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SANTRAUKA

Pastaruoju metu, kai vis didesng svarbg versle jgyja Siuolaikinés informacinés technologijos,
didéja vartotojy iSprusimas, auga kokybés standarty reikalavimai, santykiy su vartotojais
palaikymas ir plétra tampa vienu svarbiausiu jmonés tikslu ne tik tradicinéje, bet ir skaitmeningje
erdve¢je. Dél Sios aplinkos ypatumy iSlaikyti santykius su vartotojais skaitmeninéje erdvéje yra
sunkiau nei tradicinéje erdveéje, o tai kelia tam tikrus reikalavimus jmonéms, veikian¢ioms
skaitmenin¢éje aplinkoje, tai suponuoja moksline problema: kaip valdyti santykius su vartotojais
skaitmeningje erdveéje?

Darbo objektas: jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymas skaitmeninéje erdvéje. Darbo
tikslas — atskleisti jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo sprendimus skaitmeningje erdveje.
Darbo uZdaviniai: atskleisti santykiy marketingo samprata, jmonés santykiy su vartotojais
ypatumus skaitmeninéje aplinkoje; identifikuoti santykiy marketingo dimensijas bei jmoneés
santykiy su vartotojais gyvavimo ciklo stadijas skaitmeninéje erdvéje; atlikti jmoneés santykiy su
vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modeliy analizg; pagristi jmonés santykiy su vartotojais
iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje empirinio tyrimo metodologija; jvertinti jmonés santykiy su
vartotojais iSlaikymg e-prekybos parduotuvéje pigu.lt.

Teorinéje darbo dalyje mokslinés literatiros analizé atskleidé santykiy marketingo dimensijy
svarbg, siekiant iSlaikyti jmonés-vartotojo santykius skaitmeningje erdvéje. Mokslinés jzvalgos
leido teoriSkai pagristi ir sudaryti konceptualy jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo
skaitmeningje erdvéje modelj.

Praktinéje darbo dalyje remiantis teoriniy tyrimy pagrindu parengta tyrimo metodologija, kuri
sudaro galimybe empiriskai identifikuoti jmonés-vartotojy santykiy iSlaikymui jtakos turinCius
veiksnius. Sudarytas ir empiriSkai patikrintas jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo
skaitmenin¢je erdvéje modelis leido iSryskinti, kad vienas pagrindiniy veiksniy daranciy jtakg e-
prekybos parduotuvés pigu.lt santykiy su vartotojais i§laikymui yra paslaugy kokybé, pasireiSkianti
per tokius technologinius veiksnius kaip personalizacija, reagavimas ir uztikrinimas. Pigu.lt
santykiy su vartotojais iSlaikymui skaitmenin¢je erdvéje didele jtaka turi suvokiama verté, kuri
reiSkiasi per jmonés kompetencija, komunikacija, suvokiamas pakeitimo sgnaudas. Svarbus pigu.lt
ir vartotojy santykiy iSlaikyma tiesiogiai lemiantis veiksnys — santykiy kokybé, kuri reiSkiasi per
vartotojy pasitikéjima, jsipareigojima ir pasitenkinimg elektronine parduotuve pigu.lt.
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SUMMURY

Recently, when contemporary Information technology is getting more and more important in
business and the sophistication of customers is increasing, leading to the higher quality
requirements, maintaining and developing relationship with customers is becoming one of the most
crucial company goal not only in traditional but also in digital environment. Due to the particularity
of it, it is more difficult to preserve company-customer relationship in the digital environment and
this poses certain requirements to the companies operating this way. It presupposes a scientific
problem: how to control company-customer relationship in digital environment?

The object: company-customer relationship retention in digital environment. The aim: to
reveal the solutions of company-customer relationship retention in digital environment. The goal:
to reveal the concepsion of relationship marketing and peculiarity of the company‘s customer
relations in digital environment; to identify the dimensions of relationship marketing as well as life
cycle stages of customer relationship existence in digital environment; to analyze empirical models
of company-customer relationship retention in digital environment; to develop a theorically based
empirical research methodology of company-customer relatonship retention; to evaluate the
retention of consumer relationship of the e-commerce store pigu.lt.

In the theorical part of this project, the analysis of scientific literature revealed the importance
of marketing dimensions in order to retent relationship between the company and it‘s customers in
digital environment. The scientific insight has enabled to create theoretically based conceptual
model of the company-customer retention in digital environment.

In the practical part of the work developed research methodology, which makes it possible to
empirically identify the company-customer relationship retention affecting factors. Empirically
tested company-customer relationship retention in the digital space model has allowed to highlight
that one of the main factors affecting e-commerce store pigu.lt relationship with customers is the
service quality which manifests itself through technological factors such as personalization,
responsiveness and assurance. The perceived value of customers has a significant impact on
company-customer relationship retention of e-commerce store pigu.lt, which is expressed through
the company's expertise, communication, perceived switching costs. Important direct determinant of
pigu.lt company-customer relationship retention - relationship quality, which is expressed through

customer trust, commitment and satisfaction.
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IZANGA

Temos aktualumas. Pasaulinés rinky globalizacijos ir didéjancios konkurencijos saglygomis,
vis daugiau verslo imoniy tradicinj versla perkelia i skaitmening erdve ir jvertina jos pranasumg —
uzimamos rinkos dalies padidinimg ar patekimg ] naujas rinkas. Tai liudija skaitmeningje erdvéje
augantys pardavimai — nuo 2007 iki 2012 m. pardavimai iSaugo 17 proc. ir sieké 521 biliony
doleriy, tikimasi, kad 2017 m. jie sieks 1248,70 biliony doleriy (Kearney, 2013). Todél jmonés,
norédamos iSlikti konkurencingomis rinkoje, turi daug démesio skirti ne tik pardavimo veikloms,
bet ir santykiy su vartotojais valdymui.

Niidienos versle, kai vis didesn¢ svarbg jgyja Siuolaikinés informacinés technologijos, didéja
vartotojy iSprusimas, auga kokybés standarty reikalavimai, santykiy su vartotojais palaikymas ir
plétra yra vienas svarbiausiy jmonés tiksly ne tik tradicinéje, bet ir skaitmeningje erdveje. Kaip
jmonei pavyksta kurti ir vystyti santykius su vartotojais skaitmenin¢je erdvéje, priklauso nuo to,
kaip jmon¢ savo veikloje jgyvendina santykiy marketingo principus.

Mokslinis naujumas. Imonés santykiy su vartotojais valdymas skaitmenin¢je erdvéje — gana
nauja moksliniy tyrimy sritis. Pastebétina, jog daugelis mokslininky (Agarwal ir Venkatesh, 2002;
Green ir Pearson, 2006; Liu, Arnett ir Litecky, 2000; Mithas, Ramasubbu, Krishnan ir Fornell,
2006; Parasuraman, Zeithaml ir Malhotra, 2005; Wolfinbarger ir Gilly, 2003) fokusuojasi |
mokslinius tyrimus internetinés svetainés dizaino, internetinés svetainés kokybés, naudojimo ir
funkcionalumo srityse, taciau pasigendama tyrimy orientuoty j santykiy su vartotojais kiirimg ir
iSlaikymg skaitmeninéje erdvéje (Cyr, 2008; Ray, Kim ir Morris, 2012; Verma, Sharma ir Sheth,
2015).

Uzsienio $aliy mokslininky ir praktiky darbuose imonés-vartotojy santykiai skaitmeningje
erdvéje analizuojami per santykiy kokybés, santykiy marketingo dimensijy raiskos prizme (Abdul-
Muhmin, 2010; Chung ir Shin, 2010; Hsu, Chuang ir Hsu, 2014; Keating, Alpert, Kriz ir Quazi,
2011; Lin, 2011; Mpinganjira, 2014; Wang ir Emurian, 2005), kai tuo tarpu daugelio lietuviy
mokslininky tyrimai yra orientuoti j santykiy marketingo tyrimus tradicinéje erdvéje (Damkuviené
ir Tijunaitiené, 2010; JusCius, Navickas ir Jonikas, 2006; Skackauskien¢ ir Toropovaité, 2011;
Vaitkien¢ ir Pilibaityté, 2008; Zvireliené ir Bué&itiniené, 2008). Pasigendama jmonés-vartotojy
santykiy tyrimy skaitmeningje erdvéje, kurie paaiskinty vertés vartotojui kirima, kaip pagrindinj
verslo imonés tiksla, kuri imanoma pasiekti tik pazistant savo vartotojus ir Zinant jy poreikius.

Akivaizdu, kad Siuolaikinéms jmonéms, veikianioms skaitmeninéje erdvéje, tampa svarbu ne
tik pritraukti vartotojus, bet kurti ir iSlaikyti santykius su jais — tai Siame darbe jvardijama kaip

aktuali ir nauja tyrimy erdve.
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D¢l Sios aplinkos ypatumy, kurti ir i§laikyti santykius su vartotojais skaitmeningje erdveje yra
sunkiau nei tradicin¢je erdvéje, o tai kelia tam tikrus reikalavimus jmonéms veikianioms
skaitmeningje aplinkoje, tai suponuoja moksling problemg: kaip valdyti santykius su vartotojais
skaitmeningje erdveéje?

Darbo objektas — imonés santykiy su vartotojais iSlaikymas skaitmeninéje erdvéje.

Darbo tikslas — atskleisti jmonés santykiy su vartotojais i§laikymo sprendimus skaitmeninéje
erdvéje.

Darbo uidaviniai:

1. Atskleisti santykiy marketingo sampratg, ijmonés santykiy su vartotojais ypatumus
skaitmeningje erdvéje.

2. Identifikuoti santykiy marketingo dimensijas bei jmonés santykiy su vartotojais gyvavimo
ciklo stadijas skaitmeningje erdvéje.

3. Atlikti jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modeliy analizg.

4. Pagristi jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje empirinio tyrimo
metodologija.

5. Empiriskai jvertinti e-prekybos parduotuvés pigu.lt santykius su vartotojais, iSrySkinant
imonés-vartotojy santykiy iSlaikymui jtakos turin€ius veiksnius.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, anketin¢ apklausa.

Duomeny analizés metodai: aprasomoji statistiné analizé, faktoriné¢ analizé, koreliaciné
analizé, regresiné analize.

Teorinis reik§mingumas. Teoriskai pagristas ir sudarytas konceptualus jmonés santykiy su
vartotojais iSlaikymo skaitmeningje erdvéje modelis.

Praktinis taikomumas. Parengta tyrimo metodologija sudaro galimybe empiriSkai
identifikuoti jmoneés-vartotojy santykiy stipruma skaitmeninéje erdvéje bei pateikti gaires Siy
santykiy iSlaikymui ir stiprinimui.

Darbg sudaro jzanga, 2 skyriai, i§vados ir rekomendacijos, naudotos literattiros sarasas, 7
priedai, 14 paveiksly, 28 lentelés. Darbo apimtis — 88 puslapiai. Literatiiros sgraSa sudaro 159
Saltiniai.

Skaityti pranesimai konferencijose: R. Gaidelionyté, R. Zvireliené, Santykiy marketingo
dimensijos skaitmeninéje erdvéje // Technologijy ir verslo aktualijos 2017, KTU Panevézio

technologijy ir verslo fakultetas, 2017 balandzio 28 d., Panevézys.
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1. IMONES SANTYKIU SU VARTOTOJAIS ISLAIKYMO SKAITMENINEJE ERDVEJE
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Santykiy marketingo samprata

Siuolaikinémis salygomis, kai pastebimas konkurencijos intensyvéjimas, didéjanti
technologijy jtaka visose srityse, ieSkoma naujy konkuravimo biidy. Reaguojant i nuolatinius rinkos
poky¢ius, i8skirtiniy konkurencinio pranasumo S$altiniy paieska tampa labai svarbiu strateginiu
klausimu versle (Damkuvien¢ ir Tijunaitien¢, 2010). Verslo aplinkos pokyciai aktualizuoja
ilgalaikiy santykiy su vartotojais vystymo ir palaikymo svarba. Nuo tada, kai santykiai tapo svarbiu
konkurencinio pranasumo Saltiniu, pastebimas marketingo paradigmos poslinkis nuo sandoriy prie
santykiy marketingo (Buttle, 1996). Tod¢l jmonés santykiy su vartotojais analizé tiek tradiciniame
versle, tiek skaitmeningje erdvéje yra neatsiejama nuo santykiy marketingo konteksto.

Jus€ius ir kt. (2006) nurodo santykiy marketingo teoretiky iSskirtus veiksnius, paskatinusius
santykiy marketingo evoliucijg bei jo svarbos augima:

e globalaus ir intensyvaus pobiidzio konkurencija;

e labiau iSsilaving ir daugiau reikalaujantys vartotojai;

e padid¢jusi vartotojy rinky fragmentacija;

e greitai besikeiCiantis vartotojy pirkimo modelis;

e nuolat augantys kokybés standartai;

e Dbitinumas konkuruoti ne vien tik kokybés saskaita;

e technologijy jtaka i§ esmés visoms prekéms;

e maz¢jantis kai kuriy tradicinio marketingo komplekso elementy efektyvumas.

Kaip teigia Auruskeviien¢, Kuvykaité ir Skudiené (2007), versle pastebimi mastymo
poky¢iai: vis daZniau orientuojamasi  vartotoja, stengiamasi geriau jj pazinti ir suprasti, plétoti
santykius ir partnerystg, jgyvendinti struktiirinius jmoniy pokycius, siekiant $iy tiksly. Sekmingy
jmonés-vartotojo santykiy vystymui ypac svarbi ilgalaiké perspektyva, nes tik orientacija |
ilgalaikiy santykiy su vartotojais plétojima, suteikiant vartotojams jy trokStama verte, leidzia
jmonéms maksimizuoti pelnus (Zikiené, 2010).

Sheth, Sisodia ir Sharma (2000) taip pat sutinka, kad ilgalaikiy jmonés-vartotojo santykiy
palaikymas tampa centrine santykiy marketingo aSimi. Marketingas jau suvokiamas ne tik kaip
verslo veiklos sistema, apimanti ,,4 Pi“ marketingo komplekso elementus (prekiy ir paslaugy
projektavima, kiirima, kainy nustatyma, rémima ir paskirstymg), tai — daug sudétingesnis procesas,
kuriame akcentuojami santykiy su rinkos dalyviais uZzmezgimas, palaikymas ir stiprinimas

(Bagdoniené ir Hopenien¢, 2009).
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Anot Bakanausko ir Liesionio (2008), verslo modelis paremtas santykiy marketingu jau seniai
buvo taikomas verslas-verslui lygmenyje, taciau tik dabar jmonés suvokeé, kad svarbus ir kiekvienas
individualus vartotojas. Vartotojai daugiau nebelaikomi standartiniais statistiniais vienetais, kuriuos
bet kada galima pakeisti. Santykiy marketingo kontekste tik jmonés-vartotojo santykiai, trunkantys
ilga laika, atnesa abipus¢ nauda.

Nepaisant didelio akademiky bei verslo atstovy susidoméjimo, pasak Egan (2011), santykiy
marketingas gali biiti apibréziamas, greiiau kaip ,,skétin¢ filosofija“, nei visuotinai priimtas
vieningas konceptas. Mokslinéje literattiroje aptinkama skirtingy santykiy marketingo apibrézimy,
kuriy iSeities taskas — tokios marketingo koncepcijos kaip tiesioginis marketingas (angl. k. Direct
Marketing), santykiy su vartotojais valdymas (angl. k. Customer Relationship Management),
mikromarketingas (angl. k. Micromarketing), vienas su vienu marketingas (angl. k. One-To-One
Marketing), lojalus marketingas (angl. k. Loyalty Marketing) ir interaktyvus marketingas (angl. k.
Interactive Marketing). Palmatier (2008) pazymi, kad santykiy marketingas glaudziai susijgs
paslaugy marketingu (angl. k. Services marketing), verslas-verslui marketingu (angl. k. Business-
To-Business Marketing), kanaly marketingu (angl. k. Channels Marketing), prekinio Zenklo
marketingu (angl. k. Brand Management). Analizuojant lietuviy mokslininky jzvalgas santykiy
marketingo tema, pastebétina, kad néra vieningo Sio termino (angl. k. Relationship Marketing)
vertimo ] lietuviy kalbg. Pasak JuS¢ius ir kt. (2006), Lietuvos mokslininky darbuose santykiy
marketingas daznai jvardijamas rySiy marketingu, sagveikos marketingu.

Taigi, mokslinéje literatiiroje gausu skirtingy santykiy marketingo apibrézimy, kurie
suformuluoti Lietuvos ir uZzsienio mokslininky atsizvelgiant i skirtingus tyrimy kontekstus,
apibiidinant skirtingus tyrin¢jimo objektus, verslo reiSkiniy aspektus (Egan, 2011; Juscius ir kt.,
2006; Kiyak ir Medvedeva, 2015). Nors néra aiSkaus sutarimo tarp akademiky, terminas santykiy
marketingas tampa vis placiau vartojamas ne tik mokslinéje literatiiroje, bet ir verslo praktikoje.

Pirmasis santykiy marketingo terming paminéjo Berry (1983), o po keleriy mety Jackson
(1985) $§j terming panaudojo verslas-verslui kontekste. Pasak Vaitkienés ir Pilibaitytes (2008),
mokslin¢je marketingo vadybos tematikg analizuojancioje literatiroje daugelis autoriy pripaZzjsta,
kad Gronroos (1994) santykiy marketingo sampratos formuluoté yra universaliausia — tai santykiy
su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis pusémis inicijavimas, kiirimas, vystymas, palaikymas ir,
esant reikalui, nutraukimas, siekiant pelno ir stengiantis pasiekti visy susijusiy Saliy tikslus, kas
daroma abipusiai duodant ir vykdant pazadus.

Skirtingy autoriy santykiy marketingo definicijos pateikiamos 1 lenteléje.
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1 lentelé

Santykiy marketingo definicijos skirtingy mokslininky poZiiiriu (sudaryta autoriaus pagal
Bakanauska ir Liesionj (2008); Durif ir Ricard (2014); Davidaviciene ir Sabaityte (2014);
Kiyak ir Medvedeva (2015); Lendel ir Varmus (2015); Wang ir Head (2005))

Metai Autorius ApibréZimas
1983 L. L. Berry Vartotojy pritraukimas, palaikymas ir santykiy su jais stiprinimas.
M. Porter Procesas, kuriame du rinkos dalyviai — pirkéjas ir pardavéjas (paslaugos
1993 teikéjas) — uzmezga efektyvius, pelningus, malonius, etinius, naudingus
asmeniSkai ir profesiniu pozilriu rysius.
1994 D. Ballantyne Strukttra, kurianti ir plétojanti vertés mainus tarp palaikanciy tarpusavio
santykius dalyviy.
1994 | E. Gummesson Marketingas suvokiamas kaip santykiai, tinklai ir sgveika.
1994 R. M. Morgan, S. | Marketingo veikla ir priemonés nukreiptos j sékmingg santykiy sukirima,
D Hunt puoseléjimg ir palaikyma.
1995 g(.)gerlgerpers, M. Vartotojy pritraukimas ir i§laikymas naudojant informacines technologijas.
1995 K. Moller and D. T. | Tai sgveikos tarp ekonominiy partneriy, prekiy ir paslaugy teikéjy ir
Wilson vartotojy supratimas, kiirimas ir valdymas.
1996 A. J. Palmer Pardavimy rémimo priemone, esamy vartotojy iSlaikymas ir ilgalaikiy
santykiy kiirimas.
C. Gronroos Santykiy tarp vartotojy ir kity interesanty kiirimas, puosel¢jimas, stiprinimas
1997 ir, prireikus, nutraukimas, siekiant pelno bei stengiantis pasiekti visy
bendradarbiaujanciy pusiy tikslus, $io proceso vykdymas jsipareigojus abiem
puséms.
1999 géllll);r}l]tr}lfer;e],)‘ Vartotojy aptarnavimo, kokybés ir marketingo integracija.
M. Christopher
A. Bakanauskas, Tai ry$iy su vartotojais uzmezgimas, palaikymas, gerinimas vykdant duotus
2000 e y
V. Darskuviené, pazadus.
Ph. Kotler, Naudingy tarpusavio ry$iy su vartotojais, tieckéjais ir visuomene sukiirimas
2003 G.Armstrong, J. palaikymas ir stiprinimas ’ ,
Saunder ir kt. '
2005 A. Isaksson Verslo strategija skirta valdyti santykius su vartotojais, siekiant optimizuoti
vartotojy pasitenkinimo lygj.
I. S. Y. Kwan, J. | Tai santykiy su vartotojais kiirimo ir palaikymo procesas, vykdant virtualias
2005 Fong veiklas, skirtas palengvinti keitimgsi id¢jomis, produktais ir paslaugomis,
H. K. Wong kad buty pasiekti abiejy Saliy tikslai.
2006 L. Y. Peng, Santykiy marketingas apima visas priemones siekiant vystyti vartotojy
Q. Wang lojaluma ir teikia naudg visoms puséms, jtrauktoms j bendradarbiavimg.
B. Bai, C. Huir S. | Marketingo strategija nukreipta j santykiy su vartotojais kiirima, palaikyma,
2006 | Jang stiprinimg per pazady iSpildymg komunikuojant ar jgyvendinant per
elektroninius kanalus, tokius kaip internetas.
A. Bakanauskas, V. | Tebevykstantis procesas, identifikuojantis ir kuriantis naujg vert¢ su
2008 Lo S . L . . . ; :
Liesionis individualiais vartotojais, dalijantis naudg per visa bendravimo laikotarpj.
R. Zvirelieng, 1. Nauja rinkodara, orientuota i pagrindinj jmonés tikslg — vartotojy poreikiy
2008 e AP o . Lot
Bucitiniené tenkinimg ir ilgalaikiy santykiy su jais kiirimg.
L. Jurgileviciate, | Ilgalaikiai, abipusiai naudingi santykiai, kurie charakterizuojami
2010 | V. Sudzius konfidencialumu,  bendradarbiavimu,  komunikacija, jsipareigojimu,

priklausomybe, taip pat kaip kiirimu ir palaikymu.
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Apibendrinat literatiiroje pateikiamus santykiy marketingo apibrézimus, galima teigti, kad
autoriai akcentuoja:

e vartotojy pritraukima, santykiy su jais palaikyma ir stiprinima (Berry, 1983; Kotler ir kt.,
2003; Morgan ir Hunt, 1994; Moller ir Wilson, 1995; Palmer, 1996).

e ne tik vartotojy pritraukimg ir santykiy stiprinimg, bet ir abipusiai naudingos sgveikos
svarbg (Bakanauskas ir Darskuviené, 2000; Ballantyne, 1994; Gronroos, 1997; Gummesson, 1994;
Jurgileviciité ir Stdzius, 2010; Peng ir Wang, 2006; Porter, 1993).

e vertés vartotojui kiirimo svarbg (Bakanauskas ir Liesionis, 2008; Isaksson, 2005; Payne ir
kt., 1999; Zvireliené ir Bu¢iiniené, 2008).

e informaciniy technologijy svarba kuriant, palaikant ir stiprinant santykius su vartotojais
(Bai, Hu ir Jang, 2006; Kwan, Fong ir Wong, 2005; Perpers ir Rogers, 1995).

Bitina pazyméti, kad mokslin¢je literatiiroje vis daugiau mokslininky atkreipia démesj |
informaciniy technologijy svarba santykiy marketingui: Gronroos (1997) i§skyré technologijas kaip
vieng i§ pagrindiniy iStekliy vartotojy aptarnavimui; Berry (2002) nuomone, elektroninis verslas ir
internetas atveria naujas galimybes kurti ir palaikyti santykius su vartotojais; anot Zineldin (2002),
be efektyvaus technologijy panaudojimo santykiy marketingas nebus efektyvi strategija.

Wang, Head ir Archer (2002) internetg pateikia kaip nauja marketingo jrankj arba nauja rinka.
Wang ir Head (2005) nuomone, internetas kaip komunikavimo priemoné yra svarbus irankis
palaikant reguliary, nuolatinj, dazng keitimasi informacija, kuri yra biitina salyga jmonés santykiy
su vartotojais kiirimui. Zineldin (2000) pabrézia, kad informaciniy technologijy nauda, leidzianti
efektyvesnj informacijos keitimgsi, reiSkia, kad Siuo metu santykiy marketingas sitilo patj
efektyviausig kelig siekiant konkurencinio pranasumo prie§ konkurentus, kurie yra maziau i§vyste
technologijas bei orientuoti j pavienius pardavimus.

Atsizvelgiant ] didéjancig technologijy jtaka verslui, Hong ir Wang (2009) teigimu,
mokslininkai turi perzitiréti ankstesnius apibrézimus ir koncepcijas, paremtas santykiy konstrukto
pagrindu, siekiant i§siaiskinti ar jos pritaikomos skaitmeninéje erdveje.

Apibendrinant galima teigti, kad nors skirtingi uzsienio ir lietuviy autoriai, atsizvelgiant j jy
atlikty tyrimy specifikq, pateikia skirtingus santykiy marketingo apibrézimus, taciau visi akcentuoja
ilgalaikiy abipusiskai naudingy santykiy su rinkos dalyviais sukiirimgq, palaikymgq ir plétojimq.
Ivertinant tai, kad ypatingai didelj vaidmenj jmonés santykiy su vartotojais kitrimui ir palaikymui
atlieka informacinés technologijos, santykiy marketingg galima apibrézti kaip abipusiai naudingy
santykiy su vartotojais pritraukimgq, santykiy su jais palaikymq ir stiprinimg interneto kaip

pagrindinés komunikacijos priemonés pagalba.
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1.2. Imonés santykiy su vartotojais iSlaikymas skaitmeninéje erdvéje

1.2.1. Imonés santykiy su vartotojais ypatumai skaitmeninéje erdvéje

Nors skaitmeniné¢ rinka yra santykinai jauna, taCiau ji auga dideliu greiCiu, teikdama
potencialiai naujy galimybiy tiek verslui, tiek vartotojams (Davidaviciené ir Sabaityté, 2014).

Pasak Verma ir kt. (2015), skaitmeninio verslo kontekste, Siuolaikiniai moksliniai tyrimai
ypatingg démesj skiria marketingo strategijai, technologijy integravimui, internetinés parduotuves
formatui, pirkéjy elgsenai, mobiliajai komercijai bei santykiy su vartotojais valdymo sistemoms.
Nepaisant Siy pokyciy, pasak Chen, Liang ir Wang (2008), tyrimai rodo, kad jmonéms
plétojancioms veiklg skaitmeningje erdvéje sunkiau kurti santykius su vartotojais palyginti su
tradicine rinka.

Anot Varey ir Ballantyne (2005), nors mokslinéje literatiiroje akcentuojama naujy dialoginiy
saveikos formy paieskos svarba, taciau Siandieniniame technologijy pasaulyje daugelis imoniy
praranda tiesioginj fizinj kontakta su savo vartotoju. Taciau Evans ir Wurster (1997) pastebi, kad
didéjantis informaciniy technologijy populiarumas nepakeité dviejy pagrindiniy reikalavimy kuriant
glaudZzius santykius su vartotojais: interaktyvumo ir individualizavimo. Jmonés turi biti
interaktyvios, t. y. jos turi iSklausyti vartotoja ir atitinkamai reaguoti bei traktuoti vartotoja kaip
individa, leidziant jam kontroliuoti saveikos laika ir gylj bei produkto pasirinkima. Siy mokslininky
nuomone, internetas pakeité interaktyvumo ir individualizavimo mastg. Iki interneto atsiradimo
jmonés galéjo bendrauti su savo vartotojais, bet paprastai tik su vienu vartotoju vienu metu ir
ribotai. Taigi technologijos leidzia imonéms sukurti aukstg interaktyvumo ir individualizavimo lygj,
taciau mokslininkai Sisodia ir Wolfe (2000) pazZymi, jog neapdairus ir nejzvalgus informaciniy
technologijy naudojimas santykiams kurti sudaro galimybg vartotojui vengti ty santykiy.

Wang ir Head (2005) nuomone, jmonés skaitmeninéje erdvéje turi daugiau motyvacijos ir
galimybiy kurti artimus santykius su vartotojais. Skaitmeninéje aplinkoje veikiancios jmones greitai
pripazino interneto teikiamus privalumus, siekiant pritraukti potencialius vartotojus, ir poreikj jiems
teikti specialius pasiiilymus (Caruana ir Ewing, 2010). Siekiant Sio tikslo, prekybos jmonés i§vysté
informacijos apie produkta, jo iSvaizda, sillomy rekomendacijy bei vartotojy atsiliepimy
internetinése svetainése pateikimg. Daugelis jmoniy pasitelkia socialinius tinklus, o tai sukuria tam
tikrg santykj su vartotoju skaitmeningje erdvéje (McWilliam, 2012).

Skaitmeniniame versle prekyba apibréziama kaip procesas, jgalinantis vartotojg atlikti
pagrindinius veiksmus su preke / paslauga ir informacija (paieska, atranka, uzsakymas, pirkimas)
nuotoliniu biidu. Pardavimai internetu yra interaktyviis veiksmai, apimantys intensyvy
bendradarbiavimg ir informacijos keitimasi tarp jmonés ir vartotojo. Siuolaikiniai vartotojai darosi

vis daugiau iSprus¢ — jie iesko, analizuoja, lygina prekiy ir paslaugy kainas, savybes, apmokéjimo
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salygas, pristatymo informacija, grazinimo garantijas, prie§ nusprgsdami priimti sprendima pirkti
internetu (Burke, 2002; Song, Baker, Lee ir Wetherbe, 2012). Reichheld ir Schefte (2000) atlikti
tyrimai atskleide, kad pirkéjai skaitmeninéje erdvéje yra linke mazinti pasirinkimo alternatyvas ir
teikti pirmenybe pirminiam paslaugos ar produkto pardavéjui, o tai teikia vil¢iy, kad vartotojai bus
linke palaikyti santykius su Siuo pardavéju.

Mokslininkai Wang ir Head (2005) teigia, kad skaitmeniné erdvé didina vartotojy galig dél
didéjanciy galimybiy suprasti savo poreikius bei rinka, taip pat kontroliuoti patj apsipirkimo
procesa, jo trukme, keisti tiek¢ja ir aplinka, siekiant savo tiksly igyvendinimo. Todél galima teigti,
kad internetiniai vartotojai turi geresnes galimybes valdyti ilgalaikius santykius su pardavéjais nei
tradiciniai pirkéjai. Vartotojai gali patys kontroliuoti sgveikas internete. Jie gali rinktis patinkancias
technologijy funkcijas, gali rasyti praneSimus bei kontroliuoti savo duomeny teikima, naudojantis
jvairiy interneto parduotuviy paslaugomis. Siuolaikinis interneto vartotojas vaidina aktyvy
vaidmen] ieSkant informacijos ir teikiant griztamaji rySj. Individualiis vartotojai gali paveikti
prekybos imoniy skaitmeningje erdvéje pardavéjus jungiantis j virtualigsias bendruomenes ir dalytis
savo nuomone su Kkitais.

Skaitmenin¢ erdvé susijusi su didesniu neapibréztumu, neaiSkumu, palyginti su tradicine
erdve. Forsythe, Chuanlan, Shannon ir Gardner (2006) pazymi, jog nepaisant to, kad vartotojai
suvokia daugiau privalumy apsiperkant internete, skaitmeninés aplinkos ypatumai lemia didesnj
netikruma. Anot Wang ir Head (2005), didesnio informacijos kiekio prieinamumas internete daznai
padaro apsipirkimag sudétingesnj nei tradicingje erdveéje. Dél virtualaus pobiidzio bendravimo,
vartotojams priimant sprendimg pirkti, reikia jvertinti jmonés reputacija ir prekés pristatymo laiko
trukme. Taip pat daznai vartotojai turi iSmokti naudotis skirtingomis jmoniy internetinémis
svetainémis. Taciau, kaip teigia Sheth ir Parvatiyar (1995), didesnis sprendimo priémimo
sudétingumas ir tikétiny riziky vertinimas lemia didesnj vartotojy poreiki sumazinti alternatyvy
pasirinkimg.

Forsythe ir Shi (2003) aprasé¢ suvokiama rizika kaip tikétinus nuostolius, kuriuos gali patirti
vartotojas skaitmeninéje erdvéje. Forsythe ir kt. (2005) nustate, kad suvokiama rizika turi neigiamg
poveikj tikimybei pirkti internetu. Kita vertus, pasak Egan (2011), kuo didesné suvokiama rizika,
tuo didesnis vartotojo polinkis jsitraukti j santykiy palaikymg ir santykiy marketingo strategijos gali
biiti sekmingai taikomos. Santykiai tarp jmonés ir vartotojo gali sumazinti suvokiama rizika, nes
vartotojas zino pardavéja. Rizikos egzistavimas sukuria pasitikéjimo galimybe. Bhatnagar, Misra ir
Rao (2000) nuomone, didesné rizika susijusi su apsipirkimu internete, palyginti su tradiciniais
bidais, daro ilgalaikius santykius vertingesniais. Sie autoriai teigia, kad apsipirkimas internetu
padidina finansing rizikg vartotojams, del baimeés prarasti pinigus atliekant mokejimus internetu,

taip pat vartotojai jaucia privatumo praradimo rizika skaitmeninéje erdveje.
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Nepaisant jvairiy suvokiamos rizikos tipy, dazniausiai mokslingje literatiiroje aptariama
finansiné, produkto ir laiko suvokiama vartotojy rizika internete (Bhatnagar ir Ghose, 2004;
Forsythe ir Shi, 2003).

Finansiné rizika susijusi su vartotojo finansiniais netekimais, pvz., vartotojas gali negauti
uzsisakytos prekés ar netyCia gali uzsisakyti ne tg produkta, kurio nor¢jo ir pan. Tyrimai taip pat
atskleidé, kad daugelis vartotojy tiki, kad daznai pasitaiko sukciavimo veiksmy, kai jie moka
kreditine kortele internetu (Forsythe ir Shi, 2003). Anot Maignan ir Lukas (1997), finansiné rizika
yra pirminis barjeras apsipirkimui internetu.

Produkto rizika susijusi su preke ar paslauga, kad nebus gauta tai, ko tikétasi. Pirkdami preke
internetu vartotojai negali tiksliai jvertinti produkto kokybés prie§ perkant, todél labai svarbus
démesys produkto rizikai (Bhatnagar ir kt., 2000).

Laiko rizika susijusi su laiko gaiSimu apsiperkant internetu, dél nepatogumy, susijusiy su
narSymu interneto svetainése, ar net atidétu prekés pristatymu (Forsythe ir kt. 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad skaitmeniné erdvé suteikia didesng galig vartotojams,
palyginti su tradicine erdve, taciau vartotojai susiduria ir su didesne rizika. Mokslininkai
pripazjsta, kad skaitmeniné erdvé jgalina jmones jgyvendinti tam tikras santykius palaikancias
pastangas, individualizuoti vartotojo ir jmonés sqveikas, taciau vien technologijy pagalba tikri,
reiksmingi santykiai negali buiti sukurti. Atsizvelgiant | tai, jmonéms veikiancioms skaitmeninéje
erdvéje ir puoseléjancios santykius su vartotojais, biitina iSmanyti santykiy marketingo dimensijas,

kurios yra pagrindas sékmingam santykiy sukiirimui, plétojimui ir palaikymui.

1.2.2. Santykiy marketingo dimensijos skaitmeninéje erdvéje

Mokslinés literatiiros jzvalgos atskleidzia, jog iSskiriamos ir akcentuojamos skirtingos
santykiy marketingo dimensijos, lemian¢ios s¢kmingus jmonés-vartotojo santykius. Mokslininkai
(Keh ir Xie, 2009; Lin, 2011; Mpinganjira, 2014; McKnight, Choudhury ir Kacmar, 2002 ir kt.)
pasitik¢jima, jsipareigojima, pasitenkinimg, personalizavimg ir komunikacija identifikuoja kaip
pagrindinius santykiy palaikymo skaitmeninéje erdveje principus.

Pasitikéjimas (angl. Trust). Pitta, Franzak ir Fowler (2006) pazymi, kad pasitikéjimas yra
vienas 1§ elementy, kuris turi biiti sukurtas anksti ir puoseléjamas per visg imonés santykiy su
vartotojais gyvavimo ciklg. Pasitikéjimo, kuris atsiranda per tam tikrg laika, laipsniu daznai
matuojamas santykiy stiprumas (Berry, 1995; Gummesson, 1999). Pasitikéjima, kaip vieng i§
pagrindiniy santykiy marketingo dimensijy i$skiria ir Bakanauskas ir Pilelien¢ (2009). Pasitikéjimas
apibréziamas kaip mainy partnerio patikimumas ir vientisumas (Morgan ir Hunt, 1994). Anot

Skackauskienés ir Toropovaités (2011), pasitikéjimas — tai ateities bendradarbiavimo pagrindas.
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Pasak Zikienés (2010), pasitikéjimas — tai oportunistiné elgsena, pasidalijamos vertybés, abipusiai
tikslai, neapibréZtumas, veiksmai su teigiamomis pasekmémis, pazady laikymasis. Pasitikéjimas
apibréziamas ir kaip tikéjimas, kad mainy partneris nesielgs oportunistiSkai (Gefen ir Straub, 2003)
ir, kad pardavé¢jas suteiks tai, kas Zadéta (Ganesan, 1994).

Pasitikéjimas taip pat gali buti apibiidinamas tikéjimu kito patikimumu, kuris gali biiti
nustatomas pagal jo suvokiamg sgzininguma, geranoriskuma ir kompetencija (McKnight ir kt.,
2002; Lin, 2011). Anot Nooteboom (1996), pasitikéjimas gali biiti sukurtas partnerio kompetencijos
ir jo geros valios. Pasitik¢jimas partnerio kompetencija remiasi tike¢jimu, kad partneris laikysis
susitarimo. Pasak Blomqvist (1997), pasitikéjimas partnerio kompetencija reiSkiasi per tikéjima,
kad santykiy mainy partneris turi reikiamy techniniy galimybiy, sugeb¢jimy ir Ziniy. Pasitikéjimas
gera valia reiskiasi sgziningumu ir geranoriSkumu (Skackauskiené ir Toropovaite, 2011).

Nepaisant pasitikéjimo savoky jvairovés, Si dimensija mokslininky Van der Heijden,
Verhagen ir Creemers (2003) jvardijama kaip vienas svarbiausiy jmonés-vartotojy santykiy
stiprumg lemianciy veiksniy skaitmeninéje aplinkoje. Skaitmeniné erdvé leidzia jmonéms surinkti
asmeninés informacijos apie vartotojus — nuo pagrindinés informacijos apie vartotoja iki
informacijos apie kredito kortele¢ ar pirkimo istorijag. Todél jmonéms plétojancios veikla
skaitmenin¢je erdveje, biitina uZztikrinti dideliy apim¢iy duomeny, susijusiy su vartotojais,
saugojima. Tinkamai valdoma tokia informacija padeda imonéms suprasti ir prognozuoti vartotojy
elgseng. Netinkamas tokios informacijos valdymas, gali sukelti vartotojy nepasitikéjimg. Beresford,
Kilbler ir Preibusch (2012) pastebi, kad vartotojai daznai biina susiriping potencialiu
piktnaudziavimu ir netinkamu asmeninés informacijos naudojimu.

Sékmingas vartotojo informacijos privatumo uztikrinimas skaitmeninéje erdveje, gali
padidinti vartotojy pasitikéjimg jmone. Pasak Nikhashemi, Paim, Haque, Khatibi ir Tarofder (2013),
pasitikéjimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, jgalinan¢iy jmones skaitmeninéje erdvéje turéti
sékmingus santykius su vartotojais. Sie autoriai pazymi, kad vartotojai nori bti tikri, kad jmoné ne
tik apsaugos informacijg apie juos nuo neteisétos prieigos, bet ir nesidalins asmenine informacija su
treCiosiomis Salimis be jy sutikimo. Tsarenko ir Tojib (2009) pastebi, kad asmens privatumo
iSdavimas gali sukelti vartotojy praradimg. Mpinganjira (2014) jsitikinimu, aiSki jmonés politika,
susijusi su asmeniniy vartotojy duomeny tvarkymu, labai svarbi vartotojams. Vartotojo netikrumas
dél imonés oportunistinés elgsenos jy atzvilgiu stipriai silpnina vartotojy norg bendradarbiauti.

Mokslininky (Gefen ir kt., 2003; Gefen ir Straub, 2003; Hsu ir kt., 2014; Lin, 2011; Wang ir
Emurian, 2005) tyrimai skaitmeningje erdvéje irodo, kad pasitikéjimas yra svarbus veiksnys,
darantis jtaka vartotojo ketinimui pirkti bei formuojantis jo poziiirj j jmoneg.

Isipareigojimas (angl. Commitment). Isipareigojimas yra svarbi santykiy marketingo dalis,

besiremianti santykiy tarp mainy partneriy testinumu. Anot Skackauskienés ir Toropovaités (2011),
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isipareigojimai tarp mainy partneriy uztikrina ilgalaikius jy santykius. Zikiené (2010) pabrézia, kad
jsipareigojimas stipréja, kai i§ santykiy gaunama daugiau naudos nei tikétasi. Isipareigojimas
stipré¢ja, kai zinoma, kad kita pusé elgiasi atsakingai ir yra taip pat jsipareigojusi.

Deshpande, Moorman ir Zaltman (1993) jsipareigojima apibréZzia kaip ilgalaikj norg iSlaikyti
vertingus santykius. Bejou ir Palmer (1998) pazymi, jog paprastai reikia laiko, kad bty pasiektas
lygis, kuriame jsipareigojimas gali biiti sukurtas, ir tai apibiidinama kaip tam tikra santykiy branda.
Aukstas jsipareigojimo lygis susijes su suvokiamu ateities atlygiu, santykiy identifikavimu, ribotu
noru ieskoti alternatyvy, jdéty pastangy kiekiu ir prisiimta atsakomybe (Grossmann, 1998).
Nepaisant skirtingo pozitirio | jsipareigojima, daugelis mokslininky jsipareigojimag apibrézia kaip
mainy partneriy ketinima testi tarpusavio santykius (Dwyer, Paul ir Sejo, 1987; Wilson, 2000).

Keh ir Xie (2009) teigimu, jsipareigojimas santykiy marketingo literatiiroje apibréziamas kaip
viena i§ pagrindiniy santykiy dimensijy, leidZianCiy stiprinti santykius ir skaitmeninéje erdvéje.
Isipareigojimas apibtidina vartotojo psichologinj prisiriSima prie paslaugy teikéjo skaitmeninéje
erdve¢je, kartu ir norg iSlaikyti vartotojo-jmonés santykius (Liang ir Chen, 2009). Vartotojai laikomi
isipareigojusiais, jei jie pasirenge dirbti, investuoti, pasiaukoti, siekiant testi santykius su imone
ateityje (Eastlick, Lotz ir Warrington, 2006).

Mokslininkai, analizuojantys jsipareigojimg skaitmeninéje erdveje, iSskiria emocinj,
ekonomiskai pagrista (Casalo, Flavian, ir Guinaliu, 2007; Nusair, Hua ir Li, 2010) ir normatyvinj
(Brun, Rajaobelina ir Ricard, 2013) isipareigojimo aspektus.

Emocinis jsipareigojimas apibrézia psichologinius santykius, kuriy pagrindas — palankis
vartotojo jausmai jmonei (Gruen, Summers ir Acito, 2000). Emocinis jsipareigojimas atsiranda, kai
vartotojas identifikuoja jmonés internetinj puslapj ir yra pagristas individo norais naudotis jmonés
svetaine ir testi santykius ateityje (Herscovitch ir Meyer, 2002). Kadangi, anot Walsh, Hennig-
Thurau, Sassenberg ir Bornemann (2010), emocinis jsipareigojimas yra i§ esmés emociné
koncepcija, ji gali biiti sunkiau kurti skaitmeningje nei tradicingje aplinkoje, nes pastaroji aplinka
skatina tiesiogines socialines sgveikas su jmonés darbuotojais. [vertinant tai, jsipareigojimo lygio
monitoringas skaitmeninéje aplinkoje veikianciai jmonei gali biiti labai naudingas, kuriant santykiy
su vartotojais i§laikymo strategijas ir priimant atitinkamus sprendimus.

Normatyvinis jsipareigojimas pasireiSkia kaip elgesys i§ pareigos jausmo (Gruen ir kt., 2000;
Herscovitch ir Meyer, 2002; Nusair ir kt., 2010) ir kaip jausmas, kad tai daryti moraliai teisinga
(Vesel ir Zabkar, 2010).

Pasak Zikienés (2010), ekonomiskai grjstas jsipareigojimas gali buti aiSkinamas apciuopiamos
naudos gavimu: kai rinkos dalyviai siekia iSvengti papildomy kasty ar sumazinti iSlaidas. Anot
Gefen ir kt. (2003), ekonomiSkai grjstas jsipareigojimas susijes su patiriamomis laiko, pinigy,

pastangy iSlaidomis. Skaitmeninéje erdvéje ekonomiskai gristas jsipareigojimas kyla i§ to, kad
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vartotojui gali buiti sunku nutraukti santykius su jmone dél jvairiy priezasciy, pvz., daug investuota j
internetinés svetainés paslaugomis naudojimasi ar pasirinkimo alternatyvy trikumas.

Pasitenkinimas (angl. Satisfaction). Mokslinés literatiiros analizé atskleidzia, jog pastaruoju
metu skaitmeninio marketingo analitikai vis didesnj démesj skiria pasitenkinimo sampratai (Nusair
ir Kandampully, 2008). Pasitenkinimas skaitmeninio marketingo kontekste apibréziamas kaip
vartotojy saveikos su interneto paslaugy teikéju per tam tikrg laikg rezultatas (Chen ir kt., 2008).
Vartotojy pasitenkinimas yra biitina salyga siekiant s¢kmingy jmonés-vartotojo santykiy vystymo.
Ramayah ir Leen (2013), Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole, ir Chen (2011) nuomone, vartotojy
pasitenkinimas yra pagrindiné santykiy dimensija, kuri apibiidina santykiy kokybe. Pasak Mortimer,
Fazal E Hasan, Andrews ir Martin (2016), vartotojy pasitenkinimo lygis gali padéti numatyti
pakartotinius pirkimus. Pasitenkinimas produktu ar paslauga ypatingai svarbus uzmezgant
ilgalaikius santykius tarp jmonés ir vartotojo. Tai paantrina Skackauskiené¢ ir Toropovaité (2011)
teigdamos, kad tarp pasitenkinimo ir paslaugy kokybés yra labai glaudus rySys: gera paslaugy
kokybé sukelia vartotojy pasitenkinimg. Zhang ir kt. (2011) pabrézia, kad santykius su vartotojais
galima jvardyti kaip auksStos kokybés tik tada, kai ankstesné sgveika su jmone buvo teigiama ir
laukiama ateities sgveiky. Tai argumentuoja ir Abdul-Muhmin (2010) tyrimai, kurie atskleide, kad
pasitenkinimas yra svarbus veiksnys, prognozuojant vartotojo popirkiminius jprocius ir elgesio
ketinimus, jskaitant ketinimus pirkti.

Mokslininky Hutcheson ir Moutinho (1998) nuomone, pasitenkinimas pasiekiamas, kai
gaunama nauda lygi arba didesné nei tikisi vartotojas. PrieSingai, kuo didesné spraga tarp to, ko
vartotojas tikisi ir ka gauna, tuo gali buti pasiektas didesnis vartotojo nepasitenkinimo lygis.
Zeithaml (2000) jsitikinimu, vartotojo liikesCiai susiformuoja pagal ankstesniy pirkimy patirtj, kity
zmoniy nuomong, pardaveéjy bei konkurenty teikiamg informacija ir pazadus. Kita vertus, Siy
mokslininky atlikti tyrimai susij¢ su vartotojy reakcija i naujas technologijas parod¢, kad Zmones
turi sunkumy vertinant savo liikkes¢ius skaitmeninéje erdvéje. To, anot Allagui ir Temessek (2004),
priezastis — interaktyvi jmonés-vartotojy sasaja, paremta technologijomis ir savitarna, todél
vartotojai daznai turi pasikliauti interneto sistemos kokybe bei internetinéje svetain¢je pateikiama
informacija. Kaip teigia Sanchez-Franco (2009), vartotojy pasitenkinimas daznai susij¢s su jmones
internetine svetaine bei jos funkcijomis.

Komunikacija (angl. Communication). Pasitikéjimo lyg] tarp mainy partneriy didina
komunikacija. Skackauskienés ir Toropovaités (2011) nuomone, komunikacija biitina ne tik siekiant
sudaryti sékmingus sandorius, taiau ji taip pat padeda kurti bei iSlaikyti ilgalaikius santykius.
Chung ir Shin (2010) komunikacija jvardija kaip vieng i§ pagrindiniy dimensijy kuriant stiprius
imonés-vartotojo santykius.

Pasak Zikienés (2010), komunikacija santykiy marketingo kontekste apibréziama kaip
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savalaikeés ir patikimos informacijos teikimas. Komunikacija reiskia bendravimg su vartotojais, |
kuriuos verta investuoti, bei savalaikés ir patikimos informacijos apie produktus, paslaugas,
popardaviminj aptarnavima, pristatymo salygas teikima. Kuo komunikacija tarp jmonés ir vartotojo
efektyvesn¢, tuo uzmezgami geresni santykiai, kurie turi didesn¢ tikimybe peraugti | ilgai
trunkancius abipusiai naudingus santykius.

Santykiy vystymas susij¢s su verslo jmoniy pastangomis palaikyti rySj su vartotojais, aktyviai
siunciant jiems informacijg ir dedant pastangas skatinti juos grizti ir pirkti vél. Tokios pastangos,
anot Srinivasan, Anderson ir Ponnavolu (2002), padeda imonéms, veikiancioms skaitmeninéje
erdveje, iSplésti pirkimo plotj ir gylj ilgalaikéje perspektyvoje. Capel ir Ndubisi (2011) pastebi, kad
komunikacija su vartotojais gali buti naudojama siekiant jmonei ugdyti vartotojo suvokima,
atsizvelgti | vartotojy pageidavimus, skatinti pirkimo sprendimo priémimg ir puoseléti santykius su
vartotojais. Srinivasan ir kt. (2002) pazymi, kad kai pardavéjai sutelkia pastangas palaikyti
santykius su vartotojais, vartotojai jauciasi vertinami ir gali padéti sumazinti vartotojy paieSkos
iSlaidas.

Halima, Chavosh ir Choshalyc (2011) teigia, kad dvipusé komunikacija yra esminis veiksnys
santykiy plétrai skaitmeninéje erdvéje. Ji teikia galimybes iSklausyti ir reaguoti j vartotojy
uzklausas, geriau suprasti vartotojy poreikius ir rasti veiksmingus biidus Siems poreikiams
patenkinti. Yen ir Lu (2008) pabrézia, kad imones, veikianCios skaitmeninéje erdvéje, turi uztikrinti,
kad i vartotojy uzklausas biity reaguojama nedelsiant, nes neigiamas vartotojy paslaugy vertinimas
tiesiogiai susijes su paslaugy tiekéjy nepasiekiamumu.

Abipusé komunikacija padeda valdyti konfliktines situacijas santykiuose su vartotojais. Anot
Mpinganjira (2014), konflikty valdymas yra svarbus veiksnys, turintis jtakos santykiy su vartotojais
kokybei, nes nei$spresti konfliktai gali nubraukti daugeli mety pastangy ir idéty islaidy siekiant
kurti ilgalaikius santykius. Taigi, jmonéms plétojan¢ioms veikla skaitmeninéje aplinkoje svarbu
rasti budus, kaip palengvinti ir valdyti abipus¢ komunikacijg su vartotojais.

Personalizavimas (angl. Personalisation). Personalizavimas atspindi laipsnj, kiek informacija
ar paslauga pritaikyta patenkinti individualaus vartotojo poreikius skaitmeninéje aplinkoje.
Personalizavimo svarba santykiy marketingo kontekste grindziama poreikiu j vartotojus Zitiréti kaip
individus, turin¢ius unikalius poreikius ir norus (Halima ir kt., 2011).

Thongpapanl ir Rehman Ashraf (2011) pazymi, kad personalizavimas yra vienas efektyviausiy
biidy didinti vartotojy pasitenkinimg skaitmenin¢je erdvéje. Vystantis informacinéms
technologijoms, personalizavimas skaitmenin¢je erdvéje reiskiasi per individualizuota démesj,
asmeninius sveikinimus ir individualias paslaugas, pateikiant individualy turinj vartotojams. Kassim
ir Abdullah (2008) skaitmenin¢je aplinkoje iSskiria keturis personalizavimo komponentus:

asmeninis démesys, preferencijos, specifiniy vartotojy poreikiy supratimas ir informacijos apie
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produktus modifikacija.

Viena vertus, personalizavimas skaitmeninéje erdvéje gali padéti jmonéms kurti stiprius
santykius su vartotojais (Thirumalai ir Sinha, 2011), kita vertus, personalizavimas reikalauja dideliy
investicijy tiek i§ vartotojo, tiek i§ jmonés pusés, tokiy kaip pasitikéjimas ar privati informacija,
taciau Sios investicijos atsiperka per ilgalaikius santykius (Wang ir Head, 2005).

Apibendrinant galima teigti, jog mokslininkai skaitmeninés erdvés kontekste isskiria Sias
pagrindines santykiy ~marketingo dimensijas: pasitikéjimq, jsipareigojimq, pasitenkinimg,
personalizavimq ir komunikacijq. Kaip stipriai Sios dimensijos reiskiasi skaitmeninéje erdvéje
priklauso nuo to, kokioje jmonés santykiy su vartotojais gyvavimo ciklo stadijoje yra jmonés-

vartotojy santykiai.

1.2.3. Imonés santykiy su vartotojais gyvavimo ciklo stadijos

Santykiy marketingas savo prigimtimi yra procesas, kurj atspindi santykiy tarp jmonés ir
vartotojy gyvavimo ciklas (Vaitkien¢ ir Pilibaityte, 2008). Todeél siekiant priimti konkrecius
sprendimus, susijusius su jmonés-vartotojo santykiy valdymu, butina iSsiaiSkinti, kurioje santykiy
gyvavimo ciklo stadijoje yra analizuojami santykiai.

Santykiy marketingo mokslin¢je literatliroje jmonés santykiy su vartotojais evoliucijos
procesas grindziamas lygiy ir buseny teorijomis (Rao ir Perry, 2002). Biiseny teorija pabrézia
strateging veikéjy elgsena, kuri vyksta restruktiirizuotai ir neprognozuojamai bet kuriuo laiko
momentu, o lygiy teorijoje didZiausias démesys skiriamas poky¢iy procesy progresui tam tikromis
stadijomis (Rao ir Perry, 2002). Si teorija teigia, kad jmonés ir vartotojo santykiai vystosi tam
tikromis stadijomis.

Santykiai yra dinamiSki, laikui bégant keiciasi ir pasak Palmatier, Dant, Grewal ir Houston
(2007), jie veikia pagal gyvavimo ciklo procesus, pereinant visas ciklo stadijas — nuo santykiy
suktrimo iki nutraukimo. Tokiu atveju, tasko suradimas, kuriame yra dabartiniai santykiai, gali
suteikti jzvalgy, kaip keisis jmonés-vartotojo santykiai artimiausiu metu.

Tiek verslas-verslui, tiek verslas-vartotojui rinkose mokslininkai pateikia jvairius santykiy
gyvavimo ciklo modelius, kurie pasizymi skirtingu skai¢iumi stadijy bei skirtingais stadijy
pavadinimais (Zr. 2 lent.).

Bitina pazyméti, kad nors skirtingi autoriai iSskiria nevienodas santykiy gyvavimo ciklo
stadijas, taciau daZniausiai pasikartojancios santykiy gyvavimo ciklo stadijos, anot Dwyer ir kt.
(1987), yra:

e santykiy inicijavimas (angl. k. Relationship Initiation);

e santykiy kirimas (angl. k. Relationship Establishment);



e santykiy vystymas (angl. k. Relationship Development);
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e santykiy palaikymas (angl. k. Relationschip Maintenance);

e santykiy nutraukimas (angl. k. Relationship Termination).

2 lentelé

Santykiu gyvavimo ciklo stadijos (sudaryta autoriaus pagal Palmatier ir kt. (2007); Mandjak,

Szalkai, Neumann-Bodi, Magyar ir Simon (2015))

Autorius Gyvavimo ciklo stadijos
Ford Prie$ santykius Ankstyvoji Vystymo Ilgalaikeé Finaliné
(1980) (angl. k. (angl. k. Early (angl. k. (angl. k. Long- (angl. k. Final
Prerelationship Stage) Development Term Stage) Stage)
Stage) Stage)
Levinger Pritraukimas Kirimas Testinumas Nusidévéjimas Pabaiga
(1980) (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k.
Attraction) Building) Continuation) Deterioration) Ending)
Dwyer ir Supratimas Tyringjimas ISplétimas Isipareigojimas Likvidavimas
kt. (1987) (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k.
Awareness) Exploration) Expansion) Commitment) Dissolution)
Larson Mainy prielaidos Salygos kurti Integracija ir
(1992) (angl. k. (angl. k. kontrole
Preconditions Conditions Of (angl. k.
For Exchange) Building) Integration And
Control)
Heide Inicijavimas Palaikymas Nutraukimas
(1994) (angl. k. (angl. k. (angl. k.
Initiation) Maitenance) Termination)
Wilson Partneriy atranka Tikslo Santykiy riby Santykiy vertés Santykiy
(1995) (angl. k. Partner nustatymas nustatymas kiirimas palaikymas
Selection) (angl. k. (angl. k. Setting | (angl. k. Creating (angl. k.
Defining Relationship Relationship Relationship
Purpose) Boundaries) Value) Maintenance)
Rosseau ir Ankstyvoji Vidurinioji Vélyvoji
kt. (1998) (angl. k. Early) (angl. k. (angl. k. Later)
Middle)
Jap ir Zvalgymas Kiurimas Branda Nuosmukis
Ganessan (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k. Decline)
(2000) Exloration) Buildup) Maturity)
Wessling Vertés suvokimas Kontaktas Santykiy Stiprinimas Bankrotas ir
(2002) (angl. k. (angl. k. Making vystymas (angl. k. nutraukimas
Perceptions Of Contact) (angl. k. Consolidation) (angl. k.
Values) Relationship Bankruptcy
Development) And
Termination)
Rao ir UZmezgimas Kirimas Vystymas Brandinimas Nutraukimas
Perry (angl. k. Relations (angl. k. (angl. k. (angl. k. (angl. k.
(2002) Inflation) Relations Relations Relations Relations
Establishment) Development) Nurturing) Dissolvent)

Priklausomai nuo suinteresuoty Saliy pozitirio viena j kita, kiekvienoje $iy santykiy gyvavimo

ciklo stadijoje pasireiskia atitinkami veiksmai. Zvirelien¢ ir Bugifiniené¢ (2008) teigia, kad jmonés-
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vartotojo santykius apsprendzia skirtingas kiekis motyvaciniy investicijy, kurias Salys pasirengusios
skirti santykiams. Santykiy marketingo poziiiriu i§ jmonés puses, visas santykiy gyvavimo ciklas
paremtas imonés priemoniy, procesy ir kompetencijy nukreipimu i vertés vartotojui kiirimo procesa.

Santykiy inicijavimas (angl. k. Relationship Initiation). Daugelyje mokslinéje literatiiroje
pateikty modeliy jmonés-vartotojo santykiy atspirties taskas — santykiy inicijavimas. Sioje stadijoje
dar néra kontakto su vartotoju, ji susijusi su potencialaus naujo vartotojo vertinimu. Anot Dwyer ir
kt. (1987), §i stadija apima supratima, kad kita pusé yra numanomas abipusés naudos apsikeitimo
partneris. Sgveika dar nevyksta, taciau jau nustatoma pozicija tarp galimy biisimy santykiy dalyviy.

Anot Zineldin (1996), abi numanomos mainy pusés susiduria su neaiSkumu susijusiu su tuo,
ko jie tikisi i§ santykiy. Sioje stadijoje biisimy santykiy dalyviai neZino vienas kito galimybiy ir
poreikiy, kurie turi buti iSaiSkinti ir suprasti, siekiant sékmingai pereiti j kita santykiy gyvavimo
ciklo stadijg. Taciau, $io mokslininko nuomone, jei santykiy inicijavimo stadijoje imoné nesupranta
vartotojo poreikiy ir nory bei nejstengia pateikti tinkamo pasiilymo ar veikia nesuderinamai su
vartotojo likeséiais, antroji santykiy gyvavimo stadija gali likti nepasiekta. Sioje stadijoje jmonés
veiksmai turi apimti tokius sprendimus:

¢ identifikuoti tikslinj vartotojy segmentg bei iSryskinti jo elgsena;

e kurti savo jvaizdj, patraukly potencialiam vartotojui, bei skatinti vartotojy susidoméjima
imonés sitiloma preke ar (ir) paslauga.

¢ siekti bendrauti bei iSklausyti potencialius vartotojus;

o analitiSkai bei kritiSkai jvertinti savo galimybes patenkinti vartotojy poreikius ir likesc¢ius;

e siekti rinkai pateikti jvairesnius prekiy ar (ir) paslaugy pasirinkimus;

o siekti tiksliai nustatyti vartotojy poreikius ir lukesCius bei iSsiaiskinti kaip jie yra
patenkinami konkuruojanciy rinkos dalyviy (Vaitkien¢ ir Pilibaityté, 2008; Zineldin, 1996).

Santykiy kirimas (angl. k. Relationship Establishment). Antra stadija — santykiy kiirimas,
susijes su abipusiy naudingy santykiy vertinimu. Komunikacija yra svarbiausia priemong, leidzianti
santykiy dalyviams iSsiaiskinti abipusio bendradarbiavimo normas ir gaunamg nauda. Taip pat kai
kurie moksliniai tyrimai jrodo, kad net naujuose verslo santykiuose pasitikéjimas uzima svarbig
vietg (Wilson, 1995). Anot Zineldin (1996), teigiama sgveika tarp suinteresuoty Saliy Sioje stadijoje
labai svarbi, nes Sis etapas nustato pagrindines normas ir taisykles buisimose santykiy gyvavimo
stadijose. Pasak autoriaus, §ioje stadijoje santykiy dalyviai pazjsta vienas kita, todél poreikiy
patenkinimas tampa dar svarbesnis.

Anot Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008), Zineldin (1996), Sioje stadijoje imonés veiksmai apima
Siuos sprendimus:

o jtikinti vartotoja, kad jo poreikiai bei liikesCiai bus jgyvendinti, isigijus sitilomg preke ar

(ir) paslauga;
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e nustatyti esamg vartotojy pasitenkinimo lygj;

¢ identifikuoti ir nustatyti, kokie vartotojy poreikiai bei likesciai bus ateityje;

e identifikuoti vartotojy pozitrio j imong kitimo tendencijas;

e sutelkti démesj | vartotojy uzklausas ir nusiskundimus;

e gerinti sgveikos su vartotojais aplinkg ir atmosferg tam, kad pati jmon¢ ir vartotojas jgyty
daugiau informacijos apie vienas kito vertybes, normas bei siekius.

Santykiy vystymas (angl. k. Relationship Development). Si stadija susijusi su ryskiu vertés
vartotojui didinimu, papildomos vertés kiirimu, o tai biidinga aukstesnés stadijos santykiams. Tai
santykiai, kurie vis dar auga ir vystosi. Anot Dwyer ir kt. (1987), santykiy vystymas susijgs su
laikotarpiu, kai nuolat auga abipus¢ nauda ir santykiy dalyviai tampa vis labiau susij¢. Pasak
Zineldin (1996), Sioje stadijoje teikiamy paslaugy kokybés ir efektyvumo iSlaikymas yra vienas
svarbiausiy marketingo specialisty uzdaviniy. Suvokiama paslaugy kokybé tiesiogiai susijusi su
santykiy kokybe, tai leidzia teigti, jog Sioje santykiy gyvavimo ciklo stadijoje vartotojams itin
svarbi santykiy su jmone kokybé.

Pasak, Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008), Zineldin (1996), Sioje stadijoje imonés veiksmai
apima $iuos sprendimus:

e siekiant maksimaliai patenkinti vartotojy poreikius ir lukescCius, $alia pagrindinio produkto
vartotojui siilomos jvairios papildomos bei palengvinancios paslaugos;

e siekiama stiprinti santykius su vartotojais (kuriy konkuruojancios jmonés negali imituoti);

e nuolat stebimi technologinés aplinkos pokyciai, siekiant vartotojui pasiiilyti inovatyvius
produktus;

e turédamos didesnes galimybes bendrauti su vartotojais, jmonés gali iSsiaiSkinti vartotojy
pozilrj | jmonés galimybes spresti vartotojy problemas bei patenkinti specifinius jy poreikius ir
lukescius;

e koncentracija | vartotojy iSsaugojima per bendradarbiavima, pasitikéjima, isipareigojima
bei komunikacija;

Zineldin (2002) teigimu, santykiy vystymo stadijoje pasiekiami artimi, stipris, interaktyviis
santykiai, paremti pasitikéjimu, pagarba ir pasitenkinimu, kurie veda prie ilgalaikiy lojaliy santykiy.
Anot, Vaitkiengs ir Pilibaitytés (2008), santykiy vystymo stadijoje asmeninis kontaktas tarp jmonés
darbuotojy ir vartotojy yra labai svarbus individualizuojant santykius.

o Santykiy palaikymas (angl. k. Relationschip Maintenance). Kaip teigia Zineldin (2002),
Siame etape vartotojai jaucia pasitikéjimg jmone bei jsipareigojima jai. Vartotojy pasitenkinimas
tiek pagrindiniu produktu tiek palaikomais santykiais su jmone yra prielaida pasitikéjimui bei

jsipareigojimui. Pasitik¢jimo nauda yra viena svarbiausiy naudy vartotojui, kurig jis gauna
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palaikydamas ilgalaikius santykius su jmone. Sioje stadijoje yra didelés galimybés kurti abipuse
papildoma vertg.

Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008) nuomone, Sioje stadijoje jmonés veiksmai apima S$iuos
sprendimus:

e imonés naudoja informaciniy technologijy irankius, siekiant gauti individualizuota
informacijg apie lojalius vartotojus, taip galédami kurti vartotojy duomeny bazg;

e tikintis vartotojy lojalumo, jmonés siekia palaikyti tokius santykius su vartotojais, kurie
labiausiai atitinka vartotojy poreikius;

e jmon¢ naudodama asmeninj pardavima, komunikuoja geranoriSkumga vartotojy atzvilgiu
bei siekia pabrézti vartotojui kuriamos vertés iSskirtinuma rinkoje.

Santykiy nutraukimas (angl. k. Relationship Termination). Santykius gali nutraukti tiek
vartotojai, tiek pati jmoné. Pasak Wessling (2002), ne kiekvieni santykiai yra pelningi ir naudingi
verslui. Jei vartotojas nenesa pelno, tai vystyti tokius santykius néra ekonomiskai prasminga. Todél
tikétina, kad jmoné iSsiskirs su tokiais vartotojais, kurie néra pakankamai pelningi ir neneSa
abipusés naudos (Buttle, 1996). Tod¢l anot Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008), Sioje stadijoje jmoné
svarsto santykiy su tam tikrais vartotojais nutraukimo galimybes bei tiria alternatyviy santykiy
galimybes. Gummesson (1999) nuomone, pasirenkant sprendimg nutraukti santykius, reikia atminti,
kad pritraukti nauja vartotoja yra nuo penkiy iki desimt karty brangiau nei iSlaikyti jau esama.

Skirtingai nei tradicin¢je verslo aplinkoje mokslininkai analizuodami jmonés santykiy su
vartotojais plétra skaitmeninéje erdvéje iSskiria ne penkias, o tris jmonés-vartotojy santykiy
gyvavimo ciklo stadijas: isigijima (angl. k. Asquisition), iSsaugojimg (angl. k. Retention) ir
stiprinimg (angl. k. Enhancement).

Kaip teigia Van Meer (2006), pirmoji jmonés-vartotojy santykiy gyvavimo ciklo stadija
susijusi su vartotojy jsigijimu ir santykiy su jais kiirimu, kai kitos dvi stadijos — santykiy su
vartotojais iSsaugojimu. Imonés santykiy su vartotojais plétros procesas kiekvienoje stadijoje leidzia
gauti tuo didesne graza i§ vartotojy, kuo jie gauna didesne verte (Khanlari, 2015).

Isigijimas (angl. k. Asquisition). Alrubaiee ir Al-Nazer (2010) pazymi, kad Sioje stadijoje
jmonés turi kritiSkai jvertinti savo galimybes, numatyti tikslinius rinkos segmentus, jvertinti
vartotojy norus ir likes¢ius skaitmeninéje erdveje. Imonés turi kurti jvaizdj, kuris bty patrauklus
potencialiems vartotojams. Egan (2011) pabrézia, kad jsigijimo stadijoje jmonés turi jtikinti savo
vartotojus, jog jy norai ir likesciai bus patenkinti.

ISlaikymas (angl. k. Retention). Day ir Hubbard (2003) nuomone, iSlaikymo stadija
asocijuojasi su augancia abipuse nauda ir tarpusavio priklausomybe. Vartotojy iSsaugojimas
skaitmeningéje erdveje reiskiasi per bendradarbiavimg, pasitikéjimg, jsipareigojima ir informacijos

mainus. Egan (2011) teigia, kad iSlaikymo stadijoje vartotojai jaucia, kad gauna didesne¢ verte i§
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jmonés ir jauciasi vertinamais.

Stiprinimas (angl. k. Enhancement). Negi ir Ketema (2010) nuomone, stiprinimo stadijoje
skaitmenine veiklg plétojancios jmonés démesys nukreipiamas ] visy salygy kiirima, kad vartotojas
tapty nuolatiniu lankytoju, biity naudingas ir nesty materialig nauda. Sioje stadijoje svarbiausia vieta
uzima pasitenkinimas (Robison, Neeley ir Williamson, 2011). Vartotojy pasitenkinimo siekimo
kontekste didesné verté suvokiama kaip tam tikry emociniy bei socialiniy naudy suteikimas. Pasak
Zikienés (2010), jsigilinimas j vartotojo problemas, poreikius, norus, interaktyvus bendravimas,
vartotojo likes¢iy pateisinimas, ankstesnés bendradarbiavimo su vartotoju patirties integravimas i
ateities sprendimy jgyvendinimo procesa traktuojami kaip naudos, suteikiancios didesn¢ verte
vartotojams ir prisidedancios prie bendro vartotojo pasitenkinimo formavimosi.

Wang ir Head (2007) pazymi, kad kuriant jmonés-vartotojo santykius skaitmeninéje erdveje
ypatingai svarbiis du santykiy gyvavimo ciklo etapai: jsigijimas ir iSlaikymas. Isigijimo etape
potenciallis vartotojai pritraukiami apsilankyti jmonés internetin¢je svetainéje bei atlikti pirminj
pirkimg. ISlaikymo etapas prasideda, tada kai vartotojai jgij¢ patirt] svetainéje bei patyre
pasitenkinama, grijzta ir kuria ilgalaikius santykius.

Apibendrinant jmonés-vartotojy santykiy gyvavimo ciklg ir jo stadijas galima teigti, kad
tradicinéje erdvéje dazniausiai remiamasi penkiy jmonés-vartotojy santykiy gyvavimo ciklo stadijy
modeliu, apimanciu santykiy inicijavimq, kiirimq, vystymq, palaikymq ir reikalui esant nutraukimg.
Skaitmeninés erdves kontekste mokslininkai santykiy gyvavimo cikle isskiria tris stadijas: jsigijimg,
islaikymg, stiprinimq. [sigijimo stadijoje jmonés jtikina vartotojus atlikti pirmuosius pirkimus,
islaikymo stadijoje santykiai su vartotojais yra kuriami ir vystomi, o santykiy stiprinimo stadijoje —

palaikomi ir stiprinami ilgalaikiai santykiai su vartotojais.

1.3. Imonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modeliy analizé

Pastebétina, jog tradicingje verslo aplinkoje jmonés-vartotojo santykiy kirimo tyrimai
daugiausia orientuoti j santykiy palaikymo stadijg (Fletcher ir Harris, 2012; Harris, O’Malley ir
Patterson, 2003) bei santykiy nutraukimo stadija (Halinen ir Tahtinen, 2002; Pressey ir Mathews,
2003). Skaitmeninéje erdveéje, anot Wang ir Head (2007), dauguma vartotojy elgesio tyrimy
nukreipti ] vartotojy jsigijimo etapa — pirmo karto pirkimus, o tyrimy orientuoty j iSlaikymo etapa
pasigendama. Wang ir Head (2007) nuomone, svarbu pritraukti vartotojus, taciau daug svarbiau
Siuos santykius ir toliau iSlaikyti. Todé¢l skaitmeninéje erdveéje démesys turi buti nukreiptas ne tik j
vartotojy pritraukimg, bet ir | santykiy su vartotojais palaikyma, o tai aktualizuojama jmonés-
vartotojy santykiy iSlaikymo stadijoje.

Kalbant apie jmonés ir vartotojo santykius bei jy iSlaikyma, santykiy kokyb¢ yra neatsiejama
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sgvoka tiek tradiciniame, tiek skaitmeniniame versle. Nepaisant to, anot Keating ir kt. (2011),
Walsh ir kt. (2010), pasigendama santykiy kokybés tyrimy skaitmenin¢je erdvéje. Mokslininkai
Chen ir kt.(2008), Zhang ir kt. (2011) santykiy kokybe nagrinéja kaip dviejy dimensijy saveika:
pasitenkinimo ir pasitikéjimo arba pasitikéjimo ir jsipareigojimo (Keating ir kt., 2011). Rafiq,
Fulford ir Lu (2012), Walsh ir kt. (2010) nuomone, santykiy kokybe skaitmeninéje erdvéje irodo
trijy dimensijy raiska: pasitenkinimo, pasitikéjimo ir jsipareigojimo.

Brun, Rajaobelina ir Ricard (2013) pateikia santykiy kokybés skaitmeninéje erdvéje modelj,

integruojantj pasitik¢jima, pasitenkinima ir jsipareigojima (Zr. 1 pav.).

Santykiu kokybé
skaitmeninéje
erdvéje

Pasitikéjimas Pasitenkinimas
Kompetencija
GeranoriSkumas

Isipareigojimas

Ekonomiskai
gristas Normatyvinis
jsipareigojimas jsipareigojim
Emocinis
jsipareigojimas

1 pav. Santykiy kokybés skaitmeningje erdveéje modelis (pagal Brun ir kt., 2013)

Siy autoriy nuomone, pasitenkinimas skaitmeninéje erdvéje reiskiasi tiek per vartotojo
pasitenkinimg pacia jmone, tiek internetine jos svetaine. [sipareigojimg skaitmenin¢je aplinkoje
autoriai apibrézia kaip trijy dimensijy konstrukta: ekonomisSkai grjstas jsipareigojimas, ekonominis
jsipareigojimas, normatyvinis jsipareigojimas. Pasitikéjimo dimensijos: kompetencija, vientisumas
ir geranoriSkumas yra svarbios siekiant uztikrinti sékmingus imonés-vartotojy santykius
skaitmeningje erdvéje.

Flavian ir Guinaliu (2006) pasitikéjimo dimensija kompetencija apibrézia kaip vartotojy
jmonés jgudziy ir geb¢jimy suvokimg. Skaitmeninéje erdvéje kompetencija apibréziama kaip
efektyvus sandoriy valdymas internetinés svetainés pagalba ypac kai veiksmai atliekami laiku ir be
klaidy (Flavian, Guinaliu ir Torres, 2005).

Vientisumo dimensija Gefen (2002) apibuidina kaip tikéjima, kad abi santykiy palaikymo

puses laikosi tokiy priimty elgesio taisykliy, kaip saziningumas ir pazady laikymasis. Skaitmeninéje
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erdv¢je tai tikéjimas, kad jmoné laikosi jsipareigojimy, te¢si pazadus ir uztikrina patikimos
informacijos pateikimg vartotojams.

GeranoriSkumas skaitmeninéje erdvéje, anot Brun ir kt. (2013), susijes su bendros naudos
siekimu ir abipusiu susirtipinimu kito gerove, tod¢l §i dimensija pasitarnauja problemy sprendimui
bei uztikrina vartotojy pasitenkinimg skaitmenin¢je erdveje.

Mpinganjira (2014) pateikia modelj, integruojantj dimensijas, kurios turi biiti aktualios
jmonéms siekiancioms iSlaikyti vartotoja ir plétoti su juo santykius skaitmeninéje erdvéje (Zr. 2

pav.).

Nuolatinis rysio
palaikymas

Personalizacija

Vartotoju
pasitenkinimas
skaitmeninéje

erdvéje

Pakartotinis
pirkimas

Lengva
komunikacija

2 pav. Vartotojy pakartotinio pirkimo skaitmeninéje erdvéje modelis (pagal Mpinganjira, 2014)

Mokslininko jsitikinimu, pakartotinj ketinima pirkti skaitmeningje erdvéje stipriai lemia
vartotojy pasitenkinimas, o pasitenkinimui teigiamos jtakos turi tokie santykiy kiirimo faktoriai,
kaip personalizavimas, lengva komunikacija, nuolatinio rySio palaikymas ir vartotojy privatumo
uztikrinimas. Nuolatinio rySio palaikymas, anot Srinivasan ir kt. (2002), tai jmonés pastangos
palaikyti santykius su vartotojais nuolat siun¢iant jiems informacijg ir skatinimo veiksmai, kuriy
pagalba siekiama, kad vartotojas sugrjzty dar kartg. Tinkamai valdomos tokios pastangos padeda
kurti stiprius jmonés-vartotojo santykius. Taciau Mpinganjira (2014) tyrimas parodé, kad nuolatinio
ry$io palaikymas tarp jmonés ir vartotojo neturi didelés jtakos vartotojy pasitenkinimui. Halima ir
kt. (2011) pabrézia, kad dvipusé komunikacija yra esminis veiksnys santykiy vystymui.

Mpinganjira (2014) nuomone, tiek personalizacija, tiek privatumas turi tiesioging jtaka
vartotojy pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje. Personalizacijos koncepcija susijusi su laipsniu,
kuriuo jmon¢ gali pritaikyti savo pasitilymus ir paslaugas vartotojui, o privatumas — su atsakingu

vartotojy duomeny naudojimu skaitmeninéje erdvéje. Suvokiamas vartotojy privatumo lygis, kurj
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uztikrina jmong, anot mokslininko, itin svarbus veiksnys vartotojy pasitenkinimui skaitmeninéje
aplinkoje.

Lee ir Lin (2005) pastebi tendencija, jog imonés vystancios veiklg skaitmeninéje erdvéje
pradeda suvokti, kad sekmingos veiklos veiksniai skaitmenin¢je aplinkoje yra ne tik internetinés
svetainés tur¢jimas, bet ir paslaugy kokybé. Anot §iy autoriy, vartotojas skaitmeninéje erdvéje tikisi
tokio pat ar net aukStesnio lygio paslaugy kokybés, nei tradicinio verslo vartotojas. Mokslininkai
(Gefen, 2002; Yen ir Lu, 2008; Kassim ir Abdullah, 2008; Lee ir Lin, 2005; Ribbink, Van Riel,
Liljander ir Streukens, 2004) pazymi, kad paslaugy kokybé¢ yra svarbus veiksnys lemiantis vartotojo
pasitikéjima bei santykiy su vartotojais iSlaikyma ir stiprinimg skaitmeningje aplinkoje.

Kassim ir Abdullah (2008) analizuodami jmonés-vartotojy santykius skaitmeningje erdveje, i
vartotojy lojalumo skaitmeninéje erdvéje modelj itraukia ne tik pasitikéjimag ir pasitenkinimg, kurie
turi tiesiogine jtaka vartotojy lojalumui (tieck emociniam: informacija i lipy i liipas, tiek elgesio:
ketinimas i$laikyti santykius), bet ir paslaugy kokybe¢, kuri, anot autoriy, turi tiesioging jtaka
vartotojy pasitenkinimui skaitmeninéje aplinkoje. Ivertindami tai, mokslininkai j santykiy su
vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modelj integruoja tiek technologinius veiksnius, tiek
santykiy dimensijas.

Paslaugy kokybei jvertinti autoriai pasitelkia SERVQUAL instrumenta, jtraukdami tokius
paslaugy kokybés veiksnius, kaip: lengvas naudojimas, internetinés svetainés dizainas, reagavimas,

personalizacija ir uztikrinimas (Zr. 3 pav.).

E-paslaugu kokybé Vartotojy lojalumas
Lengvas naudojimas
Internetinés svetainés Pasitenkinimas e 1
dizainas . Inforn?a(ilja i8 lapy
/ i lupas
Reagavimas
A
. Pasitikéjimas Ketinimas iSlaikyti
Personalizacija santykius
Uztikrinimas

3 pav. Vartotojy lojalumo skaitmeningje erdvéje modelis (pagal Kassim ir Abdullah, 2008)
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Ribbink ir kt. (2004) lengvo naudojimosi dimensija apibiidina kaip esminj vartotojy
naudojimosi technologijomis elements. Lengvo naudojimo dimensija apima funkcionaluma,
informacijos prieinamuma, lengva uzsakymga ir navigacija (Ribbink ir kt., 2004). Gummerus,
Liljander, Pura ir Van Riel (2004) pabrézia, kad Sis matmuo taip pat atspindi jmonés kompetencija,
skatinancig pasitikéjima.

Anot Kassim ir Abdullah (2008), internetinés svetainés dizainas — tai materialioji
SERVQUAL dimensija, kuri apima vizualiai patrauklia, zavig, malonig akiai internetinés svetainés
struktiirg ir turinj. Tai reiSkia, kad pirmasis internetinés svetainés jspiidis gali stipriai paveikti
pasitikéjima jmone. Gefen (2002) nuomone, §i dimensija yra svarbiausia stiprinant vartotojy
lojalumg jmonei skaitmeninéje erdvéje.

Gefen (2002) reagavimo dimensija apibrézia, kaip vartotojy suvokimg apie jmonés
sugeb¢jima ir norg teikti operatyvy aptarnavimg, kai vartotojams iSkyla klausimai ar problemos.
Anot Kim ir Lee (2002), reagavimas atspindi lygj, kaip daznai internetiné svetainé savanoriskai
teikia paslaugas, kurios yra svarbios vartotojams (pavyzdziui, vartotojy uzklausos, informacijos
paieska, navigacijos greitis). Anot Bakanausko ir Gavéno (2011), greitas reagavimas i vartotojy
uzklausas leidzia iSvengti netikrumo biisenos ir parodo, jog imoné riipinasi vartotojais.

Personalizacija atspindi laipsnj, kiek informacija ar paslauga pritaikyta patenkinti
individualaus vartotojo poreikius skaitmeninéje aplinkoje (Lee, 2005). Kassim ir Abdullah (2008)
iSskiria keturis personalizavimo komponentus skaitmeningje aplinkoje: asmeninis démesys,
preferencijos, specifiniy vartotojy poreikiy supratimas ir informacijos apie produktus modifikacija.

Uztikrinimo dimensija susijusi su vartotojy suvokiamu saugumu ir privatumu skaitmeninéje
aplinkoje (Wang ir kt. 2003). Saugumas apibréziamas kaip informacijos ar sistemy apsauga nuo
nesankcionuoty invazijy ar jsiverzimy. Privatumas susijes su jvairaus tipo duomeny apie vartotoja
rinkimu (su jo Zinia ar be jos) per vartotojy sgveikas su informacinémis technologijomis.

Kassim ir Abdullah (2008) atskleidé, kad uztikrinimas, reagavimas ir personalizacija yra
svarbiausios dimensijos, kuriant pasitikéjimg skaitmeninéje erdvéje, kai lengvas naudojimas ir
internetinés svetainés dizainas didziausig jtakg daro vartotojy pasitenkinimui.

Anot Fang, Shao ir Wen (2016), mokslinéje literatiiroje iSryskéja dvi tyrimy kryptys susijusios
su santykiy su vartotojais palaikymu skaitmeningje erdvéje, tai — transakciné perspektyva ir
reliaciné perspektyva. Pasak S§iy mokslininky, transakcinis poziliris orientuojasi | pazinimo
veiksnius ir identifikuoja suvokiamg verte kaip pagrindinj veiksnj leidziantj prognozuoti vartotojy
norg palaikyti santykius. Reliacinis poziiiris paprastai susij¢s su emociniais veiksniais ir akcentuoja
pasitik¢jima kaip lemiamg veiksnj vartotojy norui palaikyti santykius. Mokslininkai teigia, kad nors
ir pastebimas per¢jimas nuo transakcinés ir (ar) technologinés tyrimy perspektyvos prie reliacinés,

taciau technologiné ir (ar) transakciné perspektyva santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeningje
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erdvéje tyrimuose yra dominuojanti. Fang ir kt. (2016) pabrézia, kad transakciniy ir reliaciniy
faktoriy kaip visumos analiz¢ padéty mokslininkams visapusiskai suprasti veiksnius, kurie turi
itakos vartotojy norui palaikyti santykius su imone skaitmeninéje erdvéje. Atsizvelgiant | tai,
autoriy nuomone, j tyrimo modelj biitina integruoti tiek transakcinio, tiek reliacinio poZziiirio
veiksnius. Wang, Wang ir Liu (2016) taip pat akcentuoja transakciniy, technologiniy ir reliaciniy
veiksniy integracijos svarbg, siekiant iSlaikyti jmonés santykius su vartotojais skaitmeninéje
erdvéje.

Galima pastebéti, kad Wang ir Head (2007) analizuodami jmonés-vartotojo santykius
skaitmeningje erdvéje, iSskiria tiek transakcinius, tiek reliacinius veiksnius, darancius jtaka santykiy
su vartotojais kiirimui skaitmeninéje erdvéje. Siy mokslininky pateiktas vartotojy ketinimo palaikyti
santykius skaitmeninéje erdvéje modelis (Zr. 4 pav.) apima: vartotojy rinkos suvokimo elementus
(suvokiama vartotojy galia, suvokiama investicija | santykius, suvokiama saveika, suvokiama

apsipirkimo rizika), santykiy dimensijas ir vartotojy ketinima palaikyti santykius.

Suvokiama vartotojy

galia

Suvokiamos

Suvokiama investicija j pakeitimo sanaudos

santykius
Ketinimas
Pas1tenk1n1mas palaikyti santykius
Suvokiama sgveika 7y
Suvoki ki Pas1t1keJ1mas
uvokiama apsipirkimo /v

rizika

Vartotoju rinkos suvokimo Santykiuy dimensijos
elementai
4 pav. Vartotojy ketinimo palaikyti santykius skaitmeninéje erdvéje modelis

(pagal Wang ir Head, 2007)

Anot Wang ir Head (2007), vartotojy rinkos suvokimo elementai yra pirminis veiksnys,
darantis jtakg vartotojy apsisprendimui kurti santykius. Autoriai apibrézia, kad suvokiama vartotojy
galia yra gebéjimas suprasti, kontroliuoti ir potencialiai keisti rinkg. Skaitmeniné erdvé sudaro

salygas vartotojams gauti daugiau informacijos ir priimti geresnius sprendimus. Vartotojai
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sgveikaudami, jungdamiesi j grupes gali daryti jtakg jmonéms veikiancioms skaitmeningje erdvéje,
todél autoriy nuomone, vartotojy galia svarbi ilgalaikiams jmonés-vartotojy santykiams.

Suvokiamg investicijg j santykius Wang ir Head (2007) apibrézia kaip vartotojy suvokimag
apie jmongés pastangas iSlaikyti ar stiprinti santykius su vartotojais. Autoriy nuomone, informaciniy
technologijy panaudojimas skatina vartotojy teigiamg investicijy i santykius suvokima.

Anot Wang ir Head (2007), suvokiama apsipirkimo skaitmeningje aplinkoje rizika gali buti
skirstoma: ] aplinkos rizika, kuri susijusi su internetinémis technologijomis ir todél turi poveikij
visoms jmonéms veikian¢ioms skaitmeninéje erdveje bei rizikg susijusia su pacia jmone, kuri gali
skirtis priklausomai nuo konkrecios jmonés. Autoriai | vartotojy ketinimo palaikyti santykius
skaitmeningje erdvéje modelj jtrauké aplinkos rizika, remdamiesi Sheth ir Parvatiyar (1995)
nuomone, kad kuo didesné suvokiama apsipirkimo rizika, tuo vartotojas labiau linkes palaikyti
santykius su jmone.

Skaitmeniné erdvé yra interaktyvi terpé, todél svarbus veiksnys jmonés-vartotojy santykiy
kirime yra sgveikos lygio, kurio vartotojas troksta, suvokimas. Skaitmenin¢ erdvé leidzia padidinti
vartotojy interaktyvuma, kuris teikia galimybe greifiau kurti jmonés-vartotojo santykius. Sgveika
yra svarbi vartotojy pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje: kai jie gauna pakankamai informacijos,
atsakoma ] jy klausimus, tada vartotojai tiki, kad priimtas sprendimas yra geras ir pagrjstas (Kim ir
Stoel, 2004).

Wang ir Head (2007) modelyje tarpiniai elementai tarp vartotojy suvokimo ir santykiy kiirimo
yra santykiy dimensijos (pasitik¢jimas ir pasitenkinimas) bei suvokiamos pakeitimo sgnaudos.

Pakeitimo sgnaudos atsiranda, kai vartotojas nusprendzia pakeisti jmon¢. Skaitmeninéje
erdvéje jmonés pakeitimo kaStai yra mazesni, nei tradicingje erdvéje. Wang ir Head (2007)
pabrézia, kad suvokiama investicija | santykius bei suvokiama apsipirkimo rizika turi tiesioging
teigiama jtaka suvokiamoms pakeitimo sgnaudoms. Autoriai teigia, kad suvokiamos pakeitimo
sanaudos, pasitikéjimas ir pasitenkinimas turi biiti abipusis, siekiant didziausio efektyvumo, kuriant
santykius su vartotojais. Suvokiama apsipirkimo skaitmeninéje erdvéje rizika turi didele jtaka
pasitikéjimo kiirimui, todél jimonés veiksmai turéty buti nukreipti j rizikos mazinimg. Kita vertus,
rizikos mazinimas neskatina vartotojy pasitenkinimo, kaip ta daro suvokiamos investicijos |
santykius ir suvokiamos sgveikos stiprinimas.

Wang ir Head (2007) remiasi Szymanski ir Hise (2000) padaryta iS§vada, kad patogumas,
internetinés svetainés dizainas ir finansinis saugumas yra lemiami veiksniai, darantys jtakg vartotojy
pasitenkinimui skaitmenin¢je erdvéje. Autoriai taip pat pabrézia, kad vartotojy pasitikéjimas turi
tiesioging jtaka pasitenkinimui bei turi jtakos jmonés-vartotojy santykiy vystymui.

Verma ir kt. (2015), remdamiesi Palmatier ir kt. (2006) pasiiilytu veiksniy jtakos santykiy

marketingo efektyvumui modeliu tradicingje erdveje, identifikavo svarbiausius santykiy marketingo
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antecedentus ir pasekmes skaitmeninéje erdvéje. Sie autoriai i§skyré antecedentus orientuotus j
vartotoja (santykiy nauda, priklausomybé nuo jmonés) ir 1 jimone (investicijos ] santykius, imonés

patirtis) bei abipuse orientacija (bendradarbiavimas, panaSumas) (zr. 5 pav.).

Vartotojo orientacija

e santykiy nauda
e priklausomybé nuo

imonés

Imonés orientacija Mediatoriai Pasekmes

: —— . e santykiy
e investicijos | e pasitikéjimas testinumas
santykius * [sipareigojimas e informacija
* jmones g e santykiy kokybe | is lapy j lapas
kompetencija e pasitenkinimas e vartotojy

lojalumas

Abipusé orientacija

¢ komunikacija
e panaSumas >

5 pav. Santykiy marketingo skaitmeningje erdvéje modelis (pagal Verma ir kt., 2015)

Vartotojo orientacija. Anot Verma ir kt. (2015), santykiy nauda gali biiti apibréziama kaip
jvairi funkciné ar socialiné nauda gaunama i§ mainy partnerio, jskaitant patoguma, laiko taupyma,
sumazintas kainas, o tai skatina formuoti jmonés-vartotojo santykius skaitmenin¢je erdvéje. Morgan
ir Hunt (1995) jsitikinimu, santykiy nauda skatina pasitikéjimo ir jsipareigojimo kiirimag tarp jmonés
ir vartotojo bei, anot Verma ir kt. (2015), pasireiskia per tokias dimensijas kaip:

e patogumas. Anot Jarvenpaa ir Todd (1997), patogumas suprantamas kaip vienas
pagrindiniy privalumy pirkti skaitmeninéje erdvéje;

e informacijos kokybé. Mokslininkai DeLeone ir McLean (1992) jrodé, kad informacijos
kokybé per tinkamuma, pakankamumag, naujumg, darng, suprantamumg ir Zaisminguma lemia
vartotojy pasitenkinimg. Verma ir kt. (2015) nuomone, skaitmeninéje erdvéje Sie informacijos
kokybés elementai pasireiskia per tekstinés, paveiksléliy ir vaizdo jraSy formos informacijos apie
produktus pateikimg, panasiy produkty rekomendavima, vartotojy atsiliepimy ir reitingy pateikima,
galimybe riiSiuoti pagal naujuma ar populiaruma;

e kainy sgmoningumas. Skaitmeniné¢ erdvé mazina informacijos apie produktus paieskos

iSlaidas, o tai svarbu kainai jautriems vartotojams. Gulati ir Garino (1999) nuomone, vartotojai
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teikia pirmenybg jmonéms skaitmeninéje erdvéje, kurios nuolat atnaujina informacijg apie
produktus ir jy kainas;

e internetinés svetainés dizainas. Galbraith ir Kolesar (2000) pabrézia, kad internetinés
svetainés dizainais turi buti reprezentatyvus ir savitas bei atitikti tai, kg jmon¢ nori parodyti.

Priklausomybé nuo jmonés — tai jmonés verté vartotojy pozidriu. Si priklausomybé didesné,
kai jmoné naudoja daugiau resursy, kuriy kitos jmonés negali vartotojui pasitlyti (Palmatier ir kt.,
2006).

Imoneés orientacija. Verma ir kt. (2015) i$skirti | imon¢ orientuoti antecedentai priklauso nuo
pacios jmonés. Investicijos 1 santykius apibréziamos kaip jmonés idétos laiko, jégy ir kity resursy
investicijos, siekiant kurti santykius su vartotojais. Tai apima jvairiy tipy pastangas, tokias kaip
dovanos vartotojams ar lojalumo programos. Imonés kompetencija — bendra imonés kompetencija,
jgtdziai ir Zinios (Crosby ir kt., 1990).

Kalbant apie abipusés orientacijos dimensijas, modelyje iSskiriami panaSumas ir
komunikacija. PanaSumas yra statuso, iSvaizdos ar gyvenimo biido bendrumas ar panasi kulttra,
vertybes, kuriy laikosi jmon¢ ir vartotojas (Crosby ir kt., 1990). Verma ir kt. (2015) komunikacija
apibrézia kaip informacijos keitimasi tarp santykius palaikanciy Saliy. Tai informacijos kiekis,
daznis ir kokybé kuria dalijasi mainy partneriai. Anot Feinberg, Hokama, Kadam ir Kim (2002),
skaitmeningje erdvéje tai galéty biiti internetinés svetainés pritaikymas, vietinés paieskos sistemos,
partnerysté, internetinés svetainés zemelapis ar elektroniné skelbimy lenta.

Kaip pagrindines santykiy marketingo dimensijas — mediatorius skaitmeningje erdvéje
modelio autoriai iSskiria pasitikéjima, isipareigojima, santykiy kokybe ir pasitenkinima, o pasekmes
— santykiy testinuma, informacijos skleidima i§ ,,ltpy j lipas™ bei vartotojy lojaluma. Autoriai
akcentuoja, kad pasitikéjimas yra svarbiausias jmonés-vartotojy santykiy testinumo skaitmeninéje
erdvéje veiksnys, o pasitenkinimas — svarbiausias kuriant vartotojy lojalumg.

Atlikta santykiy gyvavimo ciklo ir jmonés santykiy su vartotojais islaikymo skaitmeninéje
erdvéje modeliy analizé leidzZia teigti, kad skaitmeninéje erdvéje jmonés-vartotojy santykiy
islaikymas apima santykiy gyvavimo ciklo stadijq: islaikymq, kuri reiskiasi vartotojo pakartotiniais
pirkimais bei ketinimu kurti ir testi santykius.

Remiantis aukS$¢iau minétomis mokslinémis jzvalgomis bei Wang ir kt. (2016)
rekomendacijomis, formuojamas konceptualus jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo
skaitmenin¢je erdvéje modelis, integruojantis tiek technologinius (paslaugy kokybés), tiek
transakcinius (vartotojy, imonés bei abipusés orientacijos veiksnius), tiek santykiy kokybés
(reliacinius) veiksnius, lemiancius jmonés-vartotojo santykiy iSlaikymga (Zr. 6 pav.).

Remiantis Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008) nuomone, kad jmonés-vartotojy santykiy vystymo

etape tradicinéje erdvéje itin svarbi santykiy su imone kokybé, ir darant prielaidg, kad santykiy
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iSlaikymo stadija skaitmenin¢je erdvéje atitinka santykiy kiirimo ir vystymo stadijas tradicinéje
erdvéje, | konceptualy imonés santykiy su vartotojais iSlaikymo model; integruota santykiy kokybé.
Pasak Crosby ir kt. (1990), santykiy kokybé parodo bendra santykiy stiprumo jvertinimg. Jvertinant
tai, daroma prielaida, kad tai svarbus konstruktas turintis tiesioging jtaka imonés santykiy su

vartotojais iSlaikymui.

Vartotojo orientacija

¢ Suvokiamos
pakeitimo sgnaudos

e Suvokiama Santykiy dimensijos
apsipirkimo rizika ia

Pasitikéjimas

Imonés orientacija

e Investicijos j » Isipareigojimas [ Rezultatas
santykius >
e Jmonés > Santykiy .| Santykiy

kompetenciia Pasitenkinimas > kokybe i$laikymas

A 4

Abipusé orientacija

e Komunikacija N

Technologiniai veiksniai

¢ Lengvas naudojimas

e Internetinés
svetainés dizainas ||

e Reagavimas

e Personalizavimas

e Uztikrinimas

6 pav. Konceptualus jimonés santykiy su vartotojais i§laikymo skaitmeninéje erdvéje modelis

Remiantis Brun ir kt. (2013) pateiktu ir empiriskai patikrintu santykiy kokybés skaitmeninéje
erdvéje modeliu, | kuriamg konceptualy imonés santykiy su vartotojais iSlaikymo model;j jtrauktos
santykiy kokybe lemiancios santykiy dimensijos: jsipareigojimas, pasitenkinimas ir pasitikéjimas.

Pastebétina, kad pasitenkinimas ir pasitike¢jimas kaip veiksniai lemiantys jmonés-vartotojo
santykiy kiirima ir iSlaikyma, akcentuojami ir visuose auksciau aptartuose modeliuose. Chung ir

Shin (2010) taip pat pazymi, kad imonés-vartotojy santykiy iSlaikymo skaitmeningje erdveéje
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kertinémis dimensijomis daugelis mokslininky jvardina pasitikéjimg ir pasitenkinima, taciau
jsipareigojimas turi biiti laikomas ne maziau svarbia santykiy dimensija, nes ji parodo jmoneés-
vartotojo santykiy stipruma.

Remiantis Verma ir kt. (2015) sudaryto modelio logine seka, j konceptualy jmonés santykiy
su vartotojais iSlaikymo model; skaitmeningje erdvéje jtraukiami jmonés-vartotojy santykiy
iSlaikymo pirminiai veiksniai skirstomi j: vartotojo orientacijos, jmonés orientacijos ir abipusés
orientacijos veiksnius.

Remiantis Wang ir Head (2007), kurie vartotojy rinkos suvokimo elementus jvardijo kaip
pirminius veiksnius, daranCius jtaka vartotojy apsisprendimui kurti santykius, j model; kaip
vartotojo orientacijos veiksnys integruota suvokiama apsipirkimo rizika. Taip pat kaip svarbus
vartotojy orientacijos veiksnys, anot Wang ir Head (2007), darantis jtaka pasitikéjimui, ] modelj
jtraukiamos ir suvokiamos pakeitimo sgnaudos.

Imonés orientacijos dimensijos 1 koncepcini jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo
skaitmeningje erdvéje modelj jtraukiamos be pakeitimy: investicijos i santykius ir kompetencija.
Kompetencijos jtakg vartotojy pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje pabrézia Brun ir kt. (2013),
suvokiamy investicijy j santykius svarba vartotojy ketinimui palaikyti santykius akcentuoja Wang ir
Head (2007).

Atsizvelgiant  tai, jog Day ir Hubbard (2002) nuomone, jmonés-vartotojo santykiy islaikymo
stadijoje yra svarbi abipus¢ nauda, daroma prielaida, kad jmonés-vartotojo santykiy iSlaikymui
skaitmeningje erdveje svarbi abipusé orientacija. Kaip dvipusés orientacijos dimensija, remiantis
Verma ir kt. (2015), jtraukiama komunikacija, kuri anot Chung ir Shin (2010), yra viena i§
pagrindiniy dimensijy, kuriant stiprius jmonés-vartotojo santykius. Galima pastebéti, kad
Mpinganjira (2014) lengva komunikacija akcentuoja kaip pasitenkinimg lemiantj veiksnj.

Kadangi santykiy iSlaikymas skaitmeniniame versle susijes su paslaugy teikimu informaciniy
technologijy pagalba, remiantis mokslininky (Yen ir Lu, 2008; Kassim ir Abdullah, 2008; Lee ir
Lin, 2005) jzvalgomis, jog paslaugy kokyb¢ yra svarbus veiksnys lemiantis vartotojo pasitikéjimg
bei santykiy su vartotojais iSlaikymg skaitmeninéje erdvéje, i jmonés santykiy su vartotojais
iSlaikymo skaitmeningje erdvéje modelj jtraukiamos Kassim ir Abdullah (2008) isskirtos paslaugy
kokybés dimensijos, atspindincios technologinius veiksnius: lengvas naudojimas, internetinés

svetainés dizainas, reagavimas, personalizavimas ir uztikrinimas.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy marketingas skaitmeninéje erdvéje apibréziamas
kaip abipusiai naudingy santykiy su vartotojais pritraukimas, santykiy su jais palaikymas ir
stiprinimas interneto kaip pagrindinés komunikacijos priemonés pagalba. Nors skirtingi

mokslininkai akcentuoja skirtingy santykiy marketingo dimensijy svarbq skaitmeninéje erdvéje,
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taciau dazniausiai isskiriamos Sios dimensijos: pasitikéjimas, pasitenkinimas, jsipareigojimas,
personalizavimas ir komunikacija, kuriy svarba priklauso nuo to, kokioje santykiy gyvavimo ciklo
stadijoje yra jmonés-vartotojo santykiai. Santykiy su esamais vartotojais skaitmeninéje erdvéje
islaikymas akcentuojamas jmonés-vartotojy santykiy gyvavimo ciklo islaikymo stadijoje, kuri
asocijuojasi su augancia abipuse nauda ir tarpusavio priklausomybe. Sioje stadijoje vartotojai
Jjaucia, kad gauna didesne verte ir jauciasi vertinami.

Atlikta jmonés santykiy su vartotojais islaikymo skaitmeninéje erdvéje modeliy analizé leidzZia
teigti, kad skaitmeninéje erdvéje vartotojy islaikymas reiskiasi per pakartotinius pirkimus.
Akcentuojama paslaugy kokybés, santykiy kokybés bei suvokiamos vertés veiksniy jtakg santykiy
islaikymui.

Remiantis mokslinemis jzvalgomis, parengtas teoriskai pagristas konceptualus jmonés
santykiy su vartotojais islaikymo skaitmeninéje aplinkoje modelis, apimantis pagrindinéms santykiy
dimensijoms (pasitikéjimui, pasitenkinimui, jsipareigojimui) tiesiogine jtakq turincius veiksnius:
vartotojy orientacijq, jmonés orientacijqg, abipuse orientacijq ir technologinius veiksnius. Santykiy
dimensijos lemia bendrq santykiy kokybe, kuri apsprendzia santykiy stiprumgq ir veda prie vartotojy
islaikymo  skaitmeninéje erdvéje. Suformuotas jmonés santykiy su vartotojais islaikymo
skaitmeninéje erdvéje konceptualus modelis leidZia jvertinti jmonés-vartotojy santykius bei nustatyti
veiksnius darancius lemiamq jtakq jmonés-vartotojo santykiy skaitmeninéje aplinkoje islaikymui: jy

kitrimui ir vystymui.
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2. IMONES SANTYKIU SU VARTOTOJAIS ISLAIKYMO SKAITMENINEJE ERDVEJE
EMPIRINIS VERTINIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Moksliniy jzvalgy analizé¢ leidzia teigti, kad skaitmeninéje erdveje iSlaikyti santykius su
vartotojais yra gana sunku. Teorin¢je darbo dalyje sudarytas ir pagristas konceptualus jmonés
santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modelis, identifikuojantis veiksnius
darancius jtaka jmonés-vartotojo santykiy iSlaikymui skaitmeninéje erdveje bei leidziantis nustatyti
jmonés-vartotojo santykiy stipruma.

Teorinio modelio empirinis patikrinimas atliktas elektroninés parduotuvés pigu.lt pavyzdziu.
Elektroninés parduotuve pigu.lt pasirinkimg lémé Sie atrankos kriterijai:

e jmong¢, veiklg vykdanti Lietuvoje;

e jmoné¢, vykdanti elektroning prekyba;
e verslas-vartotojui modelis;

e didziausias lankomumas;

e didziausias zinomumas;

e didziausia rinkos dalis.

Taigi, Sis pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad UAB Pigu jkurta 2007 metais Lietuvoje, o
elektroniné pigu.lt parduotuvé veikia jau 9 metus ir Siuo metu, remiantis atliktais rinkos tyrimais,
yra zinomiausia, lankomiausia ir daZniausiai apsipirkimui pasirenkama lietuviSka elektroniné
parduotuve, sitilanti galutiniams vartotojams platy vartojimo prekiy asortimenta.

Remiantis alexa.com duomenimis 2016 mety spalio - 2017 mety vasario ménesiais pigu.lt
uzémé 29-32-3 vietas pagal lankomiausius puslapius Lietuvoje. Taciau galima pastebeti, kad
vartojimo prekiy elektroninés prekybos kategorijoje, pagal puslapio lankomumg pigu.lt uzima
pirmaja vieta. Pigu.lt elektroniné parduotuve Lietuvoje pirmauja ne tik pagal lankomuma, bet ir
pagal vartotojy apsipirkimo daznj. Pastebétina, kad rinkos tyrimy bendrovés Nielsen duomenimis
(2016 m.), Siuo metu lietuviai dazniausiai apsiperka elektroninéje parduotuvéje pigu.lt (37 proc.),
toliau tarp populiariausiy lietuvisky parduotuviy skaitmeninéje erdvéje rikiuojasi senukai.lt (9
proc.), knygos.It (8 proc.) ir varle.lt (5 proc.) (vz.lt). Tyrimy kompanijos Rait duomenimis, kas
antras respondentas, t. y. 51 proc., paklaustas apie zinomas lietuviSkas elektronines parduotuves,
minéjo pigu.lt, i§ jy — 40 proc. pigu.lt pamin¢jo pacia pirmaja. Kai varle.lt spontaniskai paminéjo 19
proc. respondenty, senukai.lt ir topshop.lt — po 7 proc., kitas elektronines parduotuves — 5 proc.

respondenty (vz.1t).



39

Taigi, galima daryti prielaida, kad pigu.lt e-prekybos parduotuve gerai Zinoma Lietuvoje bei
turi didelj klienty rata, su kuriais santykiy iSlaikymas yra svarbus jmonés tolimesnei sékmei
skaitmenin¢je erdveje. Kadangi, skaitmeninéje erdvéje veikia nemazai jmoniy, parduodanciy
panaSaus pobiidzio vartojimo prekes, ir jy skaiCius vis auga, vienas i§ budy islikti konkurencingais —
vartotojy iSlaikymas. Todél biitina jvertinti e-prekybos parduotuvés pigu.lt santykius su vartotojais
vartotojy poziiiriu, kad nustatyti, kokie veiksniai daro jtaka Siy santykiy stiprumui bei numatyti
kokie sprendimai turi biiti priimti siekiant iSlaikyti ir stiprinti jmonés santykius su vartotojais.

Tyrimo objektas: e-prekybos parduotuvés pigu.lt santykiai su vartotojais.

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti veiksnius darancius jtakq e-prekybos parduotuves pigu.lt
santykiy su vartotojais islaikymui, idant parengti gaires Siy santykiy stiprinimui.

Remiantis santykiy marketingo literatiiros Saltiniais bei auks$¢iau minétomis mokslinémis
jzvalgomis, siekiant patikrinti sudaryta konceptualy jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo
skaitmeningje erdvéje modelj, formuojamos tokios empirinio tyrimo hipotezés (zr. 7 pav.) :

H1: Egzistuoja teigiamas rySys tarp vartotojo orientacijos veiksniy ir santykiy dimensijy.

H2: Egzistuoja teigiamas rySys tarp jmonés orientacijos veiksniy ir santykiy dimensijy.

H3: Egzistuoja teigiamas rySys tarp abipusés orientacijos veiksniy ir santykiy dimensijy.

H4: Egzistuoja teigiamas rySys tarp technologiniy veiksniy ir santykiy dimensijy.

H5: Egzistuoja teigiamas rySys tarp santykiy dimensijy ir santykiy kokybés.

Hé6: Egzistuoja teigiamas rySys tarp santykiy kokybés ir santykiy iSlaikymo.

H7: Pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje didziausig teigiama jtaka i§ santykiy dimensijas
lemianciy veiksniy daro technologiniai veiksniai.

HS: Santykiy kokybei skaitmenin¢je erdvéje didZiausig teigiamga jtaka i§ santykiy dimensijy
daro pasitenkinimas.

Tyrimo metodas. Siekiant jgyvendinti empirinio tyrimo tiksla bei patvirtinti ar paneigti
hipotezes pasirinktas kiekybinis tyrimy metodas — anketiné apklausa. Sis metodas pasirinktas todél,
kad su nedidelémis laiko ir 1éSy sagnaudomis leidZia apklausti didel; skaiCiy respondenty bei tiksliai
jvertinti rezultatus. Taip pat teorin¢je darbo dalyje analizuojant moksling literatiirg, pastebétina, kad
daugelis empiriniy tyrimy nagrinéjamoje srityje atlikti pasitelkiant §j tyrimy metoda.

Tyrimo imtis. Tyrimo generaling aibe sudaré internete apsiperkantys Lietuvos vartotojai. ES
statistikos agentiiros Eurostat duomenimis, 2016 m. 44 proc. lietuviy prekes pirko internetu.

Remiantis Statistikos departamento duomenimis, 2016 m. tai sudaré 1 245 935 gyventojai.
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7 pav. Empirinis jmoneés santykiy su vartotojais iSlaikymo modelis skaitmeninéje erdvéje

Anot Kardelio (2002) imties dydis yra vienas svarbiausiy veiksniy, nuo kurio priklauso

statistinis tyrimo patikimumas. Autoriaus nuomone, socialiniy moksly darbuose paprastai

pasirenkamas 95 proc. patikimumas, o kai generaliné visuma didesné kaip 5000 atvejy, norint atlikti

tyrima su 5 proc. paklaida, reikia apklausti 400 respondenty (Zr. 3 lent.).

3 lentelé

Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné kaip 5000
atveju (pagal Kardelj, 2002)

Imties taris

25 |45 | 100 | 123

156 | 204 | 400

Paklaidos dydis

20 |15 |10 |9

8 7 5
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Remiantis Kardelio (2002) pateikta metodika, kad tyrimas bty reprezentatyvus, apklausta
400 respondenty, kas sudaro tyrimo imties tiirj. Pastarojo mokslininko jsitikinimu, yra du
pagrindiniai tiriamy grupiy pasirinkimo buidai — tikimybiné ir netikimybiné atranka. Remiantis Sia
nuostata pasirinkta netikimybing tikslin¢ atranka.

Tyrimo tiksliné grupé — vartotojai, perkantys prekes e-prekybos parduotuvéje pigu.lt.

Tyrimo instrumentarijus. Siekiant parengti tinkama tyrimo instrumentg tyrimui atlikti,
remiantis mokslinémis jzvalgomis, iSskirti ir pagristi tyrimo kriterijai, sudarytas tyrimo
instrumentarijus (zr. 1 prieda).

Pirmasis kriterijus — vartotojy pazinimas. Siekiant iSsiaiSkinti vartotojo santykiy su pigu.lt
lygj, vertinamas vartotojy apsipirkimo internetu daznis, apsipirkimo pigu.lt daznis ir ketinimas
pirkti. Pasak Martin ir kt. (2015), moksliniai tyrimai rodo, kad daznai perkantys, labiau patyre ir
patenkinti vartotojai skaitmeningje erdvéje, plétoja teigiama pozitri, kuris lemia pakartotinius
apsilankymus ir pirkimus internetinéje parduotuvéje. Remiantis Martin, Mortimer ir Andrews
(2015), daznai perkantys vartotojai yra tie, kurie perka 4-6 kartus per tris ménesius, nedaznai (retai)
perkantys — 1 karta per tris ménesius. Anot Izogo (2016), santykiy su vartotojais vystymas turi
jtakos padaznéjusiems pakartotiniams pirkimams. Rajaobelina ir Bergeron (2009) apibrézia
ketinima pirkti, kaip suvokiamo jsitikinimo pakartotinai pirkti tam tikra preke¢ (paslaugg) arba
pakartotinai pirkti prekes (paslaugas) i§ tam tikro pardavéjo lygi. Taigi, ketinimu pirkti siekiama
jvertinti vartotojy ketinima pirkti pigu.lt elektroninéje parduotuvéje ir palaikyti santykius su $iuo
pardavéju.

Antrasis kriterijus — vartotojy orientacija. Vartotojy orientacijos veiksniy jtakos imoneés-
vartotojy santykiy iSlaikymui skaitmeninéje erdvéje nustatyti, vertinamos suvokiamos pakeitimo
sanaudos ir suvokiama apsipirkimo rizika, remiantis Wang ir Head (2007) atliktu tyrimu.

Treciasis kriterijus — jmonés orientacija. Imonés orientacijos veiksniy jtakos imonés-vartotojy
santykiy iSlaikymui skaitmeninéje erdvéje nustatyti, vertinamos investicijos j santykius ir jmones
kompetencija (Wang ir Head, 2007; Crosby ir kt., 1990).

Ketvirtasis kriterijus — abipusé orientacija. Siekiant nustatyti abipusés orientacijos jtakg
imonés-vartotojy santykiy iSlaikymui skaitmeningje erdvéje, vertinama komunikacija (Mpinganjira,
2014; Oh, Yoon ir Park, 2012).

Penktasis kriterijus — technologiniai veiksniai. Siekiant jvertinti technologiniy veiksniy jtaka
santykiy su vartotojais iSlaikymui, vertinamos Kassim ir Abdullah (2008) iSskirtos dimensijos:
lengvas naudojimas, internetinés svetainés dizainas, reagavimas, personalizavimas, uztikrinimas.

Sestasis kriterijus — santykiy dimensijos. Siekiant nustatyti santykiy dimensijy svarba jmonés-

vartotojy santykiy iSlaikymui skaitmeninéje erdvéje, remiamasi Mpinganjira (2014), Brun ir kt.
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(2013), Chung ir Shin (2010) empiriskai pagristomis dimensijomis: pasitikéjimas, isipareigojimas,
pasitenkinimas.

Septintasis kriterijus — santykiy kokybé. Anot Palmatier ir kt. (2006), santykiy kokybé yra
kompleksinis konstruktas, kuris parodo skirtingy, bet tarpusavyje susijusiy dimensijy santyki.
Crosby ir kt. (1990) nuomone, santykiy kokybé parodo bendrg santykiy stiprumg. Taigi, siekiant
nustatyti, kaip pigu.lt vartotojai vertina santykius su imone, remiamasi Rafiq ir kt. (2012), Verma ir
kt. (2015) atliktais empiriniais tyrimais ir vertinama santykiy kokybe.

Devintasis kriterijus — demografiniai duomenys. Chang, Cheung ir Lai (2005) nustaté, kad
mokslin¢je literatliroje nagrin¢janioje vartotojy apsipirkimus skaitmeninéje erdvéje, iSskiriami
tokie kontroliniai kintamieji: lytis, amzius ir pajamos. Kita vertus, naujesni moksliniai Saltiniai
rodo, kad elektroninés komercijos tyrimy kontekste, dazniausiai iSskiriami du demografiniai
kintamieji: lytis ir amzius (Rajaobelina ir kt., 2013). Athanasopoulou (2009) teigia, kad lytis yra
svarbus kintamasis, nes vyrai ir moterys skirtingai suvokia santykius, bei jy i$laikyma. Rajaobelina
ir kt. (2013) teigia, kad vyresni vartotojai, palyginti su jaunesniais, néra link¢ naudotis savitarnos
technologijomis, dé¢l fizinio kontakto su pardavéju nebuvimo. Taip pat pastebi, kad internetinés
svetainés kokybe bei paslaugy kokybe skaitmeninéje erdvéje vyresniy vartotojy pasitenkinimui yra
maziau svarbi, nei jaunesniy vartotojy. Todé¢l Sie autoriai pabrézia, kad lytis ir amzius yra svarbis
klasifikuojant vartotojus, kurie linke palaikyti santykius. Siame darbe amziaus grupés suskirstytos
remiantis karty teorija (Peciuliauskiené, Valantinaité ir Malonaitiené, 2013), kur:

e 1995 iki dabar — Z karta;

o 1977-1994 — Y Kkarta;

o 1966-1976 — X Kkarta;

e 1955-1965 — Kiudikiy bumo II karta;

o 1946-1954 — Kudikiy bumo karta;

e 1928-1927 — Antrojo pasaulinio karo karta;
e 1912-1921 — Didziosios depresijos karta.

Parengta klausimyng sudaro jzanginé dalis ir trys pagrindiniai blokai (zr. 2 prieda).

IZanginéje dalyje respondentams nurodytas tyrimo atlikéjas, tyrimo tikslas, klausimyno
pildymo instrukcija, garantuotas anonimiskumas.

Pirmasis anketos blokas (1-3 kl.) skirtas pazinti vartotoja: iSsiaiSkinti kaip daznai jis prekes /
paslaugas perka internetu, kaip daznai perka elektroninéje parduotuvéje pigu.lt bei jvertinti jo
ketinima pirkti pigu.lt artimiausiu metu. Siy klausimy jvertinimui naudojama normatyviné skalé,
respondentas gali pasirinkti vieng atsakymo variantg.

Antrajame klausimyno bloke (4-43 kl.) respondenty prasoma jvertinti teiginius susijusius su

santykiy iSlaikyma lemianciais veiksniais (2-8 tyrimo kriterijai). Kiekvienas kriterijus matuojamas,
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remiantis empiriSkai mokslininky (Wang ir Head, 2007; Crosby ir kt., 1990; Mpinganjira, 2014;
Oh, Yoon ir Park, 2012; Ribbink ir kt., 2004; Lee ir Lin, 2005; Rafiq, Lu ir Fulford, 2012; Aren ir
kt., 2013; Simon, 2013; Tsai, Huang, Jaw ir Chen, 2006) pagristomis skalémis. Teiginiy jvertinimui
naudojama Likerto skalé su penkiais galimais pateikto teiginio vertinimais, atitinkamai — nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku).

Treciajame bloke (44-45 kl.) pateikti klausimai, siekiant iSsiaiSkinti demografinius
respondenty duomenis (amzius ir lytis), kuriy jvertinimui naudojama normatyviné skalé;
respondentas gali pasirinkti vieng atsakymo variantg.

Visi anketos klausimai yra uzdaro tipo, tod¢l gauti duomenys leis vienodai interpretuoti
respondenty atsakymus bei atlikti statisting duomeny analize.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas atliktas skaitmeninéje erdvéje 2017 m. balandzio 24 d. —
geguzés 7 d. Anketa patalpinta internetinéje svetain¢je apklausa.lt. Anketos nuoroda platinta
socialinio tinko Facebook pagalba. ISsiystos Zinutés Facebook draugams, patalpinti praneSimai
jvairiose grupése, prasoma pasidalyti anketos nuoroda su savo draugais. Siekiant, kad respondentai
atitikty tiriamaja visuma, t. y. apklausti pigu.lt vartotojus, kurie yra santykiy iSlaikymo stadijoje,
buvo praSoma anketas pildyti tik ty respondenty, kurie perka elektronin¢je parduotuveje pigu.lt.

Surinkta 413 ankety, ankety perzitiry skaiCius siekia 4010, taigi tik kas deSimtas atsivertgs
anketa, ja uzpildé. Atlikus pirminiy duomeny analiz¢ 13 ankety buvo pasalintos, kaip nekokybiskai
uzpildytos. Viso apklausta 400 respondenty.

Duomeny apdorojimas. Statistiné duomeny analiz¢ atliekama SPSS ir Microsoft Office Excel
programy pagalba. Prie§ atliekant gauty duomeny analiz¢, patikrintas viso klausimyno ir atskiry jo
skaliy patikimumas, naudojant Cronbacho alfa ir Spearman-Browno padidinto patikimumo
koeficientus.

Pirminei duomeny analizei atlikti, siekiant nustatyti respondenty charakteristikas bei jvertinti
vartotojy pozitrj j santykiy su pigu.lt iSlaikyma, pasitelkiami apraSomosios statistikos metodai.
Pateikiamos dazniy lentelés, grafikai, apskai¢iuoti vidurkiai, standartiniai nuokrypiai.

Siekiant nustatyti ar klausimyno teiginiai teoriSkai teisingai apjungti j faktorius, kuriuos turi
paaiskinti, atlickama tiriamoji faktorin¢ analizé. Duomeny tinkamumas faktorinei analizei
tikrinamas pagal Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) matg ir Bartletto sferiSkumo kriterijy.

Toliau, pasitelkiant koreliacing analiz¢, nustatomi statistikai reikSmingi rySiai, tikrinama
kokio stiprumo ir kokios krypties Sie rySiai egzistuoja tarp atrinkty faktoriy, siekiant patvirtinti ar
paneigti H1-H6 hipotezes. Kintamyjy normalumui tikrinti atliktas Kolmogorovo-Smirnovo testas.
Koreliacinei analizei naudojamas Spirmeno koreliacijos koeficientas, kuris naudojamas su
ranginiais kintamaisiais bei nenormalaus skirstinio duomenimis.

Jei koreliacijos koeficiento absoliutinio dydzio reikSmé (Bekesiené, 2015):



44

e nuo 0 iki 0,2 — labai silpna koreliacija (rySio néra);

e nuo 0,2 iki 0,4 — silpna koreliacija (silpnas rysys);

e nuo 0,4 iki 0,7 — vidutin¢ koreliacija (vidutinis rySys);
e nuo 0,7 iki 0,9 — stipri koreliacija (stiprus rysys);

e daugiau nei 0,9 — labai stipri koreliacija.

Paprastoji tiesiné regresija ir daugialypé tiesiné regresija naudojama patvirtinti ar paneigti
empirinio tyrimo hipotezes (H7-H8) bei nustatyti kokia jtaka nepriklausomi kintamieji daro
priklausomam kintamajam. Regresinés analizés metu tikrinama determinacijos koeficiento (R?)
reik§me, kuri parodo kiek procenty nepriklausomojo kintamojo paaiSkina vienas ar keli priklausomi
kintamieji. Taip pat tikrinama ANOVA p-reikSme, kuri parodo, ar tikrinamame modelyje su
priklausomu kintamuoju yra susijusiy regresoriy. Siekiant patikrinti ar visi regresoriai reikSmingi,
atsizvelgiama ] t kriterijaus p-reikSmes. Isitikinti ar néra multikolinearumo problemos daugialypés
regresijos modelyje, tikrinama VIF (dispersijos mazéjimo daugiklio) reik§mé. Kuko matas parodo,

ar tiriamame regresijos modelyje néra iSskirCiy, t. y. ar duomenys yra normalieji.

2.2. Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija

Empirinio tyrimo metu gauti kiekybiniai duomenys leis jvertinti pigu.lt vartotojy poziirj j
veiksnius, turin€ius jtakos jmonés-vartotojy santykiy iSlaikymui skaitmeningje erdvéje. Tam tikslui
atliekama gauty duomeny statistiné analiz¢ ir jy interpretacija.

Empirinio tyrimo analiz¢ atlikta remiantis teisingai uzpildytais 400 klausimyny, kuriy skaicius
atitinka nustatytg tyrimo imtj, tod¢l galima teigti, kad tyrimas yra reprezentatyvus. Pirminio gauty
duomeny apdorojimo metu 13 klausimyny, kaip netinkami iSimti i§ tolesnés tyrimo rezultaty
analizés, o tolimesnei analizei tinkami duomenys uzkoduoti (zr. 3 priedg) ir apdoroti statistinés
analizés programa SSPS.

Klausimyno patikimumo vertinimas. Pries atlickant statisting duomeny analizg, pirmiausia
reikia jvertinti tyrimo klausimyno patikimuma. Kaip teigia Pukénas (2009), klausimyno skales
vidiniam nuoseklumui jvertinti dazniausiai naudojamas Cronbacho alfa koeficientas, kuris remiasi
atskiry klausimy, sudaran¢iy klausimyna, koreliacija ir jvertina, ar visi skalés klausimai pakankamai
atspindi tiriamajj dydi bei jgalina patikslinti reikiamy klausimy skaiciy skaléje. Jeigu atskiry
klausimy dispersijy suma yra artima visos skalés dispersijai, reiSkia, kad atskiri klausimai
tarpusavyje nekoreliuoja, t. y. jie neatspindi to paties dalyko, tokiu atveju, klausimyno skalé yra
sudaryta i§ atsitiktiniy klausimy ir Cronbacho alfa koeficientas yra artimas 0. Mokslingje
literatiiroje pateikiamos rekomendacijos dél Cronbacho alfa koeficiento patikimumo skiriasi.

Pukénas (2009) pazymi, kad Cronbacho Alfa koeficiento reikSmé gerai sudarytam klausimynui
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turéty biti didesné uz 0,7. Wang ir Head (2007), remdamiesi Rivard ir Huff (1998) teigia, kad
pakankamg patikimumg rodo Cronbacho Alfa koeficiento reikSmé didesné nei 0,5, tac¢iau idealu, kai
jididesne nei 0,7.

Siam tyrimui sudaryto klausimyno visos skalés Cronbacho Alfa koeficientas siekia 0,950 (Zr.
4 lent.) ir yra gerokai aukStesnis, nei galimas minimalus, tai reiSkia, kad bendras klausimyno

klausimy / teiginiy patikimumas vertinamas kaip labai aukstas.

4 lentele
Klausimyno patikimumo statistika
Cronbacho Alfa Spearman-Browno padidinto patikimumo Klausimy / teiginiy
koeficientas koeficientas skaicius

0,950 0,951 45

Pasak Pukéno (2009), atsakymy | atskirus klausimus dispersijy skirtingumui jvertinti skirtas
standartizuoty duomeny alfa koeficientas, dar vadinamas Spearman-Browno padidinto patikimumo
koeficientu. Tikrinamo klausimyno Spearman-Browno padidinto patikimumo koeficiento reikSme
(0,951) artima Cronbacho Alfa koeficiento reikSmei (0,950) rodo, kad atsakymy i atskirus
klausimus dispersijos yra panasios.

Klausimyne naudoty atskiry konstrukty skaliy patikimumui jvertinti apskaic¢iuotos Cronbacho
Alfa koeficiento reikSmés taip pat artimos Spearman-Browno padidinto patikimumo koeficiento
reikSméms (Zr. 5 lent.). Tai reiskia, kad atsakymy ] atskirus atskiry klausimyno konstrukty skaliy
klausimus dispersijos irgi panasios.

Vertinat atskiry klausimyno skaliy patikimuma, nustatyta, kad imonés orientacijos, abipusés
orientacijos, technologiniy veiksniy bei santykiy dimensijy matavimo skalés yra patikimos, nes
Cronbacho Alfa koeficiento reikSmés yra didesnés, nei 0,7. Vartotojy orientacijos matavimo skalés
Cronbacho Alfa koeficientas nesiekia 0,7, taciau remiantis Wang ir Head (2007) nuomone, kad
didesng, nei 0,5 koeficiento reikSmé yra priimtina, §i skal¢ laikoma taip pat patikima. [vertinus tai,
kad vartotojy orientacijos kai kuriy teiginiy paSalinimas i§ klausimyno nelemia reikSmingo
(pastebimo) Cronbacho alfa koeficiento padidéjimo (zr. 4 prieda), bei Sios skalés yra butinos ir

teoriSkai pagristai jtrauktos j empirinj modelj, nei vienas teiginys néra paSalinamas i§ klausimyno.
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5 lentelé

Atskiry klausimyno konstrukty skaliy patikimumo statistika

Spearman-Browno Klausimy /
Konstrukto skalé Cronbac.ho Alfa pa({)idinto patikimumo teiginil?
koeficientas c -
koeficientas skaicius
Vartotojy orientacija 0,656 0,649 6
Suvokiamos pakeitimo sgnaudos 0,605 0,605 3
Suvokiama apsipirkimo rizika 0,839 0,839 3
Imoneés orientacija 0,908 0,909 6
Investicijos j santykius 0,903 0,903 3
Imonés kompetencija 0,907 0,908 3
Abipusé orientacija 0,762 0,762 3
Komunikacija 0,762 0,765 3
Technologiniai veiksniai 0,916 0,916 15
Lengvas naudojimas 0,826 0,827 3
Internetinés svetainés dizainas 0,844 0,844 3
Reagavimas 0,839 0,839 3
Personalizavimas 0,815 0,815 3
UZtikrinimas 0,849 0,850 3
Santykiy dimensijos 0,925 0,928 9
Pasitikéjimas 0,870 0,871 3
Isipareigojimas 0,794 0,796 3
Pasitenkinimas 0,910 0,911 3

Apibendrinant, kadangi bendras klausimyno patikimumas vertinamas labai aukstu Cronbacho
alfa koeficientu bei atskiry konstrukty skaliy patikimumas vertinamas labai aukStai arba
pakankamai, daroma isvada, kad klausimyno duomenys tinkami tolimesnei statistinei analizei.

Pries§ atliekant nuodugnesne gauty duomeny statisting analize, atlieckama vienmaté statistiné
analizé, pasitelkiant apraSomosios statistikos metodus. Kaip teigia BekeSien¢ (2015), vienas i§
didziausiy aprasomosios statistikos privalumy yra tai, kad leidzia koncentruotai uzraSyti
informacija, esancig dideliuvose duomeny masyvuose. Dazniausiai naudojami aprasomosios
statistikos metodai yra duomeny grupavimas, dazniy lentelés, statistiniy charakteristiky
skaiCiavimas ir grafinis stebéjimy vaizdavimas.

Siame darbe pirmiausiai apraomosios statistikos metodai naudojami siekiant issiaiskinti
respondenty charakteristikas bei pazinti vartotoja, t. y. iSsiaiSkinti pigu.lt vartotojy apsipirkimo
internetu, apsipirkimo pigu.lt daznj bei ketinimg toliau pirkti Sioje elektroningje parduotuveje. Taip
pat siekiama iSsiaiskinti kaip pigu.lt elektroninés parduotuves vartotojai vertina j jmonés santykiy
su vartotojais iSlaikymo skaitmenin¢je erdvéje empirinj modelj jtrauktus vartotojo orientacijos,
imonés orientacijos, abipusés orientacijos, technologinius veiksnius, santykiy dimensijas bei bendra

santykiy kokybe.
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Respondenty charakteristika. Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty demografinius
duomenis, pastebétina, kad didzigja dalj i§ 400 tyrime dalyvavusiy respondenty sudaro moterys (80
proc.) (zr. 6 lent.). Didzioji dalis respondenty priklauso Y kartai (23-40 m.) ir sudaro 71,8 proc. visy
apklaustyjy. Taip pat galima pastebéti, kad beveik visi respondentai (96 proc.) priklauso 18-51 mety
amziaus intervalui, t. y. priklauso Z (18-22m.), Y (23-40m.) ir X (41-51m.) kartoms, atitinkamai tai
sudaro 10,5 proc., 71,8 proc. ir 13,8 proc. visy apklaustyjy.

6 lentele

Respondenty demografinés charakteristikos

Dem.o gr.:}ﬁms Kintamieji Daznis, vnt. Daznis, proc. Sukauptas daznis,
kriterijus proc.
. Vyras 80 20 20
Lyt
s Moteris 320 80 100
IS viso: 400 100
18-22 m. 42 10,5 10,5
23-40 m. 287 71,8 82,3
Amzi 41-51 m. 55 13,8 96,0
mZius
52-62 m. 10 2,5 98,5
63-71 m. 3 0,8 99,3
72 ir daugiau 3 0,8 100
IS viso: 400 100

Taigi, galima daryti isvadq, kad didzigjq dalj pigu.lt vartotojy sudaro 18-51 mety moterys.
Gauti rezultatai artimi tiems, kuriuos pateiké tarptautiné interneto tyrimy ir konsultacijos jmoné
Gemius 2016 metais atlikusi Lietuvos e-komercijos tyrima (slideshare.net). Tyrimu nustatyta, kad
elektroninés komercijos vartotojo profilis — 25-54 mety moteris. Taigi, respondenty demografiniai
duomenys atitinka Lietuvos elektroninés komercijos vartotojy pasiskirstymg pagal amziy ir lytj,
todel galima teigti, kad tyrimas reprezentatyvus.

Vartotojy paZinimo kriterijus. Tyrimo metu apklausti respondentai, kurie atitinka nustatyta
tyrimo tiksling grupe (gyventojai, perkantys prekes e-prekybos parduotuvéje pigu.lt.), todel visi
respondentai yra pirke internetu bei pirke pigu.lt elektroninéje parduotuveje. Siekiant iSsiaiSkinti
pigu.lt vartotojy apsipirkimo patirtj skaitmeninéje erdvéje, pirmiausiai buvo klausiama kaip daznai
jie pirko internetu per pastaruosius metus. Rezultatai parod¢, kad didzioji dauguma, t. y. 44,8 proc.
respondenty internetu perka keleta karty per metus (zr. 8 pav.).

Dazniau (karta per ménesj) perkantys respondentai sudaro 20,3 proc., o keleta karty per
ménes] skaitmeninéje erdvéje apsiperka 17,8 proc. respondenty. Galima daryti isvadq, kad pigu.lt
vartotojai yra gana daznai perkantys internetu, todél yra patyre ir susipazing su apsipirkimo

skaitmeninéje erdvéje procesu.
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Vartotojy atsakymai apie jy pirkima pigu.lt elektroningje svetainéje, parodé, kad didzioji
dauguma respondenty (47,3 proc.) pigu.lt perka kelis kartus per metus bei reciau, t. y. karta per

metus perka 40 proc. respondenty, o karta per ménesj perka 7,8 proc. visy respondenty.
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‘ O Apsipirkimo internetu daznis, proc. B Apsipirkimo pigu.lt daznis, proc. ‘

8 pav. Apsipirkimo internetu ir elektroninéje parduotuvéje pigu.lt daznio pasiskirstymas, proc.

I empirinj jmonés santykiy su vartotojais skaitmenin¢je erdvéje modelj amzius ir lytis yra
jtraukti kaip kontroliniai kintamieji, todél vertinant vartotojo pazinimo veiksnius (apsipirkimo
pigu.lt daznj ir artimiausiu metu ketinimg pirkti pigu.lt) siekiama nustatyti ar skiriasi tyrimo
konstrukty vertinimas priklausomai nuo amziaus grupés ar lyties.

Vertinant pigu.lt apsipirkimo daznio pasiskirstyma pagal lytj, matyti, kad moterys dazniausiai
Sioje elektroningje parduotuvéje perka keleta karty per metus (50 proc. visy motery), kiek maziau,

39,1 proc. motery perka kartg per metus (zr. 9 pav.).
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9 pav. Apsipirkimo pigu.lt vyry ir motery grupése daznio pasiskirstymas, proc.
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Vyrai dazniausiai apsiperka reciau, t. y. 43,8 proc. apklaustyjy vyry perka karta per metus, o
36,3 proc. vyry nurodé¢, kad pigu.lt perka keleta karty per metus. Visgi, bendras vertinimy vidurkis
parode, kad apklausoje dalyvave vyrai Siek tiek dazniau (M = 1,89) nei moterys (M = 1,76) per
metus perka pigu.lt.

Vertinant respondenty apsipirkimo pigu.lt daznuma kiekvienoje amziaus grupéje (Z, Y ir X
kartos atstovy), galima pastebéti, kad 47,6 proc. Z kartos ir 43,6 proc. X kartos atstovy dazniausiai
pigu.lt apsiperka karta per metus, antroje vietoje pagal daznuma lieka tie, kurie perka keleta karty
per metus (31,0 proc. Z kartos ir 36,4 proc. X kartos atstovy) (zZr. 10 pav.).
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10 pav. Apsipirkimo pigu.lt daznio Z, Y ir X karty grupése pasiskirstymas, proc.

Kiek kitokia tendencija pastebima tarp Y kartos respondenty. Sick tiek daugiau nei pusé (52,3
proc.) Y kartos atstovy nurodé, kad pigu.lt elektroningje svetainéje perka keleta karty per metus, o
39 proc. — kartg per metus. Vertinant dazniau perkancius vartotojus, pastebéta, kad kartg per ménesj
daugiausiai perka X karta (14,5 proc.), o labai daznai perka daugiausiai Z kartos atstovai, t. y. 11,9
proc. jy perka keleta karty per ménes;j ir 2,4 procentai jy pazymejo, kad perka net karta per savaite.

Analizuojant pigu.lt vartotojy apsipirkimo daznio bendra vidurkj, pastebéta, kad dazniausiai
pigu.lt apsiperka apklausoje dalyvave 18-22 mety vartotojai (M = 1,90), kiek re€iau 41-51 mety
amziaus (M =1,84) ir 23-40 mety amziaus (M = 1,72) vartotojai.

Taigi, remiantis Martin ir kt. (2015) skirstymu, kad nedaznai perkantys vartotojai yra tie,
kurie perka kartg per tris ménesius ar reciau, didzZioji dalis pigu.lt vartotojy gali buti priskiriami
nedaznai perkantiems vartotojams, nes vidutiniskai vartotojai pigu.lt elektroninéje parduotuvéje
apsiperka kartg-keletq karty per metus.

Kitas analizuojamas vartotojy pazinimo aspektas — ketinimas pirkti. Siuo klausimu siekiama

iSsiaiskinti vartotojy ketinimg ir toliau pirkti pigu.lt elektroningje svetainéje bei palaikyti santykius



su Siuo pardaveéju. Tyrimo rezultatai rodo, kad net 67,3 proc. respondenty nurodé, kad galbut
artimiausiu metu pirks Sioje elektroninéje svetainéje, 22 proc. respondenty ketina pirkti ir 10,8 proc.

respondenty nurodé, kad tikrai artimiausiu metu pirks pigu.lt e-parduotuvéje (zr. 11 pav.).
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11 pav. Ketinimo artimiausiu metu pirkti pigu.lt vertinimo pasiskirstymas, proc.

Vertinant ketinimo artimiausiu metu pirkti pigu.lt elektroningje svetainéje pasiskirstyma tarp
vyry ir motery, pastebéta, kad didzioji dauguma tiek vyry (66,3 proc.) tieck motery (67,5 proc.)
nurodé, kad galbiit artimiausiu metu pirks (zr. 12 pav.). Taciau apklausoje dalyvave vyrai dazniau
(17,5 proc. vyry), nei moterys (9,1 proc. motery) patvirtino, kad tikrai artimiausiu metu pirks.

Bendras ketinimo pirkti vidurkis parodé¢, kad vyry ir motery ketinimo pirkti artimiausiu metu pigu.lt

10,8

O Galbait pirksiu B Ketinu pirkti O Tikrai pirksiu ‘

elektroninéje parduotuvéje stiprumas yra panasus (M = 1,51 ir M = 1,42).

67,5

12 pav. Ketinimo pirkti vyry ir motery vertinimo pasiskirstymas, proc.

Vyrai
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O Galbiit pirksiu B Ketinu pirkti O Tikrai pirksiu

9,1
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Vertinant ketinimg pirkti pigu.lt pagal respondenty amziaus grupes, pastebéta, kad galbut
pirks daugiausiai Z kartos atstovy (73,8 proc.), kai galbiit pirkti ketina 69,3 proc. Y kartos ir 58,2
proc. X kartos atstovy (zr. 13 pav.). Ketina artimiausiu metu pirkti daugiausiai X kartos atstovy
(34,5 proc.), kieck maziau (20,2 proc.) Y atstovy bei Z kartos vartotojy (19,0 proc.). Tikrai
artimiausiu metu pirkti pigu.lt zada daugiausiai Y kartos vartotojai (10,5 proc. 23-40 mety amziaus

apklaustyjy).
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13 pav. Ketinimo pirkti Z, Y ir X karty grupése pasiskirstymas, proc.

Bendras ketinimo pirkti vidurkis pagal amziaus grupes parodé¢, kad visose amziaus grupése
ketinimas artimiausiu metu pirkti pigu.lt yra tarp silpno ir vidutinio lygio: X kartos (41-51 mety
amziaus) ketinimo pirkti vertinimo vidurkis siekia M = 1,49, Y kartos (23-40 mety amziaus)
vartotojy M = 1,41, o Z kartos (18-22 mety amziaus) M = 1,33. Gauti rezultatai leidZia daryti
isvadq, kad nors ir neZymiai, taciau jauniausi vartotojai (Z kartos atstovai) maziausiai linke
palaikyti daznus santykius su pigu.lt e-parduotuve.

Aprasomosios analizés rezultatai rodo, kad ketinimo pirkti skirtumai priklausomai nuo pigu.lt
vartotojy amziaus ir lyties néra dideli. Tag patvirtina ir Spirmeno koreliacijos koeficientas,
nurodantis ryS$ius tarp ketinimo pirkti, kaip santykiy iSlaikyma apibtidinancio kriterijaus, ir amziaus
bei lyties (zr. 5 priedg). Koreliaciné analizé parodé¢, kad statistiSkai reikSmingas rySys yra tik tarp
ketinimo pirkti ir vartotojo amziaus. Sis rySys yra teigiamas ir labai silpnas, o praktiskai jo beveik
néra (r = 0,122), todél nuspresta, kad tolimesnéje analizéje néra tikslinga atskirai analizuoti
duomenis pagal lyti ar pagal amziy. Pastebétina, kad nors mokslinés jzvalgos leidzia daryti
prielaida, kad skirtingo amziaus ir lyties atstovai skirtingai jsitraukia j jmonés-vartotojo santykius
skaitmeningje erdvéje, taciau gauti rezultatai patvirtina ir kity mokslininky atlikty tyrimy rezultatus.

Hsu, Chang, Chu ir Lee (2014), analizuodami jmonés vartotojy santykius skaitmeninéje erdvéje,
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taip pat nerado reikSmingo skirtumo tarp ketinimo pakartotinai pirkti ir demografiniy kriterijy
(lyties, amziaus, iSsilavinimo ir pajamy).

Apibendrinant, vartotojo pazinimo kriterijaus statistiné analizé parodé, kad didZiosios
daugumos vartotojy ketinimas artimiausiu metu pirkti pigu.lt yra tarp silpno ir vidutinio stiprumo,
taciau atsizvelgiant j tai, kad vartotojai dazniau perka internetu, nei apsiperka pigu.lt, galima
daryti prielaidg, kad yra vietos tobuléjimui, siekiant islaikyti santykius su vartotojais. Todél svarbu
nustatyti, kaip pigu.lt vartotojai vertina klausimyne pateiktus teiginius susijusius su santykiy
kokybe, santykiy dimensijomis ir santykiy dimensijas lemiancius veiksnius.

ISanalizavus respondenty demografinius bei vartotojo pazinimo duomenis, pateikiama
aprasomoji statistika, kurig sudaro empirinio modelio atskiry konstrukty teiginiy vertinimo dazniy
pasiskirstymas, vidurkiai (kur 1 reiskia visiSka nesutikima, 5 — visiSka sutikimg) bei standartiniai
nuokrypiai. Remiantis S$iais rodikliais, analizuojama, kaip pigu.lt vartotojai vertina santykiy
dimensijas lemiancius veiksnius, pacias santykiy dimensijas bei santykiy kokybe. Pastebétina, kad
vartotojo pazinimo kriterijaus analizés rezultatai rodo, kad tarp skirtingo amziaus ir lyties vartotojy
néra reikSmingo ketinimo palaikyti santykius vertinimo skirtumo, todél tolimesné duomeny analizé
atliekama vertinant bendra vartotojy poziiri.

Vartotojy orientacija. Analizuojant pigu.lt vartotojy poziiirj | vartotojy orientacijos veiksnius,
kurie teoriniame modelyje iSskirti i suvokiamas pakeitimo sgnaudas ir suvokiamg apsipirkimo
rizika, nustatyta, kad pigu.lt vartotojams suvokiama apsipirkimo rizika yra didesné, nei suvokiamos
pakeitimo sanaudos (Zr. 7 lent.).

7 lentele

Vartotojuy orientacijos jvertinimas jmonés-vartotojy santykiuose skaitmeninéje erdvéje

Dazniai, proc. Vidurkis Standartinis
Teiginiai i
iginiai 1 5 3 4 5 (M) nuokrypis
(o)
Vartotojy orientacija 3,69 0,648
Suvokiamos pakeitimo sanaudos 3,49 0,757
IJ) ?gﬁlﬁ()51 gerali, kai perku i§ e-parduotuvés 3.0 | 5.8 | 260345308 3.84 1,022
Pirkdamas $ioje e-parduotuvéje patiriu finansine 55| 5.5 | 3701365 | 15.5 3,51 1,001
nauda
Pirkdamas kitoje e-parduotuvéje nepatirciau
suteikiamos naudos tokios kaip trumpas prekiy 7,01 16,8 | 43,0 | 24,5 | 8,8 3,11 1,016
paieskos laikas, patogumas, pasitikéjimas ir kt.
Suvokiama apsipirkimo rizika 3,90 0,976
Rizikuoju plrkdarnas 1§ nezZinomos e- 48] 93 | 140|375 345 3.88 1,127
parduotuveés
J auciuosi nesaugiai Quodamas savo asmeninius 48| 6.0 | 183320390 3.95 1,114
duomenis nezinomai e-parduotuvei
J auciuosi neuztlkrm%ls d? aptarnavimo po ' 45| 75 | 2131303 | 36.5 3.87 1,126
pardavimo, perkant i§ nezinomos e-parduotuveés
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Pastebétina, kad standartinio nuokrypio reikSmés didZiausiame intervale kinta suvokiamos
apsipirkimo rizikos teiginiy vertinime (nuo 1,114 iki 1,127), todél, galima teigti, kad pigu.lt
vartotojai labiausiai skirtingai jaucia apsipirkimo rizikg. Analizuojant suvokiamos apsipirkimo
rizikos rezultatus, galima pastebéti, kad vartotojai pirkdami i§ nezinomos parduotuves
skaitmeningje erdvéje, labiausiai susiriiping savo asmeniniy duomeny saugumu (M = 3,95), net 39
proc. respondenty visiskai sutinka su Siuo teiginiu.

Bendras suvokiamy pakeitimo sglygy vertinimo vidurkis siekia 3,49. Nors vartotojai jauciasi
gerai (M = 3,84) pirkdami i§ elektroninés parduotuvés pigu.lt, taciau teiginius, kad pirkdamas kitoje
elektroninéje parduotuvéje nepatirty suteikiamos finansinés ar kitos naudos vertina prasciau —
atitinkamai vertinimy vidurkiai siekia 3,51 ir 3,11, o tai rodo, kad jie néra tikri, kad pirkdami pigu.lt
gauna didziausig finansing ar kitokig nauda. Galima pastebéti, kad net 16,8 proc. respondenty
nesutinka, o 7 proc. respondenty visiSkai nesutinka, kad pirkdami kitose elektroninése parduotuvése
negauty tokios suteikiamos naudos kaip trumpas paieskos laikas, patogumas ar pasitikéjimas. Tokie
rezultatai signalizuoja, kad pigu.lt vartotojai nesijaucia gaunantys iSskirting naudg, naudojantis
pigu.lt elektroninés parduotuvés paslaugomis.

Imonés orientacija. Imonés orientacijos vertinimas (M = 3,63) labai artimas vartotojy
orientacijos vertinimui (M = 3,69), tai reiSkia, kad pigu.lt vartotojai vienodai vertina tiek vartotojy
orientacijos veiksnius, tiek jmonés orientacijos veiksnius.

Analizuojant, kaip respondentai vertina jmonés orientacijos veiksnius, galima teigti, kad
pigu.lt vartotojai investicijas j santykius vertina geriau, nei jmonés kompetencija (zr. 8§ lent.).

8 lentele

Imonés orientacijos jvertinimas jmonés-vartotoju santykiuose skaitmeninéje erdvéje

Teieiniai DazZniai, proc. Vidurkis Sltlandartil.lis
= 1|2 ]3| 4]|s (M) uokrypis
(o)

Imoneés orientacija 3,63 0,797
Investicijos j santykius 3,72 0,918
Pigu.lt Fieda pastangas, kad iSlaikyty 30| 6.8 | 253383268 3,79 1,009
vartotojus
Pigu.lt deda pastangas, kad iSlaikyty 15 ¢ | g3 | 3581390 |233| 372 1,000
santykius su lojaliais vartotojais
Siai e—p.arduotuvel rupi lojalus 28| 83 333340218 3,64 0,999
vartotojail
Imonés kompetencija 3,54 0,845
Pigu.lt darbuotojai pasizymi aukstu

.. . 3,5| 8,0 | 385350 15,0 3,50 0,960
kompetencijos lygiu
Sios e-parduotuvés darbuotojai turi
pakankamy jgiidziy sékmingai veiklos | 2,0 | 6,5 | 39,0 | 36,5 | 16,0 3,58 0,903
plétotei
Pigu.It darbuotojai turi pakankamai 20| 65 | 41,5348 |153| 3,55 0,897
ziniy sékmingai veiklos plétotei
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Taigi, pigu.lt vartotojai daugiau sutinka, kad pigu.lt jdeda pastangy, siekiant iSlaikyti
vartotojus (M = 3,72), tac¢iau daugiau vidutiniSkai vertina jmonés kompetencija (M = 3,54).

Galima pastebéti, kad investicijy i santykius vertinimo vidurkis didesnis nei vidutinis (M =
3,72), o didzioji dalis vartotojy sutinka su investicijy i santykius teiginiais (nuo 34,0 proc. iki 38,3
proc. visy apklaustyjy). Teiginiy vertinimo vidurkiai rodo, kad vartotojy poziliriu geriausiai
ivertintos pigu.lt pastangos islaikyti vartotojus (M = 3,79), taCiau vartotojai maziau sutinka, kad
pigu.lt riipi lojaltis vartotojai (M = 3,64). Pastebétina, kad po 8,3 proc. apklaustyjy nesutinka su tuo,
kad pigu.lt rupinasi lojaliais vartotojais ir deda pastangas juos iSlaikyti. Todél galima daryti
prielaida, kad lojaliis vartotojai nesijaucia vertinami taip, kaip jy nuomone yra verti. Bendras
imonés kompetencijos vertinimas M = 3,54, tai rodo, kad dauguma apklaustyjy jmonés
kompetencijg ivertino vidutiniSkai. Vartotojai visus jmonés kompetencijos teiginius vertina
panasiai, ta¢iau galima pastebeti, kad vartotojy pozitiriu pigu.lt darbuotojai vidutiniSkai turi jgudziy
(M = 3,58) ir ziniy (M = 3,55) sékmingai veiklos plétotei, taciau prasCiausiai vertina teiginj, kad
darbuotojai pasizymi aukstu kompetencijos lygiu (M = 3,50), o 8 proc. respondenty net nesutinka
Siuo teiginiu. Standartinio nuokrypio reikSmés rodo, kad vartotojy imonés orientacijos teiginiy
vertinimas yra skirtingas (o reikSmés kinta nuo 0,897 iki 1,009), o labiausiai skiriasi suvokiamos
investicijy | santykius teiginiy vertinimas.

Abipusé orientacija. Abipusés orientacijos veiksnio vertinimas parodé, kad geriausiai (M =
3,93) vartotojai vertina pigu.lt suteikiamg galimybe kontaktuoti su pardaveéju priimtiniausiu budu, t.
y. net 44,8 proc. apklaustyjy respondenty sutinka su Siuo teiginiu (zr. 9 lent.). Taigi, galima daryti
iSvada, kad dauguma vartotojy randa sau priimtiniausia btida, kaip susisiekti su pigu.lt darbuotojais,
i8kilus nesklandumams ar klausimams.

9 lentele

Abipusés orientacijos jvertinimas jmonés-vartotojuy santykiuose skaitmeninéje erdvéje

. Dazniai, proc. Vidurkis Standartil.lis
Teiginiai 1 5 3 4 5 (M) nuokrypis
(o)
Abipusé orientacija 3,87 0,739
Komunikacija 3,87 0,739
Pigu.lIt svetainéje suteikiama galimybé
pateikti atsiliepimus ir iSreiksti savo 1,3 7,5 | 25,0 41,3 | 25,0 3,81 0,938
nuomone
Pigu.lt suteikia galimybg vartotojui
kontaktuoti su pardavéju priimtiniausiu 1,8 1 3,0 | 23,0 | 44,8 | 27,5 3,93 0,883
biidu (el. pastu, telefonu, ,,Facebook*)
Pigu.It uztikrina abipus¢ komunikacija 2,0 4,5 |21,0| 55| 21,0 3,85 0,871
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Pastebétina, kad su teiginiu, kad pigu.lt uZtikrina abipus¢ komunikacija sutinka daugiau nei
puse¢ apklaustyjy (51,5 proc.), o tai rodo, kad pigu.lt nemazai pastangy deda komunikavimui su
vartotojais. Standartinio nuokrypio reikSmés rodo, kad vartotojy teiginiy vertinimas daugiausiai
svyruoja vertinant teiginj, kad pigu.lt svetain¢je suteikiama galimybé pateikti atsiliepimus ir
iSreiksti savo nuomone (¢ = 0,938). Ivertinus ir tai, kad 7,5 proc. respondenty nesutinka, kad pigu.lt
suteikia galimybg pateikti atsiliepimus ir iSreiksti savo nuomone, galima daryti prielaida, kad arba
ne visi vartotojai zino ar yra susidire su Sia galimybe, arba Si funkcija elektroninéje parduotuvéje
pigu.lt néra gerai iSvystyta. Visgi bendrai pigu.lt komunikacijg vartotojai vertina daugiau nei
vidutiniskai (M = 3,87). Tai reiskia, kad daugiausiai vartotojy sutinka, kad pigu.lt komunikacija su
vartotojais yra vidutiniskai ar gerai iSvystyta.

Technologiniai veiksniai. Pigu.lt elektroninés parduotuvés technologiniai veiksniai vartotojy
vertinami taip pat gerai (M = 3,85) (zr. 10 lent.).

10 lentele

Technologiniy veiksniy jvertinimas jmonés-vartotoju santykiuose skaitmeninéje erdvéje

Teieiniai Dazniai, proc. Vidurkis Sltlillll(l)(ll:ll'l;’tililsis
& 12345 o™ P
(o)
Technologiniai veiksniai 3,85 0,606
Lengvas naudojimas 4,20 0,753
Lengva prisijungti prie pigu.lt svetainés 1,3 1,8 | 9,0 |37,5]|505 4,34 0,814
Pigu.lt svetainé yra patogi naudoti 051 48 |12,5]139,0| 433 4,20 0,869
Sioje svetaingje lengva rasti tai, ko ieSkoma | 0,8 | 6,3 | 17,8 | 37,0 | 38,3 4,06 0,936
Internetinés svetainés dizainas 3,73 0,814
Pigu.lt syeftamqe informacija pateikiama 2.0 6,0 | 235|465 22,0 3.80 0.916
patraukliai
Pigu.lt svetainés spalviné gama yra patraukli | 2,5 | 7,5 | 29,0 | 41,3 | 19,8 3,68 0,956
Pigu.lt svetainés dizainas yra patrauklus 1,81 7,3 | 30,3 | 41,3 |19,5 3,69 0,924
Reagavimas 3,80 0,779
Pigu.lt esu aptarnaujamas kokybiskai 0,81 6,5 | 20,0 | 49,0 | 23,8 3,89 0,868
Pigu.lt FlarbuotOJal visada pasiruose¢ padéti 2.0 43 | 27.0 | 430 23.8 3.82 0,910
vartotojams
Pigu.lt greitai atsako j vartotojo uzklausas 1,81 6,3 | 31,0 | 41,8 | 19,3 3,70 0,908
Personalizavimas 3,63 0,786
Pigu.lt patenkina mano poreikius 1,5 6,8 | 27,3 |1 42,3 22,3 3,77 0,922
P1gu.lt SV.?tall’le'_]e randu visg reikiama 20| 83 | 253 | 44,0205 3,73 0,946
informacija apie prekes
P1gu.lt‘nor.rnos ir vertybés sutampa su 250105430343 | 9.8 3,38 0,891
manosiomis
Uztikrinimas 3,88 0,743
Jau01.1}5)51 saugus del pigu.lt elektroniniy 0.8 | 4.0 | 208 | 44.8 | 29.8 3,99 0.857
mokeéjimy sistemos
Sioje e.—pe.lrdu(.)tuve.J.e jauciuosi ggtlkr1nta1 deél 03| 5.0 | 263480205 3.83 0.815
savo pirkimo istorijos informacijos saugumo
J auciuosi saugus teikdamas pigu.lt asmening 10| 50 | 268|448 | 22,5 3.83 0,869
informacija
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Sprendziant pagal atskiry veiksniy jvertinimy vidurkj, galima teigti, kad pigu.lt vartotojai
geriausiai vertina lengva naudojima (M = 4,20), uztikrinimg (M = 3,88) ir reagavima (M = 3,80).
Pras¢iausiai vertinami internetinés svetainés dizainas (M = 3,73) ir personalizacija (M = 3,63). Sie
rezultatai rodo, kad pigu.lt vartotojy pozitriu pigu.lt svetaine paprasta naudotis bei jie jauciasi
saugiai pirkdami pigu.lt svetain¢je. AukSciau pateikti rezultatai parod¢, kad vartotojai gerai vertina
komunikacijg tarp jmonés ir vartotojo, o tg patvirtina ir geras reagavimo teiginiy vertinimas, kuris
parodo, kad vartotojai jaucia, kad i jy uzklausas ar klausimus reaguojama greitai.

Vertinant atskirus technologinius veiksnius apibiidinancéius teiginius, galima pastebéti, kad
pigu.lt vartotojai labiausiai sutinka, kad lengva prisijungti prie internetinés svetainés (M = 4,34),
pigu.lt svetainé yra patogi naudojimui (M = 4,20), bei joje galima lengvai rasti to ko norima (M =
4,06). Pastebéta, kad vartotojai pirkdami pigu.lt jauciasi saugiai dél mokéjimo internetu sistemos
(M = 3,99) bei jauciasi aptarnaujami kokybiskai (M = 3,89). Vertinant internetinés svetainés
dizaing, vartotojai sutinka, kad svetainéje pateikiama informacija patraukliai (M = 3,89), taciau
maziau sutinka, kad Sios elektroninés svetainés dizainas yra patrauklus (M = 3,73). PrascCiausiai
vertinamas personalizavimo veiksnio teiginys, kad pigu.lt normos ir vertybés sutampa su vartotojo
(M = 3,73), nes net 43,0 proc. su tuo nei sutinka, nei nesutinka, o 10,5 proc. apklaustyjy vartotojy
su tuo nesutinka. Atsizvelgiant | tokius rezultatus, galima daryti prielaida, kad arba vartotojai
nesusitapatina su pardavéju arba néra taip artimai pazjstami, kad tai galéty vertinti. Tai galéty buti
nuoroda ir ] tai, kad vartotojai greiCiausia nesijaucia jsipareigoj¢ pigu.lt. Standartinio nuokrypio
reik§meés rodo, kad vartotojy nuomones labiausiai iSsiskyré vertinant internetinés svetainés dizaing,
o ypac internetinés svetainés spalving gama (¢ = 0,956). Tai galima susieti su tuo, kad patrauklumo
vertinimas yra gana subjektyvus dalykas.

Santykiy dimensijos. Siekiant nustatyti santykiy dimensijy raiSka jmonés-vartotojy
santykiuose skaitmeninéje erdvéje, svarbu istirti, pigu.lt vartotojy poziiirj | pagrindines santykiy
dimensijas: pasitikéjima, jsipareigojima ir pasitenkinimg (zr. 11 lent.).

Galima pastebéti, kad auksc¢iausiai (M = 3,94) respondenty jvertintas pasitikéjimas. Vartotojai
sutinka, kad pigu.lt yra patikima jmoné (M = 3,99) bei jauciasi saugiai atlikdami sandorius su $iuo
pardavéju (M = 3,94). Antroje vietoje jvertintas bendras pasitenkinimas (M = 3,83). Vartotojai
nurod¢, kad yra patenkinti pigu.lt teikiamomis paslaugomis (M = 3,90), taciau maziau sutinka, kad
teikiamos paslaugos atitinka jy likes¢ius (M = 3,78). Isipareigojimas yra jvertintas prasciausiai i§
visy santykiy dimensijy (M = 3,47), nors vartotojai zada ateityje pirkti (M = 3,84), taciau jiems
santykiai su pigu.lt néra labai svarbus (M = 3,15). Pastebétina, kad net 14 proc. respondenty atsake,
kad nesutinka su tuo, kad jiems santykiai su pigu.lt yra labai svarbus. Taip pat standartinio
nuokrypio reikSmeés rodo, kad visy teiginiy vertinimas yra skirtingas, o didZiausiame intervale kinta

Isipareigojimo teiginiy vertinimas, o tai reiskia, kad jsipareigojima pigu.lt vertina labai skirtingai.
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11 lentele

Santykiy dimensijy raiSka jmonés-vartotojy santykiuose skaitmeninéje erdvéje

Teieiniai DazZniai, proc. Vidurkis Slt:llll(l)(ll:ll'l;’tililsis
& 1|2 |3 |45 ™ P
(o)

Santykiy dimensijos 3,74 0,714
Pasitikéjimas 3,94 0,755
AS Jauciuosi saugiai atlikdamas sandorius 03| 43 | 238|450/ 268 3,94 0.834
su Siuo pardavéju
Pigu.lIt yra patikima jmoné 0,8 3,5 20,5 46,3|29,0 3,99 0,839
Sis pardavejas laikosi duoty paZady ir 1,5] 3,5 [250]455|245| 3,88 0,870
jsipareigojimy
Isipareigojimas 3,47 0,821
Santyl_qal su §iuo pardavéju man yra labai 7.5 | 14,0 | 44.5 | 24,0 | 10,0 3.15 1,030
svarbiis
Ir ateityje pirksiu Sioje e-parduotuvéje 2,51 43 27,3 40,0 | 26,0 3,83 0,949
Mano sagtyklal su 'plgl'l.lt nusipelno 40|90 | 3781378 115 3,44 0,948
pastangy juos palaikyti
Pasitenkinimas 3,83 0,809
AS esu pate.nkmtas pigu.lt teikiamomis 13| 33 | 22,5 | 49.8 | 23.3 3,90 0.832
paslaugomis
I’_lgu.lv‘[.telklamos paslaugos atitinka mano 1.8 7.0 | 233 | 4801 20,0 3,78 0,906
likes¢ius
g;lzliauglu081 savo sprendimu apsipirkti 13| 40 | 328|378 243 3.80 0,896

Remiantis pigu.lt vartotojy santykiy dimensijy vertinimo rezultatais, galima daryti iSvada, kad
vartotojai jaucia pasitikéjimg ir pasitenkinimg elektronine parduotuve pigu.lt, taiau maziausiai
jauciasi jsipareigoje.

Santykiy kokybé. Paskutiniu klausimyno teiginiu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip vartotojai
vertina bendrg santykiy su pigu.lt kokybe (Zr. 12 lent.). Remiantis gautais rezultatais, galima daryti
iSvada, kad vartotojai santykius su pigu.lt vertina gana gerai (M = 3,79), didzioji dauguma
respondenty (41,3 proc.) atsaké sutinkantys, kad yra patenkinti santykiais su pigu.lt.

12 lentele

Santykiy kokybés jvertinimas jmonés-vartotojy santykiuose skaitmeninéje erdvéje

Teisiniai DazZniai, proc. Vidurkis Slt:llll(l)(ll:ll'l;’tililsis
- 1] 23|45 ™ © =
Santykiy kokybé 3,79 0,922
AS esu patenkintas santykiais su pigu.lt | 1,8 | 5,5 | 28,3 | 41,3 | 23,3 3,79 0,922

Atsizvelgiant | tai, jog empiriniu tyrimu siekiama patikrinti teorinéje darbo dalyje sukurta
konceptualy jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modelj, tikslinga

pagristi atskiry konstrukty struktiirg. Siuo tikslu atlickama faktoriné analizé, kuri, pasak Pukéno
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(2009), leidzia patvirtinti naudojama skale, parodant, kad skalés sudedamosios dalys patenka | tg
pati faktoriy bei tuo paciu pasalinti tas sudedamasias dalis, kurios patenka i kelis faktorius.

Pasak Pukéno (2009), faktoriné analizé neturi prasmeés nekoreliuotiems kintamiesiems, todél
pries atliekant faktoring analize reikia jsitikinti, ar stebimi kintamieji tarpusavyje koreliuoja. Tai
padeda nustatyti Bartletto sferiSkumo kriterijus, kuris, pasak Pakalniskienés (2012), parodo, ar tarp
kintamyjy yra statistiskai reikSmingos koreliacijos. Duomeny tinkamuma faktorinei analizei jvertina
Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) matas, kuris parodo ar kintamyjy pory koreliacijos yra
paaiskinamos kitais kintamaisiais. Pasak Pukéno (2009), jei KMO mato reikSmé¢ maza, tai
nagrinéjamy kintamyjy faktoriné analizé néra rezultatyvi. Cekanavi¢ius ir Murauskas (2015)
pabrézia, kad duomenys yra tinkami faktorinei analizei, jei Bartletto sferiSkumo kriterijaus reik§meé
p < 0,05. Vertinant Kaizerio-Mejerio-Olkino (KMO) mata, laikoma, kad §i reikSmé turéty buti ne
mazesne kaip 0,7, ribiniu atveju — ne mazesnés kaip 0,6.

Vartotojy orientacijos, jmonés orientacijos, abipusés orientacijos, technologiniy veiksniy,
santykiy dimensijy skaliy teiginiy analizés rezultatai parodé, kad duomenys tinka faktoriy analizei,
nes visais atvejais KMO yra ne mazesni nei 0,6 (13 lent.). Visy analizuojamy konstrukty Bartletto
sferiskumo kriterijaus reikSmé p < 0,05 (p =0,000) rodo, kad kiekvienu atveju yra kintamyjy, kuriy
tarpusavio koreliacija yra statistiSkai reikSminga, todél faktoring analiz¢ atlikti galima.

13 lentele

KMO ir Barletto sferiSkumo Kriterijaus rezultatai

Bartletto
Konstrukto skalé KMO sferiSkumo

kriterijus
Vartotojy orientacija 0,674 0,000
Imonés orientacija 0,834 0,000
Abipusé orientacija 0,664 0,000
Technologiniai veiksniai 0,894 0,000
Santykiy dimensijos 0,920 0,000

Siekiant patikrinti ar vartotojo orientacijos, imonés orientacijos, abipusé€s orientacijos,
technologiniy veiksniy, santykiy dimensijy skaliy teiginiai gali buti apjungti ir atitinka teoriskai
iSskirtus faktorius, atliekama principiniy komponenciy faktoriné analiz¢, taikant Varimax sukinj.

Faktorinés analizés rezultatai, pateikti 14 lentel¢je, rodo, kad vartotojy orientacijos teiginiai
sudaro du faktorius, kurie atitinka teoriSkai i$skirtus (suvokiamos pakeitimo sgnaudos ir suvokiama
apsipirkimo rizika). Abu i$skirti faktoriai paaiskina 66,07 proc. duomeny iSsibarstymo, o kintamyjy

faktoriniai svoriai kiekviename faktoriuje svyruoja nuo 0,651 iki 0,889.
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14 lentelé
Vartotojo orientacijos teiginiy faktorinés analizés rezultatai
Faktoriniai Sudétinio
Teiginiai / kintamieji SHORAL(E), procento
1 ) rodiklis,
proc.
Suvokiamos pakeitimo sanaudos X
1. Jauciuosi gerai, kai perku i§ e-parduotuvés pigu.lt 0,761
2. Pirkdamas $ioje e-parduotuvéje patiriu finansing nauda 0,823
3. Pirkdamas kitoje e-parduotuvéje nepatirciau suteikiamos naudos
tokios kaip trumpas prekiy paieskos laikas, patogumas, pasitikéjimas ir 0,651
kt. 66,068
Suvokiama apsipirkimo rizika X
4. Rizikuoju pirkdamas i§ nezinomos e-parduotuveés 0,827
5. Jauciuosi npsaugiai duodamas savo asmeninius duomenis nezinomai 0.887
e-parduotuvei ’
6. Jauciuosi neuZztikrintas dél aptarnavimo po pardavimo (pristatymas, 0.889
grazinimo salygos ir pan.), perkant i§ neZinomos e-parduotuves ’

Gauti rezultatai rodo, kad didziausig reikSme pigu.lt vartotojo suvokiamoms sgnaudoms turi,
tai, kad pirkdamas elektroninéje parduotuvéje vartotojas patiria finansing nauda (F = 0,823).
Suvokiamai apsipirkimo rizikai didZiausig reikSme turi pigu.lt vartotojo jauciama rizika susijusi su
aptarnavimu po pardavimo (F = 0,889) bei asmeniniy duomeny saugumu (F = 0,887), perkant i§
nezinomos e-parduotuveés.

Atlikus jmonés orientacijos faktoring analizg, programa iSskyré vieng faktoriy, kuris
paaiskinty 68,66 proc. duomeny iSsibarstymo. Visi teiginiai apjungiami j vieng faktoriy, taciau
remiantis Verma ir kt. (2015) atliktu tyrimu, teoriskai turéty buti iSskirti du. Kadangi dviejy faktoriy
iSskyrimas yra reikSmingas teoriSkai, pakartota faktorin¢ analiz¢, nurodant SPSS programai
teiginius suskirstyti 1 du faktorius. Atlikus pakartoting faktorine analizg, treciojo teiginio svoris
susiklojo su pirmojo ir antrojo faktoriaus, taciau tolesn¢je analizéje Sis teiginys priskirtas investicijy
1 santykius skalei, kadangi Siuo atveju kintamojo faktorinis svoris didesnis (F = 0,799).

Rezultatai, pateikti 15 lentel¢je, rodo, kad jmonés orientacijos teiginiai gali buti iSskirti j du
faktorius, kurie atitinka teoriSkai iSskirtus (investicijos i santykius ir jmonés kompetencija). Abu
iSskirti faktoriai paaiSkina 84,45 proc. bendros informacijos ir Zenkliai virsija 68,66 proc., kurie
biity gauti apjungiant teiginius j vieng faktoriy, todél galima daryti iSvada, kad tikslinga iSskirti du
faktorius. Kintamyjy faktoriniai svoriai kiekviename faktoriuje svyruoja nuo 0,799 iki 0,898.
Pastebetina, kad pigu.lt vartotojy investicijoms ] santykius didZiausig reikSme turi pigu.lt dedamos
pastangos iSlaikyti santykius su lojaliais klientais (F = 0,898), o vertinat jmonés kompetencija,
didziausig reikSme turi pigu.lt darbuotojy igidziy (F = 0,891) ir ziniy (F = 0,890) turé¢jimas

s¢kmingai veiklos plétotei.
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15 lentele
Imonés orientacijos teiginiy faktorinés analizés rezultatai
Faktoriniai svoriai Sudétinio
Teiginiai / kintamieji (F) procento
1 ) rodiklis,
proc.
Investicijos i santykius X
1. Pigu.1t deda pastangas, kad iSlaikyty vartotojus 0,881
2. Pigu.It deda pastangas, kad islaikyty santykius su lojaliais
L 0,898
vartotojais
3. Siai e-parduotuvei riipi lojaliis vartotojai 0,403 0,799
Imonés kompetencija X 84,45
4. Pigu.It darbuotojai pasizymi aukStu kompetencijos lygiu 0,817
5. Sios e-parduotuvés darbuotojai turi pakankamy jgiidziy sékmingai 0.891
veiklos plétotei ’
6. Pigu.lt darbuotojai turi pakankamai ziniy sékmingai veiklos
Lo 0,890
plétotei

Abipusés orientacijos teiginiy faktoriné analizé patvirtino, kad Sie teiginiai sudaro vieng
faktoriy (komunikacija). Faktorinés analizés rezultatai, pateikti 16 lentel¢je. Abipusés orientacijos
teiginiy faktoriné analizé rodo, kad i$skirtas faktorius paaiskina 68,21 proc. duomeny iSsibarstymo,
o kintamyjy faktoriniai svoriai faktoriuje svyruoja nuo 0,751 iki 0,866. Remiantis rezultatais,
galima teigti, kad didZiausig reikSm¢ komunikacijai turi pigu.lt suteikiama galimybé vartotojui

kontaktuoti su pardavéju priimtiniausiu budu (F = 0,866).

16 lentele
Abipusés orientacijos teiginiy faktorinés analizés rezultatai
Teiginiai/ kintamieii Faktoriniai Sudétinio
eiginiai / Kintamieji svoriai (F) T
1 rodiklis, proc.

Komunikacija X
1. Pigu.lt svetaingje suteikiama galimybé¢ pateikti atsiliepimus ir
iSreiksti savo nuomong 0,751 68.21
2. Pigu.lt suteikia galimybe vartotojui kontaktuoti su pardaveju ’
priimtiniausiu bidu (el. pastu, telefonu, ,,Facebook®) 0,866
3. Pigu.It uztikrina abipus¢ komunikacija 0,855

Atlikus technologiniy veiksniy teiginiy faktoring analiz¢, SPSS programa iSskyré keturis
faktorius, kurie paaiSkinty 71,62 proc. duomeny iSsibarstymo. 7, 8, 9 teiginiai atsiranda faktoriuje,
kuriame yra 10, 11 irl12 teiginiai, nors teoriskai, remiantis Kassim ir Abdullah (2008), Lee ir Lin
(2005), Ribbink ir kt. (2004) atliktais tyrimais yra iSskirti kaip du atskiri faktoriai (reagavimas ir
personalizacija). Kadangi Siy faktoriy iSskyrimas yra reikSmingas teoriSkai, pakartota faktoriné

analizé, nurodant SPSS programai teiginius suskirstyti j penkis faktorius.
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Atlikus pakartoting faktoring analiz¢, deSimtojo teiginio svoris susiklojo su pirmojo ir
penktojo faktoriaus, taciau tolesnéje analizéje $is teiginys priskirtas personalizacijos skalei, kadangi
Siuo atveju kintamojo faktorinis svoris didesnis (F = 0,639). Rezultatai parodé, kad technologiniy
veiksniy teiginiai gali biiti apjungti | penkis faktorius, kurie atitinka teoriskai iSskirtus (lengvas
naudojimas, internetinés svetainés dizainas, reagavimas, personalizavimas ir uztikrinimas) (zr. 17
lent.).

17 lentele

Technologiniy veiksniy teiginiy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriniai svoriai (F) Sudétinio
Teiginiai / kintamieji procento
1 2 3 4 5 rodiklis,
proc.

Lengvas naudojimas X

1. Lengva prisijungti prie pigu.lt svetainés 0,835

2. Pigu.lt svetainé yra patogi naudoti 0,791

3. Sioje svetainéje lengva rasti tai, ko ie§koma 0,719

Internetinés svetainés dizainas X

4. Pigu.lIt svetain¢je informacija pateikiama 0,676
patraukliai

5. Pigu.lt svetainés spalviné gama yra patraukli 0,878

6. Pigu.lt svetainés dizainas yra patrauklus 0,826

Reagavimas X

7. Pigu.lt esu aptarnaujamas kokybiskai 0,735

8. Pigu.lt darbuotojai visada pasiruosg padéti 0,843
vartotojams 76,93

9. Pigu.lt greitai atsako i vartotojo uzklausas 0,729

Personalizavimas X

10. Pigu.lt patenkina mano poreikius 0,478 0,639

11. Pigu.lt svetainéje randu visg reikiamg informacija 0,802
apie prekes

12. Pigu.It normos ir vertybés sutampa su manosiomis 0,728

Uztikrinimas X

13. Jauciuosi saugus dél pigu.lt elektroniniy 0,725
mokeéjimy sistemos

14. Sioje e-parduotuvéje jauciuosi uztikrintai dél savo 0,818
pirkimo istorijos informacijos saugumo

15. Jauciuosi saugus teikdamas pigu.lt asmening 0,848
informacija

Remiantis faktorinés analizés rezultatais, penki iSskirti faktoriai paaiskina 76,93 proc. bendros
informacijos ir virSija 71,62 proc., kurie buty gauti, jei bty iSskirti keturi faktoriai, tod¢l galima
daryti iSvada, kad penkiy faktoriy iSskyrimas yra tikslingas. Kintamyjy faktoriniai svoriai
kiekviename faktoriuje svyruoja nuo 0,639 iki 0,878, taigi galima daryti iSvada, kad visi teiginiai

turi didele jtakg apjungtame faktoriuje.
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Gauti rezultatai atskleidé, kad didziausig reikSm¢ lengvam naudojimui turi lengvas
prisijungimas prie pigu.lt svetainés (F = 0,835). Internetinés svetainés dizaino vertinimui didZiausia
reik§me turi spalvinés gamos patrauklumas (F = 0,878), o reagavimui — darbuotojy pasiruoSimas
visada padéti (F = 0,843). Faktoriniy svoriy analizé parod¢, kad personalizavimo vertinimui didelg
reik§me turi pigu.lt vartotojy visos reikalingos informacijos apie prekes gavimas (F = 0,802), o
uztikrinimo vertinimui didziausig svori turi pigu.lt vartotojy asmeninés informacijos saugumas (F =
0,848).

Atlikus santykiy dimensijy teiginiy faktoring analizg, SPSS programa visus teiginius apjungé i
vieng bendra faktoriy, kuris paaiSkinty 63,74 proc. duomeny iSsibarstymo. Kadangi teoriskai
santykiy dimensijy konstruktai (pasitikéjimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas) atskirai yra svarbis
atlickant vartotojy santykiy iSlaikymo skaitmenin¢je erdveje tyrima, atlikta faktorin¢ analizé atskirai
pasitikéjimui, jsipareigojimui ir pasitenkinimui, jsitikinti, ar teoriSkai jiems priskirti teiginiai gali
biiti apjungti j atitinkamus faktorius.

Atlikus KMO ir Bartletto sferiSkumo kriterijaus testus, rezultatai parodé, kad tiek
pasitik¢jimo, tiek jsipareigojimo ir pasitenkinimo skaliy duomenys tinka faktoriy analizei, nes
KMO reikSmés virsija 0,6, o Bartleto sferiSkumo testo p < 0,005 (zr. 18 lent.).

18 lentele

Pasitikéjimo, jsipareigojimo ir pasitenkinimo teiginiy faktorinés analizés rezultatai

Sudétinio
Teiginiai / kintamieji Faktoriniai procento KMO Bartletto sferiSkumo
svoriai (F) rodiklis, kriterijus
proc.
Pasitikéjimas
1. AS jauciuosi saugiai atlikdamas
sandorius su §iuo pardavéju 0,877
2. Pigu.lt yra patikima jmon¢ 0,922 79,47 0,718 0,000
3. Sis pardavéjas laikosi duoty pazady
ir jsipareigojimy 0,875
Isipareigojimas
1.Santykiai su §iuo pardavéju man yra
labai svarbiis 0,822
;Aﬁisgiﬁzgeplrksm Sl e 0,811 71,11 | 0,668 0,000
3. Mano santykiai su pigu.lt nusipelno
pastangy juos palaikyti 0,895
Pasitenkinimas
1. AS esu patenkintas pigu.lt
teikiamomis paslaugomis 0,933
IZI;aI:flllﬁll‘i ;:él;lgmos paslaugos atitinka 0.925 84.87 0.751 0,000
3. AS dziaugiuosi savo sprendimu
apsipirkti pigu.lt 0,905
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Faktorinés analizés rezultatai parodé, kad pasitikéjimo teiginiai sudaro vieng faktoriy, kuris
paaiskina 79,47 proc. duomeny iSsibarstymo, o kintamyjy faktoriniai svoriai svyruoja nuo 0,875 iki
0,877. Didziausig reikSme¢ pasitenkinimui turi pigu.lt, kaip patikimos jmonés vertinimas, o
maziausig — pardavéjo duoty pazady ir jsipareigojimo laikymasis.

Remiantis faktorinés analizés rezultatais, galima teigti, kad jsipareigojimo teiginiai taip pat
sudaro vieng faktoriy, kuris paaiskina 71,11 proc. bendros informacijos, o kintamyjy faktoriniai
svoriai svyruoja nuo 0,811 iki 0,895. Pastebétina, kad reikSmingiausias jsipareigojimo vertinimui
teiginys, kad pigu.lt vartotojo santykiai su pardavéju nusipelno pastangy juos palaikyti, o maziausia
svor] turi, tai ar ateityje pigu.lt vartotojai pirks $ioje elektroninéje parduotuvéje.

Pasitenkinimo teiginiai sudaro vieng faktoriy, kuris paaisSkina 84,87 proc. duomeny
iSsibarstymo, o visy teiginiy faktoriniai svoriai yra gana auksti ir svyruoja nuo 0,905 iki 0,933.
Visgi maziausig jtaka pasitenkinimui turi tai, kad vartotojai dziaugiasi savo sprendimu apsipirkti
pigu.lt.

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, galima teigti, kad visi teiginiai teoriskai priskirti
faktoriams teisingai, todél nei vienas faktorius nebuvo pasSalintas ir visi konstruktai gali biiti
naudojami tolimesnei analizei. Taip pat pastebétina, kad visi teiginiai turi aukstus faktorinius
svorius faktoriuose, taigi visi teiginiai turi didelg reiksme isskirty konstrukty vertinime.

Siekiant patvirtinti ar paneigti iSkeltas H1-H6 hipotezes ir nustatyti rySius tarp jmonés
santykiy su vartotojais i§laikymo modelio konstrukty atlikta koreliaciné duomeny analize.

Pasak Pakalniskienés (2012) jei kintamieji normaliai pasiskirste, taikome Pirsono koreliacija,
jei duomenys néra normaliai pasiskirste, ranginiai ar jy mazai — Spirmeno koreliacija. Kintamyjy
normalumui tikrinti atlieckamas Kolmogorovo-Smirnovo testas. Pasak Pakalniskienés (2012), jei Sio
testo reik§Smingumo lygmuo p < 0,05, tai duomenys néra normaliai pasiskirste, jei reikSmingumo
lygmuo p > 0,05, tai duomenys pasiskirste normaliai. Siuo atveju, Kolmogorovo-Smirnovo testo
rezultatai parod¢, kad visy kintamyjy, iSskyrus technologiniy veiksniy, p mazesni nei 0,05 (zr. 6
prieda), o tai rodo, kad Sie kintamieji yra pasiskirst¢ pagal nenormalyjj skirstinj, todél tolimesnei
koreliacinei analizei naudojamas Spirmeno koreliacijos koeficientas.

Atliekant koreliacing analiz¢ svarbu jvertinti apskaiciuoto koreliacijos koeficiento reikSmg.
Pasak Bekesienés (2015), koreliacijos koeficientas parodo rySio stiprumag ir rySio krypti. RySio
stiprumas parodo, kaip vienas pozymio kitimas priklauso nuo kito pozymio, o rysio kryptis gali buti
teigiama arba neigiama. Teigiama koreliacija rodo, kad pozymiai kinta viena kryptimi, o neigiama
koreliacija rodo, kad vieno pozymio reikSméms did¢jant, kito pozymio reik§més mazeja, ir
atvirks¢iai. Kaip minéta auksc¢iau darbe, koreliacijos koeficiento reikSmés nuo 0,2 iki 1, rodo
egzistuojancius rysius, taciau pasak BekeSienés (2015), kai kuriais atvejais, pavyzdziui, jei tiriama

daug kintamyjy, tai statistiSkai reikSmingos net ir labai silpnos koreliacijos (maziau nei 0,2).
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Kitas svarbus kriterijus i kurj reikia atkreipti démesj, tai p-reikSme, pagal kuria, pasak Pukéno,
vertinama, ar koreliacija statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio. Koreliacija statistiSkai
reikSminga, jeigu p-reikSmé mazesné uz pasirinktgjj reikSmingumo lygmenj. Anot BekeSienés
(2015), koreliacija statistiskai reikSminga jei p < 0,05, nereik§minga — jei p >= 0,05.

Analizuojant rysj tarp vartotojy orientacijos veiksniy (kaip bendro konstrukto ir atskiry
konstrukty) ir santykiy dimensijy (taip pat, kaip bendro konstrukto ir atskiry konstrukty) 19 lentel¢je

pateikti rezultatai rodo, kad visais atvejais egzistuoja statistiSkai reik§mingi rysiai kai p < 0,01.

19 lentelé
Koreliacija tarp vartotoju orientacijos veiksniy ir santykiy dimensiju
Kintamieji Pasitikéjimas | Isipareigojimas | Pasitenkinimas d?li::;tlfslggs
Suvokiamos Spirmeno - - - -
pakeitimo koeficientas (1) 0,457 0,500 0,526 0,553
sanaudos p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000
Suvokiama Spirmeno - - o o
apsipirkimo koeficientas (r) 0,169 0,146 0,174 0,184
rizika p-reikSme 0,000 0,002 0,000 0,000
Vartotojy Spirmeno 0,350" 0,376" 0,417" 0,429"
orientacija koeficientas (r)
p-reikSme 0,000 0,000 0,000 0,000

Galima pastebéti, kad tarp suvokiamy pakeitimo sgnaudy ir pasitikéjimo, jsipareigojimo,
pasitenkinimo ir bendry santykiy dimensijy egzistuoja vidutinio stiprumo teigiami ry$iai, taciau tarp
suvokiamy pakeitimo sgnaudy ir bendro santykiy dimensijy konstrukto rySys yra stipriausias (r =
0,553). Vertinant atskiras santykiy dimensijas, galima teigti, kad stipriausias rySys yra tarp
suvokiamy pakeitimo sgnaudy ir pasitenkinimo (r = 0,526). Tai rodo, kad kuo labiau pigu.lt
vartotojai tiki, kad pereidami pas kita pardaveja, praras gaunama nauda, tuo pasitikéjimo pigu.lt
lygis yra auksStesnis. Tai patvirtina ir uzsienio mokslininky (Wang ir Head, 2007) izvalgas, kad tarp
suvokiamy pakeitimo sgnaudy ir pasitiké¢jimo bei pasitenkinimo yra rySys, taciau Sio tyrimo
rezultatai rodo, kad vidutinio stiprumo rySys egzistuoja ir su jsipareigojimu.

Atlikta koreliacijos analizé rodo, kad tarp suvokiamos apsipirkimo rizikos ir analizuojamy
santykiy dimensijy yra statistiSkai reik§mingi, tac¢iau labai silpni teigiami rysiai, taciau tai visgi
rodo, kad kuo didesné¢ vartotojy suvokiama rizika apsiperkant skaitmeningje erdveje, tuo didesnj
pasitenkinima, pasitikéjimg ir jsipareigojimg jie jaucia pigu.lt. Tai patvirtina ir mokslininky (Sheth
ir Parvatiyar, 1995; Egan, 2011; Wang ir Head, 2007) izvalgos, kad tarp suvokiamos apsipirkimo

rizikos ir santykiy dimensijy egzistuoja teigiamas rysys.
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Tarp vartotojy orientacijos veiksniy, kaip bendro konstrukto, ir santykiy dimensijy bendro

konstrukto (r = 0,429) bei pasitenkinimo (r = 0,417) egzistuoja vidutinio stiprumo rysiai. Tarp

vartotojy orientacijos bendro konstrukto ir pasitikéjimo (r = 0,350) bei isipareigojimo (r = 0,376)

egzistuoja teigiami vidutinio stiprumo rysiai.

Taigi, apibendrinat gautus rezultatus, galima teigti, kad hipotezé H1 (egzistuoja teigiamas

rysys tarp vartotojo orientacijos veiksniy ir santykiy dimensijy) yra patvirtinta.

Siekiant nustatyti rySius tarp jmonés orientacijos veiksniy (kaip bendro konstrukto ir atskiry

konstrukty) ir santykiy dimensijy (kaip bendro konstrukto ir atskiry konstrukty) atliktos Spirmeno

koreliacijos rezultatai pateikti 20 lentel¢je

20 lentelé
Koreliacija tarp imonés orientacijos veiksniy ir santykiy dimensiju
Kintamieji Pasitikéjimas | Isipareigojimas | Pasitenkinimas Santylﬂq
dimensijos
Investicijos j koest%)g;?ﬁ:: © 0,499 0,539" 0,515" 0,566
santykius p-reikime 0,000 0,000 0,000 ,000
Imonés Spirmeno 0,488" 0,488" 0,538" 0,549"
Kompetenciia koeficientas (r)
petencyy p-reikime 0,000 0,000 0,000 0,000
Imonés Spirmeno 0,536" 0,555" 0,576" 0,607
orientaciia koeficientas (r)
L p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Nustatyta, kad visais atvejais egzistuoja statistiSkai reik§mingi vidutinio stiprumo teigiami
rys$iai, nes p < 0,01, o koreliacijos koeficienty reikSmeés svyruoja nuo 0,488 iki 0,607. Taigi, galima
daryti iSvada, kad kuo pigu.lt vartotojai geriau vertina jmonés investicijas | santykius, jmones
kompetencija, tuo vartotojy pasitikéjimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas bus didesnis. Gauti
rezultatai patvirtina mokslininky (Verma ir kt., 2015) izvalgas, kad vartotojy orientacijos veiksnius
sieja teigiamas rySys su pasitikéjimu, jsipareigojimu ir pasitenkinimu skaitmeninéje erdveje.

Vertinant atskirus jmonés orientacijos veiksnius ir santykiy dimensijas, stipriausias teigiamas
rySys pastebétas tarp investicijy i santykius ir jsipareigojimo (r = 0,539), o tai rodo, kad kai
vartotojai jaucia, kad pigu.lt deda didesnes pastangas siekiant iSlaikyti vartotojus, tada ir jy
jsipareigojimas Siam pardavéjui auga. Taip pat, panaSaus stiprumo teigiamas rySys sieja jmones
kompetencijg ir pasitenkinimg (r = 0,538), ir tai rodo, kad kuo vartotojai auksciau vertina jmonés
bei jos darbuotojy kompetencija, tuo pasitenkinimas pardavéju bei jo paslaugomis auga, o t3
pabrézé ir Brun ir kt. (2013) bei Gummerus ir kt. (2014). Pastebétina, kad tarp imonés
kompetencijos ir pasitikéjimo bei jsipareigojimo koreliacija yra silpniausia (r = 0,488).

Apibendrinat galima teigti, kad tarp jmonés orientacijos ir santykiy dimensijy egzistuoja

vidutinio stiprumo rysiai. Remiantis gautais rezultatais, bendro jmonés orientacijos konstrukto ir
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bendro santykiy dimensijy konstrukto rysys yra stipriausias (v = 0,607) — statistiskai reiksmingas
teigiamas vidutinio stiprumo, o tai leidzZia patvirtinti hipoteze H2 (egzistuoja teigiamas rysys tarp
jmonés orientacijos veiksniy ir santykiy dimensijy).

Siekiant jvertinti rySius tarp abipusés orientacijos veiksnio (komunikacijos) ir atskiry santykiy
dimensijy bei bendro konstrukto atlikta koreliaciné analiz¢, kurios rezultatai parodé¢, kad tarp Siy

kintamyjy egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai, nes p < 0,01 (zr. 21 lent.).

21 lentelé
Koreliacija tarp abipusés orientacijos ir santykiy dimensijy
Kintamieji Pasitikéjimas | Isipareigojimas | Pasitenkinimas d?zllztz:;;:)!s
Spirmeno - - - o
Komunikacija | koeficientas 0,459 0,411 0,408 0,465

p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Abipusé Spirmeno 0,459" 0,411" 0,408 0,465

orientaciia koeficientas
! p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Spirmeno koreliacijos koeficienty reikSmeés svyruoja nuo 0,465 (komunikacijos ir bendry
santykiy dimensijy atveju) iki 0,411 (komunikacijos ir jsipareigojimo atveju). Taigi, koreliacijos
analizé rodo, kad kuo komunikacija tarp pigu.lt ir vartotojy labiau iSvystyta, tuo pasitikéjimas,
isipareigojimas ir pasitenkinimas didéja. Gauti rezultatai patvirtina mokslininky (Chung ir Shin,
2010; Halima ir kt., 2011; Verma ir kt., 2015) jzvalgas, kad tarp abipusés komunikacijos didinimo,
siekiant iSsiaiSkinti vartotojy poreikius, reaguoti j vartotojy nusiskundimus, pateikti jiems reikalinga
informacijg skaitmeninéje erdvéje ir auksStesnio santykiy dimensijy vartotojy vertinimo egzistuoja
rysys.

Vertinant abipusés orientacijos veiksnio rysius su santykiy dimensijomis, pastebéta, kad
stipriausias rysys abipuse orientacijq sieja su santykiy dimensijomis kaip bendru konstruktu, todel
galima daryti isvadg, kad hipotezé H3 (egzistuoja teigiamas rysys tarp abipusés orientacijos
veiksniy ir santykiy dimensijy) patvirtinta.

Analizuojant ry$j tarp technologiniy veiksniy (kaip bendro konstrukto ir atskiry konstrukty) ir
santykiy dimensijy (taip pat, kaip bendro konstrukto ir atskiry konstrukty) 22 lenteléje pateikti
rezultatai rodo, kad visais atvejais egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai kai p < 0,01. Daugumoje
atvejy egzistuoja teigiami vidutinio stiprumo rySiai, kuriy koreliacijos koeficientai svyruoja nuo
0,436 iki 0,697. Taigi, kadangi remiantis mokslininky jzvalgomis (Kassim ir Abdullah, 2008; Lee ir
Lin, 2005; Ribbink ir kt., 2004), technologiniai veiksniai atspindi paslaugos kokybe skaitmeninéje
erdvéje, tai kuo pigu.lt vartotojai auksCiau vertina jiems teikiamy paslaugy kokybe, tuo jy

pasitikéjimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas elektronine parduotuve didéja.
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22 lentelé
Koreliacija tarp technologiniuy veiksniy ir santykiy dimensijy
Kintamieji Pasitikéjimas | Isipareigojimas | Pasitenkinimas Santylﬂq
dimensijos

Lengvas Spirmeno 0,511 0,396" 0,491" 0,519”
naudoiimas koeficientas

J p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Internetinés Spirmeno 0,436™ 0,437" 0,472" 0,493
svetainés koeficientas

dizainas p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

. Spirmeno 0,654 0,602 0,652 0,697
Reagavimas koeficientas

p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

o Spirmeno 0,609 0,574 0,735” 0,717
Personalizavimas koeficientas

p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Spirmeno - - - o

UZztikrinimas koeficientas 0,810 0,538 0,600 0,713

p-reikSmé 0,000 0,000 0,000 0,000

Technologiniai Spirmeno 0,768" 0,661° 0,755 0,809
veiksniai koeficientas

Analizuojant koreliacinés analizés duomenis, galima pastebéti, kad tarp lengvo naudojimo ir
Isipareigojimo egzistuoja teigiama, ta¢iau silpna koreliacija (r = 0,396), o tai rodo, kad tarp lengvo
naudojimosi, lengvos informacijos paieskos, lengvo prisijungimo prie elektroninés parduotuvés ir
vartotojy jsipareigojimo lygio yra silpnas rySys. Stiprus teigiamas rySys pasireiSkia tarp
personalizavimo ir pasitenkinimo bei bendro santykiy dimensijy konstrukto, atitinkamai Spirmeno
koreliacijos koeficienty reikSmeés lygios 0,735 ir 0,717. Taciau vertinant personalizavimo rysius,
visgi tarp personalizavimo ir pasitenkinimo rySys yra stipriausias, taigi, kuo pigu.lt vartotojai gauna
daugiau individualizuoto démesio, tuo jy pasitenkinimas §ia elektronine parduotuve didé¢ja. Gauti
rezultatai patvirtina mokslininky (Thongpapanl ir Rehman Ashraf, 2011) pastebéjimus, kad
personalizavimas yra vienas efektyviausiy biidy didinti pasitenkinima.

Vertinant uztikrinimg, egzistuoja teigiamas stiprus rySys su pasitikéjimu ir bendru santykiy
dimensijy konstruktu. Taciau visgi tarp uztikrinimo ir pasitikéjimo egzistuoja stipresnis rySys (r =
0,810), taigi, kuo pigu.lt vartotojai yra labiau uZztikrinti savo asmeniniy duomeny, pirkimo istorijos,
sandorio sudarymo saugumu, tuo didesnis pasitikéjimas Sia elektronine parduotuve. Tokius pat
pastebéjimus pateikia ir mokslininkai (Kassim ir Abdullah, 2008; Ribbink ir kt. 2004), analizave
technologiniy veiksniy rysius su santykiy dimensijomis. Vertinant technologinius veiksnius kaip
bendrg konstruktq, pastebima, kad stiprus rysys egzistuoja tarp jo ir pasitikéjimo, pasitenkinimo ir
santykiy dimensijy bendro konstrukto, o tai leidzia patvirtinti iskeltq hipoteze H4 (egzistuoja

teigiamas rysys tarp technologiniy veiksniy ir santykiy dimensijy).
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Siekiant nustatyti rySius tarp atskiry santykiy dimensijy bei bendro konstrukto ir santykiy
kokybés, atlikta Spirmeno koreliacija, kurios rezultatai pateikti 23 lentel¢je.
23 lentele

Koreliacija tarp santykiy dimensiju ir santykiy kokybés

Kintamieji Santykiu kokybé
ey ses Spirmeno koeficientas 0,626
Pasitikéjimas poreikeme 0,000
Isipareigojimas Spirmeno koeficientas 0,634
pareigoj p-reikimé 0,000
. . . Spirmeno koeficientas 0,791°
Pasitenkinimas p-roikéme 0,000
R, .. Spirmeno koeficientas 0,759
Santykiy dimensijos p-reikime 0,000

Analizuojant gautus koreliacijos koeficientus, visais atvejais pastebéta, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rysiai, kai p < 0,01. Tarp pasitik¢jimo ir santykiy kokybés egzistuoja
teigiamas vidutinio stiprumo rysys (r = 0,626), kaip ir tarp jsipareigojimo ir santykiy kokybés (r =
0,634). Pastebetina, kad pasitenkinimg ir santykiy kokybe sieja stiprus teigiamas rysys (r = 0,791),
kurio koreliacijos koeficiento reikSme yra didziausia tarp analizuojamy kintamyjy, taigi kuo didesnj
pasitenkinima pigu.lt elektronine parduotuve jaucia vartotojai, tuo santykiy kokybe jgyja didesnj
lygij ir santykiai tarp jmonés ir vartotojo yra stipresni. Tarp atskiry santykiy dimensijy ir santykiy
kokybés egzistuojantys vidutiniai ir stipris rysiai, leidzia patvirtinti mokslininky (Rafiq ir kt., 2012,
Walsh ir kt., 2010) nuomoneg, kad santykiy kokybé skaitmening¢je erdvéje gali biiti analizuojama per
pasitikéjima, pasitenkinima ir jsipareigojima.

Bendro santykiy dimensijy konstrukto ir santykiy kokybés Spirmeno koreliacijos koeficientas
rodo stipry tiesioginj rysj tarp Siy kintamyjy, todél galima teigti, kad hipotezé H5 (egzistuoja
teigiamas rysys tarp santykiy dimensijy ir santykiy kokybés) patvirtinta.

Siekiant nustatyti ry$j ir patvirtinti ar paneigti H6 hipotezg, atlikta koreliacijos analizé tarp
santykiy kokybés ir ketinimo pirkti, kaip kriterijaus, kuris identifikuoja vartotojo ketinimg toliau
testi santykius su jmone. Gauti rezultatai pateikti 24 lenteléje. Sie parodeé, kad egzistuoja teigiamas
vidutinio stiprumo statistiskai reiksmingas rySys, kai p < 0,01, taigi H6 hipotezé (egzistuoja
teigiamas rysys tarp santykiy kokybés ir santykiy islaikymo) patvirtinta.

24 lentele

Koreliacija tarp santykiy kokybés ir ketinimo pirkti

Kintamieji Ketinimas pirkti
. . Spirmeno koeficientas 0,271
S kiy kokyb . . ’
antykiy kokybe - i " p-reiksme) 0,000
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Taigi, apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, galima daryti isvadg, kad tarp
analizuojamy empirinio jmonés santykiy su vartotojais islaikymo skaitmeninéje erdvéje modelio
kintamyjy egzistuoja statistiSkai reiksmingi teigiami rySiai, todél HI-H6 hipotezés pasitvirtino.
Daugumoje atvejy egzistuoja vidutinio stiprumo rysiai, taciau galima pastebéti, kad daugiausiai
Stipriis rysSiai sieja technologinius veiksnius ir santykiy dimensijas bei santykiy dimensijas ir
santykiy kokybe. Todél, koreliacinés analizés rezultatai leidzZia daryti isvadq, kad skaitmeninéje
erdvéje rysys tarp technologiniy veiksniy ir santykiy dimensijy yra esminis: kuo technologiniai
veiksniai yra geriau iSvystyti, tuo didesnis vartotojy pasitikéjimas, pasitenkinimas ir
isipareigojimas, o tuo paciu aukstesne santykiy kokybé, kuriai didéjant stipréja jmonés santykiai su
vartotojais.

Kadangi koreliacin¢ analizé leidzia nustatyti egzistuojancius rySius tarp kintamyjy, taciau
neparodo priezastingumo, siekiant patvirtinti ar paneigti H7-H8 hipotezes, atlickama regresiné
analize.

Pagrindinés charakteristikos, i kurias reikia atkreipti démesj, atliekant regresine analize yra
determinacijos koeficientas (R”) ir ANOVA p-reik§mé. Pasak Bekesienés (2015), determinacijos
koeficientas yra variacijos dalis, kurig paaiSkina modelis. Determinacijos koeficientas jgyja
reikSmes i$ intervalo [0;1], o kuo koeficiento reikSmé didesné, tuo modelis geriau tinka duomenims.
Anot Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014), nelabai gerai, kai R* <0,20. Cekanavi¢ius ir Murauskas
(2014) paaiskina, kad ANOVA p-reikSmé parodo, ar modelyje su priklausomu kintamuoju yra
susijusiy regresoriy ir jei p < 0,05, tai modelis tinkamas. Taip pat svarbu jvertinti, ar modelyje néra
i8skirciy, o tai padeda jvertinti Kuko matas, kurio reikSme turi nevirSyti 1.

Atliekant daugialypg regresing analizg, svarbu jvertinti ar nepriklausomi kintamieji
nekorelivoja tarpusavyje. Pasak Bekesienés (2015) multikolinearumo néra, jei VIF (dispersijos
maz¢jimo daugiklis) <4.

Anot Cekanavi¢ius ir Murauskas (2014), be modelio koeficienty, daznai skaiG¢iuojami
standartizuotieji Beta koeficientai, kurie leidzia palyginti regresoriy santyking jtaka
nepriklausomam kintamajam: kuo absoliu¢iu didumu Sis koeficientas didesnis, tuo atitinkamo
regresoriaus jtaka modelyje didesné.

T (Stjudento) testai atskiriems regresoriams padeda nuspresti ar kintamasis Salintinas i§
modelio. Jeigu atitinkamo testo p reikSmé < 0,05, tai kintamasis yra statistiskai reikSmingas, jeigu p
reikSmeé > 0,05, tai kintamasis yra statistiSkai nereikSmingas ir modelyje jis paliekamas tik
ypatingais atvejais (Cekanaviéius ir Murauskas, 2014).

Pirmiausia, siekiant nustatyti jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo modelio konstrukty
tarpusavio daromg jtaka, atlikta paprastoji tiesiné regresiné analizé, kurios apibendrinti rezultatai

pateikti 25 lentel¢je.



70

25 lentelé
Paprastosios tiesinés regresinés analizés rezultatai
Regresijos Nepriklausomas Priklausomas R ANOVA Kuko
. . . . . p-
modelis kintamasis kintamasis v . | Inatas
reikSmé

1 Vartotojy orientacija Santykiy dimensijos | 0,180 0,000 0,081

2 Imonés orientacija Santykiy dimensijos | 0,438 0,000 0,073

3 Abipusé orientacija Santykiy dimensijos | 0,255 0,000 0,780

4 Technologiniai veiksniai Santykiy dimensijos | 0,653 0,000 0,032

5 Santykiy dimensijos Santykiy kokybé 0,601 0,000 0,039

6 Santykiy kokybé Ketinimas pirkti 0,058 0,000 0,050

Visy regresijos modeliy atveju ANOVA p-reikSmés yra mazesnés nei 0,05, taigi tai reiskia,
kad modeliai gali biti analizuojami. Taip pat Kuko mato reikSmés rodo, kad modeliuose néra
i8skir¢iy. Remiantis paprastosios regresijos rezultatais, galima teigti, kad santykiy dimensijoms
tiesioging jtaka daro visi veiksniai, taiau galima matyti, kad vartotojy orientacijos ir abipusés
orientacijos veiksniai atskirai daro silpng teigiamg jtaka santykiy dimensijoms, atitinkamai
determinacijos koeficienty reikSmés — tik 0,180 ir 0,255. Kaip ir buvo spé¢jama, po to, kai buvo
gauti koreliacinés analizés rezultatai, didZiausia determinacijos koeficiento reikimé (R* = 0,653)
gauta tarp technologiniy veiksniy ir santykiy dimensijy, o tai reiskia, kad santykiy dimensijas net
65,3 proc. nulemia technologiniai veiksniai. Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai parode, kad
santykiy dimensijos paaiskina 60,10 proc. santykiy kokybés.

Pastebétina, kad santykiy kokybés ir ketinimo pirkti regresijos modelyje, nors ir ANOVA p-
reikSmé rodo, kad modelis yra reikSmingas, taciau determinacijos koeficiento reik§mé yra labai
maza. Tai rodo, kad santykiy kokybe¢ tik 5,8 proc. paaiSkina ketinima pirkti. Vadinasi, 94,2 proc.
ketinimo pirkti paaiskina kiti faktoriai ir pigu.lt santykiy su vartotojais stiprumas nedaro didziausios
jtakos vartotojy apsisprendimui artimiausiu metu ketinimui pirkti. Tokig Sio rodiklio reikSme
galima paaiskinti tuo, kad remiantis vartotojy pazinimo kriterijaus vertinimais, pigu.lt vartotojai yra
nedaznai perkantys (dazniausiai apsiperka karta ar du per metus). Todél remiantis mokslininky
(Mortimer ir kt. 2016) jzvalgomis bei jy pastebéjimais, kad apsipirkimo patirtis dazniausiai jtakoja
pirkimo tgstinuma, daroma prielaida, kad ketinimg pirkti lemia, ne tik santykiy kokybé¢, bet ir
apsipirkimo konkrecioje elektroninéje parduotuvéje patirtis. Prie§ tai patvirtinus egzistuojancius
rySius tarp kintamyjy, Spirmeno koreliacijos pagalba (zr. 7 prieda) atlikta daugialypé regresija, i
kurios modelj ketinimas pirkti jtraukiamas kaip priklausomas kintamasis, o santykiy kokybeg,
apibiidinanti santykiy stipruma ir apsipirkimo pigu.lt daznis jtraukiami kaip nepriklausomi
kintamieji. Siuo atveju, gauti apibendrinti duomenys pateikti 26 lentel¢je. Toks modelis gali biiti
analizuojamas, nes ANOV A p-reikSmé mazesné nei 0,05, VIF reik§mé nerodo multikolinearumo, o

Kuko matas rodo, kad néra isskirciy.
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26 lentelé

Daugialypé tiesiné regresiné tarp santykiy kokybés, apsipirkimo daZnio ir ketinimo pirkti

R - . . ANOVA | Standart.
e | Nepriavsomas | pritawsoms | [ANOVA | Samtort | ko
. kintamasis kintamasis v s matas
modelis reikSmé ()
| Santykiy kokybé Ketinimas 0178 0,000 0,193 4,194 | 0,000 | 1,019 0.077
I‘;“ilgfft“klmas pirkti ’ ’ 0,350 | 7,610 | 0,000 | 1,019 |

Galima pastebeti, kad $iuo atveju determinacijos koeficientas lygus 0,178 ir yra aukstesnis, nei
paprastos tiesinés regresijos tarp santykiy kokybés ir ketinimo pirkti atveju. t reikSmés rodo, kad
abu nepriklausomi kintamieji yra statistiSkai reikSmingi modelyje, o standartizuotyjy Beta
koeficienty reikSmés rodo, kad apsipirkimo pigu.lt daznio jtaka Siame regresijos modelyje
svarbesné (B = 0,350), nei santykiy kokybés (f = 0,193).

Taigi remiantis atlikta analize galima teigti, kad vien santykiy kokybé nedaro didelés jtakos
ketinimui pirkti, todél vertinant vartotojy santykiy islaikymq skaitmeninéje erdvéje, reikia atsizvelgti
ir j jy apsipirkimo konkrecioje parduotuvéje daznumg, t. y. reikia jvertinti ir santykiy trukme.

Remiantis Sanchez-Franco (2009) izvalgomis, kad vartotojy pasitenkinimas daznai susijgs su
jmonés internetine svetaine bei jos funkcijomis, darbe iSkelta H7 hipotezé. Koreliacinés analizes
rezultatai parodé¢, kad tarp technologiniy veiksniy ir pasitenkinimo yra stipriausias rySys, todél
patvirtinti ar paneigti H7 hipoteze, kad pasitenkinimui didziausig jtaka i§ santykiy dimensijas
lemianciy veiksniy, analizuojant juos kartu, daro technologiniai veiksniai, atlikta daugialypé
regresija. Siam tikslui sudarytas daugialypés regresijos modelis, kurio priklausomas kintamasis yra
pasitik¢jimas, o nepriklausomi kintamieji — vartotojy orientacijos, jmonés orientacijos, abipusés
orientacijos ir technologiniai veiksniai (zr. 27 lent.).

27 lentele

Daugialypé tiesiné regresiné analizé tarp santykiy dimensijas lemianciy veiksniy ir

pasitenkinimo
Regre- 7 ; ANOVA | Standart.
sijos Neprlklauso.m as Prl.klauson.las R’ p- koef. Beta t Sign. | VIF Kuko
q kintamasis kintamasis e matas
modelis reikSmé ()
Vartotojy 0,090 2,533 10,012 | 1,273
orientacija
Imonés 0,254 5,931 | 0,000 1.855
| |orientacia Pasitenkinimas | 0,610 | 0,000 ~ 10,180
Abipusé astreniinimas 20,071 | -1,746 | 0,082 | 1,657
orientacija
Technologiniai 0,597 | 13,861 | 0,000
N 1,878
veiksniai
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ANOVA p-reikSme, VIF reikSmeé ir Kuko matas rodo, kad regresijos modelis tinkamas
analizei. Visi nepriklausomi kintamieji paaiSkina 61 proc. pasitenkinimo raiskos.

Pastebétina, kad kai visi nepriklausomi kintamieji analizuojami kartu, abipusés orientacijos
jtaka pasitenkinimui yra nereikSminga (B = -0,071; p>0,05). Standartizuoto Beta koeficiento
reiksmé yra didziausia prie technologiniy veiksniy (f = 0,597), o tai leidZia patvirtinti H7 hipoteze
(pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje didziausiq teigiamq jtakq is santykiy dimensijas lemianciy
veiksniy daro technologiniai veiksniai).

Remiantis mokslininky (Ramayah ir Leen, 2013; Zhang ir kt., 2011) nuomone, vartotojy
pasitenkinimas yra pagrindiné santykiy dimensija, kuri apibiidina santykiy kokybe, iSkelta H8
hipotez¢. Siekiant nustatyti, kuri i§ santykiy dimensijy daro didziausig jtaka santykiy kokybei,
sudarytas daugialypés regresijos modelis, 1 kuri kaip nepriklausomi kintamieji jtraukti
pasitik¢jimas, jsipareigojimas ir pasitenkinimas, o priklausomas kintamasis yra santykiy kokybé.
Apibendrinti rezultatai pateikti 28 lentel¢je.

28 lentele

Daugialypé tiesiné regresiné analizé tarp santykiu dimensiju ir santykiu kokybés

Regre- . . ANOVA | Standart.
s Nepriklausomas Priklausomas 2 . Kuko
SHOS kintamasis kintamasis R .p: . koef. Beta ¢ Sign. | VIF matas
modelis reikSmé B)
Pasitikéjimas Santvki 0,062 | 1,380 | 0,168 | 2,343
1 | Tsipareigojimas olobs | 0,660 | 0,000 0,089 | 2,013 | 0,045 | 2,302 | 0,097
Pasitenkinimas y 0,697 | 13,964 | 0,000 | 2,907

ANOVA p-reik§me, VIF reikSmé ir Kuko matas rodo, kad regresijos modelis tinkamas
analizei ir iSskirtos santykiy dimensijos paaiSkina 66 proc. santykiy kokybés. Pastebétina, kad kai
visi nepriklausomi kintamieji analizuojami kartu, pasitik¢jimo jtaka santykiy kokybei yra
nereik§minga (B = 0,062; p>0,05). Siuo atveju, standartizuoto Beta koeficiento reik§mé yra
didziausia prie pasitenkinimo ( = 0,697), o tai leidzia patvirtinti H8 hipoteze (santykiy kokybei
skaitmeninéje erdvéje didZiausiq teigiamgq jtakq is santykiy dimensijy daro pasitenkinimas).

Regresinés analizés rezultatai leidzia daryti iSvadq, kad pigu.lt santykiy su vartotojais kokybei
didziausiq jtakq, is santykiy dimensijy, daro pasitenkinimas, o vartotojy pasitenkinimui elektronine
svetaine pigu.lt didZiausiq jtakq, is santykiy dimensijas lemianciy veiksniy, daro technologiniai
veiksniai.

Apibendrinat empirinéje darbo dalyje iskelty hipoteziy tikrinimo rezultatus, galima teigti, kad
visos iskeltos tyrimo hipotezés pasitvirtino (zZr. 14 pav.) Atlikta koreliaciné analizé leido nustatyti
rysius tarp empirinio tyrimo konstrukty ir patvirtinti HI-H6 hipotezes. Tai rodo, kad tarp isskirty

santykiy dimensijas lemianciy veiksniy (vartotojo orientacijos, jmonés orientacijos, abipusés
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orientacijos ir technologiniy veiksniy) ir santykiy dimensijy, tarp santykiy dimensijy ir santykiy
kokybés bei santykiy kokybés ir santykiy islaikymo egzistuoja teigiami rysiai, todél galima teigti,
kad empirinis modelis sudarytas teisingai ir identifikuoja veiksnius, lemiancius santykiy su
vartotojais islaikymq skaitmeninéje erdvéje. Daugialypés regresinés analizés rezultatai leido
patvirtinti H7-HS8 hipotezes ir parodo, kad lemiamgq jtakq pigu.lt jmonés-vartotojo santykiams daro

pasitenkinimas, o Sis skaitmeninéje erdvéje labiausiai priklauso nuo technologiniy veiksniy.
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14 pav. Imonés santykiy su vartotojais iSlaikymo modelis skaitmeninéje erdvéje

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad darbe pagrjsta jmonés santykiy
su vartotojais iSlaikymo skaitmeningje erdvéje empirinio tyrimo metodologija leidzia patikrinti
pigu.lt santykiy su vartotojais stiprumg skaitmeninéje erdve¢je, iSrySkinant veiksnius darancius jtaka

e-prekybos parduotuvés pigu.lt santykiy su vartotojais islaikymui.
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Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja rysiai tarp vartotojo orientacijos, jmonés
orientacijos, abipusés orientacijos ir technologiniy veiksniy bei santykiy dimensijy. Analizés
rezultatai rodo, kad vartotojy santykiy dimensijy raiska skaitmeninéje erdvéje, daugiausiai
priklauso nuo technologiniy veiksniy. Tai patvirtina ir mokslininky atlikti empiriniai tyrimai.
Tyrimo rezultatai jrodo, kad santykiy dimensijos stipriai lemia santykiy kokybe, o nuo jos priklauso
tolimesniy santykiy su vartotojais islaikymas skaitmeninéje erdvéje.

Siekiant islaikyti sékmingus jmonés santykius su vartotojais skaitmeninéje erdvéje, pigu.lt
rekomenduotina priimti siuos sprendimus susijusius su vartotojy santykiy stiprinimu.:

o atsizvelgiant | tai, jog pigu.lt vartotojai dazniau apsiperka internetu, nei perka pigu.lt,
aktualiv klausimu pigu.lt tampa santykiy su savo vartotojais islaikymas. Todél elektroninei
parduotuvei pigu.lt siekiant islaikyti vartotojus, biitina gerinti santykiy kokybe per vartotojy
isipareigojimo, pasitikéjimo ir pasitenkinimo stiprinimq jmonei;

e stiprinant vartotojy jsipareigojimq ir pasitenkinimq pigu.lt, bitina didinti individualizuoty
paslaugy teikimq vartotojams, pries tai kuo tiksliau issiaiSkinus vartotojy poreikius ir norus.
Pastangy sutelkimas j greitesnj, kokybiskesnj vartotojy aptarnavimq bei vartotojy asmeninés ir
pirkimo istorijos saugumo uztikrinimas suponuoty didesnj vartotojy pasitikéjimq pigu.lt;

o jmonéms siekiancioms tvariy ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais skaitmeninéje erdvéje,
bittina visy pirma issiaiskinti darbuotojy poreikius ir norus, didinti jy pasitenkinimg darbu, nes
jmonés vidiniai santykiai sqlygoja iSorinio marketingo sékme. Todél pigu.lt turéty skirti daugiau
démesio darbuotojy mokymui ir kompetencijos kélimui, siekiant kokybiskesnio vartotojy
aptarnavimo. Taip pat biitina priimti sprendimus, leidZiancius pigu.lt vartotojams paprasciau
komunikuoti su elektroninés parduotuvés pigu.lt personalu ir kitais vartotojais;

o suteikti vartotojui finansing ir nefinansing naudq ir taip skatinti testi santykius su pigu.lt.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Probleminiu poziiriu iSanalizavus jmonés santykiy su vartotojais islaikymo skaitmeninéje
erdvéje teorinius aspektus bei atlikus empirinj tyrimg pigu.lt atveju, galima daryti tokias isvadas:

1. Santykiy marketingo sampratos teorin¢ analiz¢ atskleid¢, kad skirtingi uzsienio ir lietuviy
autoriai, atsizvelgiant i jy atlikty tyrimy specifika, pateikia skirtingas santykiy marketingo
definicijas. Jvertinant tai, kad ypatingai didelj vaidmenj jmonés santykiy su vartotojais kiirimui ir
palaikymui atlieka informacinés technologijos, santykiy marketingas apibréziamas kaip abipusiai
naudingy santykiy su vartotojais pritraukimas, santykiy su jais palaikymas ir stiprinimas,
pasitelkiant skaitmeninés aplinkos suteikiamas galimybes — interaktyvuma ir individualizavima.

2. Atlikta santykiy dimensijy skaitmeninéje erdvéje analizé leidzia teigti, kad mokslininkai
skaitmeninés erdves kontekste iSskiria skirtingas santykiy marketingo dimensijas. Kaip pagrindinés
santykiy marketingo dimensijos, lemiancios s¢kmingus jmonés-vartotojo santykius skaitmeninéje
aplinkoje, iSskiriamos pasitiké¢jimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas, personalizavimas ir
komunikacija.

Apibendrinus moksliniy diskusijy medziaga santykiy su vartotojais gyvavimo ciklo stadijy
tema, konstatuota, kad santykiai skaitmenin¢je erdvéje apima tris gyvavimo ciklo stadijas: jsigijima,
iSlaikyma, stiprinimg. [sigijimo stadijoje jmonés jtikina vartotojus atlikti pirmuosius pirkimus,
iSlaikymo stadijoje santykiai su vartotojais yra kuriami ir vystomi, o santykiy stiprinimo stadijoje —
palaikomi ir stiprinami ilgalaikiai santykiai su vartotojais.

3. Atlikta jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeningje erdvéje modeliy analizé
leidzia teigti, kad skaitmeninéje erdveje jmonés-vartotojy santykiy iSlaikymas reiSkiasi per
pakartotinius vartotojo pirkimus bei ketinimu kurti ir tgsti santykius. Sékmingy ilgalaikiy jmonés-
vartotojy santykiy stiprinimo pagrindas — paslaugy kokybe, santykiy kokybé bei vertés vartotojams
suteikimas per emocing ir socialing nauda.

4. Remiantis teoriSkai argumentuoty santykiy marketingo dimensijy bei santykiy su
vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje modeliy pagrindu, pagrista ir empiriSkai patikrinta
jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo skaitmeninéje erdvéje tyrimo metodika. Siekiant nustatyti
veiksnius darancius jtaka jmonés-vartotojo santykiy skaitmeninéje aplinkoje iSlaikymui, sudarytas
tyrimo instrumentas, sujungiantis vartotojy pazinimo, vartotojy ir jmonés orientacijos, abipuses
orientacijos, technologinius veiksnius bei santykiy kokybe ir santykiy dimensijas. Remiantis
mokslinés literatiiros jzvalgomis ir empiriniais tyrimais, sukurtas jmonés santykiy su vartotojais
iSlaikymo modelis skaitmeninéje erdvéje.

5. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad e-prekybos parduotuvés pigu.lt

santykiy su vartotojais i§laikymui jtakg daro Sie veiksniai:
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o paslaugy kokybé, pasireiSkianti per tokius technologinius veiksnius kaip personalizacija,
reagavimas ir uztikrinimas;

e suvokiama verté, kuri pirmiausiai reiSkiasi per jmonés orientacijos veiksnius, i§ kuriy
vartotojams svarbiausia jmonés kompetencija;

e abipusés orientacija, pasireisSkianti per komunikacija;

o santykiy kokybé, kuri stipriausiai reiSkiasi per vartotojy pasitenkinimg, pasitikéjima,

Isipareigojima.

Pigu.lt santykiy su vartotojais islaikymo stiprinimo gairés:

1. Siekiant elektroninei parduotuvei pigu.lt iSlaikyti santykius su vartotojais, biitina gerinti
santykiy kokybe per vartotojy jsipareigojimo, pasitikéjimo ir pasitenkinimo jmone stiprinima.

2. Stiprinant vartotojy jsipareigojima ir pasitenkinimg pigu.lt, biitina iSsiaiSkinti vartotojy
poreikius ir norus, didinti individualizuoty paslaugy teikimg vartotojams, o stiprinant pasitikéjimg —
uztikrinti greitesnj, kokybiskesnj vartotojy aptarnavimg bei vartotojy asmenings ir pirkimo istorijos
saugumg.

3. Siekiant kokybiSkesnio vartotojy aptarnavimo pigu.lt, biitina daugiau démesio skirti
darbuotojy mokymui ir kompetencijos kélimui bei abipusés komunikacijos tarp darbuotojy ir
vartotojy uztikrinimui.

4. Skatinant vartotojus testi santykius su elektronine parduotuve pigu.lt, butina vartotojams

suteikti didesng tiek finansing, tiek nefinansing naudg lyginti su konkurentais.
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TYRIMO INSTRUMENTARIJUS

1 PRIEDAS

Kriterijus Pokriterijus Teiginys Autorius KLNr | Skalé

1. Apsipirkimo Kartg per savaiteg Sudaryta Nomata-
Vartotoju internetu Keletg karty per ménesi autoriaus tyviné
paZinimas daznis Kartg per ménes;j 1

Keleta karty per metus
Kartg per metus
Apsipirkimo Kartg per savaite Sudaryta Norma-
pigu.lt Keleta karty per ménesj autoriaus tyviné
daznis Kartg per ménes;j 2
Keleta karty per metus
Kartg per metus
Ketinimas artimiausiu metu galbat pirksiu i$ pigu.lt Adaptuota Norma-
pirkti artimiausiu metu ketinu pirkti i§ pigu.lt pagal Chen 3 tyviné
artimiausiu metu tikrai pirksiu i$ pigu.lt ir Chou
(2012)

2. Suvokiamos JaucCiuosi gerai, kai perku i§ e-parduotuvés | Adaptuota Likerto
Vartotojy pakeitimo  |pigu.lt pagal Wang skalé
orientacija sanaudos Pirkdamas  Sioje  e-parduotuvéje  patiriu ir Head

finansing nauda (2007) 4-6
Pirkdamas kitoje e-parduotuvéje nepatirciau
suteikiamos naudos tokios kaip trumpas prekiy
paieskos laikas, patogumas, pasitikéjimas ir kt.
Suvokiama Rizikuoju pirkdamas i§ nezinomos e- | Adaptuota Likerto
apsipirkimo [parduotuvés pagal Wang skalé
rizika Jauciuosi nesaugiai duodamas savo asmeninius ir Head
duomenis nezinomai e-parduotuvei (2007) 7-9
JauCiuosi neuztikrintas dél aptarnavimo po
pardavimo (pristatymas, grazinimo salygos ir pan.),
perkant i§ neZinomos e-parduotuvés
3. Imonés Investicijos i Pigu.lt deda pastangas, kad islaikyty vartotojus Adaptuota Likerto
orientacija santykius Pigu.lt deda pastangas, kad islaikyty santykius pagal Wang 10-12 skalé
su lojaliais vartotojais ir Head,
Siai e-parduotuvei riipi lojaliis vartotojai 2007
Imonés Pigu.lt darbuotojai pasizymi aukstu Sudaryta Likerto
kompetencija [kompetencijos lygiu autoriaus skalé
Sios e-parduotuvés darbuotojai turi pakankamy pagal 13-15
igtidziy sekmingai veiklos plétotei Crosby ir kt.
Pigu.It darbuotojai turi pakankamai Ziniy (1990)
s¢kmingai veiklos plétotei
4. Abipusé¢ | Komunikacija Pigu.lt svetaingje suteikiama galimybé pateikti Adaptuota Likerto
orientacija atsiliepimus ir iSreiksti savo nuomong pagal skalé
Pigu.lt suteikia galimybe vartotojui kontaktuoti | Mpinganjira 16-18
su pardavéju priimtiniausiu biidu (el. pastu, (2014); Oh,
telefonu, ,,Facebook®) Yoon ir Park
Pigu.lt uztikrina abipus¢ komunikacija (2012)
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1 PRIEDO tesinys

5. Lengvas Lengva prisijungti prie pigu.lt svetainés Adaptuota Likerto
Technologi | naudojimas Pigu.lt svetain¢ yra patogi naudoti pagal 19-21 skalé
niai Sioje svetainéje lengva rasti tai, ko ieSkoma Ribbink ir
veiksniai kt. (2004)

Internetinés Pigu.lt svetain¢je informacija pateikiama Adaptuota Likerto
svetainés  [patraukliai pagal 2904 skalé
dizainas Pigu.lt svetainés spalviné gama yra patraukli Ribbink ir

Pigu.lt svetainés dizainas yra patrauklus kt. (2004)
Reagavimas Pigu.lt esu aptarnaujamas kokybiskai Adaptuota Likerto
Pigu.lt darbuotojai visada pasiruos¢ padéti pagal Lee ir 2507 skalé
vartotojams Lin (2005)
Pigu.lt greitai atsako ] vartotojo uzklausas
Personaliza- Pigu.lt patenkina mano poreikius Adaptuota Likerto
vimas Pigu.lt svetaingje randu visg reikiama pagal skalé
informacija apie prekes Ribbink ir | 28-30
Pigu.lt normos ir vertybés sutampa su kt. (2004)
manosiomis
UZztikrinimas Jauciuosi saugus dél pigu.lt elektroniniy Sudaryta Likerto
mokéjimy sistemos autoriaus skalé
Sioje e-parduotuvéje jaudiuosi uztikrintai dél pagal
savo pirkimo istorijos informacijos saugumo Ribbink ir 31-33
Jauciuosi saugus teikdamas pigu.lt asmening kt. (2004);
informacija Rafiq, Lu ir
Fulford
(2012).
7. Santykiu | Pasitikéjimas AS jauciuosi saugiai atlikdamas sandorius su Adaptuota Likerto
dimensijos Siuo pardaveéju pagal Aren skalé
Pigu.lt yra patikima jmoné ir kt. (2013) | 34-36
Sis pardavéjas laikosi duoty pazady ir
isipareigojimy
Isipareigo- Santykiai su Siuo pardavéju man yra labai Adaptuota Likerto
jimas svarbiis pagal Simon skalé
Ir ateityje pirksiu Sioje e-parduotuvéje (2013) 37-39
Mano santykiai su pigu.lt nusipelno pastangy
juos palaikyti
Pasitenkini- AS esu patenkintas pigu.lt teikiamomis Sudaryta Likerto
mas paslaugomis autoriaus skalé
Pigu.lt teikiamos paslaugos atitinka mano pagal
lakescius Mpinganjira 40-42
AS$ dziaugiuosi savo sprendimu apsipirkti (2014), Tsai,
pigu.lt Huang, Jaw
ir Chen
(2006)
8. Santykiy AS esu patenkintas santykiais su pigu.lt Sudaryta Likerto
kokybé pagal 43 skalé
Crosby ir kt.
(1990)
9. Lytis Vyras Sudaryta Norma-
Demogra- Moteris autoriaus 44 tyviné
finiai
duomenys Amzius 18 —22 m. Sudaryta Norma-
23 -40 m. autoriaus tyviné
41 -51 m. pagal
52-62m. Peciuliaus- 45
63 —-71m. kiené, ir
72 ir daugiau kt.(2013)




2 PRIEDAS

ANKETA ,,VARTOTOJU POZIURIS | E-PARDUOTUVES PIGU.LT PALAIKOMUS

SANTYKIUS SU VARTOTOJAIS*

Gerb. Respondente,

KTU Panevézio technologijy ir verslo fakulteto II kurso vadybos magistranté atlieka apklausa apie

jmonés santykiy su vartotojais iSlaikymo sprendimus skaitmeninéje erdvéje.

Tyrimo tikslas — istirti vartotojy pozitrj i el. parduotuvés pigu.lt palaikomus santykius su vartotojais.

Maloniai prasome iSreiksti savo asmening nuomong pateiktais teiginiais/klausimais. Pazymeékite vieng
Jums labiausiai tinkamg atsakymo variantag nuo 1 iki 5, kur 1 reiSkia visiska nesutikimg, o 5 — visiSka
sutikimg su pateiktu teiginiu. Anketa yra anoniming, todél tikimés, kad objektyviai atsakysite j pateiktus

klausimus. Dékojame, kad dalyvaujate apklausoje ir linkime sékmés.

1. Kaip daZnai per pastaruosius vienerius metus isigijote prekiu ar paslaugy internetu?

o Kartg per savaite
Keleta karty per ménes;j
Kartg per ménesj
Keleta karty per metus
Kartg per metus

© O O ©°

2. Kaip dazZnai per pastaruosius vienerius metus pirkote elektroninéje parduotuvéje pigu.lt?

o Kartg per savaite

o Keleta karty per ménesj
o Kartg per ménes;j

o Keleta karty per metus
o Kartg per metus

AS manau, kad:
artimiausiu metu galbat pirksiu i$ pigu.lt
artimiausiu metu ketinu pirkti i§ pigu.lt
artimiausiu metu tikrai pirksiu i$ pigu.lt

00 0 W

Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius (1 - visiSkai nesutinku; 5 - visi§kai sutinku)
1
4. Jauciuosi gerai, kai perku i§ e-parduotuves pigu.lt
5. Pirkdamas $ioje e-parduotuvéje patiriu finansing nauda
6. Pirkdamas kitoje e-parduotuvéje nepatir¢iau suteikiamos naudos tokios kaip
trumpas prekiy paieskos laikas, patogumas, pasitikéjimas ir kt.
7. Rizikuoju pirkdamas i§ nezinomos e-parduotuves
8. Jauciuosi nesaugiai duodamas savo asmeninius duomenis nezinomai e-
parduotuvei
9. Jauciuosi neuztikrintas dél aptarnavimo po pardavimo (pristatymas, grazinimo
salygos ir pan.), perkant i§ nezinomos e-parduotuves
10. Pigu.It deda pastangas, kad iSlaikyty vartotojus
11. Pigu.It deda pastangas, kad iSlaikyty santykius su lojaliais vartotojais
12. Siai e-parduotuvei riipi lojaliis vartotojai
13. Pigu.It darbuotojai pasizymi aukstu kompetencijos lygiu
14. Sios e-parduotuvés darbuotojai turi pakankamy jgiidziy sékmingai veiklos
plétotei
15. Pigu.It darbuotojai turi pakankamai ziniy seékmingai veiklos plétotei
16. Pigu.lt svetainéje suteikiama galimybe pateikti atsiliepimus ir iSreiksti savo
nuomong
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17.

Pigu.lt suteikia galimybe vartotojui kontaktuoti su pardavéju priimtiniausiu

biidu (el. pastu, telefonu, ,,Facebook*)

18.
19.
20.
21
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Pigu.It uztikrina abipus¢ komunikacija
Lengva prisijungti prie pigu.lt svetainés
Pigu.lt svetainé yra patogi naudoti

. Sioje svetaingje lengva rasti tai, ko ieSkoma

Pigu.lt svetaingje informacija pateikiama patraukliai

Pigu.lt svetainés spalviné gama yra patraukli

Pigu.lt svetainés dizainas yra patrauklus

Pigu.lt esu aptarnaujamas kokybiskai

Pigu.It darbuotojai visada pasiruo$¢ padéti vartotojams
Pigu.lt greitai atsako j vartotojo uzklausas

Pigu.It patenkina mano poreikius

Pigu.lt svetaingje randu visg reikiama informacija apie prekes
Pigu.lt normos ir vertybés sutampa su manosiomis

Jauciuosi saugus dél pigu.lt elektroniniy mokéjimy sistemos
Sioje e-parduotuvéje jaudiuosi uztikrintai dél savo pirkimo istorijos

informacijos saugumo

33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

Jauciuosi saugus teikdamas pigu.lt asmening informacija
AS jauciuosi saugiai atlikdamas sandorius su Siuo pardavéju
Pigu.lt yra patikima jmoné

Sis pardavéjas laikosi duoty pazady ir jsipareigojimy
Santykiai su Siuo pardavéju man yra labai svarbis

Ir ateityje pirksiu Sioje e-parduotuvéje

Mano santykiai su pigu.lt nusipelno pastangy juos palaikyti
AS esu patenkintas pigu.lt teikiamomis paslaugomis

Pigu.lt teikiamos paslaugos atitinka mano likescius

AS dziaugiuosi savo sprendimu apsipirkti pigu.lt

AS esu patenkintas santykiais su pigu.lt

44. Jusy lytis:
© Vyras
©  Moteris

45. Jusy amzius:

© 18-22m.
0 23-40m.
0 41 -51m.
© 52-62m.
© 63-7lm.
© 72 ir daugiau

Dékojame uz atsakymus.
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3 PRIEDAS

DUOMENU KODAVIMAS SPSS PROGRAMA

Kintamasis Teiginys Kodavimo instrukcija
Respon- nuo 1 iki 400
dentas (ID)
Vartotojy | Apsipirkimo 5 - Kartg per savaite
paZinimas internetu 4 - Keletg karty per ménesj
(VP) daznis 3 - Kartg per ménesi
(VPAID) 2 - Keleta karty per metus
1 - Kartg per metus
Apsipirkimo 5 - Kartg per savaiteg
pigu.lt 4 - Keleta karty per ménesj
Daznis 3- Kartg per ménesi
(VPAD) 2 -Keleta karty per metus
1 - Kartg per metus
Ketinimas 1 - artimiausiu metu galbat
pirkti pirksiu i§ pigu.lt
(KP) 2 - artimiausiu metu ketinu
pirkti i§ pigu.lt
3 - artimiausiu metu tikrai
pirksiu i§ pigu.lt
Vartotoju Suvokiamos VOSPS1 Jaucivosi gerai, kai perku i§ e- | 1- visiSkai nesutinku;
orientacija pakeitimo |parduotuvés pigu.lt 2 - nesutinku;
VO) sanaudos VOSPS2 Pirkdamas Sioje e-parduotuvéje | 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
(VOSPS)  |patiriu finansing nauda 4 - sutinku;
VOSPS3 Pirkdamas kitoje e-parduotuveje | 5 - visiskai sutinku.
nepatir¢iau suteikiamos naudos tokios kaip trumpas
prekiy paieskos laikas, patogumas, pasitikéjimas ir
kt.
Suvokiama VOSARI Rizikuoju pirkdamas i§ nezinomos e- | 1- visiSkai nesutinku;
apsipirkimo [parduotuvés 2 - nesutinku;
rizika VOSAR?2 Jauciuosi nesaugiai duodamas savo | 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
(VOSAR) [asmeninius duomenis nezinomai e-parduotuvei 4 - sutinku;
VOSAR3  JauCiuosi  neuztikrintas  dél | 5 - visiskai sutinku.
aptarnavimo po pardavimo (pristatymas, grazinimo
salygos ir pan.), perkant i§ neZinomos e-parduotuveés
Imonés Investicijos i IOIS1 Pigu.lt deda pastangas, kad islaikyty 1- visiskai nesutinku;
orientacija santykius  |vartotojus 2 - nesutinku;
Io) {01S) I0IS2 Pigu.lt deda pastangas, kad islaikyty 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
santykius su lojaliais vartotojais 4 - sutinku;
10IS3 Siai e-parduotuvei riipi lojaliis vartotojai | 5 - visidkai sutinku.
Imonés IOIK1 Pigu.It darbuotojai pasizymi aukstu 1- visiskai nesutinku;
kompetencija [kompetencijos lygiu 2 - nesutinku;
(I0IK) I0IK2 Sios e-parduotuvés darbuotojai turi 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
pakankamy jgiidziy s¢kmingai veiklos plétotei 4 - sutinku;
IOIK3 Pigu.lt darbuotojai turi pakankamai 5 - visiSkai sutinku.
ziniy sékmingai veiklos plétotei
Abipusé Komunikacija AOKI1 Pigu.lt svetainéje suteikiama galimybé 1- visiskai nesutinku;
orientacija (AOK) pateikti atsiliepimus ir iSreiksti savo nuomong 2 - nesutinku;
(AO) AOK?2 Pigu.lt suteikia galimybg vartotojui 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
kontaktuoti su pardavéju priimtiniausiu badu (el. 4 - sutinku;
pastu, telefonu, ,,Facebook®) 5 - visiSkai sutinku.
AOKS3 Pigu.lt uztikrina abipus¢ komunikacija
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Lengvas TVLN1 Lengva prisijungti prie pigu.lt 1- visiskai nesutinku;
Technologi | naudojimas |svetainés 2 - nesutinku;
niai (TVLN) TVLN2 Pigu.lt svetainé yra patogi naudoti 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
veiksniai TVLN3 Sioje svetainéje lengva rasti tai, ko 4 - sutinku;
(TV) ieSkoma 5 - visiSkai sutinku.
Internetinés TVISD1 Pigu.lt svetainéje informacija 1- visiskai nesutinku;
svetainés  |pateikiama patraukliai 2 - nesutinku;
dizainas TVISD2 Pigu.lt svetainés spalviné gama yra 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
(TVISD)  |patraukli 4 - sutinku;
TVISD3 Pigu.lt svetainés dizainas yra 5 - visiSkai sutinku.
patrauklus
Reagavimas TVRI1 Pigu.lt esu aptarnaujamas kokybiskai 1- visiskai nesutinku;
(TVR) TVR2 Pigu.lt darbuotojai visada pasiruose¢ 2 - nesutinku;
padéti vartotojams 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
TVR3 Pigu.lt greitai atsako j vartotojo 4 - sutinku;
uzklausas 5 - visiSkai sutinku.
Personaliza- TVP1 Pigu.lt patenkina mano poreikius 1- visiskai nesutinku;
vimas TVP2 Pigu.lt svetainéje randu visg reikiama 2 - nesutinku;
(TVP) informacija apie prekes 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
TVP3 Pigu.lt normos ir vertybés sutampa su 4 - sutinku;
manosiomis 5 - visiSkai sutinku.
UZztikrinimas TVU1 Jauciuosi saugus dél pigu.lt elektroniniy | 1-visiskai nesutinku;
(TVU) mokéjimy sistemos 2 - nesutinku;
TVU2 Sioje e-parduotuvéje jauciuosi 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
uztikrintai dél savo pirkimo istorijos informacijos 4 - sutinku;
saugumo 5 - visiskai sutinku.
TVU3 Jauciuosi saugus teikdamas pigu.lt
asmening informacija
Santykiy | Pasitikéjimas SDPST1 AS jauciuosi saugiai atlikdamas 1- visiskai nesutinku;
dimensijos (SDPST)  [sandorius su Siuo pardavéju 2 - nesutinku;
(SD) SDPST2 Pigu.lt yra patikima jmoné 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
SDPST3 Sis pardavéjas laikosi duoty pazady ir | 4 - sutinku;
isipareigojimy 5 - visiSkai sutinku.
Isipareigo- SDISP1 Santykiai su $iuo pardavéju man yra 1- visiskai nesutinku;
jimas labai svarbiis 2 - nesutinku;
(SDISP) SDISP2 Ir ateityje pirksiu Sioje e-parduotuvéje | 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
SDISP3 Mano santykiai su pigu.lt nusipelno 4 - sutinku;
pastangy juos palaikyti 5 - visiSkai sutinku.
Pasitenkini- SDPSN1 AS esu patenkintas pigu.lt 1- visiskai nesutinku;
mas teikiamomis paslaugomis 2 - nesutinku;
(SDPSN) SDPSN2 Pigu.lt teikiamos paslaugos atitinka 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
mano lukes¢ius 4 - sutinku;
SDPSN3 As dziaugiuosi savo sprendimu 5 - visiskai sutinku.
apsipirkti pigu.lt
Santykiy AS esu patenkintas santykiais su pigu.lt 1- visiskai nesutinku;
kokybé 2 - nesutinku;
(SK) 3 - nei sutinku, nei nesutinku;
4 - sutinku;
5 - visiSkai sutinku.
Demogra- Lytis (DL) 1 - Vyras
finiai 2 - Moteris
duomenys
D) AmZius (DA) 1=18 - 22 m.
2=23-40m.
3=41-51m.
4=52-62m.
5=63-71lm.

6 =72 ir daugiau




4 PRIEDAS

VARTOTOJU ORIENTACIJOS VEIKSNIU TEIGINIU CRONBACHO ALFA TESTO
REZULTATAI

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Iltem- |Squared Multiple| Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
VOSPS1 18,31 11,910 ,309 ,250 ,640]
VOSPS2 18,64 12,034 ,302 ,271 ,642
VOSPS3 19,04 12,813 A77 ,124 ,682
VOSAR1 18,28 10,351 ,484 423 ,575
VOSAR2 18,21 10,267 ,508 ,552 ,566
VOSAR3 18,29 10,020 ,539 ,570 ,553




5 PRIEDAS

SPIRMENO KORELIACIJOS TARP KETINIMO PIRKTI IR DEMOGRAFINIU
VEIKSNIU REZULTATAI

Correlations

Ketinimas pirkti Lytis AmZius
Spearman's rho Ketinimas pirkti Correlation Coefficient 1,000 -,032 ,122'
Sig. (2-tailed) . ,517 ,015
N 400 400 400}
Lytis Correlation Coefficient -,032 1,000 ,008
Sig. (2-tailed) ,517(. ,875
N 400 400 400]
AmzZius Correlation Coefficient ,122' ,008 1,000I
Sig. (2-tailed) ,015 ,875].
N 400 400 400}

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



6 PRIEDAS

KOLMOGOROVO-SMIRNOVO TESTO REZULTATAI

Kintamieji Statistika Sig.(p)
Vartotojy orientacija 1,647 0,009
Suvokiamos pakeitimo sgnaudos 2,778 0,000
Suvokiama apsipirkimo rizika 3,093 0,000
Imonés orientacija 1,516 0,020
Investicijos j santykius 2,939 0,000
Imonés kompetencija 2,940 0,000
Abipusé orientacija 3,049 0,000
Komunikacija 3,049 0,000
Technologiniai veiksniai 1,217 0,103
Lengvas naudojimas 3,224 0,000
Internetinés svetainés dizainas 2,922 0,000
Reagavimas 2,885 0,000
Personalizavimas 2,304 0,000
UZtikrinimas 3,498 0,000
Santykiy dimensijos 1,630 0,010
Pasitikéjimas 3,318 0,000
Isipareigojimas 2,063 0,000
Pasitenkinimas 3,405 0,000
Santykiy kokybé 4,723 0,000
Ketinimas pirkti 8,228 0,000




SPIRMENO KORELIACIJOS REZULTATAI

Correlations

7 PRIEDAS

Apsipirkimas
pigu.lt Ketinimas pirkti | Santykiy kokybé
Spearman'srho  Apsipirkimas pigu.lt  Correlation 1,000 ,356" 1697
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,001
N 400 400 400]
Ketinimas pirkti Correlation ,356" 1,000 2717
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000(. ,000
N 400 400 400
Santykiy kokybé Correlation 1697 2717 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,001 ,000].
N 400 400 400

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



