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Informacinés ir komunikacinés technologijos dvidesimt pirmajame amZiuje skverbiasi j visas veiklos
sritis. Tai lemia, kad elektroniné prekyba (e. prekyba) yra vienas i$ labiausiai auganciy verslo sektoriy.
Vienas is populiariausiy budy konkuruoti informaciniy technologijy amZiuje yra interneto svetainé. Ta-
Ciau perkeliant dalj savo verslo j internetq, konkurencinis pranasumas negarantuojamas. E. prekybos
interneto svetainiy kokybé, kuri uZtikrinty lankytojy likesciy patenkinimgq, pardavimo masty augimg,
islaikyty ir didinty nuolatiniy (lojaliy) klienty skaiciy, tampa viena is pagrindiniy informacinio amziaus
tyrimy krypciy. Tuo tikslu straipsnyje analizuojama vartotojy elgsena ir pasitenkinimo veiksniai narsant
internete. Atlikus Lietuvos vartotojy elgsenos internete tyrimg, nustatyti Lietuvos interneto lankytojy
narsymo ypatumai, kurie leidzia formuoti e. prekybos interneto svetainiy kokybés vertinimo modelj. Tai-
komi metodai: sisteminé literatdros analizé, sugretinimas, apklausa.

Pagrindiniai Zodziai: elektroniné prekyba, elektroninés prekybos interneto svetainé, interneto sve-
tainés kokybés veiksniai, interneto svetainés kokybés vertinimas.

Ivadas kad apdorota ir tinkamai pateikta informa-
cija yra pagrindiné vertybé ir ja kei¢iama-
si tarp dviejy Saliu, pavyzdziui, pirkéjo ir
pardavéjo (Rust, Lemon, 2001). Tai lemia,

Paskutiniais deSimtmeciais vis populia-
resné mokslo tyrimy sritis yra paslaugy

kokybé, kuri pripazinta kaip pagrindinis
veiksnys siekiant konkurencinio prana-
Sumo. Vienas i§ biidy konkuruoti infor-
maciniy technologiju amziuje — interneto
svetainés, kurios vis placiau naudojamos
komerciniais tikslais (Robbins, Stylianou,
2003). Informacijos paslaugy esme yra ta,

kad elektroniné prekyba (e. prekyba) yra
vienas i§ labiausiai auganciy verslo sek-
toriy. Taciau perkeliant dalj savo verslo {
interneta, negarantuojamas konkurencinis
pranaSumas. E. prekybos imonéms svarbu
turéti kokybiska interneto svetaing, kuri
kuo geriau tenkinty lankytojuy liikescius,
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padéty didinti pardavima, o svarbiausia —
iSlaikyty nuolatinius klientus. Interneto
amziuje klientai gali rinktis i be galo daug
panasaus pobiidzio svetainiy, todél svarbu
turéti visapusiS$kai kokybiSka interneto
svetaing, kad lankytojui nekilty butinumo
ieskoti kity alternatyvy (Combe, 2006).

Moksliniai interneto svetainiy kokybés
tyrimai yra fragmentiski, todél tikslinga
kompleksiskai sisteminiu pozitiriu iStir-
ti veiksnius, lemiancius vartotojy pozitiri,
nuostatas i e. paslaugy bei interneto sve-
tainiy kokybés suvokima, identifikuoti ele-
mentus, kurie lemia e. prekybos svetainiy
populiaruma.

Straipsnio tikslas — identifikuoti veiks-
nius, lemiancius e. prekybos interneto sve-
tainiy kokybés suvokima Lietuvoje, ir su-
formuoti koncepcinj e. prekybos interneto
svetainiy kokybés vertinimo modeli.

Siekiant tikslo iSsikelti Sie uzdaviniai:
iSanalizuoti ir jvertinti interneto svetainiy
kokybés vertinimo modelius, identifikuoti
interneto svetainiy kokybés vertinimo ele-
mentus ir jy tinkamuma vertinant Lietuvos
e. prekybos interneto svetaines. Siekiant
identifikuoti e. prekybos interneto svetai-
niy kokybés vertinimo Lietuvoje veiks-
nius, straipsnyje analizuojama pasauliné
praktika bei moksliniy tyrimy rezultatai
ir Lietuvos vartotoju elgsenos internete
tyrimo rezultatai, kurie leidzia formuoti
koncepcinj e. prekybos interneto svetainiy
kokybés vertinimo modelj.

Taikomi metodai: sisteminé literattiros
analizé, sugretinimas, apklausa.

Interneto svetainés kokybe
lemiantys veiksniai

Moksliniai tyrimai e. paslaugy kokybés
srityje yra gana fragmentiski, nes vertinant
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e. prekybos interneto svetainiy kokybe su-
siduriama su neapibréztumu, kurj lemia
tiek verslo aplinkos salygos, tiek taikomi
tyrimy metodai. Kyla poreikis komplek-
siSkai iStirti veiksnius, lemiancius varto-
toju pozilirj, nuostatas i e. paslaugy bei
internetoy svetainiy kokybés suvokima.
Mokslininkai pabrézia gana skirtingus in-
terneto svetainés elementus jos kokybei
vertinti. Viena i$ priezaséiy yra ta, kad
vertinamos skirtingo tipo interneto svetai-
nés: informacinés, mokomosios, komerci-
nés, pramoginés. Be to, tyrimai, vertinimo
metodai, sitilomi modeliai akcentuoja tam
tikrus vertinimo pjuvius, atsizvelgiant i
svetainés naudotojo, kiiréjo ar uzsakovo
interesus tiriamos skirtingy interneto sve-
tainiy elementy priklausomybés ir jy svar-
ba vartotojo suvokiamai interneto svetai-
nés vertei bei kokybei. Calero et al. (2005)
nagrinéjo svetainés kokybés elementus i$
triju skirtingy poziciju — vartotojo, kiiré-
jo ir valdytojo. Qin Su et al. (2007) tyré
vartotojy pasitenkinimo e. paslaugomis
laipsni pagal SeSias dimensijas: suteikty
paslaugy kokybg, vartotoju aptarnavima,
proceso valdomuma, paprastuma naudotis,
informacijos kokybeg ir svetainés dizaina.
Cao el al. (2005) nagrinéjo svetainés ko-
kybe, pagrista informaciniy sistemy prin-
cipu, ir i§skyre keturis esminius veiksnius:
informacijos, paslaugy, sistemos kokybe
ir patraukluma. Taciau Alzola ir Robaina
(2009) isskyre tik dvi svarbias fazes vertin-
dami paslaugas elektroningje erdvéje — faze
prie§ ir po pardavimo jvykdymo bei su-
kuriamos pridétinés vertés svarba. Santos
(2003) isskiria pasyvias ir aktyvias svetai-
nés kokybés veiksniy elementy kategori-
jas. Parasuramanas et al. (2007) ir Zeitma-
las (2002) akcentuoja reakcijos i vartotojui
iSkilusias problemas svarba. Coxas ir Dale



(2002), nagrinédami esminius interneto
svetainés kokybés veiksnius, susidedan-
Cius i§ paprastumo naudotis, vartotojo pa-
sitikéjimo, interaktyviy priemoniy ir ben-
dradarbiavimo, isskiria tikslinés vartotoju
grupés poreikiy Zinojimo svarbg ir sukuria-
ma pridéting vertg. Dholakia (2009) tyriné-
jo interaktyvuma, kaip pagrindinj veiksni,
lemiant] vartotojuy patiriama pasitenkini-
ma lankantis interneto svetainéje. Foggas
(2001) kaip pagrindini kokybés veiksni
perkant internetu analizuoja patikimuma ir
jo elementus. Cristobalas (2007) nagrinéja
e. paslaugy kokybés veiksnius, lemiancius
vartotoju lojaluma ir pasitenkinimo laipsnj.

Loiacono et al. (2007) sitilo TAM ir priezas-
tinio veiksmo modeliais pagrista kokybés
vertinimo modelj, susidedantj i§ 12 dimen-
siju, lemianciy vartotojo lojaluma. Kimas
(2006) analizuoja internetu teikiamy pas-
laugy kokybe kaip prekiy pirkimo, apmo-
kéjimo ir pristatymo procesy efektyvuma,
pagrista modifikuotu E-S-QUAL kokybés
modeliu. Siekiant nustatyti pagrindinius e.
prekybos svetainiy kokybés vertinimo ele-
mentus, atlikta egzistuojanciy vertinimo
modeliy lyginamoji analizé (1 lentelé). Ty-
rimo metu identifikuoti svetainés kokybés
vertinimo elementai, tinkami e. prekybos
interneto svetainéms vertinti.

1 lentelé. Interneto svetainés kokybés vertinimo modeliy palyginimas

. . Loiacon | Parasuraman | Cao | Calero | Santos | Barnes, | Mich
Modelio autorius etal. | eral (2007) | etal. | etal. | (2003) | Vidgen | et al.
(2007) (2005) | (2005) (2003) | (2003)
Dimensija
Paprastumas naudotis + + + + + + +
Svetainés navigacija + + + + + + +
Saugumo priemongés + + + + + + +
Pagalba realiu laiku + + + + + + +
Turinys + + + + + + +
Dizainas + + + + + +
Paieskos paprastumas + + + + +
Patikimumas + + + + +
Pakrovimo laikas + + + +
Sukuriamas jvaizdis + + +
Svetainés
. + + +
novatyvumas
ISsami kontaktiné
. .. + +
informacija
Kalby / valiutos
C + +

pasirinkimas
Atnaujinimo

y + +
daznumas
Svetainés
randamumas paieskos + +
sistemose
Adreso isimenamumas +
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Dazniausiai autoriai pabrézia tokius
kokybés elementus kaip aiski svetainés
navigacija ir informacijos i§déstymas, pa-
prastumas naudotis, informacijos turinys,
pagalba realiu laiko momentu, patikimu-
mas, sauguma uztikrinancios priemones,
dizainas ir paieskos paprastumas (Loiaco-
no et al., 2007; Parasuraman et al., 2007,
Cao et al., 2005; Calero et al., 2005; San-
tos, 2003; Barnes, Vidgen, 2003; Barnes,
2000; Mich et al., 2003). Kadangi daugelis
mokslininky sitilo visy tipy interneto sve-
tainiy kokybés analizei skirtus modelius,
juose néra iSskirti specifiniai e. preky-
bai svarbilis elementai. Siekiant sudaryti
e. prekybos svetainés kokybés vertini-
mo modelj, reikia atsizvelgti i specifinius
veiksnius, kurie labiau sietini su virtualiai
perkamomis prekémis. Sudarant e. preky-
bos interneto svetainiy kokybés vertinimo
modelj bitina jtraukti tokius elementus,
kurie leisty istirti: prekiy paieskos len-
gvuma, uzsakymo paprastuma, apmokeéji-
mo procesus, pristatymo tipy tinkamuma
tikslinei auditorijai, prekiy savybiy filtra-
vimo galimybes, grazinimo procesus ir ju
aiSkuma, saugumo nuostatas, uzsakymo
biisenos sekimo galimybes, lojalumo pro-
gramas, bendradarbiavima ir pan.

Lietuvos vartotojy e. prekybos
interneto svetainiy kokybés
suvokimo veiksniai

Siekiant iSsiaiSkinti Lietuvos vartotoju
narS§ymo internete iprocius ir e. prekybos
interneto  svetainiy kokybés vertinimo
bei suvokimo veiksnius, atlikta vartoto-
ju apklausa. Apklausos tikslas — nustatyti
svarbiausius perkantiems internetu varto-
tojams interneto svetainés elementus (kaip
dazniausiai ieSkoma informacijos apie pre-
kes, kokie apsipirkimo internete procesai
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vartotojams sudétingiausi, kokias svetai-
niy teikiamas paslaugas vertina kaip svar-
biausias). Klausimynas parengtas remian-
tis atlikta svetainiy kokybés vertinimo
modeliy analize. Tiriamaja atranking visu-
ma sudaré asmenys, kurie perka internetu,
t. y. 8,5 % lietuviy 2009 metais (LR sta-
tistikos departamentas, 2010). Apklausoje
dalyvavo 81 respondentas, i$ ju 43 vyrai ir
38 moterys. Respondenty amziaus vidur-
kis — 26,8 mety. Savo kompiuterinj rastin-
guma apklausos dalyviai vidutiniskai jver-
tino 6 balais i§ 7 galimu.

Nurodydami dazniausias apsipirkimo
internete priezastis (1 pav.), apklaustieji
iSskyré mazesng prekiy kainag (29 %), pa-
toguma ir paprastuma (22 %), laiko stoka
(19 %) bei didesng prekiy ivairoveg (16 %).
Tyrimo rezultatai patvirtina, kad interneto
svetainiy funkcionalumas ir patrauklumas
vartotojui tampa kritiniu e. prekybos ele-
mentu. Taigi, konkurencinéje kovoje visi
veiksniai siekiant vartotojy palankumo yra
svarbiis, nes konkuravimas tik mazesne
kaina nesukuria i§skirtinumo.

Lietuvos vartotojy e. prekybos interne-
to svetainiy kokybés veiksniy vertinimas,
atliktas pagal skale nuo 1 iki 7 (2 pav.),
patvirtina mokslininky (Loiacono et al,
2007; Parasuraman et al., 2007; Cao et al.,
2005; Calero et al.,, 2005; Santos, 2003;
Barnes, Vidgen, 2003; Mich et al., 2003)
identifikuoty interneto svetainiy patrauklu-
ma vartotojui lemianciy veiksniy svarba.
Tyrimo metu gauti svarbiausiy svetainés
elementy vertinimo rezultatai Lietuvoje
(pilka spalva) sugretinti su Qin Su et al.
(2008) Kinijoje atlikto (juoda spalva) pa-
nasaus tyrimo rezultatais. Qin Su et al.
(2008) atliktas tyrimas pagristas skirtingy
elementy svarba svetainés kokybei, jo tyri-
mai sudaré prielaidas parengti svarbiausiy
interneto svetainés kokybés elementy ze-



2%

6 %

@ Mazesné kaina

B | aiko stoka

o Didesné prekiy jvairové

O Patogiau ir paprasciau

m Didesné pramoga

B Norisi iSbandyti naujoves
B Virtualios galimybés inter-

nete
O Kita

1 pav. DaZniausios naudojimosi e. prekyba prieZastys

mélapi. 2 paveiksle palyginti tie e. preky-
bos svetainés elementai, kurie tirti ir Qin
Su, ir Lietuvos vartotoju apklausoje.

Qin Su et al. (2008) Kinijoje atlikto
tyrimo rezultatai yra gana panasSis, taciau
galima teigti, kad tam tikri skirtumai yra
dél kultiiriniy, vartotojuy patirties narSant
internete bei technologinés pazangos as-
pekty. Nors prie§ pora mety atliktas Qin

Su et al. (2008) tyrimas leido kaip svar-
bius iSskirti pagalbos realiu laiku, svetai-
nés pasikrovimo laiko, turinio bei paieskos
paprastumo veiksnius, Lietuvoje atliktas
tyrimas atskleid¢ vartotoju pozitrio skir-
tumus. Lietuvos vartotojams svarbiausi
veiksniai yra: patikimumas (6,4), svetai-
nés randamumas (6,26), navigacija (6,14),
turinys (5,93), paieskos paprastumas (5,9)

Patikimumas

Svetainés randamumas
Svetainés navigacija

Turinys

Paieskos paprastumas

Saugumo uztikrinimo priemonés
Svetainés adreso jsimenamumas
I18samis kontaktai

Atnaujinimo daznumas
Pasikrovimo laikas

Pagalba realiuoju laiku
Svetainés inovatyvumas

Sukuriamas jvaizdis
Dizainas

Daugiakalbysté, kelios valiutos

2 pav. Kokybés elementy svarba e. prekybos interneto svetainei
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ir saugumo priemonés (5,84), o svetainés
daugiakalbysté, keliy valiuty pasirinki-
mas, dizainas, sukuriamas jvaizdis bei
svetainés inovatyvumas respondentams
neatrodé itin svarbiis. Didziausias vartoto-
ju (perkanciy internete) poziiirio skirtumas
nustatytas vertinant svetainés randamumo,
i$samiy kontaktiniy duomeny ir pagalbos
realiu laiku veiksnius.

Patikimuma, kaip vieng i§ svarbiausiu
e. prekybos veiksniy, lemianciy interneto
parduotuviy ivaizdi ir sékme, nagrinéjo
Garnikas (2006) ir Foggas et al. (2001).
PabréZtina tai, kad patikimuma jie skirsté
1 detalesnes kategorijas. Pasak Garniko
(2006), virtualaus patikimumo veiksni su-
daro pateikiama informacija, atsiliepimai,
naudojimo patogumas ir kokybés suvoki-
mas. Mokslininko atlikty tyrimy rezultatai
patvirtino, kad patikimumas yra glaudziai
susijes su lankytojuy suvokiama svetainés
kokybe. Tai yra duomeny saugumas, len-
gvai randama informacija, greitas parda-
véjo atsakas bei kity vartotojy atsiliepimai
yra patys svarbiausi, o reklamos gausa,
pasitaikancios klaidos, skurdi ir netiksli
informacija ir retas turinio atnaujinimas
sudaro nepatikimos svetainés jvaizdi.

Tiriant Lietuvos vartotoju pozitiri i ap-
sipirkimo (perkant prekg internetu) proce-
sa (3 pav.) identifikuota, kad prekés grazi-
nimas (3,12 i§ 7 baly) ir bendravimas su
pardavéju (4,26 i§ 7 baly) yra labiausiai
komplikuoti proceso etapai, o ikeliant pre-
ke 1 krepseli (5,81), patvirtinant uzsakyma
(5,7) respondentams nekyla keblumy.

Vertinant e. prekybos svetainése tei-
kiamy paslaugy svarba vartotojams nu-
statyta, kad aktualiausia (4 pav.): tikslus
pristatymo terminas (5,75), prekiy atranka
naudojantis svetainéje esanciais filtrais
(5,66), prekiy palyginimas (5,45), galimy-
bé stebéti uzsakymo biisenos pokycius po
uzsakymo (5,35) ir pagalba realiu laiko
momentu (5,24). Lyginant su Qin Su ef al.
(2008) tyrimo rezultatais galima teigti, kad
tokios e. parduotuviy teikiamos paslaugos
bei procesai kaip pristatymas zadétu laiku
(6,17 balo i8 7 galimy), uzsakymo atlikimo
paprastumas (5,31), prekés biisenos stebé-
jimas (4,91), prekiy palyginimas (4,77) ir
pagalba pirkimo momentu (4,71) yra svar-
biausi pirkéjui, perkanc¢iam internetu.

Alzola ir Robaina (2010) nustaté tiesio-
ging vartotojo pasitenkinimo priklausomy-

Prekés grazinimas
Bendravimas su pardavéju
Prekés atsiémimo vieta / laikas
Uzklausa apie preke

Prekés paieska

Pirkéjo registracija
Apmokéjimas uz preke

Uzsakymo patvirtinimas

Prekés jtraukimas j uZzsakyma

0 1

o\

2 3 4 5

3 pav. Apsipirkimo internete proceso etapy jvertinimas

108



Tikslus prekés pristatymo terminas
Prekiy savybiy filtravimas

Prekiy palyginimas

Uzsakytos prekeés bisenos stebéjimas
Konsultacijos esamu momentu
Komentarai apie prekes

Realus sandélio likutis

Patarimai apie prekés naudojima

Prekés konfigaracijos keitimo modulis

0 1

2 3 4 5 6

4 pav. E. prekybos svetainés teikiamy paslaugy svarba

be¢ nuo skirtingy pirkimo faziy bei i§skyré
dvi esmines pirkimo internetu fazes: pries
prekés uzsakyma ir fazg po atlikto uzsaky-
mo. Pirma faz¢ prasideda vartotojui iéjus {
svetaing ir baigiasi gavus patvirtinima apie
apmokéta uzsakyma. Antra fazé baigiasi
gavus uzsakyta preke¢. Vykdant tyrima nu-
statyta, kad abi fazés svarbios galutiniam
vartotojo pasitenkinimo laipsniui bei viena
kita tiesiogiai veikia. Gera suteikty paslau-
gu kokybé pirmoje fazéje vercia vartotoja
manyti, kad uzsakymas bus jvykdytas ko-
kybiskai iki pat galo. Lietuvos vartotojai,
kaip nesinaudojimo e. paslaugomis ar e.

7%

parduotuvémis priezastis nurodé (5 pav.),
kad néra poreikio (56 %), ir tik 7 % — kad
nepakanka ziniy. Didelé dalis respondenty
(33 %) ivardijo aktualiy e. paslaugy triku-
ma ir nepatikimuma.

Gauti rezultatai kiek skiriasi nuo Lietu-
vos Respublikos statistikos departamento
2005 m. atlikto tyrimo rezultaty (Infobalt,
2005), taciau pagrindinés tendencijos iS$-
lieka tos pacios (2 lentel¢). 2005 m. res-
pondentai nurodé tas pacias priezastis, t. y.
— dazniausiai pirkti internetu nebtna rei-
kalo, nes dar néra iprocio pirkti internetu
ir renkamasi nuo seno {prastus tradicinius

B Neuztenka Ziniy

® Nepatikima (atsiskaitymo saugu-
mas, privatumas)

O Nejdomu

0 Néra tinkamy galimybiy
(pastovaus interneto, kompiuterio)

® Nebuna reikalo

5 pav. Nesinaudojimo e. parduotuvémis prieZastys
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2 lentelé. Interneto svetainés kokybés elementai (Infobalt, 2005)

Kodél nesinaudojate e. prekybos paslaugomis?

Nebuvo reikalo 79,8 %
Parduotuvéje, kai matai preke, yra patogiau 39,5 %
Nesaugus apmokéjimas 12,3 %
Reikia pateikti asmens duomenis internetu 10,3 %
Nepasitiki 11,4 %
Neturi reikiamy Ziniy 9,4 %
Galutiné prekés kaina didesné nei perkant jprastai 4,4 %
Per ilgas pristatymo laikas 3,0 %
Problemiska gauti uzsakytas prekes patogiu laiku 2,5 %

metodus, kurie Zmonéms yra patogesni.
Taip pat svarblis (2005 m.) veiksniai —
nesaugumo pojitis, nepasitikéjimas vir-
tualiu pardavéju, baimé atskleisti asmens
duomenis. Sios priezastys ir vartotojy bai-
més yra aktualios ir Siandien — tai parodé
2010 m. atliktas tyrimas.

Empirinio tyrimo rezultatai ir jy sugre-
tinimas su ankstesniy tyrimy rezultatais
atskleidé minimalius vartotoju elgsenos
poky¢ius, kurie atsirado dél vartotojuy nar-
Symo internete igidziy bei jprociy, techno-
loginiy galimybiy bei priemoniy poky¢iy,
taip pat del tyrimo imties ir geografiniy as-
pektu. Gauti rezultatai atskleidzia esmines
tendencijas ir leidzia identifikuoti e. preky-
bos interneto svetainés elementus, pirkimo
procesus bei kitus veiksnius, svarbiausius
vartotojams, perkantiems prekes internetu.
Svarbiausi interneto svetainés elementai
yra: patikimumas ir paprastumas ja naudo-
tis, interaktyvumas. Ne maziau svarbu uz-
tikrinti kuo daugiau bendravimo su poten-
cialiais vartotojais kanaly ir buidy. [vairiy
socialiniy tinkly bendruomenés, forumai,
naujieny prenumerata priartina virtualy
bendravima prie tradicinio. Akcentuotina
kuo didesné atsiskaitymo ir pristatymo
alternatyvy pateiktis. Pagrindinis e. pre-

v v —
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mas. Tai yra saugaus atsiskaitymo galimy-
bés uztikrinimas, aiSkios prekés grazinimo
taisyklés, privatumo nuostatos ir iSsamiis
kontaktai.

E. prekybos svetainiy kokybés
vertinimo modelis

Kiekviena organizacija, siekianti konku-
rencinio pranaSumo e. erdvéje, privalo
imtis atitinkamy veiksmy, uZtikrinanéiy
e. parduotuvés konkurencinguma ir pa-
traukluma galimiems vartotojams. Jeigu
svetainés kokybé néra tokia, kokios tikisi
pirkéjai, vadinasi, reikia imtis veiksmy jai
gerinti. Kad organizacija galéty priimti
tinkamus sprendimus, visy pirma, butini
nuosekliis tyrimai: konkuruojanciy organi-
zaciju e. prekybos interneto svetainiy ana-
lizé, silpnyju savo e. parduotuvés grandziy
identifikavimas. Vertinti bitina jvairius
elementus: pasirinktg varda, svetainés di-
zaina, informacijos pateikima ir iSdéstyma,
navigacijos patoguma, programinj koda,
kiek yra nuorody i svetaing, kaip parinkti
ir iSnaudoti reikSminiai Zodziai, koks sve-
tainés reitingas jvairiose paieskos sistemo-
se. Atlikto uzsienio autoriy siilomy inter-
neto svetainiy kokybés vertinimo modeliy
tyrimo, vartotojy poreikiy internete tyrimo
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6 pav. Koncepcinis e. prekybos interneto svetainiy kokybés vertinimo modelis

metody analizé bei Lietuvos vartotoju e.
prekybos interneto svetainiy kokybés su-
vokimo veiksniy tyrimai sudaré prielaidas
nustatyti pagrindinius e. prekybos interne-
to svetainés kokybés elementus, juy vieta
ir reikSmg. Remiantis tyrimais sudarytas
koncepcinis e. prekybos svetainés kokybés
vertinimo modelis atsizvelgiant i e. preky-
bos specifika ir pirkimo internetu procesus
(6 pav.). Modelyje atskirtos reali ir virtuali
aplinkos. Nagriné¢jami kokybés veiksniai
suskirstyti i skirtingus lygmenis: vartotojo
ir kiiréjo. Daugiau démesio skiriama varto-
tojo lygmens analizei, kuri susideda i§ pa-
syviyjy bei aktyviyjy elementy. ISskirtos
dvi vartotojo lygmens fazés — fazé pries
prekés uzsakyma ir po prekés uzsakymo.
Vartotojas — potencialus pirkéjas. 7i-
nant organizacijos tikslus, biitina iSana-
lizuoti ir apibrézti potencialaus vartotojo
profili, t. y. tam tikrus kiekvieno segmen-
to, kurj tikimasi pasiekti, kultfirinius, de-
mografinius, psichologinius, elgsenos
aspektus, gyvenimo biida ir pan. Siekiant

optimizuoti rinkodaros internete priemones
biitina iSsiaiskinti vartotoju patirti, nes elg-
sena priklauso nuo ankstesnés patirties per-
kant internetu. Biitina atsizvelgti { tai, kad
vartotojai atkreipia démesi i prekiaujancios
internete jmongs reputacija ir jvaizdi.
Virtualus pardavéjas — bendravimas
per ry§io priemong. Perkant internetu, pir-
kéjo ir pardavéjo bendravimas vyksta per
ry$io priemon¢ — kompiuterj ar mobily-
ji telefona. Tai lemia, kad, prieSingai nei
tradicingje prekyboje, pirkdamas internetu
pirkéjas nemato pardavéjo ir negali kon-
sultuotis akis { aki ar fiziSkai paciupinéti
prekiy. Tampa sunku ivertinti pardavéjo
patikimuma, prekiy ir teikiamy paslaugy
kokybe. Svarbu, kad virtualioje aplinkoje
pirkéjas biity tinkamai sutiktas, informuo-
tas, kaip elgtis, ir jaustysi saugus. Virtua-
lioje aplinkoje visas pardavéjo ir fizinés
parduotuvés funkcijas atlieka interneto
svetainé. Kadangi néra realaus pardavéjo,
pirkéjas turi pats ieSkoti prekiy, lyginti jas
tarpusavyje, uzsakyti ir apmokeéti uz pasi-
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rinktas prekes. Kokybiska interneto sve-
tain¢, pasitelkdama interaktyvuma, kiek
galima pasalina realaus pardavéjo trikuma
ir suteikia virtualios aplinkos sifilomus
pranaSumus.

Virtuali aplinka — baziniai elementai.
Tai privalomi svetainés elementai, nuo ku-
riy pradedama kurti e. prekybos interneto
svetainé. Visus $iuos elementus nustato ir
tobulina kiiréjas. Tai kiiréjo lygmens pro-
cesai, uz kuriuos tiesiogiai atsakingi tik
svetainés kiiréjai ir uzsakovai. Pagal svar-
ba jie iSsidésto Sia tvarka: tikslingumas,
randamumas, adresas, programiné iranga,
techniné jranga, priezitira.

Tikslingumas. E. parduotuvés gyva-
vimo pagrindas. Ji turi turéti aiSky egzis-
tavimo tiksla ir bati lengvai atpazistama
vartotojo. Pradiniame svetainés puslapyje
aiSkiai matomos sitlomos paslaugos ar
prekés, kompanijos logotipas bei kontak-
tiniai duomenys padeda pirkéjui teisingai
suprasti siilomas paslaugas.

Randamumas. Tikimybé aptikti inter-
neto svetaing. Internete yra daugybé in-
formacijos, todé¢l vartotojai nuolat naudoja
paieskos sistemas norimai informacijai ras-
ti. E. parduotuvés randamumas pagal rak-
tinius zodzius, auks$tos pozicijos paieskos
sistemy rezultatuose ypa¢ svarblis norint
pritraukti ir atrasti potencialius pirkéjus.

Adresas. Domeno adresas, kuriuo pa-
sickiama interneto svetainé. Adresas turi
sietis su e. parduotuvés veikla, biiti lengvai
isimenamas ir nesudétingas.

Programiné jranga. Informacijos ap-
dorojimo sistemy, procediiry visuma. Nuo
pasirinktos programinés jrangos tiesiogiai
priklauso svetainés priezitiros sudétingu-
mas. Programiné jranga turi atitikti stan-
dartus, biiti suderinama su jvairiomis nar-
Syklémis.
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Techniné jranga. Informacijos apdoro-
jimo sistemos fiziniy komponenty visuma.
Pasirenkant techning jranga, reikéty atsi-
zvelgti 1 kuriamos e. prekybos svetainés
masta, keliamus tikslus, planuojama lan-
kytojy skai¢iy. Patikimas serveris, duome-
ny kiekio pralaidumas, persiuntimo sparta
bei duomeny saugyklos talpa — elementai,
pasirenkami jkeliant svetaing internete.

Prieziira. Esamos informacijos tvar-
kymo ir atnaujinimo veiksmai. [diegtos
turinio valdymo sistemos, skirtingi valdy-
mo moduliai, automatizuoti procesai pa-
lengvina atnaujinti, tobulinti ir modifikuoti
svetaing keiiantis poreikiams. Priezitiros
paprastumas ypac svarbus e. parduotuvés
administratoriui.

Virtuali aplinka — pasyvieji elementai.
Tai vartotojo lygmens e. prekybos kokybés
elementai, kurie tiesiogiai skirti tenkinti
interneto vartotojy poreikiams. Vartotojas
tiesiogiai susiduria su jais pirkdamas pre-
kes ar paslaugas internetu. Pagal svarba
jie rikiuojami §ia tvarka: patikimumas, pa-
prastumas naudotis, informacijos kokybé,
dizainas.

Patikimumas. Jausmas, kad viskas bus
taip, kaip zadama. Kad vartotojai identifi-
kuoty imong, svetaingje privalu pateikti
iSsamia informacija apie organizacija (is-
torija, struktiira, tikslus). Pasitikéjima kelia
iSsami kontaktin¢ informacija ir galimybé
susisiekti su kompanija keliais informaci-
jos kanalais. Svetaingje negali buti klaidy,
abejotino turinio informacijos ar nuorody {
prastos reputacijos svetaines. Taip pat ne-
pageidaujama ikyri reklama, pavyzdziui,
i$Sokantys reklaminiai langai.

Paprastumas naudotis. Svetainés val-
dymas lankytojams turi buti patogus,
lankstus, aiSkus, leidZiantis rasti norima
informacija ar preke minimaliu paspaudi-



my skai¢iumi. Naudinga sudaryti svetai-
nés plana, pagal kuri klientui biity paprasta
orientuotis joje. Prekiy paieSka turi biti
matomoje vietoje, nes tai pats svarbiausias
e. parduotuvés jrankis.

Informacijos kokybé. E. parduotuvé-
je turi buti pateikiama iSsami ir tiksli in-
formacija apie parduodamas prekes, kuri
atitinka realig prekg. Geros kokybés pre-
kiy paveiksléliai ar vaizdo medziaga ypac
svarbiis, nes vartotojas fiziskai negali pa-
liesti prekés. Svetainés turinys turi atitikti
organizacijos tikslus. Biitina turéti platy
asortimenta prekiy, kad vartotojas jausty
interneto parduotuvés nauda, palyginti su
tradicinémis parduotuvémis. [domaus tu-
rinio informacija, naujoviski sprendimai,
galimybé parsisiysti reikiamg medziagg ar
rasti ja archyve, suzinoti naujienas, kokios
vyksta akcijos ir gauti ypatingy pasitilymy
lankytojo akyse kelia svetainés vertg ir vi-
lioja sugrizti.

Dizainas. Interneto svetainés dizainas
apima tokius aspektus: i§vaizda, skaitme-
ninj grafikos dydj, vaizdinj turinj, struktt-
ra, savybes ir kitus techninius parametrus.
Jis turi buti kruopsciai apgalvotas ir nuolat
atnaujinamas pagal Kkintancius vartotoju
poreikius. Svetainés dizainas turi palaikyti
bendra stiliy, spalvy paletg ir Sriftus.

Virtuali aplinka — aktyvieji elementai.
Tai elementai, kuriy efektyvumas matomas
tik po to, kai svetainé tampa priecinama ga-
limiems pirkéjams ir jie pradeda naudotis
visomis teikiamomis paslaugomis. Kaip ir
pasyvieji, aktyvieji elementai taip pat yra
vartotojo lygmens. Pagal svarba jie rikiuo-
jami Sia tvarka: interaktyvumas, pridétiné
verté, uzsakymo procesas.

Interaktyvumas. Svetainés plétros di-
mensija, leidzianti vartotojui savarankis-
kai modifikuoti svetaing, jausti atsaka {
savo veiksmus. Sudaromos salygos inte-

raktyviam pirkéjo ir pardavéjo dialogui
yra gyvybiskai svarbios. Kad vartotojas
galéty su jmone susisiekti, reikia kuo dau-
giau bendravimo kanaly. Priklausomai nuo
pirkéja dominancios informacijos ar iski-
lusios problemos, jis turi galimybg kreiptis
1 atitinkama darbuotoja. Svetainé turi buti
nuolat prizitirima Zmoniy, kurie atsako i
klausimus, reaguoja i problemas, atnaujina
informacija.

Pridétiné verté. Veiksniai, sukuriantys
nauda pirkéjui. Jeigu produktai ar paslau-
gos, kuriais internete prekiauja skirtingos
imonés, yra vienodi, vieno i§ ju sékmg
lems sukuriama pridétiné verté. Sukurta
pridétiné verté lemia aukstesni paslaugos
kokybeés lygi. Verte turi biiti aiSki vartoto-
jui, kad jis zinoty, kodél verta apsilankyti
svetainéje ar tapti imonés klientu. Verté
gali biti paremta produkto ar paslaugos
i$skirtinumu, kaina, kokybe, aptarnavimu.
Galimybé riisiuoti prekés pagal norimy sa-
vybiu filtra, jas palyginti, skaityti vartotoju
atsiliepimus apie iSsirinkta preke pirkima
daro malonesni. Sie veiksniai padeda jgyti
pranasuma pries konkurenty interneto par-
duotuves.

Uzsakymo procesas. Jis susijgs su pre-
kés uzsakymo veiksmais. Virtualus uZsa-
kymo krepselis, uzsakymo forma turi bati
paprasta. Vartotojui neturi kilti neaiskumuy.
Plati apmokéjimo bei pristatymo paslaugy
ivairové leidzia pirkéjui rasti patogiausia
variantg.

Dvi pirkimo fazés. 1$skirtos dvi varto-
tojo lygmens fazés: prie§ uzsakant preke ir
po uzsakymo. Pirmoji fazé prasideda tuo
momentu, kai potencialus pirkéjas ieina
i e. parduotuve (Sioje fazéje pirkéjas tie-
siogiai susiduria su svetainés naudojimo
paprastumu, pateikiamos informacijos
kokybe, sitilomy paslaugy interaktyvumu
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ir teikiama nauda). Fazé baigiasi atlikus
apmokéjimg ir gavus patvirtinima apie
priimta uzsakyma. Tada prasideda antroji
fazé, kurioje vartotojas laukia uzsakytos
prekés su visais virtualaus pardavéjo ga-
rantiniais ir pristatymo isipareigojimais,
kaip buvo zadéta. Taip pat | Sia fazg jei-
na iSkylanciy problemy sprendimas. Fazé
po uzsakymo ne visada priklauso tik nuo
prekiaujancios organizacijos, todél svarbu
pasirinkti patikimus partnerius. Jei visas
pirkimo procesas vyksta sklandziai, varto-
tojas gauna preke laiku, tokiy savybiy, ko-
kios buvo zadétos, aptarnavimas pirkéjui
palieka gera ispudj, didelé tikimybé, kad
jis taps lojaliu klientu. Patenkintas suteik-
tomis paslaugomis klientas teigiamai atsi-
lieps apie kompanijg ir kels jos reputacija
tarp aplinkiniy zmoniy.

Sudarytame modelyje jvertinti visi
e. prekybos interneto svetainiy procesai ir
numatyti pagrindiniai kokybés vertinimo
elementai.

ISvados

Internetas tapo svarbiu strateginiu ginklu
Siandienéje konkurencingoje verslo aplin-
koje. Sékmingai prekybai virtualiame tin-
kle butinai reikalinga kokybiska interneto
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ELECTRONIC COMMERCE WEBSITE EVALUATION IN LITHUANIA

Vida Davidavic¢iené, Jonas TolvaiSas
Summary

The paper analyzes the quality factors of the website
of electronic commerce (e-commerce) and services.
The study of website quality models is presented
and the most common factors of the website quality
assessment are selected. In order to evaluate these
factors, a survey of Lithuanian online store visitors
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is performed, with the focus on the browsing features
of Lithuanian internet users. The key quality factors
needed to evaluate the e-commerce website in Lithu-
ania are identified. These factors allow developing
a conceptual e-commerce website quality evaluation
model.



