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Santrauka. Interneto naudojimo mastas pasaulyje nuo 2000 m. išaugo beveik penkis kartus ir 2011 m. jau beveik trečdalis visų 
gyventojų naudojosi internetu. Atitinkamai labai sparčiai didėja e. prekybos apimtys visose šalyse.  Straipsnio tikslas – atlikti 
vartotojų elgsenos elektroninėje prekyboje modelių analizę išryškinant svarbiausius veiksnius, lemiančius vartotojų sprendimą 
pirkti, ir ištirti Lietuvos vartotojų požiūrį į pirkimą internetu remiantis apklausos rezultatais. Ryšiams tarp pirkimo internetu 
ir veiksnių, lemiančių e. vartotojų sprendimą pirkti, nustatyti panaudota koreliacinė analizė.

Reikšminiai žodžiai: e. verslas, e. prekyba, vartotojų elgsena, e. vartotojų elgseną lemiantys veiksniai.
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Abstract. The use of the Internet in the world has increased almost fivefold since the year 2000, and in 2011 almost one-third 
of the population had been using the Internet. Respectively the volumes of e-commerce increase rapidly in all countries. The 
purpose of the article is to carry out the analysis of consumers’ behaviour patterns in the electronic commerce highlighting the 
main factors affecting consumers’ decision to buy, and explore the attitude of consumers towards purchases over the Internet 
with reference to the survey data. Correlation analysis was used to define the relationship between the purchases over the Internet 
and the factors which determine e-consumers’ decision to buy.

Keywords: e-business, e-commerce, consumer behaviour.

JEL Classification: L86, M 31, 37, O33

mailto:2viktorija.sliazaite@gmail.com
mailto:2viktorija.sliazaite@gmail.com


1. Įvadas 

Informacinių komunikacinių technologijų paplitimas daro 
didžiulę įtaką visoms sritims: verslui, viešosioms paslau-
goms, netgi socialiniams judėjimams. Galbūt didžiausią 
poveikį ir konkurencinį spaudimą jaučia prekyba. E. preky-
bai kyla didžiulių iššūkių, nes vartotojų elgsena virtualioje 
erdvėje skiriasi nuo jos elgsenos tradicinėje prekyboje, ir 
todėl jos tyrimai labai aktualūs ir reikalingi rengiant rinko-
daros strategijas. E. pardavėjams svarbu žinoti ir suprasti 
įvairių e. pirkėjų grupių elgseną, kad galėtų įvertinti specifi-
nius jų poreikius, rūpesčius, interesus. E. prekybos apimtys 
sparčiai didėja visose šalyse, o ir tyrimai kodėl, kaip ir kada 
vartotojai naudoja internetą apsipirkti, yra svarbūs (Alam et 
al. 2011; Ha et al. 2010; Brashear et al. 2009; Broekhuizen, 
Huizingh 2009; Kim et al. 2008; May So et al. 2005; Heijden 
et al. 2003). 

Nepaisant to, kad Lietuvoje vartotojų, besinaudojan-
čių elektronine prekyba, sparčiai daugėja, tačiau, palyginti 
su Europos Sąjungos vidurkiu, jis kur kas mažesnis. Taigi 
aktualu išsiaiškinti, kas lemia e. vartotojų elgseną Lietuvoje, 
kokie veiksniai turi didžiausią poveikį vartotojo sprendimui 
pirkti internetu.  

Straipsnio tikslas – atlikti vartotojų elgsenos elektro-
ninėje prekyboje modelių analizę išryškinant svarbiausius 
veiksnius, lemiančius vartotojų sprendimą pirkti, ir ištirti 
Lietuvos vartotojų požiūrį į pirkimą internetu.

2. Vartotojų elgsenos modeliai e. prekyboje 

Kiekviename versle tikslus geriausiai galima pasiekti tada, 
kai gerai žinomi vartotojų norai ir reikmės, nes tik tuo 
atveju juos įmanoma geriau tenkinti. Įmonė, turinti ge-
resnį supratimą apie kliento poreikius, pomėgius ir elgseną, 
konkurencinėje kovoje bus pranašesnė už savo konkuren-
tus (Kotler 2004; Turban et al. 2002). Daugumos autorių 
nuomone, gerų santykių su klientais ir verslo sėkmės 
garantas yra vartotojų elgsenos supratimas. Literatūroje 
randama įvairių vartotojų elgsenos apibrėžimų. Siaurąja 
prasme tai asmens elgesys įsigyjant ir naudojant produktus 
(Urbanskienė et al. 2000). Pasak Solomon et al. (2007), 
vartotojų elgsena apima asmens arba grupės pasirinkimą 
įsigyti ir naudoti produktus tam, kad patenkintų savo no-
rus. Schiffman ir Kanuk (cituoja Abdallat, Emam 2007) 
nuomone, vartotojų elgsena apima tai, kaip asmuo priima 
sprendimą išleisti (panaudoti) savo išteklius (pinigus, lai-
ką, pastangas) vartojimui. Kotler et al. (2003), Pranulis et 
al. (2008), Virvilaitė (2008), Pikturnienė ir Kurtinaitienė 
(2010) vartotojo elgseną apibrėžia kaip individo veiksmus, 
susijusius su prekės įsigijimu bei vartojimu ir apimančius 
jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kurią gali išspręsti 
prekės įsigijimas, iki reakcijos į jau įsigytą prekę. 

Organizacijai, siūlančiai produktą, svarbu išsiaiškinti: 
kas perka, kaip perka, kada perka, kur perka, kodėl perka 

(Pranulis et al. 2008; Kotler et al. 2003; Laudon, Traver 2003; 
Viederytė 2007, Bakanauskas 2006). Siekdamos suprasti var-
totoją, įmonės naudojasi elgsenos modeliais, leidžiančiais 
aprašyti sprendimo pirkti priėmimo procesą ir jį lemian-
čius veiksnius (Davidavičienė et al. 2009; Pikturnienė, 
Kurtinaitienė 2010). 

Plačiausiai taikomi šie vartotojų elgsenos tradicinėje pre-
kyboje modeliai: Nicosia, Engel, „juodosios dėžės“, Solomon 
ir Berkowitz modeliai. Nicosia modelis (Stankevičienė 2005; 
Abdallat, Emam 2007) iš esmės yra vartotojo sprendimo 
priėmimo proceso schema, kuri apima keturias principi-
nes sritis. Pirmoji sritis parodo komunikacinį įmonės ir 
vartotojų ryšį, kurio metu pranešama apie prekes ar pas-
laugas, jų savybes, įsigijimo sąlygas. Susiformavus vartotojo 
požiūriui vartotojai siekia gauti juos dominančią informa-
ciją, todėl išauga paieškos funkcijos vaidmuo: pirmiausia 
vykdoma vidinė paieška, vėliau pereinama prie išorinės. 
Išanalizavus ir palyginus alternatyvas, priimamas sprendi-
mas. Apsisprendus teigiamai pereinama prie trečiosios sri-
ties – pirkimo proceso. Ketvirtoji sritis – grįžtamasis ryšys, 
kurį gauna ir įmonė (kaip duomenis apie pardavimą) ir var-
totojas (kaip patirtį, kuria galės pasinaudoti analizuoda-
mas gautą naują žinutę iš organizacijos). Engel modelis (dar 
žinomas kaip Engel–Kollat–Blackwell modelis) sudarytas 
iš keturių dalių: pradiniai stimulai, informacijos pertvarky-
mas, sprendimo priėmimo procesas ir sprendimą lemiantys 
kintamieji (Abdallat, Emam 2007; Marreiros, Ness 2009). 
Šiame modelyje pagrindinis dėmesys skiriamas sprendimo 
priėmimo proceso etapams: problemos (poreikio) pripaži-
nimui, paieškai, alternatyvų pirkti vertinimui, pirkimui ir 
vartojimui (rezultatas įsigijus: nusivylimas arba pasitenki-
nimas). Informacija patenka rinkodaros priemonėmis (sti-
mulais) į informacijos apdorojimo skiltį. Perėjusi atminties 
skiltį, kuri naudojama kaip filtras, informacija lemia porei-
kio atsiradimą (problemos pripažinimą). Galima pasitelkti 
ir išorinę paiešką, jei norima gauti papildomos informacijos 
arba jei vartotojas yra nusivylęs prieš tai naudotu produktu. 
Sprendimų procesą veikia dvi kintamųjų grupės: aplinkos 
įtakos ir individualių vartotojų skirtumų. Šios veiksnių 
grupės veikia produkto vertinimą, o tai savo ruožtu lemia 
galutinį pirkimo sprendimą. Modelyje įvertinama tai, kad 
reakcija po pirkimo gali būti ir teigiama, ir neigiama, tai 
lemia skirtingą tolesnį procesą bei išskiriamos veiksnių gru-
pės, darančios įtaką sprendimo priėmimo procesui, ką taip 
pat būtų galima laikyti šio modelio privalumu.

Nikosia ir Engel modeliuose daugiausia dėmesio ski-
riama sprendimo priėmimo procesui. Veiksniai, kurie 
lemia vartotojo apsisprendimą, mažiau akcentuojami. Šių 
veiksnių išskyrimas būdingas ,,juodosios dėžės“, Solomon 
ir Berkowitz modeliams. Kotler et al. (2003) teigia, kad 
pagrindinis rinkodarininkų klausimas – kaip vartotojai rea-
guoja į įvairias bendrovės naudojamas rinkodaros paskatas? 
Atsaką į šį klausimą padeda rasti sudarytas pirkėjo elgsenos 
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modelis, kurį autoriai patys vadina ,,paskatos – reakcijos“ 
modeliu. Jame rinkodaros (4P) ir kiti (ekonominiai, techno-
loginiai, politiniai, kultūriniai) stimulai patenka į vartotojo 
,,juodąją dėžę“ ir sukelia tam tikrą reakciją (produkto ir 
jo rūšies, pardavėjo, pirkimo laiko ir kiekio pasirinkimu). 
Rinkodaros specialistai stengiasi suvokti, kaip vartotojo 
,,juodojoje dėžėje“ stimulai ir įvairių veiksnių poveikiai virs-
ta reakcijomis. Pati ,,juodoji dėžė“ susideda iš dviejų dalių. 
Pirmoji – pirkėjo savybės, veikiančios jo suvokimą (kultū-
riniai, socialiniai, asmeniniai ir psichologiniai veiksniai) ir 
reakciją į paskatas. Antroji – pirkėjo sprendimo procesas, 
darantis įtaką pirkėjo elgsenai. Anot Kotler et al. (2003), 
pirkimo procesas susideda iš: poreikio atsiradimo; infor-
macijos paieškos; alternatyvų įvertinimo; sprendimo pirkti; 
vartotojo elgsenos įsigijus prekę. Šis modelis parodo ne tik 
veiksnius, lemiančius vartotojo apsisprendimą pirkti, bet 
akcentuojamas dėmesys, ką vartotojas perka (dėmesys pro-
duktui), kas parduoda tą produktą (dėmesys pardavėjui), 
kada vartotojas nori įsigyti produktą. Taigi galima daryti 
išvadą, kad modelis sukoncentruotas į pirkimo procesą. 
Vartotojas čia suprantamas tik kaip pirkėjas.

Kitame vartotojų elgsenos modelyje, remiantis Solomon, 
be psichologinių ir socialinių veiksnių, išskiriama dar viena 
veiksnių grupė, lemianti pirkimo procesą – tai pirkimo situ-
acija (pirkimo priežastis, laikas ir aplinka) (Stankevičienė 
2005). Solomon modelyje išskiriamas galutinis apsispren-
dimas (tarsi leidžiama suprasti, kad apsisprendimas nebū-
tinai turi būti teigiamas, t. y. pirkimas), o ,,juodosios dėžės“ 
modelis, suvesdamas viską į pirkėjo pasirinkimą, tarsi paro-
do, kad galutinis vartotojo apsisprendimas yra pirkimas. 
Taigi galima daryti prielaidą, kad vartotojas, anot Solomon, 
suprantamas platesne prasme – ne tik kaip esamas, bet ir 
kaip potencialus pirkėjas.

Vartotojų elgsenos modelyje, vadovaujantis Berkowitz, 
pažymimi psichologiniai, sociokultūriniai, situaciniai 
veiksniai ir rinkodaros priemonių visuma kaip lygiaverčiai, 
ko nebuvo akcentuojama ankstesniuose vartotojų elgsenos 
modeliuose.  Be to, jame dar nurodomi ir pirkimo proceso 
ypatumai – problemos pripažinimas, alternatyvų įvertinimas, 
pirkimo procesas, elgesys po pirkimo (Stankevičienė 2005). 

Išanalizavus vartotojų elgsenos modelius tradicinėje 
prekyboje galima pastebėti, kad modelių autoriai išskiria 
ir akcentuoja skirtingus veiksnius, turinčius įtakos varto-
tojo apsisprendimui. Vieni daugiau dėmesio skiria priėmi-
mo procesui ir vidinėms vartotojo savybėms, kiti dėmesį 
atkreipia ir į rinkodaros, pirkimo situacijos, ir galiausiai į 
politinius, ekonominius, socialinius ir teisinius veiksnius. 
Apibendrinant galima teigti, kad veiksniai, darantys įtaką 
vartotojų elgsenai tradicinėje prekyboje, gali būti sujungti 
į tris grupes: išoriniai veiksniai (apima aplinką, rinkodaros 
priemones ir pirkimo situaciją), vartotojo savybės (psicho-
loginiai ir asmeniniai veiksniai) ir sprendimo priėmimo 
procesas (apima šio proceso etapus). 

Nagrinėdami vartotojo elgseną elektroninėje prekyboje 
daugelis autorių teigia, kad vartotojo sprendimo priėmimo 
etapai tie patys – ar perkama tradiciniu būdu, ar elektroni-
nėje erdvėje, ir analizuodami vartotojo elgseną elektroninėje 
prekyboje remiasi tradiciniais vartotojo elgsenos modeliais 
(Laudon, Traver 2003; Weitz, Wensley 2006; Hernández-
Ortega et al. 2008a; Dennis et al. 2009; Davidavičienė et al. 
2009). Tačiau bendrasis vartotojo elgsenos modelis reika-
lauja pakeitimų, atsižvelgiant į naujus veiksnius. 

Laudon ir Traver (2003), remdamiesi minėtu ,,juodosios 
dėžės“ modeliu, pridėję du veiksnius: svetainės galimybes 
(kurios apima pateiktą informaciją, dizainą ir patogumą) ir 
lankomumo dažnį, siūlo vartotojų elgsenos modelį (1 pav.). 

1 pav. E. vartotojo elgsenos modelis (Laudon, Traver 2003)

Fig. 1. A model of online consumer behaviour (Laudon, 
Traver 2003)

Turban et al. (2002) pateikia kitokį, labiau detalizuotą 
modelį (2 pav.). Kaip ir anksčiau Laudon ir Traver pateiktas 
modelis, šis taip pat remiasi ,,juodosios dėžės“ koncepcija, 
tik čia pateikiami papildomi sistemos elementai (apmokė-
jimas ir pristatymas) bei skiriama daugiau dėmesio klien-
tų aptarnavimui. Taip pat vartotojo sprendimo galimybės 
įžvelgtos kur kas įvairesnės (pirkti ar nepirkti, ką pirkti, kur, 
kada, kokia kaina, ar pirkti pakartotinai).

Cheung et al. (2003) pasiūlė vartotojų elgsenos prisi-
jungus realiuoju laiku struktūrą (3 pav.). Šios struktūros 
pagrindas – ketinimo, veiksmo ir tęstinumo modelis, pakei-
tęs jau įprastą sprendimo priėmimo procesą. Iš dalies galima 
įžvelgti įprasto sprendimo priėmimo etapus, tik ketinimo, 
veiksmo ir tęstinumo modelis akcentuoja būtent šiuos tris 
veiksmus, kuriuos galima interpretuoti kaip galimas įprasto 
sprendimo priėmimo proceso baigtis. Svarbu pažymėti, kad 
šiame modelyje išskirtas tęstinumas, teikiantis užuominą į 
vartotojo lojalumą, o tai ankstesniuose modeliuose nebuvo 
taip akcentuojama. Prie ketinimo, veiksmo ir tęstinumo 
modelio dar buvo prijungta: vartotojo savybės, produkto 
savybės (iš analizuotų modelių būtent šitas modelis skyrė 
ypatingą dėmesį joms), terpės savybės, prekybos ir tarpi-
ninkavimo savybės, aplinkos poveikis. 
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2 pav. Vartotojų elgsenos modelis elektroninėje prekyboje (Turban et al. 2002)

Fig. 2. Model of Consumer Bahaviour  in electronic commerce (Turban et al. 2002)
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Fig. 3. Model of Online Consumer Behaviour (Cheung et al. 2003)
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2004). Tai reiškia, kad du individai, turintys tuos pačius 
poreikius kažką pirkti, gali pasirinkti skirtingus būdus tai 
daryti dėl santykinai skirtingų nuomonių apie tradicinę ir 
internetinę prekybą (pvz., suvokimas, kad internetinė pre-
kyba rizikingesnė).

Vartotojų apsisprendimas pirkti internetu siejasi su 
bendru nusiteikimu naudoti internetą kaip komunikacijos 
kanalą. Tyrimai rodo, kad bazinių kompiuterinių ir interne-
to naudojimo įgūdžių turėjimas teigiamai nuteikia naudotis 
e. prekyba (Shim et al. 2001; Vijayasarathy 2004).

Tai atsispindi Daviso technologijos priėmimo modelyje 
(TAM) (5 pav.), kuris buvo sukurtas tyrinėjant, kaip darbuo-
tojai perpranta ICT technologijas darbo procese. Kaip tei-
giama, TAM yra viena iš labiausių pasisekusių teorijų nagri-
nėjant naujų technologijų įsisavinimą (Lee et al. 2011; Sun 
and Zhang cit. Hernández et al. 2010). Ši teorija nagrinėja 
vartotojo elgesį pagal du kintamuosius: suvokiamas nau-
dingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas (Koufaris 
2002). Pirmasis yra apibrėžiamas kaip vartotojo suvokiama 
tikimybė, kad, naudojant informacines technologijas, bus 
padidinta galimybė geriau atlikti veiksmą konkrečioje vei-
kloje, o suvokiamas naudojimo paprastumas – tai noras, kad 
pasirinkta sistema nereikalautų didelių pastangų, siekiant 
atlikti tam tikrą veiksmą (Herrero-Crespo, Rodríguez-
del-Bosque 2008, 2010). TAM modelyje, kaip ir anksčiau 
Cheung pateiktoje vartotojų elgsenos struktūroje, išskiriami 
du elgsenos etapai: ketinimas ir naudojimas. Be to, modelyje 
daug dėmesio skiriama vidiniams vartotojo veiksniams, t. y. 
kokią elektroninio apsipirkimo naudą mato vartotojas ir 
kiek nesudėtinga atlikti procedūrą norint įsigyti produktą. 
Teigiami vertinimai suformuoja teigiamą požiūrį, o tai savo 
ruožtu lemia tam tikrą veiksmą.

5 pav. Technologijos priėmimo modelis ((Davis 1989)

Fig. 5. Technology acceptance model (Davis 1989) 

TRA ir TAM modeliai labiausiai skiriasi nuo kitų (pvz., 
tik juose vartojamos sąvokos – suvokiama vertė, suvokiamas 
naudingumas) ir nagrinėja giluminius veiksnius ir bendrus 
psichologinius mechanizmus, kurie paaiškina žmogaus 
elgseną (ketinimą ir patį veiksmą) daugelyje veiklos sričių 
(nuo sveikatos apsaugos iki terorizmo problemų) taip pat 
ir pirkimo procese (Lederer et al. 2000; Pikkarainen et al. 
2004; Albarracin et al. 2001, Fishbein, Yzer 2003; Technology 
Acceptance...; Theory of Reasoned...). Dalį e. pirkėjo elgsenos 
elementų lemia naujos pardavimo technologijos ir būtent šie 
elementai nagrinėjami technologijų priėmimo (įsisavinimo) 

Tiriant e.  vartotojų elgseną, plačiai taikomi pagrįsto 
veiksmo teorijos (Theory of Reasoned Action, TRA) ir tech-
nologijų priėmimo (Technology Acceptance Model, TAM) 
modeliai. Pagrįsto veiksmo teorija (4 pav.) taikoma daugelio 
autorių vartotojų elgsenos elektroninėje prekyboje tyrimui 
(Soopramanien, Robertson 2007; Dennis et al. 2009; Shim et 
al. 2001; May So et al. 2005). Pagrįsto veiksmo teorija remia-
si prielaida, kad individai paprastai yra gana racionalūs ir 
sistemingai naudoja jiems prieinamą informaciją. Jie įverti-
na savo veiksmų pasekmes prieš priimdami sprendimą dėl 
tam tikro elgesio (Ajzen, Fishbein 1980). Ši teorija aiškina 
žmogaus elgseną jo požiūriu (įsitikinimais) ir egzistuojan-
čiomis subjektyviomis normomis. Laukiamas rezultatas – tai 
tikėjimas, kad tam tikra elgsena duos laukiamų rezultatų, 
kurie suteikia žmogui tam tikrą vertę. Asmuo daug labiau 
motyvuotas atlikti tam tikrą veiksmą, jei laukiamas rezultatas 
kur kas vertingesnis. Jei žmogus netiki, kad atliktas veiksmas 
duos norimų rezultatų, jis yra kur kas mažiau motyvuotas jį 
atlikti. Subjektyvios normos parodo, ką kiti (asmeniui svarbi 
aplinka) mano apie atliekamą veiksmą (kaip, jų nuomone, 
žmogus turėtų ar neturėtų atlikti tam tikra veiksmą).

4 pav. Pagrįsto veiksmo teorija (TRA) (Ajzen, Fishbein 1980; 
Blue 1995)

Fig. 4. Theory of reasoned action (TRA) (Ajzen, Fishbein 
1980; Blue 1995) 

Pagrįsto veiksmo teorija vėliau išsivystė į vadinamąją 
planuojamo veiksmo teoriją, kuri teigia, kad žmogaus keti-
nimus ir elgseną lemia trijų rūšių elementai: 

 – nuomonė (įsitikinimai) apie tikėtinus elgesio rezulta-
tus ir jų vertinimas;

 – nuomonė (įsitikinimai) apie kitų žmonių normatyvi-
nius elgesio lūkesčius ir motyvacija jų laikytis;

 – nuomonė (įsitikinimai) apie veiksnius, lengvinančius 
arba trukdančius elgtis tam tikru būdu, ir suvokiamas 
šių veiksnių stiprumas. 
Tas trečias elementas yra sąmoningas elgsenos valdymas 

(kontrolė). Būtent šie elementai kartu lemia ketinimą elgtis 
tam tikru būdu (Ajzen, Fishbein 1980; Ajzen 1991; Blue 1995).

Konkretus vartotojas elgiasi skirtingai nei kiti toje pačio-
je situacijoje dėl individualaus požiūrio į tam tikrą veiksmą 
ir aplinką, kurioje veiksmas vyksta. Tyrimai rodo, kad skir-
tingų vartotojų grupių skirtingos nuomonės apie e. prekybą 
lemia skirtingus ketinimus pirkti internetu (Hansen et al. 
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modelyje TAM. Kituose vartotojų elgsenos modeliuose nau-
dojamos psichologinės charakteristikos, tokios kaip moty-
vacija, vertybės, gyvenimo būdas, yra jau žmogaus elgseną 
paaiškinančių psichologinių mechanizmų rezultatas. 

Išanalizavus vartotojų elgsenos modelius tradicinėje 
ir elektroninėje prekyboje, galima pastebėti, kad modelį 
paprastai sudaro sprendimo priėmimo proceso elementai 
(mažiau ar daugiau išplėtoti) bei veiksniai (veiksnių grupės), 
kurie daro poveikį individo apsisprendimui (Pabedinskaitė, 
Šliažaitė 2011; Šliažaitė 2012). Modelių analizė rodo, kad 
autoriai daug dėmesio skiria vartotojų elgseną lemiantiems 
veiksniams. Jų įvairovė tikrai plati ir skirtingi autoriai akcen-
tuoja skirtingus veiksnius. Tradicinėje prekyboje išskiriami 
išorinės aplinkos veiksniai (taip pat socioekonominiai ir t. t.), 
rinkodaros paskatos (priklauso nuo pardavėjo) ir vartotojo 
savybės (asmeninės savybės ir nuostatos). E. prekyboje veiks-
nius, darančius įtaką vartotojo elgsenai, galima sugrupuoti 
taip: išorinių aplinkos veiksnių grupė (lyginant su tradici-
ne prekyba prisideda kompiuterių ir interneto paplitimas); 
veiksniai, priklausantys nuo pardavėjo (tai rinkodaros pas-
katos ir internetinės svetainės savybės); vartotojų savybes 
apibūdinanti veiksnių grupė (ją sudaro asmeninės vartotojų 
savybės ir įvairūs psichologiniai veiksniai). Galima teigti, kad, 
lyginant su tradicine prekyba, dėl informacinių komunika-
cinių technologijų plėtros pasikeitė išorinė aplinka ir pats 
sprendimo procesas, kuris dabar vyksta ne fizinėje erdvėje ir 
akivaizdžiai vyksta kur kas greičiau, nes paprastai vartotojas 
geriau jam pasiruošęs ir jau ieškojęs informacijos internete. 

3. Veiksniai, darantys įtaką e. prekybos plėtrai 

Išorinės aplinkos veiksniai. E. verslo ir e. prekybos plėtra 
priklauso pirmiausia nuo techninių galimybių, t. y. nuo 
informacinių komunikacinių technologijų (ICT) arba kom-
piuterių ir interneto paplitimo šalyje, t. y. tų papildomų, 
lyginant su tradicine prekyba, išorinės aplinkos veiksnių. 
Europa pagal interneto paplitimą tarp gyventojų užima 
trečią vietą po Šiaurės Amerikos ir Australijos, o interneto 
vartotojai sudaro 22,7 % nuo pasaulinio vartotojų skaičiaus 
(World Internet Stats, 2011). 2011 metų Eurostat duome-
nimis, net 73 % ES (27) gyventojų naudojosi internetu, o 
Lietuvoje besinaudojančiųjų internetu skaičius siekė 62 % 
(6 pav.). Lietuva pagal šį rodiklį buvo 21 iš 27 šalių. 2011 m. 
daugiau nei pusė (55,8 %) namų ūkių Lietuvoje turėjo kom-
piuterį su interneto prieiga namuose (Namų ūkiai… 2011). 
Daugiausia besinaudojančių kompiuteriais ir turinčių in-
terneto prieigą yra susitelkę aplink tris didžiuosius Lietuvos 
miestus: Vilniaus (65 %), Kauno (59,3 %) ir Klaipėdos 
(58,9 %) apskrityse.  2011 m. duomenimis, 63,6 % 16–74 
metų Lietuvos gyventojų naudojosi internetu (Lietuvos sta-
tistikos metraštis). Pagal naudojimąsi internetu aktyviausi 
yra 16–24 metų asmenys (96,3 %), antroje vietoje yra 25–34 
metų grupė (88,5%). Pagal e. prekybą aktyviausi 25–34 
metų gyventojai (33,2 %), antroje vietoje – 16–24 metų as-

menys (24,6 %). Trečioje vietoje pagal interneto (71,8 %) ir 
e. prekybos paslaugų naudojimąsi (18,5 %) yra 35–44 metų 
grupės atstovai. Iš vyresnio amžiaus (65–74 metų) gyvento-
jų 2011 m. kompiuteriu naudojosi tik 12 %, o 85 % šio am-
žiaus asmenų niekada juo nesinaudojo. Taigi didžioji dalis 
besinaudojančiųjų kompiuteriu – jauni žmonės. Dauguma 
asmenų, kurie 2011 m. naudojosi kompiuteriu, naudojosi 
juo kasdien (75 %), penktadalis (21 %) naudojasi ne kas-
dien, bet bent kartą per savaitę. Taigi reguliariai (ne rečiau 
kaip kartą per savaitę) internetu naudojosi 96 % interneto 
vartotojų, arba 61 % visų 16–74 metų amžiaus gyventojų. 
Naujienas, laikraščius ir žurnalus internete skaitė ar siuntėsi 
89 %, informacijos apie prekes arba paslaugas ieškojo 86 
%, elektroniniu paštu naudojosi 81 % interneto vartotojų.

Lietuvoje prekes ir paslaugas asmeniniams tikslams 
internetu, 2012  m. pirmojo ketvirčio duomenimis, per 
paskutinius metus užsakė 20,3 % visų 16–74 metų amžiaus 
gyventojų (atitinkamai 2011 m. buvo 16,2 %), o ieškojo 
informacijos apie prekes ir paslaugas 58,1  % gyventojų 
(Lietuvos statistikos departamentas).

2011 m. internetu daugiausia pirko Jungtinės Karalystės 
(64  %), Danijos (57  %), Vokietijos (54  %), Nyderlandų 
(53 %), Švedijos (53 %) ir Liuksemburgo (52 %) gyvento-
jai, mažiausiai perka Rumunijos (4 %) ir Bulgarijos (5 %) 
gyventojai. Lietuva (11 %) buvo grupėje kartu su Graikija, 
Italija, Latvija, Portugalija ir Vengrija, kur e. pirkimuose 
dalyvauja 8–13 % gyventojų (7 pav.). Galima pastebėti, jog 
Lietuvoje e. prekybos mastai atsilieka nuo esamų techninių 
galimybių, t. y. interneto paplitimo. 

Virtualioje Europos rinkoje dominuoja Vakarų ir 
Šiaurės Europos šalys. Švedija, Norvegija, Danija, Suomija 
ir Islandija turi aukščiausią interneto skvarbą, be to, gali-
ma numanyti, kad ir klimatinės sąlygos turi tam tikrą įtaką 
e. komercijos plėtrai šiose šalyse, o šalyse su šiltu klimatu 
tradicinė prekyba užima svarbesnę vietą. 

Asmeninių vartotojo savybių įtaka e. prekybos plėtrai. 
Didžiulę įtaką e. vartotojų elgsenai daro jų asmeninės savy-
bės. Pateikdami e. vartotojo portretą, autoriai pirmiausia 
mini demografines charakteristikas.

Pavyzdžiui, pasak Ch. Dennis et al. (2009), e. pirkė-
jai: labiau išsilavinę, daugiau uždirba, jaunesni nei šalies 
vidurkis ir dažniausiai būna vyrai. Nuo pirmųjų dienų, kai 
internetas pradėtas naudoti komerciniais tikslais, pastebi-
mi lyčių skirtumai naudojant internetą (Jayawardhena et 
al. 2007). Tyrimai rodo, kad skirtingų lyčių atstovai pir-
kimo sprendimus priima skirtingai. Remiantis Dholokia 
(cituoja Jayawardhena et al. 2007) tyrimais, vyrams pir-
kimas yra nemalonus ir nepageidaujamas procesas, todėl 
vyrai stengiasi kuo mažiau laiko leisti apsipirkimui. Dėl 
šios priežasties internetu dažniau pirko vyrai nei moterys. 
Moterys labiau įsitraukia į pirkimo procesą nei vyrai, jos 
linkusios susikoncentruoti į patį pirkimo procesą, o vyrams 
svarbesnis rezultatas (Dittmar et al. 2004). Vyrai daugiau 
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orientuoti į tikslą, o moterims svarbūs socialiniai motyvai, 
taigi vyrai daugiau vertina e. prekybos privalumus. Vyrai ir 
moterys skiriasi savo pirkimo elgsena ir dėl skirtingų požiū-
rių į riziką (Hofstede 1980, 2009). Moterys yra jautresnės 
aukštesniam rizikos lygiui e. prekyboje ir dažniau pasirenka 
apsipirkimą tuose tinklalapiuose, kurie turi gerą reputaciją 
ir kuriuos rekomenduoja kiti pirkėjai (Bartel-Sheenan 1999; 
Siegel 2003; McMahan et al. 2009; Hernández-Ortega et al. 
2008b; Hui, Wan 2007). Moteris paprastai domina įvaires-
nio turinio internetiniai puslapiai, vyrus domina ribotas 

informacijos kiekis – puslapiai ir produktai suaugusiems, 
sportui ir elektroniniai įrangai skirti puslapiai (Paliulis et al. 
2007). Kadangi vyrai ir moterys pasižymi skirtinga pirkimo 
orientacija ir požiūriu į riziką, tikėtina jų skirtinga elgsena 
ir e. prekybos aplinkoje.

Tačiau, pasak H. Dittmar et al. (2004), Ch. Jayawardhena 
et al. (2007) bei Hernández et al. (2011), ilgalaikės interneto 
studijos parodė, kad lytis turi vis mažesnę įtaką. Autoriai tei-
gia, kad skirtumas tarp moterų ir vyrų požiūrių į internetą ir jo 
naudojimą pirkti buvo ryškesnis praeityje, o dabar jis nyksta.

6 pav. ES (27) šalių palyginimas pagal vartotojų, besinaudojančių internetu, procentinę išraišką 2011 m. (Citizens access… 
pagal Eurostat duomenis)

Fig. 6. Number of Internet users (in percentage) in EU countries (by data from Eurostat)
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Fig. 7. The number of e. shoppers in 2011, in percentage (by data  from Eurostat, Individuals using…)
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Kaip kitą charakteristiką, apibūdinančią e. vartotoją, dau-
gelis autorių išskiria amžių. W. R. Swinyard, S. M. Smith (2003) 
teigia, kad perkantys internetu yra jaunesni. Tačiau yra ginan-
čių ir priešingą nuomonę, kad e. pirkėjai vyresni ir gaunantys 
didesnes pajamas (Donthu, Garcia 1999; Jayawardhena et al. 
2007), tačiau autorių išvados yra gan abstrakčios be konkre-
tesnių amžiaus grupių išskyrimo. B. Hernández et al. (2011) 
pažymi, kad laikui bėgant e. pirkėjų amžiaus vidurkis natūra-
liai didėja: e. pirkėjai, kurie jais tapo būdami 30 metų, po 10 
metų lieka pirkėjais jau būdami 40 mečiais.

Išsilavinimo vaidmeniui pirkimui internetu taip pat ski-
riama dėmesio atliekant tyrimus. Teigiama, kad žmonės, 
turintys aukštesnio lygio išsilavinimą, paprastai daugiau 
renka informaciją, ją apdoroja bei naudoja sprendimui pri-
imti, o mažiau išsilavinę žmonės reikalauja mažiau informa-
cijos (Dennis et al. 2009). Pasak W. R. Swinyard, S. M. Smith 
(2003), perkantys internetu turi aukštesnį išsilavinimą ir 
geriau išmano internetą. Labai dažnai išsilavinimas lemia 
gaunamų pajamų dydį. Tai dar viena charakteristika, kuri 
išskiriama piešiant vartotojo portretą. B. Hernandez et al. 
(2011) teigia, kad vartotojo pajamos turi įtakos pirminiam 
kontaktui su internetu ir e. prekyba, tačiau kai tik jis išban-
do pirkimą internetu, šis veiksnys jau nebeturi poveikio. 
Galima teigti, kad žmonės, kurie gauna daugiau paja-
mų, nebijo rizikuoti, nes mažiau jaudinasi dėl finansinio 
netekimo (Swinyard, Smith 2003). Pasak R. L. Andrews, 
I. S. Currim (2004), vartotojai, perkantys internetu, jau-
tresni patogumui ir mažiau jautrūs kainai. 

Rohma ir Swaminathan (2004), apklausę internetinės ir 
tradicinės bakalėjos parduotuvių vartotojus, padarė išvadą, 
kad demografiniai kintamieji (lytis, amžius, išsilavinimas, 
pajamos) tradicines ir internetinės vartotojų nesiskiria, 
t. y. kad pirkiniams daugiau išleidžia tie, kieno pajamos 
didesnės ir nesvarbu, ar jie perka internetu ar tradicinėje 
parduotuvėje. Prie tos pačios išvados priėjo ir Doherty su 
Ellis-Chadwick (2010). Remdamiesi analize, autoriai teigia, 
kad asmens profiliai – amžius, lytis, išsilavinimas, atlygini-
mas ir t. t. – nebeskiria internetinių pirkėjų nuo tradicinį 
pirkimą besirenkančiųjų. Hernández-Ortega et al. (2008b), 
atlikę tyrimą, padarė tokias išvadas, kad tradicinės pre-
kybos vartotojai (t. y.  naujokai ir patyrę), dažniausiai yra 
vyrai, 24–44 metų amžiaus, turintys aukštąjį išsilavinimą, 
o potencialūs e. vartotojai dažniausiai yra studentai (nėra 
lyties skirtumų), 15–34 metų amžius, turintys nedideles 
pajamas. 

Dera pažymėti, kad interneto bei e. prekybos papliti-
mas ir įsisavinimas yra reikšmingas veiksnys, lemiantis 
e.  pirkėjo profilį, nes šalyse su palyginti žemu interneto 
paplitimu (pvz., Graikija), e. pirkėjo profilis labai skiriasi 
nuo tradicinės prekybos dalyvio – tai jaunas vyras, turintis 
aukštą išsilavinimo ir pajamų lygį, o šalyse, kuriose inter-
netas labai paplitęs (pvz., JAV), e. prekyba sparčiai plinta 
tarp įvairaus žmonių išsilavinimo ir pajamų lygio (Global 

consumer behavior 2007). Taigi e. pirkėjų ir tradicinės pre-
kybos dalyvių profiliai laikui bėgant panašėja. 

4. Lietuvos vartotojų, perkančių elektroniniu būdu, 
tyrimo rezultatų analizė

Tyrimo tikslas – išsiaiškinti, ką vartotojai mano apie ga-
limybę pirkti internetu, kas juos skatina įsigyti produktą 
netradiciniu būdu, o galbūt kaip tik sulaiko nuo e. pirkimo 
pasirinkimo, kaip vartotojus veikia rinkodaros paskatos ir 
internetinio puslapio funkcionavimas (t. y. veiksniai, ku-
riuos lemia e. pardavėjas).

Tyrimas buvo atliekamas 2011 m. lapkričio 21 - gruo-
džio 12 d., internetinė apklausa buvo įdėta į www.publika.lt 
puslapį, taip pat išplatinta nuoroda įvairiuose socialiniuose 
tinklalapiuose. Buvo apklausta 270 respondentų (Šliažaitė 
2012). 69 % respondentų sudarė moterys, 31 % – vyrai. Pagal 
išsilavinimą respondentai pasiskirstę taip: 69 % apklaustųjų 
turi aukštąjį išsilavinimą, 19 % - nebaigtą aukštąjį (8 pav.). Net 
51 % respondentų buvo 25–34 metų amžiaus, 45 % - nuo 16 
iki 24 metų (9 pav.). 52  % apklaustųjų yra dirbantieji (10 pav.).

8 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal išsilavinimą 

Fig. 8. Respondents by education

9 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal amžių

Fig. 9. Respondents by age
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10 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal veiklą/padėtį

Fig. 10. Respondents according to activity

Tyrimas parodė, kad 56  % apklaustųjų naudojimosi 
internetu patirtis sudaro 6–10 metų, daugiau nei 10 metų 
naudojasi juo net 39 %. Didžioji dalis respondentų internetu 
naudojasi tikrai nemažą laiko tarpą: 98 % respondentų teigia, 
jog naudoja internetą kasdien, 26 % iš jų naršymui interne-
te skiria daugiau nei 5 valandas. Interneto naudojimo sritys 
labai įvairios: 96 % apklaustųjų internetą naudoja informacijai 
ieškoti, 95 % - bendrauti, 72 % - pirkti. Nemaža dalis apklaus-
tųjų internetą naudoja darbo reikmėms. Dalis respondentų 
minėjo, kad internetas naudojamas verslui plėtoti, žaidimams, 
spaudos apžvalgai. Naudojimosi internetu charakteristikos 
tarp apklaustųjų yra kur kas aukštesnės, nei rodo bendra šalies 
statistika. Galbūt tokį rezultatą lėmė tai, kad didžioji jų dalis 
buvo nuo 16 iki 34 metų žmonės, o kaip tik būtent šiai grupei 
priklauso žmonės, aktyviausiai besinaudojantys internetu.

Tyrimas atskleidė, kad 95 % respondentų lankėsi e. parduo-
tuvėje, iš jų net 80 % yra pirkę, o 20 % ieškojo informacijos apie 
produktus. Iš respondentų, pirkusiųjų internetu, net 75 % pirko 
daugiau nei vieną kartą (11 pav.). Vidutiniškai vienas pirkėjas 
internetu pirko 13 kartų, o pirkimų skaičius svyruoja nuo 3 
iki 100. Iš 26 % nepirkusiųjų internetu net 20 % svarstė tokią 
galimybę. Kalbant apie tą laikotarpį, kai pirmą kartą vartotojas 
įsigijo produktą internetu, didžioji dauguma pirkusiųjų įsigijo 
produktą per vienerius metus (~ 51 %) ir 2–5 metus (~37 %).

11 pav. Pirkusiųjų internetu pasiskirstymas pagal pirkimo dažnį

Fig. 11. Respondents according to how often they buy on the 
Internet

Pirmajam pirkimui e. parduotuvėje dažniausiai buvo 
pasirinkti drabužiai/avalynė, knygos (12 pav.). 

12 pav. Pirmieji vartotojų produktai, įsigyti internetu 

Fig. 12. The first products bought  over the Internet

Tarp kitų pasirinkimų apklaustieji paminėjo bilietus, 
kvepalus, kosmetiką, CD/DVD. Taip pat buvo paminėtos 
įvairios dalys, fototechnika, muzikos instrumentai, rank-
darbių prekės. 

Siekiant nustatyti veiksnius, turinčius didžiausią įtaką 
apsisprendimui pirkti internetu, atlikta koreliacinė anali-
zė. Jai pasirinkti vartotojų sociodemografiniai veiksniai ir 
e. prekybos suvokiamo naudingumo charakteristikos: inter-
neto naudojimosi laikotarpis, dažnumas, lytis, amžius, išsi-
lavinimas, gaunamų pajamų dydis, dabartinė veikla/ padėtis 
ir palanki kaina, laiko taupymas, galimybė pirkti bet kuriuo 
paros laiku, pristatymas į namus/darbą. Tyrimas atskleidė, 
kad sprendimas pirkti internetu labiausiai priklauso nuo 
interneto naudojimo dažnumo (koreliacijos koeficientas 
lygus r = 0,2697), internetinės patirties, t. y. naudojimosi 
internetu laikotarpio (r = 0,216), amžiaus (r = –0,132) ir 
išsilavinimo (r = 0,281). Taip pat statistiškai reikšmingas 
sprendimo pirkti ryšys su e. prekybos charakteristikomis: 
didesne prekių įvairove (r = 0,284), laiko taupymu (r = 
0,171), galimybe apsipirkti neskubant (r = 0,122), prista-
tymu į namus/darbą (r = 0,184). 

Verta pažymėti ir ryšius tarp pačių nepriklausomų 
veiksnių: interneto naudojimo dažnumas, nuo kurio labiau-
siai priklauso sprendimas pirkti, savo ruožtu gana stipriai 
priklauso nuo interneto naudojimo laikotarpio (r = 0,517) 
ir amžiaus (r = 0,311). 

Tai atitinka kitų autorių atliktų tyrimų rezultatus 
(Soopramanien, Robertson 2007), kad pirkimai internetu 
labiausiai priklauso nuo to, kaip vartotojai vertina interneto 
naudojimo charakteristikas – paprastumą bei naudingumą, 
ir tai paaiškinama technologijų įsisavinimo (TAM) varto-
tojų elgsenos modeliu. 
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Tyrimas atskleidė, kad pirkimų internetu skaičius 
labiausiai priklauso nuo šių e. prekybos naudingumo cha-
rakteristikų: nestovima eilėje (r = 0,172), didesnė prekių 
įvairovė (r = 0,197), galima pirkti bet kuriuo paros laiku (r 
= 0,167), galima apsipirkti neskubant (r = 0,167), galimybė 
gauti prekę į namus/darbą (r = 0,156), vartotojų pajamų 
(r = 0,212). Prekių įvairovė, galimybė pirkti neskubant ir 
pristatymas į namus/darbą turi įtakos tiek apsisprendimui 
pirkti, tiek pirkimo skaičiui. Pirkimų skaičiui įtakos neturi 
naudojimosi internetu laikotarpis ir kaip dažnai vartotojas 
naudojasi internetu, amžius ir išsilavinimas. Amžius, išsila-
vinimas, naudojimosi internetu patirtis bei dažnumas turi 
svarbų vaidmenį apsisprendžiant pirkti, tačiau vieną kartą 
įsigijus produktą, tolesniems pirkimams šie veiksniai jau 
nėra esminiai.

Svarbu įvertinti ir veiksnius, kurie lemia, kad vartotojai 
neperka internetu. Tyrimo duomenimis, trys pagrindinės 
priežastys, sustabdančios nuo pirkimo internetu, yra šios: 
nėra galimybės paliesti prekės – 27 %, nesaugumo baimė – 
20 %, pristatymo kaina – 17 % (13 pav.).

13 pav. Veiksniai, turintys didžiausią įtaką sprendimui 
nepirkti internetu

Fig. 13. Main reasons for not bying on the Internet 

Norint, kad vartotojas, apsilankęs e. parduotuvėje, ne tik 
sugrįžtų dar kartą į ją, bet ir ką nors įsigytų, interneto svetai-
nė turėtų būti pritaikyta vartotojo poreikiams. Respondentų 
nuomone, svarbiausia, ką interneto parduotuvė turėtų 
pateikti svetainėje, tai išsamūs prekių aprašai, nuotraukos 
ir automatinis kainos skaičiavimas (14 pav.). Tačiau nemaža 
apklaustųjų dalis 5 balais įvertino ir prekių palyginimo gali-
mybę, ir išsamų pirkimo eigos pateikimą (14 pav.). 

Remiantis apklaustųjų nuomone apie tai, kas turėtų būti 
internetinėse parduotuvėse, galima teigti, kad vartotojams 
svarbus ir pats puslapio dizainas, ir jame pateikta informa-
cija. Pasak apklaustųjų, prekių paieška turėtų būti nesudė-
tinga, o informacija puslapyje turėtų būti pateikiama kelio-
mis kalbomis. Daug dėmesio apklaustieji skyrė pristatymo 
(laiko, kainos, galimybės sekti prekių judėjimą internete) 
ir grąžinimo klausimams. 

14 pav. Pageidaujamos interneto svetainės galimybės 

Fig. 14. The facilities  of a web site

Tai atitinka veiksnių, kurie, respondentų nuomone, 
stabdo nuo pirkimo internetu, sąrašą. Didelę reikšmę 
respondentai skiria prekių paieškos ir užsakymo procesų 
paprastumui. Respondentai pasigenda svetainės/parda-
vėjo patikimumo įvertinimo, kuris leistų jiems pasijausti 
saugesniems ir būti labiau užtikrintiems, kad gaus prekes. 
Respondentų nuomone, svetainėse turėtų būti pateikiami 
vartotojų atsiliepimai ir įvairūs jau įsigijusių produktą asme-
nų komentarai. Pasak apklaustųjų, internetinės parduotu-
vės turėtų būti informatyvesnės, t. y. pateikti ne tik detalią 
informaciją apie produktą ar jo nuotraukas, bet ir trimatį 
prekės vaizdą ar net filmuotą medžiagą. 

5. Išvados

1. Vartotojų elgsenos modelių tradicinėje ir elektro-
ninėje prekyboje analizė parodė, kad modelį pa-
prastai sudaro sprendimo priėmimo proceso ele-
mentai ir įvairūs veiksniai, kurie daro įtaką individo 
apsisprendimui. Tradicinėje prekyboje išskiriami 
išorinės aplinkos veiksniai; rinkodaros paskatos, 
priklausančios nuo pardavėjo, ir vartotojo asme-
ninės savybės bei nuostatos. E. prekyboje į išorinių 
aplinkos veiksnių grupę, lyginant su tradicine pre-
kyba, tikslinga įtraukti dar kompiuterių ir interneto 
paplitimą; veiksnių, priklausančių nuo pardavėjo, 
grupėje šalia rinkodaros paskatų vartotojų elgsenai 
turi įtakos internetinės svetainės savybės. Vartoto-
jų savybes apibūdinančią veiksnių grupę tikslinga 
nagrinėti siejant su technologijų įsisavinimo ypaty-
bėmis. Galima teigti, kad lyginant su tradicine pre-
kyba dėl informacinių komunikacinių technologijų 
plėtros pasikeitė ne tik išorinė aplinka, bet ir pats 
sprendimo procesas, kuris dabar vyksta ne fizinėje 
erdvėje ir vyksta kur kas greičiau. 

2. Vartotojų tyrimas atskleidė, kad egzistuoja ryšys 
tarp priimto sprendimo pirkti ir naudojimosi in-
ternetu laikotarpio (kuo ilgiau naudojasi, tuo la-
biau linkę pirkti internetu), naudojimosi internetu 
dažnumo (kuo dažniau naudojasi, tuo labiau linkę 
pirkti internetu), amžiaus (kuo jaunesni, tuo labiau 
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nusiteikę pirkti internetu), išsilavinimo (kuo labiau 
išsilavinę, tuo labiau linkę pirkti internetu), dabarti-
nės padėties/veiklos. Kuo vartotojas labiau vertina 
internetinių parduotuvių teikiamą didesnę prekių 
įvairovę, galimybę sutaupyti laiko ir pirkti nesku-
bant, tuo labiau jis linkęs pirkti internetu. Taip pat 
kuo labiau vartotojas vertina pristatymo į namus 
teikiamą naudą, tuo labiau jis linkęs pirkti internetu.

3. Pirkimų internetu skaičius priklauso nuo to, kaip 
vartotojas vertina gaunamą naudą, būtent tai, kad 
nereikia stovėti eilėje, kad prekių įvairovė didesnė, 
kad pirkti galima bet kuriuo paros metu bei ne-
skubant, ir tai, kad gali produktą gauti į namus/
darbą. Taip pat pastebėta priklausomybė ir nuo 
gaunamų pajamų: kuo didesnės pajamos, tuo di-
desnis pirkimo internetu skaičius. Pirkimo skaičiui 
įtakos neturi naudojimosi internetu laikotarpis ir 
vartotojo naudojimosi internetu dažnis, amžius ir 
išsilavinimas. Amžius, išsilavinimas, naudojimosi 
internetu patirtis ir dažnis turi svarbų vaidmenį 
apsisprendžiant pirkti, tačiau vieną kartą įsigijus 
produktą, tolesniems pirkimams šie veiksniai jau 
nėra esminiai.
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