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SANTRAUKA

Auganti konkurencija mazina kaina grjsty pasitlymy vert¢ ir skatina internetiniy
parduotuviy tiekéjus ieSkoti efektyvesniy bei ilgalaikiy konkurencinio pranasumo siekimo budy
skaitmeninéje erdvéje.Skaitmeninéje erdveje, kuomet veiklg vykdancios jmonés konkuruoja ne tik
vietinéje, bet ir globalioje rinkoje, verslo s¢kmé priklauso nuo veiksniy, daranciy jtakg vartotojy
patir€iai, zinojimui ir supratimui. Todél siekiant jgyti konkurencinj pranasumag prie§ uzsienio
internetines parduotuves, Lietuvos internetinéms parduotuvéms tampa ypac aktualu suvokti
vartotojy patirtj ir pasitenkinima jy teikiamomis paslaugomis.

Nors pastaruoju metu vis daugiau démesio skiriama patirties marketingo koncepcijai, kur
ypatingai akcentuojamas vartotojy patirties kiirimas, kas turi jtakos sukuriant stiprius jmonés ir
vartotojy santykius, taciau vartotojy patirties poveikio vartotojy ketinimui pirkti skaitmeningje
erdvéje tyrimy stokojama. Tai yra nauja, pakankamai mazai analizuojama marketingo teoretiky
bei praktiky sritis.

Darbo objektas — vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajos.
Darbo tikslas — identifikuoti vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sgsajas.
Darbo tikslui pasiekti suformuluoti darbo uzdaviniai: apibrézti vartotojy patirties koncepta;
identifikuoti vartotojy patirtj skaitmeningje erdvéje lemiancius veiksnius bei atskleisti
skaitmeninés erdvés vartotojy charakteristikas; atlikus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdvéje sasajy analizg, parengti konceptualy vartotojy patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdvéje sgsajy modelj; empirisSkai patikrinti konceptualy vartotojy patirties ir
ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelj Lietuvos internetiniy parduotuviy atveju ir
pateikti rekomendacijas jmonéms deél skaitmeninés erdvés vartotojy patirties formavimo ir
gerinimo.

Teoringje darbo dalyje atlikta vartotojy patirties sampratos analize, nustatyti veiksniai,
turintys jtakos vartotojy patirties formavimuisi skaitmeninéje erdveje, aptartos vartotojy
charakteristikos bei sukurtas konceptualus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje
erdvéje sasajy nustatymo modelis, kuris empiriSkai patikrintas Lietuvos internetiniy parduotuviy
atveju.

Tyrimo metu nustatyta, kad vartotojo patirties formavimui skaitmeningje erdvéje jtakos
turi funkcionalumo, turinio, psichologiniai ir nekontroliuojami veiksniai. Tyrimo rezultatai
atskleidé, kad stipriausig jtakg vartotojo patiréiai daro internetinés parduotuvés marketingo
komplekso, pasitikéjimo bei tinkamumo elementai. Vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje emociné patirtis daro didesn¢ jtakg nei pazintiné skaitmeninés erdvés
vartotojo patirtis.
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SUMMARY

Growing competition reduces the value of price-based offers and obliges companies to
look for more effective and long-term ways to achieve competitive advantage in the digital space.
When operating companies compete not only in the local market but also in the global market in
the digital space, the success of a business depends on factors that influence the experience,
knowledge and understanding of consumers. Therefore, in order to maintain a competitive
advantage over foreign online stores, local and smaller online stores are becoming particularly
concerned with the user experience and satisfaction with the services they provide.

Even though there has been a growing focus on the concept of marketing experience in
recent years, with a strong emphasis on user experience, which has an impact on strong business-
to-consumer relationships, there is a lack of research about consumer experience impacting on
consumer intentions to buy in digital space. This is a new area for marketing theorists and
practitioners with little analysis so far.

The object of the thesis is the interface between consumer experience and intention to buy
in the digital space. The aim of the thesis is to identify the links between consumer experience and
intention to buy in the digital space. To achieve the goal of the thesis, such tasks are formulated:
to define the concept of user experience; to identify the factors that determine the user experience
in the digital space and reveal the characteristics of the users of the digital space; after analyzing
the interface between consumer experience and intention to buy in the digital space, to develop a
conceptual model of the consumer experience and intention to buy in the digital space; to
empirically examine the conceptual model of the consumer experience and intention to buy in the
digital space in the case of Lithuanian online stores and to provide recommendations for companies
regarding the formation and improvement of digital space users' experience.

In the theoretical part of the thesis the analysis of the concept of consumer experience
was carried out, the factors influencing the formation of user experience in the digital space as
well as the characteristics of the users were discussed and the conceptual model for the
determination of the user experience and intention to buy in the digital space was developed, which
was empirically verified in the case of Lithuanian online stores.

The study revealed that the development of user experience in digital space is influenced
by functional, content, psychological and uncontrolled factors. The results of the research revealed
that the strongest influence on the user experience is made by the elements of the online store's
marketing complex, trust and suitability. The emotional experience of consumer satisfaction and
intention to buy in the digital space is greater than the cognitive experience of the digital space
user.
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JZANGA

Aktualumas ir naujumas. Auganti konkurencija mazina kaina gristy pasitilymy vertg ir
skatina internetiniy parduotuviy tiekéjus ieskoti efektyvesniy bei ilgalaikiy konkurencinio
pranasumo siekimo biidy skaitmeninéje erdvéje. Skaitmeningje erdvéje, kuomet veiklag vykdancios
jmonés konkuruoja ne tik vietinéje, bet ir globalioje rinkoje, verslo sékmé priklauso nuo veiksniy,
daran¢iy jtakg vartotojy patiriai, Zinojimui ir supratimui. Todél siekiant jgyti konkurencinj
pranasuma prie§ uzsienio internetines parduotuves, Lietuvos internetinéms parduotuvéms tampa
ypac aktualu suvokti vartotojy patirtj ir pasitenkinimg jy teikiamomis paslaugomis.

Nors pastaruoju metu vis daugiau démesio skiriama patirties marketingo koncepcijai, kur
ypatingai akcentuojamas vartotojy patirties kiirimas, kas turi jtakos sukuriant stiprius jmonés ir
vartotojy santykius, taciau vartotojy patirties poveikio vartotojy ketinimui pirkti skaitmeningje
erdvéje tyrimy stokojama.

Istirtumas ir problema. Vartotojy patirtis yra analizuojama jau nuo XX a. pabaigos
(Holbrook ir Hirschman,1982), ta¢iau dar néra vienareik§miskai aisku, kas lemia vartotojy patirtj,
kokiomis priemonémis ji kuriama ir kokiy pasekmiy galima tikétis. UZsienio mokslininkai Desmet
ir Hekkert (2007) analizuoja veiksnius, kurie daro jtakg vertés kiirimui ir vartotojo patirciai,
Cheng, Chiu, Hu ir Chang (2011), Zeng ir Rrinartz (2003) tiria vartotojy elgesj skaitmeninéje
erdvéje; Turban (2002) identifikuoja vartotojy sprendimo priémimo procesui jtakos turinéius
veiksnius skaitmeninéje erdvéje. Tuo tarpu lietuviy mokslininkés Pabediskaité ir Sliazaité (2012)
analizuoja vartotojy elgseng elektroningje prekyboje, kur atskleidzia Lietuvos gyventojy poziiirj |
pirkimg internetu; Davidavic¢iené ir TolvaiSas (2011) tiria vartotojy pasitenkinimg internete.
Mokslininky atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad tarp vartotojy patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdveje egzistuoja rySys, taciau Siy tyrimy rezultaty patikimuma riboja faktas, kad
vartotojy patirties ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje rezultatai néra vieningai traktuojami, o jy
matavimams taikomi skirtingi instrumentai. Tai apsunkina minéty tyrimy rezultaty interpretavima
ir ver¢ia abejoti jy pritaikomumu. Taip pat nepakankamai apibréztas Sio rySio charakteristiky,
iskaitant pagrindiniy veiksniy paZinimas bei vartotojy ketinimg pirkti skatinanciy / ribojanciy
veiksniy iSskirtinumas skaitmeningje erdvéje, kas suponuoja problemin; klausimg — kokie
veiksniai lemia vartotojy patirtj skaitmeninéje erdvéje ir kokj poveikj turi ketinimui pirkti?

Darbo objektas — vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sasajos.

Darbo tikslas — identifikuoti vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje
sasajas.

Darbo uZdaviniai:

1. Apibrézti vartotojy patirties koncepta.



2. Identifikuoti vartotojy patirt] skaitmeningje erdvéje lemiancius veiksnius bei atskleisti
skaitmeninés erdvés vartotojy charakteristikas.

3. Atlikus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy analizg,
parengti konceptualy vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sgsajy modelj.

4. Empiriskai patikrinti konceptualy vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje
erdvéje sgsajy modelj Lietuvos internetiniy parduotuviy atveju ir pateikti rekomendacijas jimonéms
del skaitmeninés erdvés vartotojy patirties formavimo ir gerinimo.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, anketiné apklausa.

Duomeny analizés metodai: Kronbacho alfa koeficiento analizé, faktoriné analizé,
statistiné aprasomoji analizé, daugialypé tiesiné regresija, paprastoji tiesiné regresiné analizé.

Darbo teorinis ir praktinis reik§mingumas. Sudarytas konceptualus vartotojy patirties
ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sgsajy modelis, kuris pritaikytas praktiSkai atlickant
empirinj tyrima.

Darbo struktiira: magistro baigiamojo projekto darbg sudaro: jzanga, 2 skyriai ir jy
poskyriai, i8vados ir rekomendacijos, naudotos literatiiros sarasas, 2 priedai, 12 paveiksléliy, 24
lentelés. Darbo apimtis — 86 puslapiai. Literaturos sarasg sudaro 133 Saltiniai.

Publikuotas ir konferencijoje skaitytas straipsnis. Poskaité, L. Suveizdiené, T. ir
Zvirelien¢, R. (2018). Patirties marketingas: samprata ir dimensijos. Technologijy ir verslo

aktualijos 2018. Panevézys.
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1. VARTOTOJU PATIRTIES IR KETINIMO PIRKTI SKAITMENINEJE ERDVEJE
SASAJU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojo patirties konceptas

Vartotojo patirtis yra paremta patirties ekonomikos teorija. Pine ir Gilmore (1998) teigia,
kad vartotojo patirtis yra ketvirtas patirties ekonomikos etapas. Autoriai pazymi, kad prekés /
paslaugos yra materialios, o patirtis yra jsimintina. Anot Pine ir Gilmore (1998), ekonomika
pereina nuo prekiy / paslaugy j pacig patirtj ir pabrézia, kad vartojimo procesas yra kaip patirtis,
kad patirtis atsiranda tada, kai jmoné sagmoningai naudoja prekes / paslaugas kaip rekvizitus, kad
jtraukty vartotojus taip sukurdama nepamirStama patirtj. Mokslininkai pateikia prekiy / paslaugy
vertés progresavimg j kuriama patirtj, parodydami, kad patirtis skiriasi nuo prekiy ir paslaugy (zr.

1 pav.).

ISsaugoti Gaminti Teikti

produktus prekes paslaugas Kurti patirtj

1 pav. Vartojimo procesas (Pine ir Gilmore, 1998, p. 9)

Dalyvavimas vartojime arba patirties sitilymas skiriasi nuo prekés ar paslaugos, nes
tuomet susiduriama su vartotojui budingais asmeniniais, emociniais ar psichologiniais poreikiais.

Carbone ir Haeckel (1994) nuomone, jie buvo pirmieji mokslininkai 1994 metais dave
pradZig patirties sampratai. Taciau reikia pazyméti, kad jau prie§ deSimtmet], t. y. 1982 m.
mokslininkai Holbrook ir Hirschman (1982) buvo parase simbolinj straipsnj apie vartojimo patirtj,
kur identifikuoti skirtingi informacijos apdorojimo (racionalumo) ir patirtinio vaizdo
(neracionalumo) skirtumai. Pastarieji mokslininkai patirties marketingo savoka pasitelké ieSkant
naujy galimybiy vartotojy pritraukimui. Tai jrodo, jog jau pries 30 mety marketingo specialistai
buvo suprate patirties svarbg vartotojy elgsenoje.

Tynan ir McKechnie (2009) pazymi, kad patirtis yra tiek daiktavardis, tiek veiksmazodis
ir gali biiti naudojamas jvairiai, kad perteikty patj procesa, dalyvaujantj veikloje, poveiki ar buda,
kuriuo jauciamas objektas, mintis ar emocijas, pojucius ar prota ir netgi jgudzius ar mokymosi
buadus.

Patirties marketingo sampratos pradininkas Schmitt (1999) teigia, kad patirties
marketingas apima Siuos aspektus: vartotojo patirtj, vartojima kaip holisting patirtj, vartotojas yra

racionali ir emocionali biitybé, taikomi marketingo metodai yra eklektiniai.
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Carbone ir Haeckel (1994) patirtj jvardina kaip ,,atvirk$tinj* jspudj, susidarantj dél
Zmoniy, susidurian¢iy su produktais, paslaugomis ir verslu, suvokima, sukurtg tada, kai Zmonés
apjungia sensoring informacijg. Autoriai Tarssanen ir Kylanen (2007) patirtj apibrézia kaip
emocing patirt], kuri gali sglygoti asmeninius pokycius, Pine ir Gilmore (2002) — kaip jsimintinus
jvykius ir Pitkanen ir Tuohino (2006) — kaip emocinius jvykius, darancius stipry poveikj stebétojui.
Snel (2011) apibrézia dvi patirties dimensijas: 1) patirtis (vok. Erfahrung) — tai, kas jau
suvokta, patirta ir 2) patirtis (vok. Erlebnis) — tai, kas anks¢iau dar nebuvo patirta. Autorius
uztikrina / patikina, kad Erlenbis yra izoliuotas neatidéliotinas / betarpiskas, o Erfahrung yra
besitesiantis darymo ir vyksmo, davimo ir gavimo, priezasciy ir pasekmiy, veiksmo ir apmastymo
procesas. Vokieciy, olandy, esty, $vedy, norvegy, suomiy ir japony kalbose yra skirtumas tarp Siy
zodziy, taciau angly kalboje yra tik vienas zodis ,,patirtis“. Iki Siol patirties marketingo koncepcija
néra iki galo atskleista, néra vieningos terminologijos taikymo. Angly kalboje susiduriama su
dviem skirtingais terminais: experience marketing ir experiential marketing.
Nepaisant to, kad mokslininkai daznai naudoja sagvoka ,,patirtis®, §ie apibrézimai neretai
sutelkia démes; | skirtingus elementus (zr. 1 lentelé).

1 lentelé

Patirties Zodynas (sudaryta autoreés)

Autoriai Metai Patirtis

Maslow 1964 DidZiausia patirtis
Holbrook, Hirschman 1982 Patirtiniai aspektai
Csikzentmihaly 1990 Srauto patirtis
Arnould, Price 1993 ISskirtiné patirtis
Carbone, Haeckel 1994 Vartotojy patirties inzinerija

. . ISskirtinis ekonominis pasitilymas, jsimintinas, patirties
Pine, Gilmore 1998 ekonomika p y P
Schmitt 1999 Patirtinis marketingas
Poulsson, Kale 2004 Komerciné patirtis
Boswijk, Thijssen, Peelen | 2005 Prasminga patirtis
Tarssanen, Kylanen 2007 Patirties piramidé, asmeniniai pokyciai

Galima teigti, kad patirtis yra sudétingas ir daugiasluoksnis konstruktas. Patirtis gali bati
gera ir bloga, besitgsianti ir trumpalaikeé, spontaniSkas fenomenas ar inZinerinis suvokimas
(Carbone ir Haeckel, 1994). Patirtis kaip daiktavardis yra kazkas, kas paveikia tavo jausmus, zinias
ar jgiidZius darant, matant ar jauciant.

Kaip koncepcija ir empirinis reiskinys, patirtis néra tokia stabili / jtvirtinta kaip kitos
vartotojy ir marketingo koncepcijos, tokios kaip pasirinkimas, poziiiris, vartotojy pasitenkinimas
ar prekés zenklo verté (Schmitt, 2010). Poulsson and Kale (2004) pastebi, kad dar nebuvo bandyta
sistemingai apibrézti patirtj marketingo sagvokomis. AiSkumo trikumas nulemia, kad §i sagvoka yra

skirtingai suprantama ir aiSkinama. Taip pat patirtis yra dar labiau komplikuotas reiskinys, nes yra
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jauCiamas skirtumas tarp jprastos ar pasaulietinés patirties patirto malonumo ir nejprasto /
nepaprasto patirties malonumo (Caru, Cova, 2003). Mokslininky atlikta analizé parodé, kad
socialiniuose moksluose ir filosofijoje patirtis yra apibiidinama kaip subjektyvus individo
konstravimas ir transformavimas, pabréziant emocijas ir jausmus.

Patirtis marketingo kontekste, anot Tarssanen ir Kylanen (2007), apima produktus ir
paslaugas per vartotojo patirtj, kai vartotojas tampa emociskai susij¢s preke ar paslauga. Anot
Arnould ir Price (1993), Brakus ir Schmitt (2010), Holbrook (2000), vartotojo patirtis jgyjama
tada, kai vartotojas ieSko, perka bei vartoja prekes ar paslaugas uz tai gaudamas papildomas
paslaugas. Pasak Bolton (1998), vartotojo patirtis vystosi kaskart perkant prekes ar paslaugas.
Zielke ir Dobbelstein (2007) teigia, kad vartotojui jsigyjant prekes ar paslaugas labai svarbi yra
ankstesné patirtis, kuri atsirado anksc¢iau perkant preke ar paslauga. Pine ir Gilmore (1998) pazymi,
kad vartotojy patirtis atsiranda kai jmoné specialiai naudoja papildomas paslaugas vartotojams
siilydami prekes ar paslaugas, tam kad pritraukty klientus bei sukurty jsiminting patirtj. Anot
Holbrook (2000), patirtis yra vertinga, kai teikia tiek iSoring, tiek viding nauda vartotojui. Taciau
McCole (2004) teigia, kad prieSingai nei tradicinis marketingas orientuotas j vartotojo pritraukima,
patirties marketingas sukuria emocing pridedamaja verte vartotojui. Jausminiai ir emociniai
elementai daro didesn¢ jtaka vartotojy patiréiai nei prekés ar paslaugos savybés. Teigiama, kad
patirtis vartotojui aprépia teigiamg naudg vartotojui ir kuria vartotojy lojalumo galimybe (Balbin,
Darden ir Griffin, 1994).

Lin, Chang, Tseng ir Lan (2009) nuomone, patirties marketingas yra kazkas svarbaus ir
nepamirsto vartotojui, jtraukto j vartotojo patirtj rezultatas. Autoriai taip pat teigia, kad patirties
marketingas apima unikalig, nepamir§tamg patirtj, kuri didina vartotojo patiriamg verte. Lin ir kt.
(2009) patirties marketingo sampratoje pabrézia vartotojo emocijas bei pojucius, kuriuos sukelia
kokybiskos prekés / paslaugos. Pasak Melnik (2013), patirties marketingo samprata yra paremta
individualia vartotojo psichologija ir socialiniu elgesiu, kur svarbiausia emociné patirtis, kuri
jvardijama kaip vartotojo pazinimo elementas, 0 pagrindinis patirties marketingo tikslas yra
vartotojo holistiniy igyvenimy formavimas. Si patirtis gali baiti kuriama, vystoma ir tapatinama
su konkrecia preke / paslauga ar prekés zenklu (Melnik, 2013).

Patirties marketingas sitilo patrauklias, interaktyvias ir pramogines prekés zenklo patirtis.
Brakus, Schmitt, Zarantonello (2009) patirties marketingg apibrézia kaip subjektyvy vartotojy
vidinj atsakg (pojuciai, jausmai ir pazinimas) ir elgesio atsaka, kurj sukelia su prekés zenklu susieta
stimuliacija | prekés Zenklo dizaing ir tapatybe, komunikacijg ir aplinka, kurioje prekés yra
pristatomos ir parduodamos. Smilansky (2017) patirties marketingg apibtidina kaip procesa, kuris
skirtas vartotojy poreikiams identifikuoti ir tenkinti. Proceso metu yra sukuriamas rySys tarp

jmonés ir vartotojo, Siekiant efektyviau kurti verte tikslinei vartotojy rinkai. Pasak autoriaus,
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patirties marketingui budinga jtraukti tiksling auditorijg j komunikacijg su jmone, jos prekés
zenklu, kadangi tai kuria pridéting verte. Patirties marketingas nukreipiamas j vieng esming id¢ja,
kurios tikslas yra jtraukti vartotoja j bendradarbiavima, nes realus bendravimas yra esminis
patirties bruozas.

Fortezza ir Pencarelli (2011) teigia, kad patirties marketingas apima Sias dedamasias:
prisiriSima, prasme, pazinima, patirtj, vertés suvokima, pasitenkinima, elgesi, emocija, zinojima

(Zr. 2 pav.).

| Pasitenkinimas |

[ Patirtis, elgesys ] Vertés suvokimas

\ /

Patirties
marketlngas

[ Pazinimas / \ Prisiri§imas l

| Zinojimas | [ Emocija |

2 pav. Patirties marketingo dedamosios (sudaryta autorés)

Shaw, Dibeehi ir Walden (2010) teigia, kad patirtis sukuriama jmonei sgveikaujant su
vartotoju. Pasak autoriy, sprendimai, veiklos ir procesai susieti su jmone formuoja vartotojo patirtj.

Patirties marketingo formavimas yra procesas, kuris skatina vartotojy elgesj, mokymasi
ar pozitrj. Patirtis atsiranda reaguojant j kai kuriuos marketingo modeliavimo modelius (Schmitt,
1999). D¢l savo subjektyvumo, patirtis priklauso nuo vartotojo liikkesCiy ir vertybiy (Tarsanen,
Kylanen, 2007). Patirties marketingas gali apimti suvokima, kuriuo grindZiama jo paties realybés
biisena; realybé, kuri yra grindziama jo / jos sgveika su gamta.

Same ir Larimo (2012) teigia, kad vartotojai ieSkodami prekiy / paslaugy juose ieSko ne
tik materialinés vertés, bet ir prasmés, teigiamy emocijy, pasitenkinimo bei malonumo jausmo.

Tynan ir McKechnie (2009) vartotojo patirt] vertina kaip procesa, sudarytg i$ Siy etapy:
etapas pries patirtj, vartojo patirtis bei etapas po patirties (zr. 3 pav.). Pradiniame etape vartotojai
ruoSdamiesi jsigyti prekes / paslaugas ieSko informacijos, isivaizduoja kokia bus prekeé / paslauga,
kurig pasirinko bei planuoja savo biudzetg (Arnould ir kt., 1993). Tuo tarpu vartojimo ir po

patirties etapuose vartotojai jgyja verte dalyvaudami patys ir sukurdami patirtj. Vartojimo etape
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vartotojas jvertina ar patirtis suteiké pasitenkinimg, o etape po patirties jaucia litidesj (Caru ir
Cova, 2003).

Etapas pries patirtj Vartotojo patirtis Etapas po patirties

3 pav. Vartotojy patirties procesas (Tynan ir McKechnie, 2009, p. 8)

Visuose vartotojy patirties proceso etapuose, siekiant vartotojui suteikti teigiama patirtj,
reikia stengtis suprasti ir pazinti vartotojg, analizuojant jo norus, jtraukiant juos j procesing veikla,
stengtis patarti ir pasitlyti tuo metu kai vartotojai ieSko paslaugos ar prekés ir planuoja jg jsigyti.
Patirties marketingas gali suteikti vartotojams sensoring, emocing, kognityvine, elgsenos ir
santykine verte bei socialing ir informacing vertg. (Tynan ir McKechnie, 2009).

Pine ir Gilmore (1998) teigia, kad patirtis atsiranda tada, kai jmoné sgmoningai naudoja
paslaugas kaip etapg ir prekes kaip rekvizitus, kad pritraukty vartotojus taip sukurdama
LhepamirStama jvykj“. Holbrook (2000) nuomone, patirtiné verté yra tiek iSoriné ir vidiné nauda.
Pine ir Gilmore (1999) dalyvavima vartojime apibrézia kaip patirties siilyma, kuris skiriasi nuo
produkto ar paslaugos, nes tuomet susiduriama su vartotojui btidingais asmeniniais, emociniais ar
psichiniais poreikiais. Vadinamojoje ,,patirties ekonomikoje“ perparduoti save kaip atminties
Saltinj, o ne prekes ar paslaugy teikéja. Vartojimo situacijos gali suteikti vartotojams daugiau
prasmingos ir vertingos patirties palyginus su produktais ir paslaugomis. Taigi pati vartojimo
patirtis taip pat gali buti vertinga, palyginti su produktu ar paslauga. Vartotojai, kurie kreipiasi |
mazmenines aplinkas nar§ydami arba naudojasi patirtinio pirkimo aspektais, yra motyvuojami
procesu, 0 ne prekybos tikslais ar rezultatais (Hoffman ir Novak, 1996). Autoriai teigia, kad kurti
patirties marketingg yra geras buidas susisiekti su vartotojais.

Schmitt (1999) isskiria penkiy tipy patirtj: pojaciai, jausmai, mgstymas, veikimas, sgveika
(4 pav.).

Mastymas

4 pav. Vartotojy patirties dimensijos (Sudaryta autorés, adaptuojant Schmitt (1999))




15

Patirties dimensijos turi atitinkamas marketingo strategijas, savo tikslus, struktiira,
mechanizmus bei jiems budingus bruozus.

Pojiciai (angl. sense) — jutiminé patirtis, kuri yra paremta klausa, rega, uosle, skoniu ir
lietimu. Sios patirties marketingo dimensijos tikslas — regimuyjy, garsiniy / Zodiniy, skonio,
apc¢iuopiamy komponenty pagalba, sukurti tokiag marketingo strategija, kuri vartotojui sukelty
jaudulj, susijaudinimg, jausmus. Tai leidzia jmonéms diferencijuoti save ar produkta, didinti
vartotojo gaunamg naudg bei motyvacija.

Jausmai (angl. feel) — emociné patirtis, paremta vartotojo vidinémis emocijos bei
jausmais. Sios patirties marketingo dimensijos tikslas yra kurti vartotojo emocine patirtj,
stimuliuojant nuotaika, emocijas, sukeliant teigiamas asociacijas, t. y. pasitenkinimg prekés ar
paslaugos zenklo atzvilgiu. Taciau pagal Schmitt (1999), §i patirties dimensija sunkiai pritaikoma
tarptautingje rinkoje, kadangi jausmai ir emocijos yra kulttirinis aspektas.

Magstymas (angl. think) — pazintiné patirtis, nukreipta j vartotojo prota, intelekts. Kaip
teigia Melnik (2013), $i patirties marketingo dimensija savo tikslais skatina vartotojy kiirybinj
mastyma, problemy sprendima, asociatyviy rySiy kiirimg. Tokiu biidu sukuriama marketingo
strategija, kuri padeda vartotojui pervertinti arba i$ naujo jvertinti tg pacia preke ar paslauga.

Veikimas (angl. act) — elgsenos ir gyvenimo stiliaus patirtis, paremta fiziniy veiksmy,
individualiy bruozy, vartotojo saves suvokimo ir vidiniy vertybiy panaudojimu ir valdymu. Sios
patirties dimensijos tikslas — fizinés patirties iSnaudojimas, pateikiant alternatyvius elgsenos ir
gyvenimo biido modelius, panaudojant socialinés sgveikos procesus. Kaip teigia Schmitt (1999),
poky¢iai Sioje dimensijoje daZniausiai sglygojami vartotojo motyvacijos, id€jy ir emocijy.

Sgveika (angl. relate) — tai patirtis, kuri yra tiesiogiai priklausoma nuo socialinio
identiteto, veikiamo tam tikry jtakos grupiy, kultiiros ar kity veiksniy. Si dimensija apjungia
pojuciy, jausmy ir veikimo dimensijas j bendra visumg. Priklausoma nuo individo, asmenybeés,
apimanti bendravimg su kitais asmenimis, grupémis, visuomene, kurios daro jtakg formuojamai
patir¢iai. Sios patirties tikslas pasiekiamas individualyjj vartotoja sutapatinant su tam tikrais
asmenimis, socialinémis grupémis bei kultira, koncentruojant démesj | vartotojo asmeniniy
troskimy siekima.

Triantafillidou ir Siomkos (2014) taip pat pazymi, kad vartotojy patirtj sustiprina
malonumo jausmas. Pirkimo patirtis sukelia jvairius jausmus bei praplecia akiratj. Maloni patirtis
jtraukia vartotoja, suteikia suasmeninimo jausma, suteikia pasitenkinimg bei stiprina vartotojo ir
imonés santykius.

ISanalizavus vartotojo patirties konceptg, galima teigti, jog patirtis yra daugiasluoksnis

konstruktas apimantis vartotojo ir jmonés sqveikq. VVartotojo patirtis apima prekes / paslaugas per
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vartotojo patirtj, kai vartotojas tampa emociskai susijes su preke / paslauga. Vartotojo patirtis
vystosi perkant prekes / paslaugas, kai jis iesko, analizuoja, perka, vartoja. ISskiriamos Sios
vartotojo patirties formos: jausmy, mgstymo, pojuciy, sqveikos bei veikimo patirtis. Dél Sios
priezasties jmanomos jvairios vartotojy patirties formos, sukuriancios optimaly patirties efektq ir
skatinancios vartotojy ketinimqg pirkti. Todél toliau darbe tikslinga iSanalizuoti vartotojy patirti

skaitmeninéje erdvéje lemiancius veiksnius.

1.2. Vartotojy patirtj skaitmeninéje erdvéje lemiantys veiksniai

Dallaert (2000) teigia, kad internetinés parduotuvés yra viena i§ populiariausiy ,,ne
parduotuviy tipo“ prekybos formy. Spar¢iai augant Sios prekybos formos skaiciui, svetainiy
patrauklumas vartotojui yra vienas s€kmingo verslo veiksniy skaitmeninéje erdvéje. Tod¢l labai
svarbu zinoti, kaip vartotojai vertina svetaines ir kokie veiksniai daro jtaka jy pasirinkimui.

Mokslininky pozitiriu skaitmeniné erdvé, kurioje jsigyjami produktai ir (arba) paslaugos,
yra lygiaverté mazmeninei parduotuvei, nes ji leidzia vartotojams pateikti prekés vaizda. Kaip ir
realioje parduotuvéje, apsipirkimo patirtis skaitmeningje erdvéje priklauso nuo tokiy veiksniy kaip
laiko apribojimai (Kaufman, Lane ir Linquist, 1991), apsipirkimo aplinka (Darden ir Babin, 1994)
ir nemokama nauda (Balbin ir kt., 1994). Vertés suvokimas grindziamas sgveika, apimancia
tiesioginj naudojimag arba prekiy ir paslaugy vertés padidéjima. Siekiant sukurti teigiama poveik]
naudotojams bei padidinti palankias vartotojy reakcijas (pvz., skaitmeninés erdvés perzilira,
nar§ymas ir t. t.) skaitmeningje erdvéje, kuriama atitinkama apsipirkimo aplinka, kuri sukuria
Jsiminting emocinj poveikj vartotojui bei padidina ketinimo pirkti galimybe.

Anot Dailey (2004), narSymas skaitmeninéje erdvéje gali biiti labiau motyvuotas
hedoniniais motyvais nei praktiniais, tiksliniais tikslais. Tai suteikia ne tik kognityvines,
informacines iSvadas, bet ir hedoning vartojimo patirtj. Tradicinése maZzmeninése parduotuvése
pirkimo atmosfera arba aplinka gali paveikti ieSkojima, pirkimo ketinimg ir prekybos laikg (Baker,
Grewal ir Levy, 1992), tuo tarpu skaitmeninés erdvés atmosfera (spalvos, apSvietimas ar muzika)
jtaka daro pirkéjy emocijoms (pvz., malonumas ir susijaudinimas) ir taip paveikia jy elgesj.

Tahir ir Sam (2010) pirkimo ketinimg apibréZia kaip vartotojo ketinima pirkti produktus
ar paslaugas skaitmeninéje erdvéje. Whitlark, Geurts ir Swenson (1993) pirkimo ketinima
apibudina, kai vartotojai, jverting produkta ar paslauga, seka fakting pirkimo elgseng (Lin ir Lu,
2010). Pavlou (2003) teigia, kad pirkimo ketinimas jvyksta tada, kai vartotojai perka skaitmeningje
erdve¢je ir dalyvauja el. sandoryje. Pirkimo ketinima vertina kaip vartotojo elgesi, susijusj su

pirkimo ketinimu skaitmeningje erdvéje.
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Vartotojo pirkimo ketinimas skaitmeninéje erdvéje reiskia tikimybe, kad vartotojas pirks
i§ Sios i$ svetainés (Chen ir Barnes, 2007). Pirkimo skaitmeningje erdvéje ketinimas remiasi
vartotojy vertinimo kriterijais, susijusiais su svetainés kokybe, informacijos paieska ir produkty
vertinimu (Poddar, Donthu ir Wei, 2009).

Mokslininkai Kuan, Bock ir Vathanophas (2008) vartotojy pirkimo ketinimg skirsto j:
ketinima pirkti ir ketinima testi pirkima, kurie yra glaudziai susije su vartotojy lojalumu. Pasak Siy
autoriy, kadangi svarbus skirtumas tarp pradinio pirkimo ketinimo ir tolesnio pirkimo ketinimo,
svetainiy kokybés poveikis Siems vartotojy pirkimo ketinimams turi biiti analizuojamas atskirai.

Skaitmeninés erdvés marketingo specialistai gali daryti jtakg virtualiy vartotojy
sprendimy priémimo procesui, jtraukdami tradicines ir fizines marketingo priemones, sukuriant
tinkama skaitmeninés erdvés patirtj: skaitmeninés erdvés funkcijy, informacijos, emocijy, zZenkly,
stimuly ir produkty / paslaugos, kitaip tariant, sudétinga elementy asortimenta, vir§ijantj tradicinj
marketingo kompleksg 4P. Pagrindiné skaitmeninés erdvés naudojimo patirtis yra verslo svetainé,
internetinés sgsajos platforma tarp jmonés ir jos vartotojy (Constantinides, 2002).

Pasak Collier ir Bienstock (2006), Deb ir Chavali (2009), yra daugybé¢ veiksniy, turinciy
itakos vartotojy patirciai ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Mokslininkai i$skiria Siuos
pagrindinius veiksnius darancius jtakg vartotojy patirCiai skaitmeninéje erdvéje: informacija ,,i$
lupy i lapas®, vartotojy pasitikéjimas ir pasitenkinimas, ketinimas pirkti.

Skaitmeninéje erdvéje informacija ,,is lipy j lipas *“ yra susijusi su informacijos turiniu,
kuris iSplatinamas skaitmeningje erdvéje ir daro jtaka vartotojy patirties formavimui bei vartotojy
suvokimui. Lin, Tzeng, Chin ir Chang (2010) nuomone, informacija ,,i§ lapy j ldpas®
skaitmeninéje erdveje yra veiksmingesné nei reklama, skelbimai, radijas ar net asmeniniai
pardavimai. Pasak $iy autoriy, informacija ,,i$ liipy j lupas®™ yra keturis kartus efektyvesné nei
asmeniniai pardavimai, du kartus efektyvesné nei radijo reklama ir septynis kartus efektyvesné nei
reklama laikra$ciuose ir Zurnaluose. Gruenas, Osmonbekov ir Czaplewski (2006) taip pat paZymi,
kad informacija ,,i$ lipy ] lipas‘ skaitmeninéje erdvéje taip pat yra svarbus jrankis, turintis jtakos
pirkimo ketinimui.

Skaitmenin¢je erdvéje pasitikéjimas yra internetinés parduotuvés teikiamy prekiy ir
paslaugy patikimumas. Vartotojy pasitikéjimas yra labai svarbus visoms jmonéms, ypac
santykiuose tarp jmonés ir vartotojy skaitmeninéje erdvéje, nes skaitmeninéje erdvéje kyla daugiau
kliticiy jtikinti vartotojus: vartotojai negali matyti realiy produkty, o tik kai kurias nuotraukas. Jei
vartotojai nepasitiki, jiems atrodo, kad internetiné parduotuvé kelia rizika ir gali pridaryti
nuostoliy, jie nebus linke ten apsipirkti ir nesvarstys tokios galimybés. Vartotojy pasitikéjimas
padeda uztikrinti vartotojy patirt] bei vartotojy ketinimg pirkti toje svetainéje, kuria jie pasitiki

(Hunt ir Morgan, 1994).
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Vartotojy pasitenkinimas atliecka svarby vaidmen; formuojant vartotojy patirt]
skaitmeninéje erdveje. Oliver (1999) vartotojy pasitenkinimg apibrézia kaip malonumo jausma,
kurj vartotojai patiria pirkimo procese. Pasitenkinimas yra efektyvus atsakas j pirkimo ketinima.
Anderson ir Srinivasanas (2003), Balabanis, Reynolds, ir Simintiras (2006) teigia, kad vartotojy
pasitenkinimas yra pagrindinis ind¢lis j vartotojy lojalumg ir kad tai yra patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdvéje pagrindas. Anderson ir Srinivasan (2003) pazymi, kad patenkinti vartotojai
dazniau naudoja ankstesnés jmonés teikiamas paslaugas ar prekes, motyvuoja ir rekomenduoja i§
Sios jmongs jsigyti prekes ar paslaugas kitiems vartotojams. Taciau nepatenkinti vartotojai linke
ieskoti prekiy ar paslaugy kitose internetinése parduotuvése ir netgi pereiti | kitg interneting
parduotuve, o tai néra naudinga jmonéms (Anderson ir Srinivasan, 2003). Jones ir Sasser (1995)
teigia, kad santykio tarp pasitenkinimo ir patirties stiprumas priklauso nuo konkurencijos, kuri
skaitmeninéje erdvéje yra didesné nei tradicingje prekyboje (Anderson ir kt., 2003).

Keller (1993) vartotojy patirti apibrézia kaip pakartota pirkimo elgesj, kurj lemia tam
tikro produkto patirtis. Shanker, Smith, Rangaswamy. (2003) teigia, kad teigiama patirtis neturéty
buti vertinama tik kaip pakartotinis pirkimas. Anot Reichheld ir Schefter (2000), dabartiné
bendroji patirties koncepcija skaitmeninéje erdveje yra ta, kad vartotojai kelis kartus lankosi
svetaingje, nuolat stebi informacija apie produkta, pakartotinai perka produktus ar paslaugas toje
svetainéje, turi didelj pasitikejimg ir lojalumg jai, samoningai padidina ir sustiprinta svetainés
interesus ar jvaizdj.

Kotler ir Keller (2003) identifikuoja pagrindinius skaitmeninés erdvés elementus — tai
jrankiai ir veiké¢jai, kurie kontroliuojami skaitmeninés erdvés marketingo specialisty ir kurie
virtualios sgveikos metu gali daryti jtakg vartotojo elgesiui — ketinimui pirkti.

Groucutt ir Griseri (2004) papildé nusistovéjusj marketingo kompleksg (4 P), pridédami
dar 3 P elementus — procesa (angl. process), zmones (angl. people, participants) ir fizinj pozymj
(angl. physical evidence). 7 P elementy raiska skaitmeninéje erdvéje pateikiama 2 lenteléje.

2 lentele

7 P elementy raiSka skaitmeningje erdvéje (Goucutt, Griseri, 2004, p. 25)
Elementas Apibiidinimas
Produkto / paslaugos informacija pateikiama skaitmeninéje erdvéje
Produkto / paslaugos masinis pritaikymas
Vartotojo dalyvavimas
Bendravimas pasirenkant produkta ar paslauga
Greitai pasiekiama kainos informacija

Preké, paslauga

Kaina Kaina skaitmeninéje erdvéje gali biiti mazesné nei mazmeninéje parduotuvéje
Vieta / Produkty ar paslaugy uzsakymas skaitmeninéje erdvéje (neiSeinant i§ namy)
paskirstymas Produkty ar paslaugy dalijimas skaitmeningje erdvéje
Rémimas skaitmeninéje erdvéje
Rémimas Rysiai su kitomis internetinémis svetainémis (bendro rémimo galimybé)

Vartotojo dalyvavimas

2 lentelés tesinys kitame puslapyje
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2 lentelés tesinys

Rysiy palaikymas el. pastu

Vartotojy bendruomeniy kiirimas

Vartotojo identifikavimas panaudojamas tam, kad baty galima sekti lojalius
vartotojus ir jy santykiy palaikymui

Apmokéjimo sistema skaitmeninéje erdvéje ir greitas uzsakymo

Procesas patvirtinimas

Pristatymo sekimas skaitmeningje erdveje

Internetinés svetainés struktira, dizainas

Patvirtinimas el. pastu, kad sandoris sékmingas

Zmonés

Fizinis poZymis

Tamimi, Rajan, Sebastianelli (2003) apibrézia skaitmening apsipirkimo patirtj kaip
keturiy etapy procesa, kuriame apibiudinami nuosekliis zingsniai. Atsizvelgiant ] tai, kad
skaitmeninés erdvés vartotojas yra ne tik pirkéjas, bet ir informaciniy technologijy naudotojas
(Cho ir Park, 2001), galima teigti, kad skaitmeninés erdvés patirtis yra sudétingesné nei fiziné
apsipirkimo patirtis: skaitmeninés erdvés patirtis gali buti apibréziama, kaip vartotojo bendras
ispudis apie tinklalapj, kuris atsiranda dél skaitmeninio marketingo poveikio priemoniy derinimo
vykdant tiesiogine skaitmeninio marketingo kontrole, galincig daryti tiesiogine jtaka vartotojy
pirkimo elgsenai (Constantinides, 2002). Vartotojo patirtis skaitmeninéje erdvéje apima tokius
elementus kaip informacijos paieska, perziiira, atrinkimas, lyginimas ir vertinimas taip pat sgveika
ir sandoriai su jmone. Bendram jsptdziui ir virtualaus vartotojo veiksmams jtakos turi dizainas,
Ivykiai, emocijos, atmosfera ir kiti elementai, igyjami sgveikoje su skaitmenine erdve, elementai,
skirti skatinti vartotojy patirt] ir daryti jtaka galutiniam teigiamam rezultatui (Tamimi ir kt., 2003).

Interneto svetainiy patirtis yra suprojektuota ne tik atsizvelgiant j vartotojo poreikius ir
lukescius, bet ir tam, kad padéty vartotojams per pirkimo procesg. Todél interneto svetainés turi
biiti laikomos svarbiomis vartotojy aptarnavimo ir jtikinimo priemonémis, o ne tiesiog kaip
internetinés bro§itiros ar prekiy katalogai.

Kotler ir Keller (2007) pastebi, kad labiausiai paplitusi vartotojy skatinimo priemong,
neatsizvelgiant j apsipirkimo aplinka, yra nuolaidos. Kumar ir Pansari (2016) teigia, kad kainy
mazinimas yra efektyvus reklamos biidas bei daro didelj poveikj produkty pasirinkimui. Huang ir
Sarigoll (2014) teigia, kad, taikant nuolaidas, gali biiti formuojamas teigiamas vartotojy pozidris j
preke ar prekés zenklg. Taciau Tamimi ir kt. (2003) teigia, kad nuolaidy taikymas ribotam
trumpalaikiam laikotarpiui gali sukelti problemy, susijusiy su laiko apribojimu ieSkant prekés ar
suvokiant jos verte.

Zaidimai ir konkursai yra reklamos buidai, kuriy tikslas — suteikti vartotojui galimybe
jgyti pranasumo. Konkursai ir Zaidimai reikalauja, kad vartotojas pateikty jrasa, kuris bus

iSnagrinétas (Kotler ir Keller, 2012). Prizy ar dovany patrauklumas yra visy $iy rasiy reklamos
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veiklos varomoji jéga, vertinant vartotojus, todél vartotojui suteikti prizai ar dovanos turi biiti
vertingi (Buil, Montaner, ir Chernatony, 2013).

Dovanos ir papildomos prekés / produktai arba paslaugos, kurios sitilomos nemokamai
arba uz palyginti mazg kaing uz vienos ar keliy produkty ar paslaugy jsigijimg (d'Astous,
Landerville, 2003). Dovana, atitinkanti produktg ir auksto lygio paslauga, yra iSmintinga strategija,
kuri teigiamai veikia pirkimo ketinima.

Specialus statusas ir narystés kortelé. Ypatingas statusas ar vardas, kurj jmoné pateikia
vartotojams, norintiems pasinaudoti pranaSumais. Specialus statusas ar narystés kortelé yra beveik
ta pati technika, kuri taip pat suteikia papildomos naudos, kurig galima gauti. Abu metodai yra
sukurti tam, kad buity palaikomi lojalumo santykiai.

Sekimas yra papildoma jmonés teikiama paslauga, suteikianti galimybe kontroliuoti ir
tikrinti produkty judéjimg nuo $altinio iki vartotojo.

Reklaminiai skydeliai (baneriai) paprastai yra mazos, daznai staiakampés formos
skydeliai, kurie rodomi svetainése (Hoffman ir Novak, 1996). Pagrindinis reklaminio skydelio
tikslas yra pritraukti lankytojy démesj ir spusteléti reklamos juostg, norint perkelti narSykle j
tiksling svetaing. Elliott (1996) aiSkina, kad reklaminiai skydeliai yra veiksmingi, net jei ant jy
nespragtelima — jie vis tick padeda reklamuoti preke ar prekés Zenkla.

Panasaus produkto ir papildomy prekiy pasiiilymai yra priemoky reklamos tipas, kuris
suteikia galimybe sudaryti bendra panasaus produkto ar papildomy prekiy pasitilyma uz mazesne
kaing nei bty sitiloma atskiro pardavimo atveju. Pasak d'Astous ir Jacob (2002), ,,papildomos
reklamos® vartotojai yra gana vertinami, o jy poveikis did¢ja, kai minima ir apibiidinama reklamos
verte.

Asmeninis el. pastas. Elektroninis pastas yra informacijos keitimosi biidas skaitmeninéje
erdveje. Reimers, Chao, Gorman (2016) teigia, kad asmeniniai el. laiSkai, kurie yra pagristi
naudotojy leidimu, yra kur kas veiksmingesni ir jtakingesni, palyginti su bet kokio kito tipo el.
laiskais, nes tai leidZia vykdytojui pateikti aktualy turinj, pagrista vartotojo leidimu, kuris paSalina
el. laiSko atmetimo galimybe.

Isigykite dabar ir gaukite specialy pasiiilymg yra vienas i$ labiausiai paplitusiy reklamos
skaitmeninéje erdveje biidy, kurie daZzniausiai yra riboto laiko aukciono tipo produkty pasitilymai.
Pirmieji jsigykite dabar ir gaukite specialius pasiiilymus sukiiré ir i$rado ,,eBay*. Siuo metu juos
naudoja kiekvienas internetinis mazmenininkas (Matthews, 2007). Kainos ir gamybos raisis kartu
su pardavéjo reitingu ir jo reputacija yra jtakingiausi pirkéjy elgesio veiksniai (Lee, Cho, Xu ir
Fairhurst, 2010).
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Nemokamas pristatymas yra papildoma paslauga, kai produkto pirkéjui sitiloma produkta
pristatyti  tam tikra vieta nemokamai, tai yra papildoma prieZastis, kodél vartotojas nuspres pirkti
skaitmeninéje erdvéje, kuri leidzia uzsakyti produkta i§ bet kurios pasaulio vietos.

Kotler ir Keller (2007) skirtingai nei Groucutt ir Griseri (2004), iSskiria Siuos
skaitmeninés erdveés elementus (7 C): konteksta, turinj, bendruomene, pritaikomuma, bendravima,
ry$ius, komerciS§kuma (zr. 3 lentele). Anot $iy mokslininky, marketingo specialistai, siekdami, kad
vartotojai nuolat grjzty j jy svetaing, turi jvesti dar vieng elementa — nuolatinius pokycius.

3 lentele

Pagrindiniai skaitmeninés erdvés elementai (Kotler, Keller, 2007, p. 56)

Apibudinimas
Svetainés pritaikymas pagal kiekvieno vartotojo poreikius arba galimybé kiekvienam
vartotojui paciam prisitaikyti interneto svetaing pagal savo poreikius
Galimyb¢ svetainei ir vartotojui / vartotojui ir svetainei bendrauti tarpusavyje

Veiksnys

Pritaikomumas

Bendravimas

Komerciskumas | Galimybé svetaingje atlikti komercines situacijas

Bendruomené Galimybé svetainés naudotojams / lankytojams bendrauti tarpusavyje
Rysiai Interneto svetainés rysiai su kitomis svetainémis

Kontekstas Isdéstymas ir dizainas

Turinys Garsai, tekstas, paveiksléliai, bendras vaizdas

Constantinides (2004) i$skiria Siuos pagrindinius veiksnius, kurie turi jtakos apsipirkimui

skaitmeninéje erdvéje (Zr. 4 lentele).

4 lentelé

Vartotojy patirtj lemiantys veiksniai skaitmeninéje erdvéje (Constantinides, 2004, p. 114)

Funkcionalumas Psichologija Turinys
Tinkamumas Interaktyvumas Pasitikéjimas Estetika Marketingo
kompleksas
Patogumas Aptarnawmas PO Saugumas Dizainas Komunikacija
pardavimo
Svetainés Kontaktas su Asmens duomeny Pristatymo
o . . ) Produktas
navigacija svetainés atstovais apsauga kokybé
Informacijos Netikrumo
1 ! Pritaikymas sumazinimo Stilius Kaina
iSdéstymas .
elementai
Paieskos
galimybés Tinklo poveikis Garantija Atmosfera Savybés
Greitis

Funkcionalumo veiksniai. Tai veiksniai, padedantys tobulinti interneting patirtj,
pateikiant virtualiam vartotojui gerai veikianCig, lengvai nagrin¢jama, greita ir interaktyvia
interneto svetaing. Funkcionalumas apima ,,tinkamumo* ir ,,interaktyvumo** elementus.

Psichologiniai veiksniai. Svetainés turi perteikti patikimuma, kad jtikinty vartotojus

narSyti ir bendrauti skaitmeninéje erdveje. Psichologiniai veiksniai yra tie, kurie atlieka esminj
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vaidmenj padédami vartotojams skaitmeninéje erdvéje jveikti baime¢ dél suk¢iavimo ir abejoniy
del svetainés ir tiekéjo patikimumo.

Turinio veiksniai. Tai tokie veiksniai, kurie susij¢ su kurybiskumo ir marketingo
svetainés elementais. Sie veiksniai daro tiesioging ir esmine jtaka vartotojams, neatspindi jokio
hierarchinio reitingavimo ir néra susij¢ su konkreciais sprendimy priémimo proceso etapais.

Remiantis mokslininky jzvalgomis, galima i$skirti esminius veiksnius, darancius jtaka
vartotojy patirciai it ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje:

Pritaikymas. Individualizavimas — tai galimybé pritaikyti produktus, paslaugas ir
sandoriy aplinkg vartotojams skaitmeninéje erdvéje. Kaip teigia Constantinides (2004)
pritaikymas suteikia galimybe pasitlyti vartotojui verte, kuri priklauso nuo turinio jvairoveés
pritaikymo individualiam vartotojui. Siuo atveju pritaikymas yra apibréziamas kaip veiksnys, kuris
leidzia atpazinti vartotoja ir pritaikyti pasirinktas prekes ar paslaugas vartotojo patirciai
skaitmeninéje erdvéje. Lidsky (1999) pabrézia, kad pritaikymas taip pat turi jtakos vartotojy
lojalumui skaitmeninéje erdvéje. Pritaikymas padidina tikimybe, kad vartotojai ras tai, ko jiems
reikia. Anot Shostak (1987), individualizavimas leidzia suteikti vartotojui pasirinkima sutelkiant
visa démes;j | tai, ko vartotojui i$ tiesy reikia. Ostrom ir lacabucci (1995) pabrézia, kad pritaikymas
garantuoja auksta prekiy / paslaugy kokybe ir daro jtaka vartotojo patir¢iai. Kahn (1998) teigia,
kad per didelé produkty ar paslaugy pasitila erzina vartotojus, todél jei imoné gali tiksliai pritaikyti
ar siaurinti individualiy vartotojy pasirinkimus, tai gali sumazinti laikg, kurj vartotojai praleidzia
perzitirédami produkty asortimenta, kad galéty tiksliai surasti tai, ko jiems reikia. Sie pritaikymo
privalumai paskatina vartotojus apsilankyti svetainéje ir ateityje.

Interaktyvus bendravimas. Bendravimo veiksnys reiskia dinamiskuma, kuris vyksta tarp
interneto svetaings ir vartotojo (Watson, Akselsen ir Pitt, 1998). Interaktyvumo trikumas yra
daugelio internetiniy svetainiy problema. Tokiose svetainése sunku narSyti, pateikiama
nepakankamai informacijos apie produktus ar paslaugas, | el. laiSkus atsakoma po dienos ar keliy.
Pasak Salvati (1999), interneto svetainé neuzims didelés rinkos dalies, kol nebus sutelktos visos
pastangos, reikalingos norint pasiekti ir pasinaudoti skaitmeninés erdvés bendravimo veiksniu.
Bendravimo veiksnys yra apibréZziamas kaip skaitmeninéje erdvéje teikiamy vartotojy
aptarnavimo priemoniy prieinamumas ir veiksmingumas bei laipsnis, kuriuo palengvinamas
abipusis rySys su vartotojais. Pasak Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski ir kt. (1997), bendravimo
patirtis skaitmeninéje erdvéje daro didel; poveikj vartotojy ketinimui pirkti. Bendravimas
palengvina paieSkos procesa, kai vartotojas gali greitai rasti norimg produkta ar paslauga,
pakeiCiant vartotojy pozitrj. Interaktyviai bendraujant jmoné turi galimybe padidinti vartotojo
suvokiamg verte bei zymiai padidinti pateikiamos informacijos apie prekes ir paslaugas kiek]

(Watson ir kt. 1998). Speciali informacija padeda vartotojui pasirinkti reikalingas paslaugas ar
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produktus, interaktyvumas leidZia jmonei geriau pazinti vartotojg ir sukurti teigiamag patirtj, kuri
paskatinty jj pirkti (Alba ir kt., 1997).

Palaikymas parodo, kokiu mastu skaitmeninéje erdvéje imonés teikia svarbig informacija
ir paskatas vartotojams, kad padidinty jy perkamgja galig ir patirt]. Kaip teigia Berger (1998),
jmonés turi veiksmingai naudoti savo turimus duomenis, kad pritraukty vartotojus, sitilydamos
pageidaujamg informacija, kviesty vartotoja sugrizti. Skaitmening¢je erdvéje yra gana paprasta ir
nebrangu atpazinti ir susisiekti su vartotoju, pvz., el. pastu (siekiant jkalbéti vartotojg ir pritraukti
pirkti). Aktyviai sitilydama savo produktus, jmoné¢ vartotojams suteikia naudingos informacijos,
susijusios su jy ankstesniais pirkimais, pasiiilymy ar nuolaidas pirkiniams, panaSiems j anksc¢iau
isigytus. Papildoma nauda i$ tokiy stimuly yra ta, kad jmoné gali nuolat tobulinti Zinias apie
vartotojus, mazéja tikimybé prarasti vartotoja, be to, naudodama tokias iniciatyvas, jmoné gali
aktyviai padidinti papildomy klienty tikimybe.

Prieziira. Pasak Poleretzky (1999), sis veiksnys padeda pazinti vartotojo elgesj pries ir po
pirkimo, kuris palengvina tiesioginius sandorius bei ilgalaikius santykius su vartotojais ir leidzia
nustatyti sgsajas prie§ ir po pirkimo. I$samus vartotojy aptarnavimas parodo vartotojui, Kiek
démesio jmon¢ jam skiria. Tai palengvina tiesioginius sandorius su vartotojais ir padeda ilaikyti
ilgalaikius santykius. Vartotojy aptarnavimo priezitira atspindi, kiek démesio skaitmeninés erdvés
jmon¢ skiria vartotojui norédama iSsamiai pateikti paslaugas ar prekes bei skubiai i§spresti bet
kokius atsiradusius trikdzius. Uztikrinant tinkamg esamy vartotojy prieziiirg, bitina nuolat
informuoti apie pageidaujamy prekiy ar paslaugy prieinamumg, kad sumazinty vartotojo
praradimo rizikg (Bolton ir Drew, 1992). Netinkama svetainés prieZiiira, eksploataciniai gedimai
taip pat turi neigiamos jtakos vartotojy pakartotinio pirkimo galimybei, todél, kaip tvirtina
Poleretzky (1999), aukstas svetainiy ir vartotojy priezitiros lygis, kurj vykdo jmoné, sumazina
vartotojy aptarnavimo sutrikimus ir padidina jy lojaluma.

Bendruomené. Virtuali bendruomené gali biiti apibiidinta kaip organizacija skaitmeningje
erdv¢je, kurig sudaro esami ir potencialiis vartotojai, kuriuos jmon¢ stebi, siekiant palengvinti
keitimgsi nuomonémis ir informacija apie sitilomus produktus ir paslaugas. Kaip pazyméjo Sridhar
(2001), virtuali bendruomené gali daryti jtaka vartotojy patir€iai. Yra keletas priezasciy, dél kuriy
bendruomené turi jtakos vartotojy patirciai. Frank (1997) teigia, kad vartotojas, kuris sugeba
keistis informacija ir palyginti produkto ar paslaugos patirtj, gali paskatinti vartotojy ketinima
pirkti. Daugelis vartotojy nuolat kreipiasi j kitus vartotojus dé¢l patarimy ir informacijos apie
produktus ir paslaugas, kuriuos jie nori pirkti (Punj ir Staelin, 1983). Palengvinant informacijos
mainus tarp vartotojy per bendruomene, jmonés gali dar labiau padidinti el. lojalumg tarp savo
vartotojy. Bendruomenés leidzia individualiems vartotojams sukurti grupe bei turi jtakos vartotojy

pasitenkinimui, nes jy poveikis socialiniams santykiams, kuriuos vartotojai kuria tarpusavyje,
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dazniausiai grindZiami bendrais interesais (Oliva, 1998). Balasubramanian (2001) pateiké iSsamig
analize, kaip galima panaudoti virtualios bendruomenés socialing sritj siekiant pelningumo.

Pasirinkimas. Palyginti su jprastais mazmeninés prekybos atstovais, skaitmeninés erdvés
Jmon¢ paprastai gali pasiiilyti daugiau produkty kategorijy ir didesn¢ produkty jvairove bet kurioje
konkrecioje kategorijoje. Maza parduotuve riboja ploto galimybés ir kaina, o virtuali parduotuvé
neturi tokiy apribojimy. El. mazmenininkai taip pat gali sudaryti sutartis su kitais virtualiais
tiekéjais, kad vartotojai galéty pasirinkti geresnj pasiiilymg. Pavyzdziui, skaitmeninés erdvés
mazmenininkas gali turéti tik ribotg tam tikros produkty kategorijos asortimentg, bet gali sudaryti
sutartis su kitais tiekéjais ir gamintojais, kurie gali tiekti gaminius mazmeninés prekybos
vartotojams i§ savo atsargy. Vartotojas turi visapusiskg prieiga prie visy produkty asortimento,
kuriuos yra numatytos sutartyje i§ kitos interneto svetainés. Bergen, Dutta ir Shugan (1996)
pazyméjo, kad el. parduotuvéje esanciy alternatyvy pasirinkimas gali Zymiai sumazinti laiko
sgnaudas ir iSlaidas. Skaitmenin¢ parduotuve, kuri siiilo didesnj pasirinkimg, gali tapti
dominuojancia, sukurdama auksciausio lygio apsipirkima, taip sukuriant vartotojy patirtj.

Patogumas. Patogumas reiskia, kiek vartotojas mano, kad svetainé yra paprasta, intuityvi
ir patogi vartotojui. Informacijos prieinamumo ir operacijos paprastumo procesai yra Svarbis
s¢kmeés veiksniai jgyvendinant sandorius. Svetainés kokybé ypac svarbi, nes ji yra pagrindiné
sgsaja su vartotoju (Palmer ir Griffith, 1998). Anot Schafferio (2000), 30 proc. vartotojy
netenkama dél svetainés nepatogumo ir sudétingumo. Sinioukov (1999) teigia, kad informacija
turi buti lengvai prieinama ir pateikiama suteikiant galimybe vartotojams lengvai ieSkoti
informacijos. Cameronas (1999) nurod¢, kad svetaing nepatogia daro daug veiksniy: informacija
neprieinama, nes jai parinkta ne logiska vieta arba informacija yra paslépta giliai svetainéje. Anot
autoriaus, pasitaiko, kad vartotojo pageidaujama informacija svetainéje visiskai neegzistuoja.
Schaffer (2000) teigia, kad patogi svetainé yra tokia, kurioje yra atsakoma per trumpg laika, kas
pagreitina sandorj ir sumazina vartotojy pastangas ieSkant informacijos. Anot Camerono (1999),
jei vartojai yra nusivylg savo pastangomis ieSkoti informacijos ar uzbaigti sandorius, yra mazai
tiketina, kad jie grjS. Svetaing, kuri yra logiSka ir patogi naudoti, Sumazins tikimybe, kad vartotojai
darys klaidas ir tai suteiks jiems teigiama patirtj bei prisidés prie ketinimo pirkti.

Charakteris. Karybinis svetainés dizainas padeda sukurti teigiamg jvaizdj vartotojams.
Svetainés charakteris gali biti apibréziamas kaip bendras vaizdas, kurj specialistai projektuoja
vartotojams panaudodami stiliaus, teksto, grafikos, spalvy, logotipy efektus. Charakteris yra ypac
svarbus, nes interneto svetainese gali buiti nuobodu apsipirkinéti nesant sgveikos su asmeniu. Kaip
teigia Henderson ir Cote (1998), grafiniai simboliai (pvz., logotipai) gali biiti naudojami, kad

sukurty teigiamg pirkéjy pozitrj.
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Mokslinés literatiros analizé atskleide, kad pagrindiniai veiksniai darantys jtakq
vartotojo patirciai skaitmeninéje erdvéje yra: funkcionalumo, psichologiniai ir turinio. Kuo
didesnis internetinés svetainés pritaikymo lygis vartotojams, interaktyvus bendravimas su
internetinés parduotuvés vartotojais, vartotojy augimas, priezZiira, stipresné virtuali
bendruomené, pasirinkimo galimybé, svetainés patogumas ir teigiamas poziuris j jg, tuo
internetiné svetainé daro didesne jtakq vartotojy patirties formavimui, pasitenkinimui ir ketinimui
pirkti skaitmeninéje erdvéje. Taciau skaitmeninés erdvés vartotojy patirti gali sqlygoti ne tik

mokslininky analizuojami patirties veiksniai ir elementai, bet ir vartotojy charakteristikos.

1.3. Vartotojuy charakteristikos skaitmeninéje erdvéje

Vartotojai — kiekvienos sékmingai veikianc¢ios jmonés pagrindas. Vartotojai jsigydami
prekes ar paslaugas suteikia jmonei pelng. Todél yra tikslinga iSmanyti vartotojy asmenines
savybes, poreikius, elgesio ypatumus. Skaitmeniné erdvé yra tobula rinka, nes informacija yra
pasiekiama akimirksniu, vartotojai gali palyginti pardavéjy pasiilymus visame pasaulyje.
Rezultatas — kainy konkurencija bei mazéjantis vartotojy lojalumas. Todél vis labiau domimasi
vartotojy charakteristikomis ir veiksniais, turin¢iais jtakos vartotojy patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdvéje formavimuisi.

Manoma, kad tokie veiksniai kaip amzZius, lytis, pajamos turi jtakos vartotojy ketinimui
pirkti, todél svarbu iSanalizuoti Sias vartotojy charakteristikas. Mokslininkai teigia, kad socialinés
ir ekonominés charakteristikos i§ tiesy daro jtaka pradiniam vartotojo sprendimo priémimui
skaitmeninéje erdvéje. Yu, Choi ir Rho (2005) teigia, kad vartotojo jgyta apsipirkimo patirtis
skaitmeninéje erdveje gali sumazinti jy ekonominiy ir socialiniy savybiy svarbg. Autoriai pabrézia,
kad jaunesni asmenys lengviau dirba kompiuteriu, todél jie turi didesn¢ pirkimy skaitmeninéje
erdvéje patirtj nei vyresnio amziaus vartotojai. Pasak Trocchia ir Janda (2000), pagrindinés klititys
vyresnio amziaus vartotojams jsigyti prekes / paslaugas skaitmeninéje erdvéje yra informaciniy
technologijy patirties stoka, pasiprieSinimas pokyCiams ir noras iSmeginti produkta prie§ ji
Isigyjant. Vartotojo amzius yra susijes skaitmeninés erdvés naudojimu. Trocchia ir Janda (2000)
teigia, kad vyresnio amziaus vartotojy patirtis su Ziniasklaidos priemonémis neleidZia jiems
vertinti pasitiilymy, kuriuos sitilo skaitmeniné erdve, kaip prekiy / paslaugy jsigijimo priemoné,
taip trukdydama jy dalyvavimui pirkimo procese. Manoma, kad vartotojo patirties stoka,
pasireiskianti vyresnio amziaus vartotojams trukdo uzbaigti pradéta sandorj skaitmeninéje erdvéje.
Autoriai teigia, kad jeigu vyresnis vartotojas jveikia pirminio pirkimo klittj, tikétina, kad
gaunamos naudos suvokimas taps akivaizdesnis ir jo pirkimo elgesys bus panasus j bet kurio kito

vartotojo elgesj skaitmeninéje erdvéje, nepriklausomai nuo jo amziaus.
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Roussos (2007) nustaté, kad amzius neturi reikSmingo rySio su skaitmeninés erdvés
naudojimu. Autorius teigia, kad amzius néra susijes su vartotojy poziiriu ir todél neturi didelés
jtakos vartotojo patirCiai ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdveje. Taciau McCloskey (2006)
padar¢ iSvada, kad amzius turi jtakos pradiniam sprendimui dél pirkimo internetu, bet ne dél
vélesniy skaitmeninés erdvés vartotojo veiksmy: sandoriy skaiciaus ar iSleistos sumos.

Wellner (2003) teigia, kad analizuojant vartotojus pagal amziy reikéty suskirstyti juos
pagal amziaus grupes. Autorius mano, kad karty grupés, sugrupuotos pagal amziy, yra
veiksmingesnis buidas analizuojant vartotojus skaitmeninés erdvés rinkose. Sie autoriai pasiilé
kartos teorijg, kaip buda skirstyti vartotojus j segmentus — karty grupes. Kiekviena karta turi
unikalius likescius, patirtj, karty istorija, gyvenimo buda, vertybes ir demografinius rodiklius,
kurie daro jtaka jy pirkimo ketinimui ir patir¢iai skaitmeningje erdvéje. Dél Sios priezasties
daugelis skaitmeninés erdvés prekiy / paslaugy teikéjy stengiasi suprasti ir atkreipti démesj i Siuos
skirtingy karty vartotojus. Kartos yra asmeny grupé, kurie yra gime ir gyvena mazdaug tuo paciu
metu (Wellner, 2003). Tai reiskia, kad skaitmeninés erdvés specialistai analizuojantys vartotojy
patirtj ir ketinimg pirkti skaitmeninéje erdvéje turi suprasti Sias kartas: prarastaja (kudikiy bumo)
kartg, X karta, Y kartg ir Z kartg. Imonei plétojanciai verslg skaitmeningje erdvéje vartotojy karty
charakteristiky ir jy elgsenos veiksniy Zinojimas padeda kurti santykius su vartotojais, jgyti jy
pasitikéjima ir paskatinti pirkti ateityje (Himmel, 2008).

Kartos grupe galima apibrézti gimimo metais: prarastosios arba kuidikiy bumo, kartos
gimimo metai skai¢iuojami nuo 1946-1964 mety. X kartos atstovai yra gime nuo 1965-1977 mety,
Y karta, kurios gimimo metai skai¢iuojami nuo 1978-1999 m. ir Z kartos atstovai yra gime¢ nuo
2000 m. iki dabar.

Anot Chang (2007), Sios kartos atstovai moka naudotis technologijomis, taciau nelabai jomis
pasitiki. Analizuojant marketinga skaitmeninéje erdvéje Prarastosios kartos segmento vartotojai
pageidauja greito rezultato, kurio reikia nedideliems poky¢iams ir greitam tobuléjimui. Sios kartos
vartotojai daug démesio skiria skaitmeninés erdvés aplinkai, jy suvokimu kokybiSkesnése
patrauklesnése svetainése jie galés jsigyti geresnes, vertingesnes prekes / paslaugas. Sios kartos
atstovai vertina prekiy / paslaugy pasirinkimo galimybes ir lankstumg skaitmeninés erdvés
parduotuvése. Jiems svarbu, kad svetainé bty turininga, pateikty daug svarbios informacijos, biity
pateikiama daugiau teksto, o ne vaizdy, biity paprasta ir lengva narSyti. Anot Koco (2006)
prarastosios (ktidikiy bumo) kartos atstovai daznai priesSinasi pirkimui skaitmeninéje erdvéje dél
suvokiamos rizikos. Sios kartos atstovai maziausiai prisideda prie pirkimo internetu vartotojy
procento, nes vengia rizikuoti ir yra labai taupts. Prarastosios kartos atstovai vengia pirkti

internetu dél to, kad negali paliesti, pamatyti realaus daikto, jo pasimatuoti.
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Anot Himmel (2008), X kartos atstovai turi didesnius poreikius uz prarastosios (kudikiy
bumo) atstovus, taciau ribotas finansines galimybes. Sios kartos atstovai labai jautriis kainoms. X
kartos atstovai vertina prekes / paslaugas, pritaikytas konkreciai jiems, todél labai vertina
prane$imus ir reklama pritaikytg biitent jy poreikiams. Himmel (2008) teigia, kad X kartos atstovai
reikalauja informacijos apie prekes / paslaugas. Jie maziau bijo rizikuoti perkant internetu nei
prarastoji karta. Sios kartos atstovams labai svarbi kity vartotojy nuomoné ir rekomendacijos. X
kartos vartotojai turi daugybe poreikiy, bet ribotas finansines galimybes dél Sios priezasties jie
daznai perka pigesnes prekes / paslaugas. X kartos vartotojai mégsta tyrinéti ir apsipirkti
skaitmeninéje erdveje, taciau jie ieSko daug informacijos, lygina kainas, aplanko daug internetiniy
parduotuviy.

Parment (2011) teigia, kad Y kartos atstovai prisideda prie didziausio pirkimo internetu
procento. Sios kartos vartotojai gimé technologinéje, elektroninéje visuomenéje — tai skaitmeniné
karta. Sios kartos atstovai daug laiko praleidZia skaitmeninéje erdvéje, tiria, fantazuoja, svarsto,
iesko akcijy ir nuolaidy. Si karta nei§vengiamai yra susidiirusi su technologijomis ir apibidinama
kaip j vartojimg orientuota karta. Sioms kartoms biidingas aukstesnis skaitmeninés erdvés
pazinimo lygis, palyginti su senesnémis kartomis tokiomis kaip prarastoji karta. Sios kartos
vartotojai ieSko prekiy / paslaugy, atitinkanciy jy asmenybe ir gyvenimo biidg. Prekiy / paslaugy
kaina ir savybés yra svarbesnés uz prekinj Zenklg. Y kartos atstovy lojalumas néra pastovus, nes
Ju poreikiai greitai keiciasi pagal mados tendencijas, stiliaus ir kokybés santykj. Y kartos atstovy
pasirinkimg lemia jy ankstiné apsipirkimo patirtis. Y kartos vartotojai turi skirtingg patirtj,
vertybes, pozitirj ir pageidavimus, kurie daro didele jtaka jy pirkimo patir¢iai ir pirkimo ketinimui
(Parment, 2011).

Z kartos atstovai niekada negyveno be skaitmeninés erdvés. Anot Schlossberg (2016),
Sios kartos atstovai turi aukstas kompetencijas susijusias su technologijy naudojimu. Z kartos
atstovai daug laiko praleidzia prie kompiuterio ir yra istisai jnike j i§maniuosius telefonus. Sie
vartotojai yra labai iSsilavine, technologiskai jzvalgis, novatoriski ir kiirybingi. Tai pirmoji karta,
gimusi skaitmeniniame pasaulyje, gyvenanti internete ir praktiskai integruojanti ir jSitraukianti j
savo mégstamus prekiy Zenklus (Bernstein, 2015). Wood (2013) tvirtina, kad Sios kartos atstovams
perkant internetu yra budingos $ios 3 tendencijos: 1) susidoméjimas naujomis technologijomis, 2)
naudojimosi paprastumas, 3) noras jaustis saugiai. Sie skaitmeninés erdvés vartotojai néra lojaliis
mazmenininkams, ir jie tikisi, kad maZmenininkai pateiks prekes / paslaugas jiems, todél
mazmenininkai jaucia spaudimg ieSkodami naujy buidy patraukti Z kartos vartotojy démes;. Jie turi
didesniy liikesc¢iy, néra lojaliis vartotojai ir didesnj démesj skiria jgytai patirciai.

Skaitmeninés erdvés marketingo specialistams taip pat labai svarbi vartotojo lyties jtaka

vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje analizei. Autoriai skirtingai vertina
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skaitmeninés erdvés charakteristikas priklausomai nuo vartotojo lyties. Sun ir Zhang (2006) teigia,
kad Siuos skirtumus lemia trys bruozai: vyrai yra pragmatiSkesni, susidirus su nauja veikla,
moterys patiria didesnj nerima, joms didesng jtaka daro jy tiesioginé aplinka. Taciau nepaisant §iy
akivaizdziy skirtumy, atsirandanciy dél lyties, atlikti tyrimai atskleidzia, kad vis daugiau motery
naudojasi internetu ir kad ly¢iy skirtumas skaitmeninés erdvés terpéje mazéja. Shin (2009) teigia,
kad su lytimi susije¢ skirtumai yra reikSmingi tik atsizvelgiant j pradinius veiklos lukescius ir neturi
jtakos faktiniam skaitmeninés erdvés naudojimui (Venkatesh, Morris irAckerman (2000)). Ir
vyrai, ir moterys naudojasi ir domisi skaitmenine erdve, kiek jie turi naudojimosi skaitmenine
erdve patirties. Taigi skirtumai, atsirandantys dél lyties, susiauréja jgyjant specifing skaitmeninés
erdvés patirtj (Wong and Hanafi, 2007). Wong ir kt. (2007) teigia, kad naudojimosi skaitmenine
erdve skirtumai pagal vartotojo lytj yra labai nedideli, jeigu vartotojas turi ankstesne skaitmeninés
erdvés patirt]. Kitaip tariant, lyCiy skirtumai ir skaitmeniné erdvé keiciasi kartu su visuomenémis,
kurias jie sudaro ir kartu su vartotojy patirtimi (Li ir Kirkup, 2007). Vis délto, Venkatesh ir kt.
(2000), teigia, kad ly¢iy skirtumai skaitmeningje erdvéje gali iSryskéti dél Siy priezas¢iy: moterys
maziau domisi skaitmenine erdve nei vyrai, vyrai daugiau laiko praleidzia skaitmeninéje erdvéje
nei moterys. Vienas 1§ pagrindiniy ly¢iy skirtumy del pirkimo skaitmeningje erdvéje yra tai, kad
moterys suvokia didesn¢ rizikg perkant internetu nei vyrai.

Analizuojant vartotojy patirtj ir ketinimg pirkti skaitmeninéje erdvéje svarbus veiksnys
yra skaitmeninés erdvés naudotojy pajamos. Vartotojai gaunantys didesnes pajamas jzvelgia
mazesn¢ suvokiamag rizika perkant internetu ir tai turi jtakos prekiy / paslaugy paklausai
skaitmeninéje erdvéje. Vartotojai gaunantys mazas pajamas suvokia didesn¢ rizikg dél sandoriy
sudarymo skaitmeninéje erdvéje. Mazas pajamas gaunantys skaitmeninés erdvés vartotojai
bijodami patirti finansinius nuostolius vengia sudaryti sandorius skaitmenin¢je erdvéje. Chau ir
Hu (2002) teigia, kad paprastai pajamos atspindi asmens profesing biikle ar socialing klase —
jvairioms profesinéms kategorijoms priskiriamos skirtingos pajamos ir skirtingi skaitmeninés
erdvés naudojimosi Ziniy ir patirties lygiai. Taigi tokios kategorijos gali sukelti skirtingus vartotojy
poziiirius ir elges], susijusius su pirkimo ketinimu skaitmeningje erdvéje. Skaitmeniné erdve yra
visiems atviras kanalas, nepriklausomai nuo jy socialinés klasés ar pajamy. Tai reiskia, kad
pirkimas skaitmenin¢je erdvéje yra prieinamas daugumai vartotojy. Todel daugelis skaitmeninés
erdvés vartotojy teigia, kad vienas i§ interneto pranaSumy yra tas, kad leidzia jiems jsigyti tas
pacias prekes / paslaugas kaip ir tradicinéje parduotuvéje, bet pigiau. Lu, Yu, Liu ir Yao (2003)
mano, kad skaitmeninés erdvés vartotojy gaunamos pajamos turi jtakos tik pirmajam kontaktui su
skaitmeninés erdvés parduotuve. Autoriai teigia, kad jeigu vartotojas turi patirties skaitmeninés

erdvés parduotuvése, tai jy gaunamos pajamos nebeturi jtakos skaitmeninés erdvés vartotojy
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pirkimo Kketinimui. Mokslininky nuomone, skaitmeninés erdvés vartotojai turi panaSig patirtj
perkant internetu, nepriklausomai nuo jy gaunamy pajamy.

Atlikta mokslinés literatiros analizé atskleideé, kad skaitmeninés erdvés vartotojo amzius
turi jtakos tik pradiniam sprendimo priémimo procesui, o ne patirties formavimui. Vartotojy
suskirstymas pagal amzZiy j kartas atskleidé kiekvienos kartos ypatumus, kurie turi jtakos vartotojy
patirciai ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Pagrindiniai veiksniai darantys jtakq vartotojo
patirciai skaitmeninéje erdvéje yra informaciniy technologijy Zzinios bei suvokiama rizika.
Analizuojant lyties jtakq vartotojo patirciai skaitmeninéje erdvéje darytina isvada, kad sis veiksnys
turi mazai jtakos vartotojo patirties formavimui jei vartotojas turi ankstesnés pirkimo patirties.
Pagrindinis lyciy skirtumas apsipirkinéjant skaitmeninéje erdvéje yra tai, kad moterys nelinkusios
rizikuoti, todél mazZiau pasitiki skaitmeninés erdvés prekiy / paslaugy teikéjais. Skaitmeniné erdvé
suteikia vartotojams platy prekiy / paslaugy asortimentq ir mazy kainy garantijq, todél vartotojy
gaunamy pajamy dydis neturi reik§mingos jtakos vartotojo patirciai ar ketinimui pirkti

skaitmeninéje erdvéje.

1.4. Vartotojuy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajuy analizé

ISanalizavus vartotojy patirties samprata, atlikus veiksniy lemianciy vartotojo patirtj
analize bei apzvelgus vartoty tipus ir charakteristikas skaitmeninéje erdvéje, svarbu identifikuoti
vartotojo patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sasajas.

Vartotojo patirtis ypatingai svarbi ne tik tradicinéms verslo jmonéms, bet ir jmonéms
verslg plétojanc¢ioms skaitmeninéje erdvéje. Desmet ir Hekkert (2007) teigia, kad vartotojo patirtis
apskritai yra jmonés ir vartotojo sgveika. Autoriai jsitiking, kad patirtj lemia vartotojo, prekés /
paslaugos ir jmonés charakteristikos. Anot autoriy, Visi veiksmai ir procesai yra susije, pavyzdziui,
fiziniai veiksmai ir suvokimo bei pazinimo procesai prisideda prie vartotojy patirties kiirimo (Zr.

5 pav.).
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Pasiiilymai ir stimulai Patirties elementai

A

Verté vartotojui

Vartotojai /
_____________ : Saveika Patirt_is .ir vertés > Verté jmonei
————p kiirimas
Imoné (zenklas, produktas, \ Verté visuomenei
paslaugos) 4
. Patirties lygis
R Veiksmai ir procesai (prasmé, emocinis
atsakas, estetinis
Situacija, aplinka pasitenkinimas
(malonumas))
o Marketingo
kompleksas

5 pav. Vartotojy patirties modelis (Desmet ir Hekkert, 2007, p. 2)

Pasak Desmet ir Hekkert (2007), svarbiausios vartotojy patirties modelio dedamosios yra:
pasitilymai ir stimulai, vartotojo ir jmonés saveika, patirtis ir vertés kiirimas bei verté. Vartotojo
patirCiai jtakos turi ir kontekstas — aplinka, kurioje $i sgveika vyksta, marketingo sprendimai,
veiksmai ir procesai. Sie patyrimai kartu su patirties elementais (prasme, emociniu atsaku, estetiniu
pasitenkinimu (patirtu malonumu) daro jtakg vartotojo patiréiai ir vertés kiirimui. To iSdavoje
suteikiama verté jmonei (pardavimai, vartotojo lojalumas, pridétiné verté), verté vartotojui ir
galiausiai visuomenei.

Skirtingai nei tradicinéje aplinkoje, vartotojo patirt] ir ketinimag pirkti skaitmeningje
erdvé¢je, anot mokslininky, lemia kur kas daugiau veiksniy.

Turban, Lev, King ir Chung (2002) pateikia platesnj, labiau sukonkretintg vartotojy
ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje modelj (zr. 6 pav.). Autoriai isskiria papildomus elementus
tokius kaip apmokéjimas, pristatymas ir kt., daugiau démesio skiria vartotojy aptarnavimui.
Vartotojy elgsenos skaitmeninéje erdvéje modelyje taip pat jZvelgiamos vartotojy sprendimo

priémimo galimybés: pirkti ar ne, kur pirkti, kada ir kt.
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Asmeniniai veiksniai
AmzZius, lytis,
idsilavinimas, gyvenimo

Aplinkos veiksniai
Visuomené, Seima,
bendruomené

biidas, pajamos

Sprendimas
Marketingo Kitos Pirkti ar ne?
Kat K . . Ka pirkti?
paskatos paskatos Sprendimo priémimo Kur?
Produktai Ekonominés procesas .
Kaina " Kada?

- Technologines Kokia kaina?
Psftm'klmas Kulttrines I Pakartotinai .
Rémimas Politinés S irkti?

Kontroliuojami veiksniai PILKLL:

Pristatymas
Apmokéjimas
Svetainés dizainas
Suprantamumas
Slapukai

Vartotojy aptarnavimas
Greiti atsakymai
Bendravimas

6 pav. Vartotojy sprendimo priémimo skaitmeninéje erdvéje modelis (Turban ir kt., 2002, p. 56)

Mokslininky pateikiamas vartotojy sprendimo priémimo skaitmeningje erdvéje modelis
atspindi, kad asmeniniai, aplinkos, kontroliuojami veiksniai bei marketingo ir kitos paskatos turi
jtakos sprendimo priémimo procesui. Modelyje kaip atskira veiksniy grupé isskiriami
kontroliuojami veiksniai, kuriuos veikla vykdanti jmoné skaitmeninéje erdvéje gali kontroliuoti.
Siems veiksniams priskiriama: prekiy / paslaugy pristatymas, apmokéjimas, internetinés svetainés
dizainas, suprantamumas, slapukai, vartotojy aptarnavimas, greiti atsakymai ir bendravimas su
vartotoju. Veiksniams, kuriy jmoné, veikianti skaitmeninéje erdvéje, negali kontroliuoti ir kurie
turi jtakos vartotojy sprendimo priémimo procesui priskiriama: aplinka (visuomene, Seima,
bendruomené), asmeniniai (amzius, lytis, i§silavinimas, gyvenimo biidas, pajamos ir kt.). Svarbu
pazyméti, kad visi Siame modelyje i$skiriami veiksniai ir paskatos leidzia vartotojui priimti
lemiama sprendima: pirkti ar ne, kg pirkti, kur, kada, kokia kaina, pirkti pakartotinai?

Zeng ir Reinartz (2003) pateikia konceptualy vartotojy elgsenos skaitmeninéje erdvéje
modelj, kur atsispindi vartotojo patirties dedamosios — pazintiné ir emocinei patirtis, turin¢ios

jtakos galutiniam rezultatui — pasekmei (zr. 7 pav.).
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Praeities veiksniai
Informacijos apdorojimas
Naudojimosi paprastumas
Suvokiamas naudingumas
Suvokiamos naudos

PazZinimas . Ve .

. Pazintiné
Kontrolé Emocine Pasekmi
Jgudziai asekme

Pasekmé

Pasitenkinimas

Patirtis

Pasitikéjimas Pirkimo
Rizika ketinimas
Malonumas

7 pav. Veiksniai darantys jtaka vartotojy ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje (Zeng ir
Reinartz, 2003, p. 115)

Modelio autoriai kaip esminius veiksnius daranéius jtaka vartotojy ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje jvardija praeities veiksnius, kurie susije su vartotojy informacija ir patirtimi,
kurig jie gauna ir vertina narSydami skaitmeninéje erdvéje. Zeng ir Reinartz (2003) pastebi rysj
tarp ankstesniy Ziniy ir ankstesnés patirties, kurig vartotojai jgauna ieSkodami prekiy ar paslaugy
skaitmeninéje erdvéje ir kuri daro jtaka ketinimui pirkti. Pasak mokslininky, nar§ymo
skaitmeninéje erdvéje metu vyksta apykaitiné grjztamoji reakcija. Todél siiloma nuolat vertinti
vartotojy interneting patirtj, naudojant skaitmeninés erdvés funkcijy jvairove, jskaitant informacija
apie produkta, mokéjimo forma, pristatymo salygas, teikiamas paslaugas, rizika, privatuma,
sauguma, navigacija ir kt. Praeities patirtis turi jtakos rizikos jausmo sumaZinimui ir padidina
tikimybe, kad vartotojas ir toliau naudosis Sia internetine svetaine. Ankstesné patirtis ir Zinios
suteikia galimybe vartotojui lyginti apsipirkimo patirtj, pagal kurig formuojami lukesciai ir
vertinama dabartiné pirkimo patirtis. Patogi, lengvai valdoma, aiSki internetiné svetainé uZtikrina
teigiamg vartotojy patirtj taip uztikrinant teigiamg pazinting ir emocing biiseng. Anot Zeng ir
Reinartz (2003), teigiamos emocinés ir pazintinés patirties pasekmé — vartotojo pasitikéjimas
jmone ir ketinimas pirkti.

Kotler ir Keller (2003) teigia, kad skaitmeninés erdvés marketingo specialistai gali daryti
itaka virtualiy vartotojy sprendimy priémimo procesui, jtraukdami tradicines ir fizines marketingo
priemones bei sukuriant teigiamg skaitmeninés erdvés patirtj, tinklalapio patirtj: funkcijy,
informacijos, emocijy, zenkly, stimuly ir produkty / paslaugos, kitaip tariant, sudétingy elementy
asortimentg, vir§ijant] tradicinj marketingo kompleksa 4 P. Pagrindiné skaitmeninés erdvés
naudojimo patirtis yra verslo svetaing, internetinés sasajos platforma tarp jmonés ir jos vartotojy.
Pateiktame modelyje daugiausia démesio skiriama skaitmeninés erdvés patirties elementams:

marketingo jrankiams ir veiksniams, kurie yra kontroliuojami skaitmeninés erdvés marketingo
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specialisty ir kurie virtualios sgveikos metu gali paveikti arba formuoti vartotojo elgesj. Kotler
(2007) pateiktame modelyje iSskiria veiksnius darancius jtaka vartotojy elgsenai skaitmeninéje

erdvéje (zr. 8 pav.).

ASMENINIAI IR APLINKOS
NEKONTROLIUOJAMI VEIKSNIAI
Demografiniai, asmeniniai, kultiiriniai, socialiniai,
ekonominiai, teisiniai, gamtosauginiai

l VARTOTOJO
- APSISPRENDIMAS

SPRENDIMO PRIEMIMO Produkto
PROCESAS pasirinkimas

MARKETINGO Problemos identifikavimas, paieska,

KOMPLEKSAS i pasitikéjimas, alternatyvy "I Prekés zenklo
Jvertinimas, pasirinkimas, pirkimo pasirinkimas

elgsena
Apsipirkimo trukmeé

PATIRTIS
Kontroliuojami veiksniai: dizainas, navigacija,
atmosfera, paprastumas

8 pav. Veiksniai darantys jtakg vartotojy elgsenai skaitmeninéje erdvéje (Kotler, 2007, p. 95)

Kotler (2007) pateiktame modelyje matyti, kad nekontroliuojamy veiksniy grupei
priskiriami: demografiniai, asmeniniai, kultiriniai, socialiniai, ekonominiai, teisiniai,
gamtosauginiai veiksniai, kontroliuojamy veiksniy: dizainas, navigacija, atmosfera, paprastumas.
Kontroliuojamy, nekontroliuojamy ir marketingo komplekso veiksniy sgveika grindziama
sprendimy priémimo internetu procesu: problemos identifikavimu, paieska, pasitikéjimu,
alternatyvy jvertinimu, pasirinkimu, pirkimo elgsena, kuri daro jtakg galutiniam vartotojo
sprendimo priémimui.

Zhou, Dai, Zhang (2007) analizuodami vartotojy elgseng skaitmeninéje erdvéje
pagrindinj démesj skiria penkiems pagrindiniams sprendimy priémimo proceso etapams:
problemos atpazinimui, informacijos paieskai, alternatyvy vertinimui, pirkimui ir rezultatui.
Alternatyvy vertinimas grindziamas kognityviniu (jsitikinimu), afektiniu (pozitriu) ir konaktyviu
(ketinimu) pozitiriais. ISoriniai veiksniai darantys jtaka sprendimo priémimui skaitmeninéje
erdvéje autoriy sugrupuoti i Sias veiksniy grupes: 1) individualios savybés, tokios kaip motyvai,
vertybés, gyvenimo biidas ir asmenybé¢; 2) socialiniai ir kultiiriniai veiksniai, tokie kaip kultiira,
socialine klasé ir Seima; 3) situaciniai ir ekonominiai veiksniai ir 4) skaitmeninés erdvés aplinka:
svetainés kokybé, interneto svetainés sgsaja, svetainés pasitenkinimas ir svetainés lankomumas

(zr. 9 pav.).
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ISoriniai veiksniai

Sprendimo priémimo procesas Individ_ualios savybes
Motyvai
Problema < Verte
Gyvenimo stilius
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Paieska J Socialiné jtaka
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9 pav. Vartotojy elgsenos ir sprendimo priémimo modelis skaitmeninéje erdvéje (Zhou,

Dai, Zhang, 2007), p. 4.

Vartotojy elgesys skaitmeningje erdvéje yra sudétingas reiskinys. Sis modelis yra
pakankamai 1§samus, nes jgalina uzfiksuoti sgveikas, moderatorius ir veiksnius darancius jtakg
vartotojo elgsenai ir sprendimo priémimo procesui skaitmeninéje erdvéje. Pateiktame modelyje
i§skiriamas sprendimo priémimo rezultatas, kuris apima vartotojo pazintinj disonansa, vartojima,
pasitenkinimg arba nepasitenkinimg ir investicijy atsiémimg (grazinimg), kas daro jtaka vartotojo
poZiiiriui, ketinimams bet jsitikinimams.

Richard, Chebat, Yang ir Putrevu (2010) paieska skaitmeninéje erdvéje suskirsté j
narSymo elgsena: ieSkoti, narSyti, rasti, atrinkti, palyginti ir vertinti informacija bei bendrauti ir
palaikyti rySj. Atsizvelgiant j tai, autoriai savo pateikiamame modelyje iSskiria pagrindines
vartotojy elgsenos skaitmeninéje erdvéje dedamasias: patirtj, atmosfera, interaktyvy elges;j,
pasekme¢ bei jy tarpusavio rySius. Patirtis skaitmening€je erdveéje suprantama kaip vartotojo
gebéjimai ir i1§5ikiai narSant skaitmeninéje erdvéje. Skaitmeninés erdves atmosfera yra susijusi su

svetainés funkcinémis ir hedoniSkomis savybémis (struktiira, patogumas, dizainas,
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informatyvumas ir kt.). Elgesys internete apima tyrin€¢jama vartotojo elgesj ir svetainés jtraukima,

o galutiniai rezultatai apima vartotojo poziiirj ir ketinimg pirkti (zr. 10 pav.).

ATMOSFERA (emociné) \
Pramogos

N INTERAKTYVUS | *|  PASEKMES
PATIRTIS ELGESYS Pozitris
letidziai, isstkiai — | [sitraukimas > Pirkimo
Tyringjimas / ketinimas
ATMOSFERA (pazintin¢) /
Struktiira
Interaktyvumas
Paprastumas
Dizainas

10 pav. Vartotojy elgesio skaitmeninéje erdvéje modelis (Richard ir kt., 2010, p. 927)

Pasak Richard ir kt. (2010), visi veiksniai (emociné ir pazintiné atmosfera, patirtis)
turintys jtakos interaktyviam elgesiui taip pat tiesiogiai veikia ir rezultata.

I8analizavus vartotojy elgsenos modelius skaitmeningje erdvéje pastebima, kad autoriai
daug démesio skiria vartotojy elgseng lemianciy veiksniy analizei, ta¢iau pasigendama modeliy,
kurie atspindéty vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sasajas.

Atlikta vartotojy elgsenos modeliy skaitmeningje erdvéje analizé leido suformuoti
konceptualy vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelj (zr. 11 pav.).

Konceptualus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelis
integruoja tris veiksniy grupes (funkcionalumo, turinio ir psichologinius) bei nekontroliuojamy ir
praeities veiksniy jtakg sprendimo priémimui skaitmeningje erdve¢je.

Tinkamumas ir interaktyvumas — tai skaitmeninés erdvés funkcionalumo dedamosios.
Pasak Nan ir Davis (2002), Sie veiksniai glaudziai susij¢ su internetiniy svetainiy s€kme, kuri daro
tiesioging jtaka skaitmeninés erdveés vartotojo sprendimo proceso priémimui bei patir¢iai. Autorius
teigia, kad maZos, netvarkingos interneto svetainés ir prastas interaktyvumas skatina vartotojus
ieSkoti alternatyvy, nes laiko taupymas ir apsipirkimo patogumas yra svarbiis kiekvienam
vartotojui.

Nah ir Davis (2002) tinkamumg jvardija kaip galimybeg rasti tai, ko ieSkai skaitmeninéje
erdvéje: surasti ieSkoma informacija, suprasti, kg reikia daryti toliau, idedant kuo maziau pastangy.
Tinkamumas laikomas svarbiu skaitmeninés erdvés sistemos kokybés kriterijumi, kuris apima
patogumg, navigacija, informatyvumag, paieSkos galimybes ir greitj. Skaitmeninés erdves
tinkamumo elementai yra svetainés naudojimo patogumas, puslapiy jkélimo sparta, informacijos

struktura ir kt.



Tinkamumas

FUNKCIONALUMO
VEIKSNIAI

TURINIO
VEIKSNIAI

N\

Patogumas
Navigacija
Informatyvumas
Paieskos galimybés
Greitis

Interaktyvumas

B

Aptarnavimas po
pardavimo

Kontaktas su atstovais
Pritaikymas

Tinklo poveikis

Estetika

Dizainas
Pristatymo kokybé
Stilius

Atmosfera

Marketingo
kompleksas

PSICHOLOGINIAI
VEIKSNIAI

Komunikacija
Produktas
Kaina
Savybés

N/

Ly Pasitikéjimas

—»

Saugumas
Asmens duomeny
apsauga
Aiskumas
Garantija

NEKONTROLIUOJAMI
VEIKSNIALI (aplinkos)
Informacija ,,i§ lipy | lpas™

SPRENDIMO
PRIEMIMO
PROCESAS

Prekés jsigijimas

N

Pasitenkinimas

PATIRTIS

Emociné -

PASEKME

Pazintiné

Ketinimas
pirkti

N\

11 pav. Konceptualus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelis (sudaryta autorés)
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Vartotojui pritaikytos svetainés kiirimas ne tik reikalauja aukstos kokybés, Siuolaikiskos
technologijos, bet ir i§samiy Ziniy apie potencialaus skaitmeninés erdvés naudotojo poreikius ir
savybes. Svetainés patogumas yra pagrindinis elementas, dél kurio skaitmeninés erdvés vartotojai
renkasi svetaines. Vartotojai patogumg susieja su paprasta ir greita informacijos perziira,
apsiperkant ir atsiskaitant uz sandorj vartotojai tikisi lengvos navigacijos ir lengvai prieinamos
informacijos. Svetainés greitis: skaitmeninés erdvés vartotojai tikisi spar€iai jkeliamy tinklalapiy
bei greity uzsakymy / apmokéjimo procesy. Todél bitina taip subalansuoti internetines svetaines,
kad svetainés biity vienodai lengvai naudojamos ir saugios.

Interaktyvumas taip pat teigiamai veikia vartotojo patirtj, suteikdamas vartotojui daugiau
individualizuoty paslaugy / produkty ir palengvindamas sgveika su kitais skaitmeninés erdvés
vartotojais, norin¢iais dalintis patirtimi ir pasiiilymais.

Interaktyvumo elementai: pritaikymas, tinklo poveikis, bendravimas su pardavéju,
aptarnavimas po pardavimo prisideda prie vartotojy patirties, sumazindamas netikrumo jausma,
vykdant sandorj skaitmeningje erdvéje. Interaktyvumo stiprinimo elementai leidzian¢ia bendrauti
su pardavéjais skaitmeninéje erdvéje, jei vartotojai turi klausimy ar sunku naudotis svetaine.
Tinklo kiirimas ir galimybé uzmegzti rySius su kitais naudotojais naudojant aktyvias ar pasyvias
sasajas (naudotojy forumai, pokalbiy kambariai ar skelbimy lentos) taip pat yra veiksniai,
skatinantys skaitmeninés erdvés interaktyvumg. Interaktyvumo komponentai suskirstyti j dvi
kategorijas: interaktyvumas su skaitmeninés erdvés pardavéju ir interaktyvumas su Kitais
skaitmeninés erdvés vartotojais.

Pritaikymas / aptarnavimas po pardavimo, tai rySys su skaitmeninés erdvés jmonés
atstovais ir vartotoju atlickant sandorj ir po jo. Skaitmeninés erdvés vartotojai Salia patogaus
apsipirkimo tikisi palaikymo, jeigu kilty bédy jsigyjant produktus ar paslaugas.

Turinio veiksniai apima internetinés svetainés estetikq bei marketingo kompleksg, kurie
apima $ias dedamasias: dizaing, pristatymg, stiliy, atmosferg, komunikacijg, produkta, kaina,
savybes. Anot Palmer ir Griffith (1998), internetinés svetainés kokybé labai svarbi, nes ji yra
pagrindiné sgsaja su vartotoju. Vrechopoulos, O’Keefe ir Doukidis (2000) teigia, kad estetika
apima meninius ir kiirybinius skaitmeninés erdvés pristatymo elementus, kurie yra skaitmeninés
erdvés tiekéjy kokybés rodikliai. Estetika naudojama siekiant malonios i§vaizdos ir efekto. Sie
elementai informuoja apie svetainés atmosferg, kas svarbu pritraukiant naujus vartotojus
skaitmeninéje erdveje, paskatinus lankytojus sustoti, tyrinéti ir galbiit bendrauti. Svetainiy dizainas
ir stilius / atmosfera yra elementai, kurie labai svarbiis formuojant skaitmeninés erdvés patirtj ir
sprendimy priémimo procesg. Atsizvelgiant j tai, kad skaitmeninés erdvés vartotojai narSydami,
ieSkodami informacijos ar produkty / paslaugy praleidzia ribotg laikg, Svetainiy dizainas ir

atmosfera per trumpg laikg turi pritraukti ir sutelkti vartotojo démesj. Be to, svetainés dizainas yra
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vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, rodan¢iy internetinés jmonés patikimuma, kuris yra svarbus
sandorio jgyvendinimui skaitmenin¢je erdveje. Pateikimo kokybé leidzia vartotojui susidaryti
bendra jspudj apie svetaing. Dizaino elementai, prisidedantys prie svetainés naudojimo, yra
pavadinimas, spalvos bei iSdéstymas.

Marketingo kompleksas yra sutelktas j kompleksiniy elementy poveikj skaitmeninés
erdvés vartotojy paieskai arba produkty / paslaugy skaitmeninés erdvés pirkéjy elgesiui.
Mokslininkai teigia, kad naudojamas marketingo kompleksas (4Pi) yra esminis skaitmeninés
erdvés tobulinimas.

Vienas i§ marketingo komplekso elementy komunikacija yra susijusi su informacijos
pateikimu apie skaitmeninés erdvés jmonés produktus / paslaugas, juy kokybe bei pardavimo ir
pristatymo salygas. Pateikiama informacija gali kompensuoti fizinio kontakto nebuvima,
sumazinant netikrumo jausmg vartotojui. Tai, Kaip skaitmeninés erdvés pardavéjai vykdo
uzsakymus ir pateikia produktus / paslaugas, daro tiesioginj poveikj vartotojy pasiryzimui
uzsisakyti ir dar svarbiau — ateityje grizti j svetaing. Alternatyviis mokéjimo biidai, greitas
pristatymas, lanks¢ios pristatymo galimybés ir uzsakymy sekimas priskiriami jvykdymo proceso
elementams. Produkto / paslaugos elementai, turintys jtakos svetainéje, yra skaitmeninés erdvés
prekiy Zenklai ir produkty / paslaugy asortimentas, savybés ir pristatymas. Greitai pasiekiama
kainos informacija ir mazesné kaina nei mazmeninéje parduotuvéje gali biiti pagrindiné vartotojy
motyvacija renkantis konkrec€ig svetaine. Vartotojams renkantis svetaine labai svarbus kainy lygis,
nuolaidos ir kainy skaidrumas. Skatinimo elementas taip pat daZnai sutinkamas kaip vienas i$
vartotojy patirties sudedamyjy daliy, kuris apima nemokamas papildomas paslaugas, pardavimy
skatinimg bei skatinimo programas.

Viena i§ psichologiniy veiksniy dedamyjy — pasitikéjimas, kuris mokslininkams ir
praktikams daznai asocijuojasi su skaitmeninés erdvés jmoniy sékme ar nesékme. Skaitmeninés
erdves vartotojai riipinasi asmeninés informacijos apsauga, sandoriy saugumu ir baiminasi del
netinkamo asmens duomeny naudojimo. Fizinis atstumas, asmeninio kontakto triikumas ir
skaitmeninés erdvés anonimiSkumas dar labiau padidina vartotojy nerimg ir suvokiamg rizika.
Skaitmeninés erdvés jmonés, ypac tos, kurios neturi stipraus prekés zenklo pripazinimo ir fizinio
kontakto, neturéty nuvertinti pasitikéjimo kaip skaitmeninés erdvés patirties elemento svarbos.
Taigi marketingo specialistams svarbu analizuoti psichologinius veiksnius, kurie didina vartotojy
pasitikéjima.

Psichologiniai veiksniai apima vartotojy pasitikéjimg, kuri sudaro Sios dedamosios:
saugumas, asmens duomeny apsauga, aisSkumas, garantija. Vartotojy pasitikéjimas skaitmeninéje
erdvéje yra ypac svarbus, nes yra sunku jtikinti vartotojus dél duomeny saugumo, patikimumo,

aiSkumo. Nepatikimoje interneto svetainéje vartotojai nebus linke apsipirkti ir nesvarstys tokios
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galimybés. Morgan ir kt. (1994) nuomone, vartotojy pasitikéjimas padeda uztikrinti vartotojy
patirt] ir ketinimg pirkti toje svetainéje, kuria jie pasitiki. Paslaugy sutrikimai, jsilauZimas ]
skaitmeninés erdvés tiekéjy duomeny bazes ir vartotojy duomeny atskleidimas yra dazni
skaitmeninés erdvés incidentai, reikalaujantys nuolatinio budrumo, kurio turi neprarasti
skaitmeninés erdvés jmonés. Svarbu garantuoti vartotojams, kad jy duomenys yra naudojami tik
atsizvelgiant | vartotojo valig. Skaitmeninés erdveés tiekéjai turi leisti vartotojams skaitmeningje
erdvéje pasirinkti galimg tolesn¢ veiklg ir papraSyti vartotojo leisti toliau naudoti duomenis
komerciniais tikslais. Garantijos ir grazinimo politika taip pat kaip ir tradiciniame versle yra
galinga priemon¢ konkurenciniam pranasumui jgyti, kuris padidina vartotojy pasitikéjimo lygj ir
sumazina nerimg. AiSkiai numatytos produkty grazinimo procediros ar kompensacija uz
nekokybiskas paslaugas ar prekes daro teigiamg poveikj skaitmeninés erdvés jmoniy patikimumui.

Vartotojo patir¢iai ir ketinimo pirkti sprendimo priémimui skaitmeninéje erdvéje taip
jtakos turi nekontroliuojami (aplinkos) veiksniai — informacija ,,i$ liipy j lupas®, salygojantys
vartotojo sprendimo priémimo procesa, patirtj ir ketinima pirkti skaitmeninéje erdvéje. Gruenas,
Osmonbekov ir Czaplewski (2006) teigia, kad informacija ,,i$ liipy j lipas® skaitmeninéje erdvéje
yra svarbus jrankis, darantis jtakg vartotojy informacijos paieskai, vertinimui, sprendimo
priémimui ir pirkimo ketinimui.

Visi aukscCiau aptarti veiksniai lemia sprendimo priémima (prekeés jsigijima), kuris apima
vartotojo pasitenkinimg arba nepasitenkinimg, vartojima bei prekés / paslaugos grazinima.
Sprendimo priémimo procesas lemia paZinting ir emocing vartotojo patirtj. Pazintiné¢ patirtis
(vartotojo svetainés naudojimosi jgidZiai, svetainés naudojimosi paprastumas, paprasta ir aiski
svetainés navigacija) sukelia teigiamas emocijas ir formuoja emocing patirti. Emocinés ir
pazintinés patirties pasekmé — vartotojo pasitikéjimas svetaine ir ketinimas pirkti ateityje. Modelio
logika atskleidzia, kad funkcionalumo, psichologiniai, turinio ir nekontroliuojami veiksniai turi
jitakos vartotojy sprendimo priémimui, pazintinei ir emocinei patir¢iai, kuri daro poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir pirkimo ketinimui.

Apibendrinant galima teigti, kad konceptualus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti
skaitmeninéje erdvéje sgsajy modelis atspindi vartotojy patirties poveikj pasekméms:
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti. Vartotojy pazintinés ir emocinés patirties poveikis
pasitenkinimui ir pirkimo ketinimui atskleidziamas per funkcionalumo, turinio, psichologinius ir
nekontroliuojamus veiksnius.

Remiantis teoriniame lygmenyje isdéstytomis prielaidomis, sukurto vartotojy patirties ir
ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sqgsajy modelio pritaikomumas turi biiti pagristas empiriskai.

Empirinio tyrimo metodologijai pagristi skirta kita tiriamojo projekto dalis.
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2. VARTOTOJU PATIRTIES IR KETINIMO PIRKTI SKAITMENINEJE ERDVEJE
SASAJU EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Empirinio tyrimo metodologinés nuostatos

Naujoviy diegimas skaitmeninés erdvés internetiniy parduotuviy kiirimo srityje, siekiant
i8laikyti internetiniy parduotuviy konkurencinguma, pritraukti vartotojus taip padidinat pajamas
yra sudétinga uzduotis, nes informaciniy technologijy augimo metu, skaitmeninés erdvés
vartotojai nebevertina minimalaus funkcionalumo ar paprasto naudojimo (naujienoms skaityti,
bendrauti socialiniuose tinkluose bei siysti el. laiskus). PrieSingai, skaitmeninés erdvés tiekéjai
orientuojasi j vartotojy patirtj, nes §iuo metu teigiama vartotojy patirtis yra esminé skaitmeninés
erdves parduotuviy kiirimo dalis.

Vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje teoriné analizé atskleidé
moksliniy tyrimy ribotuma Sioje srityje. Mokslininky atlikti tyrimai labiau orientuoti i vartotojo
sprendimo priémimg (Turban ir kt., 2002) ir vartotojo patirtj tradicinéje aplinkoje (Desmet ir
Hekkert, 2007). Zeng ir Reinartz (2003) tyré vartotojo emocine ir pazinting patirtj, taciau
pasigendama veiksniy susijusiy su internetinés svetainés tinkamumu ir funkcionalumu. Kotler
(2007) atliktame vartotojy elgsenos skaitmeninéje erdvéje tyrime analizuojama vartotojo patirties
itaka sprendimo priémimo procesui, taciau ne ketinimui pirkti ar pasitenkinimui. Atsizvelgiant |
tai, Siuo tyrimu siekiama nustatyti vartotojy patirties poveikj jy ketinimui pirkti skaitmeninéje
erdvéje, nustatant vartotojo patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajas.

Empirinio tyrimo tikslas — istirti vartotojy patirties poveikj Kketinimui pirkti
skaitmeninéje erdveje.

Tyrimo metodas — kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa).

Vartotojy patirties poveikio ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje nustatymui bus
atliekamas kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa. Empiriniam tyrimui pasirinktas informatyvus
ir moksliniams tyrimams daZnai taikomas kiekybinis metodas — internetiné apklausa.
Informacijos rinkimo priemoné, naudojama Siam tyrimui — anketa, pateikiama respondentams
skaitmeninéje erdvéje. Apklausa publikuojama internete respondentams pateikiant skaitmening jos
versijg. Anketa talpinama internetiniame apklausy portale http://apklausa.lt/. Apklausa vykdyta
2018 m. spalio 1 d. — lapkri¢io 19 d. Anketa respondentams taip pat buvo platinama socialinio
tinklo facebook.com platformoje ir elektroniniu pastu.

Tyrimo populiacija. Remiantis Valackienés (2006) rekomendacijomis, imties dydzio
pasirinkimas siejamas su populiacijos dydZiu ir imties paklaida. Siame tyrime generaling visuma
sudaro pilnameciai Lietuvos Respublikos gyventojai perkantys prekes / paslaugas internetu.

Oficialios statistikos portalo (https://www.stat.gov.It/) duomenimis, 2017 m. Lietuvoje pilnameciy
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gyventojy buvo 2 305 886, i$ kuriy 38 proc. pirko skaitmeninéje erdvéje, t. y. 876 237, kas sudaro
Sio tyrimo populiacijg (N).

Tyrimo imtis. Atsizvelgiant j tyrimo tiksla, pasirinkta tikimybiné — atsitiktiné atranka.
Reikalingas apklausti respondenty skai¢ius (imties dydis), norint, kad paklausos rezultatai
atspindéty populiacijos nuomong su 95 proc. tikimybe bei 5 proc. paklaida, apskai¢iuotas remiantis
Paniotto formule (Valackiené, 2004):

n=—v 1)

A%+

kur:

n — imties dydis;

A — leidZiamas paklaidos dydis (standartine paklaida laikoma 5 proc., kuri gaunama su
0,95
tikimybe);

N — tiriama visuma (nariy skaicius).

Remiantis auksciau pateikta formule apskaifiuota, jog tyrimo imtj sudaro 399
respondentai (n).

Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas. Pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas —
anketiné apklausa. Siekiant uzsibrézto empirinio tikslo, buvo parengtas Klausimynas, remiantis
tyrimo instrumentarijumi (Zr. 5 lentelg).

Remiantis sudarytu konceptualiu vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje
erdvéje sgsajy modeliu, tyrimo instrumentarijus sudarytas i§ septyniy bloky: funkcionalumo,
turinio, psichologiniy, nekontroliuojamy, patirties, pasekmés veiksniy ir demografiniy
charakteristiky. Kiekvienas blokas suskirstytas j kriterijus ir jy pokriterijus. Kiekvienam
pokriterijui i8tirti pateikiama po 1-5 teiginius. Teiginiy jvertinimui pasirinkta taikyti penkiy baly
Likerto skale, o respondenty demografinéms charakteristikoms jvertinti pateikti atsakymy
pasirinkimo variantai. Tyrimo klausimynas sudarytas adaptuojant mokslininky Rose ir kt. (2012),
Chao-Min ir kt. (2009), Kotler ir Keller (2007), Nefti, Meziane ir Kasiran (2005), Goucutt ir
Griseri (2004), Ribbink ir kt. (2004), Srinivasan ir kt. (2002) ir Cameron (1999) klausimynus.

Pirmas tyrimo instrumentarijaus teiginiy blokas — funkcionalumo veiksniai — skirtas
nustatyti internetinés parduotuveés tinkamumo ir interaktyvumo elementy jtaka vartotojo patirciai.
Internetinés svetainés patogumo, navigacijos, paieSkos galimybiy, internetinés parduotuvés
greicio jtakos nustatymui pateikta 11 teiginiy. Internetinés parduotuvés interaktyvumo elementy:
vartotojy aptarnavimo po pardavimo, kontakto su internetinés parduotuveés atstovais palaikymo,

internetinés svetainés tinklo poveikio ir pritaikymo vartotojui jtakai nustatyti sudaryti 6 teiginiai.
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Vartotoju patirties poveikio ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje tyrimo

instrumentarijus (sudaryta autorés)

Teiginio Teiginio Adaptuota
Kriterijus Pokriterijus Teiginys 19 (Nr.) pagal
tikslas . i
anketOJe autorius
FUNKCIONALUMO VEIKSNIAI (I BLOKAS)
® Google paieskos
sistemoje internetiné
parduotuve randama
lengvai ir greitai.
* Ni‘rsy‘??s. . Y€ | Nustatyti
Internetinés n e;ne tlne.J'e b internetinés Cameron
parduotuveés i agsléiluzeje.r o iéll?;(; svetainés 1-3 (1999), Rose
patogumas (uk 11(11 dlv. 08 patoguma ir kt. (2012)
vyXo san Ziai). vartotojui
e Internetinéje
parduotuvéje prekes /
paslaugas isigijau
savarankiskai, be kity
pagalbos.
el engvai perpratau
internetinés ;
parduotuvés  struktiirg lljoulfitatytl ok
Internetinés (i8déstyma). a laxa .
i . . | vartotojui daro Rose ir kt.
parduotuvés e Internetiné parduotuvé | . o 4-5
L . . . .| internetinés (2012)
navigacija turéjo paieskos jrankij, .
h .. > | svetaines
kuris padéjo lengvai navigacija
rasti konkrecia preke /
Tinkamumas paslauga.
o Internetinéje
parduotuvéje
informacijos apie
prekes / paslaugas radau | Nustatyti
Informacijos pakankamai. internetinés
iSdeéstymas e Informacijos i3déstymo | svetainés 6-7 Rose ir k.
internetinéje paprastumas Sioje | suprantamumo (2012)
parduotuvéje internetinéje paprastumg
parduotuvéje  padéjo | vartotojui
isigyti prekes /
paslaugas, kuriy
ieskojau.
Atskleisti
e Internetinéje internetinés
. parduotuvéje prekiy / | parduotuvés
Pal.eskos. paslaugy paieska vyko | paieskos
galimybés o . . G
; L greitai. galimybiy Ribbink ir kt.
internetinéje . . . T 8-9
e o Sioje internetinéje | jtaka, (2004)
parduotuvéje .. :
parduotuvéje platus | sutelkiant
prekiy /  paslaugy | démesj ] tai ko

asortimentas

vartotojui 1§
tiesy reikia

5 lentelés tegsinys kitame puslapyje
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e Pateikus prekiy  /
paslaugy uzsakyma,
sulaukiau greito .
uzsakymo patvirtinimo. 1’2‘ ukSt atyt, ak Goucultt ir
Internetinés o Si interneting | oot o Faxd Griseri
. ) ... | vartotojui daro
parduotuvés parduotuvé greitai | . C 10-11 (2004),
o . Internetines .
greitis funkcionavo ~ | parduotuvés Rose ir kt.
kiekyienq. . ka_rtq veikimo greitis (2012)
pereinant j kitg to paties
puslapio skiltj nereikéjo
ilgai laukti.
e Po prekiy / paslaugy | Nustatyti
. jsigijimo buvo | aptarnavimo
VartOtOJL-l pasiteirauta (el. pastu, | kokybe po Srinivasan ir
aptarnavimas . . davi 12 Kt (2002
00 pardavimo telefonu) apie prekiy | pardavimo ( )
kokybe bei | internetingje
aptarnavimo kokybe. svetaingje
o [8kilus klausimams, | Nustatyti
galéjau  paraSyti  ar | abipusio rysio
paskambinti jtaka
Kontaktas su | parduotuvés atstovams | internetingje
1nterr?et.1nes nuronytals kontakt.a|s. ' svetainéje 13-14 Kotler ir
svetaines e Suteikta galimybé Keller (2007)
atstovais bendrauti su internetinés
parduotuvés  atstovais
sumazino netikrumo
jausma.
e Internetinés Atskleisti
Interaktyvumas parduotuvés  pateiktos | svetainiy
rekomendacijos  apie | pritaikymo
Interneto prekfzs_ ! paslaugas | lygi vartotojui
.. pateisino mano .. .
svetaines likesdius. 15-16 Srinivasan ir
pritaikymas . . kt. (2002)
vartotojui oReKIama ir skelblmauZ
kurie buvo patalpinti
Sioje internetinéje
parduotuvéje atitiko
mano poreikius.
e Internetingje Nustatyti
. parduotuvéje  suteikta | kokig jtakg
ir:/t;;rilztélsnes galimybé pateikti ben_dr_avimo N _
tinklo atS|I|ep|musN o patlrtls'daro 17 Srinivasan ir
poveikis rekomendacuag apie é@ vartotojy kt. (2002)
vartotojui parduotuve ir  joje k(_etln_lmw
parduodamas prekes / | pirkti
paslaugas.
TURINIO VEIKSNIAI (11 BLOKAS)
e Internetiné parduotuve, | Nustatyti
kurioje jsigijau prekes / | kokia jtaka
paslaugas yra vizualiai | internetinés
patraukli. svetainés
Internctines . Patrauklus. interrllet@nés dizaina_s daro o _
Estetika parduotuvés parduotuves d1zalpa§ vartotojams 18-20 Srinivasan ir
dizainas man suteike kt. (2002)
patikimumo jausma.
o [Sskirtinis  internetinés
parduotuvés  dizainas

man sukélé teigiamas
emocijas.
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« Sioje internetinéje | Atskleisti
parduotuvéje  taikomi | internetinés
alternatyviis svetainés
apmokeéjimo biidai | pristatymo
(apmokéjimas atsiimant | kokybeés
prekes,  apmokéjimas | poveikj
kurjeriui, apmokéjimas | vartotojo
pasSte, apmokéjimas el. | patir¢iai
. bankininkyste ir kt.).
Internetinés e
. ¢ Internetinéje - .
parduotuvés e .. Srinivasan ir
pristatymo par(_h_lotu_veje galéjau 21-23 kt. (2002)
kokybe paswmktl . _man
patogiausia prekés /
paslaugos  pristatymo
buda (kurjeris, pastas,
pastomatai, siunty
atidavimo taskai ir kt.).
eMan buvo suteikta
galimybé sekti jsigytos
prekés /  paslaugos
pristatymo procesa.
e Firminis  internetinés | Nustatyti
parduotuvés stilius yra | internetinés
savitas, atpazjstamas ir | svetainés
Internctines jsimintinas. Stiliaus_itakq N _
i e Kokybigkas internetinés | vartotojo Srinivasan ir
parduotuveés . . C e 24-25
stilius parduotuveés turinys | patircial kt. (2002)
(patrauklus prekiy
apraSymas, kokybiskos
nuotraukos) man sukélé
patikimumo jausma.
« Sig interneting | Nustatyti
parduotuve pasirinkau | internetinés
dél  jos  estetiSko | svetainés
Internetinés patrauklumo ir {atmosferos N .
i Siuolaikiskumo. jtaka Srinivasan ir
parduotuvés . : . 26-27
atmosfera o Atsakymus | man | internetings kt. (2002)
reikiamus klausimus i§ | svetaines
internetinés vartotojui
parduotuvés  atstovy
gavau greitai.
e Internetinéje Nustatyti
parduotuvéje buvo | kokig jtaka
Komunikacija pateikta iSsami | daro Goucutt ir
internetinéje informacija apie prekes | komunikacija 28 Griseri. 2004
parduotuveje / paslaugas, pristatyma, | Su vartotojais :
apmokéjima. internetinéje
svetainéje
Marketingo e Esu patenkintas | Atskleisti
kompleksas internetinés parduotuvés | produkto jtaka
prekiy / paslaugy | vartotojui
Produktas kokybe. skaitmeninéje .
. L L o Goucutt ir
internetinéje  |o Internetinéje erdvéje 29-30 Griseri
\ e . riseri, 2004
parduotuvéje parduotuvéje prekés /
paslaugos atnaujinamos
pagal vartotojy
poreikius.

5 lentelés tegsinys kitame puslapyje
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Kaina
internetinéje
parduotuvéje

e Sioje internetingje
parduotuvéje prekiy /
paslaugy kainos
Zzemesnés nei tradicinéje
parduotuvéje.

® Prekés / paslaugos kaina
buvo pagrindinis
motyvas  pirkti  Sioje
internetinéje
parduotuvéje.

e Sioje internetinéje
parduotuvéje prekei /
paslaugai buvo suteikta
kainos nuolaida.

® Internetinés parduotuvés
prekiy / paslaugy kainos
ir kokybés  santykis
pateisino mano
lukescius.

Nustatyti
kainos jtaka
vartotojo
pasirinkimui
skaitmeninéje
erdvéje

31-34

Nefti,
Meziane ir
Kasiran
(2005)

Internetinés
parduotuveés
savybés

internetinés
spalvos,
grafikos
tarpusavyje

e Sios
parduotuvés
Sriftas,
elementai
dera.

e Sioje internetinéje
parduotuvéje  lengvai
radau ieskomas prekes /
paslaugas.

Nustatyti,
kokig jtaka
daro svetainés
savybés
vartotojo
patirties
formavimui

35-36

Srinivasan
ir kt. (2002)

PSICHOLOGINIAI VEIKSNIAI

(111 BLOKAS)

Pasitikéjimas

Sandoriy
saugumas
internetinéje
parduotuvéje

o Si internetiné
parduotuvé uztikrina
sandoriy saugumag:
neatskleidzia
informacijos kitiems
asmenims apie mano
veiksmus (pvz.: prekés /
paslaugos, kurios
ieSkojau,  perzilréjau,
jsigijau).

e Sioje internetinéje
parduotuvéje  jsigytos
prekés / paslaugos buvo
pristatytos nepaZzeistos
prekinés i$vaizdos.

e Sioje internetinéje
parduotuvéje  jsigytos
prekés / paslaugos buvo

pristatytos laiku.

I8siaiskinti
sandoriy
saugumo jtaka
vartotojy
pasitikéjimui

37-39

Chao-Min
ir kt.
(2009)
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e Esu jsitikines (-usi), kad | Atskleisti
internetiné  parduotuvé | vartotojy
neperduoda mano | asmens
asmens duomeny | duomeny
tretiems asmenims. apsaugos jtaka
ASmens ® Esu jsitikings (-usi), kad vartotojy .
duomeny internetiné parduotuvé pasitikejimui Chao-Min
apsauga ne_perduo_da mformac_uos 40-42 ir kt.
. L apie atliktas bankines (2009)
Internetingje .. -,
.. operacijas kitiems
parduotuvéje !
asmenims.
e Internetinéje
parduotuvéje
pateikiamos aiskios
asmens duomeny
apsaugos taisyklés.
e Internetiné  parduotuve | Nustatyti
pateikiamos aiskios | aiSkumo jtaka
prekiy /  paslaugy | vartotojui
pirkimo / grazinimo | skaitmeninéje Chao-Min
. taisyklés. erdvéje ir kt.
Aiskumas e Prekiy /  paslaugy 43-44 (2009)
apraSymai pateikti
internetinéje
parduotuvéje aiskts ir
suprantami.
e Prekiy /  paslaugy | Nustatyti, kokj
garantija ir grazinimas | poveikj
man sukélé pasitikéjimo | vartotojui daro
jausma internetine | prekiy / Chao-Min
. parduotuve. paslaugy ir kt.
carantiia Ly emetingje suteikimo 45-46 (2009)
parduotuvéje suteikiama | garantija
pinigy grazinimo
garantija sukélé
pasitikéjima ja.
NEKONTROLIUOJAMI VEIKSNIALI (IV BLOKAS)
«Sia interneting | Nustatyti,
parduotuve man | kokig jtaka
rekomendavo draugai, | vartotojams
Informacija ,,i§ kurie joje jsigijo tam | daro 47-48 Srinivasan
lapy j lapas” tikry prekiy / paslaugy. | informacija ,,i$ ir kt. (2002)
eGirdéjau daug gery | lUpy i lupas®
atsiliepimy apie Sia
interneting parduotuve.
PATIRTIS (V BLOKAS)
e Pirkdamas (-a) i§ Sios | Nustatyti,
internetinés parduotuves | kokig jtaka daro
. atyriau teigiamas | emociné Rose ir kt.
Emociné Emtzcijas. ’ patirtis vartoty 49 (2012)
ketinimui pirkti
ir pasitekinimui
ePrie§ jsigydamas (-a) | Nustatyti,
prekes / paslaugas i$ Sios | kokig jtaka daro
internetinés parduotuvés, | paZintiné Rose ir kt
PaZintiné ieskojau vartotojy | patirtis vartoty 50 (2012) '
atsiliepimy apie ja. ketinimui pirkti

ir
pasitenkinimui
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PASEKME (VI BLOKAS)

ePirkimo procesas Sioje

internetinéje
. L. arduotuvéje man sukélé Rose ir kt.
Pasitenkinimas gasitenkiniﬂno jausma. 51-52 (2012)
eEsu patenkintas (-a) Sia
internetine parduotuve.
® Manau, kad pirksiu Sioje Rose ir kt.
Ketinimas pirkti internetinéje 53 (2012)

parduotuvéje ir ateityje.

DEMOGRAFINES CHARAKTERIS

TIKOS (VII BLOKAS)

e \/yras ISsiaiskinti
Lytis e Moteris vart.otojq. B lytj 54
skaitmeninéje
erdvéje
o Z karta (18 mety) ISsiaiskinti
oY karta (19-40 m.) vartotojy,
o X karta (41-53 m.) perkanCiy
AmZius o Paprastoji karta (54 m. ir | skaitmeninéje 55
daugiau) erdvéje  amziy
pagal amziaus
kartas
e 1ki 300 Eur ISsiaiskinti
e 301-500 Eur vartotojy, kurie
Pajamos e 501-700 Eur perka 56
e 701-1000 Eur skaitmenin¢je

erdvéje pajamas

e 1001 Eur ir daugiau

Antro tyrimo instrumentarijaus bloko teiginiais siekiama nustatyti internetinés
parduotuvés turinio veiksniy jtaka vartotojo patiréiai. Estetikos ir marketingo komplekso jtakai
nustatyti sudaryta 20 teiginiy, kurie atskleidZia internetinés parduotuvés dizaino, pristatymo
kokybes, stiliaus, atmosferos 4 P marketingo elementy poveikj vartotojo patirciai.

Treciu klausimy bloku siekiama nustatyti internetinés parduotuvés psichologiniy veiksniy
itaka vartotojo patirciai. Pasitikéjimo kriterijaus nustatymui sudaryta 10 teiginiy, kurie atskleidzia
sandoriy saugumo, asmens duomeny apsaugos, aiSkumo ir garantijos elementy jtaka vartotojo
patirciai.

Ketvirtuoju tyrimo instrumentarijaus teiginiy bloku siekiama nustatyti nekontroliuojamy
veiksniy ,,informacijos 18 liipy j lapas* jtakg vartotojo patirciai, Siam blokui analizuoti pateikti 2
teiginiai.

Penktas patirties teiginiy blokas sudarytas i$ 2 teiginiy skirty jvertinti vartotojy emocing
ir pazinting patirtis.

Sestasis teiginiy blokas apima rezultatg — pasekme (pasitenkinima ir ketinima pirkti).

Septintasis tyrimo instrumentarijaus blokas skirtas atskleisti respondenty demografines
charakteristikas: lytj, amziy, pajamas.

Sudaryta anketa (zr. 1 prieda) buvo patalpinta internetingje svetainéje http://apklausa.lt/.
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2.2. Empirinio tyrimo rezultatai, ju analizé ir interpretacija

Tyrimo metu apklausta 421 respondentas, kas sudaro 100 proc. apklaustyjy. Tyrimo
duomenys analizuojami naudojantis SPSS Statistics programiniu paketu.

Duomeny analizés metodai. Atliekant vartotojy patirties poveikio ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje duomeny analizg, pirmiausia jvertintas duomeny vidinis klausimyno
tinkamumas ir patikimumas. Siam jvertinimui atlikti pasirinkta naudoti Kronbacho alfa
(Cronbach's alpha) koeficients, kuris kaip teigia Pukénas (2009), jvertina ar visi klausimai
pakankamai atspindi tiriamaji dydj. Anot Pakalniskienés (2012), vidinis klausimyno
suderinamumas turi bati nuo 0 iki 1. Taciau siekiant, kad klausimy grup¢ buty galima laikyti
suderinta reikalaujama, kad koeficientas Kronbacho alfa bity 0,7 ir daugiau (kiti autoriai
rekomenduoja 0,6 ir daugiau).

Tiriamosios faktorinés analizés metodu ir Kaizerio, Mejerio ir Olkino matu arba KMO
(angl. Keiser—Meyer—Olkin measure) koeficientu patikrinta ar pasirinkti tyrimo teiginiai gali buti
priskirti vienam faktoriui. D¢l Sios prieZasties atliekama vartotojo patirt] lemianciy veiksniy
skaitmeninéje erdvéje faktoriné analizé. Pasak Pakalniskienés (2016), faktorinés analizés svoriai
yra koreliacijos tarp kintamyjy ir faktoriaus. Faktoriy svoriai gali biiti teigiami ar neigiami. Autoré
teigia, kad kuo faktoriy svoriai didesni, tuo jie labiau siejami su faktoriumi ir jo kintamaisiais.
Neigiami faktoriy svoriai rodo, kad kintamasis neigiamai siejasi su paciu faktoriumi, taigi kartu ir
su kitais to paties faktoriaus kintamaisiais. Teigiama, kad faktoriy svoriai turi buti didesni negu
0,4. Anot Pakalniskienés (2016), duomenys tinka faktorinei analizei, kai Bartleto sferiSkumo testas
(angl. Bartlett’s test of sphericity) parodo, kad tarp kintamyjy yra reik§mingumo lygmuo yra p <
0,05, o Kaizerio, Mejerio ir Olkino matas arba KMO (angl. Keiser—-Meyer-Olkin measure)
koeficientas yra tarp O ir 1. Autor¢ teigia, kad KMO turéty buti 0,6 ir daugiau, jei KMO maziau
nei 0,5, tai duomenys faktorinei analizei néra tinkami.

Siekiant nustatyti, kokie veiksniai lemia vartotojy patirtj apsiperkant Lietuvos
internetinése parduotuvése apskaiCiuojama kintamyjy vidutiné reik§meé, moda ir standartinis
nuokrypis. Aprasomosios statistikos pagalba jvertinamas veiksniy poveikis vartotojy emocinei ir
paZintinei patir¢iai skaitmeningje erdveje.

Priklausomyjy ir nepriklausomyjy kintamyjy rySiams nustatyti atlickama daugialypé ir
paprastoji tiesiné regresija. Taikant daugialype ir paprastaja regresing analiz¢ jvertinamas
nepriklausomuyjy kintamuyjy jtakos stiprumas priklausomam kintamajam.

Pasak Piligrimienés (2016), duomenys statistiskai reik§mingi jeigu ANOVA (p>0,05), 0

determinacijos koeficientas (R?>0,2). Priklausomo kintamojo su visais nepriklausomais
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Kintamaisiais rysiy ir jtakos stiprumo matavimui remiamasi Beta koreliacijos koeficienty aibe (Zr.
6 lentelg).
6 lentelé

Daugialypés tiesinés regresijos koeficienty reikSmés (Piligrimiené, 2016, p. 99)

Labai stipri Stipri Vidutinio stiprumo Silpna Nera arba labai
silpna
0,90 — 1,00 0,70 - 0,90 0,40 0,70 0.20  0.40 0.00-020

I8 pateiktos lentelés matyti, kad Beta koreliacijos koeficiento reik§més gali svyruoti nuo
0,00 iki 1,00, kurios leidzia jvertinti sasajy tarp kintamyjy stipruma.
Empirinio tyrimo rezultaty analizé pradedama nuo duomeny vidinio klausimyno

tinkamumo ir patikimumo jvertinimo (zr. 7 lentelg).

7 lentelé
Klausimy grupiu patikimo koeficientai (sudaryta autoreés)
Klausimy grupé | Teiginiy skaicius grupéje | Kronbacho alfa koeficientas

Funkcionalumo veiksniai

Tinkamumas 11 0,940

Interaktyvumas 6 0,882

Turinio veiksniai

Estetika 10 0,926

Marketingo kompleksas 9 0,923
Psichologiniai veiksniai

Pasitikéjimas | 10 | 0,945

Nekontroliuojami veiksniai
Informacija ,,i$ liipy | lipas* | 2 | 0,859
Rezultatas

Patirtis 2 0,705

Pasekmé 3 0,812

Bendras koeficientas 0,874

Galima teigti, kad lenteléje pateiktos Kronbacho alfa koeficienty reik§més parodo, kad
visi tyrimo anketos teiginiai jtraukti j tyrimo instrumentarijy yra patikimi ir tinkami tolesnei
statistinei analizei, nes visy klausimy grupiy koeficientas virsija 0,7. Patirties veiksniy klausimy
grupé apima maziausig Kronbacho alfa koeficientg — 0,705. Tokj rezultatg galéjo lemti tai, kad Siai
klausimy grupei analizuoti buvo pateikti tik du teiginiai. Jvertinus bendra klausimyno patikimuma,
kuris siekia 0,874 Kronbacho alfa koeficiento galima teigti, kad jis yra tinkamas naudoti tolesnei
statistinei analizei.

Ivertinus duomeny tinkamumg toliau atlieckama faktoriné duomeny analizé. Vartotojy
patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelis apima skirtingus kriterijus, todel
norint patvirtinti modelio struktiirg buvo atlikta tiriamoji faktoriné analizé. Tiriamosios faktorinés

analizés metodu siekiama patikrinti ar pasirinkti tyrimo teiginiai gali buti priskirti vienam
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faktoriui. Dél $ios priezasties atlickama vartotojo patirtj lemianciy veiksniy skaitmeningje erdvéje
tiriamoji faktoriné analizé (Zr. 8 lentelg).
8 lentelé

Vartotojo patirtj lemianciy veiksniy skaitmeninéje erdvéje faktoriné analizé (sudaryta

autoreés)
Faktorius Faktoriniai svoriai KMO Bartlett testas

Funkcionalumo veiksniai

Tinkamumas 0,716 0,928 0,000

Interaktyvumas 0,801 0,865 0,000

Turinio veiksniai

Estetika 0,778 0,906 0,000

Marketingo kompleksas 0,757 0,905 0,000
Psichologiniai veiksniai

Pasitikéjimas \ 0,819 \ 0,902 \ 0,000

Nekontroliuojami veiksniai
Informacija ,,i$ lapy i lapas* ‘ 0,881 ‘ 0,500 ‘ 0,000

Tiriamoji faktoriné analizé parodé¢, kad veiksniai turintys jtakos vartotojo patirciai gali
buti priskiriami 6 faktoriams: tinkamumo, interaktyvumo, estetikos, marketingo komplekso,
pasitikéjimo bei nekontroliuojamy veiksniy. Faktoriné analizé atskleidé, kad visi teiginiai nulemia
vartotojy patirtj, nes visy faktoriy svoris didesnis uz 0,4 (zr. 2 prieda). I§ pateiktos lentelés matyti,
kad visy faktoriy patikimumo svoriai yra auksti nuo 0,716 — 0,881 tai jrodo, kad duomenys yra
tinkami tolesnei analizei. Faktoriné duomeny analizé patvirtino duomeny tinkamumg ir
patikimuma, nes Bartlett testas parodé, kad visy faktoriy grupiy p yra lygus 0,000, 0 KMO svyruoja
nuo 0,500 — 0,928. Zemiausiag KMO pasieké nekontroliuojamy veiksniy grupé, kuri siekia tik 0,500
koeficiento, taciau tai galéjo lemti mazas teiginiy kiekis tiriant §j faktoriy.

Taigi galima teigti, kad atlikta Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) koeficiento analizé ir
tiriamoji faktoriné analizé patvirtino sudaryto konceptualaus modelio kintamyjy tinkamumg
tolesnei tyrimo rezultaty analizei. Siekiant nustatyti veiksniy jtakq vartotojo patirciai
skaitmeninéje erdvéje, toliau atliekama aprasomosios statistikos analizé analizuojant kintamyjy
vidutine reikSme, modg ir standartini nuokrypj.

Veiksniy, daranéiy jtakq vartotojy patirciai skaitmeninéje erdvéje, analizé. Atlikta
apraSomosios statistikos rezultaty analizé atskleide, kad visi veiksniai daro teigiama poveikj
vartotojy patirciai skaitmeningje erdvéje, nes kintamyjy reikSmes pasiskirs¢iusios labai panasiai
intervale nuo 3,53 iki 4,19. Kintamyjy modos charakteristika parodo, kad respondentai pildydami
klausimyng daZniausiai rinkosi klausimyno reikSme¢ ,,Sutinku“ arba ,,VisiSkai sutinku®.

Standartinis nuokrypis parodo, kad visos kintamyjy reik§més nuo vidurkio (vidutinés reikSmés)
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skiriasi neZymiai. 9 lenteléje pateikiama funkcionalumo veiksnio elemento tinkamumo poveikio
vertinimas skaitmeninés erdvés vartotojo patirties formavimui.
9 lentelé
Funkcionalumo veiksnio elemento tinkamumo poveikis vartotojy patir¢iai skaitmeninéje

erdvéje (sudaryta autorés)

Tinkamumas
Veiksniai Vl(.luvtln.e Moda Standartlr_ns
reik§mé nuokrypis
Googlc? _pales_ko_s sistemoje Sig interneting parduotuve radau 417 5 0,887
lengvai ir greitai
Nariymas Sioje mtern?pl?eje parduotuvéje buvo nuoseklus ir 4,08 4 0,846
logiskas (vyko sklandZiai)
Intemetlr}?Je pardugtuveje prekes / paslaugas jsigijau 4,19 5 0,958
savarankiskai, be kity pagalbos
L?ngval perpratau internetinés parduotuvés struktiirg 411 4 0,906
(iSdéstyma)
Internetiné parduotuvé tur¢jo paieskos jrankj, kuris padéjo
. . " 4,09 4 0,920
lengvai rasti konkrecia preke / paslauga
Internetinéje parduotuvéje informacijos apie prekes /
. 4 4 0,912
paslaugas radau pakankamai
Informacijos i§déstymo paprastumas $ioje internetinéje
.. L S 4,05 4 0,881
parduotuvéje padéjo isigyti prekes / paslaugas, kuriy ieskojau
g;‘;eif[‘;lietmeje parduotuvéje prekiy / paslaugy paieska vyko 4,06 4 0,895
SlOJe_ internetinéje parduotuvéje platus prekiy / paslaugy 3,97 4 0,950
asortimentas
P;vatelkus preklg / pqslaugq uzsakyma, sulaukiau greito 416 4 0,860
uzsakymo patvirtinimo
Si internetiné parduotuvé greitai funkcionavo — kiekviena
kartg pereinant j kita to paties puslapio skiltj nereikéjo ilgai 4,03 4 0,929
laukti
Bendra vidutiné reik§meé: 4,08

I$ pateiktos lentelés matyti, kad geriausiai vertinami funkcionalumo veiksnio elemento
tinkamumo kintamieji, kad vartotojas savarankiSkai, be kity pagalbos galéjo jsigyti prekes /
paslaugas (vidutiné reik§mé 4,19), interneting parduotuve galéjo rasti lengvai ir greitai (viduting
reik§mé 4,17) ir greitai sulauké prekiy / paslaugy uzsakymo patvirtinimo (vidutiné reikSmé 4,16).
Internetiniy parduotuviy vartotojai teigia, kad platus prekiy / paslaugy asortimentas (vidutiné
reikSmeé 3,97) bei informacijos apie prekes / paslaugas pateikimas (vidutiné reikSmeé 4) daro
maziausig jtakg internetinés parduotuvés tinkamumo vertinime. Tokie tyrimo rezultatai parodo,
kad formuojant vartotojy patirt] labai svarbu yra subalansuota internetiné svetainé, kuria
internetinés parduotuvés vartotojams bty patogu ir lengva naudotis.

Isanalizavus funkcionalumo veiksnio elemento tinkamumo poveikj skaitmeninés
erdvés vartotojy patiréiai, toliau pateikiama funkcionalumo veiksniy interaktyvumo elementy

jtaka internetiniy parduotuviy vartotojams (zr. 10 lentele).
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10 lentele
Funkcionalumo veiksnio elemento interaktyvumo poveikis vartotoju patirciai

skaitmeninéje erdvéje (sudaryta autorés)

Interaktyvumas
Veiksniai Vidutiné |y, | Standartini
reik§mé s nuokrypis
Po prekiy / paslaugy jsigijimo buvo pasiteirauta (el. pastu, 353 4 1325
telefonu) apie prekiy kokybe bei aptarnavimo kokybe ’ ’
Iskilus klausimams, gal¢jau paraSyti ar paskambinti 406 5 1013
parduotuvés atstovams nurodytais kontaktais ’ ’
Suteikta galimybé bendrauti su internetinés parduotuvés 405 5 0988
atstovais sumazino netikrumo jausma ’ ’
Internetinés parduotuvés pateiktos rekomendacijos apie
L. . 3,90 4 0,950
prekes / paslaugas pateisino mano likes¢ius
Reklama ir skelbimai, kurie buvo patalpinti $ioje
: e N o 3,89 4 1,012
internetingje parduotuvéje atitiko mano poreikius
Internetingje parduotuvéje suteikta galimybé pateikti
atsiliepimus ir rekomendacijas apie $ig parduotuve ir joje 3,96 4 1,052
parduodamas prekes / paslaugas
Bendra vidutiné reik§mé: 3,90

Funkcionalumo veiksnio elemento interaktyvumo kintamyjy rezultatai parodé, kad
visus interaktyvumo veiksnius vartotojai jvertino teigiamai. Palankiausiai internetiniy parduotuviy
vartotojai vertina suteikiamg galimybe paraSyti ar paskambinti internetinés parduotuvés atstovams
nurodytais kontaktais (vidutiné reikSmé 4,006) ir tai, kad suteikta galimybé bendrauti su internetinés
parduotuvés atstovais sumazina netikrumo jausmag (vidutiné reikSmé 4,05). Anot respondenty
maziausiai jtakos turi bendravimas po prekiy / paslaugy jsigijimo (vidutiné reikSmé 3,53). Taigi
galima teigti, kad interaktyvumo elementai teigiamai veikia internetinés parduotuvés vartotojy
dalyvavimg ir komunikacijg bei suteikia galimybe vartotojams biiti aktyviems informacijos
priemejais ir skleidéjams.

Toliau pateikiamas turinio veiksniy vertinimas per estetikos ir marketingo komplekso
kriterijus. 11 lentel¢je pateikiama estetikos veiksniy poveikio vartotojy patir¢iai analizé.

11 lentele
Turinio veiksnio elemento estetikos poveikis vartotojy patirciai skaitmeninéje erdvéje

(sudaryta autorés)

Estetika
Veiksniai Vl(.iuvtln'e Moda Standartlr_us
reik§meé nuokrypis

Internetiné parduotuve, kurioje jsigijau prekes / paslaugas yra 3.98 4 0.907
vizualiai patraukli ’ ,
Pat.ra'uklus 1qtemet1nes parduotuvés dizainas man suteiké 3,81 4 0.991
patikimumo jausma

Is_sk_lrtmls internetinés parduotuvés dizainas man sukélé 3.80 4 0.949
telglamas emocijas

11 lentelés tesinys kitame puslapyje
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11 lentelés tegsinys

Sioje internetinéje parduotuvéje taikomi alternatyviis
apmokeéjimo buidai (apmokéjimas atsiimant prekes,
apmokeéjimas kurjeriui, apmokéjimas paste, apmokejimas el.
bankininkyste ir kt.)

Internetingje parduotuvéje galéjau pasirinkti man patogiausia
prekeés / paslaugos pristatymo biida (kurjeris, pastas, 4,10 4 0,942
paStomatai, siunty atidavimo taskai ir kt.)

Man buvo suteikta galimybé sekti jsigytos prekés / paslaugos

4,15 5 0,975

) 3,83 4 1,126
pristatymo procesa
F1rmV1.n1s 1nterp§tlpe§ p.arduotuves stilius yra savitas, 394 4 0,909
atpazjstamas 1r jsimintinas
Kokybiskas internetinés parduotuvés turinys (patrauklus
prekiy aprasymas, kokybiskos nuotraukos) man sukélé 3,91 4 1,013
patikimumo jausma
Sig 1nternet1n§ Qgrduqtq\fq pasirinkau dél jos estetiSko 3,56 4 1,099
patrauklumo ir Siuolaikiskumo
Atsakymus | man reikiamus klausimus i§ internetinés 3,84 4 1,037

parduotuvés atstovy gavau greitali

Bendra vidutiné reik§mé: 3,89

Atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad turinio veiksnio elemento estetikos kintamieji turi
maziau jtakos vartotojy sprendimo priémimui ir patirties formavimui (vidutiné reik§mé — 3,89).
Taciau 1§ visy estetikos kintamyjy internetinés parduotuvés vartotojai palankiausiai i$skiria:
internetinés parduotuvés suteikiamus alternatyvius apmokejimo biidus (apmokéjimas atsiimant
prekes, apmokéjimas kurjeriui, apmokéjimas paste, apmokéjimas el. bankininkyste ir kt.) (vidutiné
reik§mé — 4,15) ir prekiy / paslaugy pristatymo galimybiy pasirinkimo galimybés (kurjeris, pastas,
pastomatai, siunty atidavimo taskai ir kt.) (vidutiné reik§mé — 4,10). MaZiausia vidutine reikSme
vartotojai jvertino internetinés parduotuvés estetinj patrauklumg ir Siuolaikiskuma (vidutiné
reik§me 3,56). Siy estetikos kintamujy i§skyrimas jrodo, kad Lietuvos internetiniy parduotuviy
vartotojams svarbesnés prekiy / paslaugy pristatymo ir apmokéjimo alternatyvos nei patraukli ir
SiuolaikiSka internetinés parduotuves iSvaizda.
12 lentel¢je pateikiami marketingo komplekso veiksniy rezultatai vartotojo patirties
formavimui.
12 lentele
Turinio veiksnio elemento marketingo komplekso poveikis vartotojuy patir¢iai

skaitmenin¢je erdvéje (sudaryta autorés)

Marketingo kompleksas

Veiksniai Vifluvtin.é Moda Standartinis
reik§mé nuokrypis
Internetinéje parduotuvéje buvo pateikta iSsami informacija 414 4 0.902
apie prekes / paslaugas, pristatyma, apmokéjimag ' '
Esu patenkintas internetinés parduotuves prekiy / paslaugy 4,07 4 0,957

kokybe

12 lentelés tesinys kitame puslapyje
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12 lentelés tesinys

Internetinéje .pardquu.VGJe prekeés / paslaugos atnaujinamos 3,80 4 1,055
pagal vartotojy poreikius
Sioje internetingje parduotuvéje prekiy / paslaugy kainos 384 4 1016
Zzemesnes nei tradicingje parduotuveje ' '
Prekes / pja.slaugos kalng. buvo pagrindinis motyvas pirkti $ioje 3,92 4 1,002
internetinéje parduotuvéje
Sioje internetingje parduotuvéje prekei / paslaugai buvo 378 4 1063
suteikta kainos nuolaida ’ ’
Internetinés parduotuvés prekiy / paslaugy kainos ir kokybés

. . o 3,98 4 0,938
santykis pateisino mano likescius
Sios internetings par_duotuves spalvos, Sriftas, grafikos 3,91 4 0,945
elementai tarpusavyje dera
Sioje internetingje parduotuvéje lengvai radau ieSkomas prekes 4,05 4 0,873
/ paslaugas

Bendra vidutiné reik§mé: 3,94

Analizuojant turinio veiksnio elemento marketingo komplekso kintamuosius pastebima,

kad didziausig poveikj vartoto patir¢iai daro pateikiama i§sami informacija apie prekes / paslaugas,

pristatymas bei apmokéjimas (vidutiné reik§mé — 4,14), prekiy / paslaugy kokybé (vidutiné

reik§mé — 4,07) ir prekiy / paslaugy paiesSkos paprastumas (vidutiné reiksmé — 4,05). Apklaustyjy

nuomone, internetinés parduotuvés suteikiama kainos nuolaida daro maziausig poveikj patirties

formavimui (vidutiné reikSmé 3,78). Taigi galima teigti, kad pasitelkus marketingo komplekso

derinj internetinés parduotuves tiekéjai gali suformuoti teigiama vartotojo patirtj.

13 lenteléje pateikiami psichologinio veiksnio pasitikéjimo elemento dedamyjy jtaka

vartotojy patirties formavimui skaitmeninéje erdvéje.

13 lentelé

Psichologinio veiksnio elemento pasitikéjimo poveikis vartotojuy patirciai skaitmeninéje

erdvéje (sudaryta autorés)

asmenims

Pasitikéjimas
oo Vidutiné Standartinis
Veiksniai reik§mé Moda nuokrypis

Si internetiné parduotuvé uztikrina sandoriy sauguma:
neatskleidzia informacijos kitiems asmenims apie mano

. . SR 3,92 4 0,881
veiksmus (pvz.: prekés / paslaugos, kurios ieSkojau,
perziiiréjau, jsigijau)
Sioje internetinéje parduotuvéje jsigytos prekés / paslaugos
buvo pristatytos nepazeistos prekinés i$vaizdos 4,17 5 0,924
Sioje internetingje _parduotuveje isigytos prekeés / paslaugos 4,08 4 1,090
buvo pristatytos laiku
Esu jsitikings (-usi), kad internetiné parduotuvé neperduoda
mano asmens duomeny tretiems asmenims 3.89 4 0,987
Esu jsitikings (-usi), kad internetiné parduotuvé neperduoda
informacijos apie atliktas bankines operacijas kitiems 3,91 4 0,953

13 lentelés tesinys kitame puslapyje




55

13 lentelés tesinys

Internetinéje parduotqveje patelklamos aisSkios asmens 4,00 4 0,897

duomeny apsaugos taisyklés

Internetiné parduotuvé pateikiamos aiskios prekiy / 4 0.895

paslaugy pirkimo / grazinimo taisyklés 411 '

Prekiy / pa.s.lauqu aprasymai patqktl internetingje 4,07 4 0,896

parduotuvéje aiskiis ir suprantami

Prekiy / paslaugy garantija ir grazinimas man sukélé 389 4 0.902

pasitikéjimo jausmg internetine parduotuve ' '

Internetingje parduotuvéje suteikiama pinigy grazinimo

garantija sukélé pasitikéjima ja 3,97 4 0879
Bendra vidutiné reik§mé: 4

Vartotojy iSskiriami psichologinio veiksnio elemento pasitikéjimo dedamyjy rezultatai
jrodo, kad vartotojai vertina ne tik internetinés parduotuvés patikimuma, bet ir internetinés
parduotuvés teikiamy prekiy ir paslaugy patikimumg. Vartotojy nuomone, svarbiausia yra tai, kad
prekés buvo pristatytos nepazeistos prekinés isvaizdos (vidutiné reik§mé 4,17), buvo pateikiamos
aisSkios prekiy / paslaugy pirkimo / grazinimo taisyklés (vidutiné reikSme 4,11), prekiy ir paslaugy
pristatymas laiku (vidutiné reik§mé 4,08), bei prekiy / paslaugy aprasymy aiSkumas ir
suprantamumas (vidutiné reik§mé 4,07). Taigi galima teigti, kad vartotojy palankiai vertinami
pasitikéjimo elementai jrodo, kad egzistuoja Lietuvos internetiniy parduotuviy teikiamy prekiy ir
paslaugy patikimumas. Internetiniy parduotuviy vartotojai baiminasi dél netinkamo asmens
duomeny naudojimo: jiems svarbi asmeninés informacijos apsauga, sandoriy saugumas. Fizinis
atstumas, asmeninio kontakto trukumas ir skaitmeninés erdvés anonimiSkumas dar labiau padidina
vartotojy nerimg ir suvokiama rizikg. Skaitmeninés erdvés imonés, ypac tos, kurios neturi stipraus
prekés zenklo pripazinimo ir fizinio kontakto, neturéty nuvertinti pasitikéjimo kaip skaitmeninés
erdvés patirties elemento svarbos. Taigi marketingo specialistams svarbu analizuoti psichologinius
veiksnius, kurie didina vartotojy pasitikéjima.

14 lenteléje pateikiamas nekontroliuojamy veiksniy ,,informacijos i§ lupy i lupas*
poveikis skaitmeninés erdvés vartotojo patirciai.

14 lentele

Nekontroliuojamy veiksniuy poveikis vartotojy patirciai skaitmeninéje erdvéje (sudaryta

autorés)
Nekontroliuojami veiksniai
Veiksniai Vlflllvtln.e Moda Standartlrjls
reik§mé nuokrypis
Sig internetine parduotuve man rekomendavo draugai, kurie 362 4 1212
joje jsigijo tam tikry prekiy / paslaugy ' '
Girdéjau daug gery atsiliepimy apie $ig interneting 3,73 4 1,027
parduotuve
Bendra vidutiné reikSmé: 3,67
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Mokslininkai teigia, kad nekontroliuojamo veiksnio elementas informacija ,,is lapy j
lupas* skaitmeningje erdvéje yra svarbus jrankis, darantis jtaka vartotojy informacijos paieskai,
vertinimui, sprendimo priémimui ir pirkimo Ketinimui. Aprasomosios statistikos rezultatai leidzia
teigti, kad nekontroliuojami veiksniai (,,informacija i$ lapy j lipas®) (vidutiné reik§mé — 3,67) turi
maziausiai jtakos sprendimo priémimui ir patirties formavimui skaitmeninéje erdvéje.
Nekontroliuojamy veiksniy vidutinés reik§més pasiskirs¢iusios labai panasiai. Tai leidzia daryti
prielaida, kad draugy rekomendacijos ir geri atsiliepimai apie interneting parduotuve daro jtaka
vartotojo patiréiai. Taiau nekontroliuojamy veiksniy jtaka vartotojo patirciai lyginant su
tinkamumo, interaktyvumo, estetikos, marketingo komplekso bei pasitikéjimo veiksniais yra
silpniausia.

Apibendrinant veiksniy, daranciy jtakq vartotojy patirciai skaitmeninéje erdvéje, tyrimo
rezultatus galima teigti, kad Lietuvos internetiniy parduotuviy vartotojai palankiai vertina visus
internetiniy parduotuviy elementus darancius poveikj vartotojy patirciai skaitmeninéje erdvéje.
Apklausos rezultarai atskleidzia, kad palankiausiai vartotojai vertina internetinés parduotuvés
tinkamumo (vidutiné reiksmé 4,08) ir pasitikéjimo elementus (vidutiné reiksme 4). Anot
respondenty, maziausiq poveikj perkant Lietuvos internetinése parduotuvése daro
nekontroliuojami veiksniai (,, informacija is lipy i lipas*) (vidutiné reiksmé 3,67), bei estetikos
elementai (vidutiné reiksmé 3,89).

Siekiant iStirti vartotojy patirties poveiki ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje,
nustatytos funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy veiksniy elementy sgsajos
su vartotojo emocine ir pazintine patirtimi bei pasitenkinimu ir ketinimu pirkti. Priklausomuyjy ir
nepriklausomyjy rySiams nustatyti atlikta daugialypé tiesiné regresija. Taikant daugialype
regresing analize¢ yra jvertinamas nepriklausomyjy kintamyjy jtakos stiprumas priklausomam
kintamajam ir jtakos stiprumo matavimui remiamasi Beta koreliacijos koeficienty aibe, kurios
stiprumas svyruoja nuo 0,00 iki 1,00.

Nepriklausomy veiksniy: funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy
veiksniy elementy jtaka vartotojy emocinei patir¢iai pateikiama 15 lentel¢je.

15 lentele

Funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy veiksniy elementy
jtaka vartotojo emocinei patirciai (sudaryta autoreés)

Priklausomas kintamasis — emociné patirtis
Nepriklausomi Nestandartizuoti koeficientai Standqrfuzuotas S 2
. o koeficientas p - reiksmeé R
kintamieji —
Standartiné
B - Beta
paklaida
Funkcionalumo veiksniai 0.781
Tinkamumas | 0,083 | 0,005 | 0,653 | 0,000 '

15 lentelés tesinys kitame puslapyje
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15 lentelés tesinys

Interaktyvumas | 0,139 | 0,007 | 0,698 | 0,000
Turinio veiksniai
Estetika 0,093 0,004 0,716 0,000
Marketingo kompleksas 0,108 0,005 0,736 0,000
Psichologiniai veiksniai 0,781
Pasitikéjimas | 0,09 | 0,004 | 0,728 | 0,000
Nekontroliuojami veiksniai
»Informacija is 1opy | 0,290 0,019 0,605 0,000
ltpas* ' ' ' '

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad tarp funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir
nekontroliuojamy skaitmeninés erdvés elementy ir emocinés vartotojo patirties dominuoja stiprus
rySys (R?=0,781), ANOVA statistikos p reiksmé — 0,000 (p < 0,05) patvirtina statistinj duomeny
reikSmingumg. Determinacijos koeficiento (R Square) reikSmé parodo, kad nepriklausomi
kintamieji paaiSkina 61 proc. priklausomojo kintamojo.

Tyrimo rezultatai parodé, kad stipriausias rySys egzistuoja tarp turinio veiksnio
marketingo komplekso ir emocinés patirties (p=0,736). Tai patvirtina mokslininky Desmet ir
Hekkert (2007), Turban ir kt. (2002) bei Kotler (2007) teorines jzvalgas, jog marketingo
kompleksas daro jtakg skaitmeninés erdvés vartotojo sprendimo priémimui ir patirties formavimui.
Anot Morgan ir kt. (1994), vartotojy pasitikéjimas padeda uztikrinti vartotojy patirtj ir ketinimg
pirkti toje svetainéje, kuria jie pasitiki. Empirinio tyrimo duomenys parodé, kad formuojant
emocing vartotojo patirtj stiprus rySys koreliuoja taip pat ir su psichologiniy veiksniy pasitikéjimo
elementais ($=0,728). Turban ir kt (2002) bei Kotler (2007) sudarytuose konceptualiuose
modeliuose taip pat buvo iSskiriamas pasitikéjimo elementas, turintis jtakos vartotojo patirciai ir
sprendimo priémimui. Atliktas empirinis tyrimas parodé, kad silpniausiai vartotojo emociné
patirtis koreliuoja su nekontroliuojamy veiksnio ,,informacija i§ lapy j lapas® kintamuoju
(p=0,605). Tokie tyrimo rezultatai atspindi Gruenas ir kt. (2006) nuomone, kad informacija ,,i$
lupy i lipas* skaitmeninéje erdvéje yra svarbus jrankis, turintis jtakos vartotojo pazintinés patirties
formavimui. Funkcionalumo veiksniai tinkamumas (p=0,653) ir interaktyvumas (=0,698)
silpniau koreliuoja su skaitmeninés erdveés vartotojo patirtimi, taciau rySys taip pat statistiSkai
reikSmingas. Tokie tyrimo rezultatai patvirtina Baker ir kt. (1992) nuomong, kad tradicinése
mazmeninése parduotuvése pirkimo atmosfera arba aplinka gali paveikti ieskojima, pirkimo
ketinimg ir laika, o tuo tarpu skaitmeninés erdvés pritaikymas ir paprastumas daro jtaka pirkéjy
emocijoms t. y. emocinei patirciai.

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir
nekontroliuojamy veiksniy elementai teigiamai koreliuoja su emocine vartotojo patirtimi. Tokie

tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad nar§ymas skaitmeningje erdvéje gali buti labiau motyvuotas
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hedoniniais motyvais nei praktiniais, tiksliniais tikslais (Dailey, (2004)). Tai suteikia ne tik
kognityvines, informacines i$vadas, bet ir emocing vartojimo patirtj. Siekiant dar labiau sustiprinti
vartotojo emocing patirtj skaitmeninéje erdvéje, internetiniy parduotuviy tiekéjams
rekomenduotina marketingo komplekso komponenty pagalba sukurti tokig marketingo strategija,
kuri vartotojui sukelty jaudulj, susijaudinimg ir jausmus. Pritaikyti vartotojams alternatyvius
mokéjimo budus, prekiy pristatymo galimybes, uztikrinti asmens duomeny apsaugg, sandoriy
saugumg, bei suteikti prekiy / paslaugy garantijas. Siekiant sustiprinti funkcionalumo veiksniy
jtaka, bitina vartotojui suteikti galimybe internetinéje parduotuvéje rasti tai, ko jis iesko: lengvai
rasti ieSkomg informacija, suprasti, kg reikia daryti toliau, jdedant kuo maziau pastangy.
16 lenteléje pateikiama funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy
veiksniy elementy jtaka priklausomajam kintamajam vartotojy pazintinei patirciai.
16 lentele

Funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy veiksniy elementy
itaka vartotojo paZintinei patirciai (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis — paZintiné
patirtis
. o _— Nestandartizuoti Standartizuot
Nepriklausomi kintamieji Koeficientai as p - reiksmé R?
oeficientai -
koeficientas
Standartiné
B paklaida Beta
Funkcionalumo veiksniai
Tinkamumas 0,054 0,007 0,344 0,000
Interaktyvumas 0,140 0,100 0,569 0,000
Turinio veiksniai
Estetika 0,088 0,007 0,548 0,000 0.677
Marketingo kompleksas 0,085 0,008 0,470 0,000 ’
Psichologiniai veiksniai
Pasitikéjimas | 0070 | 0007 | 0426 [ 0,000
Nekontroliuojami veiksniai
Informacija ,,i§ ldpy j ldpas® | 0,367 [ 0023 | 0619 | 0,000

Daugialypés regresinés analizés rezultatai atskleidé, kad tarp vartotojo pazintinés patirties
ir funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy veiksniy taip pat dominuoja
statistiskai reik§mingas rysys (R?=0,677), ANOVA statistikos p reiksmé — 0,000 (p < 0,05)
patvirtina statistinj duomeny reikSminguma. Tyrimo rezultatai patvirtino mokslininky Lin, Tzeng,
Chin ir Chang (2010) tyrimo rezultatus, kad informacija ,,i§ liipy j lGpas“ skaitmeninéje erdvéje
yra veiksmingesné nei reklama, skelbimai, radijas ar net asmeniniai pardavimai, kuri daro jtaka
vartotojo pazintinei patir¢iai ($=0,619). Formuojant pazinting vartotojo patirtj nemaziau svarbiis
ir internetinés parduotuvés interaktyvumo elementai (p=0,569), kurie atsispindéjo ir Turban ir kt.
(2002), Zhou, Dai, Zhang (2007) ir Richard ir kt. (2010) atliktuose tyrimuose. Taigi galima teigti,

kad interaktyviai bendraujant skaitmeninés erdvés jmoné turi galimybe padidinti vartotojo
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pazinting patirtj. Alba ir kt. (1997) teigia, interaktyvumas leidzia jmonei geriau pazinti vartotojg ir
sukurti teigiama patirti, kuri paskatinty ji pirkti. Taigi siekiant sukurti stiprig skaitmeninés erdvés
vartotojy pazinting patirtj bitina sudaryti gera bendra jsptidj apie interneting parduotuve tobulinant
internetinés parduotuvés dizaino, atmosferos ir interaktyvumo elementus ir taip suformuojant
teigiamas vartotojy rekomendacijas. Silpniausias rySys atsispindéjo tarp funkcionalumo veiksnio
tinkamumo elementy (B=0,344) ir pazintinés vartotojo patirties. Pasak Nan ir Davis (2002),
interentiniy svetainiy tinkamumo elementai glaudziai susij¢ su internetiniy svetainiy sé¢kme, kuri
daro tiesioging jtaka skaitmeninés erdvés vartotojo sprendimo proceso priémimui bei patirciai,
todél svarbu stiprinti skaitmeninés erdvés tinkamumo elementy jtaka vartotojo pazintinei patir¢iai.
Nustacius funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy veiksniy elementy
sgsajas SU vartotojo emocine ir pazintine patirtimi, toliau atliekama emocinés ir pazintinés patirties
poveikio vartotojy pasitenkinimui skaitmeningje erdvéje duomeny analizé, remiantis daugialype
koreliacija (zr. 17 lentelg).
17 lentele

Emocinés ir pazintinés patirties poveikis vartotojuy pasitenkinimui
skaitmeninéje erdvéje (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas
Nestandartizuoti Standartizuotas
Nepriklausomi kintamieji koeficientali koeficientas p - reiksmé R?
B Standartiné Beta
paklaida
Emociné patirtis 0,464 0,035 0,620 0,000 0.727
PaZintiné patirtis 0,247 0,028 0,193 0,000 '

Mokslininkai teigia, kad vartotojy patirtis atlieka svarby vaidmenj formuojant vartotojo
pasitenkinimo jausma. Oliver (1999) vartotojy pasitenkinimg apibrézia kaip malonumo jausma,
kurj vartotojai patiria pirkimo procese. Daugialypé tiesiné regresiné analizé patvirtino, kad
nepriklausomi Kkintamieji emociné ir pazintiné patirtis 53 proc. veikia skaitmeninés erdvés
vartotojo pasitenkinimo. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad emociné ir paZintiné patirtis turi jtakos
vartotojo pasitenkinimui (R?=0,727). Vartotojo pasitenkinimas kaip vartotojo patirties pasekmé
taip pat atsispindéjo ir tyréjy Zhou ir kt. (2007), Desmet ir Hekkert (2007), Zeng ir Reinartz (2003)
konceptualiuose modeliuose. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad emociné vartotojo patirtis (p=0,620)
daro didesng jtakg vartotojo pasitenkinimui nei pazintiné patirtis ($=0,193). Anot Oliver (1999),
skaitmeninés erdvés vartotojy pasitenkinimas yra efektyvus atsakas j pirkimo ketinimag, todél
siekiant formuoti skaitmeninés erdvés vartotojy pasitenkinimg, butina Kurti vartotojo emocing
patirt], panaudojant tinkamumo, interaktyvumo, estetikos, marketingo komplekso, pasitikejimo ir

nekontroliuojamus veiksnius.
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18 lentel¢je pateikiama nepriklausomyjy kintamyjy emocinés ir pazintinés patirties jtaka
priklausomam kintamajam ketinimui pirkti.
18 lentelé

Emocinés ir paZintinés patirties poveikis vartotojy ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti
Nestandartizuoti Standartizuotas - reikimé
Nepriklausomi kintamieji koeficientai koeficientas P - retksme R?
Standartiné Beta
B -
paklaida

Emociné patirtis 0,529 0,046 0,727 0,000 0518
Pazintiné patirtis 0,049 0,037 0,062 0,000 '

Atlikti skai¢iavimai patvirtino, kad nepriklausomi kintamieji emociné ir paZintiné patirtis
paaiskina tik 27 proc. daromo poveikio vartotojy ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje.
Determinacijos koeficiento (R? = 0,518) ir ANOVA statistikos p reikimé — 0,000 patvirtina
sudaryto konceptualaus modelio tinkamuma. Atliekant tyrimg siekta nustatyti vartotojo patirties
jtakg vartotojo ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Mokslininkai teigia, kad kuriama atitinkama
apsipirkimo aplinka, kuri sukuria jsiminting emocinj poveik]j ir teigiamg paZinting patirtj vartotojui
padidina ketinimo pirkti galimybeg. Tyrimo rezultatai patvirtino Zeng ir Reinartz (2003), Desmet
ir Hekkert (2007), Kotler (2007), Richard ir kt. (2010) ir kity tyréjy nuomong, kad vartotojo patirtis
turi jtakos vartotojo ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai
stipresng¢ koreliacijg atskleidé tarp emocinés vartotojo patirties skaitmeninéje erdvéje ir ketinimo
pirkti (=0,727). Tyrimo rezultatai parodé, kad pazintiné vartotojo patirtis nedaro jtakos vartotojo
ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje (f=0,062). Pirkimo skaitmeninéje erdvéje ketinimas remiasi
vartotojy vertinimo kriterijais, susijusiais su svetainés kokybe, informacijos paieska ir produkty
vertinimu, todél siekiant sustiprinti pazintinés patirties jtaka ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje
bitina sukurti tokig interneting svetaing, kuri biity jsimintina ir formuoty teigiamus vartotojy
atsiliepimus, kurie suformuoty stipresne pazinting patirtj.

Mokslininkai teigia, kad vartotojy pajamos, Itis ir amzius turi jtakos vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Siekiant nustatyti rySius tarp vartotojy
emocings ir paZintinés patirties vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pirkti pagal respondenty
amziy, lytj ir pajamas tikslinga atlikti paprastosios tiesinés regresijos analize. 19 lenteléje
pateikiama vartotojo emocinés ir pazintinés patirties jtakg pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje

pagal vartotojo Iyt;.
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19 lentele
Emocinés ir paZintinés patirties poveikis pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje

atsizvelgiant j respondenty lytj (sudaryta autorés)

. . . Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas )

Nepriklausomi kintamieji 2 p — reikSmé
R | Beta
Moterys
Emociné patirtis 0,635 0,793 0,000
Pazintiné patirtis 0,472 0,572 0,000
Vyrai

Emociné patirtis 0,536 0,721 0,000
Pazintiné patirtis 0,414 0,536 0,000

Paprastosios tiesinés regresijos rezultatai atskleidé, kad tarp motery emocinés patirties ir
pasitenkinimo yra stiprus rysys (§=0,793). Pazintiné patirtis vyry ir motery sgsaja su pasitenkinimu
yra silpnesné (atitinkamai =0,536 ir p=0,572), taciau ji taip pat statistiSkai reik§minga. Tyrimo
rezultatai patvirtina Wong ir kt. (2007) nuomong, kad naudojimosi skaitmenine erdve skirtumai
pagal vartotojo lytj yra labai nedideli, jeigu vartotojas turi ankstesne pirkimo skaitmeninéje erdvéje
patirtj. Taigi galima teigti, kad skirtumai dél lyties susiauréja jgyjant specifing skaitmeninés erdvés
patirtj, todél svarbu sukurti tokig interneting parduotuve, kuri formuoty teigiamg emocing ir
pazinting patirtj, tam kad suvienodinty vartotojy elgseng ir panaikinty lyties poZymius.

20 lentel¢je pateikiami emocinés ir paZzintinés patirties poveikio ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje tiesiné regresiné analizé pagal respondenty lytj.

20 lentele
Emocinés ir paZintinés patirties poveikis ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje

atsizvelgiant j respondenty lytj (sudaryta autorés)

i . . Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti ) )
Nepriklausomi kintamieji 2 p — reikSmé
R | Beta
Moterys
Emociné patirtis 0,554 0,744 0,000
Pazintiné patirtis 0,359 0,491 0,000
Vyrai
Emocing patirtis 0,482 0,593 0,000
Pazintiné patirtis 0,217 0,242 0,000

Duomeny analizés rezultatai atskleidée, kad vyry ir motery ketinimui pirkti stipresne jtaka
daro emociné skaitmeninés erdvés patirtis (motery p=0,744, vyry =0,593). Tiesinés regresinés
analizés rezultatai leidzia teigti, kad vyry pazintiné patirtis silpnai koreliuoja su ketinimu pirkti
skaitmeninéje erdvéje (=0,242). Matoma, kad emociné ir paZintiné motery patirtis turi jtakos
ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje. Empirinio tyrimo rezultatai paneigia Venkatesh, Morris ir

Ackerman (2000) teorija, kad vienas i§ pagrindiniy ly¢iy skirtumy dél pirkimo skaitmeningje
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erdvéje yra tai, kad moterys suvokia didesn¢ rizikg perkant internetu nei vyrai. Pazintinés ir
emocinés patirties ketinimui pirkti pagal respondenty lyti duomenys taip pat paneigia Sun ir Zhang
(2006) nuomoneg, kad ly¢iy skirtumus lemia $ie bruozai: vyry pragmatiSkumas, susidiirus su nauja
veikla, motery patiriamas didesnis nerimas. Taciau nepaisant S$iy akivaizdziy skirtumy,
atsirandanciy dél lyties skirtumy galima teigti, kad moterys apsipirkinéja skaitmeningje erdveje ir
ly¢iy skirtumai iSnyksta.

Daugelis atlikty tyrimy skaitmeninéje erdvéje teigia, kad jaunesni asmenys lengviau dirba
kompiuteriu, todél jie turi didesne apsipirkimy skaitmeningje erdvéje patirtj nei vyresnio amziaus
vartotojai. Pasak Trocchia ir Janda (2000), pagrindinés klititys vyresnio amziaus vartotojams
isigyti prekes / paslaugas skaitmeningje erdvéje yra informaciniy technologijy patirties stoka,
pasiprieSinimas pokyCiams ir noras iSméginti produkta prie§ jj jsigyjant. Siekiant nustatyti
emocinés ir pazintinés patirties jtaka vartotojy pasitenkinimui pagal amziaus grupes toliau
atliekama paprastoji tiesiné regresija (zr. 21 lentelg).

21 lentelé

Emocinés ir pazintinés patirties poveikis pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje
atsizvelgiant j respondenty amziy (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis —
Nepriklausomi kintamieji pasitenkinimas p - reiksmé
R? | Beta
Z karta (18 m.)
Emociné patirtis 0,602 0,736 0,000
Pazintiné patirtis 0,432 0,484 0,000
Y karta (19-40 m.)
Emociné patirtis 0,712 0,721 0,000
Pazintiné patirtis 0,536 0,548 0,000
X karta (41-53 m.)
Emociné patirtis 0,483 0,543 0,000
Pazintiné patirtis 0,381 0,413 0,000
Paprastoji (kiidikiy bumo) karta (54 m. ir daugiau)
Emociné patirtis 0,470 0,508 0,000
Pazintiné patirtis 0,245 0,495 0,000

Tyrimo rezultatai atskleide, kad tarp Z kartos (=0,736) ir Y kartos (f=0,721) atstovy
emocings patirties ir pasitenkinimo yra stiprus rySys. PaZintintiné patirtis silpniau koreliuoja su
pasitenkinimu Z (B=0,484) ir Y (B=0,548) karty respondenty grupése. Siuos tyrimo rezultatus
galima susieti su Schlossberg (2016) ir Parment (2011) nuomone, kad $ios kartos atstovai turi
aukstas kompetencijas technologijy naudojime ir Sioms kartoms biidingas aukstesnis skaitmeninés
erdvés pazinimo lygis, palyginti su senesnémis kartomis tokiomis kaip prarastoji (kiidikiy bumo)
karta. Kiek silpnesné emociné ir pazintiné patirties jtaka pasitenkinimui atsispindi X ir

paprastosios (kiidikiy bumo) kartos atstovams. Tokie tyrimo rezultatai patvirtina Himmel (2008)
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bei Koco (2006) teorija, kad prarastosios (kuidikiy bumo) ir X kartos atstovai perka internetu,
taCiau daznai tam prieSinasi dél suvokiamos rizikos. Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, internetiniy
parduotuviy tiekéjai turéty sukurti tokias internetines parduotuves, kuriomis biity lengva naudotis
ir kurios bty patikimos, nes X ir prarastosios kartos segmentai yra pelninga rinka, kuri turi dideles
disponuojamas pajamas ir papildomg laisvalaikj.
Toliau 22 lenteléje pateikti emocinés ir pazintinés patirties poveikio ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje pagal vartotojy amziy tiesinés regresijos rezultatai.
22 lentele

Emocinés ir paZintinés patirties atsiZvelgiant | respondenty amzZiy poveikis ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje (sudaryta autorés)

Priklausomas kintamasis — ketinimas
Nepriklausomi kintamieji pirkti p - reiksme
R2 Beta
Z karta (18 m.)
Emocing patirtis 0,615 0,736 0,000
Pazintiné patirtis 0,245 0,278 0,000
Y karta (19-40 m.)
Emocing patirtis 0,568 0,646 0,000
Pazintiné patirtis 0,269 0,358 0,000
X karta (41-53 m.)
Emociné patirtis 0,393 0,439 0,000
Pazintiné patirtis 0,281 0,346 0,000
Paprastoji (kidikiy bumo) karta (54 m. ir daugiau)
Emocing patirtis 0,280 0,317 0,000
Pazintiné patirtis 0,245 0,295 0,000

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad stipri emocinés patirties jtaka ketinimui pirkti,
atsizvelgiant | amziaus grupes, nustatyta Z (f=0,736) ir Y (p=0,646) kartos vartotojy amziaus
grupése. Pastebima, kad prarastosios (kuidikiy bumo) ir X kartos atstovy emociné ir pazintiné
patirtis silpnai koreliuoja su ketinimu pirkti skaitmeninéje erdvéje. Tyrimo rezultatai parodé, kad
Paprastosios (kiidikiy bumo) kartos respondenty emociné patirtis silpnai koreliuoja su ketinimu
pirkti skaitmeningje erdvéje (B=0,317). Tai patvirtina Koco (2006) nuomone, kad $iy kartos
atstovai maZziausiai prisideda prie pirkimo internetu vartotojy procento, nes vengia rizikuoti ir yra
labai tauptis. Pasak autoriaus, Siy karty atstovai vengia pirkti internetu dél to, kad negali paliesti,
pamatyti realaus daikto, pasimatuoti. Anot Parment (2011), Y kartos vartotojai turi skirtingg
patirtj, vertybes, poziiirj ir pageidavimus, kurie daro didelg¢ itaka jy pirkimo patirciai ir pirkimo
ketinimui. Tokig autoriaus nuomong patvirtina tyrimo rezultatai, kurie atskleidzia, kad emocing Y
kartos atstovy patirtj (p=0,646) su ketinimu pirkti skaitmeninéje erdvéje sieja statistiSkai
reikSmingas rySys. Wood (2013) teigia, kad Z kartos atstovai néra lojaliis vartotojai ir didesnj
démesj skiria jgytai patiréiai. Sig autoriaus teorija patvirtina tai, kad Z kartos atstovy emocinés

patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sgveika yra stipri (f=0,736).
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Chau ir Hu (2002) teigia, kad vartotojy pajamos atspindi asmens profesing bukle ar
socialing klas¢ — jvairioms profesinéms kategorijoms priskiriamos skirtingos pajamos ir skirtingi
skaitmeninés erdvés naudojimosi ziniy ir patirties lygiai. Taigi tokios kategorijos gali sukelti
skirtingus vartotojy poziiirius ir elgesj, susijusius su pirkimo ketinimu skaitmeningje erdvéje.
Siekiant nustatyti, kokig jtakg vartotojy ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje daro vartotojy
gaunamos pajamos atliekama paprastoji tiesiné regresija. 23 lenteléje pateikiamas emocings ir
pazintinés patirties poveikis vartotojy pasitenkinimui pagal gaunamas pajamas.

23 lentele
Emocinés ir paZintinés patirties poveikis pasitenkinimui skaitmeninéje erdvéje

pagal vartotojy gaunamas pajamas (sudaryta autorés)

] o o Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas o
Nepriklausomi kintamieji R Beta p — reiksmé
Iki 500 Eur
Emocing patirtis 0,749 0,823 0,000
Pazintiné patirtis 0,572 0,623 0,000
501-700 Eur
Emociné patirtis 0,603 0,694 0,000
Pazintiné patirtis 0,466 0,536 0,000
701-1000 Eur
Emocing patirtis 0,589 0,649 0,000
Pazintiné patirtis 0,354 0,466 0,000
1001 Eur ir daugiau
Emociné patirtis 0,536 0,589 0,000
Pazintiné patirtis 0,470 0,526 0,000

Emocinés ir pazintinés patirties poveikio analizé vartotojy pirkimo internetu
pasitenkinimui atsizvelgiant | gaunamas pajamas atskleidé, kad emociné ir pazintiné patirtis
stipriai koreliuoja su vartotojy pasitenkinimu skaitmeninéje erdvéje pagal gaunamas pajamas.
Tyrimo rezultatai parodé, kad stipriausiai koreliuoja vartotojy, gaunanciy iki 500 Eur pajamy per
meénesj, emociné patirtis su pasitenkinimu skaitmeninéje erdvéje ($=0,823), vartotojy, kuriy
pajamos per ménesj siekia 1001 Eur ir daugiau emociné patirtis Silpniau koreliuoja su
pasitenkinimu skaitmeninéje erdvéje (p=0,589). Tokie tyrimo rezultatai patvirtina Lu ir kt. (2003)
teorija, kad skaitmeninés erdvés vartotojy gaunamos pajamos vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui
pirkti turi jtakos tik pirmajam kontaktui su skaitmeninés erdvés parduotuve. Autorius pazymi, kad
skaitmeninés erdveés vartotojai turi panaSig patirt] perkant internetu, nepriklausomai nuo jy
gaunamy pajamy. Todé¢l biitina sukurti tokig interneting parduotuve, kuri jtraukty vartotoja,
suteikty suasmeninimo jausmg, pasitenkinimg bei stiprinty vartotojo ketinima pirkti

nepriklausomai nuo disponuojamy pajamy.
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Siekiant detaliau iSanalizuoti vartotojy emocinés ir pazintinés patirties poveik] pagal
vartotojy gaunamas pajamas pateikiama vartotojy emocinés ir pazintings patirties poveikio analizé
ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje pagal respondenty gaunamas pajamas (zr. 24 lentelg).

24 lentele
Emocinés ir paZintinés patirties poveikis ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje

pagal vartotojy gaunamas pajamas (sudaryta autorés)

_ o o Priklausomas kintamasis — ketinimas pirkti o
Nepriklausomi kintamieji R? Beta p — reik§mé
Iki 500 Eur
Emociné patirtis 0,642 0,810 0,000
Pazintiné patirtis 0,422 0,556 0,000
501-700 Eur
Emociné patirtis 0,703 0,794 0,000
Pazintiné patirtis 0,366 0,436 0,000
701-1000 Eur
Emociné patirtis 0,689 0,753 0,000
Pazintiné patirtis 0,371 0,433 0,000
1001 Eur ir daugiau
Emociné patirtis 0,631 0,727 0,000
Pazintiné patirtis 0,333 0,477 0,000

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad kaip ir pasitenkinimui, taip ir ketinimui pirkti
atsizvelgiant | vartotojy gaunamas pajamas stipresn¢ jtaka daro vartotojo emociné patirtis.
Nustatyta, kad emocinés patirties sgsaja su vartotojy ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje
(p=0,810) yra stipriausia lyginant su kitais vartotojais, kuriy pajamos per ménesj yra maziausios
(iki 500 Eur). Atsizvelgiant j vartotojy pajamas gaunamas per ménesj, nustayta, kad silpniausiai
koreliuoja pazintiné patirtis su ketinimu pirkti skaitmeninéje erdvéje (p=0,433) ty vartotojy, kuriy
pajamos per ménesj siekia nuo 701-1000 Eur. Tokie tyrimo rezultatai patvirtina Lu ir kt. (2003)
nuomong, kad jeigu vartotojas turi patirties skaitmeninés erdvés parduotuvése, tai jy gaunamos
pajamos nebeturi jtakos skaitmeninés erdvés vartotojy pirkimo ketinimui.

Apibendrinant emocinés ir pazintinés patirties poveikj pasitenkinimui ir ketinimui pirkti
skaitmeninéje erdvéje pagal vartotojy amzZiy, lytj ir pajamas galima teigti, kad stipriausiq jtakq
pagal analizuojamas grupes vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pirkti daro emociné vartotojy
patirtis. Analizuojat vartotojy emocinés ir pazintinés patirties poveikj pagal amZiaus grupes
pastebéta, kad stipriausias rysys pasitenkinimui ir ketinimui pirkti koreliuoja Z ir Y karty atstovy
grupése. Analizuojant vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui ir ketinimui pirkti atsizvelgiant j
vartotojy gaunamas pajamas pastebima, kad emocinis rysys stipriai koreliuoja su vartotojy
pasitenkinimu bei ketinimu pirkti skaitmeninéje erdvéje. Atlikta tyrimo duomeny analizé pagal
vartotojy Iytj patvirtino, kad lyciy skirtumai neegzistuoja, jeigu vartotojai turi ankstesne pirkimo

skaitmeninéje erdvéje patirtj. Tai suponuoja isvadq, kad vartotojo amzius, Iytis ir pajamos neturi
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jtakos vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje, jei jis jau turi apsipirkimo
patirties skaitmeninéje erdvéje.

Konceptualaus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sqsajy
modelio Lietuvos internetinése parduotuvése pagrindimas. Atlikus sudaryto konceptualaus
modelio vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sgsajy nustatymo Lictuvos
internetiniu parduotuviy atveju empirinj tyrimg galima teigti, kad modelio struktura ir logika
pasitvirtino, nes visi tyrimo kriterijai empiriskai patvirtinti. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtino,
kad visy veiksniy jtaka vartotojo sprendimo priémimo procesui ir patiriai yra statistiSkai

reikSminga (zr. 12 pav.)
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12 pav. Vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeningje erdvéje sasajy empirinis modelis Lietuvos internetiniy parduotuviy atveju (sudaryta autorés)
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Atlikto vartotojy patirties poveikio ketinimui pirkti Lietuvos internetinése parduotuvése
empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad:

e funkcionalumo, turinio, psichologinius, nekontroliuojamus veiksnius ir vartotojy
patirtj skaitmeninéje erdvéje sieja statistiskai reikSmingi rysiai (f=0,736-0,062);

e tyrimo rezultatai parodé, kad stipriausiai koreliuoja turinio veiksniy marketingo
komplekso elementai su emocine vartotojo patirtimi (f=0,736);

e pazintiné skaitmeninés erdvés vartotojy patirtis stipriausiai koreliuoja su
nekontroliuojamy veiksniy kintamuoju informacija ,,is lapy j lapas* (p=0,619);

e daugialypés tiesinés regresijos rezultatai atskleid¢, kad vartotojo pasitenkinimag
(B=0,620) ir ketinimg pirkti (p=0,543) sglygoja emociné vartotojo patirtis;

o atlikta daugialypé tiesiné¢ regresija atskleidé, kad didziausig jtaka vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti daro emociné patirtis (f=0,620; p=0,543), kurig salygoja turinio
veiksniy marketingo komplekso elementai ($=0,736), psichologiniy veiksniy pasitikéjimo
elementai ($=0,728) bei turinio veiksniy estetikos elementai ($=0,719);

e silpnas rySys nustatytas tarp funkcionalumo veiksniy tinkamumo elementy ir
pazintinés vartotojo patirties ($=0,344);

e empirino tyrimo rezultatai atskleidé, kad skaitmeninés erdvés vartotojo pazintiné
patirtis labai silpnai koreliuoja su ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje (p=0,062) bei vartotojo
pasitenkinimu (=0,193);

e tarp motery emocingés patirties ir pasitenkinimo nustatytas stiprus rysys (=0,793).

e analizés rezultatai atskleid¢é, kad vyry ir motery ketinimui pirkti skaitmeninéje
erdvé¢je stipresne jtaka daro emocing patirtis (motery — f=0,793, vyry =0,593) nei pazintin¢ ;

e pasitenkinimas stipriausiai koreliuoja su emocine vartotojy patirtimi Z ir Y kartos
atstovy grupése (Z karta — p=0,736, Y karta =0,721).

Apibendrinant galima teigti, kad funkcionalumo, turinio, psichologinius ir
nekontroliuojamus veiksnius sieja statistiskai stiprus rySys su emocine skaitmeninés erdvés
vartotojy patirtimi. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad emociné skaitmeninés erdvés vartotojo patirtis
stipriausiai koreliuoja su turinio ir psichologiniais veiksniais, o paZintiné vartotojy patirtis su
nekontroliuojamais veiksniais. Emociné vartotojy patirtis turi stipresng jtakq vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti nei paZintiné vartotojy patirtis, kuri silpnai koreliuoja su
pasekmeés elementais. Tyrimo rezultaty analizé pagal vartotojy Iytj, amziy ir pajamas parode, kad
su vartotojy pasitenkinimu ir ketinimu pirkti skaitmeninéje erdvéje stipriausiai koreliuoja emociné

patirtis.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Isanalizavus vartotojo patirties sampratg, galima teigti, kad patirtis — tai sgveika tarp
jmoneés / prekés / paslaugos ir vartotojo, kuris jg suvokia ir prasmingai ja jsigyja. Vartotojo patirtis
vystosi perkant prekes / paslaugas, kai jis ieSko, analizuoja, perka, vartoja ir tampa emociskai
susijes. ISskiriamos §ios vartotojo patirties formos: jausmy, mastymo, pojuciy, saveikos bei
veikimo patirtis, kurios sukuria patirties efekta ir skatina vartotojy pasitenkinima bei ketinima
pirkti.

2. Vartotojy patirtj skaitmeninéje erdvéje lemianciy veiksniy analizé atskleidé, kad
esminiai veiksniai darantys jtakg vartotojy patirties formavimui skaitmeningje erdvéje yra:
funkcionalumo, turinio, psichologiniai bei nekontroliuojami veiksniai. Skaitmeninés erdvés
vartotojy patirtj taip pat salygoja ir vartotojy demografinés charakteristikos: Iytis, amzius ir
pajamos. Atlikta skaitmeninés erdvés vartotojy charakteristiky analizé leidzia teigti, kad
i§skiriamos vartotojy charaktersitikos turi mazai jtakos vartotojo pasitenkinimui ir ketinimui pirkti,
jeigu vartotojas jau yra jgijes tokios patirties. Pagrindiniai elementai turintys jtakos vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti skaitmeninéje erdvéje atsizvelgiant j vartotojy amziy, Iyt ir
pajamas yra: informaciniy technologijy Zinios bei suvokiama rizika.

3. Atlikus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy analizg,
galima teigti, kad vartotojy patirties identifikavimas skaitmeninéje erdvéje neapsiriboja vienu
modeliu. Mokslininky pateikiami vartotojy patirties skaitmeningje erdvéje modeliai néra
lygiaverc¢iai, nes juose i$skiriami skirtingi vartotojo patirtj ir elgsena lemiantys veiksniai. Darbe
sudarytas konceptualus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje erdvéje sasajy modelis
atspindi vartotojy patirties poveik] pasekméms: pasitenkinimui ir ketinimui pirkti. Vartotojy
paZintinés ir emocinés patirties poveikis pasitenkinimui ir pirkimo ketinimui atskleidZziamas per
funkcionalumo, turinio, psichologinius ir nekontroliuojamus veiksnius.

4. Atlikta Kronbacho alfa (Cronbach's alpha) koeficiento analizé ir tiriamoji faktoriné
analizé patvirtino sudaryto konceptualaus vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje
erdvéje sgsajy modelio kintamyjy: funkcionalumo, turinio, psichologiniy ir nekontroliuojamy
veiksniy tinkamuma ir reikSminguma.

Atliktas vartotojy patirties poveikio ketinimui pirkti Lietuvos internetinése parduotuvése
empirinis tyrimo atskleidé, kad:

e funkcionalumo, turinio, psichologiniai ir nekontroliuojami veiksniai turi jtakos
vartotojy patirties formavimui skaitmeninéje erdve¢je, taCiau palankiausiai vartotojai vertina

Lietuvos internetiniy parduotuviy funkcionalumo veiksnj — tinkamumg ir psichologinj veiksnj —
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pasitikéjimg. Kiek silpnesne jtaka vartotojy patiriai skaitmenin¢je erdvéje daro
nekontroliuojamas veiksnys — reklama ,,i$ ltipy j ltipas* bei turinio veiksnys — estetika;

e vartotojy pasitenkinimg ir ketinimg pirkti skaitmeninéje erdvéje stipriausiai salygoja
emociné vartotojo patirtis;

e  stipriausig jtaka vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pirkti skaitmenin¢je erdveje
atsizvelgiant j vartotojy amziy, lytj ir pajamas, turi emociné vartotojo patirtis;

e ZirY karty vartotojy patirtis daro stipriausig jtaka pasitenkinimui ir ketinimui pirkti

skaitmeninéje erdvéje;

Lietuvos internetinéems parduotuvéms siekiancioms formuoti ir gerinti vartotojo patirtj
rekomenduotina:

e atsizvelgiant ] tai, kad emociné vartotojo patirtis daro didesn¢ jtaka vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje nei pazintiné vartotojo patirtis,
rekomenduotina dar labiau stiprinti emocing vartotojo patirtj, pasitelkiant turinio veiksnius:
marketingo kompleksg ir estetikg bei psichologinj veiksnj — pasitikéjima;

e siekiant spiprinti vartotojy pasitikéjimg ir skatinti vartojy ketinimg pirkti
skaitmeninéje erdvéje, rekomenduotinta stiprinti funkcionalumo (t. y. tinkamumo ir
interaktyvumo elementus), turinio (t. y. estetikos ir marketingo komplekso elementus),
psichologiniy veiksniy (pasitikéjimo elementy) jtakg vartotojo emocinei patirciai;

e atsizvelgiant j tai, kad emocinés ir pazintinés patirties jtakg vartotojy pasitenkinimui
ir ketinimui pirkti skaitmeningje erdvéje pagal vartotojy demografines charakteristikas neatskleidé
zymesniy skirtumy, rekomenduotina atlikti vartotojy patirties ir ketinimo pirkti skaitmeninéje

erdvéje tyrimus, kurie apimty specilizuotas internetines parduotuves.
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ANKETA

1 PRIEDAS

KTU Panevézio technologijy ir verslo fakulteto Vadybos studijy programos magistranté
atlieka tyrima, kurio tikslas — iStirti vartotojy patirties poveikj ketinimui pirkti skaitmeninéje

erdvéje.

Maloniai prasome iSreikSti savo nuomong¢ Zemiau pateiktais teiginiais / klausimais.

Ivertindami savo paskutinio apsipirkimo patirtj Lietuvos internetinéje parduotuvéje, pazymékite
vieng tiksliausiai Jiisy nuomong atspindint] atsakymo variantg. Apklausa anoniminé, surinkti ir
apibendrinti duomenys bus naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

1) Google paieskos sistemoje $ig
interneting parduotuve radau lengvai ir
greitai

2) NarSymas §ioje internetinéje
parduotuvéje buvo nuoseklus ir
logiskas (vyko sklandZiai)

3) Internetinéje parduotuvéje prekes /
paslaugas jsigijau savarankiskai, be
kity pagalbos

4) Lengvai perpratau internetinés
parduotuvés struktirg (iSdéstyma)

5) Internetiné parduotuvé turéjo
paieskos jrankij, kuris padéjo lengvai
rasti konkrecig preke / paslauga

6) Internetinéje parduotuvéje
informacijos apie prekes / paslaugas
radau pakankamai

7) Informacijos i8déstymo
paprastumas $ioje internetinéje
parduotuvéje padéjo jsigyti prekes /
paslaugas, kuriy ieskojau

8) Internetinéje parduotuvéje prekiy /
paslaugy paieska vyko greitai

9) Sioje internetingje parduotuvéje
platus prekiy / paslaugy asortimentas

10) Pateikus prekiy / paslaugy
uzsakyma, sulaukiau greito uzsakymo
patvirtinimo

11) Si internetiné parduotuveé greitai
funkcionavo — kiekvieng karta
pereinant j kita to paties puslapio skiltj
nereikéjo ilgai laukti

12)Po prekiy / paslaugy jsigijimo buvo
pasiteirauta (el. pastu, telefonu) apie
prekiy kokybe bei aptarnavimo kokybeg

13)Iskilus klausimams, galéjau paraSyti
ar paskambinti parduotuvés atstovams
nurodytais kontaktais
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14) Suteikta galimybé bendrauti su
internetinés parduotuvés atstovais
sumazino netikrumo jausma

15) Internetinés parduotuvés pateiktos
rekomendacijos apie prekes /
paslaugas pateisino mano liikesCius

16) Reklama ir skelbimai, kurie buvo
patalpinti Sioje internetingje
parduotuvéje atitiko mano poreikius

17)Internetinéje parduotuvéje suteikta
galimybé pateikti atsiliepimus ir
rekomendacijas apie $ig parduotuve ir
joje parduodamas prekes / paslaugas

18) Internetiné parduotuvé, kurioje
jsigijau prekes / paslaugas yra vizualiai
patraukli

19)Patrauklus internetinés parduotuvés
dizainas man suteiké patikimumo
jausma

20)Isskirtinis internetinés parduotuvés
dizainas man sukélé teigiamas
emocijas

21)Sioje internetinéje parduotuvéje
taikomi alternatyviis apmokéjimo
btidai (apmokéjimas atsiimant prekes,
apmokeéjimas kurjeriui, apmokéjimas
paste, apmokéjimas el. bankininkyste
ir kt.)

22) Internetingje parduotuvéje galéjau
pasirinkti man patogiausig prekés /
paslaugos pristatymo buda (kurjeris,
pastas, pastomatai, siunty atidavimo
taskai ir kt.)

23)Man buvo suteikta galimybé sekti
isigytos prekés / paslaugos pristatymo
procesa

24)Firminis internetinés parduotuvés
stilius yra savitas, atpazjstamas ir
jsimintinas

25)Kokybiskas internetinés
parduotuvés turinys (patrauklus prekiy
apraSymas, kokybiskos nuotraukos)
man sukelé patikimumo jausma

26)Sia interneting parduotuve
pasirinkau dél jos estetisko
patrauklumo ir Siuolaikiskumo

27) Atsakymus j man reikiamus
klausimus i$ internetinés parduotuveés
atstovy gavau greitai

28) Internetinéje parduotuvéje buvo
pateikta i§sami informacija apie prekes
/ paslaugas, pristatymag, apmokéjimag

29) Esu patenkintas internetinés
parduotuvés prekiy / paslaugy kokybe
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30) Internetinéje parduotuvéje prekeés /
paslaugos atnaujinamos pagal
vartotojy poreikius

31)Sioje internetinéje parduotuvéje
prekiy / paslaugy kainos Zemesnés nei
tradicinéje parduotuvéje

32) Prekés / paslaugos kaina buvo
pagrindinis motyvas pirkti Sioje
internetinéje parduotuvéje

33) Sioje internetinéje parduotuvéje
prekei / paslaugai buvo suteikta kainos
nuolaida

34) Internetinés parduotuveés prekiy /
paslaugy kainos ir kokybés santykis
pateisino mano liikes¢ius

35)Sios internetinés parduotuveés
spalvos, sriftas, grafikos elementai
tarpusavyje dera

36)Sioje internetinéje parduotuvéje
lengvai radau ieSkomas prekes /
paslaugas

37)Si internetiné parduotuvé uztikrina
sandoriy saugumg: neatskleidzia
informacijos kitiems asmenims apie
mano veiksmus (pvz.: prekés /
paslaugos, kurios ieskojau,

perziiiréjau, jsigijau)

38) Sioje internetinéje parduotuvéje
jsigytos prekés / paslaugos buvo
pristatytos nepaZeistos prekinés
iSvaizdos

39) Sioje internetinéje parduotuvéje
jsigytos prekés / paslaugos buvo
pristatytos laiku

40) Esu jsitikines (-usi), kad internetiné
parduotuveé neperduoda mano asmens
duomeny tretiems asmenims

41)Esu jsitikings (-usi), kad internetiné
parduotuvé neperduoda informacijos
apie atliktas bankines operacijas
kitiems asmenims

42) Internetingje parduotuvéje
pateikiamos aiskios asmens duomeny
apsaugos taisyklés

43)Internetiné parduotuvé pateikiamos
aiskios prekiy / paslaugy pirkimo /
grazinimo taisyklés

44) Prekiy / paslaugy apraSymai
pateikti internetinéje parduotuvéje
aiskas ir suprantami

45) Prekiy / paslaugy garantija ir
grazinimas man sukélé pasitikéjimo
jausmg internetine parduotuve

46) Internetingje parduotuvéje
suteikiama pinigy grazinimo garantija
sukélé pasitikéjima ja
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47)Sig interneting parduotuve man
rekomendavo draugai, kurie joje jsigijo
tam tikry prekiy / paslaugy

48) Girdéjau daug gery atsiliepimy
apie $ig interneting parduotuve

49)Pirkdamas (-a) iS Sios internetinés
parduotuvés patyriau teigiamas
emocijas

50) Pries jsigydamas (-a) prekes /
paslaugas is §ios internetinés
parduotuvés, ieskojau vartotojy
atsiliepimy apie ja

51)Pirkimo procesas §ioje internetinéje
parduotuvéje man sukélé
pasitenkinimo jausma

52)Esu patenkintas (-a) $ia internetine
parduotuve

53)Manau, kad pirksiu Sioje
internetingje parduotuveéje ir ateityje

54) Jusy lytis:
(] Vyras
0 Moteris

55) Jasy amzius:
Z karta (18 mety)
Y karta (19-40 m.)
X karta (41-53 m.)
Paprastoji karta (54 m. ir daugiau)

N B A O

56) Jisy ménesio pajamos :
Iki 500 Eur
501-700 Eur
701-1000 Eur
1001 Eur ir daugiau

I B o O

DEKOJU UZ JUSU ATSAKYMUS
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2 PRIEDAS
FAKTORIAI
FAKTORINIAI
FAKTORIUS, TEIGINYS SVORIAI
Tinkamumas

Google paieskos sistemoje $ig interneting parduotuve radau lengvai ir greitai 0,701
NarS$ymas $ioje internetinéje parduotuvéje buvo nuoseklus ir logiskas (vyko 0791
sklandziai) '

Internetinéje parduotuvéje prekes / paslaugas jsigijau savarankiskai, be kity pagalbos 0,785
Lengvai perpratau internetinés parduotuvés struktiira (iSdéstyma) 0,774
Internetiné parduotuvé turéjo paieskos jrankj, kuris padéjo lengvai rasti konkrecia 0842
preke / paslauga '

Internetingje parduotuveje informacijos apie prekes / paslaugas radau pakankamai 0,772
Informacijos i§déstymo paprastumas $ioje internetinéje parduotuvéje padéjo isigyti 0820
prekes / paslaugas, kuriy ieSkojau '

Internetingje parduotuvéje prekiy / paslaugy paieska vyko greitai 0,819
Sioje internetingje parduotuvéje platus prekiy / paslaugy asortimentas 0,768
Pateikus prekiy / paslaugy uzsakyma, sulaukiau greito uzsakymo patvirtinimo 0,805
Si internetiné parduotuvé greitai funkcionavo — kiekviena kartg pereinant j kita to 0837
paties puslapio skiltj nereikéjo ilgai laukti ’

KMO: 0,928

Bartlett testas: 0,000

Interaktyvumas

Po prekiy / paslaugy jsigijimo buvo pasiteirauta (el. pastu, telefonu) apie prekiy

kokybe bei aptarnavimo kokybe 0,712
I8kilus klausimams, galéjau parasyti ar paskambinti parduotuvés atstovams nurodytais 0772
kontaktais ’
Suteikta galimybé bendrauti su internetinés parduotuvés atstovais sumazino 0831
netikrumo jausma '
Internetinés parduotuvés pateiktos rekomendacijos apie prekes / paslaugas pateisino 0859
mano lukesc¢ius '
Reklama ir skelbimai, kurie buvo patalpinti $ioje internetinéje parduotuvéje atitiko 0805
mano poreikius ’
Internetinéje parduotuvéje suteikta galimybé pateikti atsiliepimus ir rekomendacijas 0832
apie §ig parduotuve ir joje parduodamas prekes / paslaugas ’
KMO: 0,865
Bartlett testas: 0,000
Estetika

Internetiné parduotuvé, kurioje jsigijau prekes / paslaugas yra vizualiai patraukli 0,762
Patrauklus internetinés parduotuvés dizainas man suteiké patikimumo jausma 0,845
ISskirtinis internetinés parduotuvés dizainas man sukélé teigiamas emocijas 0,835
Sioje internetinéje parduotuvéje taikomi alternatyviis apmokéjimo biidai
(apmokéjimas atsiimant prekes, apmokéjimas kurjeriui, apmokéjimas paste, 0,716
apmokéjimas el. bankininkyste ir kt.)
Internetingje parduotuvéje galéjau pasirinkti man patogiausia prekés / paslaugos 0719
pristatymo buidg (kurjeris, pastas, paStomatai, siunty atidavimo taskai ir kt.) '
Man buvo suteikta galimybé sekti jsigytos prekés / paslaugos pristatymo procesg 0,727
Firminis internetinés parduotuvés stilius yra savitas, atpazjstamas ir jsimintinas 0,858
Kokybiskas internetinés parduotuvés turinys (patrauklus prekiy apraSymas,

o a e . 0,825
kokybiskos nuotraukos) man sukélé patikimumo jausma
Sia internetine parduotuve pasirinkau dél jos estetigko patrauklumo ir iuolaikiskumo 0,761
Atsakymus ] man reikiamus klausimus i§ internetinés parduotuvés atstovy gavau 0,735

greitai

KMO: 0,906
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Bartlett testas: 0,000

Marketingo kompleksas

Internetinéje parduotuvéje buvo pateikta i§sami informacija apie prekes / paslaugas,

. fe 0,790
pristatyma, apmokéjimag
Esu patenkintas internetinés parduotuvés prekiy / paslaugy kokybe 0,775
Internetinéje parduotuvéje prekes / paslaugos atnaujinamos pagal vartotojy poreikius 0,490
Sioje internetingje parduotuvéje prekiy / paslaugy kainos Zemesnés nei tradicingje 0803
parduotuvéje '
Prekés / paslaugos kaina buvo pagrindinis motyvas pirkti §ioje internetinéje 0743
parduotuvéje '
Sioje internetinéje parduotuvéje prekei / paslaugai buvo suteikta kainos nuolaida 0,823
Internetinés parduotuvés prekiy / paslaugy kainos ir kokybés santykis pateisino mano 0800
lukescius '
Sios internetinés parduotuveés spalvos, Sriftas, grafikos elementai tarpusavyje dera 0,799
Sioje internetingje parduotuvéje lengvai radau ie§komas prekes / paslaugas 0,805

KMO: 0,905
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Pasitikéjimas

Si internetiné parduotuvé uztikrina sandoriy sauguma: neatskleidzia informacijos

kitiems asmenims apie mano veiksmus (pvz.: prekés / paslaugos, kurios ieskojau, 0,798
perzitiréjau, jsigijau)
Sioje internetingje parduotuvéje jsigytos prekés / paslaugos buvo pristatytos 0.736
nepazeistos prekinés iSvaizdos '
Sioje internetinéje parduotuvéje jsigytos prekés / paslaugos buvo pristatytos laiku 0,790
Esu jsitikings (-usi), kad internetiné parduotuvé neperduoda mano asmens duomeny 0.813
tretiems asmenims :
Esu jsitikings (-usi), kad internetiné parduotuvé neperduoda informacijos apie atliktas 0.850
bankines operacijas kitiems asmenims :
Internetinéje parduotuvéje pateikiamos aiskios asmens duomeny apsaugos taisyklés 0,893
Internetiné parduotuvé pateikiamos aiSkios prekiy / paslaugy pirkimo / grazinimo

. ) 0,856
taisyklés
Prekiy / paslaugy apraSymai pateikti internetinéje parduotuvéje aiskis ir suprantami 0,842
Prekiy / paslaugy garantija ir grazinimas man sukélé pasitikéjimo jausmga internetine 0.806
parduotuve :
Internetingje parduotuvéje suteikiama pinigy grazinimo garantija sukélé pasitikéjima 0.818
ja ’

KMO: 0,902
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Nekontroliuojami veiksniai

Sig internetine parduotuve man rekomendavo draugai, kurie joje jsigijo tam tikry

prekiy / paslaugy 0,881
Girdéjau daug gery atsiliepimy apie $ig interneting parduotuve 0,881
KMO: 0,500

Bartlett testas: 0,000




