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SUMMARY

Relevance of the topic. The main problem associated with the purchase in a virtual environment is
the lack of trust because of personal and financial information. According to (Sahney et al. 2013).
Monsuwe et al. (2004) opinion, strengthening confidence building is reduced feeling of unfamiliarity,
fear of risk when the store, the company, product quality or payments are not known. Meanwhile, the
number of Internet users is rapidly growing, but still only a little part of the users buy products or
services online. According to the data of Lithuania’s department of Statistics, in 2015 68 per cent of
households had private computers with Internet access, and only 24 per cent buys online, but the
tendencies of online shopping are growing up every year. (Lithuania’s department of Statistics, 2016).
The number of shops online also has a tendency to grow up every year, but the growth of the number
of online shoppers is not as fast. The main reason of such tendency is lack of trust in online shops,
prevailing among the users. So it becomes important to find out exactly what determines trust and
how does the impact of trust influence the consumers’ behaviour in virtual environment.
The problem of the thesis - the factors that lead to trust in a virtual environment and how does the
impact of trust influences the behaviour of consumers in a virtual environment?
The object of the thesis - trust impact on consumer behavior in the virtual environment.
The aim of the thesis - to justify the impact of trust on consumer behavior in the virtual environment.
The tasks of the thesis:
« Perform the study of importance and problems of trust factor of consumer behavior in a virtual
environment;
« Clarify the concept of trust in a virtual environment;
« Identify and analyze the user behavior in a virtual environment patterns of behavior;
« Set the trust underlying factors that affect consumer behavior in a virtual environment;
* Develop the conceptual model for trust impact on consumer behavior in a virtual environment;
* Develop research methodology of trust impact on consumer behavior in a virtual environment;
« According to an aggregate provisions of the methodology, to carry out the empirical study of trust
impact on consumer behavior in the virtual environment of and summarize the results;
» Empirically verify the conceptual model of trust impact on consumer behavior in online shops.
Structure of the thesis. The Master's thesis consists of four parts:
* In the first part the relevance and issues of the study of trust factor of consumer behavior in a

virtual environment are presented.



* In the second part of the work the concept of trust in a virtual environment, consumer behavior in
a virtual environment models are presented and analysed, outlined developing trust factors, which affect
consumer behavior in the virtual environment and the conceptual model of impact of trust on consumer
behavior in a virtual environment is presented.

* In the third part of the thesis the basing of methodology of empirical research is presented,a
problem, purpose, objectives, hypotheses are presented as well, the type and methid of research are
described, research tool is made and the choice of selection and sample treatments is presented.

* In the fourth part of the thesis the empirical research on the impact of trust on consumers’
behaviour in the virtual environment is carried out and its results are summarized. Empirically tested
the model of trust impact on consumers’behaviour in the virtual environment.

» The Master's thesis consists of 79 pages, 20 tables, 22 figures.

Keywords: trust, consumer behaviour, virtual environment.
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IVADAS

Temos aktualumas. Didéjanti interneto skvarba atveria naujas galimybes jmonéms, suteikiant
galimybe plétoti veikla ir pardavimus virtualioje rinkoje. Vartotojams yra suteikiamas didesnis prekiy ir
paslaugy pasirinkimas, tac¢iau nuolat keiéiantis vartotojy jprociams ir elgsenai tampa svarbu suprasti
vartotojo elgseng internete, ja salygojancius veiksnius, siekiant patenkinti vartotojy poreikius.
Pagrindiné problema susijusi su pirkimu virtualioje aplinkoje yra pasitikéjimo stoka, dél asmeninés ir
finansinés informacijos (Sahney, Ghosh ir Shrivastava,2013). Pasitikéjimo sukiirimas tarp dviejy Saliy
yra labai svarbus procesas jmonéms, kurios pasirenka veiklg plésti virtualioje aplinkoje, kadangi pasak
Al-Ghaith, Sanzogni, Sandhu (2010), pasitikéjimo sukiirimas lemia internetinés parduotuvés sékme.
Monsuwe, Dellaert, Ruyter (2004), nuomone, stiprinant pasitikéjimo suklirimg yra sumazinamas
nezinomumo jausmas ir rizikos baime, kai parduotuve, jmoné, produkto kokybé ar atsiskaitymai néra
zinomi. Tuo tarpu interneto vartotojy skaiCius sparciai auga, taciau vis dar nedidelé dalis perka prekes
ar paslaugas internetu. Pagal Lietuvos Statistikos departamento duomenis, 2015 metais Lietuvoje
asmeninius kompiuterius ir interneto prieiga turéjo 68% namy tkiy, tuo tarpu internetu perka dar tik
24%, taciau apsipirkimo tendencijos kiekvienais metais auga (Lietuvos Statistikos departamentas, 2016).
Internetiniy parduotuviy skaicius taip turi tendencijg augti kiekvienais metais, taciau jy augimo tempas
yra daug greitesnis negu perkanciyjy vartotojy internetu skaiCius. Tokios tendencijos pagrindiné
priezastis — vyraujanti tarp vartotojy pasitikéjimo stoka internetinémis parduotuvémis. Taigi tampa
aktualu iSsiaiskinti, kas lemia pasitikéjimg ir kaip pasitikéjimas turi jtakos vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje.

Siame darbe atliekama pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje analize, kuria
siekiama issiaiskinti, kaip Sis veiksnys salygoja ketinima pirkti ir pirkimo procesg virtualioje aplinkoje.

Darbo problema — kokie veiksniai salygoja pasitikéjimg virtualioje aplinkoje ir kaip pasitikéjimo
poveikis turi jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje?

Darbo objektas — pasitikéjimo poveikis vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

Darbo tikslas — pagristi pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

Darbo uzdaviniai:

* Atlikti pasitikéjimo svarbos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrimo aktualumg ir

problematika;

» [$siaiSkinti pasitikéjimo samprata virtualioje aplinkoje;

« Identifikuoti ir iSnagrinéti vartotojo elgsenos virtualioje aplinkoje elgsenos modelius;

* Nustatyti pasitikéjimg lemiancius veiksnius, turinius jtakos vartotojy elgsenai virtualioje

aplinkoje;

* Parengti pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualyji modelj;



* Parengti pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrimo metodologija;

* Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti pasitikéjimo poveikio vartotojy
elgsenai internetinéje drabuziy parduotuvéje empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus;

» Empiriskai patikrinti pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai internetinéje drabuziy parduotuvéje
konceptualyjj model;.

Tyrimo metodai. Atliekant pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje teorines

studijas buvo naudojami mokslinés literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo metodai.
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1. PASITIKEJIMO SVARBOS VARTOTOJU ELGSENAI VIRTUALIOJE
APLINKOJE TYRIMO AKTUALUMAS IR PROBLEMATIKA

Jvairiais moksliniais tyrimais ir diskusijomis yra bandoma identifikuoti veiksnius, kurie vienu ar
Kitu budu gali turéti jtakos ar formuoti vartotojo elges;j virtualioje aplinkoje. Nemazai moksliniy tyrimy
yra skirti pirkimo internetu modeliavimui ir sprendimy priémimo proceso supratimui (Constantinides,
2004). Siandienos dinamiskoje ir sparéiai besiplediandioje rinkoje yra svarbu suprasti veiksnius,
turincios jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje. Dél didéjancios interneto skvarbos, mokslininkai
pradéjo daugiau skirti démesio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje, todél vartotojy elgsena virtualioje
aplinkoje buvo pradéta analizuoti skirtingose mokslo srityse, tokiose kaip informacinés technologijos,
marketingas, vadyba ir psichologija (Cheung, Chang ir Lai, 2005).

Chang, Cheung, Lai (2004) empiriniy tyrimo metu atrado, kad yra didelis skai¢ius nepriklausomy
veiksniy, kurie salygoja pirkimga internetu. Jie iSskyre tris pirkimg internetu skatinanc¢iy veiksniy grupes:
interneto, kaip prekybos kanalo charakteristikos, prekés charakteristikos ir vartotojo charakteristikos,
kurias iSskaidé ] grupiy subkategorijas. Interneto, kaip prekybos kanalo charakteristikos apémé
suvokiamg rizika, santykinj pranaSuma, apsipirkimo internetu patirtj, paslaugos kokybe ir pasitikejima.
Tinklalapio ir prekés charakteristikos apémé rizikos mazinimo priemones, tinklalapio bruozus ir prekés
charakteristikas, o vartotojy charakteristikg apémé vartotojy apsipirkimo orientacija, demografinés
savybés, kompiuterio/interneto zinios ir naudojimas, vartotojy inovatyvumas ir psichologinés savybeés.
Atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad daugumoje moksliniy tyrimy buvo analizuojama rizikos
suvokimas ir pasitikéjimas. Ankstesniuose tyrimuose rizikos suvokimas daugiausiai buvo
akcentuojamas j kreditiniy korteliy informacijos sauguma, o dabar daugiau orientuojamasi j prekiy ir
uzsakymo proceso rizikas. Tuo tarpu autoriai, Chang et al. (2004) pasitikéjimo tritkuma apibtidino kaip
vieng i§ pagrindiniy problemy perkant prekes internetinése parduotuvése. Pasitikéjimas yra
apibiidinamas kaip priemoné sumazinanti nezinomuma, kadangi vartotojas gal bti pazeistas Kitos salies
veiksmais.

Constantinides (2004) atlikto tyrimo metu sieké nustatyti veiksnius, sglygojancius vartotojo elgseng
virtualioje aplinkoje per tinklalapio patirtj. Sis tyrimas padéjo nustatyti ir identifikuoti pagrindinius
veiksnius salygojanCius patirt] internete: tinklalapio funkcionalumas, kuris apima tinklalapio
praktiSkumg ir interaktyvuma; psichologiniai veiksniai, skirti sumazinti kliento nezinomumo jausma,
dél tinklalapio pasitikéjimo ir pardavéjo patikimumo; turinio veiksniai, apimantys estetinj tinklalapio
pateikimg ir marketingo komplekso elementus. Pasak autoriaus, $i veiksniy klasifikacija turi tam tikry
apribojimy, kadangi vieni veiksniai yra labiau nagrinéjami, 0 kitiems mokslininkai skiria maziau
démesio. Taip pat Constantinides (2004) pabrézia, kad analizuodamas veiksnius pastebéjo, kad

pasitikéjimas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy lemianciy vartotojy elgseng tinklalapyje, kadangi
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pasitikéjimas daznai asocijuojasi su vartotojy sékme ar nesékme pirkimo metu virtualioje aplinkoje.
Dauguma vartotojy biina susirtiping dél asmeninés informacijos bei uzsakymo saugumo, suk¢iavimo ir
piktnaudziavimo galimybiy, o tai lemia nepasitikéjimo formavimasi.

Dennis, Merrilees, Jayawardhena ir Wright (2008) savo tyrimais sieké uzpildyti esancig spraga
vartotojy elgsenoje virtualioje aplinkoje ir pateiké modelj, kuris paaiSkina vartotojy elgseng. Atlikto
tyrimo metu buvo nustatyta, kad vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje lemia socialiniai, asmeniniai,
psichologiniai, pasitikéjimo elementai, tinklalapio atmosferos, produkto savybiy elementai. Dennis et
al. (2008) pripazino, kad pasitikéjimas yra pagrindinis veiksnys lemiantis vartotojy pirkimo ketinimus.
Autoriai taip pat priduria, kad augant vartotojy patir¢iai, didéja vartotojy pasitikéjimas internetinémis
parduotuvémis ir vartotojai pradeda maziau riipintis dél saugumo.

Bagdoniene¢ ir Zemblyté (2009) tyrimo metu nustate, kad skirtingi mokslininkai i§skyre skirtingus
veiksnius turin¢ius jtakos pirkimo procesui virtualioje aplinkoje. Apibendrindamos tyrimo rezultatus,
autorés sugrupavo Siuos veiksnius ] Sias grupes: interneto kaip prekybos kanalo charakteristikos,
vartotojy charakteristikos ir prekiy charakteristikos. Pasak Bagdonienés ir Zemblytés (2009),
mokslininkai daugiausiai analizavo demografinius veiksnius ir pirkimo proceso suteikiama nauda
virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu autorés atliko tyrima, kuris buvo orientuotas j motyvacinius veiksnius
sglygojanéius vartotojo pirkimo procesg virtualioje aplinkoje. Tyrimo metu buvo issiaiSkinta, kad
vartotojy nenoras pirkti internetu atsiranda d¢l rizikos ir socialinio kontakto nebuvimo bei respondenty
lyties ir i$silavinimo lygio. Taip pat autorés teigia, kad zinios apie veiksnius, turin¢ios jtakos vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje gali padeéti sukurti tinkamas interneto rinkodaros strategijas, siekiant
pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus vartotojus.

Cetina, Munthiu ir Radules (2012) tyrimo metu nustaté, kad tiek tradiciniai, tiek virtualiai vartotojy
elgsenai turi jtakos pagrindiniai veiksniai: demografiniai, ekonominiai, marketingo komplekso,
situaciniai veiksniai bei vidiniai (suvokimas, motyvacija, asmeniskumas, mokymasis, poziiris) ir
1Soriniai veiksniai (Seima, priklausomos ir referentinés grupés, socialin¢ klas¢, kultiira, subkultiira).
Taciau vartotojo elgsenai virtualioje aplinkoje priskiria ir §iuos veiksnius: tinklalapio charakteristikos,
pasitikéjimas, individualus suvokimas ir vartotojo psicho-demografinés charakteristikos, pardavéjo
charakteristikos ir socialinis kontekstas. Isskirdamas Siuos veiksnius, Cetina et al. (2012) pabrézé, kad
pasitikéjimas virtualioje aplinkoje yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy lemianciy vartotojy eglseng
konkrec¢iame tinklalapyje. Remiantis tuo, tinklalapis turi pateikti tinkamg informacijg siekdamas jrodyti,
kad yra patikimas, norint pritraukti potencialius vartotojus sustoti bei nar$yti Siame tinklalapyje.

Atlikty moksliniy tyrimy analizé parodé, kad mokslininkai tiria skirtingas veiksniy grupes
salygojancias vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje: demografinius, socialinius, psichologinius,
ekonominius, tinklalapio charakteristikas, vidinius ir iSorinius veiksnius bei pateikia skirtingg duomeny

interpretavimg. Taciau visi autoriai (Bagdoniené ir Zemblyté, 2009; Cetina et al., 2012; Chang et al.,
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1 lentelé. Pasitikéjimo veiksnio vartotoju elgsenoje virtualioje aplinkoje tyrimo apZvalga
(sudaryta autorés)

Autoriai Metai | Tyrimas Tyrimo rezultatai
Constantini | 2004 | Vartotojy  elgseng | Tyrimo metu buvo nustatyta, kad pasitikéjimas yra
des salygojantys vienas 1§ pagrindiniy veiksniy lemianciy vartotojy
veiksniai: elgseng tinklalapyje. Autoriy nuomone, turéty biiti
tinklalapio patirties | daugiau démesio skiriama veiksniy analizavimui, kurie
atvejis turi jtakos pasitikéjimo sukarimui virtualioje aplinkoje
ir turéty stengtis suprasti kaip jie salygoja vartotojy
elgseng.

Imonegs turincios gera reputacija, zinomga prekés Zenklg
ir prekes paprastai turi didesnius privalumus, nei
pradedancios jmonés veiklg virtualioje aplinkoje.

Changetal. | 2004 | Remiantis literattra, | Pasitikéjimas buvo analizuojamas kaip vienas i§

18siaiskinti veiksniy lemianiy vartotojy elgseng virtualioje
pagrindinius aplinkoje. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad suprasti
veiksnius turinius | pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai virtualioje
jtakos pirkimui | aplinkoje yra labai svarbu, o taip pat svarbu ir kaip ta
internetu pasitikéjimg pasiekti. Pasitikéjimas turi apimti

geranoriSkumg, patikimuma ir nuspéjamuma.

Dennisetal. | 2008 | Vartotojy elgsena | Pasitikéjimo sukiirimas yra vienas i§ pagrindiniy
virtualioje aplinkoje | veiksniy lemianciy vartotojy ketinima pirkti virtualioje
aplinkoje, o did¢jant pasitikéjimui internetinémis
parduotuvémis vartotojai maziau ripinasi savo
saugumu.

Bagdoniené | 2009 | Pirkimui internetu | Vartotojy nenoras pirkti internetu atsiranda dél
ir Zemblyte turintys itakos | pasitikéjimo stokos. Supratimas apie veiksnius
motyvaciniai turinCios jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje
veiksniai ir jy jtaka | gali padéti pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus
Lietuvos vartotojus.

vartotojams
Cetinaetal. | 2012 | Psichologiniai ir | Pasitikéjimas turi bati  pradedamas formuoti
socialiniai veiksniai | tinklalapyje, siekiant pritraukti potencialius Klientus ir
turintys itakos | juos skatinant narSyti.

vartotojy  elgsenai | Pasitikéjimo sukiirimas turi apimti neZinomumo
internete mazinimo  priemones  uztikrinancias  asmeninés

informacijos ir uzsakymo duomeny sauguma, mazinant
suk¢iavimo galimybes.

2004; Constantinides, 2004; Dennis et al., 2008) i$skirdami Siuos veiksnius pabrézé, kad pasitikéjimas
yra vienas i§ veiksniy, labiausiai lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje (zr. 1 lentel¢). Taip
pat autoriai Morgan ir Hunt (1994); Lee ir Turban (2001); Sahney, Ghosh ir Shrivastava (2013) teigia,
kad pasitikéjimas yra viena i§ svarbiausiy pirkéjo ir pardavéjo sgveiky, kuri apima diskomfortg, baime
ir skepticizmo jausmag, analizuojant vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, o tuo tarpu Siuose tyrimuose
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pasitikéjimui buvo skiriama mazai démesio, taciau buvo pabréziama jo svarba virtualioje aplinkoje.
Pasak Chang et al. (2014) pasitikéjimo stoka yra labai opi problema, todél yra svarbu zinoti, kodél ir
kaip pasitikéjimas lemia vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, stengiantis sumazinti vartotojy
neigiamus pojtic¢ius. Tuo tarpu autoriai (Casalo, Flavian, Guinaliu, 2011; Jarvenpaa ir Tractinsky, 1999;
Chan, 2009; Chen ir Barnes, 2007; Sahney et al., 2014) pradéjo tyrinéti ir analizuoti pasitikéjimo veiksnj
bei jo svarbg vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) atliko tyrimo metu nustaté, kad jmonés dydis ir reputacija turi jtakos
pasitikéjimui virtualioje aplinkoje, tiek Australijoje, tiek lIzraelyje, taciau pabrézé, kad tinklalapio
dizainas, naudojimo paprastumas ir gimtoji kalba tinklalapyje turi jtakos pasitikéjimui, taciau Siy
veiksniy jtakos tyrime neanalizavo. Pasak autoriy, skirtingy kultiry vartotojai gali turéti skirtingg
supratimg apie veiksnius lemiancius pasitikéjima internetine parduotuve.

Chen ir Barnes (2007) atlikto tyrimo metu nustaté, kad vartotojy pasitike¢jimo kirimui
internetinémis parduotuvémis labiausiai turi jtakos suvokiamas naudingumas, vartotojy duomeny ir
pirkimo saugumas, noras pritaikyti savo prekes ar paslaugas pagal vartotojy poreikius bei jmonés
reputacija. Autoriai pabrézia, kad Taivano gyventojai turi Zema pasitikejimo laipsnj verslo aplinkoje, 0
juy internetiniy parduotuviy infrastruktiira nesugeba sukurti saugios ir patikimos apsipirkimo aplinkos,
tod¢l dauguma vartotojy mano, kad pirkimas internetu yra rizikingas. Pasak autoriy, internetinés
parduotuves turéty vadovautis pasitikéjima lemianciais veiksniais, siekiant padidinti Taiwano vartotojy
pasitikejimg ir taip paskatinant jsigyti prekes virtualioje aplinkoje.

Chan (2009) atliko tyrima, kurio metu i$skyré, kad pasitikéjimg virtualioje aplinkoje lemia Sie
veiksniai: situaciniai veiksniai, pardavéjo charakteristikos, treciyjy Saliy sertifikavimas ir
rekomendacijos. Autorius tyrimo metu nustaté, kad situaciniai veiksniai, pardavéjo charakteristikos,
treciyjy Saliy sertifikavimas ir rekomendacijos turi jtakos pasitikéjimui virtualioje aplinkoje, taciau
pardavéjai virtualioje aplinkoje Taivane turi skirti daugiausiai démesio paslaugy kokybei, reputacijai,
uzsakymy politikai, saugumo politikai, tinklalapio dizainui ir prekiy informacijai.

Casalo et al. (2011) tyrimo metu nustaté, kad vartotojy pasitikéjimg lemia jmonés reputacija,
vartotojy duomeny saugumas bei vartotojy suvokiamas naudingumas tinklalapyje, t.y. aukstesnio lygio
patogumas gali sukelti didesnj vartotojy pasitik€¢jimg. Tyrimo metu respondentai buvo iSskirti j dvi
grupes, kurioje vieni pirko prekes, o kiti paslaugas, taciau tyrimo rezultatai pateiké, kad néra skirtumo
tarp Siy grupiy, kadangi visy pasitikéjimg 1émé tie patys veiksniai. Casalo et al. (2011) pabrézé, kad
pasitikéjimo lygj taip pat lemia ir Salies kulttira, d¢l ko galima paaiskinti, tiek Ispanijos, tiek Italijos
mazesnius pardavimus internete, nei Jungtingje Karalystéje ar JAV.

Sahney et al. (2013) atlike tyrimg identifikavo pagrindinius veiksnius lemiancius pasitikéjima:
pirkimo ir vartotojy duomeny saugumas, garantijy ir grazZinimo politika, tinklalapio kokybé. Tyrimas

buvo atlieckamas Indijoje, siekiant jvertinti Siy veiksniy jtaka pasitik¢jimo kiirimui Indijos gelezinkelio
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internetinéje sistemoje. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad didZiausig jtaka pasitikéjimui turi vartotojy
duomeny saugumas, o maziausig — tinklalapio kokybé. Tai rodo, kad dél vartotojy duomeny saugumo
problemos, vartotojai néra linke pirkti traukiniy bilietus internetu Indijoje, kadangi vartotojai mano, kad
gali biti atskleisti duomenys i§ kreditinés/debetinés kortelés, taip pat pateikiama tretiems asmenims
konfidenciali vartotojy informacija. Autoriai pabréze, kad pasitiké¢jimo kiirimas priklauso ir nuo
vartotojo psicho-kognityviy veiksniy, ta¢iau tyrimo metu buvo apsiribojama tik veiksniais susijusiais su
tiklalapiu ir apsipirkimo procesais internete.

2 lenteléje pateikiama pasitikéjima lemianciy veiksniy, turinéiy jtakos vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje tyrimai.

2 lentelé. Pasitikéjima lemianc¢iy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje tyrimy apZvalga (sudaryta autoreés)

Autoriai Tyrimo rezultatai

Jarvenpaa ir | Australijos ir lzraelio vartotojy pasitikéjimo poveikis priklauso priklauso nuo

Tractinsky, jmonés dydzio ir internetinés parduotuvés reputacijos.

1999

Chen ir Barnes, | Taivano vartotojy pasitikéjimg lemia suvokiamas naudingumas, vartotojy

2007 duomeny ir pirkimo saugumas, internetinés parduotuvés noras pritaikyti savo
prekes ar paslaugas pagal vartotojy poreikius bei internetinés parduotuvés
reputacija.

Chan, 2009 Taivano vartotojy pasitikéjimg lemia situaciniai veiksniai, pardavéjo

charakteristikos, treciyjy $aliy sertifikavimas ir rekomendacijos.
Casalo et al. |Ispanijos ir Italijos vartotojy pasitikéjimg lemia internetinés parduotuveés

(2011) reputacija, vartotojy duomeny saugumas bei vartotojy suvokiamas naudingumas
tinklalapyje.

Sahney et al., | Indijos gelezinkelio internetinés sistemos vartotojy pasitikéjima lemia pirkimo ir

2013 vartotojy duomeny saugumas, garantijy ir grgzinimo politika, tinklalapio kokybé.

Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) atliktas tyrimas buvo atliktas gana senai, todél tuomet nebuvo
sickiama iSanalizuoti visus pagrindinius veiksnius lemianéius pasitikéjimg ir turinéios jtakos vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje, o buvo apsiribojama tik dviem veiksniais — jimonés dydziu ir reputacija.
Taip pat Chan (2009), Chen ir Barnes (2007), Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) tyrimai buvo atliekami tarp
bakalauro ir magistro studenty, tai reiskia, kad respondentai jauni, i$silavine, taciau jy pozitris ir elgsena
virtualioje aplinkoje gali skirtis nuo vyresnio amziaus grupiy. Gauti rezultatai nereprezentuoja placios
populiacijos rezultaty, o tai sukelia problemy interpretuojant ir apibendrinant rezultatus. Tuo tarpu
Sahney et al. (2013) tyrimas buvo atliekamas tarp vartotojy, kurie buvo uzsiregistrave ir uzsirezervave
traukiniy bilietus Indijos geleZinkelio interneto svetainéje. Sie respondentai néra susidiire su $ia sistema
pirma karta, o joje yra jau nar$¢ ir bande¢ uZsirezervuoti bilietus, todél gauti rezultatai galéjo skirtis nuo

kity respondenty grupiy, kurie nebuvo susidiir¢ su Sia sistema. Casalo et al. (2011) tyrimas galéjo

15



atskleisti tikslesnius duomenis, nei pries tai atlikti tyrimai (Chan, 2009; Chen ir Barnes, 2007; Jarvenpaa
ir Tractinsky, 1999; Sahney et al., 2013), kadangi apklausoje dalyvave respondentai buvo atrenkami
patogumo principu — asmeniniu sprendimu, t.y. apklausa buvo patalpinta populiariausioje Ziniasklaidos
svetaingje, forumuose (temose susijusiomis su pirkimu, laisvalaikiu, socialiniais tinklais ir profesinémis
veiklomis) ir siun¢iant apklausg, turimy vartotojy elektroniniy pasty sarasui.

Apibendrinant moksline literatiirg, galima teigti, kad buvo atliekami jvairiis moksliniai tyrimai
susije su veiksniais lemianciais vartotojy elgsenq virtualioje aplinkoje, ko pasekoje pasitikéjimas buvo
minimas kaip vienas is veiksniy labiausiai lemianciy vartotojy elgsenq virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu
pasitikéjimo sukiurimg sqlygojantys veiksniai buvo analizuojami tarp mokslininky, taciau mokslininkai
neturéjo vienos nuomonés ir isskyré skirtingus veiksnius lemiancius pasitikéjimq. Taip pat atlikti tyrimai
buvo atliekami skirtingose Salyse bei respondentai dalyvave apklausose neatspindi visos populiacijos,
kadangi buvo tiriami tarp skirtingy respondenty grupiy. Remiantis Siuo probleminiu aspektu, yra svarbu
nustatyti, kokie veiksniai lemia pasitikéjimg ir kaip pasitikéjimas turi jtakos vartotojy elgsenai

virtualioje aplinkoje.
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2. PASITIKEJIMO POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI VIRTUALIOJE
APLINKOJE TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1 Pasitikejimo virtualioje aplinkoje samprata
Pasitikéjimo kiirimas yra besipledianti tyrimo sritis visame pasaulyje (Sahney et al., 2014).
Pasitikéjimas yra daugialypis konstruktas, kuris yra analizuojamas jvairiose mokslo srityse, tokiose kaip
psichologija, sociologija, vadyba ir marketingas (zr. 3 lentelé) (Azzam ir Mahmoud, 2014; Heijden,
Verhageb ir Creemers, 2003; Wasaensia, 2009), todél mokslingje literatiiroje néra vienos nuomonés

apibréziancios pasitikéjimo internete sagvoka (Azzam ir Mahmoud, 2014).

3 lentelé. Pasitikéjimas skirtingose mokslo sakose (sudaryta autorés pagal Wasaensia, 2009)

Sociologija Socialiné Psichologija Vadyba Marketingas
psichologija

e Jsitikinimas e Priklausomybe e Pasitikincio o Liukesciai o [sitikinimas

¢ Veiksniali, e Konfidencialumas | elgsena e Isitikinimas e Suvokiamas
lemiantys e Elgsena oKity asmeny patikimumas  ir
palankias elgsena geranoriSkumas
salygas e Konfidencialumas
visuomengéje e Noras remtis

e Pasitikinc¢io
elgsena

Pasitikéjimas jau senai yra laikomas svarbiausia pirkéjo ir pardavéjo sgveika (Morgan ir Hunt, 1994).
Pasak Mayer, Davis ir Schoorman (1995) pasitikéjimas yra ,, asmens pasiryzimas biiti pazeidziam kito
veiksmy, remiantis lukesciais, kad kitas atliks tam tikrg veiksma, svarby juo pasitikin¢iam asmeniui,
nepriklausomai nuo sugeb¢jimo stebéti ar kontroliuoti kitg dalyvi“. Gefen (2000) pasitikéjima apibiidino
kaip ypatingg sgziningumo, sugeb¢jimo ir palankumo rezultatg. Tuo tarpu sgziningumas apima taisykliy
ir pazady laikymasi; sugebéjimas — kokybisky prekiy ir paslaugy tiekima; palankumas — orientacija i
klienty gerove, neturint mintyse materialinio pelno. Tuo tarpu McKnight ir Chervany (2002)
pasitikéjimo sgvoka apibudino kaip daugialypj konstrukta su tarpusavyje susijusiais elementais -
jsitikinimu ir ketinimu. Sie autoriai siiilo tris veiksnius padidinancius vartotojy pasitikéjima: vartotojy
suvokimas dél interneto aplinkos saugumo, pardavéjo reputacija ir suvokiama svetainés kokybeé.

Lee ir Turban (2001) nuomone, internetiné¢ prekyba apima didesnj nezinomumg ir rizika, nei
tradiciné prekyba. Skaitmeningje aplinkoje, pasitikéjimas yra pagrindiné sgveika tarp pardavéjo ir
pirkéjo. 1 paveiksle matomas rySys tarp pirkéjo ir pardavéjo, kai vartotojas priimdamas sprendimg turi
ivertinti, tiek rizika, tiek nezZinomuma.

Nah ir Davis (2002) pasitikéjimg apibrézia, kaip vartotojo pasiryzimg biiti pazeidziam kitos Salies

veiksmais virtualioje aplinkoje, jsitraukiant j tarpusavio santykius. Kitai Saliai pateikdamas informacija
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Vartotojas

Pardavéjas
internete

-

Sprendimo priémimas

Pasitikéjimas

1

NezZinomumas

1 pav. RySys tarp vartotojo ir pardavéjo (sudaryta autorés pagal Lee ir Turban, 2001)

vartotojas tampa pazeidziamas dél ribotos galimybés stebéti ir kontroliuoti Sios Salies veiksmus
virtualioje aplinkoje. Sahney et al. (2013) teigia, kad pasitikéjimas yra vartotojo nuomoné apie
pardavéja, kuriuo jis pasitiki. Autoriai taip pat priduria, kad pasitikéjimas yra konfidencialumo ir
saugumo jausmas atliekant internetinius sandorius. Sahney et al. (2013) nuomone, pasitikéjimas
internete grindziamas potencialiy vartotojy teigiamais liikesciais, kuriy santykiai bus plétojami per
sandorius. Tai apima rizikg ir Zinias apie pardaveja.

Autoriaus Lee (2014) nuomone, pasitikéjimas apibréziamas kity asmeny nuomone, t.y. vartotojai
daznai tikrina internete pardavéjo patikimuma, perzitirint kity vartotojy komentarus prie§ perkant prekes.
Vartotojai perzilri informacija socialiniuose tinkluose, tinklaraS¢iuose, forumuose, taciau labiau
pasitikima tokiu turiniu, kuriame keletas skirtingy vartotojy pasidalino vienoda teigiama nuomone.

4 lenteléje pateikiami skirtingy autoriy (Gefen, 2000; McKnight et al., 2002; Nah ir Davis, 2002;
Lee, 2014; Sahney et al., 2013) pasitikéjimo sampratos virtualioje aplinkoje apibrézimai.

4 lentelé. Pasitikéjimo samprata (sudaryta autorés)

Autoriai, metai Pasitikéjimas

Gefen, 2000 Pasitikéjimui biidinga sgziningumas, sugebéjimas ir palankumas virtualioje
aplinkoje.

McKnight et al., | Pasitikéjimas apima internetinés aplinkos sauguma, pardavéjo reputacijg ir
2002 suvokiamg svetainés kokybe.
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Nah ir Davis, 2002 Pasitikéjimas apibuidinamas kaip vartotojo pasiryzimas pateikti kitai Saliai
visg informacija apie save, formuojant tarpusavio santykius virtualioje
aplinkoje.

Sahney et al., 2013 | Pasitikéjimas yra vartotojo susiformavusi nuomoné apie pardavéja, kuris turi
uztikrinti vartotojo konfidencialumg ir saugumg atliekant internetinius
sandorius.

Lee, 2014 Pasitikéjimas apibudinimas kaip vartotojo susiformaves pozitris apie
pardavéja, remiantis kity vartotojy pateikta nuomone socialiniuose tinkluose,
tinklaras¢iuose, diskusijy forumuose.

Apibendrinant pasitikéjimo sampratos virtualioje aplinkoje apibrézimus, galima teigti, kad
pasitikéjimas yra daugialypis konstruktas, apimantis vartotojo pasiryzima biiti pazeistam kitos Salies
veiksmais (Nah ir Davis, 2002) bei vartotojy jsitikinimg apie tos Salies jsipareigojimy vykdyma
virtualioje aplinkoje (McKnight ir Chervany, 2002; Gefen, 2000). Pasitikéjimas virtualioje aplinkoje yra
tarpusavio priklausomybe, tarp dviejy ar daugiau dalyviy, apimantis patikimuma, konfidencialumg ir
sgziningumg virtualioje aplinkoje.

Pasitikéjimo kriterijai gali suteikti reikalingos informacijos ir pasitikéjimo tinklalapiu. Che-Hussin,
Keeling ir Macaulay (2003) analizavo penkis pasitikéjimo modelius virtualioje aplinkoje, siekdamas
nustatyti pasitikéjimo kriterijy sarasa. Atsizvelgdamas j gautus rezultatus, Che-Hussin et al. (2003)
i8skyré tris kategorijas pagal kurias klasifikuojami pasitikéjimo kriterijai: pagrjsta informacija, pagrjsta
funkcijomis ir neklasifikuojama. Pagrista informacija klasifikacija apima tekstus ar paveikslus
vaizduojamos tinklalapyje, pavyzdziui: jmonés adresas, privatumo politika ir pasitikéjimo zenklai.
Funkcija pagrijsta kategorija atspindi procesa, kuris apima tinklalapio instrukcijas, pavyzdziui tinklalapio
navigacijg ir duomeny Sifravimg. Neklasifikuojami kriterijai remiasi pasitikéjimo savybémis, kurios néra
jtrauktos j tyrimg, kadangi jos apima tikslumg, iSsamuma, kompetencijg. Che-Hussin et al. (2003)
pasitikéjimo Kriterijus pagristus informacija ir funkcijomis grupuoja j keturis skirtingus pasitikéjimo

objektus, kurie pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Pasitikéjimo objektai ir jy Kriterijai (sudaryta autorés remiantis Che-Hussin et al.2003)

Pasitikéjimo objektai Pasitikéjimo kriterijai

¢ Imonés pavadinimas

e Imonés adresas

e Imonés e-pastas

o Jmonés telefono numeris

o Treciosios Salys dél apmokéjimo

saugumo
Pasitikéjimo objektai ir jy Pasitikéjimas pardavéju (angl. | o Treciosios Salys dél asmens
kriterijai merchant-trust) duomeny saugumo
e Treciosios Salys dél tinklalapio
rekomendacijy
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(angl. trust objects and their e Trediyjy 3aliy patvirtinimas
criteria) e Personalo vardai

¢ Personalo nuotrauka

e Patalpy nuotrauka

¢ Grazinimo politika

e Pristatymo politika

¢ Vartotojy atsiliepimai

Pasitikéjimas turiniu (angl. e Tinklalapio dizainas ir struktiira
content-trust) e Tinklalapio navigacija

e Tinklalapio savybés

e Turinio pateikimas

Pasitikéjimas preke (angl. e Prekés zenklas
product-trust) o Prekés kaina

e Prekiy reklama

e Prekiy reguliavimas
Pasitikéjimas procesu (angl. |  Uzsakymo procesas
process-trust) Apmokéjimo procesas

Vartotojy siuntinio sekimo galimybé
Aptarnavimas po apsipirkimo

Pasitikéjimo Kriterijai, tokie kaip jmonés adresas ir telefono numeris padeda vartotojui suprasti, kad
jmoné egzistuoja realiame pasaulyje. Tuo tarpu Riegelsberger et al. (2005) pabrézia, kad svarbiausia yra
tinkamas svetainés dizainas, kuriame svarbu iSskirti jmonés adresa, el. pasta, telefono numerj, privatumo
politika, trecigsias Salis dél apmokéjimo, asmens duomeny saugumo ir tinklalapio rekomendacijas, taip
pat pateikti vartotojy atsiliepimus, personalo vardus ir personalo nuotrauka.

Kim, Song, Braynov ir Rao (2005) nuomone, pasitikéjimg yra labai svarbu istirti ir suprasti
pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai. Analizuodami sgveikg tarp keturiy subjekty (technologijy,
vartotojo, treciyjy Saliy ir pardavéjo), Kim et al. (2005) isskyré, kad pasitikéjimo formavimo procesas
gali biiti apibudinimas pagal SeSias dimensijas: vartotojy elgsenos, institucine, informacijos, prekiy,
uzsakymo ir technologijy dimensijas:

e Technologijy dimensija apima programing ir techning jranga, el. komercijos paslaugas ir jy
taikomasias programas. Sioje dimensijoje vartotojui yra svarbu tinklalapio dizainas ir turinys,
uztikrinamas vartotojy duomeny saugumas ir konfidencialumas.

e Tinklalapio dimensija yra susijusi su informacijos turiniu konkrecioje svetaingje. Tinklalapio
dimensijoje vartotojai yra susirtiping dél tikslumo, valiutos, iSsamumo, objektyvumo, konkurencingumo
ir patikimumo. Visi Sie veiksniai, pasak Kim et al. (2005) yra svarbiis vartotojo pasitikéjimo formavimui.

e Prekiy dimensija susijusi su konkre¢ia preke ar paslauga, kuria vartotojas planuoja jsigyti. Siame
etape vartotojas yra susirtipings dél konkre¢iy prekés savybiy, kurios yra pateiktos tinklalapyje. Tali

apima ilgaamziSkuma, patikimuma, prekés zenklo verte, konkurencinguma ir prieinamuma.
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e Uzsakymo dimensija apima, ar pristatymas bus laiku jvykdytas ir kaip bus teikiamos paslaugos
po pardavimo. Tai apima kainodarg, apmokéjimo galimybes, su uZzsakymu susijusias paslaugas
(grazinimo galimybé, aptarnavimas po pardavimo), akcijas, uzsakymo jvykdyma.

Siy trijy dimensijy kombinacija — tinklalapio informacija, prekiy ir uzsakymo procesas su kitomis
dimensijomis — vartotojy elgsena, institucijomis ir technologijomis gali sukurti stipry pasitikéjimo
pojitj. 2 paveiksle yra pateikiama, Kim et al. (2005) pasitikéjimo formavimo dimensijos. Sios $esios
formavimo dimensijos, pasak Kim et al. (2005) atspindi internetinio sandorio procesa, kurio metu veikia

keturi skirtingi subjektai: pardavéjas, pirkéjas, trecioji Salis ir technologijos.

Pasitikéjimas
|
| | | | | |
Vartotojuy Instituciné Tinklalapio Prekiy UZsakymuy Technologiju
elgsenos dimensija dimensija dimensija dimensija dimensija
dimensija
| | | | | |
Demografiniai Reputacija, Tikslumas, Patikimumas, Skaidrumas, Dizainas ir
veiksniali, akreditavimas, valiuta, prekés zenklo apmokéjimo turinys,
patirtis, autentifikacija, i$samumas, verte, galimybeés, saugumas,
zinojimas, patvirtinimas nesaliskumas, jvairove, aptarnavimas po griztamumas,
individuali (garantai), patikimumas, pritaikymas, pardavimo skaitmeninis
kulttra, vartotojy naudingumas, konkurencing (graZinimo sertifikatas,
tradicijos, bendruomenés tinklalapio umas, politika, vie$ojo rakto
privatumas (atsiliepimy prekeés zenklo prieinamumas garantijos), infrastruktiira,
forumai), tikrumas akcijos, autenti$kumas,
teisiniai pristatymo vientisumas,
reikalavimai ir vykdymas konfidencialuma
valdzios S, sistemos
institucijos poZymiai
(geranoriskumas,
kompetencija,
nuspéjamumas)

2 pav. Pasitikéjimo formavimo dimensijos (sudaryta pagal Kim et al., 2005)

Tuo tarpu, Chen ir Dhillon (2003), Kumar ir Sareen (2012), McKnight ir Chervany (2002) isskyré,
kad pasitikéjimas apima §ias dimensijas: kompetencija, sazininguma, patikimuma ir palankuma (zr. 3
pav.). Kumar ir Sareen (2012) nuomone, kompetencija yra pagrindinis veiksnys turintis jtakos
pasitikéjimui. Cheb ir Dhillon (2003) pabrézia, kad verslo kontekste, kompetencija apima jmonés
sugebéjima ivykdyti savo jsipareigojimus ir pazadus vartotojams. Kuo didesné suvokiama kompetencija
pardaveju, tuo didesnis sugebéjimas jvykdyti vartotojui duotus pazadus ir taip sustiprinti pasitikéjimo
ry$j. Cheb ir Dhillon (2003) teigia, kad sgziningumas rodo, kad jmoné veikia nuosekliai, patikimai ir
saziningai, kai jos jvykdo savo pazadus. Todé¢l yra reikalaujama, kad jmoné biity sazininga, siekiant
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iSvengti apgaudinéjimo, piktnaudZiavimo ir netinkamo elgesio (Kumar ir Sareen, 2012). Pasak, Cheb ir
Dhillon (2003) palankumas apima jmonés sugebéjimg iSlaikyti vartotojy interesus prie§ savo
savanaudiskuma bei nuo$irdy susiriipinimg dél vartotojy gerovés. Kumar ir Sareen (2012) analizuodami
patikimumg iSskyré, kad patikimumas atspindi internetinés parduotuvés reputacija, kuria galima
pasitikéti. Pasak jy, tarp pasitikéjimo ir reputacijos egzistuoja teigiamas rySys ir zZinios apie internetinés
parduotuvés reputacija turi stipry poveikj vartotojy pasitikéjimo karimui. Sios visos pasitikéjimo
dimensijos — kompetencija, saziningumas, patikimumas ir palankumas yra skirtingos, taciau tarpusavyje

susijusios ir padedancios kurti vartotojy pasitikéjima.

Pasitikéjimas

Palankumas
(angl.
benovelance)

Kompetencija
(angl.competence)

Patikimumas
(angl.credibility)

SaZiningumas
(angl.integrity)

3 pav. Pasitikéjimo dimensijos (sudaryta autorés pagal McKnight ir Chervany, 2002; Chen
ir Dhillon, 2003; Kumar ir Sareen, 2012)

Apibendrinant skirtingy autoriy pateikiamus pasitikéjimo virtualioje aplinkoje apibrézimus, galima
teigti, kad pasitikéjimas yra daugialypis konstruktas, apimantis vartotojo pasiryzimq biiti pazeistam
kitos Salies veiksmais (Nah ir Davis, 2002) bei vartotojy jsitikinimg apie tos Salies jsipareigojimy
vykdymq virtualioje aplinkoje (McKnight ir Chervany, 2002; Gefen, 2000). Atsizvelgiant j mokslinés
literatiros analize, galima teigti, kad pasitikéjimas yra tarpusavio priklausomybeé, tarp dviejy ar
daugiau dalyviy, apimantis patikimumgq, kompetencijq, palankumgq ir sqziningumq virtualioje aplinkoje.

Apibendrinant autoriy (Che-Hussin et al., 2003; Chen ir Dhillon, 2003; Kim et al., 2005;
McKnight ir Chervany, 2002; Kumar ir Sareen, 2002) pateiktq moksling analize, konstatuojama, kad
pasitikéjimas charakterizuojamas Siomis dimensijomis: vartotojy elgsenos, institucinés, informacijos,
prekiy, uzsakymo ir technologijy dimensijomis, kuriose yra svarbu uztikrinti pasitikéjimo kriterijus:
tinkamq svetainés dizaing, kuriame yra svarbu nurodyti jmonés adresq, el. pastg, telefono numerj,
privatumo politikq, trecigsias Salis dél apmokéjimo, asmens duomeny saugumo ir tinklalapio
rekomendacijas, taip pat pateikti vartotojy atsiliepimus, personalo vardus ir personalo nuotraukg bei

uztikrinti tinkamqg jmonés kompetencijq, sqziningumgq, patikimumgq ir palankumq.
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2.2 Vartotojo elgsenos virtualioje aplinkoje modeliai

Vertinant vartotojo elgseng virtualioje aplinkoje, autoriai Verma, Aimol ir Chacko (2012) vartotojo
elgseng apibiidina kaip vartotojo, prekés ar paslaugos pirkimo procesa internete. Anot autoriy, vartotojas
gali laisvalaikio metu pirkti prekes i$ internetinés parduotuves, bidamas namuose ar kitoje vietoje, kur
yra interneto rySys. Sahney et al. (2013) apibréZzia, kad vartotojy elgsena, tai vartotojy elgesys, kuris
apima vartotojo prieigag prie interneto, narSyma, apsipirkimg internetingje parduotuvéje, sandorio
sudaryma ir elgsena po pirkimo. Lui (2012) teigia, kad vartotojy elgsena yra apibréZiama kaip elgsena,
kuri atlieckama naudojant kompiuterj, kai vartotojo kompiuteris yra prijungtas prie interneto, gali narSyti
ir 1ieskoti reikiamos informacijos pardavejy internetiniuose puslapiuose. Constantinides (2004), Gurau
(2008) sutinka, kad vartotojo elgsena apima tokius veiksmus, kaip ieSkojimas, narSymas, pasirinkimas,
lyginimas, informacijos vertinimas ir santykis su jmone internete, kuriy veiksmus sglygoja internetinés
svetainés dizainas, emocijos ir atmosfera, garantijy suteikimas, grazinimo galimybé.

Imoné¢s siekdamos suprasti vartotojo elgseng naudojasi elgsenos modeliais, kurie padeda i$siaiSkinti
sprendimo pirkti priémimo procesg ir jj lemiancius veiksnius. Autoriy Katawetawaraks ir Wang (2011),
Kotler ir Keller (2007), Li ir Zhang (2002), Lui (2012) nuomone, tiek tradicinio, tiek vartotojo elgsenos

virtualioje aplinkoje yra panasios, kuriy pirkimo procesas susideda i$ penkiy etapy (Zr. 4 pav.).

Poreikio Informacijos Alternatyvy o . Elgsena po
' . Ly ' - » Pirkimas SO
suvokimas paieska vertinimas pirkimo

4 pav. Tradicinio ir vartotojo elgsenos virtualioje aplinkoje procesas

Autoriai Katawetawaraks ir Wang (2011) teigia, kad pagrindiniai skirtumai tarp tradicinio ir
virtualaus vartotojo yra apsipirkimo aplinka ir marketingo komunikacija. Siy autoriy nuomone,
virtualaus vartotojo sprendimo proceso priémimas prasideda nuo vartotojo narSymo internete, kuriy
démesj patraukia internetiné reklama (baneris ar kitos formos reklama). Lui (2012) taip pat pritaria, kad
internetinés rinkodaros stimulai naudojami vartotojo poreikiams paveikti.

Po vartotojo pripazinimo dél poreikio ar problemos, vartotojas pradeda rinkti informacija,
problemai iSspresti. Vartotojas stengiasi ieSkoti papildomos informacijos jvairiose internetinése
svetainése, kataloguose, ieSkoma atsiliepimy ir komentary apie Sig preke ar paslauga (Katawetawaraks
ir Wang, 2011). Lui (2012) nuomone, $is etapas yra labai svarbus pardavéjams, norint suZinoti ir suprasti
vartotojo sprendimo priémimo procesg. Pardavéjai turi sutelkti démesj | tai, kaip pritraukti vartotojus,

kurie ieSko informacijos ir stengtis suteikti tai, ko vartotojui reikia. Pasak autoriy, Siame informacijos
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paieSkos etape svarbu yra vartotojy inovatyvumas ir jy interneto naudojimo intensyvumas, Kurie
teigiamai turi jtakos vartotojo pozitiriui j apsipirkimg internetu.

Treciasis vartotojo elgsenos etapas — alternatyvy ieSkojimas. Kai vartotojas turi pakankamai
informacijos, jis stengiasi palyginti savo pasirinkimo prekes ir paslaugas tarp skirtingy alternatyvy,
siekiant priimti pirkimo sprendimg. Katawetawaraks ir Wang (2011) teigia, kad Siame etape yra labai
svarbi jmonés interneto svetainés struktira ir patrauklus dizainas, kad padéty jtikinti vartotojg bitent
pirkti jy preke ar paslaugg. Anot Lui (2012) tradiciniame vartotojo sprendimo priémimo procese,
vartotojai jvertina visas prekés ir paslaugos alternatyvas: jsigijimo kaina, socialiniy normy poveikis ir
santykiai su kitais zmonémis Susije su prekés ar paslaugos jsigijimu ir kaip preké ar paslauga susijusi su
asmenybe. Tuo tarpu, kai vartotojas vertina visas alternatyvas internete, prie $iy veiksniy, taip pat svarbu
vartotojo privatumas ir sandorio saugumas, kurie turi jtakos vartotojo apsisprendimui.

Pirkimo metu yra labai svarbu, prekés asortimentas, pardavimo paslauga ir aptarnavimo kokybé —
pagrindiniai kriterijai, kurie padeda i$sirinkti tinkama preke ir pardavéja. Po pirkimo, vartotojams svarbu

tokie aspektai, kaip grazinimo ir keitimo paslaugos, tolimesnis santykiy palaikymas tarp pardavéjo ir

vartotojo.
Vartotojo savybés Produkto savybés
Gyvenimo bidas Stilius Zinios apn:'.pn:d uktg
iy - ) . Produkto tipas
- Motyvacija Pasitenkinimas .
2 S . Pakuoté
5 ZLinios Patirtis o
2 I e a3 Pirkimo dainumas
= novaryviimas Likesdiai
i R . Realumas
o Pomégiai Nuostatos )
2 g i Fai — Ivairumas
z 3 Demografiniai bruoZai Verté )
g = Kaina
£: | l
E e
3__‘!: I KETINIMAS I——>| VEIKSMAS ]—>| TESTINUMAS ‘
E o e emaaaenesaasseseassassessassssssssssssssssssssseseasl
= T ! |
=3
) ) Prekybos ir ) o
Terpés savybés tarpininkavimo savybés Aplinkos poveikis
Tinklo dizainas Paslaugos kokybé Kultira
Mavigacija Privatumo ir saugumo kontrolé Socialinis poveikis
Naudojimosi paprastumas Prekeés enklo reputacija Démesys
Efektyvumas Logistika Tvaizdis
Patikimumas Paslaugos po pardavimo
Saugumas skatinimas

5 pav. Vartotoju elgsenos virtualioje aplinkoje modelis (sudaryta pagal Cheung et al., 2003)

Cheung, Zhu, Kwong, Chan, Limayem (2003) sudaré vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje
modelj. Sj modelj sudaro trys pagrindiniai etapai — ketinimas, veiksmas ir testinumas (zr. 5 pav.). Pasak
autores Pabedinskaite ir Slezaite (2012), $iame modelyje galima jzvelgti jprasto sprendimo priémimo

etapus, tik ketinimo, veiksmo ir testinumo modelis akcentuoja Siuos tris veiksmus. Prie kiekvieno
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i§skirto etapo, autoriai Cheung et al. (2003) i8skyré veiksnius, kurie sglygoja Siuos etapus: vartotojo
savybés, produkto savybes, terpés savybés, prekybos ir tarpininkavimo savybés, aplinkos poveikis.
Court, Elzinga ir Mulder (2009) teigia, kad jei marketingas turéty vieng tiksla, tai jy siekis bty
pasiekti vartotojus tuo momentu, kada didziausig jtaka daro jy sprendimams. Todél turi biiti ieSkoma
tokiy momenty, kada vartotojai yra atviri jtakai. Taciau jy nuomone, ,,marketingo piltuvo* koncepcija
nesugeba aprépti visy pagrindiniy viety ir pirkimo veiksniy, atsirandanc¢iy dé¢l prekiy pasirinkimo ir
skaitmeniniy kanaly. Todél McKinsey bendraautoriai pristaté platesnj poziiirj ] tai, kaip vartotojai
jsitraukia j prekés Zenklus, jj pavadindami vartotojy apsisprendimo procesu (zr. 6 pav.). Sis vartotojy

sprendimy priémimo procesas apima keturis etapus:

? A Lojalumo kilpa 2 '
. "
Isipareigojimas : 2
Rekomendavimas Pirkimas - ¥ s 3
P R e - « -

Mégavimasis

6 pav. Vartotojy sprendimo priémimo procesas internete (sudaryta pagal Edelman, 2010)

e Apsvarstymas — sprendimo priémimo procesas prasideda nuo veiksniy, turinciy jtakos vartotojo
sprendimo apsvarstymui: prekés ar prekiy Zenklai, reklamos, draugy namai ir kiti stimulai. Siandiena
vartotojai stipriai veikiami Ziniasklaidos, daznai linke sumazinti svarstomy prekiy skaiciy.

e [vertinimas - didZiausig jtaka pirkimui daro rinkodaros veikla, taip pat internetinés nuomones ir
zodiné rekomendacija i§ draugy ar artimyjy, parduotuvés sgveikos bei ankstesné patirtis.

e Pirkimas — vis daugiau vartotojy priima pirkimo sprendima btinant parduotuvéje, kadangi jie gali
bati ten labiau pasiekiami. Taigi pirkimas, kuris apima vieta, pakuote, prieinamuma, kainodarg ir
pardavimo veiksmus yra vis galingesnis.

e Meégavimasis, rekomendavimas, jsipareigojimas — po prekés ar paslaugos jsigijimo, prasideda
vartotojo sgveika su preke ir internetu. Kai vartotojai yra patenkinti pirkimu, jie rekomenduoja ta preke
ar paslaugg draugams ir artimiesiems, jei yra atvirk$ciai, tuomet nutraukia rysius su §ia jmone. Jei rySys
stiprus, bus pereinama ] mégavimosi, rekomendavimo ir jsipareigojimo kilpa, kuri leidzia galutinai
apsvarstyti ir jvertinti visus etapus.

Constantinides (2004) nuomone, vartotojo sprendimo priémimo procesui Vvirtualioje aplinkoje taip
pat turi jtakos tradicinés ir virtualios rinkodaros priemonés, bet labiausiai vartotojo interneto patirtis,
kuri apima interneto funkcionalumo derinius, informacijg, emocijas, uzuominas, stimulus, prekes ar
paslaugas. Pirminé terpé su kuria vartotojas susipazjsta yra jmonés internetiné svetainé - sagveikaujama

platforma tarp jmonés ir vartotojo. Lui (2012) teigia, kad patyr¢ vartotojai labiau pasitiki internete

25



teikiamomis paslaugomis, nei vartotojai, kurie prie$ tai nebuvo susidirg su pirkimo procesu internete.
Be to patyre vartotojai labiau iSnagrin€ja galimg rizika, todél juos apima mazesnis rizikos jausmas, nei
nepatyrusius vartotojus. Todél vis labiau ir labiau internetiniams pardavéjams yra svarbu jgyti vartotojy
pasitikéjimg. Norint jgyti vartotojy pasitikéjima, reikia suprasti kokie veiksniai turi jtakos jy
apsisprendimui, taip stengiantis paveikti galimus veiksnius ir paskatinti pirkimo procesa.
Apibendrinant vartotojy elgsenos modelius virtualioje aplinkoje, Li ir Zhang (2002),
Katawetawarak ir Wang (2011), Kotler ir Keller (2007), Lui (2012) nuomone, tai procesas susidedantis
i$ penkiy skirtingy etapy: poreikio atsiradimo, informacijos ieskojimo, alternatyvy vertinimo, pirkimo ir
elgsenos po pirkimo. Tuo tarpu, Cheung et al. (2003) sudaré vartotojy elgsenos modelj, kurj sudaro trys
etapai — ketinimas, veiksmas ir testinumas, o Edelman (2010) pateiké vartotojy sprendimo priémimo
proceso internete modelj susidedantj is vartotojo apsvarstymo, jvertinimo, pirkimo ir rekomendavimo
etapy. Atsizvelgiant j Siuos modelius ir pasitikéjimo supratimq, konstatuojama, kad pasitikéjimas
pradedamas vystyti pirkimo ketinimo etape, kuriame vartotojas dar néra susipazines su pardavéju ir jam
kyla abejoniy dél jo patikimumo. Vartotojas jvertines pasitikéjimo laipsnj, priima galutinj
apsisprendimq, pirkti preke ar ne is Sio pardavéjo. Remiantis tuo, daroma isvada, kad pasitikéjimo

sukitrimas formuojamas ketinimo pirkti ir pirkimo etapuose.

2.3 Pasitikéjima lemiantys veiksniai vartotoju elgsenoje virtualioje aplinkoje

Constantinides (2004) nuomone, marketingo vadybininkai turi Zinoti veiksnius, kurie stiprina ir
kenkia potencialiy vartotojy pasitikéjimui ir turéty stengtis suprasti kaip pasitikéjimas salygoja klienty
elgseng virtualioje aplinkoje. Tinklalapiai turéty atrodyti saziningi ir patikimi, kad jtikinty vartotoja
sustoti, tyrinéti ir atlikti tam tikrus veiksmus. Autoriy Cetina et al. (2012), Mittal (2013), Constantinides
(2004) nuomone, pasitikéjimo kiirimo metu yra siekiama naudojant nezinomumo mazinimo veiksnius,
uztikrinti vartotojy asmeninés informacijos ir apmokéjimo duomeny sauguma, eliminuoti baime dél
sukc¢iavimo ir sukurti pasitikéjimg tarp vartotojo ir pardavéjo.

Vaidyan (2008) atliko tyrima, kurio tikslas buvo identifikuoti veiksnius, padidinancius klienty
pasitikéjima internetinéje parduotuvéje. Sis tyrimas nustaté, kad didele jtaka klienty pasitikéjimui turi
funkciniai, organizaciniai, saugumo ir infrastruktiiros veiksniai internetinéje parduotuvéje, kurie
teigiamai veikia elektroninés prekybos sékme. Tuo tarpu vélesnis Hwang ir Kim (2008) atliktas tyrimas
parodé, kad pasitikéjimo sukiirimas turi teigiama poveikj pirkimo ketinimui. Hwang ir Kim (2008)
i8skyré, kad kuriant pasitik€¢jimg yra svarbu uztikrinti saugumg ir vartotojo konfidencialuma.
Hutchinson, Kinnie ir Purcell (2003), Kesh (2004) pateiké saugumo elementus, kurie apibendrinami
penkiose kategorijose: autentifikavime, uztikrinime, duomeny vientisume, konfidencialume ir

privatumo apsaugoje. Jawa ir Chaichi (2015) patvirtino, kad yra rySys tarp pasitikéjimo ir vartotojo
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duomeny bei pirkimo saugumo. Pasak autoriy vartotojy pasitikéjimas ir sukaupta patirtis internetinéje
parduotuveje turi didelj poveikj pirkimui internetu. Lumsden (2009) nuomone, pasitikéjimas yra
kuriamas per Siuos veiksnius: internetinés parduotuvés dizaino ir lengvos puslapio navigacijos, lengvai
randamos informacijos apie pardavéja ir jo politika.

Heijden et al. (2003), Wang, Chen ir Jiang (2009) nuomone, pasitikéjimas $velnina nezinomumo
jausma, kai parduotuvé, jmoné, produkto kokybé, atsiskaitymas néra zinomi. Constantinides (2004)
i8skyré, kad pasitikéjima, kaip psichologinj kintamagjj turintj jtakos vartotojo elgsenai virtualioje
aplinkoje, apima pirkimo saugumas, vartotojy duomeny netinkamas naudojimas, nezinomumo
sumazinimo veiksmai, vartotojy duomeny saugumo elementai bei garantijy ir grgzinimo politika. Chan
ir Huang (2010), Khalil (2014) nuomone draugy, artimyjy, pazjstamy rekomendacijos yra taip pat labai
svarbus veiksnys, kuris lemia vartotojo pasitikéjima.

Sahney et al. (2013) nuomone, pardavéjai tinklalapiuose turi stengtis jrodyti tinklalapio patikimuma,
sgziningumg ir nuoSirdumg, mazinti netikrumo jausmg. Pasitikéjimo reiSkinys apima pasitikéjima
jmongés jvaizdziu, tinklalapio turiniu ir paciu pirkimo procesu. Tai apima taikymo sritj, asmeninés
informacijos sauguma, vartotojy privaciy duomeny sauguma, sandorio privatumg ir sauguma,
suk¢iavimus ir apgaules. Pasak Sahney et al. (2013), asmeninio kontakto triikumas tarp pardavéjo ir
pirkéjo, internetinis anonimiSkumas yra skirtumai nuo tradicinés parduotuvés formato, kurie yra
pagrindiniai veiksniai lemiantys vartotojy diskomfortg. Reigelsberger et al. (2003) nuomone, vartotojas
internete susiduria su didesne rizika nei tradicinéje aplinkoje. Taip pat Reigelsberger et al. (2003)
nuomone, informacijos tritkumas apie prekes ir paslaugas kelia didelj nerima varototojams, o tai trukdo
internetinei prekybai. Sahney et al. (2013) pateiké veiksnius ir jy skirstyma j pasitikéjimo veiksniy tipus
(zr. 6 lentelg), formuojanéius vartotojy pasitikéjimg virtualioje aplinkoje.

6 lentelé. Veiksniai formuojantys vartotojuy pasitikéjima virtualioje aplinkoje (sudaryta pagal
Sahney et al., 2013)

Pasitikéjimo veiksniy tipai Veiksniali

o Rekomendacijos
Potencialus pirkéjas (angl. prospective * Patirtis internete

buyer)

Vartotojy demografija
Referentiniy grupiy jtaka

Imonés kompetencija (angl. company
competency)

Reputacija
Noras pritaikyti
Imonés dydis

Tinklalapio kompetencija (angl. website
competency)

Privatumas ir saugumas

Tinklalapio dizainas

Patikimumas

Naudojimo lengvumas ir suvokiamas naudingumas
Teisiniy reikalavimy laikymasis

Proceso savybés (angl. process attributes)

Uzsakymo apsauga
Duomeny saugumas ir privatumas
Greiti uzsakymai
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Gefen (2000) nuomone, zmoniy polinkis tikéti kity nuomone, rekomendacijomis, sukuria
pasitikéjimu grjstus santykius, o tai lemia geresnius tarpusavio rezultatus. Kiran ir Vasantha (2014)
teigia, kad vartotojy atsiliepimai turi labai didele jtaka vartotojy pasitikéjimo kiirimui perkant prekes
internetu. MacKinnon (2012) pabrézia, kad vartotojai yra labai priklausomi nuo kity vartotojy sukurto
turinio apie preke ar paslauga, kuri lemia vartotojy apsisprendimg pirkti preke ar ne. Pasak MacKinnon
(2012), Mo, Li ir Fan (2015) vartotojy pateikti atsiliepimai pagerina vartotojy suvokima apie prekes ir
paslaugas, padeda pritraukti potencialius vartotojus, padidina vartotojy lojaluma ir suformuoja tam tikrus
jsitikinimus apie tinklalapj, o tai leidzia vartotojams geriau priimti pirkimo sprendimus.

Daugelis mokslininky (Chen ir Barnes, 2007; Gefen, 2000; Doolin, Dillon, Thompson ir Corner,
2005) sutinka, kad informacijos rinkimas ar ankstené patirtis internete, turimos Zinios ir patirtis sukuria
vartotojy pasitenkinimg atitinkamu tinklalapiu. Pasak Gefen (2000) ankstesné patirtis internete sumaZzina
rizikos lygj ir sudaro pagrinda ateities lukes¢iams. Doolin et al. (2005) patvirtino teigiama rysj tarp
turimos patirties ir pirkimo daznumo.

Sahney et al. (2013) teigia, kad demografiniai veiksniai, tokie kaip amzius, pajamos, lytis,
i§silavinimas ir profesija daro jtaka pirkimo elgsenai internete. Pasak autoriy, vyresnés kartos Zmonés
yra maziau novatoriski ir daugiau linke rizikuoti, taiau maziau pasitiki pirkimo sistemomis internete.
Taip pat dél nepalankios infrastruktiiros, kaime gyvenantys Zzmonés patiria nepatogumus dél interneto
nebuvimo ar per léto interneto greicio. Pasak Miyazaki ir Fernandezas (2001) labiau i$silaving asmenys
yra linke labiau naudotis naujomis technologijomis ir turi didesnj norg iSbandyti apsipirkimg internetu.
Ba ir Pavlou (2002) nuomone, referentiniy grupiy socialiné jtaka ir tarpusavio jvertinimas turi jtakos
potencialiy vartotojy poziiiriui ir elgsenai. Pasak autoriy, potencialiis vartotojai pasitiki vartotojais, kurie
yra panasis ] juos.

Pasak Resnick ir Zeckhauser (2001), internetinés parduotuvés reputacija sukelia vartotojy
pasitikéjima. Broutsou ir Fitsilis (2012) teigia, kad vartotojai neturintys jokios ankstesnés patirties su
pardavéju, internetinés parduotuvés reputacija gali padéti vartotojui susipaZinti su pardavéju. Zodiné
rekomendacija ir atsiliepimai internete gali padéti vartotojui susidaryti teigiamg nuomong apie
pardavéja. Pasak Broutsou ir Fitsilis (2012), daugelis tiekéjy, tokiy kaip Amazon, Ebay ir Yahoo suteikia
galimybe kiekvienam vartotojui pateikti nuomon¢ apie pardavejy, vadinamoje griZztamojo rySio
sistemoje. Tokiu atveju, tai nereikalauja asmeninio kontakto bei vartotojas gali gauti informacijos i$
daugybe buvusiy pirkéjy. Broutsou ir Fitsilis (2012), McKnight et al. (2007) nuomone, vartotojy
pasitikéjimas auga, kai internetiné parduotuvé yra geros reputacijos, o Constantinides (2004) pabrézia,
kad gera reputacija sumazina sandorio rizika, susijusig su pirkimais internete. Veiksniai, kurie lemia
internetinés parduotuvés reputacijg yra iSskiriami Sie: prekiy zenkly patikimumas, pirkimo nuoseklumas
ir popirkiminis aptarnavimas. Mo et al. (2015) teigia, kad internetinés parduotuvés reputacijos

vertinimas remiasi jos turinio vertinimu ir zZvaigzduciy vertinimu, kurj vertina pirkéjai po pirkimo.
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Turinio jvertinimas gali apimti prekiy kokybe, kainas, suteikiamas paslaugas, logistikg ir panasiai.
Vartotojai skiria nuo vienos iki penkiy zvaigzduciy. Labai mazas jvertinimas (viena zvaigzduté) rodo
bloga kokybe, bloga aptarnavima ir léta logistikg. Tuo tarpu labai geras jvertinimas (penkios
zvaigzdutés) atspindi parduotuvés tinkamai suteiktas paslaugas ir prekes. Pasak Mo et al. (2015)
jvertinimas zZvaigzdutémis didina vartotojy pasitikéjima.

Koufaris ir Hampton-Sosa (2004) nuomone, jmonés noras prisitaikyti prie vartotojy turi teigiamus
santykius su vartotojy pasitikéjimu ir lojalumu, o tai motyvuoja vartotojus pirkti internetu, o Chen ir
Barnes, (2007) nuomone, kuo didesné jmoné, tuo labiau sugeba jvykdyti visus reikalavimus ir taip
padidina vartotojy pasitikéjima.

Chen ir Barnes (2007) nuomone, vartotojams internete yra aktualu zinoti, apie privatumo ir
saugumo politikq pateikta internetiniame tinklalapyje. Pasak Hoffman, Novak ir Peralta (1999),
privatumo ir saugumo elementai yra svarbiausi elementai kuriantys ir plétojantys pasitikéjima. Sahney
et al. (2013) pabrézia, kad tinklalapis turi laikytis teisiniy reikalavimy normy, pagal valstybés nustatytas
reguliavimo priemones, dél piktnaudziavimo vartotojy asmenine ar finansine informacija. Taip pat,
tinklalapio savininkai privalo pateikti aiSkius jsipareigojimus, kad bty iSvengta netinkamy duomeny
naudojimo. Pasak autoriaus Sios priemonés, taip pat gali padéti sukurti vartotojy pasitikéjima.

Sultan ir Uddin (2002) teigia, kad tinklalapis su tinkama ir patogia strukttra ir turiniu, lengva ir
greita navigacija pritraukia potencialius vartotojus. Pasak Palmer, Bailey ir Faraj (2000), tinklalapio
dizainas, kuris yra intuityvus ir lengvai valdomas gali padidinti vartotojy pasitikéjima bei uztikrinti, kad
vartotojai turés polinkj pirkti prekes ar paslaugas.

Sahney et al. (2013) teigia, kad tinklalapio patikimumas yra matuojamas vartotojy lojalumo
suktirimu. Informacija apie prekes ir paslaugas, uzsakymo procesas, taip pat imonés politika uztikrinanti
galimybe prekiy grazinimui, prekiy garantijos bei salygos, kurios patvirtina, kad pardavéjas yra
patikimas. Tre€iyjy Saliy Zymé taip pat patvirtina internetinio pardavéjo patikimuma. Jei vartotojas
suvokia, kad pardavéjas yra patikimas, $is patikimumas vartotojg motyvuos atlikti uzsakyma.

Pasak Pabedinskaite ir Sliazaite (2000), Daviso technologijos pri¢émimo modelis (TAM) remiasi
Siais kintamaisiais: suvokiamas naudingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas. Herrero-Cresp ir
Rodriguezdel-Bosque (2008) suvokiamg naudingumg apibréZia kaip vartotojo suvokiama tikimybe, kad
naudojant informacines technologijas bus padidinta galimybé geriau atlikti konkrecius veiksmus,
konkrecioje aplinkoje. Tuo tarpu suvokiamas naudojimo paprastumas apibadinamas kaip noras, kad
pasirinkta sistema nereikalaujant daug pastangy atlikty reikiamus veiksmus. Sahney et al. (2013)
nuomone, Sie veiksniai teigiamai veikia vartotojy pasitikéjimg ir ketinimg pirkti. Kuo technologija yra
lengviau naudojama, tuo labiau tikétina, kad vartotojas pasitikés pardavéju.

Sahney et al. (2013) nuomone, greitai atlikti uzsakymus galima tuo atveju, kai yra tinkamas ir greitas

interneto rySys. Kuo greiciau atlickamas uZzsakymo procesas, tuo vartotojus apima mazesné susijusi
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rizika. Pasak autoriy, greiti uzsakymai sumazina neaiSkumus ir padidina pasitikéjimg, o tai lemia
didesniy uzsakymy skaiciy.

Tuo tarpu Hsu (2008) analizuodamas, tiek teoriniy, tiek empiriniy tyrimy rezultatus i$skyré, kad
pagrindiniai veiksniai lemiantys pasitikéjimg virtualioje aplinkoje yra grupuojami j Sias grupes:
asmenybe grjstas pasitikéjimas, Ziniy pagrindu grjstas pasitikéjimas ir institucijy pagrindu grjstas

pasitikéjimas (zr. 7 pav.).

Asmenybe gristas
pasitikéjimas

Polinkis pasitikéti

Ziniomis gristas
pasitikéjimas

Prekés zenklai

Imonés reputacija

v

Pasitikéjimas

v

Tinklalapio kokybé

Klienty aptarnavimo
centras

Zinojimas

Institucijomis grijstas
pasitikéjimas

Privatumas

Saugumas

Treciyjy Saliy garantijos

7 pav. Veiksniai lemiantys pasitikéjima virtualioje aplinkoje (sudaryta Hsu, 2008)
Asmenybe grijstas pasitikéjimas yra apibiidinamas kaip asmens polinkis priklausyti nuo kity asmeny
ar tam tikry situacijy. Si pasitikéjimo forma yra grindziama pasitikéjimu, kad supantys vartotoja asmenys
ar tam tikros organizacijos yra geranoriski ir patikimi. Pasak Hsu (2008) ankstesni tyrimai parodé, kad
vartotojo polinkis pasitikéti yra susijes su vartotojy pasitikéjimu internetinéje prekyboje. Sis

pasitikéjimas yra svarbus pradiniuose santykiy etapuose. Ziniomis gristas pasitikéjimas yra
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apibuidinamas, Kaip kitos Salies nuspéjamumas, Zinant tos Salies veiksmus. Tai apima internetinés
parduotuvées reputacijg, prekeés Zenklus, tinklalapio kokybe, jmonés dydj, klienty aptarnavimo centra,
kurie atitinkamai turi jtakos vartotojy pasitikéjimui. Tuo tarpu institucijomis gristas pasitikéjimas, pasak
Hsu (2008), apima vartotojy ijsitikinimus susijusius su palankiomis apsipirkimo salygomis ir
struktiiromis, kuriose vartotojai jauciasi saugis. Tai apima suvokiamg sauguma, privatumg ir treciyjy
Saliy garantijas.

Remiantis atliktais empiriniais ir teoriniais tyrimais, 7 lentel¢je yra pateikiami pasitikéjima
lemiantys veiksniali, turintys jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

7 lentelé. Pasitikéjima lemiantys veiksniai, turintys jtakos vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje (sudaryta autorés)

Autoriai, metai Veiksniai

Vaidyan (2008) Funkciniai, organizaciniai, saugumo ir infrastruktiiros
veiksniai

Hwang (2008) Pirkimo saugumas ir konfidencialumas

Hutchinson et al.(2003); Suh et al. (2003); | Saugumo elementai: autentifikavimas, uztikrinimas,

Kesh et al (2004) duomeny vientisumas, konfidencialumas ir privatumo
apsauga

Sahney et al. (2013) Pirkimo saugumas, vartotojy duomeny saugumas,

tinklalapio kokybé¢, garantijos/grazinimo politika

Jawa ir Chaichi (2015) Vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas,
vartotojy patirtis perkant internetu

Lumsden (2009); Palmeris et al. (2000); | Internetinés parduotuvés dizainas, lengva puslapio
Sultan et al. (2012) navigacija, informacija apie pardavéjg ir jo politika
Constantinides (2004) Pirkimo saugumas, vartotojy duomeny saugumas,

nezinomumo mazinimo veiksmai, vartotojy duomeny
saugumo elementai, garantijy ir graZinimo politika
Chan ir Huang (2010); Gefen (2000); Khalil | Draugy, artimyjy, pazjstamy rekomendacijos,
(2014); Kiran ir Vasantha (2014); | vartotojy atsiliepimai

MacKinnon (2012); Mo et al. (2015)
Chen ir Barnes, (2007); Gefen (2000); | Ankstesné patirtis internete
Doolin et al. (2005)
Shaney et al. (2013); Miyazaki ir | Demografiniai veiksniai
Fernandezas (2001)
Ba ir Pavlou (2002) Referentiniy grupiy jtaka

Broutsou ir Fitsilis (2012); Constantinides | Internetinés parduotuvés reputacija
(2004); Mo et al. (2015); Kun et al. (2007);
Resnick ir Zeckhauser (2001)

Chen ir Barnes (2007); Koufaris ir Hampton- | Imonés noras prisitaikyti
Sosa (2004)
Chen ir Barnes (2007); Hoffman et al. (1999) | Privatumo ir saugumo politika
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Pabedinskaité ir Sliazaité (2000) Suvokiamas naudingumas, suvokiamas naudojimo
paprastumas

Hsu (2008) Polinkis pasitikéti, Zzinojimas, prekés Zenklai,
internetinés  parduotuvés  reputacija, tinklalapio
kokybe, klienty aptarnavimas, privatumas, saugumas,
treciyjy Saliy garantijos

Atlikti tyrimai atskleidé, kad skirtingi autoriai iSskyré ir analizavo skirtingus pasitikéjimag
lemianc¢ius veiksnius, turinéius jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje. Buvo pastebéta, kad
daugiausiai démesio autoriai skyré Siems veiksniams: vartotojy duomeny saugumui, pirkimo saugumui,
tinklalapio kokybei, grazinimo politikai, internetinés parduotuvés reputacijai ir rekomendacijoms (zr. 8

pav.).

Pasitikéjimas
|
| | | | | |
Vartotojy Pirkimo Grazinimo Tinklalapio Internetinés | | Rekomendacijos
duomeny saugumas politika kokybé parduotuvés
saugumas reputacija

8 pav. Pasitikéjimg lemiantys veiksniai, turintys jtakos vartotoju elgsenai virtualioje aplinkoje
(sudaryta autorés)

Pasak autoriy Ling, Chai, Piew (2010) nuomone, kuo aukStesnis pasitikéjimo laipsnis, tuo didesnis
vartotojy jsitraukimas j apsipirkimg internetu. Pasak jy, dauguma vartotojy teigia, kad didelés jmonés ir
internetinés parduotuvés su teigiama reputacija turi didesne galimybe padidinti savo pasitikéjimg. Norint
sukurti mazoms jmonéms pasitik€jimg tarp pirkéjo ir pardaveéjo, reikia naudoti skirtingus jrankius ir

technikas.

Vartotoju duomeny saugumas

Tiek pradedantiesiems vartotojams, tick daznai perkantiems vartotojams susiduriant su nezinoma
internetine parduotuve, daznai kyla klausimy, dél paciy vartotojy duomeny saugumo. Hwang et al.
(2007) nuomone, internetiniy parduotuviy sugebéjimas stebéti ir jrasyti vartotojy asmenine informacija
kelia abejones dé¢l vartotojo privatumo. Imonés turi galimybe rinkti ir sekti kiekvieno vartotojo veiksmus
dél internete naudojamy slapuky (angl. cookies) ir pazangiy narSykliy technologijos. ,,Slapukas — tai
mazas duomeny rinkiné¢lis (failas) jrasytas naudotojo kompiuteryje, ar kitame galiniame prisijungimo
jrenginyje, jam besilankant paslaugos teikéjo interneto svetainéje* (Vartotojy duomeny apsaugos
inspekcija; 2014). Pasak Lietuvos vartotojy duomeny apsaugos inspekcijos (2014), slapuke gali biiti

pateikiami individo tapatybe atskleidziantys duomenys: prisijungimo IP adresas, sukurtas unikalus
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naudotojo identifikatorius ir kt. Vartotojas uzsiregistraves internetinéje svetainéje ir pateikes paslaugoms
visus savo duomenis: vardg, pavarde, el. paSto adresg, adresg, telefono numerj, suteikia internetinei
parduotuvei galimyb¢ naudoti §iuoS duomenis. Internetiné parduotuvé gali gauti ir naudotis ta
informacija, kurig suteikia vartotojas. Saugoti informacijg ir galimybe ja naudotis leidziama tik tuo
atveju, jei vartotojas yra informuojamas apie slapuky naudojimo tikslg ir yra daves sutikimg juos jrasyti.
Sutikimas turi biiti gautas pries jrasant slapukus vartotojo jrenginyje.

Europos Komisijos duomenimis (2015) yra numatyta, kad pagal ES jstatymus asmens duomenis
galima teisétai rinkti tik laikantis griezty salygy ir tik teisétais tikslais. Tiek asmenys, tiek organizacijos,
kurios renka ir tvarko vartotojy asmening informacijg, privalo saugoti jg nuo piktnaudziavimo ir gerbti
tam tikras duomeny savininky teises, kurias uztikrina ES jstatymai. Atsizvelgiant j sukurtas bendras ES
taisykles yra siekiama uztikrinti, kad vartotojy duomenys biity tinkamai saugojami visoje ES. Vartotojai
turi teis¢ skystis ir gauti kompensacija, jei buvo pastebéta, kad duomenimis yra piktnaudziaujama, bet
kurioje ES valstyb¢je.

Peterson, Meinert, Criswell, Crossland (2007) teigia, kad vienas i$ labiausiai naudojamy vartotojy
duomeny apsaugos uztikrinimo yra privatumo politikos dokumentas, kuriame yra numatytos pagrindinés
asmens duomeny ir kitos svarbios informacijos rinkimo, kaupimo, tvarkymo ir laikymo taisyklés.
Privatumo politikos dokumentas yra vienas i$§ paprastesniy ir pigesniy budy jgyti vartotojo pasitikéjima.
Miyazaki ir Krishnamurthy (2002) pazymi, kad privatumo politikos dokumentas nelaikoma teisine
sutartimi, todél gali keistis nejspéjant vartotojo. Chien-Ta Ho et al. (2008) isskyré, kad internetinés
parduotuvés gali naudoti vartotojy duomeny saugumo priemones - zenklus, simbolius ar logotipus
isteigtus treciosios §alies, kurie uztikrinty internetinés parduotuvés patikimuma. Sios priemonés yra
sukurtos vartotojams, suteikiant galimybe atskirti patikima interneting parduotuve. Laikantis vartotojy
duomeny saugumo priemoniy, pardavéjai privalo jsteigti Sias priemones ir juy laikytis, o vartotojai
paspaudge ant logotipy turi biiti nukreipti j tvirtinancios treiosios $alies interneto svetaing. Tokiu badu
vartotojai gali patikrinti internetinés parduotuvés pardavéjo sazininguma ir sumazinti nepasitikéjima Sia

internetine parduotuve.
Pirkimo saugumas

Meziane ir Kasiran (2008) nuomone, augant internetinés prekybos apimtims, vartotojams piniginiy
sandoriy saugumas dar yra labai opi problema su kuria susiduria daugelis vartotojy. Katawetawaraks ir
Wang (2011) nuomone, vartotojai yra linke pirkti produktus i8 ty pardaveéjy, kuriais pasitiki arba su kuriy
prekiniais Zenklais yra susipazing. Pasak autoriy, nerimas dél saugumo mazina vartotojy apsisprendimg
del pirkimo proceso, kadangi vartotojai bijo, kad gali buti apgauti ir gali buti piktnaudziaujama jy
asmenine informacija, ypa¢ banko saskaitos ar kreditinés kortelés duomenimis. Autoriaus Stallings

(1998) nuomone, internetas yra labai nesaugi vieta. Furnell (1999), Lao (2014), Lumsden (2009),
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Stallings (1998) teigia, kad siekiant sumazinti vartotojy nepasitikéjimo laipsnj, internetinéms
parduotuvéms yra labai svarbu naudoti saugumo priemones (SSL sertifikatus). SSL sertifikatai (failas
su kriptografiniu raktu) jau tapo nebeatsiejama pilnavertés el. komercijos platformos dalimi, norint
duomenis saugiai perduoti tarp serverio ir narSyklés. SSL sertifikatai patvirtina duomeny Saltinj,
uzSifruoja duomenis persiuntimui viesais interneto tinklais ir garantuoja jy originalumg gavéjui. Ar
vartotojas yra saugioje svetain¢je (naudojancioje SSL sertifikatg), jis gali suzinoti pazitr¢jes j svetainés
adresa savo narSykléje. Jeigu adresas yra su priesdéliu ,,https://“, vadinasi svetainé naudoja SSL
sertifikatg. Pasak Lao (2014), SSL sertifikatas didina klienty pasitikéjima parduotuve, kadangi dauguma
vartotojy pradeda suvokti, kad internetinés parduotuvés naudodamos ,,https* teikia didesnius saugumo
standartus. Vartotojai atsizvelge, kad yra naudojamas SSL sertifikatas, labiau pasitiki internetine

parduotuve ir tai skatina greiciau atlikti pirkimo procesa.

Grazinimo politika

Katawetawaraks (2011), Luo ir Zhang (2013) nuomone, naudojant pinigy grazinimo politika yra
sitiloma vartotojams sumazinti suvokiama rizikg dél prekés jsigijimo, tokiu budu padidinat prekeés vertg,
vartotojo suvokime. Paprastai, tai rizika susijusi su prekiy neaiSkumu. Vartotojams téra galimybé
jvertinti produkta pagal iSorines uzuominas, t.y. pagal gamintoja, parduotuvés pavadinimg, kainag,
aprasyma, tod¢l pats prekés jvertinimas gali biiti apytikslis. Siekiant sumazinti vartotojy suvokiama
rizikg yra sitiloma pinigy grazinimo galimybé. Luo ir Zhang (2013) teigimu, pinigy grazinimo galimybé
suteikia vartotojui galimybe atgauti pinigus, nors preké vartotojui ir nepatiko. Remiantis Europos
parlamento ir tarybos direktyva (2015) yra teigiama, kad nuo 2014 m. birzelio 13 d. sudaryty pirkimo
sutarciy atveju, Europos Sajungoje vartotojai turi teise per 14 dieny atsisakyti internetu, taip pat ne
parduotuvese isigyty prekiy (pavyzdZziui, i§ iSneSiojamosios prekybos agento, uzsakyty telefonu arba
pastu). Vartotojai gali grazinti prekes, jei prekés jiems nepatiko. Sis laikotarpis yra skai¢iuojamas nuo
tos dienos, kai vartotojas preke gavo. Atsisakyti prekés vartotojas gali dél bet kokios priezasties, net
jeigu vartotojas persigalvojo. Tokiu atveju vartotojas turi aiskiai informuoti pardavéjg dél prekeés
atsisakymo, el. pastu, faksu, telefonu ar rasytinj pranesimg pridéje prie grazinamy prekiy. Pardavéjas
privalo pirkéjui grazinti pinigus per 14 dieny nuo tada, kad gavo praneSima deél prekiy grazinimo.
Pardavéjas privalo grazinti visus pristatymo mokes¢ius, kurios sumokéjo, kai jsigijo pirkinj. Papildomos
i8laidos patirtos uz greitesnj pristatyma néra grazinamos.

14 dieny grazinimo laikotarpis yra netaikomas Sioms prekéms:

e lektuvy ir traukiniy bilietams, koncerty bilietams ir viesbuciy uzsakymams konkrec¢ioms datoms;

e maistui ir gérimams, kurie buvo pristatyti;

e pagal uzsakymg pagamintoms arba aiSkiai asmeninéms reikméms pritaikytoms prekéms (pvz.,

asmeniskai pasittiems kostiumams);
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¢ jpakuotoms duomeny laikmenoms, pavyzdziui, DVD diskams, kurie buvo atplésti.

Remiantis Europos parlamento ir tarybos direktyva (2010), tiek prekéms pirktoms internetu, tick
parduotuvéje, vartotojas turi teis¢ j ne maziau kaip dvejy mety nemokamg garantijg. Jeigu buvo
iSsiaiskinta, kad kitoje ES Salyje jsigyta preké turi defekty, atrodo arba veikia ne taip, kaip reklamuota,
pardavéjas turi ja nemokamai pataisyti, pakeisti arba grazinti uz ja sumokétus pinigus ar sumazinti
kaing. VisiSkos arba dalinés kompensacijos bus galima reikalauti tik tada, kai prekés nejmanoma
pataisyti ar pakeisti, arba kai tai padaryti sunku. Kai kuriose ES Salyse apie prekés defektg yra privaloma

informuoti per du ménesius.

Vartotojas turi teise¢ per 14 dieny
grazinti preke

Prekeé gali buti graZzinama, jei:
* preké nepatiko;

* preké netiko;

*prekeé brokuota;

Prekiy grazinimo
politika *pirkéjas tiesiog persigalvojo.

Vartotojas prekeés gali atsisakyti
be jokios priezasties.

Pristatymo mokes¢iai turi biiti
grazinti pirkéjui

9 pav. Prekiy grazinimo politika (sudaryta autorés pagal Europos parlamento ir tarybos
direktyva, 2015)

Vartotojas pirkdamas prekes internetu gali nesijaudinti dél garantijy suteikimo ar grgzinimo
galimybés, kadangi visas vartotojo teises uztikrina konkrecios Salies jstatymai, kurie numato, kad
kiekvienas vartotojas turi galimybg¢ be jokios priezasties grazinti preke per 14 dieny bei turi galimybe j

dvejy mety nemokama garantijg.

Tinklalapio kokybé

Internetinio tinklalapio kokybé yra labai svarbus veiksnys, kadangi vartotojo susipazinimas su preke
ar paslauga prasideda nuo internetinio puslapio. Todé¢l kuriant internetinj puslapj yra svarbu atsizvelgti

1 galutinio vartotojo vertinimus ir likesc¢ius. Autoriai Ruzevicius ir Guseva (2006) remdamiesi Gateau
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ir Sloim (2000) pasirinko modelj labiau orientuotg j tinklalapio kokybés vertinima, pagal kurj yra
18skiriami penki pagrindiniai kriterijai:

e Matomumo kokybés kriterijai — svetainés prieinamumas potencialiai auditorijai, kurios metu
vertinamos nuorodos, reklama ir kitos svetainés adreso ir santraukos pateikimo vartotojams priemongs.
Yra pabréziama, kad yra labai svarbi internetinio puslapio nuoroda, kuri yra vartotojo pirmas zingsnis,
vedantis ] tinklalapj.

e Surinkimo kokybés kriterijai — uztikrinti vartotojo naudojimosi patogumg, t.y. nuorody
pavadinimai turi biiti trumpi, akivaizdis ir intuityvis; pradinis meniu neturéty buti didesnis nei 6-7
nuorodos; naudojant grafikag turi biiti prieinama tekstiné alternatyva; lankytojams turi biti suteikta
galimybé suzinoti savo dislokacija; turi biti pasitelktos spalvinés nuorody charakteristikos, pazymint ar
ta nuoroda buvo ziliréta; lankytojams turi biiti galimybé patekti j kitg puslapj i bet kurio puslapio; svarbi
informacija turi biiti pasiekiama greitai.

e Techniniai kokybés kriterijai — apima pasiekta tinklalapio funkcionalumg ir koncepcijy
sudétingumo santykj. Geriausia sistema bus laikoma ta, kuria papras¢iausiai naudoti. Yra iSskiriami Sie
kriterijai: struktiry tinkamumas jvairioms narS§ykléms, naujyjy technologijy naudojimas, interneto
adresy sudétingumas, pavieniy puslapiy egzistavimas, nuorody spalva, puslapio krovimosi laikas,
svetainés adreso pastovumas, atsakymo 18§ serverio gavimo laikas.

e Turinio kokybés kriterijai — apima informacijos naujuma, archyvo egzistavima, antrasciy ir
konteksto atitiktj, turinio datavimg, interaktyvaus griztamojo rySio egzistavimg, svetainés variantg
uzsienio lankytojams. Pagrindiniai kriterijai yra jvardinami informacijos kokybé ir informacijos
adaptavimas konkre¢ioms vartotojy grupéms.

e Paslaugy kokybés kriterijai — apima teikiamy paslaugy naudojimg, nusiskundimus, paslaugy
teikimo salygas, garantijos teikimo salygas, paslaugy teikimo infrastruktiros efektyvuma, uzklausy
atsakymg.

Autorius Constantinides (2006) tinklalapio kokybe vertina pagal funkcionalumo veiksnius —
praktiSkuma ir interaktyvuma, kurie susistiprina interneto patirtj, pristatant klientui gerai veikiancia,
lengvai tyrin¢jama, interaktyvia interneting svetaing ir psichologinius veiksnius — kurie lemia svetainés
patikimuma, siekiant jtikinti klientus narSyti po interneting svetaine. Taip pat svarbdis ir turinio veiksniai,
kuriais siekiama pritraukti, jgyti ir iSlaikyti tam tikrg tiksling auditorija, kuriant ir publikuojant aktualy
ir verte turint] turinj. Teigiama, kad vartotojai nebepasitiki tradiciniais rinkodaros kanalais, todel vis

dazniau yra ignoruojama reklama, o daugiausiai koncentruojamasi ties svetainés turiniu.
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8 lentelé. Tinklalapio reikalavimai pasitikéjimo kontekste (sudaryta autorés pagal Morville,
2004; Sharma et al. , 2010)

Morville (2004) Sharma et al. (2010)
e turinys turi biiti originalus ir atitikty e tinklalapio paslaugy kokybé: klienty
vartotojy poreikius; aptarnavimas;
e tinklalapis turi biiti lengvai naudojamas;
e vaizdai, prekés zenklo ir kito dizaino e uztikrinama vartotojy duomeny ir
elementai turi sukelti emocijas ir pirkimo apsauga;
pripazinima;
e tinklalapio elementai turi buti lengvai e iSsamus prekés apraSymas ir jos
valdomi; atvaizdavimas;
e turi biti pritaikytas nejgaliesiems. e prekiy pristatymo informacijos
pateikimas.

8 lenteléje pateikiama autoriy Morville (2004), Sharma, Sivakumaran ir Marshal (2010) isskirti
internetinio tinklalapio aspektai. Pardavéjai privalo pateikti aiSkig ir patikimo jvaizdzio interneting
svetaing, siekiant klientus jtikinti iSnagrinéti internetinj tinklalapj ir paskatinti bedradarbiavima.
Hanuman ir Stephen (2008) nuomone, vartotojai patiria bejégiskumg jausmg, kada jie negali pamatyti

prekes gyvai ar tiesiog stebéti savo asmeninés informacijos biiklés.

Internetinés parduotuvés reputacija

Chen ir Barnes (2007), Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) nuomone, internetinés parduotuvés reputacija
taip pat turi jtakos vartotojy pasitik&jimui ir pirkimo ketinimui. Pasak autoriy, dauguma vartotojy mano,
kad didelé¢ jmon¢ turi geresn¢ galimybe jgyvendinti vartotojy poreikius ir norus, taip padidinant jy
pasitikéjimg virtualioje aplinkoje. Chen ir Barnes (2007) teigia, kad internetinés parduotuvés reputacija
susijusi su jmonés dydziu, noru prisitaikyti prie vartotojy bei sgveika su vartotojais internete. Pasak
Jarvenpaa ir Tractinsky (1999), internetinés parduotuvés ilgalaiké reputacija yra svarbesné uz sitilomos
prekés kokybe, kadangi internetinés parduotuvés reputacija ir jos dydis lemia garantijy suteikima,
Jmonés sugebejima jvykdyti savo jsipareigojimus, vientisuma ir prestiza. Jarvenpaa ir Tractinsky (1999)
pabrézia, kad garantijy suteikimas didina vartotojy pasitikéjima, ypac, kai su internetine parduotuve
nebuvo anks¢iau sgveikaujama ir neturima ankstesniy ziniy. Pasak Chen ir Barnes (2007), Jarvenpaa ir
Tractinsky (1999) daugelis internetiniy parduotuviy stengiasi didinti savo reputacijg jvairiais skirtingais
budais, pavyzdziui: pateikiant vartotojy atsiliepimus apie jmong ir jos prekes bei pateikiant treciyjy Saliy
patvirtinimo zenklus.

Internetinés parduotuvés reputacija yra pirkéjy nuomoné, kad pardavimo organizacija yra sazininga
ir riipinasi savo klientais (Doney ir Cannon, 1997, cit. i§ Jarvenpaa ir Tractinsky (1999)). Reputacija yra

vertinama kaip jmonés turtas, todél pardavéjai stengiasi nuolat iSvengti blogos nuomonés apie
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interneting parduotuve. Pasak Jarvenpaa ir Tractinsky (1999), reputacija reikalauja jmonés ilgalaikiy
investicijy, pastangy ir démesio vartotojy santykiams.

Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) teigia, kad internetinés parduotuvés reputacija ir jos dydis yra
tarpusavyje susij¢. Pasak Chen ir Barnes (2007) vartotojy pasitikéjimas gali padidéti ne tik, kai
internetiné parduotuvé yra geros reputacijos, bet ir tada, kai internetiné parduotuvé yra didelé ir riipinasi
savo vartotojais. Tai tiesiog yra susij¢ su vartotojy suvokimu apie internetinés parduotuvés patikimuma.
Teigiamos reputacijos kiirimas internete, internetinéms parduotuvéms reikalauja daug laiko, pinigy ir
zmogiskyjy istekliy, ta¢iau Chen ir Barnes (2007), Jarvenpaa ir Tractinsky (1999) nuomone, tai yra
vienas i§ pagrindiniy veiksniy lemianéiy vartotojy pasitikéjimg internetine parduotuve, kai vartotojas
perka internetu pirmga kartg. Doney ir Cannon (1997) teigia, kad internetinés parduotuvés su teigiamomis
reputacijomis yra linkusios sustiprinti esamy klienty tarpusavio santykius siekiant sukurti lojalumo rysj,

nuolat i$laikant savo reputacijos lygi.

Rekomendacijos

Hsiao et al. (2010) nuomone, vartotojams kity nuomonés ir rekomendacijos apie tam tikras prekes
ir pardavéjus yra labai svarbios, kadangi Sios rekomendacijos vartotojams padeda rasti tinkama
informacija susijusig su preke. Taip pat buvo nustatyta, kad vartotojai labiau pasitiki kity vartotojy
rekomendacijomis negu pardavéjo. Vartotojy rekomendacijos ir teigiamos nuomongs apie pardavéjg ir
pirkéja gali padidinti jmonés pardavimus. Pasak Martinez-Lopez et al. (2010), augant prekybos mastams
internete, vartotojams jau tampa jprasta dalintis savo nuomone ir rekomendacijomis apie prekes.
Rekomendacijos padeda vartotojams greiciau ir efektyviau priimti pirkimo sprendimg. Pasak Lumsden
(2009), galimybé pateikti klientams atsiliepimus internetinéje parduotuvéje yra svarbu, kadangi, tai
sukelia vartotojy pasitikéjima.

Mo, Li ir Fan (2015) teigia, kad vartotojai nuolat perzitri tinklalapius su kity vartotojy atsiliepimais,
stengdamiesi atrasti kuo daugiau informacijos apie prekes ar paslaugas, kurias planuojama jsigyti. Sios
perzvalgos gali buiti perzitirimos ir naudojant mobiliuosius jrenginius, o tai lemia didesnes susipazinimo
su preke ar paslaugomis galimybes.

Pasak Mo et al. (2015) leidzianti galimybé vartotojams teikti nuomong¢ anonimiskai, skatina
vartotojus pateikti savo realaus gyvenimo patirtj susijusig su preke ar paslauga, net jei §i nuomon¢ yra
neigiama. Todél patys pardavéjai daznai pradeda imtis veiksmy, priverciancius vartotojus pakeisti
neigiamas nuomones. Dél tokio elgesio, vartotojai negali atskirti, kuri informacija yra teisinga, o kuri
melaginga. MacKinnon (2012) pabrézia, kad vartotojai labiau pasitiki kity vartotojy kuriamu turiniu,
nei reklamomis, kadangi vartotojai jaucia, kad reklamy kiir¢jai yra Saliski, prieSingai, nei vartotojy
pateikti atsiliepimai. Pasak autoriaus, nuomoniy lyderiy apzvalga pateikta internetiniame tinklalapyje

skatina vartotojus patikéti Sia nuomone.
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Mo et al. (2015) teigia, kai vartotojai nori pirkti preke, jie iesko teigiamy ir neigiamy atsiliepimy
apie preke ir jos pardavéja. Rade aukstos kokybés apzvalgas, vartotojo pirkimo impulsas iSaugs, o rad¢
neigiamus, prieSingai - sumazeés. Neigiami atsiliepimai gali turéti jtakos jmonei ilgalaikeje
perspektyvoje, sickianciai parduoti savo prekes ar paslaugas.

Apibendrinant pasitikéjimq lemianciy veiksniy jtakq vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje,
daroma isvada, kad veiksniai lemiantys pasitikéjimg yra Sie. vartotojy duomeny saugumas (Chen ir
Barnes, 2007; Constantinides, 2004; Hoffman et al., 1999; Hsu, 2008; Hutchinson et al.,2003; Jawa ir
Chaichi, 2015; Kesh et al., 2004; Sahney et al., 2013; Suh et al., 2003; Vaidyan, 2008), pirkimo
saugumas (Chen ir Barnes, 2007; Constantinides, 2004; Hoffman et al., 1999; Hsu, 2008; Hutchinson
et al.,2003; Hwang, 2008; Kesh et al., 2004; Suh et al., 2003; Sahney et al. 2013; Vaidyan, 2008
).grqzinimo politika (Constantinides, 2004; Katawetawaraks ir Wang, 2011; Sahney et al., 2013),
tinklalapio kokybé (Hsu, 2008; Lumsden, 2009; Palmeris et al., 2000; Sahney et al., 2013; Sultan et al.,
2012), internetinés parduotuvés reputacija (Broutsou ir Fitsilis, 2012; Constantinides, 2004; Kun et al.,
2007; Mo et al.,2015; Resnick ir Zeckhauser, 2001), rekomendacijos (Chan ir Huang, 2010; Gefen,
2000; Hsu,2008; Khalil, 2014; Kiran ir MacKinnon, 2012; Mo et al.,2015; Vasantha, 2014).

Vartotojy duomenys privalo biiti apsaugoti nuo treciyjy asmeny, naudojant vartotojy duomeny
saugumo priemones, uztikrinant duomeny savininky teises. Analizuojant pirkimo saugumg, pabréziama,
kad siekiant sumazinti vartotojy nepasitikéjimo laipsnj, turi biiti naudojamos saugumo priemonés (SSL
sertifikatai). Prekiy grqzinimo politika apima prekiy grgzinimo ir pinigy susigrgzinimo galimybe, prekei
nepatikus, netikus, esant brokuotai, ar tiesiog vartotojui persigalvojant. Internetinio puslapio kokybé
apima matomumo, surinkimo kokybés, techninés kokybés, turinio kokybés, paslaugy kokybés kriterijus.
Internetinés parduotuvés reputacija apima jos dydj, internetinés parduotuvés norq prisitaikyti bei
sqveikq su vartotojais, o tuo tarpu rekomendacijos padeda vartotojams suvokti, ar internetiné
parduotuveé patikima, ar pateiktos prekés yra kokybiskos ir tinkamos remiantis vartotojy pateikiamais
atsiliepimais ir apzvalgomis socialiniuose tinkluose, forumuose, internetinéje parduotuvéje pateikiamais

jvertinimais.

2.4 Pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualusis modelis

[Sanalizavus Ba ir Pavlou (2002); Chan ir Huang (2010); Chen ir Barnes (2007); Constantinides
(2004); Doolin et al. (2005); Gefen (2000); Hwang (2008); Hoffman et al. (1999); Hsu (2008);
Hutchinson et al. (2003); Jawa ir Chaichi, (2015); Kesh et al. (2004); Khalil (2014); Kiran ir Vasantha
(2014); Koufaris ir Hampton-Sosa (2004); MacKinnon (2012); Mo et al. (2015); Lumsden (2009);
Palmeris et al. (2000); Sahney et al. (2013); Suh et al. (2003); Sultan et al. (2012); Vaidyan (2008) atlikty
teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, buvo issiaiskinta, kad skirtingi autoriai iSskyré ir analizavo
skirtingus pasitikéjima lemiancius veiksnius, turinCius jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.
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Ankstesniuose tyrimuose daugiausiai buvo analizuojami $ie veiksniai lemiantys pasitikéjima: vartotojy
duomeny saugumas, pirkimo saugumas, tinklalapio kokybé, grazinimo ir garantijy politika, internetinés
parduotuvés reputacija, o tuo tarpu rekomendacijos buvo pradétos labiau analizuoti tik pastaraisiais
metais. Taip pat skirtingas rezultaty interpretavimas apsunkina gauty rezultaty teisingg palyginima.
Todél remiantis Sahney et al. (2013) pateiktu pasitikéjimg lemianc¢iy veiksniy, turin¢iy jtakos vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje iSskyrimu bei jj papildant, konstatuojama, kad pasitikéjimui vartotojy
elgsenoje virtualioje aplinkoje turi jtakos Sie veiksniai: vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas,
tinklalapio kokybé¢, grazinimo politika, internetinés parduotuvés reputacija, rekomendacijos.

Remiantis Chien-Ta Ho et al. (2008), Peterson et al. (2007) vartotojy duomeny saugumas apima
privatumo naudojimo dokumenta, vartotojy duomeny saugumo priemones; pirkimo saugumas (Furnell,
1999; Lumsden, 2006; Stallings, 1998; Lao, 2014) — saugumo priemones (SSL sertifikatai); grazinimo
politika (Katawetawaraks, 2011; Luo, 2013) — prekiy grazinimo ir pinigy susigrazinimo per atitinkamag
laikotarpj galimybg; internetinio puslapio kokybé (Ruzevi¢ius ir Guseva, 2006) — matomumo,
surinkimo, turinio, technikos ir paslaugos kokybés kriterijus; internetinés parduotuvés reputacija (Chen
ir Barnes, 2007) - internetinés parduotuvés dydj, nora prisitaikyti, sgveika su vartotojais;
rekomendacijos (Hsiao et al. 2010; Martinez-Lopez et al. 2010; Mo et al. 2015) — vartotojy atsiliepimus

ir apzvalgas socialiniuose tinkluose, forumuose, pateiktus internetinéje parduotuvéje jvertinimus.

Vartotojy
duomeny
saugumas

Pirkimo
saugumas

GraZzinimo
politika

Pasitikéjimas _ Pirkimo
ketinimas

A

174

Tinklalapio
kokybé

Internetinés
parduotuvés
reputacija

A 4

Pirkimas

Rekomendacijos

10 pav. Pasitikéjimo poveikio vartotojuy elgsenai virtualioje aplinkoje konceptualusis modelis
(sudaryta autorés)

[Sanalizavus vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modelius, autoriai Katawetawaraks ir Wang
(2011); Kaotler ir Keller (2007); Li ir Zhang (2002); Lui (2012) nuomone, tiek tradicinio, tiek vartotojo
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elgsenos virtualioje aplinkoje yra panasios, kuriy pirkimo procesas susideda i$ penkiy etapy: poreikio
atsiradimo, informacijos paieskos, alternatyvy vertinimo, pirkimo ir elgsenos po pirkimo. Tuo tarpu
Cheung et al. (2003) sudaré vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje struktiiros modelj, kurj sudaro
ketinimas, veiksmas ir testinumas, o Edelman (2010) vartotojy sprendimo priémimo proceso internete
modulis apima keturis etapus: apsvarstymg, jvertinimg, pirkimg ir rekomendavimg. Remiantis
iSanalizuotais vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje modeliais bei atliktu Sahney et al. (2013)
empirinio tyrimo rezultatais, konstatuojama, kad pasitikéjimo sukiirimas formuojamas ketinimo pirkti ir
pirkimo etapuose.

10 paveiksle pateikiamas pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje
konceptualusis modelis remiantis mokslinés literatiiros teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais. Siame
modelyje pateikti vartotojy duomeny saugumo, pirkimo saugumo, garantijos ir grazinimo politikos,
tinklalapio kokybés, internetinés parduotuvés reputacijos ir rekomendacijy rysiai su pasitikéjimu ir rySys
tarp pasitikéjimo ir vartotojy elgsenos virtualioje aplinkoje etapy - pirkimo ketinimo ir pirkimo.

Remiantis 10 paveiksle pateiktu konceptualiu modeliu, kitoje magistro darbo dalyje bus atliekamas
pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai Virtualioje aplinkoje empirinis tyrimas, pateikiant jo

metodologines nuostatas ir rezultatus.
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3. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

Norint atlikti pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje analiz¢ yra svarbu atlikti
empirinio tyrimo metodologijos pagrindima.

Tyrimo problema. Yra atlickami jvairts tyrimai (Bagdoniené ir Zemblyté, 2009; Cetina et al., 2012;
Chang et al., 2004; Constantinides, 2004; Dennis et al., 2008) susije¢ su veiksniais lemian¢iais vartotojy
elgseng virtualioje aplinkoje, t0 pasekoje pasitikéjimas buvo jvardijamas kaip vienas i$ veiksniy
labiausiai lemianciy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Pasitikejimg salygojantys veiksniai
virtualioje aplinkoje buvo analizuojami tarp mokslininky, ta¢iau mokslininkai neturéjo vienos nuomonés
ir i8skyré skirtingus veiksnius lemiancCius pasitikéjimg. Taip pat tyrimai buvo atliekami skirtingose
Salyse bei respondentai dalyvave apklausose neatspindi visos populiacijos, kadangi buvo tiriama tarp
skirtingy respondenty grupiy. Tuo tarpu labiau did¢janti internetiniy parduotuviy augimo tendencija ir
létesnis pirkéjy skaiCiaus augimas internete lemia, kad yra svarbu nustatyti, kokie veiksniai lemia
pasitikéjimg internetingje drabuziy parduotuvéje ir kaip pasitikéjimas turi jtakos vartotojy elgsenai
internetin¢je drabuziy parduotuvéje.

Tyrimo objektas — pasitikéjimo poveikis vartotojo elgsenai internetinéje drabuziy parduotuvéje.

Tyrimo tikslas — pagrjsti pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai internetingje drabuziy
parduotuveje.

Tyrimo uZdaviniai:
1. Empiriskai patikrinti iSskirty veiksniy daroma jtaka vartotojy pasitikéjimui internetingje drabuziy
parduotuveje.

2. Empiriskai patikrinti rySius tarp pasitikéjimo ir vartotojo elgsenos internetinéje drabuziy

parduotuvéje.

Tyrimo hipotezés. Casalo et al. (2011); Chen ir Barnes (2007); Sahney et al. (2013); Shrivastava et
al. (2011) ir kity autoriy atlikty tyrimy rezultatai leidzia formuoti Sias tyrimo hipotezes:

H1: Vartotojy duomeny saugumas turi jtakos pasitikéjimui;

H2: Pirkimo saugumas turi jtakos pasitikéjimui,

H3:Grgzinimo politika turi jtakos pasitikéjimui;

H4:Tinklalapio kokybé turi jtakos pasitikéjimui,

H5: Internetinés parduotuvés reputacija turi jtakos pasitikéjimui,

H6:Rekomendacijos turi jtakos pasitikéjimui.

H7:Pasitikéjimas turi jtakos ketinimui pirkti.

Remiantis Ajzen (1991), Pavlou ir Fygenson (2006) tyrimy rezultatais, formuluojama $i hipotezeé.
H8: Vartotojy ketinimas pirkti virtualioje aplinkoje teigiamai veikia jo pirkimo procesgq.
11 paveiksle pateikiamas tyrimo modelis su suformuluotomis hipotezémis. Hipotezés bus

tikrinamos atliekant empirinj tyrimg susijusj su drabuZiy apsipirkimu internetinése parduotuvése. Sio
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tipo parduotuvés pasirinktos todél, kad Lietuvoje didéja internetiniy drabuziy parduotuviy skaiéius

internete bei didéja vartotojy drabuziy apsipirkimas internetu.

Vartotojy
duomeny
saugumas

Pirkimo
saugumas

Grazinimo
politika

H-

Pirkimo
ketinimas

Pasitikéjimas

\ 4

Tinklalapio
kokybé

Internetinés
parduotuvés
reputacija

Hs |
Pirkimas

Rekomendacijos

11 pav. Pasitikéjimo poveikio vartotojuy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrimo modelis

Tyrimo tipas. Siame darbe bus naudojamas paaiskinamasis ry$ius nustatantis tyrimo metodas, nes
yra nustatomi priezastiniai rySiai tarp kintamyjy, taikant koreliacinés analizés ir paprastos tiesinés
regresijos metodus.

Tyrimo metodas. Pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje nustatymui
pasirinktas Kiekybinis metodas — anketiné apklausa. Siam tyrimui naudota informacijos rinkimo
priemon¢ — anketa, kuri pateikiama respondentams virtualioje aplinkoje. Tyrimui naudojamg apklausa
sudaro 16 uzdaro tipo klausimai. Uzdaro tipo klausimai padés vienodai interpretuoti visy respondenty
pateiktus atsakymus ir jy pagrindu atlikti i§samig lyginamajg analize.

6 anketos klausimai (Nr. 1,2,11,12,13,14,15) sudaryti naudojant nominalinio tipo skal¢. 3 Klausimai
(Nr.1,2,13) yra dichomatiniai (pasirenkamas vienas i§ dviejy varianty), likusieji 3 (Nr.1) —
multichomatiniai (pasirenkamas vienas atsakymas i§ daugiau negu dviejy varianty). 1 klausimas (Nr.3)
sudaryti pagal rangine skale. 3 klausime norima suzinoti, kiek daznai yra perkami drabuziai internetu

per ménesj (neperku, 1, 2, 3, 4 ir daugiau).
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10 anketos klausimams (Nr. 3,4,5,6,7,8,9,10,11,12) naudojama 5 baly Likerto skalé, kuri padeda
jvertinti respondenty sutikimo laipsnj (krasStutiniai pasirinkimai: visiSkai nesutinku — visiskai sutinku)
apie pateiktus teiginius susijusius su pasitikéjimo poveikiu vartotojy elgsenai internetinéje drabuziy

parduotuvéje. Likerto skalés pavyzdys pateikiamas 12 paveiksle.

Eil. L Visi§kai | Nesutinku | Neisutinku, | Sutinku | Visiskai
Teiginiai - . . .
nr. nesutinku nei nesutinku sutinku
1. | Man yra svarbu, kad mano
asmeniniai duomenys biity tinkamai 0 0O 0O O 0O
saugomi.

2. | Asmeninés informacijos duomenys,
kuriuos  pateikiu  internetingje 0O 0 0 O a
parduotuveje yra saugis.

12 pav. Likerto skalés naudojamos anketoje, pavyzdys

Tyrimo instrumentg sudaro klausimai, kurie skirti siekiant jvertinti, kokiu laipsniu respondentai
sutinka su pateikiamais teiginiais susijusiais su internetinés drabuziy parduotuvés pasitikéjimu. Taip pat
Klausimai skirti identifikuoti respondentus, priklausanCius tiriamajai visumai bei nustatyti jy
sociodemografines charakteristikas. 12 paveiksle pateikiamas tyrimo instrumento struktiira.

13 paveiksle pateikta tyrimo struktiira, kurioje matoma, jog pirmu, antru ir tre¢iu klausimu siekiama
nustatyti, ar respondentas priklauso tiriamajai visumai, t.y. ar respondentas, prie§ atsakydamas j
tolimesnius klausimus yra pirkes internetu bei ar perka drabuzius internetingje parduotuvéje ir kiek
daznai perka per ménes;.

Ketvirtuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar vartotojams perkantiems drabuzius internetu,
internetin¢je parduotuvéje yra uztikrinamas vartotojy duomeny saugumas. Norint jvertinti vartotojy
duomeny sauguma buvo pasirenkami teiginiai atspindintys SiuoS Kriterijus: vartotojy duomeny
saugojimas nuo piktnaudziavimo bei trecCiyjy asmeny, vartotojy asmens duomeny teisiy gerbimas,
tinkamas vartotojy duomeny saugojimas. Siems klausimams sudaryti buvo naudojama Casalo et al.,
(2011); Chen ir Barnes (2007); Sahney et al., (2013) klausimyno technika. Skalés vientisumas ir vidinis
patikimumas matuojamas Cronbach’s Alpha koeficientu. Vartotojy duomeny saugumo vidinis
patikimumas yra labai aukstas — Cronbach 0=0,920. Darome iSvada, kad skalé pasizymi aukstu
patikimumu.

Penktuoju klausimu buvo siekiama issiaiskinti, ar vartotojams perkantiems drabuzius internetinéje
parduotuvéje yra uztikrinimas pirkimo saugumas. Siy klausimy vertinimui buvo pasirinkti teiginiai,
ivertinantys tinkamgq pirkimo saugumgq bei internetinés parduotuvés saugumo priemoniy naudojimg.
Siems klausimams sudaryti buvo naudojama Chen ir Barnes (2007) ir Sahney et al. (2013) klausimyno
technika. Pirkimo saugumo skalés vidinis patikimumas yra pakankamai aukstas — Cronbach 0=0,767.

Darome i$vada, kad skalé pasizymi aukStu patikimumu.
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Tyrimo instrumentas

Tiriamosios
visumos
elementy

identifikavimas

Veiksniy
jvertinimas

Pasitikéjimo
jvertinimas

Vartotojo ketinimo
pirkti virtualioje
aplinkoje
jvertinimas

Vartotojo pirkimo
virtualioje
aplinkoje
ivertinimas

Sociodemografiniy
charakteristiky
nustatymas

v

v

v

v

v

1,2,3Kkl.

11 kl.

12 K.

13,14,15,16 KkI.

Vartotojy 10 k.
duomeny

saugumas

(4 KL)

Pirkimo
saugumas
(5 kL)

Grazinimo
politika
(6 kI.)

Tinklalapio
kokybeé
(7 kL)

Internetinés
parduotuvés
reputacija
(8kl.)

Rekomendacijos
(9kl.)

13 pav. Pasitikéjimo poveikio vartotojuy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrimo instrumento
struktiira

Sestas klausimas buvo skirtas i$siaiskinti, ar vartotojams yra uztikrinama prekiy grazinimo
galimybé perkant drabuZzius internetu. Buvo pasirinkti teiginiai, jvertinantys prekiy grgZinimo ir pinigy
susigrqzinimo galimybé per atitinkamgq laikotarpj, remiantis Hossein et al. (2012) ir Bonifield et al.
(2010) klausimyno technika. Prekiy grazinimo politikos veiksnio vidinis patikimumas yra aukstas -
Cronbach a=0,866. Pateikta skalé¢ pasizymi aukStu patikimumu.

Septintas klausimas buvo skirtas jvertinti internetinés drabuziy parduotuvés kokybe: matomumo,
surinkimo, turinio, technikos, suteikiamy paslaugy kokybe. Sestam klausimui sudaryti teiginiai, remiasi
Casalo et al. (2011) ir Chen ir Barnes (2007) sudarytais klausimais. Tinklapio kokybés veiksnio vidinis
patikimumas yra aukstas — Cronbach a=0,880. Darome i$vada, kad skalé pasizymi auks$tu patikimumu.

Astuntu klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti internetinés drabuziy parduotuvés reputacija. Norint
jvertinti internetinés parduotuvés reputacija, buvo pasirenkami teiginiai atspindintys: noro prisitaikyti ir

sgveikos su vartotojais kriterijai, remiantis Casalo et al. (2011) ir Chen ir Barnes (2007) klausimyno

45



technika. Jmonés reputacijos veiksnio vidinis patikimumas yra labai aukstas — Cronbach 0=0,902.
Pateikta skalé pasizymi auksStu patikimumu.

Devyntuoju klausimu buvo siekiama jvertinti rekomendacijy jtakg pasitikéjimui, Kuris apima
vartotojy atsiliepimus pateiktus socialiniuose tinkluose, forumuose ir jvertinimus internetinése
parduotuvése. Siems klausimams sudaryti buvo remiamasi Chen ir Barnes (2007) klausimyno technika.
Rekomendacijos veiksnio vidinis patikimumas yra labai aukstas — Cronbach 0=0,907. Darome iSvada,
kad skal¢ pasizymi aukstu patikimumu.

Desimtuoju klausimu buvo siekiama jvertinti internetinés drabuZziy parduotuveés pasitikéjima, kuris
apima kompetencijq, sqzininguma, patikimumg ir palankumg. Siems klausimas sudaryti buvo remiamasi
Chen ir Barnes (2007) klausimyno technika. Pasitikéjimo vidinis patikimumas yra labai aukstas —
Cronbach =0, 938. Darome iSvada, kad skalé pasizymi aukstu patikimumu.

Vienuoliktasis klausimas buvo skirtas jvertinti vartotojy ketinimg pirkti internetinéje parduotuvéje,
kuris apémé vartotojy pasitikéjimo sukiirimg per vartotojy duomeny ir pirkimo saugumgq, grqzinimo
politikq, internetinés parduotuvés kokybe, internetinés parduotuvés reputacijg, rekomendacijas. Siems
klausimams sudaryti buvo remiamasi Casalo et al. (2011), Chen ir Barnes (2007), Hossein et al. (2012)
sudarytais klausimais. Skalés vidinis patikimumas yra labai auks$tas — Cronbach 04=0,928. Pateikta skalé
pasizymi aukstu patikimumu.

Dvyliktuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar vartotojai ketindami pirkti drabuzius
internetinéje parduotuvéje, perka juos tuo padiu metu. Sis klausimas buvo sudarytas remiantis Chen ir
Barnes (2007) sudarytu klausimu.

Likusieji anketos klausimai (Nr.13,14,15,16) buvo skirti iSsiaiskinti respondenty sociodemografines
charakteristikas — lytj, issilavinimg, amziy ir gyvenamgjq vietq.

Vertinant viso klausimyno Cronbach‘s Alpha koeficientus, daroma iSvada, kad klausimyno

patikimumas vertinamas labai aukstai, kuris sieké 0,958 (zr.9 lentele ir 2 prieda).

9 lentelé. Naudoty skaliy patikimumo koeficientai internetinés drabuziy parduotuvés atveju

. - Skale sudaranciy klausimy / Cronbach's Alpha Based on
Skalés pavadinimas s e ;
teiginiy skaicius Standardized Items
Vartotojy  duomeny  saugumo | 1 klausimai /9 teiginiai 0,920
matavimo skalé
Pirkimo saugumo matavimo skalé¢ | 1 klausimai / 4 teiginiai 0,767
Prekiy  grazinimo  galimybés | 1 klausimai /5 teiginiai 0,866
matavimo skalé
Tinklalapio kokybés matavimo | 1 klausimai /7 teiginiai 0,880
skalé
Internetinés parduotuvés | 1 klausimai / 5 teiginiai 0,902
reputacijos matavimo skalé
Rekomendacijy matavimo skalé 1 klausimai / 4 teiginiai 0,907
Pasitikéjimo matavimos skalé 1 klausimai /9 teiginiai 0,938
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Ketinimo  pirkti  internetinéje | 1 Klausimai / 6 teiginiai 0,928
drabuziy parduotuvéje matavimo
skalé

Visas klausimynas 8 klausimai 0,958

Atrankos ir imties procediiry pasirinkimas. Empiriniam tyrimui - pasitikéjimo poveikio vartotojy
elgsenai virtualioje aplinkoje bus naudojama netikimybiné patogumo atranka. Netikimybiné patogumo
atrankos visumos elementai yra atrenkami remiantis patogumo principu - asmeniniu sprendimu.

Atliekamo empirinio tyrimo atveju tiriamoji visuma yra didesné nei 5000. Atsizvelgiant | imties
tarj, imties dydis yra nustatomas remiantis Kardelio (2002) formulémis. 10 lenteléje pateikiamas
tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriamoji visuma yra didesné nei 5000, o
patikimumas 95%, sudarytas remiantis Kardeliu (2002).

10 lentelé. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriamoji visuma yra didesné
nei 5000 (sudaryta pagal Kardelis, 2002)

Imties taris 25 45 100 123 156 204 400 625...
Paklaidos dydis, % 20 15 10 9 8 7 5

10 lenteléje galima pastebéti, kad norint atlikti tyrima, kurio patikimumas buty 95% ir gauti
tinkamus duomenis su 5% paklaida, reikia apklausti apie 400 respondenty.
Duomeny rinkimas. Anketa buvo publikuojama internetinéje apklausy svetainéje www.apklausa.lt

nuo 2016 m. balandzio 16 d. iki 2016 m. balandzio 19 d.
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4. PASITIKEJIMO POVEIKIO VARTOTOJU ELGSENAI VIRTUALIOJE
APLINKOJE EMPIRINIS TYRIMAS

4.1 Pasitikéjimo poveikio vartotoju elgsenai virtualioje aplinkoje empirinio tyrimo analizé

Siuo empiriniu tyrimu siekiama empiriskai patikrinti tyrimo modelj (zr. 10 pav.) ir nustatyti
pagrindinius pasitikéjima lemiancius veiksnius turinCius jtakos vartotojo elgsenai internetinéje drabuziy
parduotuvéje. Tyrimo metu taip pat buvo sieckiama jvertinti, kurie veiksniai daro didziausig jtaka
pasitikéjimui ir kuriems reikety skirti didziausig démesj. Pasitikéjimg lemianciy veiksniy, turinéiy jtakos
vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje nustatymui pasirinktas kiekybinis metodas — anketiné apklausa,
kuri buvo pateikiama vartotojams socialiniame tinkle ,,Facebook® ir elektroniniu pastu i$siuntinéta
vartotojams registruotiems internetinéje parduotuvéje. Tyrimui naudojamg apklausg sudaro 16 uzdaro
tipo klausimai. Anketa buvo publikuojama internetin¢je apklausy svetainéje www.apklausa.lt nuo 2016

m. balandZio 16 d. iki 2016 m. balandzio 19 d.

500
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Moterys Respondentai Vyrai

14 pav. Apklausoje dalyvavusiy respondenty skaicius

Tyrimo rezultatai parodé, kad apklausoje dalyvavo i§ viso 477 respondentai. 92% respondenty

sudaré moterys, 8% - vyrai (Zr. 14 pav.).
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15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkima internetu
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16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal drabuziy pirkima internetu

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad didzioji dauguma respondenty yra pirke internetu, t.y. 440 arba
92,2% apklausoje dalyvavusiy respondenty, tuo tarpu tik 37 arba 7,8% respondenty néra pirke internetu
(zr. 15 pav.). I$ pirkusiy internetu respondenty, drabuzius internetu yra pirke 365 (i$ kuriy 341 moterys,
24 vyrai) arba 83% respondenty, o 75 arba 17% respondenty néra pirke drabuziy internetu — Sie
respondentai yra labiau linke nusipirkti drabuzius fizinése parduotuvése, kuriose galima pamatyti prekes

,»Zyvai®, juos pasimatuoti bei ten juos jsigyti (zr. 16 pav.).

= 18-25 metai
® 26-30 mety
= 31-35 metai

36-40 mety
= >41 metai

Respondentai

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Didzioji dauguma apklausoje dalyvavusiy respondenty perkancéiy drabuzius internetu yra 41 mety
ir vyresni, tai sudaro 44% respondenty — Sie vyresnio amziaus zmonés nebebijo pirkti drabuzius
internetu, stengiasi sutaupyti laiko bei atrasti kokybisky ir uz patrauklig kaing drabuziy (zr. 17 pav.).
Tuo tarpu, 18-25 mety amZiaus grupé sudaré 16% respondenty, kurie perka drabuZius internetu. Sie

respondentai yra zingeidis, lengvai jsitraukiantys ] sitlomas akcijas, besidomintys mados
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tendencijomis, linke viskg iSbandyti bei atrasti pigiausius ir geriausius pasitilymus. 31-35 mety amziaus
grupé sudaré 14%, o likusios 26-30 mety ir 36-40 mety grupés — po 13%.

2%

= Pagrindinis:

= Vidurinis

= Profesinis
Aukstasis

neuniversitetinis

= AukStasis
universitetinis

Respondentai

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad daugiau negu puse respondenty pirkusiy drabuzius internetu, t.y.
55% turi aukStaj] universitetinj iSsilavinima, tuo tarpu aukstaj] neuniversitetinj - 23% , vidurinj ir
profesinj - 10% bei pagrindinj 2% respondenty (zr. 18 pav.). Tai reiskia, kad dauguma respondenty yra
i§silavine, gerai iSmanantys naujausias technologijas. Taip pat iSsilavinimas lemia ir gaunamy pajamy

dydj, o tai turi jtakos apsipirkimo daznumui ir i$leidziamai pinigy sumai.

= Miestas
= Miestelis
= UZmiestis

Kaimas

Respondentai

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Tyrimas atskleidé, kad didZioji dauguma respondenty pirkusiy drabuZius internetu gyvena

miestuose, t.y. 74%, miesteliuose gyvena 13%, kaimuose - 8%, o uZzmiestyje — 5% respondenty (zr. 19

pav.).
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Respondentai

20 pav. Pirkusiujy drabuZius internetu pasiskirstymas pagal daZnuma

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad vidutiniS$kai 1 karta per ménesj drabuzius perka, net 84%
respondenty. Tuo tarpu 9% respondenty teigé, kad perka drabuzius 2 kartus per ménesj, 3% - 3 kartus,
0 4% respondenty perka 4 kartus ir daugiau (zr. 20 pav.). Galima teigti, kad respondentai yra linkg
reguliariai kas ménes;j pirkti drabuzius internetu, tac¢iau yra respondenty perkanciy ir dazniau nei 1 kartg
per meénesj — Siems respondentams drabuziy apsipirkimas internetu yra patogus, mazai uzimantis laiko
bei puiki galimybé surasti madingiausius sezono drabuzius.

Siekiant nustatyti veiksnius, turin¢ius jtakos vartotojy pasitikéjimui virtualioje aplinkoje buvo
atlikta koreliacin¢ analiz¢.

Analizuojant kintamyjy tarpusavio rySius, pirmiausiai reikéty susipazinti su Koreliacijos

reik§mémis, kurios interpretuojamos pagal Burns ir Spangler, (2000) (Zr. 11 lentele).

11 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimo skalé (sudaryta pagal Burns ir Spangler, 2000)

Koreliacijos koeficiento Koreliacijos Sarysio interpretacija
reikSmeé interpretacija
Maziau nei 0,20 Nezymi koreliacija SarySis per silpnas, kad biity
reikSmingas
0,20 -0,40 Zema koreliacija Silpnas sarysis
0,40-0,70 Vidutine koreliacija Stiprus sarySis
0,70 -0,90 Auksta koreliacija Zenklus sarysis
0,90 -1,00 Labai auksta koreliacija | Labai stiprus sarysis

Remiantis Sia koreliacijos koeficienty vertinimo skale, toliau nagrin¢jami koreliaciniai rySiai tarp
veiksniy lemianéiy pasitikéjima virtualioje aplinkoje (zr. 3 prieda). Pirmiausiai koreliacinis rySys buvo
nustatytas tarp vartotojy duomeny saugumo ir pasitikéjimo. Vartotojy duomeny saugumas apémeé

vartotojy duomeny saugojimg nuo piktnaudziavimo bei treCiyjy asmeny, vartotojy asmens duomeny
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teisiy gerbimg, tinkama vartotojy duomeny saugojima, o pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve
- kompetencijos, sgziningumo, patikimumo ir palankumo kriterijus (zr. 1 prieda, 4 ir 9 klausimus).
Koreliacijos rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Koreliacinis rySys tarp vartotoju duomeny saugumo ir pasitikéjimo internetine
drabuziy parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Rodikliai Vartotojy duomeny saugumas
S Pearsono koreliacijos koeficientas 0. 558
Pasitik¢jimas
p - reikSmé 0.0000

Remiantis koreliacijos koeficiento reik§me (0,558), nustatyta, kad tarp vartotojy duomeny saugumo
ir pasitikéjimo yra vidutinio stiprumo teigiamas rysys (koreliacijos koeficientas siekia 0,558>0,40). Si
priklausomybé yra statistiSkai reik§minga, nes p-reik§mé yra mazesné uz 0,05. Remiantis gautais
rezultatais, galima teigti, kad kuo saugiau apsaugoti vartotojy duomenys nuo piktnaudziavimo bei
treiyjy asmeny ir yra gerbiamos vartotojy duomeny teisés, tuo vartotojai labiau pasitiki internetine
drabuziy parduotuve.

Sekantis koreliacinis rySys buvo nustatomas tarp pirkimo saugumo ir pasitikejimo. Pirkimo
saugumas apima tinkamo pirkimo saugumo ir internetinés parduotuvés saugumo priemoniy naudojima,
0 pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve - kompetencijos, saziningumo, patikimumo ir
palankumo kriterijus (Zr. 1 prieda, 5 ir 9 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé. Koreliacinis rySys tarp pirkimo saugumo ir pasitikéjimo internetine drabuziy
parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Rodikliai Pirkimo saugumas
Pearsono koreliacijos koeficientas 0.519
Pasitik¢jimas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp pirkimo saugumo ir pasitikéjimo yra vidutinio stiprumo teigiamas rySys
(koreliacijos koeficientas siekia 0,519>0,40). Si priklausomybé yra statistiskai reik§minga, nes p-
reik§mé yra mazesné uz 0,05. Remiantis gautais rezultatais, galime teigti, kad kuo palankiau pirkéjai
jvertina pirkimo sauguma ir internetinés drabuziy parduotuvés saugumo priemoniy naudojimg, tuo
labiau jie pasitiki internetine drabuZiy parduotuve.

Koreliacinis rySys taip pat buvo nustatomas tarp prekiy grazinimo politikos ir pasitikéjimo. Prekiy
grazinimo politika apima prekiy graZinimo ir pinigy susigraZzinimo galimybés jvertinimg per atitinkama
laikotarpi, 0 pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve - kompetencijos, sgziningumo, patikimumo

ir palankumo kriterijus (zr. 1 prieda, 6 ir 9 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 14 lenteléje.
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14 lentelé. Koreliacinis rySys tarp prekiu grazinimo politikos ir pasitikéjimo internetine
drabuziy parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Prekiy grazinimo
Rodikliai politika
Pearsono koreliacijos koeficientas 0.217
Pasitikéjimas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp prekiy grazinimo politikos ir pasitikéjimo yra silpnas teigiamas rySys
(koreliacijos koeficientas sickia 0,301>0,20). Si priklausomybé yra statistiskai reik§minga, nes p-
reikSmé yra mazesné uz 0,05. Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, kad kuo vartotojams svarbesné
prekiy grazinimo politika, tuo labiau jie pasitiki internetinémis drabuziy parduotuvémis. Prekiy
grazinimo galimyb¢é padeda vartotojams jveikti baimés jausmg jsigijus drabuZzius internetu, jei Sios
prekeés netiko, turint galimybe jas grazinti.

Koreliacinis rySys buvo nustatomas tarp internetinés parduotuves kokybés ir pasitikéjimo.
Internetinés parduotuvés kokybé apima matomumo, surinkimo, turinio, technikos, suteikiamy paslaugy
kokybe, o pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve - kompetencijos, sgziningumo, patikimumo ir
palankumo kriterijus (zr. 1 prieda, 7 ir 9 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentelé. Koreliacinis rySys tarp tinklalapio kokybés ir pasitikéjimo internetine drabuziy
parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Rodikliai Tinklalapio kokybé
S Pearsono koreliacijos koeficientas 0.726
Pasitik¢jimas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp internetinés parduotuvés kokybés ir pasitikéjimo internetine parduotuve yra
stiprus teigiamas rysys (koreliacijos koeficientas siekia 0,726>0,70). Si priklausomybé yra statistikai
reik§minga, nes p-reik§mé yra mazesné uz 0,05. Remiantis pateiktais rezultatais, galima teigti, kad kuo
didesnis pasitenkinimas internetinés drabuziy parduotuvés kokybe — matomumo, surinkimo, turinio,
technikos ir suteikiamy paslaugy kokybe, tuo vartotojai stipriau pasitiki internetine drabuziy parduotuve.
Tai reiskia, kad vartotojams yra svarbu internetinés parduotuvés kokybeé, kuri padeda vartotojui
pasitikéti internetinémis drabuziy parduotuvémis.

Koreliacinis rySys taip pat buvo nustatomas tarp internetinés parduotuvés reputacijos ir pasitikéjimo
internetine parduotuve. Internetinés parduotuvés reputacija apima noro prisitaikyti ir sgveikos su

vartotojais Kriterijus, o pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve - kompetencijos, saziningumo,
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patikimumo ir palankumo kriterijus (Zr. 1 prieda, 7 ir 9 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 16

lentel¢je.

16 lentelé. Koreliacinis rySys tarp internetinés parduotuvés reputacijos ir pasitikéjimo
internetine drabuziy parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS

programa)
Internetinés parduotuves
Rodikliai reputacija
Pearsono koreliacijos koeficientas 0.536
Pasitikéjimas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp internetinés parduotuvés reputacijos ir pasitikéjimo internetine drabuziy
parduotuve yra teigiamas vidutinio stiprumo rys$ys (koreliacijos koeficientas siekia 0,535>0,40). Si
priklausomybé yra statistiSkai reikSminga, nes p-reik§mé yra mazesné¢ uz 0,05. Remiantis gautais
rezultatais, galima teigti, kad didesné¢ internetinés parduotuvés reputacija dél noro prisitaikyti prie
vartotojy bei jos saveikos su vartotojais padeda sukurti pasitikéjima internetine drabuziy parduotuve.

Koreliacinis rySys buvo nustatomas tarp rekomendacijy ir pasitikéjimo internetine parduotuve.
Rekomendacijos apima vartotojy atsiliepimus pateiktus socialiniuose tinkluose, forumuose ir
jvertinimus internetinése parduotuvése, o pasitik¢jimas internetine drabuziy parduotuve -
kompetencijos, saziningumo, patikimumo ir palankumo kriterijus (Zr. 1 prieda, 8 ir 9 klausimus).
Koreliacijos rezultatai pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. Koreliacinis rySys tarp internetinés parduotuvés rekomendacijy ir pasitikéjimo
internetine drabuziy parduotuve (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS

programa)
Rodikliai Rekomendacijos
Pearsono koreliacijos
- 0.376
Pasitikéjimas koeficientas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp apie interneting parduotuve pateikiamy rekomendacijy ir pasitikéjimo su ja yra
silpnas teigiamas rysys (Koreliacijos koeficientas siekia 0,376 >0,20). Si priklausomybé yra statistiskai
reikSminga, nes p-reikSmé yra mazesné uz 0,05. Remiantis pateiktais rezultatais, galima teigti, kad
vartotojy pasitik¢jimui turi jtakos kity vartotojy pateikiami atsiliepimai socialiniuose tinkluose,

forumuose, internetinése parduotuvése pateikiamuose jvertinimuose.

Koreliacinis rySys taip pat buvo nustatomas tarp internetinés drabuziy parduotuvés pasitikéjimo ir
vartotojy ketinimo pirkti. Vartotojy ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje apéme vartotojy
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pasitikéjimo sukiirimg per vartotojy duomeny ir pirkimo sauguma, grazinimo politika, internetinés
parduotuveés kokybe, internetinés parduotuvés reputacijg, rekomendacijas, o internetinés drabuziy
parduotuves pasitikéjimas - kompetencijos, saziningumo, patikimumo ir palankumo kriterijus (zr. 1
prieda, 9 ir 10 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Koreliacinis rySys tarp internetinés drabuZziy parduotuvés pasitikéjimo ir
ketinimo pirkti (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Rodikliai Pasitikéjimas
o Pearsono koreliacijos
Ketinimas o 0.359
I koeficientas
pirkti
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp internetinés drabuziy parduotuvés pasitikéjimo ir ketinimo pirkti yra silpnas
teigiamas rySys (koreliacijos koeficientas siekia 0,359>0,20) Si priklausomybé yra statistiskai
reik§minga, nes p-reikSmé yra mazesné¢ uz 0,05. Galima teigti, kad kuo didesnis suformuojamas
pasitikéjimas dél vartotojy ir pirkimo saugumo, grazinimo politikos, internetinés parduotuvés kokybés,
internetinés parduotuvés reputacijos, pateikiamy rekomendacijy, tuo stipriau isreiskiamas ketinimas joje
pirkti.

Tyrimo metu buvo nustatomas taip pat koreliacinis rySys tarp vartotojy ketinimo pirkti ir pirkimo
proceso (Zr. 1 prieda, 10 ir 11 klausimus). Koreliacijos rezultatai pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé. Koreliacinis rySys tarp ketinimo pirkti ir pirkimo (sudaryta autorés, remiantis
apklausos rezultatais ir SPSS programa)

Rodikliai Ketinimas pirkti
Spearmeno koreliacijos
- - 0.204
Pirkimas koeficientas
p - reikSmé 0.0000

Nustatyta, kad tarp vartotojy ketinimo pirkti ir pirkimo proceso internetingje drabuziy parduotuvéje
yra silpnas teigiamas rySys (koreliacijos koeficientas sickia 0,204>0,20). Si priklausomyb¢ yra
statistiSkai reik§minga, nes p-reikSmé yra mazesné uz 0,05. Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, kad
kuo stipresnis ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje, tuo vartotojas labiau linkes jsigyti preke is

karto.
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4.2 Pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai internetinéje drabuziy parduotuvéje tyrimo modelio

empirinis patikrinimas

Atlikta koreliaciné analizé leido nustatyti rySius tarp veiksniy ir pasitikéjimo bei pasitikéjimo ir
vartotojy elgsenos internetingje drabuziy parduotuvéje (rezultatai pateikiami 21 paveiksle). Tai leidzia

patikrinti sudaryta tyrimo modelj (zr. 10 paveiksla).

Vartotojy
duomeny
saugumas

Pirkimo
saugumas

Grazinimo
politika

H7=0,359

Pirkimo
ketinimas

Pasitikéjimas

\ 4

Tinklalapio
kokybé

Internetinés
parduotuvés
reputacija

Hg=0,204 !
Pirkimas

Rekomendacijos

21 pav. Tyrimo modelio patikrinimas (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais
ir SPSS programa)

Hipotezé Hi: Vartotojy duomeny saugumas turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino - kuo stipresnis
vartotojy duomeny saugumas, tuo vartotojai labiau pasitiki internetine drabuziy parduotuve. Tarp
vartotojy duomeny saugumo ir pasitikéjimo internetine drabuziy parduotuve nustatyta vidutinio
stiprumo koreliacija (tarp 0,40 ir 0,70), o reik§Smingumg parodanti reik§mé nesieké 0,05.

Hipotezé Hz: Pirkimo saugumas turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino — kuo palankiau vartotojai
vertina pirkimo sauguma, tuo labiau jie pasitiki internetine drabuziy parduotuve. Tarp pirkimo saugumo
ir pasitikéjimo internetine drabuziy parduotuve nustatyta vidutinio stiprumo koreliacija (tarp 0,40 ir
0,70), o reikSminguma parodanti reikSme nesieke 0,05.

Hipotezé Haz: Grgzinimo politika turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino - kuo vartotojams svarbesné
prekiy grazinimo politika, tuo labiau jie pasitiki internetine drabuziy parduotuve. Tarp grazinimo
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politikos ir pasitikéjimo internetine parduotuve nustatyta zema koreliacija (tarp 0,20 ir 0,40), o
reikSminguma parodanti reikSmé nesieké 0,05.

Hipotezé Ha: Tinklalapio kokybé turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino — didesnis pasitenkinimas
internetinés parduotuvés kokybe ir jos naudojimosi patogumu susijgs su stipresniu pasitikéjimu
internetine drabuziy parduotuve. Tarp internetinés parduotuvés kokybeés ir pasitikéjimo internetine
drabuziy parduotuve nustatyta auksta koreliacija (tarp 0,70 ir 0,90), o reikSmingumg parodanti reikSmé
nesieké 0,05.

Hipotezé Hs: Internetinés parduotuvés reputacija turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino —
internetinés parduotuvés reputacija yra susijusi su pasitikéjimu internetine parduotuve. Tarp internetinés
parduotuveés reputacijos ir pasitikéjimo internetine drabuziy parduotuve nustatyta vidutinio stiprumo
koreliacija (tarp 0,40 ir 0,70), o reikSminguma parodanti reikSmé nesieké 0,05.

Hipotezé Hs: Rekomendacijos turi jtakos pasitikéjimui pasitvirtino - vartotojams, kuriems yra
svarbios kity asmeny rekomendacijos apie internetinés parduotuvés teikiamas paslaugas, biidingas
stipresnis pasitikéjimas internetine parduotuve. Tarp kity vartotojy rekomendacijy ir pasitikéjimo
internetine drabuziy parduotuve nustatyta Zema koreliacija (tarp 0,20 ir 0,40), o reik§minguma parodanti
reikSmeé nesieké 0,05.

Hipotezé H7:Pasitikéjimas turi jtakos ketinimui pirkti pasitvirtino — kuo didesnis pasitikéjimas
internetine parduotuve, tuo stipriau vartotojas ketina joje pirkti. Tarp pasitikéjimo ir vartotojy ketinimo
pirkti interneting¢je drabuziy parduotuveje nustatyta zema koreliacija (tarp 0,20 ir 0,40), o reikSminguma
parodanti reikSmé nesieke 0,05.

Hipotezé¢ HS: Vartotojy ketinimas pirkti virtualioje aplinkoje teigiamai veikia jo pirkimo procesq
pasitvirtino — stipresnis ketinimas pirkti internetinéje parduotuvéje teigiamai susijes su pirkimo
procesu. Tarp pirkimo ketinimo ir pirkimo proceso nustatyta zema koreliacija (tarp 0,20 ir 0,40), o
reik§minguma parodanti reikSmé nesieke 0,05.

Konstatuojama, jog veiksniai: vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas, grazinimo politika,
tinklalapio kokybé, internetinés parduotuvés reputacija ir rekomendacijos turi jtakos pasitikéjimui.
Vartotojai pasitikédami internetine drabuziy parduotuve, joje ketina pirkti, o ketinimo procesas iSauga i
pirkimo veiksmg internetin¢je drabuziy parduotuveje.

Regresiné analizé buvo naudojama siekiant jvertinti, kurie veiksniai turi didziausig jtakg internetinés
drabuziy parduotuvés pasitikéjimui, kai keli nepriklausomi kintamieji analizuojami kartu. Priklausomas
Kintamasis yra pasitikéjimas internetine parduotuve, o nepriklausomi kintamieji — vartotojy duomeny
saugumas, pirkimo saugumas, prekiy grazinimo politika, tinklapio kokyb¢, internetinés parduotuveés
reputacija ir kity vartotojy rekomendacijos. Tiesinés regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas ir

prasmingas — statistika F(6, 358)=92,889, p<0,001. Visi j regresijos modelj jtraukti nepriklausomi
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kintamieji paaisSkina net 60,2% pasitikéjimo internetine parduotuve (priklausomo kintamojo kitimo,
koreguotasis R2=0,602) (zr. 4 priedas).

20 lentelé. Veiksniai, turintys didZiausg jtaka internetinés parduotuvés pasitikéjimui (sudaryta
autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)

B Standart. | Standartizuotas t p
koeficientas | paklaida | koeficientas p | statistika
Vartotojy duomeny saugumas 0,168 0,044 0,172 3,828 <0,001
Pirkimo saugumas 0,065 0,044 0,068 1,482 0,139
Prekiy grazinimo politika -0,059 0,030 -0,072 -1,957 0,051
Tinklalapio kokybé 0,499 0,045 0,501 10,998 | <0,001
Imonés reputacija 0,175 0,040 0,186 4,369 <0,001
Rekomendacijos 0,062 0,035 0,067 1,777 0,076
Konstanta 0,343 0,170 2,017 0,044

20 lenteléje pateikiami standartizuoti regresijos koeficientai ir jy statistinis patikimumas.

Remiantis Siais duomenimis, galima teigti, kad stipriausiai su pasitik¢jimu internetine drabuziy

parduotuve yra susijes internetinio tinklalapio kokybés veiksnys (standartizuotas koeficientas p=0,501,

p<0,001). Taip pat pasitikéjimui turi jtakos internetinés parduotuvés reputacija (p=0,186, p<0,001) ir

didesnis vartotojy duomeny saugumas apsiperkant internetinéje drabuziy parduotuvéje (p=0,172,

p<0,001). Pirkimo saugumas, prekiy grazinimo politika bei kity vartotojy rekomendacijos, internetinés

drabuziy parduotuvés pasitikéjimui yra statistiSkai nereikSmingi (visais atvejais p>0,05, zr. 19 lentelg),

kai minéti veiksniai yra analizuojami kartu (zr. 22 pav.).

Vartotojy
duomeny
saugumas

Pirkimo
saugumas

Grazinimo
politika

Tinklalapio
kokybé

Internetinés
parduotuvés
reputaciia

Rekomendacijos

=0,501, p<0,001

p=0,186, p<0,001

B=0,172, p<0,001

0,067, p>0,05

B=0,068,p=0,05

Pasitikéjimas

22 pav. Veiksniai turintys didziausia jtaka internetinés drabuZiy parduotuveés
pasitikéjimui (sudaryta autorés, remiantis apklausos rezultatais ir SPSS programa)
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Remiantis regresinés analizés rezultatais galima teigti, kad internetinés drabuziy parduotuvés
pasitikéjimui didziausig jtakg daro tinkama internetinés parduotuvés kokybé, geresné internetinés
parduotuveés reputacija bei didesnis vartotojy duomeny saugumas jsigyjant prekes internetinéje

parduotuvéje.

4.3 Tyrimo apribojimai

Kaip ir daugelyje moksliniy tyrimy, taip ir §is pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje
aplinkoje tyrimas turi trakumy, j kuriuos reikia atsizvelgti. Pirmasis tyrimo apribojimas yra susijes su
imties reprezentatyvumu. Anketiné apklausa buvo pateikiama socialiniame tinkle ,,Facebook® bei
pateikiama vartotojams, Kurie buvo uzsiregistrave internetinéje moterisky drabuziy parduotuvéje. Tai
lémé, kad didzioji dauguma dalyvavusiy respondenty buvo moterys, kurios yra pirkusios drabuzius
internetinéje drabuziy parduotuvéje. To pasekoje negalima teigti, kad vyrai neperka drabuziy
internetinése parduotuvése.

Dar vienas tyrimo apribojimas yra toks, kad tyrimo metu nebuvo vienodo respondenty
pasiskirstymo tarp amziaus grupiy. Didzioji dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty buvo vyresni, nei
41 mety asmenys, todél jy supratimas apie pasitikéjimg gali skirtis nuo kity amziaus grupiy. Taip pat
tyrime dalyvavo iSsilavine, turintys aukstaji universitetin] iSsilavinima, gyvenantys miestuose
respondentai. Tai reiskia, kad taip pat turi tam tikry apribojimy, kadangi jy pozitris ir supratimas apie
pasitikéjimg internetinémis drabuZiy parduotuvémis skiriasi nuo gyvenanciy kaime ar turinéiy Zemesnj
i8silavinimo lygj.

Taip pat tyrimas buvo vykdomas tarp respondenty, kurie buve pirke tik internetinése drabuziy
parduotuvése, todél negalima taikyti gauty rezultaty visoms internetinéms parduotuvéms: elektronikos
prekiy, maisto, kanceliariniy ir kt. internetinéms parduotuvéms. Tyrimas buvo vykdomas tik Lietuvoje,
todél gauty tyrimo rezultaty negalima lyginti su kitose Salyse atliktais tyrimy rezultatais, kadangi
kiekvienoje Salyje skiriasi vartotojy elgsena.

Pasitikéjimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje tyrime buvo atsiribojama tik Siais
pasitikéjimg lemianciais veiksniais: vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas, tinklalapio
kokybé, internetinés drabuziy parduotuveés reputacija, prekiy grazinimo politika ir rekomendacijomis, o
tuo tarpu kiti mokslininky i8skirti veiksniai nebuvo jtraukiami j tyrima.

Tolimesniuose tyrimuose biity rekomenduojama istirti pasitikéjimo poveikj vartotojy elgsenai
elektronikos prekiy, maisto, kanceliariniy ir kt. internetinése parduotuvése, siekiant palyginti tarpusavio
rezultatus su internetinés drabuziy parduotuvés rezultatais. Taip pat atliktas tyrimas parodé rySius tarp
veiksniy ir pasitikéjimo, pasitikéjimo ir vartotojy elgsenos bei jvertino veiksnius labiausiai turin¢ius

jtakos pasitikéjimui, todél tolimesniuose tyrimuose galéty biiti labiau jsigilinama j $iuos veiksnius.
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Atlikus koreliacine analize, buvo nustatyta, kad tarp tinklalapio kokybés ir pasitikéjimo internetine
drabuziy parduotuve egzistuoja auksto stiprumo rysys, tarp vartotojy duomeny ir pirkimo saugumo,
internetinés parduotuvés reputacijos ir pasitikéjimo — vidutinio stiprumo rysys, o tarp prekiy grqzZinimo
politikos, rekomendacijy ir pasitikéjimo — Zemo stiprumo rysys. Tuo tarpu tarp pasitikéjimo ir ketinimo
pirkti bei ketinimo pirkti ir pirkimo proceso egzistuoja zemo stiprumo rysys. To pasekoje pasitvirtino
visos issikeltos hipotezés, todél konstatuojama, jog tarp veiksniy: vartotojy duomeny saugumo, pirkimo
saugumo, grqzinimo politikos, tinklalapio kokybés, jmonés reputacijos, rekomendacijy egzistuoja rysys
su pasitikéjimu. Vartotojai pasitikédami internetine drabuziy parduotuve, joje ketina pirkti, o ketinimo
procesas iSauga j pirkimo veiksmgq internetinéje drabuziy parduotuvéje.

Atlikus regresine analize, buvo nustatyta, kad vartotojy pasitikéjimui didZiausiq jtakq daro
tinklalapio kokybé, internetinés parduotuves reputacija bei vartotojy duomeny saugumas jsigyjant
prekes internetinéje drabuziy parduotuvéje. Vartotojy pirmasis susipaZinimas su jmone ir jos
siitllomomis prekémis prasideda nuo internetinés parduotuvés, todél yra svarbu uztikrinti, kad internetine
parduotuve biity lengva naudotis, visa svarbi informacija bity pateikiama aiskiose ir greitai randamose
vietose, pateikiamos kokybiskos prekiy nuotraukos su tiksliu prekiy aprasymu. Taip pat svarbu
internetinéje parduotuvéje uztikrinti sklandy vartotojy aptarnavimq iskilus klausimams. Be to
internetinés parduotuvés pardavéjai turéty uztikvinti, kad jy internetiné parduotuve sugebéty pritraukti
potencialius ir islaikyti esamus vartotojus, todél svarbu pateikti stilingg ir moderny internetinés
drabuziy parduotuvés dizaing.

Internetinés parduotuvés reputacija taip turi jtakos vartotojy pasitikéjimui. Tai reiskia, kad
vartotojams yra svarbu, kad jmoné biity kuo didesné, kadangi didesné jmoné turi geresne galimybe
jgyvendinti vartotojy poreikius ir norus, suteikti garantijas ir vykdyti savo jsipareigojimus. Norint
pasiekti tinkamg reputacijg, reikalaujama daug laiko, pinigy ir Zmogiskyjy istekliy, 0 esant naujoms
internetinéms parduotuvéms ir neturincioms reputacijos yra sunku sukurti pasitikéjimq tarp vartotojy,
todél sios jmonés turéty stengtis pateikti vartotojy atsiliepimus apie prekes bei pateikti treciyjy Saliy
patvirtinimo Zenklus apie internetinés drabuziy parduotuvés patikimumq.

Tyrimo rezultatai atskleide, kad Vvartotojy duomeny saugumas taip pat turi jtakos vartotojy
pasitikéjimui internetinémis drabuziy parduotuvémis, kadangi vartotojams yra svarbu, kad jy pateikti
duomenys biity tinkamai saugomi. Norint uztikrinti, kad vartotojy duomenys biity tinkamai saugomi,
jmoneés turi laikytis griezty sqlygy ir tik teisétais tikslais, saugoti gautg vartotojy informacijq nuo
piktnaudziavimo ir gerbti vartotojy duomeny teises, kurias uztikrina ES jstatymai. Internetinés drabuZiy
parduotuves turéty pateikti privatumo politikos dokumentq, kuriame yra numatytos pagrindinés asmens
duomeny ir kitos svarbios informacijos rinkimo, kaupimo, tvarkymo ir laikymo taisyklés. Privatumo

politikos dokumentas yra vienas i paprastesniy ir pigesniy biidy jgyti vartotojo pasitikéjimg.

60



Tyrimo metu buvo nustatyta, kad pirkimo saugumas, prekiy grgzinimo politika bei kity vartotojy
rekomendacijos su internetinés drabuziy parduotuvés pasitikéjimu yra statistiSkai nereikSmingi.
Remiantis Siais rezultatais, internetinés drabuziy parduotuvés pardavéjai Siems veiksniams turéty skirti
kuo maziau laiko ir pastangy, taciau internetiniy drabuziy parduotuviy pardavéjai turéty taip pat
uztikrinti tinkamg pirkimo saugumgq, kurio metu turi biti uZtikrinami, kad finansiniai sandoriai biity
Jvykdyti sklandziai bei uzsakymas vykdomas nuosekliai. Taip pat remiantis jstatymais, turi biti vykdoma
prekiy grqzinimo politika internetinése drabuziy parduotuveése, kuri yra svarbi vartotojui, norint grqzinti
preke ir atgauti sumokétus pinigus, jei preké netiko ar tiesiog nepatiko. Rekomendacijos taip pat skatina
vartotojy pasitikéjimgq, taciau daugiausiai skatina draugy, pazjstamy rekomendacijos, taip pat lemia ir
rekomendacijos rastos jvairiuose socialiniuose tinklalapiuose, forumuose, internetinése parduotuvése
pateikty kity vartotojy rekomendacijos. Norint pasiekti, kad bity atsiliepiama teigiamomis
rekomendacijomis apie interneting drabuziy parduotuve, reikia vadovautis anksciau pateiktomis
rekomendacijomis susijusiomis su vartotojy duomeny saugumu, pirkimo saugumu, tinklalapio dizainu
bei internetinés parduotuvés reputacija. Kai vartotojas bus patenkintas ir jo litkesciai pateisinti, tuomet
vartotojas rekomenduos internetine drabuZiy parduotuve kitiems. Zodiné rekomendacija is ,liipy j
lipas* yra laikoma geriausia rekomendacija, kurios turi siekti kiekviena internetiné drabuziy

parduotuve.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Apibendrinant moksling literatirg, buvo pastebéta, buvo atliekami jvairtis moksliniai tyrimai
susij¢ su veiksniais lemianciais vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje, ko pasekoje pasitikéjimas buvo
minimas kaip vienas i$ veiksniy labiausiai lemianc¢iy vartotojy elgseng virtualioje aplinkoje. Tuo tarpu
pasitikéjimo suktirimg sglygojantys veiksniai buvo analizuojami tarp mokslininky, ta¢iau mokslininkai
netur¢jo vienos nuomones ir i§skyre skirtingus veiksnius lemiancius pasitikéjimg. Taip pat atlikti tyrimai
buvo atliekami skirtingose Salyse bei respondentai dalyvave apklausose neatspindi visos populiacijos,
kadangi buvo tiriami tarp skirtingy respondenty grupiy. Remiantis tuo, yra svarbu nustatyti pasitikéjimag
lemiancius veiksnius ir jy poveikj vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje.

2. Remiantis mokslinés literatiros analize (Gefen, 2000; McKnight ir Chervany, 2002; Nah ir
Davis, 2002), galima teigti, kad pasitikéjimas yra tarpusavio priklausomybé, tarp dviejy ar daugiau
dalyviy, apimantis patikimuma, kompetencija, palankumg ir sgzininguma virtualioje aplinkoje.

3. Apibendrinus vartotojy elgsenos modelius virtualioje aplinkoje buvo iSskirti Sie modeliai:
tradicinis ir vartotojo elgsenos virtualioje aplinkoje procesas susidedantis i§ penkiy skirtingy etapy:
poreikio atsiradimo, informacijos ieskojimo, alternatyvy vertinimo, pirkimo ir elgsenos po pirkimo;
vartotojy elgsenos modelis, kurj sudaro trys etapai — ketinimas, veiksmas ir testinumas bei vartotojy
sprendimo priémimo proceso internete modelis susidedantis i§ vartotojo apsvarstymo, jvertinimo,
pirkimo ir rekomendavimo etapy. Atsizvelgiant | Siuos modelius, konstatuojama, kad pasitikéjimas
pradedamas vystyti pirkimo ketinimo etape, kuriame vartotojas dar néra susipazings su pardavéju ir jam
kyla abejoniy dél jo patikimumo. Vartotojas jvertings pasitikéjimo laipsnj, priima galutin} sprendima,
pirkti preke, ar ne iS Sio pardavéjo. Remiantis tuo, daroma iSvada, kad pasitik¢jimas formuojamas
ketinimo pirkti ir pirkimo etapuose.

4. Atlikus mokslinés literatiiros analize¢ buvo i$skirti Sie pasitikéjimg lemiantys veiksniai, turintys
jtakos vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje: vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas,
grazinimo galimybeé, tinklalapio kokybé, internetinés parduotuvés reputacija, rekomendacijos. Vartotojy
duomenys privalo biiti apsaugoti nuo treCiyjy asmeny, naudojant vartotojy duomeny saugumo
priemones, uZztikrinant duomeny savininky teises. Analizuojant pirkimo saugumg, pabréziama, kad
siekiant sumazinti vartotojy nepasitikéjimo laipsnj, turi biti naudojamos saugumo priemonés (SSL
sertifikatai). Prekiy grazinimo politika apima prekiy grazinimo ir pinigy susigrazinimo galimybe, prekei
nepatikus, netikus, esant brokuotai, ar tiesiog vartotojui persigalvojant. Internetinio puslapio kokybé
apima matomumo, surinkimo kokybés, techninés kokybés, turinio kokybés, paslaugy kokybés kriterijus.
Internetinés parduotuvés reputacija apima parduotuvés norg prisitaikyti prie vartotojy bei sgveikg su

vartotojais, o tuo tarpu rekomendacijos padeda vartotojams suvokti, ar internetiné parduotuve patikima,
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ar pateiktos prekés yra kokybiskos ir tinkamos, remiantis vartotojy pateikiamais atsiliepimais ir
apzvalgomis socialiniuose tinkluose, forumuose, internetinéje parduotuvéje pateikiamais jvertinimais.

5. Remiantis literatiros analizés rezultatais sudarytas konceptualus modelis, kuris parodo rysius
tarp pasitikéjima lemianciy veiksniy, pasitikejimo, ketinimo pirkti ir pirkimo veiksmo. Tyrmo modelyje
nustatyti rySiai tarp vartotojy duomeny saugumo, pirkimo saugumo, grazinimo politikos, tinklalapio
kokybeés, internetinés parduotuvés reputacijos, rekomendacijy ir pasitikéjimo, rySys tarp pasitikéjimo ir
ketinimo pirkti bei rySys tarp ketinimo pirkti ir pirkimo proceso.

6. Atliekant modelio empirinj jvertinimg buvo naudojamas paaiskinamasis ry$ius nustatantis tyrimo
metodas, nes yra nustatomi priezastiniai rySiai tarp kintamyjy, taikant koreliacinés analizés ir paprastos
tiesinés regresijos metodus. Pasitik€¢jimo poveikio vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje nustatymui
pasirinktas kiekybinis metodas — anketiné apklausa. Apklausg sudaré 16 uzdaro tipo klausimai, kurie
buvo pateikiami vartotojams socialiniuose tinkluose ir buvo iSsiuntinéti registruotiems internetinés
parduotuvés vartotojams. Tyrimo patikimumas sické 95% su 5% paklaida, kadangi tyrimo metu buvo
apklausti 477 respondentai. Klausimyno patikimumas vertinimas labai aukstai (Cronbach a=0,958).

7. Atlikus empirinj tyrimg, buvo nustatyta, kad tyrimo metu apklausoje dalyvavo 477 respondentai,
i$ kuriy 440 yra pirke internetu, o tuo tarpu 365 respondentai internetu yra pirke drabuzius. Didzioji
dauguma respondenty pirkusiy drabuZzius yra vyresni nei 41 metai (44%), turi aukstajj universitetinj
i$silavinimg (55%), gyvena miestuose (74%) ir vidutiniSkai drabuzius perka per ménesj vieng karta
(84%).

8. Atlikus koreliacing analizg, buvo nustatyta, kad tarp tinklalapio kokybés ir pasitikéjimo
internetine drabuziy parduotuve (koreliacijos koeficientas siekia 0,726) egzistuoja auksto stiprumo
rySys, tarp vartotojy duomeny ir pirkimo saugumo, internetinés parduotuvés reputacijos ir pasitikéjimo
(koreliacijos koeficientas atitinkamai siekia 0,558; 0,519; 0,536) — vidutinio stiprumo rysys, o tarp
prekiy grazinimo politikos, rekomendacijy ir pasitikéjimo (koreliacijos koeficientas atitinkamai siekia
0,217; 0,376)— zemo stiprumo rySys. Tuo tarpu tarp pasitikéjimo ir ketinimo pirkti (koreliacijos
koeficientas siekia 0,359) bei ketinimo pirkti ir pirkimo proceso (koreliacijos koeficientas siekia 0,204)
egzistuoja Zzemo stiprumo rySys. To pasekoje pasitvirtino visos astuonios iSsikeltos hipotezés, todél
konstatuojama, jog veiksniai: vartotojy duomeny saugumas, pirkimo saugumas, grazinimo politika,
tinklalapio kokybé, internetinés parduotuvés reputacija ir rekomendacijos turi jtakos pasitikéjimui.
Vartotojai pasitikédami internetine drabuziy parduotuve, joje ketina pirkti, o ketinimo procesas i1Sauga |
pirkimo veiksmg internetinéje drabuziy parduotuvéje.

9. Atlikus regresing analiz¢, buvo nustatyta, kad vartotojy pasitikéjimui didZiausig jtaka daro
tinklalapio kokybé ($=0,501; p<0,001), internetinés parduotuvés reputacija (B=0,186, p<0,001) bei
vartotojy duomeny saugumas (f=0,172, p<0,001) jsigyjant prekes internetin¢je drabuziy parduotuveje.

Tuo tarpu pasitikéjimas internetine drabuziy parduotuve su pirkimo saugumu, prekiy grazinimo politika
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bei kity vartotojy rekomendacijomis yra statistiSkai nereikSmingi. Apibendrinus gautus rezultatus,
galima teigti, kad yra svarbu uztikrinti, kad internetine drabuZziy parduotuve biity lengva naudotis, visa
svarbi informacija biity pateikiama aiskiose ir greitai randamose vietose, pateikiamos kokybiskos prekiy
nuotraukos su tiksliu prekiy apraSymu, vykdomas sklandus vartotojy aptarnavimas. Taip pat vartotojams
svarbi yra internetinés parduotuvés reputacija, o reputacijg norint pasiekti turi bati jgyvendinami
vartotojy poreikiai ir norai, suteikiamos garantijos ir vykdomi sklandziai jsipareigojimai. Vartotojy
duomeny saugumas turi apimti vartotojy duomeny tinkama saugojima, imoné turi laikytis griezty salygy
ir tik teisétais tikslais, saugoti gautg vartotojy informacija nuo piktnaudziavimo ir gerbti vartotojy
duomeny teises, kurias uztikrina ES jstatymai. Internetinés drabuziy parduotuvés turéty pateikti
privatumo politikos dokumentg, kuriame yra numatytos pagrindinés asmens duomeny ir kitos svarbios
informacijos rinkimo, kaupimo, tvarkymo ir laikymo taisyklés. Nors tyrimo metu buvo nustatyta, kad
pirkimo saugumas, prekiy grazinimo politika bei kity vartotojy rekomendacijos su internetinés drabuziy
parduotuves pasitikejimu yra statistiSkai nereik§mingi, taciau internetinés parduotuveés Siems veiksniams
taip pat turéty skirti démesio. Internetinés parduotuvés taip pat turéty uztikrinti tinkamg pirkimo
sauguma, kurio metu turi biiti uztikrinami, kad finansiniai sandoriai biity jvykdyti sklandZiai bei
uzsakymas vykdomas nuosekliai. Taip pat remiantis jstatymais, turi biiti vykdoma prekiy grazinimo
politika internetinése drabuziy parduotuvése, kuri yra svarbi vartotojui, norint grazinti preke ir atgauti
sumoketus pinigus, jei preké netiko ar tiesiog nepatiko. Tuo tarpu vadovaujantis auk$¢iau pateiktomis
rekomendacijomis susijusiomis su vartotojy duomeny saugumu, pirkimo saugumu, tinklalapio dizainu
bei internetinés parduotuvés reputacija gali buti pasiekiami teigiami vartotojy atsiliepimai. Kai
vartotojas bus patenkintas ir jo lukescCiai pateisinti, tuomet vartotojas rekomenduos internetinge drabuziy
parduotuve kitiems.

Remiantis mokslinés literatiiros analize ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,
rekomenduojama internetinéms drabuZziy parduotuvéms:

e Pateikti lengvai naudojamg interneting parduotuve, kurioje turi buti aiSkiai nurodyta aktuali
informacija (informacija apie pardavéja, apmokéjimo informacija, pristatymo informacija, prekiy
grazinimo informacija, kontaktiniai duomenys), pateikiamos kokybiskos prekiy nuotraukos su tiksliais
prekiy apraSymais ir uztikrinamas sklandus bendravimas su klientais.

e Suteikti vartotojams prekiy garantijas, iSskirti kategorijg vartotojy atsiliepimams internetinéje
parduotuvéje bei pateikti treciyjy Saliy patvirtinimo Zenklus apie internetinés drabuziy parduotuveés
patikimuma.

e Pateikti internetinéje parduotuvéje visuotinai pripazintus logotipus (saugus pirkimas, duomeny
apsauga, SSL sertifikatai). Vartotojai paspaude ant logotipy turi buti nukreipti j tvirtinancios tre¢iosios
Salies interneto svetaing. Tokiu budu vartotojai gali patikrinti internetinés parduotuvés pardavéjo
sgziningumga ir sumazinti nepasitik€jimg $ia internetine parduotuve.
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Gerbiamas respondente,

PRIEDAI

1 PRIEDAS. ANKETA

Kvie¢iu Jus sudalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti pasitikéjima lemianciy veiksniy poveikj

vartotojy elgsenai virtualioje aplinkoje. Tyrimg vykdo Kauno technologijos universiteto, Ekonomikos ir

verslo fakulteto, Marketingo katedros magistranté Ausra Intaité. Anketa yra anoniminé. Jusy nuosirdiis

atsakymai padés suprasti ir i$siaiSkinti, kas lemia pasitikéjimg ir kaip pasitikéjimas turi jtakos vartotojy

elgsenai virtualioje aplinkoje.

Klausimuose, kuriuose pateikiami keli atsakymo variantai, pazymekite kryzeliu tg kvadrata, prie

kurio pateikiamas variantas labiausiai atitinka Jiisy nuomong.

DEKOJU UZ JUSU ATSAKYMUS.

1. Ar esate pirke internetinése parduotuvése?

e Taip
e Ne (pereikite prie 13 kl.)

2. Ar esate pirke drabuzius internetinése parduotuvese?

e Taip
e Ne (Pereikite prie 13 kl.)

3. Jei esate pirke drabuzius internetinése parduotuvése, kiek juos daznai perkate per ménesj?

o 1
o 2
o 3
4 ir daugiau

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius, susijusius su vartotojy duomeny saugumu perkant
drabuzius internetinéje parduotuvéje (pazymeékite VIENA atsakymo variantg KIEKVIENOJE

eilutéje):
L Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku VisiSkai
Teiginiai - . . .
nesutinku nei nesutinku sutinku
Man yra svarbu, kad mano
asmeniniai duomenys, kuriuos
pateikiu interneting€je parduotuvéje O O O O O
biity tinkamai saugomi.
Asmenings informacijos duomenys,
kuriuos pateikiu internetingje 0O 0O 0 0O 0O

parduotuveje yra saugiis.
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Finansiniai duomenys pateikti
internetingje parduotuveje yra 0 0O 0 O O
tinkamai apsaugoti.

Internetiné parduotuvé nenaudoja
netinkamus metodus, renkant mano
asmeninius duomenis.

Internetiné parduotuvé laikosi
asmens duomeny apsaugos teisés
akty, kurie uztikrina mano duomeny
sauguma.

Internetiné parduotuvé gerbia mano
teises, kai gauna mano asmening 0O 0O 0O 0O 0O
informacija.

Internetiné parduotuvé turi
pakankamai techniniy galimybiy,
siekiant apsaugoti mano asmening
informacija.

Perduodant informacijg internetingje
parduotuveje, esu uztikrintas, kad

mano duomenys nebus perduoti O O O O O
nejgaliotiems tretiesiems asmenims.

Internetiné parduotuvé nepraso mano
asmening¢s informacijos, kuri néra
susijusi su uzsakymo vykdymu.

5. Jvertinkite Zzemiau pateiktus teiginius susijusius su pirkimo saugumu perkant drabuZzius
internetin¢je parduotuveje (pazymekite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje).

Teiginiai VisiSkai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Pries pateikdamas uzsakyma, jsitikinu,

kad internetinés parduotuvés nuorodoje

yraraidé S (https), kuri uztikrina O O O O O

pirkimo sauguma.

AS manau, kad perkant internetinéje

parduotuveje, tai nesukels finansinés O O O O O

rizikos.

Internetingje parduotuvéje jvykdomi

uzsakymai yra tinkamai apsaugoti. O a a O O
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Internetingje parduotuvéje mokejimas
internetu yra saugus.

6. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su prekés graZinimu drabuziy internetinéje
parduotuveje (pazymekite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOIJE eilutéje):

galimybés (nepatiko preke,
persigalvojau dél prekes).

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku | VisiSkai
g nesutinku nei nesutinku sutinku
AS neperku internetinéje parduotuvéje,
jei néra prekiy grazinimo galimybés. O O O = =
AS neperku internetingje parduotuvéje,
jei neapmoka visy grazinimo i$laidy. O O O O =
AS neperku internetin¢je parduotuveje,
jei néra pateikta klienty aptarnavimo 0O 0O 0 0O 0
kontaktiné informacija.
Man svarbu, kad biity pateiktas
internetinéje parduotuveje grazinimo O O O O 0
dieny laikotarpis.
AS perku internetinéje parduotuveéje,
kurioje néra problemy dél grazinimo

a O | | O

7. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su internetine drabuziy parduotuve

(pazymékite VIENA atsakymo variantg KIEKVIENOIJE eilutéje):

realybe (gavus preke).

S Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
Teiginiai . . . .
nesutinku nei nesutinku sutinku

Internetine parduotuve, kurioje perku
yra lengva naudotis, naudojantis pirma O O O O O
karta
Internetinés parduotuvés pateikta
informacija palengvina pirkimo 0 0 0 0 0
apsisprendima.
Internetiné parduotuvé yra labai lengva
naudotis ir yra funkcionali perkant O O O O O
preke internetu.
Internetingje parduotuvéje visada
pateikiami i§samiis aprasSymai apie O O O O O
preke.
Internetingje parduotuvéje pateikiamos
kokybiskos nuotraukos, kurios atitinka O O O O 0
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Internetinés parduotuvés veikimas
atitinka mano ltukescius.

Internetiné parduotuvé aktyviai atsako j
man ripimus klausimus.

8. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su internetinés drabuziy parduotuvés
reputacija (pazymékite VIENA atsakymo variantg KIEKVIENOIJE eilutéje):

santykius su vartotojais.

Teiginiai Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai

eiginiai . . X X
nesutinku nei nesutinku sutinku

Perku drabuzius, tik geros reputacijos

internetinéje parduotuveje. O O O O O

Internetiné parduotuve, kurioje perku

yra gerai Zinoma. O O O O O

Internetiné parduotuve, kurioje perku

turi geresne reputacija nei kitos 0 0 0 0 0

parduotuves.

Internetiné parduotuvé yra geros

reputacijos — siiilo geros kokybés prekes O O O O O

ir paslaugas.

Internetiné parduotuvé yra geros

reputacijos — uztikrina tinkamus 0 0 0 0 0

9. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su kity vartotojy rekomendacijomis dél
internetinés drabuziy parduotuvés (pazymekite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje):

Teiginiai VisiSkai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
g nesutinku nei nesutinku sutinku
Kity vartotojy pateikta nuomoné

forumuose yra man naudinga. O O O O O
Kity vartotojy pateikta nuomoné ar

zinuté apie konkre¢ig dominancig preke 0O 0O 0O 0O 0O
yra man svarbi ir patikima.

Man svarbiis internetinéje parduotuveje

pateikti kity vartotojy teigiami 0O 0O 0O 0O 0O
atsiliepimai (jvertinimai).

Man svarbiis socialiniuose tinkluose

pateikti vartotojy teigiami atsiliepimai O O O O 0
apie interneting parduotuve (ar preke).

10. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su internetinés drabuziy parduotuvés
pasitikéjimu (pazymeékite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje):
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sekmingai vykdyty savo veikla.

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai

eiginiai . . . :
nesutinku nei nesutinku sutinku

Internetiné parduotuve yra patikima ir

sazininga. O o O O o

Internetiné parduotuve laikosi savo

jsipareigojimy ir pazady. O o . = =

Pateikta informacija apie interneting

parduotuve yra iSsami, informatyvi ir 0 0O O 0 0O

patikima.

Internetiné parduotuvé sitilo saugy

asmeninj privatumg. O O O O O

Internetinés parduotuveés personalas

maloniai aptarnauja ir atsako j ripimus 0 0O O 0 0O

klausimus.

Internetiné parduotuve, kurioje

lankausi yra saugesné, nei kitos 0 0O O 0 0O

drabuziy parduotuvés.

Internetinés parduotuves veikimas

atitinka mano liikesgius. = O - - .

Internetiné parduotuvé atsizvelgia |

vartotojy poreikius. O U O O U

AS manau, kad internetiné parduotuve

turi pakankamai istekliy, kad 0 0O 0O 0O 0

11. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius susijusius su pirkimo ketinimu internetinéje drabuziy
parduotuveje (pazymekite VIENA atsakymo varianta KIEKVIENOJE eilutéje):

parduotuveje, kuri pateikia iSsamig

Teiginiai Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
g nesutinku nei nesutinku sutinku
Pirksiu drabuzius internetinéje
parduotuvéje, k}lrioje mano asm.eniniai O O O O O
duomenys yra tinkamai saugomi.
Pirksiu drabuZzius internetingje
parduotuveje, kuri uztikrina saugy ir O O O O O
patikimg pirkimo proces3.
Pirksiu drabuZius internetinéje
parduotuvéje, kuri sitilo prekiy O 0 O O 0
grazinimo galimybe.
Pirksiu drabuzius internetinéje

O O O O O
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informacijg apie save, yra lengvai
valdoma.

Pirksiu drabuZius internetinéje

parduotuvéje, kuri yra geros reputacijos. O O O O O
Pirksiu drabuZius internetinéje
parduotuvéje, apie kurig (bei jos prekes)
rasiu teigiamus vartotojy atsiliepimus 0O 0O 0O 0O 0O
forumuose, socialiniuose tinkluose,
internetinéje parduotuvéje.
12. Ivertinkite Zemiau pateikta teiginj:
L Visiskai | Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
Teiginiai - . . .
nesutinku nei nesutinku sutinku
Jeigu as$ ketinu jsigyti drabuzius
internetinéje parduotuvéje, as juos ir O 0 0 0 O

isigyju.

13. Jasy lytis:
e \/yras

e Moteris

14. Jusy iSsilavinimas:
e Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis

15. Jusy gyvenamoji vieta:
e Miestas

e Miestelis
e  UZmiestis

e Kaimas

16. Jusy amzius:
e 18-25 metai
o 26—30 mety
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31 — 35 metai
36 — 40 mety
> 41 mety
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2 PRIEDAS. CRONBACH’S ALPHA KOEFICIENTAI

Vartotoju duomeny saugumo Cronbach a koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,920 9

Pirkimo saugumo Cronbach o koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

, 7167 4

Grazinimo politikos Cronbach o koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,866 5

Tinklalapio kokybés Cronbach a koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,880 7

Internetinés parduotuvés reputacijos Cronbach o
koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,902 5

Rekomendacijos Cronbach o koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,907 4

Pasitikéjimo Cronbach a koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,938 9

Ketinimo pirkti Cronbach o koeficientas

Cronbach's Alpha N of Items

,928 6
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3 PRIEDAS. KORELIACINE ANALIZE

Pasitikejimas
Pasitikejimas Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 366
Vartot_duomenu_saugumas Pearson Correlation ,558™
Sig. (2-tailed) ,000
N 366
Pirkimo_Saugumas Pearson Correlation ,519"
Sig. (2-tailed) ,000
N 366
Grazinimo_politika Pearson Correlation 217"
Sig. (2-tailed) ,000
N 366
Tinklapio_kokybe Pearson Correlation 726"
Sig. (2-tailed) ,000
N 366
Int_parduot_reputacija Pearson Correlation ,536™
Sig. (2-tailed) ,000
N 366
Rekomendacijos Pearson Correlation 376"
Sig. (2-tailed) ,000
N 366

Correlations

Pasitikejimas | Ketinimas_pirkti

Pasitikejimas Pearson Correlation 1 ,359"

Sig. (2-tailed) ,000

N 365 365

Ketinimas_ pirki Pearson Correlation ,359™ 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 365 365

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

Correlations

Jeigu as ketinu
isigyti drabuzius
internetineje
parduotuveje,

Ketinimas_pirkti | as juos ir isigyju.

Spearman's rho Ketinimas_pirkti Correlation Coefficient 1,000 ,204™
Sig. (2-tailed) . ,000
N 365 365
Jeigu as ketinu isigyti Correlation Coefficient ,204™ 1,000
drabuzius internetineje Sig. (2-tailed) ,000
parduotuveje, as juos ir N
365 365

isigyju.

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




Model Summary

4 PRIEDAS. REGRESINE ANALIZE

Change Statistics
Adjusted R | Std. Error of the | R Square F Sig. F
Model R R Square Square Estimate Change | Change | dfl | df2 | Change
1 , 7802 ,609 ,602 43171 ,609| 92,889 6| 358 ,000
a. Predictors: (Constant), Rekomendacijos, Grazinimo_politika, Vartot_duomenu_saugumas, Reputacija,
Tinklapio_kokybe, Pirkimo_Saugumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 103,871 6 17,312 92,889 ,000P
Residual 66,721 358 ,186
Total 170,591 364
a. Dependent Variable: Pasitikejimas
b. Predictors: (Constant), Rekomendacijos, Grazinimo_politika, Vartot_duomenu_saugumas,
Reputacija, Tinklapio_kokybe, Pirkimo_Saugumas
Coefficients?
Standardiz
Unstandardized ed Collinearity
Coefficients Coefficients Correlations Statistics
Zero- Toleranc
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial | Part e VIF
1 (Constant) ,343 ,170 2,017 ,044
Vartot_duomenu_sa 168 044 72| 3828 000 s62| 08| 127 542 | 1,846
ugumas
Pirkimo_Saugumas ,065 ,044 ,068 1,482 ,139 ,523 ,078 | ,049 522 | 1,915
Grazinimo_politika -,059 ,030 -,072 -1,957 ,051 217 -,103 | -,065 ,805 | 1,242
Tinklapio_kokybe ,499 ,045 ,501 10,998 ,000 , 735 ,503 | ,364 ,5271 1,898
:jrz‘;—pard“m—rep“tac 175 040 186| 4369 000 535| 225|144 605 | 1,653
Rekomendacijos ,062 ,035 ,067 1,777 ,076 ,374 ,094 | ,059 774 | 1,293

a. Dependent Variable: Pasitikejimas

79



