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IVADAS

Aktualumas. Pastaruosius keleta mety pradéjo sparciai plisti elektroniniy parduotuviy bei Siose
parduotuvése apsilankanciy vartotojy skaiCius. Interneto vartotojy auditorija, pagal Internet World
Stats' (2009) duomenis yra ~37,4% visos Lietuvos populiacijos ir dideliais tempais auga. Vis daugiau
vartotojy perka prekes ir paslaugas internetu. Taciau nepaisant to, nemazai tyrimy rodo, jog dauguma
e-parduotuviy klienty ne tik kad nepasitiki internetiniais mainais, bet yra itin nepastovis. Dél to, D.
Schoder ir P. Yin (2000), F. Reichheld ir P. Schefter (2000) ir kt. teigimu, vartotojy elgsenos supratimas
ir klienty lojalumo kiirimas turéty biiti pagrindinis elektroniniy prekiautojy rupestis. Klienty lojalumas
yra svarbus dél jo teigiamos jtakos ilgalaikiam pelningumui. Anot, F. Reichheld ir P. Schefter (2000),
auksta naujo kliento jgijimo elektroninéje erdvéje kaina gali lemti nepelningus santykius su klientais
iki trijy mety. Vadinasi, internetinéms jmonéms yra itin svarbu sukurti lojaliy klienty baze, taip pat
kaip ir stebéti kiekvieno segmento pelningumg. Tadiau L. Harris ir M. Goode (2004) pastebi, jog
sukurti klienty lojalumg internete yra daug sunkiau nei jprastoje aplinkoje. Tik keletui jmoniy pasiseka
sukurti klienty lojaluma, nes kol kas mazai zinoma apie veiksnius jtakojanc¢ius su klienty lojalumag
internetingje erdvéje. Tad Sio magistrinio darbo tikslas yra nustatyti pagrindinius veiksnius kurie
prisideda prie klienty lojalumo kiirimo ir didinimo.

Problema. S. Srinivasan ir kt. (2002), F. Reichheld ir P. Schefter (2000), D. Schultz (2000), D.
Cyr (2008), C. Flavian (2006), J. Griffin (1997), D. Szymanski ir R. Hise (2000), J. Kim ir kt. (2009),
N. Kassmin ir S. Ismail (2009) ir kity mokslininky atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai patvirtina, kad
klienty lojalumg elektroninei prekybai jtakojantys veiksniai tampa svarbiu marketingo tyrimy objektu.
Taciau, marketingo teoretikai paZzymi, kad yra mazai teoriniy ir empiriniy tyrimy, kuriuose bty
nagrin¢jamas klienty lojalumas elektronin¢je prekyboje bei veiksniai sglygojantys klienty lojaluma
virtualioje aplinkoje. Tai patvirtina nagrin¢jamo objekto problematiskuma.

Identifikuota probleminé situacija suteikia galimybe suformuluoti moksling problemq klausimu:
kokie sprendimai jtakoja klienty lojalumg elektroninéje prekyboje?

Darbo objektas — sprendimai, didinantys klienty lojalumg elektroningje prekyboje.

Darbo tikslas - parengti klienty lojalumo didinimo elektroningje prekyboje struktarinj modelj
ir ji empiriSkai patikrinti.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

1. Pagrjsti klienty lojalumo svarbg ir problematikg elektroningje prekyboje;

2. Atskleisti elektroninés prekybos konceptualiagja esme;

3. ISanalizuoti ir apibendrinti klienty lojalumo lygius elektroninéje prekyboje;
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Identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, turinéius jtakos klienty lojalumui elektroninéje

'Saltinis: Internet World Stats. (2010) Internet usage in Europe. Pprieiga per
interneta:<http://www.internetworldstats.com/europa.htm#lt>;
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prekyboje;

5. Parengti klienty lojalumo didinimo elektroningje prekyboje struktiirini modelj;

6. Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti klienty lojalumo

dindinimo elektroninéje prekyboje empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus;

7. Patikrinti klienty lojalumo didinimo elektroningje prekyboje struktiirinj modelj elektroninés

prekybos Lietuvoje atveju;

Tyrimo metodai. Analizuojant teorines klienty lojalumo ir jj jtakojanciy veiksniy priclaidas
elektroninéje prekyboje, darbe buvo panaudota lyginamoji moksliné literatiros analizé. Atliekant
empirinj tyrimg buvo naudojamas kiekybinis tyrimo metodas - internetiné¢ anketiné¢ apklausa ir
kokybinis tyrimo metodas — focus grupé.

Darbo struktiira. Magistro darbg sudaro trys dalys.

Pirmojoje darbo dalyje pateikta ir nagrinéta elektroninés prekybos konceptas, klienty lojalumo
samprata ir stadijos virtualioje aplinkoje, taip pat iSskiriami veiksniai, didinantys klienty lojaluma.
Pateiktas klienty lojalumo didinimo virtualioje elektroninéje prekyboje struktiirinis modelis.

Antrojoje darbo dalyje. Pateikta tyrimo metodologija, tikslas ir uzdaviniai. Atlikta ankstesniy
klienty lojalumo didinimo virtualioje aplinkoje tyrimy rezultaty analiz¢é.

Treciojoje darbo dalyje atliktas klienty lojalumo elektroninéje prekyboje empirinis tyrimas ir
apibendrinti jo rezultatai. Empiriskai patikrintas klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje
strukttirinis modelis.

Siame darbe yra trys dalys, 22 lentelés, 13 paveikslai ir 130 literatiiros 3altiniai angly ir lietuviy
kalbomis.

Teoriné darbo reikSmé:

1. Teoriniu lygmeniu iSnagrinéti ir apibendrinti sprendimai, turintys jtakos klienty lojalumui
elektroningje prekyboje;

2. Parengtas klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje strukttirinis modelis.

Praktiné darbo reikSmé.

1. Atliktas klienty lojaluma didinanéiy veiksniy elektroningje prekyboje empirinis tyrimas;

2. Empiriskai patikrintas klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktirinis

modelis elektroninés prekybos Lietuvoje pavyzdziu.



1. KLIENTU LOJALUMO DIDINIMO SPRENDIMU ELEKTRONINEJE
PREKYBOJE TEORINES STUDIJOS

Siame skyriuje remiantis S. Srinivasan ir kt. (2002), F. Reichfeld ir P. Schefter (2000), C.
Flavian (2006), J. Griffin (1997), R. Oliver (1999) ir kitais autoriais nagriné¢jamos elektroninés
prekybos konceptualioji esmé ir klienty lojalumo stadijos.

Pateikiama M. Gommans ir kt. (2001), D. Szymanski ir R. Hise (2000), A. Floh ir H.
Treiblmaier (2006), L. Harris ir M. Goode (2004), D. Cyr ir kt. (2008), N. Kassim ir S. Ismail (2009),
J. Kim ir kt. (2009), V. Zeithaml (2002), S. Janda (2008), M. Asim ir Y. Hashmi (2005), J. Hallensborg
ir O. O‘Sullivan (2001), W. Liu ir kt. (2008), E. Heiner (2004), S. Kim ir Y. Lim (2001), N. Ashrafi ir
J. Kuilboer (2005), A. Miyazaki ir A. Fernandez (2001), H. Dixon (2005), M. Long ir L. Chiagouris
(2006) ir kt., analizuoti klienty lojalumg didinantys veiksniai.

Taip pat pateikiami W. Kim ir kt. (2008), V. Ribbink ir kt. (2004), N. Kassim ir S. Isamil (2009)

ir kt. klienty lojalumg elektroninéje prekyboje salygojanciy veiksniy modeliai.

1.1. Elektroninés prekybos konceptualioji esmé

Pastaruoju metu internetas tapo ne vien informacijos paieskos ir bendravimo priemone, bet ir
puiki aplinka vartotojams vykdyti sandorius pasaulingje rinkoje. Fenomenaly apsipirkimo internetu
augima skatina nuolat pabréZiamas efektyvus vartotojy laiko naudojimas ir did¢jantis kompiuteriskai
rastingy vartotojy skaicius. Internetiné prekyba vartotojams sitilo neprilygstamas galimybes ir naudas -
surasti, palyginti ir pritaikyti (pakoreguoti) norimg preke, ji 1§ esmés pakeité biida, kuriuo prekés ar
paslaugos yra perkamos ir parduodamos rinkoje. Anot Mohd Suki (2004), prekiy pirkimas internetu
vartotojams tapo alternatyva, kadangi toks biuidas yra patogesnis nei tradicinis apsipirkimas, kuris
daznai asocijuojasi su nerimu, grustimi, eismo kamsciais, ribotomis darbo valandomis, automobilio
stovejimo aikStele ir pan. Tad interneto, kaip komunikacinés ir apsipirkimo priemonés, naudojimui
augant, reikty placiau aptarti §j teigiamg augimg jtakojanc¢ius veiksnius.

Elektroninio verslo iSskirtiniai faktoriai yra: galimybé tiesiogiai pasiekti galutinj klienta,
kainas ir pristatymo salygas diktuoja klientai, greiciau sukuriami nauji pasitilymai, prekiy pritaikymas
individualiems klienty poreikiams, lankstumas ir judrumas. Kaip ir kita prekybiné veikla, elektronine
prekyba turi savo privalumy ir trikumy. Geografiniy riby paSalinimas yra didZiausia interneto
suteikiama nauda. Klientai dabar gali gauti trokStamas prekes ir informacija i§ bet kurios pasaulio
vietos. IS negatyviosios pusés, klientai susiduria su informacijos gausa. Tad gauti ar atsirinkti teisingg
ir reikiamg informacijg apie preke gali tapti sudétinga. Tai dazniausiai sukuria sumaist] klienty mintyse
ir noruose, tad klientams tenka filtruoti informacijg norinti priimti bet kokj pirkimo sprendima. Be to,

apmokéjimas ir jo saugumas pries prekiy pristatyma gali sukelti tam tikrg baime ar nerimg klientams.
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Klientai gali greit pereiti nuo vieno elektroninés prekybos atstovo prie kito, tokiu budu padidindami
konkurencijos lygj. Tad pasiekti ir i§laikyti klienty lojalumg tampa labai sudétinga virtualioje erdvéje.

Internetas itin paveiké prekybg, kai 2000 m. literatiroje pirma karta buvo paminéti tokie
terminai, kaip elektroniné parduotuvé, internetinis apsipirkimas, elektroninis mazmenininkas ir pan.
Elektronin¢ prekyba sukiiré konkurencijg tradicinei prekybai, dél savo naujumo ir nebrangiy
marketingo galimybiy. Pasak M. Kolesar ir R. Galbraith (2000), elektroniné prekyba gali biiti
apibiidinama, kaip prekiy ar paslaugy pardavimas pasinaudojant internetu. Jy teigimu, elektroniné
prekyba apima tris pagrindines vartojimo paslaugas, tai: prekés paieSka (dar vadinama prekés
jvertinimu ar informacijos rinkimu), tiesiogin¢ jsigijimo funkcija ir prekés pristatymo galimybe.

Elektroniniai mazmenininkai ypa¢ gerai gali iSpildyti keturis marketingo komplekso elementus
(prekeé, kaina, rémimas ir paskirstymas). Elektroninés parduotuvés gali pasitilyti daug platesnj prekiy
asortimentg nei tradicinés parduotuvés. Kalbant apie kaing, elektroninés parduotuvés gali veikti su
maza pelno marza dél mazesniy islaidy ir didesniy pardavimo apimciy. Elektroninés parduotuvés turi
neribotas tiesioginio marketingo, reklamos ir pardavimy galimybes. Elektroninés parduotuvés vieta
internete néra svarbi, nes klientai gali prisijungti ir jsigyti prekes ar paslaugas i§ interneto bet kuriuo
metu ir bet kurioje vietoje.

H. Lim ir A. Dubinsky (2004) elektronine parduotuve apibiidina kaip komercing interneto
svetaing, kurioje klientai gali apsipirkti. Galima iSskirti keletg skirtumy tarp tradicinés parduotuvés ir

elektroninés parduotuvés (zr. 1 lentele).

1 lentele
Tradicinés ir elektroninés prekybos palyginimas
Tradiciné parduotuvé Virtuali parduotuvé
Prekybos salé Virtuali parduotuvé
Kliento vaiks¢iojimas po prekybos salg ir prekiy ) ) o
o Tinklapiy perziiiréjimas
apzitréjimas
Individualus kliento konsultavimas Klientas konsultuojamas per kompiuteriy tinklg ar telefonu
Prekés isrinkimas Prekés isrinkimas
Prekés uzsakymas Prekés uzsakymas
Saskaitos iSraS§ymas Saskaitos persiuntimas per kompiuterinius tinklus
B ) Saskaitos apmokejimas per kokig nors elektroniniy mokéjimy
Apmokéjimas parduotuvés kasoje )
sistema

Saltinis: BALABANOV, I.T. (2001) Elektroniné komercija p.196-19.

H. Evanschitzky (2004) teige, jog akivaizdziausias skirtumas tarp $iy dviejy parduotuviy tipy
yra klienty tiesioginio bendravimo su pardaveéju iSnykimas.

Kai tradicingje parduotuvéje prekiy iSdéstymas yra vienas 1§ pagrindiniy veiksniy, narSumo ir
paieskos funkcijos, vaizdy Zemélapiai ir elektroninés parduotuvés dizaino kokybé yra neatsiejamos
elektroninio apsipirkimo dalys. S. Srinivasan ir kt. (2002) pabrézé, jog prieSingai nei paprastos

parduotuves, elektroninis verslas pasizymi lankstumu, informacijos apie rinkg gausa, greitesniais



sandoriais, platesnémis prekiy linijjomis, patogesnémis bei pritaikytoms individualiem klientam
parduotuvémis. M. Sawhney ir P. Kotler (2001) bei E. Verona ir G. Prandelli (2002) savo darbuose
teigia, jog internetas sukiré ypa¢ konkurencingg aplinkg, kurioje sandoriy iSlaidos yra mazesnés, o
klientai gali laisvai pereiti i§ vienos internetinés svetainés j kitg. O tai, R. Kuttner (1998) teigimu,
sukuria beveik tobulg rinkg internete su negailestinga konkurencija, ypa¢ kainy srityje, d¢l to sumazina
klienty lojaluma elektroninéje prekyboje. Be to, tipinius kliento - pardavéjo santykius susilpnina
klienty galimybé pasikeisti, gauti ir palyginti informacijg beveik akimirksniu.

Svarbus vadybinis klausimas yra, kodél klientai pasirenka pirkimg internetu. Dvi pagrindinés,
dazniausiai moksliniuose darbuose iSskiriamos pirkimo internetu priezastys yra kaina ir patogumas. A.
Bhatnagar ir kt. (2000) teigimu, suvokiamas apsipirkimo internetu patogumas turi teigiama poveikj
pirkimo internetu elgsenai. Pasak T. Fenech ir A. O‘Cass (2001), parduotuvés klientai taip pat yra linke
pirkti internetu, tam kad pasiekty maziausig kaing. C. Jayawardhena ir kt. (2007) teigia, jog ,,izvalgiis*
klientai yra pasiryz¢ lyginti parduotuves internetu, tam kad surasty geriausias kainas. E. Karlsson ir kt.
(2005) nuomone, klientai yra labiau linke pirkti internetu, kad sutaupyty, nes tikimasi, jog internete
kainos yra Zemesnés, vadinasi kaina yra didelé pirkimo internetu motyvacija. K. Watchravesringkan ir
S. Shim (2003) teigimu, vien kaina gali biiti maZesné motyvacija pirkti internetu nei patogumas, taciau
informacijos apie kaing ir laiko taupumo kombinacija yra pagrindinis veiksnys, lemiantis
apsisprendima pirkti internetu. Tad daugelj klienty domina pasitilymas apsipirkti internetu neiseinant i§
namy ar darbo vietos, bei uzsakytas prekes pristatyti iki namy dury. Pasak G. Haubl ir V. Trifts (2000),
internetas, naudojantis jvairiais jrankiais (rekomendaciniais atstovais, galimybe klientams perzitréti
alternatyvas tiesiogiai, palyginimo matrica, internetiné matrica su iSsamia pasirinkty alternatyvy
palyginimo galimybe), leidZia akimirksniu susirasti ir palyginti prekiy kainas.

Anot J. Shapiro ir kt. (2003), marketingo koncepcija yra paremta klienty poreikiy tenkinimu.
Sie poreikiai skiriasi priklausomai nuo tokiy kontekstiniy elementy: kliento pobiidis (pavyzdziui,
lojalus prekés zenklui, patirtinis..), pasitilymo tipas (preké ar paslauga), pirkimo situacijos (pvz.,
aukstas prie§ Zemg jsitraukimo lygj). J. Shapiro ir kt. (2003), remiantis Siais kontekstiniais elementais,
18skyr¢e aStuonias ] klientus orientuotas naudas bei pateiké pagrindines jy dimensijas (zr. 2 lentele).

2 lentelé

Potencialios klienty naudos

Potenciali nauda Paaiskinimas

Informacijos apie preke paieskos ir apdorojimo gerinimas |Palengvinant  pazinimo  pastangy  maZzinimg  ir

racionalizuojant veiksminga sprendimy procesg ir

rezultatus.
Geresnés kainos Nustatyta pinigy suma uz tam tikrg preke ar paslaugg.
Geresné pristatymo sistema Prekés pasitiilymo perdavimas tarp mainy partneriy.
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Didesnj pasitenkinimg sukelian¢ios prekés naudos Placiai suprantamas, fizinés ar nematerialios prekés

naudos, kurios sitilomos klientui.

Maziau bendravimo akis j akj su pardavimy personalu Tarpasmeninis kontaktas tarp pardavimy personalo ir
kliento.
Geresnis priéjimas prie klienty paslaugy Apima identifikuojamas, bet labiau nematerialias veiklas,

kurias garantuoja pardavéjas kartu su pagrindiniu prekiy ar

paslugy pasialymu.

Maloni apsipirkimo patirtis Malonus subjektyvus jausmas, kurj patiria klientas

parduotuvéje pries atlikdamas pirkima.

Mazesné suvokiama rizika Bet koks klienty atlickamas veiksmas sukels pasekmes, i

kurias jis zidiri su tam tikru netikrumu.

Saltinis: SHAPIRO, J.; ROMANO, N.; MITTAL, B. (2003) Emergent Internet Technology Applications for Relationship
Marketing: A Customer- Centered View.

1. Informacijos apie preke paieskos ir apdorojimo gerinimas. Prekiy informacija yra
kritinis veiksnys, itakojantis klienty sprendimo priémima. Taciau klientai yra “pazintiniai SykStuoliai”
ir daznai nori gauti visg reikiamg informacija jdedant kuo maziau pastangy. Su §ia kategorija susij¢
daug dimensijy, tokiy kaip: prekiy palyginimas, eksperty vertinimy paieska ir panaudojimas, lengvas
kainy palyginimas, greitas atsako gavimas ] kainos pasiiilyma, bendravimas su kitais klientais.

2. Geresnés kainos. Akivaizdu, kad daugelis klienty iesko, kur jsigyti norima preke uz
maziausig jmanomg kaing, arba pasirenka prekes remiantis maziausia kaina. Pagrindinés sritys,
susijusias su $ia nauda yra: zema prekés kaina, mokesCiy iSvengimas arba sumazinimas, Zemos
stuntimo iSlaidos, sumazintos sandorio i$laidos ir minimalios kelionés sgnaudos.

3. Geresné pristatymo sistema. Klientai troksta, kad jy preké bty jiems pristatytas greitai,
patikimai ir su kuo maZziau trukdZiy. Be to, procesas, kuris palengvina prekés grazinima, yra dar vienas
svarbus $ios naudos komponentas. Su geresniu paskirstymu susije aspektai yra: greitas pristatymas,
patikimas pristatymas, patogi grazinimo politika, minimalus kelionés laikas ir i§laidos jsigyjant preke.

4. Didesnj pasitenkinimg sukeliancios prekés naudos. Priklausomai nuo prekes ir
konteksto, klientai siekia utilitariniy ir simboliniy naudy derinio. Jie nori tokio prekés, kuris padéty
sustiprinti arba suformuoti savimone, ir tokio, kuris biity saugus bei geros funkcinés kokybés. Kokybé,
saugumas ir prestizas yra pagrindinés Sio komplekso subdimensijos ir esminés naudos.

5. Maziau bendravimo akis j akj su pardavimy personalu. Dauguma klienty nori apsipirkti
tokioje aplinkoje, kurioje gali gauti visg reikiamg informacija, bet néra jpareigoti bendrauti su
nei$manan¢iu, landZiu ar nemandagiu klienty pardavimo ar aptarnavimo personalu. Sis internetui
budingas prana$umas tampa ypa¢ svarbus kai yra jau¢iamas spaudimas jsigyti preke. Sios naudos
subdimensijos yra: privatumas, mazesnis spaudimas.

6. Geresnis priéjimas prie klienty paslaugy. Dauguma klienty nori galimybés gauti visg su

preke susijusig informacijg bet kuriuo metu tam, kad jsigyti, naudotis ar grazinti preke. Be to,
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klientams yra labai svarbu gauti informacija realiuoju laiku vykdant uzsakymg. Pagrindinés
dimensijos, susijusios su $ia nauda, apima: nuolatinj pri¢jima prie informacijos, nuolating jsigijimo
galimybe (24 val. per parg, 7 dienas per savaite), paprastg ir teisingg grazinimo politika, greita
atsakyma ] klausimus ir pagalbos prasymus.

7. Maloni apsipirkimo patirtis. Priklausomai nuo konteksto, daugumai klienty maloni
apsipirkimo patirtis yra svarbi nauda. Tai gali apimti gebé&jima gauti informacija efektyviu arba nauju
budu, susipazinimas su panaSius interesus turinciais klientais, santykiy su pardavéju sukiirimas,
pojuciy paieska, hedonistinis vartojimas.

8. Mazesné suvokiama rizika. Si nauda turi daug persidengian¢iy dimensijy. Klientai
mégsta apsipirkti, neturédami jaudintis, kad preké kainuos per brangiai, kad bus nesaugus, sugédins
juos, bus prastesnés kokybés ar uzims per daug laiko. Internetas potencialiai gali sumazinti suvokiama
rizikg dé¢l dviejy priezasCiy: (1) pasiiilymas yra globalioje rinkoje, tad yra, daugeliu atveju, mazesné
nepatikimo pardavéjo parduodancio prastas prekes rizika, (2) priéjimas prie globaliy paskirstymo
kanaly prekiy pasirinkimo gali sustiprinti kliento pasitikéjima savo sprendimu.

Nepaisant didziuliy privalumy, F. Soliman ir M. Youssef (2003) nuomone, internetu paremta
elektronin¢ prekyba turi ir keleta rimty trukumy, tai yra privatumo ir saugumo klausimai. Autoriy
teigimu, Sios problemos sulaukia daugiausia démesio tiek iS klienty, tiek i$ paciy pardavéjy pusés.

o Nerimas del privatumo. N. Ashrafi ir J. Kuilboer (2005), J. Dumortier ir C. Goemans
(2001), R. Davis, M. Buchanan- Oliver ir R. Brodie (2000), A. Miyazaki ir A. Fernandez (2001) ir kt.
atlikty empiriniy tyrimy rezultatai parodé, jog privatumas virtualioje aplinkoje sukelia nemazg klienty
susirlipinimg. Privatumas yra ypa¢ opi problema virtualioje aplinkoje, nes Siuolaikinés technologijos
leidzia internetinio verslo savininkams lengvai rinkti informacija apie individus tiek tiesiogiai
(internetiniy konkursy ir apklausy biidy, registruojantis ar uzpildant uzsakymo formg), tiek netiesiogiai
(per sekimo programing jrangg ir slapukus) kiekvieng karta klientui prisijungus prie elektroninés
parduotuvés ar jsigijus preke. H. Dixon (2005) bei A. Miyazaki ir A. Fernandez (2001) teigimu, tokiu
biidy surinkta informacija gali buti piktnaudziaujama arba §i gali buiti parduodama trec¢iosioms Salims.
Tad pasak J. Castaneda ir F. Montoro (2007) bet J. Writz ir kt. (2003), individai, jauciantys didesne
privatumo rizika, nesiryZzta jsitraukti j interneto narSymo ir prekiy/paslaugy pirkimo procesa.

o Saugumo klausimas. Moksliniy tyrimy rezultatai parodé, jog finansinis saugumas yra
ypac¢ svarbus klientams. S. Janda ir kt. (2002), D. Szymanski ir R. Hise (2000), V. Zeithaml ir kt.
(2002) tirdami klienty lojaluma virtualioje erdvéje, atrado rysj tarp saugumo suvokimo ir padidéjusio
pasitenkinimo internetine parduotuve, taip pat kaip ir teigiamos komunikacijos ,,i§ lipy i lipas* apie
interneting parduotuve skleidimo. Be to, J. Hallensborg ir O. O‘Sullivan (2001) nuomone, nepaisant
gerokai patobul¢jusiy technologijy inovacijy, tokiy kaip, vieSojo rakto (angl. public key)
infrastruktira, Sifravimo ir ugniasienés (angl. firewalls), kurios uztikrina auksta internetiniy sandoriy
saugumo lygj, internetinés kreditinés kortelés saugumas vis dar sukelia didziausig klienty nerima.

Klientams, apsiperkantiems virtualioje aplinkoje, internetas sitilo galingus paieSkos jrankius
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prekéms ir paslaugoms surasti, suteikdamas tokius privalumus, kaip mazesnés pastangos ir trumpesnis
sugaisto laiko tarpas lyginant su tradiciniu verslu. Elektroninés prekybos atstovams, duomeny kaupimo
ir duomeny rinkimo technologijos suteikia nauda prieinant prie klienty ir jgaunant supratimg apie
elektroninés parduotuveés kliento verte. D¢l to, tiek klientas, tiek pardavéjas gauna naudos i8S
informaciniy technologijy naudojimo. Internetas yra beveik tobula rinka, nes informacija perduodama
akimirksniu, o klientai gali palyginti skirtingy pardavéjy pasiiilymus pasauliniu mastu. Taciau $i

funkcija jtakoja klienty lojalumo nykima.

1.2. Klienty lojalumo elektroninéje prekyboje konceptualizacija
1.2.1. Klienty lojalumo samprata ir jo svarba elektroninéje prekyboje

Klienty lojalumas tradiciskai apibréziamas klienty pirkimo elgsenos kontekste. Kai kuriose
pramongs Sakose lojalus klientas apibiidinamas pagal jo pirkimo detales: pirkimo naujuma, daznumg ir
piniging vertg. Lojalumas, o ypac klienty lojalumas prekés zenklui, placiai tyrinéjama tema jau daugelj
desimtmeciy.

H. Churchill (1942), A. Dick ir K. Basu (1994), R. Frank (1967), J. Jacoby ir R. Chesnut
(1978), R. Oliver (1999) savo tyrimuose lojalumg identifikuoja kaip pirkimo elgsenos procesa, turintj
psichologiniy komponenty. Naujesniuose, C. Flavian (2006), M. Koufaris (2002), J. Palmer (2002), J.
Siekpe (2005), S. Taylors ir T. Baker (1994), S. Yoon (2002) ir kt. tyrimuose apie klienty poziiirj ir
pirkimo elgsena, bandoma jvertinti lojaluma kaip pakartotiniy pirkimy seka bei apibrézti statistines
lojalumo savybes.

R. Oliver (1999) klienty lojaluma apibrézé, kaip jsipareigojima nuosekliai pakartotinai pirkti
arba pakartotinai remti pasirinktg preke ar paslaugg ateityje, tokiu budu padaryti pakartoting tos pacios
prekés ar paslaugos jsigijimg, nepaisant situacinés jtakos ir marketingo pastangy, kurie gali sukelti
klienty pakeitimo elgesj (angl. switching behavior). W. Neal (1999) nuomone, klienty lojalumas yra
elgsena, kurig apibudina taip: ,laiko proporcija kai klientas pasirenka ta patj preke¢ ar paslaugg i§
specifinés kategorijos, palyginti su bendru kliento pirkimy skai¢iumi toje kategorijoje, su salyga, kad
kitos priimtinos prekés ar paslaugos yra patogiai prieinami toje kategorijoje®.

F. Reichheld ir P. Schefter (2000) pirmieji paminéjo terming elektroninis lojalumas (angl. e-
loyalty). Klienty lojalumo elektroninéje erdvéje sgvoka prapleCia tradicini klienty lojalumg iki
internetinés kliento patirties, kai pirkimas internetu yra vykdomas tarpininkaujant technologijoms (M.
Corstjens, 2000; D. Schultz, 2000; F. Reicheld ir P. Schefter, 2000). E. Turban (2002) teigimu, klienty
lojalumas elektroninéje erdvéje remiasi klienty lojalumu internetiniam pardavéjui. Panasiai klienty
lojalumg apibtidino ir S. Srinivasan ir kt. (2002), klienty lojalumas tai - klienty lojalumas internetinei
parduotuvei. Nors pagrindiniai teoriniai tradicinio lojalumo ir naujai apibrézto reiskinio klienty

lojalumo elektroninéje erdvéje pagrindai panasus, taCiau pastarasis turi unikaliy aspekty internetu
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paremto marketingo ir klienty elgsenos kontekste. D. Schultz (2000) apibtidina kliento lojalumag prekeés
zenklui virtualioje aplinkoje, kaip evoliucija i§ tradicinés ] prek¢ orientuoto marketingo,
kontroliuojamg pardavéjo, sgvokos, j paskirstymu paremto marketingo, kliento kontroliuojamos,
technologijomis palengvintos sgvokos. Be to, klienty lojalumas virtualioje erdvéje taip pat turi keleta
paraleliy su “klienty lojalumo parduotuvei” sagvoka (M. Corstjens ir Lal, 2000), tokiy kaip: pakartotino
lankymosi parduotuvéje elgesio kiirimas, taip pat pastoviy prekés zenkly prekiy parduotuvéje
pirkimas. Kaip i$samiai aptaria P. Schefter ir F. Reichheld (2000), klienty lojalumas virtualioje
aplinkoje yra visa informacija apie kokybiska klienty aptarnavimg, pristatyma laiku, jtikinamg prekiy
pristatyma, patogy ir pagrijstai jkainota gabenima ir elgsena, aiskig ir patikima privatumo politika.
Mokslingje literatiroje iSskiriamos  klienty lojalumo elektroningje erdvéje sampratos

interpretacijos pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentele
Sampratos klienty lojalumas elektroninéje erdvéje interpretacijos
Autoriai Sampratos elektroniniy klienty lojalumas interpretavimas
E. Turban (2002); Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje yra tradicinio lojalumo apibrézimo iSplétimas |

elektroning prekyba. Toks klienty lojalumas remiasi klienty lojalumu elektroniniam

mazmenininkui.

S. Srinivasan (2002). Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje atspindi palanky ketinimg testi globoti specifinj

elektroninj pardavéja.

D. Schultz (2000). Klienty/prekés zenklo lojalumg virtualioje erdvéje apibtidina, kaip evoliucijg, i§ tradicisSkai
prekés paremtos ir pardavéjo visiSkai kontroliuojamos, koncepcijos i, platinimu paremta

bei klienty valdomg ir technologiskai palengvinta, koncepcija.

F. Reichfeld ir P. Schefter |Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje apima kokybiska klienty palaikyma, pristatyma,
(2000). jtikinama prekés pristatyma, patogy ir priimting kainos poziliriu pervezima ir valdyma,

aiskia, verta pasitikéjimo privatumo politika.

Globali lojalumo agentiira | Tai jausmai ar poziiiris, skatinantys klientg dar kartg apsilankyti interneto svetainéje,
,»ICLP*“ (2010). informacijos paieskos, bendravimo ar pasilinksminimo arba pakartotino paslaugos ar

prekés pirkimo elektroniniame versle tikslais.

C. Flavian (2006). Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje suprantamas kaip kliento ketinimas pirkti i§

internetinés svetainés, kurios klientas neiskeis j kita

D. Cyr (2005); Klienty lojalumas elektroninei parduotuvei apibréziamas kaip ketinimas dar Kkarta
M. Corstjens (2000); aplankyti interneting svetaing arba svarstymas ateityje joje apsipirkti.

M. Gommans (2001);
J. llsever (2007).

C. Sohnir D. Lee (2002). |Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje parodo klienty elgsenag aplankyti ir dar kartg

sugrjzti j specifing interneting svetaine bei patogiau sudaryti sandorius.
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3 lentelés tesinys

Autoriai Sampratos elektroniniy klienty lojalumas interpretavimas

S. Alwi (2009). Saliskas sprendimo priéméjo elgsenos atsakas, iSreikstas per laika, su pagarba vienai
parduotuvei i$§ kity parduotuviy grupés, kuris yra psichologinio (sprendimo priémimo ir

jvertinimo) proceso, atsirandancio dél jsipareigojimo, funkcija.

S. Lam (2004). Klienty lojalumas elektroninéje erdvéje - tai internetinio pardavéjo globa bei uztikrintumas

rekomenduojant §j pardavéja kitiems.

J. Chang ir C. Wang|Tai jsipareigojimas pakartotinai pirkti pasirinkta preke¢ ar paslaugg bei pastoviai skleisti

(2008). pozityvia ,, i§ lipy i lupas® informacijg ateityje.

Saltinis: sukurta autorés, remiantis TURBAN, E. (2002); SRINIVASAN, S. (2002); SCHULTZ, D. (2000); REICHFELD,
F. (2000) ir kt.

Dazniausiai klienty lojalumas elektroninéje erdvéje mokslininky apibréZziamas, kaip ketinimas
dar kartg apsilankyti toje parduotuvéje arba interneto svetainéje. C. Flavian (2006) klienty lojalumag
elektroningje erdveéje supranta kaip kliento ketinima pirkti i§ internetinés svetainés, kurios klientas
neiskeis ] kitg. Tyrime, apie klienty lojalumg elektroningje erdvéje jtakojancius veiksnius tarp ivairiy
kulttry, D. Cyr (2005) lojalumg apibrézia kaip ketinima dar karta aplankyti interneting svetain¢ arba
svarstyma ateityje joje apsipirkti. Taip pat, klienty lojalumg M. M. Corstjens (2000), M. Gommans
(2001) apibrézia kaip ketinimg dar kartg apsilankyti internetinéje svetainéje. J. llsever ir kt. (2007)
pateikiamas apibrézimas: ,,Tai suvokiamas lojalumas internetinei svetainei, su ketinimu dar kartg
apsilankyti toje svetainéje arba ateityje joje apsipirkti®. C. Sohn ir D. Lee (2002) pastebéjo, kad klienty
lojalumas elektroninéje erdvéje parodo klienty elgseng aplankyti ir dar kartg sugrjzti j specifing
interneting svetaing bei patogiau sudaryti sandorius. Sias koncepcijas papildo globali lojalumo
agentira ,,JCLP*, kuri klienty lojaluma apibréZia kaip jausmus ar poZiiirj, lemiancius klientg dar karta
apsilankyti interneto svetaingje, informacijos paieskos, bendravimo, pasilinksminimo arba pakartotinio
paslaugos ar prekés pirkimo elektroniniame versle tikslais. Dar kiek kitokj klienty lojalumo apibrézima
pateikia S. Syed Alwi (2009), tyrime apie internetiniy jmoniy prekinio Zenklo jvaizdj, lojalumas
apibréziamas taip:” Saliskas sprendimo priéméjo elgsenos atsakas, isreikstas per laika, su pagarba
vienai parduotuvei 1§ kity parduotuviy grupés, kuris yra psichologinio (sprendimo priémimo ir
jvertinimo) proceso, atsirandancio dé¢l jsipareigojimo, funkcija.

Susiejant pasitenkinimg su klienty lojalumu elektroninéje erdvéje, S. Devaraj ir kt. (2002)
tvirtino, kad pasikartojantis pasitenkinimas pirkimo metu palaipsniui veda link klienty lojalumo. R.
Anderson ir S. Srinivasan (2002) tyré ar kliento pasitenkinimo jtaka klienty lojalumui yra valdoma
verslo lygio faktoriy (pvz.: pasitikéjimas, suvokiama verte) ir individualiy faktoriy (pvz.: inercija,
patogumo motyvacija, apsipirkimo dydis). Kaip ir tikétasi, didesnis pasitenkinimo lygis i$Sauké
didesn; klienty lojalumo lygj.

Kiti autoriai j lojalumo apibrézimg jtraukia ir komunikacijg ,,i$ lapy j lapas*“. Verslas- verslui

paslaugy kontekste, S. Lam (2004) tyré klienty pasitenkinimo jtaka lojalumui, kur lojaluma apibrézé
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kaip internetinio pardavéjo globg bei uztikrintumg rekomenduojant §j pardavéja kitiems. J. Chang ir C.
Wang (2008) pateikia tokj klienty lojalumo apibrézima: “jsipareigojimas pakartotinai pirkti pasirinkta
preke ar paslaugg bei pastoviai skleisti pozityvig is ltipy j lipas informacijg ateityje”.

Tad iSanalizavus visy autoriy koncepcijas, pateikiamas toks apibendrintas apibrézimas: klienty
lojalumas elektroninéje erdvéje - tai kliento pakartotinas prekés ar paslaugos pirkimo elgesys i§ to

paties elektroninio mazmenininko bei jo rekomendavimas kitiems klientams.

1.2.2. Klienty lojalumo lygiai elektroninéje prekyboje

Klientai lojaliais klientais tampa palaipsniui. Tai procesas, susidedantis i§ keliy stadijy. [vairiy
mokslininky iSskiriamos klienty lojalumo stadijos tarpusavyje skiriasi. Tad toliau pateikiamos
mokslingje literatiiroje dazniausiai minimos lojalumo stadijos.

J.Griffin (1997) isskiria septynias stadijas klienty lojalumo evoliucijoje. Autorés teigimu, visi
klientai gali buiti charakterizuojami viena i§ pateikiamy stadijy. ISskiriamos klienty lojalumo stadijos
pateikiamos 4 lenteléje.

4 lentelé
Klienty lojalumo evoliucija

Klienty lojalumo stadija Charakteristika

I sia stadija patenka visi, kurie galéty nusipirkti organizacijos preke ar paslauga. Tokie
Itariamasis klientai vadinami ,,jtariamaisiais®, nes galima tik jtarti, kad jie pirks, taciau tiksliai to dar

nezinoma.

Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos prekés ar paslaugos, ir jie
gali pirkti. Nors potencialus vartotojas dar néra pirkes, taciau jis zino (yra girdéjes, skaites,
Potencialus vartotojas |rekomendavo pazjstami) apie organizacija. Potencialiis vartotojai gali zinoti, kokia yra
organizacija, kur ji yra, kg ji parduoda, tadiau jie iki Siol dar néra pirke jos prekiy ar

paslaugy.

Diskvalifikuotas Tai tie potencialiis vartotojai, kuriy organizacija nepazjsta taip, kad suprasty, kad jiems

potencialus vartotojas |nereikia ar jie negali pirkti prekeés ar paslaugos.

Vartotojas, perkantis |Tai vartotojai, vieng karta nusipirke organizacijos preke ar paslauga. Tokie vartotojai vienu

pirma karta metu gali biti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty vartotojais

L . Tai klientai, pirke organizacijos preke ar paslaugg du ar daugiau karty. Pakartotiniai
Pakartotinis vartotojas o _ o _
vartotojai gali buti pirke tg patj preke arba skirtingus prekes ar paslaugas kelis kartus.

Klientai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali panaudoti. Tokie klientai
Klientas perka reguliariai. RySys tarp kliento ir organizacijos yra stiprus ir testinis, apsaugantis nuo

konkurencijos spaudimo.

Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda organizacija, jei tik tai gali
Advokatas panaudoti. Be to, advokatai skatina Kitus pirkti organizacijos prekes ar paslaugas.

Advokatai kalba apie organizacija, atlikdami rinkodaros veikla, bei atveda naujus klientus.

Saltinis: Griffin, J. (1997). Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It. — New York, USA: Lexington Books.
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Salia aptarty klienty lojalumo stadijy J. Griffin (1997) dar mini neveikly klienta. Neveikliais
klientais vadinami tie, kurie buvo organizacijos klientais, tac¢iau nieko néra pirke laiko tarpa, ilgesnj uz
Jprastinj pirkimo ciklg.

Kiek siauresn¢ klienty lojalumo stadijy klasifikacijg pateikia S. Sysoeva ir A. Nejman (2004).
Autorés, analizuodamos klienty lojaluma parduotuvei, iSskiria penkias klienty lojalumo stadijas (1)
potencialus klientas, (2) naujas Kklientas, (3) klientas, (4) pastovus klientas ir (5) lojalus klientas.

R. Oliver (1997) pasiilé lojalumo modelj, kuriame lojalumas apima keturias skirtingas
nuoseklias stadijas. Visose stadijose esantys klientai gali biti lojaliais, priklausomai nuo skirtingy
nuostatas sudaranc¢iy elementy. Kiekvienoje lojalumo stadijoje galima atrasti skirtingus veiksnius,
darancius poveikj lojalumui. Autorius iSskiria keturias klienty lojalumo stadijas: pazintinis lojalumas,
emocinis lojalumas, paprastasis lojalumas ir veiksmy lojalumas.

Pazintinis lojalumas. Tai pirmoji klienty lojalumo stadija. K. Sivakumar ir S. Raj (1997)
nuomone, Sioje stadijoje klienty lojalumg lemia pasitilymo teikiama informacija — kaina, kokybé ir
pan. Toks lojalumas gali buti priskirtas laikomas silpniausiu, kadangi tiesiogiai priklauso nuo kasty ir
pasitilymo teikiamos naudos bei néra susijes su paciu prekés zenklu. Taigi, klientai yra linke pakeisti
prekés Zenkla, kai tik ras alternatyvy pasiiilyma, geriau iSpildantj kasty-naudos santykj. Pasak H.
Evanschitzky ir M. Wunderlich (2006), pazintinis lojalumas daugiausiai priklauso nuo kliento patirties,
t.y. nuo suvokiamos pasiiilymo naudos ir kainos santykio.

Emocinis lojalumas. Sis lojalumas siejamas su teigiama nuostata prekés Zenklo ar prekés
atzvilgiu. Nuostata yra Zinojimo funkcija. Likes¢iy iSpildymas suteikia pasitenkinima, sukeliantj
emocinj lojalumg. Pasitenkinimas yra emocijy iSraiska arba jausmy biikle, kuri gali biiti nuspéjama 18
individo veiksmy.

Paprastasis lojalumas. Paprastasis lojalumas reiskia, kad nuostaty lojalumas turi biti lydimas
troskimo atlikti veiksma, pavyzdziui, pirkti patikusj prekés Zenkla pakartotinai. Jis yra stipresnis uz
emocinj lojaluma, taciau taip pat yra pazeidZiamas. Tikétina, kad klientai, susidiir¢ su aptarnavimo ar
panasiais trikumais, ieSkos alternatyviy pasitlymy. Net jei klientas pasiekia paprastojo lojalumo
stadija, jis lieka atviras konkurenty pasitilymams (R. Oliver, 1999).

Veiksmy lojalumas. Anot R. Oliver (1999), veiksmy lojalumo stadija pasieke klientai ieskos
meégstamo pasiiilymo, neatsizvelgdami j pastangas, kuriy gali prireikti. Toks pakartotiniy pirkimy
palengvinimas yra vadinamas veiksmy inercija.

K. Bhote (1996) klienty lojalumo evoliucijoje iSskiria bei charakterizuoja keturias stadijas: (1)
»Nekaltas®, (2) ,,Suzadintas*, (3) ,,Progresuojantis* bei (4) ,,Pasaulinés klasés*.

A. Bakanauskas ir L. Pilelien¢ (2008) pateikia minéty lojalumo stadijy apibendrintg palyginima
(Zr. 5 lentele)
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5 lentelé

Klienty lojalumo lygiy palyginimas

1 lygis: 2 lygis: 3 lygis: 4 lygis:
Nekaltas vartotojas Suzadintas vartotojas Progresuojantis vartotojas Pasaulinés klasés vartotojas
Pazintinis lojalumas Emocinis lojalumas PapraStaSIS Veiksmy lojalumas
lojalumas
Potencialus klientas Naujas klientas Klientas i??;?]}/:: Lojalus klientas

Saltinis: sudaryta A.Bakanausko ir L.Pilelienés, apibendrinus Bhote, K.R. (1996); Oliver, R.L. (1999); Griffin J. (1997);
Sysoevos S., Nejman A. (2004) pateikiamas lojalumo stadijy klasifikacijas.

Minéty stadijy atpazinimas ir specifiniy poreikiy patenkinimas jmonei suteikia daugiau
galimybiy, formuojant vartotojy lojaluma. Zinodama kiekvienai lojalumo stadijai priskiriamy vartotojy
charakteristikas bei poreikius, jmoné gali planuoti bei naudoti tokig marketingo strategija, kuri tiksliau
atitiks individualaus kliento poreikius.

Kiekviena jmon¢, siekdama iSsilaikyti nuolat kintancioje rinkoje, savo veiklg gali vykdyti
keliomis kryptimis — bandyti uzkariauti naujus klientus, daugiau dirbti su esamais arba bandyti
sumazinti esamy klienty netektis, taciau daugelis rinkodaros specialisty teigia, kad daug svarbiau ir
papras&iau islaikyti esama klienta, nei surasti ir pritraukti nauja (M. Sontaité, 2001).

Pelningy ir lojaliy klienty iSlaikymas tampa svarbia prielaida ilgalaikei verslo sékmei.
Dauguma analizuoty autoriy iSskiria tris pagrindines naudas, kurias kiekvienai jmonei suteikia lojaliis
klientai. Autoriai teigia, kad lojaliis klientai kiekvienai verslo sriiai suteikia daugiau tikrumo ir
stabilumo, kuris pasireiskia iStikimybe konkreCiam prekés ar paslaugos pardavéjui. Antra, lojalis
klientai visuomet yra tolerantiSkesni pasirinkto pardavéjo padarytoms klaidoms ir netiksliems
sprendimams. Trecia, minéti autoriai kalba apie griZtamajj rysj, kuris visuomet yra intensyvesnis bei
turi didesn] teigiamg potencialg, jeigu yra sukuriamas lojaliy klienty. Negana to, lojalis klientai yra
labiau pasirenge dalyvauti jvairiose klienty lojalumo programose bei suteikti daugiau duomeny apie
save, kas gali buiti labai vertinga konkre¢iy organizacijos verslo sprendimy priémimui. D. Narayand
teigia, kad verslo rinkose nauda i§ lojaliy klienty gerokai vir§ija vien tik pakartotinio pirkimo teikiama
nauda, nes lojaliis klientai: stiprina tarpusavio ryS$i, vykdo ,,i§ lipy i lipas® reklama, turi didesnj
atsparumg konkurenty rinkodaros veiksmams, sutinka moketi didesn¢ kaing ir bendradarbiauja. Tai tik
keletas lojalumo teikiamy naudy jmonei, toliau pateikiama iSsamesné jvairiy autoriy jvardinty
elektroniniy parduotuviy klienty lojalumo naudy analizé:

e Naujo kliento jgijimas kainuoja daugiau nei esamo issaugojimas. Kontakto sukiirimas su
klientu ir pirmieji pardavimai kainuoja tiek daug, kad sandorio pelnas yra minimalus ar net neigiamas.
Bet santykiam besivystant, klientas tampa pelningu pardavéjui (C. Gronroos 1990; J. Sheth ir P. Atul
1995). Tam, kad pritraukty klientg kiekviena jmoné savo pinigus investuoja skirtingai. Vienos naudoja
tiesioging reklama, kitos skiria komisinius savo darbuotojams uz pardavima naujam klientui ir pan.

Akivaizdu, kad esami klientai visada vertingesni, nei nauji klientai. Jie isleidzia daugiau pinigy ir yra
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dazniau reaguojantys ] pasitilymus. Tad didzioji dalis marketingo pastangy, turéty biti skirta esamiems
klientams iSlaikyti ir ugdyti. Nes bendrove labiau pazysta savo esamus klientus nei naujus (M. Asim ir
Y. Hashmi, 2005). Klienty jgijimo kaina yra aukstesné, bet pelnas didesnis. Interneto virtuali prigimtis
paskatino netikrumg ir deré¢jimosi rizika, tad jmonés turi sumokéti kur kas aukstesne kaing kuriant
santykius su klientais ankstyvosiomis dienomis. Tafiau jmonés naudoja interneto jrankius (angl.
internet tools), kad sukurty didesn¢ pridéting verte, tad klientai lengviau jgyja lojalumg, o jmonés
didesnj pelng

o  Lojalis klientai gali teikti nemokamq ,,is lipy j lipas ** reklamg. Kliento lojalumas atitinka
palanky pozitrj | paslaugos ar prekés pardavéjg skatinant teigiama ,,i$ ltpy  lupas* komunikacijg. M.
Asim ir Y. Hashmi (2005), $ig naudg dar vadina rekomendacijomis. Svarbi nauda i$ ilgalaikiy santykiy
su klientais yra ta, jog patenkinti klientai rekomenduoja prekes kitiems klientams. D¢l rekomendacijy
igytas klientas yra pelningesnis ir lieka iStikimas jmonei ilgiau nei klientai, sureagave i reklamg ar
kainy akcijas. Lojalts klientai yra linke sumokeéti daugiau bei skleisti teigiama informacijg “i§ lupy i
lupas™.

e Klienty rekomendacijos yra greitesnés ir platesnés. Praeityje, klientai rekomenduoti
galédavo telefonu ar susitike akis j akj, Sis procesas buvo létas ir siauras. Elektroniniame amziuje,
internetas, kaip idealus komunikacijos kanalas, jgalina klientus teigiama patirtimi pasidalinti kur kas
greiciau ir placiau.

e  Lojalus klientai labiau linke nupirkti papildomy prekiy/paslaugy be didesniy marketingo
pastangy. P. Shefter (2000) tvirtina, kad klientas yra linkes didinti pirkimus i§ vieno pagrindinio
pardavéjo iki tokio laipsnio, kai pirkimas i§ pardavéjo svetainés tampa kasdienés rutinos dalimi.

o  Lojalus klientai yra linke daryti daznus panasius uzsakymus, tad, paprastai, aptarnavimas
kainuoja maziau. Kai klientai palaiko gerus santykius su prekés ar paslaugos pardavéjais, padidéja
kooperacija ir derinys tarp prekés/paslaugos srauto ir vartojimo gali biiti lengviau jgyvendintas.

e Kliento lojalumas ir darbuotojo lojalumas yra teigiamai tarpusavyje susije. Geresnis
klienty iSlaikymas veda prie geresnio darbuotojy iSlaikymo, nes didéja darbuotojy pasididziavimas ir
pasitenkinimas darbu.

o Lojalus klientai leidZia paslaugos ar prekés pardavéjui pasitaisyti nesékmés atveju.
IStikimi klientai suteikia jmonéms ,geros valios® faktoriy, kuris paskatina klienty tolerancijg
nes¢kmingo sandorio atveju (J. Holland ir S. Baker, 2001).

o Auksciausios kokybés kainodara. Buvo pastebéta, kad esami klientai moka daugiau negu
nauji. Tai yra dé¢l bandomyjy nuolaidy, suteikiamy tik naujiems klientams. Beveik visos jmonés
naudoja specialigsias jZangines kainas ir specialius pasiiilymus naujiems klientams, bet kartais juos
pritaiko ir esamiems klientams, kurie mano, jog esg labiau nusipeln¢ nei nauji klientai. Klientai
palaikantys stipry rysj su jmone ir yra susipaZzing su visa prekiy linija, daZniausiai gaus didesne verte i§
Siy santykiy. Tad esami klientai maziau jautriis kainos pokyc¢iams, jie yra iSsiugde pasitikéjima jmone,
tad bus pasiryz¢ mokéti daugiau nei nauji klientai (H. Thorbjornsen ir M. Supphellen, 2004).
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o Jeiklos sqnaudy mazéjimas. Veiklos sanaudos yra didesnés kuriant santykius su klientais,
taCiau sukiirus ir sustiprinus santykius, veiklos sgnaudos sumazéja.

e  Pajamy augimas. Pagrindinis klienty lojalumo privalumas yra tas, kad laikui bégant
klienty i$laidos didéja. Jei klientas yra patenkintas prekémis ar paslaugomis, jis i§siugdys pasitikéjimg
jmone, o d¢l to padidés jmonés pajamos. Lojaltis klientai taip pat daznai rekomendacijomis atsiuncia
naujus klientus pardavéjui, pateikdami kitg pelno saltinj.

o [monés gali suteikti didesne verte klientams. Salygojant internetui, klienty reikalavimai
gali biiti geriau patenkinami.

e Lengviau sukurti verslo - kliento (angl. Business- to- customer) santykius. Internetas yra
interaktyvus komunikacijos jrankis, kuris gali ne tik palengvinti klienty grjztamojo rysio perdavimag
imonei, bet taip pat padéti imonéms atkreipti démesj | kiekvieng klientg, dél to lengviau sukuriami
klienty ir jmonés tarpusavio santykiai.

Tam, kad jgyty klienty lojaluma, jmonés, visy pirma, turi suprasti specifing elektroninés
prekybos aplinkg. Pasak S. Srinivasan, R. Anderson, ir K. Ponnavolu (2002), spartus internetiniy
sandoriy augimas atspindi internetiniy parduotuviy pranasumus prie§ tradicines parduotuves. Siuos
pranaSumus sudaro: didesnis lankstumas, didesnis rinkos aprépimas, mazesniy kasty struktiira,
spartesni sandoriai, platesnés prekiy linijos ir didesnis patogumas. Taciau internetinis apsipirkimas turi
ir savy trikumy. Besivarzantys konkurentai internetinés prekybos pasaulyje yra nutolg vos per kelis
pelés mygtuko spustel¢jimus (F. Reichheld ir P. Schefter, 2000 ). D¢l to, klientai gali palyginti
konkuruojancius prekes ar paslaugas minimaliomis laiko ar paslaugy sanaudomis. Tai reiSkia, jog
klititys, trukdancios klientui pakeisti prekés gamintojg (pardaveja), yra daug mazesnés nei tradicinéje
rinkoje (K. Harris, D. Grewal, L. Mohr, K. Bernhardt, 2006; B. Wirtz ir N. Lihotzky, 2003). Tokioje
aplinkoje klienty lojalumas yra ypa¢ zemas (R. Kuttner, 1998; E. Turban, J. Lee, D. King, M. Chung,
2002). Nors kliento lojalumo naudos yra akivaizdzios, P. Wilcox ir C. Gurau (2003) teigimu, net 70
proc. elektroniniy maZmenininky triksta supratimo apie operacines strategijas vystant klienty

lojalumga elektroninéje erdvéje.

1.3. Veiksniai, turintys jtakos klienty lojalumui elektroninéje prekyboje

Iki Siol atlikta daug moksliniy tyrimy, N. Kassim ir S. Ismail (2009), D. Cyr ir kt. (2009), D.
Szymanski ir R. Hise (2000), V. Ribbink ir kt. (2004), G. Lee ir H. Lin (2005), A. Flosh ir H.
Treiblmaier (2006) ir kt., sickiant iSsiaiSkinti klienty lojalumg elektroninéje erdvéje jtakojancius
veiksnius. Siekiant padidinti lojaluma, visy pirma reikia iSsiaiskinti kas sudaro ir jtakoja klienty
lojaluma bei suprasti klienty pirkimo elgseng lemiancius veiksnius elektroningje erdvéje. Atlikus
mokslinés literatliros analizg, 6 lenteléje pateikiami jvairiy autoriy jvardinti veiksniai, jtakojantys

klienty lojalumg elektroniniame pirkimo procese.
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6 lentelé

Veiksniai, jtakojantys klienty lojaluma elektroninéje prekyboje

Autoriai

Veiksniai

M. Gommans, K. Krishnan ir K. Scheffold
(2001).

Vertés pasiiilymas, pasitikéjimas ir saugumas, internetinis tinklapis ir

technologijos, klienty aptarnavimas, prekés zenklo kiirimas.

N. Ashrafi ir N. Kuilboer (2005).

Privatumas, patogumas, kaina.

M. Asim ir Y. Hashmi (2005).

Pritaikymas, rySio interaktyvumas, palaikymas, riOpinimasis,

bendruomené, pasirinkimas, patogumas ir jvaizdis.

D. Szymanski ir R. Hise (2000);
J. Kim and J. Lim (2001);
E. Heiner (2004).

Patogumas, informacijos kokybeé, produkcijos jvairové

Ling Sia ir Xiaojuan Ou (2003).

Liukesciy pateisinimas, pasitenkinimas, pasitikéjimas, priklausomumo

jausmas.

A. Floh ir H. Treiblmaier (2006).

Internetinés svetainés kokybé, paslaugy kokybé, pasitikéjimas,
visapusiSkas pasitenkinimas. Autoriai taip pat iSskyré lyti, amzZiy,
jsitraukima, jvairovés siekimo elgseng bei technofobijg,  kaip

Salutinius veiksnius.

L. Harris ir M. Goode (2004).

Paslaugos kokybé, suvokiama verté, pasitikéjimas, pasitenkinimas.

D. Cyr, M. Head ir A. Ivanov (2009).

Efektyvumas, veiksmingumas, malonumas, pasitikéjimas.

Chung - Hoon ir Young - Hul (2003).

Kliento sgsajos kokybé, prekés informacijos kokybé, paslaugy
informacijos kokybé, suvokiamas saugumas, svetainés zinomumas,
pasitenkinimas informacija, suvokiama nauda, jsipareigojimas

svetainei.

D. Kim, M. Kim ir B. Kandampully (2008).

Patogumas, pritaikymas, informacija, bendravimas, interneto

svetainés estetika, pasitenkinimas.

X. Liu, M. He, F. Gao ir P. Xie (2008).

Informacijos kokybé, interneto svetainés dizainas, prekés atributai,
sandorio galimybé, atsakas, saugumas, privatumas, apmokéjimas,

pristatymas, klienty aptarnavimas, visapusiskas pasitenkinimas.

N. Kassim ir S. Ismail (2009).

Paslaugy kokybe apibiidinantys veiksniai: lengva naudotis, svetainés
dizainas, atsakas, pritaikymas, garantija. Kaip pagrindiniai veiksniai

i§skirti lojalumas ir pasitikéjimas.

R. Rios ir H. Riquelme (2008).

Zinomumas, verte, pasitikéjimas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Asim ir Hashmi (2005); Floh ir Treiblmaier (2006) ir kt. autoriy tyrimais.

M. Gommans, K. Krishnan ir K. Scheffold (2001) pateikia tokius pagrindinius veiksnius,

jitakojancius klienty lojalumg elektroninéje erdvéje:

Vertés pasiuilymas. Prekés pritaikymas ir interaktyvumas yra du unikaliis vertés pasiiilymai,
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kurie prisideda prie klienty lojalumo atsiradimo kliento elgsenoje. Aukstas kliento jsitraukimas j
prekés kiirimo procesg sukuria stipresnj emocinj rysj su prekés zenklu, kuris véliau paskatina klienty
lojalumg elektroningje erdvéje. Kliento jsitraukimo j prekés kiirimg ir gerai zinomo prekés zenklo,
kuris asocijuojasi su auksta kokybe ir garantijomis, kombinacija padidina tikimybe, jog prekés
veikimas atitinka Kkliento likescius. Elektroninéje rinkoje, buvimas konkurencingy kainy ribose yra
svarbesnis e-verslui, kuriant ir i§laikant klienty lojaluma (F. Reichheld ir P. Schefter, 2000).

Pasitikéjimas ir saugumas. D. Hoffmann ir kt. (1999) teigimu, pasitikéjimas ir unikalus

saugumo ir privatumo dydis internetiniuose sandoriuose, vaidina svarby vaidmenj generuojant klienty
lojaluma elektroniniame versle. Patikimumas yra svarbus pasitiké¢jimo komponentas, kuris apima
individo iskelta galimybe, jog informacijos Saltinis yra patikimas (S. Ganesan, 1994). Vienas didelis
tyrimas atskleidé, kad internetinés svetainés dizaino charakteristikos gali lemti pasitikéjima svetaine
(M. Long ir L. Chiagouris, 2006). Situacijose, kuriose yra dvejojama internetinés informacijos
patikimu, klientas nenorés pasitikéti svetaine. Sis pasitikéjimo trikumas gali pavirsti j didesne
suvokiamg rizika, tokiu biidu | mazesnj pasiryzimg jsijungti j prekés ar paslaugos jsigijimo sandorj.

Internetinis tinklapis ir technologijos. Unikalus klienty lojalumo faktorius yra pirmasis jspudis,

kurj nulemia pati svetainé bei jos naudojimo paprastumas- paprasta navigacija, greit uzsikraunantys
puslapiai, serverio patikimumas, greitas apsipirkimo procesas ir individualizuota sgsaja (angl.
interface).

Klienty aptarnavimas. Uzsakymo jvykdymas ir greita pristatymo sistema yra tokie pat svarbiis

faktoriai, lemiantys klienty lojalumo vystymasi elektroninéje erdvéje, kaip ir anksCiau iSvardinti.
Apgalvota logistiné sistema, kuri uztikrina greitg pristatyma po pirkimo proceso, prisideda prie kliento
pasitenkinimo, kuris savo ruoztu prisideda prie lojalaus elgesio formavimosi.

Taip pat H. Szymanski ir R. Hise (2000) ir V. Zeithaml (2002) studijos parodé, jog finansinis
saugumas yra ypac svarbus klientams, dalis studijy atrado ry$j tarp saugumo suvokimo ir didesnio
pasitenkinimo svetaine. Be to, nepaisant technologijy paZangos ir jvairiy apsauginiy priemoniy,
uztikrinan¢iy saugy internetinj sandorj, internetiné¢ kredito kortelés apsauga iSlieka reikSminga
problema klientams (J. Hallensborg ir O. O'Sullivan, 2001).

C. Xiaojuan Ou ir C. Ling Sia (2003) pasitlé keturis klienty lojaluma elektroninéje erdvéje

formuojancius veiksnius: pasitikéjimas, pasitenkinimas, priklausomumo (rysio) jausmas ir likesciy

pateisinimas. Jy nuomone, likeséiy patvirtinimas sukeliamas po pirmo pirkimo. [vertinimas
padaromas po patenkinancio ar nepatenkinancio antrojo pakartotino pirkimo. Pasitik¢jimas sukuriamas
i§ sukaupto pasitenkinimo, kuris sumazina netikrumo jausmg internetinio sandorio metu. Remiantis
emociniu rysiu, susiformuoja priklausomumo jausmas. Kiekvienos stadijos rezultatai jtakoja klienty
lojaluma. Tai yra d¢l to, kad tik kai visy keturiy stadijy rezultatai yra teigiami, i§sirenkamas mégstamas
elektroninis mazmenininkas.

Pasak R. Kuttner (1998), internetas yra beveik ideali rinka, nes klientai iSkart visa informacija

ir skirtingy pardavéjy pasitlymus gali  palyginti globaliu mastu. To rezultatas yra didelé kainy
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konkurencija ir nykstantis klienty lojalumas. Atsizvelgiant | informacijos nereguliarumo sumazinimg
tarp kliento ir pardavéjo, didéja susidoméjimas klienty lojalumo elektroningje aplinkoje. Pardavéjo
poziuriu, klienty lojalumas buvo atpazjstamas kaip kelias j didesnj pelng. Siekiant jgyti naudos i
lojaliy klienty, elektroninés prekybos atstovai turi iSvystyti iSsamy supratimg apie klienty lojaluma
elektroningje erdvéje. Toks supratimas mazmenininkams gali padéti jgyti konkurencinj pranaSuma,
sukuriant elektroninio lojalumo didinimo strategijas. M. Asim ir Y. Hashmi (2005) iSskyré aStuonis

faktorius, jtakojancius elektroninj lojalumg: pritaikymas (angl. customization), rysio interaktyvumas

(angl. contact interactivity), palaikymas (angl. cultivation), riapinimasis, bendruomené, pasirinkimas,

patogumas ir jvaizdis.

. Rysio interaktyvumas yra sgveika tarp kliento ir mazmenininko per jo interneto svetaing.

Rysio interaktyvumas operatyviai apibréziamas kaip kliento palaikymo jrankiy internetinéje svetaingje
pricinamumas ir veiksmingumas bei abipusés komunikacijos su klientu palengvinimo laipsnis.
Interaktyvumas didina informacijos, kuri gali biiti prieinama klientui, kiekj. Interaktyvi interneto
svetain¢ suteikia galimybe¢ klientui paspartinti paieSkos procesa, kad jis galéty greitai rasti norimg
preke ar paslaugg. Interaktyvumas leidzia pardavéjui kurti rafinuotesne informacija apie klienty skonj
ir pasirinkima, tokiu biidu klientas turés stimulg grjzti | svetaing ir gauti bei pats prisidéti prie Sios
“Ziniy talpyklos”.

o Palaikymas yra elektroninio mazmenininko svarbios informacijos ir stimulo suteikimo
klientui, kad padidinty jo pirkimus per laika, laipsnis. Aktyviai sitilant norimg informacija, imone
kviecia klientus grjzti.

o Riupinimasis klientais - tai démesys, kurj mazmenininkas skiria visiems savo klientams,

siekdamas sukurti ilgalaikius santykius. Rupinimasis operaciSkai dar apibréziamas, kaip
mazmenininko suteikiamos naujausios informacijos apie siilomus skirtingas prekes ar paslaugas ir
uzsakymo padét], tam, kad suteikty visas norimas paslaugas, mastas. Manoma, kad kompanijos
vykdomos rtipinimosi politikos lygis, tam, kad sumazinty klienty aptarnavimo paslaugy klaidas,
itakoja didesnj elektroninj lojaluma.

o Virtuali bendruomené yra internetinés parduotuvés klienty saraSas, kurj organizuoja ir

valdo elektroninés prekybos atstovas informacijos ir nuomoniy apie prekes ar paslaugas mainams. Yra
keletas prieZasCiy kodel virtuali bendruomené gali jtakoti lojaluma. Palengvinant informacijos mainus
tarp klienty per jmone, elektroninis pardavéjas gali padidinti savo klienty lojaluma. visy pirma, kai
kurie klientai gali likti iStikimi, nes jie vertina kity bendruomenés nariy indélj, o kiti gali biiti lojalis,
nes jie meégaujasi jdédami indélj j bendruomeng. Bendruomenés taip pat turi jtakos lojalumui
socialiniais santykiais, kuriuos Klientai sukuria tarpusavyje turédami bendrus interesus.

o Pasirinkimas. Elektroninis mazmenininkas gali pasitlyti daug platesnj prekiy ar
paslaugy konkreCioje kategorijoje asortimenta nei tradicinis maZzmenininkas. Taip pat, tokie
mazmenininkai gali sudaryti sgjunga su kitais internetiniais pardavéjais, tam, kad klientam suteikty

didesn¢ pasirinkimo galimybe. Mazmenininkas, sitilantis didesn¢ prekiy ar paslaugy pasirinkimo
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galimybe klientui, gali tapti vieno sustojimo parduotuve, tokiu biidu sukuriant lojaluma.

. Patogumas atitinka internetinés svetainés paprastumg. Patogi interneto svetainé suteikia
greitg atsaka, greitg ir lengva sandorio jvykdyma. Gera svetainé sumazins kliento daromas klaidas jam
narSant, taip pat padidins kliento pasitenkinimg internetinio apsipirkimo metu. Tad Sios priezastys
tikrai padidins kliento lojaluma.

o Paslaugos kokybé. Elektroniniy paslaugy kokybe J. Santos (2003) apibudina kaip

kliento pozitiriy ir vertinimy visumg susijusig su elektroniniy paslaugy nepriekaiStingumu ir
pristatymo kokybe virtualios parduotuvés kontekste. Anot Z. Yang ir M. Jun (2002), M. Wolfinbarger
ir M. G. Gilly (2003) pastaryjy dviejy deSimtmeciy tyrimy rezultatai parodé, kad paslaugos kokybé
jtakoja vartojimo (pirkimo) sprendimus, bet Sie rezultatai tik neseniai pradéti taikyti elektroninéje
prekyboje. Paslaugy kokybés matas buvo pritaikytas siekiant jvertinti virtualios bendruomenés
internetinés svetainés kokybe (Y. F. Kuo, 2003), pasitenkinimg elektroninés prekybos kanalais (S.
Devaraj ir kt., 2002), interneto svetainés s€ékmeés veiksnius (C. Liu ir K. P. Arnett, 2000). Pirkimas
internetu yra kompleksinis procesas, kurj galima suskirstyti j atskirus mazesnius procesus, tokius kaip,
nar§ymas, informacijos paieska, internetinis pervedimas (sandoris), kliento saveika. Pasak A. Riel ir kt.
(2001), klientai néra linke detaliai vertinti kiekvieng proceso dalj vieno apsilankymo elektroninéje
parduotuvéje metu, jie suvokia paslauga kaip visa apimantj procesg ir rezultatg (angl. Outcome) (Z.
Yang, 2001). Be to, elektroninés parduotuvés klientams elektroninés paslaugos kokybé atitinkanti
auksciausius standartus reiSkia potencialias interneto suteikiamas naudas, kurios gali biiti jgyvendintos
(Z. Yang, 2001). Anot J. Santos (2003), prekiy technines savybes ir kainas yra lengviau palyginti
internetu nei tradiciniais kanalais, elektroniniy paslaugy kokyb¢ klientams tampa svarbiausiu veiksniu.
D¢l to elektroniniy parduotuviy klientai tikisi tokio pat ar aukStesnio lygio paslaugy kokybés nei
tradiciniy parduotuviy klientai.

Skirtingi autoriai, tiriantys interneting aplinkg, nesutaria dél dimensijy, kurias baty galima
taikyti siekiant iSmatuoti paslaugos kokybe virtualios erdvés kontekste (S. Sahadev ir K. Purani 2008;
H. Bauer, T. Falk ir M. Hammerschmidt 2006; G. Lee ir H. Lin, 2005; M. Augustyn ir A. Seakhoa
King 2004; S. Janda, P. Trocchia ir K. Gwinner 2002; C. Page ir E. Lepkowska-White 2002; C.
Ranganathan ir S. Ganapathy 2002; Z. Yang ir M. Jun 2002; N. Cho ir S. Park 2001; M. Jun ir S. Cai
2001; E. Abels, M. White, ir K. Hahn 1997). Tafiau dauguma autoriy iSskiriamy dimensijy sutampa,
tik kartais truputéli skiriasi jy pavadinimai (G. Lee ir H. Lin 2005; S. Janda, P. Trocchia ir K. Gwinner
2002; C. Page ir E. Lepkowska-White 2002; C. Ranganathan ir S. Ganapathy 2002; Z. Yang ir M. Jun
2002; N. Cho ir S. Park 2001; M. Jun ir S. Cai 2001; E. Abels, M. White ir K. Hahn 1997). S. Janda,
P. Trocchia ir K. Gwinner (2002) teigimu, yra itin svarbu iSsiaiSkinti, kurios dimensijos yra pacios
svarbiausios klientams, siekiant jvertinti (jkainoti) internetinés prekybos atstovo paslaugy kokybe.

Anot J. Cox ir B. Dale (2001), dauguma paslaugy kokybés tyrimy negali biiti pritaikyti
elektroninio verslo aplinkoje. Jy teigimu, asmeninés sgveikos trikumas ir negal¢jimas suasmeninti

(pritaikyti individualiems poreikiams) internetiniy paslaugy yra pagrindiniai veiksniai, skiriantys
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tradicinio ir elektroninio verslo aplinkas, dél ko skiriasi ir jy paslaugy kokybés matavimas. A.
Parasuraman ir D. Grewal (2000) iSreiSké panaSias abejones dél esamy paslaugos kokybés dimensijy
tinkamuma technologijomis paremta sgveika, atsizvelgiant j suvokiamg reikSmingus skirtumus, kurie
egzistuoja tarp internetinés prekybos ir tradiciniy kanaly. A. Zeithaml, A. Parasuraman ir A. Malhotra,
(2000) ir A. Parasuraman, A. Zeithaml ir A. Malhotra (2005) sukiiré elektroniniy paslaugy kokybés
matg, kurj sudarancios dimensijos skiriasi nuo SERVQUAL skalés dimensijy. Be to, S. Janda, P.
Trocchia ir K. Gwinner (2002) teigimu, paslaugy kokybés dimensijos, skirtos tradicinei parduotuves
aplinkai matuoti, tiesiogiai atitiks ar visiS$kai apims, elementus, kuriuos reikéty jtraukti matuojant
internetinés prekybos paslaugy kokybe. Remiantis minéty tyrimy analize, Siame tyrime nutarta naudoti
tokig elektroninés parduotuvés paslaugy kokybés vertinimo veiksniy skale, kurig sudaro SeSios
dimensijos -  interneto  svetainés  dizainas, informacijos  kokybé,  pritaikymas,
atsakomumas/komunikacija, saugumas/privatumas, patikimumas/jvykdymas.

SERVOQUAL skalé. Tradicing SERVQUAL skale 1980 m. sukiiré A. Parasuraman, A.

Zeithaml ir L. Berry, remiantis tokiu pozitiriu, jog klientai vertina paslaugos kokybe lygindami savo
lukescius pries pirkima ir realiai gautos paslaugos suvokimg. ISskiriamos penkios paslaugos kokybés
vertinimo skalés dimensijos (apCiuopiami veiksniai angl. tangibles, patikimumas, atsakomumas,
uztikrintumas, simpatija).

Atlikta nemaZai paslaugos kokybés dimensijy tyrimy elektroninés erdvés kontekste. Siy
dimensijy poveikis klienty pasitenkinimui taipogi jau gana gerai istirtas V. Ribbink ir kt. (2004) bei A.
Van Riel ir kt. (2004) darbuose. Vis délto dauguma iki Siol V. Ribbink ir kt. (2004), S. Srinivasan ir kt.
(2002), M. Wolfinbarger ir M. Gilly (2003), Z. Yang ir kt. (2002), A. Zeithaml ir kt. (2002) ir kt.
atliktais empiriniais tyrimais buvo siekiama iSsiaiSkinti pagrindines paslaugos kokybés dimensijas —
lengva naudojimasi (angl. Ease of use), interneto svetainés dizaing, atsakomuma, suasmeninimg arba
pritaikyma ir uZtikrintuma.

o Lengvas naudojimasis. Anot M. Morris ir J. Turner (2001) bei V. Ribbink ir kt. (2004),

$1 dimensija yra esminé kompiuterinémis technologijomis besinaudojantiems klientams ir itin svarbi
nepatyrusiems vartotojams (D. Gefen, 2002; V. Ribbink ir kt., 2004). P. Dabholkar (1996) teigimu,
lengvas naudojimas yra paslaugos kokybés veiksnys nulemiantis klienty pasitenkinimg, nes jis
padidina naudojimosi paslauga nasuma. Pasak R. Reibstein (2002), V. Ribbink ir kt. (2004), Si
dimensija apima tokius veiksnius kaip, funkcionalumas, informacijos prieinamumas, paprastas
uzsakymas ir navigacija.

o Interneto svetainés dizainas yra pirmasis kliento ispiidis apie interneto svetaine.

Dinaminis ir kiirybingas svetainés dizainas gali padéti mazmenininkui sukurti teigiamg reputacijg ir
charakterizavimg klienty mintyse. Grafiniai simboliai, vaizdai ir spalvos, esantys interneto svetaingje,
patraukia klienty démesj. Toks uzkoduotas dirgiklis gali turéti teigiamos jtakos klienty pozitiriui |
interneto svetaing. Tad svetainés dizainas turi teigiamg poveikj klientams, o tai veda prie didesnio

klienty lojalumo elektroningje erdveje.
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. Atsakomumas. Anot A. Zeithaml ir kt. (2002), $i dimensija matuoja jmonés gebéjimg ir
norg teikti greitai reaguoti | klienty klausimus ar problemas. Klienty nory ir reikalavimy supratimas ir
paslaugy, pagristy reagavimu j jvairius atsiliepimus, i§vystymas padidina pasitenkinimg ir pasitikéjimag
paslaugomis. Taciau praktikoje, S. Kaynama ir C. Black (2000) teigimu, dauguma jmoniy nepavyksta
sé¢kmingai jgyvendinti Sios dimensijos.

o Pritaikymas yra elektroninio mazmenininko galimybé pritaikyti prekes, paslaugas ir
sandorio aplinkg individualiems klientams. Yra daug priezasCiy kodél pritaikymas turi jtakos
lojalumui. Pritaikymas padidina tikimybe, kad klientas suras tai, ka nori nusipirkti. Be to, pritaikymas
gali signalizuoti auksta kokybe ir privesti prie geresnio realaus atitikmens tarp kliento ir prekés.
Galiausiai, individualiis asmenys gali atlikti savo operacijas efektyviau, kai svetainé yra specialiai
pritaikyta jiems. Didelis gaminiy pasirinkimas gali, i$ tiesy, erzinti klientus, tad jei jmoné gali tiksliai
keisti ar susiaurinti pasirinkimy ratg individualiems klientams, tai gali sumazinti laiko, kurj klientai
praleidzia narS§ydami visg prekiy asortimentg ieSkant norimos prekés, kiekj. Dél Siy pritaikymo
privalumy klientai norés dar kartg ateityje apsilankyti toje interneto svetainéje. A. Zeithaml ir kt.
(2002) nuomone, pritaikymas taip pat gali buti suprantamas kaip tradicinés SERVQUAL skalés
empatijos dimensija. R. Lee (2005) teigimu, pritaikymas atspindi kokiu laipsniu informacija ir
paslaugos yra pritaikytos individualiy klienty poreikius. Pritaikymo konceptas elektroninés komercijos
kontekste susideda i§ keturiy komponenty: asmeninio démesio, preferencijos, specifiniy klienty
poreikiy supratimo ir su prekémis susijusios informacijos modifikavimo.

o Uztikrintumas. Galiausiai, uZtikrintumo dimensija siejasi su klienty suvokiamu
saugumu ir privatumu. Anot A. Parasuraman ir kt. (1988), pasitikéjimas gali biiti suvokiamas kaip
pasitikéjimas tiesiog pacia paslauga. Toks santykis yra itin svarbus siekiant valdyti pasitikéjima, nes
klientai, paprastai, prie§ patirdami kokig nors paslauga, i§ pradziy turi jg jsigyti. O tai jau susij¢ su
tokiomis problemomis kaip, internetinio sandorio saugumas, klienty pasitikéjimas internetine jmone
(parduotuve) ir privatumas (D. Ribbink ir kt., 2004). K. Eriksson ir kt. (2005) bei Y. Wang ir kt.
(2003) teigimu, privatumas, saugumas ir etika yra itin svarbils elementai elektroninés prekybos
aplinkoje. Pasak Y. Wang (2003), ketinimg naudotis internetinémis paslaugomis gali paveikti kliento
suvokiamas saugumo ir privatumo patikimumas. Saugumas siejasi su informacijos ar sistemos apsauga
nuo nesankcionuoto jsibrovimo ar ,,nutekéjimo®. Dauguma moksliniy studijy parodé, jog saugumo
stokos baimé labiausiai veikia internetiniy paslaugy naudojimasi. Privatumas, Kita vertus, atspindi
jvairaus pobiidzio duomeny, surenkamy klientui sgveikaujant su internetine sistema, apsaugg. D¢l to,
jauc¢iama baime, kad paslaugos teikéjas dalinasi asmenine informacija su kitais, ir klienty nesaugumo
jausmas, iSkelia unikalias klititis internetiniy paslaugy augimui ir vystymuisi. Taciau M. Wolfinbarger
ir M. Gilly (2003) tyrimo metu neaptiko jokio tiesioginio rySio tarp saugumo/privatumo ir klienty
pasitenkinimo ar lojalumo. N. Ashrafi ir J. Kuilboer (2005), J. Dumortier ir C. Goemans (2001), A.
Miyazaki ir A. Fernandez (2001), S. Janda (2008) ir kt. mokslininky studijos atskleidé, jog privatumas

yra viena i§ labiausiai nerima kelian¢iy veiksniy. Privatumas yra ypac¢ opi problema internetinéje
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erdveje, nes Siuolaikiniy technologijy déka internetinio marketingo specialistai gali lengvai ir
efektyviai surinkti informacija apie individus tiesiogiai (t.y., internetiniy konkursy, apklausy budu ar
registracijy ir uzsakymy formomis) ir netiesiogiai (t.y., sekant programine jranga ar slapukais, angl.
cookies), kaskart klientui prisijungus prie interneto ar jsigijus preke. Anot H. Dixon (2005), A.
Miyazaki ir A. Fernandez (2001), tokiu biidu, surinkta informacija gali biiti potencialiai
piktnaudziaujama arba ji gali buti parduodama tretiesiems asmenims.

Paslaugy kokybés dimensijos. A. Parasuraman ir kt. (1988) apibiidina paslaugy kokybe kaip

santykinai suvokiamg skirtumg tarp klienty likes¢iy, paslaugos patirties jvertinimo ir paslaugos

kokybés naudojant daugiadimensing skale, pavadinimu SERVQUAL. Sj modelj sudaro penkios

dimensijos apc¢iuopiamy veiksniy (fizinés galimybés ir personalo i§vaizda), patikimumas (sugebé¢jimas
patikimai ir tiksliai jgyvendinti pazadétas paslaugas), atsakomumas (noras padéti klientams ir laiku
suteikti paslaugas), uztikrintumas (darbuotojo ziniy pagrindas, kurj sudaro klienty tikéjimas ir
pasitikéjimas) ir simpatija (paslaugos teikéjo ripinimasis ir individualaus démesio skyrimas
klientams).

Apibendrinant N. Ashrafi ir N. Kuilboer (2005), M. Gommans, K. Krishnan ir K. Scheffold
(2001), H. Szymanski ir R. Hise (2000), J. Santos (2003), A. Zeithaml, A. Parasuraman ir A. Malhotra
(2000), V. Ribbink ir kt. (2004), S. Kaynama ir C. Black (2000), A. Miyazaki ir A. Fernandez (2001),
A. Parasuraman ir kt. (1988) ir kt. autoriy klienty lojalumo didinimo elektroninéje aplinkoje teoriniy ir
empiriniy tyrimy rezultatus, konstatuojama, jog klienty lojalumui jtakos turi funkcinés (apciuopiamos)
elektroninés parduotuvés kokybés dimensijos: interneto svetainés dizainas, informacijos kokybe,
pritaikymas, atsakomumas, saugumas ir privatumas, patikimumas. Ir simbolinés (neapCiuopiamos ar

psichologinés) dimensijos - pasitenkinimas ir pasitikéjimas.

1.4. Klienty lojalumo didinimo sprendimy elektroninéje prekyboje modeliy analizé

J. Kim ir kt. (2008) tyrime apie pirkimo aplinkos charakteristikas elektroniniy paslaugy
kontekste, sieké iSsiaiSkinti, kaip Sios pirkimo aplinkos charakteristikos, tiesiogiai nesusijusios su
kaina ar informacija apie preke, siejasi su visapusisku pasitenkinimu, ir kaip pasitenkinimas siejasi su
lojalumu elektroninés aplinkos kontekste. Remiantis ankstesniy tyrimy apie elektroning kokybe
analize, J. Kim ir kt. (2008) identifikavo penkias pirkimo aplinkos charakteristikas: (1) patogumas, (2)
pritaikymas (angl. customization), (3) informacija, (4) komunikacija ir (5) interneto svetainés estetika.
Minéty autoriy teigimu, klienty pasitenkinimas elektroninéje erdvéje yra geros kokybés rezultatas. D.
Szymanski ir R. Hise (2000) iSsiaiSkino, jog patogumas, interneto svetainés dizainas ir finansinis
saugumas vaidina didel} vaidmen; vertinant klienty pasitenkinimg. Pasak Z. Yang ir X. Fang (2004),
lengvas naudojimas (angl. ease of use) ir paslaugos patikimumas yra pagrindinés elektroninés paslaugy
kokybés dimensijos vedancios prie visapusisko klienty pasitenkinimo ir tiesiogiai jtakojancios klienty

lojaluma elektroningje erdvéje. Visy Siy veiksniy, itakojanciy pasitenkinimg ir lojaluma saveika
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pateikiama 1 paveiksle.

Elektroninés parduotuvés
aplinkos charakteristikos

‘ Patogumas }\

‘ Pritaikymas }\
Klienty . .
- . le? . » Klienty lojalumas
‘ Informacija }— pasitenkinimas
‘ Komunikacija }/

Interneto svetainés L/
estetika

Saltinis: KIM, J.H.; KIM, M.; KANDAMPULLY, J. (2008) Buying environment
characteristics in the context of e-service, p. 1194.

1 pav. Klienty lojalumo elektroninei parduotuvei modelis

D. Ribbink ir kt. (2004), G. Lee ir H. Lin (2005), A. Floh ir H. Treiblmaier (2006) ir kt. pasitilé
panasius klienty lojalumo elektroninéje erdveéje kirimo modelius jtraukdami dar vieng elementg -
pasitikéjimg. 2 paveiksle pateiktame D. Ribbink ir kt. (2004) modelyje parodomas rySys tarp
elektroninés parduotuvés kokybés dimensijy, pasitikéjimo ir pasitenkinimo bei kaip Sie veiksniai
itakoja klienty lojalumg elektroninei parduotuvei. D. Ribbink ir kt. (2004) teigimu klienty
pasitenkinimas elektronine parduotuve tiesiogiai teigiamai jtakoja klienty lojaluma. Kaip dar viena

svarby lojalumo kiirimo veiksnj, D. Ribbink ir kt. (2004) savo modelyje iSskyré pasitikejima.

Patikimumas —

Pasitikéjimas

Paprastas naudojimas

¥ 3

Interneto svetaineés

Y

.. Pasitenkinimas Lojalumas
dizainas

Atsakomumas —

Individualus

pritaikymas

Saltinis: RIBBINK, D.; LILJANDER, A.; STREUKENS, S. (2004) Comfort your online

customer: quality, trust and loyalty on the internet, p. 450.

2 pav. Klienty lojalumo kiirimo elektroninéje prekyboje modelis

Mokslininky teigimu, egzistuoja tiesioginis teigiamas rySys tarp klienty pasitenkinimo ir

pasitikejimo. Klienty patenkinama patirtis konkrec¢iu elektroninés prekybos atstovu padidins visy
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pirma, norg pakartotinai apsipirkti toje internetinéje parduotuvéje ir antra, sustiprins pasitikéjima
pacia elektronine aplinka (mediumu). Pasitenkinimas konkrecia sistemos programa (Siuo atveju
elektroninés prekybos atstovu) padidina pasitikéjimg visa sistema.

Elektroniniy parduotuviy teikiamy paslaugy kokybés dimensijos daznai jvardijamos Kkaip
tiesiogiai kuriancios lojaluma, tac¢iau daugumoje studijy jos tiriamos kaip pasitenkinimg sukuriantys
veiksniai (D. Szymanski ir R. Hise, 2000; A. Van Riel ir kt., 2004), tai yra, pasitenkinimas yra
suvokiamas kaip tarpininkas tarp kokybés ir lojalumo. Remiantis S. Srinivasan ir kt. (2002), M.
Wolfinbarger ir M. Gilly ( 2003), Z. Yang ir kt. (2003), A. Zeithaml ir kt., (2000, 2002) ir kt. moksliniy
darby analize, D. Ribbink ir kt. (2004) savo darbe iSskyré penkias, dazniausiai autoriy cituojamas,
elektroninés parduotuvés kokybés dimensijas- patikimumas (angl. assurance), paprastas naudojimas
(angl. ease of wuse), internetinés svetainés dizainas (angl. e-scape), atsakomumas (angl.
responsiveness), individualus pritaikymas (angl. customization). D. Ribbink ir kt. (2004) teigimu visos
Sios kokybés dimensijos tiesiogiai teigiamai jtakoja klienty pasitenkinima ir pasitikéjima elektroninéje
prekyboje.

N. Kassmin ir S. Ismail (2009) teigimu, klienty pasitenkinimo priezastis yra jy suvokiama
paslaugos kokybé. Klienty pasitenkinimas daro didesne¢ jtakg busimam ketinimui apsipirkti nei
suvokiama kokybé. Taipogi, pasitikéjimas yra tarsi apsidraudimas nuo rizikos ir netikéto elgesio.
Pasitikéjimas 1§ dalies priklauso nuo jgyjamos patirties sgveikaujant su kita Salimi. Pasitikéjimas
sistema, pasak C. Gronroos (1990), priklauso ne tik nuo jstatymy, pramonés reguliavimo ir sutarciy,
bet ir nuo kitos Salies profesionalumo.

N. Kassmin ir S. Ismail (2009) tirdami klienty lojalumo veiksnius elektroningje prekyboje,
klienty lojalumg elgsenos pozitriu iSreiSke kaip iSlaikyma (angl. retention), o emociniu poZiiiriu-
komunikacija ,,i§ liipy 1 lupas“ (angl. WOM). C. Ranaweera ir J. Prabhu (2003) teigimu, patenkinti
klientai skleidzia komunikacija ,,i§ lipy i lipas® individams, nesusijusiems su konkre¢iu sandoriu ar
parduotuve, taip paveikdami jy ketinima pirkti. Sis lojalumo tipas yra Zinomas kaip emociskai
iSreikStas elgesys, kai klientai yra linke informuoti kitus apie paslaugos incidentus, kurie suteiké
pasitenkinimg. N. Kassmin ir S. Ismail (2009) diskutuoja ar ketinimas rekomenduoti ir pasitenkinimas
kartu kazkokiu biidu uzima nuostaty lojalumo dalj. Kaip ir pakartotino pirkimo ketinimas, ketinimas
rekomenduoti yra palankaus poziiirio prieZastinis rezultatas, o ne tiesioginé jy matavimo priemoné (t.y.
,»aS esu patenkintas, todél rekomenduosiu). Ketinimas rekomenduoti yra taip pat yra elgsenos
ketinimas, o ne pasitenkinimas. Mokslininkai teigia, kad pastarasis yra priezastinis nuostaty lojalumo
rezultatas (t.y. ,,a$ esu patenkintas, todél a$ linkes buti lojaliu®).

N. Kassim ir S. Ismail (2009) pasiiilytas klienty lojaluma jtakojanciy veiksniy modelis
pateiktas 3 paveiksle.
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Paslaugos kokybé

Paprastas naudojimas Klienty lojalumas

Pasitenkinimas
Interneto svetainés Komunikacija "i5 lapy
dizainas 1 lupas"
Atsakomumas

Pasitikéjimas

Pritaikymas I8laikymo tikslai

Patikimumas

Saltinis: KASSIM, N.M.; ISMAIL, S. (2009) Investigating the complex drivers of loyalty in e-
commerce settings, p. 63.

3 pav. SantyKkiai tarp paslaugos kokybés, klienty pasitenkinimo ir pasitikéjimo

Anot P. Kotler (1997), lojalumas yra kliento patirties skirtinguose pirkimo proceso etapuose
pasekmeé. Sie etapai, tai: poreikio suzadinimas, informacijos paieska, alternatyvy vertinimas, pirkimo
sprendimas ir popirkiminis elgesys. BesipleCiancioje technologijomis paremtoje pirkimo aplinkoje,
klienty lojalumas elektroninei parduotuvei gali biiti paveiktas kiekvienoje i$ iy stadijy.

Remiantis P. Kotler (1997) tyrimu, W. Liu (2008) pirkimo procesa suskirsté j tris stadijas, tai-
informacijos paieskos ir alternatyvy vertinimo stadija, pirkimo stadija ir popirkiminé stadija. Bei

pasiiilé pasitenkinimo kiirimo modelj elektroningje erdvéje (zr. 4 pav.).

1 stadija: 2 stadija: Pirkimas 3 stadija:
Informacijos paieska Popirkiminis elgesys
ir alternatyvy
Informacijos Sandorio Prista
. ) H— Tis as
kokybé galimybés tym
Interen.to .svetames Atsakas I KllenFq
dizainas aptarnavimas
N
. . . Saugumas/
Prekiy atributai . S |
Privatumas
A
Apmokéjimas

Vol

Visapusiskas pasitenkinimas

Saltinis: LIU, W. (2008). An empirical study of online shopping customer
satisfaction in China: a holistic perspective.

4 pav. Klienty pasitenkinimo elektronine parduotuve modelis
IS 4 paveiksle pateikto modelio matyti, jog klienty visapusiska pasitenkinimg veikia jvairiis su
elektroniniu pirkimu susij¢ faktoriai. Pirmojoje pirkimo proceso stadijoje, didziausig jtaka klienty
pasitenkinimui, autorés nuomone, turi informacijos kokybé¢, interneto svetainés dizainas ir su prekémis
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ar paslaugomis susij¢ atributai, tai biity kaina, paltus asortimentas, prekiy kokybé ir kt. Antrojoje —
pirkimo stadijoje, klienty pasitenkinimg jtakoja sandorio galimybés, saugumas ir privatumas, greitas
atsakas bei apmokéjimo salygos. Na ir, galiausiai, trec¢iojoje popirkiminéje stadijoje, pagrindiniais
pasitenkinimo kiirimo veiksniais jvardijami prekiy ar paslaugy pristatymas ir klienty aptarnavimo
paslaugos.

Apibendrinant galima teigti, kad klienty lojaluma elektroningje erdvéje itakoja jvairiis
veiksniai, kuriuos skirtingai iSskiria vis kitas autorius. D. Ribbink ir kt. (2004), J. Kim ir kt. (2008) ir
kt. modeliuose iSskiriamas veiksnys - klienty pasitenkinimas. Minéty autoriy teigimu, klienty
pasitenkinimas elektronine parduotuve tiesiogiai teigiamai jtakoja klienty lojaluma. Pasak J. Kim ir kt.
(2004), klienty pasitenkinimui didele jtaka daro elektroninés parduotuvés paslaugy kokybeé.
Elektroniniy paslaugy kokybés dimensijos jvairiy mokslininky modeliuose skiriasi. Dazniausiai
autoriy cituojamos kokybés dimensijos yra — patikimumas, paprastas naudojimas, internetinés
svetainés dizainas, atsakomumas, individualus pritaikymas, saugumas/privatumas ir informacijos

kokybé.
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2. KLIENTU LOJALUMO DIDINIMO ELEKTRONINEJE PREKYBOJE
STRUKTURINIS MODELIS IR JO PAGRINDIMAS

Siame skyriuje pateikiamas struktairinis klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje
modelis, apzvelgiami kity mokslininky atlikti klienty lojalumg jtakojan¢iy veiksniy elektroninéje
erdvéje empiriniai tyrimai. ApraSoma Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje tyrimy

metodologija, pateikiami dviejy tyrimy — internetinés anketinés apklausos ir focus grupés, scenarijai.

2.1. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktiirinio modelio parengimas

Remiantis anksCiau atlikta moksliniy Saltiniy analize galima teigti, jog klienty suvokiama
kokybé¢, pasitenkinimas ir pasitikéjimas yra pagrindiniai veiksniai, jtakojantys klienty lojaluma
elektroningje erdvéje. Tad pritaikius J. H. Kim, M. Kim ir J. Kandampully (2008), N. M. Kassim ir S.
Ismail (2009) bei kt. autoriy lojalumo modelius, buvo sukurtas klienty lojalumo didinimo elektroningje

prekyboje struktiirinis modelis, pateiktas 5 paveiksle.

Elektroninés parduotuvés
kokybés dimensijos

Interneto svetainés dizainas Klienty lojalumas
Informacijos kokybé / Pasitenkinimas Pakartotinas pirkimas
Pritaikymas ‘ 1
\ Komunikacija "i3 lopu j
Atsakomumas/ fer e fapas
o Pasitikéjimas upas
komunikacija

Saugumas/privatumas

Patikimumas/jvykdymas

Saltinis: sukurta darbo autorés remiantis KIM, J.H.; KIM, M.; KANDAMPULLY, J. (2008), KASSIM,
N.M.; ISMAIL, S. (2009) ir kt.
5 pav. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktiirinis modelis

Elektroninés parduotuvés kokybés dimensijos. Siame tyrime naudojamos $esios elektroninés
parduotuvés kokybés dimensijos jtakojancios klienty pasitikéjima ir visapusiSka pasitenkinima, o
galiausiai ir klienty lojalumg e-parduotuvei.

Interneto svetainés dizaino aspektai yra susije su klienty nuomone apie internetinés svetainés

naudingumu, dizaino patrauklumu ir informacijos struktira. D. Luna (2002) manymu, interneto
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svetain¢je pateiktos informacijos turinys ir struktiira yra itin svarbiis siekiant nustatyti kaip patogiai
individas (klientas ar lankytojas) jauciasi narSydamas toje interneto svetaingje.

Informacijos kokybés dimensija simbolizuoja e-parduotuvéje pateikiamos informacijos
kokybe. Ivairiis autoriai teigia, jog pagrindinis e-parduotuvés vaidmuo yra suteikti visg informacija,
susijusiag su prekés kaina ir pacia preke, tam, kad sumazinty klienty paieskos islaidas. R. A. Peterson
(1997) teigimu, iSsamesné ir aukStesnés kokybeés informacija veda prie didesnio klienty pasitenkinimo.

Pritaikymas yra viena i§ paslaugos savybiy, kuri atpazjsta individualius klienty poreikius ir
leidzia klientams asmeniSkai pritaikyti savo produkty, prekiy pasirinkimg ir pirkimo patirtj (J. H. Kim
ir kt. 2007). Pritaikytos individualiems poreikiams interneto svetainés suteikia klientams galimybe
patiems susikurti savo asmeninj puslapj tam, kad galéty registruoti savo pirkiniy sgrasa, preferencijas
ir kitg su preke susijusig informacija. Pritaikyty individualiems poreikiams paslaugy savybémis galéty
biti panasiy prekiy pasitilymas, nuorodos | alternatyvias elektronines parduotuves, pakeitimo funkcija,
alternatyvis atsiskaitymo ar uzsakymo metodai, tarptautinio gabenimo galimybé ir pan. H. M. Deitel
(2001) ir F. F. Singh (2002) teigimu, pritaikytos individualiems poreikiams interneto svetainés suteikia
geresnes paslaugas klientams dél to padidéja klienty pasitenkinimas ir galiausiai lojalumas tai
parduotuvei.

Atsakomumas. Klientai tikisi i§ internetiniy parduotuviy greito atsako j jy uzklausas. Anot A.
Parasuraman (1988), Z. Yang (2001), J. Kim ir J. Lee (2002), atsakomumas parodo kaip daznai
internetiné parduotuve savanoriSkai suteikia paslaugas (pavyzdziui, klienty uzklausos, informacijos
paieska ir narSymo greitis) kurios itin svarbios jos klientams. Z. Yang ir M. Jun (2002) bei F. X. Zhu
(2002), , nagrin¢je internetu paremty paslaugy atsakomuma, pabrézé suvokiamos kokybes ir klienty
pasitenkinimo svarba.

Saugumas ir privatumas apima mokéjimy kreditine kortele saugumg ir privatumo uztikrinimg
dalijantis asmenine informacija (M. Wolfinbarger ir M. C. Gilly, 2003). Saugumo uZtikrinimas vaidina
svarby vaidmen;j kuriant klienty pasitikéjimg mazindamas klienty nerimg dél asmeninés informacijos
piktnaudziavimo ir sandorio duomeny pazeidZiamumo. Dél to, C. Park ir J. Kim (2003) teigimu, kai
suvokiamas saugumo uztikrinimo lygis atitinka klienty liikescius, klientas labiau pasitiki internetine
parduotuve ir yra linkes dalintis savo asmenine informacija.

Patikimumas atspindi elektroninés parduotuvés gebé¢jimg teisingai jvykdyti uzsakymus, laiku
pristatyti uzsakytas prekes ar paslaugas bei saugoti klienty asmening¢ informacija. F. X. Zhu (2002)
teigimu, patikimumo dimensija turi tiesioginj teigiam poveikj klienty suvokiamai paslaugy kokybei ir
klienty pasitenkinimui. Internetinés parduotuves turéty teikti nepriekaiStingas paslaugas ir apsaugoti
internetinius sandorius tam, kad klientai jaustysi ramiai ir uztikrintai apsipirkdami internetu.

Pasitenkinimas. Anot R. L. Oliver (1999), pasitenkinimas yra kiekvieno sandorio metu jgytos
patirties jvertinimas. E. W. Anderson ir V. Mittal (2000), R. L. Oliver (1999) ir kt. pasiilé jvairiy
veiksniy granding vedancia prie pasitenkinimo ir galiausiai prie klienty lojalumo. R. E. Anderson ir S.

S. Srinivasaan (2003) teigimu, didesné tikimybé¢ jog nepatenkintas klientas ieSkos alternatyvy ir pakeis
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esamg parduotuve kita. V. Shankar (2003) tvirtino, kad teigiamas pasitenkinimo poveikis klienty
lojalumui yra didesnis elektroninéje erdvéje nei iprastoje aplinkoje.

Pasitikéjimas. P. Pavlou ir M. Fygenson (2006) pasitikéjima apibrézia kaip kliento jsitikinima,
jog pardavéjas elgsis geranoriSkai, paaiskinamai ir etiSkai. Pasitikéjimo jausmas sukuria palanky
poziiirj | elektroninés prekybos atstova ir padidina kliento ketinimg jsigyti preke ar paslauga butent i$
to prekiautojo.

Klienty lojalumas. N. M. Kassmin ir S. Ismail (2009) tirdami klienty lojalumo veiksnius
elektroninéje aplinkoje, klienty lojaluma elgsenos poziiiriu iSreiSké kaip pakartoting pirkima, o
emociniu poziiiriu- komunikacija ,,i§ lupy i lipas™ (angl. WOM). Patenkinti klientai linke skleisti
teigiama komunikacija ,,i$ lupy i lupas“ individams, kurie niekaip nesusij¢ su specifiniu sandoriu ar
elektronine parduotuve, kas galiausiai gali jtakoti jy pirkimo elgseng. Tad pasitenkinimas yra
priezastinis veiksnys paskatinantis rekomenduoti ar pakartotinai pirkti.

Teoriniam klienty lojalumq elektroninei parduotuvei sqlygojanciy veiksniy modeliui patikrinti
biitina atlikti empirinj tyrimq ir remiantis empirinio tyrimo rezultatais atskleisti internetiniy vartotojy

ypatumus elektroninéje erdvéje.

2.2. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje empiriniy tyrimy rezultaty analizé

C. H. Park ir Y. G. Kim (2003) i8siaiSkino, jog klienty jsipareigojimas (prisiriS§imas) internetinei
parduotuvei yra stipriai susijes su pasitenkinimu informacija ir santykine nauda. Na o pastariesiems,
autoriy atlikto tyrimo duomenimis, reikSmingg jtakg daro informacijos apie produktus ir paslaugas
kokybé, vartotojo sasajos (angl. user interface) kokybé ir suvokiamas saugumas. Vadinasi, informacija
apie interneting parduotuve yra svarbus veiksnys, kuris jtakoja tiek lojalumg S§iai parduotuvei, tiek
pirkimo elgsena.

2009 m. N. M. Kassim ir S. Ismail tyré kompleksinius klienty lojalumo veiksnius elektroninés
prekybos aplinkoje. Sis tyrimas patvirtino paslaugy kokybés svarba kuriant ir stiprinant klienty
pasitenkinimg ir klienty pasitikéjimg jmone. Apklausos metu buvo apklausti 218 internetinés prekybos
paslaugy vartotojai. Rezultatai, tiriant kaip klienty suvokiama paslaugy kokyb¢, pasitenkinimas ir
pasitikéjimas nulemia klienty lojalumg, parodé, kad pagrindiné priezastis patenkinanti klientus ir
leidzianti jiems pasijusti saugiais naudojantis paslauga yra elektroninio mazmenininko teikiamy
paslaugy kokybé. Pastebéta, kad paprasto naudojimo (angl. ease of use) ir interneto svetainés dizaino
dimensijy sgjunga yra pirminé dimensija, sukurianti arba jtakojanti klienty pasitenkinima, tuo tarpu
uztikrinimas (angl. assurance) yra ir klienty pasitenkinimo, ir pasitikéjimo kiirimo pirminé dimensija.

J. Semeijin ir kt. (2005) atliko tyrima, siekdami iSsiaiSkinti internetinés (angl. online) kokybeés
ir ne internetinio jvykdymo (angl. offline fulfilment) santykinj indé¢lj kuriant klienty absoliuty
pasitenkinimg ir lojaluma, o gautus rezultatus palygino su ankstesniy mokslininky tyrimy i§vadomis.

Pasitenkinimo ir lojalumo veiksniy tyrimo rezultatai patvirtino mokslininky sukurtg teorinj model;j ir
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iSkeltas hipotezes. Visy pirma, autoriy gauti rezultatai patvirtino ankstesniy mokslininky, V. Liljander
ir kt., 2002 bei V. A. Zeithaml ir kt., 2000, tyrimy apie elektroning prekyba iSvadas. Antra, ne
internetinis (angl. offline) jvykdymas yra toks pat svarbus veiksnys kaip ir internetiné (angl. online)
kokybé, lemiantis visapusiska pasitenkinimg. Ir galiausiai, patvirtintas stiprus rysys tarp visapusisko
klienty pasitenkinimo ir klienty lojalumo. J. Semeijin ir kt. apibendrindami savo tyrimo rezultatus
teigia, jog ne internetinis jvykdymas (angl. offline fulfilment) yra ta sritis kuriai jmonés turéty skirti
didzigja dalj savo iStekliy. Jmonés turéty atidziai jvertinti naudojamus metodus, jskaitant ir
naudojimasi treciosios Salies logistikos paslaugomis.

F. Marimor ir kt. (2010) atliko vartotojy pirkimo elgsenos elektroniniame prekybos centre
teorinius ir empirinius tyrimus norédami patikrinti ,,E-S-QUAL* skalés pritaikyma elektroningje
prekyboje. A. Parasuraman ir kt. (1991) teigimu, ,,SERVQUAL® instrumentas tapo viena i$
populiariausiy naudojamy bendryjy paslaugy kokybés matavimo priemoniy. Visai neseniai, A.
Parasuraman ir kt. (2005) sukiré nauja priemong, zinoma kaip ,,E-S-QUAL®, siekiant jvertinti
paslaugy kokybe ir elektroninés prekybos kontekste. ,,E-S-QUAL* skalé yra sudaryta i§ 22 elementy,
suskirstyty i keturias dimensijas ir naudojama jvertinti elektroninio mazmenininko svetaing¢je teikiamy
paslaugy kokybe. F. Marimon ir kt. (2010) tyrimo rezultatai patvirtino ry$j tarp daugumos ,,E-S-
QUAL® skalés elektroniniy paslaugy dimensijy ir klienty suvokiamos vertés, lojalumo ir faktinio
pirkimo. Siuo tyrimu nustatyta ir patvirtinta A. Parasuraman ir kt. (2005) tyrimo i§vada, jog sistemos
priecinamumas yra kritinis veiksnys, sukuriantis klienty suvokiamg verte. Taipogi, atrasta, jog
jvykdymas (angl. filfilment) turi stipry poveikj klienty vertés suvokimui. Siai i§vadai pritaria ir C.
Boshoft, 2007 metais atlikgs tyrimg apie interneto svetainés kokybeés jtaka klienty pirkimo elgsenai. Jo
teigimu, jvykdymas (angl. fulfilment) yra stipriausiai klienty vertés suvokimg prognozuojantis
pozymis. A. Parasuraman ir kt. (2005) tyrimas atskleideé, jog veiksmingumas (angl. efficiency) ir
jgyvendinimas (angl. fulfilment) yra svarbiausios interneto svetainés kokybés dimensijos. Be to,
padaryta iSvada, jog privatumas kelia didesnj susirlipinima pirmg karta internetu perkantiems
klientams nei pakartotinai beperkantiems klientams, kurie jau spéjo sukurti pasitikéjimg ankstesniy
sandoriy metu.

F. Marimon ir kt. (2010) vartotojy pirkimo elgsenos elektroningje aplinkoje tyrimo rezultatais
pagrindé savo teorinj modelj, kuriame stipriausias tarpusavio rySys vyrauja tarp vertés ir lojalumo.
Panasig tyrimo iSvada padaré ir C. Boshoff (2007), teigdamas, jog §is rySys yra itin stiprus ir
reikSmingas.

G. Christodoulides ir N. Michaelidou (2011) atliko interneting apklausa, kurioje dalyvavo 1000
mados aksesuarais prekiaujanciy elektroniniy mazmenininky klientai. Patvirtindami ankstesniy
mokslininky tyrimus (R. E. Anderson ir S. S. Srinivasan, 2003; G. R. Balabanis ir kt., 2006), rezultatai
atskleide, kad elektroniniy parduotuviy klienty pasitenkinimas teigiamai susijes su klienty lojalumu
Siai parduotuvei. Vis délto, prieSingai G.R. Balabanis ir kt. (2006) tyrimo rezultatams, kuriuose rastas

silpnas, bet statistiSkai reikSmingas rySys tarp pasitenkinimo ir lojalumo, G. Christodoulides ir N.
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Michaelidou (2011) teigia, jog pasitenkinimas elektroniniu mazmenininku yra stiprus klienty lojaluma
prognozuojantis pozymis. H. Evanschitzky ir kt. (2004), kurj cituoja G. Christodoulides ir N.
Michaelidou, tvirtinimu klienty pasitenkinimas yra pagrindinis veiksnys, prognozuojantis lojaluma.
Taciau, pasitenkinimo ir lojalumo tarpusavio santykio stiprumas, anot R. E. Anderson ir S. S.
Srinivasan (2003), labai skiriasi esant skirtingoms sglygoms. G. Balabanis ir kt. (2006) savo tyrime
atliko studenty apklausa, o elektroniniy mazmenininky vertinimas apémé daugiausia standartizuoty
funkciniy produkty (knygy, kompaktiniy ploksteliy ir pan.) prekyba uzsiimancias elektronines
parduotuves. O mano minéti G. Christodoulides ir N. Michaelidou (2011) tyrime vertino realiy mados
aksesuarais prekiaujanciy elektroniniy parduotuviy klienty pasitenkinimg ir lojaluma. Autoriy teigimu,
kompaktinés ploksteles ir knygos puikiai tinkamos pirkimui, paremtam kainy lyginimu, dél
standartinés prekés kokybés. Mados aksesuary atveju, kokybé skiriasi tarp jvairiy elektroniniy
mazmenininky, tod¢l yra mazesné tikimybé¢, jog patenkinti klientai rizikuos pakeisdami parduotuve.

P. Lynch, R. Kent ir S. Srinivasan (2001) tyrimas atskleidé¢, jog pasitikéjimas stipriai jtakojo
klienty pirkimo elgsena. Atlike apklausa dvylikoje $aliy, suskirstyty j tris regionus- Siaurés Amerika,
Lotyny Amerika ir vakary Europa, autoriai i$siaiskino, jog pasitikéjimas pastebimai teigiamai jtakoja
prekés zenklo lojalumga visuose regionuose. Sie rezultatai tik idryskino fakta, jog internetinés svetainés
patikimumas yra esminis veiksnys paskatinantis klientus pradéti naudotis elektroninés parduotuvés
paslaugomis bei pakartoting pirkimo elgseng. Tuo tarpu, interneto svetainés kokybé veiksnio jtaka
klienty lojalumui ir pirkimo ketinimui skyrési priklausomai nuo konkretaus produkto ir pasaulio
regiono.

N. M. Kassim ir S. Ismail (2009) tyrimo rezultatai parodé, kad pasitenkinimas, kuris itin
prisideda prie lojalumo kiirimo, gali biiti padidintas teikiant patrauklig vartotojy sasajg (anlg. user
interface) ir supaprastinta naudojimasi iSskirtine sistema. O pasitenkinimas tiesiogiai jtakoja klienty
norg skleisti ,,i$ lipy i lipas* komunikacija. Tai reiskia, kad pozityvios komunikacijos ,,i$ liipy i lupas*
skleidimas sumazina marketingui iSlaidy poreikj ir gali padidinti pajamas pritraukdamas naujus
klientus. Be to, kaip parodé¢ gauti tyrimo rezultatai, emocinis lojalumas (komunikacija ,i§ liipy
ltpas*) yra pasitikéjimo ir elgsenos lojalumo (ketinimo sugrjzti) prielaida. D.K. Gauri ir kt. 2008 m.
atliko tyrimg siekdami iSsiaiskinti komunikacijos ,,i§ liipy i lupas™ vaidmen;j kuriant klienty lojaluma
elektroninei parduotuvei. Apklausus 442 elektroninés parduotuvés lankytojus paaiskéjo, jog |,
komunikacija ,,i§ lipy ] ltipas* labiausiai jtakoja klienty pakartotino pirkimo elgseng. Tad, autoriy
siilymy, jmonés turéty nukreipti visus savo priespirkiminiy ir popirkiminiy paslaugy mechanizmus j
klienty poreikiy patenkinima, kad pastarieji noriai jsitraukty i teigiamg komunikacijg ,,i$ liipy 1 lapas*
apie $ig imong ir jos paslaugas.

Kito, P. Janda, P. Trocchia ir K. Gwiner (2002) atlikto tyrimo rezultatai parode, jog klienty
lojalumas elektroninés prekybos kontekste susideda i$ trijy veiksniy, tai yra, teigiamy ,,i§ lapy j lapas*
atsiliepimy, tikimybés ateityje apsipirkti ir tikimybeés skustis apie interneting patirt;.

Apibendrinus N. M. Kassim ir S. Ismail (2009), D.K. Gauri ir kt. (2008), J. Semeijin ir kt.
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(2005), F. Marimor ir kt. (2010), A. Parasuraman ir kt. (2005), C. Boshoff (2007), G. Christodoulides
ir N. Michaelidou (2010) ir kity mokslininky empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog labiausiai
klienty lojalumq, pasireiskiantj teigiama komunikacija ,is lupy j lapas“ ir pakartotino pirkimo
elgsena, elektroninei parduotuvei jtakoja pastarosios siilomy paslaugy kokybé, pasitikéjimas ir

pasitenkinimas.

2.3. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje tyrimo metodologija

Pirmojoje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analizé parodé, jog klienty lojalumo
sukiirimo ir iSlaikymo procesas elektroninéje erdvéje yra ypac sunkus. Tad bitina iSsiaiskinti klienty
lojaluma elektroninéms parduotuvéms sglygojancius veiksnius.

Sioje darbo dalyje pateikiamas tyrimo tikslas ir uzdaviniai $iam tikslui pasiekti, apzvelgiama
problema, aprasomi kiekybiniame ir kokybiniame tyrimuose naudojami metodai bei pateikiamas
tyrimo organizavimas ir jo eiga. Klienty lojalumo didinimo elektroningje prekyboje empiriniam
tyrimui bus taikoma marketingo tyrimy metodika.

Tyrimo objektas - klienty lojalumg elektroninei parduotuvei salygojantys veiksniai.

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindines elektroninés prekybos kokybés dimensijas ir veiksnius,
turincius jtakos klienty lojalumui.

Norint pasiekti suformuluotg tiksla, reikia jgyvendinti Siuos uZdavinius:

1. Nustatyti elektroninés parduotuvés kokybés dimensijy jtaka klienty pasitenkinimui ir
pasitikéjimui.

2. Nustatyti pasitikéjimo ir pasitenkinimo elektronine parduotuve jtaka klienty lojalumui.

3. Empiriskai patikrinti klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktirinj
modelj.

Hipotetiniai teiginiai:

H1. Egzistuoja teigiamas rysys tarp elektroninés parduotuvés kokybés ir pasitenkinimo.

H2. Egzistuoja teigiamas rySys tarp elektroninés parduotuvés kokybés ir pasitikéjimo;

H3. Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo ir pasitikejimo;

HA4. Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo ir klienty lojalumo - pakartotino pirkimo;

H5. Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo ir klienty lojalumo - komunikacijos ,,i8 liipy

1 lupas*;

HG6. Egzistuoja teigiamas rysys tarp pasitikéjimo ir klienty lojalumo - pakartotino pirkimo.

Tyrimo problema. S. Srinivasan ir kt. (2002), F .F. Reichheld ir P. Schefter (2000), M.
Schultz (2000), D. Cyr (2005), C. Flavian (2006), D. Griffin (1997), D. Szymanski ir R. Hise (2000), J.
H. Kim ir kt. (2008), N. M. Kassmin ir S. Ismail (2009) ir kt. mokslinés literatiros analizé patvirtino,

kad klienty lojalumg e-parduotuvei jtakojantys veiksniai tampa svarbiu marketingo tyrimy objektu.
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Taciau pasigendama teoriniy ir empirinio tyrimy, kuriuose buty identifikuotos ir nustatytos pagrindinés
e-parduotuvés kokybés dimensijos bei pagrindiniai veiksniai, turintys ijtakos klienty lojalumui

elektroninéje erdvéje.
2.3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga.

Kokybiniai tyrimai - tyrimai, grindziami zodiniais duomenimis. Kokybiniai tyrimo metodai
suteikia galimybe pastebéti naujas reiSkiniy ypatybes ar atskleisti naujus, iki Siol nepastebétus
reiSkinius. Kokybiniai duomenys paprastai renkami betarpiSkai stebint reiSkinj ir viska iSsamiai
fiksuojant, uzduodant atviro tipo klausimus ir pan. Kadangi surinkty duomeny dazniausiai
nejmanoma iSreikSti skaiciais, jie tvarkomi Kkitaip: analizuojami, grupuojami, sisteminami,
struktlirizuojami ir daromos iSvados. Kokybiniame tyrime néra toks svarbus tiriamyjy skaicius, nes
kokybinius duomenis sudaro atskiros unikalios situacijos, kurios aprasomos, nagrin¢jama jy seka,
analizuojamos nuomonés ir t.t. Tyr¢jas tiesiogiai bendrauja su tiriamaisiais asmenimis, renka
informacija zodziy ir vaizdy pavidalu, jsiklauso j dalyviy nuomone, t.y. tiria kaip kokj nors reiskinj
suvokia tiriamieji (K. Kardelis, 2002).

Tyrimo metodas. Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasitrinktas focus grupés metodas. Focus
grupé — tai nedidelé (8-12) zmoniy grup¢, kurioje organizuojant atvirg diskusijg, siekiama gauti
tyrimui reikalingos informacijos. Grupés darbas vyksta 1,5- 2 val., jam vadovauja vedéjas, kuris
nukreipia pokalbj tam tikra linkme, kad diskusija vykty apie tam tikras problemas. Anot Dik¢iaus
(2005), Sio metodo esmé yra grupinés saveikos rezultatai, kai koncentruojamasi i serija temy,
pateikiamy diskusijos vadovo. Kiekvienas i§ 8-12 Zmoniy ar didesnés grupés nariy skatinamas iSreiksti
savo poziiir] | kiekvieng tema, jvertinti ar reaguoti ] kity respondenty pozitirius.

Dauguma autoriy isskiria $iuos pagrindinius Focus grupiy privalumus:

1. Sinergizmas. Suvedus grup¢ zmoniy, gaunama platesnio pobtdzio informacija, pozitriai ir
id¢jos, nei apklausiant pavienius Zmones.

2. Saugumas. Kadangi vieny dalyviy jausmai yra panaSts i kity dalyviy jausmus, todél
respondentai jauciasi patogiai ir noriai iSreiskia savo mintis.

3. [rasinéjimas. Tokio interviu biido metu daznai naudojama audio bei video aparatiira, kurios
pagalba yra fiksuojama sesija ir véliau yra galimybeé patogiai bei tiksliai analizuoti duomentis.

4. Greitis. Kadangi vienu metu yra apklausiama tam tikras respondenty skaicius, todél
duomeny rinkimo procediira labai pagreitéja.

Be minéty privalumy, Focus grupés metodas apsizymi Siais trickumais:

1. Ribotas panaudojimas. Focus grupés gali biiti panaudotos kaip zvalgybinis tyrimas, taciau
netinka apraSomajam tyrimui.

2. Focus grupés vedimas. Focus grupés sesijos yra pakankamai sunkiai vedamos. Todél
reikalingi moderatoriai su ypatingais sugeb¢jimai. Be to, tyrimo rezultatai labai priklauso nuo

moderatoriaus darbo kokybiskumo.
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3. Nereprezentatyvumas. Kadangi pasirenkamas nedidelis skaiius respondenty, tai sunku
tikétis, jog jie atspindés visas nuomones.

Pagrindiné priezastis Iémusi $io metodo pasirinkimg yra ta, jog focus grupés metodas suteikia
platesnes galimybes nuodugniau pazinti tiriamgjj subjekta. Taigi focus grupé papildys anketinés
apklausos metodu gautus duomenis. Focus grupés diskusija bus vedama remiantis parengtu klausimy
planu (2 priedas). Klausimynas apima klienty pozitrj  elektroning prekyba, pirkimo internetu patirtj ir
tokj apsipirkimo btida paskatinancius veiksnius.

Imties atranka ir dydis. Sickiant papildyti (paaiSkinti, patikslinti) kiekybinio klienty lojaluma
salygojanciy veiksniy elektroningje prekyboje tyrimo analizg, pirma tyrimo dalj sudaro focus grupés
metodas. Kokybinis tyrimas vyko 2011 balandzio mén. Jo metu focus grupéje dalyvavo 8 zmonés, 4
moterys ir 4 vyrai. Respondenty amzius 21-27 metai. Respondentai diskusijoje dalyvavo atvyke j
namus. Focus grupés diskusija truko apie 2 valandas.

Dienotvarké darbo grupéje:

e Trumpas pristatymas focus grupés vedéjos;

e Focus grupés tikslo pristatymas. Respondentams papasakojama apie Sio darbo tiksla,

paaiSkinama kam skirtas, pabréZiama, kad labai svarbi jy i§sakyta nuomong;

e Trumpai aptariamos diskusijos taisyklés;

e Pateikiamas pirmas klausimas: ,,Koks jlsy pozitris j pirkimg internetu?* ir tolimesni

klausimai priklauso nuo dalyviy aktyvumo ir iSsiplétusios diskusijos.

Tyrimo organizavimas. Kokybinio tyrimo metu naudota focus grupés klausimy struktiira
pateikta 1 priede. Pirmieji 2 klausimai skirti atskleisti respondenty poziiirj j elektroning prekyba, 3-5
klausimai skirti i$siaiSkinti internetiniy parduotuviy klienty apsipirkimo jprocius ir tendencijas,
likusiais klausimais norima nustatyti veiksnius, turincius jtakos klienty apsipirkimui elektroningje
parduotuveje. Pagrindiniai fokusuotos grupés diskusijos organizavimo duomenys pateikti 9 lentel¢je.

9 lentele

Focus grupés diskusijos organizavimo duomenys

Focus grupiy skaicius 1

Dalyviy skaicius 8

Focus grupés sudétis 21- 27 mety fokusuotos grupés dalyviai
Diskusijos trukmé 2 val.

Diskusijos data 2011 04 16

Wykdymo vieta Privatus namas

1. Poziiiris  elektroning prekyba.

2. Klienty internetinio apsipirkimo patirtis, jprociai ir
Focus grupés diskusijos temos tendencijos.

3. Veiksniai, jtakojantys klienty apsipirkimg elektroninése
parduotuvése.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Duomeny apdorojimas. Kiekvieno tyrime dalyvavusiy respondenty pastabos ir atsakymai |
klausimus buvo raSomi neSiojamajame kompiuteryje. Gauti duomenys apdorojami analizes,

apibendrinimo, palyginimo metodais.

39



2.3.2. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga.

Kiekybinj tyrimg galima buty apibudinti kaip struktiirizuota, besiremiant] i§ mokslinés
problemos iSplaukiancia hipoteze, tyrima, taikant matematinius analizés metodus tyrimo duomenims
apdoroti bei nagrinéjamam reiskiniui aprasyti.

Tyrimo metodas. Populiariausias ir placiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas
yra apklausa . Taikant §j metoda per trumpa laikg ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti
daug respondenty. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny
analiz¢. Pagal 1. Luobikiene (2006) anketa - tai klausimy, kuriuos apjungia tyréjo siekimas istirti kokj
nors socialinj reiskinj ar procesa, visuma. Autoriai (V. Leonavicius, 2004; 1. Luobikiené, 2006)
pabrézia, jog ypatingai svarbu tinkamai suformuluoti anketos klausimus, kad jie nebiity Saliski ir
nejtakoty respondenty atsakymy. Anketavimas leidzia surinkti informacijg ir jos pagalba atsakyti i
klausimus, kodél Zmonés perka biitent tg preke ar paslauga, kodél jie vienaip ar kitaip elgiasi, kokie
veiksniai daro jtaka jy poelgiui. Sis tyrimo biidas leidZia nemazai suzinoti apie pirkéjy elgesio
priezastinius ry$ius bei padeda juos suprasti. Taip pat, apklausos tyrimas padeda surinkti reikalingus
faktus ir juos konstatuoti.

Klienty lojaluma salygojanciy veiksniy elektroninéje prekyboje empiriniam tyrimui pasirinktas
kiekybinio tyrimo metodas — anketiné apklausa. Apklausy tikslas — surinkti duomenis, kurios galima
nagrinéti statistiSkai, Sitaip atskleidziant modelius ar désningumus. Anketoje naudojami uzdaro tipo
klausimai, kurie leidZia vienodai interpretuoti respondenty pateiktus atsakymus ir atlikti statisting
analize.

Kiekybiniam tyrimui apklausos anketoje naudojama Likerto skalé. Pasak V. Pranulio (1998),
Likerto skalé — matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar
nesutinka su skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto, ar reiSkinio, vertinimais. Likerto

skalés pavyzdys pateikiamas 7 lentel¢je.

7 lentelé
Likerto skalés pavyzdys

. Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai
Lojalumas nesutinku Nesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku
AS ir toliau ketinu naudotis Sios elektroninés
parduotuvés paslaugomis L] L] ] L] L]
AS teikiu pirmenybe Siai elektroninei
parduotuvei, nei kitoms L] L] (] L] L]
AS retai svarstau pakeisti Sig parduotuve i kita L] L] (] L] L]
Kol §i parduotuvé bus, a§ nemanau, jog
pradéciau naudotis kitos panasios elektroninés
parduotuvés paslaugomis L] L] ] L] L]
Man patinka naudotis Sios parduotuvés
paslaugomis L] L] ] L] L]
Manau, jog §i parduotuvé yra mégstamiausia i
visy elektroniniy parduotuviy ] ] ] ] O

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Anketos klausimynas yra pateiktas 2 priede. Anketos klausimynas buvo suskirstytas j tris
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pagrindines dalis.

Pirmosios dalies klausimais siekiama issiaiskinti respondenty pirkimo internete patirtj, tai yra,
kaip daznai perka prekes ar naudojasi elektroniniy parduotuviy paslaugomis, kokias konkreciai prekes
ar paslaugas perka bei kas paskatino pasinaudoti elektroniniy parduotuviy paslaugomis.

Antroji anketos klausimyno dalis priklausomai nuo siekiamos suzinoti nuomonés buvo
suskirstytas 1 9 skyrius. Kiekvienam modelio veiksniui iSmatuoti buvo naudojamos skalés, sukurtos
remiantis ankstesne literatiiros analize. Pirmuose SeSiuose skyriuose respondenty praSoma jvertinti jy
pasirinktg elektroning parduotuve kokybés aspektu. Siekiant iSmatuoti elektroninés parduotuvés
paslaugy kokybe¢ buvo pritaikytos M. Wolfinbarger ir M. C. Gilly (2003), J. H. Kim ir kt. (2007), N.
Kassim ir S. Ismail (2009), D. Ribbink ir kt. (2004), A. Parasuraman ir kt. (2005) sukurtos kokybés
matavimo skalés. Kokybés skale sudaro 29 teiginiai, kurie apima visas SeSias elektroninés parduotuvés
kokybés dimensijas — informacijos kokybe, interneto svetainés dizaing, pritaikyma, atsakomuma,
saugumag/privatumg ir patikimuma/jvykdyma. Septintajame sektoriuje vertinamas klienty
pasitenkinimas pasirinkta elektronine parduotuve. Klienty pasitenkinimas matuojamas 4 teiginiy skale,
pritaikyta pagal Z. Yang ir kt. (2004). Astuntojo sektoriaus teiginiai skirti iSmatuoti klienty
pasitikéjimg jy pasirinkta elektronine parduotuve. Pateikti 5 teiginiai pritaikyti i§ E. Gabarino ir M. S.
Johnson (1999) tyrimo. Ir galiausiai, devintajame sektoriuje vertinamas klienty lojalumas, apimantis
pakartoting pirkimg ir komunikacija “i§ liipy  lapas”, 10 teiginiy, pritaikyty pagal S. Srinivasan ir kt.
(2002) pasitlyta lojalumo matavimo skale.

Trecigjg anketos dalj sudaro demografiniai klausimai, kuriais siekiama suZinoti respondenty
amZiy, iSsilavinimag, pajamas ir socialing padeétj.

Imties atranka ir dydis. K. Kardelio (2002) teigimu, empiriniuose tyrimuose beveik visada
daroma iSankstiné atranka, t.y. parenkama atsitiktiné generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas
nagrin¢jamo pozymio pasiskirstymas Sioje dalyje ir i§ jos sprendZiama apie $io poZymio pasiskirstyma
visoje generalinéje aibéje. Si pasirinktoji dalis vadinama imtimi.

Planuojant tyrimus, svarbu nustatyti reikalingg minimaly tyrimy skaiciy, kad bity galima
padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Tafiau mokslin¢je praktikoje dar daug diskutuojama dél
tyrimo atvejy skaiCiaus. Ypac tai pasakytina apie tyrimus, kuriuose kaip pagrindinis tyrimo metodas
pasirenkama anketin¢ apklausa (K. Kardelis, 2002).

Socialiniuose moksliniuose darbuose paprastai pasirenkamas 95 proc. patikimumas. Tiriamos
visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000 pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentele
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis
Imties taris 25 45 100 123 156 204 400 625

Paklaidos dydis, % 20 15 10 9 8 7 5
Saltinis: KARDELIS, K. (2002) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai.
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Remiantis ,,TNS Gallup“ 2010 m. atlikto tyrimo® duomenimis, per pastaruosius 6 ménesius
internete pirko daugiau nei 29 proc. (289 tiikst.) 15-74 mety amziaus internetu besinaudojanciy
Lietuvos gyventojy, kurie ir sudarys tiriamaja generaling visumg. Kadangi Si generaliné visuma yra
didesné nei 5000 atvejy, todél norint atlikti tyrimg 95 proc. patikimumu ir gauti reprezentatyVvius
duomenimis, reikty apklausti ne maziau nei 400 respondenty.

Tyrimo organizavimas. Apklausa buvo vykdoma 2011.02.15 — 2010.04.15 dienomis, anketa
buvo patalpinta www.publika.lt internetiniame puslapyje, kuris apibiidinamas kaip lanksti sistema,
kurios pagalba galima su minimaliom ziniomis labai greitai ir paprastai sukurti savo apklausg
internete. Elektroninis apklausos biuidas pasirinktas dél to, kad tai pigus ir palyginti greitas biidas,
leidziantis suzinoti veiksnius, turin€ius jtakos klienty lojalumui elektroninéje prekyboje.

Duomeny apdorojimas. Anketinés apklausos rezultatams analizuoti buvo pasirinkta
statistikos analizés ir duomeny apdorojimo programa ,,SPSS“ bei ,,Microsoft Office Excel
skaiCiuoklés. ,,SPSS“ programa buvo naudojama siekiant apskaiCiuoti rySius tarp analizuojamy

modelio dedamyjy.

2 Saltinis: TNS LT (2010) Pirkimas internete. Prieiga per internetg:< http://www.tns.It/lt/naujienos-tyrimu-

diapazonas/ziniasklaidos-tyrimai-kompiuteriu-ir-interneto-tyrimas-duomenys-pirkimas-internete>;
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3. KLIENTU LOJALUMO DIDINIMO ELEKTRONINEJE PREKYBOJE
EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje pateikiami apibendrinti atlikty kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatai.
Tikrinamos antroje darbo dalyje iSkeltos hipotezés ir patikrinamas sukurtas strukttrinis modelis

elektroninés prekybos Lietuvoje pavyzdziu.

3.1. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Focus grupéje dalyvavo 8 respondentai, i§ kuriy 4 moterys ir 4 vyrai. Respondenty
pasiskirstymas pagal amziy — 21-27 metai. Toliau pateikiama trumpa focus grupés diskusijos rezultaty
analize.

Vartotoju poziuris j elektronine prekyba bei vartotoju pirkimo elgsena.

Diskutuojant paaiskéjo, kad visi focus grupés dalyviai teigiamai zitiri j apsipirkimg internetu.
Pagrindiniais prekiy pirkimo internetu privalumais buvo jvardinti - galimybé apsipirkti neskubant,
zemesnés internetu parduodamy prekiy kainos ir galimybé prekes uZsakyti visa para. Tad toliau
paklausus ar Lietuvai reikia elektroniniy parduotuviy, grupés dalyviai vienareikSmiskai sutaré, jog
tokiy parduotuviy reikéty ir kuo daugiau. 6 grupés dalyviy nuomone, Lietuvoje vis dar triiksta
kokybisky elektroniniy parduotuviy, sitilan¢iy platy prekiy, kuriy negalima jsigyti tradicinése Lietuvos
parduotuvese, asortimenta, gerai susisteminta informacija, o perkant prekes jomis biity lengva ir
patogu naudotis.

Visiems grupe¢je dalyvavusiems zmoneéms teko bent kartg pirkti preke e-parduotuveje. Taciau
respondenty apsipirkimo daZznumas néra toks aukStas. Tik 2 respondentai prekes elektroninése
parduotuvése perka bent vieng kartg per ménesj, 3 respondentai teigé e-parduotuvéje perkantys tik 2 -
4 kartus per pusmet], o like 3 respondentai prekes e-parduotuveje yra pirke tik kartg. Paklausti, kuo
domisi, iesko ar perka e-parduotuvéje, vyry ir motery nuomongs issiskyré. Moterys nurodé ieSkancios
ir perkancios kosmetikos prekes, riibus, papuosalus ir jvairias dovanas. Diskusijoje dalyvave vyrai
teige, dazniausiai ieSkantys internete informacijos apie naujausias kompiuterines technologijas,
mobiliuosius telefonus, automobilius. Taciau vis délto, dazniausiai respondentams teko pirkti 1€ktuvo
bilietus arba bilietus j renginius.

Apibendrinus visy focus grupés dalyviy nuomone, galima teigti, jog vartotojai teigiamai
vertina elektroning prekybq, jie yra linke pasinaudoti e-parduotuvés suteikiamais privalumais - taupyti
laikq ir pinigus. Taciau vis tik pirkimo daznis néra itin aukstas, kadangi elektroninés parduotuvés
neatitinka esamo poreikio ar nepatenkina litkesciy pirkimo metu.

Veiksniai, itakojantys klienty apsipirkimg elektroninése parduotuvése.

Paklausus, kokie veiksniai, respondenty nuomone, jtakoja pirkimg e-parduotuvéje, dauguma
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atsaké — mazesné kaina. Pasiteiravus kiekvieno grupés nario, kas juos paskatino apsipirkti konkrecioje
elektronin¢je parduotuveje, pasigirdo jvairiy atsakymo varianty. Tarp jy daZniausiai buvo minima
draugy ir kolegy jtaka bei rekomendacijos. Seima jtakoja tik tuos respondentus, kurie yra vede (ar
iStekeéjusios). Nes tada pirkinys biina skirtas visai Seimai. Pora respondenty tarp juos paskatinanciy
veiksniy paminéjo iSvaizdy svetainés dizaing. Jy nuomone vienas i§ svarbiausiy geros e-parduotuveés
kriterijy turéty buti pacios internetinés svetainés kokybé. Svetaingje turi biiti paprasta narSyti, lengva
rasti reikiamg informacijg ir svarbiausia- patogu ja naudotis. Kai svetainés funkciniai ,jrankiai®
neapsunkina viso pirkimo proceso, tada jauciamas pasitenkinimas visy pirkimo procesu ir atsiranda
noras ateityje vél pasinaudoti konkrec¢ios parduotuvés paslaugomis.

Moterys, kalbédamos apie lietuviskas riiby, avalynés ir panasaus pobtdzio elektronines
parduotuves, pamin¢jo, jog pasigenda jvairovés, skirtingy prekiniy zenkly ir patrauklesniy kainy,
taipogi noréty greitesnio ir patogesnio prekiy pristatymo. Respondenty nenorg pirkti internetu taip pat
lemia mazesnis produkty pasirinkimas, noras juos paliesti, apzitiréti i§ visy pusiy bei brangi pristatymo
kaina.

Visy respondenty pirkimo patirtis taipogi skirtinga. Tik 3 focus grupés dalyviams apsipirkimo
procesas internete nesudaré jokiy keblumy ar nesklandumy. Jy teigimy, elektroninéje parduotuveje
rado visg reikalingg informacijg, susijusig su prekiy jsigijimu, apmokéjimo budais ir pristatymu. Tad
apsipirkimas buvo paprastas, sklandus ir sukélé tik teigiamas emocijas. Likusieji focus grupés dalyviai
teigé, net kelis kartus susidiire su jvairiomis problemomis. Dviem respondentams kilo nesklandumy
dél prekiy pristatymo, jy teigimu, e-parduotuvé netes¢jo savo pazado pristatyti prekes per nurodyta
laika, o ir pristatymo laikas buvo labai nepatogus. Vienas respondentas minéjo negaves to ka pirko, tad
tai sukélé papildomy ripesCiy ir prireiké papildomy piniginiy sgnaudy siekiant pakeisti gauta preke
kita.

I klausima, ar ketina ir toliau apsipirkti internete diskusijos dalyviai atsaké nevienareikSmiai.
Visgi reCiausiai arba tik karta elektroningje parduotuvéje prekes pirke respondentai, teigé ir toliau
apsipirkinésiantys tradicinése parduotuvése, teisindamiesi, jog,mégsta apzitréti prekes* arba ,,yra
prate prie tradiciniy parduotuviy®. Ir tik 3 diskusijos dalyviai ketina ir toliau naudotis elektroniniy
parduotuviy paslaugomis. Tad akivaizdu, jog focus grupés respondentai néra itin linke keisti savo
pirkimo jproc€ius, bent jau artimiausiu metu.

Apibendrinant focus grupés dalyviy atsakymus, galima teigti, kad respondentus pirkti e-
parduotuvése paskatino draugy rekomendacijos, galimybé jsigyti preke, kurios neranda jprastose
Lietuvos parduotuvése, informacijos gausa ir kokybé. Taciau kalbant apie pirkimo patirtj, ne visi
respondentai liko patenkinti. Dauguma jy, vis dar jauciasi nesaugiai ir neuztikrintai pirkdami e-
parduotuvése. Dél to zada gerai pagalvoti prieS apsispresdami pasinaudoti e-parduotuviy

paslaugomis.
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3.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti kokie veiksniai jtakojo respondentus pasirinkti

konkrecia elektroning parduotuve ir joje apsipirkti daugiau nei du kartus. Tyrimo metu buvo apklausta

462 respondentai. Dalyvave respondentai sudaro anks¢iau apskaiciuotg imtj (zr. 8 lentelg), todél

galima teigti, kad tyrimas yra reprezentatyvus.

Respondenty charakteristiky apibendrinimas.

Pagrindinés apklausoje dalyvavusiy respondenty charakteristikos pateiktos 10 lenteléje. Atlikus

tyrimg rezultatai parodé, jog respondentai pagal lytj pasiskirsté beveik vienodai, tai yra, 48,5 % vyry ir

51,5 % motery.

10 lentelé
Apklaustyjy respondenty sociodemografinés charakteristikos
Sociodemografiné
o Grupés Skaicius Procentiné dalis
charakteristika
. Vyras 224 48,5
Lytis i
Moteris 238 51,5
Maziau nei 20 m. 69 14,9
21-25m. 273 59,1
AmZius 26 —30m. 57 12,3
31-40m. 51 11,0
Daugiau nei 41 m. 12 2,6
Vidurinis 53 11,5
Profesiné kvalifikacija - -
Nebaigtas aukstasis/aukstesnysis i§silavinimas 146 31,6
Aukstesnysis i$silavinimas 12 2,6
ISsilavinimas —
Bakalauro laipsnis 159 34,4
Magistro laipsnis 55 11,9
Aukstesnis nei magistro laipsnis 10 2,2
Kita 27 58
Iki 1000 Lt 228 49,4
1001 - 2000 Lt 107 23,2
Meénesinés pajamos 2001 — 3000 Lt 60 13,0
3001 - 4000 Lt 36 7,8
Daugiau nei 4001 Lt 31 6,7
Nevedgs / netekéjusi 357 77,3
. Vedgs / istekéjusi 96 20,8
Seimyniné padétis
I8siskyres / i$siskyrusi 6 1,3
Naslys / naslé 3 0,6

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Analizuojant apklaustyjy amziy paaiskéjo, kad didziausig respondenty dalj sudaro jauni

zmones, respondentai iki 20 mety sudaro 14,9 %, o 21- 25 mety - net 59,1 %. Trecigj] intervala, kuris
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apima 26-30 mety, sudaré¢ 12,3 % apklaustyjy. Tokie rezultatai yra palankas tiriant klienty lojaluma
jitakojancius veiksnius elektroningje prekyboje, kadangi, remiantis rinkos tyrimy kompanijos TNS LT
atlikto tyrimo apie pirkimg internetu iSvadomis, aktyviausi pirkéjai internete yra 20-29 mety amziaus
Lietuvos gyventojai, sudarantys trecdalj perkanciyjy tinkle.

Atliekant sociodemografing analiz¢ taip pat buvo teiraujamasi apie jy iSsilavinimg. Kaip
paaiskéjo, pagal iSsilavinimg didzigja dalj respondenty sudaro aukstaji bakalauro i$silavinimg turintys
(34,4 %) ir tebestudijuojantys arba nebaige (31,6 %) respondentai.

Tyrime dalyvavo jvairias pajamas gaunantys asmenys, tad galima teigti, kad tyrimas yra
reprezentatyvus visai generalinei aibei. Beveik pusé respondenty (49,4 %) gauna mazesnes nei 1000
Lt pajamas, 23,2 % respondenty ménesinés pajamos siekia 1001- 2000 Lt, o 27,5 % respondenty per
meénes] uzdirba daugiau nei 3000 Lt.

Vartotojy pirkimo internetu elgsena.

Vienas svarbesniy tyrimo aspekty buvo istirti interneto vartotojy naudojimasi elektroninémis
parduotuvémis. IStyrus, kuriuos privalumus e-parduotuviy pirkéjai labiausiai vertina, paaiskéjo, kad
svarbiausias kriterijus, kodél jie apsiperka internetu, yra patogumas (Zr. 6 pav.). Sig priezastj paminéjo
net 61,7 % respondenty. Antroje vietoje atsidiiré mazos kainos (50,4 %), nuo kuriy ne daug atsiliko

platesnis, nei jprastoje parduotuvéje, prekiy/paslaugy asortimentas, kurj jvardijo 47,2 % apklaustyjy.

70

61.69 %

60

50.43%

50 47.19% ® Patogumas
40 = [nformacijos gausa
30 = Pigios prekés/ paslaugos
Platus prekiy/ paslaugy
20 | asortimentas
14.29 % Kita

10

0

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.
6 pav. Priezastys lemiancios apsipirkima internetu

Respondenty taip pat buvo klausiama kaip daznai jie perka prekes ar paslaugas internetu.
Paaiskéjo, kad visi apklausoje dalyvave respondentai yra bent kartg pirke prekes ar paslaugas
internetu. Net 42,4 % respondenty teigé, e-parduotuvése apsipirke 2- 5 Kartus, dazniau (6- 10 karty)
jose apsiperkantys sudaro 19,5 % visy respondenty, 17,3 % apklaustyjy teigé e-parduotuvése apsipirke
11- 20 karty. Tokie rezultatai rodo, jog apklausos respondentai yra patyre pirkéjai, susipazing su
elektroninémis parduotuvémis ir pirkimo procesu virtualioje aplinkoje.

Analizuojant respondenty apsipirkimo e-parduotuvése daznumo priklausomybe nuo jy
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amziaus, paaiskéjo, kad dazniausiai e-parduotuviy paslaugomis naudojasi jauno amziaus respondentai.
Kaip parodyta 7 paveiksle, dazniausiai internetu apsiperka 21- 15 mety amziaus jaunuoliai, tarp jy 2- 5
kartus pirke prekes ar paslaugas internetu sudaro beveik ketvirtadalj visy respondenty, tai yra, 24,7 %.
Zinoma, tokiems rezultatams jtakos turi tai, jog gana didelé¢ dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty

yra 21-25 mety amziaus.

25 24.7%
20
15
12.8%
10 8.9%
6.3%
5 4-1% 4.3%
2.8% 3.5% 7%
0,
1'%. 13% L17% ﬁ/" 0.7%
0
Maziaunei20 m. 21-25m. 26—-30m. 31-40m. Daugiaunei41 m.
mKarta ®2-5kartus 56— 10karty 11-20karty Daugiaunei21 kartg

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.

7 pav. Respondenty pirkimo dazZnio priklausomybé nuo amziaus

Respondenty buvo praSoma nurodyti, kokig suma lity iSleido paskutiniais metasi apsipirkdami
internetu. Kaip pavaizduota 8 paveiksle, 18,8 % respondenty teigia pirkiniams internetu isleid¢ nuo
201 iki 300 lity. 17,3 % respondenty teigia iSleid¢ daugiau nei 1001 Lt. Maziausiai pinigy pirkiniams
internetu, tai yra iki 50 lity, teisleido 8,7 % apklausoje dalyvavusiy respondenty.

35
30
»5 =1-50Lt
®51-100 Lt
20 188 % 5101-200 Lt
17.3% = 201-300 Lt
15.6 %
15 T3 4% %0 —— m301-500Lt
0 501-1000 Lt
10 —g79% Daugiau nei 1001 Lt
5 l
0 S

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.

8 pav. Respondenty iSleidZiama suma pirkiniams internetu

Taip pat buvo siekiama nustatyti, kaip respondenty gaunamos ménesinés pajamos jtakoja jy
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iSleidziama pinigy suma perkant prekes ar paslaugas internetu. Kaip ir buvo tikétasi, tyrimo rezultatai
(9 pav.) parodé¢, jog mazesnes pajamas gaunantys respondentai pirkiniams iSleidzia maziau. Didziausia
nuo 1 Lt iki 300 Lt sumos, isleidziamos pirkiniams internete, procentiné dalis priklauso mazesnes nei

1000 lity ménesines pajamas gaunantiems respondentams.

12
10
8
6
3.9% 4.3%
4 ' =
2.6%
2 15%
1.3% = %
0 oon %
1ki1000 Lt 1001 - 2000 Lt 2001 - 3000 Lt 3001- 4000 Lt Daugiau nei 4001 Lt
m1-50Lt ®=51-100Lt =101-200Lt =201-300Lt =301-500Lt *501-1000Lt  Daugiaunei1001Lt

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.
9 pav. Respondenty iSleidZiamos sumos pirkiniams internetu priklausomybé nuo gaunamy
pajamy
Siekiant iSsiaiSkinti, kokias prekes vartotojai perka internetu buvo pateiktos devynios prekiy
kategorijos: knygos ir kompaktinés plokstelés; kompiuteriné technika; buitiné ir elektroniné technika;
léktuvo bilietai ir bilietai j renginius; finansinés paslaugos; drabuziai ir avalyné; kosmetika,

parfumerija; maisto produktai; kita. 10 paveiksle pateikti respondenty atsakymai.

60

= Knygos ir kompaktinés
plokstelés
50 48.05% ® Kompiuteriné technika

¥ Buitiné ir elektroniné
technika

33.77% 33.77% m [ ékutvo bilietai, bilietai |
renginius

= Finansinés paslaugos

40

30 ] —
25.97 %

" Drabuziai,avalyné

20 .10 %

Kosmetika, parfumerija

Maisto produktai

— Kita

O I

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.

10 pav. Pagrindiniy prekiy pirkimas elektroninéje parduotuvéje

Kaip matyti 10 paveiksle, populiariausios internetu perkamos prekés yra léktuvo bilietai arba
bilietai ] jvairius renginius, §ig preke pasirinko beveik pusé respondenty (48,05 %). Antroje vietoje
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atsidiiré drabuziai ir avalyné, Sias prekes teigé jsigije 33,77 % apklausos respondentai. Tiek pat (37,77
%) respondenty, nerade savo perkamy prekiy ar paslaugy tarp iSskirty kategorijy, pazymejo ,kita®.
11 paveiksle pateiktas respondenty perkamy prekiy pasiskirstymas pagal lytj. Matyti, jog

populiariausig preke - I€ktuvo bilietus arba bilietus j renginius daugiausia perka moterys, jos sudaro

Kita
Maisto produktai
Kosmetika ir parfumerija
55.8% Drabuziaiir avalyné
51.7% Finansinés paslaugos

64.4% Léktuvo bilietai ir bilietai j renginius
34.5% Buitiné ir elektroniné technika
34.2%

Kompiuteriné technika

Knygos ir kompaktinés plokstelés

70.2%I

l

= \/yras Moteris

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
11 pav. Pagrindiniy prekiy pirkimas pagal lytj
64,4 %. Antros pagal populiarumg prekiy grupés - riibai ir avalyné, pirkéjai pagal lyti pasiskirsté
apylygiai, 55,8 % pirkéjy sudaro moterys ir lik¢ 44,2 % - vyrai. Apklausa atskleidé¢, jog buiting ir
elektroning bei kompiutering technikg daugiausia perka vyrai, atitinkamai perkanciyjy procentas yra
65,5 % ir 65,8 %.

Apibendrinant vartotojy pirkimo internetu elgsenos tyrimo rezultatu, galima teigti, kad
perkantys internetu prekes ar paslaugas vartotojai labiausiai orientuoti j patogumgq, platesnj nei
jprastoje parduotuvéje prekiy ir paslaugy asortimentg ir mazesnes kainas. DidZioji dalis respondenty
yra patyre pirkéjai, ne kartq iSméging e-parduotuviy teikiamas paslaugas ir vienu apsilankymu
vidutiniskai isleidziantys nuo 50 Lt iki 200 Lt, tad galima teigti, jog e-parduotuviy pirkéjai néra linke
islaidauti ir pirkti didelés vertés prekiy. Dél to, tarp populiariausiy prekiy perkamy internetu atsiduria
léektuvy bilietai ir bilietai j renginius bei drabuZiai ir avalyné.

Empirinio tyrimo duomeny analizé.

Sesios elektroninés parduotuvés kokybés dimensijos ir du klienty lojaluma jtakojantys
veiksniai buvo analizuojami atliekant faktoring analizg¢, naudojant SPSS programos paketa. Duomeny
analizé¢ atlickama naudojant faktorinés analizés metodg. Tai statistinis metodas, kuriuo nustatomi
koreliaciniai ry$iai tarp susijusiy kintamyjy (faktoriy) bei nustatomas $iy faktoriy koreliacinis rySys su
formuojamu kintamuoju. Sia analize sickiam patvirtinti naudojama skale, parodant, kad skalés

sudedamosios dalys patenka ] tg patj faktoriy bei tuo paciu paSalinti tas sudedamagsias dalis, kurios
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patenka j kelis faktorius. Pasak K. Pukéno (2009), faktoriné analizé¢ neturi prasmés nekoreliuotiems
kintamiesiems. Todél visy pirma reikia jsitikinti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai
padeda nustatyti Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus. Jeigu taikant Bartlett‘o sferiSkumo kriterijy p-reikSmé
yra didesné uz pasirinktajj reikSmingumo lygmen;j o, tai turimiems duomenims faktorin¢ analizé¢ yra
netaikytina. Siuo atveju o yra lygi 0,05.

Duomeny tinkamuma faktorinei analizei jvertina Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) matas. KMO
yra empiriniy koreliacijos koeficienty reik§miy ir daliniy koreliacijos koeficienty rekSmiy
palyginamasis indeksas. Jei KMO mato reik§mé maza, tai nagriné¢jamy kintamyjy faktoriné analizé
nerezultatyvi. Maza KMO mato reik§mé rodo, kad kintamyjy pory koreliacija néra paaiSkinama kitais
kintamaisiais. Laikoma, kad KMO turéty biiti ne mazesnis kaip 0,7, ribiniu atveju — ne mazesnis kaip
0,6 (V. Cekanavi¢ius, G. Murauskas, 2002). Bartlett‘o sferiskumo kriterijai ir KMO maty reik§meés
pateikti 11 ir 12 lentelése.

11 lentele
KMO ir Bartlett‘o sferiSkumo kriterijaus testas kokybés kintamuju koreliacijos

reikSmingumui nustatyti

KMO Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus
Approx. Chi-Square df Sig.
0,761
8764,918 6 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
12 lentelé
KMO ir Bartlett‘o sferiSkumo Kriterijaus testas klienty lojalumo kintamyjuy koreliacijos

reik§mingumui nustatyti

KMO Bartlett‘o sferiSkumo kriterijus
Approx. Chi-Square df Sig.
0.805 pp q g
721,093 6 0,000

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Matyti, kad Bartlett‘o sferiskumo kriterijaus p reikSmé abiem atvejais p <0,05 . Tai rodo, kad

kintamieji néra nepriklausomi. Apskai¢iuota, jog KMO lygi 0,761 ir 0,805, vadinasi duomenys gerai
tinka faktorinei analizei, t.y. nagrinéjamy kintamyjy faktoriné analizé yra rezultatyvi- kintamyjy pory
koreliacija yra paaiSkinama kitais kintamaisiais.

Toliau darbe analizuojami kintamyjy bendrumai. 13 ir 14 lentelése pateikti pradiniy kintamyjy
bendrumai (angl. Communalities) — pradiniy kintamyjy variacijy dalys, kurios paaiskinamos

bendraisiais faktoriais.
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13 lentelé

Elektroninés parduotuvés kokybés kintamyju bendrumai

Kintamojo
Faktoriai
bendrumas

" Interneto svetaingje pateikta informacija yra tiksli 0,777
% é Informacija interneto svetaingje yra gerai susisteminta 0,833
E E Informacija pateikta interneto svetainéje lengva suprasti ir ja naudotis 0,799
= Interneto svetainéje galiu rasti detalig informacijg apie reikiamas prekes/paslaugas 0,777
" Interneto svetainé turi vizualiai malony dizaing 0,826
::g " Informacija interneto svetainéje yra patraukliai pateikta 0,832
g % Interneto svetainés iSdéstymas ir spalvos yra patrauklis 0,816
% S |Interneto svetaine lengva naudotis 0,679
E Interneto svetainé yra draugiSka vartotojui, ja patogu naudotis 0,747

Interneto svetainé pateikia rekomendacijas pagal mano pageidavimus 0,701

Sioje interneto svetainéje pateiktos nuorodos j kitas interneto svetaines, kurios gali mane 0,699
. dominti.
§ L . . L 0,665
& AS manau, jog internetinés parduotuvés normos ir vertybés sutampa su manosiomis '
T
i
E Interneto svetainé pateikia informacija ir prekes pagal mano nurodymus (pasirinkima) 0,563

Interneto svetainé suteikia informacijos, kaip buity galima modifikuoti preke, pagal mano 0,480

pasirinkima
% Lengva susisiekti su elektroninés parduotuvés darbuotojais 0,725
% _g E- parduotuvés darbuotojus domina grjztamasis rysys 0,687
_;4% g E- parduotuvés darbuotojai greitai atsako j klausimus 0,895
2 £ E- parduotuvés darbuotojai greit reaguoja j reikalavimus/pra§ymus 0,859

Si e-parduotuvé turi pakankamai apsauginiy savybiy 0,694
7 é AS jauciuosi saugiai, vykdydamas (-a) sandorj $ioje e-parduotuvéje 0,716
% % Manau, jog mano privatumas yra apsaugotas §ioje e-parduotuvéje 0,677
§ g Si el-parduotuvé saugo informacija apie mano pirkimo internetu elgsena 0,599

Si e-parduotuvé nesidalija mano asmenine informacija su kitomis svetainémis 0,612
2 Mazesné prekiy/paslaugy pristatymo kaina 0,624
_§> Laiku pristatomos prekés/paslaugos. 0,681
E Elektroniné parduotuvé siiilo greitg pristatyma. 0,782
é Preké/paslauga, kurig gavau atitinka interneto svetainéje pateikta apraSyma 0,757
é AS gaunu tai, kg uzsisakiau 0,680
E E-parduotuvés sitilomas pristatymo laikas man yra patogus 0,776

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
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14 lentelé

Klienty lojalumo kintamyjy bendrumai

Kintamojo
Faktoriai
bendrumas
I AS teigiamai atsiliepiu apie Sig e-parduotuve kitiems Zzmonéms. 0,790
g é‘ AS rekomenduoju §ig e-parduotuve visiems, praSantiems mano patarimo. 0,839
é .;EN AS neskatinu draugy naudotis Sios e-parduotuvés paslaugomis. 0,888
< = | A% nesiryztu nukreipti savo draugus j $ig e-parduotuve. 0,868
AS ir toliu ketinu naudotis Sios e-parduotuvés paslaugomis 0,694
é AS teikiu pirmenybe §iai e-parduotuvei 0,830
:';‘;l AS retai svarstau pakeisti §ig e-parduotuve kita 0,733
é Kol $i e-parduotuvé bus, a§ nemanau jog pradé¢iau naudotis kitos panasios e-parduotuvés 0692
g paslaugomis
% Man patinka naudotis $ios e-parduotuvés paslaugomis 0,604
Manau, jog $i e-parduotuvé yra mégstamiausia i§ visy e-parduotuviy 0,774

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Anot V. Cekanavi¢iaus ir G. Murauskas (2002), atrinktosiose pagrindinése komponentése islieka
pakankamai daug informacijos apie kintamajj, jeigu jo bendrumas ne mazesnis kaip 0,2. Kintamieji,
kuriy paaiskinta faktoriais sklaidos dalis yra nedidelé, yra potencialiis kandidatai nejtraukti j faktorine
analize, kadangi jie yra pernelyg ,.toli" nuo bet kurio kito kintamojo ir todél juos empiriskai maZiau
pagrista grupuoti su kazkuria panasiy kintamyjy grupe. Siuo atveju, faktorinés analizés metu i$skirti
bendrumai (zr. 13- 14 lenteles) parodo, kad atrinktuose faktoriuose iSliko pakankamai daug
informacijos apie kintamajj, nes nei vieno kintamojo bendrumas néra mazesnis uz 0,2.

Klausimyno skalés vidiniam nuoseklumui (angl. scale internal consistency) jvertinti buvo
skai¢iuojamas Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) koeficientas (Zr. 15 lentelg). Kuris, K. Pukéno
(2009) teigimu, remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés
klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje.
Patikimos skalés koeficientg jvairiis autoriai nurodo skirtingai, dazniausiai minima maziausiai
reikalaujama skalés Kronbacho alfa reikSmé yra 0,7. Kaip matyti 15 lentel¢je, Kronbacho alfa
koeficiento reikSme lygi 0,948, o Spearman-Brown‘o padidinto patikimumo koeficientas reikSme
artima Kronbacho alfa koeficiento reikSmei, kas reiskia, kad atsakymy j atskirus klausimus dispersijos

yra pana$ios. Tad galima teigti, jog kiekybinio tyrimo anketos klausimynas gerai sudarytas.
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15 lentelé
Klausimyno patikimumo statistika

Spearman-Brown‘o padidinto
Kronbacho alpha patikimumo koeficientas Klausimy skai¢ius

0,948 0,951 48

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Taip pat skaiCiuotas elektroninés parduotuvés kokybés ir klienty lojalumo skaliy vidinis
patikimumas. Kaip matyti 16 lenteléje, beveik Visi pasitikéjimo faktoriy jver¢iai yra vir§ 0,7, o tai rodo
auks$tag duomeny patikimumg. Visy klienty suvokiamos elektroninés parduotuvés kokybeés,
,Pasitenkinimo* ir ,,Pakartotinas pirkimas* faktorius sudaranciy kintamyjy jverciai rodo auksta
duomeny patikimuma, faktoriy ,,Pasitikéjimas® ir ,, Komunikacijos i§ lupy i lapas®“ sudaranciy

kintamyjy duomeny patikimumas néra pakankamas.

16 lentele
Skaliy vidinis patikimumas
Patikimumas Spearman-Brown‘o | Klausimy
Skalé (Kronbacho alfa) koeficientas skaicius

Elektroninés parduotuvés kokybé

Informacijos kokybé 0,904 0,907 4
Interneto svetainés dizainas 0,899 0,899 5
Pritaikymas 0,698 0,718 5
Atsakomumas/ komunikacija 0,899 0,901 4
Saugumas/ privatumas 0,866 0,866 5
Patikimumas/jvykdymas 0,726 0,720 6
Pasitenkinimas 0,880 0,881 4
Pasitikéjimas 0,529 0,564 4
Klienty lojalumas

Komunikacija ,,i$ lipy i [apas® 0,478 0,478 4
Pakartotinas pirkimas 0,887 0,888 6

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

3.3. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktiurinio modelio empirinis

patikrinimas

Hipoteziy tikrinimas.
Galima jvertinti iSkeltas hipotezes. Visos 6 hipotezés (zitréti 12 pav.) iSkeltos norint jvertinti rySius
tarp kintamyjy, todél joms patikrinti galima naudoti koreliacijos koeficienta p (T. Leonaviciene, 2006),
kuris parodys, ar kintamieji yra priklausomi. Koreliacijos koeficiento reikSmes, pasiskirs€iusios nuo -1
iki 1, rodo koreliacijos stiprumg (3 priedas). Kadangi tiriamy kintamyjy duomenys pateikti rangais

skaiCiuojamas Spirmeno koreliacijos koeficientas.
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............................................................

Elektroninés parduotuvés
kokybés dimensijos

Interneto svetainés dizainas Klienty lojalumas
Informacijos kokybé - . Pasitenkinimas S “--j-# Pakartotinas pirkimas
Pritaikymas ) TH3
P v e
; e Py i~ | Komunikacija "is 15
Atsakomumas/ : H2 M i s S H6 A - " Pl
T : = Pasitikéjimas : lopas

Savgumas/privatumas

Patikimumas/jvykdymas

Saltinis: sukurta darbo autoriaus.

12 pav. Hipotezés, analizuojancios klienty lojalumo ir e-parduotuvés kokybés, klienty

pasitenkinimo bei pasitikéjimo rysius

Pasak K. Pukéno (2009), tikrinant hipotez¢ apie Spirmeno koreliacijos koeficientg p-reikSmeé
lygi p, o reikSmingumo lygmuo lygus a , daromg iSvada, kad kintamieji koreliuoja, kai p < o ir
kintamieji nekoreliuoja, kai p > a. Detaltis visy hipoteziy tikrinimo skai¢iavimo duomenys pateikti 4
priedo lentelése.

Hipotezé¢ H1: Egzistuoja teigiamas rySys tarp elektroninés parduotuvés kokybés ir
pasitenkinimo, pasitvirtino. Si hipotezé analizuoja galimus klienty pasitenkinimo ir apsibrézty
elektroninés parduotuvés kokybés dimensijy (informacijos kokybés, interneto svetainés dizaino,
pritaikymo, atsakomumo, saugumo ir patikimumo) rysius.

17 lentelé ir 4 priedo 1 lentelé atskleidZia statistiSkai reikSmingus respondento pasitenkinimo ir
visy elektroninés parduotuvés kokybés dimensijy rySius. Stipriausi i§ jy - atsakomumo ir
pasitenkinimo (0,932), saugumo ir pasitenkinimo (0,928) ir interneto svetainés dizaino ir
pasitenkinimo (0,903) rysiai.

StatistiSkai reikSmingus silpnus teigiamus rySius turi ir atskiri kokybés dimensijy teiginiai.
Taciau dauguma respondento suvokiamos e-parduotuvés kokybés dimensijy teiginiai turi statistiskai
reikSmingus rySius su visais pasitenkinimo teiginiais. Stipriausig ryS$] turi ,,AS jauciuosi saugiai,
vykdydamas (-a) sandorj Sioje e-parduotuvéje” ir ,,Mane apskritai tenkina e-parduotuvés paslaugos™

teiginiai (0,583).
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17 lentelé

Pasitenkinimo ir elektroninés parduotuvés kokybés dimensiju rysys

. . Interneto
Spirmeno Informacijos o Atsakomu o
o Kokybé svetainés | Pritaikymas Saugumas | Patikimumas
koeficientas kokybé o mas
dizainas
Pasitenkinimas | 0,921 0,859 0,903 0,877 0,932 0,928 0,840

Ii’astaba: “statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Tyrimas atskleidé, jog bendras elektroninés parduotuvés kokybés ir klienty pasitenkinimo rysys
yra statistiSkai reikSmingas ir gana stiprus (0,921).

Hipotezé H2: Egzistuoja teigiamas rySys tarp elektroninés parduotuvés kokybés ir
pasitikéjimo, pasitvirtino. Si hipotezé analizuoja galimus klienty pasitenkinimo ir apsibrézty
elektroninés parduotuvés kokybés dimensijy (informacijos kokybés, interneto svetainés dizaino,
pritaikymo, atsakomumo, saugumo ir patikimumo) rysius.

Pasitikéjimas turi statistiSkai reikSmingus ir stiprius rySius su $iomis e-parduotuvés kokybés

dimensijomis - pritaikymu (0,936), patikimumu (0,922) ir interneto svetainés dizainu (0,918).

18 lentelé
Pasitikéjimo ir elektroninés parduotuvés kokybés dimensiju rysys
) . Interneto
Spirmeno Informacijos o Atsakomu -
o Kokybé svetainés | Pritaikymas Saugumas Patikimumas
koeficientas kokybeé o mas
dizainas
Pasitikéjimas 0,916™ 0,905 0,918 0,936 0,908 0,906 0,922”

Pastaba: ~statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Bendras elektroninés parduotuvés kokybés ir pasitikéjimo koreliacinis rySys yra statistiSkai
reikSmingas ir stiprus, ir siekia 0,916.

Hipotezé H3: Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo ir pasitikéjimo, pasitvirtino.

Pastebéta statistiSkai reikSminga taciau silpna koreliacija tarp pasitikéjimo ir pasitenkinimo
faktoriy atskiry teiginiy (zitréti 19 lentele). Neigiamus silpnesnius rySius su klienty pasitenkinimu turi
pasitikéjimo teiginys ,,IS anksto apmokéti uz jsigytas prekes internetu yra problemiska“ ir ,,AS

pasiruos$es duoti savo kredito kortelés numerj daugumai elektroniniy parduotuviy®.
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Pasitikéjimo ir pasitenkinimo rySys

19 lentelé

Pasitikéjimo teiginiai
=T —_ ? N g 9
=35. | €3 s E = ER
£s5g | Z2E 58 s 2om| 88
. i 2E2 | SSsEfREESS 82| 8
Spirmeno koeficientas 2 S8B | 22 2E B85S B z2g| 85
= DE2 | S2E8 358822858858 23
T 5 o 2 £ 38 .. & 2 S EZE 50 8 o o
8 L T B O B X T (o = =
= 228 |25 Ea2eglsge|gE
= 25e |SCoEP S EasHAY8 ) 52
[«b) , > > = < 1 —
o < g < 8 = - )
£
.S | Mane apskritai tenkina e-parduotuvés - - ”
= 0,458 0,059 -0,065 0,314 0,461
& | paslaugos
[%2]
& | ASesuitin patenkintas e- parduotuvés » - - -
) 0,415 0,176 0,042 0,295 0,251
paslaugomis
Mane dziugina elektroninés parduotuveés " - —
0,229 -0,095 -0,037 0,160 0,212
paslaugos
E-parduotuvés svetainé yra maloni 0,335 0,140 0,004 | 0,159 |0,253"

Pastaba: ~ statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Tyrimas atskleidé, kad bendras pasitenkinimo
reik§mingas (0,856)
Hipotezé HA4: Egzistuoja teigiamas rySys

pakartotino pirkimo, pasitvirtino.

ir pasitik¢jimo rySys yra

stiprus ir statistiskai

tarp pasitenkinimo ir klienty lojalumo-

Pasitenkinimo ir klienty lojalumo - pakartotino pirkimo rysys

20 lentelé

Pasitenkinimo teiginiai
= ) S D = = .0 O >
Spirmeno koeficientas S8 |E85E |23 86 5 =
ScE2 2582|8858z 2%2s=s
©g 38 | §X 33 | 9252 g5 S
Q c T Qe o & B — o 2B g K 5 E
S22 s5a | <858 S8 8 ag?
s a g aea|S° 4 Tz
AS ir toliu ketinu naudotis §ios e-parduotuveés - . . -
) 0,374 0,269 0,379 0,238
= paslaugomis
£ | ASteikiu pirmenybg Siai e-parduotuvei 0,452~ 0,408" 0,344 | 0,449"
g AS retai svarstau pakeisti §ig e-parduotuve kita 0,371 0,301 0,199 0,380
E Kol 8i e-parduotuvé bus, a§ nemanau jog pradéciau n - . -
= o . ) 0,397 0,465 0,317 0,362
2 | naudotis kitos panasios e-parduotuvés paslaugomis
o
S [ Man patinka naudotis Sios e-parduotuvés - o o -
2 . 0,458 0,397 0,370 0,467
& | paslaugomis
X
< = - : ————
0o | Manau, jog §i e-parduotuvé yra mégstamiausia i$ visy " " - "
) 0,300 0,353 0,403 0,373
e-parduotuviy

Pastaba: statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
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20 lentel¢ atskleidzia statistiSkai reikSmingus, taCiau nepakankamai stiprius respondento
pasitenkinimo ir lojalumo, pasireiskiancio pakartotinu pirkimu rySius. Stipriausi i§ jy yra tarp teiginiy
»Man patinka naudotis Sios e-parduotuvés paslaugomis® ir ,,E-parduotuvés svetainé yra maloni®, bei
Kol §i e-parduotuvé bus, a$§ nemanau jog pradéCiau naudotis kitos panaSios e- parduotuvés
paslaugomis® ir ,,A$ esu itin patenkintas e-parduotuvés paslaugomis®. Klientai, itin patenkinti ar
tiesiog patenkinti e-parduotuvés paslaugomis ir toliau teikia pirmenybe Siai e-parduotuvei bei nemang
ateityje jos keisti Kita.

Bendras pasitenkinimo ir klienty lojalumo - pakartotino pirkimo koreliacinis rySys yra taip pat
statistiSkai reikSmingas ir stiprus (0,882)..

Hipotezé HS: Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitenkinimo ir klienty lojalumo-
komunikacijos .,iS liipy j lapas, pasitvirtino.

21 lentel¢je pateikti komunikacijos ,,i$ lipy 1 ltipas* ir pasitenkinimo teiginiy tarpusavio rySiai.
Stipriausi i§ jy yra tarp Siy teiginiy: ,,Mane apskritai tenkina e-parduotuvés paslaugos® ir ,,AS
teigiamai atsiliepiu apie $ig e-parduotuve kitiems zmonéms* (0,640) bei ,,AS esu itin patenkintas e-
parduotuvés paslaugomis® ir ,,AS teigiamai atsiliepiu apie §ig e-parduotuve kitiems Zmonéms* (0,590)
ir ,,AS rekomenduoju 8ig e-parduotuve visiems, prasantiems mano patarimo® (0,588). Akivaizdu, jog
kuo respondentai labiau patenkinti elektroninés parduotuvés paslaugomis, tuo jie labiau linke
rekomenduoti ir teigiamai atsiliepti apie Sig parduotuve savo draugams. Tad tai paaiSkina nenoro
rekomenduoti ar papasakoti apie §ig e-parduotuve draugams rysj su pasitenkinimu.

21 lentelé

Pasitenkinimo ir klienty lojalumo - komunikacijos ,,i$ liipy j lapas“ rySys

Komunikacijos ,,i$ liipy j lupas* teiginiai
= @ o = é =
% = 2 Bg g g %0 ] g % :;“
T 258|228 | £2E 2% ¢
Spirmeno koeficientas 5 2 8 |§F 4 8 T2 % |2 % 3
s & £ |8 o g £ E o = 2 & ©
e 1 N 5§ 2 0 S 5 5 o N 3z 2
8 © 2 |g 8 B & Z g ¢ o oE E
S & & 5 8 58 < L 5 35 Z O 8
= 7N ~ ,.g >% g = 6 g o o
= o = [5) = S [y >
5 o= 4 — < > = )
2 & o &= < B |% @
a,
Mane apskritai tenkina e-parduotuvés - - -
= | 0,640 0,534 -0,103 -0,239
= | paslaugos
=
% AS esu itin patenkintas e-parduotuvés . . -
° | . 0,590 0,588 -0,056 -0,255
£ | paslaugomis
= — o -
' | Mane dziugina elektroninés parduotuveés - - - .
= 0,446 0,453 -0,145 -0,185
% paslaugos
Q | E-parduotuvés svetainé yra maloni 0,430 0,305~ 0,077 0,029

Pastaba: ~ statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
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Bendras pasitenkinimo ir klienty lojalumo — komunikacijos ,,i$ lupy i lipas* koreliacinis rysys
yra statistiSkai reikSmingas ir stiprus (0,870).

Hipotezé H6: Egzistuoja teigiamas rySys tarp pasitikéjimo ir klienty lojalumo -
pakartotino pirkimo, pasitvirtino.

Visi pasitikéjimo ir klienty lojalumo- pakartotino pirkimo koreliaciniai rySiai pateikti 22
lentel¢je. Kaip matyti, statistiSkai reikSmingi ir stipriausi rySiai sieja pasitik¢jimo teiginj ,,AS esu
pasirenges suteikti asmening informacijg e-parduotuvei® ir klienty lojalumo — pakartotino pirkimo
teiginius.

22 lentelé

Pasitikéjimo ir klienty lojalumo — pakartotino pirkimo koreliacinis rysys

Pasitikéjimo teiginiai
=3 o . > g =
Z 3 5 8 F 2 o z z
g 5. |z B E s> .l 2= |5 4
Spirmeno koeficientas 2 £8 |88 &8 |22 & 2 2 = B
¢ E 3|58 % 3 |35 &% 5 5 | & %
m 2 © |8 @& 5 © %~ g £ = ° 3
g g 3 wm = 2 3 e £ =2 3B R =
© 5.8 |g 2 = B £ = 2 > 2 > o
7 = 8 = E & S 8 = g B 2 3
8 = 2 |5 2 3 & s £ s o a o 3
o g s =5 & S o S 5
- a B B % = B S
< g = & 8 < = g g
< < = g o o
Z m o
AS ir toliu ketinu naudotis Sios el. " " . .
) 0,337 0,034 -0,179 0,156 0,209
parduotuveés paslaugomis
AS teikiu pirmenybe Siai el. - - - -
. 0,437 0,224 -0,084 0,376 0,353
parduotuvei
8 [ AS retai svarstau pakeisti $ig el. - - - -
g’ i 0,357 0,262 0,080 0,199 0,345
g parduotuve kita
g | Kol i el. parduotuve bus, as
= . s .
= | nemanau jog pradéciau naudotis - - - - -
o . ) 0,399 0,223 0,223 0,197 0,197
2 | kitos panaSios el. parduotuves
g paslaugomis
S
< | Man patinka naudotis $ios el. - - . - -
o ) 0,516 0,304 -0,196 0,258 0,350
parduotuveés paslaugomis
Manau, jog $i el. parduotuvé yra
mégstamiausia i§ visy el. 0,403 0,277 -0,065 0,296™ | 0,163
parduotuviy

Pastaba: ~ statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

Bendras pasitikéjimo ir klienty lojalumo — pakartotino pirkimo koreliacinis rySys yra
statistiSkai reikSmingas ir stiprus (0,882).

Empirinio tyrimo rezultaty apibendrinimas (patvirtintos hipotezés) pateiktas 13 paveiksle.
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............................................................

Elektroninés parduotuvés
kokybés dimensijos

Interneto svetainés dizainas Klienty lojalumas
Informacijos kokybé Pl Pasitenkinimas Pakartotinas pirkimas
i 0921 I
Pritaikymas | / 0.856
= e ¢
i 0916 : g |Komunikacija "i3 lopy i
Atsakomumas/ i e i lipas"
o i Pasitikéjimas ] s
komunikacija i i

Saugumas/privatumas

Patikimumas/jvykdymas

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
13 pav. Klienty lojalumo didinimo elektroninéje prekyboje struktiirinio modelio empirinis

patikrinimas elektroninés prekybos Lietuvoje pavyzdziu

Taigi apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus galima patvirtinti sukurtg struktiirinj modelj,
nes visos iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos (zitréti 13 pav.). Visy analizuoty respondenty
pasitenkinimui ir pasitikéjimui teigiamos jtakos turi elektroninés parduotuvés kokybés dimensijos
(interneto svetainés dizainas, informacijos kokybé¢, pritaikymas, atsakomumas/komunikacija,
saugumas/privatumas, patikimumas/ivykdymas). Pasitenkinimas, nors ir maZesng, bet turi teigiama
itakg respondenty pasitikéjimui elektroninémis parduotuveémis. Tyrimas taip pat atskleid¢, kad
pasitikéjimas stipriai susijes su klienty lojalumu, pasireiskianéiu pakartotinu pirkimu. O

pasitenkinimas beveik vienodai jtakoja abi klienty lojalumo dimensijas.
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ISvados ir rekomendacijos

Probleminiu poZiuriu iSanalizavus elektronines parduotuvés kokybés, klienty pasitikéjimo,

pasitenkinimo ir lojalumo sgsajas, apibendrinus teorinius sprendimus bei atliktus minéty sqsajy

struktiirinio modelio patikrinimgq, galima daryti Sias iSvadas:

1.

Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad kliento lojalumui konkreciai elektroninei
parduotuvei turi jtakos jos teikiamy paslaugy kokybé. Taciau pazymétina, jog néra vieningo
poziurio, apibréziancio elektroninés parduotuvés kokybe ir jos jtaka kliento lojalumui.
Moksliniuose darbuose iki §iol nesutariama, kurios dimensijos yra pacios svarbiausios
klientams, siekiant jvertinti internetinés prekybos atstovo paslaugy kokybe. Todél, manoma,
jog tikslinga teoriSkai pagristi ir empiriskai patikrinti elektroninés parduotuvés kokybés ir
klienty lojalumo s3saja.

Apibendrinant mokslininky pateiktas elektroninés parduotuvés kokybés sampratas, galima
teigti, jog elektroninés parduotuvés kokybe sudaro - interneto svetainés dizainas,
informacijos kokybé, pritaikymas, atsakomumas, saugumas ir privatumas, patikimumas,
pasitenkinimas ir pasitikéjimas. Analizuojant suvokiamag parduotuvés paslaugy kokybe
virtualios aplinkos kontekste, apibendrinus moksliniuose $altiniuose minimus apibrézimus
galima teigti, kad klientai linke¢ pasitikéti parduotuve ir jausti pasitenkinimg pirkimo
procesu, kai svetainé¢ yra patraukli ir apsaugota, informacija joje patikima ir iSsami, o
grjZztamasis rySys nuolatinis ir greitas.

Atlikus pasitikéjimo ir klienty lojalumo sgsajy teorines studijas, galima daryti iSvada, kad
pasitik¢jimo jausmas sukuria palanky poziiirj i elektroninés prekybos atstova ir padidina
kliento ketinimg jsigyti preke ar paslauga bitent i§ to prekiautojo. O klienty patenkinama
patirtis konkre¢iu elektroninés prekybos atstovu sustiprina pasitik€jimg visa elektronine
aplinka (mediumu).

Remiantis moksline literatliros analize, Siame darbe klienty lojalumas elgsenos pozitiriu
iSreiSkiamas kaip pakartotinas pirkimas, 0 emociniu pozitiriu- komunikacija ,,i$ ltpy j lipas®
(angl. WOM). Mokslinés literattiros studijos parodé, kad pasitenkinimas teigiamai jtakoja
klienty lojaluma Patenkinti klientai linke skleisti teigiamg komunikacija ,,i§ lipy i lupas*
individams, kurie niekaip nesusij¢ su specifiniu sandoriu ar elektronine parduotuve, kas
galiausiai gali jtakoti jy pirkimo elgseng. Tad pasitenkinimas yra prieZastinis veiksnys
paskatinantis rekomenduoti ar pakartotinai pirkti.

Apibendrinus klienty suvokiamos elektroninés parduotuvés kokybés, pasitenkinimo,
pasitikejimo ir klienty lojalumo teorinius sprendimus, iSkeliami $eSi hipotetiniai teiginiai,
kuriy patvirtinimui ar paneigimui atliekamas empirinis tyrimas. Patikrinti iSkeltus
hipotetinius teiginius buvo naudojamas Spirmeno koreliacijos koeficienta p. Visy pirma

buvo tikrinama elektroninés parduotuvés kokybés jtaka pasitenkinimui bei pasitikéjimui.
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Tyrimas parodé, kad tarp kokybés dimensijy ir pasitenkinimo bei pasitikéjimo egzistuoja
statistiSkai reikSmingi teigiami rySiai, o stipriausias rySys egzistuoja tarp e-parduotuvés
kokybés dimensijos atsakomumo/komunikacijos ir pasitenkinimo ir tarp e-parduotuvés
kokybés dimensijos pritaikymo ir pasitikéjimo. Taip pat buvo tikrinamas rySys ir tarp
pasitenkinimo ir pasitikéjimo. Analizé parodé, kad Siuos veiksnius sieja statistiSkai
reik§mingas ir gana stiprus rySys. Véliau buvo tikrinama pasitenkinimo jtaka klienty
lojalumui, kuris pasireisSkia pakartotinu pirkimu ir komunikacija ,,i$ liipy j lipas®. Tyrimas
parod¢é, kad pasitenkinimas teigiamai jtakoja klienty lojalumg, nes abiem atvejais
kintamuosius sieja statistiSkai reikSmingas ir stiprus rySys. Galiausiai buvo patikrintas rySys
tarp pasitikéjimo ir klienty lojalumo dimensijos — pakartotino. Tyrimo rezultatai parodé, kad
tarp Siy dviejy Kintamyjy egzistuoja stipriausias teigiamas rySys. Apibendrinant tyrimo
rezultatus konstatuojama, jog empirinis tyrimas pasitelkiant koreliacijos metodq padéjo
pagristi rysio tarp klienty lojalumo ir klienty pasitenkinimo ir pasitikéjimo egzistavimgq. Taip
pat empiriniu tyrimu jrodyta parduotuvées kokybés (jskaitant jos dimensijas) jtaka klienty

pasitenkinimui ir pasitikéjimui.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,

pateikiamos Sios rekomendacijos:

1.

4.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp
pasitenkinimo ir pasitikéjimo ir visy e-parduotuvés kokybés dimensijy, todél manoma, kad
siekiant pelnyti vartotojy pasitenkinimg ir pasitik€jima, elektroninés parduotuves savininkai
visy pirma turi skirti démesj interneto svetainés kokybei. Stiprus ir griZtamasis rySys padés
sukurti ilgalaikius tarpusavio bendravimo santykius, patrauklus svetainés dizainas pritrauks
naujus Klientus, o saugumas, patikimumas ir galimybé pritaikyti paslaugas prie individualiy
poreikiy padés iSlaikyti esamus klientus. Kokybiskoje interneto svetainéje visy pirma turi
biiti paprasta nar$yti, lengva rasti ir naudotis informacija, galimybé pritaikyti kai kurias
paslaugas ar prekes individualiems klienty poreikiams, ir, Zinoma, saugu ir greita atlikti bet
kokj sandorj.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp klienty
pasitenkinimo ir pasitikéjimo. E-parduotuvés teikiamy paslaugy atitikimas klienty
litkesciams uztikrinty didesnj klienty pasitenkinimq bei kurty pasitikéjimg elektronine
parduotuve.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp
pasitenkinimo ir klienty lojalumo. Kadangi jrodyta, jog klienty pasitenkinimg teigiamai
itakoja elektroninés parduotuvés kokybe, tai rekomenduojama visy pirma issiaiskinti kokie
konkrecios parduotuvés klienty litkesciai kokybés atzvilgiu ir stengtis juos iSpildyti.

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad egzistuoja stiprus teigiamas rySys tarp pasitikéjimo
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ir klienty lojalumo — pakartotino pirkimo. Klientai yra linke naudotis tos jmonés
paslaugomis, kuria jie labiausiai pasitiki. Renkantis e-parduotuve ,klienty vertinimu, pats
svarbiausias faktorius yra pasitikéjimas, kurj jtakoja daugelis aspekty, Siuo atveju kokybés
dimensijos ir pasitenkinimas. Norint islaikyti esamus ir pritraukti naujus klientus,
rekomenduojama daugiau démesio skirti elektroninés parduotuvés kokybei ir klienty

pasitenkinimo didinimui.
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ATUTYTE, Dovilé. (2011) Decisions of Development Customer Loyalty in E-commerce. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 77 p.

SUMMARY

Customer’s loyalty is one of the biggest concerns by companies today as loyal customers are
considered extremely valuable. Most companies are trying to create and keep customer’s loyalty. With
the development of the Internet, more and more companies are finding new ways to do business. The
concept of “e-loyalty” has been an area of growing interest by both companies and in the scholary
literature. How to build e-loyalty has become the focus of this study. The present study empirically
investigates the roles of service quality, satisfaction and trust in an e-commerce context.

The main objective of this master‘s work is to design increasing customer loyalty on the e-
commerce theoretical model and to evaluate it empirically.

The paper consists of introduction, three main parts and conclusions. The introduction
begins with the analysis of topicality which is followed by definition of problem. In this part the
research object, the aim of this work and objectives are formulated. This part ends with description of
research method used in this work.

The first part begins with the analysis of e-commerce. After that the concept of customer e-
loyalty to store is defined and factors influencing e-loylaty are identified and analyzed. In this part the
relationship between costumer e-loyalty and store quality dimensions, trust and satisfaction are
theoretically justify. This part ends with the analysis of other researchers conceptual e-loayalty models.

In the beginning of second part a conceptual model for increasing customer loyalty on the
online environment is proposed. Also the research methodology is described. The research object,
problem, aim and objectives are defined in this part. Also the results of data from other e-loyalty
studies are analyzed. In this part hypothesis are defined.

In the third part the results of correlation analysis is presented and relations between store
quality through its dimensions, customer satisfaction, trust and costumer loyalty is described. In the
end of this part suggested structural e-loaylty model is confirmed.

The thesis ends with conclusions and summing up of research results and its implications.

In the process of writing this Master’s work 130 literature sources in English and Lithuanian
were used. There are used 22 tables, 13 pictures and 4 additions in order to illustrate the theoretical and

empirical results in master work.
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1 PRIEDAS

Focus grupés klausimynas:

Koks jusy poziiiris j pirkimg internetu?

Ar reikia Lietuvos rinkai elektroniniy parduotuviy, aukciony ir t.t. ir kodél?

Ar perkate prekes/paslaugas internetu?

Kaip daznai perkate?

Kuo domités, ieskote ar perkate internete?

Kaip manote, kokie veiksniai turi jtakos pirkimui internetu?

Kas jus paskatina pirkti internetu, j kg atkreipiate démesj?

Apibiudinkite savo apsipirkimo internetu procesg ir patirtj.

Su kokiomis problemomis susidiiréte apsipirkdami internetu? Kas labiausiai kélé Jums nerima?

Ar ketinate ir toliau pirkti prekes/paslaugas internetu?

2 PRIEDAS
ANKETA

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto magistro 1l kurso studenté rengia anketg,
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kurios rezultatai bus panaudoti magistro baigiamajame darbe. Pagrindinis tyrimo tikslas — nustatyti
pagrindinius veiksnius, jtakojancius klienty lojalumq elektroninéje prekyboje. Anketa yra anoniming,
ja uzpildyti uztruksite vos keleta minuciy. Pildant anketa pazymékite Jums labiausiai tinkantj
atsakymo variantg.

| dalis

1. Ar esate pirkes (-usi) preke ar paslaugg internetu?

U
U

(Jei pasirinkote Ne, Jums nebereikia atsakyti j tolimesnius klausimus, dékoju uz dalyvavimg!)

2. Dél kurios priezasties Jiis perkate/pirkote prekes ar paslaugas internetu?

N
U
U
[
U

3. Kiek karty esate pirkes (-usi) preke ar paslaugg internetu?

U
U
[
U
U

4. Kokig sumag lity iSleidote paskutiniais metais apsipirkdami internete?

[

O O0Odogogd

Taip
Ne

Patogumas

Informacijos gausa

Pigiis produktai/paslaugos

Platus prekiy/paslaugy asortimentas
Kita

Karta

2 - 5 kartus

6 — 10 karty

11 - 20 karty
Daugiau nei 21 karta

1-50Lt

51 -100 Lt

101 — 200 Lt

201 — 300 Lt

301 -500 Lt

500 — 1000 Lt
Daugiau nei 1001 Lt

5. Kokias prekes/paslaugas jsigijote internetu?

N0 Iy Iy A e OO

6. Ar esate jsigijes (-usi) preke ar paslaugg bent du kartus toje pacioje internetinéje parduotuvéje?

U
U

Knygos ir kompaktinés plokstelés
Kompiuteriné technika

Buiting ir elektroniné technika
Léktuvo bilietai, bilietai j renginius
Finansinés paslaugos

Drabuziai, batai

Kosmetika, parfumerija

Maisto produktai

Kita

Taip
Ne

(Jei pasirinkote Ne, Jums nebereikia atsakyti j tolimesnius klausimus, dékoju uz dalyvavimq! Jei
pasirinkote Taip, tolimesniems klausimams pasirinkite vienq elektronine parduotuve, kurioje jsigijote
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preke ar paslaugq ir susiekite kiekvieng klausimq su pasirinktoje el. parduotuvéje jgyta patirtimi.)

7. Elektroniné parduotuvé, kurioje jsigijote preke ar paslauga:

Il Dalis

(Sioje dalyje norétume suzinoti, Jisy vertinimg, poziiri ir elgseng Jisy pasirinktos elektroninés
parduotuveés atzvilgiu. Nurodykite kiek Jiis sutinkate ar nesutinkate su kiekvienu pateiktu teiginiu, 1-

visiskai nesutinku, 2- nesutinku, 3- galbit, 4- sutinku, 5- visiskai sutinku.)

Visiskai Visiskai

Kokie veiksniai 1émé Jiisy minétos elektroninés nesutinku sutinku

NI parduotuvés pasirinkima? 1 ) 4 5
Informacijos kokybé n n n O O

1. Interneto svetaingje pateikta informacija yra tiksli 0 0 0 O] O]

2. Informacija interneto svetainéje yra gerai susisteminta 0] 0] 0] O] O]
Informacija pateikta interneto svetainéje lengva suprasti

3. ir ja naudotis [ [ [ [ [
Interneto svetainéje galiu rasti detalig informacija apie

4, reikiamas prekes/paslaugas [ ] ] ] [
Interneto svetainés dizainas n 0 0 J O

5. Interneto svetainé turi vizualiai malony dizaing [] [] [] [] []

6. Informacija interneto svetainéje yra patraukliai pateikta [] [] [] [] []

7. Interneto svetainés iSdéstymas ir spalvos yra patraukliis [] [] [] [] []

8. Interneto svetaine lengva naudotis [ [ [ ] [
Interneto svetainé yra draugiska vartotojui, ja patogu

9. naudotis [ ] ] ] [
Pritaikymas 0] 0] 0] O] ]
Interneto svetainé pateikia rekomendacijas pagal mano

10. | pageidavimus [ [ [ [ [
Sioje interneto svetaingje pateiktos nuorodos j kitas

11. interneto svetaines, kurios gali mane dominti. [] [] [] [] []
AS manau, jog internetinés parduotuvés normos ir

12. | vertybés sutampa su manosiomis [] [] [] [] []
Interneto svetainé pateikia informacijg ir prekes pagal

13. | mano nurodymus (pasirinkima) 0 0 0 O O
Interneto svetainé suteikia informacijos, kaip biity

14. galima modifikuoti preke, pagal mano pasirinkima 0 0 0 O H
Atsakomumas/komunikacija 0] 0] 0] ] ]
Lengva susisiekti su elektroninés parduotuvés

15. | darbuotojais [ [ [ [ [

16. El. parduotuvés darbuotojus domina grjztamasis rysys 0] 0 0 O H

17. El. parduotuvés darbuotojai greitai atsako j klausimus 0] 0 0 O H
El. parduotuvés darbuotojai greit reaguoja j

18. | reikalavimus/pra§ymus [] ] ] [] []
Saugumas/Privatumas [] ] ] [] []
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19.

Si el. parduotuvé turi pakankamai apsauginiy savybiy

[] [ [ [] []

AS jauciuosi saugiai, vykdydamas (-a) sandorij Sioje el.

20. | parduotuvéje 0 n n O O
Manau, jog mano privatumas yra apsaugotas $ioje el.

21. | parduotuvéje n n n O O
Si el. parduotuvé saugo informacija apie mano pirkimo

22. | internetu elgsena n n n O O
Si el. parduotuvé nesidalija mano asmenine informacija

23. | su kitomis svetainémis 0 0 0 O] O]
Patikimumas/jvykdymas N 0 0 m m

24. | Mazesné prekiy/paslaugy pristatymo kaina 0 n n O O

25. | Laiku pristatomos prekés/paslaugos. 0 0 0 O O

26. | Elektroniné parduotuvé sitilo greitg pristatyma. 0] 0] 0] O] 0
Preké/paslauga, kurig gavau atitinka interneto svetaingje

27. | pateikta apraSyma 0] 0 0 O 0

28. | AS gaunu tai, kg uzsisakiau 0 0 0 J O
El. parduotuvés sitilomas pristatymo laikas man yra

29. | patogus n 0 0 J m
Pasitenkinimas n 0 0 J O

30. | Mane apskritai tenkina el. parduotuvés paslaugos [] [] [] [] []

31. | ASesuitin patenkintas el. parduotuvés paslaugomis [] [] [] [] []

32. | Mane dziugina elektroninés parduotuvés paslaugos [] [] [] [] []

33. El. parduotuvés svetainé yra maloni 0 0 n J O
Pasitikéjimas 0 0 0 0 0
AS pasirenggs suteikti asmening informacijg el.

34. | parduotuvei [ 0] 0] O] ]
AS pasiruo$es duoti savo kredito kortelés numerj

35. daugumai elektroniniy parduotuviy 0] 0] 0] O] O
IS anksto apmokéti uz jsigytas prekes internetu yra

36. | problemiska 0 0 0 J O

37. El. parduotuvés yra savo srities profesionalai 0 0 0 O O

38. El. parduotuvés bando i$pildyti savo pazadus 0 0 0 O O
Komunikacija ,,i5 liipy j lipas“ 0 0 0 0 0
AS teigiamai atsiliepiu apie $ig el. parduotuve kitiems

39. | Zmonéms. n n 0 H H
AS rekomenduoju $ig el. parduotuve visiems,

40. | prasantiems mano patarimo. 0 0 0 O H
AS neskatinu draugy naudotis Sios el. parduotuvés

41. | paslaugomis. ] 0] 0] ] ]

42. AS nesiryztu nukreipti savo draugus j Sig el. parduotuve. 0 0 0 O H
Lojalumas (pakartotinas pirkimas) 0] 0] 0] ] ]
AS ir toliu ketinu naudotis $ios el. parduotuvés

43. | paslaugomis [ [ [ [ [
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44,

AS teikiu pirmenybe Siai el. parduotuvei

45,

AS retai svarstau pakeisti $ig el. parduotuve kita

46.

Kol si el. parduotuvé bus, a§ nemanau jog pradéciau

naudotis kitos panasios el. parduotuvés paslaugomis

47.

Man patinka naudotis $ios el. parduotuvés paslaugomis

48.

Manau, jog i el. parduotuvé yra mégstamiausia i$ visy

el. parduotuviy

111 dalis

1.

Jusy lytis:
1 Moteris
0 Vyras
Jusy amzius:
] Maziau nei 20 m.

1 21-25m.

1 26-30m.

1 31-40m.

1 Daugiau nei 41 m.
Jusy iSsilavinimas:

1 Vidurinis

1 AukStesnysis, profesinis
1 Nebaigtas aukstasis

1 Aukstasis

Jisy ménesinés pajamos:
Iki 1000 Lt

1001 — 2000 Lt

2001 — 3000 Lt

3001 — 4000 Lt
Daugiau nei 4001 Lt
Seimyniné padétis:

N Oy O [

] Nevedes/netekéjusi
1 Vedes/iStekéjusi

1 ISsiskyres/iSsiskyrusi
] Naslys/naslé

83



Koreliacijos koeficiento p reikSmiy interpretavimas

3 PRIEDAS

p reik§me

Interpretacija

nuo 0,2 iki 0,2

Labai silpna koreliacija

nuo 0,2 iki 0,5 (huo -0,2 iki —0,5)

Silpna teigiama (neigiama)koreliacija

nuo 0,5 iki 0,7 (nuo 0,5 iki 0,7)

Vidutinio stiprumo teigiama (neigiama) koreliacija

nuo 0,7 iki 0,9 (nhuo -0,7 iki —0,9)

Stipri teigiama (neigiama) koreliacija

nuo 0,9 iki 1 (nuo 0,9 iki —1)

Labai stipri teigiama (neigiama) koreliacija

Saltinis: LEONAVICIENE, T. (2006) SPSS programy paketo taikymas statistiniuose tyrimuose.

4 PRIEDAS
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Hipoteziy tikrinimo lentelés

1 lentelé

Respondento suvokiamos kokybés ir pasitenkinimo rezultaty rySys (Spirmeno koeficientas)

E g3, .|lc3s52lBss.,|%c
$2:28|s8:25|2cz28(|22¢
SE82|2Es3(8cEz|882
< @ |2 580 85wl S
GC) = —E o | >»n % = 0 =} < 2 © S © S
S L sao|< 8 3|8 L3 ol
S e 8 &alg™ < g °
Informacios kokybé
Interneto svetainéje pateikta informacija yra tiksli 0,462 0,382" 0,297 0,399
Informacija interneto svetainéje yra gerai susisteminta 0,391 0,435" 0,315 0,410”
Informacija pateikta interneto svetainéje lengva suprasti ir ja
naudotis 0,504 0,473" 0,404 0,567
Interneto svetainéje galiu rasti detalig informacijg apie
reikiamas prekes/paslaugas 0,303 0,394 0,311 0,368
Interneto svetaines dizainas
Interneto svetainé turi vizualiai malony dizaing 0,348** 0,404** 0,395** 0,498**
Informacija interneto svetainéje yra patraukliai pateikta 0,269 0,255~ 0,314 0,365
Interneto svetainés iSdéstymas ir spalvos yra patrauklis 0,104 0,049 0,218 0,384
Interneto svetaine lengva naudotis 0,401™ 0,278" 0,414 0,466
Interneto svetainé yra draugiSka vartotojui, ja patogu naudotis 0,371 0,463 0,365 0,447
Pritaikymas
Interneto svetainé pateikia rekomendacijas pagal mano
pageidavimus 0,406 0,465 0,358" 0,423
Sioje interneto svetaingje pateiktos nuorodos j kitas interneto
svetaines, kurios gali mane dominti. 0,145~ 0,294 0,317 0,445~
AS manau, jog internetinés parduotuvés normos ir vertybés
sutampa su manosiomis 0,397 0,452™ 0,302" 0,412
Interneto svetainé pateikia informacija ir prekes pagal mano
nurodymus (pasirinkima) 0,338 0,220 0,261 0,276
Interneto svetainé suteikia informacijos, kaip buty galima
modifikuoti preke, pagal mano pasirinkima 0,174 0,387 0,450 0,231
Atsakomumas/komunikacija
Lengva susisiekti su elektroninés parduotuvés darbuotojais 0,428" 0,548" 0,384" 0,430
El. parduotuvés darbuotojus domina grjztamasis rysys 0,320 0,445~ 0,543 0,383
El parduotuvés darbuotojai greitai atsako j klausimus 0,383 0,518 0,465 0,472"
El. parduotuvés darbuotojai greit reaguoja j
reikalavimus/prasymus 0,319” 0,496 0,401" 0,435
Saugumas/privatumas
Si el. parduotuvé turi pakankamai apsauginiy savybiy 0,369 0,472" 0,324 0,373"

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.

4 PRIEDAS TESINYS

1 lentelés tgsinys
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§ ) < B @n 0 g ©n w § <
E3 T 8|Eg2E|BETE|E 5
» E D [T = E o E E a D| 0o .o S
S S oZ|2EeDINecseI|E =2
o2 5G| EB|0EEG|EEE
SE 58|22 58|52 88|29
S a S Salg ™ = g
AS jauciuosi saugiai, vykdydamas (-a) sandorj $ioje el.
parduotuvéje 0,583 0.430™ 0,341 0,360
Manau, jog mano privatumas yra apsaugotas Sioje el. parduotuvéje 0,518" 0,311 0,292" 0,375
Si el. parduotuvé saugo informacija apie mano pirkimo internetu " n " "
elgseng 0,408 0,275 0,454 0,321
Si el. parduotuvé nesidalija mano asmenine informacija su kitomis
svetainémis 0,333" 0,409” 0,201" 0,366~
Patikimumas/ivykdymas
Mazesné prekiy/paslaugy pristatymo kaina 0,143™ 0,209 0,359 0,374
Laiku pristatomos prekés/paslaugos. 0,287** 0,285** 0,296** 0,439**
Elektroniné parduotuvé siiilo greitg pristatyma. 0,458™ 0,496 0,489 0,575~
Preké/paslauga, kurig gavau atitinka interneto svetaingje pateiktg
aprasyma 0,378" 0,241 0,183 0,368
A% gaunu tai, kg uZsisakiau 0,452" 0,329 0,238 0,330
El. parduotuvés sitilomas pristatymo laikas man yra patogus 0,421" 0,540 0,387 0,388™
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
2 lentele

Respondento suvokiamos kokybés ir pasitikéjimo rezultaty rySys (Spirmeno koeficientas)

= o} S o= N B S o ©
2 o 822 |28, |9s 2 5
25 ._ |= 38 g 5 8N (=@ 3 8
2 3D 9 =g Elxeg®% |55 - S
EREFEEIEEE N A
& 5 2 Te g 3|85 |68 > o
en <& O 2o olal=s |zs 3 =
S 2 = wm 5 2 53| T 38 = e 5 o
0o ‘— T © O '8 Blo & & o o =
.H = = g~ g 5|5 o = @ = g
S =9 |[F8 3 alXx 8= |BO 52
e 5 S g o S £ 5 | 3B Q=
2 E >0 g o 5 <5 — B
Informacios kokybé
Interneto svetainéje pateikta informacija yra tiksli 0,205 0,179” -0,127" 0,197 0,058
Informacija interneto svetainéje yra gerai susisteminta 0,148™ 0,061 0,002 0,203 -0,074
Informacija pateikta interneto svetainéje lengva suprasti e o o wx wx
. . 0,332 0,203 -0,175 0,203 0,181
ir ja naudotis
Interneto svetainéje galiu rasti detalig informacija apie o - * wx ok
- e 8 ¢ A ap 0,328 0,297 0124" | 0222 0,165
reikiamas prekes/paslaugas
Interneto svetaines dizainas
Interneto svetainé turi vizualiai malony dizaing 0,366 0,273 -0,033 0,119" 0,095
Informacija interneto svetainéje yra patraukliai pateikta 0,291™ 0,297 -0,026 0,071 0,051

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

4 PRIEDAS TESINYS

2 lentelés tesinys
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—_— O .~ > o
= = 5.2 |[~%g z S 3
583z |[EE2E=|l2 8% |EE |°X
2~ E3|88%z|287E|lsg (€5
288 |las 2 ElEC2 |2 E =
2ES|ZEC2|s58 |22 |§ &
o :r o o '3 = "E o a = o o = S
7 238 |EB € 3|2 =12 g b= s
S22 |38 228 B2 )
e g s 5 & s £ 5 s = (&Y 5=
@ g 5B E |» B =% |z 8
<z |22< Rz | =
Interneto svetainés i§déstymas ir spalvos yra patrauklas 0,221™ 0,302™ -0,196™ | -0,032 -0,011
Interneto svetaine lengva naudotis 0,328" 0,080 0,149 | -0,050 | 0,270
Interneto svetainé yra draugiska vartotojui, ja patogu e . * wox ok
. 0,344 0,212 -0,133 0,208 0,189
naudotis
Pritaikymas
Interneto svetainé pateikia rekomendacijas pagal mano o . -
S 0,177 0,119 0,041 0,242 10,036
pageidavimus
Sioje interneto svetainéje pateiktos nuorodos j kitas - x x o
: . . . L 0,155 0,126 0,121 0,103 0,146
interneto svetaines, kurios gali mane dominti.
AS manau, jog internetinés parduotuvés normos ir vertybés o o ok - *
L 0,311 0,290 0,177 0,176 0,112
sutampa su manosiomis
Interneto svetainé pateikia informacija ir prekes pagal " - s
o 0,069 0,117 -0,227 0,143 -0,004
mano nurodymus (pasirinkima)
Interneto svetainé suteikia informacijos, kaip buty galima o *
. . S 0,150 0,036 0,032 0,074 -0,140
modifikuoti preke, pagal mano pasirinkima
Atsakomumas/komunikacija
Lengva susisiekti su elektroninés parduotuvés darbuotojais | 0,420 0,246™ -0,050 0,246 | 0,208
El. parduotuvés darbuotojus domina grjZtamasis rysys 0,246 0,085 0,085 0,070 0,192
El. parduotuvés darbuotojai greitai atsako j klausimus 0,337 0,212 0,032 0,133 0,247
El. parduotuvés darbuotojai greit reaguoja j o - e o
. . y 0,349 0,299 0,021 0,176 0,202
reikalavimus/prasymus
Saugumas/privatumas
Si el. parduotuvé turi pakankamai apsauginiy savybiy 0,325~ 0,272" -0,003 | 0,338™ | 0,122
AS jauciuosi saugiai, vykdydamas (-a) sandorj Sioje el. o o wox - ok
.. 0,331 0,166 -0,217 0,422 0,351
parduotuvéje
M ,] ivat tas Sioje el. sese *x *ox
anau Jog.mano privatumas yra apsaugotas §ioje e 0.335 0.105 0,062 0.151 0.358
parduotuvéje
Si el. parduotuveé saugo informacija apie mano pirkimo - « - o
. 0,137 -0,063 0,107 0,117 0,234
internetu elgsena
Si el. parduotuvé nesidalija mano asmenine informacija su o N e *
o S 0,187 0,120 0,159 -0,031 0,117
kitomis svetainémis
Patikimumas/ivykdymas
Mazesné prekiy/paslaugy pristatymo kaina -0,037 -0,194™ 0,037 -0,031 | -0,240"
Laiku pristatomos prekés/paslaugos. 0,210” -0,147” -0,013 | -0,1657 | 0,207
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus.
4 PRIEDAS

2 lentelés tgsinys
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Elektroniné parduotuvé sitilo greita pristatyma. 0,361 0,098 -0,106 0,029 0,343
Preké/paslauga, kurig gavau atitinka interneto o o . *x
SR, S 0,242 0067 | -0352" | 0177 0,222
svetaingje pateiktg apraSyma
A gaunu tai, kg uZsisakiau 0,298 -0,044 -0,155™ 0,077 0,306
El. parduotuvés sitilomas pristatymo laikas man yra - " o
g By ’ 0,370 0,117 0049 | -0027 | 0288

patogus

Saltinis: sudarytadarbo autoriaus.
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