés grozio produkty
parduotuvés svetainés patrauklumo poveikj — tai vartotojy pasitenkinimas grozio
produkty svetaine (Nguyen, 2020). LaBarbera ir Mazursky (1983) teigimu,
pasitenkinimas turi jtakos vartotojo ketinimui pirkti pakartotinai, tuo tarpu
nepasitenkinimas yra laikomas pagrindine priezastimi, d¢l kurios klientai nutraukia
pirkimus arba nusprendZzia nebetesti pirkimo. Vartotojas, kuris yra patenkintas
elektronine grozio produkty svetaine, tampa labiau pasitikintis ir motyvuotas ketinime
pirkti pakartotinai GP (Nguyen, 2020).

H1. Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.

H2. Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg GP svetaine.

Sekantis veiksnys, kuris gali turéti teigiamas arba neigiamas elektroninéje erdvéje
veikianCios grozio produkty parduotuvés svetainés patrauklumo asociacijas - tai
vartotojy pasitikéjimas grozio produkty svetaine. Anot Mulyana (2023), pasitikéjimas
svetaine turi jtakos vartotojo ketinimui pirkti pakartotinai, nes pasitikintis vartotojas yra
labiau linkes pirkti grozio produktus nei pasitikéjimo neturintis vartotojas. Pries§
nusprendziant sudaryti sandorj, vartotojai turi jaustis tikri, kad internetine Svetaine
galima pasitikéti, 0 Kai klientai jau turi pasitikéjimg internetine Svetaine, tada visas
pardavimo procesas yra paprastesnis (Wirtz, 2019; Peter ir Dalla, 2021). Taciau
vartotojy pasitikéjimo internetine svetaine trikumas yra pagrindiné kliatis ketinimui
pirkti pakartotinai (Mulyana Y, 2023).

H3. Pasitik¢jimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.

GP svetainés dizainas — apima visus vizualinius elementus, kurie sudaro internetinés
grozio produkty svetainés iSvaizdg ir pojuti. Remiantis kai kuriais ankstesniy tyrimy
rezultatais, vartotojai teikia pirmenyb¢ patraukliam vizualiniam svetainés dizainui
(Jeannot ir kt., 2022; Nurfakhrurozi ir kt., 2023), kuris padeda klientam pozityviai
jsitraukti j grozio produkty svetaine (Saoula ir kt., 2023), o nepatrauklus vizualinis
dizainas gali sukelti svetainés sudétingumo jausma, neigiamas emocijas, sunkumus

narSant ir Sumazinti vartotojy pasitenkinimg svetaine (Guzman-Pito ir kt., 2023).

H4. GP svetainés dizainas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima GP svetaine.
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GP svetainés asortimentas — tai jvairiy produkty rinkinys, kurj sudaro kruopsc¢iai atrinkti
ir vartotojy poreikiams pritaikyti grozio gaminiai, skirti patenkinti skirtingus klienty
pageidavimus ir lukesCius. Kitaip tariant, tai platus ir jvairus produkty pasiiilymas,
apimantis skirtingas grozio kategorijas, tokias kaip makiazo priemonés, odos priezitiros
produktai, plauky priezitiros priemonés ir kt. Tyrimai rodo, kad gerai suplanuotas ir
vartotojy poreikiams pritaikytas asortimentas gali reikSmingai prisidéti prie klienty

pasitenkinimo (Yoo, Park ir Maclnnis, 1988).

H5. GP svetainés asortimentas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

GP svetainés saugumas — tai priemonés, procediiros ir technologijos, skirtos apsaugoti
grozio produkty svetaing nuo jvairiy internetiniy pavojy ir grésmiy. Kitaip tariant,
apsaugoti vartotojy duomenis, asmenin¢ informacijg ir privatumg nuo neleistinos
prieigos arba kenkéjisko elgesio. Kai kuriy tyrimy rezultatai rodo, kad groZio produkty
svetainés daznai renka ir saugo vartotojy asmeninius duomenis, tokius kaip apsipirkimo
jpro¢iai, makiazo pasirinkimai ir kt. (Yupelmi ir kt., 2023), o $iy duomeny privatumo ir
saugumo uztikrinimas prisideda prie vartotojy pasitikéjimo ir pasitenkinimo

svetainémis (Sudhodanan ir kt., 2016).

H6. GP svetainés saugumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

H7. GP svetainés saugumas teigiamai veikia pasitikéjimg GP svetaine.

GP svetainés patikimumas — tai vartotojy pasitikéjimas, kad svetainé uztikrina saugy ir
patikimg apsipirkimo procesg, atitinkantj jy likesCius. Grozio produkty sektoriuje
patikimumas ypac¢ svarbus dél keliy specifiniy veiksniy. Pirma, klientai daznai ieSko
aukstos kokybés produkty, kuriy sudétis ir savybes atitinka pateiktus aprasymus
(Wahyuni ir kt. 2021). Antra, saugus asmeninés informacijos, pvz., mokéjimo duomeny,
tvarkymas yra biitinas norint jgyti vartotojy pasitikéjima (Jamra ir kt., 2020). Trecia,
grozio produkty rinkoje esama didelés konkurencijos, todél vartotojai linke rinktis tas
svetaines, kurios laikomos patikimomis ir sitilo profesionaly aptarnavima bei
kokybiSkas paslaugas. Tokios savybés formuoja klienty pasitenkinimg ir didina

ilgalaikj pasitikéjima, o tai yra kritiSkai svarbu $ioje niSingje rinkoje.
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H8. GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

H9. GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima GP svetaine.

7 lentelé

Tyrime naudojamos hipotezes

H1. | Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.
H2. Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy pasitikéjima GP svetaine.
H3. Pasitikéjimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.
H4. GP svetainés dizainas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.
H5. GP svetainés asortimentas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.
H6. GP svetainés saugumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.
H7. GP svetainés saugumas teigiamai veikia pasitikéjimg GP svetaine.

H8. GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.
H9. GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitik€¢jimg GP svetaine.

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Taigi, Sis tyrimas siekia nustatyti, kaip elektroninéje erdvéje veikianciy grozio produkty
parduotuviy svetainiy patrauklumo veiksniai veikia vartotojy pasitenkinima, pasitikéjimg ir
ketinimg pirkti pakartotinai. Remiantis Ajzeno (1991) planuoto elgesio teorija, sukurto teorinio
modelio pagrindu buvo iSskirti pagrindiniai svetainés patrauklumo veiksniai: dizainas,
asortimentas, saugumas ir patikimumas. Tyrimas taip pat analizuoja, kaip pasitenkinimas ir
pasitikéjimas svetainémis tarpusavyje sgveikauja ir veikia vartotojy elgsena.

Hipotezés pateikia struktiirizuotg pagrindg isStirti veiksnius, kurie skatina arba stabdo
pakartotinius pirkimus. Tyrimo rezultatai prisidés prie internetinés prekybos praktikos
tobulinimo, leisdami grozio produkty e-parduotuviy valdytojams geriau suprasti, kaip

optimizuoti svetaines.
4.2.  Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Ankstesné mokslinés literatiiros analizé rodo, kad tirdami grozio produkty parduotuviy
svetainés patrauklumg dalis autoriy taiko klausimyng (Jin ir kt., 2021; Ramezani Nia ir
Shokouhyar, 2020; Fitriana ir kt., 2020; AlFarraj ir kt., 2021). Anketinés apklausos metodas
leidzia suzinoti respondenty nuomone, pozirj, greitai surinkti duomenis i$ didelés respondenty
imties, kas padeda gauti reprezentatyvius rezultatus ir didina tyrimo patikimuma. Anketos taip

pat suteikia galimybe atlikti kiekybing analize, nes duomenys gali biiti skrukttirizuotai ir lengvai
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apdorojami. Todél Sio tyrimo metu naudojama anketiné apklausa kaip pagrindinis tyrimo
instrumentas, uztikrinantis patogy ir efektyvy duomeny rinkimg. Siame tyrime sukurta viena
anketa, kuri pateikiama lietuviy kalba. Anketa bus prieinama internete, sudarant patogias
salygas respondentams savarankiskai uzpildyti klausimyng bet kuriuo jiems tinkamu metu.
Siekiant uztikrinti respondenty konfidencialumag ir apsaugoti jy pateikta informacija,
uztikrinamas visiSkas anonimiskumas. Klausimyno anonimiskumas skatina respondentus biiti
sgziningais ir atvirais, todél atsakymai tampa nuoSirdesni ir patikimesni. Tai padeda surinkti
kokybiskesnius duomenis, kurie tiksliau atspindi tikrgsias respondenty nuomones, pozitirj. Taip
pat, anonimiskumas mazina atsakymy SaliSkumg ir padidina duomeny tikslumg. Anketoje
daugiausia naudota 7 baly Likerto skalé, kurioje 1 reiSkia ,,visiSkai nesutinku®, 4 reiskia ,,nei
sutinku, nei nesutinku®, o 7 reiskia ,visiSkai sutinku®. Si Likerto vertinimo skalé buvo
pasirinkta, nes ji dazniausiai naudojama tyréjy grozio produkty srityje ir vartotojy elgsenos
tyrimuose (Ali ir kt., 2011; Janany ir Shanmugathas, 2018; Nurvia ir Sarasati, 2021; Rosara ir
Luthfia, 2020).

Norint iSsiaiSkinti e-erdveje veikiancios grozio produkty parduotuvés svetainés
patrauklumo jtakg vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai grozio produktus, buvo parengtas
vienas klausimynas (Zr. 1 prieda). Anketa suskirstyta j dvi pagrindines dalis: pirmoji dalis apima
teiginius, susijusius su Sio tyrimo modelio kintamaisiais, o antroji dalis skirta tiriamyjy
demografiniams rodikliams, tokiems kaip amzius, pajamos, iSsilavinimas ir lytis. Anketa
sudaro 7 konstruktai i$ 49 teiginiy, apibudinanéiy respondento poziiirj j e-erdvéje veikian¢ios
grozio produkty svetainés patrauklumo veiksnius, pasitenkinimg bei pasitikéjimg grozio
produkty svetaine ir ketinimg pirkti pakartotinai grozio produktus. Anketa apima klausimyna,
kuriame respondentams yra pateikta instrukcija apsilankyti ir skirti kelias minutes
pasivaiks¢iojimui www.douglas.lt internetinéje svetaingje. Douglas svetainé buvo pasirinkta
del jos placiai pripazinto prekés zenklo ir didelés klienty bazes, kuri leidzia gauti
reprezentatyvius duomenis apie vartotojy elgesi ir nuostatas. Nors pagrindinis démesys buvo
skiriamas Douglas svetainei kaip tyrimo pavyzdziui, tyrimo tikslas buvo platesnis — i$siaiskinti
grozio produkty svetainiy patrauklumo veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.
Tokiu biidu gauti rezultatai suteikia Vertingy jZvalgy, kurios gali biti pritatkomos ne tik
Douglas elektroninei svetainei, bet ir kitoms grozio produkty Svetainéms. Respondentali, kurie
atsaké ,,ne j anketos pradzioje pateiktus atrankinus klausimus: “Ar Jums jau yra 18 mety?” ir
“Ar per pastaruosius 3 ménesius esate bent du kartus pirkes (-usi) grozio produktus is ,,Douglas*
internetinés parduotuvés?”’, tolesniame tyrime nedalyvavo. Apklausos jvadinéje dalyje

respondentui paaiSkinamas apklausos tikslas, kuris yra iSanalizuoti, kaip e-erdvéje veikianciy
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grozio produkty parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai - dizainas, asortimentas,
saugumas ir patikimumas - veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai grozio produktus.
Kreipimasis pabrézia respondenty nuomonés svarbg ir paaiskina, kad jy atsakymai padés geriau
suprasti vartotojy elgesj grozio produkty svetainé¢je. Be to, pateikiamas Douglas svetainés
pavyzdys, kurj respondentai turéty perzitiréti prie§ atsakydami j klausimus, kad galéty geriau
jvertinti teiginius ir pateikti informuotus atsakymus. Taip pat akcentuojama, kad apklausa yra
anoniminé ir uztikrinamas duomeny konfidencialumas, pabréziama, kad surinkti duomenys bus
naudojami tik moksliniais tikslais. Kreipimasis baigiamas padéka respondentams uz skirtg laikg
ir atsakymus, pabréziant jy svarbg tyrimui ir praktinéms grozio produkty industrijos jzvalgoms.
Klausimynas buvo paskelbtas internetinéje apklausy platformoje ,,Google Forms*, siekiant
efektyviai surinkti jvairiy respondenty atsakymus. Be to, siekiant padidinti imties dydj ir
respondenty jvairove, klausimynas buvo platinamas socialiniy tinkly platformose, tokiose kaip
,Facebook®, ,Instagram* ir ,LinkedIn®. Respondentai taip pat buvo asmeniSkai prasomi
uzpildyti klausimynus tiesioginiy susitikimy metu, kad biity uZztikrintas kuo platesnis ir
jvairiapusiSkesnis dalyvavimas tyrime. Anketos klausimai yra suskirstyti j atitinkamas grupes:

1. Norint iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina grozio produkty internetiniy svetainiy
dizaing, buvo pasirinkta astuoniolikos teiginiy skal¢, parengta Moshagen ir Thielsch (2010).
Sia skale svetainés dizaino suvokimui matuoti savo tyrime taip pat taiké Douneva ir kt. (2016).
Atsizvelgiant ] autoriy pateiktus argumentus, tyrime pasirinkta naudoti $ig svetainés dizaino
suvokimo skale, kurig sudaro keturios pagrindinés dimensijos: paprastumas, iSskirtinumas,
spalvingumas ir meistriSkumas. Paprastumo dimensijai jvertinti buvo pritaikyta penkiy teiginiy
skalé, kurios patikimumas, jvertintas Cronbach alpha koeficientu, yra 0,89. ISskirtinumo
aspektui analizuoti naudota penkiy teiginiy skalé, pasizyminti auksStu patikimumu (Cronbach
alpha = 0,87). Spalvingumo dimensijai matuoti buvo taikyta keturiy teiginiy skalé, kurios
Cronbach alpha koeficientas siekia 0,89. Meistriskumo vertinimui adaptuota keturiy teiginiy
skaleé, kurios patikimumas, apskaiCiuotas pagal Cronbach alpha koeficienta, yra 0,85. Visy
skaliy apibendrintas vertinimas atspindi dizaino suvokimo lygj internetin¢je parduotuvéje.
Bendras konstrukto patikimumas, apskaiciuotas remiantis Cronbach alpha koeficientu, siekia
0,94, tai rodo auksta matavimo priemonés patikimumo lygj. Tyrimui naudojama 18 teiginiy: 1)
Internetiné svetainé atrodo per daug apkrauta; 2) Internetinés svetainés iSdéstyma lengva
suprasti; 3) Svetainéje viskas dera tarpusavyje; 4) Svetainés struktira atrodo nenuosekli; 5)
Svetainés iSdéstymas yra aiSkus ir lengvai perprantamas; 6) Svetainés iSdéstymas atrodo
maloniai jvairus; 7) Svetainés iSdéstymas yra iSradingas; 8) Svetainés dizainas atrodo

nejkvepiantis; 9) Svetainés elementai sukuria vientisumo ir tarpusavio dermés jspudj; 10)
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Dizainas nepalieka jsptidzio; 11) Svetainéje spalvy kompozicija yra patraukli; 12) Svetainéje
spalvos nesiderina tarpusavyje; 13) Svetainés spalvy pasirinkimas yra netikgs; 14) Svetainés
spalvos yra patrauklios; 15) Svetainés iSdéstymas atrodo profesionaliai sukurtas; 16) Svetainés
iSdéstymas yra pasengs; 17) Svetainé yra sukurta su démesiu detaléms; 18) Svetainés dizainui
truksta aiskaus plano.

2. Norint i$siaiSkinti, kaip respondentai vertina grozio produkty internetiniy svetainiy
asortimenta, buvo pasirinkta keturiy teiginiy skalé, parengta Wang ir kt. (2010). Bendras
konstrukto patikimumas, apskai¢iuotas remiantis Cronbach alpha koeficientu, siekia 0,91, tai
rodo aukstg matavimo priemonés patikimumo lygj. Tyrimui naudojami 4 teiginiai: 1) Svetainé
sitillo platy grozio produkty spektra; 2) Svetain¢ sitilo paslaugas su funkcijomis, kurios atitinka
mano poreikius renkantis grozio produktus; 3) Svetainé teikia daugumg man reikalingy
funkcijy, kurios padeda lengvai rasti ir jsigyti grozio produktus; 4) Svetain¢ apima visus mano
poreikius, susijusius su grozio produktais.

3. Siekiant suprasti, kaip respondentai vertina grozio produkty internetiniy svetainiy
saugumg, buvo naudojama trijy teiginiy skalé, sukurta Blut (2016). Konstrukto patikimumas,
jvertintas remiantis Cronbach alpha koeficientu, yra 0,802, o tai rodo auks$ta matavimo
priemonés patikimuma. Tyrimui naudojami 3 teiginiai: 1) Jau¢iuosi saugi (-us), kai perku Sioje
grozio produkty internetinéje svetainéje; 2) Grozio produkty svetainé¢je jdiegtos tinkamos
saugumo priemonés, kurios apsaugo mano duomenis; 3) Si grozio produkty svetainé saugiai
tvarko ir saugo informacijg apie mano mokejimo kortele.

4. Norint jvertinti, kaip respondentai suvokia internetiniy svetainiy patikimuma, buvo
pasitelkta Harris ir Goode (2010) sukurta astuoniy teiginiy skalé. Konstrukto patikimumas,
nustatytas remiantis Cronbach alpha koeficientu, yra 0,7722, o tai rodo aukstg matavimo
priemonés patikimuma. Tyrimui naudojama 8 teiginiai: 1) Atrodo, kad Siai internetinei
svetainei riipi ne tik pardavimai ir pelnas; 2) Si internetiné svetainé siekty kuo geriau i§spresti
mano iSkilusias problemas; 3) Atrodo, kad Siai internetinei svetainei nuoSirdziai riipi mano
pasitenkinimas jy produktais; 4) Didzioji dalis informacijos, kurig pateikia $i svetainé néra
teisinga; 5) Gali buti, kad kai kurios $ios svetainés Zinutés apie jy produktus yra perdétos; 6)
Tikétina, kad Sioje svetainéje pateikta informacija apie produktus yra teisinga; 7) Manau, jog
zinau, kokiy produkty galiu tikétis i$ Sios internetinés svetainés; 8) Manau, jog galiu pasitikéti
Sia internetine svetaine.

5. Pasitenkinimas grozio produkty svetainémis matuojamas pagal adaptuota Anderson
ir Srinivasan (2003) skale. Bendras konstrukto patikimumas, nustatytas naudojant Cronbach

alpha koeficienta, yra 0,8947, o tai rodo aukstg matavimo priemonés patikimumo lygj. Tyrimui
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naudojami 6 teiginiai: 1) Esu laiminga (-s), kad pasirinkau apsipirkti Sioje internetinéje
svetaingje; 2) Kitg kartg pirkdama (-s) grozio produktus internetu, atidziai apsvarstysiu, ar
rinktis $ig svetaing; 3) Sprendimas pirkti i§ Sios internetinés svetainés buvo teisingas; 4) Man
nesmagu dél savo sprendimo apsipirkti Sioje internetinéje svetainéje; 5) Esu tikra (-s), kad
pirkimas i§ Sios internetinés svetainés buvo tinkamas sprendimas; 6) Nusivyliau savo
sprendimu apsipirkti Sioje internetinéje svetaingje.

6. Pasitikéjimas grozio produkty svetainémis matuojamas pagal adaptuotg Martin ir kt.
(2011) skale (a = 0,788). Tyrimui naudojami 7 teiginiai: 1) Elektroniné parduotuvé laikosi savo
isipareigojimy klientams; 2) Informacija, pateikta Sioje elektronin¢je parduotuveje, yra tiksli ir
nesaliSka; 3) Klientai gali pasitikéti Sia elektronine parduotuve; 4) Elektroniné parduotuve
niekada nenaudoja klaidinancios ar melagingos informacijos; 5) Elektronin¢ parduotuve
pasizymi sgziningumu ir skaidrumu, sitilydama produktus vartotojams; 6) Elektroniné
parduotuve veikia vadovaudamasi aukstais etikos standartais; 7) Elektroniné parduotuve turi
tinkamus resursus, uztikrinancius sklandzig ir efektyvig veikla.

7. Vartotojo ketinimas pirkti pakartotinai yra matuojamas pagal Cheung ir kt. (2020)
skale. Bendras konstrukto patikimumas, jvertintas Cronbach alpha koeficientu, yra 0,90, kas
parodo auk$tg matavimo priemonés patikimumo lygj. Tyrimui naudojami 3 teiginiai: 1)
Tikimybé, kad apsipirksiu Sioje svetaingje ateityje yra labai didel¢; 2) Manau, kad galiu vadinti

save lojaliu Sios svetainés klientu; 3) Jeigu turéCiau pasirinkti dar kartg, pasirink¢iau S$ig

svetaine.
8 lentelé
Tyrime naudojami konstruktai
Konstrukto pavadinimas Autorius (metai) Teiginiy skaiius
GP svetainés dizainas Moshagen ir Thielsch (2010) 18
GP svetainés asortimentas Wang ir kt. (2010) 4
GP svetainés saugumas Blut (2016) 3
GP svetainés patikimumas Harris ir Goode (2010) 8
Pasitenkinimas GP svetaine Anderson ir Srinivasan (2003) 6
Pasitikéjimas GP svetaine Martin ir kt. (2011) 7
Ketinimas pirkti pakartotinai Cheung ir kt. (2020) 3

Saltinis: sudaryta darbo autoreés.

Toliau pateikiama lentelé, kurioje iSdéstyti tyrime naudoti pirminiai ir adaptuoti

teiginiai (Zr. 9 lentel¢). Lentel¢je pateikta informacija leidZia aiskiai matyti, kaip buvo pritaikyti
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originalls teiginiai, siekiant iSanalizuoti grozio produkty internetinés svetainés patrauklumo

jtaka vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai. Sie teiginiai buvo suskirstyti pagal pagrindinius

tyrimo konstruktus, apimancius dizaino, asortimento, saugumo, patikimumo, pasitenkinimo,

pasitikéjimo ir pakartotinio pirkimo ketinimo dimensijas.

9 lentelé

Tyrime naudoty konstrukty pirminiai ir adaptuoti teiginiai

Konstruktai

Pirminiai teiginiai (angly k.)

Adaptuoti teiginiai

GP svetainés
dizainas
(Moshagen ir
Thielsch, 2010)

Paprastumo dimensija

*1) The layout appears too
dense.

2) The layout is easy to grasp.
3) Everything goes together on
this site.
*4) The site appears patchy.
5) The layout appears well
structured.

*1) Internetiné svetainé atrodo per daug
apkrauta.

2) Internetinés
lengva suprasti.
3) Svetainéje viskas dera tarpusavyje.
*4)  Svetainés  struktira  atrodo
nenuosekli.

5) Svetainés iSdéstymas yra aiSkus ir
lengvai perprantamas.

svetainés  iSdéstyma

I$skirt

inumo dimensija

6) The layout is pleasantly
varied.
7) The layout is inventive.

*8) The design appears
uninspired.

9) The Ilayout appears
dynamic.

*10) The design is

uninteresting.

6) Svetainés iSdéstymas atrodo maloniai
Jvairus.
7) Svetainés iSdéstymas yra iSradingas.

*8) Svetainés  dizainas  atrodo
nejkvepiantis.
9)  Svetainés  elementai  sukuria

vientisumo ir tarpusavio dermés jspidj.
*10) Dizainas nepalieka jsptudzio.

Spalvingumo dimensija

11) The color composition is
attractive.

*12) The colors do not match.
*13) The choice of colors is
botched.

14) The colors are appealing.

11) Svetainéje spalvy kompozicija yra
patraukli.

*12)  Svetaingje
tarpusavyje.

*13) Svetainés spalvy pasirinkimas yra
netikes.

14) Svetainés spalvos yra patrauklios.

spalvos  nesiderina

MeistriSkumo dimensija

15) The layout appears
professionally designed.
*16)The layout is not up-to-
date.

17) The site is designed with
care

*18) The design of the site
lacks a concept.

15)  Svetainés atrodo
profesionaliai sukurtas.
*16) Svetainés iSdéstymas yra pasengs.
17) Svetainé¢ yra sukurta su démesiu
detaléms.

*18) Svetainés dizainui truksta aiSkaus
plano.

i8déstymas

41



GP svetainés

asortimentas

(Wang ir kt.,
2010)

1) The website provides wide
ranges of services.

2) The website provides
services with the features |
want.

3) The website provides most
of the service functions that |
need.

4) All my needs are included in
the website.

1) Svetainé siiilo platy grozio produkty

spektra.
2) Svetain¢ siilo paslaugas su
funkcijomis, kurios atitinka mano

poreikius renkantis grozio produktus.

3) Svetainé teikia daugumg man
reikalingy funkcijy, kurios padeda
lengvai rasti ir jsigyti grozio produktus.
4) Svetainé apima visus mano poreikius,
susijusius su grozio produktais.

GP svetainés
saugumas
(Blut, 2016)

1) | feel safe in my transactions
with the website.

2) The website has adequate
security features.

3) This site  protects
information about my credit
card.

1) Jauciuosi saugi (-us), kai perku Sioje
grozio produkty internetin¢je svetaingje.
2) Grozio produkty svetainéje jdiegtos
tinkamos saugumo priemoneés, kurios
apsaugo mano duomenis.

3) Si grozio produkty svetainé saugiai
tvarko ir saugo informacijg apie mano
mokéjimo kortele.

GP svetainés
patikimumas
(Harris ir
Goode, 2010)

1) This web site is interested in
more than just selling me
goods and making a profit.

2) There are no limits to how
far this web site will go to
solve a service problem I may
have.

3) This web site is genuinely
committed to my satisfaction.
*4) Most of what this web site
says about its products is not
true.

*5) 1 think some of this web
site’s claims about its service
are exaggerated.

6) If this web site makes a
claim or promise about its
product, it is probably true.

7) | feel I know what to expect
from this web site.

8) Overall, | feel that I can trust
this web site.

1) Atrodo, kad $iai internetinei svetainei
rupi ne tik pardavimai ir pelnas.

2) Si internetiné svetainé siekty kuo
geriau  iSspresti
problemas.

3) Atrodo, kad $iai internetinei svetainei
nuoSirdziai ripi mano pasitenkinimas jy
produktais.

*4) Didzioji dalis informacijos, kurig
pateikia Si svetainé néra teisinga.

*5) Gali buti, kad kai kurios Sios
svetainés zinutés apie jy produktus yra

mano i8kilusias

perdétos.

6) Tikétina, kad Sioje svetainéje pateikta
informacija apie produktus yra teisinga.
7) Manau, jog zinau, kokiy produkty
galiu tikeétis 1S Sios internetinés svetainés.
8) Manau, jog galiu pasitikéti Sia
internetine svetaine.

Pasitenkinimas
GP svetaine
(Anderson ir
Srinivasan,

2003)

1) T am satisfied with my
decision to purchase from this
Web site.

*2) If | had to purchase again,
| would feel differently about
buying from this Web site.

3) My choice to purchase from
this Web site was a wise one.
*4) | feel badly regarding my
decision to buy from this Web
site.

1) Esu laiminga (-s), kad pasirinkau
apsipirkti Sioje internetinéje svetaingje.
*2) Kita kartg pirkdama (-s) grozio
produktus internetu, atidziai
apsvarstysiu, ar rinktis $ig svetaing.

3) Sprendimas pirkti i§ Sios internetinés
svetainés buvo teisingas.

*4) Man nesmagu dél savo sprendimo
apsipirkti Sioje internetinéje svetaingje.
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5) | think I did the right thing
by buying from this Web site.
*6) | am unhappy that |
purchased from this Web site.

5) Esu tikra (-s), kad pirkimas i§ Sios
internetinés svetainés buvo tinkamas
sprendimas.

*6) Nusivyliau savo sprendimu apsipirkti
Sioje internetinéje svetainéje.

Pasitikéjimas
GP svetaine
(Martin ir kt.,
2011)

1) | think this Web site keeps
its promises.

2) | think the information
provided on this Web site is
true and honest.

3) I think I can trust this Web
site.

4) This Web site never issues
false statements.

5) This Web site stands out for
its honesty and transparency
while offering its products to
the user.

6) | think this Web site
operates in an ethical manner.
7) 1 think this Web site has the
necessary resources to
successfully carry out its
activities.

1) Elektronin¢ parduotuve laikosi savo
isipareigojimy klientams.

2) Informacija, pateikta Sioje
elektroning¢je parduotuveje, yra tiksli ir
nesaliska.

3) Klientai gali pasitikeéti Sia elektronine
parduotuve.

4) Elektroniné parduotuvée niekada
nenaudoja klaidinan¢ios ar melagingos
informacijos.

5) Elektroniné parduotuvé pasiZymi
saziningumu ir skaidrumu, sitilydama
produktus vartotojams.

6) Elektroniné parduotuve
vadovaudamasi aukstais
standartais.

7) Elektroniné parduotuveé turi tinkamus
resursus, uztikrinancius sklandzig ir
efektyvia veikla.

veikia
etikos

Ketinimas
pirkti
pakartotinai
(Cheung ir kt.,
2020)

1) The probability that 1 will
use brand X again is high.

2) | consider myself a loyal
customer of brand X.

3) If I had to do it over again, |
would choose brand X,

1) Tikimybé, kad apsipirksiu
svetainéje ateityje yra labai didelé.
2) Manau, kad galiu vadinti save lojaliu
Sios svetainés klientu.

3) Jeigu turéCiau pasirinkti dar karta,
pasirink¢iau $ig svetaine.

Sioje

*Teiginiai su neigiama reikSme
Saltinis: sudaryta darbo autorés.

9. Kitas anketos blokas (grup¢€) apima soc-demografinius kintamuosius: respondenty
lyti, amziy, i$silavinimg ir pajamas. Tam naudojamos atitinkamos skalés (pvz., nominaliné
skalé respondenty lyCiai nustatyti, ranginé skalé amziaus grupei nustatyti ir t.t.).

Atliekant tyrimg naudota IBM SPSS Statistics 22 programa. Duomenys analizuoti
naudojant dazniy lenteles. Tikrinant duomeny normalumg naudoti Kolmogorovo-Smirnovo ir
Sapiro-Vilk testai. Tikrinant klausimyny patikimuma skaiGiuotas Kronbacho alfa jvertis.
Ieskant sarysiy tarp kintamyjy naudota Spirmeno koreliacija. Visame darbe taikant statistinius

testus naudotas 5% pasikliovimo lygmuo.
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4.3.  Tyrimo imties dydis

Respondentai buvo pasirinkti patogiosios atrankos principu. Remiantis geraja praktika

ir tyrimy literatira, nustatytas imties dydzio vidurkis. Kadangi Sio tyrimo tikslas — nustatyti

kaip e-erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai veikia

vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai grozio produktus, bus apklausti skirtingy amziaus grupiy

respondentai, kurie perka grozio produktus internetu.

Remiantis 10-toje lenteléje pateiktais duomenimis, vidutinis respondenty skaicius Siam

tyrimui yra 275 (zr. 10 lentelé).

10 lentelé

Respondenty imties dydis remiantis gergja praktika

Eil. Nr. Autorius, $altinio metai Tyrimo metodas Imtis
1. Jinir kt., 2021 Qualtrics 237
klausimynas
2. Javanmard ir Soltanzadeh, 2009 Klausimynas 384
3. Ahmadi ir kt., 2015 Klausimynas 374
4. Ramezani Nia ir Shokouhyar, Klausimynas 130
2020

5. AlFarraj ir kt., 2021 Klausimynas 384
6. Widagdo ir Roz, 2020 Klausimynas 177
7. Rosara ir Luthfia, 2020 Klausimynas 210
8. Hassan ir kt., 2021 Klausimynas 271
9. Duh, 2021 Klausimynas 259
10. Khan ir kt., 2024 Klausimynas 386
VIDURKIS 275

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Be to, buvo panaudota matematiné formulé, siekiant tiksliau apskai€iuoti tyrimo imties

dyd; ir uZtikrinti reprezentatyvuma. Matematinis imties dydis apskai¢iuotas pagal §ig formule:

Z%-p-(1-p)

n —=

e2
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Kur:

e n-—reikiamas imties dydis;

e Z - reikSmé, atitinkanti norimg pasitikéjimo lygj (95%), kuriai naudojama 1,96 Z -
reikSmé;

e p - tikétina atsakymy proporcija, kuri nustatyta kaip 0,5 (50%);

e e - leistina paklaida, $iuo atveju 0,06 arba £6%.

Pritaikant $ig formulg tyrimui:

(1,96)*-0,5-(1—0,5) 3,8416-0,25  0,9604

= ~ 2
(0, 06)2 0,0036 0,0036 67

n —

Taigi, matematiniais skai¢iavimais nustatyta, kad minimalus imties dydis turi biiti 267
respondentai, siekiant uztikrinti 95% pasitikéjimo lygj, kad tikroji verté¢ bus +6% ribose nuo
iSmatuotos vertés. Atsizvelgiant | tyrimy literatiroje pateiktus imties dydzius ir atliktus
skaiCiavimus, nuspresta, kad imtis Siame tyrime bus 275 respondentai, kaip ir sitlo vidutiné
imties dydzio verte. Tai leis gauti patikimus ir reprezentatyvius duomenis apie grozio produkty
parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.

Tokiu budu pasirinkta tyrimo imtis ir taikytas duomeny rinkimo procesas uztikrina, kad
surinkti duomenys bus patikimi, o gautos iSvados padés geriau suprasti grozio produkty

parduotuviy svetainiy patrauklumo veiksniy poveikj vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.
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5. E-ERDVEJE VEIKIANCIU GROZIO PRODUKTU PARDUOTUVIUY
SVETAINES PATRAUKLUMO ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI PAKARTOTINAI TYRIMO REZULTATAI

5.1. Respondenty imtis ir pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

Tyrimo imties dydis buvo nustatytas remiantis gergja praktika ir apskaiCiuotas pagal
formule, siekiant uztikrinti tinkamg rezultaty patikimumo lygi. IS viso apklausoje dalyvavo 384
respondentai. Taciau, atlikus atranka pagal nustatytus kriterijus, galutingje imtyje liko 276

respondentai. Atrankos kriterijai apéme:

e respondentai tur¢jo biiti ne jaunesni nei 18 mety, siekiant uztikrinti, kad dalyviai biity
pilnameciai ir turéty teis¢ priimti savarankiSkus vartotojiSkus sprendimus;

e respondentai per pastaruosius 3 meénesius bent du kartus turéjo pirkti grozio produktus
1§ ,,Douglas‘ internetinés parduotuvés, siekiant jtraukti tik tuos vartotojus, kurie yra
susiformave savo nuomong¢ apie svetainés pranasumus ir pirkimo joje patirt] bei

privalumus.

Kadangi tyrimas sické iSanalizuoti kaip grozio produkty svetainés patrauklumo
veiksniai veikia vartotojy elgesj elektroningje erdvéje, buvo svarbu uztikrinti respondenty
jvairove pagal lytj, iSsilavinimg, amziy ir pajamas. Toliau pateikiamas respondenty
pasiskirstymas pagal pagrindinius demografinius rodiklius.

Pagal lytj dauguma tyrimo dalyviy yra moterys — jos sudaro 81,5% visos imties. Vyry
dalis sieke 18,1%, o 0,4% respondenty nurod¢ kitg lytj.

Analizuojant iSsilavinimo pasiskirstyma, dauguma respondenty (57,6%) turi auksta;ji
universitetinj iSsilavinima. 12,7% nurod¢ turintys aukstesnjji i$silavinima, o 8,0% — auksta;ji
neuniversitetinj. Kiek mazesné dalis respondenty nurod¢ turintys vidurinj (6,9%) arba nebaigta
aukstaji iSsilavinimg (6,2%). Profesinj i$silavinima jgijusiy respondenty dalis sudaré 5,4%, o
maziausiai respondenty (3,3%) yra igij¢ tik pagrindinj iSsilavinima.

Pajamy analize atskleidé, kad daugiausia respondenty (33,7%) gauna daugiau nei 2001
€ pajamy po mokesciy. 25,4% nurodé pajamas tarp 1501 ir 2000 €, o 15,9% —tarp 1301 ir 1500
€. Kiek mazesné dalis (14,1%) respondenty uzdirba nuo 1001 iki 1300 €, o0 6,9% — nuo 801 iki
1000 €. Tik 4,0% respondenty gauna maziau nei 800 € pajamy per ménesi.
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11 lentelé

Respondenty demografiniai rodikliai

Demografinis Kategorija Respondenty Atsakymuy
rodiklis skaicius pasiskirstymas
procentais
Lytis Kita 1 0.4%
Moteris 225 81.5%
Vyras 50 18.1%
I$silavinimas Aukstasis 22 8.0%
neuniversitetinis
Aukstasis 159 57.6%
universitetinis
Aukstesnysis 35 12.7%
Nebaigtas aukstasis 17 6.2%
Pagrindinis 9 3.3%
Profesinis 15 5.4%
Vidurinis 19 6.9%
Pajamos atskaiciavus 2001 € ir daugiau 93 33.7%
mokescius -
Iki 800 € 11 4.0%
Nuo 1001 iki 1300 € 39 14.1%
Nuo 1301 iki 1500 € 44 15.9%
Nuo 1501 iki 2000 € 70 25.4%
Nuo 801 iki 1000 € 19 6.9%

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Tyrimo imties respondenty amziaus statistika atskleidé reikSmingus demografinius
rodiklius. Jauniausiam tyrimo dalyviui buvo 18 mety, o vyriausiam — 70 mety. Vidutinis
respondenty amzZius sieké 37, 38 mety, o tai leidZia manyti, kad tyrimo dalyviai atstovauja
pla¢ia amziaus grupiy jvairove.

Atliekant duomeny analize, pastebéta, kad didziausia respondenty koncentracija yra 24—
28 mety amziaus grupéje. Siamziaus grupé dominuoja tyrime, kas gali biti susije su $ios grupés
polinkiu aktyviau naudotis internetinémis parduotuvémis ir pirkti groZio produktus

elektroninéje erdvéje.
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12 lentelé

Respondenty amziaus statistika

Rodiklis Reik§mé

Vidutinis amzius (Mean) 37,38 m.
Minimalus amzius (Minimum) 18 m.
Maksimalus amzius (Maximum) 70 m.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Siekiant geriau suprasti tyrime dalyvavusiy respondenty demografin} pasiskirstyma,

toliau pateikiama respondenty amziaus histograma.

5 paveikslas

Respondenty amZiaus histograma

Mean = 37.38
Std. Dew. = 11.67
N=273

Daznis
]

4} T T T T T T
20 30 40 50 [:0] 70

Amsius
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Apibendrinant respondenty imties ir demografiniy rodikliy analize, galima teigti, kad
tyrime dalyvave 276 respondentai reprezentuoja jvairig grozio produkty vartotojy grupe. Imtis
buvo suformuota pagal grieZtus atrankos kriterijus, uZtikrinan¢ius, kad dalyviai turéty patirties
apsipirkimo elektroninéje erdvéje. Demografiniai rodikliai parodé, kad dauguma respondenty
sudaré moterys, o tai atspindi grozio produkty vartotojy rinkos specifikg. Dauguma dalyviy
pasiZzymeéjo aukstu iSsilavinimu, kas leidzia manyti, jog jie daZniau naudojasi elektroninés
prekybos paslaugomis. Pajamy analizé parodé, kad dauguma respondenty priklauso vidutines
ir aukStesnes pajamas gaunanciy vartotojy kategorijai. Amziaus analize atskleide, kad tyrime
dalyvavo jvairiy amziaus grupiy atstovai, taCiau didZiausig dalj sudaré¢ vidutinio amziaus

vartotojai, kas suteikia galimybe analizuoti jy elgseng skirtinguose kontekstuose.
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5.2. Tyrimo patikimumas

Patikimumo vertinimas yra esminis zingsnis uZztikrinant, kad klausimyno sudarytos
skalés yra tinkamos ir gali buiti naudojamos tolimesniam tyrimui. Patikimumas buvo vertinamas
naudojant Kronbach alfa (o) koeficienta, kuris parodo klausimy tarpusavio suderinamumg ir
matavimo stabiluma. Sio koeficiento reik§me 0.7 ir daugiau yra traktuojama kaip gera. Skaliy

patikimumo rodikliai pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé

Klausimyno jverciai

Konstruktas Kronbach alfa (a) Teiginiy skaicius
GP svetainés dizainas 905 18
GP svetainés asortimentas 912 4
GP svetainés saugumas 922 3
GP svetainés patikimumas 795 8
Pasitenkinimas GP svetaine 753 6
Pasitikéjimas GP svetaine 959 7
Ketinimas pirkti pakartotinali 912 3

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Kaip matyti i§ 13 lentelés duomeny, daugumos skaliy Kronbacho alfa (o) reikSmeés
virSija rekomenduojama 0.7 ribg, o tai rodo, kad klausimynas yra patikimas. AuksScCiausias
patikimumo rodiklis buvo nustatytas ,,Pasitikéjimo GP svetaine* skalei (o = 0.959), o tai rodo
itin gera klausimy tarpusavio suderinamumg. Taip pat aukSti patikimumo rodikliai buvo
pasiekti ,,GP svetainés dizaino*“ (o = 0.905), ,,GP svetainés asortimento* (a = 0.912), ,,GP
svetainés saugumo*® (a0 = 0.922) ir ,,Ketinimo pirkti pakartotinai“ (a = 0.912) skalése.

Siek tiek Zemesni rodikliai nustatyti ,,GP svetainés patikimumo® (o = 0.795) ir
,Pasitenkinimo GP svetaine® (a = 0.753) skalése, taciau ir Sie rodikliai atitinka minimalius
patikimumo reikalavimus. Sie rezultatai leidzia patvirtinti, kad naudotas tyrimo instrumentas

yra tinkamas tiriant respondenty nuomones ir ketinimus.
5.3.  ApraSomoji statistika

Sioje dalyje pateikiama apraomoji statistika apie tyrimo rezultatus, apimant septynias

pagrindines dimensijas, susijusias su GP svetaine. Sios dimensijos yra analizuojamos pagal
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minimalig, maksimalig, vidutine reikSmes, standartinj nuokrypi, asimetrija (skewness) ir ekcesa
(kurtosis).

Bendrai vidutinés vertés (mean) visose dimensijose virSija 5 balus (i§ galimy 7), kas
rodo, jog respondentai teigiamai vertina svetainés dizaing, sauguma, patikimuma, asortimenta,
taip pat pasitenkinimg, pasitikéjimg svetaine ir ketinimg pirkti pakartotinai. Auksc¢iausias
vidurkis pastebimas svetainés asortimento (6.01) ir pasitikéjimo svetaine (5.88) dimensijose,
kas rodo, jog Sios sritys yra geriausiai vertinamos.

Standartiniai nuokrypiai svyruoja tarp 1.00 ir 1.42, rodo, kad respondenty vertinimai
yra gana vienodi, su nedideliais nukrypimais nuo vidurkio. DidZiausi skirtumai matomi
ketinimo pirkti pakartotinai dimensijoje (1.42), kas gali rodyti skirtingus vartotojy likes¢ius
Sioje srityje.

Taip pat svarbios yra skewness ir kurtosis statistikos, kurios parodo ar duomenys yra
normaliai pasiskirstg. Jei $iy koeficienty reikSmés yra vir$ 1 tai rodo, kad pasiskirstymas yra
per smailus. Vertés mazesnés nei —1 rodo, kad pasiskirstymas yra per plokscias. Jei vertés yra
artimos 0, tuomet pasiskirstymas yra artimas normaliajam skirstiniui.

Asimetrijos (skewness) rodikliai daugumoje dimensijy yra neigiami, tai reisSkia, kad
respondenty vertinimai labiau linksta j auksStesnes reikSmes. Ryskiausia neigiama asimetrija
pastebima svetainés asortimento (-1.50) ir pasitikéjimo svetaine (-1.49) dimensijose, kurios
atspindi itin palankius respondenty vertinimus Siose srityse.

Ekceso (kurtosis) rodikliai rodo, kad kai kuriose dimensijose, tokiose kaip svetainés
asortimentas (2.28) ir pasitikéjimas svetaine (2.29), reikSmiy pasiskirstymas yra smailesnis nei
normalus. Tai reiskia, kad dauguma vertinimy yra susitelke ties didesnémis reikSmémis. Kitose
dimensijose, kaip svetainés dizainas (-0.85) ir patikimumas (-0.67), pasiskirstymas yra

plokstesnis, rodantis didesn¢ vertinimy jvairove.

14 lentelé
AprasSamoji statistika
Minimu | Maxim Mean Std. Skewness Kurto
m um Deviation SiS
GP svetainés 2.67 7.00 5.35 1.07 -.28 -85
dizainas
GP svetainés 1.00 7.00 6.01 1.13 -1.50 2.28
asortimentas
GP svetainés 1.00 7.00 5.94 1.25 -1.42 1.62
saugumas
GP svetainés 3.00 7.00 5.49 1.00 -41 -.67
patikimumas

50



Pasitenkinimas 1.00 7.00 5.75 1.10 -.86 .23

GP svetaine
Pasitikéjimas GP 1.00 7.00 5.88 1.19 -1.49 2.29
svetaine
Ketinimas pirkti 1.00 7.00 5.67 1.42 -1.30 1.06

pakartotinai

Valid N (listwise)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Atsizvelgiant | apraSomosios statistikos rezultatus, galima teigti, kad GP svetainé yra
gerai jvertinta pagal visus pagrindinius aspektus, ypa¢ svetainés asortimentg ir pasitikéjimg
svetaine, kurie i$siskiria aukstais vidurkiais ir teigiamais respondenty atsiliepimais. Asimetrijos
ir ekceso rodikliai suteikia papildomy jzvalgy apie vertinimy pasiskirstyma, pabrézdami sritis,

kuriose respondenty nuomongés buvo vieningesnés arba jvairesnes.
5.4. Normalumo testai

Kiekvienam kintamajam atliktas normalumo jvertinimas, pasitelkiant du skirtingus
statistinius testus: Kolmogorovo—Smirnovo (K—S) ir Sapiro—Vilko (S—-W) testus. Sie testai yra
placiai naudojami vertinant duomeny pasiskirstymo atitikimg normalumo prielaidai.
Normalumo testy taikymas leidzia nustatyti, ar duomenys atitinka normaliojo pasiskirstymo

prielaida, kuri yra biitina sglyga tam tikry parametriniy statistiniy metody taikymui.

Hipoteziy tikrinimas:

Atliekant abu testus tikrinamos Sios hipotezés:

e Ho (nuliné hipotezé): Duomenys pasiskirste normaliai.

e Hi (alternatyvioji hipotezé¢): Duomenys néra pasiskirst¢ normaliai.

Normalumo testams atlikti darbe naudojamas pasikliovimo lygmuo yra 5% (a = 0,05).

Remiantis Siuo pasikliovimo lygiu, sprendimy kriterijai yra tokie:

e Jei p-reik§mé (Sig.) yra didesné nei 0,05, néra pagrindo atmesti nulinés hipotezés, ir
daroma i§vada, kad duomenys yra pasiskirste normaliai.
e Jei p-reikSmé (Sig.) yra mazesné arba lygi 0,05, nuliné hipotezé atmetama, ir daroma

iSvada, kad duomenys neatitinka normaliojo pasiskirstymo.

51



15 lentelé

Normalumo testai

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. | Statistic df Sig.
GP svetainés dizainas .072 276 .001 967 276 .000
GP svetainés asortimentas .190 276 .000 824 276 .000
GP svetainés saugumas 199 276 .000 814 276 .000
GP svetainés patikimumas .094 276 .000 961 276 .000
Pasitenkinimas GP svetaine 137 276 .000 .900 276 .000
Pasitikéjimas GP svetaine 73 276 .000 .844 276 .000
Ketinimas pirkti pakartotinai .200 276 .000 839 276 .000

a. Lilliefors Significance Correction

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Rezultatai rodo, kad GP svetainés dizaino, asortimento, saugumo, patikimumo,
pasitenkinimo, pasitikéjimo ir ketinimo pirkti pakartotinai kintamieji néra normaliai pasiskirstg.
Sis pastebéjimas pabrézia bitinybe pritaikyti tinkamus statistinius metodus tolesniems
tyrimams ir uztikrinti, kad biity atsizvelgta ; nenormaliy duomeny specifikg. Tokiu biidu galima

uztikrinti rezultaty patikimuma bei jy tinkamg interpretavima.
5.5.  Pasitenkinimo sasajos su internetinés svetainés patrauklumo veiksniais

Sioje dalyje analizuosime ar egzistuoja sasajos tarp pasitenkinimo internetine svetaine
ir svetainés dizaino, asortimento, saugumo, bei pasitikéjimo ir ketinimo pirkti svetainéje
pakartotinai.

Tikrinsime apacioje nurodytas hipotezes:

e HI: Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimga pirkti pakartotinai.
e H2: Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg GP svetaine.

e H4: GP svetainés dizainas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

e HS5: GP svetainés asortimentas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

e Ho6: GP svetainés saugumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

e HS8: GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.
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Kadangi duomenys neatitinka normalaus pasiskirstymo prielaidy, analizei pasirinktas

Spirmeno koreliacijos koeficientas, kuris tinkamai jvertina monotoninj rysj tarp kintamyjy

nepriklausomai nuo jy pasiskirstymo. Sio metodo tikslas — patikrinti, ar Spirmeno koreliacijos

koeficientas statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio, naudojant atitinkamg reikSmingumo

lygi.

Rezultatai bus interpretuojami taip:

e Jei koreliacijos koeficientas yra statistiSkai reikSmingas, bus laikoma, kad tarp

nagrinéjamy kintamyjy egzistuoja reikSmingas rysys.

e Jei koreliacijos koeficientas néra statistiSkai reikSmingas, bus traktuojama, kad rySys

tarp kintamyjy nenustatytas.

Atliekant testa yra tikrinama hipotezé:

e HO: Koreliacijos koeficientas statistiskai reikSmingai skiriasi nuo nulio.

e H1: Koreliacijos koeficientas statistiskai reikSmingai nesiskiria nuo nulio.

16 lentelé

Koreliacine analize HI, H2, H4, H5, H6, HS

GP Pasitiké
GP GP svetainés jimas Ketinimas
svetainés | GP svetainés svetainés patikimu GP pirkti
dizainas asortimentas saugumas mas svetaine pakartotinai
Pasiten | Correlation | gy 436™ 495™ 577 555" 455™
kinimas Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000 000 000
tailed)
N 276 276 276 276 276 276

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

16 lentelés analizé rodo, kad visi tiriamieji kintamieji yra statistiSkai reikSmingai susij¢

(p < 0,05) su bendru pasitenkinimu internetine svetaine, kas leidZia daryti tvirtas i§vadas apie

tarpusavio rysius tarp Siy kintamuyjy.

Toliau pateikiama iSsamesné rezultaty analize:
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Ketinimas pirkti pakartotinai. Koreliacijos koeficientas (p = 0,455, p < 0,05) rodo,
didéjant pasitenkinimui internetine svetaine, statistiSkai reik§mingai didéja vartotojy ketinimas

pirkti pakartotinai.

e Sis rezultatas patvirtina H1 hipoteze.

Pasitikéjimas GP svetaine. Pasitenkinimas GP internetine svetaine taip pat yra stipriali

susijes su vartotojy pasitikéjimu svetaine. Koreliacijos koeficientas (p = 0,555, p < 0,05).

o Sis rezultatas patvirtina H2 hipoteze.

GP svetainés dizainas. Pasitenkinimas GP internetinés svetainés dizainu yra
stipriausiai susijgs su bendru pasitenkinimu svetaine (p = 0,630, p < 0,05). Sis rezultatas rodo,
kad svetainés vizualinis bei funkcionalus dizainas yra kritiskai svarbus vartotojy patiréiai. Sis
rySys apima vizualinio patrauklumo, naudojimosi patogumo ir techninio funkcionalumo
aspektus. Svetainés dizainas daznai yra pirmasis vartotojy patirties kontaktas, kuris daro

ilgalaikj jsptdj ir lemia bendrg vertinimg

e Sis rezultatas leidZia priimti H4 hipotezg.

GP svetainés asortimentas. Pasitenkinimas svetainés sitilomu prekiy ar paslaugy

asortimentu yra reikSmingai susijes su bendru pasitenkinimu svetaine (p = 0,436, p < 0,05).

e Sis ry8ys patvirtina H5 hipoteze.

GP svetainés saugumas. Svetainés saugumo uZztikrinimas taip pat daro teigiama
poveikj bendram pasitenkinimui svetaine (p = 0,495, p < 0,05). Saugumo priemonés, tokios
kaip SSL sertifikatai, mokéjimo duomeny Sifravimas ir privatumo politika, reikSmingai

prisideda prie vartotojy pasitenkinimo.

e H6 hipotezeé yra priimama.

GP svetainés patikimumas: Pasitenkinimas GP svetainés patikimumu yra stipriai

susijes su bendru pasitenkinimu svetaine (p = 0,577, p < 0,05). Svetainés patikimumas,
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apimantis nepertraukiama veikimg, uzsakymy vykdymo tikslumg ir palaikymo paslaugy
prieinamuma, yra reik§mingas vartotojy pasitenkinimui. Tai rodo, kad techniné svetainés puse

turi biiti nepriekaistinga siekiant didesnio vartotojy pasitenkinimo.

e HS hipotezé taip pat yra priimama.
5.6.  Pasitikéjimo sasajos su internetinés svetainés patrauklumo veiksniais

Sioje dalyje analizuosime ar egzistuoja sasajos tarp pasitikéjimo internetine svetaine ir
internetinés svetainés saugumo, patikimumo bei ketinimo pirkti pakartotinai.

Tikrinsime apacioje nurodytas hipotezes:

e H3: Pasitikéjimas GP svetaine teigiamai veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.
e H7: GP svetainés saugumas teigiamai veikia pasitikéjimg GP svetaine.

e H9: GP svetainés patikimumas teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg GP svetaine.

17 lentelé
Koreliacine analize H3, H7, H9
GP svetainés GP svetainés Ketinimas pirkti
saugumas patikimumas pakartotinai
Pasitikéjimas Corre!a‘glon 650" 730" 671
Coefficient
Sig. (2-
tailed) .000 .000 .000
N 276 276 276

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Visos koreliacijos yra statistiSkai reikSmingos (p < 0.05), kas leidzia padaryti svarbias
iSvadas apie tirty kintamyjy tarpusavio sasajas.

Toliau pateikiama iSsamesné rezultaty analize:

Ketinimas pirkti pakartotinai. Didéjant pasitikéjimui internetine svetaine, statistiskai
reikSmingai didéja vartotojy ketinimas pirkti pakartotinai (p = 0.671, p < 0.05). Tai rodo, kad
pasitikéjimas yra svarbus veiksnys, skatinantis vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.
Pasitikéjimo stiprinimas gali sumaZinti vartotojy abejones ir padidinti jy pasiryZimg atlikti

pakartotinius pirkimus, o tai yra svarbu ilgalaikei e. prekybos sé¢kmei.
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e Sis rezultatas leidzia priimti H3 hipoteze.

GP svetainés saugumas. Didéjant internetinés svetainés saugumui, statistiSkai

reik§mingai didéja ir pasitikéjimas internetine svetaine (p = 0.650, p < 0.05).

e H7 hipotezé yra priimama.

GP svetainés patikimumas. Didé¢jant internetinés svetainés patikimumui, statistiSkai

reikSmingai didéja ir pasitikéjimas internetine svetaine (p=0.732, p < 0.05).

e Sis rysys patvirtina H9 hipoteze.
5.7. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant galima teigti, kad Siame tyrime buvo empiriskai pagristos ir patvirtintos

Sios hipotezés (zr. 18 lentele).

18 lentelé

Tyrime patvirtintos hipotezés

Hipotezé Rezultatas

H1. Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai Priimta

veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.

H2. Pasitenkinimas GP svetaine teigiamai Priimta

veikia vartotojy pasitikéjimg GP svetaine.

H3. Pasitik¢jimas GP svetaine teigiamai Priimta

veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai.

H4. GP svetainés dizainas teigiamai veikia Priimta

vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

H5. GP svetainés asortimentas teigiamai Priimta

veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

H6: GP svetainés saugumas teigiamai veikia Priimta

vartotojy pasitenkinima GP svetaine.
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H7: GP svetainés saugumas teigiamai veikia Priimta

pasitikéjima GP svetaine.

H8. GP svetainés patikimumas teigiamai Priimta

veikia vartotojy pasitenkinimg GP svetaine.

H9. GP svetainés patikimumas teigiamai Priimta

veikia vartotojy pasitikéjimg GP svetaine.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis tyrimo rezultatais.

Apibendrinant, galima teigti, kad atliktas tyrimas leido detaliai iSanalizuoti groZio
produkty elektroninés prekybos svetainés patrauklumo veiksnius ir jy jtaka vartotojy
pasitenkinimui, pasitiké¢jimui bei ketinimui pirkti pakartotinai. Tyrimo rezultatai ne tik
patvirtino daugel] ankstesnés literatiiros jZvalgy, bet ir pateiké naujy empiriniy duomeny,
aktualiy praktikoje bei teoriniame diskurse.

Tyrime dalyvavo 276 respondentai, kuriy demografiniai rodikliai uZtikrina, kad gauti
rezultatai yra aktualiis grozio produkty elektroninés prekybos sektoriui. Daugumg tyrimo
dalyviy sudaré moterys (81,5%). Vidutinis tyrimo dalyviy amzius buvo 37, 38 metai, 0
dominuojanti amziaus grupé yra 24 - 28 mety vartotojai. Respondenty pajamy analiz¢ parode¢,
kad didZioji dalis tyrimo dalyviy priklauso vidutiniy ir aukStesniy pajamy kategorijai (33,7%
uzdirba daugiau nei 2001 €), o tai leidzia manyti, kad jie turi pakankamai iStekliy reguliariai
jsigyti grozio produktus internetu.

Klausimyno patikimumo analizé, atlikta naudojant Kronbacho alfa koeficienta, parodé
auksta visy dimensijy suderinamuma (o > 0.7). Tai uztikrina, kad naudotos skalés yra tinkamos
respondenty nuomoniy vertinimui. Auksciausig patikimumg parodé ,,Pasitikéjimo GP svetaine*
dimensija (o = 0.959), o tai patvirtina stabily ir patikimg duomeny rinkimg.

Tyrimas patvirtino devynias hipotezes:

e Pasitenkinimo jtaka Kketinimui pirkti pakartotinai (H1). Tyrimas parodé, kad
pasitenkinimas GP svetaine reikSmingai padidina vartotojy ketinima pirkti pakartotinai
(p =0.455, p < 0.05). Sis rezultatas patvirtina Anderson ir Srinivasan (2003) bei Oliver
(1999) teorines jZzvalgas, kurios teigia, kad vartotojy pasitenkinimas tiesiogiai prisideda
prie juy lojalumo. Pasitenkinimas skatina teigiamas emocijas, kurios stiprina pirkimo
ketinimag ir maZina vartotojy abejones dél galimy alternatyvy.

e Pasitenkinimo ir pasitikéjimo sasajos (H2). Pasitenkinimas GP svetaine taip pat
stipriai prisideda prie vartotojy pasitikéjimo (p = 0.555, p < 0.05). Sis rezultatas atitinka

Moorman, Zaltman ir Deshpande (1992) jZvalgas, kurios teigia, kad pasitenkinimas yra
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esminis pasitiké¢jimo formavimosi veiksnys. Pasitenkinimas sukuria teigiama jspudij
apie svetaine, o tai padeda vartotojams jaustis saugiai ir patikimai.

Pasitikéjimo jtaka ketinimui pirkti pakartotinai (H3). Pasitikéjimas GP svetaine
tiesiogiai skatina vartotojy ketinima pirkti pakartotinai (p = 0.671, p < 0.05). Sis
rezultatas patvirtina Gefen ir Straub (2004) jzvalgas, kurios rodo, kad pasitikéjimas yra
vienas 1§ svarbiausiy lojalumo elementy e. prekyboje. Vartotojai, pasitikintys svetaine,
dazniau renkasi ja kaip pagrinding vietg savo pirkiniams ir rekomenduoja ja kitiems.
Dizaino jtaka pasitenkinimui (H4). GP svetainés dizainas yra stipriai susijgs su
vartotojy pasitenkinimu GP svetaine (p = 0.630, p < 0.05). Sis rezultatas rodo, kad
vartotojams yra svarbus svetainés vizualinis patrauklumas ir funkcionalumas, tai
pabréze Gefen, Karahanna ir Straub (2003). Svetainés dizainas yra pirmasis vartotojo
kontaktas su svetaine, todél jis turi biti intuityvus, patogus ir techniskai
nepriekaistingas.

Asortimento jtaka pasitenkinimui (H5). GP svetainés asortimentas reikSmingai veikia
vartotojy pasitenkinima GP svetaine (p = 0.436, p < 0.05). Sis rezultatas atitinka
ankstesniy tyrimy (Szymanski ir Hise, 2000) iSvadas, kurios rodo, kad platus ir
kokybiskas produkty pasirinkimas yra svarbus vartotojy pasitenkinimui.

Saugumo jtaka pasitenkinimui (H6). GP svetainés saugumas taip pat teigiamai veikia
vartotojy pasitenkinimg GP svetaine (p = 0.495, p < 0.05). Pasitenkinimas svetainés
saugumo funkcijomis, tokiomis kaip SSL sertifikatai ir saugtis mokéjimo biidai, mazina
vartotojy suvokiama rizika, kaip nurodé Pavlou (2003). Elektroninés prekybos aplinkoje
vartotojai daznai jaucia nerimg dé¢l savo asmeniniy ir finansiniy duomeny apsaugos,
tod¢l saugumo uztikrinimas yra esmin¢ pasitenkinimo sglyga.

Saugumo jtaka pasitikéjimui (H7). GP svetainés saugumas reikSmingai prisideda prie
vartotojy pasitikéjimo GP svetaine (p = 0.650, p < 0.05). Sie rezultatai atitinka Ba ir
Pavlou (2002) jzvalgas, kurios pabrézia, kad saugumas yra viena i§ pagrindiniy
pasitikéjimo dimensijy elektroninés prekybos kontekste.

Patikimumo jtaka pasitenkinimui (H8). Tyrimas atskleid¢, kad GP svetainés
patikimumas yra reik§mingai susijes su vartotojy pasitenkinimu GP svetaine (p =0.577,
p < 0.05). Sis rezultatas sutampa su Chiu ir kt. (2012) jzvalgomis, kurios rodo, kad
nepertraukiamas svetainés veikimas, greiti ir tiksliis uzsakymy vykdymai bei lengvai
prieinama pagalba yra esminiai patikimumo elementai, kurie formuoja vartotojy

pasitenkinima ir skatina juos grjzti pakartotiniams pirkimams.
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e Patikimumo jtaka pasitikéjimui (H9). GP svetainés patikimumas taip pat stiprina
vartotojy pasitikéjimg GP svetaine (p = 0.732, p < 0.05). Kaip nurodé Jarvenpaa,
Tractinsky ir Vitale (2000), vartotojai dazniausiai pasitiki tomis svetainémis, kurios
pasizymi aukstu techniniu patikimumu ir profesionalumu. D¢l Sios priezasties svetainés
patikimumas tampa elementu, stiprinanéiu vartotojy pasitikéjimg ilgalaikéje
perspektyvoje.

Tyrimo rezultatai ne tik patvirtino daugumg teoriniy jzvalgy, bet ir pateiké¢ naujy
praktiniy rekomendacijy, kaip grozio produkty elektroninés prekybos svetainés gali gerinti
vartotojy patirt]. Pagrindiniai tyrimo atradimai pabrézia, kad pasitenkinimas, pasitikéjimas,
svetainés dizainas, saugumas ir patikimumas yra svarbiausi veiksniai, kurie skatina vartotojy
ketinimg pirkti pakartotinai. Sios jzvalgos gali tapti gairémis tolesniems tyrimams bei

praktiniam svetainiy tobulinimui.
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ISVADOS

[Sanalizavus grozio produkty e-svetainiy patrauklumo sampratg ir veiksnius, nustatyta,
kad patrauklumas yra daugiadimensinis reiskinys, kurj lemia estetiniai, funkciniai ir
emociniai veiksniai. Sis teiginys pagristas literatiiros analize, kurioje i§skirtas vizualinio
dizaino elementy, techninio patikimumo ir vartotojy patirties svarbos rysys. Sie
rezultatai jgalina suprasti, kad svetainés patrauklumas ne tik gerina pirmajj jspudj, bet
ir prisideda prie vartotojy pasitenkinimo bei pasitikéjimo.
Nustatyta, kad pagrindiniai vartotojy elgesj lemiantys veiksniai yra svetainés dizainas,
asortimentas, saugumas ir patikimumas. Dizainas, apimantis estetinj patraukluma,
spalvy harmonijg ir vizualinius elementus, kuria pirmajj jspiidj ir emocinj ry$j su
vartotojais. Platus asortimentas, atitinkantis vartotojy poreikius, stiprina vartotojy
grizimg. Saugumo priemonés (SSL sertifikatai, duomeny apsaugos politika) ir vartotojy
pasitikéjimg stiprinantys elementai (socialinis jrodymas, funkcionalumas) yra esminiai
vartotojy pasitikéjimo pagrindai, svetainés patikimumas, apimantis technologinius
(funkcionalumas), suvokiamus (autentiSskumas, sgziningumas) ir socialinius (vartotojy
atsiliepimai, rekomendacijos) aspektus, stiprina vartotojy pasitenkinimg ir pasitikéjima.
Atlikus literattiros analize ir apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, nustatyti Sie
veiksniai, lemiantys pakartotinio pirkimo ketinimus grozio produkty rinkoje:
e Svetainés estetiné kokybé¢ ir funkcionalumas.
e Vartotojy pasitenkinimas, kylantis i$ teigiamos apsipirkimo patirties.
e Socialiniy tinkly jtaka ir socialinio jrodymo stiprinimas.
e Pasitikéjimg stiprinantys elementai, tokie kaip saugumo funkcijos ir skaidri
duomeny apsaugos politika.
Teoringje dalyje adaptuotas Ajzeno (1991) Planuotos elgsenos teorijos modelis yra
pritaikytas analizuojant grozio produkty svetainiy patrauklumo veiksnius ir jy poveiki
vartotojy pasitenkinimui bei pasitikéjimui. Empirinis tyrimas, atliktas su ,,Douglas* e-
svetainés lankytojais, patvirtino teorinj modelj ir jo pritaikomuma praktikoje.
Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojy pasitenkinimas ir pasitikéjimas
svetainémis yra pagrindiniai pakartotinio pirkimo veiksniai. Sie rezultatai leidzia teigti,
kad estetikos, funkcionalumo, saugumo ir patikimumo elementai turi bti integruoti

kuriant s¢ékmingg e-svetaing.
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PASIULYMAI

Imties geografinis iSplétimas. Kadangi grozio produkty rinka yra tarptautiné, sitiloma j
ateities tyrimus jtraukti respondentus i$ jvairiy Saliy, kad biity galima atsizvelgti |
kult@irinius ir ekonominius skirtumus. Tai leisty nustatyti, kaip skirtingose rinkose
veikia svetainiy patrauklumo veiksniai.

Siuolaikiniai vartotojai vis daugiau démesio skiria tvarumo aspektams, ta¢iau grozio
svetainiy tvarumo komunikacijos poveikis dar nepakankamai iStirtas. Sitloma tirti, kaip
skaidriai komunikuojamos tvarumo ir socialinés atsakomybés Zinutés (pvz., tvarios
pakuotés ar ekologiski produktai) veikia vartotojy pasitikéjimg ir pasitenkinima.
Gilesné grozio svetainiy dizaino elementy analizé. Ateities tyrimuose patariama
detaliau istirti atskiry svetainiy dizaino aspekty (pvz., spalvy naudojimo, tipografijos,
vartotojo sgsajos elementy) poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. Ypatingas

démesys turéty biiti skiriamas emociniam poveikiui, kuris kyla i§ vizualinés estetikos.

Darbo sunkumai ir apribojimai:

Kintancios vartotojy preferencijos. Vartotojy poziiiris ir elgsena, susijusi su svetainiy
patrauklumu, gali keistis dél technologiniy naujoviy ar socialiniy veiksniy. Tai kelia
Subjektyvumas vertinant estetikg. Estetiniy svetainiy elementy poveikis daznai
priklauso nuo individualiy vartotojy skoniy, kultdros ir patir¢iy. Sis subjektyvumas

apsunkina duomeny standartizavimg ir gali paveikti tyrimy rezultatus.
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PARDUOTUVIU SVETAINES PATRAUKLUMO ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI
PIRKTI
GRETA RUDELYTE
Magistro baigiamasis darbas
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SANTRAUKA

85 puslapiali, 18 lenteliy, 5 paveiksly, 150 literatiiros Saltiniy.

Pagrindinis $io magistro baigiamojo darbo tikslas yra nustatyti kaip e-erdvéje veikian¢iy grozio
produkty parduotuviy svetainés patrauklumo veiksniai veikia vartotojy ketinima pirkti grozio
produktus.

Magistro baigiamajj darbg sudaro penkios pagrindinés dalys. Pirmosios trys dalys skirtos
mokslinés literatiiros analizei, ketvirtoji dalis apima tyrimo metodika, o penktoji — empirinj
tyrima. Po $iy pagrindiniy daliy pateikiamos tyrimo iSvados ir pasiiilymai.

Literatiiros analizé apzvelgia e-erdvéje veikianCiy grozio produkty parduotuviy svetainés
patrauklumo kilme, sampratg ir nauda. Taip pat, apzvelgia e-erdvéje veikian¢iy grozio produkty
parduotuviy svetainés patrauklumo veiksnius bei pirkimo ir pakartotinio pirkimo ketinimg
grozio produkty rinkoje, iSryskinant jy sgsajas su svetainiy patrauklumu.

Ajzeno (1991) teorinis modelis buvo pasirinktas kaip pagrindas teoriniam darbo modeliui
sukurti, siekiant nustatyti internetiniy grozio produkty parduotuviy svetainiy patrauklumo
veiksniy jtakg vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.

Atliktas tyrimas siekiant nustatyti, kaip e-erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy
svetainés patrauklumo veiksniai - dizainas, asortimentas, saugumas ir patikimumas - veikia
vartotojy ketinima pirkti pakartotinai groZio produktus.

Tyrimui atlikti buvo sudaryta anketiné apklausa, kurig sudaro pripazintomis mokslinémis
skalémis grjsti teiginiai, skirti analizuoti svetainés patrauklumo veiksnius bei vartotojy elgsena.
Duomeny rinkimui numatyta naudoti 276 respondenty imtj, siekiant uZtikrinti tyrimo
patikimuma.
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Duomeny analizei pasitelkta kokybiniy duomeny analizés SPSS (angl. Statistical Package for
Social Sciences) programa.

Atliktas tyrimas atskleidé, kad e-erdvéje veikianciy grozio produkty parduotuviy svetainés
patrauklumo veiksniai — dizainas, asortimentas, saugumas ir patikimumas darydami reikSminga
poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pasitikéjimui grozio produktu svetaine, veikia ir ketinimg

pirkti pakartotinai grozio produktus.
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GRETA RUDELYTE
Master thesis
Marketing and Integrated Communication master study programme
Vilnius University, Faculty of Economics and Business Administration
Supervisor — dr. Algis Gaizutis
Vilnius, 2025

SUMMARY

85 pages, 18 tables, 5 figures, and 150 references.

The primary aim of this master’s thesis is to determine how the attractiveness factors of beauty
product websites operating in the e-space influence consumers’ intentions to purchase beauty
products.

The master’s thesis consists of five main sections. The first three sections focus on the analysis
of scientific literature, the fourth section covers the research methodology, and the fifth section
presents the empirical research. Following these main sections, research conclusions and
recommendations are provided.

The literature review examines the origin, concept, and benefits of the attractiveness of beauty
product websites operating in the e-space. It also reviews the factors of website attractiveness
and the intentions to purchase and repurchase in the beauty product market, highlighting their
relationship with website attractiveness.

Ajzen's (1991) theoretical model was chosen as the basis for creating the theoretical framework
of the thesis to identify the influence of attractiveness factors of beauty product websites on
consumers' repurchase intentions.

The study was conducted to determine how the attractiveness factors of beauty product websites
operating in the e-space - design, assortment, security, and reliability affect consumers'
intentions to repurchase beauty products.

For the study, a questionnaire survey was designed, based on scientifically recognized scales,
to analyze the factors of website attractiveness and consumer behavior. A sample of 276

respondents was planned to ensure the reliability of the study.
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Qualitative data analysis was performed using the SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) program.

The study revealed that the attractiveness factors of beauty product websites operating in the e-
space - design, assortment, security, and reliability by significantly impacting consumer
satisfaction and trust in the beauty product website, also influence their intention to repurchase

beauty products.
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PRIEDAI

1 Priedas

KLAUSIMYNAS (APKLAUSOS ANKETA)
E-ERDVEJE VEIKIANCIOS GROZIO PRODUKTU PARDUOTUVES
SVETAINES PATRAUKLUMO ITAKA VARTOTOJU KETINIMUI PIRKTI
PAKARTOTINAI

Gerbiamas respondente,

Esu Vilniaus universiteto "Rinkodaros ir integruotos komunikacijos” magistro
programos studenté. Siuo metu atliecku mokslinio darbo tyrima, norédama istirti e-erdvéje
veikianCiy grozio produkty parduotuviy svetainés patrauklumo jtakg vartotojy ketinimui pirkti
pakartotinai grozio produktus.

Anketos anonimiSkumas ir respondenty pateiktos informacijos konfidencialumas yra
uztikrinami. Visa tyrimo metu surinkta informacija yra konfidenciali ir bus naudojami tik
moksliniais tikslais.

Prasau Jisy sudalyvauti Sioje apklausoje, uztruksite neilgiau nei 7 minutes.

NuoSirdziai dékoju uz skirtg laikg ir pateiktus atsakymus!

Ar Jums jau yra 18 mety?

a. Taip;
b. Ne.

Ar per pastaruosius 3 ménesius esate bent du kartus pirkes (-usi) grozio produktus i$

»Douglas“ internetinés parduotuvés?

a. Taip;
b. Ne.
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Pries pradédami pildyti apklausa, atidarykite nauja narSyklés langg ir apsilankykite internetinéje
svetainéje https://www.douglas.lt. Skirkite kelias minutes pasivaik$¢iojimui po $ig svetaine.

Perziiréje svetaine, grizkite i §j anketos puslapj ir atsakykite j | zemiau pateiktus teiginius
skaléje nuo 1 iki 7. Kiekvienoje eilutéje pazymékite Jums tinkama vieng atsakyma.

1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, 2 ,nesutinku®, 3 ,,daugiau nesutinku, negu sutinku®, 4 ,,nei
sutinku, nei nesutinku®, 5 ,,daugiau sutinku, negu nesutinku®, 6 ,,sutinku®, 7 ,,visiSkai sutinku*.

GROZIO KORTELE ~ KONTAKTAI  PRISTATYMAS  GROZIO PASLAUGOS

) COUGLAS 2 o

= VISOS PREKES ~ PREKIY ZENKLAI  AKCIJOS DOUGLAS COLLECTION PRABANGUS GROZIS NAUJA

Tik iki 09 08 - 25% NUOLAIDA BIOTHERM, perkant uz 19€ | @

SUPER KAINA

= @

RINKIS DABAR

09 01-09 30

< CHANEL DIOR dyson JIMMY CHOO JHIJEIDO benefit

,,,,, A TOKYO

1. Atsakykite j toliau pateiktus su svetainés dizainu susijusius teiginius. Pazymékite Jums
labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,yvisiSkai nesutinku® iki 7 — ,,visiSkai

sutinku.

Teiginiai 1 2 3 4 5 6 | 7

Internetiné svetaine atrodo per daug apkrauta.
Internetinés svetainés iSdéstymga lengva
suprasti.

Svetainéje viskas dera tarpusavyje.
Svetainés strukttira atrodo nenuosekli.
Svetainés iSdéstymas yra aiSkus ir lengvai
perprantamas.

Svetainés iSdéstymas atrodo maloniai jvairus.
Svetainés iSdéstymas yra iSradingas.
Svetainés dizainas atrodo nejkvepiantis.
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Svetainés elementai sukuria vientisumo ir
tarpusavio dermés jspudi.

Dizainas nepalieka jspudzio.

Svetaingje spalvy kompozicija yra patraukli.

Svetainéje spalvos nesiderina tarpusavyje.

Svetainés spalvy pasirinkimas yra netikes.

Svetainés spalvos yra patrauklios.

Svetainés iSdéstymas atrodo profesionaliai
sukurtas.

Svetainés i8déstymas yra pasenes.

Svetainé yra sukurta su démesiu detaléms.

Svetainés dizainui tritkksta aiSkaus plano.

2. Atsakykite j toliau pateiktus su svetainés asortimentu susijusius teiginius. PazZymeékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku* iki 7 — ,,visiSkai

sutinku.

Teiginiai

Svetainé¢ sitilo platy grozio produkty spektra.

Svetainé¢ sitilo paslaugas su funkcijomis,
kurios atitinka mano poreikius renkantis
grozio produktus.

Svetainé teikia daugumg man reikalingy
funkcijy, kurios padeda lengvai rasti ir jsigyti
grozio produktus.

Svetainé apima visus mano poreikius,
susijusius su grozio produktais.

3. AtsakyKkite j toliau pateiktus su svetainés saugumu susijusius teiginius. Pazymeékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku* iki 7 — ,,visiSkai

sutinku.

Teiginiai

Jauciuosi saugi (-us), kai perku Sioje grozio
produkty internetinéje svetaingje.

Grozio produkty svetainéje jdiegtos tinkamos
saugumo priemonés, kurios apsaugo mano
duomenis.

Si grozio produkty svetainé saugiai tvarko ir
saugo informacijg apie mano mokéjimo
kortele.
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4. AtsakyKkite j toliau pateiktus su svetainés patikimumu susijusius teiginius. PaZymékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku® iki 7 — ,,visi§kai

sutinku*.

Teiginiai

Atrodo, kad $iai internetinei svetainei rupi ne
tik pardavimai ir pelnas.

Si internetiné svetainé siekty kuo geriau
1§spresti mano iSkilusias problemas.

Atrodo, kad §iai internetinei svetainei
nuosirdziai ripi mano pasitenkinimas jy
produktais.

Didzioji dalis informacijos, kurig pateikia $i
svetainé néra teisinga.

Gali buti, kad kai kurios Sios svetainés zinutés
apie jy produktus yra perdétos.

Tikétina, kad Sioje svetainéje pateikta
informacija apie produktus yra teisinga.

Manau, jog zinau, kokiy produkty galiu tikétis
1$ S10s internetinés svetainés.

Manau, jog galiu pasitikéti Sia internetine
svetaine.

5. Atsakykite j toliau pateiktus su Jiisy pasitenkinimu susijusius teiginius. Pazymékite

Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku* iki 7 — ,,visiSkai

sutinku.

Teiginiai

Esu laiminga (-s), kad pasirinkau apsipirkti
Sioje internetinéje svetaingje.

Kita kartg pirkdama (-s) grozio produktus
internetu, atidZiai apsvarstysiu, ar rinktis Sig
svetaine.

Sprendimas pirkti i Sios internetinés
svetainés buvo teisingas.

Man nesmagu dél savo sprendimo apsipirkti
Sioje internetinéje svetaingje.

Esu tikra (-s), kad pirkimas i§ $ios internetinés
svetainés buvo tinkamas sprendimas.

Nusivyliau savo sprendimu apsipirkti Sioje
internetinéje svetaingje.
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6. Atsakykite j toliau pateiktus su Jusy pasitikéjimu susijusius teiginius. PaZymékite Jums

labiausiai tinkantj atsakymo varianta nuo 1 — ,visiS§kai nesutinku® iki 7 — ,,visi§kai

sutinku*.

Teiginiai

Elektroniné svetainé laikosi savo
isipareigojimy klientams.

Informacija, pateikta Sioje elektroninéje
svetainéje, yra tiksli ir neSaliska.

Klientai gali pasitikéti Sia elektronine
svetaine.

Elektroniné svetainé niekada nenaudoja
klaidinanc¢ios ar melagingos informacijos.

Elektroning¢ svetainé pasiZymi saZiningumu ir
skaidrumu, siiilydama produktus vartotojams.

Elektroniné svetainé veikia vadovaudamasi
aukstais etikos standartais.

Elektroniné svetainé turi tinkamus resursus,
uztikrinanCius sklandzig ir efektyvig veikla.

7. Atsakykite j toliau pateiktus su Jusy ketinimu pirkti pakartotinai susijusius teiginius.

Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg nuo 1 — ,,visiSkai nesutinku* iki

7 — ,,visiSkai sutinku*.

Teiginiai

Tikimybé, kad apsipirksiu Sioje svetainéje
ateityje yra labai didelé.

Manau, kad galiu vadinti save lojaliu Sios
svetainés klientu.

Jeigu turéciau pasirinkti dar karta,
pasirink¢iau $ig svetaing.

8. Jusuy lytis:

a. Vyras;
b. Moteris;
c. Kita.
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9. Jusy amZius (jrasykite):

10. Jasy iSsilavinimas:

a. Pagrindinis;

b. Vidurinis;

c. Profesinis;

d. Aukstesnysis;

e. Nebaigtas aukstasis;

f. Aukstasis neuniversitetinis;

g. Aukstasis universitetinis.

11. Jiisy pajamos atskai¢iavus mokescius:

a. Iki 800 €;

b. Nuo 801 iki 1000 €;
c. Nuo 1001 iki 1300 €;
d. Nuo 1301 iki 1500 €;
e. Nuo 1501 iki 2000 €;
f. 2001 € ir daugiau.
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