VERSLAS: TEORIJA IR PRAKTIKA
BUSINESS: THEORY AND PRACTICE
ISSN 1648-0627 print / ISSN 1822-4202 online

2012 13(4): 352-364
doi:10.3846/btp.2012.37

VARTOTOJU ELGSENA ELEKTRONINEJE PREKYBOJE

Arnoldina Pabedinskaité!, Viktorija Sliazaité?

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lietuva
EL pastas: 'arna@vgtu.lt; *viktorija.sliazaite@gmail.com

Jteikta 2012-04-02; priimta 2012-09-27

Santrauka. Interneto naudojimo mastas pasaulyje nuo 2000 m. i$augo beveik penkis kartus ir 2011 m. jau beveik tre¢dalis visy
gyventojy naudojosi internetu. Atitinkamai labai sparciai didéja e. prekybos apimtys visose $alyse. Straipsnio tikslas — atlikti
vartotojy elgsenos elektroninéje prekyboje modeliy analize i$ryskinant svarbiausius veiksnius, lemiancius vartotojy sprendima
pirkti, ir itirti Lietuvos vartotojy poZitirj i pirkima internetu remiantis apklausos rezultatais. Rysiams tarp pirkimo internetu
ir veiksniy, lemian¢iy e. vartotojy sprendimg pirkti, nustatyti panaudota koreliaciné analizé.

Reiksminiai Zodziai: e. verslas, e. prekyba, vartotojy elgsena, e. vartotojy elgsena 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.
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1. Ivadas

Informaciniy komunikaciniy technologijy paplitimas daro
didziule jtaka visoms sritims: verslui, vieSosioms paslau-
goms, netgi socialiniams judéjimams. Galbut didziausia
poveikj ir konkurencinj spaudima jaucia prekyba. E. preky-
bai kyla didziuliy i$$ukiy, nes vartotojy elgsena virtualioje
erdvéje skiriasi nuo jos elgsenos tradicinéje prekyboje, ir
todél jos tyrimai labai aktualas ir reikalingi rengiant rinko-
daros strategijas. E. pardavéjams svarbu zinoti ir suprasti
jvairiy e. pirkéjy grupiy elgsena, kad galéty jvertinti specifi-
nius jy poreikius, rapescius, interesus. E. prekybos apimtys
sparciai didéja visose $alyse, o ir tyrimai kodél, kaip ir kada
vartotojai naudoja internetg apsipirkti, yra svarbus (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 vartotojy, besinaudojan-
¢iy elektronine prekyba, sparciai daugéja, taciau, palyginti
su Europos Sgjungos vidurkiu, jis kur kas mazesnis. Taigi
aktualu i$siaiskinti, kas lemia e. vartotojy elgseng Lietuvoje,
kokie veiksniai turi didziausia poveikj vartotojo sprendimui
pirkti internetu.

Straipsnio tikslas — atlikti vartotojy elgsenos elektro-
ninéje prekyboje modeliy analize iSryskinant svarbiausius
veiksnius, lemiancius vartotojy sprendimg pirkti, ir istirti
Lietuvos vartotojy poziirj i pirkima internetu.

2. Vartotojy elgsenos modeliai e. prekyboje

Kiekviename versle tikslus geriausiai galima pasiekti tada,
kai gerai zZinomi vartotojy norai ir reikmés, nes tik tuo
atveju juos jmanoma geriau tenkinti. Jmoné, turinti ge-
resnj supratima apie kliento poreikius, pomégius ir elgsena,
konkurencinéje kovoje bus pranasesné uz savo konkuren-
tus (Kotler 2004; Turban et al. 2002). Daugumos autoriy
nuomone, gery santykiy su klientais ir verslo sékmés
garantas yra vartotojy elgsenos supratimas. Literatiiroje
randama jvairiy vartotojy elgsenos apibrézimy. Siauraja
prasme tai asmens elgesys jsigyjant ir naudojant produktus
(Urbanskiené et al. 2000). Pasak Solomon et al. (2007),
vartotojy elgsena apima asmens arba grupés pasirinkima
jsigyti ir naudoti produktus tam, kad patenkinty savo no-
rus. Schiffman ir Kanuk (cituoja Abdallat, Emam 2007)
nuomone, vartotojy elgsena apima tai, kaip asmuo priima
sprendima i$leisti (panaudoti) savo isteklius (pinigus, lai-
ka, pastangas) vartojimui. Kotler et al. (2003), Pranulis et
al. (2008), Virvilaité (2008), Pikturniené ir Kurtinaitiené
(2010) vartotojo elgseng apibrézia kaip individo veiksmus,
susijusius su prekés jsigijimu bei vartojimu ir apimancius
jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kurig gali i$spresti
prekés jsigijimas, iki reakcijos j jau jsigyta preke.
Organizacijai, sitilanciai produkta, svarbu issiaiskinti:
kas perka, kaip perka, kada perka, kur perka, kodél perka

(Pranulis et al. 2008; Kotler et al. 2003; Laudon, Traver 2003;
Viederyté 2007, Bakanauskas 2006). Siekdamos suprasti var-
totojg, jmonés naudojasi elgsenos modeliais, leidzianciais
aprasyti sprendimo pirkti priémimo process ir ji lemian-
Cius veiksnius (Davidaviciené et al. 2009; Pikturniene,
Kurtinaitiené 2010).

Placiausiai taikomi $ie vartotoju elgsenos tradicinéje pre-
kyboje modeliai: Nicosia, Engel, ,juodosios dézés‘, Solomon
ir Berkowitz modeliai. Nicosia modelis (Stankeviciené 2005;
Abdallat, Emam 2007) i§ esmés yra vartotojo sprendimo
priémimo proceso schema, kuri apima keturias principi-
nes sritis. Pirmoji sritis parodo komunikacinj jmonés ir
vartotojy ry$j, kurio metu prane$ama apie prekes ar pas-
laugas, ju savybes, jsigijimo salygas. Susiformavus vartotojo
poziariui vartotojai siekia gauti juos dominanéig informa-
cija, todél iSauga paieskos funkcijos vaidmuo: pirmiausia
vykdoma vidiné paieska, véliau pereinama prie iSorinés.
I$analizavus ir palyginus alternatyvas, priimamas sprendi-
mas. Apsisprendus teigiamai pereinama prie tre¢iosios sri-
ties — pirkimo proceso. Ketvirtoji sritis — grjztamasis rysys,
kurj gauna ir jmoné (kaip duomenis apie pardavima) ir var-
totojas (kaip patirtj, kuria galés pasinaudoti analizuoda-
mas gauta naujg zinute i§ organizacijos). Engel modelis (dar
zinomas kaip Engel-Kollat-Blackwell modelis) sudarytas
is keturiy daliy: pradiniai stimulai, informacijos pertvarky-
mas, sprendimo priémimo procesas ir sprendima lemiantys
kintamieji (Abdallat, Emam 2007; Marreiros, Ness 2009).
Siame modelyje pagrindinis démesys skiriamas sprendimo
priémimo proceso etapams: problemos (poreikio) pripazi-
nimui, paieskai, alternatyvy pirkti vertinimui, pirkimui ir
vartojimui (rezultatas jsigijus: nusivylimas arba pasitenki-
nimas). Informacija patenka rinkodaros priemonémis (sti-
mulais) j informacijos apdorojimo skiltj. Peréjusi atminties
skiltj, kuri naudojama kaip filtras, informacija lemia porei-
kio atsiradimg (problemos pripazinimg). Galima pasitelkti
iriSorine paie$ka, jei norima gauti papildomos informacijos
arba jei vartotojas yra nusivyles pries tai naudotu produktu.
Sprendimy procesa veikia dvi kintamujy grupés: aplinkos
jtakos ir individualiy vartotojy skirtumy. Sios veiksniy
grupés veikia produkto vertinima, o tai savo ruoztu lemia
galutinj pirkimo sprendimg. Modelyje jvertinama tai, kad
reakcija po pirkimo gali buti ir teigiama, ir neigiama, tai
lemia skirtingg tolesnj procesa bei i$skiriamos veiksniy gru-
pés, darancios jtaka sprendimo priémimo procesui, kg taip
pat bty galima laikyti $io modelio privalumu.

Nikosia ir Engel modeliuose daugiausia démesio ski-
riama sprendimo priémimo procesui. Veiksniai, kurie
lemia vartotojo apsisprendimg, maziau akcentuojami. Siy
veiksniy i§skyrimas budingas ,,juodosios dézés, Solomon
ir Berkowitz modeliams. Kotler et al. (2003) teigia, kad
pagrindinis rinkodarininky klausimas - kaip vartotojai rea-
guoja j jvairias bendrovés naudojamas rinkodaros paskatas?
Atsaka j §j klausima padeda rasti sudarytas pirkéjo elgsenos
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modelis, kurj autoriai patys vadina ,,paskatos — reakcijos®
modeliu. Jame rinkodaros (4P) ir kiti (ekonominiai, techno-
loginiai, politiniai, kultariniai) stimulai patenka j vartotojo
»juodaja déze® ir sukelia tam tikrg reakcijg (produkto ir
jo rusies, pardavéjo, pirkimo laiko ir kiekio pasirinkimu).
Rinkodaros specialistai stengiasi suvokti, kaip vartotojo
»juodojoje dézéje” stimulai ir jvairiy veiksniy poveikiai virs-
ta reakcijomis. Pati ,,juodoji dézé“ susideda i$ dviejy daliy.
Pirmoji - pirkéjo savybés, veikiancios jo suvokima (kulta-
riniai, socialiniai, asmeniniai ir psichologiniai veiksniai) ir
reakcijg j paskatas. Antroji — pirkéjo sprendimo procesas,
darantis jtaka pirkéjo elgsenai. Anot Kotler et al. (2003),
pirkimo procesas susideda i$: poreikio atsiradimo; infor-
macijos paieskos; alternatyvy jvertinimo; sprendimo pirkti;
vartotojo elgsenos jsigijus preke. Sis modelis parodo ne tik
veiksnius, lemiancius vartotojo apsisprendima pirkti, bet
akcentuojamas démesys, kg vartotojas perka (démesys pro-
duktui), kas parduoda tg produkta (démesys pardavéjui),
kada vartotojas nori jsigyti produkta. Taigi galima daryti
i$vada, kad modelis sukoncentruotas j pirkimo procesa.
Vartotojas ¢ia suprantamas tik kaip pirkéjas.

Kitame vartotojy elgsenos modelyje, remiantis Solomon,
be psichologiniy ir socialiniy veiksniy, i§skiriama dar viena
veiksniy grupé, lemianti pirkimo procesa - tai pirkimo situ-
acija (pirkimo priezastis, laikas ir aplinka) (Stankevic¢iené
2005). Solomon modelyje i$skiriamas galutinis apsispren-
dimas (tarsileidziama suprasti, kad apsisprendimas nebt-
tinai turi buti teigiamas, t. y. pirkimas), 0 ,,juodosios dézés“
modelis, suvesdamas viska j pirkéjo pasirinkima, tarsi paro-
do, kad galutinis vartotojo apsisprendimas yra pirkimas.
Taigi galima daryti prielaidg, kad vartotojas, anot Solomon,
suprantamas platesne prasme — ne tik kaip esamas, bet ir
kaip potencialus pirkéjas.

Vartotojy elgsenos modelyje, vadovaujantis Berkowitz,
pazymimi psichologiniai, sociokultariniai,
veiksniai ir rinkodaros priemoniy visuma kaip lygiaverciai,
ko nebuvo akcentuojama ankstesniuose vartotojy elgsenos
modeliuose. Be to, jame dar nurodomi ir pirkimo proceso
ypatumai - problemos pripazinimas, alternatyvy jvertinimas,
pirkimo procesas, elgesys po pirkimo (Stankevic¢iené 2005).

ISanalizavus vartotojy elgsenos modelius tradicinéje
prekyboje galima pastebéti, kad modeliy autoriai i$skiria
ir akcentuoja skirtingus veiksnius, turincius jtakos varto-
tojo apsisprendimui. Vieni daugiau démesio skiria priémi-
mo procesui ir vidinéms vartotojo savybéms, kiti démesj
atkreipia ir j rinkodaros, pirkimo situacijos, ir galiausiai j
politinius, ekonominius, socialinius ir teisinius veiksnius.
Apibendrinant galima teigti, kad veiksniai, darantys jtaka
vartotojy elgsenai tradicinéje prekyboje, gali buti sujungti
j tris grupes: iSoriniai veiksniai (apima aplinkg, rinkodaros
priemones ir pirkimo situacijg), vartotojo savybés (psicho-
loginiai ir asmeniniai veiksniai) ir sprendimo priémimo
procesas (apima $io proceso etapus).

situaciniai

Nagrinédami vartotojo elgsena elektroninéje prekyboje
daugelis autoriy teigia, kad vartotojo sprendimo priémimo
etapai tie patys — ar perkama tradiciniu badu, ar elektroni-
néje erdvéje, ir analizuodami vartotojo elgseng elektroninéje
prekyboje remiasi tradiciniais vartotojo elgsenos modeliais
(Laudon, Traver 2003; Weitz, Wensley 2006; Hernandez-
Ortega et al. 2008a; Dennis et al. 2009; Davidavic¢iené et al.
2009). Tac¢iau bendrasis vartotojo elgsenos modelis reika-
lauja pakeitimy, atsizvelgiant { naujus veiksnius.

Laudon ir Traver (2003), remdamiesi minétu ,,juodosios
dézés“ modeliu, pridéje du veiksnius: svetainés galimybes
(kurios apima pateiktg informacija, dizaing ir patoguma) ir
lankomumo daznj, sitilo vartotojy elgsenos modelj (1 pav.).

Kultariniai Zenklas
veiksniai (Brand)
Socialiniai Rinkodaros Lank
veiksniai paskatos ankomumo_y, Sprendimas
daznumas
Psichologiniai Imonés
veiksniai pajégumas
Interneto svetainés
galimybeés

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 kitokj, labiau detalizuotg
modelj (2 pav.). Kaip ir anks¢iau Laudon ir Traver pateiktas
modelis, $is taip pat remiasi ,,juodosios dézés“ koncepcija,
tik ¢ia pateikiami papildomi sistemos elementai (apmoké-
jimas ir pristatymas) bei skiriama daugiau démesio klien-
ty aptarnavimui. Taip pat vartotojo sprendimo galimybés
jzvelgtos kur kas jvairesnés (pirkti ar nepirkti, kg pirkti, kur,
kada, kokia kaina, ar pirkti pakartotinai).

Cheung et al. (2003) pasitlé vartotojy elgsenos prisi-
jungus realiuoju laiku struktirg (3 pav.). Sios struktiros
pagrindas — ketinimo, veiksmo ir testinumo modelis, pakei-
tesjau jprastg sprendimo priémimo procesa. I dalies galima
jzvelgti jprasto sprendimo priémimo etapus, tik ketinimo,
veiksmo ir testinumo modelis akcentuoja butent siuos tris
veiksmus, kuriuos galima interpretuoti kaip galimas jprasto
sprendimo priémimo proceso baigtis. Svarbu pazymeéti, kad
$iame modelyje i§skirtas testinumas, teikiantis uzuoming j
vartotojo lojaluma, o tai ankstesniuose modeliuose nebuvo
taip akcentuojama. Prie ketinimo, veiksmo ir testinumo
modelio dar buvo prijungta: vartotojo savybés, produkto
savybés (i$ analizuoty modeliy butent $itas modelis skyré
ypatinga démesj joms), terpés savybés, prekybos ir tarpi-
ninkavimo savybés, aplinkos poveikis.
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Asmeniniai veiksniai

Aplinkos veiksniai

AmZius, lytis,
etniSkumas, i$silavinimas,
gyvenimo budas,
asmenybé ir savimoné

Visuomené, Seima,
bendruomené

2 pav. Vartotojy elgsenos modelis elektroninéje prekyboje (Turban et al. 2002)

Fig. 2. Model of Consumer Bahaviour in electronic commerce (Turban et al. 2002)

Rinkodaros Kitos S :
prendimas
paskatos paskatos
Produktas Ekonominés |l—— > Sprendimo Pirkti ar nepirkti?
Kaina Technologinés priémimo procesas Kaq pirkti?
Pateikimas Kultarinés Kur?
Rémimas Politinés Kada?
Kokia kaina?
Pakartotiniai pirkimai
Pardavéjo kontroliuojamos sistemos
Logistikos Techniné Klienty
parama parama aptarnavimas
Apmokéjimas | Internetinio DUK
Pristatymas puslapio E. padtas
dizainas Skambuciy
Suprantamumas | centras
Agentai Vienas su vienu

Vartotojo savybés Produkto savybés
Gyvenimo budas Stilius Zinios apie produkta
M . . L Produkto tipas
5 otyvacija Pasitenkinimas .
2 5. e Pakuoté
1) Zinios Patirtis o .
= I I Pirkimo daznumas
= novatyvumas Lukesciai
S L Realumas
= Pomeégiai Nuostatos .
Z 3 Demografiniai bruozai Verté Iva'lrumas
=S Kaina
o O
l
5,
= :
k=3 %: | | KETINIMAS | VEIKSMAS | TESTINUMAS | i
o a : i
E BT
2 ! T T
. . Prekybos ir . .
Terpés savybés tarpininkavimo savybés Aplinkos poveikis
Tinklo dizainas Paslaugos kokybé Kultara
Navigacija Privatumo ir saugumo kontrolé Socialinis poveikis
Naudojimosi paprastumas Prekeés zenklo reputacija Démesys
Efektyvumas Logistika Ivaizdis
Patikimumas Paslaugos po pardavimo
Saugumas skatinimas

3 pav. Vartotojy elgsenos prisijungus realiuoju laiku struktiira (Cheung et al. 2003)

Fig. 3. Model of Online Consumer Behaviour (Cheung et al. 2003)
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Tiriant e. vartotojy elgsena, placiai taikomi pagristo
veiksmo teorijos (Theory of Reasoned Action, TRA) ir tech-
nologijy priémimo (Technology Acceptance Model, TAM)
modeliai. Pagrjsto veiksmo teorija (4 pav.) taikoma daugelio
autoriy vartotojy elgsenos elektroninéje prekyboje tyrimui
(Soopramanien, Robertson 2007; Dennis et al. 2009; Shim et
al.2001; May So et al. 2005). Pagristo veiksmo teorija remia-
si prielaida, kad individai paprastai yra gana racionalis ir
sistemingai naudoja jiems prieinamg informacija. Jie jverti-
na savo veiksmy pasekmes prie$ priimdami sprendimg dél
tam tikro elgesio (Ajzen, Fishbein 1980). Si teorija aiskina
zmogaus elgsena jo pozitriu (jsitikinimais) ir egzistuojan-
c¢iomis subjektyviomis normomis. Laukiamas rezultatas — tai
tikéjimas, kad tam tikra elgsena duos laukiamy rezultaty,
kurie suteikia zmogui tam tikra verte. Asmuo daug labiau
motyvuotas atlikti tam tikrg veiksma, jei laukiamas rezultatas
kur kas vertingesnis. Jei Zmogus netiki, kad atliktas veiksmas
duos norimy rezultaty, jis yra kur kas maziau motyvuotas ji
atlikti. Subjektyvios normos parodo, ka kiti (asmeniui svarbi
aplinka) mano apie atliekamg veiksma (kaip, jy nuomone,
zmogus turéty ar neturéty atlikti tam tikra veiksma).

Isitikinimai ir
rezultaty
ivertinimai

Y

Pozitris \
Ketinimas
o| subjektyvios /

nuomos

— Elgesys

Kity nuomone ir
motyvacija
atlikti veiksma

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

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

Pagrijsto veiksmo teorija véliau i$sivysté j vadinamaja
planuojamo veiksmo teorija, kuri teigia, kad Zmogaus keti-
nimus ir elgsena lemia trijy rasiy elementai:

- nuomone (jsitikinimai) apie tikétinus elgesio rezulta-
tus ir jy vertinimas;

- nuomong (jsitikinimai) apie kity Zmoniy normatyvi-
nius elgesio lukescius ir motyvacija jy laikytis;

- nuomong (jsitikinimai) apie veiksnius, lengvinancius
arba trukdancius elgtis tam tikru badu, ir suvokiamas
$iy veiksniy stiprumas.

Tas tre¢ias elementas yra sgmoningas elgsenos valdymas
(kontrolé). Butent $ie elementai kartu lemia ketinimg elgtis
tam tikru badu (Ajzen, Fishbein 1980; Ajzen 1991; Blue 1995).

Konkretus vartotojas elgiasi skirtingai nei kiti toje pacio-
je situacijoje dél individualaus pozitirio j tam tikrg veiksma
ir aplinka, kurioje veiksmas vyksta. Tyrimai rodo, kad skir-
tingy vartotojy grupiy skirtingos nuomoneés apie e. prekybg
lemia skirtingus ketinimus pirkti internetu (Hansen et al.

2004). Tai reiskia, kad du individai, turintys tuos pacius
poreikius kazka pirkti, gali pasirinkti skirtingus badus tai
daryti dél santykinai skirtingy nuomoniy apie tradicing ir
internetine prekybg (pvz., suvokimas, kad internetiné pre-
kyba rizikingesné).

Vartotojy apsisprendimas pirkti internetu siejasi su
bendru nusiteikimu naudoti interneta kaip komunikacijos
kanalg. Tyrimai rodo, kad baziniy kompiuteriniy ir interne-
to naudojimo jgudziy turéjimas teigiamai nuteikia naudotis
e. prekyba (Shim et al. 2001; Vijayasarathy 2004).

Tai atsispindi Daviso technologijos priémimo modelyje
(TAM) (5 pav.), kuris buvo sukurtas tyrinéjant, kaip darbuo-
tojai perpranta ICT technologijas darbo procese. Kaip tei-
giama, TAM yra viena i§ labiausiy pasisekusiy teorijy nagri-
néjant naujy technologijy jsisavinima (Lee et al. 2011; Sun
and Zhang cit. Herndndez et al. 2010). Si teorija nagrinéja
vartotojo elgesj pagal du kintamuosius: suvokiamas nau-
dingumas ir suvokiamas naudojimo paprastumas (Koufaris
2002). Pirmasis yra apibréziamas kaip vartotojo suvokiama
tikimybé, kad, naudojant informacines technologijas, bus
padidinta galimybé geriau atlikti veiksma konkrecioje vei-
kloje, o suvokiamas naudojimo paprastumas - tai noras, kad
pasirinkta sistema nereikalauty dideliy pastangy, siekiant
atlikti tam tikra veiksma (Herrero-Crespo, Rodriguez-
del-Bosque 2008, 2010). TAM modelyje, kaip ir anksciau
Cheung pateiktoje vartotojy elgsenos struktiiroje, i$skiriami
du elgsenos etapai: ketinimas ir naudojimas. Be to, modelyje
daug démesio skiriama vidiniams vartotojo veiksniams, t. y.
kokig elektroninio apsipirkimo naudg mato vartotojas ir
kiek nesudétinga atlikti procediirg norint jsigyti produkta.
Teigiami vertinimai suformuoja teigiama pozitirj, o tai savo
ruoztu lemia tam tikra veiksma.

Suvokiamas
naudingumas i
Soriniai Eetinimas
Tgeriniai T o T L )
lantamiej - / Pofiliris naudetl Naudojimas
Suwokiamas
naudojime
paprastumas

5 pav. Technologijos priemimo modelis ((Davis 1989)

Fig. 5. Technology acceptance model (Davis 1989)

TRA ir TAM modeliai labiausiai skiriasi nuo kity (pvz.,
tik juose vartojamos sgvokos — suvokiama verté, suvokiamas
naudingumas) ir nagrinéja giluminius veiksnius ir bendrus
psichologinius mechanizmus, kurie paaiskina Zmogaus
elgsena (ketinimg ir patj veiksma) daugelyje veiklos sri¢iy
(nuo sveikatos apsaugos iki terorizmo problemy) 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...). Dalj e. pirkéjo elgsenos
elementy lemia naujos pardavimo technologijos ir bittent Sie
elementai nagrinéjami technologijy priémimo (jsisavinimo)
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modelyje TAM. Kituose vartotojy elgsenos modeliuose nau-
dojamos psichologinés charakteristikos, tokios kaip moty-
vacija, vertybés, gyvenimo budas, yra jau Zzmogaus elgsena
paaiskinanciy psichologiniy mechanizmy rezultatas.
ISanalizavus vartotojy elgsenos modelius tradicinéje
ir elektroninéje prekyboje, galima pastebéti, kad modelj
paprastai sudaro sprendimo priémimo proceso elementai
(maziau ar daugiau iSplétoti) bei veiksniai (veiksniy grupés),
kurie daro poveikj individo apsisprendimui (Pabedinskaité,
Sliazaitée 2011; Sliazaité 2012). Modeliy analizé rodo, kad
autoriai daug démesio skiria vartotojy elgseng lemiantiems
veiksniams. Jy jvairoveé tikrai plati ir skirtingi autoriai akcen-
tuoja skirtingus veiksnius. Tradicinéje prekyboje i$skiriami
iSorinés aplinkos veiksniai (taip pat socioekonominiaiirt.t.),
rinkodaros paskatos (priklauso nuo pardavéjo) ir vartotojo
savybés (asmeninés savybés ir nuostatos). E. prekyboje veiks-
nius, darandius jtaka vartotojo elgsenai, galima sugrupuoti
taip: i$oriniy aplinkos veiksniy grupé (lyginant su tradici-
ne prekyba prisideda kompiuteriy ir interneto paplitimas);
veiksniai, priklausantys nuo pardavéjo (tai rinkodaros pas-
katos ir internetinés svetainés savybés); vartotojy savybes
apibiidinanti veiksniy grupé (ja sudaro asmeninés vartotojuy
savybésir jvairts psichologiniai veiksniai). Galima teigti, kad,
lyginant su tradicine prekyba, dél informaciniy komunika-
ciniy technologijy plétros pasikeité iSoriné aplinka ir pats
sprendimo procesas, kuris dabar vyksta ne fizinéje erdvéje ir
akivaizdziai vyksta kur kas grei¢iau, nes paprastai vartotojas
geriau jam pasiruoses ir jau ieskojes informacijos internete.

3. Veiksniai, darantys jtaka e. prekybos plétrai

ISorinés aplinkos veiksniai. E. verslo ir e. prekybos plétra
priklauso pirmiausia nuo techniniy galimybiy, t. y. nuo
informaciniy komunikaciniy technologijy (ICT) arba kom-
piuteriy ir interneto paplitimo $alyje, t. y. ty papildomy,
lyginant su tradicine prekyba, iSorinés aplinkos veiksniy.
Europa pagal interneto paplitimg tarp gyventojy uzima
trecia vietg po Siaurés Amerikos ir Australijos, o interneto
vartotojai sudaro 22,7 % nuo pasaulinio vartotojy skaiciaus
(World Internet Stats, 2011). 2011 mety Eurostat duome-
nimis, net 73 % ES (27) gyventojy naudojosi internetu, o
Lietuvoje besinaudojanciyjy internetu skaicius sieké 62 %
(6 pav.). Lietuva pagal §j rodiklj buvo 21 i 27 $aliy. 2011 m.
daugiau nei pusé (55,8 %) namy tkiy Lietuvoje turéjo kom-
piuterj su interneto prieiga namuose (Namy tkiai... 2011).
Daugiausia besinaudojanciy kompiuteriais ir turin¢iy in-
terneto prieiga yra susitelke aplink tris didZiuosius Lietuvos
miestus: Vilniaus (65 %), Kauno (59,3 %) ir Klaipédos
(58,9 %) apskrityse. 2011 m. duomenimis, 63,6 % 16-74
mety Lietuvos gyventojy naudojosi internetu (Lietuvos sta-
tistikos metrastis). Pagal naudojimasi internetu aktyviausi
yra 16-24 mety asmenys (96,3 %), antroje vietoje yra 25-34
mety grupé (88,5%). Pagal e. prekyba aktyviausi 25-34
mety gyventojai (33,2 %), antroje vietoje — 16-24 mety as-

menys (24,6 %). Trecioje vietoje pagal interneto (71,8 %) ir
e. prekybos paslaugy naudojimasi (18,5 %) yra 35-44 mety
grupés atstovai. I$ vyresnio amziaus (65-74 mety) gyvento-
ju 2011 m. kompiuteriu naudojosi tik 12 %, o0 85 % $io am-
ziaus asmeny niekada juo nesinaudojo. Taigi didZioji dalis
besinaudojanciyjy kompiuteriu - jauni zmonés. Dauguma
asmeny, kurie 2011 m. naudojosi kompiuteriu, naudojosi
juo kasdien (75 %), penktadalis (21 %) naudojasi ne kas-
dien, bet bent kartg per savaite. Taigi reguliariai (ne re¢iau
kaip kartg per savaite) internetu naudojosi 96 % interneto
vartotojy, arba 61 % visy 16-74 mety amziaus gyventoju.
Naujienas, laikra$c¢ius ir Zurnalus internete skaité ar siuntési
89 %, informacijos apie prekes arba paslaugas ieskojo 86
%, elektroniniu pastu naudojosi 81 % interneto vartotojy.

Lietuvoje prekes ir paslaugas asmeniniams tikslams
internetu, 2012 m. pirmojo ketvir¢io duomenimis, per
paskutinius metus uzsakeé 20,3 % visy 16-74 mety amziaus
gyventojy (atitinkamai 2011 m. buvo 16,2 %), o ieskojo
informacijos apie prekes ir paslaugas 58,1 % gyventojy
(Lietuvos statistikos departamentas).

2011 m. internetu daugiausia pirko Jungtinés Karalystés
(64 %), Danijos (57 %), Vokietijos (54 %), Nyderlandy
(53 %), Svedijos (53 %) ir Liuksemburgo (52 %) gyvento-
jai, maziausiai perka Rumunijos (4 %) ir Bulgarijos (5 %)
gyventojai. Lietuva (11 %) buvo grupéje kartu su Graikija,
Italija, Latvija, Portugalija ir Vengrija, kur e. pirkimuose
dalyvauja 8-13 % gyventojy (7 pav.). Galima pastebéti, jog
Lietuvoje e. prekybos mastai atsilieka nuo esamy techniniy
galimybiy, t. y. interneto paplitimo.

Virtualioje Europos rinkoje dominuoja Vakary ir
Siaurés Europos salys. Svedija, Norvegija, Danija, Suomija
ir Islandija turi auks¢iausia interneto skvarba, be to, gali-
ma numanyti, kad ir klimatinés salygos turi tam tikrg jtaka
e. komercijos plétrai Siose Salyse, o Salyse su $iltu klimatu
tradiciné prekyba uzima svarbesne vieta.

Asmeniniy vartotojo savybiy jtaka e. prekybos plétrai.
Didziule jtaka e. vartotojy elgsenai daro jy asmeninés savy-
bés. Pateikdami e. vartotojo portreta, autoriai pirmiausia
mini demografines charakteristikas.

Pavyzdziui, pasak Ch. Dennis et al. (2009), e. pirké-
jai: labiau i$silavine, daugiau uzdirba, jaunesni nei Salies
vidurkis ir dazniausiai buna vyrai. Nuo pirmyjy dieny, kai
internetas pradétas naudoti komerciniais tikslais, pastebi-
mi ly¢iy skirtumai naudojant interneta (Jayawardhena et
al. 2007). Tyrimai rodo, kad skirtingy ly¢iy atstovai pir-
kimo sprendimus priima skirtingai. Remiantis Dholokia
(cituoja Jayawardhena et al. 2007) tyrimais, vyrams pir-
kimas yra nemalonus ir nepageidaujamas procesas, todél
vyrai stengiasi kuo maziau laiko leisti apsipirkimui. Dél
$ios priezasties internetu dazniau pirko vyrai nei moterys.
Moterys labiau jsitraukia j pirkimo procesg nei vyrai, jos
linkusios susikoncentruoti j patj pirkimo procesa, o vyrams
svarbesnis rezultatas (Dittmar et al. 2004). Vyrai daugiau
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6 pav. ES (27) $aliy palyginimas pagal vartotojy, besinaudojanciy internetu, procenting iSraiska 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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7 pav. 2011 m. dalis gyventojy, perkanciy internetu (parengta Eurostato duomenimis, Individuals using...)

Fig. 7. The number of e. shoppers in 2011, in percentage (by data from Eurostat, Individuals using...)

orientuoti j tikslg, o moterims svarbus socialiniai motyvai,
taigi vyrai daugiau vertina e. prekybos privalumus. Vyrai ir
moterys skiriasi savo pirkimo elgsena ir dél skirtingy pozii-
riy j rizika (Hofstede 1980, 2009). Moterys yra jautresnés
aukstesniam rizikos lygiui e. prekyboje ir dazniau pasirenka
apsipirkimg tuose tinklalapiuose, kurie turi gera reputacija
ir kuriuos rekomenduoja kiti pirkéjai (Bartel-Sheenan 1999;
Siegel 2003; McMahan et al. 2009; Hernandez-Ortega et al.
2008b; Hui, Wan 2007). Moteris paprastai domina jvaires-
nio turinio internetiniai puslapiai, vyrus domina ribotas

informacijos kiekis - puslapiai ir produktai suaugusiems,
sportui ir elektroniniai jrangai skirti puslapiai (Paliulis et al.
2007). Kadangi vyrai ir moterys pasizymi skirtinga pirkimo
orientacija ir pozitiriu j rizika, tikétina jy skirtinga elgsena
ir e. prekybos aplinkoje.

Taciau, pasak H. Dittmar et al. (2004), Ch. Jayawardhena
et al. (2007) bei Hernandez et al. (2011), ilgalaikés interneto
studijos parodé, kad lytis turi vis mazesne jtaka. Autoriai tei-
gia, kad skirtumas tarp motery ir vyry poziiiriy j interneta ir jo
naudojima pirkti buvo ryskesnis praeityje, o dabar jis nyksta.
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Kaip kit charakteristika, apibtidinancia e. vartotojg, dau-
gelis autoriy isskiria amziy. W. R. Swinyard, S. M. Smith (2003)
teigia, kad perkantys internetu yra jaunesni. Ta¢iau yra ginan-
iy ir prie$ingg nuomone, kad e. pirkéjai vyresni ir gaunantys
didesnes pajamas (Donthu, Garcia 1999; Jayawardhena et al.
2007), taciau autoriy i$vados yra gan abstrak¢ios be konkre-
tesniy amziaus grupiy i$skyrimo. B. Hernandez et al. (2011)
pazymi, kad laikui bégant e. pirkéjy amziaus vidurkis natara-
liai didéja: e. pirkéjai, kurie jais tapo budami 30 mety, po 10
mety lieka pirkéjais jau badami 40 meciais.

I$silavinimo vaidmeniui pirkimui internetu taip pat ski-
riama démesio atliekant tyrimus. Teigiama, kad Zmonés,
turintys aukstesnio lygio issilavinima, paprastai daugiau
renka informacija, ja apdoroja bei naudoja sprendimui pri-
imti, o maziau i$silavine Zmonés reikalauja maziau informa-
cijos (Dennis et al. 2009). Pasak W. R. Swinyard, S. M. Smith
(2003), perkantys internetu turi aukstesnj i$silavinima ir
geriau i$mano interneta. Labai daznai isilavinimas lemia
gaunamy pajamy dydj. Tai dar viena charakteristika, kuri
i$skiriama piesiant vartotojo portreta. B. Hernandez et al.
(2011) teigia, kad vartotojo pajamos turi jtakos pirminiam
kontaktui su internetu ir e. prekyba, ta¢iau kai tik jis iSban-
do pirkimg internetu, $is veiksnys jau nebeturi poveikio.
Galima teigti, kad Zmonés, kurie gauna daugiau paja-
muy, nebijo rizikuoti, nes maziau jaudinasi dél finansinio
netekimo (Swinyard, Smith 2003). Pasak R. L. Andrews,
L. S. Currim (2004), vartotojai, perkantys internetu, jau-
tresni patogumui ir maziau jautras kainai.

Rohma ir Swaminathan (2004), apklause internetinés ir
tradicinés bakaléjos parduotuviy vartotojus, padaré i$vada,
kad demografiniai kintamieji (lytis, amzius, i$silavinimas,
pajamos) tradicines ir internetinés vartotojy nesiskiria,
t. v. kad pirkiniams daugiau i$leidzia tie, kieno pajamos
didesnés ir nesvarbu, ar jie perka internetu ar tradicinéje
parduotuvéje. Prie tos pacios iSvados priéjo ir Doherty su
Ellis-Chadwick (2010). Remdamiesi analize, autoriai teigia,
kad asmens profiliai - amzius, lytis, i$silavinimas, atlygini-
mas ir t. t. — nebeskiria internetiniy pirkéjy nuo tradicinj
pirkima besirenkanciyjy. Herndndez-Ortega et al. (2008b),
atlike tyrimg, padaré tokias i$vadas, kad tradicinés pre-
kybos vartotojai (t. y. naujokai ir patyre), dazniausiai yra
vyrai, 24-44 mety amziaus, turintys aukstajj i$silavinima,
o potencialis e. vartotojai dazniausiai yra studentai (néra
lyties skirtumy), 15-34 mety amzius, turintys nedideles
pajamas.

Dera pazyméti, kad interneto bei e. prekybos papliti-
mas ir jsisavinimas yra reik§mingas veiksnys, lemiantis
e. pirkéjo profilj, nes $alyse su palyginti Zemu interneto
paplitimu (pvz., Graikija), e. pirkéjo profilis labai skiriasi
nuo tradicinés prekybos dalyvio - tai jaunas vyras, turintis
auksty issilavinimo ir pajamy lygj, o Salyse, kuriose inter-
netas labai paplites (pvz., JAV), e. prekyba sparciai plinta
tarp jvairaus zmoniy issilavinimo ir pajamy lygio (Global

consumer behavior 2007). Taigi e. pirkéjy ir tradicinés pre-
kybos dalyviy profiliai laikui bégant panaséja.

4. Lietuvos vartotojy, perkanciy elektroniniu budu,
tyrimo rezultaty analizé

Tyrimo tikslas — i$siaiskinti, kg vartotojai mano apie ga-
limybe pirkti internetu, kas juos skatina jsigyti produkty
netradiciniu badu, o galbut kaip tik sulaiko nuo e. pirkimo
pasirinkimo, kaip vartotojus veikia rinkodaros paskatos ir
internetinio puslapio funkcionavimas (t. y. veiksniai, ku-
riuos lemia e. pardavéjas).

Tyrimas buvo atliekamas 2011 m. lapkric¢io 21 — gruo-
dZio 12 d., internetiné apklausa buvo jdéta j www.publika.lt
puslapj, taip pat iSplatinta nuoroda jvairiuose socialiniuose
tinklalapiuose. Buvo apklausta 270 respondenty (Sliazaité
2012). 69 % respondenty sudaré moterys, 31 % — vyrai. Pagal
issilavinimg respondentai pasiskirste taip: 69 % apklaustyjy
turi aukstajj i$silavinima, 19 % — nebaigta aukstajj (8 pav.). Net
51 % respondenty buvo 25-34 mety amziaus, 45 % —nuo 16
iki24 mety (9 pav.). 52 % apklaustyjy yra dirbantieji (10 pav.).

Aukstasis 69 %

Aukstesnysis 6 % Nebaigtas

aukstasis 19 %

Pagrindinis 1 %

Vidurinis 4 %
Nebaigtas vidurinis 1 %

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinima

Fig. 8. Respondents by education

16-69 m.
45 %

55 m.ir daugiau 25-34 m.
1% 35-44 m. 51 %
15-54 m. 1%
2%

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Fig. 9. Respondents by age
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Dirba
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Studijuoja
ir dirba
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Yra pensininkas
Studijuoja Kita 0%
19 % Mokosi 4%  Yrabedarbis
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10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal veikla/padétj

Fig. 10. Respondents according to activity

Tyrimas parodé, kad 56 % apklaustyjy naudojimosi
internetu patirtis sudaro 6-10 mety, daugiau nei 10 mety
naudojasi juo net 39 %. DidZioji dalis respondenty internetu
naudojasi tikrai nemaza laiko tarpa: 98 % respondenty teigia,
jog naudoja internetg kasdien, 26 % i$ jy nar§ymui interne-
te skiria daugiau nei 5 valandas. Interneto naudojimo sritys
labai jvairios: 96 % apklaustyjy internetg naudoja informacijai
ieskoti, 95 % —bendrauti, 72 % — pirkti. Nemaza dalis apklaus-
tyjy interneta naudoja darbo reikméms. Dalis respondenty
minéjo, kad internetas naudojamas verslui plétoti, zaidimams,
spaudos apzvalgai. Naudojimosi internetu charakteristikos
tarp apklaustyjy yra kur kas aukstesnés, neirodo bendra salies
statistika. Galbat tokj rezultata lémé tai, kad didZioji juy dalis
buvo nuo 16 iki 34 mety Zmonés, o kaip tik batent $iai grupei
priklauso zmonés, aktyviausiai besinaudojantys internetu.

Tyrimas atskleidé, kad 95 % respondenty lankési e. parduo-
tuvéje, i§ ju net 80 % yra pirke, 0 20 % ie$kojo informacijos apie
produktus. I$ respondenty, pirkusiyjy internetu, net 75 % pirko
daugiau nei vieng karta (11 pav.). Vidutinigkai vienas pirkéjas
internetu pirko 13 karty, o pirkimy skaicius svyruoja nuo 3
iki 100. I§ 26 % nepirkusiyjy internetu net 20 % svarsté tokia
galimybe. Kalbant apie tg laikotarpj, kai pirma kartg vartotojas
jsigijo produkta internetu, didzioji dauguma pirkusiyjy jsigijo
produktg per vienerius metus (~ 51 %) ir 2-5 metus (~37 %).

= Daugiau nei karta
= Viena karta

® Nepirko, bet svarsté
tokia galimybe

m Nepirko ir neketina to
daryti artimiausiu laiku

76 %

11 pav. Pirkusiyjy internetu pasiskirstymas pagal pirkimo daznj

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

Pirmajam pirkimui e. parduotuvéje dazniausiai buvo
pasirinkti drabuziai/avalyné, knygos (12 pav.).

12 pav. Pirmieji vartotojy produktai, jsigyti internetu

Fig. 12. The first products bought over the Internet

Tarp kity pasirinkimy apklaustieji paminéjo bilietus,
kvepalus, kosmetikag, CD/DVD. Taip pat buvo paminétos
jvairios dalys, fototechnika, muzikos instrumentai, rank-
darbiy prekés.

Siekiant nustatyti veiksnius, turin¢ius didziausig jtaka
apsisprendimui pirkti internetu, atlikta koreliaciné anali-
z€. Jai pasirinkti vartotojy sociodemografiniai veiksniai ir
e. prekybos suvokiamo naudingumo charakteristikos: inter-
neto naudojimosilaikotarpis, daznumas, lytis, amzius, i$si-
lavinimas, gaunamy pajamy dydis, dabartiné veikla/ padétis
ir palanki kaina, laiko taupymas, galimybé pirkti bet kuriuo
paros laiku, pristatymas j namus/darbg. Tyrimas atskleidé,
kad sprendimas pirkti internetu labiausiai priklauso nuo
interneto naudojimo daznumo (koreliacijos koeficientas
lygus r = 0,2697), internetinés patirties, t. y. naudojimosi
internetu laikotarpio (r = 0,216), amziaus (r = -0,132) ir
i$silavinimo (r = 0,281). Taip pat statisti$kai reik§mingas
sprendimo pirkti rysys su e. prekybos charakteristikomis:
didesne prekiy jvairove (r = 0,284), laiko taupymu (r =
0,171), galimybe apsipirkti neskubant (r = 0,122), prista-
tymu j namus/darbg (r = 0,184).

Verta pazyméti ir rysius tarp paciy nepriklausomy
veiksniy: interneto naudojimo daznumas, nuo kurio labiau-
siai priklauso sprendimas pirkti, savo ruoZtu gana stipriai
priklauso nuo interneto naudojimo laikotarpio (r = 0,517)
ir amziaus (r = 0,311).

Tai atitinka kity autoriy atlikty tyrimy rezultatus
(Soopramanien, Robertson 2007), kad pirkimai internetu
labiausiai priklauso nuo to, kaip vartotojai vertina interneto
naudojimo charakteristikas — paprastuma bei naudinguma,
ir tai paaiskinama technologijy jsisavinimo (TAM) varto-
tojy elgsenos modeliu.



Verslas: teorija ir praktika, 2012, 13(4): 352-364

Tyrimas atskleidé, kad pirkimy internetu skai¢ius
labiausiai priklauso nuo $iy e. prekybos naudingumo cha-
rakteristiky: nestovima eiléje (r = 0,172), didesné prekiy
jvairové (r = 0,197), galima pirkti bet kuriuo paros laiku (r
=0,167), galima apsipirkti neskubant (r=0,167), galimybé
gauti preke j namus/darba (r = 0,156), vartotojy pajamy
(r = 0,212). Prekiy jvairoveé, galimybé pirkti neskubant ir
pristatymas j namus/darbg turi jtakos tiek apsisprendimui
pirkti, tiek pirkimo skaic¢iui. Pirkimy skaiciui jtakos neturi
naudojimosi internetu laikotarpis ir kaip daznai vartotojas
naudojasi internetu, amzius ir i$silavinimas. Amzius, i$sila-
vinimas, naudojimosi internetu patirtis bei daznumas turi
svarby vaidmenj apsisprendziant pirkti, taciau vieng kartg
jsigijus produkta, tolesniems pirkimams $ie veiksniai jau
néra esminiai.

Svarbu jvertinti ir veiksnius, kurie lemia, kad vartotojai
neperka internetu. Tyrimo duomenimis, trys pagrindinés
priezastys, sustabdancios nuo pirkimo internetu, yra Sios:
néra galimybés paliesti prekés — 27 %, nesaugumo baime -
20 %, pristatymo kaina - 17 % (13 pav.).
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13 pav. Veiksniai, turintys didziausig jtaka sprendimui
nepirkti internetu

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

Norint, kad vartotojas, apsilankes e. parduotuvéje, ne tik
sugrjzty dar karta i ja, bet ir ka nors jsigyty, interneto svetai-
né turéty bati pritaikyta vartotojo poreikiams. Respondenty
nuomone, svarbiausia, ka interneto parduotuvé turéty
pateikti svetainéje, tai i$samiis prekiy aprasai, nuotraukos
ir automatinis kainos skai¢iavimas (14 pav.). Ta¢iau nemaza
apklaustyjy dalis 5 balais jvertino ir prekiy palyginimo gali-
mybe, ir i§samy pirkimo eigos pateikima (14 pav.).

Remiantis apklaustyjy nuomone apie tai, kas turéty bati
internetinése parduotuvése, galima teigti, kad vartotojams
svarbus ir pats puslapio dizainas, ir jame pateikta informa-
cija. Pasak apklaustyjy, prekiy paieska turéty buti nesudé-
tinga, o informacija puslapyje turéty buti pateikiama kelio-
mis kalbomis. Daug démesio apklaustieji skyré pristatymo
(laiko, kainos, galimybés sekti prekiy judéjima internete)
ir grazinimo klausimams.
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Fig. 14. The facilities of a web site

Tai atitinka veiksniy, kurie, respondenty nuomone,
stabdo nuo pirkimo internetu, sgrasg. Didele reik$me
respondentai skiria prekiy paieskos ir uzsakymo procesy
paprastumui. Respondentai pasigenda svetainés/parda-
véjo patikimumo jvertinimo, kuris leisty jiems pasijausti
saugesniems ir bati labiau uztikrintiems, kad gaus prekes.
Respondenty nuomone, svetainése turéty buti pateikiami
vartotojy atsiliepimai ir jvairas jau jsigijusiy produkta asme-
ny komentarai. Pasak apklaustyjy, internetinés parduotu-
vés turéty bati informatyvesnés, t. y. pateikti ne tik detalig
informacija apie produkta ar jo nuotraukas, bet ir trimatj
prekeés vaizda ar net filmuota medziaga.

5. I$vados

1. Vartotojy elgsenos modeliy tradicinéje ir elektro-
ninéje prekyboje analizé parodé, kad modelj pa-
prastai sudaro sprendimo priémimo proceso ele-
mentai ir jvairas veiksniai, kurie daro jtakg individo
apsisprendimui. Tradicinéje prekyboje i$skiriami
iSorinés aplinkos veiksniai; rinkodaros paskatos,
priklausancios nuo pardavéjo, ir vartotojo asme-
ninés savybés bei nuostatos. E. prekyboje  iSoriniy
aplinkos veiksniy grupe, lyginant su tradicine pre-
kyba, tikslinga jtraukti dar kompiuteriy ir interneto
paplitima; veiksniy, priklausané¢iy nuo pardavéjo,
grupéje Salia rinkodaros paskaty vartotojy elgsenai
turi jtakos internetinés svetainés savybés. Vartoto-
ju savybes apibuidinancia veiksniy grupe tikslinga
nagrinéti siejant su technologijy jsisavinimo ypaty-
bémis. Galima teigti, kad lyginant su tradicine pre-
kyba dél informaciniy komunikaciniy technologiju
plétros pasikeité ne tik iSoriné aplinka, bet ir pats
sprendimo procesas, kuris dabar vyksta ne fizinéje
erdvéje ir vyksta kur kas greiciau.

2. Vartotojy tyrimas atskleidé, kad egzistuoja rysys
tarp priimto sprendimo pirkti ir naudojimosi in-
ternetu laikotarpio (kuo ilgiau naudojasi, tuo la-
biau linke pirkti internetu), naudojimosi internetu
daznumo (kuo dazniau naudojasi, tuo labiau linke
pirkti internetu), amziaus (kuo jaunesni, tuo labiau
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nusiteike pirkti internetu), i$silavinimo (kuo labiau
i$silavine, tuo labiau linke pirkti internetu), dabarti-
nés padéties/veiklos. Kuo vartotojas labiau vertina
internetiniy parduotuviy teikiama didesne prekiy
jvairove, galimybe sutaupyti laiko ir pirkti nesku-
bant, tuo labiau jis linkes pirkti internetu. Taip pat
kuo labiau vartotojas vertina pristatymo j namus
teikiama nauda, tuo labiau jis linkes pirkti internetu.

3. Pirkimy internetu skaicius priklauso nuo to, kaip
vartotojas vertina gaunamg nauda, butent tai, kad
nereikia stovéti eiléje, kad prekiy jvairové didesné,
kad pirkti galima bet kuriuo paros metu bei ne-
skubant, ir tai, kad gali produkta gauti j namus/
darba. Taip pat pastebéta priklausomybé ir nuo
gaunamy pajamy: kuo didesnés pajamos, tuo di-
desnis pirkimo internetu skaic¢ius. Pirkimo skaic¢iui
jtakos neturi naudojimosi internetu laikotarpis ir
vartotojo naudojimosi internetu daznis, amzius ir
i$silavinimas. Amzius, i$silavinimas, naudojimosi
internetu patirtis ir daznis turi svarby vaidmenj
apsisprendziant pirkti, ta¢iau vieng kartg jsigijus
produkta, tolesniems pirkimams $ie veiksniai jau
néra esminiai.
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