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Santrauka. Elektroniné prekyba yra viena i§ spar¢iausiai tobuléjanciy verslo sriiy, ji turi potencialo suteikti jmonéms kon-
kurencinj pranasumg. Viena svarbiausiy elektroninés prekybos problemy — nepakankamas vartotojy pasitikéjimas. Pagrindi-
nis $io straipsnio tikslas yra remiantis teoriniy S$altiniy analize, sukurti integruota kompleksinj vartotojy pasitikéjimo
elektronine prekyba skatinimo modelj. Straipsnio uzdaviniai: apibiidinti elektroning prekybg ir jos problemas, susijusias su
vartotojy nepasitikéjimu; nustatyti marketingo ypatumus elektroninés prekybos kontekste; iSanalizuoti skirtingus vartotojy
pasitikéjimo skatinimo modelius; atrinkti tinkamus sprendimus integruoto kompleksinio vartotojy pasitikéjimo elektronine
prekyba skatinimo modelio kiirimui. Pagrindinis tyrimy metodas panaudotas $iame straipsnyje yra literatiiros analizé. Tyri-
mai parodé, kad nepakankamo vartotojy pasitikéjimo elektronine prekyba problema gali biiti sprendziama marketingo prie-
monémis. Sukurtas integruotas kompleksinis vartotojy pasitikéjimo elektronine prekyba skatinimo modelis apima
svarbiausius vartotojy pasitikéjimo kriterijus ir marketingo priemones, skirtas jy uZtikrinimui.

Raktiniai ZodZiai: elektroniné prekyba, elektroninis marketingas, elektroninés prekybos problemos, marketingas, vartotojy
pasitikéjimas.

2. I8siaiskinti aktualias elektroninés prekybos pro-

Ivadas blemas, susijusias su nepakankamu vartotojy pa-
ufi iy technologii Kori . » sitikéjimu;

nformaciniy technologijy sektorius yra vienas i§ spaf- S . o

o 4 L ng}. Y ) P ) 3. I8analizuoti marketingo ypatumus, plétojant elekt-

Ciausiai tobuléjanCiy. Atsirandant naujoms technologi- ronine prekvba:

joms ir poziliriams, keiCiasi ir tobuléja ir elektroniné q p .y .2}? L .

. . . . . 4. Panagrinéti jvairiy autoriy sitilomus vartotojy pa-

prekyba. Atsiranda naujos galimybés ir i§§ukiai. Noréda- S . .

sitikéjimo elektronine prekyba skatinimo mode-

lius;
5. Atrinkti tinkamus sprendimus integruoto komp-
leksinio vartotojy pasitikéjimo elektronine pre-

mos iSlaikyti konkurencinj pranaSuma, jmonés privalo
sekti 8ios srities naujoves ir taikyti tinkamus marketingo
sprendimus.

Elektroninés prekybos tema yra pakankamai popu- kyba skatinimo modelio kiirimui.

Sis straipsnis yra parengtas remiantis naujausia lite-
ratira. Buvo i$nagrinéti moksliniai straipsniai, knygos ir

liari tarp Siuolaikiniy autoriy. Duomeny bazése galima
surasti daug Saltiniy nagrinéjanciy §ig tema jvairiais as-
pektais. Taciau, kadangi elektroniné prekyba yra labai

o L. . T o Europos Komisijos i§leisti dokumentai.
greitai tobuléjantis sektorius, naujausiy Saltiniy nagriné-

- . .. L Pagrindinis tyrimy metodas panaudotas Siame
jimas ir dabartinés padéties jame nustatymas yra pra-

smingas.
Pagrindiné problema, sprendziama Siame straipsny-

straipsnyje yra literatiiros analizé.
Parengtas modelis tliréty leisti elektroninés preky-

) ) o ] bos jmonéms jsigilinti j vartotojy pasitikéjimo problemy
je, yra nepakankamas vartotojy pasitikéjimas elektronine

prekyba.
Tikslas — remiantis teoriniy $altiniy analize, sukurti

Saltinius ir jy sprendimo priemones.
Kadangi rasant §j straipsnj pagrindinis tyrimy meto-

. o . o . das buvo literatiiros apzvalga, tgsiant Sios temos nagriné-

integruota kompleksinj vartotojy pasitikéjimo elektronine .. . o . e . .

o . jima, reikéty atlikti praktinio pobiudzio tyrimus, kurie

prekyba skatinimo modelj. . . ot e 1 . L

. leisty visapusiskai iSanalizuoti elektroninés prekybos
Uzdaviniai: . . e .

sektoriy, jo problemas ir parinkti tinkamus marketingo

1. Apibudinti elektroning prekyba ir jai biidingus sprendimus,

ypatumus;
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Elektroniné prekyba

Masy laikais sparCiai tobuléja ir pleiasi informacinés
technologijos. Kaip teigiama Europos Komisijos doku-
mente ,,Online services, including e-commerce, in the
Single Market™ (2012), internetiniy paslaugy svarba ES
pilie¢iams vis auga, jos padeda sumazinti popieriniy for-
my pildymo laika, ir padiding virtualy aktyvuma (laikras-
banko
atlikima, elektroniniy laisky siuntima, bendravima elekt-

¢iy skaityma, saskaity tvarkyma, mokéjimy
roningje erdvéje ir kita). Esant tokioms salygoms, sparciai
auga ir elektroninés prekybos apimtys.

Ivairiy autoriy nuomone (Black et al. 2013, Dain-
tith, Wright 2012, Gékmen 2012), elektroning prekyba
galima apibudinti kaip prekiy ir paslaugy pardavima in-
ternete. Doyle (2013) teigia, kad elektroniné prekyba taip
pat apima versla verslui (B2B), versla vartotojams (B2C),
vidinius ir iSorinius kompiuterinius tinklus, elektroninj
marketingg ir kitas buvimo elektroningje erdvéje formas,
skirtas komerciniams rySiams. Black et al. (2013) pabré-
zia, kad elektroniné prekyba tampa nauju verslo standar-
tu. Apibendrinant galima teigti, kad elektroniné prekyba
apima ne tik prekiy ir paslaugy pardavima internete, bet ir
kity skaitmeniniy priemoniy panaudojima.

Kaip rasoma Europos Komisijos komunikate ,,A co-
herent framework for building trust in the Digital Single
Market for e-commerce and online services (2012),
auksto lygio internetinés paslaugos gali suteikti jvairiapu-
sés naudos. Elektroninés prekybos plétra gali suteikti
apCiuopiamos naudos vartotojams: Zemesnés kainos,
geresné prekiy ir paslaugy kokybé ir patogesnis jy paly-
ginimas. Nauda tOréty biiti ypa¢ juntama visuomeneés
nariams kuriy mobilumas yra apribotas (dél geografiniy
ar kity priezasCiy), taipogi vartotojams su mazesne per-
kamaja galia. Tobuléjant elektroninei prekybai, bus pa-
siektas aukStesnis virtualios erdvés saugumo lygis.
Pagerés bendra padétis, pilieéiai turés galimybe uzsiimti
tarptautine veikla saugioje, atsakingoje ir patikimoje
elektroningje erdvéje (,,A coherent framework for buil-
ding trust in the Digital Single Market for e-commerce
and online services* 2012). Bus palengvintas kulttriniy ir
socialiniy mainy procesas. Darbuotojai gaus naujas auks-
tos kvalifikacijos darbo vietas nepriklausomai nuo gyve-
namos vietos, tiek Salies viduje tiek tarptautinéje darbo
rinkoje. Europos Komisijos komunikate ,,A coherent
framework for building trust in the Digital Single Market
for e-commerce and online services* (2012) taip pat mi-
nima, kad elektroninés prekybos plétra pagerins ir ekolo-
ging padétj, patobuléja logistiniai procesai ir efektyviis
pristatymo buidai sumaZzins energetiniy resursy sanaudas,
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taip pat kai kurie produktai pavirs skaitmeniniais ir jy
gamyba reikalaus maziau sagnaudy.

IS pateiktos medziagos galima spresti, kad elektro-
niné prekyba yra labai perspektyvi Saka, kuri gali suteikti
naudos tiek verslui tiek visuomenei. Susiklos¢ius tokiai
padéciai imonés negali ignoruoti elektroninés prekybos ir
turi pasinaudoti jos tiekiamais privalumas ir tokiu budu
igyti konkurencinj pranasuma.

Pasitikéjimo elektronine prekyba problemos

Nors elektroninés prekybos sektorius ir yra labai perspek-
tyvus, egzistuoja jvairios problemos ir klititys, trukdan-
¢ios sekmingos veiklos vykdymui elektroningje erdvéje ir
lemiancios nepakankamg vartotojy pasitikéjimo lygj.

Frackiewicz, Grzesiuk (2013) teigia, kad vienas
svarbiausiy sékmingos prekybos internete kriterijy yra
vartotojy elgesys. Frackiewicz, Grzesiuk (2013) iSskiria
tokias elektroninés prekybos problemas, su kuriomis
susiduria vartotojai:

e abejonés vartotojy teisiy uztikrinimu;
L]

ziniy nepakankamumas, komunikacijos ir susikal-
béjimo problemos;

reikalingos informacijos trikumas;
pristatymo problemos;
vartotojy palaikymo triikkumas.

[ ]
Europos Komisijos komunikate ,,A coherent
framework for building trust in the Digital Single Market
for e-commerce and online services* (2012) teigiama,
kad pagrindinés elektroninés prekybos problemos yra:
o tarpvalstybinés elektroninés prekybos teisiné bazé
néra pakankamai iStobulinta;
informacijos nepakankamumas tiekéjams ir nepa-
kankama apsauga vartotojams;
mokéjimy ir pristatymo sistemos néra pakankamai
iStobulintos;

per daug sukéiavimo ir sunkiai i§sprendziamy gin-
¢y atvejy;

nepakankamai efektyvus greity komunikacijos
tinkly ir pazangiy technologijy panaudojimas.

Kaip galima pastebéti, viena i$§ pagrindiniy vartotojy
nenoro pirkti elektroninése parduotuvése priezasciy yra
nepasitikéjimas pardavéjais ir baimé negauti tinkamos
prekés, komunikacijos, aptarnavimo ar pristatymo. Chang
et al. (2012) teigia, kad pasitikéjimas yra vienas esminiy
pirkimo internete sprendimo paskaty: jis gali sumazinti
jtampa tarp pirkéjo ir pardavéjo ir paskatinti ilgalaikius
rysius.

Apibendrinant galima teigti, kad elektroninés pre-
kybos problemos apima jvairias sritis, tai: skirtingy Saliy
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teisiniai ypatumai, sukéiavimo atvejy gausa, nevienodas
Saliy informaciniy technologijy pritaikymo lygis, mokeé-
jimy problemos ir problemos susijusios su vartotojais, ju
kompiuteriniu rastingumu, kultiriniais aspektais. Siy
problemy visuma sudaro prielaidas nepakankamam varto-
tojy pasitikéjimui elektronine prekyba.

Elektroninis marketingas

Reaguojant j elektroninés prekybos srityje susiklosciusia
padétj, galima daryti prielaida, kad tam tikras jos proble-
mas galima spresti naudojant marketingo priemones.
Platus interneto pritaikymas elektroniniame versle sutei-
kia dideles konkurencinio pranasumo jgijimo galimybes,
kadangi internetas gali tapti svarbiu kanalu marketingui ir
prekiy ir paslaugy paskirstymui. Visos organizacijos
funkcijos o ypa¢ marketingo funkcijos buvo transformuo-
tos interneto pagalba (Chailom, Kaiwinit 2011). Bordo-
naba-Juste et al. (2012) teigia, kad pastaraisiais metais
elektroninis marketingas tapo nauju marketingo pozitiriu.
Buvo sukurtos naujos marketingo technologijos paremtos

strategija, pagrista informaciniy technologijy ir interneto
naudojimu, gali bati laikoma elektroninio marketingo
strategija.

Tam, kad geriau suprasti, kas yra elektroninis mar-
ketingas, galima panagrinéti skirtingy autoriy pateikia-
mus apibrézimus. Elektroninis marketingas — tai naujas
pozidris j prekiy, paslaugy, informacijos ir net idéjy mar-
ketinga, panaudojant internetg ir kitas elektronines prie-
mones (Dehkordi et al. 2012). Bordonaba-Juste et al.
(2012) teigia, kad elektroninis marketingas — tai interneto
ir interneto technologijy panaudojimas, marketingo veik-
lai atlikti. Chong et al. (2010) raso, kad elektroniniam
marketingui yra biidingas elektroniniy priemoniy ir medi-
ju panaudojimas rysiy su klientais kiirimui ir palaikymui.
Apibendrinant, galima daryti iSvada, kad elektroninis
marketingas yra pakankamai plati sagvoka, kuri apima
naujausiy informaciniy technologijy naudojima marke-
tingo uzduotims atlikti.

IvairGis autoriai sitllo taikyti skirtingas elektroninio

marketingo priemones (lentelé¢ 1), kurios taréty leisti

pasiekti marketingo tikslus.
internetu. Pasak Chailom, Kaiwinit (2011), marketingo
1 lentelé. Elektroninio marketingo priemonés
Nr. Priemonés Autorius
Alexandru, Daj, Dekhordi et al. | Roberts, Sharma Skyrius
Carmen 2011 | Chirca 2012 Zahay 2013 2011 2008
2009
1 Interneto puslapiai + + + + + +
2 Elektroniné rekla- + + + + +
ma
3 Elektroniniai laiskai + + + + + +
4 Paieskos sistemy + + + + +
optimizavimas
5 Socialiniai tinklai ir + + + + +
medijos
6 Virtualios diskusi- + +
jos ir forumai
7 Interneto analiza- + T
vimo technologijos
8 Interneto puslapiy + + +
rémimas
9 Viesieji rysiai + + ¥
10 Mobilusis marke- + + + +
tingas

Interneto puslapiai. Dehkordi et al. (2012) raso, kad
tinklapiy marketingas yra svarbi elektroninio marketingo

130

dalis, kadangi interneto vartotojy lojalumas smarkiai
priklauso nuo internetinio puslapio dizaino ir turinio.
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Reklama internete. Reklama internete, tokia kaip re-
klamingés lentelés ir nuorodos j jmonés puslapj, gali padé-
ti
internetinio puslapio lankomumg (Dehkordi et al. 2012).

Elektroniniai laiskai. Pasak Dehkordi et al. (2012),
elektroniniai laiskai yra viena labiausiai atsiperkanciy

privilioti vartotojy démesj ir padidinti jmonés

elektroninio marketingo riiSiy, pasizyminti dideliu grjz-
tamojo rySio procentu. Kaip raso Dehkordi et al. (2012),
elektroniniy laisky naudojimas gali leisti: pagerinti ko-
munikacija tarp jmonés ir vartotojy, sumazinti pakartoti-
no pirkimo sgnaudas, pristatyti naujas prekes ir produktus
vartotojams, gauti griZtamajj ry$j su vartotojais, paskatin-
ti vartotojus apsilankyti fizin¢je parduotuvéje.

Socialiniai tinklai ir medijos. Socialiniai tinklai ir
medijos suteikia galimybe kurti nauja turinj tiek jmonéms
tiek vartotojams, jie gali buti jvairiy formy: virtualds
dienoras¢iai, video medziaga, paveikslai ir tekstas (Deh-
kordi et al.
ry$i su vartotojais, geriau suprasti jy poreikius, ir iSsiais-

2012). Tokiu biidu, jmonés gali sustiprinti

kinti savo prekiy ir paslaugy stiprigsias ir silpngsias pu-
Ses.

Viesieji rySiai. Pasak Chaffey, Ellis-Chadwick
(2012) elektroninés medijos tapo labai svarbiu viesyjy
ry§iy elementu. Chaffey, Ellis-Chadwick (2012) teigia,
kad pagrindiniai vieSyjy rySiy elektroningje erdvéje priva-
lumai yra:

o pasiekiamumas — elektroniniai vieSieji rySiai gali
leisti pasiekti niSing arba placiaja auditorijg uz
pakankamai mazg kaing. Jeigu elektroniné kam-
panija bus pakankamai pastebima, jmoné gali
sulaukti papildomo démesio i§ tradiciniy medijy,
tokiy kaip televizija, radijas ir spauda;

¢ sgnaudos — elektroniniy vieSyjy rysSiy sagnaudos ap-
ima agentiiry ar vidaus darbuotojy viesyjy rysiy
plano, koncepcijos ir turinio kiirimo apmokéji-
mg. Kadangi nereikia mokéti uz turinio talpini-
mg medijose, toks biidas

atsiperkantis;

o patikimumas — nepriklausomi atsiliepimai, parasy-

yra efektyviai

ti ne jmonés darbuotojy, yra laikomi labiau au-
tentiskais ir gali padéti pagerinti vartotojy
pasitikéjimg elektroniniu pardavéju. Asmeninés
rekomendacijos yra labai svarbios, vartotojai la-
biau pasitiki jomis negu interneto puslapio pa-
teikiamomis apZvalgomis ir jvertinimais;

e paieSkos sistemy optimizavimas — elektroniniai
vieSieji rysiai gali padéti generuoti nuorodas (j
jmonés puslapj) i§ dideliy interneto puslapiy
(elektroniniai laikra$¢iai ir zurnalai), kurie uzi-
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ma aukstas pozicijas paieskos sistemy rezultaty
sgrasuose;

o prekés zenklo tobulinimas ir apsauga — teigiamos
istorijos gali pagerinti prekés Zenklo reputacija
tarp tikslinés auditorijos. Kitg vertus, neigiamos
istorijos gali pabloginti prekés zenklo reputacija,
todél bitinas stebéjimas ir atsakomieji veiksmai.

Virtualios diskusijos ir forumai. Pasak Strauss, Frost
(2012), interneto forumai leidzia vartotojams kurti savo,
tam tikros tematikos, turinj ir dalintis juo su kitais varto-
tojais.

Interneto puslapiy rémimas. Skyrius et al. (2008)
teigia, kad jmoné¢, palaikanti vartotojams svarby istekliy
ir tai vieSai skelbianti (paZyminti rémima savo ir remia-
mos jmoné interneto puslapiuose), gali sulaukti palankaus
vartotojy vertinimo. Daj, Chirca (2009) pabrézia, kad
tokia bendradarbiavimo forma gali leisti sustiprinti jmo-
nés jvaizdj.

Interneto analizavimo technologijos. Ince (2013)
teigia, kad interneto analizavimo technologijos yra nau-
dojamos vartotojy veiklos interneto puslapyje stebé&jimui
ir matavimui.

Mobilus marketingas. Pasak Dehkordi et al. (2012),
sparCiai tobuléjant mobiliems jrenginiams, mobilusis
marketingas gali atneSti vis daugiau naudos jmonéms.
Dow (2013) teigia, kad didziausias mobilaus marketingo
privalumas, tai galimybé pritaikyti geografing informaci-
n¢ sistemg ir siusti vartotojams zinutes ir kuponus tinka-
mu laiku, tinkamoje vietoje. Tai reiskia, kad vartotojas
gaus jas, bidamas $alia jmonés ofiso ar parduotuvés.

Apibendrinant, galima pasakyti, kad paminétos
elektroninio marketingo priemonés puikiai tinka rysiui su
vartotojais uzmezgimui ir palaikymui, kas yra ypac svar-
bu siekiant uzkariauti vartotojy pasitikéjimg. Pritaikius
Sias priemones jmoné galés ne tik pateikti pasiiilymus
vartotojams patrauklia forma, bet ir gauti griztamajj rysj,
tobulinti savo prekes ir paslaugas ir jgyti konkurencinj
pranasumag.

Pasitikéjimo skatinimo modeliai

Ivairtis autoriai sidilo skirtingus vartotojy pasitikéjimo
elektronine prekyba skatinimo modelius, kurie pasizymi
savo specifika ir akcentuoja skirtingus aspektus.

Chaffey, Ellis-Chadwick (2012) teigia, kad pirkda-
mi internete, vartotojai nejaucia fizinio patikimumo, kurj
suteikia pirkimas parduotuvése. Padétj pablogina apga-
vystés atvejai ir apsaugos problemos. Pasak Chaffey,
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Ellis-Chadwick (2012), norint padidinti vartotojy pasiti-
kéjima elektronine parduotuve, galima taikyti tokj mode-
1j:

. Stiprus prekés zenklas — jmoné turi aktyviai re-
klamuoti save jvairiais kanalais;

. Privatumas — pagrindiniai rodikliai yra atvirumas,
reputacija ir garantijos;

. Saugumas — kaip ir privatume, svarbls yra atvi-
rumas, reputacija ir garantijos;

. Navigacija ir pateikimas — interneto puslapio nau-
dojimo patogumas, prieinamumas ir jtikimumas;

. Patarimai — detalios informacijos ir instrukcijy
pirkéjams pateikimas;

. Bendruomené — vartotojams yra svarbu turéti ga-
limybe susipazinti su prekiy ir paslaugy apzval-
gomis, jvertinimais
forumuose;

. Uzsakymy jgyvendinimas — svarbu laiku vykdyti

ir dalyvauti diskusijose

isipareigojimus ir suteikti vartotojams geriausia
pirkimo patyrima;

. Klaidy nebuvimas — vartotojai palankiai Zziliri j
imones, turinCias pakankamai patirties ir gerai
vertinamas nepriklausomy eksperty.

Modelis siiilo kompleksiSka nepakankamo vartotojy
pasitikéjimo problemos sprendimo buda, kuris apima
jvairias jmonés veiklos sritis.

Pennanen (2011) silo vartotojy pasitikéjimo didi-
nimo modelj, susidedant; i§ 3 daliy:

1. ISankstinis naudojimas — vartotojui leidziama iS-
bandyti paslauga ar techninj sprendima pries jsi-
gyjant ja. Tokiu budy vartotojai gali jvertinti
imonés kompetencijg ir patikimuma;

2. Garantijos — garantijos gali sumaZinti vartotojy
suvokiamg rizika. Gali biiti naudojamos ilgesnio
termino garantijos ir aptarnavimo jsipareigoji-
mai, taip pat pinigy grazinimo garantija;

3. Sprendimy priémimas — rinkdamiesi prekes inter-
nete, vartotojai surenka daug informacijos i§ vi-
sy galimy Saltiniy: lygina skirtingy pardavéjy
pasitlymus, tariasi su draugais. Todél svarbu yra
patiekti kuo detalesne informacija.

Sis modelis i§skiria svarbius vartotojy pasitikéjimo
aspektus, taciau néra pakankamai iSplétotas ir neapima
kity nemaziau svarbiy faktoriy.

Kitag modelj sitlo Kim, Benbasat (2009), jie pabré-
zia tokius elektroninés parduotuvés argumentus, galincius
padidinti vartotojy pasitikéjima:

1. Saugiis moke¢jimai — jmoné uztikrina mokéjimo

operacijy patikimuma;
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2. Uztikrinamas vartotojy privatumas — parduotuvé
neparduoda ir nenuomoja pirkéjy informacijos.
Ji nesidalina $ia informacija su partneriais, ne-
bent tai reikalinga uzsakymui atlikti. Be vartoto-
ju
elektroniniy laisky apie sitilomas prekes;

sutikimo, jmoné niekada nesilis jam

3. Apsaugota asmeniné informacija — informacijos
apsikeitimas tarp vartotojy ir jmonés vyksta sau-
giu biidu, koduojant asmeninius duomenys, todél
ivykus informacijos vagystei, niekas negalés ja
pasinaudoti;

4. Uztikrinamas sklandus prekiy grazinimas — par-
duotuve suteikia galimybe vartotojams grazinti
prekes per nustatyta laikotarpji be papildomy
klausimy;

5. Uztikrinamas sklandus prekiy pristatymas — par-
duotuvé bendradarbiauja tik su patikimomis 10-

bidu yra
uztikrinamas prekiy pristatymas laiku;

6. Parduodami tik aukstos kokybés produktai — sia-

lomos Zymiy gamintojy prekes;

gistikos  kompanijomis, tokiu

7. Parduotuvé siiilo zemesnes kainas, negu fizinés

parduotuvés.

Sis modelis apima vartotojy sauguma ir privatuma,
greito pristatymo ir kokybisku produkty tiekima. Taciau
néra iSnagrinéti vartotojy informacijos rinkimo ir spren-
dimo pirkti priémimo procesai.

Kaip matome, Chaffey, Ellis-Chadwick (2012) pa-
teikia visapusiska vartotojy pasitikéjimo skatinimo mode-
lj, o Pennanen (2011) ir Kim, Benbasat (2009)
koncentruojasi ties saugumu, Kkuris gali apimti tokias
sritis kaip: vartotojy privatumo ir informacijos apsauga,
mokéjimy saugumas, patikimas pristatymas, prekiy atiti-
kimas nurodytoms specifikacijoms prekés garantinis ap-
tarnavimas ir sklandi prekiy grazinimo sistema.

Taigi, galima pabrézti, kad kuriant vartotojy pasiti-
kéjimo skatinimo modelj reikia atsizvelgti i platy veiks-
niy spektra ir ypac akcentuoti sauguma.

Kuriant pasitikéjimo elektronine prekyba skatinimo
modelj, svarbu atsizvelgti | vartotojy elgsenos elektroni-
néje prekyboje ypatumus. Sejin, Stoel (2012) teigia, kad
apsiperkantiems internete vartotojams, svarbiausi yra Sie
veiksniai:

¢ interneto puslapio turinys ir funkcionalumas — tai

yra vienas i§ esminiy kriterijy, lemiantis vartoto-
Jju pasitenkinima pirkimu internete;

e vartotojy aptarnavimas — jis daro tiesioging jtaka

vartotojy lojalumui;

e privatumas ir saugumas — skatina ketinimus pirkti

internete;
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e patyrimas ir atmosfera — pirkdami internete, varto-
tojai siekia patirti smaguma, jaudulj, malonuma;
Sie faktoriai lemia vartotojy parduotuvés bendra
jvertinima.

Davidavi¢iené, TolvaiSas (2011) teigia, kad apsi-
pirkdami elektroninése parduotuvése, vartotojams yra
svarbios 2 veiksniy grupés: pasyvus ir aktyvus. Pasyviis
veiksniai: patikimumas, naudojimo patogumas, informa-
cijos kokybé, dizainas. Aktyvus veiksniai: interaktyvu-
mas, suvokiama nauda, uzsakymo procesas.

Apibendrinant pateigty autoriy nuomones, galima
teigti, kad esminiai vartotojy elgsena elektroninéje aplin-

koje lemiantys kriterijai yra: suvokiama nauda, patogu-
mas, uzsakymo procesas ir teigiamas patyrimas. Todél
kuriant integruota kompleksinj vartotojy pasitikéjimo
elektronine prekyba skatinimo modelj, biitina atsizvelgti |
Siuos veiksnius.

Integruotas kompleksinis vartotojy pasitikéjimo
elektronine prekyba skatinimo modelis

Remiantis teoring studija buvo sukurtas integruotas
kompleksinis vartotojy pasitikéjimo skatinimo modelis

(pav. 1).

A 4

Situacijos analizé
Informaciniy technologijy plétra
Tarptautiné teisé
Tarptautiné rinka (vartotojai, konkurentai)

!

Vartotojy identifikavimas, pritraukimas ir i§laikymas

Tikslai

Pasitikéjimo skatinimas

v

Strategija

Segmentavimas, tiksliniy vartotojy nustatymas ir pozicionavimas

Vertés sitilymas
Vartotojy pasitikéjimas
Duomeny baziy integracija

Saugumas
Paieskos sistemos
Viesieji rysiai
Dienorasciai

Patogumas
Interneto svetainé
Mobiliosios pro-
gramélés

J

Vartotoju pasitikéjimo
skatinimo veiksniy
ivertinimas

Priemoniy pa-
rinkimas ir tai-

kymas

-

Ivaizdis
Viesieji rysiai
Paieskos sistemos
Dienorasc¢iai

-

Komunikacija
E. laiskai
Socialiniai tinklai
Forumai

Kontrolé
Tiksly jvykdymo
Interneto analitika

Vartotojy pasitenkinimo

Puslapio lankytoju profiliavimas

Suvokiama nauda
Naudos pabrézimas
visuose priemonése

1 pav. Integruotas kompleksinis vartotojy pasitikéjimo skatinimo modelis
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Sis modelis apima 6 pagrindines dalis: situacijos
analizé, tikslai, strategija, vartotojy pasitikéjimo priemo-
niy nustatymas, tinkamu priemoniy parinkimas ir taiky-
mas bei kontrolé.

Situacijos analizé. Plétojant elektroning prekyba,
svarbu iSanalizuoti Siuolaikiniy informaciniy technologijy
tendencijas ir pritaikyti pazangias technologijas jmonés
veikloje. Siekdama veikti globaliu mastu, jmoné turi isa-
nalizuoti tarptautines rinkas: konkurencing padéti, varto-
tojus, skirtingy Saliy ir tarptautinés prekybos teisinius
ypatumus.

Tikslai. Vieni i§ pagrindiniy elektroninés parduotu-
vés tiksly yra vartotojy identifikavimas, pritraukimas ir
iSlaikymas. Siekiant pritraukti ir i§laikyti vartotojus, labai
svarbiis yra pasitikéjimas elektronine prekyba ir jmonés
pastangos ji padidinti.

Strategija. Pagrindiniai strategijos elementai yra:
segmentavimas, tiksliniy vartotojy nustatymas ir tinka-
mas jmonés pozicionavimas. Taip pat svarbis strateginiai
uzdaviniai yra vartotojy pasitikéjimo jgijimas ir vertés
vartotojams sitilymas. Tam, kad efektyviai plétoti santy-
kius su vartotojais svarbu tinkamai panaudoti vartotojy
duomeny bazes.

Vartotojy pasitikéjimo skatinimo veiksniy jvertini-
mas. Modelis apima 5 pagrindinius vartotojy pasitikéjimo
skatinimo veiksnius:

1. Saugumas — svarbu patikinti vartotojus, kad elekt-
roninés prekybos naudojimas yra saugus ir jiems
nekils finansinés rizikos perkant internete. Sau-
gumo jausmga gali padidinti paieskos sistemy op-
timizavimo naudojimas, kadangi jmoné, patekusi
1 paieskos rezultaty saraso virSy atrodo vartoto-
jams patikima. VieSieji rysiai gali padéti for-

0]
dienorasciai akcentuoja jmonés atviruma;
2. Patogumas — apsipirkimas elektroningje parduotu-

muoti saugios jmonés jvaizdj. interneto

véje neturi reikalauti i§ vartotojy papildomy pas-
tangy. Vartotojai turi gauti jiems patogia ir
prieinamg aplinka, kurig gali uZtikrinti tinkamas
elektroninés parduotuvés interneto puslapis ar
mobili programélé, leidzianti atlikti pirkimus
vartotojui patogioje vietoje, patogiu laiku;

3. Ivaizdis — pasitikéjimo skatinimui svarbils yra
prekés zenklas ir teigiamas jmonés jvaizdis.
Imonés jvaizdzio gerinimui galima pasitelkti to-
kias priemones kaip viesieji rysiai, paieskos sis-
temy optimizavimas ir internetiniai dienoras¢iai;
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4. Komunikacija — vartotojai nori taréti galimybe
komunikuoti ne tik su jmong, bet ir su kitais var-
totojais. Siam tikslui puikiai tinka tokios prie-
monés kaip socialiniai tinklai ir forumai,
kadangi naudojant juos vartotojai gali ne tik gau-
ti informacijos i§ jmoniy ir kity vartotojy, bet ir
patys tapti turinio kuiréjais. Elektroniniai laiSkai
taip pat yra svarbus jmonés ir vartotojy komuni-
kacijos kanalas;

5. Suvokiama nauda — visuose naudojamose priemo-
nése svarbu pabrézti visapusiska naudg (pinigy ir
laiko taupymas, didesnis pasirinkimas, patogus
prekiy ir kainy palyginimas), kuria gauna varto-
tojai perkantys elektroninéje parduotuvéje.

Imoné turéty jvertinti ar $ie veiksniai yra pakanka-
mai gerai realizuoti jos veikloje: kurie i$ jy yra tinkamai
panaudojami, o kurie taréty biiti tobulinami. Suprasti Siy
veiksniy svarba tiksliniams jmonés vartotojams.

Tinkamy priemoniy pasirinkimas ir taikymas. Atsi-
zvelgdama | esamg padét; ir tiksliniy vartotojy ypatybes ir
poreikius, elektroninés prekybos jmoné tiréty atsirinkti
prioritetines sritis, kurios reikalauja daugiau démesio ir
sutelkti savo pastangas ties jy tobulinimu. Tokiu biidu,
galima efektyviai skatinti vartotojy pasitikéjimg ir page-
rinti jmonés veiklos rezultatus.

Kontrolé. Plétojant elektroning prekyba, svarbu tii-
réti kontrolés ir veiklos analizés jrankius. Sioms uzduo-
tims geriausiai tinka interneto analitikos programos. Jos
leidzia visapusiSkai jvertinti elektroninés parduotuvés
interneto puslapio veiklg, iSanalizuoti vartotojy elgsena,
elektroninio marketingo priemoniy efektyvuma ir rasti
geriausius sprendimus.

Apibendrinant, galima teigti, kad sukurtas integruo-
tas kompleksinis vartotojy pasitikéjimo elektronine pre-
kyba skatinimo modelis apima svarbiausius vartotojy
pasitikéjimo kriterijus ir marketingo priemones, skirtas jy
uztikrinimui. Sis modelis gali padéti elektroninei parduo-
tuvei jgyti vartotojy pasitikéjima, ji iSlaikyti ir pagerinti
savo veiklos rezultatus.

ISvados

Apibendrinant atliktg darbg galima daryt tokias iSvadas:
1. Elektroniné prekyba yra aktuali ir perspektyvi sri-
tis, paremta naujausiomis technologijomis ir
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skaitmeniniais sprendimais. Ji spar¢iai tobuléja
ir sékmingai naudojama gali suteikti visapusis-
kos naudos vartotojams, jmonéms, visuomenei,
darbuotojams ir pagerinti ekologing padéti;

2. Elektroninei prekybai yra budingos skirtingo po-
btdzio problemos, susijusios su suk¢iavimo at-
vejais, teisiniy baziy skirtumais, nepakankamu
iSprusimu informaciniy technologijy srityje ir ki-
tais aspektais. Visos §ios problemos lemia nepa-
kankamg vartotojy pasitikéjimg elektronine
prekyba ir nenorg pirkti elektroninése parduotu-
veése;

3. Elektroninés prekybos kontekste, vienos veiks-
mingiausiy yra elektroninio marketingo priemo-
nés. Sios priemonés pasitelkia informacines
technologijas marketingo uzduotims atlikti. Vie-
nas didziausiy elektroninio marketingo privalu-
mu yra tame, kad jo pagalba jmonés gali
uzmegzti ir palaikyti ry$j su vartotojais, ben-
drauti jiems patogioje aplinkoje ir gauti grijzta-
majj ry$j. Tokiu budu, jmonés gali spresti itin
aktualig vartotojy nepasitikéjimo problema;

4. Skirtingi autoriai sitilo jvairus vartotojy pasitiké-
jimo elektroning prekyba skatinimo modelius,
kurie akcentuoja skirtingus vartotojy pasitikéji-
mo aspektus. Taciau siekiant uztikrinti sékminga
vartotojy pasitikéjimo elektronine prekyba ska-
tinima, reikalingas kompleksiskas, apimantis
ivairias sritis modelis;

5. Apibendrinant galima teigti, kad Sio straipsnio
tikslas buvo pasiektas, o uzdaviniai jvykdyti.
Sukurtas integruotas kompleksinis vartotojy pa-
sitikéjimo skatinimo modelis gali leisti jmonei
pagerinti santykius su vartotojais ir padidinti jy
pasitikéjima.
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MARKETING DEVELOPING ELECTRONIC
COMMERCE

A. Choca, M. Vilys
Abstract

Electronic commerce is one of the most rapidly evolving busi-
ness sectors, which has the potential to provide competitive
advantage to businesses. One of the main electronic commerce
problems is the lack of consumer trust. The main purpose of this
paper is to develop integrated complex consumer trust in elect-
ronic commerce encouragement model, based on theoretical
research. The tasks of the paper are: to describe electronic
commerce and the lack of consumer trust problem; determine
marketing specifications in electronic commerce; analyze diffe-
rent consumer trust encouragement models and identify best
solutions. The research method used in this paper is literature
analysis. According to research results, the lack of consumer
trust in electronic commerce problem can be solved using mar-
keting tools. The developed model includes main consumer
trust criteria and marketing tools for enabling them.

Keywords: consumer trust, electronic commerce, electronic
commerce problems, electronic marketing, marketing.
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