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IVADAS

Darbo aktualumas

Vipin ir kt. (2021) ir Dholakia ir Pandya (2023), aprasydami elektroninés komercijos (toliau — el.
komercijos) sampratg pabrézé, jog dél interneto ir skaitmeniniy technologijy plétros elektroninés
komercijos jmonés tapo neiSvengiamu produktu. Statista duomenimis prognozuojama, jog iki 2028 m.
visame pasaulyje, mazmenineés prekybos pardavimai el. komercijoje iSaugs dar 9.83%. [ el. komercija
jsitraukiantys verslai jgyja tokiy pranaSumy kaip: didesniy auditorijy pasiekiamumas, zinomumo
didinimas, rinkodaros efektyvumo matavimas, aiSkesnis klienty poreikiy identifikavimas, sistemos
automatizavimas bei nuolatiniy klienty srauto auginimas. Tuo tarpu vartotojams el. komercija padeda
lengviau, pigiau ir efektyviau jsigyti prekes bei paslaugas. Eurostat pateikia informacija, jog nuo 2012 iki
2022 mety, Europos gyventojy, perkan¢iy internete padaugéjo net 20%. Nors el. vartotojy ir toliau
daugéja, verta pastebéti, jog vystantis jvairioms technologijoms, pavyzdziui, dirbtinio intelekto (DI), vis
daugiau naudojant skaitmeninés ziniasklaidos priemonémis, taikant efektyvesnius atsiskaitymo uz prekes
ir jy pristatymo budus, did¢jant elektroninés komercijos platformy kiiré¢jy konkurencijai, bendrovéms vis

sudétingiau pritraukti ir iSlaikyti klientus.

Mokslinis naujumas/ teorinis reik§mingumas. Problemos pagrindimas

Atsizvelgiant | didziule konkurencija el. komercijoje, yra bitina, kad prekybininkai ir prekybos
jmoneés teikty pirmenybe strategijoms, kurios skatinty palanky vartotojy elgesj, taip uztikrinant jy
su kuriuo susiduria visos el. komercijos jmonés. El. platformos, kurios negali pateikti jtikinamy
priezasc¢iy, del kuriy pirkéjai rinktysi jas, o ne konkurentus, palaipsniui praras konkurencinguma. (Horvath
et al., 2021). Horvath (2021), Mohammed ir Kadhem (2021), Zhao ir Zhu (2023) ir kiti autoriai yra atlike¢
tyrimus, kurie iSskyré svetainés dizaing, produkty reklamg, kainodaros strategijas, klienty atsiliepimus,
socialing jtakg kaip veiksnius, teigiamai veikian¢ius pirkéjy elgseng el. komercijoje. Taciau atsizvelgiant j
greitai kintancig skaitmenin¢ aplinka, pasigendama tyrimy, kurie nagrinéty pirkéjy elgsenos pokycius ir
ju valdyma el. komercijoje. Ivardinta situacija padéjo suformuoti moksling problema, kuri yra isreiksta
klausimu: kaip el. komercijos jmonés gali efektyviai valdyti pirkéjy elgsenos pokycius ir j juos reaguoti,
siekiant padidinti klienty pasitenkinimg ir jy iSlaikymg? Klausimas nagrin¢ja ne tik veiksnius, lemiancius
pirkéjy elgsenos pokycius, taciau ir tiria el. komercijos jmoniy praktika ir naujoviskus sprendimus, kurie
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geriausiai atitikty besikei¢iancius pirkéjy pageidavimus ir poreikius. Tikimasi, kad iSnagrinéjus Siuos
aspektus, bus pateiktos pagrindinés rekomendacijos pirkéjo elgesio pokyciy valdymui dinamiskoje

internetinés prekybos srityje.

Moksliné problemos klausimas — Kaip elektroninés komercijos jmonés gali efektyviai valdyti pirkéjy

elgsenos poky¢ius ir | juos reaguoti, sickiant padidinti klienty pasitenkinima ir jy iSlaikyma?

Tyrimo objektas — Elgsenos poky¢iy valdymas elektroninéje komercijoje.

Tyrimo tikslas — Ivertinti pirkéjy elgsenos pokyciy valdyma elektroninéje komercijoje, identifikuojant

tinkamiausig valdymo praktika.

Darbo uzdaviniai:
1)  Konceptualizuoti vartotojy elgsenos modelius.
2)  Pagrjsti ry$j tarp tvarumo, psichologiniy ir socialiniy veiksniy ir pirkéjy elgsenos poky¢iy el.
prekybos kontekste.
3) I8analizuoti elektroninés komercijos jmoniy strategijas ir taktikas, skirtas prisitaikyti prie

besikei¢iancios pirkejy elgsenos.

Duomenuy rinkimo metodai:
1. Mokslinés literatiiros analizé.

2. Pusiau struktiiruotas ekspertinis interviu.

Duomenuy analizés metodai:
1. Kokybin¢ turinio (angly k. Content) analizé.
2. Pusiau strukttiruoto interviu kokybiné turinio (angly k. Content) analizé ir interpretavimas.

3. Lyginamoji gauty duomeny analizé.



1. El. pirkéju elgsenos teoriniai aspektai

TV V-

poreikius, padaryti juos patenkintus ir suteikti profesionaly aptarnavimg. Klienty bazé yra pagrindinis el.
verslo elementas. I$samus klienty pageidavimy ir elgesio supratimas yra labai svarbus kuriant geras
rinkodaros strategijas, kad bty pasiektos optimalios klienty gyvenimo trukmeés vertés (angl. - Customer
lifetime value, CLV). Pavyzdziui, tiriant klienty elgsenos modelius, atsizvelgiant j rinkodaros plang su
ribotu biudZetu, galima nustatyti potencialius klientus, siekiant maksimaliai padidinti pelng. Kitaip tariant,
tinkamu laiku ir tinkamoje vietoje pateiktos personalizuotos gali paskatinti sprendimg pirkti. Be to,
veiksmingas bisimo pirkimo jvertinimas ir rekomendacijos skatina klientg atlikti pakartotinj pirkimag
(Wen et al., 2022).

Klienty pirkimo elgsena yra procesas, kurio metu vartotojai priima sprendimus pirkti produktus
elektroningje prekyboje (Hashemian et al., 2024), o Liu ir Lin (2023) patikslina, kad §is procesas susideda
1§ pirkéjy ieskojimo, vertinimo, pirkimo, naudojimo ir atsisakymo produkto ar paslaugos gautos
elektroningje erdvéje. Bitent el. prekyboje, labai svarbu jsigilinti j klienty elgsena, nes tai leidzia jvertinti
vartotojy saveikos su jy platformomis dinamika (Hashemian et al., 2024). Vartojimo elgesys el. prekyboje
turi du aspektus: pirma, pritraukti klientus pirkti internetu, o tada skatinti juos pirkti 1§ naujo, kaip
paaiskino Dholakia ir Pandya (2023).

Siame darbe bus pristatomi el. pirkéjy elgsenos teoriniai aspektai, konceptualizuojantys pirkimo
sprendimo priémimg el. erdve¢je. Siekiant struktiiruoti pagrindinius vartotojy elgsenos veiksnius, pasiremta
vartotojy elgsenos analizéje viena dazniausiai taikomy teorijy - Suplanuoto elgesio teorija (ang. The
Theory of Planned Behavior, TPB) (Ajzen, 1991). Teorijos autorius Ajzen (1991) teigia, jog asmens
veiksmai kyla, remiantis trijy tipy jsitikinimais: elgesio, normatyviniais ir kontrolés. Manoma, kad elgesio
jsitikinimai nulemia asmens poZilirj, normatyviniai jsitikinimai — subjektyvias normas, kontrolés

jsitikinimai — suvoktg elgesio kontrole (1 pav).



Pozitrris (Attitude)

Subjektyvios
normos (Subjective
norm)

Pirkéjo elgsena el.

Ketinimas pirkti .
komercijoje

el. komercijoje

Suvokta elgesio
kontrolé (Perceived
Behavior Control)

1 pav. Suplanuoto elgesio teorija. Cituota i§ Ajzen (1991)

Pozitris (ang. Attitude) nurodo asmeninj zmogaus vertinimg — ar tam tikrg veiksma jis vertina
teigiamai ar neigiamai. Sis poziiris susiformuoja po objekto jvertinimo ir jo formavimosi stiprumas
priklauso nuo informacijos apie objekta kiekio — kuo daugiau informacijos apie objekta gauna zmogus,
tuo stipriau formuojasi pozitris (Ajzen, 1991). Svarbu ir tai, kad pozitris j elgesj reskia ir teigiamg ar
neigiamg jausma, kai zmogus prasomas atlikti tam tikrg veiksmg (Bangun & Handra, 2021). Siejant tai su
elgesiu el. komercijoje, galime teigti, kad jei pirkéjas mano, kad el. verslas yra biitinybe, apsipirkimas
internetu yra greitas ir patogus, padedantis efektyviau ieSkoti prekiy ir apsipirkti pigiau, jo poziiiris bus
teigiamas, o tai lems vartotojo ketinimg juo naudotis. PrieSingai, jei vartotojas mano, kad el. apsipirkimas
néra reikalingas, susiformuoja pozitiris, dél kurio pirkéjai neturi ketinimg naudotis el. erdve (Salahuddin et
al., 2020).

Subjektyvios normos (ang. Subjective norm) nurodo asmens suvokima, kaip kiti jam svarbiis Zzmonés
vertinty naujg elgesj, ar jis turéty ar neturéty atlikti tam tikra veiksma (Ajzen, 1991). Jei aplinka (artimieji
ir autoritetai) palaiko tam tikra elgesj, vartotojas gali jausti didesne¢ motyvacija taip elgtis. Kalbant apie el.
pirkéjus, jeigu vartotojo aplinka nesinaudoja el. verslu ir pirmenybe¢ teikia fizinéms parduotuvéms,

susiformuoja subjektyvios normos, kurios mazina pirkéjo motyvacijg pirkti internetu. PrieSingai, jeigu

10



aplinka palankiai vertina el. pirkimus, tuomet ir susiformuoja subjektyvios normos, skatinancios el.
pirkimg (Bangun & Handra, 2021).

Suvokta elgesio kontrolé (angl. Perceived behavioral control) reiskia, kiek gali buti lengva arba sunku
laikytis tam tikro elgesio ir kiek Zzmogus jaucia galintis jj kontroliuoti (Ajzen, 1991). Asmuo, Kuris turi
teigiamg poziiirj, subjektyviy normy palaikyma ir susiduria su mazai kliticiy, jis turés stipresnj ketinimg
veikti. Sis ketinimas siejasi su laiku, Ziniomis, technologiniais jgiidziais ar net finansiniais istekliais.
Pavyzdziui, jei klientui atrodo, kad pirkti el. erdvéje sunku, susiformuoja elgesio kontrolé, kuri mazina
ketinimg naudotis el. platformomis ir atvirks¢iai (Salahuddin et al., 2020).

Suplanuoto elgesio teorija leidzia geriau suvokti, kaip jvairtis vidiniai (asmeniniai) ir iSoriniai
(socialiniai bei technologiniai) veiksniai formuoja pirkéjy sprendimus pirkti internete. Dél savo aiskios
struktiiros ir pritatkomumo $i teorija ypa¢ naudinga analizuojant elektroniniy vartotojy elgseng ir ja

veikianc¢ius aspektus.

1.1.Veiksniai, lemiantys pirkéjuy elgseng elektroninéje komercijoje

Ivairiis apsipirkimo internetu veiksniai, t. y. socialiné Ziniasklaida, rinkodara, technologiniai veiksniai,
apsipirkimo patogumas ir kt. buvo laikomi esminiais aspektais, daranciais jtaka motyvacijai pirkti (Rajan,
2020). Svarbu pabrézti, kad senéjimas, kultGriné aplinka, socialiné sgveika ir kiti veiksniai daro jtakg
vartotojy pageidavimams tiek trumpuoju, tiek ilguoju laikotarpiu (A. Y. Liu & Lin, 2023). Siekiant giliau
suprasti vartotojy elgseng el. komercijoje, Siame skyriuje bus analizuojami tvarumo, socialiniai ir
psichologiniai elgseng lemiantys veiksniai. Remiantis TPB teorija, Sie veiksniai siejasi su pagrindiniais
elgsenos komponentais. Tvarumo ir psichologiniai veiksniai atspindi asmeninj pirkéjo poziirj, socialiniai
veiksniai siejami su subjektyviomis normomis. Tokia struktiira leidzia nuosekliai vertinti kiekvieno

veiksnio jtakg vartotojy sprendimams el. prekyboje.

1.1.1. Tvarumo aspekty jtaka pirkéju elgesiui el. komercijoje

Vis didé¢jantis tvarumo aspektas visose pramonés srityse, privercia ir vartotoja keisti savo pasirinkimus
internetinéje erdvéje. Kautish ir kt. (2024) tyrimas nurodo aspektus, kurie skatina aplinkai atsakingus

vartotojus pirkti ekologiSkus produktus. Jie apima sveikata, gyvenimo biuidg, aplinka, socialinés normas ir
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jsitikinimus ir lemia pirkimo elgseng jvairiose prekiy kategorijose, tokiose kaip maistas, apranga,
elektriniai automobiliai, vieSbuciai ir turizmas. Tai rodo, kad tvarumo aspektai daro jtaka tiek smulkiems,
tiek aukstesnés vertés pirkiniams.

Vartotojai tampa vis sgmoningesni tvarumo klausimais, o per pastaruosius penkerius metus pastebétas
spartesnis tvariy produkty augimas nei tradiciniy. Tai atsispindi Niujorko universiteto, Sterno verslo
mokyklos, Tvaraus verslo centro ir duomeny analitikos jmonés Circana 2023 m. ataskaitoje. Joje
nurodoma, kad per pastaruosius penkerius metus tvariis produktai augo 9,9% per metus, o tradiciniai —
6,4%. Tai apibréZia ne tik augantj vartotojy susidoméjimg tvarumu, bet ir tai, kad ekologiniai sprendimai
tampa konkurencingu pardavimo veiksniu el. prekyboje. Sis pokytis reiskia, kad vartotojai vis dazniau
pripazjsta ne tik kaina, bet turi ir platesnj poziiirj — pirkéjai vertina ir prekiy gamybos bei pristatymo
poveikj aplinkai.

Ankstesni tyrimai rodo, kad daugelis Siandieniniy el. pirkéjy keicia pozitrj j aplinkosaugos klausimus
ir tai jtakos jy pirkimo sprendimams ir elgesiui (Cuc et al., 2022; Peterson et al., 2021). Cuc ir kt. (2022)
tyrime nustatyta, kad j aplinkosauga orientuotas gyvenimo budas gali turéti jtakos vartotojy pirkimo
elgesiui. El. komercijos pirkéjams didele reik§me turi Zzmonés, su kuriais jie bendrauja, kai perka tvarius
produktus. Jie laiko zalig elgesi moderniu gyvenimo bidu ir meégsta dalytis savo aplinkosaugos
orientuotais gyvenimo momentais socialiniuose tinkluose, norédami gauti kity pripazinima. Stofejova
(2023) ir Ham ir kt. (2022) pritaria Sioms jzvalgoms pridédami, kad prie pirkéjy elgesio prisideda ir noras
mokeéti daugiau uz zalivosius produktus, zaliaja pakuote ir zaligja prekyba. Mumtaz ir kt. (2020) tyrimo,
atlikto Pakistane, rezultatai patvirtino, kad penki psichologiniai veiksniai (suvokiamas veiksmingumas,
susiriipinimas aplinkosauga, pozitris | aplinkg, motyvacija ir ketinimai) daro reikSmingg jtaka vartotojy
sprendimams pirkti ekologiSkas prekes. Tyrimo rezultatai dar patvirtino, kad "pozitris" ir "rtpestis" turi
didziausig jtaka ekologiSko pirkimo elgsenai.

Svarbu iSskirti ir jaunaja Z karta, kuri ne tik palaiko ekologiSkas iniciatyvas, bet ir aktyviai kei¢ia savo
apsipirkimo jprocius, besirinkdami brangesnius tvarius arba Zaliuosius produktus (Ham et al., 2022).
Kadangi $i karta ne uz ilgo apims didzigja dalj aktyviy vartotojy, ilgalaikéje perspektyvoje tai gali lemti
tvarumo principy Standartizavimg el. komercijoje. Be to, jaunesniy vartotojy aktyvus socialinés
ziniasklaidos naudojimas sustiprina §ios tendencijos matomumg ir skatina kity karty vartotojus sekti jy
pavyzdziu.

Itin svarbu jvertinti ir skirtingy rinky el. pirkéjy poziiirj j tvarumo aspektus el. komercijoje. Europos
vartotojai vis dazniau renkasi prekes i§ jmoniy, kurios mazina savo poveikj aplinkai, net jei tai néra ty

jmoniy pagrindiné vertybé (Creazza et al., 2023). Sig tendencija patvirtina ir 2023 m. Statista duomenys,

12



kuriuose nurodoma, kad Europos gyventojams yra svarbus tvarus prekiy pristatymas. Nustatyta, kad
beveik penktadalis Pranciizijos el. pirkéjy 2023 m. spalj aiskiai sutiko mokéti priemoka uz ekologiska
pristatyma, 72 ir 71 proc. Belgijos ir Vokietijos gyventojy nerimavo dé¢l tvaraus prekiy pristatymo. Taip
pat pagal 2024 m. aplinkosaugos veiklos indeksg Europa yra lyderé, skatinanti zaligjg rinkodarg, o Estija,
Vokietija, Graikija ypac Zengia pirmyn Siuo klausimu.

Kalbant apie JAV gyventojus, rySkios vienakryptés tendencijos tvarumo prasme néra. Creazza ir
kt. (2023) tyrime atskleista, kad JAV el. pirkéjai paprastai néra linke pereiti prie tvaresniy pasirinkimy
(Creazza et al., 2023). Kiek kitokj rezultatg rodo 2023m. Statista ataskaita, kuri pateikia, jog 86 proc. JAV
el. pirkéjy rodo didesnj norg atidéti prekiy pristatyma, siekdami prisidéti prie tvarumo, 0 34 proc. el.
pirkéjy sutikty atidéti prekiy pristatyma iki penkiy dieny, jei jiems buty pasitlyta papildoma nauda. Si
tendencija pabrézia, kad vartotojai tampa samoningesni ir linke derinti patoguma su atsakingu vartojimu,
kai i$ jmonés pusés pateikiama aiski informacija apie tvaresnes pasirinkimo galimybes.

Nors zmonés ir pradeda vertinti tvaruma, taciau iSryskeja, kad jiems dar truksta biitiny Ziniy ar
motyvacijos, kad priimty tvarius pasirinkimus el. komercijoje. Nors dauguma vartotojy tikisi, kad jmonés
labiau prisidés prie tvarumo skatinimo, tyrimai rodo, kad vos 40% el. pirkéjy yra pasirenge daugiau
inovacijas gali nepateisinti lukesCiy, jei vartotojai neprisidés finansiskai. Nors tvarumo reik§mé nuolat
auga, kaina ir patogumas iSlieka bene svarbiausiais pirkimo veiksniais. Pastebéta, kad daznai vartotojams
triksta pasiryZzimo elgtis atsakingai, Siuo atveju tvariai, o tai vadinama ,,pozilrio-elgesio atotrukiu*
(Gongalves et al., 2021). Sis terminas nurodo, kad nors zmonés gali turéti tam tikrg poziiirj j produkta,
paslaugg ar reiSkinj, tai nebiitinai atsispindés jy veiksmuose, pavyzdziui pirkimo sprendime. ,,PoZiiirio —
elgesio atotrukj“ pagrinde lemia aukS$tesné zaliyjy produkty kaina, sunkumai, Kkylantys atskiriant
zaliuosius produktus, informacijos apie produkto aplinkos poveikj triikumas arba pasitikeéjimo aplinkos
sertifikatais stoka. Be to, kai kurie vartotojai nepastebi rysio tarp savo veiksmy, elgesio ir neigiamo ta
veiksmy poveikio aplinkai (Stofejova et al., 2023; Torelli et al., 2020). Todé¢l galima sakyti, kad tvarumo
aspektas akivaizdziai daro vis didesn¢ jtaka pirkéjy apsisprendimams, tac¢iau didinant visuomenés
informuotuma, tvarumo svarba gali ir toliau didéti bei prisidéti prie tvaresniy pasirinkimy priémimo.

Démesys tvarumui vis labiau veikia vartotojy pasirinkimus, taciau kol kas iSlieka reikSmingas
poziiirio-elgesio atotriikis. El. pirkéjai daznai tikisi, kad verslas imsis atsakomybes, bet ne visuomet yra
pasirenge asmeniSkai investuoti j tvaresnius produktus ar paslaugas. Tai rodo, kad nors tvarumas tampa

svarbia el. komercijos dalimi, jo jgyvendinimas reikalauja ne tik didesnio vartotojy informuotumo, bet
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ivartotojy elgsenos pokyciy, kurie yra skatinami per edukacija, reguliavimg ir inovacijas (Gongalves et al.,

2021; Stofejova et al., 2023).

1.1.2. Psichologiniy aspekty jtaka pirkéju elgesiui el. komercijoje

Emocijos veikia visus vartojimo aspektus, pradedant nuo pirkimo sprendimy ir baigiant elgesiu po
vartojimo. Sios emocijos daznai kyla produkto naudojimo ar vartojimo patirtis (Cinar, 2020). Klienty
emocijos — tai emocijy vertinimas apie prekés zenklo, jmonés, produkto ar paslaugos naudojima. Vartotojy
teigiamos emocijos, palankios nuostatos el. parduotuvés atzvilgiu reikSmingai lemia ketinimg pirkti
(Senturk et al., 2022).

Vartotojy pirkimo motyvai yra skirstomi j hedoninius (emocinius) ir utilitaristinius (racionalius).
Hedoniniai pirkimo motyvai paprastai siejami su malonumo, komforto ir entuziazmo pojuciais. Tuo tarpu
praktiniai pirkimo motyvai sutelkti j naudg, kurig vartotojas gauna jsigijus produktus (Hirschman &
Holbrook, 1982). Pastaraisiais metais iSry$kéjo tendencija, kai vartotojai vis labiau vertina abiejy tipy
motyvus priimdami pirkimo sprendimus. Voicu ir kt. (2023) bei Golalizadeth ir kt. (2023) tyrimai parodé,
kad vartotojai narSo el. parduotuvése dél hedoninés motyvacijos, kur démesys skiriamas pramogoms,
malonumui, jutiminiam stimuliavimui. Si motyvacija didina ketinimus pirkti internetu, o tai veda link
impulsyviy pirkimy. Impulsyvaus pirkimas gali kilti dél aplinkos poveikio ir individualiy asmenybés
bruozy, kurie galiausiai skatina juos priimti neplanuotus pirkimo sprendimus (Rejikumar & Ajitha, 2020).
Febrilia ir kt. (2024), Ni (2024) tyrimo rezultatai rodo, kad vartotojai, sickiantys hedoninés vertés, yra
linke dazniau priimti impulsyvius pirkimo sprendimus, taciau islieka tai, kad produkty kokybés ir savybés
aspektai svarby vaidmenj formuojant jy motyvacija.

Impulsyvus pirkimas ypac pasireiSkia internetin¢je aplinkoje. Prie impulsyviy pirkimy smarkiai
prisidéjo ir COVID-19 pandemija, kuri paskatino staigy el. prekybos augima, nes Zmonés buvo priversti
vengti fiziniy parduotuviy (Sidlauskiené et al., 2023). Dél socialinés izoliacijos apsipirkimas internete
tapo ne tik buidu jsigyti prekiy, bet ir emociniu kompensacijos mechanizmu — vartotojai dazniau pirko, kad
patenkinty emocinius, malonumo ar pramogos poreikius (Killgore et al., 2020; Wang et al., 2021). Taip pat
pirkimas internetu tapo streso ir nerimo mazinimo badu, o tai skatino impulsyvius pirkimus. Iki $iol
impulsyvus pirkimas yra gana daznas internetiniuose pirkimuose, ypa¢ kai naudojamos nuolaidos, skirtos
tam tikram laikui arba tiesioginiai pasitlymai. Tokios strategijos kaip greitieji iSpardavimai arba nuolaidos

perkant didesnj kiekj iSnaudoja vartotojy skubos ir trilkumo jausmus, skatindamos jy polinkj pirkti (Wang
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et al., 2021). Taciau nors Sie papildomi pirkimai gali sukelti trumpalaikj pardavimy augimg platformose,
jie gali lemti maZesnj vartotojy pasitenkinimg. Kadangi impulsyviis pirkimai dazniausiai atliekami dél
greitos naudos, vartotojai daznai jauciasi gailéjesi arba nusivyle, ypac¢ jei suvokia, kad produktas
neatitinka jy likes¢iy (Ni, 2024). Tai rodo tendencijg, jog vartotojai tampa vis racionalesnis internetinéje
aplinkoje. Khoa ir Huynh (2022) tyrimas rodo, kad pirkéjai vis labiau orientuojasi j kainos ir kokybés
santykj, kuris tampa pagrindiniu pirkimo veiksniu. Taip pat Liu (2024) ir Sung ir kt. (2024) tyrimuose
pastebima, kad tokios, impulsyvy pirkéjy elgesj skatinancios taktikos, kaip nuolaidy pasitlymai (ang.
white slips) ar paskoly galimybés, neigiamai veikia klienty poziiirj parduotuvés atzvilgiu ir silpnina jy
pasitikéjimg internetinémis apsipirkimo platformomis.

Nors tyrimai rodo, kad vartotojai tampa racionalesni ir vis labiau vertina kainos ir kokybés santykj,
kai kurie autoriai vis dar patvirtina emociniy veiksniy jtakg vartotojy sprendimams el. erdvéje. Cuong
(2024) atliktas tyrimas su 294 el. prekybos vartotojais parod¢, kad pardavimy skatinimo kampanijos,
hedoniné¢ motyvacija ir personalizacija teigiamai veikia vartotojy emocijas, o §ios emocijos turi stipry
poveikj jy pirkimo ketinimams ir elgsenai. Tai reiskia, kad vartotojai tampa racionalesni, ta¢iau emocijy
jtaka pirkimo procesui vis dar yra reikSminga (Cuong, 2024). Vis délto racionalesnis mgstymas ne visada
skatina pirkimus. Lan ir Liu (2024) tyrime iSryskéjo, kad keli dalyviai, kuriy racionalumas buvo
aktyvuotas, nusprend¢ sustabdyti savo vartojimg. PanaSu, kad vartotojy racionalumas prieStarauja
trumpalaikiams maZmenininky pelnams.

Dabartin¢je skaitmenin¢je erdvéje yra informacijos gausa, kuri yra labai patogi ir naudinga
vartotojui. Vartotojai gali greitai pasiekti daugybe duomeny, tokiy kaip produkty apraSymai, apzvalgos,
fotografijos, vaizdo jrasai, kurie ne tik skatina pirkti, bet ir sukelia norg apsipirkti nedelsiant (Ni, 2024).
Nors informacijos gausa internete 1§ dalies yra naudinga pirkéjui, daznai tos informacijos kiekis yra per
didelis pirkéjui. Tai lemia informacijos pertekliaus problema, kuri gali sukelti sprendimy priémimo
nerimg. Emociné arba psichologiné nauda yra svarbi vartotojy pirkimo sprendimy priémimo procese
(Khoa & Huynh, 2022). Remiantis Ni (2024), dél didelio produkty kiekio ir sudétingumo, vartotojai
praleidzia daugiau laiko rinkdamiesi produktus ar paslaugas. Pirkéjai vertina pasirinkimus pries§ pirkdami:
pavyzdziui, dél internetiniy pardavejy tinkamumo ir reputacijos; pirkimo procese: pavyzdziui, dél tinkamy
produkty pateikimo, teisingo manipuliavimo elektroninés prekybos svetaingje; ir po produkty uzsakymo;
pavyzdziui, dél asmeninés informacijos saugumo, kity zmoniy vertinimy dél produkty tinkamumo. Tai
didina psichologinj spaudimg ir daro sudétingesniu sprendimy priémimo procesa. Tg tvirtina ir Gurtner ir
kt. (2024) tyrimo rezultatai, kur buvo nurodyta, jog vis didéjantis turimos informacijos kiekis

skaitmeninéje aplinkoje sukelia informacijos pertekliy, nes informacijos kiekis gali vir§yti ribotus
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kognityvinius geb¢jimus ir apsunkinti apsisprendima, taip sukeldamas painiava. Tiriamieji pasidalino, jog
kartais pervargimo jausmas apimdavo jau internetinio pirkimo pradzioje, nes nebuvo Zinoma nuo ko
pradéti dideléje kanaly, svetainiy ir informacijos gausoje. Sie jausmai kelia ne tik nerima, bet ir
prieStarauja suvokimui, kad vartotojas yra jgalintas, savarankiSkas ir turintis jgudziy panaudoti
informacija, kad priimty gera apsipirkimo sprendima.
Nerimo lygis lemia suvokiama psiching nauda, el. pasitikéjimo ir el. lojalumo rysj (Khoa &Huynh,
2022). Pirkéjai, kurie suvokia internetinés prekybos nauda ir turi maza nerima, gali greitai jvertinti
hedoning verte ir lengvai jgyti pasitikéjimg interneto parduotuvémis (Li & Deng, 2023). Dél to Sie pirkéjai
dazniau grjzta | interneting parduotuve nei klientai, kuriems budingas didelis nerimas (Annoni et al.,
2021). Neigiamos mintys sukelia neigiamas emocines ir elgesio reakcijas, ypa¢ perkant internetu.
Nerimas, su kuriuo susiduria zmonés, nemokantys naudotis technologijomis, lemia mazesnj pirkéjy
internete augimg (Khoa & Huynh, 2022). Miranda ir Balgiah (2021) pridéjo, kad nerimas vartotojus
skatina atsisakyti jsipareigojimy internete, pavyzdziui, internetiniy sandoriy ar lojalumo programy. Tai
jvyksta, nes nerimg jauciantys vartotojai nepasitiki ir nepripazjsta apispirkimo internetu vertés (Annoni et
al., 2021). Miranda ir Balgiah (2021) teigia, kad nerimas atlieka tarpininko vaidmenj, stiprindamas rysj
tarp pasitikéjimo ir klienty elgsenos, Khoa ir Huynh (2022) prideda, kad nerimas atlieka svarby vaidmenj
rySio su klientais ir lojalumo prekés Zenklui sgveikoje. Svarbu paminéti, kad vartotojams kyla nerimas ir
dél savo asmens duomeny saugumo ir privatumo. Tokj susirlipinimg gali lemti daugybé¢ priezasciy, kelios
i$ jy yra nenoras naudotis el. prekyba, nepakankamas pasitikéjimas el. prekyba (Charandabi & Ghanadiof,
2022).
Apibendrinant, sie pirkéjy elgsenos pokyciai rodo, jog vartotojai tampa racionalesni, atsargesni ir
labiau informuoti, taciau emocijos vis dar vaidina svarby vaidmenj. Jos smarkiai lemia impulsyvius
pirkimus ir formuoja pozitirj j prekés Zenklus. Imonés turi derinti emocinj jtraukima su informacijos

aiSkumu, kad i8laikyty klienty pasitikejimga ir skatinty pardavimus.

1.1.3. Socialinés ziniasklaidos poveikis el. pirkéju elgsenai

Daugiau nei 5 mlrd. gyventojy naudojasi socialine Ziniasklaida, kuri tapo svarbiu apsipirkimo
sprendimy priémimo kanalu (Statista, 2024). Vartotojai socialin¢je Ziniasklaidoje randa ne tik socialinius
rySius, bet vartotojy rekomendacijas ir jkvépima apsipirkti. Tai susije su didesniu ir tikslesniu

informacijos kiekiu, geresniu socialiniu pazinimu ir didesniu patogumu (Hoang et al., 2023; Murshed &
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Ugurlu, 2023). Macias ir kt. (2024) tyrimo rezultatai parodé, kad 92,5 proc. pirkéjy aktyviai naudojosi
socialine ziniasklaida informacijai gauti prie§ priimdami sprendima pirkti, o pirmenybe teikia
»Instagram®, ,,YouTube® ir ,,Facebook* platformoms. Biitent $ios platformos prekés zenklams suteiké ne
tik pazangius rinkodaros jrankius ir galimybe¢ pasakoti savo istorijas, bet ir jgalino vartotojus daryti jtakg
ju vystymuisi (Chowdhury et al., 2024).

Socialiné komercija, kuri iSnaudoja socialiniy tinkly platformas apsipirkimui internetu, yra dar viena
reikSminga tendencija, formuojanti elektroninés komercijos dinamika. Pailgéjes vartotojy laikas
socialiniuose tinkluose (nuo 95 min. per dieng 2013 m. iki 151 min.) lemia didesnj vartotojy jsitraukimg ir
daznesnius neplanuotus pirkimus (Statista, 2023). Tai reiskia, kad vis dazniau pozitris j produktus ir
paslaugas yra paveikiamas internete matomy vaizdy ir vaizdo jrasy (llieva & Boteva, 2023). Sj pokyt
lémé tai, kad tokiy socialiniy tinkly platformy, kaip Instagram, vizualinis pobiidis palengvina produkty
tyringjimg ir atradimg, nes vartotojai rinkti informacija apie prekes, kurias kuruoja prekiy Zenklai,
nuomonés formuotojai ir kiti vartotojai (Muturi, 2024). Be to, integruotos apsipirkimo funkcijos dar labiau
supaprastina pirkimo procesa, nes vartotojai gali pirkti produktus tiesiai i§ praneSimy ar skelbimy,
i$Sokanciy socialiniy tinkly svetainése. Svarbu paminéti, kad vartotojy sukurtas turinys socialinéje
ziniasklaidoje didina pasitikéjimg ir produkto ar prekés Zenklo autentiSkuma, o tai daro didele jtaka
pirkimo sprendimams. (Urrego et al., 2024).

Naudotojai, sgveikaudami vieni su kitais, smarkiai prisideda prie vienas kito elgesio ir pirkimo
sprendimo internete (llieva & Boteva, 2023). Elektroninis ,,i$ lupy j lapas“ (toliau - eWOM)
rekomendacijy metodas tapo vienu svarbiausiu apsipirkimo veiksniy socialingje Ziniasklaidoje. Sis
metodas leidzia klientams greitai bei placiai dalintis informacija ir patirtimis apie produktus ir paslaugas
(Major & Mpinganjira, 2023). Tyrimai rodo, kad 91,1 % JAV vartotojy paprastai perskaito bent vieng
atsiliepimg prie$ jsigydami produkta, o 54,7 % vartotojy perskaito bent keturis atsiliepimus. (Capital One
Shopping, 2025). Be to, llieva ir Boteva prideda (2023), kad 61,7 % pirkéjy socialiniuose tinkluose
remiasi kity klienty atsiliepimais. Tiek neigiamos, tiek teigiamos apZvalgos formuoja vartotojy elgseng -
neigiami komentarai gali sumazinti pasitikéjima prekés zenklu, o teigiami atsiliepimai paskatinti pirkima
(Alzate et al., 2022; Chopra et al., 2024). Kadangi socialiniai tinklai leidZia vartotojams greitai ir placiai
dalintis patirtimis, eWOM tapo svarbiausiu informacijos $altiniu, nes tai yra natiiralesnis ir patikimesnis
informacijos Saltinis nei tradiciné reklama (Hanks et al., 2024; Nadzri et al., 2023).

Socialinéje Ziniasklaidoje vartotojai ne tik sgveikauja su kitais klientais, bet ir savo autoritetais laiko
nuomonés formuotojus. Kaip minéjo Murshed ir Ugurlu (2023), socialiné ziniasklaida suteikia daugiau

informacijos, todél pirkéjai, atrade jiems priimting autoritetg, labiau pasikliauna jo rekomendacijomis.
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Autoritetais daZniausiai tampa nuomonés formuotojai. Jy reklama veikia dvejais biidais. Pirmiausia,
nuomonés formuotojai sumazina vartotojy pastangas ieSkant informacijos apie produktus ir paslaugas
(Kumar & Nawaz, 2023), i§ kitos pusés jy suasmenintas ir emocinis rySys su sekéjais gali skatinti
impulsyvius pirkimus (S. Liu et al., 2023). Bitent pirkéjy emocinis prisiri§imas prie nuomonés formuotojo
buvo nustatytas kaip esminis veiksnys, lemiantis socialiniy tinkly nuomonés formuotojy gebéjima
pritraukti ir iSlaikyti pasekéjus (Sanchez-Fernandez, 2021). Toks rySys vartotojams suteikia psichologinio
artumo jausmg ir padeda sustiprinti nuomonés formuotojy jtaka savo sekéjams (Macias et al., 2024). Tokio
socialiné sgveikia sumazina pirkéjy racionalumg ir padidina spontanisky pirkimy tikimybe (Kumar &
Nawaz, 2023).

Isitraukimas ] socialing ziniasklaida vis didéja, nes socialiniai tinklai tapo platforma, kurioje vartotojai
formuoja ir pateikia savo jvaizdj. Socialiné ziniasklaida kuria nuolatinj socialinio palyginimo spaudima,
kuris skatina vartotojus neatsilikti nuo tendencijy. Matydami kity zmoniy veiklas ir pirkinius, vartotojai
daznai patiria baim¢ kazkg praleisti (angl - Fear Of Missing out - FOMO), kuris skatina aktyvesnj
socialiniy tinkly naudojima, lyginant save su Kitais vartotojais ne tik artimoje aplinkoje, bet ir globaliai.
Vartotojai, siekdami neatsilikti nuo naujausiy tendencijy aktyviai daro spontaniskus pirkimus (Liu et al.,
2024; Shi, 2024). Kao (2022) savo tyrime pabrézé patiktuky ir komentary vaidmenj socialiniuose
tinkluose. Didelis teigiamy reakcijy skaiCius suteikia vartotojams patvirtinimo jausma, o mazas skaicius
arba neigiami atsiliepimai gali sukelti savivertés abejoniy ir nerimo jausma. Si skaitmeniné saveika tampa
svarbiu veiksniu, lemian¢iu vartotojy emocijas ir jy jsitraukima j socialines platformas (Kao, 2022). Taip
pat vis daugiau tyréjy démesio sulaukia socialinés ziniasklaidos pavydo tema, Kuri turi reik§minga poveikij
vartotojy ketinimams ir elgsenai pirkimo procese (Wenninger et al., 2021; Wu & Srite, 2021). Piktybinis
vartotojo pavydas sukelia prieSiskumg ir mazina technologijy naudojimo ketinimus, o geranoriskas
pavydas skatina vartotojy troSkimg gauti tai, kg kiti asmenys pozicionuoja ir dalijasi socialiniuose
tinkluose (Liu et al., 2024; Xiong et al., 2022). Nuolatinis siekis bliti matomam ir pripazintam tampa
svarbiu veiksniu, formuojanéiu vartotojy elgseng internete (Wang, 2023). Analizuodamas ankstesnius
tyrimu, Gurtner ir kt. (2024), padaré iSvada, kad daugelis zmoniy narSo socialiniuose tinkluose i§ baimés
praleisti arba nerasti rekomendacijy, net jei tokia informacija i$ tiesy néra reikalinga. Biitent socialiniy
palyginimy rezultatai gali turéti itin smarkiai paveikti vartotojy kognityving ir emocing patirtj, elgesio
ketinimams ir veiksmus (Liu et al., 2024). Spaudimas neatsilikti nuo socialiniy tendencijy daznai lemia
impulsyvy ir neapgalvota vartojima (Han, 2023).

Aptarti Siuolaikiniy pirkéjy elgsenos pokyciai rodo, kad vartotojai vis dazniau remiasi ne tik

individualiai poreikiais, bet ir priima sprendimus paveikti socialinés Ziniasklaidos turinio, tendencijy ir
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kity wvartotojy sukurto informacijos. Tai lemia, kad tradiciniai elgsenos modeliai tampa maziau

prognozuojami ir labiau priklausomi nuo dinamisko socialinio konteksto.

2. Technologiniai sprendimai valdant pirkéjy elgsena

Technologijy plétra negriztamai pakeité vartotojy elgseng el. komercijoje, nes ji skatina greitesnius
pirkimo sprendimus, lemia aukstesnius pirkéjy lukeséius ir didesnj pasitikéjimg skaitmeninémis
technologijomis. Vartotojai tapo labiau informuoti ir reiklesni, o jy sprendimy priémimg vis dazniau lemia
personalizuotos rekomendacijos, automatizuoti procesai ir interaktyviis pardavimo modeliai (Liu & Lin,
2023). Didéjantis duomeny kiekis ir jy analizé leidzia jmonéms tiksliau prognozuoti poreikius, taip
keisdamos ir vartotojy apsipirkimo modelius (Raji et al., 2024).

Vadovaujantis TPB teorija, technologijy itakg pirkéjui galime sieti su suvokta elgsenos kontrole -
vartotojo gebéjimu lengvai ir uztikrintai naudotis el. platformomis. Taciau norint giliau suprasti, kaip
vartotojai priima technologines inovacijas, svarbu atsizvelgti ] teorinius modelius, aiSkinancius
technologijy adaptacijg ir jos poveikj elgsenai. Viena i$ pagrindiniy teorijy, kuri nurodo kaip technologijos
veikia vartotojy priémimg, yra Technologijy priémimo modelis (ang. Technology acceptance model,
TAM), kuris pabrézia, kad vartotojy pasitikéjimas technologijomis ir jy naudojimo paprastumas yra
esminiai faktoriai, lemiantys vartotojy elgesj ir apsipirkimo sprendimus (Davis et al., 1989). Modelis
teigia, kad suvokiama nauda ir suprantamas naudojimo paprastumas yra du svarbiausi individualis
jsitikinimai, susij¢ su informacijos technologijy naudojimu (1 pav.). AtsiZvelgiant j tai, galima teigti, kad
el. komercijos vartotojai vis labiau pasitiki technologijomis, kurios palengvina pirkimo procesa, o
technologijy priémimas tapo greitesnis dél jy patogumo ir asmeniniy rekomendacijy tikslumo (Nuralam et
al., 2024). Si idé¢ja ypa¢ svarbi internetiniy pirkiniy srityje, nes el. komercijos svetainés sudétingumo ar

naudojimo lengvumo lygis tiesiogiai veikia vartotojy elgsena.
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visuomenéje, skirstant vartotojus j inovatorius, ankstyvuosius naudotojus, ankstyvaja dauguma, vélyvaja

dauguma ir atsilikélius (2 pav.). Pavyzdziui, ankstyvieji naudotojai vis labiau linke priimti pazangias

technologijas, tokias kaip papildytaja realybe (PR) ir dirbtinj intelekta (DI), kurios padeda geriau suprasti

ir jvertinti prekes, ka rodo padidéjes PR naudojimas el. komercijoje (Munajat et al., 2024). Pastaraisiais

metais pastebima, kad inovatoriy ir ankstyvyjy naudotojy grupés auga, nes vartotojai tampa atviresni

naujoms technologijoms ir grei¢iau prisitaiko prie jy (Nguyen Thi et al., 2022). Skaitmeninés kartos

augimas ir didéjantis priklausomumas nuo technologijy spartina §j procesa, 0 tai lemia skaitmeninés

komercijos plétra.

13,5%

16 %

ch ccccccn-

Novatoriai

Innovators

Ankstyvieji ° Ankstyvoji
sekéjai dauguma

Early adopters Early majorily

Vélyvoji dauguma Atsiliekantieji

Late majority

Laggards

3 pav. E. M. Rogers penkiy stadijy inovacijy difuzijos procesas. Cituota i$: E. M. Rogers (1962)
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Siy teorijy kontekste galima jzvelgti, kaip DI, PR ir kiti technologiniai sprendimai kei¢ia vartotojy
patirtj ir poziiirj. Tolesniuose skyriuose bus nagrinéjama, kaip konkrec¢iai DI, PR ir duomeny analizé

prisideda prie vartotojy elgsenos pokyciy ir kokius sprendimus jmonés taiko $iy tendencijy valdymui.

2.1.Dirbtinio intelekto (DI) integracija

Skaitmenin¢ transformacija ir toliau i§ naujo apibrézia, kaip jmonés bendrauja su savo klientais. DI ir
masininio mokymosi (ML) technologijos pakeité viska - nuo personalizuotos apsipirkimo patirties iki
tiekimo grandinés optimizavimo. Sios technologijos leidZia jmonéms jvertinti numatyti vartotojy elgsena,
efektyvinti atsargy valdyma ir pirkimy procesus, taip sukuriant konkurencinj pranasumg vis labiau
pripildytoje rinkoje (Chillapalli & Murganoor, 2024).

DI padeda jmonéms analizuoti vartotojy duomenis, priimti sprendimus realiuoju laiku ir automatizuoti
procesus, kad baty sukurta jtraukianti ir efektyvesné apsipirkimo patirtis (Bawack et al., 2022).
Siuolaikiniai vartotojai tikisi greity atsakymy, asmeniskai jiems pritaikyty rekomendacijy ir sklandaus
atsiskaitymo. I to kyla vartotojo kelionés valdymo sudétingumas, 0 tokie aspektai kaip prekiy atsargy
kontrolé, uzsakymy apdorojimas realiuoju laiku, personalizuota rinkodara ir klienty aptarnavimas tampa
vis svarbesni dél zenkliai iSaugusio el. prekybos platformy masto (Akin, 2024). D¢l Sios priezasties
jmoneés pradeda naudoti debesy kompiuterijg ir pazangias programinés jrangos sistemas, kad jveikty Sias
problemas ir suteikty geresne vartotojo patirtj (Chillapalli & Murganoor, 2024).

Tokios technologijos kaip DI, ML ir duomeny analizé leidzia jmonéms jgyti jzvalgy apie klienty
elgseng ir pageidavimus, suteikdamos galimybe sitilyti suasmenintas apsipirkimo patirtis (Elmashhara et
al., 2024) bei tiksliai prognozuoti rinkos tendencijas, kurios leidzia efektyviai koreguoti strategijas (Veile
et al.,, 2024). Pasak Lu (2024), rekomendacijos sudaromos analizuojant jvairius duomenis, jskaitant
paieskos uzklausas, demografinius duomenis, pirkimo istorijg ir socialinj elgesj. Personalizuoty produkty
rekomendacijy strategijos jgyvendinimas gali reikSmingai padidinti vartotojy jsitraukimg ir konversijos
rodiklius el. komercijoje. Pavyzdziui, DI pagrindu veikian¢ios rekomendacijy sistemos analizuoja klienty
duomenis, rekomenduoja individualius pirkéjy poreikius atitinkancius produktus ir taip didinina
konversijy tikimybe ir klienty pasitenkinima (Veile et al., 2024). Chillapalli ir Murganoor (2024) savo
tyrime i8skyré, kad DI rekomendacijy sistemos, tokios kaip ,,Amazon Personalize* ir ,,Google AI“,
naudoja debesy kompiuterijos paslaugas, pavyzdziui, infrastruktiirg kaip paslauga (laaS) ir platforma kaip

paslauga (PaaS), kad pateikty suasmenintas produkty rekomendacijas. Prognozuojamoji analizé ir
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duomenimis grjsti sprendimai kei€ia el. verslo sgveikas su vartotojais, nes padidina klienty pasitenkinima,
skatina konversijy rodiklius ir daro tiesioging jtaka vartotojy pasirinkimams ir pirkimo jpro¢iams
(Josimovski et al., 2023). Svarbu atkreipti démesj ir | tai, kad vartotojai ne visada supranta, kaip ir kodél
jiems pateikiamos tam tikros rekomendacijos, o tai gali kelti pirkéjy abejones dél asmeninés informacijos
saugumo (Elmashhara et al., 2024). D¢l to jmonés turi uztikrinti, kad DI taikymas atitikty teisinius
reikalavimus. Galima teigti, kad duomenys tampa esminiu elektroninés komercijos turtu, verslai turi
taikyti tvirtas valdymo sistemas, kurios subalansuoty inovacijas ir eting atsakomybg.

Atsizvelgiant j augancius klienty lukescCius ir vis didéjantj konkurencijos lygj el. komercijos aplinkoje,
daugelis jmoniy pereina prie technologinio sprendimo - sukurti DI paremtus chatbotus (pokalbiy robotus)
ar skaitmeninius asistentus, kurie j klienty uzklausas gali atsakyti greitai, tiksliai ir visg para (Aw et al.,
2023; Foroughi et al., 2024; Li & Zhang, 2023). Taciau itin svarbu chatbotus vertinti kritiSkai. Jeigu jie
néra gerai apmokyti arba nesupranta vartotojy poreikiy, tai gali sukelti daugiau neigiamy situacijy nei
naudos. Be to, kai Kkurie vartotojai, ypa¢ sudétingose situacijose, vis dar labiau pasitiki zmoniy
aptarnavimu, todél jmonés turi subalansuoti chatboty automatizacijg su Zmogiskuoju aptarnavimu (Aw et
al., 2023). Nepaisant to isskirta, kad chatbotai, tokie kaip ,,Zendesk Chat* ir ,,IBM Watson Assistant®,
integruoti su debesijos paslaugomis, atlieka svarby vaidmenj siekiant greitai aptarnauti klientus (Torres et
al., 2024). Chatbotai ne tik prisideda prie greito klienty aptarnavimo, bet ir turi jtakos pardavimy
didinimui, konversijy optimizavimuli, klienty patirties gerinimui, klienty duomeny rinkimui (Josimovski et
al., 2023). Pasak Foroughi ir kt. (2024), chatboty teikiama informacija yra tiksli, pagrjsta faktais,
suprantama, o tai didina kliento pasitikéjimg paslauga. Taip pat greiti atsakymai ir efektyvus problemy
sprendimas lemia pirkéjo prielankuma naujai technologijai. Aukstas paslaugy kokybés lygis uztikrina, kad
chatbotai ne tik buty lengvai naudojami, bet ir vertingi, norint atlikti konkrecias uzduotis — pavyzdziui,
rasti produktus, palyginti kainas ar gauti klienty aptarnavimg — el. komercijos aplinkoje (Foroughi et al.,
2024). Atsizvelgiant j $ias tendencijas prognozuojama, jog pasauliné chatboty rinka, 2021 metais siekusi
3,49 milijardo JAV doleriy, iki 2030 mety iSaugs iki daugiau nei 22,9 milijardo JAV doleriy (Reports and
Data, 2022).

Koreliuojant su anks¢iau aptarta socialinio nerimo tema, Pentina ir kt. (2023) patvirtina, kad
skirtingai nei zmogaus ir zmogaus sgveika, chatbotai suteikia labiau kontroliuojamg ir nuspéjamag
komunikacijos patirtj. Sumazéjes nerimas ir padidéjes nuspéjamumas chatboty sgveikose tiesiogiai veikia
vartotojo ketinima testi naudojima (Foroughi et al., 2024; Sidlauskien¢ et al., 2023). Bitent Sidlauskienés
ir kt. (2023) tyrimas parodé, kad Zmonés linkg antropomorfizuoti chatbotus, net ir zinodami, jog tai

dirbtinio intelekto sistemos. Dviejy eksperimentiniy tyrimy rezultatai rodo, jog susidirg su
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antropomorfiSku chatbotu, vartotojai teigiamai vertina produkto personalizavimg. Chatbotai sukuria
pazjstamg nuorody sistemg ir taip sumazina neaiskuma, susijusj su produktu. Taip pat siekiama chatbot‘us
padaryti kuo labiau patrauklesniais, apie tai kalbéta jau keliuose tyrimuose. ElImashhara (2024) ir Janson
(2023) istyre, kad j chatbotus vertinga jtraukti zaidimy funkcijas. Konkreéiai, hedoniné motyvacija, kurig
sukelia sgveika su zaidimy pokalbiy robotu, skatina jsitraukimo elgsenos aspekta ir teigiamai veikia
pirkimo elgsena (Elmashhara et al., 2024). Tam pritaria ir Busalim ir kt. (2021) teikdami, kad j chatbotus
jtraukta zaidybiné funkcija padidina klienty jsitraukima, palengvint interaktyvig ir sudétingg patirt;.

Kaip ir ankséiau minéta, svarbu kritiSkumas vertinant chatbous, todél autoriai démes;j skiria ne tik
teigiamoms, bet ir neigiamoms chatboty savybéms. Toth ir kt. (2022) bei Zeng ir kt. (2024) istyré, kad
chatbotai susiduria su svarbiais trikumais — jiems stinga empatijos ir iniciatyvos, todél jie nesugeba
savarankiskai iSspresti paslaugy problemy. D¢l Sios priezasties po chatbot‘y klaidy paprastai butinas
zmogaus darbuotojo jsikiSimas (To6th et al., 2022; Zeng et al., 2024). Nors chatbotai vykdo panaSias
funkcijas kaip ir Zmonés pirmame kontakte su zmogumi, jy klaidy pasekmés gali biiti kitokios. I$ to kyla
SaliSkas zmoniy pozitris j chatbotus (Garvey et al., 2023). Taip pat bendravimas su chatbotu priestarauja
Silto prekés Zenklo jvaizdziui, kuriame pabréziamas emocinis rySys ir zmogiskumas, todél klienty
teigiamos emocijos sumaz¢ja (Guan & Chen, 2023). Norint didinti pasitikéjimg DI ir juo paremtais
agentais, Jasimovski (2023) teigia, jmonés turéty démesj teikti reguliavimo sistemoms, kurios uztikrinty
DI algoritmy skaidrumg ir teisingumg. Tai padéty spresti kylancias problemas, susijusias su klientais ir
galinCias neigiamai paveikti vartotojy pasitik€¢jimg. Imonéms biitina atsakingai ir etiSkai taikyti dirbtinj
intelekta, pabréziant, saZiningumo, privatumo ir skaidrumo svarbg, siekiant iSnaudoti visas DI potencialas
elektroningje versle.

DI technologijos i§ esmés keicia vartotojy patirtj el. komercijoje ir tampa neatsiejama verslo
dalimi. Jos kei€ia ne tik vartotojy elgseng, bet ir verslo veikimo principus. Technologijy integravimas
integracija tik gilés: prognozuojamoji analizé¢ taps dar tikslesné, chatbotai labiau antropomorfiski, o
personalizacija dar labiau individualizuota. El. komercijos jmonéms svarbu ne tik iSnaudoti DI galimybes,

bet ir uZtikrinti etiSkg bei skaidry technologijy naudojima
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2.2. Papildytosios realybés (PR) integracija

TV —

nesuteikia pilnos juslinés patirties, kokig gali gauti fizingje parduotuvéje. Taciau papildyta realybé (PR)
gali padéti jveikti §j i88Tkj, suteikdama interaktyvig patirtj vartotojams. Pasak Munajat ir kt. (2024), PR -
tai el. prekybos technologiné pazanga, kai virtualiis objektai sujungiami su realia aplinka.

Virtualioji realybé (VR) ir PR uzima svarbig vietg internetin€éje mazmeninéje prekyboje ir pakeité
7moniy pirkimo elgsena. Siuo metu maZmenininkai j savo el. prekybos svetaines integruoja jtraukiandias
technologijas ir kuria mobiligsias programéles, leidzianc¢ias klientams virtualiai iSbandyti tokius produktus
kaip makiazas, akiniai nuo saulés, baldai ir drabuziai, taip sumazindami atotrukj tarp patirties pries ir po
pirkimo (Wang et al., 2022).

Pasak Statista, dar 2022 m. PR el. komercijoje buvo taikoma itin ribotai, taciau Siandien ji tapo
svarbiu pagrindiniy mazmenininky, tokiy kaip IKEA, Sephora, L'Oréal ir Nike komponentu. Sephora ir
L'Oreal pristat¢ PR programine jrangg kaip PR veidrodj, leidziant] klientams pasidaryti makiaza jo
netepdami. PanasSiai ir IKEA pristaté jvairias PR sasajas, leidziancias savo klientams realiai susipazinti su
savo produktais (Arghashi, 2022; Wang et al., 2022). Jdomus ir ,,Nike* atvejis - jmoné pristaté ,,Nike fit
programg su papildytaja realybe, kuri matuoja klienty pédas ir rekomenduoja jiems tinkamo dydzio
,Nike*“ batus (Chopra et al., 2024). Didieji rinkos zaidéjai turi daug iStekliy integruoti inovatyvias
technologijas, taciau jy sékmés pavyzdziai gali biti paskata ir mazesnéms jmonéms integruoti PR
sprendimus. Zvelgiant j ateities perspektyvas, Statista (2024) duomenimis, PR B2C rinkos pajamos, 2023
m. sudaré 2,55 mird. USD, ir prognozuojama, kad 2029 m. jos pasieks 8,11 mlrd. USD. Sis skirtumas
atspindi vidutin] metinj augimo tempg apie 21,1% ir rodo labai didelj potencialg ateityje.

Pagrindinis el. komercijos jmoniy tikslas yra, kad pirkéjas jsigyty produkta, o PR technologijos
pagerina S§ig patirt], suteikdamos interaktyvumo ir uZtikrindamos vartotojy pasitenkinimg. IStirta, kad
didziausia jtakg PR naudojimui daro socialiné verté, pasitikéjimas tinkamumu ir suvokiamas praktinis
naudingumas. (Moicu et al., 2023). Tam pritaria ir Munajat (2024), kuris savo tyrime nurodé, jog jmonés
naudoja PR, kad pagerinty Klienty apsipirkimo patirtj, leisdamos klientams geriau jsivaizduoti internete
parduodamy produkty iSvaizdg. Vartotojams patinka PR programélés, nes jos suteikia realistiSskg ir
jtraukiancig apsipirkimo patirt] su tokiomis funkcijomis kaip virtualiis iSbandymai ir 3D vaizdai. Be to,
buvo nustatyti veiksniai, turintys jtakos vartotojo pasitenkinimui, kaip naudojimo paprastumas ir
pazangios funkcijos, teikiantys kiréjams vertingy jzvalgy, kaip patobulinti PR programas ir sukurti
palankius vartotojo jspudzius (Davis & Usman, 2024). Arghashi (2022) prideda, kad PR emocinés
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programélés suaktyvina ,,wow* efekta, suteikia netikétumo. PR pagerina naudotojy suvokimg ir daro jtaka
el. prekybos elgsenai, nes suteikia autentisSka produkto patirtj. Teigiama vartotojo patirtis ir pasitenkinimas
naudojant papildytaja realybe el. komercijos sektoriuje turi jtakos vartotojy elgsenai, kaip matyti i§
ketinimo pirkti ir ketinimo pakartotinai naudoti (Munajat et al., 2024; Zeng et al., 2023).

PR integravimas ] interneting prekyba dar néra pilnai iSvystytas ir ne visi vartotojai tai yra pabande,
taiau remiantis vartotojy norui patirti inovacijas, ateityje susidom¢jimas PR integracijomis didés.
Adawiyah (2024) tyré respondenty polinkj isbandyti PR. Tyrimas atskleidé teigiamg ir reikSminga rysj
tarp suvokiamo naudojimo paprastumo ir suvokiamo naudingumo. Tai rodo, kad nors vartotojai dar
nesinaudojo funkcija, respondentai turi susidome¢jimg ir potencialg priimti DI-PR personalizuoty
rekomendacijy technologija, jei ji biity pricinama jy naudojamoje e-komercijos platformoje.

Nors PR technologija dar tik Zengia j el. komercijos rinka, jau matoma teigiama $ios technologijos
itaka, apimanti padidéjusj pirkéjy pasitikéjimg ir pasitenkinima, o tai lemia ir didesni pirkimy skaiciy.
Imonés turéty vienodai démesio skirti technologijos vystymui bei vartotojy edukacijai ir pasitikéjimo

didinimui.
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3. El pirkéjy elgsenos valdymo teoriniai aspektai.

Santykiy uzmezgimo procesas vyksta septyniais etapais chronologine tvarka: pritraukimas, kiirimas,
uzmezgimas, vystymas, palaikymas, jtvirtinimas ir lojalumas. Verslo ir kliento santykiai grindziami Siais
pagrindiniais elementais: pasitikéjimu, klienty pasitenkinimu, verte, veiksmingu bendravimu ir socialiniais
ry$iais (Khoa & Huynh, 2022). Verslas kuria j klientg orientuotas rinkodaros strategijas, kurios apima
fizing naudg (produktas, kaina, vieta, skatinimas), psiching naudg (Zzmoné¢s, fiziniai jrodymai, procesas),
jspudj keliancig (utilitaring ir hedoning) ir santykius tarp pirkéjo ir pardavéjo kuriancig vertg. Galiausiai
verslas atgauna verte i$ kliento - lojaluma (Gooljar et al., 2024; Molinillo et al., 2021). Kad pereity visus
proceso etapus ir pasiekty klienty lojaluma, el. verslas turi prisitaikyti prie pirkéjy elgsenos ir taip ja

valdyti.

3.1.Personalizavimas el. prekyboje

Atsiradus naujoms skaitmeninéms technologijoms, personalizavimas tapo pagrindine rinkodaros
strategija, kuria siekiama konkurencinés sékmés santykiuose su klientais (Liao & Sundar, 2022). Pasak
Aksoy (2023), personalizavimas apima veiksminga individualaus lygmens informacijos naudojima visy
formy sgveikose su klientais ir sandoriuose. Personalizacija atlieka svarby vaidmen;j klienty sprendimy
priémimo, jtikin¢jimo, vertinimo ir lojalumo ugdymo procesuose. Riegger (2021) iSskyre, kad
personalizavimas gali apimti lojalumo programas, gyvenimo stiliumi pagrjstas produkty rekomendacijas,
individualizuotas nuolaidas ir pritaikyta turin;.

Vartotojy pageidavimy stebéjimas padeda pagerinti produkto rekomendacijy tiksluma (Lu & Liao,
2023). Vartotojai reikalauja pritaikytos apsipirkimo patirties ir greity pristatymo paslaugy, o verslai,
sieckdami patenkinti Siuos likes¢ius, naudoja DI ir duomeny analizés principais paremtas praktikas. Jos
apima ankstesniy pirkimo modeliy (prognozuojamosios analizés) bei pirkimo metu klienty jausmy
(nuotaiky analizés) tyrimus, kuriy tikslas stebéti vartotojy pirkimo ketinimus ir sékmingiau reklamuoti
produktus bei paslaugas (Gooljar et al., 2024). Svarbu pabrézti algoritmy, kurie veda vartotojus per el.
prekybos aplinkg, svarbg (Mu, 2023). Algoritmai nuolat mokosi i§ vartotojy elgsenos, tokios kaip
ankstesni pirkimai, aplankyti puslapiai, pamégti produktai ir sukuria asmeninj skaitmeninj profilj bei
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pateikia tikslias rekomendacijas. Jie analizuoja ne tik individualius duomenis, bet ir vartotojy, i$ ty paéiy
grupiy pasirinkimus, todél skiltys, tokios kaip ,Jums gali patikti“, yra itin veiksmingos (Nassa et al.,
2021).

D¢l individualiy pageidavimy vartotojai paprastai turi skirtingas nuomones apie tg patj produkts.
Pabréztina ir tai, kad skirtingi vartotojai skirtingai vertina to paties produkto savybes. Lu ir kt. (2023)
tyrimo rezultatai rodo, kad aukstesniy pajamy pirkéjai gali nekreipti démesio j kaing, o mazesniy pajamy —
ja akcentuoti (Lu & Liao, 2023). Biitent sentimenty analiz¢, taip pat zinoma kaip nuomonés paieska (Li ir
kt., 2021), automatiskai nustato vartotojy nuomones ir nuostatas pagal tekstinés arba kalbos informacijos
fragmentus. O taikant nuotaiky analizés metodus galima apdoroti daugybe vartotojy sukurty apzvalgy
(Soumya & Pramod, 2020). Toks nuolatinis prisitaikymas gerina ne tik pirkéjy patirtj, bet ir didina
konversijas bei vartotojy pasitenkinimg (\Wang, 2023).

Be rekomendacijy, algoritmai kei¢ia visg kliento apsipirkimo patirtj. Personalizuotas dinaminis kainy
nustatymas atsizvelgia | paklausg bei vartojo profilio ir leidZia kainoms keistis realiuoju laiku. Mas$ininio
mokymosi algoritmai leidzia realiuoju laiku optimizuoti kainas pagal vartotojy elgseng. Naujausi tyrimai
rodo, kad atraminiy vektoriy masiny (ang. support vector machine, SVM) technologijos, gali pasiekti net
86,92% tikslumg prognozuojant kainy pokyc¢ius, taip optimizuojant pajamas ir klienty lojaluma (Nowak &
Pawlowska-Nowak, 2024). Taip pat Nowak ir Pawlowska-Nowak (2024) tyrime nustatyta, kad jmonéms
verta taikyti strategijg, kai lojalesni klientai gauna geresnes kainas, o nauji — specialias pirmojo
apsipirkimo nuolaidas. Svarbu ir tai, kad personalizuotos nuolaidos gali padéti spresti strateginio laukimo
problema. Si problema atsiranda, kai vartotojai ty¢ia atideda pirkima, laukdami nuolaidy. Tyrimai rodo,
kad tik apie 40% vartotojy realiai pasinaudoja ,,Cashback®“ programomis, todél jmonés pirkéjams gali
taikyti individualizuotus pasitlymus, skatinancius impulsyvy pirkimg (Li & Chen, 2024). Dinaminé
kainodara néra skirta tik dideléms platformoms. Nauji tyrimai rodo, kad ir mazos bei vidutinés el.
prekybos jmonés gali pasitelkti sprendimy palaikymo sistemas, pagristas maSininio mokymosi modeliais,
siekdamos efektyviai konkuruoti rinkoje (Rishi & Tiwari, 2024).

Personalizuotas turinys padidina tikimybe, kad naudotojai atras produktus, Kurie atitinka jy
pageidavimus, ir taip padidins konversijy rodiklius. Klientai vertina patoguma rasti jy skoniui pritaikytas
prekes, supaprastinti sprendimy pri€émimo procesg ir sumazinti suvokiamas pastangas narSant didziulivose
asortimentuose internete (Liao & Sundar, 2022). DI pritaikomumas prisideda prie nuolatinés teigiamos
naudotojy patirties, skatina klienty lojalumg ir pakartotinj pirkimg. DidZiausios el. prekybos jmonés
sekmingai jgyvendina DI grindZziamo personalizavimo strategijas, taip parodydamos Siy technologijy

veiksmingumg gerinti naudotojy patirtj ir skatinti verslo rezultatus. Viena i$ el. prekybos pradininkiy
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»~Amazon“ plaCiai naudoja DI paremtg personalizavimg. Imonés rekomendacijy variklis analizuoja
naudotojy narS§ymo istorijg, pirkimo modelius ir net panaSiy profiliy naudotojy elgesj, kad pasitlyty
produktus. Sis metodas labai prisidéjo prie ,,Amazon“ reputacijos, nes ji savo naudotojams teikia itin
aktualy ir suasmenintg turinj (Raji et al., 2024).

Personalizacija veda j didesnj klienty pasitenkinimg. Klienty pasitenkinimas apibréziamas kaip jmonés
gebéjimas iSspresti pirkimo problemas, o aukStas pasitenkinimo lygis gali lemti geresnes apzvalgas,
daugiau pardavimy internetu ir padidintg klienty lojaluma. Pastarasis atsiranda, kai pirkéjai nuolat perka i§
to paties pardavéjo, nepaisant konkurenty reklamy (Suyanto & Femi, 2023). Kaip pabréziama tyrimuose
(Sudirjo et al., 2023; Zhang et al., 2023; Zhang et al., 2021), klienty pasitikéjimas atlicka esminj vaidmen;j
lojalumo didinimo ir klienty i$laikymo kontekste. Pasitikéjimas kuriamas, kai jmonés derina produktus ir
paslaugas su klienty poreikiais, o tai galiausiai daro jtakg pasitenkinimo lygiui ir skatina ilgalaikius
santykius tarp verslo ir kliento. Pasak Zhang ir kt. (2023), naujy vartotojy pritraukimo kaina yra 5-10
karty didesné nei esamy i8laikymo, o 5 % padidinus klienty iSlaikyma, pelnas gali padidéti nuo 25 % iki
net 95 %. Lojalumg galima nustatyti analizuojant pirkimo modelius, matomus klienty pirkimo istorijose.
Taciau itin svarbu atsizvelgti j prekés zenkla, kainodarg ir nuolaidas (Gooljar et al., 2024; Sang, 2023).

Nepaisant personalizavimo teikiamos naudos, kai kuriy rinky tyrimai rodo, kad vis dar iSlieka
technologiniai ir pirkéjo elgsenos suvaldymo isstkiai. Alzyre el. prekybos versly atmetimo rodiklis siekia
32 %, virSydamas pasaulinj vidurkj (26 %), o tai rodo, kad net personalizuotas turinys ne visada uztikrina
vartotojy islaikymg (Oualid et al., 2024). Tai pabrézia, kad norint uztikrinti personalizacijos efektyvuma,
reikia ne tik gerinti rekomendacijy tiksluma, bet ir optimizuoti visg klienty patirt] — nuo svetainés veikimo
iki mokejimo paprastumo. Personalizacija yra svarbus vartotojy lojalumo ir jsitraukimo veiksnys, ypac
konkurencingose rinkose, kuriose atsizvelgimas j klienty skirtumus yra itin svarbus. Dabartingje

skaitmeninéje aplinkoje svarbiausiais elementais tampa tikslumas, kiirybiskumas ir gebéjimas prisitaikyti.

3.2.Vartotojo patirties kiirimas

Elektroninés prekybos ekosistemai budingas nenumaldomas dinamiskumas, kurj formuoja nuolat
besikeiciantys skaitmeniniy vartotojy pageidavimai ir lukes¢iai. Vartotojo sgsajos (ang. User Interface, Ul)
ir vartotojo patirties (ang. User Experience, UX) dizainas atlieka svarby vaidmen;j vartotojy pritraukime ir
i§laikyme. UI/UX dizainas pasitelkia psichologija ir vizualinius signalus, kad paveikty vartotojo elgsena.

Strateginis raginimo veikti mygtuky iSdéstymas, spalvy pasirinkimas ir jtikinami dizaino elementai daro
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jtaka vartotojui pasagmonés lygmeniu. Suprasdami Siy dizaino pasirinkimy psichologija, el. prekybos
platformos gali nukreipti vartotojus link norimy veiksmy, darancéiy jtaka jsitraukimui ir konversijy
rodikliams (Gooljar et al., 2024). Tyrimai pabrézia, kad vizualiai patrauklis UI/UX elementai padidina
jsitraukimg. Rajasa ir kt. (2023) tyrimo rezultatai parodé, kad vizualinio dizaino veiksniai, tokie kaip
sasajos spalva, Srifto tipas ir dydis bei paveiksléliai, daro teigiamg poveikj klienty pasitikéjimui, o
navigacijos paprastumas pagerina klienty keliong, nes padeda jiems lengviau rasti pageidaujamus
produktus. Tinkamas naudotojo sasajos dizainas lemia geresnj produkty pateikima, o tai didina klienty
pirkimo malonumg ir patirtj pirkimo kelionés metu (Gooljar et al., 2024). Pallavi ir kt. (2023) tyrimas
atskleidzia tiesioginj rysj tarp UI/UX patobulinimy ir jmonés pardavimy augimo. Patogios sgsajos ne tik
skatina didesnj klienty lojalumg ir pasitenkinimag, bet ir padeda jiems sklandziau ir maloniau apsipirkti
internetu. O Nawir ir Hendrawan. (2024) tyrimo rezultatai patvirtino, kad pagerinti UI/UX dizaino
elementai, tokie kaip supaprastinta navigacija, greitesnis puslapio krovimas ir estetiSkai patrauklis
iSdéstymai, yra susije¢ su padidéjusiu klienty srautu j svetaing, aukStesniais konversijos rodikliais ir
spartesnkiu pajamy augimu.

Geras dizainas sitlo ne tik estetinj patraukluma, bet ir aukstag naudojimo patogumo lygj, nes tai turi
itakos vartotojo emocinei biisenai. Pallavi ir kt. (2023) pastebéjo, kad Zara svetainéje pagrindinis démesys
buvo skiriamas estetikai, galimai nepaisant vartotojo patirties pagrindy, tod¢l buvo tikimybe kilti
problemy narSant svetain¢je. Tyrimo metu buvo pertvarkyta nar§ymo juosta ir produkty puslapiai pagal
Jakobo jstatymo principus, pabréztas paprastumas, siekiant sumazinti sprendimo priémimo laika. Idiegus
Siuos patobulinimus ir apklausus klientus, buvo iStirta, kad Zymiai sutrumpéjo svetainés narSymo laikas,
per seansg aplankyty puslapiy skaicius padidéjo bei naudotojy pasitenkinimo jvertinimai tapo aukstesni.
Tam pritaria ir Utama ir kt. (2024), teigdamas, kad el. parduotuviy dizainai taip pat turéty sklandziai
integruoti estetinius ir funkcinius aspektais. Tai uztikrina, kad programa biity ne tik vizualiai patraukli, bet
ir praktiSka bei paprasta naudoti.

UX/UI elementai apima ne tik svetainés vizualing estetikg ir funkcinius aspektus, taciau ir visa
vartotojo keliong. Tinkamas ir klientams priimtinas svetainés dizainas smarkiai prisideda ne tik prie
pirminio vartotojo jspiidzio uzéjus j el. platforma, bet ir prie galutinio sandorio uzbaigimo, t.y. klientai
linke nepalikti krepSelio, kai vizualinis dizainas parodo svetainés kokybe informatyvumo, estetikos ir
patrauklumo pozitiriu (Kapoor & Vij, 2021). Ta patvirtina ir Chopra ir kt. (2024) literattiros analizé. Pasak
jos, jei internetinés parduotuvés svetainé turi gerg informacinj dizaing, t. y. apima gausig, aktualia,
savalaike, patikimag ir aiSkig informacija, ji gali paskatinti klienty jsitraukimg. Ir prieSingai, jei

mazmeninés prekybos interneto svetainéje pateikiama nepakankama arba paini su produktu ir pirkimu
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susijusi informacija apie produkto specifikacijas, kaing ir mokéjimo galimybes, gragzinimo politikg ir
informacija apie pardaveja, klientai jauciasi apatiski ir daznai paskutiniame Zingsnyje palieka platforma.
IsSokantys langai (ang. pop-up) svetainése yra vieni i§ UI/UX elementy, kurie valdo pirkéjy elgseng. Tokie
langai, siunciantys praneS$imus, pavyzdziui, apie mazg prekiy kiekj ir didelj jy perkamuma, skatina
vartotojus nepraleisti progos jsigyti produkto, kas tiesiogiai susij¢ su anksciau aptarta FOMO sgvoka
(Djamhari et al., 2024; Westin & Chiasson, 2021). Sie dizaino elementai efektyviai veikia vartotojo
sprendimus, siekiant paskatinti greitesnj pirkimo veiksma.

Be dizaino ir navigacijos svarbos, taip pat biitina atsizvelgti | svetainés greit] ir pritaikomuma
mobiliesiems jrenginiams. Kai mobilieji jrenginiai tapo visur paplite, UI/UX revoliucija el. prekyboje
pareikalavo 1§ esmés pakeisti dizaino strategijas. Pallavi (2023) teigia, kad buvo sukurti reaguojantys ir
prisitaikantys dizainai, kurie sklandZiai pereina j jvairius ekrano dydzius. Sis pokytis reikalingas ne tik dél
auganc¢ios mobiliyjy jrenginiy naudotojy bazés, bet ir dél poreikio uztikrinti nuosekly bei optimizuotg
mobiliyjy jrenginiy veikimg. UI/UX el. prekyboje turi sklandZiai prisitaikyti prie skirtingy ekrany dydziy
ir raiskos, uztikrinant nuosekly ir malony patyrimg, nepaisant jrenginio. Taip pat svarbu, kad jmoniy
mobiliosios svetainés biity atnaujintos ir suderinamos su naujausiomis technologijomis. Pavyzdziui,
itraukus tokias jrenginiy funkcijas kaip pirSty atspaudy nuskaitymas ar skaitmeninés piniginés, galima
patogiau apsipirkti mobiliuoju biidu (Maguire, 2023). Nuoseklumas didina naudotojy pasitikéjimg, skatina
juos tyrinéti platformg ir su ja naudotis jvairiais kanalais. Susilawati ir kt. (2024) tyrimas rodo, kad
mobilus optimizavimas yra svarbus klienty pasitenkinimui ir lojalumui, o navigacijos paprastumas,
puslapio jkelimo greitis ir vizualinis dizainas yra pagrindiniai veiksniai, gerinantys apsipirkimo patirtj
mobiliuosiuose jrenginiuose. Mobiliyjy telefony optimizavimas yra ne tik naudojimosi bitinybé, bet ir
strateginis Zingsnis siekiant jsilieti } augancig mobiliojo rySio vartotojy rinkg. Mobiliojo atsako ir naSumo
optimizavimo bitinybe pabrézia Pandey ir kt. (2023), teigdami. kad tai yra esminis veiksnys, padedantis
patenkinti vis augantj mobiliyjy jrenginiy naudojima apsiperkant internetu. Sie aspektai savo ruoztu
skatina pardavimus ir stiprina skaitmeninj naudojimasi.

Vartotojo patirties ir vartotojo sgsajos (Ul/UX) dizaino strategijos yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy,
daranciy jtakg vartotojy elgsenai el. prekyboje. Tyrimai rodo, kad personalizavimas, patogi navigacija ir
mobiliesiems jrenginiams pritaikytas dizainas didina jsitraukima bei konversijy rodiklius. Zvelgiant j
ateit], technologijy pazanga skatins dar didesng UI/UX integracija, kuri bus vis labiau integruota su DI ir

duomeny analize, kad biity sukurta kuo labiau individualizuota apsipirkimo patirtis.
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3.3.Klienty jtraukimas ir santykiy valdymas

El. komercijoje be personalizacijos ir vartotojo patirties kiirimo, vienas esminiy tiksly yra iSlaikyti
vartotoja kuriant ilgalaikius santykius, kurie skatina nuolatinj jsitraukimg ir lojaluma. Santykiy su klientais
kokybé grindziama Rysiy su klientais valdymo teorija (ang. Relationship Management theory, RM), kuria
iSplétojo Morgan ir Hunt (1994), pabrézdami pasitikéjimo ir jsipareigojimo svarbg lojalaus santykio su
klientais kiirimui. Pirkimo pradzioje, klientai dazniausiai renka informacijg, kad susidaryty bendrg prekes
zenklo suvokima, po sandoriy ir pasitenkinimo, klientai gali buti iSlaikyti ir (arba) jsipareigoti ir taip
iSsiugdyti teigiamus jausmus ar meile prekés zenklui. Tai galiausiai virsta jsitraukimu (Hoang et al.,
2023). Klienty jtraukimas tapo svarbiu el. komercijos strategijy elementu, kuris leidzia jmonéms ne tik
iSlaikyti vartotojus, bet ir kurti ilgalaikius santykius bei didinti pardavimus. Klienty jsitraukimas daro
itaka socialinei, psichologinei ir organizacinei elgsenai per gily jsitraukima, emocinj prisiriSima ir ry$j su
jmone bei padeda gerinti inovacijy pritaikyma (Binsaeed et al., 2023). Klienty poreikiy paZinimas,
konflikty supratimas ir strateginiy rezultaty siekimas — visa tai yra klienty jtraukimo privalumai. (Yousaf
& Palazzo, 2024). Taip pat, stebint klienty veiklas ir pageidavimus, gaunamos duomenimis grjstos
izvalgos, kurios leidzia optimizuoti sprendimy priémimg, produkty pasiiilg ir rinkodaros strategijas,
gerinant veiklos efektyvuma ir didinant pelninguma (Praswati et al., 2024).

Aktyvus bendravimas su klientais stiprina prekés Zenklo lojaluma, skatina pakartotinius pirkimus ir
didina pardavimus. Nustatyta, kad prekés zenklai, kurie aktyviai reaguoja j vartotojy komentarus, kuria
interaktyvy turinj ir ieSko atsiliepimy, turi didesne¢ tikimybe sukurti lojaly sekéjy rata, nes vartotojai
dazniau pasirenka tuos prekés zenklus, kurie klausosi ir reaguoja i jy poreikius (Bag et al., 2021).
Vartotojy jsitraukimo pavyzdziais galime laikyti tokias veiklas, kaip patiktukus, komentarus, dalijimasi
prekés Zenklo informacija su savo ratu, tiesioginj bendravima su prekés Zenklu (Haudi et al., 2022). Be to,
jsitrauke klientai daZnai tampa prekés Zenklo ambasadoriais, prisideda prie teigiamo Zzodinio
rekomendavimo ir padeda jmonéms didinti savo zinomumag ir plésti rinkos dalj (Belhadi et al., 2023; Lu &
Liao, 2023). Aktyvus versly bendravimas su klientais taip pat formuoja teigiamg prekés Zenklo reputacija,
o tai tiesiogiai veikia klienty pritraukimo ir iSlaikymo rodiklius (Praswati et al., 2024). El. prekybos
platformos, kurios aktyviai ieSko vartotojy atsiliepimy ir i juos reaguoja, rodo, kad yra jsipareigojusios
tobuléti ir prisitaikyti. (Raji et al., 2024). Svarbu paminéti ir tai, kad Krzyzowski & Strzelecki (2022)
nustate, kad vartotojai dazniau perka ir tampa prekés zenklo Salininkais, kai per socialing Ziniasklaida

sukuria emocinj ry$j su prekés Zenklu. Mu (2024) prideda, kad dvikryptis bendravimas tarp prekés Zenkly

31



ir tikslinés rinkos sukuria bendruomenés jausma, kuris skatina klientus teikti pirmenybe prekés zenklui
prie$ konkurentus.

Labai jsitrauk¢ vartotojai demonstruoja polinkj gauti daugiau informacijos apie produkty ir ja
i§samiau apdoroti, taip sustiprindami ketinimg pirkti. Tokie Klientai yra pelningesni - kiekvienam
sandoriui jie iSleidzia vidutiniskai 60 % daugiau, 90 % dazniau perka ir keturis kartus dazniau pasisako
internete (Hoang et al., 2023). Pavyzdziui, technikg iSmanantys vartotojai ieSko vis labiau asmeniniams
poreikiams pritaikyty, technologijomis pagristy internetiniy paslaugy ir jiems suteikiama galimybe
glaudziau bendradarbiauti su jmonémis, tapdami bendrais gamintojais arba vertés jmonéms griovéjais
(Hoang et al., 2023). Tuo tarpu mazai jsitrauke vartotojai nenori ir negali jdéti dideliy pastangy j
informacijos apie produktus ir pirkimg apdorojima, todél pirkimo elgsena tampa maziau tikétina (Li et al.,
2024).

Imonés naudoja jvairius klienty jsitraukimo mechanizmus, tarp kuriy yra lojalumo programos,
zaidybinés funkcijos ir personalizuoti pasiiilymai. Veikiancios lojalumo programos gali skatina klientus
pirkti daugiau ir skleisti teigiama informacija i§ ltpy j lpas (Lin & Bowman, 2022). Nuo 2023 m. el.
prekybos lojalumas Europoje turi tendencija didéti 11,9 % (Europe Loyalty Programs Market Report,
2023), o vidutiniskai 61,3 % suaugusiyjy europie¢iy yra bent vienos el. prekybos lojalumo programos
nariai (Mando-Connect & YouGov, 2023). Si tendencija rodo, kad lojalumo programy rinka Europoje
artimiausiais metais augs toliau, nes jauciamas tiek vartotojy, tiek el. jmoniy prisitaikymas prie
besikeician¢iy ekonominiy sglygy. Tai skatina abi puses siekti naudos per lojalumo programas. Kalbant
apie JAV, Statista duomenimis, 2024 m. pradzioje atliktos apklausos metu 22 proc. apklausty suaugusiy
Jungtiniy Valstijy vartotojy teige, kad klienty lojalumo programos jiems yra labai svarbios renkantis, kur
apsipirkti ar kokius prekiy Zenklus pirkti. Dar 46 proc. respondenty teige, kad lojalumo programos jiems
yra Siek tiek svarbios. Batent JAV yra jkurtos, vienos jtakingiausios ir didZiausios el. prekybos jmonés,
kaip eBay ir Amazon. JAV pasizymi dideliu vartotojy lojalumu ir pasitikéjimu bei siejama su vartotojy
kultora, kuri labai gerai iSmano technologijas (Goldberg, 2023). PavyzdZiui, minétos el. komercijos
Jmonés inicijuoja lojalumo programas, tokias kaip ,,Flipkart Plus® ir ,,Amazon prime®, kurios suteikia
klientams galimybe uzsidirbti tasky ir pasinaudoti jy teikiamais privalumais pirkdami dovany kuponus ar
Kitus produktus (Chopra et al., 2024).

Stipriy santykiy kiirimas su klientais per interaktyvias strategijas leidzia jmonéms pritraukti ir i$laikyti
iStikimg sekéjy ratg, kuris nuolat palaiko jmone¢ (Mu, 2023). Klientai jsitraukia j el. komercijos platformas,
dél didelio interaktyvumo, todél jie jauciasi kontroliuojantys (pavyzdziui, kurdami, bendrindami su prekés

zenklu susijusj turinj) ir taip prasitgsia jy jsitraukimas j platformga (Liu et al., 2022). Pavyzdziui, turédamas
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daugiau nei 250 000 sekéjy, CaitlynMinimalist patenka j Etsy.com populiariausiy pardavéjy desimtuka.
Sis pardavéjas siiilo keleta bendravimo su klientais bady, jis edukuoja klientus, i§samiai apra$ydamas
produktus, pateikdamas informacija apie uzsakymo procediiras, mokéjimus ir grazinimo politika. Klientai
taip pat gali lengvai perzitréti naujausias produkty apzvalgas ir jvertinimus pagrindiniame puslapyje bei
atsakyti j kity klienty atsiliepimus. Tai rodo glaudy rysj, kurj lemia el. prekybininko ir kliento bei klienty
tarpusavio interaktyvumas ir jsitraukimas (Busalim et al., 2023). Igalinti klientai taip pat gali buti
paslaugy inovacijy Saltinis, kartu su el. prekybininku kurdami platformg ir toliau skatindami kity klienty
jsitraukimg j jmonés veiklg (Giang et al., 2024). Tuunanen ir kt. (2024) tyrimo iSvados taip pat patvirtino,
kad aktyvis vartotojai vis dazniau kartu su jmone kuria verte, nes jy palickamos jzvalgos yra naudingas
medziagos Saltinis tiek verslui, tiek vartotojams. El. komercijos kontekste tik tada, kai klientai
pakankamai pasitiki elektroninés prekybos platforma, tik tuomet jie gali ilgam laikui jsitraukti j socialing
sgveika ir pirkti platformoje.

Klienty jsitraukimas yra viena svarbiausiy el. komercijos strategijy, leidzian¢iy jmonéms ne tik
iSlaikyti esamus vartotojus, bet ir skatinti jy lojalumg, gerinti rinkodaros sprendimy tikslumg ir didinti
pardavimus. [vairQis interaktyviis mechanizmai, tokie kaip lojalumo programos, zaidybinés funkcijos ir
klienty socialiniy tarpusavio ry$iy skatinimas, leidzia prekés Zenklams sukurti stipresnj emocinj rys$j su
vartotojais. Sparc¢iai auganti lojalumo programy rinka Europoje rodo, kad Sios strategijos tampa vis
reikSmingesnés siekiant konkurencinio pranasumo. Todél ateityje jmoneés, kurios aktyviai investuos 1]
personalizuotus klienty jtraukimo metodus, galés pasiekti geresniy rezultaty ir sustiprinti savo pozicijas

rinkoje.
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4. Elektroninés komercijos imoniy praktika ir sprendimai

Siuolaikinéje verslo aplinkoje yra itin svarbu giliai suprasti savo klientus. El. jmonés turi patobulinti
savo klienty segmentavimg, kad galéty geriau pritaikyti savo pasitilymus. Grupuojant klientus pagal
bendrus poreikius, interesus ir elgesj, jmonés gali susidaryti aiskesnj tikslinés auditorijos vaizda. Sis
geresnis supratimas leidzia jmonéms, be kity veiksmy, vykdyti pritaikytas rinkodaros strategijas,
koreguoti kainas, vykdyti reklamines kampanijas ir padidinti klienty jtraukima (Hashemian et al., 2024).
Klientai jgyja vis daugiau galios el. platformose, jy balsus girdi ir atliepia kiti vartotojai, todél jmonés turi
bandyti ir pritaikyti naujas strategijas, labiau atitinkancias §j kontekstg (Hoang et al., 2023).

4.1.Geroji imoniuy praktika

El. komercijos sektorius nuolat vystosi ir prisitaiko prie sparciai besikei¢ianc¢iy vartotojy poreikiy.
Kad islaikyty konkurencinguma ir uztikrinty vartotojy pasitenkinimag, jmonés turi nuolat diegti naujoves ir
atsizvelgti j kity jmoniy gerasias praktikas. Siame skyriuje bus nagrin¢jamos jmoniy iniciatyvos, kurios
apima tvaruma, personalizacija, klienty jtraukima.

Tvarumas laikomas vienu i§ svarbiausiy organizacijy elementu, kuris kuria konkurencinj pranasuma
Siandieniniame pasaulyje (Marin-Garcia et al., 2022). Vienas i§ realiy tvarumo iniciatyvos taikymo
pavyzdziy yra Europos mados el. komercijos lyderis Zalando,. 2023m. tvarumo ataskaitoje pazyméta, kad
1mong iSplété tvariy produkty asortimenta, ir Sie dabar sudaro 10,5 % jos pardavimy. Taip pat daugiau nei
6 milijonai produkty buvo perdirbti ir pratesta jy gyvenimo trukme, o naudoty prekiy rinka pasieke 270
tukst. prekiy. Zalando diegé inovacijas perdirbimo srityje ir maZzino atlieky kiekj, naudodama perdirbamus
pakavimo sprendimus, tokius kaip perdirbami paketai (Zalando: Sustainability Progress Report, 2023).
Panasig strategijg taiko ir Amazon, kuri, nepaisant kritikos dél poveikio aplinkai, taip pat investuoja ]
tvarius sprendimus. Kompanija diegia tvarias pakuotes, siekia sumazinti transportavimo iSlaidas ir anglies
dioksido emisijas, taip pat investuoja i ,,Amazon Climate Pledge Friendly* projekta, kuris leidzia
vartotojams lengviau rasti tvarius produktus. Amazon tikslas visus jpakavimus padaryti perdirbimais. Sis
tikslas 2022m. pasiektas 79proc, o 2023m. 90porc., kas rodo smarky progresag (Amazon Sustainability
Report, 2023). Cia galima jzvelgti tendencija, jog jmonés imasi realiy veiksmy prisidéti prie aplinkos
geroveés ir biiti atsakingiems prie§ vartotojus. Vartotojy démesj tvarioms iniciatyvoms parodo Vinted
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startuolio spartus augimas. Vinted tapo pagrindiniu Zaidéju tvarumo srityje su 63proc. apyvartos augimu
per metus (Vinted Limited, 2022). Taip pat Statista pateikia duomenis, jog dél padidéjusiy pajamy, Vinted
tapo pagrindiniu pasaulinés el. prekybos rinkos zaidéju, atspindin¢iu didéjantj vartotojy pasirinkima
tvariems ir dévétiems drabuziams. Tokiu pavyzdziu eina ir Zalando, kuri 2023m. prad¢jo ,,pre-owned*
kategorija, kur klientai gali pirkti ir parduoti déveétus drabuzius.

Taip pat jmonés daug démesio skiria personalizacijos bei kliento patirties kelionés gerinimo
strategijoms. Platforma Shopify 2024 m. visuomenei pristaté realaus laiko personalizacija, kuri leidzia
automatiSkai pritaikyti kiekvieno el. prekiautojo svetainés turinj. Pritaikymas apima nuo produkty
rekomendacijy iki pasitilymy, o viskas pritaikyta pagal individualig pirkéjo elgsena, geografija, lojalumo
statusg. Si naujové pltaformai padeda sumazinti pirkéjy sprendimy priémimo laika ir skatina pardavima,
nes pirkéjas mato tik jam aktualias prekes (Shopify, 2024).0 grjztant prie Zalando jmonés, 2024m.
strategijos ataskaitoje paZyméta, jog Zalando, siekdama palengvinti apsipirkimo kelig, mazina fizinio
persirengimo kabinos poreikj, naudodami kompiutering vizijg, DI ir miSrigja realybe. To pasekoje 14 proc.
sumazéjo su dydziu susijusiy grazinimo kiekis (Zalando SE, 2024). Imonés sickia ne tik kuo labiau
personalizuoti kliento kelione, tadiau turi tikslg uZztikrinti ir saugy apsipirkimo kelig. To pavyzdys yra jau
minétas Vinted, kuris norédamas suteikti dar geresn¢ apsipirkimo patirtj ir sauguma perkant dizaineriy
produktus, 2022 m. sé¢kmingai jsigijo jmong¢ Rebelle ir pradéjo teikti prekiy tikrinimo paslauga. Si
iniciatyva leidZia Vinted nariams prekiauti dizaineriy ir didelés vertés mados gaminiais, uZtikrinant
didesnj saugumg. Paslauga teikiama devyniose valstybése, tarp jy ir Lietuvoje, ir atsizvelgiant | prading
sékmg, ateinanciai metais planuojama, kad $ios paslaugos prieinamumga plésti (Vinted Limited, 2022). Tai
rodo, kad jmonés siekia tapti saugia ir pasitikéjimy grindziama vieta pirkéjui.

Siy laiky kontekste, inovatyviy technologijy naudojimas taip pat tampa batinu elementu el.
komercijoje. Pasak, Amazon vieSai pateikiamos informacijos (EImore & Tank, 2024), vienas i$ tokiy
pavyzdziy yra Amazon, naudojama DI valdoma klienty aptarnavimo sistema, kuri sprendzia 85% uzklausy
be gyvo konsultanto. Amazon yra jdiegusi ,,Amazon Connect®, debesy pagrindu sukurta kontakty centro
sprendima, skirtg pagerinti klienty jsitraukimg balsu ir pokalbiais. Taip pat Amazon inicijavo ,,Amazon
SageMaker* projekta, kuris pagerina klienty aptarnavimg, numatydama poreikius, automatizuodama
uzklausas ir optimizuodama agenty veikla. Tiek Amazon, tiek Shopify platformos naudoja DI paremtus
tiekimo grandinés sprendimus, kad supaprastinty atsargy papildymo procesus. Tai padeda sumazinti
atsargy laikymo islaidas iki 25 % (Shaikh, 2023).

Be technologiniy sprendimy ir personalizacijos, jmonés, ypa¢ tokios kaip Shein, sékmingai

integruoja socialinius tinklus j savo el. komercijos strategijas, pasiekdama platesnj vartotojy ratg ir geriau
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suprasdama jy elgsena. Jmoné prisitaiko prie mados tendencijy, tokiy kaip ,,Y2K*, ir reaguoja j jaunesnio
amziaus vartotojy aktualijas ir pasirinkimus, stebédama socialing ziniasklaidg (Qu, 2024). Imoné naudoja
duomeny analiz¢, kad suprasty jaunesnés kartos poreikius, taikydama nuolatinj prekiy atnaujinima ir
konkurencingas kainas. Socialiniuose tinkluose Shein naudoja Instagram jraSus, kuriuose yra galimybé
apsipirkti i§ karto ir TikTok influencerius, sieckdama padidinti jsitraukimg ir pasiekti daugiau vartotojy.
Verta paminéti, kad bendras Shein turinys TikTok platformoje surenka vir$ 20 milijardy perzitry (Lee et
al., 2020; Y. Li, 2022) Zalando taip pat kuria jtraukiancias istorijas socialiniuose tinkluose. Imoné
integruoja reklamines kampanijas su pasaulinio lygio zvaigzdémis, kurios vartotojams pateikia savo
asmenines istorijas ir tokiu biidu nuo 2023m. Zalando jtrauké 5mln vartotojy. Aptartos praktikos rodo,
kaip el. komercijos jmonés prisitaiko prie naujy vartotojy elgsenos pokyciy, naudodamos technologijas,
personalizacijg ir tvarumo sprendimus (Zalando SE, 2024).

Teorinéje dalyje buvo nagrin¢jami pagrindiniai pirkéjy elgsenos pokyciai elektroningje
komercijoje ir juos lemiantys veiksniai. Remiantis moksliniais $altiniais, pirkéjo elgsena yra kompleksinis
procesas, kurj formuoja sprendimy priémimo dinamika, motyvacija ir aplinkos jtaka. Aptartos tvarumo,
psichologiniy, socialiniy ir technologiniy veiksniy grupés. Kiekviena jy daro jtaka tam tikriems elgsenos
aspektams. ISskirtas socialiniy tinkly, nuomonés formuotojy jtakos augimas, vartotojy impulsyvumas,
emociniai sprendimai bei technologijy, ypa¢ DI, vaidmuo personalizacijoje ir pirkimo keliongje. Taip pat
aptartos jmoniy reakcijos j Siuos pokycius. Imonés naudoja lojalumo strategijas, UX/UI sprendimus bei
inovacijy diegima siekiant prisitaikyti prie kintancios paklausos. Nors atlikti tyrimai ir teoriniai modeliai
pateikia bendra rinkos vaizda, praktikoje jmoniy strategijos gali skirtis priklausomai nuo jy verslo
modelio, rinkos segmento ir taikomy technologijy. Todél tolesnéje darbo dalyje bus analizuojama, kaip el.
komercijos jmonés, veiklg vykdancios Lietuvoje, valdo pirkéjy elgsenos pokyc€ius ir kokias strategijas

naudoja prisitaikydamos prie rinkos dinamikos.
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5. El pirkéjy elgsenos poky¢iy valdymo el. komercijoje tyrimas: tyrimo

metodologija

Siame skyriuje bus analizuojamas pirkéjy elgsenos poky¢iy valdymo el. komercijos jmonése
tyrimas. Atliekamas kokybinis tyrimas, siekiant iSsiaiSkinti, kokie yra didziausi el. pirkéjy elgsenos
pokyciai, kaip jmonés matuoja tuos pokycius, kaip jmonés keicia lojalumo, komunikacijos strategijas,
kaip integruoja naujausias technologijas. Sistemingai gilinamasi ] el. komercijos specialisty realias
praktines patirtis, prisidedant prie pirkéjy elgsenos valdymo jmonése, elektronines paslaugas teikiancias

Lietuvoje.

Mokslinés problemos klausimas — Kaip el. komercijos jmonés gali efektyviai valdyti pirkéjy elgsenos

pokycius ir j juos reaguoti, siekiant padidinti klienty pasitenkinima ir jy i§laikyma?
Tyrimo objektas — Elgsenos poky¢iy valdymas el. komercijoje.

Tyrimo tikslas — Ivertinti pirkéjy elgsenos pokyc¢iy valdyma el. komercijoje, identifikuojant tinkamiausig

valdymo praktika.

Darbo uzdaviniai:
1)  Konceptualizuoti vartotojy elgsenos poky¢ius el. komercijoje.
2)  Pagristi ry§j tarp socialiniy, psichologiniy, technologiniy veiksniy ir pirkéjy elgsenos pokyciy
el. prekybos kontekste.
3) ISanalizuoti el. komercijos jmoniy strategijas ir taktikas, skirtas prisitaikyti prie

besikei¢iancios pirkejy elgsenos.

Darbo struktiira atitinka iSkeltus uzdavinius:

* 1 ir 2 uzdaviniai (vartotojy elgsenos konceptualizavimas ir veiksniy rySio pagrindimas) analizuojami
teoringje dalyje, kur iSskiriami svarbiausi moksliniai poZitiriai bei pirkéjy elgseng veikiantys aspektai.
* 3 uzdavinys (imoniy strategijy analiz¢) jgyvendinamas tyrimo dalyje, kur nagriné¢jamos realios jmoniy

taikomos priemonés reaguojant i vartotojy elgsenos pokycius.
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Tyrimo metodas. Buvo pasirinktas kokybinis tyrimas. Kokybiniai tyrimai naudingi norint

i$siaiskinti esamg reiskinio (pozitirio arba elgsenos) kokybe ir nustatyti ja ne iSoriskai, o i$ vidaus — per

Zmogaus asmeninio santykio su tuo reiskiniu prizme. Teigiama, kad svarbiausios yra ne nusistovéjusios

kokybinio tyrimo tradicijos, o reidkinio pazinimas. Sis pazinimo biidas neturi teiginiy, principy, metody,

apibrézianciy kokybinio tyrimo ribas. Kokybiniam tyrimui svarbiausia ne suzinoti apie reiskinio iSplitima,

o suprasti savitumus: jis skirtas dél ypatingy aplinkybiy atsiradusiy reikSmiy, motyvy, emocijy analizei

(Valackiené & Mikéné, 2008, 32 p.).

Struktira. Tyrimo struktiira pateikta 4 pav. apima pagrindinius etapus:: 1) mokslinés literatiros

analizé, kuri apima pirkéjy elgsenos modelius, veiksnius, darancius jtaka pirkéjy elgsenai, pirkéjy

A

tyrimas, kurio metu atlieckami pusiau struktiruoti ekspertiniai interviu su el. komercijos ekspertais,

atsakingais uz vartotojy elgsenos valdymg 3) atlickama teoriniy ir empirinio tyrimo rezultaty analizé,

apibendrinami tyrimo duomenys, pateikiamos iSvados, suformuluojami pasitilymai.

3 etapas

Kokybinio tyrimo
rezultaty lyginamoji
analizé

Metodas

Lyginamoji gauty
duomeny analizé

1 etapas 2 etapas

Pirkéjy elgsenos Eksperty, atsakingy uz
poky¢iai ir jy pirkéjy elgsenos
valdymas globaliame valdyma elektroninéje

kontekse

komercijoje tyrimas

Metodas

Kokybinis tyrimas -
pusiau strukttiruotas
ekspertinis interviu

Metodas

Mokslinés literatiros ir
dokumenty kokybinio
turinio analizé

4 pav. Darbo struktiira
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Tyrimo imtis. Kaip teigia Zydzitinaité ir Sabaliauskas (2017) kokybinio tyrimo imties formavimas
leidzia geriau suprasti tiriamojo reiskinio esm¢. Tyrimo tiksliné grupé — el. komercijos ekspertai. Tyrimo
dalyviai buvo atrinkti pasitelkiant netikimybinés tikslinés atrankos tipu.

Siekiant, kad tyrime dalyvauty tie tyrimo dalyviai, kurie iSmano tiriamajj reiSkinj — buvo keliami
Sie konkretiis kriterijai:

- Ne maZzesné nei 3 mety patirtis el. komercijos jmong¢je be pertrauky.

- Pareigos ne mazesnés nei vyr. specialistas (-¢).

Specialistai, kurie pastaraisiais metais aktyviai dalyvauja el. komercijos veikloje, gali jvertinti
pokycius ilgalaikéje perspektyvoje bei biiti realiai prisidéje prie jmonés pokyciy ar strategijy.

Tyrime siekta surinkti informacijg ir susipazinti su skirtingy jmoniy atstovy pozitriais. Svarbus
aspektas buvo tas, kad jmonés biity i$ skirtingy sri¢iy, tokiy kaip telekomunikacijos, elektronikos, buitinés
ir statybinés prekés, maistas, drabuziai, kosmetika. Sis platus sri¢iy spektras leidzia jvertinti jmoniy
strategijas placigja prasme ir palyginti strategijas pagal imoniy sritj. Taip pat tyrime siekiant palyginti
lietuvisko ir uzsienio kapitalo jmones, todél atrinkti ekspertai tiek i§ Lietuvoje jkurty jmoniy, tiek i$
uzsienyje gyvuojanciy kompanijy. Analizés metu naudoti eksperty unikaltis kodai (pavyzdziui: E1, E2)
arba jmonés sritis. Nors ir Zinomi tiksllis jmoniy pavadinimai, taciau analizés dalyje nuspresta ekspertus
anonimizuoti, taciau iSlaikyti analizés aiSkumg ir konteksting verte. Tyrimo dalyviy demografiniy

duomeny charakteristika pateikiama 1 lenteléje .

1 lentelé Eksperty unikaltis kodai ir demografiné informacija

Eksperto Imonés sritis Eksperto pareigos Patirtis Bendra patirtis
unikalusis kodas jmonéje el. komercijoje
El Telekomunikacijos Head of Ecommerce 5m. 18 m.
E2 Elektronika Head of Ecommerce 5m. 11 m.
E3 Buitinés ir Ecommerce Manager om. om.

statybinés prekés

E4 Kosmetika Online Business Project 5m. 10 m.
Manager
E5 Maisto produktai Head of Ecommerce 3m. 4m.
E6 Mada Senior Eccomece specialist 3m. 4m.
E7 Mada ir reikmenys | General Manager Baltics 4m. 10 m.
namams
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Buvo pasirinktas 7 eksperty skaiCius, reminatis klasikinés testy teorijos metodoliginémis
prielaidomis. Jos teigia, kad agreguoty sprendimy patikimuma ir priimting sprendimg (Siuo atveju
eksperty) skaiéiy sieja greitai mazéjantis netiesinis rySys (4 pav.). Jrodyta, kad kai ekspertiniai vertinimai
suvienodinami pagal svorj, mazos grupés sprendimy tikslumas gali biiti panaSus j dideliy grupiy vertinimy

tiksluma (Libby & Blashfield, 1978).

Standartius
12 nuokrvpis

o M
0.6 /

0.4 /

L

i

ﬂ ! ! ! ! ! ! ! ! ! !

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22
Eksperty skaifms

5 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skaiciaus. Cituota i§ Libby ir Blashfield (1978)

Tyrimo organizavimas. Interviu buvo atliekami nuo 2025 m. kovo 15 d. iki 2025 m. kovo 31 d.
(Zr. 2 lentelg). Tyrimo dalyviai buvo rasti Linkedin platformoje. Su respondentais dél interviu buvo
tariamasi 1§ anksto tiesioginémis Zinutémis, pateikiant tyrimo tikslg bei jo aktualumg. Susitikimo data ir
laikas konferencinio vaizdo pokalbiui (buvo pasitelkiama naudojant konferencinio vaizdo pokalbio
,Microsoft Teams* ir ,,Google Meets* platformas), buvo derinami zinutémis. Kokybinio tyrimo interviu
buvo jrasomas pasitelkiant garso jraSymo programg — diktofong. Laikantis etikos principy prie§ pradedant

pokalbj buvo atsiklausiama tyrimo dalyviy ar jie sutinka, jog pokalbis biity jraSomas.
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2 lentelé. Eksperty unikalts kodai ir interviu informacija

Eksperto unikalusis kodas | Imonés sritis Interviu trukmé | Interviu data
El Telekomunikacijos 30 min. 2025-03-15
E2 Elektronika 40 min. 2025-03 - 17
E3 Buitinés ir statybinés prekés | 35 min. 2025-03-25
E4 Kosmetika 32 min. 2025-03-21
E5 Maisto produktai 42 min. 2025 -03 - 26
E6 Mada 45 min. 2025-03-30
E7 Mada ir reikmenys namams | 40 min. 2025-03-31

Tyrimo instrumentas. Kokybiniam tyrimui buvo pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu. Sio
pobiidzio interviu dazniausiai naudojamas duomeny rinkimo metodas kokybingje tyrimo metodikoje, nes
leidzia interviu vykdyti lanksciai, atsizvelgiant j dalyviy ypatybes ir atsakymus (Rups$iené, 2007). Siekiant
suprasti pirkéjy elgsenos valdymo aspektus el. komercijoje klausimynas buvo sudarytas klausimynas i§ 11
klausimy (Zitréti priedg). Klausimynas buvo parengtas remiantis giluminés analizés principais, kuri
apémé moksline literatiira ir praktiniy veikly dokumentacija. Si analizé padéjo identifikuoti esminius el.
pirkéjy elgsenos ir jy valdymo aspektus, kurie tapo klausimyno pagrindu.

Klausimai buvo kruopsciai suformuluoti siekiant paskatinti ekspertus dalintis ne tik faktiniais
duomenimis, bet ir asmeninémis jZvalgomis bei patirtimi, skatinant atvirg ir turiningg diskusija. Interviu
metu, jei reikéjo aiSkinimo arba atsakymai atskleidé naujas perspektyvas, buvo pateikiami papildomi
klausimai. Pasak RupSienés (2007), papildomus klausimus tyr¢jas gali uzduoti esant skirtingoms
situacijoms: kai interviu metu pastebi, jog numatytieji klausimai nepadengia visy tyrimui svarbiy temy;
siekiant surinkti daugiau ar gilesnés informacijos tuomet, kai tiriamasis nepilnai atsako ] pateiktuosius
klausimus; kai pastebi, jog tirlamajam nepatogu atsakinéti j pateiktajj klausima tuomet tyré¢jas stengiasi ta
pacig informacijg gauti paklausdamas kitaip ar trumpam nukreipdamas tiriamojo démesj | kitus, maziau
jautrius klausimus, ir sugrjzdamas prie jautraus klausimo kita formuluote. Si lanksti metodika leido
ekspertams iSsamiai ir nuodugniai iSdéstyti savo mintis, uztikrinant, kad informacija biity turininga ir
atspindéty tikrasias verslo praktikas bei i8Siikius. Toks metodas, remiantis kokybinio tyrimo principais, ne
tik struktiirizavo informacijg, bet ir iSryskino svarbias temas bei kategorijas, palengvinant svarbiy jzvalgy

ir tendencijy i8skyrimg. Kiekvienas el. komercijos ekspertas gali turéti skirtingg patirt] ir pozitrj j pirkéjy
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elgsenos valdyma. Pusiau struktiiruoti interviu suteikia galimybe iSklausyti ir jvertinti Siuos individualius

poziurius.

Duomenuy analizés metodas. Darbe naudoti DI jrankiai: gramatikos tikrinimo programa
Grammarly.com, vertimo programa Deepl.com. Kokybinio tyrimo turinio analizé (angl. content analysis)
atlikta vadovaujantis turinio analizés metodu. Turinio analizés metodas kuris pasitelkiamas siekiant
i3analizuoti verbaline, rasytine ar vaizdine informacija (ZydZitinaité & Sabaliauskas, 2017). Transkripcijai
naudota ,,Sonix.AI* programa. Transkribuoty interviu duomeny tekstiniy dokumenty analizei taikomas

kokybinés turinio analizés metodas.

Tyrimo etika. Tyrimo metu buvo grieztai laikomasi etikos principy, kurie apémé:

* SavanoriSkuma dalyvauti tyrime. Visi respondentai buvo iSsamiai informuoti apie tyrimo tikslus
ir procediiras bei turéjo teis¢ bet kuriuo metu atsisakyti dalyvavimo tyrime be jokiy pasekmiy.

* Informacijos apie tyrimo panaudojimg teikima. Respondentams

buvo paaiskinta, kad jy pateikti duomenys bus naudojami tik moksliniams tikslams. Tyrimo tikslas
ir duomeny naudojimo ribos buvo nurodyti, norint uztikrinti duomeny konfidencialumg ir tinkama jy
panaudojima, paaiSkinant, kaip informacija bus saugoma ir panaudota.

* Laisve atsakineti | klausimus. Respondentai turéjo visiska laisve atsakinéti | pateiktus klausimus,

0 jy atsakymai buvo vertinami kaip svarbus indélis j bendrus tyrimo rezultatus.

Tyrimo ribotumas. Susisteminus kokybinio tyrimo gautus duomenis, pastebéta iSryskéje tyrimo
ribotumai. Kokybinio tyrimo subjektyvumui galimai turi jtakos tyréjo kompetencija, tiriamojo objekto
profesijos srityje turima asmeniné patirtis. Sekantis tyrimo ribotumo aspektas — susijes su eksperty
paieska. Norint, kuo platesnio vaizdo, i tyrima biity buve naudinga jtraukti ir vaistiniy, knygyny el. imoniy

atstovus, taciau ekspertai negaléjo skirti laiko susitikimui arba nesureagavo j praSyma.
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6. El pirkéju elgsenos pokyc¢iy valdymo el. komercijoje tyrimo duomeny

analizé

6.1. ElL pirkéju elgsenos pokyciai

Pirmiausia, tyrime siekta iSsiaiskinti, kokius pirkéjy elgsenos pokycius el. komercijoje per
pastaruosius metus (3-5 metus) mato jmoniy atstovai. vertinant visy respondenty atsakymus, galima
pastebéti pirkéjy jprociy, lukesCiy pokycius, emocinio elgesio pokyti bei pirkéjy amziaus pokytj (zr. 3
lentele).

3 lentelé. Pirkéjy elgsenos pokyciai

Elgsenos pokytis Priezastis Kam budingas
Peré¢jimas j el.erdve Covid, technologijy paprastumas, smalsumas Visiems

Didesnis pasitikéjimas el. | Teigiama patirtis, paprastas grazinimas Vyresniems pirkéjams
prekyba

Didesnis jnoringumas Teigiama buvusi patirtis, pripratimas, noré¢jimas | Visiems

gauti viska kuo greiciau

Dazni impulsyviis Soc. tinklai, noras neatsilikti Jaunesniems pirkéjams

pirkimai (Genz)

Visi respondentai vieningai patvirtino, kad Covid pandemija atnes$é didZiulj pokytj el. erdvéje. Tai
veda prie pirkéjy pripratimo prie internetinio apsipirkimo bei padidéjusio pasitik€jimo internetiniai
sandoriais. Padidéjusj pasitikéjimg ypaé pabrézé telekomunikacijy ir elektronikos sektoriy atstovai: tikrai
jvyko didziulis pokytis is vartotojy pusés dél edukacijos <...>, Zzmonés perka be baimés, be rizikos ir be
noro prekes paciupinéti fiziskai, kas anksciau buvo labai aktualu [E1], anksc¢iau Zmonés nebuvo prate
naudotis grgzinimo politika, galvojo, kad atsiras problematika <...>, dabar to nebepastebime [E2]. Tali
rodo, jog jmonéms, prekiaujanc¢ioms brangiais, nekasdieniais produktais, el. komercijoje pasitikéjimas yra
svarbus, o ji sukurti galima pateikiant iSsamig informacija, kuri leisty klientui priimti racionaly sprendima
be tiesioginio kontakto.

Pusé respondenty pasidalino, jog be Covid pandemijos, jaucia tiesiog natiiraly pirkéjy peréjima |

skaitmenine erdve. Natiiralus pripratimas prie internetinio apsipirkimo veda j tai, kad pirkéjai itin domisi
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naujomis platformomis: pastebéjome, kad natiiraliai buvo iSauges susidoméjimas miisy apsipirkimu miisy
parduotuvéje, nedarant jokiy investicijy, jokiy rinkos dariniy lokalizacijos ir panasiai [E7]. Buitiniy
prekiy ir kosmetikos prekiy atstovai (E3, E4) pasidalino, kad pirkéjai internetines parduotuves pradéjo
vertinti kaip informacijos Saltinius. Tai rodo, kad pirkéjy elgsena el. erdvéje tampa vis sgmoningesne, jy
tikslas ne tik jsigyti preke, bet ir gauti edukacing verte.

Visi respondentai vienaip ar kitaip pasidalino apie besikeiCianCius pirkéjy lukesCius. Keli
respondentai (E1, E5) pasidalino, kad pirkéjai, priprasdami prie interneto aplinkos, tuo paciu tikisi ir
lengvo bei paprasto apsipirkimo kelio. Tai koreliuoja su teorijoje aptarta TAM teorija, kuri teigia, vartotojy
pasitikéjimas technologijomis ir jy naudojimo paprastumas yra esminiai faktoriai, lemiantys vartotojy
elgesj ir apsipirkimo sprendimus (F. D. Davis et al., 1989). Visi respondentai pasidalino, kad pirkéjams yra
itin svarbus greitis, laiko taupymas. Zmonés nori c¢ia ir dabar, jie nenusiteike laukti ilgai. Jie nori vieng
dienq uzsakyti, o kitq dieng gauti prekes. <...> klientai Siaip nori gauti tq pacig patirtj kaip standartinése
parduotuvése tiesiog su vienos dienos uzdelsimu [E4]. Siai minéiai pritaré ir kiti ekspertai. Jdomu ir tai,
kad dveji kalbinti respondentai dirba su Baltijos Saliy rinka (ES5, E7) ir vieningai patvirtino, kad Lietuvos
pirkéjai Baltijos Saliy kontekste yra jnoringiausi. Jie ne tik daugiausiai perka, bet labiau nei Latviai ar
Estai nori prekiy ¢ia ir dabar.

Tyrime iSry$kéjo ir karty skirtumai. Jauni Zzmonés (pavyzdziui: Gen Z Kkartos atstovai) vis daugiau
perka uzsienio portaluose (E1), jy pasirinkimas pirkti daznai yra jtakotas noro neatsilikti nuo kity (E4).
Taciau daugiau nei pusé respondenty iSskyré, jog pastebi augant] vyresniy pirkeéjy skai€iy internete (E3,
E4, E6, E7). Ta galime sieti ir su teorin¢je dalyje aptarta mintimi, kad remiantis Inovacijy difuzijos teorija,
inovatoriy ir ankstyvyjy naudotojy grupés auga, nes vartotojai tampa atviresni naujoms technologijoms ir
greidiau prisitaiko prie ju (Nguyen Thi et al., 2022). Sj pokytj lemia kelios prieZastys, viena i§ jy -
kulturiné: mes irgi pastebéjome <...>, kad didelé dalis viso pasaulio turto priklauso Zzmonéms, kuriems yra
Sesiasdesimt ir plius mety. Ir kas dabar atsitinka, tai jie ilgiau gyvena ir neperduoda to turto
Jjaunesniesiems zmonéems. <...>. Jeigu pasiziiiri j statistikq tiek Amerikoj, tiek toj Vokietijoj, bet tas pats ir
Europoj. Paprasciausiai biitent dél to pinigy pasiskirstymo tai yra daug labiau isilgéjusi jaunysté (E6).
Kita tyrime iSrySkéjusi vyresniy pirkéjy augimo priezastis yra tokia, kad vyresni Zmonés tampa priversti
iSmokti naudotis technologijomis. Buitiniy prekiy sektoriaus atstovas (E3) mato, kad vis daugéja
uzklausy, kurias pateikia vyresnieji. Tai leidzia manyti, kad vyresni pirkéjai vis aktyviau jsitraukia j
skaitmeninj apsipirkima, nors jiems vis dar reikia papildomos pagalbos.

Pusiau struktiiruoto interviu metu buvo iSkeltas papildomas klausimas apie pirkéjy pozitr; |

tvaruma/aplinkosauga el. erdvéje. Buitiniy prekiy sektoriaus atstovas (E3) pasidalino, kad nepastebéjo
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pirkéjy tarpe padidéjusio démesio tvarumui. 4 ekspertai (E1, E2, E6, E8) vieningai teigia, kad jau¢iamas
did¢jantis démesys tvarumui, taciau salyginai. Telekomunikacijy ir elektronikos prekiy sektoriy atstovai
(E1, E2) atstovai pasidalino, kad tvarumo klausimas néra toks augantis, kaip ji bandoma pateikti. Jdomu
tai, kad mados sektoriaus atstovai (E6, E7) pateiké panaSig iSvada: tvarumas pirkéjams svarbus, tol, kol uz
Jji papildomai nereikia mokéti [E6], <...> nors tvarumas ir gali biiti svarbus, taciau Lietuviui svarbiausia
kaina [E7]. Tai galime sieti su teorinéje dalyje minétu pozitrio ,,pozitirio-elgesio atotriikiu® (Gongalves et
al., 2021), kai zmonegs turi tam tikrg pozitrj | produkta, paslaugg ar reiskinj, bet tai nebitinai atsispindi jy
elgesyje, pavyzdziui, pirkimo sprendime. Taciau ne visi ekspertai pritaré Siai min¢iai. Rezultatai parodé,
kad didelj démesj tvarumui i$ pirkéjy jaucia kosmetikos ir maisto prekiy el. parduotuviy ekspertai (E4,
ES). Tyrime dalyvavusioje maisto el. parduotuvei (E5) tai yra natiiralus dalykas, nes jy produktai ir
ekologiski ir skirti biitent tvarumo siekiantiems zmonéms. Kalbant apie kosmetikos sektoriy, respondentas
(E4) iskele, kad pirkéjams tampa vis svarbesnis tvarumo aspektas tiek pristatyme, tiek prekiy pasirinkime.
IS to galime daryti i§vada, kad tvarumo aspektas yra svarbesnis kuomet pirkéjai perka greito vartojamumo
prekes. Tg galime sietu su tuo, kad tokias prekes pirkéjai uzsisako daznai.

Apibendrinant, galima teigti, kad per pastaruosius 3-5 metus, el. komercijoje iSrySkéjo keli
svarbiausi pirkéjy elgsenos pokyciai: pirkéjai peréjo i§ fizinés | skaitmening erdve, jie igijo daugiau
pasitikéjimo internetu, iSaugo liikesCiai greitam ir patogiam apsipirkimui, skaitmeninio apsipirkimo
Iprociai iSsiplété 1 globalias rinkas ir vyresnes auditorijas. Atsizvelgiant ] tai, aktualu iSnagrinéti, kaip

1mongs Siuos pokyc¢ius stebi, matuoja ir kaip reaguoja.

6.2.Pirkéju pokyciuy analizé
Tyrime siekta iSsiaiskinti, kaip jmonés matuoja pirkéjy elgsenos pokytj. Remiantis rezultatai, pastebima, kad

visos jmonés skiria daug démesio pirkéjy stebésenai ir analizei. Elgsenos stebéjima galime suskirstyti j Sias sritis (5

pav):
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Pardavimy ir elgsenos
duomeny stebéjimas

Marketingo ir
— komunikacijos rodikliy
stebéjimas

Pirkéjy elgsenos pokyCiy _|
analize

— UX/UI elgsenos analizé

| Apklausos ir griZtamasis
rySys

6 pav. Pirkéjy elgsenos stebésenos jrankiai

Aptariant pardavimy ir elgsenos duomeny stebé&jimg, jmonés, kurios turi fizines ir internetines
parduotuves stebi abiejy grupiy pardavimus ir lygina juos (E1, E2, E3, E4, E5). Visi respondentai
patvirtino, kad stebi pirkéjy krepselio suma, kokias kategorijas perka, kuriy — ne. Toks stebéjimas padeda
operatyviai jvertinti elgseng ir keisti kainodarg ar prekiy asortimentg pagal rezultatus. Vienas i§ eksperty
(E3) pasidalino, kad stebima, ar pirkéjas tik uZeina pasizitréti prekiy, ar ir perka jas. Vienintelis
elektronikos prekiy atstovas (E2) pasidalino, jog matuoja ir pardavimo piltuveliy Zingsnius.

Marketingo veiksmingumo stebé¢jimas yra vienas i§ svarbesniy aspekty, ypa¢ matuojant reklamos
graza, lankytojy elgseng puslapyje ir konversijy efektyvumg. Visi respondentai vieningai dalinosi, kad
stebi tokias metrikas, kaip: konversijy rodiklius, srauta (ang. Traffic), Google Analytics. Ypa¢ mados
sektoriaus atstovai (E6, E7) patvirtino, kad jmonése yra dideli skyriai, kurie analizuoja $iuos didziuosius
duomenis. Ta galime sieti su jmoniy mastu ir globalumu. Elektronikos prekiy atstovas (E2) pridéjo, kad
stebimi ir tiesioginio marketingo rodikliai, tokie kaip naujienlaiSkiy steb¢jimas, esamas ,,Performance®.
Tyrime iSsiskyré, kad mados ir maisto atstovai (ES5, E6, E7) dideli démes;j skiria ir prekés zenklo suvokimo
tyrimams (ang. Brand study). Abi jmonés kas kelis metus daro tyrimus, kad pamatyty poziiirio ar pomeégiy
pokycius: bandome kalbéti su savo paciais pirkéjais, kad pastebéti kazkokius poZiurio pokycius ar
pomégiy pokycius. Tai tas pas mus yra daroma kiekvienais metais. Mes turim pas save visq laikq nusistate
savo pirkéjy portretus, tipus ir kas jie yra, <..> mes Zinome, i kurio tipo Zmoniy mes kiek pinigy
mazdaug uzdirbame ir kaip jie skirtingai perka rubus, kad duoty tau pavyzdj [E6], darome tyrimus, Kkai

norime jsivertinti savo brendo Zinomumgq ir panaSiai [E6]. Tai rodo, kad ilgalaikis rySys ir kliento
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pazinimas ir jvaizdzio valdymas tampa svarbus jmonéms, kurios ne tik parduoda preke, bet ir prisideda
prie gyvenimo biido.

Jau anksciau buvo paminéta, kad pirkéjams vienas svarbiausiy aspekty yra patogumas ir paprastumas.
Dél to jmonés daug démesio skiria UX/UI analizei. 5 i§ 7 respondenty pasidalino, kad daug démesio skiria
Karstyjy zemélapiy (ang. Heat maps) analizei ir testavimui: heat mapsai, kurie padeda pasiziiréti
vartotojo kelig, kaip jie suranda reklamq, kq daro po reklamos [E5]. Dar du respondentai (E2, E7) naudoja
vartotojo patirties tyrimo metoda (ang. AB testing). Pasak atstovy, skirtingi pirkéjai gali matyti skirtingus
pristatymo puslapius (ang. Landing page): daznai naudojame praktikg, kur kelios puslapio versijos vienu
metu veikia, viena dalis auditorijos mato vieng puslapj, kita auditorija — kitq [E2]. 1§ Sio stebéjimo ir
analizés yra vystomi filtrai, svetainés dizainas. Didel¢ paieskos raktazodziy stebéjimo svarba pasidalino
buitiniy prekiy atstovas (E3). Imoné didelj démesj teikia tam, nes biitent jy asortimente yra daug prekiy,
kurios yra skirtingai vadinamos, arba neturi bendrinio pavadinimo.

Ketvirtasis, taciau itin iSrySkéjes elgsenos matavimo biidas yra pirkéjy apklausos. Visos jmonés
vieningai tai daro. Interviu metu stipriai i$rySkéjo jmoniy pozitris j kliento nuomones — jiems tai be galo
svarbu: yra daromos apklausos, jau pirkusiy klienty <...> ten ne tik yra NPS skalé, bet ir papildomi
klausimai susije. Sios apklausos padeda atrasti problemines vietas pirkéjui, jas is karto keicia [E2], mums
svarbu per apklausas rasti problemas, kurias jvardina pirkéjai [E1], <...> darome apklausas ir jeigu jau
matome, kad kazkokia problema tendencingai kartojasi, tai jau j tq dalykq atsizvelgiame taip, kad jis biity
kuo labiau automatizuotas [E3]. Jmonés teikia ne tik apklausas, bet daro Focus analizes (E2, ES5).
Ekspertas i§ elektronikos srities (E2) pasidalino, kad Focus analizés padeda patvirtinti jau numatyta
pokytj. Sis rezultatas rodo, kad jmonés neapsiriboja tik anketinémis apklausomis po apsipirkimo, bet ir
bando labiau jsijausti j pirkéjo vaidmenj ir palengvinti jo apsipirkimo keliong.

ISnagrinéjus jmoniy pirkéjy elgsenos pokyc¢iy analizés metodus, galima vieningai teigti, kad jmonéms
S1 sritis yra itin svarbi ir jos naudoja pazangius technologinius stebésenos metodus. Kompanijos naudoja

platy spektra analizés metodu: nuo metriky analizés iki kliento nuomonés ir likkesciy supratimo.
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6.3. Socialiniy tinkly, atsiliepimy jtaka ir sprendimai

Visi respondentai patvirtino klienty atsiliepimy svarbg. Visos jmonés skatina klientus palikti
atsiliepimus. Keletas jy iSskyré naudojamas platformas — Bazar Voice (E2) ir Trust Pilot (E7). Butent
atsiliepimai padeda pritraukti naujy vartotojy bei padeda jvertinti, kas svarbu pirkéjui. Kaip jau teorijoje
aptarta, tiek neigiamos, tiek teigiamos apzvalgos formuoja vartotojy elgseng - neigiami komentarai gali
sumazinti pasitikéjimg prekés Zenklu, o teigiami atsiliepimai paskatinti pirkimg (Alzate et al., 2022;
Chopra et al., 2024). Sie rezultatai atitinka TPB teorijos principus. Kadangi klienty atsiliepimai formuoja
subjektyvias normas, kurios skatina arba slopina pirkéjy ketinimus pirkti, jmonés skiria dideli démesj
atsiliepimy platformoms.

Be atsiliepimy platformy, vis dazniau jzvalgy apie klienty nuomong ir elgesi imones ieSko ir
socialiniuose tinkluose. Tiriant socialiniy tinkly jtaka, tai jy svarbg akcentavo kosmetikos, maisto, mados
sektoriaus atstovai (E4, ES, E6, E7). Tai reiskia, kad socialiniai tinklai turi didele jtakg greito vartojimo
prekiy arba mados sektoriui, skirtingai nei telekomunikacijy, elektronikos ar buitiniy ir statybiniy prekiy
sektoriuose. Vienas i§ eksperty pasidalino, kad pasiremdami socialiniy tinkly paskyromis, daro apklausas:
mes savo viduje turim irgi visokiy klausimy, kuriy laisvai gali paklausti soc. medijose. PavyzdZiui, sekéjy
klausiame, ar jie rinktysi vienoké ar kitokj produktq. Tokie, kad ir mazi klausimynai, padeda pasiziiiréti,
ar pasikeité Zmoniy nuomonés [E5]. Jau minétos jmonés pasitelkia ir nuomonés formuotojus:
bendradarbiaujame tik su kruops$ciai atrinktais ,,influenceriais* [E4]. Maisto ir mados sektoriaus
respondentai (ES, E7) teigia, jog jie ne tik bendradarbiauja su nuomonés formuotojais reklamos sklaidoje,
bet ir patys seka atitinkamus nuomonés formuotojus. Imonés stebi, jy atveju sveikos gyvensenos ar mados
nuomones formuotojy kuriamg turinj, o tai padeda jzvelgti tendencijas, kurios véliau panaudojamos
kuriant reklaminj ar edukacinj turinj. IS imoniy iSsiskyré vieno i§ mados el. parduotuvés, kuri naudojama
visoje Europoje (E6), socialiniy tinkly naudojimas. Kadangi pastebéta, jog pirkéjai inspiruojasi i$
socialiniy tinkly turinio, kompanija siekia tapti: Inspiration for destination [E7]. Bitent per socialinius
tinklus kuriamas rySys su pirkéju. Be to, jmon¢ démes; skiria kiekvienai niSai, todél besirenkant nuomonés
formuotojus, stengiamasi laikytis jy jvairoves. Pagal §j pavyzdj galima numanyti, kokia judéjimo kryptis
galéty biti kitoms mados sektoriaus el. imonéms. Bitent Siy imoniy klientai siekia emocinio ry$io su
prekés zenklu, o ta lengviausias kelias sukurti yra per socialinius tinklus.

Klienty atsiliepimai turi didele reikSme¢ jmonéms, todél jie skatinami palikti tiek atsiliepimy

platformose tiek socialiniuose tinkluose. Galima teigti, kad socialiniai tinklai yra ne tik reklamos ar
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komunikacijos kanalas, bet ir svarbiy jzvalgy Saltinis. Imonés juos naudoja kaip biidg analizuoti vartotojy

elgsena, adaptuoti komunikacija bei kurti emocinj rysj
6.4.Kainodaros sprendimai
Tyrime buvo siekta iSsiaiskinti, kokias kainodaros strategijas imonés taiko valdydamos pirkéjy

elgseng. Interviu metu paaiskéjo, kad dauguma jmoniy taiko skirtingus modelius. Jy kainodara susijusi

tiek su konkurencine aplinka, tiek su klienty segmentacija, tiek su lojalumo sistemomis (6 pav.).

Konkurenciné aplinka
Kainodaros
sprendimai

N

Klienty segmentacija Lojalumo sistemos

7 pav. Kainodaros modeliai

Telekomunikacijy atstovas (E1) pasidalino, kad pereinant } interneting erdve, buvo kei¢iama
kainodara, nes jmoné konkuravo ne tik su konkurenty salonais, operatoriais, bet ir su elektrotechnikos
parduotuvémis. D¢l to buvo pléstas asortimentas ir derinta kainodara. Elektronikos prekiy el. parduotuvéje
(E2) prie$ 3 metus pristatyta lojalumo sistema. Ji suteikia klientams paprastumo, nes kainodara pasidareé i$
dviejy tipy, o ne 1§ daugybés pasiilymy, tarp kuriy pirkéjas pasimesdavo. Kainy segmentacija iSrySkejo

buitiniy ir statybiniy prekiy jmonéje (E3). Bitent ¢ia skirtingos kainos taikomos skirtingiems klientams,
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pavyzdziui: didmeniniams, mazmeniniams arba didesniems mazmeniniams, pavyzdziui, tiems, kurie
statosi namus.

Dalis respondenty (E4, ES5, E7) be lojalumo sistemy akcentavimo, pabrézé tai, kad Lietuvos
pirkéjui labai svarbu gauti kazka nemokamai: nemokamas pristatymas, nemokami méginukai, nemokamos
dovanos. Lietuvos klientui svarbu, kad kazkas biity nemokama [E4], todél kainodara c¢ia labai susijusi su
emociniu paskatinimu. Maisto sektoriaus jmonés (ES) pradiniame tinklapyje galima sukti ir dovany rata.
Tai rodo, kad Lietuvos pirkéjui yra itin svarbus sutaupymo ar ,,islo§imo** aspektas.

Tarptautiniai mados sektoriaus atstovai (E6, E7) nepazyméjo kainodaros sprendimy, taciau vienas
18 jy patvirtino (E7), kad elgsenos signalai, tokie kaip palikta preké pirkéjo krepselyje, arba ilgas laiko
tarpas nuo paskutinio pirkimo, tampa pagrindu personalizuotoms nuolaidoms. Tai rodo elgsenos steb¢jimo
ir kainodaros s3saja.

Apibendrinant, jmonés taiko skirtingas kainodaros strategijas, seka rinka, stebi pirkéjy veiksmus.
Zitrint bendrai, galime teigti, kad pirkéjams yra svarbi kaina, akcija, ir visgi visa, nors ir skirtinga,

kainodara yra labiau orientuota j individualy pirkéjg — t.y. i personalizacija.

6.5. Lojalumo uZtikrinimas

Teorinéje dalyje jau buvo aptarta, kad vienas esminiy el. komercijos jmoniy s¢kmés elementy yra
ne tik kliento pritraukimas, bet ir jo i§laikymas. Tyrimo metu siekta nustatyti, kaip jmonés skatina klienty

lojaluma. Analizéjé iSrySkéjo trys lojalumo kryptys (7 pav.).
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Lojalumo
sistemos

Lojalumas

N N

j —— Lojalumo
Sll_((;![?rlllijr;n;s skatinimas
per kokybe per

paprastuma

8 pav. Lojalumo kryptys

Didel¢je dalyje jmoniy (E2, E3, E4, ES, E6, E7) per pastaruosius metus buvo jdiegtos lojalumo
sistemos. Isskirtinai telekomunikacijy bendrové (E1) tokios neturi, tg galime sieti su tuo, jog imongéje, kaip
ir anks€iau minéta, prekiaujama brangesnémis, keliy kategorijy prekémis. Taip pat pastebéta, kad lojalumo
taSkus i$skirtinai naudoja kosmetikos ir mados sektoriaus atstovai (E4, E6, E7). Mados sektoriaus jmonés
atstovas (E7) iSskyre, kad Siais metais lojalumo sistema buvo pakeista — anks¢iau buvo galima uz tam
tikrg suma jsigyti greitesnj pristatymg visiems metams arba tam tikras nuolaidas. Dabar pirkéjas renka
taskus ir pasiekdamas tam tikras ribas gauna atitinkamas nuolaidas ir privalumus. Sis pokytis parodo, jog
imong¢, skatindama tasky rinkima, o ne vienkartinj susimokéjima, pirkéjas priver¢iamas pirkti dazniau. Tag
galime sieti ir su hedoniniy veiksmy motyvacija, kaip paminéta teorin¢je dalyje apie psichologiniy aspekty
jtaka pirkéjy elgesiui. Dar kalbant apie lojalumo sistemas, tyrime iSrySkéjo, jog jmonés (E3, E4) taiko ir
klienty segmentavima i paprastus ir VIP klientus: Taip pat yra VIP klientai, kurie uz tam tikrq sumg perka
per metus ir gauna tam tikras nuolaidas arba pasiiillymus [E4].

Be lojalumo sistemy, ekspertai pateiké, kad pirkéjy lojalumg skatina per auksta kokybe. Biitent tai
patvirtino telekomunikacijy ir mados jmonés (E1, E7). Sios jmonés itin analizuoja tiek konkurenty, tiek jy
paciy produkty ar paslaugy kokybe bei nuolat tobulina j3. Kalbant apie telekomunikacijy sritj (E1), jie itin
bendradarbiauja su serviso tiekéjais, nes nuo to priklauso ir pirkéjo salono pasirinkimas. Mados prekiy el.
parduotuvés (E7) atveju, imoné yra iSsigryninus savo konkurentus ir yra iSsikélusi tikslg pardavinéti
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kokybiSkesnius produktus nei konkurentai: <...> vieni miisy didZiausiy konkurenty, tai yra Siandien ir
Temu, Amazon, Shein. Tai mes tiesiog bandome griezciau ziiréti j kokybés kontrole, kad prekiaujami
produktai nepradéty atrodyti kaip Amazon ar Shein [ET]. Dél to jie itin stebi versly asortimento kokybe,
kurie prekiauja jy platformoje.

Imonés klienty lojaluma skatina ne tik per kokybe, bet ir per paprastumg. Kadangi jmonés yra
i§sigryninusios, kad Siandienos el. pirkéjui yra svarbiausias greitis ir paprastumas, visos jmonés vieningai
ta bando taikyti savo platformose. Telekomunikacijy ir elektronikos prekiy jmoniy atstovai (E1, E2)
pasidalino, kad pirkéjams daug paprascCiau, kai i§ karto gali matyti kainas perkant iSsimokétinai. Tai yra
ypa¢ svarbu, kai uz didelg¢ dalj prekiy zmonés perka dalimis. Moké&jimo paprastumg iSskyré ne tik
pastaryjy jmoniy ekspertai, bet ir kiti respondentai (E2, E4, E7). Mokéjimo paprastumas apima galimybe
mokéti skirtingais variantais: Pavyzdziui, gal pries 5 metus nebuvo populiaru, bet dabar yra labai
populiaru naudotis Apple Pay ir Google Pay, Tai mes, zinodami tq, diegiame tokj atsiskaitymo biidg, nes
anot Apple, tokiu biidu biina 30% geresné konversija. Mano nuomone, kas pabandes Zino, jog toks
atsiskaitymas yra labai patogus ir tai yra lengviausias budas atiduoti pinigus [E2]. Dar ekspertai
iSgrynino ir pristatymo svarba, kuri susideda i§ grei¢io, pakavimo kokybés, grazinimo galimybiy:
pagrindiniai dalykai, ko klientas tikisi is taves yra malonus apsipirkimas, greitas pristatymas ir malonus
supakavimas <...>, pirkéjas gauna preke, jq iSpakuoja, ten graziai viskas sudéta, viskas Svaru, viskas
tvarkinga, niekas nesugadinta [E4], stengiamés suteikti kuo greitesnj pristatymg [E5]. Mados atstovai
i8skyré ir patogaus grazinimo svarbg (E6, E7). Visus §iuos visus aspektus galime susieti su TPB ir TAM
teorijomis: mokéjimo bei pristatymo paprastumas padidina suvokta elgesio kontrole (Ajzen, 1991). Tuo
paciu Sie technologiniai patobulinimai atspindi TAM modelyje (Davis, 1989), kur iSskirta suvokiamo
paprastumo ir naudos svarba — kuo papras¢iau naudotis el. platforma, tuo labiau didéja tikimybé, kad
vartotojas ketins apsipirkti.

Aptariant, visos tirtos el. komercijos jmonés skiria daug démesio lojalumo skatinimui. Lojalumas
skatinamas per lojalumo programas, kokybe, pirkimo patoguma. IS esmeés Sie aspektai apima ne tik

lojaluma, bet ir bendrai kliento pasitenkinimo ir pasitikéjimo didinima.
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6.6. Komunikacijos sprendimai

Tyrime buvos siekta suprasti ne tik kaip analizuojamas elgesys ir pirkéjas iSlaikomas, bet ir kg jmonés
komunikuoja pirkéjams. Komunikacija — tai esminis kompanijos zinomumo didinimo aspektas.
Ankstesnéje teorinéje dalyje aptarta, kad aktyvus bendravimas su klientais stiprina prekés zenklo
lojaluma, skatina pakartotinius pirkimus ir didina pardavimus. Tyrime iSryskéjo keli komunikacijos su
pirkéjais pokyciai.

Visy pirma, kai kurios tirtos jmongs el. parduotuves vysto dar neilgai — mazdaug 5 metus (E1, E2,
E3, E4, E5, E6). Telekomunikacijy ir buitiniy prekiy sektoriy atstovai (E1, E3) pasidalino, kad
pastaraisiais metais daugiau investavo ] skaitmenin¢ komunikacijg. Tokiu bidu lengviau pamatuoti
reklamos rezultatus (E3), o telekomunikacijy ekspertas patvirtino, kad tokia reklama pritrauké naujy
klienty: <...> pries tai jmoné déjo fokusq j ,, offline“ medijq. ISauginus investavimq j skaitmening medijg 3
kartus, <...>, pirkéjy padaugéjo ir pasikeité auditorija. Prie$ tai didZioji dalis klienty buvo vyresni
jmonés, o pradéjus skaitmening reklamgq, padaugéjo jauny pirkéjy [E1]. Tai rodo, kad skaitmeninés
reklama ne tik didina tiksling auditorija, bet ir pritraukia klienty i$ kity kategorijy.

Aptariant konkrety komunikacijos pobiidj, telekomunikacijy ir elektronikos prekiy jmonése (EI,
E2) didelis démesys pradétas skirti klienty edukacijai. Abiejy jmoniy atstovai i§skyré, jog komunikuojama
apie apsipirkimo internete galimybes: pasirinkimg, pristatyma, garantijas, iSsimok¢jimo biidus. Galima
manyti, kad toks komunikacijos biidas pasirinktas atsiZvelgiant, jog jmoniy produktai brangiis, o klienty
tarpe yra nemazai vyresnio amziaus asmeny.

Skirtingy sektoriy jmonés pasirenka skirtingas komunikacijos strategijas, priklausomai nuo
produkto pobiidzio ir vartotojo motyvy. Pereinant prie greito vartojamumo prekiy atstovy (E4, ES, E6,
E7), iSrySkéjo kitas dalykas — ¢ia jmonés komunikuoja per jausma ir emocija. Tokia, emocija grjsta,
komunikacija formuoja vartotojo poziiirj | apsipirkimo patirtj, o tai siejasi su TPB teorijoje aptartu
pozitriu, kuris yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy elgesio ketinimg (Ajzen, 1991). Kosmetikos
sektoriaus atstovas (E4) pasidalino, kad jy komunikacija eina su Zinute, jog kiekvienas klientas yra
svarbus: siekiame, kad klientas jaustysi pats svarbiausias, sprendziame kiekvieno kliento problemgq, net jei
Jji nelogiska [E4]. Tai leidzia sukurti klientui pasitikéjimo jausma. Vienas i§ mados sektoriaus atstovy (E6)
pastebi, kad pirkéjai internete ieSko ne tik daikty, bet ir jkvépimo: mes platformqg bandome padaryti
“Destination for inspiration” [E7]. Imoné ne tik platformoje pateikia prekes, bet ir derinius, 1§ kuriy
klientai gali semtis stiliaus idéjy. Taip pat dél pastebimo didesnio vyresniy pirkéjy skaiCiaus, jmoné |

reklamos kampanijas jtraukia ir vyresniy reklaminiy veidy. Ekspertas pasidalino, kad i§ 2024m.
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kampanijos rezultaty matyti, kad vyresnio amziaus kampanijos veidas surezonavo tiek vyresniems, tiek
jaunesniems pirkéjams. Nors tokios kampanijos uzima tik maza dalj visos reklamos, taciau ekspertas
teigia, kad tai yra puikus atspirties taskas ateiciai.

Svarbu paminéti, kad maisto ir mados sektoriaus kampanijos (E5, E6, E7) didelj démes; skiria ir
tiksliniy grupiy norams ir aktualijoms. Kaip ir anks¢iau minéti jmoniy pirkéjy elgsenos tyrimai padeda
indikuoti vietas, ties kuriomis biity galima komunikuoti zinutg: buvo darytas tyrimas, kurio metu
issiaiskinta, kad tiksliné grupé, moterys nuo 25 mety, siuo metu svajoja apie Japonijq ir mociutés obuoliy
pyragq, pagal tai mes sukiiréme reklaming kampanijq, kurios pagrindinés Zinutés atspindéjo pirkéjy
dabartinius norus [E5]. Tai rodo, kad jmonés nori bti Salia pirkéjo, su pirkéjy norais eiti koja kojon ir
ilgainiui sukurti jauky ir saugy, namy rysj. Jdomus dalykas iSryS§kéjo mados sektoriaus jmonéje, kuri
veikla vykdo Skandinavijoje ir Baltijos Salyse (E7). Nors anksciau Lietuvos pirkéjams buvo daugiausiai
komunikuojama apie kaing, Siais metais démesys fokusuojamas ne i kaing, o patj prekés zenklg ir jo
pozicionavima: <...> Siais mes Siek tiek pakeitéme strategijqg, lyginant, kur kas daugiau akcentuojame
,brandq“, o ne akcijas. Mes save pozicionuojame ne kaip mados, bet kaip universaling parduotuve, kur
turime mados, vaiky, sporto, namy, grozio prekiy [E7]. Atsizvelgiant j tai, kad pirkéjui kaina licka labai
svarbiu elementu, galime teigti, kad jmonés vis tiek nebijo eksperimentuoti ir keisti komunikacijos
strategijy kita linkme.

Apzvelgus komunikacijos pokyt; skirtingy sektoriy el. prekybos jmonése, tyrimo rezultatai leidZia
daryti i§vada, jog komunikacija yra itin svarbi pirkéjy elgsenos valdymo dalis. Tyrime iSryskejo, kad visos
imonés naudoja vienokig ar kitokia komunikacija, taciau pastebéta, kad sektoriy, kuriy produktai yra
reciau perkami ar brangesni, komunikacija eina per edukacija, o greitesnio vartojimo ar naudojimo prekiy

1moniy komunikacija eina per emocijg ir jausma.

6.7. Technologijy integracija

Tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, kokius technologinius sprendimus jmonés diegia pirkéjy elgsenos
valdymo kontekste. Paaiskéjo, kad technologinés inovacijos el. komercijoje yra ne tik jrankiai veiklos
efektyvumui didinti, bet ir esminé priemoné pirkéjy elgsenos valdymui. Analizuojant respondenty
atsakymus, galima iSskirti $ias tris pagrindines technologijy integravimo grupes: viding automatizacija,

bendravimo automatizacija, vartotojo kelionés gerinimg (8 pav.).
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|7 Vidiné automatizacija

Technologijy integracija —— Bendravimo automatizacija

Vartotojo kelionés gerinimas

9 pav. Technologijy integracijos kryptys

Pastebéta, kad kalbinti jmoniy atstovai vieningai teigia, kad itin svarbu automatizuoti kuo daugiau
vidiniy procesy. Telekomunikacijy atstovas pasidalino, kad neseniai pradé¢jo naudotis Salesforce programa
automatizacijai: Salesforce yra vienas didesniy sprendimy, nes anksciau viskas buvo daroma mechaniskai
rankomis j Excell j [E1]. Sis sprendimas padéjo personalizuoti pasitilymus ir visa kliento keliong. Taip pat
Jmon¢je buvo jdiegtas jrankis, kuris lygina kainas ir seka konkurentas. Ir kiti respondentai (E3, E7)
pabrézé DI integracija j vidinius automatizacijos procesus. Sios jmonés turi daug skirtingy prekiy
kategorijy, todel DI naudojamas kategorijy perzitirai, prekiy informacijos apdirbimui, apraSymy, teksty
(pavyzdziui, SEO) tobulinimui, paruo$imui. Buitiniy ir statybiniy prekiy jmonés atstovas (E3) atstovas
pasidalino, kad DI naudingas tobulinti paieSkos variklius: jau yra sukurti tam tikri jrankiai, kurie paieskg
generuoja pagal tam tikrus raktazodzius ir net Zargong [E3]. Sis sprendimas yra itin naudingas jmonei,
prekiaujanciai smulkiomis, kartais vieningo pavadinimo neturinciomis prekémis. Jdomu tai, kad
elektronikos prekiy atstovas (E2) pasidalino, jog DI nenaudoja apraSymams, nes yra didelé rizika, jog bus
pateikti netiksliis duomenys: PavyzdZiui, perkama jmontuojama technika, tai jos iSmatavimai turi atitikti
realybe. Jeigu netycia kazkur atsiranda klaida, tai tada labai daug kainuoja. Atsiranda sniego gnitiztés
efektas, kad issiunciame tq preke, kas nors sumontuoja tq jrangq, pamato, kad niekaip netelpa ta preke.
Tada klientas atlieka ir tuomet tos ispakuotos prekés nebenori niekas pirkti. Ir toks sukasi ratas [E2]. Tad

galime teigti, kad DI integravimas ] viding automatizacijg itin priklauso ir nuo produkty rusies.
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Toliau tyrime iSrySkéjo bendravimo su klientais automatizavimas naudojantis DI. Biitent ¢ia buvo
aptartas chatboty naudojimo klausimas. Jdomu tai, kad chatbotus i§ tyrime dalyvavusiu jmoniy naudoja tik
tarptautinés mados kompanijos (E6, E7), telekomunikacijy bendrové (E1) naudoja lice chatus. Vienoje i$
parduotuviy (E6) chatbotas paleistas prieS metus. Ten jis naudojamas kaip konsultantas, kuris gali
pasiiilyti paprastg sprendimg, pavyzdziui, kg rengtis j draugés vestuves. Kitoje el. parduotuvéje (E7)
klientams suteikiama galimybé pasirinkti, su kuo jie nori bendrauti — su robotu ar zmogumi. Abiejy
jmoniy atstovai pasidalino, kad i§ Zmoniy pasiprieSinimo nejaucia. Tai yra dél to, kad pirkéjas néra
priverstas bendrauti tik su DI robotu. Kitokie pastebéjimai kyla analizavus Lietuvoje ilgai gyvuojanciy ir
fizines parduotuves kartu turin€iy jmoniy atsakymus. Didel¢ dalis jmoniy (E2, E3, E4, E5) chatboty
nenaudoja. Kompanijos juos yra pabandg, taciau jy netenkino kokybinis lygmuo (E2). Ypal stiprig
nuomone turé¢jo kosmetikos sektoriaus atstovas (E4), kuris tvirtino, kad nors ir svarsté chatboty
integracijos galimybe, tafiau nutaré likti prie senojo bendravimo budo su klientais. Imoné nusprendusi,
kad bendravimas skambuciu arba el. laiSkais su Zmogumi labiau atitinka jy vertybes ir siekius. Tokj
jmonés sprendimg galime sieti ir su jau anksCiau aptarta vis didéjancia vyresniy pirkéjy srauta el.
komercijoje. Tai reiskia, kad jmonés turi itin gerai jvertinti, ar nauja technologija padés, ar kaip tik
pasunkins apsipirkimo kelig tiksliniam pirkéjui.

Tesiant temg apie klienty apsipirkimo keliong, tyrimo metu pastebéta, jo imonés inovatyvias
technologijas integruoja butent klienty kelionés gerinimui. Viena i§ didziausiy Siandienos inovacijy yra
papildytoji realybé (PR). Nors dauguma jmoniy $iai diena dar néra jdiegg Sios inovacijos, kelios jmones
turi tai planuose, o telekomunikacijy el. parduotuvéje (E1) jau tai galima ir iSbandyti. Uzgjes | el.
parduotuvé. pirkéjas gali pasimatuoti televizoriy namuose — pamatyti, kaip jis atrodys ant sienos ar
spintelés. Vienos 1§ mados sektoriaus jmoniy atstovas (E6) patvirtino, kad PR nenaudoja, taciau jy
platformoje klientams suteikiama galimybé¢ drabuzio dydj prisitaikyti virtualiai. Telefonas nuskanuoja
pirkéja ir duoda patarima dél drabuzio dydzio. Si informacija yra paremta drabuzio buvusiy grazinimy
priezastimis. Sis sprendimas aptartas ir literatiiroje (Zalando atveju), todél galima daryti prielaida, kad
tokio tipo technologijos tampa placiai taikomos mados sektoriuje. Tai jtraukia pirkéja ir sukuria didesnj
fizinio apsipirkimo jausma. Kiti ekspertai (E2, E4, ES, E6, E7) skiria didel; démes; personalizacijai. Visos
imonés seka pirkéjy pasirinkimus ir pagal juos meta naujus pasitlymus, individualizuoja pirminius
puslapius (ang. landing page). Pasak vieno mados atstovo: Personalizacija yra didziausias trendas [E6].

Visos technologinés integracijos kaip vidiné automatizacija, bendravimo su klientais gerinimo
jrankiai, kliento kelionés gerinimo jrankiai tampa neatsiejama personalizuotos pirkéjo patirties dalimi.

Inovacijos apima nuo matomy funkcijy iki nematomy sprendimy. Biitent toks kompleksinis pozitiris
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leidzia el. komercijos jmonéms strategiSkai formuoti pirkéjy elgseng. Taciau kaip viena 1§ mados

sektoriaus ijmoniy (E7) pasidalino, kad siekiama, jog pirkéjas nepajausty dideliy pokyciy el. parduotuvéje,

nes tikslas, kad jam biity viskas pazjstama ir aisSku.

Apibendrinant anks¢iau aptartus socialinius, psichologinius ir technologinius veiksnius, galima

matyti, kad Sie aspektai tiesiogiai formuoja vartotojy elgseng, o jmones j tai reaguoja kryptingomis

strategijomis. 4 lenteléje glaustai vaizduojamas $iy veiksniy poveikis ir jmoniy atsakas j juos:

4 lentelé. Imoniy reagavimas | pirkéjy elgsena
Veiksnys Elgsena, kuria lemia
Socialinis Jkvépimas

Noras kopijuoti

Pasitikéjimas,

bendruomeniskumas

Psichologinis Emocinis pasitenkinimas

Ilgalaikis emocinis rysys

Technologinis Greitis, patogumas

Poreikis personalizacijai

Noras maziau bendrauti gyvai

Imoniy reakcija

Inspiruojantis turinys
platformose

Nuomonés formuotojy
komunikacija

Atsiliepimy platformos,
atsiliepimy skatinimas, vartotojy
edukacija

Dovanos, nemokamas
pristatymas, lojalumo programos
Brando pozicionavimas,
komunikacija  per  vertybes,
lojalumo, VIP klienty programos

Greiti atsiskaitymai, UX

patogumai
Pirminio puslapio
personalizacija, paieskos

optimizavimas (UX/UI, DI)
Chatbotai, papildytoji realybé

(PR), virtualus matavimasis

Toliau analizéje bus aptartos jmoniy planuojamos Strategijos — tai leis suprasti, kaip Sie veiksniai toliau

formuos el. komercijos krypti.
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6.8. Planuojamos strategijos

Po analizés, kaip jmonés valdo pirkéjy elgsenos pokycius, tyrime buvo siekta suprasti, kur jmonés

planuoja judéti pirmyn. Susisteminta informacija galima matyti 5 lenteléje.

5 lentelé. Pagrindinés strateginés kryptys
Strateginé kryptis Planuojamas veiksmas
Personalizacija Individualizuoti pasitlymai aplikacijoje;

pokalbiai lyg su draugu; dinaminés kainos

Technologijy integracija Virtualus laikrodziy ar kosmetikos priemoniy
matavimas

Test-and-learn metodas Mini poky¢iai, dazni patobulinimai be ilgalaikiy
strategijy

Du respondentai negaléjo pasidalinti informacija (E2, E3). Taciau labai jdomiais sprendimais su PR
integracija pasidalino Kiti ekspertai (E1, E4). Telekomunikacijy bendrové (E1) planuoja jdiegti galimybe
virtualiai pasimatuoti iSmaniuosius laikrodzius, o kosmetikos sektoriaus atstovas (E4) planuoja sekti
jmoneés grupés nariy pavyzdziu ir | mob. aplikacijg integruoti veidrodj, kuriuo naudojantis bus galima
18siméginti, pavyzdziui, lipy dazy spalva. Kalbant apie mados sektoriy (E6), atsizvelgdami ] didéjancia
vyresniy pirkéjy kategorija, planuojama sukurti specialias linijas Siems klientams. Taip pat kaip ir
anksCiau aptarta, personalizacija yra vienas esminiy elementy, todé¢l yra tikslas tobulinti $ig strategija:
norima, kad mob. aplikacijoje pirkéjas su programéle bendrauty lyg su artimu draugu. Kitas mados
sektoriaus atstovas (E7) pasidalino, kad $iy mety planuose yra dirbti su dinaminiy kainy projekty, kas irgi
yra siejama su personalizacija. Sie planuojami sprendimai atskleidzia, kokiu biidu jmonés prognozuoja
elgsenos pokycius ir siekia ne tik reaguoti, bet ir formuoti vartotojy patirtj

Lietuvos rinkos kontekste, Sie technologiniai sprendimai yra itin inovatyvus. Tai ypac¢ iSrySkéja,
kai vertiname technologinj pasirengimg Lietuvos rinkoje, kur dauguma jmoniy vis dar tik pradeda taikyti
DI, o PR ir kitos integracijos vis dar latkoma ganétinai i$skirtine praktika.

Bendrai, visos jmonés pasidalino, kad didelés vienos strategijos atei€iai néra - visi pokyciai daromi
palaipsniui. Tai itin siejasi su faktu, kad pirkéjo elgsena yra labai dinamiska ir dél to reikia greity pokyciy
i§ jmonés pusés, o ne ilgai déliotos ir planuotos strategijos. Sis palaipsniy poky¢iy modelis rodo, kad
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jmonés vis labiau pereina prie ,test-and-learn” pozitirio, leidZiancio greitai reaguoti j kintan¢ius pirkéjy

poreikius be dideliy ilgalaikiy jsipareigojimy.

6.9. Ateities perspektyvos

Tyrimas taip pat atskleidé eksperty nuomong apie ateities el. pirkéjy elgsenos tendencijas. Bendrai
visy jmoniy atstovai patvirtino, kad ateityje el. prekyba augs. Atstovai iSryskino, jog Siuo metu el. prekyba
daugiau naudojasi didziyjy miesty gyventojai, tad jie mano, jog el. prekyba iSsiplés ir } mazuosius miestus
(E4, E7). Respondentai (E1, E7) patvirtino, kad pirkéjai taps vis labiau jgude apsipirkinéti: pirkéjai yra
iSpruse, issilavine, gali pasilyginti kainas, nusipirkti daiktus kitose rinkose [E1]. Kartu su tuo eis ir
didesnis pirkéjy reiklumas. Jie vis daugiau tikésis personalizacijos: <...> Zmonés tikisi, kad atéje j puslapj
Jjiems bus pilnai paruosta informacija pagal jy buvusius pasirinkimus [E2], pirkéjai tikésis to paties
funkcionalumo kaip ir 18 kity apsipirkimo platformy: pirkéjai nori, kad visy parduotuviy asortimentai biity
vienoje vietoje ir pirkéjas, naudodamas vieng platformgq, galéty rinktis is skirtingy parduotuviy [E3].

Telekomunikacijy atstovas (E1) pasidalino, kad ateityje veiks ,,One click away* taisyklé — kai
reikalinga informacija, tinklapis, el. parduotuv¢ ir kt. randama vienu paspaudimu. Taip pat rezultatai (E1,
E2) patvirtino, kad ateityje jmonés daugiau integruos ,,Mobile First strategijas - pirmenyb¢ teikiama
mobiliesiems jrenginiams pritaikytai versijai, o ne kompiuteriams skirtai versijai. Tai rodo, kad
numatomas jmoniy prisitaikymas prie pirkéjo noro paprastumui ir patogumui. Si eksperty nuomoné
atitinka jau atliktus tyrimus, kurie teigia, kad mobiliyjy telefony optimizavimas yra ne tik naudojimosi
bitinybé, bet ir strateginis zingsnis siekiant jsilieti j augancig mobiliojo rySio vartotojy rinkg. Kitas
ekspertas (E4) pateiké komentarg, kad ateityje pirkéjas bus apsuptas technologijomis, ir dalj sprendimy
perims jos, pavyzdziui, per tam tikrg cikla ne pats zmogus supras ko jam reikia, o aparatas nuspres kada
laikas pirkti tam tikrg produkty. Tai atliepia teorinéje dalyje aptarta vartotojy elgsenos valdyma, kai el.
komercijos jmonés, pasitelkdamos inovatyvias technologijas, siekia gerinti klienty patirtj, personalizuoti
pasitlymus ir prognozuoti poreikius dar prie§ pirkéjams juos iSreiSkiant. Tai leidzia tvirtinti, kad
technologijos ne tik palengvina pirkimo keliong, bet ir tampa aktyviomis el. pirkéjy sprendimy
formuotojomis.

Remiantis tuo, kad technologijos eis koja kojon su pirkéju, dalis kalbinty respondenty pasidalino,
kad ateityje pirkéjai vis maziau norés bendrauti gyvai (E1, E6, E7). Vienas ekspertas (E6) iSskyre, kad

internete bus daugiau socializacijos imitavimas ir galiausiai jos internete bus daugiau nei realybé¢je:
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naudojame nebe tik nuotraukas produktams pristatyti, bet ir video <...>. Integruojame ne tik video, bet ir
influencerius, nes tai sukuria gyvumo jausmq, lyg drabuzj matuotysi tavo draugeé <...>, tai veda labiau i
autentiSkumgq, tikrumg, j jausmgq, lyg kazkas pataré [E6].Tai skamba paradoksaliai, nes §iuo metu Zzmonés
kaip ir troksta gyvo kontakto, bet jj kompensuoja ne tik internetas, bet ir el. platformos.

Ekspertai pasidalino gana skirtingomis mintimis apie ateities el. pirkéjy elgsenos tendencijas.
Remiantis eksperty jzvalgomis, galima teigti, kad el. komercijos ateitis bus dar labiau orientuota |
nuolatinj technologijy pritaikyma ir tuo paciu i emocine¢ vartotojo reakcija. Kadangi vartotojai internete
bendrauja itin daug, el. platformose pirkéjai patenkina rySio kiirimo poreikj, tai jmonés turés sugebéti
atlikti ne tik technine, pardavimo funkcija, bet ir sukurti gilesnj emocinj rysj su klientu. Taciau kartu kyla
ir potencialus prieStaravimas, nes pirkéjas bus apsuptas technologijomis, bet kartu norés ir paprastumo.

Tai yra ateities i$Sukis, kurj verslai turés iSspresti.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literatiiros analizg, galima teigti, kad pirkéjy elgsenos formavimas el. erdvéje
grindziamas ne vien racionaliais sprendimais, bet ir psichologiniais, socialiniais bei technologiniais
veiksniais. Konceptualizuojant vartotojy elgseng Siame darbe remtasi Ajzen (1991) Suplanuoto
elgesio teorija (TPB), kuri leidzia struktiiruotai suprasti, kaip elgsenos ketinimai formuojasi
sgveikaujant pozilirio, subjektyviy normy ir suvoktos elgesio kontrolés nuostatoms. Be to,
technologinio elgesio analize¢ papildo ir Davis (1989) sukurtas Technologijy pri€mimo modelis
(TAM), kuris akcentuoja, kad vartotojy ketinimg naudotis technologijomis lemia suvoktas
technologijy naudingumas ir paprastumas naudoti. Papildomai taikyta inovacijy difuzijos teorija
leido i8$ryskinti, kad elgsenos poky¢iai rinkoje vyksta nevienodai, nes vartotojai inovacijas priima
skirtingu greidiu. Siy teorijy taikymas padeda suprasti, kaip jvairiis veiksniai veikia vartotojo
sprendimg naudotis el. prekybos kanalais, ir tampa pagrindu tolesnei veiksniy analizei.

2. Atlikus mokslinés literatiiros analize, nustatyta, kad tvarumo, psichologiniai ir socialiniai aspektai
pirkéjy elgsena veikia skirtingai. Tvarumo veiksniai daro vis didesn¢ jtakg vartotojy
pasirinkimames, taciau vis dar islicka reik§mingas poziiirio-elgesio atotruikis. Nors vartotojai daznai
tikisi, kad verslas prisiims atsakomybe, bet ne visuomet yra pasirenge asmeniskai investuoti j
tvaresnius produktus ar paslaugas. Psichologiniai veiksniai atlicka lemiamg vaidmenj formuojant
pirkimo sprendimus, daro jtaka pasitikéjimo jausmui, emociniam jsitraukimui. Vartotojai tampa
racionalesni, atsargesni ir labiau informuoti, taciau emocijos vis dar vaidina svarby vaidmen;.
Emocijos lemia impulsyvius pirkimus ir formuoja pozitrj i prekés Zenklus, pirkéjai j aplinka
reaguoja per emocines skales, tokias kaip patogumas, estetinis pasitenkinimas, kainos suvokimas.
Pastebéta, kad socialiniai veiksniai, tokie kaip atsiliepimai, nuomoneés formuotojy jzvalgos tampa
vis reikSmingesnés el. komercijoje. Tai rodo, kad Siuolaikiniai pirkéjai vis dazniau priima
sprendimus ne tik remdamiesi individualiais poreikiais, bet ir veikiami socialinés ziniasklaidos
turinio, tendencijy ir kity naudotojy sukurtos informacijos. Tokie pokyciai lemia, kad tradiciniai
elgsenos modeliai tampa maziau nuspé¢jami ir labiau priklausomi nuo dinamisko socialinio
konteksto.

3. Atlikus kokybinio tyrimo ir mokslinés literatiiros lyginamaja analize, nustatyta, kad jmonés,
siekdamos valdyti pirkéjy elgsenos pokycius, naudoja personalizacijos, komunikacijos, lojalumo
uztikrinimo strategijas. Nors literatliroje pazyméta, jog jmonés sparciai integruoja pazangiausias
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technologijas, tokias kaip DI ar PR, Lietuvoje tokiy inovacijy diegimas dar néra placiai paplitgs —
aktyviau inovacijas diegia tarptautinés jmonés arba jmonés, kurios priklauso globalioms jmoniy
grupéms. Taip pat pastebéta, kad jmonés siekia iSlaikyti gyva bendravima su klientais, ir
samoningai nediegia DI agenty bendravimui. Kadangi analizéje paaiskéjo ryskus vyresniy pirkéjy
segmento augimas, jmonés siekia tiek funkcinius sprendimus, tiek komunikacijg pritaikyti ir jiems.
Nagrin¢jant pirkéjy elgesio valdymo strategijas iSrySkéjo strategijy skirtumai priklausomai nuo
vartotojy segmenty ir prekiy pirkimo ir vartojimo daznumo. Imonés, kuriy prekés yra dazno
perkamumo ir vartojamumo, didel; démesj skiria socialiniams tinklams, jy komunikacija su
pirkéjais yra pasiremta emocijomis ir jausmais, lojalumo uztikrinimui Sios jmonés naudoja tasky
sistemas, visa tai naudojama siekiant pirkéjo hedoninés motyvacijos. Taip pat Sios jmonés skiria
daugiau démesio tvarumui, atsizvelgdamos ] pirkéjy likescius. Tuo tarpu jmonés, kurios prekiauja
brangesnémis, retesnio perkamumo prekémis didesnj démes;j skiria atsiliepimy platformoms, jy
komunikacija siejama su pirkéjo edukacija, produkty kokybe, aptarnavimo paprastumu. Tokie
jmoniy strateginiai skirtumai rodo, kad jmonés, jvertindamos savo veiklos sritj, skirtingai
prisitaiko prie pirkéjy lukesciy ir jproCiy ir patvirtina, kad el. komercijos jmonés, vykdancios
veiklg Lietuvoje, supranta el. pirkéjy elgsenos pokyciy sudétinguma ir | ji stengiasi reaguoti

lanks¢iai.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus teorinés medziagos analiz¢ bei jvertinus tyrimo rezultatus, pateikiami praktiniai pasiiilymai

el. komercijos jmonéms, kurios siekia prisitaikyti prie pirkéjy elgsenos poky¢iy ir juos valdyti. Sios

rekomendacijos aktualios tiek dideléms, tieck mazoms ar besikuriancioms jmonéms:

1.

Nuolatos ir nuosekliai stebéti pirkéjy elgsena, taikant Sias priemones: pardavimo duomeny, pirkéjy
elgsenos svetainéje stebéjima, klienty griztamajj rys$i. Sie duomenys naudingi formuojant
personalizuotus pasitilymus, patogesne narSymo patirtj ir tikslesne komunikacijg.
Aiskiai atskirti komunikacijos krypti ir strategijas pagal imonés rinkos segmentg ir pirkéjy tipus.
a. Dazno perkamumo prekiy segmento (kosmetikos, mados, maisto) jmonéms verta
koncentruotis j emocing komunikacija.
b. Brangesniy, retesnio perkamumo prekiy segmento jmonéms verta koncentruotis j edukacinj
turinj, kuris stiprina Zinias apie produktus ir jy pirkimo galimybes.
Skirti daugiau démesio vyresniyjy Zmoniy kategorijai, kurios segmentas sparciai didé¢ja el.
komercijoje. Tai apima ne tik aiSky prekiy pateikima, paprastumg naudojantis, bet ir iSskirtine
komunikacijg arba reklaming kampanija.
Aktyviai diegti inovatyviu sprendimus, taciau pradéti nuo mazy tobulinimy, pavyzdZziui, dinaminés
kainodaros, iSmaniy rekomendacijy, uztikrinant, kad klientui tai bus priimtina.

Teikti prioriteta mobiliyjy aplikacijy integravimui.
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Pupsyté, O. Pirkéjy elgsenos pokyciy valdymas elektroninéje komercijoje. Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis

darbas. Vadovas doc. dr I. Rotomskis.— Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, VieSojo valdymo ir verslo fakultetas, 2025.

SANTRAUKA

Aktualumas/problema — Elektroniné komercija tampa nei§vengiama Siandieninio verslo dalimi, dél to auga
konkurencija tarp el. pardavimo platformy. Imonés, norédamos islaikyti konkurencinj pranasuma, privalo teigti pirmenybe
strategijoms, kurios skatinty palanky vartotojo elgesj. Pasigendama tyrimy, kurie konkre¢iai nagrinéty el. ne tik pirkéjy
elgsenos poky¢ius, bet ir pastangas juos valdyti. Jvardinta situacija padéjo suformuoti moksline problema, kuri yra iSreiksta
klausimu: kaip el. komercijos jmonés gali efektyviai valdyti pirkéjy elgsenos pokycius ir j juos reaguoti, siekiant padidinti
klienty pasitenkinima ir jy islaikyma?

Baigiamojo darbo tikslas - Jvertinti pirkéjy elgsenos pokyc¢iy valdyma elektroningje komercijoje, identifikuojant
tinkamiausig valdymo praktika.

Darbo tikslui pasiekti buvo taikomi Sie metodai:

1. Atlikta mokslinés literatiiros analizé, siekiant konceptualizuoti pirkéjy elgsenos modelius ir pagrjsti ry$j tarp
tvarumo, psichologiniy, socialiniy veiksniy ir pirkéjy elgsenos poky¢iy el. prekybos kontekste.

2. Taikyta kokybinio tyrimo duomeny analiz¢, siekiant iSanalizuoti elektroninés komercijos jmoniy strategijas ir
taktikas, skirtas prisitaikyti prie besikei¢iancios pirkéjy elgsenos. Tyrime dalyvavo 7 el. komercijos ekspertai.

Tyrimo duomeny analizé atskleidé kad jmonés, sickdamos valdyti pirkéjy elgsenos poky¢ius, naudoja personalizacijos,
komunikacijos, lojalumo uztikrinimo strategijas. Pazyméta, kad Lietuvoje tokiy inovacijy, kaip Dirbtinio Intelekto (DI) ar
Papildytosios realybés (PR) diegimas dar néra placiai paplites — aktyviau inovacijas diegia tarptautinés jmonés. Analizéje
paaiskéjo rysSkus vyresniy pirkéjy segmento augimas, todél jmonés siekia tiek funkcinius sprendimus, tiek komunikacija
pritaikyti ir jiems. Nagringjant pirkéjy elgesio valdymo strategijas iSrySkéjo strategijy skirtumai priklausomai nuo vartotojy
segmenty ir prekiy pirkimo ir vartojimo daznumo. Imonés, kuriy prekés yra dazno perkamumo ir vartojamumo, didelj démesj
skiria socialiniams tinklams, jy komunikacija su pirkéjais yra pasiremta emocijomis ir jausmais, lojalumo uZztikrinimui $ios
jmonés naudoja tasky sistemas, visa tai naudojama siekiant pirkéjo hedoninés motyvacijos. Tuo tarpu jmonés, kurios prekiauja
brangesnémis, retesnio perkamumo prekémis didesnj démesj skiria atsiliepimy platformoms, jy komunikacija siejama su
pirkéjo edukacija, produkty kokybe, aptarnavimo paprastumu. Tokie jmoniy strateginiai skirtumai rodo, kad jmonés,
ivertindamos savo veiklos sritj, skirtingai prisitaiko prie pirkéjy likesCiy ir jprociy ir patvirtina, kad el. komercijos imonés,
vykdancios veikla Lietuvoje, supranta el. pirkéjy elgsenos pokyciy sudétinguma ir j jj stengiasi reaguoti lanksciai.

Pagrindiniai Zodziai: elektroniné komercija, pirkéjy elgsena, poky¢iai, valdymas.
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Pupsyté, O. Managing changes in customer behaviour in e-commerce. Master's thesis in e-business management. Supervisor

doc. dr. I. Rotomskis.- Vilnius: Mykolas Romeris University, Faculty of Public Management and Business, 2025.

SUMMARY

Relevance/Problem - E-commerce has become integral part of today's business environment, intensifying competition
among online sales platforms. To maintain a competitive edge, companies must prioritise strategies that encourage favourable
consumer behaviour. There is a lack of research that specifically addresses not only changes in shopper behaviour but also
efforts to manage them. The identified situation has contributed to the formulation of a research problem, which is expressed in
the following question: how can e-commerce companies effectively manage and respond to changes in shopper behaviour in
order to increase customer satisfaction and retention?

The aim of the thesis is to evaluate how changes in shopper behaviour in e-commerce are managed by identifying the
most effective management practices.

The following methods were used to achieve the aim of the thesis:

1. A literature review was conducted to explore shopper behaviour patterns and to justify the relationship between
sustainability, psychological, social factors and shopper behaviour change in the context of e-commerce.

2. Qualitative research data analysis was applied to analyse the strategies and tactics of e-commerce companies to
adapt to changing shopper behaviour. Seven e-commerce experts participated in the study.

The analysis of the data revealed that companies use personalisation, communication, loyalty strategies to manage
changes in shopper behaviour. It was noted that in Lithuania the implementation of innovations such as Artificial Intelligence or
Augmented Reality is not yet widespread, with international companies being more active in implementing innovations. The
analysis of showed a significant growth of the older customer segment, so companies are trying to adapt both functional
solutions and communication to them. The analysis of shopper behaviour management strategies revealed differences in
strategies depending on consumer segments and the frequency of purchase and consumption of goods. Companies with high
purchase and consumption volumes tend to use emotional communication on social media and loyalty programmes to appeal to
hedonistic motivations. In contrast, companies selling more expensive, less frequent products focus more on feedback
platforms, their communication is linked to customer education, product quality, ease of service. Such strategic differences
between companies show that companies adapt differently to the expectations and habits of shoppers when assessing their field
of activity and confirm that e-commerce companies operating in Lithuania understand the complexity of changes in e-shopper
behaviour and try to react flexibly to it.

Key words: e-commerce, shopper behaviour, change, management.
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PRIEDAI

Priedas nr. 1

Pusiau strukttruoto kokybinio interviu klausimai:

Pagrindiniai klausimai

Papildomi klausimai

1. Kokius esminius pirkéjy elgsenos pokycius pastebite e Ar pastebéjote démesio
elektroninés komercijos srityje per pastaruosius 3—5 metus? tvarumui pokycius?
e Ar pastebéjote
psichologinius poky¢ius?
2. Kaip jisy jmoné matuoja pirkéjy elgsenos pokycius realiu laiku
ir kokius sprendimus priima remdamasi Siais duomenimis?
3. Kaip klienty atsiliepimai, diskusijos forumuose ar socialiniuose
tinkluose sukurtas turinys daro jtakg jusy jmonés rinkodaros ir
pardavimy strategijoms?
4. | Ar taikote kainodaros veiksnius (pavyzdziui, dinamines kainas,
asmenines nuolaidas, prenumeratos modelius)?  Kokie
kainodaros veiksniai yra veiksmingiausi valdant pirkéjy elgsena
jiisy imongje?
5. | Kokiy veiksmy imatés norédami padidinti klienty pasitenkinima e Kokios strategijos
ir i§laikyti jy lojalumg? pasiteisino labiausiai?
6. Ar keitéte komunikacijos strategijas, bandydami prisitaikyti prie o Kaip keitéte strategijas?
pirkéjy? e Kas buvo anksciau, kas yra
dabar?
7. Kokius technologinius sprendimus diegiate siekdami valdyti e Arnaudojate DI?
pirkéjy elgsena? e Arnaudojate PR?
e Ar naudojate Chatbot?
8. Kokias inovacijas ar naujus vartotojy jsitraukimo bidus
svarstote taikyti ateityje, siekiant didinti konkurencinj
pranaSuma?
9. Kaip, jusy nuomone, vystysis pirkéjy elgsena el. komercijoje per e Kokias pagrindines
ateinancius 3-5 metus? tendencijas prognozuojate?
10. | Demografiniai klausimai:

o Kiek mety dirbate el. komercijoje?
o Kiek mety dirbate dabartinéje jmonéje?
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