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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Technologijos vis spar¢iau vystosi skaitmeniniu biidu ir daro
didelg jtaka visiems Zmoniy gyvenimo aspektams (Al-dweeri et al., 2018). Skaitmeninéje eroje
technologijos tapo neatsiejama visuomenés dalimi, kuri yra linkusi mégti tai, kas yra greita ir
praktiska (Purwanto, 2022). Visa reikalinga informacijg galima lengvai ir greitai gauti internetu
(Al-Khayyal et al., 2020). Internetas palengvina ir pagreitina visas gyvenimo veiklas
(Purwanto, 2022). Anot Al-Khayyal’o ir kt. (2020), viena i$ sparCiausiai auganciy veikly yra
apsipirkimas internetu.

Pasauliniu mastu pastebimos tendencijos, jog technologijoms vis labiau skverbiantis j
kasdieninj gyvenima, daugelis versly pradedami vystyti internetin¢je erdvéje. Pasaulinés
mazmeninés internetinés prekybos pardavimai 2022 mety duomenimis pasieké 5,72 trilijonus
JAV doleriy, prognozuojama, kad pajamos po 2 mety padidés iki 6,92 trilijony JAV doleriy, o
2026 sieks 8,15 trilijony JAV doleriy (Statista, 2023).

ISlikti konkurencingam Siuolaikiniame pasaulyje dar niekada nebuvo taip svarbu, taciau
kartu ir sudétinga. Ekonominiai, demografiniai ir technologiniai veiksniai spar¢iai didina
poky¢iy tempa, todél jmonés priverstos greitai diegti naujoves (Grant, 2020). Imonés turi
suprasti tendencijas — ilgalaikius vartotojy elgsenos ar pozitirio poky¢ius, turin¢ius pasaulinj
poveikj jvairioms pramong¢s Sakoms ir Salims, kad galéty aktyviai veikti, o ne tik reaguoti i jau
susidariusig situacija (Grant, 2020). Vartotojy apsipirkimo elgsena nuolat kinta ir keiciasi, o
tam daro jtakg technologijy pazanga (Gotama ir Indarwati, 2019; Purwanto, 2022).
Mokslininky nuomone, individualiy vartotojy apsipirkimo jproc¢iy pokyciai yra privalumas
internetinei parduotuvei vystytis (Alkhateeb et al., 2020).

Apsipirkimas internetu turi jvairiy privalumy, nes apsipirkti internetu galima bet kur ir
bet kada (Jeyaprabha et al., 2021). Mok¢jimo sistemos, palengvinancios pirkimo operacijas,
taip pat yra priezastis, dél kurios labai populiarus apsipirkimas internetu (Mashaqi et al., 2020).
Vartotojai gali nesunkiai palyginti ty paciy produkty kainas tiesiog atidarg kelias internetiniy
parduotuviy svetaines vienu metu (Xu et al., 2022). Be to, apsipirkdami internetu vartotojai gali
paprastai suzinoti ne tik kainas, bet ir prekiy apraSymus, patogiai atlikti atsiskaitymo operacijas
(Purwanto, 2022). D¢l Sios priezasties kiekvienas internetinis prekés zenklas, kuris uzsiima
prekyba internetinéje erdvéje, turi biti atsargesnis ir kiirybisSkesnis, kurdamas ir valdydamas
savo prekés Zenklo strategija, kurios siekis yra i$laikyti vartotojy lojaluma ir tapti rinkos lyderiu
(Purwanto, 2022).

Pasak Mashagi’io ir kt. (2020), dabar jvairios internetinés parduotuvés konkuruoja
teikdamos reklaminius pasitilymus, kurie vilioja vartotojus, pavyzdziui, pinigy grazinimas,
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nemokamas pristatymas, nuolaidos, kaupiami taskai ir kt. Kiekvienas internetinés parduotuvés
pavadinimas egzistuoja kaip internetinis prekés Zenklas (Chen, 2018). Tokig strategija placiai
taiko daugelis internetiniy prekés zenkly ir tai yra puikus buidas prisitraukti vartotojus, taciau
jos vienos nepaskatins vartotojy lojalumo. Internetinis prekés Zenklas, pasikliaujantis tik
nuolaidomis, gali prarasti vartotojus, kai akcijos baigiasi. Tod¢l svarbu daugiau démesio skirti
lojalumo skatinimui, ne tik laikinoms akcijoms. Pats vartotojy lojalumas verslui reikalingas,
nes be jo jmoné negalés tinkamai vystytis. Autoriy nuomone, internetinés prekybos jmonés turi
sugebéti pritraukti vartotojus, kad jie biity lojalils jy internetiniam prekés Zenklui, nes kai jmoné
jgyja vartotojy lojaluma, kitas Zingsnis — iSlaikyti jj, kad vartotojai pirkty daugiau, nebuty
jautrtis kainy poky¢iams (Marati et al., 2021).

Tyrimo problema — visi verslai susiduria su vis reiklesniais vartotojais, taciau
didZiausia problema tampa klausimas kaip juos visus iSlaikyti savo interneto parduotuvéje
(Budianto, 2019). Budianto (2019) teigia, kad lojalumo internetiniam prekés Zenklui tyrimai
Siandieningje rinkoje yra svarbiis. Didéjant apsipirkimo internete populiarumui, verslai privalo
siekti konkurencinio pranasumo, gerindami vartotojo pozitirj i patj prekés zenkla bei didindami
vartotojy srautus, jsitraukimg narsant jy tinklalapiuose, ir taip skatinti vartotojy lojaluma (Wong
ir Haque, 2021). Daznu atveju, internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy
lojalumg, tyrimy rezultatai iSsiskiria, nes yra atlieckami skirtinguose regionuose. Tod¢l
priklausomai nuo regiono ekonominés ir geografinés padeéties gali skirtis ir vartotojy lojaluma
formuojanciy veiksniy svarba (Tabaku ir Zerellari, 2015). Nemaza dalis naujausiy tyrimy yra
atlickami besivystanciose valstybése. Todél Khan’as ir kt. (2020) pabrézia tokiy tyrimy
trukumg iSsivysciusiose valstybése.

Tyrimo objektas — internetinis prekés zenklas.

Tyrimo tikslas — sudaryti empiriskai patikrintg internetinio prekés zenklo valdymo,
skatinat vartotojy lojaluma, modelj.

UZdaviniai:

1. ISnagrinéti internetinio prekés Zenklo valdymg skatinant vartotojy lojaluma,
teoriniu aspektu.

2. Atlikti svarbiausiy lojaluma internetiniam prekés Zenklui lemianciy veiksniy
ekspertinj vertinima.

3. Sudaryti internetinio prekés Zzenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma
model;.

4. Empiriskai patikrinti sudaryto internetinio prekés Zenklo valdymo skatinat

vartotojy lojalumg modelj.
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Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros Saltiniy sintez¢, empirinis tyrimas parengiant
eksperting apklausg (apskaiciuoti Kendall’o konkordancijos ir eksperty kompetencijos
koeficientai), gauty duomeny panaudojimas sudarant internetinio prekés zenklo valdymo,
skatinat vartotojy lojaluma, modelj. Atliktas antras empirinis tyrimas naudojant respondenty
apklausg (klausimyno patikimumas vertinamas naudojant Cronbach’o alpha koeficienta, o
matavimo skaliy struktiira tikrinama atlickant faktoring analizg, rySiai ir jtaka nustatoma
vykdant koreliacing bei regresing analizes).

Darbas sudarytas i§ 3 daliy. Pirmoji dalis yra teoriné. Joje nagrinéjamas internetinio
prekés zenklo valdymas, skatinant vartotojy lojalumg, teoriniu aspektu. Apibréziama
internetinio prekés Zenklo samprata, prekés Zenklo verté ir jos kiirimas internetinés prekybos
kontekste. Taip pat nagriné¢jamas internetinio prekés zenklo valdymo elementai. Nagrinéjama
vartotojy lojalumo jtaka internetiniam prekés zenklo vystymuisi bei remiantis mokslininky
jzvalgomis yra iSskiriami pagrindiniai vartotojy lojaluma internetiniam prekés zenklui
lemiantys veiksniai.

Antroje darbo dalyje yra pagrindziami tyrimo metodai, eksperty apklausos taikymas
tyrime bei remiantis sudaryto eksperty apklausos atsakymais i§ trecios darbo dalies, sudarytas
internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojalumg, modelis. Modelyje
formuluojamos ir argumentuojamos hipotezes, taip pat ruosiamasi jvertinti modelio konstrukty
tarpusavio jtaka.

Trecioje darbo dalyje pateikiami ir analizuojami empiriniy tyrimy rezultatai. Pateikiami
eksperty apklausos vertinimai bei skai¢iavimai. Kurie buvo naudoti antroje darbo dalyje
sudarant internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma model;. Pateikiamos
respondenty apklausos sociodemografinés charakteristikos. Atlieckamas klausimyno
patikimumo ir matavimo skaliy struktiiros tinkamumo tikrinimas bei koreliaciné ir regresinés
analizés. Pateikiamas koreguotas internetinio prekés zenklo valdymo skatinant vartotojy
lojalumg modelis. Su moksline diskusija aptariami tyrimo rezultatai, iSskiriami magistro
baigiamojo darbo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys.

Darbo teoriné ir praktiné reik§meé. Sio magistro darbo rezultatus gali praktikoje
naudoti prekiy Zenklai, norintys vystyti verslg internetinéje erdvéje, taip pat rinkodaros
specialistai bei internetiniy versly savininkai rengdami rinkodaros strategijas.

Buvo parengtas ir publikuotas mokslinis straipsnis.
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1. INTERNETINIO PREKES ZENKLO VALDYMO SKATINANT
VARTOTOJU LOJALUMA TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje yra siekiama i$nagrinéti internetinio prekés Zenklo valdyma, skatinant
vartotojy lojaluma, teoriniu aspektu. D¢l Sios priezasties susisteminus moksliniy publikacijy
Saltinius, Sioje dalyje bus aptarta ir apibrézta internetinio prekés zenklo samprata, internetinio
prekés zenklo verté. Skyriuje bus nagrinéjami internetinio prekés zenklo vertés valdymo
elementai bei vartotojy lojalumo jtaka prekés zenklo valdymui. Galiausiai, remiantis
moksliniais Saltiniais, bus i8skirti vartotojy lojalumg internetiniam prekés zenklui lemiantys

veiksniai.
1.1. Internetinio prekés Zenklo samprata

Didé¢jant technologijy plétrai pasaulyje jmoniy verslo veikla i§ fizinés rinkos persikelia
1 virtualig erdve. Tikimasi, kad per ateinancius 20 mety praktiSkai visa prekyba bus perkelta j
interneta (Beqiri ir Develi, 2022). Prekiy zenklams itin svarbu prisitaikyti prie naujos
apsipirkimo internetu tendencijos. Todél internetinio prekés Zenklo sgvoka yra reik§minga tiek
teoriniu, tiek praktiniu poziiiriu, atliekant jvairius tyrimus (Quan et al., 2020).

Prekés Zenklas — teisine, nustatyta tvarka saugomas uzZregistruotas pavadinimas, kuris
gali biiti iSreikStas ZodZiu, fraze, zenklu, pakuote ar net tam tikru dizainu, kuris vartotojui kuria
verte (Vanagiené ir Ramanauskiené, 2007). Pasak Amerikos rinkodaros asociacijos (2020),
prekés Zenklas yra pavadinimas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas ar jy derinys, skirtas
vieno pardavéjo ar pardavéjy grupés prekéms ir paslaugoms identifikuoti bei atskirti nuo
konkurenty prekiy ir paslaugy. Keller’is ir Swaminathan’as (2019) teigia, kad kai rinkodaros
specialistai sukuria naujg pavadinima, logotipg ar simbolj naujam produktui, jie i$ tiesy sukuria
prekés Zenkla. Taciau daugelis rinkodaros specialisty praktikoje prekés zenklu vadina tam tikrg
dalyka, kuris 1§ tikryjy suktré tam tikrg zinomuma, reputacija, zinomuma rinkoje.

Nagrinéjant prekés zenklg internetiniame kontekste, galima pastebéti, kad moksliniuose
Saltiniuose vartojama skirtinga internetinio prekés zenklo terminija (zr. 1 lentele).

Internetinis prekés zenklas (angl. online brand / internet brand), elektroninis prekés
zenklas (trumpinys — e. prekés Zenklas), skaitmeninis prekés zenklas (angl. digital brand) — visi
Sie terminai vartojami kalbant apie prekés Zenklus skaitmeniniame amZiuje. Siy terminy
sinonimiSkumas atsispindi jy naudojime rinkodaros ir verslo strategijose, kur pabréZiamas
prekeés zenklo adaptavimas ir integracija j skaitmeninj pasaulj, siekiant pasiekti placig vartotojy

auditorijg ir iSlaikyti konkurencinj pranasumg Siuolaikingje rinkoje.
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1 lentelé. Internetinio prekés Zenklo samprata

Autorius Apibrézimas

Internetinis prekés zenklas — tai jmonés ar produkto suvokimas ir reputacija, kuri

Chiang et al. (2008) sukuriama ir perduodama per internetines platformas ir sgveikas.

Xu (2016) Interneto prekés Zenklas — tai jmonés ar produkto jvaizdis ir reputacija, kuri kuriama ir
reklamuojama interneto platformose ir kanaluose.

Internetinio prekés Zenklo sgvoka reiskia prekés zenklo buvima ir reputacija internete,

Rosskamp (2018) kuri tampa vis svarbesné vartotojams ieskant informacijos apie prekés Zenkla ar jmone.

Skaitmeninis prekés zenklas yra apibréziamas kaip e. prekybos jmonés patikimumo,

Hermawan (2019) saugumo ir skaidrumo jvaizdis, lemiantis klienty pasitikéjimg ir lojaluma.

Elektroninis prekés zenklas apibréziamas kaip vartotojy patirtis su prekés zenklu
Quan et al. (2020) internetinéje erdvéje, kuri apima svetainés prekés zenklo verte, vartotojy elektronine
patirtj su prekés zenklu ir jy elektroninj lojaluma bei pasitenkinima Siuo prekés Zenklu.

Interneto prekés zenklas — tai interneto technologijy naudojimas jmonés ar produkto

Meng (2021) jvaizdziui ir vertei reklamuoti bei didinti.

Saltinis: sudaryta autorés (2023)

Analizuojant moksling literatiira, matyti, kad autoriai skirtingai supranta internetinio
prekeés zenklo sgvoka, kur skirtumas kyla dél skirtingy tyrimy objekty ir tiksly, kuriuos autoriai
siekia nagrinédami §ig tema:

. Internetinis prekeés Zenklas suvokiamas ir nagrinéjamas kaip prekés Zenklas, kurio
prekyba vykdoma per interneting prekybos platforma (Rahman ir Mannan, 2018).

. Internetinis prekés Zenklas suvokiamas ir nagrin¢jamas kaip internetinés
parduotuvés prekés zenklas (Khan et al., 2020; Krishnamoorthy ir Vigram, 2020).

Pastarasis pozitris apibréziant internetinj prekés Zenkla, kaip prekybag vykdantj
internetinj prekés zenklg yra populiariausias ir placiausiai naudojamas literatiiroje. Neretai net
mokslinése publikacijose internetinis prekés zenklas laikomas sinonimu, trumpiniu internetinés
parduotuvés prekés zenklo sgvokai (Khan et al., 2020; Quan et al., 2020).

Pasak Chen’o (2018), daugelio internetiniy parduotuviy pavadinimai laikomi prekiy
zenklais. Tai reiSkia, kad pardavéjy internete teikiama paslauga yra prekeés Zenklas, kuriuo jis
iSsiskiria i§ kity konkurenty (Chiu ir Cho, 2019). Apsipirkdami internetu vartotojai, jvertina
internetiniy prekybos svetainiy informacija arba savybes, pavyzdziui, jmonés reputacija ir
patikimuma bei prekés zenklo pavadinimg (Chiu ir Cho, 2019).

Pagal veikimo vietg internetinj prekés Zenkla galima suskirstyti i dvi grupes (Frasquet,
Ruiz-Molina, Molla-Descals, 2015):

o Daugiakanalis (angl. multichannel) internetinis prekés Zenklas.

o Grynasis internetinis prekés Zenklas (angl. pure online brand).

Siame kontekste, daugiakanalis prekés Zenklas reiskia, kad jmoné, plétojanti prekyba,
veikia tiek internetin¢je aplinkoje, tiek fizinése parduotuvése, kur vartotojai gali tiesiogiai
apziureéti ir iSbandyti prekes (Cleff, Walter, Xie, 2018). Grynasis internetinis prekés zenklas —
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tai interneto svetainé arba aplikacija, kurioje daugiausia sitloma internetiné informacija,
iStekliai, patirtis, taip pat apsipirkimo, pramogy ar bendravimo paslaugos (Frasquet, Ruiz-
Molina, Molla-Descals, 2015).

Kuriant prekés Zenklo pavadinimg, yra svarbu sukurti teigiamg produkto jvaizdj ir
uztikrinti, kad jis buty susijes su patikimumu, nes Sie aspektai skatina norg pirkti ir padeda
ugdyti vartotojy lojaluma prekés zenklui (Jayasuriya et al., 2020).

Bivainiené (2006) iSskyré 4 pagrindinius prekés zenklo struktiiros elementus (zr. 1
pav.), kurie kaip viena bendra visuma formuoja suvokima vartotojui. Prekés Zenkla sudaro
apc¢iuopiamos (fiziniai elementai) ir neapiuopiamos savybés (emociniai elementai), kurios

vartotojui padeda identifikuoti patj prekés Zenkla.

Fiziniai
elementai

Simboliniai
elementai

Emociniai
elementai

Estetiniai
elementai

1 pav. Prekés Zenklo komplekso struktiira
Saltinis: Bivainiené (2006)

Apibendrinant galima teigti, kad daznai literatiroje internetinés parduotuvés, vystancios
prekyba virtualioje erdvéje, prekés zenklas vadinamas tiesiog internetiniu prekés zenklu, kuris
atspindi jmonés vertybes, reputacijg. Taip pat galima teigti, kad néra visuotinai nusistovejusio
internetinio prekés zenklo apibrézimo, todél mokslingje literatiiroje minimi tokie terminai, kaip
internetinis prekés Zenklas, elektroninis prekés Zenklas (e. prekés Zenklas), skaitmeninis prekés
zenklas yra vartojami kaip sinonimai, kuriais dazniausiai siekiama apibiidinti interneting

prekyba vykdantj prekeés zenkla.
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1.2. Internetinio prekés Zenklo verté

Internetinio prekés Zenklo vertés nagrinéjimas suteikia gilesnj suvokima apie vartotojy
sprendimy priémimo procesus ir internetinio prekés zenklo poveikj rinkos dinamikoje. Nors ir
sgvoka ,,prekés zenklo verté* néra naujiena, taciau iki $iol néra vieno standartinio modelio jai
apibudinti. Literatiiroje Siuo klausimu egzistuoja skirtingi pozitiriai — nuo ekonominio, kuris
prekés zenklo verte sieja su finansiniais rodikliais ir rinkos dalimi, iki akcentuojancio vartotojo
tapatinimasi su prekés zenklu ir emocinj rysj.

Mokslingje literatiiroje daugiausia démesio skiriama Aaker’io ir Keller’io prekés zenklo
vertés modeliams (Ali, 2020). Aaker’is (1991) lojaluma prekés zenklui laiké pirminiu prekés
zenklo vertés pamatu. O Keller’is (1993) lojaluma prekés Zenklui vertino kaip susidariusj
rezultatg dél prekés Zenklo vertés. Taciau literatiiroje triikksta sutarimo del internetinio prekés
zenklo vertés apibréZzimo ir konceptualizavimo, neretai internetinio prekés Zenklo vertés tyrimai
iSlieka dviprasmiski (Prachaseree, Ahmad ir Isa, 2022). Civelek’as ir Ertemel’as (2019) teigia,
kad suvokiamg verte galima apibrézti kaip bendra su prekés zenklu ir jo produktais susijusios
rizikos ir naudos jvertinima. Si teorija ypa¢ svarbi internetinés prekybos kontekste, kai prekiy
zenklams svarbu uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais. Vartotojai paprastai prekeés
zenklo vertés santykj vertina lygindami su alternatyviais pasitilymais.

Keller’is (1993) paaiskino, kad teigiamas prekés zenklas gali lemti didesnes pajamas,
mazesnes iSlaidas, atnesti didesnj pelng ir sukurti imonei galimybe¢ nustatyti didesne kaing.
Vartotoju paremta prekés Zenklo verté atsiranda tada, kai vartotojas zino prekinj Zenkla, vertina
ji palankiai, turi stipraus ir unikalaus prekés zenklo asociacijas savo suvokime.

Internetinés parduotuveés svetainé su stipriu prekés zenklu gali pritraukti naujy vartotojy,
norinciy apsipirkti (Mohseni et al., 2018). Kai kurie interneto vartotojai pasilieka prie tam tikro
internetinio prekés zenklo (pvz., ,,Amazon®) ir joje perka pakartotinai, nes ji turi stiprig ir
teigiama prekés Zenklo reputacija (Mohseni et al., 2018).

Vanagiené ir Ramanauskiené (2008) isskiria, jog prekés Zenklo vert¢ sudaro ne vienas
elementas. Imonés lygiu prekinio Zenklo suvokimui jtaka daro Zinomumas, asociacijos,
suvokiama kokybé, naudingumas, bei vartotojy lojalumas (Vanagiené ir Ramanauskieng,
2008). Bitent pastarasis prekés zenklo vertés elementas, autoriy yra iSskiriamas Kkaip
pagrindinis. Stiprinamas jau esamy vartotojy lojalumas reikalaus mazesniy jmonés rinkodaros
kasty, nei bandymas pritraukti naujus prekés Zenklo vartotojus (Vanagiené ir Ramanauskiené,
2008).

Tyréjai mokslinése publikacijose i$skyreé, jog Aaker’io prekés zenklo vertés modelis yra
vienas i§ tradiciniy modeliy, kuris tyrimuose buvo naudojamas dazniausiai, nes tai yra

19



nusistovéjes modelis ir tinka internetiniy prekés Zenkly kontekste (Prachaseree, Ahmad ir Isa,
2022).

[Prekés Zenklo Verté]

%

@lrtotojui Kuriamos \ mlonei kuriamos naudom

naudos aspektu: aspektu:
o . - Rinkodaros programy
- Informacijos interpretacija efektyvumas

- Pasitikéjimas sprendimu
pirkti
- Pasitenkinimas

- Lojalumas prekeés zenklui
- Kainos / marzos

- Prekés Zenklo plétimas

- Prekybos svertas

- Konkurencinis
K j \ganaéumas j

2 pav. Prekeés Zenklo verté vartotojo ir jmonés aspektu

Saltinis: Aaker (1991).

Pasak Aaker’io (1991) prekés Zenklo verté yra vertinama tiek vartotojo, tiek jmonés
aspektu, pagal jo sukuriamg naudg (Zr. 2 pav.):

. Prekés Zenklo verté jmonei padidina rinkodaros reklamy efektyvuma,
pavyzdziui, reklama bus efektyvesne, kai prekés Zzenklas bus Zinomas vartotojui. Toks
vartotojas nebus skeptiskas dél prekés zenklo kokybés. Tad prekinio Zenklo Zinomumas,
vartotojo suvokta kokybé ir teigiamos asociacijos formuos kliento lojalumg prekiniam Zenklui,
skatins jj pirkti produktus / paslaugas. Taip pat sukurta prekés Zenklo verté jmonei leidzia
didinti kainas, sumazinti pirkéjy priklausomybe nuo akeijy.

o Prekés Zenklo verté vartotojui padeda jam interpretuoti, suvokti didelj
informacijos kiekj apie produktus / paslaugas ir prekés zenklus. Taip pat gali paveikti vartotojo
pasitikéjimg pirkimo sprendimu, o suvokiama kokyb¢ ir teigiamos prekés zenklo asociacijos
teikti vertg klientui, didinant kliento pasitenkinima.

Verté, kurig suvokia vartotojai, skirtingiems vartotojams yra skirtinga, taciau ji
glaudziai susijusi su kaina, kokybe ir pasitenkinimu (Fazal-e-Hasan et al., 2018).

Prekés Zenklo verté atspindi prekés zenkly svarbg ir papildoma nauda, kurig prekés
zenklai duoda vartotojams (Molinillo et al., 2019). Maklan’as ir Knox’as (1997) teigia, jog
prekés Zenklas turi buti siejamas su kuriama verte vartotojui, tad imonés investicijos j produkty

| paslaugy tobulinimg, sukurs papildomg naudg klientui ir skatins lojalumg prekés zenklui.
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Mokslininkai Maklan’as ir Knox’as (1997) isskyré sukuriamas naudas, kurios susidaro
patenkinus pagrindinius vartotojy poreikius:

o Funkciné nauda — produkto funkcionalumo gerinimas, paslaugos / produkto
kokybés gerinimas.

. Emociné nauda | verté — prekés ar paslaugos pirkéjo statuso ir prestizo kiirimas.

o Pridétiné sukuriama verté — reklamos, kuriamas prekés zenklo jvaizdis rinkoje,
iSskiriantis jo unikalumg lyginant su konkurentais.

Pagrindiniai elementai, kurie padeda formuotis prekinio Zenklo vertei (zr. 3 pav.):

o Lojalumas prekés Zenklui sumazina paZeidziamuma konkurencinéje rinkoje.
Stipraus teigiamo pozitrio ] prekés Zenklg susiformavimas paprastai lemia pirmenybés teikimg
prekés Zenklui ir ilgainiui lojaluma jam, i§ esmés prekes Zenklui lojaliis vartotojai nelinke keisti
prekés zenklo (Elliott et al., 2015). Vartotojy lojalumas prekés zenklui daznai tampa klititimi
jeiti j rinkg naujiems prekiy zenklams (Elliott et al., 2015).

o Asociacijos su prekés Zenklu turi baiti stiprios, teigiamos ir unikalios, kad
susiformuoty poziiiris | prekés Zenkla, lemiantis stiprig prekés zenklo verte (Elliott et al., 2015).
Sios asociacijos atsiranda komunikuojant vartotojui apie prekés Zenkla. Kiekvienas prekés
zenklo ir vartotojo santykio aspektas prisideda prie mokymosi, kuris lemia asociacijas

atmintyje, sudarancias pozitrj j prekés zenklg (Elliott et al., 2015).

—  Lojalumas prekés zenklui

— Asociacijos su prekés Zenklu

Suvokiama kokybé

Prekés zenklo verté
(vardas, simbolis)

— Kita prekés Zenklo nuosavybé

—  Prekés Zenklo Zinomumas

3 pav. Prekés Zenklo verte formuojantys elementai
Saltinis: Aaker (1991)
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o Suvokiama prekés Zenklo kokybé nebiitinai siejama su vartotojo iSmanymu apie
produkto / paslaugos specifikacijas (Aaker, 1991). Internetingje aplinkoje rinkodaros
specialistams itin svarbu suprasti, kaip vartotojai suvokia ir vertina internetinio prekés zenklo
svetaine, kad galéty teikti auksSciausios kokybés paslaugas (Quan et al., 2020). Chang’as ir kt.
(2016) nustate, kad suvokiama prekeés zenklo verté turi reikSmingg jtaka vartotojy ketinimams
rekomenduoti prekés Zenkla kitiems.

. Kita prekés Zenklo nuosavybe laikomi patentai, skiriamasis prekés Zenklas
(angl. trade mark), si prekés zenklo nuosavybé apsaugo nuo konkurenty bandymo suklaidinti
vartotojus, naudojantis kito prekés zenklo Zinomumu (Aaker, 1991).

o Prekés Zenklo Zinomumas yra paremtas vartotojy noru pirkti tai kas yra
pazjstama, patikima. Prekés Zenklo Zinomumas apibréziamas, kaip pirkéjo gebéjimas atpazinti
arba prisiminti prekés zenkla tam tikroje produkty kategorijoje (Eslami, 2020). Kiti tyréjai
teigia, kad didesnis prekés Zenklo zinomumas, skatina vartotojg galvoti apie prekés zenkla, o
tai daro jtaka jam renkantis produktus (Tsordia, Papadimitriou ir Parganas, 2018).

Teigiamos asociacijos vartotojams susiformuos palaipsniui, kai internetinio prekés
zenklo verté yra auksta ir vartotojai suvokia $ig verte (Febrian ir Vinahapsari, 2020). Vartotojai
dalinsis rekomendacijomis ir ketins pakartotinai pirkti, jei jaus didele gaunamg verte (Tsao ir
Tseng, 2011).

Mokslininkai savo tyrimuose apzvelge jvairius internetinio prekés zenklo vertés
mokslinius tyrimus teigia, kad beveik visi empiriniai tyrimai grindZiami vartotojo perspektyvos
prekés Zenklo vertés koncepcija, kur pristatomi internetiniy prekés Zenkly ir jy klienty santykiai
(Prachaseree, Ahmad ir Isa, 2022). Rinkodaros tyrimuose paprastai daugiau démesio skiriama
prekés zenklo vertés vartotojui aspektu (angl. customer-based brand equity, CBBE) nei prekés
zenklo vertés jmonei aspektu (angl. financial-based brand equity, FBBE), nes pastaroji yra
specifiné vartotojy elgsenai ir gali biiti naudinga jgyvendinant prekés zenklo strategija
(Subhadip ir Jain, 2011). Sontaité-Petkevigiené (2020) tikina, kad internetinio prekés Zenklo
vertés vartotojui (CBBE) perspektyva placiai naudojama ir prekés zenklo valdyme. Prekés
zenklo vertés suvokimas ir matavimas internetinio verslo (jmonés) aspektu (FBBE) yra ribotas
ir sudétingas (Subhadip ir Jain, 2011). Tod¢l internetiniai verslai nusprendé taikyti CBBE
perspektyva, nes ji ypa¢ patraukli internetinés prekybos pozitiriu (Sontaité-Petkeviciené, 2020).

lyer’as ir kt. (2018) aptaré tris veiksnius, darancius jtakg prekés zenklo veiklai
organizacijos poziliriu: orientacijg j prekés zenkla, strateginj prekés zenklo valdymg ir vidinj
prekés zenklg. Literatiiroje iSskiriamos dvi pagrindines prekés zenklo veiklos efektyvumo
matavimo perspektyvos: finansy ir rinkos (Liu et al., 2021). Zvelgiant i§ prekés Zzenklo vertés

rinkoje perspektyvos, prekés zenklo Zinomumu paprastai laikomas vartotojy poziiiris,
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pazinimas ir noras mokéti priemoka uz prekés zenklg (Liu et al., 2021). Kadangi prekés zenklo
veiklos rezultaty pagrindas yra prekés zenklo verté, prekés Zenklo vertés aptarimas neatsiejamas
nuo vartotojy (Liu et al., 2021).

Molinillo ir kt. (2019) sudaré vartotojy aspektu grista prekés zenklo vertés valdymo
modelj, kuris padeda jvertinti prekés zenklo sékme. Modelis susideda i$ keturiy svarbiausiy
konstrukty (Molinillo et al., 2019):

o prekés zenklo vertés;

o pasitikéjimo prekes zenklu;

. pasitenkinimo prekés zenklu;

o lojalumo prekeés zenklui.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo vertés sagvoka internetinés prekybos
kontekste verta nagrinéti prekés zenklo vertés vartotojui aspektu. Taip pat internetinio prekés
zenklo vertés vartotojui perspektyva placiai naudojama ir prekés Zenklo valdyme. Valdant
internetinj prekés Zenklg per vartotojy suvokiamos vertés perspektyva, verslai gali uztikrinti,
kad jy veikla bus orientuota j vartotojy poreikius ir likescius, taip stiprindamos savo pozicijas

rinkoje ir uztikrindamos ilgalaikj sékmés pagrinda.
1.3. Internetinio prekés Zenklo valdymo elementai

Internetinio prekés Zenklo valdymas — tai rinkodaros strategija, kurig jgyvendinant
naudojamasi internetu, kad jmonés prekés zenklas biity pozicionuojamas rinkoje (Beqiri ir
Develi, 2022). Tai pat tai rinkodaros taktika, kuria sickiama iSsaugoti, pagerinti ir padidinti
zinomumag apie bendra prekés Zenklo verte ir reputacija laikui bégant (Beqiri ir Develi, 2022).
Geras internetinio prekés Zenklo valdymas leidZia vartotojams uzmegzti glaudesnius rysius su
internetiniu prekés Zenklu (Rezaei ir Valaei, 2017). Suteikdami vartotojams asmening patirtj,
rinkodaros specialistai bando didinti prekés Zenklo zinomuma, skatinti paklausag ir ugdyti
pradedanciyjy interneto verslg jmoniy patiria nesékme (Beqiri ir Develi, 2022).

Anot Limba ir Jurkuté (2013), prekés zenklo esmé (su savo funkcinémis ir emocinémis
vertémis) internetinéje erdvéje yra tokia pati kaip ir tradicinéje erdvéje, taciau internetinéje
erdvéje ji jgyvendinama per internetinio prekés Zenklo elementus (zr. 4 pav.).

Internetinis prekés Zenklo pavadinimas internetinés prekybos kontekste gali biiti
laikomas domeno vardas. Limba ir Jurkuté (2013) teigimu, domenas gali taip pat kaip ir prekés

zenklas padéti vartotojui identifikuoti ir atskirti jmones, jy teikiamas paslaugas ar prekes.
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Valdant internetinj prekés zZenklg yra svarbu iSnaudoti internetinés rinkodaros
priemones. Kalbant apie internetinio prekés Zenklo stipruma, prekés Zenklai turi stiprinti savo
pozicijas organinéje interneto paieskoje (SEO), optimizuoti savo internetine svetaine bei bti

randami per kelias pagrindines platformas (Liu et al., 2021).

Prekiy zenklo pavadinimas, priklausomybé, teisiné apsauga:

*domeno vardas
einternetinés paieskos raktazodis.

Funkciné verté:

informacijos kokybé svetaingje,
*patogumas,
stinklalapio dizainas.

Emociné verté:

*personalizavimas,

*interaktyvumas,

*prekeés zenklo ir vartotojy santykiai,
*bendruomenés kiirimas.

Rizikos sumazinimas:

stransakcijy saugumas,
*privatumas.

Pasirinkimo laiko sutrumpinimas:

s vartotojy griZtamumas.

Paslaugos:

+klienty aptarnavimas

4 pav. Internetinio prekés Zenklo valdymo elementai
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Limba ir Jurkuté (2013)

Funkcine verte apibrézti galima ne tik galutinio produkto kokybe, kurj vartotojas
nusiperka, bet ir pacios internetinés svetainés funkcionaluma, paprasta naudojimasi ja (Limba
ir Jurkuté, 2013). Pasak Keller’io ir Swaminathan’io (2019), interneto tinklalapio dizainas
pagaliau pradéjo maksimaliai i$naudoti interaktyvumo, pritaikymo ir savalaikiSkumo
privalumus bei galimybes vienu metu informuoti, jtikinti ir parduoti. Vaizdinio turinio
paprastumas gali suteikti pasitenkinimg apsiperkant svetainéje (Al-Tit, 2020). Svetaines
interaktyvumas apibréziamas kaip laipsnis, kuriuo svetainé palengvina sgveikg su vartotojais ir
tai yra lemiamas vartotojy veiksnys, turintis jtakos norui sugrjzti j svetaing (Al-Tit, 2020).

Emociné verté. Emocinis rySys tarp kliento ir prekés zenklo, savo ruoztu daro jtaka
prekés Zenklo vertei. Keller’is ir Swaminathan’is (2019) taip pat pazymi, kad prekés Zenklo
vertés apibrézimas konceptualizuojamas atsizvelgiant j vartotojy pozitrj j prekés zenkla, kuris
atspindi prekés Zenklo verte 1§ vartotojy perspektyvos. Vartotojus galima emociskai paveikti
pasitelkiant personalizuotg rinkodaros komunikacija, pavyzdziui, personalizuotus elektroninius
laiskus, geresnj klienty aptarnavima, paslaugy teikimg laiku, veiksmingg skundy sprendimo
mechanizmg ir lojalumo atlygio sistema (Febrian ir Vinahapsari, 2020).
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Atlikti tyrimali, kuriuose daugiausia démesio skiriama internetinio prekés zenklo sékmés
veiksniams, rodo, kad personalizavimas ir klienty aptarnavimo sistemos tobulinimas viso
apsipirkimo proceso metu ir uzsakymo vykdymo metu gali biiti naudingas internetiniams prekiy
zenklams (Mushtaq et al., 2020). Siekdami reaguoti j didéjant] vartotojy nora personalizuotis,
rinkodaros specialistai stengiasi reklamuoti ne tik produkto savybes ir privalumus, bet ir susieti
tai su unikalia ir Jdomia vartotojo patirtimi, todél patirtiné rinkodara tapo biidu padidinti prekeés
zenklo rezonansg (Kim et al., 2015).

Personalizavimas internetinéje prekyboje yra procesas, kurio metu naudojami turimi
vartotojy duomenys, siekiant suteikti jiems pritaikyta patirtj jvairiuose apsipirkimo etapuose
(Keller ir Swaminathan, 2019). Integracija ir personalizavimas tampa vis svarbesniais
veiksniais kuriant ir palaikant stiprius prekés zenklus, nes jmonés stengiasi naudoti grieztai
orientuotos ir asmeniskai reikSmingos rinkodaros veiklos rinkinj, kad ugdyty vartotojy lojaluma
(Keller ir Swaminathan, 2019). Siems vartotojy santykiams valdyti ir duomenims apie
vartotojus rinkti daznai naudojama klienty rySiy valdymo sistema (angl. client relationship
management — CRM) (Keller ir Swaminathan, 2019).

Bendruomeniy kiirimas gali pagelbéti internetiniam prekés zenklui skleisti teigiamag
informacijg apie save. Internetiniai prekiy zenklai neretai patys kuria tokias bendruomenes, kad
palengvinty keitimgsi aktualia informacija apie jvairius turimus produktus ir paslaugas (Al-
Ayed, 2022).

Rizikos sumazZinimas — tai uztikrinama vartotojy duomeny apsauga, anonimiskumas,
jiems apsiperkant internetinio prekés zenklo tinklalapyje (Limba ir Jurkuté, 2013).

Pasirinkimo laiko sutrumpinimas siejamas su vartotojy grizimu j ta pacia interneting
svetaing, kur vartotojai Siam veiksmui biina neretai paskatinami mokamomis internetinémis
reklamomis (Limba ir Jurkute, 2013).

Paslaugos. Vartotojai vis dazniau pradéjo reikalauti aukStesnio lygio klienty
aptarnavimo tiek apsilankymo interneto svetainéje metu, tiek ir po apsilankymo joje (Keller ir
Swaminathan, 2019). Démesys vartotojui turi buti skiriamas prie§ ir po pirkimo veiksmo,
siekiant palaikyti ilgalaikius santykius (Al-Ayed, 2022). Mokslininkai Delima’as ir kt. (2019)
nustaté, kad gera klienty aptarnavimo kokybé skatina vartotojy pasitenkinimg bei jy lojaluma.

Sitlydami vartotojams unikalias savybes ir paslaugas, geriausi internetiniai prekiy
zenklai sugeba iSvengti brangiy rinkodaros kampanijy (Keller ir Swaminathan, 2019).
Vartotojy patirtis susijusi su internetiniu prekés zenklu, jtraukia vartotojy pojti¢ius ir emocijas.
Fizinéje parduotuvéje vartotojai gali naudotis visais penkiais pojiciais: matyti, liesti, uZuosti,

ragauti ir iSbandyti prekés zenkla (Cleff et al., 2018). Internetiniai prekiy Zenklai neturi §io

25



fizinio buvimo, ta¢iau jie turi galimybe sukurti virtualig prekés Zzenklo patirtj per (Cleff et al.,
2018):

° garsa;
° vaizdo jrasus;
° Zaidimus;

. bendruomenes.

Tokia saveika su vartotojais suteikia galimybe internetiniam prekés zenklui Kurti
emocinj rySj. Tai gali lemti palanky poziiirj | prekés Zenklg ir pakartotinj jo pirkimg, taigi ir
didesnj lojaluma prekés zenklui (Cleff et al., 2018).

Internetiniai tinklalapiai suteikia galimybe kurti internetinio prekés zenklo verte, greitai
ir lengvai bendrauti su vartotojais (Kumar, 2019). Dél Sios priezasties yra svarbu suprasti ir
jvertinti unikalias internetiniy svetainiy charakteristikas, siekiant padidinti jy efektyvuma kaip
priemoniy kuriant internetinio prekés Zenklo verte (Farias, Reyes ir Peldez, 2022). Internetiniai
prekiy zenklai gali skatinti vartotojy pasitenkinimag, teikdami galimybes atlikti sandorius
internetu, jsigyti dovany korteles, pasinaudoti unikaliais pasitlymais, mobiliosiomis
programelémis, renginiy kalendoriumi, taip pat sitilydami specialius pasiiilymus tam tikroms
progoms, pvz., Motinos dienai, Kalédoms ir kitoms progoms (Farias, Reyes ir Pelaez, 2022).

Beig’o ir Nika’o (2022) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad sensoriné vartotojo
patirtis daro teigiamag jtaka prekés zenklo zinomumui, asociacijoms su prekés Zzenklu,
suvokiamai kokybei ir lojalumui prekés zenklui. Taigi, internetiniai prekiy zenklai turi aktyviai
susitelkti  tai, kad suteikty vartotojams tokig patirtj, kuri paveikty ir patenkinty jy pojucius
(Beig ir Nika, 2022). Internetiniai prekiy zenklai gali gerinti savo vartotojy sensoring patirtj,
tobulinant internetinio tinklalapio estetika, tinklalapio navigacija, reguliariai atnaujinant
informacija apie prekes ir kuriant patrauklesnes reklamas, taip paveikiant jvairias CBBE
dimensijas (Beig ir Nika, 2022).

Anot Bhaskar’o ir Kumar’o (2016), internetiniams prekiy zenklams svarbu, kad
vartotojas biity patenkintas, o tam jtakos gali turéti prekiy pristatymas laiku j pageidaujama
vietg. Zvelgiant i§ internetinio prekés Zenklo perspektyvos, komunikacija per interneto
svetaines sujungia ziniasklaidos priemoniy pasiekiamumg, atsiranda personalizavimo
galimybé, kuri anks¢iau buvo jmanoma tik per asmening reklamg (Valenzuela et al., 2014).
Tyréjai teigia, kad informacija, o ne jvaizdis, yra svarbesné internetinio prekés zenklo
komunikacijoje (Kala ir Chaubey, 2018). Prekés Zenkly strategijos sékmé internetinéje
aplinkoje egzistuoja per prekés Zenkly santykiy su vartotojais kiirimg ir interaktyvuma (Kim,
Sung, ir Moon, 2020). Visgi, kad internetinio prekés zenklo tinklalapis tapty sékmingas, jis turi

paversti prekés Zenklo verte pardavimo pajamomis (Civelek ir Ertemel, 2019).
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Taigi, internetinio prekés zenklo valdymas vartotojy atzvilgiu yra ilgalaikis procesas,
kuris nuolat turi prisitaikyti prie kintancios rinkos ir vartotojy poreikiy. Internetinis prekés
zenklas valdomas per jvairius elementus, jskaitant internetinio prekés Zenklo pavadinima, tokj
kaip domeno pavadinimas ir internetinés paieskos raktazodis, funkcine dalj, kaip informacijos
kokybé svetain¢je ir patogumas, bei emocines vertes, tokias kaip personalizavimas,
interaktyvumas, santykiai tarp prekés Zenklo ir vartotojy, bei bendruomenés kirimas. Be to,
valdymo procese jtraukiamas rizikos sumazinimas, pvz., uztikrinant transakcijy sauguma ir
privatuma, bei pasirinkto laiko sumaZzinimas, kaip tai, kad vartotojai yra skatinami grjzti j ta
paCig interneting svetaing per mokamas internetines reklamas. Visos $ios veiklos yra
neatsiejamos nuo aukStos kokybés informacijos teikimo, patrauklios vartotojo patirties
uztikrinimo internetiniame tinklalapyje ir asmenisky pasialymy kirimo. Sie veiksniai yra
esminiai siekiant iSlaikyti prekés zenklo aktualumg ir konkurencinguma. Galiausiai, ypatinga
reik§mg turi vartotojy lojalumo skatinimas, nes tai uztikrina stabilius pardavimus, didina prekés

zenklo populiarumg ir prisideda prie ilgalaikio stabilumo bei augimo.
1.4. Lojalumo jtaka prekés Zenklo valdymui

Daugelis mokslininky savo darbuose nurodo, vartotojy lojaluma, kaip vienag i
pagrindiniy jmonés sékmingo veikimo veiksniy. Publikuoty tyrimy rezultatai nurodo, jog naujy
vartotojy pritraukimas jmonei kainuoja 5 ar 6 kartus brangiau, nei jau esamy vartotojy
1Slaikymas, na, o padidinus vartotojy lojalumag bent 5 % galima tikétis jmonés pelno padidéjimo
nuo 25 % iki 125 % (Khan, 2013).

Pastaryjy deSimtmeciy tyrimai parodé, jog vis daugiau démesio lojalumo tyrimams
turéty biti skiriama skirtinguose ekonomikos sektoriuose (Tabaku ir Zerellari, 2015). Svarbu
paminéti, kad tiriant tg patj sektoriy, skirtingo iSsivystymo ekonomikose, galimi sKirtingi
tyrimo rezultatai. Todél gerai suvokus ekonoming aplinkg, sektoriy, galima parinkti pacig
efektyviausig rinkodaros strategija, skatinant vartotojy lojaluma (Tabaku ir Zerellari, 2015).

Pastaruosius tris deSimtmecius vartotojy lojalumo tema buvo nemazai nagrinéjama
mokslinéje literatiroje. Daugelis autoriy pabrézé lojalumo svarbg prekés zenklo vertei ir
internetinés prekybos kontekste. 2 lentel¢je pateikiama trumpa moksliniy tyrimy apzvalga,
nagrinéjusiy vartotojy lojaluma kaip tyrimo objekta.

2 lentelé. Moksliniy tyrimy apZvalga
Nagrinéjama tema Autoriai (data)

Internetinio tinklalapio kokybé, prekés Zenklo Zinomumas ir pasitikéjimas bei jy Sastika et al. (2016)
poveikis vartotojy lojalumui.

Sistemos kokybés, informacijos kokybés, elektroniniy paslaugy kokybés ir Putri ir Pujani (2019)
laukiamos kokybés jtaka vartotojy lojalumui.

27



Svetainés jtaka prekés Zenklo vertei, prekés zenklo patirtis e. lojalumui, kai Quan et al. (2020)
tarpininkaujantis veiksnys yra e. pasitenkinimas.

Prekés zenklo ir tinklalapio daromo poveikio supratimas lojalumui internete: Wong ir Haque (2021)
tarpininkavimo perspektyva.

Kaip elektroniniy paslaugy kokybé veikia klienty pasitikéjimg ir pasitenkinima, Muharam et al. (2021)
kurie savo ruoztu gali turéti jtakos vartotojy lojalumui rinkoje.

Prekés zenklo patirtis teigiamai veikia keturias prekés zenklo vertés elementus Beig ir Nika (2022)
(prekés zenklo zinomuma, asociacijas su prekés Zenklu, suvokiama kokybe ir
lojaluma prekés zenklui) internetinés prekybos kontekste.

Saltinis: sudaryta autorés (2023)

Organizacijos pasitelkdamos jvairius rinkodaros jrankius, stengiasi suprasti savo
vartotojy elgseng, ja nagrinéti, bando didinti vartotojy pasitenkinimg savo produkcijai /
paslaugoms. Tad nenuostabu, kad daugelio internetiniy prekiy Zenkly verslo modelis yra
nukreiptas batent j lojaliy vartotojy didinima savo prekés zenklui. Literatiiroje prekiy Zenklams,
kurie vysto verslo veiklg internete, yra rekomenduotina analizuoti vartotojo pirkimo elgsena
(Al-Khayyal et al., 2020). Apsipirkimas internete yra apibréziamas kaip technologinis ir
vartojimo veiksmas (Ingham et al., 2015). Internetinis lojalumas apibréziamas kaip palankus
kliento poziiiris j internetinj prekés zenkla, lemiantis pakartotinj pirkimo elgesj (Al-dweeri et
al., 2019). Lojalus vartotojas internetiniam prekés zenklui uztikrina elektroninés komercijos
tvarumg, nes naujy vartotojy pritraukimo iSlaidos yra daug didesnés nei esamy vartotojy
iSlaikymas (Manaf et al., 2018; Al Kurdi et al., 2020). Tyréjas Kesar’as (2017) lojalumo
internetiniam prekés zenklui sgvoka apibrézia kaip jsipareigojima, Kur pirmenybe teikiantys
vartotojai: pakartotinai lankosi ir apsiperka interneto svetainéje, seka informacijg apie
produktus, labai ja pasitiki bei sgmoningai palaiko, didina ir stiprina internetinio prekés zenklo
interesus / jvaizdi.

Anot Amerikos rinkodaros asociacijos (2020), lojalumas prekés zenklui yra
apibréziamas Kaip situacija, susidariusi per tam tikra laikotarpj, kai vartotojas perka ta pacia
paslauga / preke is to paties gamintojo, pardavéjo, o ne is Kity pardavéjy, gamintojy, esanciy
tame paciame sektoriuje. IS psichologinés perspektyvos, elektroninis lojalumas pasireiskia kaip
gilus vartotojo noras vél ir vél kreiptis j konkrety internetinj prekés Zenklg (Sastika et al., 2016).

Stiprus prekeés Zenklas siejamas su vartotojy lojalumu bei didesniu atsparumu krizinéms
situacijoms, vartotojy atsparumu kainy pokyc¢iams, didesne pelno marza bei palankesnémis
prekés zenklo plétimo galimybémis (Kim et al., 2008).

Jayasuriya ir kt. (2020) teigia, jog lojalumas prekés zenklui issivysto tada, kai vartotojy
ilga laikg yra tam tikro prekés zenklo gerbéjai. Lojalis vartotojai yra verslo pamatas, nes jie yra
tiesiogiai asocijuojami su stabiliomis pajamomis. Siekdami vartotojy lojalumo, prekybininkai

turéty kurti ilgalaikius santykius su savo vartotojais, sitlydami jiems auksciausios kokybés
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produktus bei gerg aptarnavima (Emari, Jafari ir Mogaddam, 2012). Autoriai taip pat pazymi,
jog lojalumas sagveikauja su teigiamu prekés zenklo jvaizdziu, didinant prekés zenklo verte.
Hameed’as ir Kanwal’is (2018) teigia, kad prekes zenklas, reklama, dizainas, produkto kokybeé,
kaina, prekybos aplinka daro didele teigiamga jtaka prekes zenklo lojalumui.

Stengiantis pamatuoti lojalumo programy efektyvuma, galima vartotojy lojaluma
padalinti j dvi kategorijas: poziiirio ir elgesio lojalumg (Kim, Steinhoff ir Palmatier, 2021).
Aggarwal’as ir Shi’as (2018) teigia, kad vartotojy lojalumo atveju galime rasti daugybe
skirtingy tipy, bet kaip pagrindinius isskiria:

o elgsenos;

) poziiirio;

o monogaminis;

o poligaminis lojalumas.

Poziurio lojalumo matavime naudojami pozitario duomenys, rodantys emocinius ir
psichologinius veiksnius, budingus lojalumo prekés zenklui, ir manoma, kad Sie matavimai yra
susije su jsipareigojimu ir lojalumo jausmais (Bowen ir Chen, 2001). Poziirio lojalumas
grindZiamas vartotojas noru biiti jmonés dalimi, pasirengimu mokéti uz produkta / paslauga
didesne kaing bei atsparumui konkurenty pasiilymams (Warleta et al., 2016). Poziario
lojalumg atspindi vartotojy teigiamos rekomendacijos, atsiliepimai apie prekinj Zenkla,
vartotojo teikiama pirmenybé prekinio Zenklo produkcijai ar paslaugoms bei ketinimas
papildomiems ar pakartotiniems pirkimams (Zikiené, 2010).

Elgesio lojalumas yra susijes su vartotojo elgesiu, kurj galima apibadinti kaip pirkimo
lojaluma (Gecti ir Zengin, 2013). Anot Zikienés (2010), tokj lojaluma apibudina vartotojo
pirkimy skaicius ty paciy paslaugy / prekiy is to paties prekés Zenklo per tam tikrg laikotarpj.

Gecti ir Zengin (2013) nustate, stipry tarpusavio rysj tarp poziario ir elgesio lojalumo,
kur poziiirio lojalumas daro stipry teigiama poveikj elgesio lojalumui.

Monogaminis lojalumas — kai vartotojai yra tvirtai nusiteike ir jsitiking prekés zenklo
atzvilgiu ir yra tvirtai jsipareigoj¢ pakartotinai pirkti ar ,,advokatauti* konkrety prekés Zenkla
dabar ir ateityje (Goriparthi, 2011).

Poligaminis lojalumas — kai vartotojas apsiperka tik keliose pasirinktose vietose, kurios
parduota panasius produktus (Aggarwal ir Shi, 2018).

Nevisi vartotojai yra vienodai svarbais jmonei, dél sios priezasties svarbu juos suskirstyti
i segmentus. Kotler’is ir kt. (2018) i$skiria keturis vartotojy lojalumo segmentus prekés zenklui:

1. Labai lojaliis vartotojai (angl. hard-core loyals), kurie nuolat perka prekés zenkla.

2. Dalinai lojalas (angl. split loyals) — Sie vartotojai lojaliis keliems prekés zenklams

vienu metu.
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3. Nepastoviai lojalas (angl. shifting loyals) — pereinantys nuo vieno prekés zenklo prie
Kito.

4. Nelojalas (angl. switchers with no loyalty) — nuolat ieskantys nuolaidy, gery
pasitilymy vartotojai.

Lojalumu grjstas vartotojy segmentavimas, padeda identifikuoti skirtingas vartotojy
grupes ir jiems taikyti skirtingas lojalumo skatinimo rinkodaros programas. Sis vartotojy
lojalumo segmentavimas yra itin pla¢iai paplites, ta¢iau toks vartotojy lojalumo segmentavimas
yra kritikuojamas, mat jame néra aiSkaus vartotojy lojalumo peréjimo i§ vieno tipo | kita
(Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019).

Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko (2019) papildé¢ jprastinj vartotojy lojalumo
segmentavimg dar penkiais vartotojy lojalumo tipais bei iSskyré lojaluma i tris lygius — auksta,
vidutinj ir Zema (Zr. 5 pav.). Matricoje iSryskinami vartotojy lojalumo tipai, kurie i$skirti pagal

elgesio ir poziiirio lojaluma.
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Elgesio lojalumo lygis

5 pav. Vartotojuy lojalumo tipy matrica
Saltinis: Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko (2019)

Tikrasis (absoliutus) lojalumas — tai situacija, kai auk$tas pozitrio lojalumo lygis
atitinka auksta vartotojy elgsenos lojalumo lygi ir yra palankiausias jmonei (Fedotova,
Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019). Tai stabiliausia vartotojy dalis, kuri maziausiai jautriai
reaguoja ] konkurenty veiksmus (kainy mazinima, papildomy patogumy jvedimg ir pan.)
(Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019). Sio segmento vartotojai yra jsitrauke i pirkima
ir siekia kurti tam tikra rysj su prekés zenklu (Knox, 1998). Absoliutus lojalumas yra tada, kai

vartotojas neketina ieskoti alternatyviy pardavéjy, norédamas jsigyti tam tikras prekes ar
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paslaugas (Vilkaité-Vaitoné ir Skackauskiené, 2020). Itin lojalas vartotojai, islicka istikimi
prekés zenklui, net tuomet, kai jie buvo yra veikiami konkurenty agresyvios rinkodaros ir
neigiamos informacijos apiec mégstamg prekés Zenklg (Ho Lee ir Jung, 2018).

Aktyvus lojalumas budingas vartotojui, kai vartotojas yra emociSkai prisiriS¢s prie
prekeés zenklo, i$skiria jj 1§ daugelio konkurenty ir pasizymi vidutiniu paslaugy vartojimo lygiu
(Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019). Dél $ios priezasties prekés Zenklas turi ne tik
stiprinti, bet ir iSlaikyti pasiektas pozicijas, skatinant vartotojy elgsenos lojaluma.

Esant pasléptajam lojalumui, vartotojai nors ir turi teigiamg pozitrj  prekés Zenkla,
neatlicka pakarotiny pirkimy (Dick et al., 1994). Mokslininkai savo publikacijoje pazymi, kad
pasléptojo lojalumo vartotojai produktus ar paslaugas perka reciau dél jvairiy iSoriniy veiksniy,
pavyzdziui, didelés kainos, nepakankamy pajamy (Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko,
2019). Tyréjai Jayasuriya ir kt. (2020) mano, jog vartotojai nors ir bidami pasyvis pakartotini
pirkéjai, gali skleisti teigiamg zodj, gindami prekés Zenkla nuo konkuruojanciy prekeés zenkly
tame paciame sektoriuje, o tai véliau gali sudaryti palankesnes salygas verslo augimui.

Prognozuojamas lojalumas reiskia, kad vartotojui vartojant daug paslaugy didéja
prisiri§imas prie jmonés (Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019).

Neutralus lojalumas pasireiskia tada, kai vartotojas yra suinteresuotas sgveikauti su
prekés zenklu, o tai patvirtina jo elgsena (Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019).

Bazinis lojalumas atsiranda tada, kai vartotojo elgsenos lojalumas yra zemas, taciau
lengvai galima stiprinti ir ugdyti vartotojo pozitrio lojalumg (Fedotova, Kryvoruchko ir
Shynkarenko, 2019).

Netikras lojalumas atsiranda tada, kai elgsenos lojalumas atitinka zemg poZiiirio
lojalumo lygj ir tai reiSkia, kad vartotojas néra emociSkai prisiriS¢s prie prekés zenklo
(Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019). Netikro lojalumo atveju, vartotojai teigiamai
vertina prekés zenkla ir gali pirkti prekes is jo, taciau véliau ta patj produkta jie gali pirkti ir
Kitoje vietoje (Massoudi, 2020). Tokie vartotojai gali atrodyti lojaliis prekés Zenklui, nors i§
tiesy jy pirkimo elgsena buvo paremta geresnémis kainomis, nuolaidomis (Massoudi, 2020).
Tokius vartotojus labai sunku jtikinti, nes apsisprendima pirkti lemia kiti veiksniai, pavyzdziui,
atlyginimas, nedarbas ir ekonominiai sunkumai (Harvey, 2017). Norint i$laikyti vartotojus,
demonstruojancius tokio pobudzio lojaluma, reikia stiprinti poziiirio lojaluma (Fedotova,
Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019).

Galutinis lojalumas —sio tipo vartotojy lojalumo atsiradimas néra pageidautinas prekeés
zenklui, nes vystymasis $ia kryptimi lemia netikro lojalumo atsiradima. Vartotojy elgseng gali
lemti internetinés parduotuvés prekés zenklo teikiamos nuolaidos ar premijos, nors vartotojas

i§ tiesy nepatiria emocinio prisiri§imo (Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko, 2019).
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Nelojaliais vartotojais yra apibtidinami vartotojai, kurie pazymi tiek Zemu pozitrio,
tiek elgsenos lojalumu (Jayasuriya et al., 2020). Nelojaliy vartotojy elgsena yra paremta
nuolaidomis ir kainy pasiilymais, tad jy strategija yra kiekviena karta gauti kuo geresnj
pasitilyma (Knox, 1998).

Internetinés parduotuvés gali registruoti svetainés lankytojus, taciau daugelis lankytojy,
kurie neperka, paprastai nepalieka jokiy pédsaky ar komentary, kurie, viena vertus, padeda
imonei plétoti savo interneto svetaing, kita vertus, priimti programas, skirtas pritraukti, iSlaikyti
ir véliau jgyti jy lojalumg (Hamideh et al., 2018). Lojalumo programa skirta informacijai apie
vartotojus rinkti, kuriant duomeny baze su informacija apie juos. Be to, specialiis kainy
pasitlymai gali padéti informuoti, paveikti, jtikinti bei priminti tiksliniams vartotojams apie
internetinj prekés zenklg (Delima et al., 2019). Su lojalumo programa jmoné gali pasitlyti
vartotojams su jy poreikiais susijusiy rekomendacijy, taip pat programos tikslai naudojami
siekiant pritraukti naujy vartotojy ir sustiprinti esamy lojaluma, suteikti vartotojui pridéting
verte, taip pat padidinti prekyba ar paslaugy pardavimg, pagerinti prekés Zenklo jvaizdj
(I8oraité, 2016).

ISoraité (2016) iSskiria pagrindines vartotojy lojalumo programy siekius:

1.  Apdovanoti lojalius vartotojus.

2. Rinkti informacijg, kad biity galima suzinoti, kokie yra svarbiausi vartotojai.

3. Manipuliuoti vartotojy elgsena, taikant individualias akcijas, siekiant paskatinti
vartotojus isbandyti naujus produktus.

4.  Reaguoti | konkurenty veiksmus.

Internetinio prekés Zenklo lojalumo programos apima visg rinkodaros veikla, susijusia
su apdovanojimo schemy naudojimu, kuriomis organizacijos paprastai apdovanoja vartotojus
uz tai, kad jie pakartotinai perka ir pakartotinai jsigyja tam tikrus produktus / paslaugas
(Alshurideh, 2019). Organizacijos tokius pirkimus ir sgveikas valdo internetu arba
elektroninémis transakcijomis (Alshurideh, 2019).

[Soraite¢ (2016) teigia, kad jmonéms svarbu turéti patenkinty vartotojy, nes
pasitenkinimas yra lojalumo atsiradimo prielaida. Kai vartotojas bus patenkintas, didelé
tikimybé, kad jis pirks pakartotinai, bus maziau jautrus konkurenty pasitlymams, skleis
teigiamg informacija ,,i$ lGpy j lapas* apie prekés zenkla, taip pat jis bus maziau jautrus kainy
pokyc¢iams (ISoraité, 2016).

Taigi, vartotojy lojalumas yra ypa¢ svarbus sékmingam verslui. Prekés Zzenklo
valdymas, orientuotas j lojalumo didinima, padeda uztikrinti ilgalaikj vartotojy pasitenkinimg
ir teigiamg prekés zenklo suvokima, taip stiprindamas jo pozicijas rinkoje bei vartotojy
atsparumg kainoms. Lojaltis vartotojai literatiroje apibréziami kaip pakartotiniai pirkéjai,
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jauciantys poziiirio bei elgesio prisiriSimg prekés zenklui, todél yra atsparesni kainy pokyciams.
Teisingai suskirscius vartotojus pagal lojalumo segmentus, galima jiems taikyti atskiras,
skirtingas rinkodaros strategijas. Taciau, kad internetinio prekés zenklo rinkodaros strategijos

biity veiksmingos, reikia iSsiaiSkinti, kokie pagrindiniai veiksniai, lemiantys vartotojy lojaluma.
1.5. Lojalumg internetinéje erdvéje lemiantys veiksniai

Pagal Pareto taisykle 80 % pelno sukuria 20 % vartotojy (Bhaskar ir Kumar, 2016).
Todeél 20 proc. vartotojy yra pagrindiniai jmonés vartotojai arba vadinamieji lojaltis vartotojai
(Bhaskar ir Kumar, 2016). Daugybé tyrimy parodé, kad lojaliis vartotojai yra raktas j verslo
pelningumg ir tvarig plétrag (Madiawati et al., 2021; Chiu ir Cho, 2019; Kaya et al., 2019). Taigi,
internetiniai prekiy zenklai norédami i$laikyti vartotojus, turi gerai suprasti vartotojy lojalumo
formavimosi prielaidas internete.

Mokslin¢je literatiroje lojalumas internetiniam prekés Zenklui yra siejamas su
pakartotiniu pirkimu, tik Siuo atveju, internetingje erdvéje (Beig ir Nika, 2022). Taip pat
lojalumas gali buti apibréztas kaip vartotojy ketinimas dar karta apsilankyti, rekomenduoti
internetin} pardavejg arba pakartotinai pirkti preke ar paslaugg i$ to paties pardavéjo (Liang,
Chen ir Wang, 2008). Taciau e. lojalumas skiriasi nuo tradicinés aplinkos lojalumo, nes
internete vartotojai gali be vargo pasiekti ir palyginti versly internetines svetaines vienu pelés
klavi$o paspaudimu (Jeon, 2009).

Kadangi vartotojai tampa vis labiau technologiskai iSprusg, internetiniy versly vadovai
turi visapusiskai suprasti vartotojy poreikius ir veiksnius, darancius jtaka jy sprendimui rinktis
internetinj prekiy zenklg ir jame apsipirkti (Chiu ir Cho, 2019). Internetinio prekés zenklo
valdymo strategija gali buti akcijy ir nuolaidy teikimas, taciau siekiant rezultato ilguoju
laikotarpiu, prekés Zenklas turéti nukreipti savo strategija j prekés zenklo valdymg ir lojaliy
vartotojy didinima.

Tyréjai mokslinése publikacijose atkreipé démes;j j skirtingus veiksnius. Madiawati ir
kt. (2021) darbe labiau akcentavo internetinio prekés Zenklo verte ir jos jtakg formuojamam
pasitenkinimui bei lojalumui, o Quan ir kt. (2020) elektroniniy paslaugy svarbg, kur prekés
zenklo internetinio tinklalapio dizainas, patogumas, komunikacija formuoja lojalig vartotojy
elgseng. Susisteminus mokslinés literatiiros S$altinius, buvo iSskirti pagrindiniai vartotojy

lojaluma internetiniam prekeés Zenklui lemiantys veiksniai (zr. 3 lentele).
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3 lentelé. Lojalumg internetiniam prekés Zenklui skatinantys veiksniai

Saltiniai | Muharam Quanet | Al-Khayyal | Kaya et al.
etal. (2021) | al. (2020) | etal. (2020) (2019)

Vartotojy lojalumo
internetiniam prekés Zenklui kriterijai
1.Elektroniniy paslaugy kokybé: + + +
1.1. Tinklalapio dizainas + + +
1.2. Tinklalapio privatumas + +
1.3. Tinklalapio saugumas + + +
1.4. Tinklalapio patogumas + +
1.5. Klienty aptarnavimas / komunikacija + +
2. Internetinio prekés zenklo patirtis +
3. Pasitikéjimas internetiniu prekés zenklu + + +
4. Pasitenkinimas internetiniu prekés zenklu + + + +
5. Internetinio prekés zenklo verté: +
5.1. Prekés zenklo zinomumas + +
5.2. Laukiama kokybé +
5.3. Asociacijos su internetiniu prekés zenklu +
+ — Siuo zenklu Zymimi Saltiniuose tirti vartotojy lojalumg internetiniam prekés zenklui skatinantys veiksniai.

Saltinis: sudaryta autorés

Elektroniniy paslaugy kokybé. Paslaugy kokybé daro reikSminga poveikj vartotojy
lojalumui per vartotojy pasitenkinimg (Madiawati et al., 2021).

Sukaupta informacija apie vartotoja, padeda identifikuoti vartotojo poreikius, kuriais
remiantis, verslas gali pasiiilyti jam geriausiai tuos poreikius tenkinant; pasiiilymg. Tad
vartotojui paslaugy ar prekiy asortimento personalizavimas, gerai Zinomi prekés Zenklai bei
suvokiama produkto kokybé ir garantijos tik padidina tikimybe, kad produktas atitiks klienty
lukescius, taip padidindamas konkurencinj pranaSuma (Gommans et al., 2001).

Internetinio tinklalapio sparta bei jo patogumas yra svarbu, mat jei svetainéje nebus
patogu narSyti ir puslapiy sparta bus léta, tai gali atbaidyti potencialius vartotojus (Gommans
et al., 2001). Akram’as ir kt. (2018) jrodé, kad internetinio prekés zenklo tinklalapio kokybé
prekybos aplinkoje turéjo teigiama rysj vartotojy impulsyviam pirkimo elgesiui. Mokslininkai
iStyré, jog internetinés drabuziy prekés zenklo tinklalapio vizualinis patrauklumas,
interaktyvumas, teigiamai paveiké vartotojy rekomendacijas ir lojalumo elgesj (Tran ir
Strutton, 2020). Atliktame internetinés prekybos avalyne tyrime, buvo nustatyta jog patrauklus,
kiirybingas bei paprastas naudotis internetinio prekés Zenklo tinklalapis, padidino vartotojy
nar§ymo jsitraukimg, o tai savo ruoztu skatino vartotojy lojaliag elgsena, tokia kaip,
rekomendacijos ar ketinimas pirkti (Wong ir Haque, 2021). Anot Afsar’o ir kt. (2013),

internetinio prekés zenklo tinklalapis ir technologijos nedaro tiesioginés jtakos e. lojalumui,
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taciau jis yra veikiamas per formuojamg pasitikéjimg pardavéjo tinklalapiu bei suteikiamag
saugumo jausma.

Vartotojy nuomone, internetiniy prekiy zenkly tinklalapiy svarbiausios informacinés
paslaugos turéty biiti (Pogorelova et al., 2016):

1. Prekiy paieska pagal nurodytus kriterijus.

2. Prekiy palyginimas (forma, leidZianti palyginti panaSiy prekiy savybes).

3. Prekiy tiekimo islaidy apskai¢iavimas (atskiry prekiy ir paslaugy kainy skaic¢iuoklé).

4. Konsultavimo paslaugos (individualiis prekiy pasitilymai).

5. Prekiy kokybés vertinimas pagal klienty atsiliepimus.

6. Prekiy, paslaugy, gamintojy, prekiy Zenkly ir kt. reitingai.

7. Komunikacija su ekspertu ar parduotuvés darbuotoju, siekiant i§spresti tam tikrus
klausimus.

8. Komunikacija su nuolatiniais vartotojais (klubo nariais).

Klienty aptarnavimas. Mokslininky atliktame tyrime gauti rezultatai parodé, jog
klienty aptarnavimas yra pagrindinis ir svarbiausias veiksnys, skatinantis pakartotinj pirkimg i$
to paties paslaugy / prekiy tiekéjo (Al-dweeri et al., 2017). Todé¢l internetiniai prekiy zenklai
privalo kurti klienty aptarnavimo strategijas, kur uztikrinty kuo spartesnj prekiy / paslaugy
pristatyma (Al-dweeri et al., 2017). Elektroniniy paslaugy kokybé gali kurti vartotojo
pasitikéjimga ir pasitenkinimg internetiniu prekés zenklu (Gul et al., 2020).

Pasitikéjimas internetiniu prekés Zenklu. Vartotojai labiau linkg apsipirkti
internetinio prekés zenklo Svetaingje, kuria pasitiki (Bhaskar ir Kumar, 2016). Vartotojas
internete, kitaip nei vartotojas realioje erdvéje, susiduria su pagrindine problema, jog negali
liesti, uzuosti ar iSbandyti prekes pries ja pirkdamas (Gommans, Krishman, Scheffold, 2001).
Tai kelia vartotojui nepasitikéjimg biisima paslauga, preke, o norint sumazinti §j nesaugumo
jausma, internetiniai verslai turéty sitlyti gerai zinomus prekiy zenklus, gerg gaminiy kokybe
ir suteikti garantijas (Gommans et al., 2001). Tyréjai teigia, jog pasitikéjimas yra pagrindas
formuotis vartotojo pasitenkinimui, kur vartotojai bus labiau pasitenking, jei internetinio prekés
zenklo tinklalapis kels jiems pasitikéjima (Al-dweeri et al., 2017).

Prekés Zenklo verté. Kuriant prekés zenklo pavadinima, svarbu kartu kurti ir gerg
produkto jvaizdj bei sieti ji su patikimumu, mat sie veiksniai skatina ketinima pirkti ir padeda
iSvystyti vartotojy lojalumui internetiniam prekés zenklui (Jayasuriya et al., 2020).
Mokslininkai atkreipia démesj, jog prekés Zenklo pavadinimas turi sutapti su internetinés
svetainés domenu, taip jis bus geriau jsimenamas (Gommans et al., 2001).

Autoriai teigia, kad jsipareigojimas vartotojui yra daugiamatis reiskinys, kuris apima
pazintinj ir emocinj sprendimy priémimg prekés Zenklo kiirimo procese (Brodie et al., 2013).
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Pasitenkinimas internetiniu prekés Zenklu. Neretai mokslinéje literatiroje vartotojy
pasitenkinimas internetiniu prekés zenklu vadinamas e. pasitenkinimu. E. pasitenkinimas — tai
teigiama psichologiné biisena, patiriama po pirkimo jmonéje, kurioje teikiamos prekes /
paslaugos internetu (Jameel et al., 2021). Pasak Ilham’io ir kt. (2018), e. pasitenkinimas — tai
jausmas, kaip patirties vertinimo forma, pagrjsta vartotojy likesciais.

Visos prekeés zenklo lyderystés charakteristikos, jskaitant kokybe, verte, inovacijas ir
populiaruma, turi teigiamg ir reikSminga poveikj vartotojy pasitenkinimui (Novitasari et al.,
2022). Vartotojy pasitenkinimas vaidina svarby vaidmenj lojalumo formavimosi procese
internete (Bhaskar ir Kumar, 2016). Patenkinti vartotojai turi didesng¢ motyvacijg pirkti ir
rekomenduoti internetinj prekés zenklg Kitiems (Bhaskar ir Kumar, 2016). Internetiniai prekiy
zenklai siekdami potencialiy bei jau esamy vartotojy pasitenkinimo, turéty sutelkti démesj ]
internetinio prekés Zenklo tinklalapj ir technologijas bei sitilomus produktus / paslaugas (Afsar
etal., 2013). Yeo ir kt. (2017) tyrimas atskleidé vartotojy pasitenkinimo, kaip gero tarpininko,
svarbg didinant vartotojy lojalumg prekés Zenklui. Taciau empiriniy tyrimy, kurie patvirtinty
tarpininkaujantj e. pasitenkinimo poveikj internetinio prekés Zenklo vertei ir e. lojalumui, yra
palyginti nedaug (Quan et al., 2020).

Taigi, moksliniuose $altiniuose, susijusiuose su vartotojy lojalumu internetiniam prekés
zenklui, i$skiriami skirtingi veiksniai, kuriy svarba buvo akcentuojama jvairiuose tyrimuose.
Tai apima pasitikéjima, pasitenkinimg, elementus, susijusius su elektroniniy paslaugy kokybe
(tinklalapio patogumu, dizainu, saugumu, privatumu, klienty aptarnavimu / komunikacija) ir
elementus, susijusius su internetinio prekés zenklo verte (prekés zenklo zinomumu,
asociacijomis, laukiama kokybe). Vieni tyréjai daugiau démesio skyré internetinio prekes
zenklo vertei ir jos jtakai pasitenkinimui bei lojalumui, tuo tarpu kiti akcentavo elektroniniy
paslaugy svarba, kur tinklalapio dizainas, patogumas ir komunikacija formuoja lojalig vartotojy
elgseng. Nepaisant Siy skirtumy, pastebima, kad daugelyje tyrimy pabréziama vartotojo
pasitenkinimo svarba, skatinant lojaluma prekés Zenklui internetinés prekybos kontekste.

Visgi, verta pripaZinti, kad ne visi lojalumg internetiniam prekés Zenklui formuojantys
veiksniai skatina lojalumg vienodai, todél svarbiausiy veiksniy atranka ir valdymo modelio
sudarymas padeda verslui strategiSkai fokusuotis, efektyviai valdyti vartotojy elgseng ir sukurti

ilgalaikj ry$j su vartotojais internetingje prekybos aplinkoje.
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2. INTERNETINIO PREKES ZENKLO VALDYMO SKATINANT
VARTOTOJU LOJALUMA TYRIMO METODIKA

Siame skyriuje yra atliekama metodologinés literatiiros apzvalga, susijusi su empiriniy
tyrimy metodais. Pristatomi pasirinkti empiriniai metodai, kurie bus taikomi internetinio prekés
zenklo valdymui, skatinant vartotojy lojaluma, tyrime. Pristatoma internetinio prekés zenklo
valdymo skatinant vartotojy lojaluma modelio tikrinimo metodika. Taip pat Siame skyriuje
pristatoma internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, tyrimo logika, kur
atlikto empirinio tyrimo rezultatai ir gauti duomenys véliau naudojami kitame empiriniame

tyrime.

2.1. Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotoju lojalumg

tyrimo logika

Kaip jau buvo aptarta teorinéje dalyje internetinis prekés Zenklas bus tiriamas
internetinés prekybos kontekste ir apibréziamas, kaip internetinés parduotuvés prekés zenklas.
Internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, tyrimo logika remiasi j kelis
empirinius tyrimus. Pirmajame empiriniame tyrime atlickama eksperty apklausa, kur gauti
duomenys i$ jos, véliau yra naudojami sudarant internetinio prekés Zenklo valdymo modelj,
kurio konstrukty rySiai tikrinami duomeny statistin¢je analizéje. Kiekvienas 1§ §iy empiriniy

tyrimy remiasi j kelis atskirus tyrimo logikos etapus (zr. 4, 5 lenteles).

4 lentelé. Ekspertu apklausos tyrimo logika

Veiksmai

Metodikos taikymo etapai

Veiksniy rinkinio, skatinan¢io
vartotojy lojaluma internetiniam

Remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais, i$skirti pagrindiniai
veiksniai, kurie skatina vartotojy lojalumg internetiniam prekeés

E prekeés zenklui, sudarymas. zenklui.

E\ " Eksperty atrankos kriterijai (turi tenkinti bent vieng i§ Siy
=3 . kriterijy): ne mazesné negu 5 mety patirtis rinkodaroje, ne
S ST o ’

3 2 Eksperty grupés sudarymas mazesné negu 5 mety patirtis dirbant su pardavimais arba ne

% < mazesné negu 5 mety patirtis dirbant su e. komercija.

S - 1 . .
E) Pasirencimas eksperty apklausai Apklausos tipas — individuali eksperty apklausa, atlickama el.
@ & perty ap pastu. Apklausos anketos sudarymas su pildymo instrukcijomis.
o

Veiksniy reik§mingumo
nustatymas ir rangavimas

Atliekama eksperty apklausa pagal 1 priede pateikta anketa.

Rezultatai

Eksperty kompetencijos
koeficiento skai¢iavimas

1 formulé, pagal kurig skai¢iuojamas eksperty kompetencijos
koeficientas, kur tikrinama ar néra isskiréiy ir visi pasirinkti
ekspertai yra kompetentingi.

Eksperty nuomoniy
suderinamumo skaic¢iavimas

7 lenteléje pateiktos formulés, pagal kurias skaiciuojamas
Kendall’o konkordancijos koeficientas.

Saltinis: sudaryta autorés (2023)

37



Susisteminus mokslinés literatiros Saltinius 1 skyriuje (zr. 3 lentele), iSskirti
pagrindiniai vartotojy lojaluma internetiniam prekés zenklui lemiantys veiksniai, kur tyréjai
mokslinése publikacijose atkreipé démesj | skirtingus veiksnius. Quan ir kt. (2020) labiau
akcentavo internetinio prekés zenklo verte ir jos jtakg formuojamam vartotojy pasitenkinimui
bei lojalumui, 0 Muharam ir kt. (2021) elektroniniy paslaugy svarbg, kur internetinio tinklalapio
savybés padeda formuoti lojalig elgseng. Norint supaprastinti kuriamg internetinio prekés
zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojalumg, modelj eksperty buvo prasoma jvertinti lojaluma

formuojanciy veiksniy svarbg.

5 lentelé. Respondenty apklausos tyrimo logika

Veiksmai Metodikos taikymo etapai
=] Internetinio prekes Zenklo Remiantis eksperty apklausos rezultatais su isskirtais, eksperty
£ . . nuomone, reik§mingiausiais vartotojy lojaluma skatinanciais
£ valdymo skatinant vartotojy o . .. . .
> . . veiksniais sudaromas internetinio prekés zZenklo valdymo modelis.
lojalumg modelio sudarymas S " s .
@ Issikeliamos Siam modeliui hipotezeés.
S . . . . .
= Remiantis sudarytu internetinio prekés zenklo valdymo skatinant
E.) Anketinés apklausos vartotojy lojalumg modeliu sudaromas anketinés apklausos
3 klausimyno sudarymas struktiruotas klausimynas su uZdarais ir atvirais klausimais,
o skirtais vartotojams, kurie apsiperka internete.
" Klausimyno patikimumo ir Apskaiciuojant Cronbach’o alpha koeficienta yra tikrinimas
g matavimo skaliy struktiiros klausimyno patikimumas, taikant faktoring analiz¢ yra tikrinamas
= tinkamumo tikrinimas klausimyno matavimo skaliy struktiiros tinkamumas.
X - o -
> Respondenty apklausos tyrimo metu yra tikrinamos issikeltos
o . o hipotezés, taikant regresing analize¢. Tikrinamas sudaryto modelio
= Tyrimo duomeny statistiné " . . o . .
= analizé ry$iy reik8mingumas, taikant koreliacing analize. Atliekamas
iy i$sikelty hipoteziy tvirtinimas / atmetimas bei nustatoma, kurie
veiksniai skatina vartotojy lojaluma.
'S . . . . . . .
= Apibendrinami gauto tyrimo rezultatai. Nustatomas kintamyjy
=S Rezultaty apdorojimas reikSmingumas ir jtaka, pateikiamos rekomendacijos dél
& internetinio prekés zenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma.

Saltinis: sudaryta autorés (2023)

Remiantis eksperty apklausos tyrimo rezultatais, sudaromas internetinio prekés Zenklo
valdymo skatinant vartotojy lojalumg modelis bei iSsikeliamos hipotezés tarp modelio
konstrukty tarpusavio jtakos. Atlikus respondenty apklausos tyrimg, tikrinami modelio
konstrukty tarpusavio jtaka, atmetamos / patvirtinamos hipotezés bei pateikiamas koreguotas

internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, modelis.

2.2. Vartotojy lojalumo internetiniam prekés Zenklui veiksniy atrankos

metodika

Mokslininkai teigia, kad internetiniai prekiy zenklai turi déti didziausias pastangas tik
svarbiausiems vartotojy lojalumg skatinantiems elementams, o ne apskritai visiems veiksniams,

nes néra aiSku ar visi veiksniai lojalumg skatina vienodai (Rafig, Fulford ir Lu, 2013). Todél
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geresnis vartotojy lojalumo veiksniy supratimas turéty leisti internetiniy prekiy zenklams
parengti veiksmingesnes vartotojy lojalumo didinimo strategijas (Rafiq, Fulford ir Lu, 2013).
Prie§ sudarant internetinio prekés zenklo valdymo modelj, kuris biity paremtas vartotojy
lojalumo skatinimu, i§ pradziy buvo pasitelkta eksperty turima kompetencija. Eksperty
apklausos tyrimas yra atliekamas siekiant issiaiSkinti, kokie veiksniai skatina labiausiai
vartotojy lojalumg internetiniam prekés zenklui. Remiantis eksperty atsakymais ir bus sudarytas
internetinio prekés Zenklo valdymo modelis. Anot Flick’o (2014), Sis metodas yra geras, kali
tyréja domina specifiné informacija apie tiriama sritj, kuriy turi apklausiamasis ir yra tam tikros
srities ekspertas.

Tokiam vertinimui turi bati formuojama kompetentinga 7-9 eksperty grupé (Zvirblis et
al., 2012). Anot BaleZencio ir Zalimaités (2011), pakankamas eksperty skai¢ius ekspertiniuose
tyrimuose turéty bati nuo 7 iki 10. Svarbu pabrézti, kad vertinimo patikimumas nesmarkiai
didéja, kai eksperty skaicius virsija 9 (zr. 6 pav.). Todél galima teigti, jog eksperty apklausai
yra tinkama apklausti nuo 5 iki 9 eksperty.

Sprendinio patikimumas
100 %

75 %

50 % +

25 %

0%

T

01

T T T T T T T Ll T T T T T T T T T T T T T
34 567 891011121314 1516 171819 202122 2324
Eksperty skaicius
6 pav. Eksperty skai¢iaus jtaka vertinimo patikimumui
Saltinis: Augustinaitis et al. (2009)

<

Remiantis Volkovu (2018), tokio vertinimo rezultatai ir jy patikimumas yra nulemtas
nuo pasirinkto eksperto turimos kompetencijos ir darbo patirties atitinkamoje srityje. Todél
renkant srities profesionalus — ekspertus apklausai, bitina iSsikelti atrankos Kriterijus
ekspertams, o galiausiai kiekvienam ekspertui apskaiciuoti ir kompetencijos koeficients. Siame
magistro darbe buvo naudotas dokumentinis kompetencijos nustatymo biidas, kai kompetencija
nustatoma vertinant turimos darbo patirties tam tikroje mety skaiciy.

Eksperty apklausoje dalyvavo 7 ekspertai. Sudaryta eksperty grupé turéjo atitikti bent
vieng i§ kriterijy: ne mazesné nei 5 mety darbo patirtis rinkodaroje arba ne mazesné nei 5 mety
darbo patirtis pardavimuose, arba ne mazesné nei 5 mety darbo patirtis e. komercijoje. Visi

eksperty apklausoje dalyvave respondentai turéjo jgije aukstajj iSsilavinimg. Visi apklausoje
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dalyvave ekspertai dirbo e. komercijoje, kur vidutinis eksperty darbo stazas (zr. 6 lentele) e.

komercijoje — 6,5 metai (diapazonas apima nuo 5 iki 9 mety darbo patirtj $ioje srityje).

6 lentelé. Eksperty atrankos kriterijai

Atrankos Turi tenkinti bent viena i§ Zemiau pateikty kriterijy
L Bent 5 mety patirtis Bent 5 mety patirtis Bent 5 mety patirtis
rinkodaroje dirbant su e. komercija | dirbant su pardavimais
Ekspertai
El 6 metai 6 metai -
E2 5 metai 5 metai 5 metai
E3 8 metai 9 metai 8 metai
E4 8 metai 8 metai 8 metai
E5 5 metai 5 metai 15 mety
E6 7 metai 7 metai 17 mety
E7 6 metai 6 metai 6 metai

Saltinis: sudaryta autorés

Eksperty apklausa buvo atlickama nuo 2022 m. geguzés 5 dienos iki 2022 m. geguzés
15 dienos. Ekspertams buvo siun¢iami kvietimai, su pasitlymu dalyvauti tyrime. Apklausoje
skirtoje ekspertams (zr. 1 priedg) buvo prasoma jvertinti vartotojy lojalumg internetiniam
prekés Zenklui lemiancius veiksnius penkiy baly skaléje, kur 1 — maziausiai reikSmingas, o 5 —
reikSmingiausias veiksnys. Ekspertams buvo pateikti mokslingje literattiroje aptarti pagrindiniai
vartotojy lojalumg internetiniam prekés zenklui skatinantys veiksniai (zr. 3 lentelg):
elektroniniy paslaugy kokybé (i kurig jeina tinklalapio dizainas, privatumas, saugumas,
patogumas, klienty aptarnavimas / komunikacija), internetinio prekés Zenklo patirtis,
pasitikéjimas internetiniu prekés zenklu, pasitenkinimas internetiniu prekés zenklu, internetinio
prekés zenklo verté (j kurig jeina prekés zenklo zinomumas, laukiama kokybé, asociacijos su
prekés Zenklu).

Balezentis ir Zalimaité (2011) teigia, jog Kendall’o konkordancijos koeficientas pats
neidentifikuoja i§skirciy, todél sitilo atlikti ir eksperty kompetencijos koeficiento apskaiiavima
ir matematiskai patikrinti, ar visi apklausoje dalyvave ekspertai buvo kompetentingi pagal

formulg:

t_ 1 n t m t _
Ki =25 2j=1% Xijp =1 Ky =1 (1)

Galutiniai eksperty kompetencijos koeficientai apskai¢iuojami, dalijant kiekvienos
matricos eilute i§ lambdos.

Rf —1.96s < K} < Kf +1.96s, @)
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¢ia K — kompetencijos koeficienty vidurkis; s — standartinis nuokrypis. Jei apskai¢iavus
eksperty kompetencijos koeficiento reik§mé patenka j §j (2) intervala, vadinasi ekspertai yra
kompetentingi.

Ekspertai atlikdami vertinimus, remiasi savo subjektyvia nuomone ir patirtimi. Anot
Podvezko (2005), eksperty nuomonés daznai gali i$siskirti ir net prieStarauti viena kitai, todél
itin svarbu naudojant daugiakriterinius vertinimo metodus patikrinti Siy nuomoniy
suderinamumg. Eksperty apklausos rezultatai gali bati taikomi praktikoje, jei eksperty
nuomoneés pakankamai sutampa, kaip rodo konkordancijos koeficientas W (Podvezko, 2005).
Konkordacijos koeficiento skai¢iavimo eiga nurodoma 6 lenteléje. Konkordancijos koeficiento
apskai¢iavime yra tikrinamos dvi hipotezés (Kendall, 1948):

Ho: eksperty vertinimai nesuderinti (W = 0).

Ha: eksperty vertinimai suderinti (W # 0).

Kuo $is koeficientas (W) yra artimesnis 1 — tuo eksperty nuomonés laikomos labiau
suderintomis, sutampan¢iomis. Sis koeficientas gali kisti nuo 0 iki 1 intervale, kur (W) reik§me
ties nuliu, rodo visiska nuomoniy nesuderinamuma (Ozeliené, 2019).

Jeigu alternatyvy skaicius (m) didesnis negu 7, tai konkordancijos koeficientas W gali

buti nustatytas pagal formulg (3) (Kendall, 1948):

128
rm(m+1)

x?=W,(m-1) = ®)

Su pasirinktu reikSmingumo lygmeniu a=0,05 i§ X? skirstinio lentelés su laisvés laipsniy
skai¢iumi (y = m - 1) yra nustatome kritiné X2 reik§mé (Ozeliené, 2019). Pagal formule (3) jei
gausime suskaiciuotg X? reik8me, kuri bus didesné uz X%, vadinasi tokiu atveju, eksperty

vertinimai yra suderinti (OzZelieng, 2019).

7 lentelé. Konkordancijos koeficiento skaifiavimo eiga

Etapai Skaiciavimo formulés
T
Rangy sumos apskaiciavimas e = Z e;j
j=1
- . . m
Nuokrypio ¢ nuo bendro vidurkio kvadraty sumos 5= Z (e — &)?
skai¢iavimas - t
i=1
_ Z‘{Zlei Z‘{g127=1eij - . . iy
. . e = = ia m — veiksniy skaici
Bendro vidurkio apskaiéiavimas € m m > c1a VEIkshy skaicius
128 - . . - . . ..
= momz_ny S S — kiekvieno i-tojo kriterijaus
Konkordancijos koeficiento skaiciavimas rangy sumos, M — veiksniy skaidius, r — eksperty
skaiCius.

Saltinis: Sudaryta OZelien¢ (2019), remiantis Ginevigius (2008)
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Svarbu paminéti, jog jei atliekant vertinimg yra negaunamas eksperty nuomonés
suderinamumas, tuomet reikia paSalinti labiausiai iSsiskirian¢io eksperto vertinimus i$
sudarytos alternatyvy matricos.

Taigi, remiantis eksperty nuomone, identifikuojami veiksniai, kurie yra esminiai
valdant internetinj prekés Zenklg ir skatinant vartotojy lojaluma. Sie veiksniai bus jtraukti j

internetinio prekes Zenklo valdymo modelj, kuris yra orientuotas j vartotojy lojalumo skatinima.

2.3. Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotoju lojalumg

modelio sudarymas

Pirmoje tyrimo rezultaty dalyje atlikta eksperty apklausa, kur apklausos atsakymai
padéjo identifikuoti, eksperty nuomone, reikSmingiausius vartotojy lojalumg internetiniam
prekés zenklui skatinancius veiksnius. Toliau remiantis mokslininky jzvalgomis ir eksperty
apklausos rezultatais yra sudaromas internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinant vartotojy
lojaluma, modelis.

Remiantis moksline literatiira ir eksperty apklausos rezultatais i§ 3 skyriaus (zr. 10
lentele), buvo sudarytas internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma,

modelis (zr. 7 pav.).

'3 . .
*g Tinklalapio patogumas Hib
=
:?"% Hia
=
E 3 Han
g o Tinklalapio dizainas
]
L~
o 05“0 H2a
=
= . _ Hab
s Klienty aptarnavimas /
=~ komunikacija
Hsa Pasitenkinimas e Lojalumas
g
é 5 Haa
o E . ..
a2 Prekés zenklo Zinomumas
N Hap
E=l 5a
g9
T o
£ % Laukiama kokybe Hsp
>N

7 pav. Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotoju lojaluma modelis

Saltinis: sudaryta autorés
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] modelj atrinkti veiksniai: internetinio tinklalapio patogumas, tinklalapio dizainas,
klienty aptarnavimas / komunikacija, prekés Zzenklo zinomumas, laukiama kokybé bei
pasitenkinimas. Quan’o ir kt. (2020) atliktas tyrimas jrodé, kad pasitenkinimas atlicka
pagrindin] vaidmen;] tarpininkaujant tarp internetinio prekés Zenklo vertés, e. patirties ir
lojalumo. Al-Khayyal’as ir kt. (2020) i$skyré pasitenkinimag kaip tarpininkaujantj veiksnj tarp
elektroniniy paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo. Todél sudarytame internetinio prekés
zenklo valdymo modelyje pasitenkinimas yra tarpininkaujantis veiksnys tarp elektroniniy
paslaugy kokybés elementy, internetinio prekés Zenklo vertés elementy ir lojalumo.

Atsizvelgiant | magistro darbo tyrimo tiksla, iSsikeltas antrojo empirinio tyrimo tikslas.

Empirinio tyrimo tikslas — empiriskai pagrjsti jtaka tarp internetinio prekés Zzenklo
valdymo skatinant vartotojy lojaluma modelio konstrukty.

Remiantis moksliniy tyrimy apzvalga, buvo suformuluotos hipotezés apie veiksnius (Zr.
7 pav.), kurie skatina vartotojy lojaluma internetiniam prekés zenklui, ir $ios hipotezés bus arba
patvirtintos, arba paneigtos.

Sio tyrimo metu bus siekiama patikrinti i§sikeltas hipotezes:

Hia: Internetinio prekés Zenklo tinklalapio patogumas teigiamai veikia vartotojuy
pasitenkinima.

Kinijos atliktas tyrimas rodo, kad internetinio prekés zenklo tinklalapio dizaino
elementai (vizualiniai, navigacijos ir informacijos) daro jtaka vartotojo suvokimui apie
patoguma ir pasitenkinima, o tai turi jtakos lojalumui (Guo et al., 2023). Tinklalapio navigacijos
ir informacinio dizaino tobulinimas gali reik§mingai pagerinti internetinio prekés Zenklo
tinklalapio patoguma, o vizualinis dizainas stipriai nulemia vartotojy pasitenkinima (Guo et al.,
2023). Prekés zenklo internetinio tinklalapio patogumas yra reikSmingas vartotojy
pasitenkinimo veiksnys (Dianat et al., 2019).

Hab: Internetinio prekés Zenklo tinklalapio patogumas teigiamai veikia vartotoju
lojaluma prekés Zenklui.

Empirinés analizés rezultatai patvirtino, kad vartotojo pasitik¢jimas didéja, kai
naudotojas suvokia, kad tinklalapis yra patogus ir yra tinkamas naudoti, ir kad dél to did¢ja
lojalumas svetainei (Flavian et al., 2006; Cleff et al., 2018). Tyréjai nustaté, kad didesnis
internetinio prekés zenklo patogumas teigiamai veiké naudotojy pasitenkinima, o tai taip pat
léemé didesnj lojaluma internetiniam prekés zenklui (Flavian et al., 2006). Kiti tyréjai taip pat
nustaté, kad patogumo, personalizuoty rekomendacijy ir suvokiamo svetainés saugumo

aspektai turi jtakos klienty pasitenkinimui internetu ir lojalumui internetiniam prekés zenklui

(Chakraborty et al., 2022).
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H2a: Internetinio prekés Zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotoju
pasitenkinima.

Tyrimy rezultatai rodo, kad internetinio prekés zenklo tinklalapio dizaino elementai turi
itakos klienty suvokimui apie patoguma ir pasitenkinima, o tai turi jtakos lojalumui (Guo et al.,
2023). Jungtinése Amerikos Valstijose atliktas internetinés prekybos tyrimas, atskleidé
teigiama tinklalapio vizualinio patrauklumo jtaka pasitenkinimui (Chi, 2018).

H2p: Internetinio prekés Zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotoju
lojaluma.

Ispanijoje atliktas internetinés prekybos tyrimas atskleidé, jog internetiniai prekiy
zenklai, kuriy tinklalapiai yra vartotojams patikimi, turi orientuotis j tinklalapio dizaino
gerinima, nes tai skatins vartotojy lojalumg (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles, 2021).

Hsa: Internetinio prekés Zenklo klienty aptarnavimas / komunikacija teigiamai
veikia vartotojy pasitenkinima.

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleide, kad klienty aptarnavimas vaidina svarby
vaidmen] apsiperkant internetu ir daro jtakg vartotojy pasitenkinimui (Jaiswal ir Singh, 2020).
Komunikacija apie paslaugos procesus turi jtakos vartotojy pasitenkinimui internetiniu prekés
zenklu (Fang et al., 2020).

Hsb: Internetinio prekés Zenklo klienty aptarnavimas / komunikacija daro
teigiama jtaka vartotoju lojalumui.

Bogore atlikto empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja rySys tarp vartotojy
lojalumo internetiniam prekés Zenklui bei elektroniniy paslaugy kokybés, tokiy kaip klienty
aptarnavimas (Muharam et al., 2021). Kity tyréjy tyrimai rodo, kad paslaugy komunikacijos
procesas turi jtakos vartotojy lojalumui (Fang et al., 2020).

Hasa: Internetinio prekés Zenklo Zinomumas teigiamai veikia pasitenkinimg prekeés
Zenklu.

Atlikty tyrimy rezultatai rodo, kad prekés Zenklo Zinomumo kintamasis turi reikSmingg
poveikj vartotojy pasitenkinimui (Sudirman et. al., 2021). Vartotojai yra linke greitai priimti
sprendimus dél produkto, jei zino arba atpazjsta prekés zenkla, tad kuo geriau vartotojai
atpazjsta prekes zenkla, tuo labiau jie bus patenkinti (Quan et al., 2020).

Hab: Internetinio prekés Zenklo Zinomumas daro teigiama jtaka vartotoju
lojalumui.

Ankstesni tyrimai atskleidé, kad prekés zenklo zinomumas teigiamai veikia lojaluma
prekés zenklui (Xu ir Zhou, 2015). Vietname atliktas tyrimas parodé, kad internetinio prekés
zenklo zinomumas reik§mingai prisideda prie lojalumo prekés zenklui skatinimo (Quan et al.,

2020).
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Hsa: Internetinio prekeés Zenklo laukiama kokybé teigiamai veikia pasitenkinimg
prekés Zenklu.

Susiformave vartotojy liikesCiai yra glaudziai susij¢ su vartotojy pasitenkinimu po
paslaugy ar prekiy jsigijimo i§ internetinio prekés zenklo (Quan et al., 2020). Vartotojy
pasitenkinimas priklauso nuo paslaugy teikéjy gebéjimo nuolat tenkinti vartotojy lukescius
(Juliana et al., 2021). Tyrimo rezultatai patvirtino, kad laukiama internetinio prekés zenklo
kokybé daro teigiamg jtakg vartotojy pasitenkinimui (Chiu ir Cho, 2021).

Hsb: Internetinio prekés Zenklo laukiama kokybé daro teigiama jtaka vartotoju
lojalumui.

Indonezijoje, Padango mieste, atlikto tyrimo rezultatai parode, jog laukiama vartotojy
kokybé tiesiogiai ir reikSmingai veikia vartotojy lojalumg internetiniam prekés Zenklui (Putri ir
Pujani, 2019). Kito empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog vartotojy laukiama kokybé daré
stipresnj tiesioginj poveikj vartotojy lojalumui nei vartotojy pasitenkinimas (Prasadh, 2018).

He: Vartotojy pasitenkinimas teigiamai veikia vartotojuy lojalumg internetiniam
prekés Zenklui.

Remiantis anksciau atliktais tyrimais galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimas yra
teigiamai susijes su lojalumu internetiniam prekés zenklui. Vietname atlikto empirinio tyrimo
rezultatai parodeé, jog vartotojy pasitenkinimas skatina lojalumg internetiniam prekés Zenklui,
bei pasitenkinimas tarpininkauja tarp internetinés prekés zenklo vertés ir lojalumo (Quan et al.,
2020).

Apibendrinant, galima teigti, kad sudarytas tyrimo modelis leis jvertinti, kokie veiksniai
skatina vartotojy pasitenkinima ir lojaluma internetiniam prekés Zenklui. Siame empiriniame
tyrime bus tikrinami numatyti poveikio rySiai tarp internetinio prekés zenklo valdymo,

skatinant vartotojy lojaluma, modelio konstrukty.

2.4. Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotojuy lojaluma

modelio tikrinimo metodika

Atsizvelgus | $io empirinio tyrimo specifika, tyrime buvo taikytas kiekybinis tyrimo
metodas, o duomeny rinkimo metodui buvo pasitelkta respondenty apklausa. Apklausti
respondentai, kurie per pastaruosius 12 ménesiy internetinéje parduotuvéje atliko bent vieng
sandori. Naudojamas struktiiruotas klausimynas su uzdarais klausimais (Quan et al., 2020).
Klausimyng sudaro dvi dalys: pirmoji yra skirta demografinei respondenty informacijai, antroji
dalis apima nepriklausomus ir priklausomus kintamuosius. | klausimyng buvo jtrauktas i$

literatiros Saltiniy sudarytas 28 teiginiy rinkinys (Zr. 7 lentel¢). Lojalumo internetinés
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parduotuvés prekés Zenklui veiksniy zyméjimui buvo naudota penkiy baly Likerto skalé,
kurioje atsakymy diapazonas yra nuo ,,visiSkai sutinku® iki ,,visiSkai nesutinku®, su tokiais
atitikmenimis: ,,visiSkai nesutinku® — 1, ,nesutinku* — 2, ,,neutralus®“ — 3, ,,sutinku“ — 4 ir
,»VvisiSkai sutinku — 5. Siekiant tirti internete apsiperkancius respondentus, buvo patalpintas
kontrolinis klausimas, kuris tur¢jo eliminuoti respondentus, kurie nebuvo apsipirke internete
per pastaruosius 12 ménesiy. Anketos pradzioje respondentams buvo pateiktas klausimas
,.Nurodykite paskuting / jsimintiniausig interneting parduotuve, kurioje apsipirkote®. Po to, kali
respondentai uzrasé savo internetinés prekybos Svetainés pavadinima, jie turéjo uzpildyti
klausimyng pagal pasirinktos internetinés parduotuvés scenarijy. Sis klausimas turéjo padéti
gauti tikslesnius apklausos atsakymy rezultatus ir neapsiriboti konkreciu prekés zenklu.

Keturi klausimyno elementai (zr. 8 lentelg) skirti jvertinti internetinio prekés zenklo
tinklalapiui pasirinkti i§ Parasuraman’o ir kt. (2005) tyrimo, kur klausimai atspindi Kiek
vartotojui yra paprasta ir lengva naudotis prekés zenklo internetine svetaine. IS Zemblytés
(2015) tyrimo buvo pasirinkti internetinio prekés zenklo tinklalapio dizaino svarbg siekiantys
identifikuoti keturi klausimai. Trys klausimai paskirti jvertinti internetinio prekés zenklo
operatyvy, paslaugy klienty aptarnavima, remiantis Wolfinbarger’io ir Gilly’io (2003) tyrimu.
Penki klausimyno elementai, skirti prekés zenklo Zinomumui vertinti, buvo gauti i§ Yoo ir
Donthu (2001) empiriniy tyrimy. Internetinio prekés Zenklo suvokiamos kokybés matavimas
buvo pagrjstas Lin’0 ir Sun’o (2009) sitilomais Kketuriais elementais, skirtais suvokiamai
interneto svetaines prekés Zenklo kokybei matuoti per kliento suvokimg apie apsipirkimo
svetaines geb¢jima reaguoti j kliento poreikius, ripintis klientais ir uztikrinti saugia apsipirkimo
aplinkg. Pasitenkinimas keturiais klausimais buvo vertinamas pritaikant Anderson’o ir
Srinivasan’o (2003) sukurtas skales, skirtas interneto lankytojy pasitenkinimui tyrime matuoti.
Galiausiai vartotojy lojalumas internetiniam prekeés Zenklui, kurj sudaro keturi klausimai, buvo

jvertintas naudojant skalés elementus, adaptuotus pagal Anderson’g ir Srinivasan’a (2003).

8 lentelé. Teiginiy skaifius tyrimo konstruktuose

Konstruktas (koduoté) Saltinis Teiéir;:’!i:g:si)éius
Tinklalapio patogumas (EFF) Parasuraman et al. (2005) 4
Tinklalapio dizainas (WD) Zemblyté (2015) 4
Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC) Wolfinbarger ir Gilly (2003) 3
Prekeés zenklo zinomumas (BA) Yoo ir Donthu (2001) 5
Laukiama kokyb¢ (PB) Lin and Sun (2009) 4
Pasitenkinimas (BS) Anderson ir Srinivasan (2003) 4
Lojalumas (BL) Anderson ir Srinivasan (2003) 4

Saltinis: sudaryta autorés
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Respondenty apklausos tyrimo imties sudarymas. Lietuvos statistikos departamento
duomenimis 2023 m. liepos 1 d. Lietuvoje gyveno 2857 279 nuolatiniy gyventojy.
Oficialiosios statistikos portalo (2023) duomenimis, bent kartg per 12 mén. prekes ar paslaugas
internetu pirko ar uzsaké 60,9 proc. 16-74 mety amziaus gyventojy. Nuolatiniy Lietuvos
gyventojy, 16-74 mety amziaus, 2023 m. buvo 2 140 337, vadinasi, internete 2023 m. per
pastaruosius 12 mén. pirko 1 303 465 Lietuvos gyventojai. Pagal Macorr’o skaiciuokle su 95
% patikimumo laipsniu ir 5 % paklaida, reikalingas tyrimo imties dydis yra 384.

Taciau analizuojant mokslines publikacijas, kur buvo atlikti panaSs tyrimai, i§ryskéjo

tendencija rinktis mazesnes tyrimo imtis (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Lojalumo internetiniam prekés Zenklui tyrimy imtys

Autoriai (metai) Straipsnio pavadinimas T?;; Itrizo
s Brand Experience and Brand Loyalty among University Students
Amin ir Nika (2018) in Kashmir-A Study Based On Select E-Commerce Brands 230
. . The Effects of E-Trust and E-Service Quality to E-Loyalty with
Gotama ir Indarwati (2019) E-Satisfaction as the Mediation Variable 220
Khan et al. (2019) An assessment of e-service quality, e-satisfaction and e-loyalty: 298

Case of online shopping in Pakistan.

The effect of E-Service Quality, E-Trust, Price and Brand Image
Wilis ir Nurwulandari (2020) | Towards E-Satisfaction and Its Impact on E-Loyalty of 170
Traveloka’s Customer.

The Impact of Service Quality on Customer Loyalty of Indian E-
Agarwal et al. (2021) commerce Industry: The Mediating Role of Customer 250
Satisfaction

The impact of customer relationship management and company
Khan et al. (2022) reputation on customer loyalty: The mediating role of customer 217
satisfaction

Vidurkis 230

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis nurodytais autoriais

ISanalizavus §iy moksliniy studijy duomenis ir jvertinus gautg imties vidurkj (zr. 9
lentelg), buvo padaryta prielaida, kad norint padaryti informatyvy tyrima, bitina apklausti ne
maziau kaip 230 respondenty.

Apklausos duomenys buvo renkami internetinés respondenty apklausos btdu, per
www.apklausa.lt platformg, kur respondentai galéjo pateikti savo atsakymus. Pasirinktas
netikimybinis, patogumo atrankos metodas, kur respondentai buvo pasirenkami pagal
patogumg. Duomenys buvo rinkti nuo 2022 m. lapkri¢io 20 dienos iki 2023 m. lapkri¢io 4
dienos. Anketa buvo platinama elektroniniu paStu bei ,,Facebook™ socialiniame tinkle.
Respondenty anketiné apklausa pateikiama 3 priede.

Tyrimo duomeny apdorojimas ir analizés metodai — kiekybinio tyrimo duomenys

buvo susisteminti Excel programoje ir apdoroti naudojant IBM SPSS statistics programing
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jranga. IS pradziy bus paSalinamos netinkamos tolesnei tyrimo analizei respondenty atsakymy
anketos. Su tinkamomis respondenty ankety duomenimis yra tgsiamas tyrimas ir apzvelgiamos
ju sociodemogarfinés charakteristikos. Toliau yra atlickamas apklausos klausimyno skaliy
patikimumo vertinimas, apskai¢iuojant Cronbach’o alfa koeficientus bei atlickama faktoriné
analize, kurios metu yra patikrinama, ar iSskirti metodikoje faktoriai yra pakankamai reikSmingi
naudoti toliau analizéje. Atliekamas neparametrinis Kolmogorovo ir Smirnovo (K-S) testas,
skirtas patikrinti tyrimo kintamyjy normalumui. Véliau yra atlickama koreliaciné analize,
kurios metu yra iSsiaiSkinama, kaip kintamieji koreliuoja su pasitenkinimu ir vartotojy
lojalumu. Anot Piligrimienés (2016, p. 104), rinkodaros tyrimuose yra dazniausiai taikomos
tiesinés regresijos, su kuriy pagalba yra galima tirti rySius tarp kintamyjy. Todél atlikus
koreliacing analize, yra atlickamos regresinés analizés: dvi daugialypés tiesinés regresijos (kai
pasitenkinimas yra priklausomas kintamasis ir jj veikia nepriklausomi kintamieji bei kai
vartotojy lojalumas yra priklausomas Kintamasis, 0 ji lemia nepriklausomi kintamieji) bei viena
paprasta tiesin¢ regresija (kur pasitenkinimas yra nepriklausomas kintamasis, o vartotojy
lojalumas yra priklausomas kintamasis).

Taigi, internetinio prekés zenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma modelio
tikrinimui bus naudojama tyrimo duomeny statistiné analizé. Remiantis gautais regresinés
analizés rezultatais bus galima priimti arba atmesti metodikoje iskeltas hipotezes. Sio tyrimo
rezultatai padés jgyti iSsamesn] supratimg apie tai, kaip veiksniai, susij¢ su internetinio prekés
zenklo valdymu, gali daryti jtakg vartotojy lojalumui. Atlikto tyrimo rezultatai, padés pateikti
praktines rekomendacijas, kaip tobulinti internetinio prekés zenklo valdyma, stiprinant

vartotojy lojalumag jam.
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3.

INTERNETINIO PREKES ZENKLO VALDYMO SKATINANT
VARTOTOJU LOJALUMA TYRIMU REZULTATAI

Sioje darbo dalyje yra pateikiami svarbiausi tyrimy rezultatai tokie, kaip vartotojy

lojalumo internetiniam prekés zenklui veiksniy atrankos tyrimo rezultatai, kurie buvo panaudoti

antroje darbo dalyje sudarant internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma,

modelj. Pateikiamos respondenty apklausos sociodemografinés charakteristikos. Atlickamas

klausimyno patikimumo ir matavimo skaliy strukttros tinkamumo tikrinimas bei koreliacing ir

regresinés analizés. Pateikiamas koreguotas internetinio prekés Zenklo skatinant vartotojy

lojalumg modelis. Aptariami tyrimo rezultatai su moksline diskusija, iSskiriami magistro

baigiamojo darbo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys.

3.1.

Vartotojy lojalumo internetiniam prekeés Zenklui veiksniy atrankos

tyrimo rezultatai

Siekiant identifikuoti pagrindinius internetinio prekés Zenklo valdymo veiksnius, kurie

skatina vartotojy lojaluma, atlikta eksperty apklausa atskleidé, kad ekspertai i$skyré tam tikrus

veiksnius kaip ypac reikSmingus (Zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Eksperty suteikti reik§mingumo jverciai vartotoju lojalumg internetiniam prekés
Zenklui skatinantiems veiksniams

Ekspertai
E E|E|E|E|E]|E Tt
11 213lals5]6]|7 Reik§mingumas | Rangas
Internetinio tinklalapio dizainas 4 | 5 5 515 4,71 3
InFernetmlo tinklalapio 4l 3lalzl3l3la 3,43 11
privatumas
Internetinio tinklalapiosaugumas | 5 | 3 | 4 | 3 | 4 | 4 | 3 3,71 10
Internetinio tinklalapio 5| a|ls5|5|al|5]|a2a 457 5
patogumas
_ Kllentuf aptarnavimas / 5| 5| 5|5/ 51|a4]s 4.86 1
‘© | komunikacija
c
S . .
% Intgrqetlnlo prekeés zenklo 5| 5|al3]|al|3]|a 4 7
< | patirtis
lv’asmké] imas internetiniu prekeés 4ls|s5l3|212]|a4 3,57 8
zenklu
Pa5|t§nl§|n|mas Internetiniu 5 5 4 5 5 5 5 4,86 2
prekés Zenklu
Prekés Zenklo Zinomumas 4 3 4,29 6
Laukiama kokybé 4 5 457 4
Asociacijos su prekés zenklu 3 4 3,86 9

Saltinis: sudaryta autorés
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10 lenteléje yra pateikiami eksperty apklausos rezultatai, kur ekspertai jvertino
internetinio prekés zenklo valdymo veiksnius, skatinancius vartotojy lojaluma, pagal jy
reikSminguma. Jy vertinimu, vartotojy pasitenkinimas bei trys svarbiausi elektroniniy paslaugy
kokybés elementai: klienty aptarnavimas / komunikacija, internetinio tinklalapio dizainas,
tinklalapio patogumas bei internetinio prekés zenklo vertés elementai: prekés zenklo
zinomumas ir laukiama kokybé yra reikSmingiausi veiksniai, kurie skatina vartotojy lojaluma
internetiniam prekés zenklui. Didziausias reikSmingumas valdant prekés zenklg internete ir
siekiant vartotojy lojalumo jam, eksperty vertinimu, yra klienty aptarnavimas / komunikacija
(reikSmingumo koeficientas 4,86), o maziausiai reikSmingas yra internetinio tinklalapio
privatumas (reikSmingumo koeficientas 3,43).

Norint gautus ekspertinio vertinimo rezultatus naudoti tolesniame tyrime buvo atlikti
eksperty kompetencijos skaiCiavimai ir eksperty nuomoniy suderinamumo skaiCiavimai.
Apskaiciuoti kompetencijos koeficientai pateko i (2) formuléje nurodyta intervala, kuris
apskai¢iavus gavosi [0,13; 0,15]. Galima teigti, kad eksperty apklausoje nedalyvavo

nekompetentingi (zr. 11 lentele), nes visi ekspertai pakliuvo j sudarytg kompetencijos intervalg.

11 lentelé. Gauti eksperty kompetencijos koeficientai

Eksperto nr. | Kompetencijos koeficientas
El 0,15
E2 0,15
E3 0,15
E4 0,14
E5 0,14
E6 0,14
E7 0,14

Saltinis: sudaryta autorés

Chi statistika (zr. 12 lentele) pasiskirs¢iusi pagal x? skirstinj, todél apskaic¢iuojama f
kritine reik§mé y? (0,05; k-1). Jei faktiné statistika x% yra didesné uz kritine reik§me, tuomet
nuliné hipotezé turi biti atmetama. Tyrimo atveju, y? = 27,441 > % (0,05;10) =18,307, taigi

atmetame nulineg hipoteze ir priimame alternatyviaja.

12 lentelé. Gautos SPSS skaiciavimy statistikos

Statistika Reik§mé
Kendall’s Wa 0,392
Chi-Square (x?) 27,441
df 10
Asymp. Sig. (p reik§mé) 0,002

Saltinis: sudaryta autorés
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Taip pat, gautoji reikSmé i§ 12 lentelés W (konkordancijos koeficientas) = 0,392,
patvirtina, kad galime atmesti nuling hipotezg, nes W > 0, todél eksperty vertinimai yra
suderinti.

Gauti skaiCiavimy rezultatai patvirtina, kad galime testi tyrima su gautais ekspertinio
vertinimo duomenimis. Todél tik didZiausius reik§mingumo jvertinimus gave veiksniai bus
naudojami tolesniame internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinat vartotojy lojaluma, tyrime.
| tolesnj tyrimg jtraukiamas vartotojy pasitenkinimas, trys elektroniniy paslaugy kokybés
elementai: klienty aptarnavimas / komunikacija, internetinio tinklalapio dizainas, internetinio
tinklalapio patogumas bei du internetinio prekés zenklo vertés elementai: prekés zenklo
zinomumas ir laukiama kokybé. Remiantis $iais atrinktais veiksniais sudaromas internetinio
prekés Zenklo valdymo, skatinat vartotojy lojalumg, modelis (zr. 7 pav.), kuris yra pateiktas

metodikos skyriuje.

3.2. Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotojy lojalumg

modelio tikrinimo tyrimo rezultatai

IS viso vartotojy tyrimo apklausoje dalyvavo 266 respondentai, taciau toliau analizéje
naudoti tik 241 respondento atsakymai, kurie pilnai uzpildé visg apklausg ir atsaké teigiamai j
kontrolinj apklausos klausimg ,,Ar per paskutinius 12 mén. teko apsipirkti internetinéje
parduotuveje?. Antruoju apklausos klausimu ,,Nurodykite paskuting / jsimintiniausig
interneting parduotuve, kurioje apsipirkote* respondentai buvo raginami pagalvoti apie proga,
kai turéjo rinktis tarp konkuruojanéiy internetiniy prekés zenkly. Po to, jraS¢ domeno
pavadinimg, remiantis juo turéjo uzpildyti likusig apklausos dalj. 13 lenteléje pateikiami deSimt
dazniausiai nurodomy internetiniy prekés zenkly, kurie uzsiima mazmenine prekyba internete,

domeny pavadinimai.

13 lentelé. DeSimt daZniausiai nurodomy internetiniy prekiy Zenkly domeny

Nr. Internetinio prekeés Zenklo domeno pavadinimas Respondenty skaicius
1 pigu.lt 36
2 aboutyou.com 27
3 zalando.It 16
4 senukai.lt 11
5 amazon.com 9
6 membershop. It 8
7 zara.com 8
8 shopbysiegel.com 6
9 hm.com 5
10 reserved.com 5

Saltinis: sudaryta autorés
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Remiantis 13 lentelés duomenimis, galima teigti, kad pigu.lt interneting parduotuve
nurodé daugiausia respondenty — 36. 27 respondentai nurodé aboutyou.com internetinio prekés
zenklo domeno pavadinimg ir jis buvo antroje vietoje pagal populiaruma. 9 ir 10 vietoje pagal
populiaruma buvo hm.com ir reserved.com internetiniy prekiy Zenkly domeno pavadinimai, kur
juos nurodé po 5 respondentus.

Respondenty charakteristikos. Remiantis 14 lentelés duomenimis, galima teigti, kad
respondenty apklausoje daugiausia dominuoja moterys ir tai sudaré 72,2 proc. Visos
respondenty imties. Tuo tarpu vyry, dalyvavusiy anketingje apklausoje buvo Zenkliai maZiau —
65 ir tai sudaro 26,97 proc. visy tyrime dalyvavusiy respondenty. Savo lyties nenoréjo atskleisti

ir ,kita* pazymejo 2 respondentai ir tai sudar¢ tik 0,83 proc. visos respondenty imties.

14 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Lytis Respondenty skaicius Procentiné dalis, proc.
Moteris 174 72,2 proc.

Vyras 65 26,97 proc.

Kita 2 0,83 proc.

Viso: 241 100 proc.

Saltinis: sudaryta autorés

15 lentel¢je pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupe.

15 lentelé. Respondentu pasiskirstymas pagal amZiaus grupe

AmZiaus grupé Respondenty skaicius Procentiné dalis
Iki 24 m. 39 16,18 proc.
25-34 m. 135 56,02 proc.
3544 m. 35 14,52 proc.
45-54 m. 23 9,54 proc.
55-64 m. 9 3,74 proc.

65 m. ir daugiau 0 0 proc.

Viso: 241 100 proc.

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant 15 lentelés duomenis, kurie susij¢ su internete apsiperkanéiy
respondenty pasiskirstymu pagal amziaus grupe, galima teigti, kad respondentai pasiskirste
netolygiai. Daugiausia empirinio tyrimo respondenty — 135, 0 tai sudaro net 56,02 proc. visos
apklaustyjy imties, priklauso 25-34 m. amziaus grupei. Antroji pagal dydj didziausia tiriamyjy
grupé buvo respondentai, kuriy amzius iki 24 mety. Sig grupe sudaré 39 respondentai ir tai
sudaré 16,18 proc. visos respondenty imties. Taip pat, apklausoje nesudalyvavo nei vienas

respondentas, kuriam biity 65 metai ir daugiau. Maziausiai respondenty, dalyvavusiy anketinéje
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apklausoje buvo 55-64 mety amziaus grupés. Tokj savo amziy nurodé 9 respondentai ir tai
sudaro tik 3,74 proc. tirlamyjy.
Empiriniame tyrime vartotojy, kurie apsiperka internete, buvo prasoma nurodyti savo

i§silavinima. Respondentai pagal i$silavinimg pasiskirsté taip (zr. 16 lentelg).

16 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

ISsilavinimas Respondenty skaicius Procentiné dalis
Vidurinis 25 10,37 proc.
Profesinis 4 1,66 proc.

AuksStasis neuniversitetinis 26 10,79 proc.
AuksStasis universitetinis 186 77,18 proc.
Viso: 241 100 proc.

Saltinis: sudaryta autorés

IS 16 lenteléje pateikto respondenty pasiskirstymo pagal iSsilavinimg, pastebima, kad
apklausoje dominuoja respondentai, kurie turi auk$tajj universitetinj iSsilavinimg. Tokiy
respondenty skaicius siekia 186 ir tai sudaro 77,18 proc. visy tiriamyjy. Antroji pagal dydj buvo
respondenty grupé€, kurie nurodé turintys aukstaji neuniversitetini apklausos atsakyma. Toki
apklausos atsakymg pasirinko 26 respondentai ir tai sudaro 10,79 proc. visy tiriamyjy. Tik 4
respondentai nurodg, turintys profesinj iSsilavinima, o tai savo ruoztu sudar¢ tik 1,66 proc. visos
tiriamyjy imties. Ir tai buvo maziausia respondenty grupé, dalyvavusi apklausoje. Taigi, galima
teigti, kad empirinio tyrimo apklausoje dominuoja respondentai, kurie turi aukstajj

universitetinj iSsilavinima.

17 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal uZimtumo pobiuidj

UZimtumo pobidis Respondenty skaicius Procentiné dalis
Moksleivis 0 0 proc.
Studentas 48 19,92 proc.
Samdomas darbuotojas 158 65,56 proc.
Savarankiskai dirbantis / turintis savo versla 34 14,11 proc.
Bedarbis 1 0,41 proc.
Viso: 241 100 proc.

Saltinis: sudaryta autorés

Zvelgiant j 17 lentelés duomenis, respondenty pasiskirstyme pagal uzimtumo pobiidj
dominuojanti grupé yra samdomi darbuotojai. IS visy apklausoje dalyvavusiy respondenty, 158
respondentai nurod¢ esantys samdomi darbuotojai ir tai sudar¢ 65,56 proc. visos respondenty
imties. Studentas, kaip uzimtumo pobidj, pasirinko 48 apklausos respondentai ir tai sudaro
19,92 proc. visy tirilamyjy. Bitent pastaroji grupé yra antra pagal dydj, atliktoje respondenty
apklausoje. Trecia pagal dydj uzimtumo pobiidzio grupé yra samdomas darbuotojas / turintis
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savo versla. Kur §j atsakymo variantg pasirinko 34 apklausos respondentai ir tai sudare 14,11
proc. visos respondenty imties. Nei vieno respondento atsakymo negavusi uzimtumo pobiidzio
grupé buvo moksleivis, tad galima teigti, kad apklausoje nedalyvavo moksleiviai. Vos vienas
respondentas pazymejo bedarbio uzimtumo pobid; ir tai sudaro tik 0,41 proc. visy tiriamyjy.
Galima teigti, kad empirinio tyrimo apklausoje dominuoja vartotojai, dirbantys samdoma darba.

Svarbu paminéti, kad internete apsiperkanciy respondenty sociodemografiniai
duomenys tolesniame tyrime nebus naudojami.

Respondenty apklausos patikimumo vertinimas. Prie§ atliekant tolesng¢ tyrimo
analize buvo patikrintas apklausos skaliy vidinis nuoseklumas, siekiant patikrinti tyrimo
konstrukty patikimuma. Todél Siam tikslui pasiekti yra apskai¢iuojamas Cronbach’o alfa
koeficientas (o), kurio reikSmé turi biiti didesné nei 0,7 (Kim et al., 2015). I§ 18 lentelés
duomeny matyti, kad sudaryto klausimyno vidinés skalés yra nuoseklios. Visy tyrime naudoty
konstrukty Cronbach’o alfa koeficientai yra aukstesni uz 0,7, tad galima teigti, kad sudarytas
klausimynas turi ir gautus rezultatus i$ jo galime naudoti tolesniame tyrime.

Viso klausimyno bendras nuoseklumas Cronbach’o alfa koeficientas yra aukstas ir
siekia 0,933. Auksciausias Cronbach’0 alfa koeficientas gautas internetinio tinklalapio dizaino

teiginiy skaléje — 0,899, o maziausias — laukiamos kokybés teiginiy skaléje — 0,756.

18 lentelé. Konstrukty patikimumas tyrime

Konstruktas (koduoté) Cronbach’o alfa koeficientas Teiginiy skaicius
Tinklalapio patogumas (EFF) 0,786 4
Tinklalapio dizainas (WD) 0,899 4
Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC) 0,912 3
Prekes zenklo zinomumas (BA) 0,884 5
Laukiama kokybé (PB) 0,756 4
Pasitenkinimas (BS) 0,886 4
Lojalumas (BL) 0,855 4
Viso: 0,933 28

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant galima teigti, kad vidinis klausimyno skaliy nuoseklumas patvirtina
duomeny tinkamumg analizei, todél atrinkti tyrimo konstruktai ir kintamieji bus naudojami
tolesnéje tyrimo eigoje.

Faktoriné analizé. Atlikus apklausos matavimo skaliy patikimumo jvertinimg, toliau
internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, tyrime yra atliekama
faktoriné analizé. Sios analizés metu bus siekiama jvertinti matavimo skaliy struktiiros
tinkamumg. Faktorinés analizés metu bus nagrinéjami tokie aspektai kaip kiekvieno teiginio
faktorinis svoris, KMO verté kiekvienam konstruktui, Bartleto sferiSkumo kriterijus.
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Rezultatai, gauti atlickant faktoring analize (zr. 19 lentelg), parodé, kad visy konstrukty
teiginiai tinkamai atitiko faktorinés analizés reikalavimus. Bendra KMO reik§me yra lygi 0,907,
o tai pagal Cekanavigiy ir Murauska (201 1) reiskia, kad faktorin¢ analizé tinka puikiai. Bartleto
sferiskumo kriterijus (p reik§me), pagal Cekanavi¢iy ir Murauska (2011) turéty biiti maZesnis
nei pasirinktas reikSmingumo lygmuo, kuris §iuo atveju yra 0,05, tuomet bus galima patvirtinti
faktorinés analizés naudinguma. Sioje analizéje Bartleto sferiskumo testo p reikimé buvo 0,000

ir tai yra maziau nei 0,05, todél galima patvirtinti faktorinés analizés naudinguma.

19 lentelé. KMO ir Bartleto sferiskumo testo rezultatai

KMO ir Bartleto sferiSkumo testo rezultatai

KMO mato reik§mé 0,907
KMO mato reikimeés interpretacija (Cekanavi¢ius ir Murauskas, 2011) Faktoriné analizé puikiai tinka
Bartleto sferiskumo kriterijus, p reik§mé 0,000

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant iSsiaiskinti, ar konstrukty teiginiai atitinka i§ anksto apibrézta konstrukty
skaiciy, vertinamos KMO ir Bartleto sferisSkumo testy reik§més ir skalés teiginiy faktoriniai

svoriai yra pateikti (zr. 20 lentele).

20 lentelé. Matavimo konstrukty struktiiros tinkamumo rezultatai

KMO mato reik§més Bartleto Skalés teieini
KMO interpretacija sferiskumo 1giniy
Konstruktas e * i o faktorinis
reik§mé (Cekanavicius ir kriterijus, p -
Murauskas, 2011) reik§meé

Tinklalapio patogumas (EFF) 0,736 Tinka patenkinamai < 0,001 0,718 - 0,877
Tinklalapio dizainas (WD) 0,830 Gerai tinka < 0,001 0,857 — 0,908
Klienty aptarnavimas / . . .
komunikacija (CSC) 0,757 Tinka patenkinamai < 0,001 0,915-0,928
Prekés zenklo Zinomumas (BA) 0,681 Tinka pakenc¢iamai < 0,001 0,629 - 0,786
Laukiama kokybé (PB) 0,740 Tinka patenkinamai < 0,001 0,453 - 0,888
Pasitenkinimas (BS) 0,823 Gerai tinka < 0,001 0,844 - 0,884
Lojalumas (BL) 0,785 Tinka patenkinamai < 0,001 0,814 -0,859

Saltinis: sudaryta autorés (detalesné informacija priede nr. 4)

20 lenteléje pateikiami KMO mato bei Bartleto sferiSkumo testy analizés rezultatai.
Norint, kad duomenys biity tinkami analizei, Bartleto sferiSkumo testo p reikSmé turéty biti
mazesné nei 0,05, o KMO matas — 0,6 arba didesnis. Faktoriné analizé parodé, kad visos
teiginiy skalés buvo tinkamos analizei. Visy konstrukty KMO reik§meés buvo didesnés nei 0,6
bei Bartleto sferiSkumo kriterijaus (p reik§més) buvo mazesnés uz 0,05, todél visy konstrukty

faktoriné analiz¢ laikoma priimtina.
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Pagal Piligrimieng (2016), kiekvieno teiginio faktorinis svoris turéty virSyti 0,4, o
kiekvieno kintamojo ekstrakcijos bendrumy lenteléje (angl. communalities) turéty biiti didesni
nei 0,2. Jei kintamyjy jverciai yra mazesni nei 0,2, tokie teiginiai turéty biiti pasalinti 1§ analizeés.
Atliktoje faktorin¢je analizéje nebuvo teiginiy, kuriy ekstrakcijos bendrumai biity mazesni nei
0,2, todé¢l nebuvo bitinybés atmesti jokiy teiginiy. Kaip matyti, visy konstrukty skalés teiginiy
faktoriniai svoriai buvo didesni nei 0,4, kaip ir nurodyta rekomendacijose.

Galima teigti, kad atskiri skalés teiginiai tinkamai atspindi tyrime i$skirtas konstrukty ir
dimensijy charakteristikas, todel jokie skaliy teiginiai nebuvo paSalinti.

Koreliaciné analizé. Patvirtinus skalés teiginius su faktorine analize, pricinama prie
skalés konstrukty koreliacijos analizés. Taciau prie§ atliekant koreliacing analize,
rekomenduojama atlikti neparametrinj Kolmogorovo ir Smirnovo (K-S) testa.

Remiantis 20 lentelés duomenimis, galima pastebéti, kad kiekvieno kintamojo K-S testo
p reik§mé yra mazesné nei 0,05. Todél galima teigti, kad visi kintamieji nepasiskirste pagal
normalyjj skirstinj. D¢l Sios priezasties, atlickant koreliacijos analiz¢, biitina naudoti

Spearman’o koreliacijos koeficienta (Piligrimiené, 2016).

21 lentelé. Kolmogorovo ir Smirnovo (K-S) testo rezultatai

Kintamasis K-S testo p reik§mé
Tinklalapio patogumas (EFF) < 0,001
Tinklalapio dizainas (WD) < 0,001
Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC) <0,001
Prekeés zenklo zinomumas (BA) < 0,001
Laukiama kokybé (PB) < 0,001
Pasitenkinimas (BS) < 0,001
Lojalumas (BL) < 0,001

Saltinis: sudaryta autorés

Toliau rySius tarp tyrimo konstrukty padés identifikuoti — koreliaciné analizé.
Koreliacijos stiprumo vertinimas atlickamas vadovaujantis Piligrimienés (2016) koreliacijos
koeficienty interpretavimu (zr. 22 lentelg). Dél koreliacijos teigiamumo ar neigiamumo
sprendziama pagal tai, ar prie koeficiento yra minuso zenklas. Minuso Zenklas prie koeficiento

reiskia, kad koreliacija yra neigiama, o jo nebuvimas — kad koreliacija yra teigiama.

22 lentelé. Koreliacijos koeficienty interpretavimas

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija
0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
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0,90-1,00 ‘ Labai auksta koreliacija | Labai stiprus rySys

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Piligrimiene (2016)

Pirmoji koreliacinés analizés lentelé (zr. 23 lentele) parodo koreliacijg tarp lojalumo ir

vartotojy pasitenkinimo.

23 lentelé. Pasitenkinimo ir lojalumo koreliacinés analizés rezultatai

Lojalumas (BL)

Veiksniai Sig. (p reik§mé) Spearman’o koeficientas
Pasitenkinimas (BS) < 0,001 0,573

Saltinis: sudaryta autorés

IS 23 lentelés koreliacinés analizés rezultaty matyti, jog vartotojy pasitenkinimas su
lojalumu turi vidutinio stiprumo ry$j. Spearman’o koeficientas lygus 0,573 ir nurodo viduting
koreliacija, o p reik§meé maZzesne nei 0,005, tad $i koreliacija yra reikSminga. Vadinasi, vartotojy
pasitenkinimas lems vartotojy lojaluma.

Patikrinta pasitenkinimo ir jj lemian¢iy veiksniy koreliacija. Analizés rezultatai 24

lenteléje.

24 lentelé. Tinklalapio patogumo, tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo / komunikacijos,
prekés Zenklo Zinomumo, laukiamos kokybés ir pasitenkinimo Kkoreliacinés analizés rezultatai

Pasitenkinimas (BS)
Veiksniai Sig. (p reik§mé) Spearman’o koeficientas
Tinklalapio patogumas (EFF) < 0,001 0,541
Tinklalapio dizainas (WD) < 0,001 0,460
Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC) <0,001 0,438
Prekés Zenklo zinomumas (BA) < 0,001 0,455
Laukiama kokybé (PB) < 0,001 0,638

Saltinis: sudaryta autorés

24 lentelés koreliacinés analizés rezultatai rodo, kad egzistuoja statistiSkai reikSmingas
rySys tarp tinklalapio patogumo, tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo / komunikacijos,
prekés Zenklo zinomumo, laukiamos kokybés ir vartotojy pasitenkinimo, nes visy konstrukty p
reik§meé buvo mazesné nei 0,05. Analizéje naudotas Spearman’o koeficientas atskleide, jog visi
konstruktai turéjo vidutiniSkai stiprius koreliacijos rySius su pasitenkinimu. Taciau matyti, jog
klienty aptarnavimas / komunikacija turéjo silpniausig teigiama ry$j su pasitenkinimu, o
laukiama kokyb¢ stipriausig teigiama rysj, lyginant su kitais veiksniais.

25 lenteléje pateikiama koreliacija tarp lojalumo ir jj lemianciy veiksniy.
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25 lentelé. Tinklalapio patogumo, tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo / komunikacijos,
prekés Zenklo Zinomumo, laukiamos kokybés ir lojalumo koreliacinés analizés rezultatai

Lojalumas (BL)
Veiksniali Sig. (p reik§mé) Spearman’o koeficientas
Tinklalapio patogumas (EFF) < 0,001 0,376
Tinklalapio dizainas (WD) < 0,001 0,421
Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC) < 0,001 0,450
Prekés Zenklo zinomumas (BA) < 0,001 0,628
Laukiama kokybé (PB) <0,001 0,512

Saltinis: sudaryta autorés

I$ gauty koreliacinés analizés duomeny (zr. 25 lentele) matyti, jog visi veiksniai turi
statistiSkai reikSmingg koreliacija, nes gautos analizéje p reikSmés yra mazesnés 0,05. Tai
reiSkia, kad visi veiksniai statistiSkai reikSmingai koreliuoja su vartotojy lojalumu. Analizéje
naudotas Spearman’o koeficientas atskleidé, jog tinklalapio patogumas turi silpng koreliacijos
ry$j su lojalumu, o tinklalapio dizainas, klienty aptarnavimas / komunikacija, prekés zenklo
zinomumas, laukiama kokybé vidutiniskai teigiamai koreliuoja su vartotojy lojalumu. Lyginant
su kitais veiksniais, tinklalapio patogumas turi silpniausia, o prekés zenklo zinomumas turi
stipriausig koreliacinj ryS§j su vartotojy lojalumu. Pastarasis veiksnys turéjo auks$ciausia
koreliacijos koeficienta i§ visy daryty koreliaciniy analiziy.

Atlikus Kkoreliacine analize¢ nustatyta, kad visi veiksniai lemiantys vartotojy lojaluma
turéjo statistiSkai reik§mingg koreliacinj ry$j, taciau stipriausias rySys buvo nustatytas su prekeés
zenklo zinomumu (Spearman’o Kkoeficientas lygus 0,628), pasitenkinimu (Spearman‘o
koeficientas lygus 0,573) ir laukiama kokybe (Spearman’o koeficientas lygus 0,512), o
silpniausias su internetinio tinklalapio patogumu (Spearman’o koeficientas lygus 0,376).
Apibendrinant pasitenkinimg lemiancius veiksnius, buvo nustatyta, kad visi veiksniai turéjo
vidutiniSkai stiprius koreliacijos rySius su pasitenkinimu, taciau laukiama kokybé tur¢jo
stipriausig teigiama rysj (Spearman’o koeficientas lygus 0,638) lyginant su kitais veiksniais.

Regresiné analizé. Atlikta koreliaciné analizé padéjo nustatyti, kaip kiekvienas
konstruktas yra susijes su kitu. Regresiné analizé padés jvertinti poveiki tarp internetinio prekés
7enklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, modelio konstrukty. Sioje tyrimo dalyje bus
atliekama viena paprastoji tiesiné regresija bei dvi daugialypés tiesinés regresijos. Tiesinés
regresijos metu bus tikrinamas vartotojy pasitenkinimo poveikis jy lojalumui. Toliau pirmoji
daugialypé regresiné analizé apims elektroniniy paslaugy kokybés veiksniy (tinklalapio
patoguma, tinklalapio dizaing, klienty aptarnavimg / komunikacijg) bei prekés Zzenklo vertés
elementy (prekés zenklo zinomuma, laukiamag kokybe) poveiki vartotojy pasitenkinimui. Ir

galiausiai antroji daugialypé regresin¢ analiz¢ apims elektroniniy paslaugy kokybés elementy
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(tinklalapio patoguma, tinklalapio dizaing, klienty aptarnavimg / komunikacijg) bei prekés
zenklo vertés elementy (prekés zenklo zinomumga, laukiamg kokybe) poveikj vartotojy
lojalumui.

Siekiant jvertinti, kokj poveikj internetinio prekés Zenklo vartotojy lojalumui daro
pasitenkinimas atliekama regresiné analizé ir tikrinama He hipotezé (zr. 26 lentelg):

He: Vartotojy pasitenkinimas teigiamai veikia vartotojy lojalumgq internetiniam prekés

zenklui.

26 lentelé. Tiesinés regresijos tarp vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo rezultatai

ANOVA Standartizuotas i
2 - - ig.
R R e Sig. koeficientas t (p reikimé)
1
(p reikSmé) beta (B) =
0,595 0,354 130,996 < 0,001 0,595 11,445 < 0,001

Priklausomas kintamasis — lojalumas (BL).
Nepriklausomas kintamasis — pasitenkinimas (BS).

Saltinis: sudaryta autorés

IS 26 lenteléje esanciy duomeny galima teigti, kad buvo pasirinktas teisingas regresinés
analizés metodas, skirtas jvertinti poveikj tarp lojalumo ir pasitenkinimo, nes ANOVA Sig. (p
reik§mé) yra mazesné uz 0,05. Anot Piligrimienés (2016), regresin¢je analiz¢je jvertinti jtakg
tarp konstrukty padeda p reikSmé ir ji turi buti nedidesné nei 0,05, taip pat regresijos
koeficientai laikomi statistiSkai reik§mingi, kai jy p reikSmes nedidesnés uz 0,05. Taip pat i$
regresinés analizés rezultaty matyti, kad R koeficiento dydis yra 0,595, kuris parodo, kad tarp
vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo yra vidutinio stiprumo tiesinis rySys. R? lygus 0,354 ir tai
reiskia, kad vartotojy lojalumo internetiniam prekés Zenklui dispersijos galima paaiskinti apie
35 proc. vartotojy pasitenkinimo kintamuoju. Standartizuoto koeficiento beta (B) reikSmé yra
0,595, todél galima teigti, kad didéjant pasitenkinimui teigiamai didéja ir vartotojy lojalumas.
Pasak Piligrimienés (2016), didesnis standartizuotas beta koeficientas, rodo didesn¢
nepriklausomo kintamojo jtakg priklausomam kintamajam. Vadinasi, galima priimti
metodikoje iSsikelta He hipotez¢, kad vartotojy pasitenkinimas daro teigiama jtaka
vartotojy lojalumui.

Toliau analizuojama daugialypé regresiné analizé tarp pasitenkinimo ir tinklalapio
patogumo, tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo / komunikacijos, prekés Zenklo Zinomumo,
laukiamos kokybés veiksniy. Analizés rezultatai pateikiami 5 priede. Regresinéje analizéje
tikrinamos §ios hipotezés:

Hia: Internetinio prekés Zenklo tinklalapio patogumas teigiamai veikia vartotojy

pasitenkinimg.
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Hoa: Internetinio prekés zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotojy
pasitenkinimg.

Hsa: Internetinio prekes Zenklo klienty aptarnavimas / komunikacija teigiamai veikia
vartotojy pasitenkinimg.

Haa: Internetinio prekés Zenklo Zinomumas teigiamai veikia pasitenkinimq prekés
Zenklu.

Hsa: Internetinio prekes zZenklo laukiama kokybé teigiamai veikia pasitenkinimg prekés
Zenklu.

Nors ir sudaryto paties modelio reikSmingumo lygis atitinka reikalavimus ir p reik§mé
yra mazesné uz 0,05, taciau regresijos koeficienty p reik§Smés patvirtino, jog veiksniai klienty
aptarnavimas / komunikacija bei prekés zenklo zinomumas turéjo p reikSmes didesnes nei 0,05,
todél jie yra laikomi statistiSkai nereik§mingais. Tuo tarpu tinklalapio patogumas, tinklalapio
dizainas ir laukiama kokybé buvo statistiskai reikSmingi, nes $iy veiksniy p reikSmés nevirsijo
0,05. Laukiamos kokybés standartizuotas beta koeficientas buvo auksSciausias ir lygus 0,459,
tod¢l galima teigti, jog laukiama kokybé turés didesne jtaka vartotojy pasitenkinimui nei
tinklalapio patogumas (beta lygi 0,172) ar tinklalapio dizainas (beta lygi 0,132). Atliekant
daugialype tiesing regresija, biitina patikrinti, ar kintamieji nekoreliuoja tarpusavyje ir néra
multikolinearumo problemos. Remiantis Cekanavi¢iumi ir Murausku (2011), dispersijos
maz¢jimo daugiklis VIF turi biiti maZesnis nei 4, kuris patvirtinty, kad néra funkcijos
koeficienty nestabilumo. Tad nagrinéjamu daugialypés regresijos atveju, visy kintamyjy VIF
koeficienty reik§més mazesnés uz 4, tad galima teigti, jog multikolinearumo problema Siame
modelyje neegzistuoja. Atlikus $ig regresine analize yra patvirtinamos Hia, H2a bei Hsa, 0
atmetamos Hasa, Ha4a hipotezés.

Toliau tyrime analizuojama daugialypé regresiné analizé tarp lojalumo ir tinklalapio
patogumo, tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo / komunikacijos, prekés zenklo zinomumo,
laukiamos kokybés veiksniy. Analizés rezultatai pateikiami 5 priede. Regresinés analizés metu
buvo tikrinamos $ios hipotezés:

Hib: Internetinio prekés zZenklo tinklalapio patogumas teigiamai veikia vartotojy
lojalumg prekés zenklui.

Hob: Internetinio prekés zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotojy lojalumg.

Hsb: Internetinio prekés Zenklo klienty aptarnavimas / komunikacija daro teigiamgq jtakq
vartotojy lojalumui.

Hab: Internetinio prekeés Zenklo Zinomumas daro teigiamgq jtakq vartotojy lojalumui.

Hsb: Internetinio prekés zemklo laukiama kokybé daro teigiamq jtakq vartotojy

lojalumui.
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Regresijos koeficienty p reikSmés patvirtina, jog statistiSkai reik§mingi veiksniai buvo
tinklalapio dizainas, klienty aptarnavimas / komunikacija, prekés zenklo zinomumas bei
laukiama kokybé, nes visy Siy veiksniy p reikSmeés yra maZesnés nei 0,05. StatistiSkai
nereikSmingas buvo tinklalapio patogumo veiksnys, kur jo p reikSmé sieké 0,497 ir buvo
didesné uz 0,05. Prekés Zenklo zinomumo standartizuotas beta koeficientas buvo auksc¢iausias
ir lygus 0,410, todél galima teigti, jog prekes Zenklo Zinomumas turés didesng jtaka vartotojy
lojalumui nei laukiama kokybé (beta lygi 0,209), klienty aptarnavimas ar komunikacija (beta
lygi 0,141) ar tinklalapio dizainas (beta lygi 0,120). Atlickant daugialype tiesing regresija,
butina patikrinti, ar kintamieji nekoreliuoja tarpusavyje ir néra multikolinearumo problemos.
Todeél remiantis Cekanavigiumi ir Murausku (2011), dispersijos mazéjimo daugiklis VIF turi
biiti maZesnis nei 4, kuris patvirtinty, kad néra funkcijos koeficienty nestabilumo. Nagrin¢jamu
daugialypés regresijos atveju, visy kintamyjy VIF koeficienty reikSmés mazesnés uz 4, tad
galima teigti, jog multikolinearumo problema Siame modelyje neegzistuoja. Remiantis atliktos
regresinés analizés rezultatais yra patvirtinamos Hzb, Hab, Hab, Hsb hipotezés ir atmetama
Hib hipotezé.

Internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojalumg, tyrimo metu buvo
siekta nustatyti jtaka tarp sudaryto internetinio prekeés Zenklo valdymo modelio konstrukty.
Atlikus regresines analizes, patvirtintos 8 tyrimo metodikoje iSkeltos hipotezés ir atmestos 3
hipotezés. Atsizvelgus | magistro darbo tiksla, sudaryti internetinio prekés Zenklo valdymo,
skatinant vartotojy lojaluma, modelj, nusprgsta pakartoti daugialypes regresines analizes be
konstrukty, kurie buvo statistiSkai nereikSmingi.

Sudaroma nauja daugialypé tiesiné regresija su priklausomu kintamuoju pasitenkinimu
ir nepriklausomais kintamaisiais: tinklalapio patogumu, tinklalapio dizainu, laukiama kokybe.
Sioje regresinéje analizéje nedalyvaus statistiskai nereik§mingi veiksniai: prekés Zenklo
zinomumas ir klienty aptarnavimas / komunikacija. 26 lentel¢je pateikiami sudaryto modelio
tinkamumo rezultatai.

27 lentel¢je matyti, kad reikSmingumo lygis atitinka reikalavimus ir p reikSmé yra
mazesné uz 0,05, tad sudarytas modelis yra tinkamas. Determinacijos koeficientas R? lygus
0,501, tad galima teigti, kad nepriklausomi kintamieji paaiSkina apie 50 proc. pasitenkinimo

reikSmiy sklaidos.
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27 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio patogumo, tinklalapio dizaino,
laukiamos kokybés ir pasitenkinimo modelio tinkamumo rezultatai

ANOVA
F Sig. (p reik§mé)
Modelis 0,708 0,501 79,386 < 0,001

Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas (BS).
Nepriklausomi kintamieji — tinklalapio patogumas (EFF), tinklalapio dizainas (WD), laukiama kokybé¢ (PB).

R R?

Saltinis: sudaryta autorés

28 lentel¢je analizuojama jtaka tarp priklausomy ir nepriklausomy kintamyjy bei

pateikiama kolinearumo statistika.

28 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio patogumo, tinklalapio dizaino,
laukiamos kokybés ir pasitenkinimo rezultatai

n - Standartizuotas Sig. Kolinearumo statistika
Nepriklausomas Koeficientas koeficientas
kintamasis B t (P Tolerancija VIF
beta (B) reik§Sme) J

Konstanta 0,427 1,664 | 0,047
Tinklalapio 0,207 0,187 3,394 | 0,002 0,690 1,450
patogumas (EFF)
Tinklalapio dizainas | 0,135 0,160 2,970 | 0,020 0,722 1,385
(WD)
Laukiama kokybé 0,555 0,497 8,976 | <0,001 0,685 1,460
(PB)

Priklausomas kintamasis — pasitenkinimas (BS).

Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis 28 lentelés rezultatais, regresijos koeficienty p reik§més patvirtina, jog
veiksniai tinklalapio patogumas, tinklalapio dizainas ir laukiama kokybé yra statistiSkai
reik§mingi, nes $iy veiksniy p reikSmeés nevirsijo 0,05. Laukiamos kokybés standartizuotas beta
koeficientas buvo auks¢iausias ir lygus 0,497, todél galima teigti, jog laukiama kokybé turés
didesne jtakg vartotojy pasitenkinimui nei tinklalapio patogumas (beta lygi 0,187) ar tinklalapio
dizainas (beta lygi 0,160). Atliekant daugialype tiesing regresija, biitina patikrinti, ar kintamieji
nekoreliuoja tarpusavyje ir néra multikolinearumo problemos. Remiantis Cekanaviciumi ir
Murausku (2011), dispersijos mazéjimo daugiklis VIF turi biiti mazesnis nei 4, kuris patvirtinty,
kad néra funkcijos koeficienty nestabilumo. Tad nagriné¢jamu daugialypés regresijos atveju,
visy kintamyjy VIF koeficienty reikSmés mazesnés uz 4, tad galima teigti, jog
multikolinearumo problema Siame modelyje neegzistuoja. Atlikus $ig regresine analize yra
patvirtinama, kad tinklalapio patogumas, tinklalapio dizainas, laukiama kokybé yra
statistiSkai reik§mingi veiksniai ir daro jtaka vartotojy pasitenkinimui.

Pakartotinai sudaroma daugialypé regresiné analiz¢ tarp lojalumo ir tinklalapio dizaino,

klienty aptarnavimo / komunikacijos, prekeés Zenklo Zinomumo, laukiamos kokybeés veiksniy.
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Sioje regresin¢je analizéje nedalyvaus statistiskai nereik§mingas veiksnys — tinklalapio
patogumas. Analizés rezultatai pateikiami 29 ir 30 lenteléje.
29 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo /

komunikacijos, prekés Zenklo Zinomumo, laukiamos kokybés ir lojalumo modelio tinkamumo
rezultatai

5 R? ANOVA

F Sig. (p reik§mé¢)

Modelis 0,672 0,452 48,625 < 0,001

Priklausomas kintamasis — lojalumas (BL).

Nepriklausomi kintamieji — tinklalapio dizainas (WD), klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC), prekés
zenklo zinomumas (BA), laukiama kokybé (PB).

Saltinis: sudaryta autorés

I$ 29 lentelés duomeny matyti, kad sudarytas modelis yra tinkamas regresinei analizei,
nes yra bent vienas nepriklausomas kintamasis, kuris néra lygus nuliui. Modelio determinacijos
koeficientas R? lygus 0,452, o tai reiskia, kad apie 45 proc. nepriklausomi kintamieji paaiskina
lojalumo reik$miy sklaidos.

Toliau 30 lenteléje yra pateikiami regresinés analizés rezultatai bei kolinearumo

statistika.

30 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio dizaino, klienty aptarnavimo /
komunikacijos, prekés Zenklo Zinomumo, laukiamos kokybés ir lojalumo rezultatai

Nebrikl L Standartizuotas Sig. Kolinearumo
eprl auso.mas Koeficientas koeficientas t ® statistika
kintamasis B S -

beta (B) reikSme) | Tolerancija | VIF
Konstanta -0,655 -2,032 0,043
Tinklalapio dizainas 0,122 0,111 1,915 0,047 0,694 1,440
(WD)
Klienty 0,144 0,137 2,334 0,020 0,677 1,478
aptarnavimas /
komunikacija (CSC)
Prekés Zenklo 0,486 0,406 7,118 < 0,001 0,713 1,403
zinomumas (BA)
Laukiama kokybé 0,289 0,198 3,267 0,001 0,634 1,577
(PB)
Priklausomas kintamasis — lojalumas (BL).

Saltinis: sudaryta autorés

Regresijos koeficienty p reikSmés patvirtina, jog Visi veiksniai yra statistiSkai
reik§mingi, nes visy veiksniy p reikSmeés yra mazesnés nei 0,05. Prekés Zenklo zinomumo
standartizuotas beta koeficientas buvo auksciausias ir lygus 0,406, todél galima teigti, jog
prekés Zenklo zinomumas turés didesne jtaka vartotojy lojalumui nei laukiama kokybé (beta

lygi 0,198), klienty aptarnavimas / komunikacija (beta lygi 0,137) ar tinklalapio dizainas (beta
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lygi 0,111). Atliekant daugialypg¢ tiesing regresija, bitina patikrinti, ar kintamieji nekoreliuoja
tarpusavyje ir néra multikolinearumo problemos. Todél remiantis Cekanavigiumi ir Murausku
(2011), dispersijos mazéjimo daugiklis VIF turi biiti maZesnis net 4, kuris patvirtinty, kad néra
funkcijos koeficienty nestabilumo. Nagrin¢jamu daugialypés regresijos atveju, visy kintamyjy
VIF koeficienty reikSmés mazesnés uz 4, tad galima teigti, jog multikolinearumo problema
Siame modelyje neegzistuoja. Taigi, atlikus Sia regresine analiz¢ yra patvirtinama, kad
tinklalapio dizainas, klienty aptarnavimas / komunikacija, prekés Zenklo Zinomumas ir
laukiama kokybé yra statistiSkai reik§mingi veiksniai ir daro jtaka vartotojy lojalumui.
Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir moksliné diskusija. Sio magistro baigiamojo
darbo tikslas yra sudaryti internetinio prekés zenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma
modelj. Todél tyrimo metu buvo siekta patikrinti sudaryto metodikoje internetinio prekés
zenklo valdymo skatinant vartotojy lojaluma modelio konstrukty tarpusavio jtakg. IS viso
internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, tyrimo metu buvo iskelta 11
hipoteziy. Atlikus tyrimg, patvirtintos 8 tyrimo metodikoje iSkeltos hipotezés ir atmestos 3

hipotezés. Hipoteziy tikrinimo rezultatai pateikiami 31 lenteléje:

31 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezés Nr. Hipotezé Rezultatas

H Interne?lmo p.rekes z.enklo tinklalapio patogumas teigiamai veikia Patvirtinta
vartotojy pasitenkinima.

Hus IntemeFlnlo'prekes zenk}o vtmklal'aplo patogumas teigiamai veikia Atmesta
vartotojy lojalumag prekés zenklui.

Hoa Internetinio prekeés zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotojy Patvirtinta
pasitenkinima.

Hap Inf[ernetlmo prekés zenklo tinklalapio dizainas teigiamai veikia vartotojy Patvirtinta
lojaluma.
Internetinio prekés zenklo klienty aptarnavimas / komunikacija teigiamai

Hza g . o Atmesta
veikia vartotojy pasitenkinima.

Hap In.ternetmllo prekés zer.lklo .khentq. aptarnavimas / komunikacija daro Patvirtinta
teigiama jtaka vartotojy lojalumui.

Haa Interpe?mo prekés zenklo zinomumas teigiamai veikia pasitenkinima Atmesta
prekés zenklu.

Ha Internetinio prekés Zenklo Zinomumas daro teigiama jtakg vartotojy Patvirtinta
lojalumui.

e Inte.rnetlpllo prekeés .zervlklo laukiama kokybé teigiamai veikia Patvirtinta
pasitenkinimg prekés Zenklu.

Hep {n_ternetn_no prekés zenklo laukiama kokybé daro teigiama jtaka vartotojy Patvirtinta
ojalumui.

H .VartotOJ.q.pasnenk%m{nas teigiamai veikia vartotojy lojaluma Patvirtinta
internetiniam prekeés zenklui.

Saltinis: sudaryta autorés
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Kaip matyti i§ 31-oje lenteléje pateikty rezultaty, atliktas empirinis tyrimas padéjo
patvirtinti ir atmesti hipotezes. Gauti tyrimo rezultatai leidZia teigti, kad teorinés analizés ir
ekspertinio vertinimo pagrindu sudarytas internetinio prekés zenklo valdymo, skatinant
vartotojy lojaluma, modelis ir jame numatyty konstrukty poveikio rySiai néra patvirtinami
empiriSkai. Todél siekiant sumodeliuoti pakoreguoty, empiriSkai patvirtinta modelj, buvo
atliktos dvi papildomos daugialypés regresinés analizés, i§ kuriy buvo pasalinti statistiSkai
nereikSmingi nepriklausomi kintamieji. Po atliktos papildomos analizés buvo pakoreguotas
modelis, kuriame visy numatyty konstrukty rySiai buvo empiriskai pagristi. Koreguotas
internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojaluma, modelis pateikiamas 8

paveiksle.

Tinklalapio patogumas

Tinklalapio dizainas

Elektroniniy
paslaugy kokybés
elementai

. . =0,11;
Klienty aptarnavimas /

. .. (H3b) =0
komunikaciia 1 >
Pasitenkinimas He) =059 Lojalumas

o 8
235 s .. 0,400
S5 8 Prekes Zenklo Zinomumas 1) =02
QN o o _,\98
S8 A 95\3\5’ ’
[} ©n N (
Lxz N
S egc . ) s

290 Laukiama kokybé

8 pav. Koreguotas internetinio prekés Zenklo valdymo, skatinant vartotojy lojalumg, modelis
Saltinis: sudaryta autorés

Remiantis gautais rezultatais, sudarytas koreguotas internetinio prekés zenklo valdymo,
skatinat vartotojy lojalumg, modelis (zr. 8 pav.). Sudarytame modelyje vartotojy lojalumui
didziausig tiesioging jtaka daro pasitenkinimas (f=0,595). Tod¢l galima teigti, kad Lietuvoje
vartotojai jausdami pasitenkinimg bendra apsipirkimo patirtimi, gauta informacijos kokybe,
paslaugomis bei manydami, kad jy pasirinkimas pirkti i§ internetinio prekés zenklo buvo
protingas bus labiau lojalis internetiniam prekés zenklui. Khan’o ir kt. (2019) straipsnyje
pateikta mintis, kad elektroninio pasitenkinimo lygis veikia elektroninj lojaluma, kas rodo, kad
klienty patirtis ir jy pasitenkinimas elektroninés prekybos prekés Zenklais gali daryti jtaka jy
lojalumo lygiui. Ir kiti tyrimai atskleidé vartotojy pasitenkinimo jtaka vartotojy lojalumui
(Anderson ir Srinivasan, 2003; Quan et al., 2020). Europoje atliktas empirinis tyrimas
patvirtino, kad internetinés prekybos kontekste, vartotojy pasitenkinimas teigiamai veikia

lojalumg (Audrain-Pontevia et al., 2013). Taciau yra ir tyrimy, kurie gavo prieSingus rezultatus.
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Indonezijoje atlikto empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad egzistuoja teigiamas rySys tarp
vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo internetiniam prekés Zzenklui, taciau rySys nebuvo
statistiSkai reitkSmingas (Juwaini et al., 2022). Skirtingi gauti rezultatai, tik jrodo, jog tema yra
aktuali nagrinéti ypac skirtinguose geografiniuose kontekstuose.

Antras veiksnys, kuris pasizyméjo stipria jtakg vartotojy lojalumui buvo internetinio
prekes Zenklo zinomumas ($=0,406). Kai internetinio prekés zenklo pavadinimas yra lengvai
atpazjstamas ir iSsiskiria i§ konkurenty, bei tampa pirmuoju pasirinkimu galvojant apie
produkto pirkima, tai tiesiogiai stiprina lojaluma prekés Zenklui. Tai reiSkia, kad Zmogus mato
§ prekés zenklg kaip pirma ir vienintele alternatyva renkantis, kur apsipirkti. Ankstesni tyrimai
patvirtino, kad prekeés zenklo Zinomumas daro teigiamg jtaka lojalumui internetiniam prekés
zenklui (Quan et al., 2020; Xu ir Zhou, 2015). Svarbu paminéti, kad prekés zenklo Zinomumas
atliktame magistro darbo tyrime nedaré statistiSkai reik§mingos jtakos vartotojy pasitenkinimui,
todél galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimo §is veiksnys neskatina. Siuo klausimu
ankstesni tyrimai gavo skirtingus rezultatus. Daugelis tyréjy teigia, kad prekés zenklo
zinomumas tiesiogiai veikia vartotojy pasitenkinimg, nes Zinomas prekés Zenklas skatina
greitesnj sprendimg ir didesnj pasitenkinimg (Sudirman et al., 2021; Quan et al., 2020). Taciau
mokslininky Merdiaty ir Aldrin’o (2022) tyrimo rezultatai leidzia manyti, kad prekés zenklo
zinomumo ir pasitenkinimo rySys internetinés prekybos kontekste néra tiesioginis ir gali
priklausyti nuo kity veiksniy, tokiy kaip paslaugy kokybe, klienty patirtis ir klienty
jsitraukimas. Todél galima manyti, kad i§ magistro darbo gauto rezultato, prekés zenklo
zinomumas gali skatinti lojalumg dél jprociy, patogumo ar prekés zenklo vertés, taciau tai
nebiitinai reiSkia, kad vartotojai yra patenkinti konkrecCiais produktais ar paslaugomis.
Pavyzdziui, vartotojai gali iSlikti iStikimi Zzinomam internetiniam prekés zenklui dél jo
patikimumo ar prekés zenklo jvaizdzio, nepaisant nedidelio nepasitenkinimo apsipirkimo
patirtimi.

Kitas internetinio prekés Zenklo vertés elementas, laukiama kokybé, pasizyméjo
tiesioginiu poveikiu lojalumui (B=0,198), kur manymas, kad internetinis prekés zenklas nuolat
teikia aukstos kokybés paslaugas bei produktus skatina lojalumg jam. Ankstesni tyrimai parodeé,
kad vartotojy liikkesciai dél kokybés tiesiogiai ir stipriai veikia jy lojalumg internetiniam prekés
zenklui (Putri ir Pujani, 2019; Prasadh, 2018). Laukiamos kokybés veiksnys sudarytame
modelyje tiesiogiai skatino ir vartotojy pasitenkinimag (=0,497), kur vartotojo patirtis su
internetine prekés Zenklo tinklalapiu, Kkuris prisimena jo pirkimo jpro¢ius ir teikia
individualizuotg patirtj, jam daro gerg jspiidj. Vartotojy pasitenkinimas yra tiesiogiai susijes su
ju lukeséiy, kylanéiy i$ internetiniy prekés zenkly teikiamos patirties / paslaugy, atitikimu, o
Siy lukes¢iy nuolatinis tenkinimas yra lemiamas veiksnys, patvirtintas jvairiais tyrimais (Quan
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et al., 2020; Juliana et al., 2021; Chiu ir Cho, 2021). Todél galima manyti, jog laukiamos
kokybés suvokimas yra svarbus veiksnys, darantis jtaka vartotojo pasitenkinimui bei kuriantis
ilgalaikj vartotojo ry$j su internetiniu prekés Zenklu.

Tyrimo metu nustatyta, kad klienty aptarnavimas / komunikacija daré¢ tiesioging
teigiamg jtakg vartotojy lojalumui ($=0,137), kur svetainés gebéjimas reaguoti j klienty
poreikius, greitai atsakyti i uzklausas tiesiogiai daré¢ poveiki lojalumui. Moksliniy tyrimy
rezultatai rodo, kad elektroniniy paslaugy, pavyzdziui, klienty aptarnavimo kokybé¢, ir paslaugy
komunikacijos procesas yra svarblis veiksniai, veikiantys vartotojy lojalumg internetiniam
prekés zenklui (Muharam et al., 2021; Fang et al., 2020). Taciau §is elektroniniy paslaugy
kokybés elementas neturéjo statistiSkai reikSmingo poveikio vartotojy pasitenkinimui.
Ankstesni tyrimai gavo prieStaraujanc¢ius rezultatus, kur parodé, kad klienty aptarnavimas /
komunikacija yra svarbus veiksnys, lemiantis vartotojy pasitenkinimg internetiniu prekés
zenklu (Jaiswal ir Singh, 2020; Fang et al., 2020). Tyrimy, kuriuose néra nustatytas statistiSkai
reikSmingas klienty aptarnavimo / komunikacijos poveikis vartotojy pasitenkinimui, retumas
gali suteikti galimybe tolesnei mokslinés literattiros plétrai, atkreipiant démesj 1 naujas jzvalgas
ir perspektyvas. Remiantis magistro darbo tyrimu, galima teigti, kad patenkinamas, bet ne
i8skirtinis klienty aptarnavimas / komunikacija gali biiti nepakankami pasiekti auksta
pasitenkinimo lygj, taciau sukuria biiting patikimuma, skatinantj vartotojy lojaluma.

Silpniausia tiesiogine teigiama jtaka lojalumui pasizyméjo tinklalapio dizainas
(B=0,111), kur internetinio prekés zenklo tinklalapio isdéstymas, spalvos, judantys elementai
skatino vartotojy lojaluma. Tyrimas Ispanijoje parode¢, kad internetiniai prekés Zenklai, kurie
investuoja j tinklalapio dizaino tobulinimg, gali padidinti vartotojy lojaluma (Cachero-Martinez
ir Vazquez-Casielles, 2021). Taip pat tinklalapio dizainas daré poveik] internetinio prekeés
zenklo vartotojy pasitenkinimui (f=0,160), todél galima teigti, kad vizualiai patrauklus
tinklalapis skatina vartotojo pasitenkinimg. Atlikti mokslininky tyrimai rodo, kad internetinio
prekés zenklo tinklalapio dizainas veikia klienty pasitenkinimg ir lojaluma, o vizualinis
patrauklumas stiprina vartotojy pozitirj ir elgseng (Guo et al., 2023; Chi, 2018). Taigi, galima
teigti, kad internetiniy prekés Zenkly tinklalapiy dizainas yra svarbus ne tik estetiSkai, bet ir
kaip biidas stiprinti vartotojy pasitenkinimg ir lojalumg. Vizualinis patrauklumas ir patogumas
yra svarbis veiksniai, kurie daro jtaka vartotojy poziiiriui ir elgsenai, todél internetiniai prekiy
zenklai turéty Siems aspektams skirti démesj siekdami pagerinti klienty patirtj ir skatinti
ilgalaikius santykius.

Tyrime buvo siekiama issiaiSkinti, kaip elektroniniy paslaugy kokybés elementas,
internetinio tinklalapio patogumas veikia pasitenkinimg bei vartotojy lojalumg. Regresinés

analizés rezultatai patvirtino, jog tinklalapio patogumas turi teigiamg poveikj vartotojy
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pasitenkinimui (p=0,187), o statistiSkai reikSmingo tiesioginio poveikio vartotojy lojalumui
neturé¢jo. Todél galima teigti, kad internetinio prekés Zenklo tinklalapio patogumas, kuris
sicjamas su galimybe atlikti greitai sandorj, Su gerai organizuota pateikta informacija
tinklalapyje daro tiesioging teigiamg jtaka vartotojy pasitenkinimui. Tuo tarpu, tinklalapio
sparta ir kiti patogumo elementai vartotojy lojalumui tiesioginés jtakos neturi. Sastika ir kt.
(2016) atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad tinklalapio kokybés elementai, tokie kaip
tinklalapio patogumas nedaro tiesioginio poveikio vartotojy lojalumui, $is veiksnys veikia
netiesiogiai lojalumg. Lova ir Budaya (2023) atliko tyrima, susijusi su viena internetine
parduotuve, ir nustaté, kad vartotojy pasitenkinimas veikia kaip tarpininkas tarp elektroniniy
paslaugy kokybés ir vartotojy lojalumo, kai jie apsiperka internetu. Todel galima daryti
prielaida, kad elektroniniy paslaugy elementai, tokie kaip tinklalapio patogumas, gali veikti
internetinio prekés zenklo lojalumg per vartotojy pasitenkinima, kaip tarpininkaujantj veiksnj.

Magistro baigiamojo darbo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys. Respondenty
apklausos tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal lytj buvo netolygus. Tyrime
dalyvavo 241 respondentas, kur didzioji dalis respondenty (72,2 proc.) buvo moterys, o tai savo
ruoztu galéjo daryti jtakg tyrimo rezultatams. Ateities tyrimuose rekomenduojama surinkti
tolygesnj respondenty skaiciy pagal lyti.

Didzioji dalis respondenty, net 56,02 proc., patenka j jauny Zmoniy (25-34 m.) amziaus
kategorija. Tyrimo metu gauti rezultatai negali buti vienareikSmiskai pritaikomi visoms
amziaus grupéms. Ateities tyrimuose rekomenduojama surinkti tolygesnj respondenty
pasiskirstyma pagal amziy. Taip pat sitiloma giliau nagrinéti vartotojy lojalumg skatinancius
veiksnius pagal amzZiaus grupes, taip siekiant iSrySkinti skirtumus tarp amziaus grupiy.

Siame tyrime buvo naudojama daugialypé tiesiné bei paprastoji tiesiné regresijos, kurios
nustato statistinius rySius, o ne priezastinius santykius. Tai reiSkia, kad bty tikslinga atlikti
tolesnius tyrimus, kuriuose sudarytas modelis biity patikrintas naudojant struktiiriniy lygc¢iy
modeliavima, siekiant iSsamiau iStirti galimus priezastinius ryS$ius tarp kintamyjy.

Internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotojy lojalumg tyrimas atliktas
Lietuvoje. Todél sitiloma j analizg jtraukti kelias valstybes, siekiant gauti regioninj vaizda apie

lojalumg lemiancius veiksnius.
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ISVADOS IR SIULYMALI

1. Internetinis prekés zenklas — tai mokslinéje literatiiroje dazniausiai apibidinamas
internetinés parduotuves, veikianc¢ios virtualioje erdvéje, prekés Zenklais, kuris atspindi
jmongs vertybes ir reputacija. Be to, verta paminéti, kad néra vieningo internetinio prekés
zenklo apibrézimo, todél terminai, tokie kaip internetinis, elektroninis (e. prekés zenklas)
ar skaitmeninis prekés Zenklas, mokslin¢je literatiroje vartojami sinonimiSkai, norint
apibudinti prekés zenkla, vykdantj prekybg internete.

2. Apzvelgus moksling literatiirg, internetinio prekés zenklo vert¢ dazniausiai yra
analizuojama vartotojo suvokiamos vertés aspektu taip pat Siuo aspektu dazniausiai yra
valdomi internetiniai prekiy Zenklai. Toks prekés Zenklo valdymas, atsizvelgiant j vartotojy
suvokiamos vertés aspekta, leidzia geriau suprasti ir tenkinti vartotojy poreikius,
optimizuoti vartotojy patirt, stiprinti lojaluma, efektyviau reaguoti j rinkos pokycius ir
didinti internetinio prekés zenklo verte. Internetinio prekés zenklo valdymas, apimantis
CRM, personalizuotus pasiiilymus, lojalumo programas, kokybisSka klienty aptarnavimg ir
tinklalapio kokybe, yra ilgalaikis procesas. [traukiant patirting rinkodara, galima dar labiau
sustiprinti vartotojy ry§j su internetiniu prekés Zenklu, skatinti jy jsitraukimg ir lojaluma,
taip prisidedant prie prekés zZenklo augimo.

3. Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad vartotojy lojalumg internetiniam prekés
zenklui lemia daugybé veiksniy. Remiantis moksline literatiira ir atlikto eksperty apklausos
tyrimo rezultatais, buvo sudarytas internetinio prekés zenklo valdymo modelis su lojaluma
skatinanciais veiksniais: vartotojy pasitenkinimu, elektroniniy paslaugy kokybés elementais
(tinklalapio patogumu, tinklalapio dizainu, komunikacija / klienty aptarnavimu) ir
internetinio prekés zenklo vertés elementais (prekés Zenklo zinomumu, laukiama kokybe).

4. Respondenty apklausos tyrime buvo analizuojamas internetinio prekés Zenklo, orientuoto |
vartotojy lojalumo skatinimg, modelio konstrukty sgveika. Regresinés analizés metu trys
hipotezés apie Siy konstrukty tarpusavio poveikj buvo atmestos, nes nebuvo nustatytos
statistiSkai reikSmingos sasajos tarp klienty aptarnavimo / komunikacijos ir vartotojy
pasitenkinimo, tarp prekés zenklo zinomumo ir pasitenkinimo, bei tarp tinklalapio
patogumo ir vartotojy lojalumo. Remiantis Siais tyrimo rezultatais, buvo suformuotas ir
patikrintas koreguotas internetinio prekés Zenklo valdymo modelis, skatinantis vartotojy
lojaluma. Modelis gali lemti teorinius diskusijy pokycius apie tai, kaip veiksniai sgveikauja
ir formuoja vartotojy lojalumg internetinéje erdvéje.

5. Remiantis internetinio prekés Zenklo valdymo skatinant vartotojy lojalumg tyrimo analize,

galima teigti, kad internetinio prekés Zenklo elektroniniy paslaugy kokybé, kaip tinklalapio
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patogumas, dizainas, bei laukiama kokybé daro jtakg vartotojy pasitenkinimui. Remiantis

darbe atlikty empiriniy tyrimy duomenimis, internetinio prekés zenklo zinomumas ir

vartotojy pasitenkinimas daro didziausig reikSminga jtakg vartotojy lojalumui. Tinklalapio

dizainas, klienty aptarnavimas / komunikacija, laukiama kokybé¢ taip pat teigiamai veikia

vartotojy lojaluma. Tyrimo rezultatai gali duoti verslams strateginiy jzvalgy, kaip stiprinti

internetinio prekés Zenkla ir kurti ilgalaikj rysj su vartotojais, atkreipiant démesj i lojaluma

internetiniam prekés zenklui skatinancius veiksnius.

. Apibendrinant tyrimo rezultatus, internetiniam prekés Zenklui, kuris jau parduoda

produktus internetingje erdvéje arba tik planuoja vystyti verslg internetinéje erdvéje, galima

formuoti tokias rekomendacijas:

Rinkodaros specialistams sitiloma atsizvelgti j internetinio tinklalapio kokybe ir ji
lemiancius aspektus. Sitiloma gerinti savo vartotojy sensoring patirtj, tobulinant
internetinio puslapio estetikg, svetainés navigacija, reguliariai atnaujinant
informacija apie prekes ir kuriant patrauklesnes reklamas, taip paveikiant jvairias
prekés zenklo vertés vartotojo aspektu dimensijas.

Uztikrinti gerg klienty aptarnavimg ir komunikacijg, teikiant aiSkia informacija,
pvz., turéti tinklalapyje skiltj su dazniausiai uzduodamais klausimais (D.U.K.),
taikyti lanksty prekiy grazinimo procesa, rinkti klienty atsiliepimus.

UZtikrinti laukiamg paslaugy kokybe, taikant vartotojams personalizuotus
pasiilymus, paremtus jy pirkimo jproéiais. Sis procesas apima individualias
prekiy rekomendacijas, el. paSto rinkodarg, pritaikyta reklamg ir lojalumo
programas, kurios yra kuriamos atsizvelgiant j kiekvieno vartotojo specifinius
poreikius ir liikescius, taip ne tik didinant vartotojo pasitenkinimg, bet ir stiprinant
jo rysi su prekes zenklu.

Sutelkti démes;j j savo internetinio prekés Zenklo zinomumo didinimg, naudojant
socialines medijas, gerinant matomuma organin¢je interneto paieskoje (SEO),
taikant el. pasto rinkodara, mokama reklama, partnerystes, klienty atsiliepimus ir

taip daryti poveikj vartotojy lojalumui.

Akvilé Anikénaité
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PRIEDAI

1 priedas. Eksperty apklausos anketa

Gerb. Eksperte,

Esate atrinktas j eksperty apklausg internetinio prekés zenklo valdymo tema. Apklausg parengé

Vilnius Tech Verslo vadybos fakulteto magistrant¢ Akvilé Anikénaité, kuri gilinasi j

internetinio prekés Zenklo valdyma. Analizuojami vartotojy lojalumo internetiniam prekés

zenklui veiksniai, tokie kaip, elektroniniy paslaugy kokybé (j kurig jeina tinklalapio dizainas,

privatumas, saugumas, patogumas, klienty aptarnavimas/komunikacija), internetinio prekés

zenklo patirtis (angl. e-brand experience), pasitikéjimas internetiniu prekés zenklu (angl. e-

trust), pasitenkinimas internetiniu prekés zenklu (angl. e-satisfaction), internetinio prekés

zenklo verté (] kurig jeina prekés zenklo Zinomumas, laukiama kokybé, asociacijos su prekés

zenklu). Sios apklausos atsakymai padés identifikuoti, eksperty nuomone, reik§mingiausius

internetinio prekés zenklo valdymo skatinant vartotojy lojalumg veiksnius.

Bendra informacija apie eksperta:

1. I8silavinimas:

2.1. Darbo patirtis rinkodaros srityje (metais):

2.2. Darbo patirtis e. komercijos srityje (metais):

2.3. Darbo patirtis pardavimy srityje (metais):

3. Ivertinkite kiekvieno lenteléje pateikto vartotojy lojalumg lemiancio veiksnio

reikSmingumg (veiksniams reikia priskirti balus nuo 1-5 pagal reikSminguma, kur 1 —

maziausiai svarbus, 5 — svarbiausias).

Pastaba! Veiksniy jvertinimai gali kartotis.

Vartotojy lojalumo internetiniam prekeés Zenklui veiksniai:

Reik§mingumas

Internetinio tinklalapio dizainas

Internetinio tinklalapio privatumas

Internetinio tinklalapio saugumas

Internetinio tinklalapio patogumas

Klienty aptarnavimas / komunikacija

Internetinio prekés zenklo patirtis

Pasitikéjimas internetiniu prekés Zenklu

Pasitenkinimas internetiniu prekés zenklu

Prekés Zenklo Zinomumas

Laukiama kokybé

Asociacijos su prekés Zenklu
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2 priedas. Anketinés apklausos klausimynas

Dimensija Kodas Klausimai Autorius (metai)
EFF1 Svetainéje lengva rasti tai, ko man reikia. Parasuraman et al. (2005)
Tp;rt‘(':gt';p;g EFF2 | Svetainéje galiu greitai atlikti sandori. Parasuraman et al. (2005)
(EFF) EFF3 Svetaingje pateikiama informacija yra gerai organizuota Parasuraman et al. (2005)
EFF4 Svetainé greitai jkelia puslapius. Parasuraman et al. (2005)
WD1 Man patinka svetainés dizainas (svetainés iSdéstymas, spalvos...) | Zemblyté (2015)
. . WD2 Svetainéje judantys elementai (animacijos) yra patrauklis ir | Zemblyté (2015)
Tinklalapio dinamizki
dizainas (WD) WD3 Svetainéje esancios nuotraukos yra patrauklios akiai. Zemblyte (2015)
WDA4 Manau, kad svetainé yra vizualiai patraukli. Zemblyté (2015)
CsC1 Svetainé yra pasirengusi reaguoti j klienty poreikius. Wolfinbarger ir  Gilly
Klienty (2003)
aptarnavimas/ | CSC2 Klienty aptarnavimo skyriaus darbuotojai visada pasirenge man | Wolfinbarger ir  Gilly
komunikacija padéti. (2003)
(CsQ) CSC3 ] mano pateiktas uzklausas atsakoma greitai. Wolfinbarger ir  Gilly
(2003)
BAl Lengvai jsivaizduoju §j internetinés parduotuvés prekés Zenklg | Yoo ir Donthu (2001)
savo mintyse.
BA2 Galiu tiksliai prisiminti svetainés prekés zenklo pavadinima. Yoo ir Donthu (2001)
Prekés Zenklo BA3 gialli(tll atpazinti §j prekés zenklg tarp konkuruojanciy prekés | Yoo ir Donthu (2001)
Zinomumas %(?n Y- — — - — — -
(BA) BA4 Sis prekés zenklas yra vienintelis prekés Zenklas, kurj prisimenu, | Yoo ir Donthu (2001)
kai man reikia priimti sprendimag dél produkto pirkimo.
BA5 Sis prekés zenklas mano galvoje ikyla pirmas, kai man reikia | Yoo ir Donthu (2001)
priimti sprendima dél produkto pirkimo.
PB1 Kai vél apsipirkinésiu i§ tos pacios apsipirkimo svetainés, | Lin and Sun (2009)
darbuotojai arba jrasai prisimins mano vartojimo jprocius.
Laukiama PB2 Esu jsitikings, kad galiu pirkti produktus i§ $ios svetainés. Lin and Sun (2009)
kokybe (PB) PB3 Jaudiuosi saugus pirkdamas produktus Sioje prekybos svetainéje. | Lin and Sun (2009)
PB4 Pasitikiu, kad $i apsipirkimo svetainé gali man suteikti tinkamas | Lin and Sun (2009)
paslaugas.
BS1 Po to, kai pasinaudojau svetaine, buvau patenkintas bendra | Anderson ir Srinivasan
pateiktos informacijos kokybe. (2003)
BS2 Esu patenkintas §ios apsipirkimo svetainés funkcijomis. Anderson ir Srinivasan
Pasitenkinimas (2003)
(BS) BS3 Apskritai esu patenkintas $ios apsipirkimo svetainés paslaugomis. | Anderson ir Srinivasan
(2003)
BS4 Mano pasirinkimas pirkti i§ Sios interneto svetainés buvo | Anderson ir Srinivasan
protingas. (2003)
BL1 Galvojant apie apsipirkimg internetu, $i svetainé yra mano | Anderson ir Srinivasan
pirmasis pasirinkimas. (2003)
BL2 Kol bus teikiamos $ios paslaugos / prekés, vargu ar galiu svarstyti | Anderson ir Srinivasan
Lojalumas (BL) galimybe pereiti j kitas apsipirkimo svetaines. (2003)
BL3 Rekomenduosiu §ig apsipirkimo svetaing savo artimiems | Anderson ir Srinivasan
draugams. (2003)
BL4 Planuoju ir ateityje daZznai apsipirkti Sioje svetainéje. Anderson ir Srinivasan
(2003)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Yoo ir Donthu (2001); Anderson ir Srinivasan (2003); Lin and Sun (2009);
Parasuraman et al. (2005); Zemblyté (2015); Wolfinbarger ir Gilly (2003).
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3 priedas. Respondenty anketiné apklausa

1. Ar per paskutinius 12 mén. teko apsipirkti internetingje parduotuvéje? (jei ne - toliau galite

nepildyti).
o Taip
o Ne

2. Nurodykite paskuting/jsimintiniausig interneting parduotuve, kurioje apsipirkote (pvz., pigu.lt,
membershop.Itir t.t.).

|

3. Ivertinkite nurodytos interneto parduotuvés tinklalapio patoguma.

visiSkai nesutinku | neutralus | sutinku visi§kai
nesutinku sutinku
Svetainéje buvo lengva rasti tai, ko man
reikia.
Svetain¢je gal¢jau greitai atlikti sandorj.
Svetain¢je pateikiama informacija buvo
gerai organizuota.
Svetain¢ greitai jkélé puslapius.
4. Ivertinkite nurodytos interneto parduotuvés tinklalapio dizaina:
visiskai nesutinku | neutralus | sutinku visiskai
nesutinku sutinku
Man patinka svetainés dizainas (svetainés
i$déstymas, spalvos...)
Svetainéje judantys elementai (animacijos)
yra patraukliis ir dinamiski.
Svetainéje esancios nuotraukos yra
patrauklios akiai.
Manau, kad svetainé yra vizualiai patraukli.
5. Ivertinkite nurodytos interneto parduotuvés klienty aptarnavima / komunikacija:
visigkai nesutinku | neutralus | sutinku visigkai
nesutinku sutinku
Svetainé yra pasirengusi reaguoti j klienty
poreikius.
Klienty aptarnavimo skyriaus darbuotojai
visada pasirenge man padéti.
I mano pateiktas uzklausas atsakoma
greitai.
6. Ivertinkite nurodytos interneto parduotuvés prekés zenklo Zinomuma:
visiSkai nesutinku | neutralus | sutinku | visiskai
nesutinku sutinku

Lengvai jsivaizduoju §j internetinés
parduotuvés prekés zenklg savo mintyse.

Galiu tiksliai prisiminti svetainés prekés zenklo
pavadinima.

Galiu atpazinti §j prekés zenkla tarp
konkuruojanciy prekés zenkly.

Sis prekés zenklas yra vienintelis prekés
zenklas, kurj prisimenu, kai man reikia priimti
sprendimg dél produkto pirkimo.

Sis prekeés zenklas mano galvoje iskyla pirmas,
kai man reikia priimti sprendima dél produkto
pirkimo.
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7. Ivertinkite i$ nurodytos interneto parduotuvés laukiama kokybe:

visisSkai
nesutinku

nesutinku

neutralus

sutinku

visiSkai
sutinku

Kai vél apsipirkinésiu i$ tos pacios apsipirkimo
svetainés, darbuotojai arba jrasai prisimins
mano vartojimo jpro¢ius.

Esu jsitikings, kad galiu pirkti produktus i$ Sios
svetaings.

Jauciuosi saugus pirkdamas produktus $ioje
prekybos svetainéje.

Pasitikiu, kad $i apsipirkimo svetainé gali man
suteikti tinkamas paslaugas.

8. Ivertinkite savo pasitenkinima nurodyta interneto parduotuve:

visisSkai
nesutinku

nesutinku

neutralus

sutinku

visisSkai
sutinku

Po to, kai pasinaudojau svetaine, buvau
patenkintas bendra pateiktos informacijos
kokybe.

Esu patenkintas §ios apsipirkimo svetainés
funkcijomis.

Apskritai esu patenkintas Sios apsipirkimo
svetainés paslaugomis.

Mano pasirinkimas pirkti i§ §ios interneto
svetainés buvo protingas.

9. Ivertinkite savo lojaluma nurodytai interneto parduotuvei:

visiSkai
nesutinku

nesutinku

neutralus

sutinku

visiSkai
sutinku

Galvojant apie apsipirkimg internetu, §i
svetainé yra mano pirmasis pasirinkimas.

Kol bus teikiamos $ios paslaugos / prekes,
vargu ar galiu svarstyti galimybe pereiti i kitas
apsipirkimo svetaines.

Rekomenduosiu $ig apsipirkimo svetaing savo
artimiems draugams.

Planuoju ir ateityje daznai apsipirkti Sioje
svetaingje.

10. Jasy lytis?

o Moteris
o Vyras
o Kita

11. Jasy amzius?

o iki24m.
25-34 m.
35-44 m.
45-54 m.
55-64 m.
65 m. ir daugiau

O O O O O

12. Jusy iSsilavinimas:

o Vidurinis

o Profesinis

o Aukstasis neuniversitetinis
o AukStasis universitetinis

13. Koks jlisy uzimtumo pobudis?
Pasirinkite labiausiai tinkantj variantq
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O O O O O

Moksleivis

Studentas

Samdomas darbuotojas

Savarankiskai dirbantis / turintis savo versla
Bedarbis
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4 priedas. Matavimo skaliy struktiiros tinkamumo vertinimas

Faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,907
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4279,600
df 378
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
EFF1 1,000 ,550
EFF2 1,000 ,640
EFF3 1,000 ,780
EFF4 1,000 ,530
'WD1 1,000 ,793
'WD2 1,000 747
'WD3 1,000 721
'WD4 1,000 ,816
CSC1 1,000 ,800
CSC2 1,000 ,848
CSC3 1,000 ,858
BA1l 1,000 ,696
BA2 1,000 ,706
BA3 1,000 ,751
BA4 1,000 ,704
BA5 1,000 ,720
PB1 1,000 422
PB2 1,000 ,644
PB3 1,000 ,642
PB4 1,000 ,693
BS1 1,000 ,603
BS2 1,000 ,656
BS3 1,000 ,709
BS4 1,000 ,678
BL1 1,000 742
BL2 1,000 ,705
BL3 1,000 ,639
BL4 1,000 ,684
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Faktoriné analizé. Prekés Zenklo Zinomumas (BA)
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,681
Bartlett's Test of Sphericity lApprox. Chi-Square 480,584




df

10

Sig.

<,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative %
1 2,660 53,203 53,203 2,660 53,203 53,203
2 1,280 25,592 78,795
3 468 9,352 88,147
4 ,365 7,307 95,453
5 ,227 4,547 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

BAl ,786

BA2 711

BA3 ,764

BA4 ,629

BA5 747

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Laukiama kokybé (PB)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,740
Bartlett's Test of Sphericity IApprox. Chi-Square 363,219
df 6
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance Cumulative %
1 2,484 62,095 62,095 2,484 62,095 62,095
2 878 21,952 84,048
3 ,366 9,156 03,204
4 272 6,796 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

PB1 453

PB2 |,855

89



PB3 | 871

PB4  |888

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Pasitenkinimas (BS)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,823
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 526,504
df 6
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative %
1 2,983 74,574 74,574 2,983 74,574 74,574
2 ,394 9,843 84,417
3 ,375 9,387 03,804
4 ,248 6,196 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

BS1 ,849

BS2 877

BS3 ,884

BS4 ,844

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Lojalumas (BL)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,785
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 447,862
df 6
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative %
1 2,821 70,529 70,529 2,821 70,529 70,529
2 ,545 13,620 84,149
3 ,356 8,902 93,052
4 ,278 6,948 100,000
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa
Component
1
BL1 ,849
BL2 ,814
BL3 ,837
BL4 ,859
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Klienty aptarnavimas / komunikacija (CSC)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 757
Bartlett's Test of Sphericity  |Approx. Chi-Square 490,569
df 3
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative %
1 2,551 85,041 85,041 2,551 85,041 85,041
2 244 8,130 93,171
3 ,205 6,829 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

CSC1 915

CSC2  |,924

CSC3  |,928

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Tinklalapio dizainas (WD)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,830
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 593,361
df 6
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component  [Total

% of Variance

Cumulative %

Total

% of Variance

Cumulative %

1 3,077

76,929

76,929

3,077

76,929

76,929
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2 ,391 9,768 86,697
3 ,313 7,815 04,512
4 ,220 5,488 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

wD1 |881

wWD2 |862

WD3 |857

WD4 908

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Faktoriné analizé. Tinklalapio patogumas (EFF)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,746
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 295,165
df 6
Sig. <,001

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component  [Total % of Variance (Cumulative % |Total % of Variance |Cumulative %
1 2,460 61,504 61,504 2,460 61,504 61,504

2 ,709 17,721 79,225

3 ,498 12,460 91,685

4 ,333 8,315 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component
1

EFF1  |,718

EFF2  |,803

EFF3  |,877

EFF4  |,729

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 components extracted.
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5 priedas. Regresiné analizé

Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio patogumo (EFF), tinklalapio dizaino (WD),
klienty aptarnavimo / komunikacijos (CSC), prekés Zenklo Zinomumo (BWA), laukiamos
kokybés (PB) ir pasitenkinimo (BS) rezultatai

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square |Adjusted R Square |Estimate Durbin-Watson

1 ,712a ,507 497 ,48952 2,073

a. Predictors: (Constant), PB, WD, BA, EFF, CSC

b. Dependent Variable: BS

ANOVA
Model Sum of Squares  (df Mean Square  |F Sig.
1 Regression (58,022 5 11,604 48,426 <,001b
Residual 56,313 235 ,240
Total 114,335 240

a. Dependent Variable: BS

b. Predictors: (Constant), PB , WD , BA , EFF, CSC

Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error  |Beta t Sig. Tolerance VIF
1 |(Constant) |359 ,260 1,382 ,168
EFF ,190 ,062 172 3,078 ,002 672 1,488
WD 111 ,047 ,132 2,340 ,020 ,658 1,520
CSC ,053 ,045 ,066 1,182 ,238 ,669 1,494
BA ,053 ,050 ,058 1,060 ,290 ,705 1,419
PB ,512 ,067 ,459 7,680 <,001 ,587 1,703

a. Dependent Variable: BS

Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio patogumo (EFF), tinklalapio dizaino (WD),
klienty aptarnavimo / komunikacijos (CSC), prekés Zenklo Zinomumo (BWA), laukiamos
kokybés (PB) ir lojalumo rezultatai (BL)

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square  |Adjusted R Square [Estimate Durbin-Watson

1 ,673a 453 441 ,67503 1,904

a. Predictors: (Constant), PB , WD , BA , EFF, CSC

b. Dependent Variable: BL

ANOVA

Model Sum of Squares  |df Mean Square  |F Sig.

1 Regression 88,637 5 17,727 38,904 <,001b




Residual 107,082 235 ,456
Total 195,719 240
a. Dependent Variable: BL
b. Predictors: (Constant), PB , WD , BA , EFF, CSC
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  |VIF
1 |(Constant) [-,549 ,358 -1,534  ||126
EFF -,058 ,085 -,040 -,681 497 ,672 1,488
WD ,132 ,065 ,120 2,018 ,045 ,658 1,520
CSC ,148 ,062 141 2,389 ,018 ,669 1,494
BA 491 ,069 410 7,142 <,001 ,705 1,419
PB ,306 ,092 ,209 3,326 ,001 ,587 1,703

a. Dependent Variable: BL

Tiesinés regresijos tarp vartotoju pasitinkinimo (BS) ir lojalumo (BL) rezultatai

Model Summary®

Std. Error of the

Model R R Square  |Adjusted R Square|Estimate Durbin-Watson
1 ,5952 ,354 ,351 ,72731 1,897
a. Predictors: (Constant), BS
b. Dependent Variable: BL
ANOVA?
Model Sum of Squares  |df Mean Square |F Sig.
1 Regression 69,294 1 69,294 130,996 <,001°
Residual 126,425 239 ,529
Total 195,719 240
a. Dependent Variable: BL
b. Predictors: (Constant), BS
Coefficients
Standardized
Unstandardized Coefficients |Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
|(Constant) 243 ,290 ,839 ,402
|BS 778 ,068 ,595 11,445 <,001 1,000 1,000

a. Dependent Variable: BL
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Pakartotiné regresiné analizé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio patogumo (EFF),
tinklalapio dizaino (WD), laukiamos kokybés (PB) ir pasitenkinimo (BS) rezultatai

Model Summary®
Model R R Square  |Adjusted R Square (Std. Error of the Estimate
1 ,708? ,501 ,495 ,49054
a. Predictors: (Constant), PB , WD , EFF
b. Dependent Variable: BS
ANOVA?
Model Sum of Squares  |df Mean Square |F Sig.
1 Regression 57,307 3 19,102 79,386 <,001°
Residual 57,028 237 241
Total 114,335 240
a. Dependent Variable: BS
b. Predictors: (Constant), PB , WD , EFF
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance  |VIF
1 |(Constant) 427 ,256 1,664 ,047

EFF ,207 ,061 ,187 3,394 <,001 690 1,450

WD ,135 ,045 ,160 2,970 ,003 722 1,385

PB ,555 ,062 497 3,976 <,001 685 1,460
a. Dependent Variable: BS

Pakartotiné regresiné analizé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp tinklalapio dizaino (WD),
klienty aptarnavimo / komunikacijos (CSC), prekés Zenklo Zinomumo (BWA), laukiamos
kokybés (PB) ir lojalumo (BL) rezultatai

Model Summary

Model R R Square  |Adjusted R Square  [Std. Error of the Estimate
1 ,6722 ,452 443 ,67426
a. Predictors: (Constant), PB , WD , BA , CSC
ANOVA?
Model Sum of Squares  |df Mean Square |F Sig.
1 Regression (88,426 4 22,106 48,625 <,001°
Residual 107,293 236 455
Total 195,719 240
a. Dependent Variable: BL
b. Predictors: (Constant), PB , WD , BA ,CSC
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients |t Sig. Collinearity Statistics
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B Std. Error  Beta Tolerance |VIF
1 (Constant)  |-,655 322 -2,032 ,043
WD ,122 ,064 111 1,915 ,047 ,694 1,440
CSC 144 ,062 ,137 2,334 ,020 677 1,478
BA ,486 ,068 ,406 7,118 <,001 713 1,403
PB ,289 ,088 ,198 3,267 ,001 ,634 1,577

a. Dependent Variable: BL
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6 priedas. Mokslinis straipsnis

VARTOTOJU LOJALUMAS ELEKTRONINEJE ERDVEJE
Akvilé Anikénaité!, dr. Laima Jesevi¢inté-Ufartiené?

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas, Saulétekio al. 11, LT- 10221, Vilnius,
Lietuva

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas, Saulétekio al. 11, LT- 10221, Vilnius,
Lietuva

Santrauka. Konkurencingoje rinkoje imonés skiria nemaza démesj ne tik i naujy Klienty pritraukima, bet ir esamy
klienty islaikyma. Neretai mokslinéje literatiiroje jau esami vartotojai yra apibadinami, kaip pagrindinis verslo
variklis, kuris generuoja pajamas. Ir visai nesvarbu, ar verslas yra vystomas tradicingje, ar elektroningje erdvéje,
kuriami tvirti ilgalaikiai santykiai su lojaliais vartotojais, uZtikrina verslui prana$uma pries§ konkurentus. Tod¢l yra
svarbu atkreipti demesj i kuriama lojaluma prekés zenklui, bei jj lemian¢ius veiksnius. Tyrimo tikslas yra nustatyti
ir jvertinti pagrindinius e. lojalumg lemiancius veiksnius. Straipsnyje aptariama lojalumo samprata, jos
reikSmingumas prekés zenklui, iSskirtas vartotojy lojalumo segmentavimas, pagal jy elgsena. Analizuojami
pagrindiniai veiksniai formuojantys lojaluma elektroninéje erdvéje, tokie kaip internetinis tinklapis, klienty
aptarnavimas, e. pasitikéjimas ir saugumas, prekés zenklo kiirimas bei sukuriama verté vartotojui. Straipsnio
tyrimo dalyje atrinkti 7 kompetentngi ekspertai, kuriy nuomoniy suderinamumas buvo tikrinamas naudojant
konkordancijos koeficienta, vertino e. lojalumo veiksnius, pagal jy reikSminguma. Naudojantis straipsnio
medziaga, sililomas tolesnis praktinis temos nagrinéjimas, atliekant e. lojalumo skatinimo veiksniy koreliacing
reik§mingumo analize¢. Taip pat sifiloma atlikti lyginamaja analize, tarp tradicinj ir elektroninéje erdvéje esantj
lojaluma, lemianciy veiksniy.

Reik$miniai ZodZiai: Vartotojy lojalumas, lojalumas prekés zenklui, e. lojalumas, elektroniné prekyba.

Ivadas
Daugelis mokslininky savo darbuose nurodo, vartotojy lojaluma, kaip vieng i§ pagrindiniy jmonés sékmingo
veikimo veiksniy. Publikuoty tyrimy rezultatai nurodo, jog naujy klienty pritraukimas jmonei kainuoja 5 ar 6 kartus
brangiau, nei jau esamy klienty i$laikymas, na, o padidinus klienty lojalumag bent 5 % galima tikétis jmonés pelno
padidéjimo nuo 25 % iki 125 % (Khan, 2013).
Technologijoms vis labiau skverbiantis | kasdieninj gyvenima, daugelis versly pradedami vystyti elektroninéje
erdveje. Pastebima, jog prekybos mastai elektroninéje erdvéje sparciai auga. Pasaulinés mazmeninés e. prekybos
pardavimai 2020 mety duomenimis pasieké 4,28 trilijonus JAV doleriy, prognozuojama, kad pajamos po 2 mety
padidés iki 5,4 trilijony JAV doleriy, o 2024 sicks 6,39 trilijony JAV doleriy (Statista, 2020). Todél didéjant
apsipirkimo internete populiarumui, verslai privalo siekti konkurencinio pranaSumo, gerinant vartotojo poziirj j
patj prekés Zenklg bei didinant klienty srautus, jsitraukima narSant jy tinklalapiuose, taip skatinant vartotojy
lojaluma (Wong ir Haque, 2021).
Tyrimo problema formuluojama klausimu: kokie pagrindiniai veiksniai formuoja lojaluma elektroninéje erdvéje.
Straipsnio tikslas: nustatyti pagrindinius e. lojaluma lemiancius veiksnius.
UZzdaviniai:

1. Apzvelgti vartotojy lojalumo mokslines tendencijas;

2. Identifikuoti pagrindinius vartotojy lojalumo segmentus, pagal jy elgsena;

3. Ivertinti iSskirtus pagrindinius veiksnius, lemiancius e. lojaluma.

Svarbu isskirti, jog straipsnyje bus nagrinéjama vartotojy lojalumo prekés zenklui teorija verslo kontekste, taikant
mokslinés literatiiros analizés metoda.

1. Vartotoju lojalumo tyrimy apzZvalga
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Pastaruosius tris deSimtmecius vartotojy lojalumo tema buvo nemazai nagringjama mokslinéje literattiroje. 1
lenteléje pateikiama trumpa moksliniy tyrimy apzvalga, nagrinéjusiy vartotojy lojaluma kaip tyrimo objekta.

1 lentelé. Moksliniy tyrimy apzvalga

Nagrinéjama sritis | Nagrinéjama tema Autoriai (data)

E. lojalumas prekés | “Svetainés jtaka prekés Zenklo vertei, prekés Zenklo patirtis e. lojalumui: | Quan et al. (2020)
zenklui tarpininkaujantis e. pasitenkinimo vaidmuo”

“Nuo lojalumo prekés Zenklui iki e-lojalumo: konceptuali sistema” Gommans et al. (2001)

“Prekés zenklo ir tinklalapio daromo poveikio supratimas lojalumui | Wong ir Haque (2021)
internete: tarpininkavimo perspektyva”

Vartotojy “Klienty lojalumas: integruotos konceptualios sistemos link” Dick, Basu (1994)
lojalumas
“Prekeés zenklo lojalumo jtaka ketinimams pirkti kosmetikos pramongje” | Hameed, Kanwal
(2018)
“Besiformuojanti lojalumo programos dinamikos teorija” Kim et al. (2021)

Pastaryjy deSimtmeciy tyrimai parodé, jog vis daugiau démesio lojalumo tyrimai turéty buti skiriama ne tik
i$sivyscCiusiose Salyse, bet ir besivystanciose, taip pat skirtinguose ekonomikos sektorivose (Tabaku ir Zerellari,
2015). Svarbu paminéti, kad tiriant ta patj sektoriy, skirtingo iSsivystymo ekonomikose, galimi skirtingi tyrimo
rezultatai. Todél gerai suvokus ekonomin¢ aplinka, sektoriy, galima parinkti pacig efektyviausiag marketingo
strategija, kuriant vartotojy lojaluma (Tabaku ir Zerellari, 2015).

2. Vartotoju lojalumas ir jo svarba

Organizacijos pasitelkdamos jvairius rinkodaros jrankius, stengiasi suprasti savo vartotojy elgsena, ja nagrinéti,
bando didinti vartotojy pasitenkinima savo produkcijai / paslaugoms. Tad nenuostabu, kad daugelio jmoniy verslo
modelis yra nukreiptas batent j lojaliy vartotojy didinima savo prekés zenklui.

Anot Amerikos marketingo asociacijos (2020), lojalumas prekés zenklui yra apibréziamas kaip situacija,
susidariusi per tam tikra laikotarpj, kai vartotojas perka ta pacia paslauga / preke is to paties gamintojo, pardavéjo,
o0 ne i§ Kity pardavéjy, gamintojy, esanéiy tame paciame sektoriuje.

Stiprus prekés zenklas siejamas su klienty lojalumu bei didesniu atsparumu krizinéms situacijoms, klienty
atsparumu kainy pokyc¢iams, didesne pelno marza bei palankesnémis prekés zenklo plétimo galimybémis (Kim,
Kim, Kim, Kim ir Kang, 2008).

Mokslininkai Jayasuriya, Kodippili, Perera, Priyadarshani ir Wijesekera (2020) teigia, jog lojalumas prekés
zenklui issivysto tada, kai klientas ilga laika yra tam tikro prekés Zenklo gerbéjas. Istikimi, lojalts klientai visada
yra jmonés verslo pamatas, nes jie yra tiesiogiai asocijuojami su stabiliomis pajamomis. Taip pat tie vartotojai,
kurie visg gyvenima islaiko lojalumg tam paciam prekés zenklui, tai geba perduoti netgi savo ateities kartoms.
Taip pat kai klientas veél perka tg pacia preke, tai reiskia, kad produktas daro teigiama poveikj vartotojo elgsenai ir
kad prekeé jam tikrai patinka. Na, o kai tokia situacija taikoma ketinant pirkti kelis kartus ir véliau, gali bati aisku,
kad tas konkretus vartotojas tampa lojaliu prekés zenklui.

Anot Emari, Jafari ir Mogaddam (2012) siekdami vartotojy lojalumo, gamintojai bei prekybininkai turéty Kurti
ilgalaikius santykius su savo klientais, sialydami jiems auksciausios kokybés produktus bei gerg aptarnavima.
Autoriai taip pat pazymi, jog lojalumas saveikauja su geru prekés jvaizdziu, didinant prekés zenklo verte.

Hameed ir Kanwal (2018) isskyré pagrindinius veiksnius, kurie tiesiogiai siejami su lojalumo formavimu: prekés
zenklo pavadinimas, dizainas, produkto kokybé¢, reklama, kaina, mazmeninés prekybos srities aplinka lojalumui.
Tad autoriai teigia, kad prekes zenklas, reklama, dizainas, produkto kokybe, kaina, mazmeninés prekybos aplinka
daro didelg¢ teigiama jtaka prekes zenklo lojalumui ir prekés zenklui lojalumas taip pat turi didelg teigiama jtaka.

Stengiantis pamatuoti lojalumo programy efektyvuma, mokslininkai Kim, Steinhoff ir Palmatier (2021) i§skyré
vartotojy lojalumo kategorijas:
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—  Poziurio lojalumo;
— Elgesio lojalumo.

Poziurio lojalumo matavime naudojami pozitrio duomenys, rodantys emocinius ir psichologinius veiksnius,
budingus lojalumo prekés zenklui, ir manoma, kad Sie matavimai yra susij¢ su jsipareigojimu ir lojalumo jausmais
(Bowen & Chen, 2001). Pozidrio lojaluma atspindi vartotojy teigiamos rekomendacijos, atsiliepimai apie prekinj
zenklg, vartotojo teikiama pirmenybé prekinio Zenklo produkcijai ar paslaugoms bei ketinimas papildomiems ar
pakartotiniems pirkimams (Zikien¢, 2010).

Elgesio lojalumas yra susijes su vartotojo elgesiu, kurj galima apibtdinti kaip pirkimo lojaluma (Gecti ir Zengin,
2013). Anot, Zikienés (2010) tokj lojaluma apibadina vartotojo pirkimy skaic¢ius ty paciy paslaugy / prekiy i$ to
paties prekés Zenklo per tam tikrg laikotarpj.

Bendraautoriai Gecti ir Zengin (2013) nustaté, stipry tarpusavio rys§j tarp pozitirio ir elgesio lojalumo, kur poziirio
lojalumas daro stipry teigiama poveikj elgesio lojalumui.

Knox (1998) teigimu nevisi klientai yra vienodai svarbas jmonei, dél Sios priezasties svarbu juos suskirstyti j
segmentus (Zr. 1 pav.). Lojalumu grjstas pirkéjy segmentavimas, padeda identifikuoti skirtingas pirkéjy grupes ir
jiems taikyti skirtingas lojalumo skatinimo marketingo programas. Tokiu badu, jmoné gali efektyviau paskirstyti
savo turimus isteklius bei islaikyti pelninga augima, skatinant jau esamus klientus isleisti daugiau pinigy.

Netikras
lojalumas

/ Pasléptasis lojalumas \
/ Nelojaliis \

1 paveikslas. Klienty lojalumo segmentavimas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Knox (1998), Dick ir Basu (1994).

— Lojalis vartotojai. Siam segmentui priklausantys vartotojai yra jsitrauke j pirkima ir siekia kurti tam
tikra rysj su prekés zenklu (Knox, 1998). Lojalas vartotojai siejami su teigiamu poziariu j produkta /
prekés zenkla, todél renkasi pakartotinj tos pacios prekés / paslaugos pirkima is to paties gamintojo,
isskirdami jj i§ kity to paties sektoriaus konkurenty (Dick ir Basu, 1994). Ho Lee ir Jung (2018) atliktas
tyrimas parodé, jog itin lojalas vartotojai, islieka istikimi prekés zenklui, net tuomet, kai jie buvo yra
veikiami konkurenty agresyvios rinkodaros ir neigiamos informacijos apie mégstama prekés zenkla.

— Netikro lojalumo vartotojai. ,,Netikras lojalumas reiskia lojalig elgsena, neparemta teigiamu pozitiriu
(Zikiene, 2010). Pasak Knox (1998), netikras lojalumas yra paremtas jprociais ir susiklos¢iusiomis
aplinkybémis, todel vartotojas islieka abejingas savo pasirinkimui ir nekuria ry§io su prekés zenklu.
Paprastai tiek lojalis, tiek jprocio (netikro lojalumo) vartotojai, laikomi pelningiausiais klientais ir yra
priskiriami prie elgesio lojalumo kategorijos.

— Pasléptasis lojalumas. Esant pasléptajam lojalumui, vartotojai nors ir turi teigiama pozitirj i prekes
zenkla, neatlieka pakarotiny pirkimy (Dick et al., 1994). Fedotova, Kryvoruchko ir Shynkarenko
(2019) pazymi, kad pasléptojo lojalumo vartotojai produktus ar paslaugas perka reciau dél jvairiy
iSoriniy veiksniy, pavyzdziui, didelés kainos, nepakankamy pajamy ar teisiniy kliti¢iy (pavyzdziui,
sudarytos ilgalaikés sutartys su kitais tickéjais). Esant tokiai situacijai, organizacija turi stiprinti savo
pozicijas ugdydama elgesio lojaluma, pavyzdziui, gali biuti naudojamos kainos paskatos. Tyréjai
Jayasuriya et al. (2020) mano, jog klientai nors ir biidami pasyviis pakartotini pirkéjai, gali skleisti
teigiamg zodj, gindami prekés zenkla nuo konkuruojanciy prekés zenkly tame paciame sektoriuje, o
tai véliau gali sudaryti palankesnes salygas verslo augimui.

— Nelojaliis vartotojai. Nelojaliais vartotojais yra apibiidinami konkurenty klientai, kurie pazymi tiek
zemu pozitrio, tiek elgsenos lojalumu (Jayasuriya et al., 2020). Nelojaliy vartotojy elgsena yra
paremta nuolaidomis ir kainy pasitlymais, tad jy strategija yra kiekvieng karta gauti kuo geresnj
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pasitilyma (Knox, 1998).

Erdumlu, Saricam, Tufekyapan, Cetinkaya ir Donmez (2017) teigia, jog lojalumas leidzia vartotojams iSsiugdyti
jprocius, pavyzdziui, pirkti i§ to paties prekés Zenklo, taip vartotojai tampa lojalesni, jie nenori vertinti kity
alternatyvy, tokiy kaip patrauklios akcijos, mazesné kaina. Taciau autoriai iSskiria, kad vieni sektoriai yra
patogesni ugdyti vartotojy lojalumg nei kiti.

Taigi vartotojy lojalumas yra ypaé¢ svarbus sékmingam verslui. Lojallis vartotojai literatiiroje apibréziami kaip
pakartotiniai pirkéjai, jauCiantys pozidirio bei elgesio prisiriSimg prekés zenklui, todél yra atsparesni kainy
pokyc¢iams. Teisingai i§segmentavus vartotojus pagal lojalumo segmentus, galima jiems taikyti atskiras, skirtingas
marketingo strategijas.

3. E. lojalumas ir jj lemiantys veiksniai

Mokslinéje literatiiroje e. lojalumas yra siejamas su pakartotiniu pirkimu, tik §iuo atveju, elektroninéje erdvéje.
Taip pat e. lojalumas gali biiti apibréztas kaip klienty ketinimas dar karta apsilankyti, rekomenduoti internetinj
pardavéja arba pakartotinai pirkti preke ar paslaugg iS to paties pardavéjo (Liang, Chen ir Wang, 2008). Taciau e.
lojalumas skiriasi nuo tradicinés aplinkos lojalumo, nes interneto vartotojai gali be vargo pasiekti ir palyginti versly
internetines svetaines vienu pelés klaviso paspaudimu (Jeon, 2009).

Internetinis tinklapis Klienty aptarnavimas
—  Tinklalapio sparta —  Greitas atsakymas j klienty
—  Patogus dizainas uzklausas
—  Kalbos parinktys —  Lengvai pasiekiama pagalba
—  Patogios paieskos funkcijos —  Nemokami svetainés jrankiai
—  Patogus apsipirkimo atsiskaitymo —  Paprasti mokéjimo budai

procesas —  Greitas pristatymas
—  Prekiy pristatymo budai

\ /

Sukuriama verté vartotojui E. pasitikéjimas ir saugumas

—  Personalizuoti —  Pasitikéjimas
produktai E. lojalumas —  Treciosios Salies

—  Platus patvirtinimas
prekiy/paslaugy ] . — —  Privatumo politika

A E. lojalumas "

asortimentas —  Reputacija

—  Kokybe —  Patikimumas

—  Garantijos

—  Gerai zinomi prekiy

Prekeés Zenklo kiirimas
—  Prekés zenklo jvaizdzio kiirimas
ir jsitraukimas
—  Bendruomenés kiirimas

1 schema. E. lojalumo veiksniai
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Gommans et al. (2001).

E. pasitikéjimas ir saugumas. Pirkéjas internete, kitaip nei klientas realioje erdvéje, susiduria su pagrindine
problema, jog negali liesti, uzuosti ar iSbandyti prekeés pries ja pirkdamas (Gommans, Krishman, Scheffold, 2001).
Tai kelia klientui nepasitikéjima biisima paslauga, preke, o norint sumazinti §j nesaugumo jausma, elektroninis
verslas turéty sitalyti gerai Zinomus prekiy Zenklus, gerg gaminiy kokybe ir suteikti garantijas (Gommans et al.,
2001). Tyréjai Al-dweeri et al. (2017) teigia, jog e. pasitikéjimas yra pagrindas formuotis vartotojo e.
pasitenkinimui, kur vartotojai bus labiau pasitenking, jei pardavejo tinklapis kels jiems pasitikéjima.

Sukuriama verté vartotojui. Sukaupta informacija apie klienta, padeda identifikuoti vartotojo poreikius, kuriais
remiantis, verslas gali pasiiilyti jam geriausiai tuos poreikius tenkinantj pasitilymg. Tad klientui paslaugy ar prekiy
asortimento personalizavimas, gerai zinomi prekés Zenklai bei suvokiama produkto kokybé ir garantijos tik
padidina tikimybeg, kad produktas atitinks klienty lukesc¢ius, taip padidindamas konkurencinj pranasuma
(Gommans et al., 2001).

Prekés Zenklo kiirimas. Kuriant prekés zenklo pavadinima, svarbu kartu kurti ir gera produkto jvaizdj bei sieti ji
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su patikimumu, mat Sie veiksniai skatina ketinima pirkti ir padeda i§vystyti klienty lojalumui prekés zenklui
(Jayasuriya et al., 2020). Mokslininkai atkreipia démesj, jog prekés zenklo pavadinimas turi sutapti su internetinés
svetainés domenu, taip jis bus geriau jsimenamas (Gommans et al., 2001).

Internetinis tinklapis. Internetinio tinklapio sparta bei jo patogus dizainas yra labai svarbu, mat jei svetainéje nebus
patogu narSyti ir puslapiy sparta bus léta, tai gali atbaityti potencialius klientus (Gommans et al., 2001).
Mokslininkai Tran ir Strutton (2020) iStyré, jog internetinés drabuziy parduotuvés tinklapio vizualinis
patrauklumas, interaktyvumas, teigiamai paveiké klienty rekomendacijas ir lojalumo elgesj. Atliktame Wong ir
Haque (2021) tyrime vykdoma maZmenine avalynés e. prekyba, buvo nustatyta jog patrauklus, kiirybingas bei
paprastas naudotis tinklalapis, padidino vartotojy narSymo jsitraukima, o tai savo ruoztu skatino klienty lojalia
elgsena, tokig kaip, rekomendacijos ar ketinimas pirkti. Anot, Afsar et al. (2013) internetinis tinklalapio svetainé
ir technologijos nedaro tiesioginés jtakos e. lojalumui, taciau jis yra veikiamas per formuojama e. pasitikéjima
pardavéjo svetaine bei suteikiamg saugumo jausma.

Klienty aptarnavimas. Mokslininky Al-dweeri et al. (2017) atliktame tyrime gauti rezultatai parod¢, jog klienty
aptarnavimas yra pagrindinis ir svarbiausias veiksnys, skatinantis pakartotinj pirkima i$ to paties paslaugy / prekiy
tiekéjo. Todél e. verslai privalo kurti klienty aptarnavimo strategijas, kur uztikrinty kuo spartesnj prekiy ar
paslaugy pristatymg (Al-dweeri et al., 2017).

Moksliniuose darbuose daznai iSskirtinai pabréziamas e. pasitikéjimo ir e. pasitenkinimo vaidmuo skatinant e.
lojalumg. Interneto jmonés, anot Afsar, Nasiri ir Zadeh (2013), sickdamos potencialiy bei jau esamy klienty e.
pasitenkinimo, turéty sutelkti démesj j tinklalapj ir technologijas bei siillomus produktus / paslaugas, taciau norint
didinti jau esamy klienty lojaluma, biitinas e. pasitikéjimo didinimas.

Daug mokslininky patvirtino, kad el. pasitikéjimas ir e. pasitenkinimas daro jtaka e. lojalumui individualiu
lygmeniu arba chronologine seka ,,e. pasitikéjimas — e. pasitenkinimas — e. lojalumas* (Al-Adwan, Al-Horani,
2019).

Taigi elektroninéje erdvéje vartotojy lojalumg prekés zenklui formuoja e. pasitikéjimas ir saugumas, sukuriama
verté vartotojui, klienty aptarnavimas, prekés zenklo kiirimas bei internetinis tinklapis. Dalis Siy lojaluma
skatinanéiy veikia netiesiogiai, o kaip bendra chronologiné seka, kur su saugiais atsiskaitymo biidais, patogiu
internetiniu tinklapiu yra formuojamas e. pasitikéjimas, o véliau ir e. pasitenkinimas bei e. lojalumas prekés
zenklui.

4. Tyrimo metodai

Tyrimo tikslas — nustatyti, kurie lojalumg elektroninéje erdvéje lemiantys veiksniai yra svarbiausi.

Susisteminus mokslinés literattiros Saltinius, buvo nustatyti 5 pagrindiniai lojaluma elektroninéje erdvéje,
lemiantys veiksniai. Tyrimo metu buvo atlikta ekspertiné apklausa, kur apklausos atsakymai padés identifikuoti,
eksperty nuomone, reikimingiausius vartotojy e. lojalumg lemiancius veiksnius. Anot, Balezencio ir Zalimaités
(2011) pakankamas eksperty skaicius, ekspertiniuose tyrimuose, tiiréty bati nuo 7 iki 10. Todél tyrime buvo atsirinkti 7
ekspertai, kurie dirba netrumpiau kaip 3 metus marketingo srityje. Ekspertiniam vertinimui alternatyvomis buvo
pasirinktos penki e. lojalumg lemiantys veiksniai (1- internetinis tinklapis, 2 — klienty aptarnavimas, 3 — e. pasitikéjimas
ir saugumas, 4 — prekés zenklo kiirimas, 5 — sukuriama verté vartotojui). Veiksniams reikéjo priskirti vietas nuo 1-5
pagal reikSminguma, kur 1 —maziausiai svarbus, o tuo tarpu, 5 — svarbiausias. Remiantis eksperty vertinimais, pateiktais
2 lenteléje, buvo apskaiCiuotas eksperty kompetencijos koeficientas bei eksperty nuomonés suderintumas (Kendall
konkordancijos koeficientas).

2 lentelé. Eksperty vertinimai

Alternatyvos
Nr.
Eksperto Nr. X1 X2 X3 X4 X5
El 5 4 2 5 4
E2 5 3 2 3 4
E3 5 4 3 4 3
E4 5 3 2 5 5
E5 3 4 2 5 1
E6 4 5 3 4 5
E7 2 3 3 5 4
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Saltinis: sudaryta autorés
Tyréjai BaleZentis ir Zalimaité (2011) teigia, jog Kendall konkordancijos koeficientas pats neidentifikuoja
i§skiréiy, todél sililo atlikti ir eksperty kompetencijos koeficiento apskai¢iavima. Eksperty kompetencijos
koeficiento apskaiCiuoti duomenys parodé¢, jog néra isskir¢iy ir visi pasirinkti ekspertai buvo kompetentingi.
Skaiciuojant pradinj kompetencijos koeficienta, buvo daroma prielaida, kad visy eksperty kompetencija yra lygi,
tad vieneta dalinome i§ 7 (eksperty skai¢iaus). Tuomet pradine reikSmiy matrica (2 lentelé), dauginame i§ pradinio
kompetencijos koeficiento. Gauname naujas matricos reik§mes ir grupinius jvercius:
m
t t-1 ;

i=1

Cia x}j — naujos matricos reik§més; - grupiniai jverciai; X~ i-tojo eksperto j-osios alternatyvos rangas; m — eksperty
skaicius; n — alternatyvy skaicius.
n m
t _ t .y
A= 2% X

j=1 i=1 (2)

Lambda lygtis — A' , kur lambda yra visos matricos — X} reiksmiy suma.

1 n m
Kf:;-ZXE-XiJ—,ZKf:I ©)
j=1 i=1
Galutiniai eksperty kompetencijos koeficientai apskai¢iuojami, dalijant kiekvienos matricos eilute i$ labdos.

K -1.96s <K <K/ +1.96s @

¢ia K — kompetencijos koeficienty vidurkis; s — standartinis nuokrypis, tai rodo, kad ekspertai yra kompetetingi.
Gauti kompetencijos koeficientai pateko j 4 formuléje nurodyta intervala, kuris apskaic¢iavus gavosi [0,11; 0,18].
Galima teigti, kad ekspertinéje apklausoje nedalyvavo nekompetentingi, nes visi ekspertai pakliuvo i sudaryta

kompetencijos intervala.

3 lentelé. Gauti eksperty kompetencijos koeficientai

Eksperto nr. Kompetencijos koeficientas
0,16
0,13
0,15
0,16
0,12
0,16
0,13

N[O |hRIWIN|F-

Saltinis: sudaryta autorés

Konkordancijos koeficiento apskaiciavime yra tikrinamos dvi hipotezés:
Ho: eksperty vertinimai nesuderinti (W = 0).

Ha: eksperty vertinimai suderinti (W # 0).

Tyrimo rezultato patikimumas turi buti tikrinamas eksperty nuomoniy suderinamumu, kuris apskai¢iuojamas (5)
lygtyje, skaic¢iuojant Kendall konkordacijos koeficienta:
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125
k2(n®—n)

®)

¢ia m - eksperty skai¢ius; k - pateikty alternatyvy skaicius; S - rodiklio reik§mingumo vertinimo nuokrypiy
kvadratiné suma.

Taip pat 4 lenteléje apskai¢iuotas dydis x? =W*m*(k—1). Anot tyréjy BaleZen¢io ir Zalimaités (2011), tokia statistika
yra pasiskirs¢iusi apie y? skirstinj, todél ig statistikg reikia lyginti su f kritine reik§me, kuri yra apskai¢iuojama %
(0,05; k-1).

4 lentelé. Gautos SPSS skaiciavimy statistikos

N 7
Kendall’s Wa 0,387
2 10,844
df 4
Asymp. Sig. 0,028

Saltinis: sudaryta autorés

Si statistika pasiskirséiusi pagal ¥? skirstinj, todél apskai¢iuojama f kritiné reiksme y 2 (0,05; k-1). Jei faktine
statistika y% yra didesn¢ uz kriting reiksme, tuomet nuliné hipotezé turi biiti atmetama. Tyrimo atveju, 2 =10,844
> +2¢(0,05;4)=9,488, taigi atmetame nuline hipoteze ir priimame alternatyviajg.

Taip pat, gautoji reik§mé i§ 4 lentelés W (konkordancijos koeficientas)=0,385, patvirtina, kad galime atmesti
nuline hipoteze, nes W > 0, todél eksperty vertinimai yra suderinti.

Taigi jvertinus eksperty kompetencijos koeficienta bei nuomoniy suderinamuma galima teigti, kad svarbiausiu e.
lojalumg lemianciu veiksniu, ekspertai iSskyré — prekés zenklo kiirima, o maziausiai — e. pasitikéjimg ir sauguma.

Atliekant ekspertinj vertinimo metoda, dél e. lojaluma lemianciy veiksniy buvo apskaiCiuotas eksperty
kompetencijos koeficientas, kuris parodé, jog tyrime dalyvavo kompetentingi ekspertai. Taip pat buvo
apskaiciuotas Kendall konkordancijos koeficientas, kuris parodé, jog eksperty nuomonés su 0,05 pasikliovimo
lygmeniu, buvo suderintos. Ekspertai i$skyré prekés zenklo kiirimg, kaip stipriausiai e. lojalumg formuojantj
veiksnj, o e. pastikéjimg ir sauguma, kaip maZziausiai.

ISvados

Nagrinéjant poziiirio ir elgesio motyvus, vartotojus galima suskirstyti j jy keturis segmentus pagal jy lojaluma
prekes zenklui, kur jmonei pelningiausi yra lojaliis ir netikro (jprocio) lojalumo vartotojai. Taip pat literatiiroje
buvo isskirti lojaluma prekés Zenklui formuojantys veiksniai: prekés Zenklo pavadinimas, dizainas, produkto
kokybé, reklama, kaina, mazmeninés prekybos srities aplinka lojalumui.

Mokslinéje literatiiroje pakartotinis pirkimas internete iS to paties pardavéjo, gamintojo yra apibiidinamas, kaip e.
lojalumas. ISskiriami pagrindiniai ji lemiantys veiksniai, tokie kaip, e. pasitikéjimas ir saugumas, internetinis
tinklapis, klienty aptarnavimas, sukuriama verté vartotojui, prekés zenklo kiirimas. Veiksniai veikia ne atskirai, o
vienas kitg papildami, kompleksi§kai. Todél dalis mokslininky i$skiria chronologing e. lojalumo kiirimo eigg, kur
pirmas zingsnis yra vartotojui sukelti kuo jmanoma didesnj pasitikéjimg, antru zingsniu pasitenkinimg paslauga /
preke, kuris tiesiogiai veda j vartotojo lojaluma.

Pasinaudojus §io straipsnio teorine medziaga, sitilomas praktinis tolesnis temos nagrinéjimas. Atliekant
tolimesnius praktinius tyrimus vartotojy lojalumo tema, sitiloma lyginamoji analizé tarp tradicinio ir elektroninéje
erdvéje esancio lojalumo. Tyrimo metu rekomenduojama tirti ar vienodos svarbos veiksniai, skatina vartotojo
lojaluma elektroninéje lygiai taip pat, kaip ir tradicinéje erdvéje.

Taip pat siiiloma e. lojalumo skatinimo veiksniy koreliaciné reik§mingumo analizé. Jos metu, galima nustatyti ar
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visi, lojaluma skatinantys veiksniai, yra vienodai reik§mingi.
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