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Santrauka

Globaliu mastu stebimas daugiakanalés prekybos augimas, kuris kei¢ia mazmenininky santykius su
vartotojais. Mazmenininkai, kurie taiko daugiakanalés prekybos strategijas, siekia, jog vartotojai
gauty vienoda patirtj fiziniuose ir skaitmeniniuose kanaluose. Atsizvelgiant j §j siekj, svarbu Zinoti,
kas lemia pozityvia ir nuoseklig vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje bei kokiy rezultaty
galima tikétis. Esamas analizuojamo reiskinio istirtumas atskleidzia, jog nors mokslininkai atlieka
tyrimus, susijusius su vartotojy patirtimi daugiakanalés prekybos aplinkoje, ir jy vis daugéja, tyréjy
naudojamos prieigos ir gauti rezultatai pasizymi jvairove. D¢l §ios priezasties stokojama apibendrinto
pozitrio ar logikos, integruojanc¢ios pagrindinius vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
tipus, juos lemiancius veiksnius bei tikétinus rezultatus. Atsizvelgiant j tai, baigiamajame magistro
projekte keliami Sie probleminiai klausimai — kokie vartotojy patirties tipai pasireiskia
daugiakanalés prekybos aplinkoje, kokie veiksniai juos lemia ir kokius rezultatus sukelia skirtinga
daugiakanalé vartotojy patirtis?

Projekto objektas — vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje modelj, atskleidziant daugiakanalés vartotojy patirties tipy, juos lemianciy veiksniy ir
sukeliamy rezultaty sasajas.

Atsizvelgiant j projekto tiksla, suformuluoti $esi uzdaviniai, kuriy sprendimai atliepiami projekto
rezultatuose. ISanalizavus moksling literatiira, sudarytas konceptualusis vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis, kuris grindziamas S-O-R logika. Modelyje i$skirti keturi
vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemiantys veiksniai (integracija, individualizacija,
interakcija ir daugiakanalés prekybos platforma), du daugiakanalés vartotojy patirties tipai
(kognityviné patirtis ir afektiné patirtis) bei du vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
rezultatai (ketinimas pirkti pakartotinai ir atsiliepimai i§ liipy j lGpas). Remiantis S-O-R logika,
vartotojy patirtis yra veikiama daugiakanalés prekybos veiksniy, o jgyta vartotojy patirtis, Kuri
pasireiSkia per skirtingus tipus, sukuria tam tikrus rezultatus arba sukelia vartotojy reakcijas.
Empiriskai parengtas modelis buvo tikrinamas ,,Topocentro* elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekiy jsigijimo atveju, kai respondentai informacijos ir / ar prekés ieskojo viename kanale, o pirko
kitame. Gauti empirinio tyrimo rezultatai atskleidé konceptualiojo modelio koregavimo poreikj, nes
daugiakanale vartotojy patirtj lemianciy veiksniy skaicius padidéjo iki SeSiy: proceso integracija,
internetiné prieiga ir iStekliai, individualizacija, pasitilymo integracija, fiziné prieiga ir iStekliai bei
sgveika su kitais. Nustatyta, jog kognityvinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos aplinkoje
teigiamg itakg daro proceso integracija, internetiné prieiga ir iStekliai bei fiziné prieiga ir iStekliai, o



geresne kognityving patirt] gave vartotojai bus labiau linke pirkti pakartotinai. Afekting vartotojy
patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje teigiamai veikia tik proceso integracija ir individualizacija.
ISsiaiSkinta, jog geresne¢ afekting patirt] gave vartotojai, vedini gery emocijy ir jausmy, yra linke
skleisti atsiliepimus i$ lipy j lupas. Apibendrinant galima teigti, jog, vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyrimo rezultatai yra naudingi tiek teoriniu, tiek praktiniu pozitriu.
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Summary

On a global scale, the growth of omnichannel retailing is being observed, which is changing the
relationship between retailers and consumers. Retailers who adopt omnichannel strategies aim to
ensure that consumers receive the same experience across all channels: physical and digital. With this
aim in mind, it is important to know what leads to a positive and consistent consumer experience in
an omnichannel retailing and what results can be expected. The existing study of the analyzed
phenomenon reveals that although researchers are conducting research related to the consumer
experience in the omnichannel retailing, and their number is increasing, the approaches used by
researchers and the results obtained are characterized by diversity. For this reason, there is a lack of
a generalized approach or logic that integrates the main types of consumer experience in the
omnichannel retailing, the factors that determine them and the expected results. In view of this, the
final master's project raises the following research questions — what types of consumer experience
are occured in the omnichannel retailing, what factors determine them and what results are caused?

The object of the project — consumer experience in the omnichannel retailing.

The aim of the project — to theoretically and empirically justify model of consumer experience in
an omnichannel retailing, revealing the relations between the types of omnichannel consumer
experience, their determining factors and the results.

Considering the aim of the project, six tasks were formulated, the solutions of which are answered in
the project results. After analyzing the scientific literature, a conceptual model of consumer
experience in the omnichannel retailing was created, which is based on S-O-R logic. The model
identifies four determinants of consumer experience in the omnichannel retailing (integration,
personalization, interaction and omnichannel platform), two types of omnichannel consumer
experience (cognitive experience and affective experience) and two results of consumer experience
in the omnichannel retailing (repurchase intention and word of mouth). According to S-O-R logic,
consumer experiences are influenced by omnichannel marketing factors, and acquired consumer
experiences that manifest themselves through different types create specific outcomes or elicit
consumer reactions. The empirically developed model was tested in the case of Topocentras purchase
of electronics and / or household appliances, when respondents searched for information and / or
goods in one channel and purchased in another. The results of the empirical study revealed the need
to adjust the conceptual model, as the number of factors determining the omnichannel consumer
experience increased to six: process integration, online access and resources, individualization, offer
integration, physical access and resources, and interaction with others. It has been found that process
integration, online access and resources, and physical access and resources have a positive impact on



the cognitive experience of consumers in an omnichannel retailing, and consumers with a better
cognitive experience will be more likely to make repeat purchases. Only process integration and
individualization have a positive effect on the affective experience of consumers in a omnichannel
retailing. It has been found that consumers who have received a better affective experience, who are
led by good emotions and feelings, tend to spread word of mouth. In summary, it can be said that the
results of the study of consumer experience in the omnichannel retailing are useful from both a
theoretical and a practical point of view.
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Jvadas

Projekto temos aktualumas. Daugiakanalés mazmeninés prekybos jsivyravimas pakeité tradicinés
elektroninés komercijos veiklg ir 1émé vartotojy likesciy bei sprendimy priémimo pokycius (Mishra,
Singh ir Koles, 2021). Daugiakanalés aplinkos sglygomis jmonés vartotojams siiilo lankscius
sprendimus ir galimybe judéti tarp kanaly, t. y. uzsisakyti prekes internetu, o atsiimti / grazinti jas
fizingje parduotuvéje, arba pamacius ir jvertinus prekes fizingje parduotuvéje, jas véliau jsigyti
internetu. Tokias daugiakanalés prekybos tendencijas paspartino ir COVID-19 pandemija, Kuriai
jsivyravus daugelis mazmenininky, valdziusiy tik fizines parduotuves, persikélé j skaitmenine
aplinkg. Daugiakanalés prekybos kontekste vartotojai turi skirtingus pasirinkimus ir patiria daug
sgveiky, kuriy metu aktuali tampa vieningos patirties uztikrinimo problema.

Projekto problema. Juaneda-Ayensa, Mosquera ir Sierra Murillo (2016) teigimu, augant
daugiakanalei prekybai, jmonés sprendzia vartotojy patirties suderinamumo pereinant 1§ vieno kanalo
] kitg klausimg. Anot Gao, Fan, Li ir Wang (2021), nors vartotojy patirtis yra pagrindinis veiksnys,
padedantis mazmenininkams jgyti konkurencinj pranasuma, zinios apie tai, kaip uztikrinti geresng
vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje, lieka ribotos. Atsizvelgiant j §j siekj, svarbu Zinoti,
kas lemia pozityvig ir nuoseklig vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje bei kokiy rezultaty
galima tikétis. Nors daugiakanalés prekybos, vartotojy elgsenos ar patirties tematikas atstovaujantys
mokslininkai atlieka tyrimus, susijusius su vartotojy patirtimi daugiakanalés prekybos aplinkoje, ir jy
vis daugéja, tyréjy naudojamos prieigos ir gauti rezultatai pasizymi jvairove. D¢l Sios prieZasties
stokojama apibendrinto pozitrio ar logikos, integruojanéios pagrindinius vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje tipus, juos lemiancius veiksnius ir tikétinus rezultatus. Taigi,
esamas iStirtumas leidzia kelti Siuos probleminius klausimus — kokie vartotojy patirties tipai
pasireiSkia daugiakanalés prekybos aplinkoje, kokie veiksniai juos lemia ir kokius rezultatus sukelia
skirtinga daugiakanalé vartotojy patirtis?

Projekto objektas — vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Projekto tikslas — teoriskai ir empiriSkai pagristi vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje model;j, atskleidziant daugiakanalés vartotojy patirties tipy, juos lemianciy veiksniy ir
sukeliamy rezultaty sgsajas.

Projekto uzdaviniai:

1. Argumentuoti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje paZinimo aktualuma ir tyrimy
prioritetus.

2. Isanalizuoti vartotojy patirties ir daugiakanalés prekybos koncepcijas bei pagristi daugiakanalés
vartotojy elgsenos tipus.

3. Atskleisti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje interpretavimg, identifikuojant
daugiakanalés vartotojy patirties apibréztis, ja lemianc¢ius veiksnius ir galimus rezultatus.

4. Teoriniu lygmeniu apibendrinus vartotojy patirties modeliavimo daugiakanalés prekybos
aplinkoje galimybes, sudaryti konceptualyjj modelj.

5. Atlikti empirinj vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrima ir pateikti jo
rezultatais pagristus modelius.

6. Apibendrinus teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, numatyti tolesniy tyrimy kryptis ir
daugiakanalés prekybos vartotojy patirties gerinimo galimybes.
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Projekte naudoti tyrimo metodai. Problemos analizei ir teoriniams sprendimams parengti naudota
antriniy duomeny ir mokslinés literattiros analizé bei sisteminimas. Empiriniam tyrimui jgyvendinti
taikytas apklausos metodas.

13



1. Vartotojuy patirties fenomeno daugiakanalés prekybos aplinkoje paZinimo aktualumas ir
tyrimy prioritetai

Vartotojy likes¢iai keiciasi kartu su atsinaujinané¢iomis technologijomis. Technologijos neatsiejamos
nuo daugelio vartotojy veikly darbe, namie ar laisvalaikio metu. Technologijos taip pat naudojamos
ir pirkimo procese. Tai dar labiau paskatino COVID-19 pandemija, kurios poveikio kontekste
vartotojai vis dazniau rinkosi apsipirkimg internetu ar tokiu biidu ieskojo informacijos pries jsigyjant.
Anot Sahu, Naved Khan ir Gupta (2021), vartotojams susirtipinus savo sveikata ir saugumu, polinkis
pirkti internetu iSaugo.

Keiciantis vartotojy poreikiams ir jpro¢iams, prekiy zenkly valdytojai priversti galvoti apie vartotojy
patirties gerinimg bei naujy pasitilymy vartotojams kurimg. Gartner (2021) eksperty teigimu, jimonés
turi suteikti paprastg, lanksCig ir poreikius atliepianCig vartotojy patirt]. Vartotojai naudojasi
jvairiomis priemonémis, norédami susisiekti su pasirinktais prekiy Zenklais ir tikisi vientisos bei
integruotos patirties visuose kanaluose (Silva, Martins ir Sousa, 2018). Jy siekis yra sklandziai judéti
tarp kanaly, pavyzdziui, fizinés parduotuvées, interneto ir mobiliosios programelés platformy —
atsizvelgiant j savo pageidavimus, esamg situacija, paros laikg ar prekiy kategorija (Silva ir kt., 2018).
Toks judéjimas tarp kanaly yra tapatinamas su daugiakanalés prekybos terminu. Vartotojai tikisi,
kad viename kanale prasidé¢jes kontaktas gali buti tesiamas kitame, o visi svarbiis kontekstiniai
duomenys bus i§saugoti visuose kanaluose (Piotrowicz, Cuthbertson, 2014).

Euromonitor International (2021) analitiky apzvalgose daugiakanalé prekyba jvardijama kaip
prekybos forma, kai mazmenininkai bando sujungti fizinj ir internetu pagrjsta apsipirkima. McKinsey
(2021) duomenimis, anksciau daugiakanaliSkumas buvo pagrindinis mazmeninés prekybos
pranaSumas, o pastaraisiais metais tapo biitina i§likimo rinkoje salyga. Daugiakanalé prekyba apima
visus mazmenininko valdomus kanalus, jskaitant fizinius, internetinius bei mobiliuosius jrenginius ar
programéles ir bet kokius kitus sandoriy su vartotojais biidus (Euromonitor International, 2021).
Pagrindinis démesys skiriamas tam, kad vartotojas galéty sklandZiai apsipirkti ir patirtis biity kuo
geresne. Pasak, Silva ir kt. (2018), maZmenininkai, kurie padeda vartotojams lengviau ir sklandziau
sgveikauti su prekiy Zenklu — be operatyviniy ar emociniy kliGi¢iy, integruojant patirtj jvairiuose
salycio taskuose, kuriant individualizuotas sgveikas ir laiku pateikiant komunikacijg — ateityje uzims
stipriausias pozicijas. Sékmingi prekiy Zenklai, tyrinédami skaitmening vartotojy patirt] ir
pasitilydami jiems galimybes naudotis visais prieinamais kanalais bet kuriame apsipirkimo etape, gali
uztikrinti efektyvig logistika, sklandy uzsakymo jvykdyma, paskutinés mylios (angl. last-mile)
pristatyma ir surinkimg bei individualizacija (Euromonitor International, 2021).

Diskutuojant apie sékmingas daugiakanalés prekybos praktikas, tikslinga aptarti McKinsey (2021)
analitiky i$skiriamas tris daugiakanalés prekybos strategijas: komercijos, individualizacijos ir
ekosistemos. Komercijos strategijos taikymo atveju mazmenininkai daznai naudoja tik vieng aplinka
— fizing arba skaitmening, kas lemia minimaly efektyvuma, siauresng¢ auditorijg ir pan. Didesnés arba
finansiSkai stipresnés jmonés prekybai pasitelkia tiek fizinés, tiek skaitmeninés aplinkos kanalus.
Tokiu biidu vartotojams suteikiama daugiau galimybiy, jie labiau jtraukiami j prekiy Zenklo veiklas,
pavyzdziui, uzsisakomi batai internetu, taCiau jiems netikus, grazinami ] fizing parduotuve,
mobiliojoje programéléje ar lojalumo programoje gautas pasiiilymas jvertinamas apsilankius fizinéje
parduotuvé¢je. Individualizacijos strategijos jgyvendinimo sékme lemia duomeny valdymo galimybés
Ir procesy integravimai, nes siekiant suasmeninti jvairiais kanalais, galima atlikti elementary
pakartotinj taikyma ir segmentavimg. PavyzdZziui ,,Sephora“ teikia vartotojams daug pasiiilymy,
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galimybe uzsisakyti asmenines grozio konsultacijas telefonu. Vartotojai taip pat gali naudoti
skaitytuvus, norédami pritaikyti prekes pagal plauky spalva ar odos tipa. Ekosistemos strategijos
taikymas praplecia prekiy zenklo kuriamg patirt], suteikiant vartotojams turinio, pasitlymy ir
bendruomenés saveikos platformg. Uzuot Kkreipesi j prekiy Zzenkla, vartotojai daugiakanales
ekosistemas pavercia savo gyvenimo budo dalimi ir santykiai su prekiy zenklu palaikomi nuolat.
Pavyzdziui, ,,Nike* naudoja ,,SNKRS* ir ,,Run Club*“ programas asmeniniams susitikimams ir
renginiams skatinti.

Su kiekviena i$ pirmiau aptarty daugiakanalés prekybos strategijy susij¢ vartotojy apsipirkimo etapais

pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Daugiakanalés prekybos strategijos ir esminiai vartotojy apsipirkimo etapai

McKinsey, 2021)

(adaptuota pagal

Strategija

Vartotojuy

apsipirkimo etapai

Komercija

Puiki apsipirkimo
keliuose kanaluose
patirtis — fizinéje
parduotuvéje ir internetu

Individualizacija

I tikslinj vartotoja
orientuotas, jo poreikiams
pritaikytas keliy kanaly
jtraukimas

Ekosistema

Keliy kanaly platformos,
atliepiancios vartotojy
poreikius ir gyvenimo biida

Atradimas ir svarstymas

Démesys prekei.
Rinkodaros turinys
orientuotas j prekiy ir
pasitilymy tobulinima.

Pritaikytas pasialymas.
Rinkodara, pranesimy
siuntimas ir turinys yra
individualizuoti.

»Mano 360 pasiiilymas.
Turinys dinami$kai
pritaikomas prie to, kg
Siandien vartotojas daro ir
jaudia.

Pirkimas ir mégavimasis

Patogumas ir
patikimumas. Vartotojas
gali pasirinkti, kaip gauti,
o i8kilus poreikiui, ir
grazinti, preke.

Integruotas

apsipirkimas. Vartotojas
gali lengvai keisti kanalus
apsipirkdamas, gaudamas
uzsakyma ir grazindamas.

Fokusas j patirtj. VVartotojas
gali jsitraukti j prekiy Zenkla
apsipirkdamas, per pirkima,
gaunamg patirtj ir jvairius
prekybo kanalus.

Isitraukimas ir
advokatavimas

Programélé (angl. app)
ir lojalumas. Programélé
mobiliesiems ir lojalumo
programa jtraukia
vartotojg ir skatina grjzti.

Itraukimas uz sandorio
riby. Programélé ir
lojalumo programa
pagerina patirtj ir
sudomina vartotoja, net
jei jis ir neperka.

Prieiga prie bendruomenés.
Prekiy Zenklo ekosistema
suteikia prieigg prie naujos
patirties, turinio ir kity
panasiai mastanciy vartotojy.

1 lentel¢je apibendrinta informacija leidzia teigti, kad vartotojy patirties poziiriu, svarbiausia
strategija yra ekosistema, nes ji orientuota ne tik j pardavimgq, bet ir vartotojo prijungimq prie
bendruomenés. Tai suteikia bendruomeniskumo jausmq bei suvokimg, kad vartotojas yra ypatingas
ir svarbus, nes pasiillymai pritaikomi pagal vartotojo poreikius bei norus, ir siekiama, kad vartotojui
biity suteikta maksimaliai teigiama patirtis.

Remiantis Euromonitor International (2021) duomenimis, galima konstatuoti, kad augant
daugiakanalei mazmeninei prekybai, prekiy zenklai visame pasaulyje nuolat eksperimentuoja su
naujomis koncepcijomis ir formatais. Vieningai sutariama, kad vartotojai jsigyja daugiau is$
mazmenininko, kai perka per kelis kanalus, nei tada, kai naudojasi tik vienu kanalu. Formuojantis
naujoms apsipirkimo formoms, koncepcijoms kartu atsiranda tam tikros prekybos tendencijos.
Euromonitor International (2021) analitikai iSskiria tris daugiakanalés prekybos tendencijas:
mobilumas ir uzsakymy surinkimas (angl. collection), individualizacija visuose kanaluose bei
logistika ir uzsakymo jvykdymas (angl. fulfilment).
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Mobilumas ir uzsakymy surinkimas. COVID-19 pandemijos metu reik§mingai iSaugo elektroniné
prekyba. Euromonitor International (2021) duomenimis, 2020 m. pasaulio mastu elektroninés
prekybos mazmeninés prekybos pardavimai iSaugo beveik 27 % iki 2,5 trilijono JAV doleriy, nors
2010 m. internetu buvo nupirkta tik 3% prekiy, 2020 m., kilus pandemijai, §is skaiCius pasieké 16 %.
»Spustelékite ir atsiimkite® tapo vis populiaresné tendencija, vartotojams itin patogu apsipirkti
internetu, o uzsakymg atsiimti pakeliui namo i$ darbo ar atliekant kitus reikalus. Prekiy Zenklai ne tik
Inirtingai plété savo logistikos tinklo pajégumus, bet ir stengési neatsilikti nuo didelés pristatymo
paklausos (Euromonitor International, 2021). Remiantis Euromonitor International apklausa
»pramoneés balsas®, atlikta 2021 m., daugiau nei 40 % pramonés specialisty investuoja j uzsakymy
vykdyma ir logistika, kad pagerinty pristatymo efektyvuma, jmonés ieSko pristatymo ir surinkimo
biidy. Euromonitor International (2021) analitikai teigia, jog ateityje mazmenininkai ir prekiy zenkly
gamintojai turi ir toliau permastyti paskutinés mylios strategijas — nuo ,,spustelékite ir atsiimkite*
paslaugy iki robotikos, kad ir toliau atitikty vartotojy likescius.

Individualizacija visuose kanaluose. Siandieniniai vartotojai turi begale pasirinkimo galimybiy, dél
kuriy gali buti sunku priimti sprendimus. Prekiy Zenklai ir mazmenininkai turi rasti budy, kaip
sujungti vartotojus su savo prekémis. Siuolaikiniai vartotojai labai saugo savo privatuma, asmeninius
duomenis, taciau Euromonitor International apklausa ,,vartotojo balas®, atlikta 2021 m., rodo, jog 23
% apklaustyjy teigé, kad nenoréty dalytis jokia asmenine informacija su mazmenininkais, vieSbuciais
ar restoranais. Individualizacijos tendencija buvo ir laikotarpiu prie§ pandemija, prekiy Zenklai
ieSkojo biidy, kaip pasitlyti asmeninius metodus visuose apsipirkimo taSkuose. D¢l pandemijos
elektroninés prekybos bumas dar labiau iSryskino individualizacijos, kaip tendencijos, svarbg
(Euromonitor International, 2021). Pandemijos metu vis daugiau vartotojy pradéjo apsipirkti
internetu, dél to vis daugiau jmoniy, prekiy zenkly gavo didesne prieiga prie vartotojy duomeny.
Prekiy Zenklai pasinaudodami S§ia situacija émési individualizacijos strategijy, duomeny jzvalgas
paversdami rekomendacijomis, pritaikytomis pagal vartotojo pageidavimus ir poreikius.
Individualizacija gali padéti uzmegzti rySius su vartotojais, kuomet jie ieSko patikimy patarejy. Tai
leidzia vartotojams gauti specializuota, aktualig ir patenkinama apsipirkimo patirtj. Remiantis
Euromonitor International (2021) analize, pritaikius individualizacijos strategijas, daznai kyla
problemy dél duomeny privatumo ir to, kaip prekiy Zenklai naudoja vartotojy duomenis
individualizacijos tendencija greiCiausiai iSliks pagrindiné, manoma, jog labai svarbu, kad
mazmenininkai iSlikty skaidriis, kaip ir naudojami duomenys, kurie turéty biiti naudojami tik
konkreciam tikslui.

Logistika ir uzsakymy jvykdymas (angl. fulfilment). D¢l vis didéjanciy pirkimo internetu apim¢iy,
daromas spaudimas logistikos ir uzsakymy vykdymo pajégumams. Euromonitor International (2021)
apklausos duomenimis, daugiau nei 42 % apklausos respondenty mano, kad ilgiau nei numatyta laukti
neatsilikti nuo paklausos ir tapti efektyvesni, iSnaudodami fizines parduotuves kaip atsiémimo taskus
taip sumazindami pristatymo laikg ir logistikos i§laidas. Euromonitor International (2021) analitiky
teigimu, logistika ir vykdymas turés buti greitas, patikimesnis, maziau veikiamas del darbo jégos
neveiksmingumo ir pasiiilyti geresn¢ patirt] nuo pardavimo vietos iki pristatymo, o technologinés
naujoves ir robotika bus labai svarbios gerinant mastelj ir judrumg, kad buty galima patenkinti §j
pokytj.
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Dauguma mazmenininky naudoja kelis pardavimo kanalus: fizinius ir skaitmeninius.
Skaitmeniniuose kanaluose pasibaigus COVID-19 pandemijai pardavimas jvairiais kanalais nebegali
veikti nepriklausomai vienas nuo kito, nes jei tai néra tinkamai nustatyta, vartotojui sukuriama
nevienoda ir nenuosekli patirtis, dél ko ne tik sumazéja pirkimo dydziai, bet ir prastéja konversijos
(Euromonitor International, 2021). Konversijos gali biti reklamos spusteléjimas, pirkimo atlikimas,
vaizdo jraso perziiira ir pan., atitinkamai pagal siekiama tikslg: zinomumo didinimg, pardavimy
skatinimg ir kt. Tikra daugiakanalé¢ patirtis bus sukurta integruojant ir diegiant naujoves, kur
kiekvienas kanalas bus naudojamas palaikyti ir papildyti kita (Euromonitor International, 2021).
Sékmingi daugiakanaliai mazmenininkai galés spresti logistikos, jvykdymo, paskutinés mylios
pristatymo ir atsiétmimo bei individualizacijos tendencijas, tyrinédami naujas ir novatoriskas
skaitmenines patirtis ir i§siaiSkindami, kaip leisti savo auditorijai naudotis bet kuriuo i§ galimy kanaly
bet kurioje apsipirkimo vietoje (Euromonitor International, 2021). Tai suteiks vartotojams nuosekliag
ir vientisg patirt]. Nepaisant neabejotinos Sios tyrimo srities svarbos, pagrindiné literatlira apie
daugiakanal¢ mazmening prekybg jvairiais kanalais tebéra sporadiska ir fragmentiska (Mishra ir kt.,
2021). Kadangi daugiakanalé mazmeniné prekyba jvairiais kanalais dar tik pradeda vystytis, reikia
geriau suprasti vartotojo kelig Siame kontekste (Hsia, Wu, Xu, Li, Peng ir Robinson, 2020).

Siekdami tikslingai jgyvendinti daugiakanalés prekybos strategijas, mazmenininkai neretai susiduria
su tam tikromis problemomis. McKinsey (2021) analitikai i$skiria 3 pagrindines su daugiakanale
prekyba susijusias problemas:

1. Supratimo, kurioms daugiakanalés prekybos dedamosioms teikti pirmenybe, stoka.
Daznai maZmenininkai neturi suderintos daugiakanalés prekybos darbotvarkeés, jskaitant
ilgalaike vizijg ir taktinius veiksmus, truksta nuoseklumo. Be strateginio suderinamumo
imonés daznai investuoja fragmentiSkai, paremdamos skirtingus prioritetus elektroninés
prekybos, fiziniy parduotuviy veiklos, tiekimo grandinés valdymo, rinkodaros ir technologijy
srityse.

2. Démesio sutelkimas j technologijas, o ne i verte vartotojui. Mazmenininkai ryztingai
diegia technologiSkai pagristas naujoves, pavyzdziui, iSmaniuosius veidrodZius ar
,Bluetooth* Svyturius. Taciau tinkamai nejvertintus vartotojy poreikiy arba nenustacius, kaip
Sios investicijos sukurs ir i§laikys verte vartotojams, mazmenininkai kartais patiria dideliy su
kapitalu susijusiy islaidy, kurios véliau nepadengiamos.

3. Negebé¢jimas paskirstyti investiciju pagal strategija. Daugelis mazmenininky konkuruoja
tarpusavyje siekdami iSplésti daugiakanalés prekybos iniciatyvas, negalvoja kritiskai, kad
nustatyty atskaitos taska ir jzvelgty galimybes, kuriy reikia norint s€kmingai atlikti kiekvieng
zingsnj. Be to, mazmenininky jauc¢iamas spaudimas neatsilikti nuo konkurenty arba buti
pranasesniais uz juos, gali paskatinti jmones investuoti fragmentiskai.

Diegdami daugiakanale prekyba mazmenininkai privalo apmastyti ir vartotojy patirtj, kaip
pritaikyti jvairias funkcijas, kokig naudg suteikti vartotojui, ypac kaip suteikti kuo geresne patirt;.
Daugiakanalé prekyba atveria naujas komercines galimybes, kuriomis siekiama pasitlyti vartotojams
unikalig ir pasitenkinimg uZztikrinancig patirt] per bet kurj salyCio taska (Silva ir kt., 2018).
Daugiakanalé prekyba suponuoja naujg pozitrj ] mazmening prekyba, kuris gristas reagavimu ]
besikeiCiant] vartotojy apsipirkimo internetinése ir fizinése parduotuvése pobidj ir didéjant]
skaitmeniniy jrenginiy (pavyzdziui, iSmaniyjy telefony ir planSetiniy kompiuteriy) naudojima. | tai
atsizvelgdami maZmenininkai siekia kurti vientisg ir integruotg prekybos sistemg (Hickman, Kharouf
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saly¢io taskuose (Rodriguez-Torrico, Trabold Apadula, San-Martin ir San José Cabezudo, 2020).
Daugiakanalé prekyba yra aktuali tema mazmeninéje prekyboje, taciau triksta empiriniy veiksniy,
turinéiy jtakos daugiakanalio naudojimo patir¢iai, tyrimy (Hickman ir kt., 2020). Rodriguez-Torrico,
Trabold Apadula, San-Martin ir San José¢ Cabezudo (2020) taip pat teigia, jog truksta tyrimy, Kurie
pateikty teoriniy ir empiriniy jrodymy, kaip jmonés gali sukurti sklandzig patirtj.

Aptartos problemos skatina ieskoti sprendimy, uztikrinanciy, jog daugiakanalé prekyba bty
sékminga ne tik i§ pasitlos pusés tuo, kas susij¢ su mazmenininku, bet ir vartotojais bei jy patirtimi.
Sparciai populiaréjant daugiakanalés prekybos fenomenui, mokslininky susidoméjimas Sia sritimi
taip pat didé¢ja kartu su poreikiu analizuoti vartotojy patirt]. Apibendrinant esamg iStirtuma,
identifikuojamos trys daugiakanalés prekybos vystymui aktualios moksliniy tyrimy kryptys:

e daugiakanalés prekybos koncepcija;
e Vvartotojy elgsena daugiakanalés prekybos aplinkoje;
e vartotojy patirtis, ja lemiantys veiksniai ir rezultatai daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Daugiakanalés prekybos koncepcija. Svarbiausiais Sioje tyrimy kryptyje laikytini Jocevski,
Arvidsson, Miragliotta, Ghezzi ir Mangiaracina (2019) ir Adivar, Hiiseyinoglu ir Christopher (2019)
darbai. Anot Jocevski ir kt. (2019), skaitmeninimas buvo nustatytas kaip varomoji mazmeninés
prekybos sektoriaus tranformacijos jéga. Remiantis autoriais, sitiloma sistema, kuri iSrySkina tris
dimensijas, Zymincias sékmingg mazmeninés prekybos kanaly koordinavimg ir integravima,
leidziant] pereiti prie daugiakanalés mazmeninés prekybos jvairiuose kanaluose. Konkreciai, Sie
aspektai yra vientisa vartotojy patirtis, integruota duomeny analizé ir efektyvi tiekimo grandiné bei
logistika (Jocevski, Arvidsson, Miragliotta, Ghezzi ir Mangiaracina, 2019). Anot Jocevski ir kt.
(2019), siekiant sklandZios vartotojy patirties, pagrindinis démesys turéty biiti skiriamas mobiliyjy
jrenginiy naudojimo patir¢iai ir jos gerinimui jgalinant prekiy nuskaitymga fizinése parduotuvése,
narystés planus ir jvairias mobiliojo mokéjimo parinktis. Adivar ir kt. (2019) teigimu, daugiakanalés
prekybos valdymas priklauso nuo tikslaus kiekvieno susijusio proceso jvertinimo pagal tvarumo,
efektyvumo, reagavimo (angl. responsiveness) ir lankstumo dimensijas. Pagrindiniai aptarty
moksliniy darby rezultatai ir jy ribotumai atsispindi 2 lenteléje.

2 lentelé. Moksliniy tyrimy, susijusiy su daugiakanalés prekybos koncepcija, rezultatai ir ribotumai

(2019)

supratima apie

apie skirtingus verslo

Tyrimy Tikslas Tipas Tyrimy rezultatai Ribotumai ir poreikis
autoriai ir tolesniems tyrimams

metai

Jocevski ir kt. | Suteikti gilesnj Empirinis Autoriai pateikia jzvalgas | Autoriai sutelké démes;j tik | tris

prekybos kanalus, nepateikdami

tai, kaip modelius, taikomus elementy, susijusiy su pirkimo
daugiakanales daugiakanalei mazmeninei | elgsena ir socialine Ziniasklaida.
prekybos prekybai. Jie isskiria tris Gauti tyrimo duomenys yra

strategijos yra
susijusios su
skaitmeninimo
reiskiniu.

s¢kmingo peréjimo prie
daugiakanalés
mazmeninés prekybos
verslo modeliy dimensijas:
sklandzig patirtj,
integruotg duomeny
analizés sistema ir
efektyvia tiekimo granding
bei logistika.

negiliis. Autoriai siiilo ateityje
daryti kiekybiniy ir kokybiniy
metody derinius.
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Adivar ir kt. Pasitlyti Konceptualus | Autoriai pateikia Tyrimas atskleidzia tik

(2019) sékmingg veiklos lyginamaja tradiciniy ir efektyvumo valdyma
valdymo daugiakanaliy mazmeninés prekybos tiekimo
koncepcija mazmeninés prekybos grandinése, todél biity naudinga

tiekimo grandiniy analize,
veiklos metrika,
suskirstytg j keturias
dimensijas ir septynias
perspektyvas. Kiekybiné

atlikti papildomus empirinius
tyrimus, patvirtinancius $ias
nuomones. Taip pat reikéty
iStirti kaip tiekimo grandiniy
savybiy buvimas / nebuvimas

analizé parodé, jog fizinés
parduotuvés daugeliui
mazmenininky yra svarbi

veikia prekybos valdyma,
nepamirstant informaciniy
technologijy vaidmens.

daugiakanalés strategijos
sudedamaoji dalis. Autoriai
pateikia gaires ir metrikas,
kurios turi biiti
naudojamos vertinant
daugiakanaliy
mazmenininky sékme.

Vartotojuy elgsena daugiakanalés prekybos aplinkoje. Prekybai jgaunant nauja, daugiakanale
forma, keiciasi ir standartiniai apsipirkimo budai, t. y. vartotojy elgsena. Mokslininkai nustaté¢ du
daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus — pirkimg internetu i$zvalgius parduotuvése (angl.
showrooming) ir pirkimg parduotuvéje i§Zzvalgius internetu (angl. webrooming). Arora, Sahney ir
Parida (2022) tyrimas atskleidé, kad dalis pirkimo parduotuvéje i$zvalgius internetu elgsenos
vartotojy renkasi §j pirkimo biida, nes fizin¢je parduotuvéje sulauké nepagarbios ar nesgziningos
pardavéjy elgsenos, o kita dalis — dél asortimento trikumo ir ilgy eily. Tai vartotojams gali lemti itin
nemalonig apsipirkimo patirtj, po kurios jie gali ir nebepirkti pas tg patj mazmenininka arba atsiliepti
kitiems neigiamai. Be to, minétas tyrimas atskleidé, jog pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése
elgsenos tipas vartotojams palengvino prekiy grazinimg bei norimy prekiy jsigijima
konkurencingomis kainomis. Remiantis Aw, Basha, Ng ir Ho (2021), pagrindiniai pirkimo
parduotuveje i§zvalgius internetu vartotojy poreikiai — saly€io siekis, papildomos informacijos
poreikis ir geresnis kainos pasitilymas — reikalauja tinkamo jvykdymo ir didesnio démesio i$ fiziniy
ir daugiakanaliy maZzmenininky. Mazmenininkai turéty sudaryti salygas fiziSkai patikrinti prekes ir
uztikrini, kad pardavéjai galéty suteikti papildomos pagalbos (Aw, Basha, Ng ir Ho 2021). Apzvelgty
moksliniy tyrimy rezultaty esmé ir ribotumai atsispindi 3 lentel¢je.

3 lentelé. Moksliniy tyrimy, susijusiy su vartotojy elgsena daugiakanalés prekybos aplinkoje, rezultatai ir
ribotumai

Tyrimy Tikslas Tipas Tyrimy rezultatai Ribotumai ir

autoriai ir poreikis tolesniems

metai tyrimams

Arorair Pasitlyti integruota | Empirinis | Tiek suvokiama santykiné paieskos Sialomas tyrimas gali

Sahney (2018) | sistema, naudojant neprisijungus, tiek santykiné pirkimo biiti iSpléstas j kitas
planuotos elgsenos internetu nauda reik§mingai nulémé prekiy kategorijas,
teorijg ir vartotojy pirkima internetu iSzvalgius i§skyrus plataus
technologijy parduotuvése, taip pat suvokiamag vartojimo

priémimo modelj,
siekiant pagerinti

pirkimo internetu paprastumg ir bendrg
elgsenos naudinguma. Tyrimo

elektronika, kad bty
galima analizuoti

supratima apie rezultatai atskleidé, kad pirkimas jvairiy produkty
vartotojy pirkima internetu i§zvalgius parduotuvése kategorijy
internetu i§zvalgius padéjo vartotojams iSvengti demonstravimo
parduotuvése. apgailestavimo, kad pasirinko elgsena.

neoptimalia preke ir sumokéjo didesne | Dabartiniame tyrime
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kaing uz ta pacig preke. Nustatyta, kad
pasitikéjimas internetu is dalies
tarpininkauja rySiui tarp vartotojy
ketinimo pirkti internetu i§zvalgius
parduotuvése ir tikrojo pirkimo
internetu i§zvalgius parduotuvése.

nagrinéjamas tik
pirkimas internetu
i$zvalgius
parduotuvése, 0
lyginamoji analizé su
pirkimo parduotuvéje
i§zvalgius internetu
padéty geriau suprasti
daugiakanalés
mazmeninés
prekybos dinamikg.
Didesnis imties dydis
ne tik leisty daryti
apibendrinimus, bet ir
naudoti kitus
statistinius metodus
rezultaty tikrinimuli.

i§samy tyrimo
modelj, apimantj
vartotojo bruozus,

vartotojy bruozy ir su kanalu susijusiy
veiksniy poveikj pirkimo parduotuvéje
i$zvalgius internetu elgsenai. Be to,

Arora ir kt. Sitlomos Empirinis | Tyrimo rezultatai parodé, jog veiksniai, | Tyrime atliktas
(2022) integruota SOR- lemiantys pirkimo internetu i§zvalgius | kokybinis metodas,
MOA sistema ir parduotuvése elgsena, apibiidinami todél autoriai sitilo
SAP-LAP modelis kaip motyvaciniai (suvokiama verte, atlikti kiekybinj
siekiant geriau ankstesné patirtis ir suvokiamas tyrima, siekiant
suprasti pirkimo santykinis pranasumas), galimybiy patvirtinti kokybinio
internetu i§zvalgius (mazmenininko palaikymas ir tyrimo iSvadas
parduotuvése paslaugos, kanalo prieinamumas ir
fenomeng vartotojy jgalinimas) ir su gebéjimais
(vartotojy jgudziai) susije veiksniai.
Taip pat tyrime pabréziamos pasé¢kmés
su pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvése elgsena.
Aw ir kt. Pasitlyti ir Empirinis | Tyrimy rezultatai atskleidé reik§mingg | Autoriai nurodo, jog
(2021) empiriSkai pagrjsti tiesioginj ir (arba) netiesioginj iStyré ne visus

galimus veiksnius,
jiems bty jdomu
atskleisti

su kanalu buvo nustatyta, kad prekés kategorija veiksmingus
susijusius sumazina santykj tarp orientacijos i situacinius patarimus
veiksnius. kainy palyginima, internetinés paieskos | i§ mazmenininky,

patogumo, suvokiamos rizikos ir
pirkimo parduotuvéje i$zvalgius
internetu elgsenos intencijos.

kurie galéty
sumazinti arba
sustiprinti pirkimo
parduotuvéje
i§zvalgius internetu
elgsena.

Vartotojuy patirtis, ja lemiantys veiksniai ir rezultatai daugiakanalés prekybos aplinkoje.
Skaitmenizacijai veikiant rinkg ir prekybai transformuojantis j daugiakanal¢ forma, mokslininkai
prioretizuoja tyrimus, susijusius su vartotojy patirtimi. Le ir Nguyen-Le (2020) tyrimo leidzia
konstatuoti, jog integruotos sgveikos, prieSingai nei kanalo paslaugos konfigiiracija, turi didesnj
poveikj vartotojy patiréiai. Si i§vada reiskia, kad vartotojai tikisi nuosekliy pranesimy (angl.
messages) visuose kanaluose pirkimo metu (Le, Nguyen-Le, 2020). Jei jvairiais kanalais
prekiaujantys mazmenininkai bandys iSplésti kanaly pasirinkimg be didelio vienodumo tarp jy, jie
nesukels teigiamy emocijy ir vartotojy pasitenkinimo (Le, Nguyen-Le, 2020). Hickman, Kharouf ir
Sekhon (2020) tyrimo rezultatai atskleidzia pozicija, kad kai vartotojai, kaip bendros vartotojy
patirties dalis, suvokia, kad vertinga naudotis skaitmeniniu ar fiziniu kontaktiniu taSku, jie labiau
linke teigiamai sgveikauti su daugiakanaliu mazmenininku. Mazmenininkai turéty sutelkti démes;j |

pagrindiniy praneSimy kiirima, skatindami savo vartotojus bendrauti su skirtingais salycio taskais
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(Hickman ir kt., 2020). Analizuojami autoriai taip pat pabrézia, jog tiriant vartotojy patirt]
daugiakanalés prekybos aplinkoje reikéty rinktis kitus daugiakanalés prekybos veiksnius nei

nagrinéta, tyrimams pasitelkti daugiau metody, kaip kokybinj, misriy bidy. Pagrindiniai Sios tyrimy
krypties rezultatai ir jZvalgos ateities studijoms atlikti pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé. Moksliniy tyrimy, susijusiy su vartotojy patirtimi, ja lemianciais veiksniais ir rezultatais
daugiakanalés prekybos aplinkoje, rezultatai ir ribotumai

patirtj daugiakanalés
prekybos aplinkoje.

Tyrimy Tikslas Tipas Tyrimy rezultatai Ribotumai ir poreikis
autoriai ir tolesniems tyrimams
metai
Alam ir Gani Siekiama jvertinti Empirinis | Nustatyta, kad vartotojy patirtis | Autoriai rekomenduoja
(2019) vartotojy kaip tarpinis kintamasis tyrimui naudoti kitus
daugiakanalés (mediatorius) teigiamai ir veiksnius, kad biity
mazmeninés prekybos reik§mingai veikia vartotojy pazvelgiama i$ kitos
patirtj ir elgseng pasitenkinima, lojalumo perspektyvos, skirtingose
Bangladese bei ketinima ir atsiliepimus i§ lapy | Salyse, norint jvertinti
i$siaiskinti veiksnius, 1 lupas. vartotojy patirtj
veikianéius jy daugiakanalés prekybos
pasitenkinima, aplinkoje. Autoriai
lojalumo ketinimus ir nurodo, jog Siame tyrime
elgseng i§ lapy j lapas. vartotojy patirtis veiké tik
kaip tarpininkas.
Le ir Nguyen- | Atskleisti kaip gali Empirinis | Autoriy rezultatai atskleidZia Bisimi tyrimai turéty ir
Le (2020) biiti sukurta integruota dinamiska mechanizma, pagal | toliau atnaujinti naujus
ir vieninga vartotojy kurj kanaly ir paslaugy ktrybinius kanalus ir
patirtis, kuri yra ir konfigtiracija bei integruota pateikti i§samesne kanalo
pagrindinis saveika yra pagrindiniai integravimo kokybe ir jo
daugiakanalés veiksniai, kurie ne tik tiesiogiai | jtaka vartotojy patirciai.
prekybos leidZia daugiakanaliams Taip pat autoriai savo
mazmenininky tikslas mazmenininkams suteikti tyrime atsizvelgia tik j
vartotojams sklandzig vyraujancias kognityvines
apsipirkimo patirtj, bet ir ir afektines patirties
jgalina vartotojus formuoti dimensijas, daug daugiau,
savo vartojimo patirt]. pavyzdziui socialiniy,
jutiminiy buvo
nepastebéta.
Shi, Wang, Sukurti nomologinj Empirinis | Empiriniai rezultatai patvirtino | Tyrimo duomenys gali
Chen ir Zhang | modelj, pagal kurj dauguma rysiy, 0 penkios biti netikslis, nes
(2020) suvokiamas daugiakanalés prekybos respondentai j klausimus
suderinamumas ir patirties dimensijos sudaro atsaké remdamiesi
suvokiama rizika yra atitinkamai 55 % ir 25 % atmintimi, todél sitiloma
pagrindiniai susiejimo suvokiamo suderinamumo ir atlikti eksperimenta,
mechanizmai tarp suvoktos rizikos perkant giluminj interviu.
patirties daugiakanalés jvairiais kanalais skirtumy.
prekybos aplinkoje ir
ketinimo apsipirkti
jvairiais kanalais.
Hickman ir kt. | Nustatyti veiksnius, Empirinis | Rezultatai rodo, kad Autoriai siiilo istirti
(2020) veikiancius vartotojy mazmenininkai turi atsizvelgti | skirtingy $io tyrimo

1 kelis veiksnius, pvz., prekiy

zenklo Zinomuma, pritaikyma,

suvokiama verte ir
technologijy parengima, kaip
veiksnius, veikiancius
daugiakanalés prekybos
naudojimo patirtj ir planuoti
keliy salyCio tasky naudojima

konstrukty poveikj
daugiakanalei prekybai,
pavyzdziui, ankstesné
pasitenkinimo patirtis.
Autoriai ragina tyrinéti
moderuojancius veiksnius
jvairiais kanalais,
pavyzdZziui, paskatas
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vienu metu, kad pagerinty

parduotuvéje ar socialing

bendra vartotojy patrtj. jtaka.
Hsia, Wu, Xu, | Atskleisti, kaip Empirinis | Tyrimas atskleidé, jog Anot mokslininky, Siame
Li, Peng ir daugiakanalés veiksniai — daugiakanalés tyrime nebuvo atsizvelgta
Robinson prekybos platformos, prekybos platforma, platformos | j kontrolinius
(2020) platformy sinergija ir sinergija ir individualizuota kintamuosius, kurie gali
individualizuotos paskata tiesiogiai veikia turéti jtakos vartotojy
paskatos teigiamai vartotojy patirtj tarpininkaujant | patiréiai uz daugiakanalio
veikia situacinj situaciniam jsitraukimui. aplinkos riby (pavyzdziui,
jsitraukima, O prekybos centry minios
situacinis jsitraukimas skaicius ir orientacija |
tarpininkauja Siy apsipirkimag), ir tai gali
veiksniy poveikiui apriboti rezultaty
vartotojy patirciai. aiSkinamaja galig.
Biisimuose tyrimuose
reikéty atsizvelgti |
modelj, patvirtinti ir
iSplésti, kaip sitiloma
Siame dabartiniame
tyrime.
Rodriguez- Sio tyrimo tikslas yra Empirinis | ISvados patvirtina vientisos Dalyviy buvo paprasyta
Torrico ir kt. iSanalizuoti interakcijos patirties prisiminti savo paskutinj
(2020) daugiakanalés daugiadimensiskuma, pirkinj, kurio metu jie
prekybos vientisos susidedantj i$ nuoseklumo, bendravo su prekiy zenklu
interakcijos patirties sinchronizavimo ir kanaly dviem ar daugiau kanaly.
(angl. OSIE) samprata pasirinkimo laisvés ir teigiama | Apklausos rezultatai
ir jos poveikj vartotojy jos poveikj vartotojy priklausé nuo dalyviy
pasitenkinimui. pasitenkinimui. prisiminimy apie savo
elgsena pirkimo
scenarijaus metu, kurj
prekiy Zenklas teiké
jvairiuose kanaluose. Be
to, gali skirtis kanaly,
kurie buvo naudojami tarp
tirlamyjy, skaicius ir
kiekvieno kanalo
naudojimo tikslas. Taigi
sunku jvertinti, ar tai gali
turéti jtakos vartotojy
suvokimui apie vientisos
interakcijjos patirties
dimensijas arba jy
pasitenkinima.
Riaz, Baig, IStirti kintancia Empirinis | Rezultatai parodé stipry Autoriai sitlo, kad
Meidute- mazmeninés prekybos vartotojy daugiakanaléje biisimuose tyrimuose biity
Kavaliauskiene | dinamika, kurig lemia prekyboje elgsenos renkami duomenys i$
ir Ahmed daugiakanalé tarpininkavimo poveikj skirtingy geografiniy
(2021) mazmeniné prekyba ir nukreipiant daugiakanalés viety. Taip pat bisimuose
nustatyti poveikj mazmeninés prekybos tyrimuose
vartotojo patir¢iai veiksnius j geresne vartotojy rekomenduojama taikyti
daugiakanaléje patirt]. misraus tyrimo metoda
prekyboje. arba eksperimentg.
Gao ir kt. Istirti ir palyginti Empirinis | Isvados rodo, kad integruotos | Autoriai rekomenduoja
(2021) kanaly integracijos pastangos, apimancios jtraukti daugiau

poveikj kognityvinei ir
afektinei vartotojy
patirciai.

reklama, prekes ir kainas bei
informacija apie uzsakymus,
turi didesng jtaka kognityvinei
vartotojy patir¢iai nei afektinei
vartotojo patirciai. Be to,
integruotas vartotojy

kintamyjy, kurie daryty
itakg vartotojy patirciai,
ne tik integracijg.

22



aptarnavimas turi silpnesnj
poveikj kognityvinei vartotojy
patir¢iai nei afektinei vartotojy
patir¢iai. Rezultatai taip pat
rodo, kad integruota prieiga
prie informacijos ir uzsakymy
vykdymas reikSmingai
nesiskiria savo indéliu |

vartotojy patirties
pasekméms: ketinimui
pirkti pakartotinai,
atsiliepimams i§ lipy |
ltipas ir vartotojo
jtakai.

patirtimi perkant jvairiais
kanalais, mazmenininkai turéty
sutelkti démesj | patoguma
dalintis, mokéjimy paprastuma,
nuorody prieinamuma,
pardavimo strategijos
nuosekluma, kad sukurty
vientisg interaktyvia
apsipirkimo aplinka.

kognityving ir afektine
vartotojy patirtj.
Yin, Chiu, Patikrinti Empirinis | Rezultatai rodo, kad Kaip ribotuma, autoriai
Hsieh ir Kuo daugiakanalés daugiakanalés prekybos nurodo imties
(2022) prekybos veiksniy veiksniai (integracija, reprezentatyvuma,
poveik]j jvairiai individualizacija ir interakcija) | dauguma respondenty yra
vartotojy patir¢iai su paprastai padeda islaikyti studentai, 21-30 mety
prekiy zenklu. vartotojus, o daugiakanalés amziaus. Taip pat
prekybos veiksniai skirtingai raginama tyrimams
veikia vartotojy patirtj su naudoti Kitus
prekiy Zenklu. Be to, Sie daugiakanalés prekybos
daugiakanalés prekybos veiksnius.
veiksniai daro skirtingg jtaka
vartotojy i§laikymui dél
skirtingos pirkimo elgsenos.
Chang ir Li Istirti vientisos Empirinis | Norédami padidinti vartotojy Biisimi tyrimai galéty bati
(2022) patirties jtakg trims pasitenkinimg savo vientisa sutelkti | duomeny

rinkimg jvairiose Salyse ir
isbandyti vientisos
patirties modelj kitose
pramonés Sakose.
Kadangi autoriy tyrimas
buvo sutelktas j B2C
konteksta, tolesni tyrimai
galéty buti skirti suprasti
veiksnius, turinéius jtakos
vientisai patir¢iai B2B
rinkose.

Remiantis 4 lenteléje apibendrintais rezultatais, galima konstatuoti, jog mokslininkai, tiriantys
vartotoju patirtj daugiakanalés prekybos atveju, nagrin¢jo daug skirtingy veiksniy: integracija,
individualizacija, interakcija, daugiakanalés prekybos platforma, platformos sinergija,
individualizuotas paskatas. Gao ir kt. (2021) darbe i$skirtos kaip dimensijos, taciau labiau atliepia
veiksniy vaidmenj: integruota reklama, integruotos prekés ir kainos, integruota uzsakymy
informacija, integruotas vartotojy aptarnavimas, integruota informacijos prieiga ir integruotas
uzsakymy vykdymas. Nors tyrimy Sioje temoje vis gauséja, pastarojo meto autoriai (Alam, Gani,
2019; Hickman ir kt., 2020; Hsia ir kt., 2020; Gao, Fan, Li ir Wang, 2021; Yin, Chiu, Hsieh ir Kuo,
2022) ragina tirti daugiau veiksniy. Manoma, jog tai leisty pazvelgti j tiriamg reiSkinj i§ platesnés
perspektyvos. Integracija atsispindéjo daugelyje mokslininky darby, 0 tai suponuoja prielaida, kad ji
yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy tiriant vartotojy patirti daugiakanalés prekybos aplinkoje. Alam ir
Gani (2019) tyrime vartotojy patirtis analizuota kaip tarpininkas, todél pazymima, kad ja aktualu
i8skirti kaip atskirg konstruktg. Veiksniy iSgryninimas aktualus ir vienos is trijy anks¢iau minéty
McKinsey (2021) analitiky problemy — nezinojimo, kurioms daugiakanalés prekybos dedamosioms
teikti pirmenybe — sprendimui. Pavyzdziui, pasigendama pagrjsty rezultaty, rodanciy, ar reikéty
daugiau démesio skirti integracijai, kad vartotojai gauty vienodg patirtj visuose kanaluose, ar
interakcijai, jog vartotojams sgveika su prekiy zenklu biitu vienoda ir maloni visuose kanaluose.
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Analizuojant vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje, autoriai (Rodriguez-Torrico ir kt.,
2020; Gao ir kt., 2021; Yin ir kt., 2022) isskiria tokius vartotoju patirties tipus kaip utilitariné,
hedoning, kognityviné, afektiné, jutiming, intelektualiné bei elgsenos, o ateities tyrimams siiilo
jtraukti daugiau veiksniy nei tik integracija. Vartotojy patir¢iy iSgryninimas aktualus McKinsey
(2021) analitiky iSreikstai antrajai problemai, kuomet démesys sutelkiamas j technologijas, o ne |
vert¢ vartotojui. Technologijos yra ypac svarbios $iy dieny daugiakanaléje mazmeningje prekyboje,
taCiau vartotojas turi suprasti jy perduodamg informacijg, funkcionalumus bei gauti teigiamas
emaocijas.

Siekiant sisteminio vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje pazinimo, butina jvertinti tai,
kad po patirties jgijimo formuojasi tam tikri vartotoju elgsenos rezultatai ar reakcijos, tokios kaip
atsiliepimai i§ lapy j lupas, pasitenkinimas ar ketinimas pirkti pakartotinai. Laukiamy vartotojy
patirties rezultaty identifikavimas gali padéti mazmenininkams fokusuotis j tinkama investicijy
paskirstyma.

Apibendrinant esamo istirtumo rezultatus ir remiantis naujausiy moksliniy darby, gristy S-O-R
logika, jZvalgomis, konstatuojama apie sisteminio poziirio ir gilesnio vartotojy patirties modeliavimo
daugiakanalés prekybos aplinkoje galimybiy pagrindimo poreikj. Moksliniy tyrimy apzvalga parode,
JOg néra vieningos mokslininky nuomonés dél vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
ypatumus integruojancio modelio. Pastebima vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
struktiiros ar jos tipy, tokiq patirtj lemianciy veiksniy bei rezultaty / pasekmiy jvairové. Remiantis S-
O-R logika, baigiamajame magistro projekte siekiama identifikuoti pagrindinius vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje lemiancius veiksnius ir rezultatus, kuriuos sukelia skirtinga
daugiakanalé vartotojy patirtis.
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2. Teoriné vartotojy patirties modeliavimo daugiakanalés prekybos aplinkoje galimybiy
analizé

2.1. Vartotojuy patirties koncepcija

Vartotojy patirties iStakas galima sieti su rinkodaros teorijomis, priskiriamomis septintajam ir
deSimtajam deSimtmeciams. Tuo metu ilgalaikiai vartotojy ir prekiy zenkly rysiai tapo prioritetu.
Vartotojy patirties terminas pirma kartag buvo paminétas devintajame deSimtmetyje mokslininky
Holbrook ir Hirschman (1982). Kartu su pagrindine vartotojy elgsenos literatiira, kurioje vartotojai
buvo laikomi racionaliais sprendimy priéméjais, naujas patirtinis poziiiris pasitilé originaly vartotojy
elgsenos aiskinima. Siuolaikiniame pasaulyje egzistuoja skirtingi prekybos kanalai, vartotojai prekes
gali jsigyti tiek fizingje, tiek internetinéje parduotuvéje, todél jy patirtys gali skirtis. Egzistuojant
skirtingiems prekybos kanalams, mokslininkai nagrinéja vartotojy patirties koncepcijg fizinés
(angl.offline) ir skaitmeninés (angl. online) aplinky kontekstuose (zr. 5 ir 6 lenteles).

5 lentelé. Vartotojy patirties fizinéje aplinkoje sampratos interpretavimas

Autoriai Samprata

Meyer ir Vartotojy patirtis apima visus imongés pasiiilymo aspektus — vartotojy aptarnavimo kokybe, taip
Schwager (2007) | pat reklama, pakuote, prekiy ir paslaugy savybes, naudojimo paprastuma ir patikimuma.
Verhoef ir kt. <...> vartotojo patirties konstruktas yra holistinio pobiidzio ir apima kognityvines, afektines,
(2009) emocines, socialines ir fizines vartotojo reakcijas | mazmenininka.

McColl-Kennedy | Vartotojo patirtis paprastai apibréziama kaip holistinio pobtidzio, apimanti kognityvines,
ir kt. (2015) afektines, emocines, socialines ir fizines vartotojo reakcijas j bet koki tiesioginj ar netiesioginij
kontakta su paslaugy teikéju ar prekiy Zenklu per kelis salyc¢io taskus per visg vartotojo kelione.

Lemon ir Verhoef | Vartotojo patirtis yra daugiadimensinis konstruktas, sutelkianti démesj j vartotojo kognityving,

(2016) afektine, elgsenos, jutimo ir socialing reakcijg j jmonés pasitilymus per visg vartotojo pirkimo
keliong.

Bustamante ir <...> tai apima vidinius vartotojo procesus (kognityvinius, afektinius ir fizinius) apsilankymo

Rubio (2017) fizinéje parduotuvéje metu.

IS 5 lentel¢je pateikty vartotojy patirties sampratos interpretacijy matyti, kad dazniausiai vartotojy
patirties samprata akcentuoja vartotojo jausmus, holistinj pobtdj. Mokslininkai, analizave vartotojo
patirt] fizinéje aplinkoje, pabrézia ne tik su vartotoju susijusius aspektus, bet ir prekiy zenklo
atributus, tokius kaip aptarnavimas, reklama, pakuoté ir kt.

6 lentelé. Vartotojy patirties skaitmeninéje aplinkoje sampratos interpretavimas

Autoriai Samprata

Genlin ir Jie (2015) | Patirtis reiskia asmens naujos informacinés sistemos pazinimg po tam tikro naudojimosi ja.

Bilgihan, Vartotojo skaitmeniné patirtis apima kiekvieng sgly¢io taska (socialing medijg, svetaing,
Kandampully ir programas (angl. apps)), kuriuos vartotojas pasirenka naudoti bendraudamas su jmone.
Zhang (2016)

Mahrous ir Hassan | Vartotojy patirtis yra asmeniné, ji atsiranda ir kaupiasi kiekviename sglyc¢io taske su jmone
(2017) pardavimo ciklo metu (iSankstinis pardavimas (angl. presale), pardavimas ir popardavimas
(angl. aftersale))

Alamsyah ir Vartotojy patirtis — tai ypatingas ir emocinis grjZtamasis rySys i§ vartotojy, kurie tiesiogiai ar
Bernatapi (2019) netiesiogiai bendrauja su jmone.

Akram ir Kortam Vartotojy patirtis yra operacionalizuota pragmatiSkumui, hedonizmui, socialumui ir patogumui
(2020) naudoti.
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Nors vartotojy patirties apibrézimas yra laikomas kintanc¢iu dél jtaka daranciy naujy technologijy,
skaitmeninimo, jos suvokimas islicka panasus. 6 lenteléje apibendrinta informacija atskleidzia, kad
siilomuose apibrézimuose dominuoja holistinis poziiiris, emocijos, socialumas. Be to, mokslininkai,
nagrinéj¢ skaitmening vartotojo patirtj, pabrézia salycio taskus. Taigi, vartotojo patirtis — tai visuma
reakcijy: afektiniy, fiziniy, socialiniy, kylanciy i§ salycio tasky tarp vartotojo ir prekiy zenklo /
Jmongs. Skaitmeninés technologijos gali pakeisti vartotojy kelione¢ i$ jprastos vartotojy patirties |
skaitmenine, kur kontaktiniai taSkai palaikomi skaitmeninémis priemonémis (Weber, Chatzopoulos,
2019). Fiziniai ir skaitmeniniai saly¢io taskai (angl. touchpoints) pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Vartotojy ir prekiy zenklo salycio taSkai fizing¢je ir skaitmeningje aplinkose (adaptuota pagal
Fernandez, Pérez ir Vazquez-Casielles, 2018)

Saly¢io taskai fizinéje aplinkoje Saly¢io taskai skaitmeninéje aplinkoje

Fiziné parduotuve, kurioje vyko pirkimas Internetiné parduotuve, kurioje vyko pirkimas

Informacija i§ draugy, Seimos nariy ar artimiausios Prekiy zenkly svetainés

aplinkos

Prekybos zurnalai Svetainés, kuriose galima palyginti kainas ir prekes
(angl. shopbot)

Prekiy demonstravimas svetainése, esanciose uz fiziniy Internetiniai atsiliepimai i§ kity vartotojy

parduotuviy riby

Kitos fizinés parduotuvés Internetinés apzvalgos i$ eksperty, tinklaras¢iy ar forumy

Vartotojy patirtis vaidina pagrindinj vaidmenj plétojant santykius su vartotojais ir kuriant tvary
konkurencinj pranaSuma, todé¢l tai yra esminis jmonés sékmés elementas tiek fizinéje, tiek
skaitmeninéje aplinkose (Gao, Li, Fan ir Jia, 2021). I$Stkiai ir galimybés, su kuriais susiduria
paslaugy jmonés yra reikSmingi ir esminiai, nes kiekvieno vartotojo patirtis atsiranda skaitmeninés,
fizinés ir socialinés sri¢iy sankirtoje (Bolton ir kt., 2018). Tai vaizduoja 1 paveikslas.

Aulkitas tankumas

Skaitmeniné sritis

Femastankumas

Zemas sudétingnmas

Fiziné sritis

Aukitazsudétingumas

Aukitas socialinis buvimas Zemas socialinis buvimas

Socialiné sritis

1 pav. Vartotojy patirties sritys paslaugy sektoriuje (adaptuota pagal Bolton ir kt., 2018)

Skaitmeniné sritis. Prekiy Zenklai taiko novatoriskas skaitmenines technologijas, tokias kaip
mobiliosios, vietos nustatymo, virtualiosios realybés, skaitmeniniy dvyniy (angl. digital twins), bloky
grandinés (angl. blockchains), dirbtinio intelekto, nesiojamyjy technologijy, neurologijos ir verslo
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procesy automatizavimo, taip pat masiny tarpusavio sgveikos per daikty interneta (Bolton ir kt.,
2018). Skaitmeninés technologijos keiia vartotojy lukesCius ir elgsena, prekiy Zenkly ir tinkly
organizavima bei vartotojy vaidmenj rinkoje, kur ribos tarp vartotojo ir masinos tampa neryskios
(Lemon, 2016). Prekiy zenklai susiduria su ,,betarpiskumo krize*, nes bando realiuoju laiku patenkinti
vartotojy poreikius dél turinio, patirties ir individualizuoty sprendimy (Parise, Guinan ir Kafka,
2016). Siuolaikinés skaitmeninés technologijos leidzia virtualiems ekspertams, t.y. agentams, kurie
bendrauja su vartotojais, atsakyti j klausimus, teikti rekomendacijas ir patarti bet kurioje vietoje, laiku
ar formatu (Breidbach ir kt., 2018). Virtualiis ekspertai — nuo zmogiskyjy eksperty, susijusiy su
vartotoju per vaizdo konferencijas, iki skaitmeniniy agenty, kurie bendrauja su vartotoju per
mobiligsias programéles arba papildytos realybés technologijas (Bolton ir kt., 2018). Verslo vadovai
ir mokslininkai persvarsto teorija ir praktika, kad prisitaikyty prie did¢jancio skaitmeninés eros
sudétingumo, didelio informacijos prieinamumo, didelio pasiekiamumo, dazny sgveiky ir greitesniy
operacijy (Wedel ir Kannan, 2016).

Fiziné sritis. Si sritis apima fiziniy objekty iSdéstyma parduotuvése, turinéius jtakos jy
funkcionalumui, i§déstymui erdvéje. Daugelis fizinés srities elementy yra subtilts, taciau iSplite savo
poveikiu vartotojy patiréiai (Bolton ir kt., 2018). Remiantis Bolton ir kt. (2018) pavyzdziu, fiziné
paslaugy sritis turi jtakos vartotojy ir jmonés darbuotojy saveikos pobiidziui ir kokybei, taip pat
vartotojo ir vartotojo (angl. C2C) sgveikai. Sékmingi prekiy Zenklai sujungia fizinés sferos elementus,
kad pasitlyty savo vartotojams integracinj naratyvag taip kviesdamos vartotojus pasinerti i savo
fenomenologine patirt] (Petermans, Janssens ir Van Cleempoel, 2013). Paslaugy ir mazmeninés
prekybos kontekste, fizinés paslaugos suteikia vartotojams jtraukiancios patirties, kuri gali suteikti
ilgalaikiy afektiniy akimirky ir prisiminimy (Giraldi, Mengoni ir Bevilacqua, 2016). Prekiy zZenklams
pereinant prie skaitmeniniy platformy, fizinés srities sudedamosios dalys iSlieka svarbiausios norint
suprasti vartotojy patirtj — 1§ tikryjy jos gali veikti kaip atskaitos taskas (Bolton ir kt., 2018). Anot
Ballantyne ir Nilsson (2017), funkcionalumas, erdvés naudojimas ir kultiiriniai praneSimai islieka
svarbils internetiniai vartotojy patirties aspektai. Mazmenininkai jau naudoja papildytaja realybe,
pavyzdziui, iSmaniuosius veidrodZius, kad vartotojai galéty pasimatuoti drabuZius, o jmonés naudoja
virtualig realybe darbo vietoms valdyti (Bolton ir kt., 2018).

Socialiné sritis. Kadangi vartotojai aktyviai kartu kuria patirtj, prekiy Zenklai turi palengvinti
vartotojy saveika su kitais vartotojais (Bolton ir kt., 2018). Remiantis Bolton ir kt. (2018), vartotojai
gali daryti jtaka kitiems vartotojams iSmaniaisiais telefonais, socialiniais tinklais ir kitomis
priemonémis. Vartotojo ir vartotojo saveikia, pavyzdziui, atsiliepimai arba bendri paslaugos
vertinimai, gali turéti jtakos vartotojy ,,poziiiriui arba jy vengimui® ir taip daryti jtaka organizaciniams
rezultatams (pavyzdziui, vartotojy pritraukimui) ir vartotojy rezultatams, pavyzdziui, prisiriSimui prie
paslaugy vietos ar aplinkos (Rosenbaum, Massiah, 2011). Socialiné sritis padeda vartotojams
patenkinti utilitarinius, socialinius ir psichologinius vartotojy poreikius (Bolton ir kt., 2018). Be to,
virtualiame kontekste interaktyviis medijos jrenginiai sujungia vartotojus tiek fizinés aplinkos ribose,
tiek uz jos riby, suteikdami vartotojams kolektyvinj ,,socialinio buvimo* jausmg (Bolton ir kt., 2018).

Apibendrinant galima daryti isvadg, kad dél technologijy tobuléjimo, pandemijos apribojimy ir kity
priezasciy mazmenininkai apjungia savo prekybos kanalus suteikdami galimybe vartotojams pirkti
daugiakanaléje aplinkoje. Atsiradus daugiau apsipirkimo varianty, keiciasi vartotojy elgsena kartu
su patirtimi, kuri Sioje aplinkoje jgauna naujy formy. Remiantis Gao ir kt. (2021), nors yra daug
tyrimy apie vartotojy patirtj tiek skaitmeniniuose, tiek fiziniuose kontekstuose, vartotojy patirtis
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daugiakanalés prekybos aplinkoje lieka nepakankamai istirta, o empiriniai daugiakanalés vartotojy
patirties tyrimai yra reti.

2.2. Vartotojuy patirties dimensijos

Mokslingje literatiiroje vyrauja nuomon¢, kad vartotojy patirties poveikis jy elgsenai priklauso nuo
skirtingy vartotojy patirties dimensijy deriniy (Pekovic, Rolland, 2020). 8 lentel¢je pateikiamas
vartotojy patirties dimensijy pagal skirtingus autorius apibendrinimas.

8 lentelé. Vartotojy patirties dimensijy iStirtumo rezultatai

Autoriai Dimensijos

Schmitt (1999) Jutiming, afektiné, kognityviné

Tsaur, Chiu ir Wang (2007) Jutiming, afektiné, kognityviné, fiziné / elgsenos, socialiné
Brakus, Schmitt, ir Zarantonello (2009) Jutiming, afektiné, intelektualing, elgsenos

Verhoef ir kt. (2009) Pazinimo, afektiné, emociné, socialiné, fiziné

Pentina, Amialchuk ir Taylor (2011) Jutiminé, kognityving, afektiné, pragmatiné, santykiy

Brun, Rajaobelina, Ricard ir Berthiaume (2017) Socialiné, kognityviné, afekting, fiziné

Cleff, Walter ir Xie (2018) Jutiminé, afektiné, kognityviné, elgsenos, santykiy

Pekovic ir Rolland (2020) Afektiné, kognityviné, jutiminé, socialiné, elgsenos,
technologiné

Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles (2021) Vizualing, intelektualing, socialing, pragmating, afektiné

8 lenteléje apibendrinti vartotojy patirties dimensijy analizés rezultatai leidzia konstatuoti apie
pakankamai skaitlingg dimensijy sarasa. Pazvelgus i ji, galima pastebéti tam tikrag persidengima ar
savo esme vienody vartotojy reakcijy jvardijima skirtingais terminais, pavyzdZiui, afektiné ir emociné
arba elgsenos ir fiziné. Siekiant patvirtinti arba atmesti Sig prielaida, toliau atliekama kiekvienos
mokslingje literatiroje sutiktos vartotojy patirties dimensijos analize.

Jutiminé. Schmitt (1999) ir Gentile, Spiller ir Noci (2007) jutiming patirtj apibtidina kaip jutiminj
suvokima, susijusj su apsipirkimo aplinka: jos atmosfera, prekémis ar paslaugomis, kurie kelia
regéjimas, skonis ir lyté¢jimas. Remiantis Pekovic ir Rolland (2020), atmosfera turi jtakos jvairiems
vartotojo rezultatams, tokiems kaip laikas, praleistas parduotuvéje arba perkami pirkiniai. Anot
autoriy, aplinka ir atmosfera taip pat gali generuoti teigiamus elgsenos Ketinimus ir sustiprinti
vartotojo iSlaikyma, todél jutiminé patirtis gali tiesiogiai arba per meile prekiy Zenklui paskatinti
vartotojo lojaluma.

Afektiné. Remiantis Bustamante ir Rubio (2017), nuotaika ir emocijos yra neatsiejama afektinés
patirties sudétis. Emocijos rodo psiching biiseng, kuri atsiranda dél jvykiy ar minéiy pazinimo
vertinimo (Bustamante, Rubio, 2017). Taigi emocijos yra fenomenologinés, jas lydi fiziologiniai
procesai, daznai iSreiSkiami fiziSkai (pavyzdziui, gestai, pozos ir veido iSraiSkos) (Bustamante, Rubio,
2017). Emocijos padeda sukurti afektinius iSgyvenimus, apibréziamus kaip vidinj potraukj arba
pasibjauréjimg jvykiui, objektui ar situacijai (Bustamante, Rubio, 2017). Afektiné patirtis yra patirties
dimensija, nes rinkodaros stimulai gali sukelti vartotojy emocijas, o tai savo ruoztu sukuria afekting
patirtj, kuri veikia vartotojy elgseng su jas sukelian¢iu prekiy Zenklu / parduotuve (Bustamante,
Rubio, 2017).
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Kognityviné. Kognityviniai aspektai paprastai suprantami kaip gebéjimas, kurj vartotojai naudoja
apdoroti informacija, gautg i§ suvokimo, jgyty ziniy ir subjektyviy savybiy (Bustamante, Rubio,
2017). Vartotojo mastymas tampa susijes su prekémis ar paslaugomis, paslaugy aplinka, savitarnos
technologijomis ir kt. (Bustamante, Rubio, 2017). Siomis veiklomis prekiy Zenklai siekia pazadinti
vartotojo mintis, naudodami jvairius stimulus, kad pasitlyty vartotojams visapusiska kognityvine
patirtj (Bustamante, Rubio, 2017). Taigi kognityvinis komponentas turéty biiti suprantamas Kaip
geb¢jimas jkvepti, priversti vartotojus mastyti ir susimastyti, zadinti smalsumg bei kirybiskuma
(Bustamante, Rubio, 2017). Tokia protin¢ veikla gali buti skatinama per tiesioginj patyrimg su
objektu, kurj suteikia pazinimas arba derinant objekto patirtis su informacija, susijusia su jvairiais
Saltiniais, siekiant suteikti vartotojui naujumo, aktualumo ir (arba) mokymosi (Bustamante, Rubio,
2017).

Fiziné. Fizin¢ patirtis yra jtvirtinta vartotojo fiziologingje reakcijoje j konkrecig aplinkg (Bustamante,
Rubio, 2017). Internetinés paslaugos yra sutelktos j svetainés funkcijas, tokias kaip vartotojui
patogios apsipirkimo sgsajos ir dizaino patarimai, pvz., neperkrauti ekranai ir greiti pristatymai
(Keiningham ir kt., 2017). Irodyta, kad vartotojy saveika su paslaugy aplinka daro jtaka jy patirciai
(Keiningham ir kt., 2017). Pavyzdziui, fiziniuose kanaluose, stebimas poveikis pasitenkinimui,
objekto jvaizdzio suvokimui, elgsenai i$ liipy j lupas ir ketinimams pirkti (Keiningham ir kt., 2017).
Fiziniai elementai yra valdomi mazmenininko aplinkos sglygy, kurios gali turéti jtakos vartotojo
pozitiriui ] jo pasiilymus (Roy, Gruner ir Guo, 2022). Pavyzdziui, ,,Gruen transfer” prekybos
centruose, kuriuose naudojamos §viesos, muzika ir net kvapai, kad vartotojai prarasty savo pradinius
ketinimus apsipirkti ir biity labiau linkg paskatinti pirkti ir apsipirkti ilgiau, nei planuota i§ pradziy
(Roy ir kt., 2022).

Elgsenos. Elgsenos patirtis uzfiksuoja vartotojo dalyvavima paslaugy teikimo procese arba, kitaip
tariant, kiek jis skiria pastangas ir iSteklius paslaugos/prekés kirimo procesui, kiek jis aktyviai
dalyvauja vartodamas ir gamindamas vert¢ (Pekovic, Rolland, 2020). Kai vartotojas gamina kartu, jis
dalijasi naujomis id¢jomis, pasitilymais ir problemomis su paslaugy/prekiy Zenklu, todél jis gali
jaustis labiau patenkintas dél savo asmeniniy investicijy (Pekovic, Rolland, 2020). Ranjan ir Read
(2016) teigia, kad bendra gamyba apima kooperacinj pasitenkinimo akta; taip yra todél, kad vartotojas
teikia iSteklius procesui palaikyti. Jy kiirimas kartu su prekiy zenklu skatina jsitraukima j $j prekiy
zenkla, o isitraukimas daro jtaka prekiy Zenklo patirciai (Nysveen, Pedersen, 2013). Taigi, bendra
gamyba efektyviai prognozuoja vartotojo pasitenkinimg ir lojaluma (Pekovic, Rolland, 2020).

Intelektualiné. Intelektualiné patirtis yra vartotojo patirties komponentas, susij¢s su mastymu ar
samoningu psichiniu procesu (Bleier, Harmeling ir Palmatier, 2019). Intelektualiné dimensija apima
produktyviy minciy ir smalsumo skatinimg, o tai suzadina prasme¢ ir padeda iSvengti nuobodulio
kontaktuojant su prekiy zenklu (Han, Lee, Song, Lee ir Chua, 2019). Tai susij¢ su svetainés indéliu
padedant vartotojui perziiiréti jprasta prekés id€ja ar kai kurias jprastas psichikos prielaidas arba
problemy sprendimo situacijose (Gentile, Spiller ir Noci, 2007). Remiantis Cachero-Martinez ir
Véazquez-Casielles (2021), svetainé gali skatinti vartotojy smalsumg ir naudotis jy karybiSkumu ir
vaizduote. Anot autoriy, technologijomis patobulinta patirtis suteikia pridétinés vertés vartotojo
kelionei ir turi stipry poveikj vartotojy patirciai. Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles (2021)
nurodo, jog neseniai mazmenininky naudotas jrankis yra papildytoji realybé ir dirbtinis intelektas,
kuriy ateitis yra daug Zadanti. Sios naujos technologijos sujungia realy ir virtualy pasaulj,
praturtindamos vizualing patirt] ir skatindamos vartotojy smalsumg, o vartotojui suteikdamos
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psichiskai stimuliuojancia, malonig ir jdomig patirtj. Originalaus prekiy asortimento derinimas su
mazmenininko kiirybiSkumo skatinimu (pavyzdziui, pasitelkus papildytaja realybe) gali paskatinti
vartotojy lojalumg (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021). Tikslas taip pat gali bati jtraukti
vartotojg j kurybiska problemy sprendimg ir bendrg prekés/paslaugos kiirimg (Cachero-Martinez,
Vazquez-Casielles, 2021). Anot autoriy, prekiy palyginimo ir pritaikymo jrankiai gali paskatinti
pazintinius geb¢jimus ir pridéti bendro kiirimo elementg j vartotojy patirtj, didinant vartotojy
lojaluma.

Emociné. Apsipirkimo metu vartotojai siekia teigiamos emocinés patirties. Daugelis mazmenininky
savo strategijg grindzia patirtine rinkodara, sickdami susieti savo jmong¢/prekiy zenkla su tam tikromis
vertybémis (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021). Galutinis tikslas yra pritraukti emocinio
vartotojo démesj, kad rySiai biity gilesni ir pasidalinti ta emocine patirtimi didinant jy jsitraukima
(Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021). Anot autoriy, parduotuvés ypatybés, darbuotojy
Sypsena ar aptarnaujanti aplinka turi jtakos vartotojy teigiamoms emocinéms reakcijoms
parduotuvéje. Emociné dimensija savo esme bei apraSymu yra panasi j afekting, ta¢iau Verhoef ir kt.
(2009) jas iSskyre kaip atskiras dimensijas.

Socialiné. Tai apima asmeninj norg nuolat tobuléti ar asmeninj tobul¢jima ir nora, kad kiti asmenys
biity teigiamai vertinami socialingje aplinkoje (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021).
Pastarieji autoriai nurodo, jog yra svarbus ,,zmogisko bendravimo jausmas®, nesvarbu, ar partneris
yra tikras (pavyzdziui, el. pastas ar telefonas), ar virtualus / elektroninis asistentas (kaip ,,Google* ar
,»S1r1‘ asistentas, ar bet kokia animuota piktograma svetainéje). Jo 1§ tikryjy néra, bet vartotojas gali
jo paprasSyti patarimo. Galime atskirti patirti, kuri iSgyvenama su kitais vartotojais, ir patirt]
bendraujant su darbuotojais (Argo, Dahl, 2020). Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles (2021)
teigimu, kalbant apie bendravima su darbuotojais, skaitmeniniu lygmeniu Zmogiskos Silumos ir
bendravimo jausmas gali buti jvykdytas suteikiant priemones realiam bendravimui su Kitais
vartotojais (per virtualias bendruomenes, Zinu¢iy lentas (angl. message boards), pokalbius ir kt.). Per
savo apsipirkimo patirtj jie mégaujasi draugy ir Seimos draugija, bet taip pat gali gerai praleisti laika
bendraudami su darbuotojais, o tai sustiprina emocin¢ patirtj ir lojalumg (Cachero-Martinez,
Vazquez-Casielles, 2021). Kiti autoriai socialing dimensija i$skiria kaip santykiy, pabrézdami
santykius labiau su prekiy Zenklu. Remiantis Pol, Galetzka ir Pruyn (2020), tai, kaip vartotojas
suvokia rysj su prekiy Zenklu, turi didelés jtakos prekiy zenklui, jo prekiy ir paslaugy vertinimui.
Santykiy patirties modelis gali biiti vertinamas kaip nuoseklus santykiy normy, vertybiy ir jsitikinimy
rinkinys (Pol, Galetzka ir Pruyn, 2020). Santykiy normos nurodo, kokie santykiai turi biiti, vertybés
yra rodiklis to, kas svarbu santykiuose, o jsitikinimai suteikia mums informacijos apie tai, kaip
santykiai patiriami (Pol ir kt., 2020). Tai taip pat rodo, kad kai vartotojas uzmezga santykius su prekiy
zenklu, santykiy normos yra naudojamos (sgmoningai ar nesgmoningai) jvertinti sgveikg su prekiy
zenklu (Pol ir kt., 2020). Taip pat daroma prielaida, kad $is poveikis daugiausia pasireiskia
nesgmoningame lygmenyje (Pol ir kt., 2020). Vartotojas daznai jaucia tam tikra santykiy jausma,
tiksliai neZinodami, i§ kur tas jausmas kyla (Pol ir kt., 2020). Tik tada, kai vartotojas pradeda galvoti
apie santykius, jis suvokia santykiy normas (Pol ir kt., 2020).

Pragmatiné. Pragmatiné patirtis yra vartotojo patirties dimensija, atsirandanti i§ praktinio kazko
darymo (Gentile ir kt., 2007). Sia prasme vartotojas j parduotuve eina ne dél jos estetikos, o yra
motyvuojamas funkcionalumo, patogumo, akcijy ir kainy (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles,
2021). Turédamas pragmatiSka patirtj, prekiy Zenklas skaitmeninéje aplinkoje demonstruoja sgsajos
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naudojimo veiksmus apsipirkimo tikslams pasiekti (siiilo tokias patogumo funkcijas, kaip ieskojimo
funkcija svetainéje, kuponai/iSpardavimas, alternatyviis mokéjimai ir greitas prekés uzsakymas,
palengvinantis apsipirkimg ir skatinantis savarankiska apsipirkimg)(Cachero-Martinez, Vazquez-
Casielles, 2021). Prekiy Zenklas, norintis pasitilyti pragmatisSka patirtj, galéty, pavyzdziui, pasitlyti
prekes su geresnémis akcijomis arba tiesiog geresniu kainos ir kokybés santykiu nei jy konkurentai
(Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021). Tai leisty prekiy Zenklui pritraukti vartotojus, kuriy
pagrindinis interesas yra kainos ir nuolaidos. Todél prekiy Zenklas turi Zinoti, kad reikia turéti
pakankamai reklamuojamy prekiy atsargy ir uztikrinti, kad Siy prekiy kokybé nebiity prastesné
(Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021).

Vizualiné. Tai svarbus biidas patraukti vartotojy démesj ir pritraukti juos j svetain¢. Remiantis
Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles (2021), literatiroje analizuojami keli su regéjimu susije
aspektai: psichologinis spalvy poveikis, svetainés dizainas, naudojimo paprastumas ir kt. Spalva
veikia vartotojo kiino reakcijas, provokuodama fiziologines ir emocines reakcijas (Chen, Wu, 2016).
Tyrimai patvirtina, kad $iltos spalvos sukelia didesnj patraukluma, suzadina emocijas, susijusias su
linksma nuotaika, gyvybingumu ir didesniu iSsiblaSkymu, o Saltos spalvos yra susijusios su
emocinémis biisenomis, tokiomis kaip taika, ramybé¢ ir laimé (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles,
2021). Pavyzdziui, mélyna spalva, susijusi su atsipalaidavimu ir ramybe, gali paskatinti vartotojy
kiirybiskuma, o raudona spalva, susijusi su jauduliu ir stimuliacija, gali pazadinti analitinius jgiidZius
(Cachero-Martinez, Véazquez-Casielles, 2021). Si dimensija reiskia, kad svetainé turi patraukly
dizaing, sutvarkyta pagal tam tikrus kriterijus, su logiska struktiira, skatinancia jos naudojima ir
vartotojo srauto buiseng (angl. flow state), todél narSymas internete yra lengvai suprantamas ir
vizualiai patraukia vartotojo démesj (Cachero-Martinez, Vazquez-Casielles, 2021). Taip pat
vartotojas gali mégautis estetinio malonumo ir grozio pojuciu per regos pojitj (Cachero-Martinez,
Véazquez-Casielles, 2021). Be to, manoma, kad gera skaitmeniné vizualiné patirtis gali turéti
teigiamos jtakos vartotojy lojalumui prekiy zenklui (Cleff, Walter ir Xie, 2018).

Technologiné. Pasak Verhoef ir kt. (2009), technologijomis pagristos paslaugy teikimo sistemos yra
neatsiejama apsipirkimo dalis, todél jos turéty biti tiriamos kaip pagrindinis vartotojy patirties
elementas. Pekovic ir Rolland (2020) teigia, jog rySys tarp technologijy ir vartotojo patirties dar néra
aiSkiai nustatytas, socialiniy moksly literatiiroje technologiné saveika daugiausia apsiriboja vartotojy
patirtimi internete. Taciau platesné vartotojo ir technologijy saveika gali apimti kitus formatus,
pavyzdziui, iSmaniyjy telefony programeles, kurios taip pat turi jtakos bendrai paslaugy kokybei
(Dube, Helkkula, 2015). Gilboa, Seger-Guttmann ir Mimran (2019) i$vardino kelis budus, kaip prekiy
Zzenklai naudoja naujas technologijas, siekdamos tobulinti vartotojy patirt}, pavyzdziui,
automatizavimg ir dirbtinj intelekta, sitlantj 24/7 paslaugas, virtualig ir papildytaja realybe tiek
internetinése, tiek fizinése parduotuvése, dideliy duomeny analize (angl. big data analysis) ir CRM
sistemas. Be to, vartotojo ir kompiuterio sgveikos tyrimai patvirtina, kad vartotojo saveika su
technologiniais jrenginiais turi jtakos bendrai jo patir¢iai (Borsci, Federici, Bacci, Gnaldi ir
Bartolucci, 2015). Technologiniai vartotojo patirties elementai veikia pirkimo vél ketinimus
netiesiogiai, per vartotojo pasitenkinima (Rose, Clark, Samouel ir Hair, 2012). Remiantis Pekovic ir
Rolland (2020), keletas kity tyrimy rodo, kad internetiné patirtis netiesiogiai veikia vartotojo lojaluma
del savo pazinimo dimensijy, pasitenkinimo arba nar§Symo svetaingje ir pirkimo ketinimy.

Tiek ankstyvuosiuose, tiek naujesniuose Saltiniuose iSskiriamos socialiné, kognityviné, jutiminé bei
emocin¢ dimensijos. Galima pastebéti, kad paskutiniojo meto tyréjai jvardija vizualing bei
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technologing dimensijas, kurios gali daryti jtakg daugiakanalés prekybos vartotojy patirciai.
Pastebima, jog mokslinéje literatiiroje dazniausiai iSskiriamos kognityviné ir afektiné vartotojy
patirties dimensijos.

Atlikta ankstyvyjy bei naujausiy mokslinés literatiiros Saltiniy analizé leidzia pagrindinémis jvardyti
Sias vartotojy patirties dimensijas — socialing, kognityvine, jutiming, afekting, vizualine, technologine.
Pastebima, jog kai kuriy skirtingomis jvardyty vartotojy patirties dimensijy aiskinimai yra labai
panasius (pavyzdziui, afektiné ir emociné, socialiné ir santykiy dimensijos). Tobuléjant
skaitmeniniams procesams, naujesniuose moksliniuose darbuose isskiriamos vizualiné ir
technologiné dimensijos. Jos ypac svarbios daugiakanalés prekybos kontekste, kuomet skirtinguose
kanaluose, jskaitant ir skaitmeninius, norima suteikti pozityviq ir vientisq vartotojy patirtj.

2.3. Daugiakanalés prekybos koncepcija ir vartotoju elgsenos tipai

Leeflang, Verhoef, Dahlstrom ir Freundt (2014) pastebi tolesnj rinkodaros ir mazmeninés prekybos
skaitmeninimg ir su juo susijusius specifinius i$$iikius. Atsiradus mobiliojo rysio technologijoms,
plansetiniams kompiuteriams, socialinei Ziniasklaidai ir Siuos kanalus integravus ] interneting bei
fizing prekyba, mazmeninés prekybos aplinka ir toliau keiciasi (Verhoef ir kt., 2015). Tokiu atveju
yra sitiloma pereiti prie daugiakanalés prekybos aplinkos. Nauji kanalai leidzia eliminuoti klittis,
tokias kaip geografiné vietové ir vartotojy nepazinimas. Todél mazmenininkams ir jy tiekimo
grandinés partneriams kitose pramonés Sakose bus labai svarbu persvarstyti konkuravimo strategijas
(Verhoef ir kt., 2015). Shi ir kt., (2020) teigimu, vis daugiau vartotojy jsitraukia j daugiakanalg
prekyba ir vienu metu naudojasi internetu bei fizinémis pardavimo vietomis, kad uzbaigty
apsipirkimo procesa. Atitinkamai, prekiy zenklams biitinas efektyvus vartotojy patirties valdymas,
derinant internetinius ir fizinius kanalus (Gao ir kt., 2021). Mazmenininkai dabar sutelkia démes;j j
tai, kokia jtakg vartotojams daro naujos technologijos ir kaip jie perjungia jvairius kanalus tyrinédami
ir pirkdami (Simone, Sabbadin, 2018).

Daugiakanal¢ mazmeniné prekyba, apibréZiama kaip pilnos visy kanaly integracijos koncepcija,
neskiriant elektroniniy ir fiziniy kanaly, yra nauja Siy dieny maZmeninés prekybos paradigma
(Simone, Sabbadin, 2018). Elektroninés prekybos ir fiziniy kanaly integravimas sukuria galimybes
sinergijai, kuri leidZia jmonéms sitilyti skirtingas paslaugas skirtingais tikslais pagal amziaus grupes
(Simone, Sabbadin, 2018). Anot Thaichon, Phau ir Weaven, (2020), Simone, Sabbadin, (2018) ir
Verhoef, Kannan ir Inman (2015) keliy kanaly (angl. multi-channel) mazmeniné prekyba pereina prie
daugiakanalio (angl. omni-channel) modelio, kuriame visapusiska jvairiy platformy integracija
formuoja paslaugy sasaja ir sukuria vientisg patirt] vartotojui. 9 lenteléje pateikiami pagrindiniai
skirtumai tarp keliy kanaly prekybos ir daugiakanalés prekybos.

Pagrindinis skirtumas tarp keliy kanaly prekybos ir daugiakanalés prekybos atsispindi paslaugy
integravimo koncepcijoje, kuri leidzia vartotojams mégautis sklandzia patirtimi apsipirkimo kelionés
metu (Verhoef ir kt., 2015). Keliy kanaly (angl. multi-channel) mazmeniné prekyba yra standartinis
didZiyjy mazmenininky visame pasaulyje verslo modelis, taciau ateitis priklauso nuo sklandaus
kanaly ir kontaktiniy tasky integravimo j daugiakanalés (angl. omni-channel) mazmeninés prekybos
modelj (Larke, Kilgour ir O’Connor, 2018). Daugiakanalés prekybos tikslas yra racionalizuoti keliy
kanaly prekybos modelius taip, kad jie atitikty vartotojy poreikius pasaulyje, kuris vis labiau priklauso
nuo technologijy (Larke ir kt., 2018). Taciau keliy kontaktiniy taSky integravimo sudétingumas ir
geriausios praktikos pavyzdziy trikumas kelia didele rizikg (Larke ir kt., 2018). Daugiakanalé
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prekyba reikalauja vartotojy sgly¢io tasky integravimo, kad biity uztikrinta sklandi vartotojo patirtis,
lydinti j pardavimus, pagrjsta patobulinta saveika (Larke ir kt., 2018). Sis tikslas atskiria keliy kanaly
prekyba nuo daugiakanalés prekybos. Idealiu atveju, daugiakanalé prekyba yra mazmeninés prekybos
forma, kurig naudojant efektyviai ir be trikdziy, integruojant kelis kontaktinius taskus, pasiekiama
verté vartotojui (Larke ir kt., 2018). Siekti Sios integracijos yra sudétinga dél mazmeninés prekybos
ir tiekimo grandinés valdymo sudétingumo, kurie tampa sudétingesni, kai dalyvauja keli kanalai
(Larke ir kt., 2018). Daugiakanlés prekybos strategijg skatina jos potencialas sukurti verte tiek
vartotojo, tiek jmonés pozitriu (Larke ir kt., 2018). Tai gali padidinti vartotojy pasitenkinima, nes

suteikia vartotojui teis¢ priimti sprendimus, susijusius su jy kelione (Larke ir kt., 2018).

9 lentelé. Keliy kanaly ir daugiakanalés prekybos skirtumai (adaptuota pagal Verhoef ir kt., 2015)

Kanaly valdymo tipas

Aspektas

Keliy prekybos kanaly
valdymas (angl. multi-
channel management)

Daugiakanalés prekybos valdymas (angl.
omni-channel management)

Kanalo fokusavimas

Tik interaktyvis kanalai

Interaktyvis ir masinés komunikacijos kanalai

Kanalo apimtis

Mazmeninés prekybos
kanalai: parduotuvé,
internetiné svetainé ir
tiesioginé rinkodara
(katalogas)

Mazmeninés prekybos kanalai: parduotuve,
internetiné svetainé ir tiesioginé rinkodara,
mobilieji kanalai (t.y. iSmanieji telefonai,
plansetiniai kompiuteriai, programélés), medija
Vartotojy kontaktiniai taskai (jskaitant masinés
komunikacijos kanalus: TV, radija, spaudg C2C
ir kt.)

Kanaly atskyrimas

Atskiri kanalai be
persidengimo

Integruoti kanalai, uztikrinantys sklandzia
mazmeninés prekybos patirtj

Prekiy zenklo pries kanalg (angl.
brand versus channel)

démesys santykiams su
vartotojais

Vartotojo — prekybos kanalo
démesys

Vartotojo — prekybos kanalo — prekiy zenklo
démesys

Kanaly valdymas

Pagal kanalg

KryZminiai kanalai (angl. cross-channel)

Objektai

Kanalo tikslai (t.y.
pardavimas vienam kanalui,

Keliy kanaly tikslai (t.y. bendra mazmeniniy
vartotojy patirtis, bendri pardavimai kanalais)

patirtis pagal kanala)

Vartotoju elgsenos tipai daugiakanalés prekybos aplinkoje. Sklandzioje maZmeninés prekybos
aplinkoje vartotojy apsipirkimo procesas sparciai kei¢iasi dél naujy technologijy, tokiy kaip daikty
internetas (angl. Internet of Things), robotai ir dirbtinis intelektas (Kang, 2018). Vartotojy sprendimy
priémimo procesas tapo daugialypis ir vis sudétingesnis (Kang, 2018). ,,Web 2.0 eroje vartotojai
pirkdami prekes, naudojasi jvairiais rinkodaros kanalais. Toks platus ir lengvas prieinamumas i§
dalies apsunkino Siuolaikiniy vartotojy elgseng (Mukherjee, Chatterjee, 2021) ir Ilémé dviejy reiskiniy
atsiradima, t.y. pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése ir pirkimo parduotuvéje iSZvalgius
internetu (Mukherjee, Chatterjee, 2021). Pirmuoju atveju vartotojai ieSko informacijos apie prekes
ir prekiy Zenklus neprisijungus, kad palyginty ir jvertinty alternatyvas perkant juos i$ internetinés
mazmeninés prekybos, o antruoju, t.y. pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internetu atveju, iesko
informacijos apie prekes / prekiy Zenklus internetinéje prekyboje, o perka juos i§ fiziniy parduotuviy
(Mukherjee, Chatterjee, 2021). Mazmenininkai stengiasi neatsilikti, uztikrindami vartotojams
galimybes pasiekti internetiniy ir neprisijungusiy mazmeninés prekybos kanaly paslaugas (Kang,
2018). Labai retai daugiakanalés prekybos aplinkoje vartotojai apsiperka tik fizinése arba
internetinése parduotuvése; jie sickia naudotis integruotais prekybos kanalais (Goraya ir kt., 2020).
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Palaikoma garso ir vaizdo technologijy, vartotojy elgsena integruoja vartotojy veiklg internete bei
fiziskai ir taip pagerina jy sklandzig apsipirkimo patirtj. Vartotojai gali susipazinti su prekémis
skaitmeninéje erdvéje per virtualias funkcijas arba perkelti skaitmeninj pasaulj i fizines parduotuves
per daugialype terp¢ (Wang, 2021). Pirkimas internetu iSzvalgius parduotuvése ir pirkimas
parduotuvéje i§zvalgius internete yra ryskios pirkéjy apsipirkimo tendencijos daugiakanalés prekybos
aplinkoje (Kang, 2018). 2 paveiksle pavaizduotas vartotojy sprendimy priémimo procesas, apimantis
pirkimg internetu i$Zvalgius parduotuvése ir pirkimag parduotuvéje i$zvalgius internete pagal
Mukherjee ir Chatterjee (2021).

Kanalo Kanalo
Poreikio pasirinkimas Informacijos Alternatyvu pasirinkimas Galutinis Popirlaminiai
suvokimas informacijos paieska ivertinimas galutiniam pirkimas sprendimai

pateskai pirkimui

Skaitmeninis Fizinis Skattmeninis Fizinis
Pirkimas parduotuvéje Pirkimas internetn i¥vZalging
tivZalgius internete parduotuvése

2 pav. Vartotojy sprendimy priémimo daugiakanalés prekybos aplinkoje procesas (adaptuota pagal
Mukherjee, Chatterjee, 2021)

CV W —

tiek akademinei bendruomenei, tiek praktikams, ypac¢ kai kalbama apie pirkimo internetu i§Zvalgius
parduotuvése elgseng (Battisti ir Brem, 2020). Holkkola ir kt. (2022) akcentuoja, jog tyrimai susije¢
su pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése elgsena, daugiausiai buvo skirti issiaiskinti, kodél ir
kokie veiksniai jg skatina. Siekiant geriau suvokti pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése elgsena,
Arora ir Sanhey (2018) pabrézia, jog $ig elgseng skatinantys veiksniai yra: pozidiris j pirkimo internetu
18zvalgius parduotuvese elgseng, suvokiamas pirkimo internetu paprastumas, suvokiamas pirkimo
internetu naudingumas, subjektyvios normos, suvokiama elgsenos kontrolé, numatyto apgailestavimo
iSvengimas ir pasitikéjimas pardavéju. Pagrindinis démesys skiriamas pozitiriui j pirkimo internetu
1§zvalgius parduotuveése elgseng.

Poziiiris j pirkimo internetu i§Zvalgius parduotuvése elgsena. Arora ir Sahney (2018) teigia, jog
pozilris apibréziamas kaip tai, kiek vartotojas teigiamai vertina pirkimo internetu iSZvalgius
parduotuvéese elgseng. Pozitris | $ig elgseng formuojamas per du etapus:

1) Paieska neprisijungus. Pasak Arora ir Sahney (2018), prie§ pirkdamas internetu vartotojas
apsilanko fizinéje parduotuvéje. Konsultanty buvimg fizinéje parduotuvéje Gensler, Neslin ir
Verhoef (2017) pasiiilé kaip potencialiag nauda, skatinanCig vartotojus apsilankyti fizing¢je
parduotuvéje.
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2) Pirkimo internetu naudos. Arora ir Sahney (2018) isskiria keturis pirkimo internetu
pranaSumus: i§laidy sutaupymas, pasitilymai ir nuolaidos internetu, geresnis asortimentas ir
geresné internetiniy paslaugy kokybé. Jos skatina pirkimo internetu i$zvalgius parduotuvése
vartotoja pereiti | interneting parduotuve, kad jsigyty preke. Prekiy jvairové yra pagrindinis
veiksnys, patraukiantis vartotojy démesj ir motyvuojantis ketinimg pirkti internetu (Bhatti,
Rehman, 2019).

Mokslinés literatiiros analizé rodo, kad darbai susij¢ su pirkimu parduotuveéje iSzvalgius internete
yra labiau paplit¢. Vienas naujausiy $altiniy yra Aw ir kt. (2021), kurio autoriai i$skyré veiksnius,
lemiancius pirkimo parduotuvéje i§zvalgius internetu elgseng. Toliau aptariamas kiekvienas i$ jy.

Poreikis liesti. Tai reiskia vartotojy polinkj jvertinti informacijg apie preke per jutimo sistemg (Peck
ir Childers, 2003). Vartotojai, kuriems reikalingas didelis poreikis liesti, yra labiau pasitikintys savo
sprendimu. Tikétina, kad pirkéjai, kuriems reikalingas didesnis poreikis liesti, pirkimo metu pereis
nuo internetinio kanalo prie fizinio kanalo (Aw ir kt., 2021). Svarbu pabrézti, jog poreikio liesti
poveikis gali priklausyti nuo prekiy kategorijos. Remiantis Aw (2020), poreikis liesti turi didesnj
poveikj perkant patirt] turincias prekes, pavyzdziui, drabuzius, nes tokios prekés paprastai turi
savybiy, kurias reikia intensyviau tikrinti.

Poreikis sgveikai. Jis atskleidzia vartotojy polinkj pabrézti asmeninj kontakta su pardavéjais
apsipirkimo metu (Dabholkar, 1996). Tokie vartotojai yra labiau neramiis ir nepasitiki internetiniy
sandoriy veikla, nes jie suvokia didesn¢ rizika ir netikruma dél suvokiamo zmoniy sgveikos trakumo
(Riquelme ir Rom’an, 2014). Todél vartotojai, kuriems reikalingas didelis poreikis sgveikai, renkasi
apsipirkima fizinése parduotuvése, nes taip jie galéty ieskoti pagalbos ir bendrauti su pardavéjais. Sie
vartotojai gali ieskoti informacijos internete, bet labiau linkg¢ pereiti | parduotuves, kad galéty
galutinai jsigyti (Aw ir kt., 2021).

Kainy palyginimo orientacija. Pasak Heitz-Sphan (2013), kainy palyginimo orientacija apibréZiama
kaip vartotojo polinkis jgyti Ziniy apie prekiy kainas ir jas palyginti. Tyrimai parodé, kad vartotojai,
kurie yra labai orientuoti j kainy palyginima, pries pirkdami fizinése parduotuvése informacijos iesko
internete, nes internetas leidzia lengviau ir grei¢iau palyginti kainas, o gauta informacija padeda
apsispresti dél pirkimo (Aw ir kt., 2021).

Paieskos internete patogumas. Jis parodo, kaip lengvai ir greitai vartotojai gali rinkti informacija
apie preke internete (Verhoef ir kt., 2007). Internetiniai paieskos kanalai palankiai vertinami dél jy
siilomo patogumo, jskaitant paprasta narSyma, kainy palyginimg ir individualiai pritaikytus
pasitlymus (Dekimpe, Geyskens ir Gielens, 2020). Internetinio kanalo naudotojai iesko ir jsigyja
informacijg apie preke internete, kad palengvinty pirkima fizinése parduotuvése (Fernandez ir kt.,
2018).

Suvokiamas internetiniy atsiliepimy naudingumas. Jprasta manyti, kad vartotojai, priimdami
galutin} sprendimg dél pirkimo, pasikliauja kity, pavyzdziui, Seimos, draugy ir kity vartotojy,
nuomone (Aw ir kt., 2021). Taciau ne visi internetiniai atsiliepimai yra vienodi kokybés pozitriu
(Karimi ir Wang, 2017), o vartotojai yra imlesni naudingiems atsiliepimams internete (Aw ir kt.,
2021).

Suvokiamas pardavéjy paslaugumas. Naudingi pardaveéjai, pasiZymintys iSmanymu ir patikimumu,
gali paskatinti teigiama pozitrj | parduotuve (Cronin, Brady ir Hult, 2000). Neseniai atliktas
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Fassnacht ir kt. (2019) tyrimas rodo, kad vartotojai vargu ar pirks internetu iSzvalgius parduotuvése,
jei pardavéjai bus suvokiami kaip naudingi. Todél manoma, kad jauCiamas fizinés parduotuveés
pardavéjy paslaugumas skatina peréjima nuo internetinés paieskos prie pirkimo fizinéje parduotuvéje
(Aw ir kt., 2021).

Suvokiama pirkimo internetu rizika. Perspektyvos teorija teigia, kad vartotojai linke vengti rizikos
ir, priimdami sprendimg neapibréZtumo situacijoje, labiau pasveria nuostoliy, o ne pelno dyd; (Kai-
Ineman ir Tversky, 1979). Taigi, numanoma pirkimo internetu rizika gali biiti didesné uz numanoma
nauda, susijusig su pirkimu internetu (Aw ir kt., 2021). Suvoktos rizikos sgvoka apibiidina numatomag
pirkimo patirties ir tiksly skirtumg bei galimg nepasitenkinimg pirkiniu (Pires, Stanton ir Eckford,
2004). Suvokiama rizika lemia vartotojy apsipirkimo kanalo pasirinkimg (Wang, Lin, Tai ir Fan,
2016). Naujausi tyrimai rodo, kad suvokiamos rizikos poveikis iSlieka ryskus net ir po keleriy mety
elektroninés prekybos diegimo, todél vartotojai dazniausiai naudojasi internetiniais kanalais paieskos
tikslais, o perka fizinése parduotuvése (Aw ir kt., 2021).

Apzvelgus daugiakanalés prekybos koncepcijq svarbu pazZyméti, kad daugiakanalé prekyba visy
pirma palengvina vartotojy apsipirkimq. Vartotojai gali lengvai rinkti informacijg, pirkti ir atsiimti
prekes skirtinguose kanaluose, taip pat jas grgzinti. Mokslinéje literatiiroje, kartu su daugiakanale
prekyba, analizuojami jai bidingi vartotojy elgsenos tipai — pirkimas internetu iszvalgius
parduotuvése ir pirkimas parduotuvéje iszvalgius internetu. Galima pastebéti, kad iki siol pirkimo
internetu iszvalgius parduotuvése istirtumas yra mazesnis. Mokslininkai isskyré pagrindinius
veiksnius, lemiancius tiek vieng, tiek kitq daugiakanalés prekybos vartotojy elgsenos tipq, kuriy
analizé rodo, kad abiem atvejais pasikartojantys veiksniai yra suvokiamas kanalo naudingumas bei
suvokiamas paprastumas / patogumas. Tuo tarpu pirkimas internetu iszvalgius parduotuvése
pasizymi isskirtine pasitikéjimo pardavéju veiksnio raiska, o pirkimo parduotuvéje iszZvalgius
internete siejama su gyva interakcija, kuomet vartotojai gali gyvai liesti prekes, turéti gyvq kontaktg
su aptarnaujanciu personalu. Aptarty veiksniy poveikyje daugiakanalés prekybos atveju formuojasi
su naudotais informacijos paieskos bei pirkimo kanalais susijusi vartotojy patirtis, kurios istirtumas
pateikiamas kitame poskyryje.

2.4. Vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje interpretavimas: veiksniai, tipai,
rezultatai ir jy sasajy modeliai

Nors paskutiniaisiais metais daugiakanalé prekyba sulauké didelio mokslininky ir praktiky démesio,
Jos poveikio vartotojy patiréiai ir santykiams su prekiy zenklu rezultatas lieka neaiSkus (Quach,
Barari, Moudry ir Quach, 2020). Pirmasis efektyvaus daugiakanalés vartotojy patirties valdymo
Zingsnis yra nustatyti, kaip vartotojy patirtis prisijjungus ir neprisijungus veikia kartu (Gao ir kt.,
2021). Taciau nors yra daug tyrimy apie vartotojy patirtj skaitmeniniame ir fiziniame kontekstuose,
vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje vis dar néra istirta, 0 empiriniai daugiakanalés
vartotojy patirties tyrimai yra apskritai reti (Gao ir kt., 2021).

Ankstesnés studijos rodo, kad paslaugy nuoseklumas ir skaidrumas yra du svarbiis daugiakanalés
prekybos integravimo aspektai, turintys jtakos vartotojy patir¢iai (Quach ir kt., 2020). Vartotojai tikisi
i§ mazmenininko, kad pasitilymai ir paslaugos visais kanalais bus suderinti (Verhoef ir kt., 2015).
Nors iki Siol mokslingje literatiiroje nebuvo sutarimo dél vartotojy patirties dimensiskumo, ji
paprastai laikoma holistine koncepcija, apimancia skirtingus elementus (Quach ir kt., 2020). Shi ir kt.

36



(2020) kaip pagrindines daugiakanalés prekybos vartotojy patirties dimensijas analizuoja
individualizacijg, lankstuma, nuosekluma, integracijg ir rysj (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Daugiakanalés prekybos vartotojy patirties dimensijos (adaptuota pagal Shi ir kt., 2020)

Dimensijos Apibiidinimas Pavyzdys
Rysys Keliy kanaly paslaugos turinys ir informacija yra | Kai vartotojas iesko prekés mobiliuosiuose
tarpusavyje susij¢ jrenginiuose, netoliese jam / jai
rekomenduojama fiziné parduotuvé
Integracija Tai, kiek vartotojas suvokia visas informacines Naujy prekiy pristatymas sinchronizuojamas

sistemas ir valdymo operacijas, yra suvienodinta
ir gerai integruota visuose kanaluose

jvairiais kanalais

Nuoseklumas

Tai, kiek vartotojai patiria turinio ir procesy
sgveikos nuosekluma kanaluose

Prekiy kainy ir pardavimo informacija yra
vienoda visuose kanaluose

Lankstumas

Tai, kiek vartotojams suteikiamos lankscios
galimybés ir jie patiria testinuma perkeldami
uzduotis i$ vieno kanalo j kitg

Vartotojas gali jsigyti preke internetu ir
gauti garantinj aptarnavima fizinéje
parduotuvéje

Individualizacija

Tai, kiek vartotojas suvokia, kad daugiakanalis
mazmenininkas savo vartotojams skiria
individualy démesj

Pardavéjas gali pasiiilyti asmening
rekomendacijg pagal vartotojy pirkiniy
internetu istorija

Isanalizavus daugiakanalés prekybos vartotojy patirties dimensijas, galima daryti prielaida, jog
individualizacija yra svarbiausia dimensija, nes Siuolaikinis vartotojas siekia isskirtiniy, batent jam
sukurty pasitlymy, nori jaustis ypatingas ir svarbus. Prekiy Zenklai, kurie gali tai suteikti, skatina
ketinimg pirkti bei lojaluma, kadangi vartotojai gali gauti geriausia pasitilyma, kuris tinka tik jiems.

Riaz ir kt. (2021) teigimu, daugiakanalés prekybos veiksniai, lemiantys vartotojy patirtj yra
integracija, vientisumas (angl. seamlessness), jvykdymas, tinkamumas naudoti (angl. usability) ir
vartotojy elgsena. Autoriy sudarytas konceptualus modelis (Zr. 3 pav.) buvo skirtas nustatyti
daugiakanalés prekybos veiksnius, kurie lemia vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje
(punktyrinés rodyklés).

Dangiakanalés
prakybos veiksnial

———\

Dangizkanalés

prakyhbos integracija

elzsenz

Dangiakanalas
prakybos vartotom

H

Dangiakanalas
prakybos vartotom

3 pav. Daugiakanalés prekybos vartotojy patirties modelis (adaptuota pagal Riaz ir kt., 2021)
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Remiantis Riaz ir kt. (2021), modelyje identifikuoti veiksniai taip pat daro apie jtakg vartotojy
elgsenai daugiakanalés prekybos aplinkoje (jprastos rodyklés), kuri Siame tyrime konceptualizuojama
kaip tarpinis kintamasis. Konceptualiajame modelyje pateikiamos ir penkios tyrimo hipotezés,
susijusios su tiesioginiu ir netiesioginiu poveikiu. Pirmoji hipotezé¢ (H1) teigia, jog daugiakanalés
prekybos integracija turi teigiamos jtakos daugiakanalés prekybos vartotojy patir€iai. Antraja
hipoteze (H2) daroma prielaida, jog daugiakanalés prekybos vientisumas turi teigiamos jtakos
daugiakanalés prekybos vartotojy patir¢iai. Trecioji hipotezé (H3) teigia, jog daugiakanalés prekybos
ivykdymas turi teigiamos jtakos daugiakanalés prekybos vartotojy patir¢iai. Ketvirtoji hipotezé (H4)
nurodo, jog daugiakanalés prekybos tinkamumas naudoti turi teigiamos jtakos daugiakanalés
prekybos vartotojy patirCiai. Paskutiné hipotezé (HS) teigia, jog daugiakanalés prekybos vartotojy
elgsena turi teigiamos jtakos daugiakanalés prekybos vartotojy patirciai.

Integracija. Keliy kanaly integracija ir peréjimas prie daugiakanalés strategijos leidzia
mazmenininkams i$laikyti savo vartotojus, kartu nuosekliai integruojant fizinius ir skaitmeninius
vartojimo budus (Li, Zhang ir Tayi, 2020). Kanaly integravimas apibréZziamas kaip jvairiy
daugiakanalés prekybos operacijy ir strategijy koordinavimas ir derinimas, jskaitant prekiy pirkima
ir grazinimg, reklamas, kaing ir platinima, taip, jog saveika visuose salyCio taSkuose tapty
veiksmingesné ir naudingesné, nei naudojant tik vieng kanalg (Riaz ir kt., 2021). I§skiriamos dvi
daugiakanalés prekybos integracijos kategorijos. Pirma, skaitmeniniy kanaly ar informacijos
integravimas su fiziniais kanalais (Riaz ir kt., 2021). Antra, fiziniy kanaly ar informacijos
integravimas su skaitmeniniais kanalais (Riaz ir kt., 2021). Remianatis Baxendale, Macdonald ir
Wilson (2015), kanaly integracija buvo vienas i§ pagrindiniy sékmingos daugiakanalés prekybos
strategijos veiksniy. Integracija panaikino skirtuma tarp fiziniy ir skaitmeniniy salyc¢io tasky, kur
vartotojai gali lengvai perkelti apsipirkima i§ vieno jrenginio j kita (Sousa ir kt., 2021). Anot
Alexander ir Cano, (2019), skaitmeniy ir fiziniy iStekliy suvienodinimas, kanalo procesy
nuoseklumas ir uzsakymy jvykdymas su integruotu planavimu yra biitina vartotojy patirties salyga.

Vientisumas. Tobuléjant technologiniams jrenginiams, vartotojai reikalauja prieinamos, patogios ir
vientisos daugiakanalés patirties (Riaz ir kt., 2021). Jei vartotojai mazmeninéje daugiakanaléje
prekyboje lengvai atnaujina pirkimo veiksmus ten, kur jie baigiasi, patirtis bus vientisa, taciau tuo pat
metu, jei vartotojams nepavyks 1§ naujo susieti savo pirkimo arba pereinant prie naujo kanalo teks
atlikti visg procesa i$ naujo, patirtis subyrés (Schoutteet, Vanhaverbeke, Rai, Verlinde ir Macharis,
2017). Remiantis Mirzabeiki ir Saghiri (2020), daugiakanalés prekybos vientisumas yra mastas,
kuriuo vartotojas tiki, jog apsipirkimas skaitmeniniais, fiziniais ir mobiliaisiais kanalais yra lankstus,
nuoseklus ir patogus. Norint puoseléti daugiakanalés prekybos vientisuma, reikia sutvarkyti vartotojy
vertés pasiilymo elementus ir veikla, atsizvelgiant i prekiy prieinamumg jvairiuose pardavimo
kanaluose (Fedorko, Bacik ir Fedorko, 2018). Remiantis Hickman ir kt. (2020), vartotojai paprastai
nebaigia pirkimo vienu kanalu arba vienu kartu.

Ivykdymas. Gerai jgyvendinta daugiakanalés prekybos strategija apima supaprastintg uzsakymo
1vykdymo procesg ir uztikrina, kad preké biity uzsakyta, paskirstyta tarp kanaly ir i$siysta vartotojui
kuo patogiau (Riaz ir kt., 2021). Remiantis Bhattacharya ir Srivastava (2020), uzsakymo jvykdymas
jvariais kanalais yra uzsakymy valdymo strategija, pagrista mazmenininko logistikos galimybémis,
kurios kontroliuoja ir palaiko atsargy srautg integruotame paskirstymo tinkle, o tai yra svarbiausia
siekiant nuoseklios vartotojy patirties. Daugiakanalio prekybos metodo paklausos perspektyva
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pabrézia sklandaus ir nuoseklaus uzsakymy jvykdymo patirties poreikj, neatsizvelgiant j sgveikos
kanalg (Mosquera, Pascual ir Ayensa, 2017). Vartotojy elgsenos modeliy pasikeitimas reikalauja
didesnio patogumo (Riaz ir kt., 2021). Vartotojai vis labiau tikisi, kad galés apsipirkti bet kur, bet
kada ir naudodami bet kokj jrenginj, gauti savo prekes fizinéje parduotuvéje arba pristatyti j namus
ir kad buty galima sklandziai judéti tarp kanaly (Li ir kt., 2018). Jog uzsakymy jvykdymo procesas
buty supaprastintas, daugiakanalés prekybos mazmenininkai turéty adaptuoti kelis pristatymo
variantus vartotojui (Riaz ir kt., 2021). Zvelgiant i§ tiekimo grandinés perspektyvos, daugiakanalés
prekybos jvykdymas yra sandélio ir fizinio paskirtymo sistemy suvienijimas, siekiant patenkinti
vartotojy poreikius ir sudaryti saglygas mazmenininkams puoseléti teigiamg vartotojy patirtj (Riaz ir
kt., 2021).

Tinkamumas naudoti. Remiantis Gao ir Su (2017), sékminga vartotojy patirtis yra pagrindiné
daugiakalanés prekybos mazmenininky uzduotis. Shen, Li, Sun, ir Wang (2018) teigimu,
daugiakanalés prekybos tinkamumas naudoti yra tuomet, kai vartotojui sitilomos optimizuotos
funkcijos ir sklandi partirtis pereinant i§ vieno kanalo j kitg. Vartotojai nori, kad juos aptarnauty
mazmenininkas, padéjgs jiems lengvai atlikti pirkima (Riaz ir kt., 2021). Daugiakanalés prekybos
vartotojai tikisi darnios ir nuoseklios patirties, nepaisant to, kaip ir kur vartotojas pasiekia (Riaz ir kt.,
2021). Saghiri, Wilding, Mena ir Bourlakis (2017) nustaté, jog butiniausi veiksniai, skatinantys
vartotojo ketinimg pirkti daugiakanaléje aplinkoje priklauso nuo uzsakymo jvykdymo likescCiy,
patogumo likes¢iy ir asmeninio mazmenininky novatoriSkumo lygio. Daugiakanalés prekybos
naudojimo galimybés neapsiriboja vientisumu, nes pagrindiné naudojimo verté yra ne tik sklandus
peréjimas tarp kanaly, bet ir démesys sutelkiamas j funkcijy (pavyzdziui, vartotojo sasajos (angl. user
interface)) pasiekiamuma ir optimizavima (Riaz ir kt., 2021).

Vartotojuy elgsena. Remiantis Riaz ir kt. (2021), daugiakanalés prekybos verslo modelio raida
padidina pirkimo daznuma, nes vartotojai gali patogiai naudotis keliais pardavimo kanalais. Pirkimas
internetu i$zvalgius parduotuvése ir pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internete tapo vartotojy
bendravimo su mazmenininkais stiliumi ir demonstruoja jy jy kaip daugiakanalés prekybos vartotojy
Siuolaiking elgseng (Riaz ir kt., 2021). Zhang, Ren, Wang ir He (2018) teigimu, daugiakanalés
prekybos vartotojai pereina penkis pirkimo etapus, kurie apima skirtingus veiksmus: prekiy paieska,
palyginimas, gavimas ir galblit graZinimas. Daugiakanalés prekybos vartotojai nori pasiekti kelis
kanalus, kad rasty geriausias prekes, aptarnavimg ar nebrangiy varianty bei galéty pasinaudoti
unikaliais skirtingy kanaly privalumais (Verhoef, ir kt., 2015). Daugiakanalés prekybos vartotojai
turi daug Ziniy apie prekiy Zenklg ir mano, kad apie prek¢ Zino geriau nei pardavéjai ir labiau
kontroliuoja savo pirkinius (Riaz ir kt., 2021). Kintancios vartotojy elgsenos tendencijos yra didelis
sudétingesne ir vis maziau nuspéjamg (Riaz ir kt., 2021). Spartus vartotojy peréjimas prie pirkimo
parduotuvéje iSzvalgius internete ir pirkimo internetu iSzvalgius parduotuvése elgsenos taip pat
padaré didele jtaka mazmenininko geb¢jimui teikti vientisg vartotojy patirti nuo ankstyvos prekés
paieskos iki aptarnavimo po pirkimo (Krueger, 2015). Siekdami sukurti teigiamg vartotojy patirtj,
daugiakanalés prekybos mazmenininkai turi sutelkti démes;j j vartotojy elgseng atliekant transakcija
ir po jos (Riaz ir kt., 2021).

Remiantis Gao ir kt. (2021), vartotojy patirtis apibréziama kaip subjektyvus vartotojy atsakas j
kontakta su jmone ir apima jo reakcija j paslaugas, prekes ir prekiy Zenklus. Gerai suplanuota
daugiakanalés prekybos strategija gebés teikti nuoseklig vartotojy patirt] (Riaz ir kt., 2021). Ivairiy
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sri¢iy mokslininkai placiai iStyré vartotojy patirties poveikj (Gao ir kt., 2021). Jy i§vados rodo, kad
geresne vartotojy patirtis gali paskatinti vartotojy pasitenkinima, lojaluma bei atsiliepimus i$ lipy |
ltpas (angl. word of mouth), daznesnj apsipirkima, pasitikéjima bei elgsenos ketinimus (Gao ir kt.,
2021). Vartotojai, kurie iesko prekiy fizinése parduotuvése, tikétina, bus labiau linke dalintis
atsiliepimais i$ lupy j liipas, kadangi jy salytis su fiziniais kanalais vyksta ,,akis j akj*“. Tuo tarpu
vartotojai, kurie prekiy iesko internetu, bus labiau linke rasyti internetinius atsiliepimus socialinéje
medijoje, forumuose ir kt. Be to, manoma, jog maziau lojaliis linke bati tie vartotojai, kurie
informacijos iesko internete ir perka fizingje parduotuvéje, nes internete informacija yra prieinama
itin lengvai, galima palyginti jvairius pasiiilymus ir iSsirinkti tinkamiausig pagal labiausiai priimting
atributa: kaing, grazinimo salygas, garantijg ir kt.

Hsia ir kt., (2020), kaip ir anks¢iau aptarti Riaz ir kt. (2021), vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos
aplinkoje vertina kaip galutinj apsipirkimo rezultatg. 4 paveiksle pateiktas Hsia ir kt. (2020) modelis
rodo, kad daugiakanalés prekybos platformos, platformy sinergija ir individualizuotos paskatos
paveikia vartotojy tinkamumo naudoti ir hedoning patirtis per situacinj jsitraukimg daugiakanalés
prekybos kontekste. Taigi, modelio autoriai situacinj jsitraukimg interpretuoja kaip daugiakanalés
prekybos platformy, platformy sinergijos ir asmeniniy paskaty rysSio su vartotojy tinkamumo naudoti
ir hedonine patirtimis mediatoriy. Modelyje atvaizduoti rySiai buvo tiriami tikrinant iSkeltas
hipotezes.

Daugialanalés
prekybos
platforma Hil Tinkamumao

y naudoti patirtis
Platformos H2 Situacinis

sinergija " izitraukimas HS
‘\\* Hedoniné patirtis
H3
Individualizuota
paskata

Héa, Héb, Héc, H6d, Hée, H6F

e e ——————————————— _____________________________________.,

4 pav. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis (adaptuota pagal Hsia ir kt., 2020)

4 paveiksle pavaizduota pirmoji hipotezé (H1) teigia, jog vartotojy suvokimas apie daugiakanalés
prekybos platformas yra teigiamai susijgs su jy situaciniu jsitraukimu } jvairius kanalus
daugiakanaléje prekyboje. Antroji hipotezé (H2) grindziama prielaida, jog vartotojy suvokimas apie
platformy sinergija yra teigiamai susij¢s su jy situaciniu jsitraukimu j jvairius kanalus daugiakanaléje
prekyboje. Trecioji hipotezé (H3) nurodo, jog vartotojy suvokimas apie individualizuotas paskatas
yra teigiamai Susijes su jy situaciniu jsitraukimu ] jvairius kanalus daugiakanaléje prekyboje.
Ketvirtoji hipotezé (H4) teigia, jog situacinis jsitraukimas yra teigiamai susijes su vartotojy
tinkamumo naudoti patirtimi daugiakanaléje prekyboje. Penktaja hipoteze (H5) daroma prielaida, jog
situacinis jsitraukimas yra teigiamai susijes su vartotojy hedonine patirtimi daugiakanaléje prekyboje.

Hsia ir kt. (2020) daugiakanales platformas apibrézia kaip informaciniy technologijy jgalintas
aplinkas, sitlancias integruotus kanalus (parduotuvéje, internetu, mobiliuosiuose jrenginiuose,
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skambuciy centruose ar socialiniuose tinkluose), sgly¢io taskus ir informacijg, palengvinancia
sklandzig apsipirkimo veikla. Taigi, kai vartotojai savo apsipirkimo kelionéje saveikauja su jvairiais
salycCio taskais, jie gali gauti prekes, geriausiai atliepiancias jy poreikius. Platformuy sinergija Hsia
ir kt. (2020) apibudina kaip integruota vartotojy ir daugiakanalés prekybos platformos rysj, suteikiantj
naujy teigiamy galimybiy. Sios galimybés yra susijusios su vartotojy ir daugiakanalés platformos
sgveika, kuri gali palengvinti apsipirkimo keliong, leidziant lengvai pasiekti iSteklius, pavyzdziui
jsigyti preke internetu neiSeinant i§ namy. Individualizacija placiai naudojama daugiakanaléje
mazmeninéje prekyboje, nes Siuolaikiniai vartotojai vis dazniau naudojasi individualizuotomis
paslaugomis (Zhu, Ou, van den Heuvel ir Liu, 2017). Pavyzdziui, pasitelkdamos i$samius
individualius vartotojy jrasus ir atitinkamg tinklalapio nar§ymo bei vartojimo analizg, ,,Amazon® ir
»Alibaba“ sililo konkretiems vartotojams pritaikytas akcijas, kad paskatinty pirkti internetu (Zhu ir
kt., 2017). Individualizuotos paskatos apibréziamos kaip suvokiamas suasmenintos vartotojy
informacijos, paslaugy ir atlygiy, suteikty naudojant daugiakanales platformas, kiekis (Hsia ir kt.,
2020). Pavyzdziui, daugiakanalés prekybos platformos vartotojams teikia pirkimo rekomendacijas,
apsipirkimo instrukcijas, vietove pagristas paslaugas (pavyzdziui, prekybos vieta, nuorodas ir
marsruty zemélapius), realiuoju laiku suasmenintus apdovanojimus (pavyzdziui, virtualius kuponus,
pinigines dovanas ir narystés taskus), galimybe bendradarbiauti su draugais, siekiant uzdirbti atlygio
ar jvairios apsipirkimo veiklos (Hsia ir kt., 2020).

Kaip teigia Hsia ir kt. (2020), situacinis jsitraukimas yra svarbus kintamasis, paaiSkinantis ir
numatantis vartotojy elgsena. Anot autoriy, situacinis jsitraukimas vyksta prie§ pirkimingje ir pirkimo
stadijose, be to, jis daro jtaka vartotojy sprendimy priémimui. Vartotojai sgveikauja su daugiakanalés
prekybos platforma naudodami integruotus kanalus ir jvairius sglycio taskus, 0 tai lemia tikslingesn¢
ir malonesne vartotojy patirtj. Hong (2015) nurodé¢, kad situacinis jsitraukimas apima vartotojy
veiksmy granding, pavyzdziui, informacijos paieska, poreikiy pripazinima ir dalijimasi informacija
tarp bendruomenés grupiy. Hsia ir kt. (2020) nuomone, lieka neaisku, kaip analizuojame kontekste
pasireiskia vartotojy situacinio jsitraukimo poveikis ir sialo jj tirti kaip modelyje pavaizduoty
veiksniy rySio su hedonine ir tinkamumo naudoti patirtimis mediatoriy. Atsizvelgiant j tai, H6a
hipoteze (zr. 5 pav.) teigiama, jog situacinis jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp daugiakanalés
prekybos platformy ir vartotojy tinkamumo naudoti patirties, 0 H6b hipoteze keliama prielaida apie
jo tarpininkavima minéty platformy ir vartotojy hedoningés patirties rysyje. H6¢ ir H6d hipotezémis
nurodoma, jog situacinis jsitraukimas tarpininkauja rySiui tarp platformy sinergijos ir vartotojy
tinkamumo naudoti bei atitinkamai hedoninés vartotojy patirties. H6e ir H6f hipotezémis keliamos
prielaidos apie situacinio jsitraukimo tarpininkavimg individualizuoty paskaty ir vartotojy
tinkamumo naudoti bei atitinkamai hedoninés vartotojy patirties rysiuose.

Hsia ir kt. (2020) nustaté, kad vartotoju hedoniné ir tinkamumo naudoti patirtys atspindi
rezultatus. Remiantis minétais autoriais, tyrimai atskleidé tinkamumo naudoti ir hedoniniy vartotojy
patiréiy svarba kuriant jiems verte skaitmeninéje aplinkoje. Zvelgiant i§ daugiakanalés prekybos
perspektyvos, vartotojai gali vertinti fizinése ir skaitmeninése aplinkose kuriamg tinkamumo naudoti
patirtj, nes tai gali supaprastinti pirkimo procesa, skatinti intuityvy naudojima ir suteikti individualia
pagalba, gaunant asmenines prekiy rekomendacijas, nar§yma svetainése, bendravima realiuoju laiku
su prekybininkais bei patogy apmokéjimg (Hsia ir kt., 2020). Vartotojai taip pat gali mégautis
daugiakanalés prekybos fizin¢je vietoje teikiamais malonumais, linksmybémis, atsipalaidavimu ir
pramogomis (Hsia ir kt., 2020). Tinkamumo naudoti patirtis atspindi asmeniniy poreikiy tenkinimo,
individualizuoto apsipirkimo, nar§ymo ir asmeniniy vartotojy poreikiy, susijusiy su daugiakanalés
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prekybos platforma, teikimo jausma (Hsia ir kt., 2020). Hedoniné vartotojy patirtis apibiidinama per
Zaismingumo pojitj, greitai prabégancio laiko jausma, atsipalaidavusias emocijas, susijusias su
daugiakanalés prekybos platformy veikla, bei pakyléjimg, kai sudétingos vartotojo uzduotys
atlickamos pasitelkus daugiakanalés prekybos platformas (Hsia ir kt., 2020).

Chang ir Li (2022) iskélé vientisos vartotoju patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje sgvoka ir
identifikavo jos dimensijas. Siy autoriy teigimu, auki&iausios kokybés vientisos patirties teikimas
vartotojams tapo vienu 1§ svarbiausiy daugiakanalés prekybos rinkodaros aspekty. Taciau
moksliniams tyrimams triiksta bendro supratimo apie tai, kas yra vientisa patirtis, kaip vartotojai ja
vertina savo kelionés daugiakanalés prekybos aplinkoje atveju ir kuo pasireiskia jos poveikis (Chang,
Li, 2022).

Nuorody prieinamumas. Remiantis Chang ir Li (2022), §i dimensija nurodo, kokiu mastu bet kuriuo
metu lengvai pasiekiamos skirtingus sgly¢io taskus jungiancios nuorodos, leidziancios uZztikrinti
lengva peréjima tarp salyCio tasky, kai vartotojai renka informacija apie preke. Parasuraman,
Zeithaml ir Malhotra (2005) pastebéjimu, nuorody peréjimo greitis atliepia reagavima j vartotojy
poreikius. Vartotojai tikisi sklandzios patirties apsipirkimo kelionés metu, todél yra svarbu, kad
nuorodos biity greitai jsijungianéios ir persijungiandios. Sios dimensijos atveju pabréziama sistemos
prieinamumo svarba ir atsispindi galimos techninés prieinamumo problemos, susijusios su uzduoties
perkélimu tarp skirtingy salycio tasky (Chang, Li, 2022). Blut (2016) tvirtina, jog vartotojams aktualu
svetainés naudojimo sklandumas, nar§Symo patogumas, nuolatinis svetainés pricinamumas. Chang ir
Li (2022) tyrimo rezultatai rodo, kad daugiakanalés prekybos vartotojai daznai naudoja kelis salycio
taskus, kad vienu metu ieskoty ir palyginty informacijg apie preke pries perkant. Pasak autoriy, tyrimo
respondentai tvirtina, kad nuorody veikimo sutrikimai yra pagrindiné klititis sklandziai pereiti i§ vieno
tasko 1 kitg. Tai leidzia daryti iSvada, kad mazmenininky teikiamos nuorodos turéty lengvai ir
savalaikiai reaguoti | vartotojy poreikius ir funkcionaliai sujungti skirtingus saly€io taskus (Chang,
Li, 2022).

Pardavimo strategijy nuoseklumas. Si dimensija reiskia, kiek vartotojai suvokia prekés, kainos,
reklamos ir mazmenininky teikiamos informacijos nuosekluma, kai keiciasi salycio taskai (Chang,
Li, 2022). Remiantis Siais autoriais, svarbu, kad turinys bty pastovus kiekviename kanale, taip
parodydamas sklandy peréjima tarp sglycio tasky. Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog keli respondentai
pazymeéjo, kad kai turinys buvo nenuoseklus, jie mané¢, kad pirkimo kaina virSija suvokiamg verte,
todél buvo priversti atsisakyti apsipirkimo jvairiais kanalais. Sousa ir Voss (2006) tvirtina, jog
nuoseklumas yra ,raktas j vartotojy pasitenkinimg. Remiantis Wu ir Chang (2016), vienodas
informacijos integravimas turi jtakos vartotojy suvokiamai vertei, kuri skatina vartotojus pirkti
internetu. Shen, Li, Sun ir Wang (2018) pabrézia, kad tiek turinio, tiek apsipirkimo proceso
nuoseklumas suteikia vieningg, patikimg ir nuoseklig vartotojy patirtj. Remiantis Shen ir kt. (2018),
kai procesai skirtinguose kanaluose yra nuosekliis, vartotojy sprendimai ir jausmai apie preke ar
paslaugg isSlieka nepakite po peréjimo ] kitg kanalg. Tokiu btdu vartotojai sklandziai ir vienodai
susipazjsta su prekémis, prekiy zenklais bei nejaucia jokios frustracijos pereinant i§ vieno kanalo j
kita.

Informacijos matomumas. Si dimensija atskleidzia, kokiu mastu su preke susijusi informacija,
pavyzdziui, atsargos, pristatymo biisena ar operacijy jrasai, yra pasiekiama ir gaunama jvairiuose
salycio taskuose (Chang, Li, 2022). Anot autoriy, joje pabréziama integruotos informacijos prieigos
ir kanalo matomumo svarba kuriant daugiakanale integruotg sistema. Saghiri ir kt. (2017) teigimu,
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informacijos matomumas suteikia jvairiy privalumy, tokiy kaip pirkimy augimas, didesnis vartotojy
pasitikéjimas, kanaly sinergija. Chang ir Li (2022) tyrimo rezultatai rodo, jog dauguma respondenty
mano, kad informacijos apie uzsakymus nepastebéjimas padidina vartotojy neapibréztuma ir rizika.
Tokia nepalanki situacija susidaro dél to, kad, pavyzdziui, vartotojai negali patikrinti prekiy atsargy
biisenos neprisijungge i internetinés parduotuvés ir negali nustatyti, ar fizinéje parduotuvéje preke yra
sandélyje (Chang, Li, 2022). Tokios informacijos nebuvimas vercia juos skeptiSkai zitréti j
apsilankyma fizinéje parduotuvéje (Chang, Li, 2022).

Mokéjimo paprastumas. Si dimensija demonstruoja, kiek vartotojai suvokia, kad mokéjimo tarp
saly¢io taSky proceduros yra greitos ir paprastos (Chang, Li, 2022). Vartotojai, mokantys internetu
uz preke¢ su paprastumu kartu tikisi ir saugumo. Blut (2016) teigimu, vartotojai daznai vengia
internetiniy parduotuviy, kai jaucia, kad jy atsiskaitymas kortele néra saugus ir informacija per
pirkimg ar po pirkimo néra privati. Vartotojai gali jaustis nesaugiis, nes jy duomenys gali buti
prieinami treCiosioms Salims. Kadangi vis daugiau mok¢jimy atlickama mobiliuosiuose jrenginiuose
perkant jvairiais kanalais, sklandiis mobiliojo mokéjimo procesai tapo ypac svarbiis (Chang, Li,
2022). Siy autoriy atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad jei mokéjimo biidai yra sudétingi, mokéjimo
platformy keitimas yra per sunkus, kad vartotojai galéty lengvai atlikti mokéjimg. Paprasty mokéjimy
teikimas palengvina peréjima tarp skirtingy mokéjimo platformy ir tai suteikia sklandumo jausma
(Chang, Li, 2022).

Ivykdymo lankstumas. Remiantis Chang ir Li (2022), $i dimensija nurodo, kiek vartotojai gali
lanksc¢iai uzbaigti uzsakymo pristatymo procesa (pavyzdziui, pasiimti ir grazinti) jvairiuose salycio
taskuose. Siuo atveju siekiama pabrézti integruoty uzsakymy vykdymo svarba. Daugiakanalés
prekybos kontekste vartotojai turi daugiau galimybiy rinktis i§ paslaugy, kurios gali biiti naudojamos
tam tikrai uzduociai atlikti. Jie tikisi, kad mazmenininkai suteiks didesne kontrole bei atliks tg uzduot;j
skirtinguose salycio taskuose vienu metu arba pakaitomis pagal poreikius (Chang, Li, 2022). Anot
Gallino ir Moreno (2014), pirkimas internetu ir atsiémimas fizinéje parduotuvéje skatina kryzminius
pardavimus (angl. cross-selling). Vartotojai vertina lankstumg norédami suzinoti apie turimus
pasitlymus, pateikti savo uzsakymus ir gauti aptarnavimag jvairiais kanalais patogiai ir integruotai
(Oh, Teo ir Sambamurthy, 2012). Vartotojai nori sklandZiai atlikti uzsakyma nuo vieno sgly¢io tasko
iki Kito, taip patirdami paslaugy turinio skirtinguose saly¢io taSkuose testinumg (Chang, Li, 2022).

Patogumas dalintis. Remiantis Chang ir Li (2022), patogumas dalintis reiskia, kiek vartotojai
suvokia pastangy dalintis prekiy nuorodomis ar patirtimi, kai keiCiasi skirtingais salycCio taskais,
poreikj. Remiantis autoriais, socialinés Ziniasklaidos salyc¢io taskai atlieka svarby vaidmen;j gerinant
vartotojy patirtj. Vartotojai naudojasi socialiniais tinklais norédami dalintis prekémis su draugais,
pakviesti juos pasikalbéti apie iSankstinj pirkima, klausti draugy patarimo prekés vertinimo etape,
dalintis savo patirtimi ir atsiliepimais po jsigijimo. Kai prekiy nuorody bet kuriuo metu nebuvo galima
bendrinti per socialing ziniasklaidg, respondentai mane, kad dalijimosi procesas nebuvo pakankamai
efektyvus judant per skirtingus saly¢io taskus (Chang, Li, 2022). Taigi, dalijimosi patogumas gali
pagerinti vartotojy patirties sklandumg (Chang, Li, 2022).

Atlikty studijy analizés pagrindu Chang ir Li (2022) sudaré¢ 5 paveiksle pateiktg konceptualyji modelj.
Autoriai vartotojy ketinima pirkti pakartotinai ir atsiliepimy 1§ lipy ; lupas elgsena laiko
pagrindinémis Vvientisos vartotojuy patirties pasekmémis apsiperkant daugiakanalés prekybos
aplinkoje. Vartotojy jtaka modelyje reiskia, kad vartotojai dalindamiesi savo patirtimi ir nuomone
apie prekiy zenkla, jj aptarinédami jvairiose socialinés ziniasklaidos platformose, savo teigiama
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patirtimi gali paveikti ir kitus vartotojus apsipirkti daugiakanaléje aplinkoje. Chang ir Li (2022)
vartotojy pasitenkinima pristato kaip tarpinj kintamajj tarp vientisos vartotojy patirties ir jau aptarty
pasekmiy.

WViemtzos patirties dimeansijos

Nuorodu
Frisinaniummas

nuosekhomas

Informactjos
matomumas

Atsihepimar
18 lipu 1
liapas

5 pav. Vientisos vartotojy patirties pasekmiy modelis (adaptuota pagal Chang ir Li, 2022)

Rodriguez-Torrico ir kt. (2020) sitlo modelj grjsta emocijomis / motyvacija bei daugiakanalés
prekybos tendencija / gebéjimu, kurie lemia vartotojy utilitarine ir hedonine partirtis (Zr. 6 pav.).

Pozifiris | internetine
parduotuve

Emocijos
(motyvacija)

Diangialkanalés preloybos
tendencija (gebéjimai)

6 pav. Vartotojy pozidrio j interneting parduotuve modelis (adaptuota pagal Rodriguez-Torrico ir kt., 2020)
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Pagal Rodriguez-Torrico ir kt. (2020) sitllomg modelio vaizdavimg jprastos rodyklés parodo centring
krypti o punktyrinés — perifering krypti. Centriné kryptis susiformuoja tada, kai vartotojy motyvacija
ir gebéjimai iSnagrinéti atitinkamus, su analizuojamu klausimu susijusius, argumentus yra auksti
(Rodriguez-Torrico ir kt., 2020). Periferiné kryptis atsiranda tada, kai vartotojy motyvacija, gebéjimai
arba abu kartu yra santykinai Zemi (Rodriguez-Torrico ir kt., 2020). Remiantis autoriais, centring
kryptj atstovauja svariis argumentai (interaktyvumas, saugumas bei privatumas), kurie atspindi
vartotojy utilitarinés patirties vertinimg, o periferin¢ kryptis apima maziau reikSmingus argumentus
(vaizdinj patraukluma ir malonuma), kurie susij¢ su hedoninés patirties vertinimu. Siame modelyje
atvaizduoti rysiai tikrinami pasitelkiant keturias bazines hipotezes. Pirmoji hipotezé tvirtina, jog
vartotojy poziiirj ] interneting parduotuve formuoja (a) centriné kryptis - utilitariné patirtis ir (b)
periferiné kryptis - hedoniné patirtis. Antraja hipoteze teigiama, jog (a) utilitarinés (centriné kryptis)
ir b) hedoninés (periferiné kryptis) patirties apdorojimg teigiamai paveikia emocijos, atsirandancios
internetinio pirkimo proceso metu. Trecioji hipotezé tvirtina, jog emocijy poveikj (a) utilitarinei
(centring kryptis) ir (b) hedoninei patir¢iai (periferine kryptis) mazina vartotojy daugiakanaliSkumas.
Ketvirtoji hipotezé grindziama prielaida, jog (a) utilitarinés (centriné kryptis) ir (b) hedoninés patirties
(periferiné  kryptis) poveiki pozilriui ] interneting parduotuve suSvelnina vartotojy
daugiakanaliSkumas.

Remiantis Rodriguez-Torrico ir kt. (2020), motyvacija reiskia norg arba pasirengimg apdoroti
informacijg. Sutelkus démesj | skaitmeninj konteksta, emocijos taip pat gali turéti teigiamos jtakos
vartotojy patir¢iai (Rodriguez-Torrico ir kt., 2020). Mazaheri, Richard ir Laroche (2012) atskleid¢,
kad emocijos perkant internetu teigiamai veikia skirtingus vartotojy svetainiy vertinimus, galiausiai
pagerindamos vartotojy poziiirj  svetaing ir preke.

Geb¢jimai yra dar vienas veiksnys, lemiantis jgiidziy bei tam tikry veiksmy tobulinimo tikimybe
(Petty, Cacioppo ir Schumann, 1983). Gebéjimas reiSkia ,,vartotojy jgidzius arba gebéjimus
interpretuoti informacija apie prekiy Zenklg™ (Maclnnis, Moorman ir Jaworski, 1991). Remiantis
Rodriguez-Torrico ir kt. (2020) naudojimo daZnis yra patirties lygio rodiklis, o kai vartotojai yra
labiau patyre, jie igyja didesnj gebéjima apdoroti informacijg. Be to, buvo patvirtinta, kad ankstesne
patirtis su daugiakanalés prekybos paslaugomis suteikia vartotojams galimybe geriau jvertinti jy
naudojamas technologijas ir padidina tikimybe atlikti sgmoninga informacijos apdorojimg (Shen ir
kt., 2018). Kwon ir Jain (2009) patvirtino, kad tiek hedoninés, tiek utilitarinés motyvacijos yra labai
svarbios daugiakanalés prekybos kontekste. Sie autoriai taip pat atskleidé, kad utilitariniai atributai
yra svarbiis auksto lygio daugiakanalés prekybos vartotojams. Skaitmeniniame kontekste Overby ir
Lee (2006) nustaté, kad kai vartotojai pirmenybe teikia mazmenininkui, daznai perkantiems yra
svarbesn¢ utilitaring verté, o retai perkantiems — hedoniné verte.

Daugiakanalés prekybos aplinkoje pasireiskiancius veiksnius, vartotojy patirt] bei jos sukeliamus
rezultatus savo moksliniame darbe tyré Alam ir Gani (2019). IS 7 paveikslo matyti, kad autoriai
18skyré tris pagrindinius vartotojy patirt] lemiancius veiksnius.

45



Lojalumas
Naudojimo
paprastumas Vartotoju
pasitenkinimas
Patogumas Vartotoju patirtis
Atziliepimai 1f Idpu |
Pritaikymas IGpas

7 pav. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje (adaptuota pagal Alam, Gani, 2019)

Naudojimo paprastumas. Technologiniy jrenginiy naudojimo paprastumas turi jtakos vartotojy
jsitraukimui j daugiakanale mazmening prekyba. Naudojimo paprastumas reiskia galimybe, per kuria
vartotojai gali suzinoti pagrindines prekés technines funkcijas. Kaip teigia Rose, Hair ir Clark (2011),
naudojimo paprastumas yra svarbus veiksnys, turintis jtakos vartotojy jausmams prekybos internetu
saglygomis. Motyvuoto veiksmo teorija (angl. theory of reasoned action) rodo reik§mingg rysj tarp
naudojimo paprastumo ir elgsenos ketinimy (Rauniar, Rawski, Yang ir Johnson, 2014). Keletas
tyrimy atskleidé ry$j tarp naudojimo paprastumo ir vartotojy patirties (Rose, Hair ir Clark, 2011;
Gefen, 2003).

Patogumas. Mazmenininkai gali padidinti vert¢ vartotojams, uztikrindami patogumga bei prieigg 18
bet kurios vietos ir reaguodami j vartotojy uzsakymus (Chopra, 2016). Jei daugiakanalés prekybos
vartotojai gali bet kada ir bet kur pasiekti informacijg ir patikrinti prekés ar paslaugos prieinamuma,
uzsisakyti preke ar pirkti i§ fizinés parduotuveés, tuo paciu lygindami jg su kitais prekiy Zenklais,
galima teigti, kad mazmenininkas vartotojams patogus (Gao, Su, 2017). Tai teigiamai sustiprina
vartotojy patirtj (Srivastava, Kaul, 2014), o ja neigiamai paveikti gali daugiakanaliy mazmenininky
patogumo stoka (Seiders, Voss, Grewal ir Godfrey, 2005). Kaip teigé Taylor ir Levin (2014),
vartotojai gali arba turéty Zinoti, kiek laiko reikia atlikti veiksma, todel galimybé sklandZiai uzbaigti
pirkimo procesa gali paskatinti sékmingg vartotojy patirtj Sioje unikalioje situacijoje. Kai vartotojai
naudojasi programélémis skubédami, daznai kreipdamiesi | prekiy Zenklus pagalbos, laikas, kurj jie
investuoja j naudojimasi programéle, turi bati patogus (Taylor ir Levin, 2014).

Pritaikymas. Siekiant palengvinti technologijomis pagrista funkcija, Bilgihan ir kt. (2016)
rekomendavo, kad naudingas veiksnys biity prekés pritaikymas, kuris atitikty vartotojy patirt;.
Vartotojai zZino informacija, kurig jie suteiké jmonéms apie savo pirkimo patirtj ir jprocius, ir tikisi
kazko mainais. Jie nori, kad jmonés suprasty, kokios patirties jie siekia ir kokiu kanalu. Teigiamy
vartotojy lukescCiy dalis yra galimybé vartotojams filtruoti turinj (Rose ir kt., 2011).

Vartotojy patirtis. Klaus ir Maklan (2012) nurodé, kad vartotojy patirtis, kaip rezultatas, apibiidina
bendrg vartotojy patirtj. Vartotojy patirtis, kaip rezultatas, atlieka tarpininko vaidmenj tarp naudojimo
paprastumo, patogumo ir pritaikymo bei vartotojy pasitenkinimo, lojalumo ketinimy ir atsiliepimy 18
lapy j lapas. Sios priemonés padeda nustatyti bendra potencialaus vartotojo elgsenos, kurig gali
sukelti vartotojy patirtis, scenarijy (Mascarenhas, Kesavan ir Bernacchi, 2006).
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Vartotojy patirtis yra pagrindinis vartotoju pasitenkinima ir lojaluma lemiantis veiksnys. Kaip
pazymi mokslininkai, kazko naudojimas skatina pasitenkinima, o tai virsta lojalumu (Shankar, Smith
ir Rangaswamy, 2003). Rinkodaros specialistai iSsamiai pagrindzia ry§j tarp vartotojy pasitenkinimo
ir lojalumo ketinimy (Y1, La, 2004). Pasitenkinimas naudojant prekes, privercia vartotojus vertinti ir
myléti ta prekiy zenkla, o tai skatina vartotojus dar karta apsilankyti prekybos vietoje, kur jie gali
pakartotinai nusipirkti to paties prekiy Zenklo preke. Remiantis Alam ir Gani (2019) pakartotinis
pirkimas kuria lojalumg. Nepriklausomai nuo kanalo — fizinés parduotuvés, interneto svetainés ar
mobiliosios programélés — vartotojai visada siekia geros patirties.

Kaip apibrézé Van Der Wiele, Boselie ir Hesselink (2002), pasitenkinimas yra teigiama ir emocijomis
grjsta vartotojo elgsena, jvertinanti visus kiekvienos Salies (vartotojo, prekiy Zenklo) aspektus. De
Wulf, Odekerken-Schrdder ir Van Kenhove (2003) prekés naudojimo dyd;j apibréZzia kaip lojaluma,
o tai parodo vartotojo pirkimo daznumas konkrec¢ioje jmonéje. Kotler ir Keller (2006) pateikia Siuos
tris vartotojy lojalumo aspektus: (1) pakartotinis pirkimas (pasiryzimas pirkti preke dar kartg); (2)
iSlaikymas (gynimasis nuo neigiamos jtakos); (3) persiuntimai (nukreipimy sitilymas naujiems
vartotojams jmonés vardu). Be to, anot Alam ir Gani (2019) vartotojy patirtis (démesys j rezultatg)
turi jtakos ne tik vartotojy lojalumui ir pasitenkinimui, bet ir jy zodiniams atsiliepimams i$ lapy }
lupas.

Alam ir Gani (2019) tyrime siekiama nustatyti tarpininkavimo arba mediavimo ry$j, vartotojy patirtj
naudojant kaip mediatoriy. Srivastava ir Kaul (2014) tyrimo rezultatai atskleidé reik§mingg vartotojy
patirties kaip tarpinio kintamojo tarp patogumo ir vartotojy pasitenkinimo vaidmenj. Klaus ir Maklan
(2013) nustaté, kad vartotojy patirtis yra tarpinis kintamasis, kuris teigiamai paveiké vartotojy
pasitenkinimg, lojalumo ketinimus ir atsiliepimus i$ lapy j ltpas.

Naujausioje mokslingje literattiroje (Yin ir kt., 2022) vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos atveju
tirta per stimulo-organizmo-atsako logika. Remiantis stimulo-organizmo-atsako prieiga ir prekiy
zenkly kuriamg vartotojy patirtj analizuojancia literatiira, jmoniy daugiakanalés prekybos rinkodaros
strategijos (stimulas) turéty paveikti vartotojy suvokimg apie prekiy Zenkly kuriamg patirtj
(organizmas), kuri sukelia tam tikrg elgseng (atsakas) (Yin ir kt., 2022). Tai vaizduoja 8 paveiksle
pateiktas konceptualusis daugiakanalés vartotojy patirties modelis. IS 8 paveiksle pateikto modelio
matyti, kad Yin ir kt. (2022) i$skiria tris daugiakanalés prekybos rinkodaros strategijoms priskirtinus
stimulus — integracija, individualizacijg ir interakcijg.

Integracija reiskia fiziniy ir internetiniy kanaly koordinavimg (Thaichon ir kt., 2020). Kadangi
vartotojai naudojasi internetinémis svetainémis ar mobiliaisiais jrenginiais norédami rasti
informacijos apie preke ir palyginti prekes bei kainas pagal esamg situacijg, jiems svarbu turéti lengva
prieiga prie skirtingy kanaly (Yin ir kt., 2022). Koordinuodami turimus kanalus, mazmenininkai
stengiasi suteikti vartotojams daugiau pasirinkimy ir informacijos apie prekes (Zhang ir kt., 2018).
Pavyzdziui, gerai integruoty kanaly strategija turéty apimti integruota informacija apie preke, kaing
bei reklamg (Berman ir Thelen, 2018). Vartotojai labiau mégaujasi apsipirkimo procesais, kai jaucia
didesnj pasirinkimg ir kontrole (A-Qader, Omar ir Rubel, 2017). Nenuosekli informacija ar paslaugos
jvairiais kanalais kelia nusivylimg ir klaidina vartotojus, todél mazéja jy pasitike¢jimas jmonémis.
Nuosekli vizualiné estetika visuose kanaluose uZztikrina testinumg bei atpaZjstamumg ir sukuria
Jsiminting vartotojy patirtj (Sousa, Voss, 2006).
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Stimulas #*  Organizmas #*  Atsakas

Vartotoju patirtis su
prekig Zenklu

Daugiakanalé prekyba Elgzena

8 pav. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis (adaptuota pgal Yin ir kt., 2022)

Individualizacija apibidina jmonés gebéjimg integruoti vartotojy perspektyvas, reaguoti |
besikei¢iancius vartotojy poreikius ir teikti individualizuotas prekes pasirinktais kanalais (Yin ir kt.,
2022). Vartotojai tikisi patirti realiu laiku suasmenintg, sklandzig patirtj visuose kanaluose
(Komulainen ir Makkonen, 2018). Pavyzdziui, jie mano, kad mazmenininkai teiks individualizuotas
paslaugas, atsizvelgdami j tai, kur jie buvo, kg nori pirkti, kokias kainas gali sau leisti (Melero, Sese
ir Verhoef, 2016). Imonés, kurios taiko §j metods, dinamiskai reaguoja j vartotojy poreikius (Chen,
Cheung ir Tan, 2018), todél pirkimo kelioné tampa aktuali ir individualizuota (Beck, Rygl, 2015).
Individualizuojant siekiama jtikti vartotojams geriausiu biidu pasitlant tinkamiausias prekes
(Tyrv-ainen, Karjaluoto ir Saarijarvi, 2020). Vartotojams taip pat sitilomos suasmenintos
rekomendacijos pagal jy narSymo istorija (Berman, Thelen, 2018), pavyzdziui, prekiy Zenkly
reklamos ar internetinés parduotuvés.

Interakcija apibréziama kaip mazmenininky gebéjimas teikti vartotojams interaktyvius pasitlymus
jvairiais kanalais. Daugiakanaléje mazmeninéje prekyboje akcentuojamas fizinés ir skaitmeninés
saveikos poveikis ir tai, kaip pasiekti geriausia pusiausvyra (Ailawadi, Farris, 2017). Daugiakanaléje
aplinkoje skirtumas tarp dvipusiy interaktyviy kanaly ir vienpusiy interaktyviy kanaly nebéra
akivaizdus (Verhoef ir kt., 2015). Daugiakanalé mazmeniné prekyba jprastai susideda ne tik i$
prekybos kanaly, kuriais tiekéjy prekés pasiekia vartotojus, bet ir komunikacijos kanaly, kuriais
rinkodaros specialistai bendrauja su vartotojais (pvz., mokejimas, paslaugos po pirkimo) (Ailawadi,
Farris, 2017). Tobuléjant skaitmeninéms technologijoms, vartotojai ir mazmenininkai sgveikauja
jvairiuose skaitmeniniuose ir fiziskai pasiekiamuose kanaluose, tokiuose kaip tradiciné Ziniasklaida
ar medija, svetainés, fizinés parduotuvés (Cui ir kt., 2021). Palyginti su tradicinémis internetinémis
aplinkomis, socialiné sgveika daugiakanaliame kontekste vyksta akimirksniu (Rodriguez-Torrico ir
kt., 2020), pvz., naudojant pokalbiy robotus. Tokia saveika, palaikoma naujy technologijy, suteikia
rinkodaros specialistams galimybes koreguoti savo bendravimg su vartotojais. Be vartotojo ir jmonés
bendravimo, sgveikos taip pat vyksta tarp vartotojy (pvz., lygiavertis rySys) ir §is komunikacijos
budas turi jtakos prekiy zenklo svarstymui (Verhoef ir kt., 2015).

Vartotojy iSlaikymas apibréziamas kaip ,,vartotojo polinkis likti jmong¢je ateityje* (Ranaweera,
Prabhu, 2003). Jis siejamas su vartotojy jsipareigojimu bei noru sudaryti sandorius su jmonémis
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(Cambra-Fierro, Gao, Melero-Polo ir Trifu, 2021). Vartotojy iSlaikymu siekiama patenkinti
vartotojus ir uzmegzti su jais ilgalaikius santykius (Singh, 2006). Be to, yra tiesioginis pasitenkinimo,
lojalumo ir iSlaikymo rysys, todél aukstesnis vartotojy pasitenkinimas ir lojalumas skatina didesnj jy
iSlaikymg (Ranaweera, Prabhu, 2003). Prekiy zenklo patirtis savo ruoztu yra biitina norint nustatyti
vartotojy lojaluma ir ilgalaikius santykius (Walter, Cleff ir Chu, 2013).

Siekiant tvariy santykiy, vartotojai pirkimo / pakartotinio pirkimo metu turi patirti malonig patirtj
(Yin ir kt., 2022). Prekiu Zenklo kuriama vartotojuy patirtis yra esminis veiksnys, lemiantis
vartotojy iSlaikyma, ir daugelis prekiy zenkly eksperimentuoja su patirtinémis mazmenings prekybos
erdvémis, pritaikytomis jy unikaliam prekiy zenklui (Dolbec, Chebat, 2013). Be to, tinkamai suteikta
prekiy zenklo patirtis gali paskatinti lojalumg, sukurdama emocinius rySius (Pullman, Gross, 2004).
Per tokig prekiy zenklo patirt] vartotojai formuoja pageidavimus ir priima sprendimus pirkti
(Ebrahim, Ghoneim, Irani ir Fan, 2016). Walter ir kt. (2013) tyrimo rezultatai rodo, kad prekiy Zenklo
patirtis tiesiogiai veikia vartotojy pasitenkinima ir lojaluma, o tai véliau sustiprina vartotojy i§laikyma
(Lin, 2015). Yin ir kt. (2022) teigimu, vartotojy patirtis atsiranda kuomet iesko, perka arba naudoja
prekes ar paslaugas susijusias su prekiy zenklu. Autoriai iSskiria 4 patirties dimensijas: jutiming,
afekting, intelektualing ir elgsenos. Afektiné patirtis apima vartotojy emocijas, nuotaikas ir jausmus
prekiy zenklams, kurie suzadina jy troskima pirkti (A-Qader ir kt., 2017). Jutiminé patirtis apibiidina
vartotojy suvokima apie prekes pirkimo ir vartojimo procese, ji apima vartotojy pojuciy stimuliavimag
regos, klausos, lytéjimo, skonio ir uoslés budais (Wiedmann, Labenz, Haase ir Hennigs, 2018).
Intelektualiné patirtis yra susijusi su vartotojy pazinimu ir jsitraukimu, o tai sulaukia susidoméjimo
ir netikétumo, susijusio su prekiy zenklu (Lin, 2015). Pavyzdziui, sudétingy technologijy naudojimas
prekiy zenklo procesuose veréia vartotojus per daug giliai susimastyti (Yin ir kt., 2022). Galiausiai,
elgsenos patirtis apibtidina fizing elgsena, kuria skatina prekiy zenklai, ir kiino patirtj, kurig sukelia
ju naudojimas (Yin ir kt., 2022).

Vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje per stimulo-organizmo-atsako prieiga taip pat
analizavo Gao ir kt. (2021). Kaip pagrindinj veiksnj, darantj jtakg vartotojy patir€iai daugiakanalés
prekybos aplinkoje, autoriai i§skyré integracija, kuri susideda i8 keliy dedamyjy (zZr. 9 pav.).

Anksciau apZvelgti tyrimai atskleidé, kad vartotojai, apsipirkdami tiek fiziskai, tiek internete, siekia
kognityviniy ir afektiniy tiksly (Barari, Ross ir Surachartkumtonkun, 2020; Klaus ir Maklan, 2013;
Rose ir kt., 2011). Be to, mokslininkai nurodo, jog vartotojy patirtis susideda i$ dviejy pagrindiniy
komponenty: kognityvinio ir afektinio (Holbrook, Hirschman, 1982; Rose ir kt., 2011). Kognityvine
vartotojy patirtis pabréZia, kaip efektyviai vartotojai gali jsigyti prekes ir paslaugas (Frow, Payne,
2007). Si vartotojy patirtis yra susieta su funkcine informacija, tokia kaip prekés / paslaugos kokybé
ir kaina, kuri padeda vartotojams jvertinti prekes ir priimti sprendimus dé¢l pirkimo (Barari ir kt.,
2020; Dennis, Brakus, Gupta ir Alamanos, 2014). PrieSingai, afektiné vartotojy patirtis sutelkia
démesj ] malonumg ir pramogas, kurias vartotojai patiria apsipirkdami (Barari ir kt., 2020). Afektiné
patirtis susijusi su malonumu, skatinan¢iu vartotojy hedoniska jsitraukimg j apsipirkima (Dennis ir
kt., 2014; Holbrook, Hirschman, 1982). Be to, vartotojy ketinimas naudoti ir pirkimo elgsena atspindi
atsakg (Gao ir kt., 2021). Ketinimas naudotis daugiakanale prekyva atspindi vartotojo reakcijag i
jmoneés daugiakanalés mazmeninés prekybos strategijas (Gao ir kt., 2021).
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Kanaly integracija

Integruota reklama
Integructa prekeé ir Vartotoju patirtis
kaina
Kognityviné vartotojy Vartotojy rezultatas
patirtis
Integruota nisakymu Ketinimas naudotis
informacija daugiakanale prekyba
Afekting vartotoqu
patirtis
Integructa
informactjos prieiga
Integruotas uZzakymo
vykdymas
Integruotas vartotojy
aptarnavimas
Stimulas # Organizmas » Atsakas

9 pav. Vartotojy patirties daugiakanaléje prekyboje konceptualusis modelis (adaptuota pagal Gao ir kt., 2021)

Kanaly integracija Sio tyrimo atveju apibréziama kaip ,,laipsnis, kuriuo jmoné¢ koordinuoja savo
kanaly tikslus, dizaing ir diegima, kad sukurty sinergija imonei ir pasiiilyty ypatinga nauda savo
vartotojams (Cao, Li, 2015). Kanaly integracija yra vienas i$ svarbiausiy daugiakanalés mazmeninés
prekybos aspekty (Gao ir kt., 2021). Kanaly integracija apibudina jmonés pastangas uZztikrinti glaudy
bendradarbiavimg tarp keliy jmonés kanaly, kad bty pasiektos sinchronizuotos operacijos
(Hamouda, 2019; Saghiri, Wilding, Mena ir Bourlakis, 2017). IS esmés §i koncepcija buvo laitkoma
svarbia tvarkant vartotojy, kurie naudojasi daugiakanalés prekybos paslaugomis, informacija (Lee,
Chan, Chong ir Thadani, 2019). Gao ir kt. (2021) modelyje kanaly integracija apima S$eSias
dimensijas: (1) integruota reklama, (2) integruota preke ir kaing, (3) integruotg uzsakymy informacija,
(4) integruota informacijos prieiga, (5) integruota uzsakymy vykdyma ir (6) integruota vartotojy
aptarnavima. Integruota reklama, integruota prekiy ir kainy informacija bei integruota sandoriy
informacija yra su informacija susijusios paslaugos, kurios naudingos vartotojams, nes renka,
perduoda ir interpretuoja duomenis i§ visy jmonei priklausanéiy kanaly (Oh, Teo, 2010). Sios
integruotos paslaugos apima maziau asmeniniy kontakty lyginant su integruota prieiga prie
informacijos, uzsakymy vykdymu ir vartotojy aptarnavimu kuomet integruotos paslaugos yra
teikiamos asmeniSkai, apimancios glaudy bendravimg su aptarnaujanc¢iu personalu (Gao ir kt., 2021).
Kanaly integracija teigiamai veikia vartotojy pasitenkinima (Seck, Philippe, 2013), jsitraukima ir
atsiliepimus i8 liipy j lapas (Lee ir kt., 2019), jgalinimg (Zhang ir kt., 2018), suvokiamg sklanduma
(Shen ir kt., 2018), keitimo islaidas (Li ir kt., 2018), suvokiamg vert¢ (Hamouda, 2019) ir kryZminio
pirkimo ketinimus (Hossain, Akter, Kattiyapornpong ir Dwivedi, 2020). Gao ir kt. (2021) pabrézia,
jog mazai tyrimy buvo sutelkta j ry$j tarp kanaly integracijos ir vartotojy patirties. Todél Siuo tyrimu
autoriai sieké istirti kanaly integracijos poveikij varototjy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Atlikus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje interpretavimo bidy analize, galima
konstatuoti apie skirtingg mokslininky poziirj j Sig patirtj lemiancius veiksnius. Individualizacija,
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integracija, nuoseklumas ir Kiti vieny mokslininky suprantama kaip vartotojy patirties dimensija,
taciau kiti mokslininkai tai traktuoja kaip veiksnj (poziuris atitinkamai skiriasi ir j kitus veiksnius).
Mokslininkai skirtingai zZvelgia ir j patj vartotojy patirties konceptq: vieni autoriai tai mato kaip
viendimensj reiskinj (Riaz ir kt., 2021; Alam ir Gani, 2019; Chang ir Li, 2022), Kiti jg apibiidina kaip
konstruktq is keliy dedamyjy (Rodriguez-Torrico ir kt., 2020; Yin ir kt., 2022; Gao ir kt., 2021),
susidedantj is kognityvinés, afektinés, jutiminés, elgsenos, intelektualinés, utilitarinés, hedoninés
patirties. Pabréztina ir tai, jog naujesni Saltiniai vartotojo patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje
analizuoja remiantis stimulo-organizmo-atsako logika, taciau tokie modeliai literatiiroje dar
aptinkami retai.

2.5. Vartotojy patirties kiirimo daugiakanalés prekybos aplinkoje is$ikiai

Taikant daugiakanalés prekybos strategijg, jungiant fizinius ir skaitmeninius kanalus,
mazmenininkams tenka susidurti su tam tikrais i$8ukiais sickiant sklandZios vartototjy patirties.
Pavyzdys yra kelioniy sektorius su daugybe naujy jmoniy internete tokiy, kaip Booking.com,
Expedia, TripAdvisor, tai sukelia tradiciniy kelioniy tarpininky sukrétimg (Verhoef ir kt., 2015).
Paprastesnése pramonés Sakose, pavyzdziui, mazmeninéje prekyboje maistu, $is poveikis buvo ne
toks stiprus. Vis délto daugelis maZzmenininky verslo modeliy buvo paveikti, nes pasikeité
mazmeninés prekybos konceptas, o jy vartotojai dél Siy pokyciy elgiasi skirtingai (Verhoef ir Kkt.,
2015). Be to, COVID-19 pandemija paspartino poky¢ius vartotojy elgsenoje (pvz., didéjantj
skaitmeniniy salyc€io tasky taikymg) ir mazmenininky strategijose (pvz., ,,spustelékite ir atsiimkite*
iSplitimas), todél apsipirkimas keliais kanalais tampa nauja norma (Gasparin ir kt., 2022). Barann,
Hermann, Heuchert ir Becker (2020) bei Cui ir kt. (2021) teigia, jog nepaisant to, jmoniy vadovai Vvis
dar iesko buidy tinkamai adaptuoti $ig prekybos forma. Gasparin ir kt. (2022) atkreipia démesj j dvi
problemas, kurias reikia i$spresti, kad biity galima pasitilyti tinkamesnes gaires daugiakanaliams
mazmenininkams, norintiems pagerinti vartotojy patirt]. Anot Gasparin ir kt. (2022) pirmiausia turéty
buti atidziai iSnagrinéta prielaida, kad mazmeninés prekybos elementy nuoseklumas jvairiuose
salycio taSkuose lemia sklandesne ir pozityvesng patirt]. Antra, atsizvelgiant | tai, kad daugiakanalés
prekybos strategijos tikslas yra pagerinti vartotojy patirtj, stebina tai, kad daugiakalnés mazmenines
prekybos tyrimai daznai analizuoja vartotojy patirtj per placiai ir nekoncentruotai (Gasparin ir kt.,
2022). Autoriai pabrézia, jog kai kurie mokslininkai net neapibrézia vartotojy patirties (pavyzdziui,
Peltola, Vainio ir Nieminen, 2015 tirdami vartotojy patirtj darbe apra$¢ labiau daugiakanalés
prekybos strategija, vartotojy elgseng), kiti kaip pavyzdZius naudoja pasitenkinima (pavyzdZiui,
Zhang, Ren, Wang ir He, 2018) ir suvokiama kokybe (pavyzdziui, Herhausen, Binder, Schoegel ir
Herrmann, 2015). Gasparin ir kt. (2022) pateiké vartotojo kelionés integravimg atsizvelgiant ]
vartotojy pozitrj j daugiakanalg mazmening prekyba (zr. 11 lentelg).

Gasparin ir kt. (2022) nustaté du vartotojo kelionés integravimo aspektus: suvokiamg nuosekluma,
kuris apibréZiamas kaip mastas, kuriuo vartotojai suvokia mazmeninés prekybos elementy rinkinj,
tokiy kaip kaina, informacija apie preke ir asortimentas. Antrasis kelionés integravimo aspektas yra
suvokiamas rysys, apibréZiamas kaip mastas, kuriuo vartotojai sklandziai, lengvai ir be jokiy pastangy
pereina per salycio taskus pirkimo kelioniy metu (Gasparin ir kt., 2022).

Toliau augant skaitmenizacijai, vartotojai sgveikauja su jmonémis internetu, mobiliaisiais jrenginiais
ir fiziSkai lankantis prekybos vietose (Cui ir kt., 2021). Tai skatina per¢jimg prie daugiakanalés
rinkodaros, kuri pabrézia vieningg vartotojy patirtj (Cui ir kt., 2021). Cui ir kt. (2021) teigia, jog
daugiakanalés rinkodaros (angl. omni-channel marketing), skirtos valdyti, kaip jmonés sgveikauja su
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savo vartotojais, kad skatinty jvairias naujoves ir pagerinty ilgalaikius rezultatus, potencialas nebuvo

iki galo iSnaudotas. Autoriai iSskiria tris pagrindinius tarpusavyje susijusius i$Sukius, del kuriy
daugiakanalé rinkodara negaléjo iSnaudoti savo viso potencialo.

11 lentelé. Vartotojo kelionés integravimas (adaptuota pagal Gasparin ir kt., 2022)

Konceptas

Apibudinimas

Nuoseklumo pavyzdziai

RySio pavyzdziai

Kanalo integravimas
internetu ir fiziskai

Prieigos prie fiziskai
pasiekiamo kanalo ir Ziniy
apie jj integravimas |
internetinj kanala

Nuoseklios informacijos
apie parduotuviy
asortimento prieinamuma
ir vieta radimas naudojant
internetinius iSteklius

Prekiy grazinimas jvairiais
kanalais

Daugiakanalés prekybos
intensyvumas

Skirtingy kanaly ir salycio
tasky derinimas

Vienodos kainos,
asortimento, informacijos
radimas visuose kanaluose

Neéra jokiy kliti¢iy
pereinant i§ vieno kanalo |
kita

Kanaly integravimo
kokybé

Suteikti vartotojams
vientisg ir vieningg patirtj
skirtinguose kanaluose

Tos pacios informacijos
gavimas visuose
kanaluose, vienodi

naSumas

Zinojimas apie visy galimy
kanaly egzistavima

Vartotojy suvokimas apie
kanaly integracija

Keliy kanaly
koordinavimo laipsnio
suvokimas

Suvokti vienodg prekiy
zenkla, reklama, kaina,
informacijg apie preke,
informacija apie uzsakyma
ir atsargy biiseng visuose
kanaluose

Internetiniy pirkiniy
atsiémimas fizinése
parduotuvése, prekiy
grazinimas ir keitimas kitu
kanalu

Vartotojo kelionés dizaino
efektyvumas

Suvokti kelis prekiy
zenklui priklausancius
salycio taskus, sukurtus
temiSkai darniai, vienodai
ir atsizvelgiant | konteksta

Suvokti bendra prekiy
zenklo tema, taip pat
vienodg prekiy Zenklo
dizaing

Rysiy tarp salycio tasky
suvokimas, leidziantis
atlikti paprastg ir greita
uzsakyma,
individualizuotos vartotojy
kelionés

Paslaugy integravimas

Vartotojams suteikiama
galimybé mégautis
sklandzia patirtimi
apsipirkimo metu

Vienodos informacijos,
paslaugy ir patirties
gavimas jvairiais kanalais

Zinojimas apie dabartinius
mazmenininko kanalus, jy
atributus ir galimas
paslaugas

Daugiakanalé vartotojy
patirtis

Integruoti procesus ir
sprendimus, kad bty
palaikomas vienodas
pozitiris j prekiy zenkla

Tarpusavyje susieto turinio
ir informacijos, vienody
informaciniy sistemy ir
valdymo operacijy,
vienodos kainos,
informacijos ir prekiy
asortimento jvairiuose
kanaluose radimas

Uzduociy perkélimas i§
vieno kanalo j kita,
individualaus démesio
gavimas ir aptarnavimas

Duomeny apsaugos isSiikiai. Norint visiSkai realizuoti daugiakanalés rinkodaros potenciala,
jmonéms reikia informacijos apie sgveika su kiekvienu vartotoju jvairiais jo kelionés etapais (Cui ir
kt., 2021). Autoriai pabrézia jmonés ir vartotojy bendravimo svarstyma, etapus, kai vartotojai
bendrauja su jmone (ar jos partneriais) rinkdami informacija, pirkdami, gaudami preke, grazindami
ir gave paslauga po pirkimo. Su duomenimis susij¢ i§Siikiai, priemongs ir ateities tyrimai pateikiami
12 lenteléje.
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12 lentelé. Su duomenimis susij¢ i$$tikiai, priemonés ir ateities tyrimai (adaptuota pagal Cui ir kt., 2021)

Duomeny issikiai

Duomeny apsaugos priemonés

Ateities duomeny tyrimai

Prieigos prie duomeny gavimas

paties vartotojo saly¢io taskus yra
talpyklose.

2 Daugelis vartotojy saly¢io tasky
nepriklauso jmonei.

ir ataskaity teikimo standartus.

4 Duomeny $altiniai skiriasi
patikimumu.

1 Imonéje informacija apie jvairius to

Sukaupti duomenys i§ jvairiy Saltiniy

3 Skirtingos duomeny bazés naudoja
skirtingas taisykles, duomeny formatus

1 Masininis mokymasis (angl.
machine-learning) padeda
iSsaugoti Saliy duomenis privacius.

2 Vartotojy stebéjimas treciosiose
Salyse: sodo platformose (angl.
walled garden platforms), senose
ziniasklaidos agenttirose (angl.
legacy media agency) ar paslaugy
tiekéjuose.

3 Rekomenduojama jdiegti
tikimybinj stebéjima (angl.
probabilistic tracking), kai
informacijos i§ skirtingy duomeny
baziy negalima aiskiai sujungti.

4 Rekomenduojama naudoti
leistinas bloky grandines (angl.
blockchain), kad prekiy zenklai
galéty kontroliuoti, kas gali matyti
duomenis ir patvirtinti uzsakymus.

1 Kurie masininio mokymosi
metodai yra optimalas?

2 Kokia yra optimali priemoné
palyginti skirtingy Saliy informacija,
apimancig skirtingus salycio taskus?

3 Kokig jtaka dalijimasis
duomenimis ir sekimas daro
vartotojams?

4a Kaip prekiy zenklai gali paskatinti
vidinius ir iSorinius partnerius
dalyvauti bloky grandinése siekiant
gauti patikimesnius duomenis?

4b Ar bloky grandiniy jgalintos
daugiakanalés rinkodaros pastangos
padidina ar susvelnina konkurencijg?

Rinkodaros iSlaidy priskyrimo isSukiai. Siekdami suteikti vientisg vartotojy patirt] visuose
kanaluose, prekiy zenklai turi Zinoti jvairiy saly¢io tasky poveikj elgsenai ir jvertinti rinkodaros
iSlaidy investicijy graza etapais (Cui ir kt., 2021). Autoriai teigia, jog tai yra kaip pardavimo rezultaty
jrodymas. Tokia analizé gali buti sudétinga, kai sglycio tasko poveikis gali perzengti kelis pirkimo
kanalo etapus, kai keli etapai vyksta vienu metu arba kai vartotojai keliauja pirmyn ir atgal tarp
skirtingy etapy savo kelio iki pirkimo etapais (Cui ir kt., 2021). Su rinkodaros i$laidy priskyrimu
susije i$$uikiai, priemonés ir ateities tyrimai pateikiami 13 lenteléje.

13 lentelé. Su rinkodaros i§laidy priskyrimu susije¢ i8$tkiai, priemonés ir ateities tyrimai (adaptuota pagal Cui

ir kt., 2021)

Rinkodaros iSlaidy priskyrimo
isSukiai

Rinkodaros
priemonés

iSlaidy

priskyrimo

Rinkodaros ilaiduy priskyrimo
ateities tyrimai

Per kelis kontaktinius taskus

1 Kiekvieno salycio tasko
sgveikos poveikio jvertinimas, Kai
jis turi jtakos keliems tolesniems
pirkimo kanalo etapams.

2 Paskirstykite finansus jvairioms
daugiakanalés rinkodaros
veikloms, kai vartotojai su tomis
veiklomis susiduria vienu metu.

1a llgalaiko saly¢io tasky poveikio ir
rinkodaros komplekso sinergijos
jvertinimas.

1b Markovo modeliy (angl. Markov
models) jdiegimas siekiant jvertinti jvairiy
kanaly poveikj skirtinguose sprendimy
priémimo proceso etapuose.

2 Tradicinius keliy prisilietimy priskyrimo
modeliy suktirimas, kad atskiro lygio
pirkimo konversija buity priskirta atskiry
rinkodaros pranesimy parodymams.

1 Kokia verté yra surinkti turtingg
duomeny rinkinj, kuris stebi
vartotojus jvairiuose pirkimo
kanalo etapuose ir susieja juos su
jvairia jmonés ir vartotojy saveika
kiekviename i$ $iy etapy?

2 Kaip prekiy zenklai gali
iSnaudoti komunikacijos kanaly
skirtumus, kad per trumpa laika
pakeisty komunikacijos saly¢io
taskus?




3a Nustatykite neveiksmingus
rinkodaros salycio taskus,
remdamiesi pirkimais, kurie
nejvyko, jei dél to salycio tasko
nepavyko pirkti ir kiti sglycio
taskai buvo nepaliesti.

3b Nustatykite nepanaudoty
salycio tasky efektyvuma

Visais agregavimo lygiais

4 Nustatykite rinkodaros salycio
tasky rinkinj, su kuriuo susiduria
kiekvienas vartotojas, kai
duomenys yra kaupiami
skirtingais lygiais.

efektyvumas.

4 Kurti modelius, kurie sujungia

jvairiuose agregavimo lygiuose.

informacijg apie kontaktinius taskus

3 Pazangaus masininio mokymosi ir 3a Kokia verté yra gauti
ekonometriniy metody naudojimas, kad patikrinamus smulkius duomenis
bty jvertintas rinkodaros intervencijy apie vartotojy poveikj salycio

taskams naudojant bloky
grandinés technologija?

3b Ar galima sukurti
modeliavimo metodus, kuriuos
bty galima keisti salycio
taskams?

4 Ar galima sukurti metodus,
kurie galéty integruoti tradicing
keliy salycio tasky atribucija su
agreguoty rinkodaros komplekso
(angl. marketing-mix) modeliu?

Vartotojy privatumo isSiikiai. Daugiakanalé rinkodara priklauso nuo duomeny apie jmonés ir jos
vartotojy sgveika (Cui ir kt., 2021). Autoriy teigimu, tai gali kainuoti vartotojy privatumo pazeidima.
Todél svarbus i$Stukis jmonei yra nustatyti, kaip jgyvendinti daugiakanalés rinkodaros strategija,
gerbiant vartotojy privatumag (Cui ir kt., 2021). Su privatumu susije¢ i$Suikiai, priemongs ir ateities
tyrimai pateikiami 14 lenteléje.

Analizuojami isStikiai atsispindi daugiakanalés prekybos elementuose, pavyzdziui, privatumo
i$Sukiai gali i8kilti kai vartotojai perka prekes internetu, kur turi jvesti savo privacius duomenis. Taip
pat duomeny isSukiai gali kilti, kuomet vartotojai narso internete ir §i informacija (duomenys, kur jie

narso, kaip narSo ir pan.) gali atsispindéti prekiy Zenkly rinkodaros srityje, pavyzdziui, skaitmeninéje

VW =

jau anksc¢iau minétus Gasparin (2022) vartotojy kelionés integravimo etapus: suvokiamg nuosekluma

ir suvokiamg rysj.

14 lentelé. Su privatumu susije i$8akiai, priemonés ir ateities tyrimai (adaptuota pagal Cui ir kt., 2021).

Privatumo isSukiai

Privatumo priemonés

Ateities privatumo tyrimai

1 Vartotojai, nenorintys leisti
rinkti, analizuoti ir
sinchronizuoti savo duomenis
skirtinguose jrenginiuose,
rinkodaros salycio taskais
auksto dalyvavimo (angl.
high-involvement)
nustatymuose.

2 Vartotojai nenori leisti
kitiems prekiy zenklams, su
kuriomis jie bendrauja,
dalintis savo duomenimis su
pagrindiniu prekiy Zenklu.

3 Reguliavimo institucijos
nenori leisti prekiy zenklams
dalintis ir sinchronizuoti
vartotojy duomenis jvairiose
jmonése, jrenginiuose ir
salycio taskuose.

la Uzuot saugoj¢ duomenis apie
konkrety vartotoja, rekomenduojama
numatyti tikétinus vartotojo pirkinius
ateityje, remdamiesi apibendrintais
kity vartotojy veiksmais.

1b Naudokite bloky grandinés
technologija, kad suteiktuméte
paskaty vartotojams, jog jie gauty
naudos uz jy duomeny naudojima.

2 Sukurkite duomeny mainy
platformas, kurios leisty prekiy
zenklams suderinti duomeny
rinkinius su neidentifikuota
informacija ir niekada neiSeinant i§
saugiy jmonés serveriy.

3 Naudokite reglamentus, pavyzdziui,
BDAR (bendrasis duomeny apsaugos
reglamentas), kad vartotojai galéty
valdyti savo duomenis.

1a Kaip mokslininkai gali sukurti
nuspéjamajj modelj, kurio pasiiilymai
greiciausiai nebus suvokiami kaip jkyrsis?
1b Kokiy raisiy pramonés Sakos, prekeés ir
vartotojy elgsenos modeliai paskatins
vartotojus dalintis savo duomenimis,
sitilydami paskatas (kurias palengvina
bloky grandinés technologija)?

2a Koks yra tokiy metody, kaip bloky
grandiné, diegimo poveikis privatumo
problemy mazinimui ir daugiakanalés
rinkodaros programy jgyvendinimui?

2b Kokios yra neigiamos identifikuojamy
duomeny pasekmés?

3 Koks yra privatumo taisykliy laikymosi
mastas ir koks jo poveikis prekiy zenklo ir
vartotojo santykiams?
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Apibendrinant galima teigti, kad jungiantis jvairiems procesams daugiakanaléje prekyboje,
mazmenininkai susiduria su nemenkais isSikiais, is kuriy pagrindiniai yra duomeny, rinkodaros ir
suteikei vartotojams saugiq, patikimg bei komfortiskq apsipirkimo patirtj, 0 dél to gali isaugti
vartotojy pakartotiniai apsilankymai bei teigiama komunikacija.

2.6. Konceptualusis vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis

Apzvelgus daugiakanalés prekybos fenomena, daugiakanalés vartotojy elgsenos tipus bei atlikus
vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje interpretavimo galimybiy analize¢, daroma
iSvada, kad nepaisant mokslinéje literatiiroje sutinkamy konceptualiy modeliy, jie pasizymi tiek
vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos atveju lemianciy veiksniy jvairove, tiek jos sukeliamy
pasekmiy skirtingumu. Ne maziau svarbu ir tai, kad vienareikSmiskos tyréjy pozicijos stokoja ir
daugiakanalés vartotojy patirties konceptualizacijos klausimas. Atlikta analizé rodo, jog vieny autoriy
i§skirtus vartotojy patirtj lemiancius veiksnius (Riaz ir kt., 2021; Hsia ir kt., 2020), kiti autoriai vadina
izvalga, bet galima teigti, kad iki Siol atliktuose moksliniuose tyrimuose pastebimas tiek
daugiakanalés vartotojy patirties, kaip daugiadimensinio konstrukto, vertinimas, tiek jos
interpretavimas per skirtingas raisis ar tipus. Atsizvelgiant j naujausiuose darbuose taikytas nuostatas,
magistro projekte pritariama skirtingy daugiakanalés vartotojy patirties tipy identifikavimo
perspektyvai. Atskleista daugiakanalés vartotojy patirties tematikoje atlikty moksliniy tyrimy prieigy
ir gauty rezultaty jvairové suponuoja esamg iStirtuma apibendrinancio konceptualiojo modelio,
integruojancio daugiakanalés vartotojy patirties tipus, juos lemiancius veiksnius bei
sukeliamus rezultatus, sudarymo reikme. [vardyta magistro baigiamojo projekto autorés pozicija
demonstruoja sisteminio pozilirio, apimancio tiek daugiakanalés vartotojy patirties fenomeng
lemian¢ius veiksnius, tiek jo sukeliamas pasekmes, pagrjstumg. Tai argumentuoja naujausi
analizuojamai tematikai priskirtini modeliai (Gao ir kt., 2021; Yin ir kt.,, 2022), kurie
grindZiami S-O-R logika.

Remiantis S-O-R logika, sudarant konceptualyjj modelj, pirmiausiai i$skiriami stimuly lygmenj
atstovaujantys veiksniai, kurie turi jtakos vartotoju patirc¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje.
Sprendimy priémimo proceso metu vartotojai linke naudoti skirtingus kanalus prekés informacijos
paieskai (Manser Payne, Peltier ir Barger, 2017). Vieninga vartotojy patirtis apima visg apsipirkimo
patirtj, tai nepriklauso tik nuo vieno kanalo (Cummins, Peltier ir Dixon, 2016). Svarbu uZztikrinti tiek
prekés informacijos vienoduma visuose kanaluose, tiek aptarnavima, akcijas, nuolaidas ir kitas
veiklas, tam jog vartotojai gauty vienoda patirtj ir jaustysi gerai apsiperkant internetinéje ir fizinése
parduotuvése. Visa informacija, susijusi su vartotojy apsipirkimo kelione daugiakanalés prekybos
aplinkoje gali buti stebima: ka vartotojai prioritizuoja, kokios kategorijos juos domina ir pan.
Zvelgiant i§ santykiy su vartotojais valdymo perspektyvos, keliy rinkodaros kanaly integravimas gali
padéti jmonéms teikti pritaikytas rinkodaros veiklas (Yin ir kt., 2022). Atitinkamai pagal tai ko
vartotojai daugiausiai ieSko, kg perka tiek internetinéje, tiek fizinése parduotuvése, jmonés gali
pasiiilyti labiausiai vartotojy poreikius atliepiancius pasitilymus, parinkti reklamos tiksling auditorija
pagal tam tikrus vartotojy bruozus / kriterijus. Tikétina, dél Sios priezasties daugumoje magistro
baigiamajame projekte apzvelgty modeliy (Shi ir kt., 2020; Hsia ir kt., 2020; Riaz ir kt., 2021; Gao ir
kt., 2021; Yin ir kt., 2022) daziausiai sutinkamas vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje
lemiantis veiksnys yra integracija. Gao ir kt. (2021) moksliniame darbe integracija nagrinéjo ypac
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iSsamiai, i$skiriant net 6 aspektus, sietinus su prekybos kanaly integracija. Svarbu pazyméti ir tai,
kad pripazindami esminj integracijos kaip vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje
lemiancio veiksnio vaidmenj, Gao ir kt. (2021) pabrézia, jog ateities studijose turéty buti tiriama
daugiau veiksniy.

Pasak Yin ir kt. (2022), iSrySkinami trys veiksniai daugiakanalés prekybos aplinkoje, kurie daro jtakg
vartotojy patiréiai: integracija (t. y. valdyti visus turimus kanalus arba kontaktinius taskus, kad biity
uztikrinta sklandi vartotojy patirtis), individualizacija (t. y. patenkinti individualizuotus vartotojy
poreikius) ir interakcija (t. y. sgveikauti su jmone, prekiy zenklu ar kitais vartotojais). Atlikta
mokslinés literatliros analizé patvirtina, kad ne tik integracija, bet ir ir individualizacija gana placiai
analizuojama mokslininky (Shi ir kt., 2020; Hsia ir kt., 2020; Yin ir kt., 2022) kaip pagrindiniai
daugiakanalés prekybos veiksniai. Interakcija vartotojy patirties modeliuose sutinkama re¢iau (Yin ir
kt., 2022), Gao ir kt. (2021) modelyje saveika su vartotojais atsispindi per intergruotg vartotojoy
aptarnavima, tad tai yra taip pat aktualu kaip integracija bei individualizacija, kadangi vartotojams
yra svarbu sgveikauti su prekiy zenklu. Pasak Yin ir kt. (2022), daugiakanalés mazmeninés prekybos
imon¢ turéty vartotojams teikti nuoseklig apsipirkimo patirtj, visapusiska sgveika visuose kanaluose
ir sutelkti démesj j vartotojy pageidavimus.

Hsia ir kt. (2020) i$skyré svarby veiksnj — daugiakanalés prekybos platformg, kuri jungia visus
prekybos taskus. Nustatyta, kad daugiakanalés prekybos platforma - "kibernetiné fiziné aplinka" - yra
priemoné, apimanti kanalus, salycio taskus ir IT platformas bei leidzianti vartotojams atlikti atlikti
norimas uzduotis ir naudotis vienoda apsipirkimo patirtimi (Hsia ir kt., 2020). Tokia platforma taip
pat gali suteikti vartotojams galimybe suprasti daugiakanalés prekybos konteksts. Vartotojali,
sgveikaudami su prekiy zenklu jvairiais sgly¢io taskais apsipirkimo kelionés metu, gali i$sirinkti
prekes, geriausiai atitinkancias jy poreikius, pradédami kelion¢ vienu jrenginiu, o uzbaigdami kitu,
pavyzdziui apsipirkti iSmaniuoju telefonu, o preke¢ atsiimti fizinéje parduotuvéje. Anot Hsia ir kt.
(2020) daugiakanalés prekybos platforma yra labai svarbi, kad vartotojai galéty pasiekti savo
tikslag. Taigi remiantis Hsia ir kt. (2020), Yin ir kt. (2022) j vartotojy patirti daugiakanaléje
prekyboje lemianciy veiksniy sarasg yra jtraukiami integracija, individualizacija, interakcija
ir daugiakanalés prekybos platforma.

S-O-R logikos dedamgjg — organizmg — konceptualiajame modelyje atstovauja vartotojuy patirtis
daugiakanalés prekybos aplinkoje. Mokslinéje literatiiroje, analizuojancioje vartotojy patirtj,
iSrySkéja démesys kognityvinés (Schmitt, 1999; Tsaur, Chiu ir Wang, 2007; Verhoef ir kt., 2009;
Pentina, Amialchuk ir Taylor, 2011; Brun, Rajaobelina, Ricard ir Berthiaume, 2017; Cleff, Walter ir
Xie, 2018; Pekovic ir Rolland, 2020) ir afektinés vartotojy patirties tipams (Schmitt, 1999; Tsaur ir
kt., 2007; Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009; Verhoef ir kt., 2009; Pentina ir kt., 2011; Brun ir
kt., 2017; Cleff ir kt., 2018; Pekovic ir Rolland, 2020; Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles, 2021).
Sie tipai pastebimi ir naujausioje mokslinéje literatiiroje apie vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos
aplinkoje (Gao ir kt., 2021). Reikia pazyméti, kad Yin ir kt. (2022) i$skiria jutiming, intelektualing,
afektine ir elgsenos patirtis. Ankstesniuose darbuose vartotojy patirtis iSskiriama j utilitaring ir
hedonine (Rodriguez-Torrico ir kt., 2020) ar tinkamumo naudoti ir hedoning patirtis (Hsia ir kt.,
2020). Gao ir kt. (2021) kaip svarbiausius vartotojy patirties tipus daugiakanalés prekybos aplinkoje
i§skyré kognityvine ir afekting patirtis. Kognityviné vartotojy patirtis atliepiama per informacijos
pazinimg ir sprendimy priémima daugiakanalés prekybos aplinkoje, o afektiné patirtis yra susijusi su
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vartotojy emocijomis jausmais apsipirkimo metu. Sie patirties tipai yra veikiami veiksniuy, tai yra, nuo
ju priklauso kiek geros kognityvinés ir / ar afektinés patirties vartotojai jgys apsipirkdami pas
daugiakanalj mazmenininkg. Taigi, esamas vartotojy patirties fenomeno istirtumas pagrindzia
kognityvinés ir afektinés vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje pazinimo svarbg ir
tokiy tyrimy poreikj.

Tesiant S-O-R logika gristo konceptualaus modelio sudaryma, toliau pereinama prie atsako arba
daugiakanalés prekybos atveju vartotojuy jgytos patirties sukeliamy rezultaty. Apzvelgtoje
mokslingje literatiiroje pateikiama tokiy rezultaty gausa: poziiiris ] interneting parduotuve
(Rodriguez-Torrico ir kt., 2020), vartotojo jtaka (Chang, Li, 2022), vartotojy pasitenkinimas (Alam,
Gani, 2019), iSlaikymas (Yin ir kt.,, 2022). Analizuotuose daugiakanalés prekybos kontekstg
atstovaujanc¢iuose vartotojy patirties modeliuose pasikartojantis vartotojy atsakas yra ketinimas pirkti
pakartotinai (Chang, Li, 2022; Alam, Gani, 2019). Alam ir Gani (2019) jgytos vartotojy patirties
sukeltg reakcija siejo su lojalumu. Abi tyréjy komandos taip pat kartu su ketinimu pirkti pakartotinai
/ lojalumu i$skyré ir atsiliepimus i$ ltipy j liipas. Chang ir Li (2022) iSskirta vartotojo jtaka reiskia
atsiliepimus, paliekamus internetinéje erdvéje, t.y. internetiniai atsiliepimai i$ ltipy j lapas. Pastarieji
autoriai teigia, kad ketinimas pirkti pakartotinai ir atsiliepimai i$ lupy i lupas yra dvi esminés
pasekmeés, kurios yra teigiamos vartotojy patirties rezultatas.

Aptartus konstruktus ir rySius tarp jy vaizduojantis konceptualusis modelis pateiktas 10 paveiksle.

Vartotojy patirti daugiakanalés Vartotojy patirtis E'?I'tc'mj"c_PaﬁﬂifS
prekybos aplinkoje lemiantys davgiakanalés preloybos daugigkma_ales Pf'-?kfr"f_?c'ﬁ
veiksniai aplinkoje aplinkoje rezultatas
[ Integracija .
Ketinimas pirkti
Eognityviné patirtis pakartotinai
Individualizacija |
L S
N Afeltine patirtis Atsiliepimai i3
Interakeija tpy § 1opas
Platforma

10 pav. Konceptualusis vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis

Sudarytame konceptualiajame modelyje isskiriami keturi daugiakanalés prekybos veiksniai,
lemiantys kognityve ir afekting vartotojy patirtis. Daugiakanalés prekybos aplinkoje vartotojy jgyta
Kognityviné ir afektiné patirtis gali paskatinti du pagrindinius rezultatus — ketinimg pirkti
pakartotinai ir atsiliepimus is liapy j lipas. Tikétina, kad kuo daugiakanalés prekybos aplinkoje jgyta
vartotojy patirtis bus geresné, tuo labiau vartotojai bus linke j pakartotinj pirkimg ir teigiamus
atsiliepimus.
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3. Empirinio vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo metodologija

3.1. Empirinio tyrimo konteksto pagrindimas

Antrajame skyriuje atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé apibendrinancio, S-O-R logika
grjsto vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio trikumg. Gao ir kt. (2021)
pasteb¢jimu, S-O-R struktiira yra placiai naudojama siekiant suprasti vartotojy elgseng fizinéje ir
skaitmeninéje mazmeninés prekybos aplinkose. Tai yra naudinga ir vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyrimui, kadangi vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje yra gaunama
per atlieckamus jy veiksmus, t.y. informacijos paieSka ir pirkimg. Tyrimo konteksto suvokimui ir
pagrindimui buvo analizuotos mokslininky, kuriais remiantis sudarytas konceptualusis modelis,

tyrimy metodologijos ir kontekstai (zr. 15 lentele).

15 lentelé. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimy kontekstai

Autorius, Tyrimo tikslas Tyrimo dalyviai
metai
Alam ir Gani Apklausa skirta tirti vartotojy daugiakanalés | Respondentai, kurie naudojosi jvairiais kanalais,
(2019) mazmeninés prekybos patirtj ir elgsena pavyzdziui, internetine svetaine, mobiliosiomis
Bangladese bei nustatyti veiksnius, turinCius | programélémis ir fizinémis parduotuvémis.
jtakos patir¢iai ir patirties poveikj
pasitenkinimui, lojalumo ketinimams ir
komunikacijai i$ lapy j lapas.
Hsia ir kt. Tiriama daugiakanalé vartotojy patirtis Dalyviai, turintys daugiakanalés apsipirkimo
(2020) prekybos centre ,,Yintai“ Kinijoje, kadangi | patirties prekybos centre ,,Yintai“, buvo maloniai
(daugiakanalés | §is mazmenininkas valdo didziausia fizinj pakviesti palaikyti §ig apklausa.
prekybos prekybos centry tinklg Kinijoje.
platformos)
Shi ir kt. Istirti daugiakanalés prekybos patirties Apklausti daugiakanalés mazmeninés prekybos
(2020) turinj. darbuotojai bei daugiakanalés prekybos vartotojai.
I8 viso, su 16 vadovy, atsakingy uz daugiakanale
mazmening prekyba buvo susisiekta dél interviu.
Gao ir kt. Ivertinti vartotojy suvokima apie tai, kiek Daugiakanalio maZzmenininko vartotojai. Tik
(2021) kanaly integracijos uZtikrina plataus kanalo | vartotojams, kurie yra turéje ankstesnés patirties su
mazmenininkas, vartotojy patirtj ir jy §iuo daugiakanaliu mazmenininku, buvo leista
naudojimo ketinimg daugiakanalio uzpildyti likusig apklausos dalj.
mazZzmenininko atzvilgiu.
Chang ir Li Tyrime nagrinéjamas vartotojy ankstesnés Dalyviams atrinkti buvo naudojami du atrankos
(2022) vientisos patirties poveikis ketinimams kriterijai: per pastaruosius 3 ménesius jie pirko
pirkti, komunikacijai i§ lapy j lapas ir jvairiais kanalais, o apsipirkinédami jvairiais
vartotojy jtakos elgsenai apsipirkimo kanalais jie naudojosi medija.
daugiakanaléje prekyboje kontekste.
Yin ir kt. Patikrinti daugiakanalés prekybos veiksniy Atlikta internetiné apklausa vartotojy, kurie yra
(2022) poveikj patir¢iai su jvairiais prekiu apsipirke jvairiais kanalais. Anketos instrukcijose
Zenklais ir vartotojy iSlaikymu, atsizvelgiant | pateiktas trumpa daugiakanalés prekybos savokos
] pirkimo elgsenos moderuojantj vaidmen;. apibrézimas ir respondentams keleta Zinomy
daugiakanaliy mazmenininky pavyzdziy, pvz.,
,.kava / Starbucks®, ,,drabuziai / HandM* ir
L,automobilis / Tesla“.

15 lenteléje pateikta moksliniy tyrimy konteksty santrauka atskleidzia, kad daZniausiai tyrimuose
dalyvavo respondentai, kurie jau yra susidire su daugiakanale prekybos aplinka. Pavyzdziui, Yin ir
kt. (2022) tyrime respondentams pateiktas apibrézimas ir konkretiis pavyzdziai Suvokimo
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uztvirtinimui. Mokslininkai nagrinéjantys vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje, siejo ja
su konkrec¢iais mazmenininkais, zinomais prekiy zenklais (Hsia ir kt., 2020; Gao ir kt., 2021; Yin ir
kt., 2022) siekiant jvertinti jy kanaly suderinamuma ir kokia patirtj jie suteikia vartotojams.

Mokslininky (Chang ir Li, 2022; Yin ir kt., 2022), tirian¢iy vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos
aplinkoje, tyrimy rezultaty apibendrinime pastebéta, jog vienos dazniausiai perkamy prekiy
daugiakanalés prekybos aplinkoje buvo elektronikos prekés, kartu su buitine technika, ribais ir
kosmetika. Gao ir kt. (2021) tyré mazmenininka, prekiaujantj buitine technika, elektronikos
prekémis (mobilieji telefonai, kompiuteriai). Remiantis BPN Intense (2022 ) tyréjy atliktu tyrimu
Lietuvoje apie informacijos paieskos ir pirkimo kanalus 2022 metais, dazniausiai perkamos prekés
daugiakanalés prekybos aplinkoje taip pat yra elektronikos prekés (42 %), prekés namams (50 %).

Atsizvelgiant } moksliniy tyrimy kontekstus, empiriniam tyrimui pasirinktas elektronikos ir buitinés
technikos mazmenininkas ,,Topocentras®. ,,Topocentras* - UAB "Topo grup¢" valdomas didziausias
mazmeninés prekybos tinklas Lietuvoje prekiaujantis buitine technika ir elektronikos prekémis.
»lopocentras®“ yra vieno didziausiy pasaulyje prekybos aljansy ,,Euronics International® grupés
narys. Lietuvoje veikia 34 ,, Topocentras* fizinés parduotuvés, prekiy atsiémimo centrai ir internetiné
parduotuve www.topocentras.lt. Sio tinklo fizinés parduotuvés Lietuvoje i$sidés¢iusios 23 miestuose,
todél yra pasiekiamos daugeliui Lietuvos gyventojy ir yra tinkamas mazmenininkas siekiant surinkti
kuo daugiau respondenty apsipirkusiy Siame tinkle. Pasirinktos prekiy kategorijos (elektronikos ir
buitinés technikos prekés) yra dvi stambiausios i§ parduodamy ,, Topocentras® parduotuvése, todél tai

taip pat gali padéti pasiekti reikiamg respondenty skaiciy. ,,Topocentras“ yra vienas sekmingiausiy
mazmeninés prekybos tinkly Lietuvoje, veikiantis daugiau nei 20 mety, o 2022 metais pajamos
padid¢jo iki 181 mln. eury.

Atsizvelgiant j aptartqg moksling literatiirg ir kitus informacijos Saltinius, empiriniam magistro
projekto tyrimui pasirenkamas prekybos tinklas ,, Topocentras* ir jo asortimente siiilomos
elektronikos ir buitinés technikos prekés.

3.2.  Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Empiriniu tyrimu siekiama pagrjsti konceptualyjj vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje modelj elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimo ,,Topocentro* internetingje ir
fizinése parduotuvése atveju. Siam tikslui pasiekti keliami trys uzdaviniai:

1. Pagrjsti konceptualiojo vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio
konstruktus elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimo ,,Topocentro* internetinéje
ir fizinése parduotuvése atveju.

2. Nustatyti daugiakanalés prekybos veiksniy jtakg vartotojy patir€iai daugiakanalés prekybos
aplinkoje elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimo ,,Topocentro® internetinéje ir
fizinése parduotuvése atveju.

3. Nustatyti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje jtaka vartotojy patirties
rezultatams daugiakanalés prekybos aplinkoje elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy
jsigijimo ,,Topocentro* internetingje ir fizinése parduotuvése atveju.

Siekiant empiriSkai pagristi sudaryta konceptualyj; modelj, keliamos hipotezes, kurios pateikiamos
16 lenteléje.
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16 lentelé. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo hipotezés

Hipotezés | Hipotezé

santrumpa

Hla Integracija daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirCiai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H1ib Integracija daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H2a Individualizacija daro teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H2b Individualizacija daro teigiamg jtaka afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H3a Interakcija daro teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patiréiai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H3b Interakcija daro teigiamga jtaka afektinei vartotojy patiréiai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H4a Daugiakanalés prekybos platforma daro teigiama jtakg kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés
prekybos aplinkoje

H4b Daugiakanalés prekybos platforma daro teigiama jtakg afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés
prekybos aplinkoje

H5a Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiama jtakg ketinimui pirkti pakartotinai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H5b Afektiné vartotojy patirtis daro teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H6a Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiama jtaka atsiliepimams i$ ltipy j lipas daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H6b Afektiné vartotojy patirtis daro teigiamga jtaka atsiliepimams i$ laipy j lipas daugiakanalés prekybos
aplinkoje

16 lentel¢je pateiktos hipotezés atvaizduoja veiksniy daugiakanalés prekybos aplinkoje teigiamg jtaka
vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje. Kiekviena hipotezé skirstoma i a ir b hipotezes,
kuriomis apibtidinama veiksniy teigiama jtaka vartotojy patirties tipams: kognityvinei patirciai ir
afektinei patir¢iai. H1a ir H1b hipotezés suformuotos pagal Yin ir kt. (2022), kurie teigia, jog gerali
integruoti kanalai leidZia vartotojams generuoti teigiamas emocijas, susijusias su mazmenininku. Gao
ir kt. (2021) antrina teigdami, kad kai informacija yra gerai integruota, vartotojai gali priimti geriau
pagristus sprendimus d¢l galimo prekes pirkimo, mégaudamiesi apsipirkimo procesu.

H2a ir H2b hipotezés iskeliamos taip pat remiantis Yin ir kt. (2022). Remiantis pastaraisiais autoriais,
vartotojai perka prekes ir paslaugas atsizvelgdami ] savo emocinius iSgyvenimus, o jei
individualizacija padidina vartotojy teigiamas emocijas prekés zenklams, tai labiau tikétina, kad jie
suteiks gery potyriy naudojant prekiy zenklo prekes. Individualizuoto turinio teikimas gali sukelti
teigiamas vartotojy emocijas ir taip paveikti afekting ir kognityving vartotojy patirtj (Tyrv-ainen ir
kt., 2020).

H3a ir H3b hipotezes keliamos atsizvelgiant j Yin ir kt. (2022). Leidziant vartotojams susisiekti ir
bendrauti daugiakanalés mazmeninés prekybos aplinkoje, galima sumazinti vartotojy neuztikrintuma
dél prekiy, suzadinti jy jausmus ir paskatinti juos naudoti toliau (Yin ir kt., 2022). Mazmenininkai
sgveikai su vartotojais pasitelkia jvairias technologijas: pokalbiy robotus, gyvos transliacijos
svetaines (angl. live-streaming websites) ir pan. Rinkodaros kanalai yra vartotojy saly¢io taskai,
palengvinantys mazmenininko-vartotojo bei vartotojo-vartotojo saveika (Verhoef ir kt., 2015). Sie
interaktyvis sgly€io taskai tapo kognityvinémis ir afektinémis maZmenininky ir vartotojy vietomis
uzmegzti santykius ir jvykti emociniams mainams (Yin ir kt., 2022).
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H4a ir H4b hipotezés keliamos remiantis Hsia ir kt. (2020). Jy teigimu daugiakanalés prekybos
platformos déka vartotojai yra jgalinami priimti sprendimus dél pirkimo naujais metodais. Remiantis
Anot Hsia ir kt. (2020) vartotojai gali sgveikauti su daugiakanalés prekybos platforma naudodami
pageidaujamg kanala, t.y. fizinj ar skaitmeninj. Tai taip pat gali suzadinti teigiamas emocijas ir
jausmus kuomet sgveikauja su daugiakanale platforma ir apdoroja informacija.

H5a, H5b, H6a ir H6b hipotezés formuluojamos remiantis Chang ir Li (2022), kurie teige, jog gera
vartotojy patirtis yra linkusi sukurti palankig reakcija mazmenininky atzvilgiu, jskaitant ketinima
pirkti pakartotinai ir atsiliepimus i$ ltipy ] l@ipas, o tai lemia tvirtus santykius tarp mazmenininko ir
vartotojo. Remiantis pastaraisiais autoriais, vartotojy ketinimag pirkti pakartotinai ir atsiliepimus i$
lapy j lupas laikoma dviem pagrindiniais rezultatais apsiperkant daugiakanalés prekybos aplinkoje,
kurie turéty atsirasti dél teigiamos vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje. ISkeltos
hipotezés atvaizduojamos 11 paveiksle.

Vartotoju patirt] daugiakanalés Vartotofy patirtis "t's.i.rtntojq_patirties
prekybos aplinkoje lemiantys daugialcanalés prekybos daugi.al-ca.?ales pr Ekj.-"t_:ﬂ:ls
veiksniai aplinkoje aplinkoje rezultatad
Integracija .
Ketinimas pirkt
I Kognityviné patirtis pakartotinai
Individualizacija )
.
N Afekting patirtis Atsiliepimai i3
Interalkeija Iipy  1opas
A
Platforma

11 pav. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo modelis

ISkélus empirinio tyrimo tikslg, uzdavinius ir hipotezes, kitame poskyryje aprasomi tyrimo tipas,
metodas ir instrumentas.

3.3. Empirinio tyrimo tipas, metodas ir instrumentas

Baigiamajam magistro projektui pasirinktas kiekybinis tyrimas, kuriuo galima surinkti daug
duomeny. Sio tyrimo tipas pasirinktas atsizvelgiant j ankstesnius vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyrimus (Hsia ir kt., 2020; Gao ir kt., 2021; Yin ir kt., 2022; Chang, Li, 2022).

Tyrimo metodu pasirinkta internetiné apklausa, tokiu biidu siekiant pasiekti daugiau potencialiy
respondenty. Sudarytos tyrimo anketos nuoroda buvo platinama Facebook socialinio tinklo jvairiose
grupése, asmeniniame profilyje, Instagram socialinio tinklo asmeniniame profilyje, LinkedIn
socialiniame tinkle, darbovietés komunikacijos programéléje ,,Slack®.

1 priede pateikiamas anketos konstrukty skaliy matavimo pagrindimas, 0 2 priede pateikiama tyrimo
anketa. IS anketoje pateikty klausimy matyti, jog anketa yra skirstoma j 3 dalis: atrankiniai ir bendro
pobiudzio klausimai, pagrindiniai klausimai ir demografiniai klausimai.
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Pirmajai anketos daliai priklausantys atrankiniai ir bendro pobtidzio klausimai anketoje apima 1-3
klausimus. Apklausa pradedama klausimu ,,Ar esate jsigijgs(-usi) elektronikos ir / ar buitinés
technikos preke ,, Topocentras® parduotuvése?”. Siuo klausimu buvo siekiama atrinkti tik tuos
respondentus, kurie yra apsipirke ,,Topocentras parduotuvése. Atsakyma i §j klausimg respondentai
gal¢jo rinktis i§ 4 atsakymy, 3 atsakymai teigia, kad jie yra pirke viename i§ kanaly arba abiejuose
(,,Taip, esu jsigijes (-usi) fizinéje parduotuvéje®, ,, Taip , esu jsigijes (-usi) internetinéje parduotuvéje
www.topocentras. It ir ,,Taip, esu jsigijes (-usi) tiek fizinéje parduotuvéje, tiek internetinéje
www.topocentras.lt*). Jei respondentai pasirinko paskutinj atsakymg ,,Ne, nesu jsigijes (-usi)
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy ,,Topocentras® parduotuvése®, toliau apklausoje
nedalyvavo, buvo nukreipiami j anketos pabaiga ir padékojama uz skirtg laika. Antrasis anketos
klausimas yra ,,Kaip dazniausiai elgiates jsigydami elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes
»lopocentras® parduotuvése?, kuriuo siekiama iSsiaiskinti ar vartotojai apsiperka daugiakanaléje
aplinkoje. Respondentai, pasirinkusieji atsakymus jog ieSko informacijos ir perka tik viename kanale,

toliau apklausoje nedalyvauja ir yra nukreipiami j anketos pabaigg ir padékojama uz skirtg laikg.
Taigi, apklausoje gali dalyvauti tik tie respondentai, kurie apsipirko daugiakanaléje
» Topocentro“ prekybos aplinkoje, kai prekés ar informacijos ieSkojo viename kanale, o pirko
kitame. Trec¢iuoju klausimu atrinktyjy respondenty klausiama ,,Kokj jrenginj dazniausiai naudojate
informacijos / prekiy paieskai internete arba pirkimui internetin¢je parduotuvéje
www.topocentras.|t?* siekiant suzinoti koks jrenginys yra dazniausiai naudojamas apsipirkti
daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Antrajai anketos daliai priklauso 4-9 klausimai, kurie yra sudaryti remiantis moksline literatiira. Si
anketos dalis yra pagrinding, kurioje respondentai jvertina vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos
aplinkoje lemiancius veiksnius (4, 5, 6, 7 klausimai), vartotojy patirti daugiakanalés prekybos
aplinkoje (8 klausimas) ir vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultatus (9
klausimas). Apzvelgiant pirmajj modelio konstrukty bloka, integracijos teiginiai adaptuojami pagal
Shi ir kt. (2020), Gao ir kt. (2021), Yin ir kt. (2022). Individualizacijos teiginiai adaptuoti pagal Shi
ir kt. (2020), Yin ir kt. (2022), o interakcijos teiginiai adaptuoti tik pagal Yin ir kt. (2022).
Paskutiniojo konstrukto - daugiakanalés prekybos platformos teiginiai adaptuoti pagal Hsia ir kt.
(2020). Pereinant prie antrojo modelio konstrukty bloko, kognityvinés vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje teiginiai adaptuoti tik pagal Gao ir kt. (2021), o afektinés vartotojy
patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje teiginiai adaptuoti pagal Gao ir kt. (2021), Yin ir kt.
(2022). Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty konstrukty (ketinimas pirkti
pakartotinai ir atsiliepimai i8 liipy j lipas) skaléms sudaryti adaptuoti Chang ir Li (2022) teiginiai.

Antrosios anketos dalies teiginiams jvertinti naudojama 5 baly Likert skal¢ (nuo 1 — ,,visiSkai
nesutinku® iki 5 — ,,visiSkai sutinku‘). Visy konstrukty bendras teiginiy skaiCius — 44. Ketvirtajij
anketos klausimg sudaro 10 teiginiy, kurie atliepia integracija, kaip gerai yra suderintos
mazmenininko veiklos skirtinguose kanaluose. Penktasis klausimas apima 6 teiginius, kurie
priklauso individualizacijos veiksniui, jais siekiama patikrinti kaip maZmenininko veiklos ir
pasifilymai jvairiais kanalais atitinka respondenty norus, poreikius. SeStajam anketos klausimui
priklauso 5 teiginiai, kurie apibtidina respondenty ir mazmenininko sgveika skirtinguose prekybos
kanaluose. Septintasis klausimas apima 8 teiginius, leidzian¢ius jvertinti mazmenininko iSteklius ir
Jrenginius skirtinguose prekybos kanaluose. Teiginiai iSskirti pagal fizing prekybos vietg ir interneting
parduotuve. AStuntajj anketos klausimg sudaro 9 teiginiai, kuriais siekiama istirti vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje pagal kognityvinius ir afektinius aspektus. Devintasis klausimas
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apima 6 teiginius, kurie skirti patikrinti respondenty ateities ketinimus ir atsiliepimus mazmenininko
atzvilgiu.

Trecioji anketos dalis susideda i§ 10 ir 11 klausimy, kurie nusako demografinius kriterijus. 10
klausime respondenty prasoma pazyméti lyti, o 11 klausime jradyti amZiy. Sie demografiniai
duomenys buvo renkami ir ankstesniuose vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
tyrimuose (pvz., Gao ir kt., 2021; Yin ir kt., 2022; Chang, Li, 2022).

3.4. Empirinio tyrimo imties nustatymo ir duomeny analizés procediiros

Esminé tiriamosios visumos charakteristika, kuri lémé planuojamo tyrimo dalyviy atrankg, yra
apsipirkimas mazmenininko ,,Topocentras® daugiakanalés prekybos aplinkoje, kuomet prekés ir / ar
informacijos ieSkoma viename kanale, o jsigyjama Kitame. Respondenty atrankai naudojamas
patogumo atrankos metodas. Apklausa buvo vykdoma 3 savaites nuo kovo 13 dienos iki balandzio 2
dienos. Tyrimo anketa buvo formuojama naudojantis Google Forms jrankiu, talpinama socialiniuose
tinkluose: Facebook, Instagram, LinkedIn, taip pat baigiamojo magistro projekto autorés darbovietés
komunikacijos platformoje. Anketos platinimas darbovietéje pasirinktas dél galimo didelio
respondenty skai¢iaus, kadangi jmoné turi 1 142 darbuotojus.

Imties dydis nustatytas remiantis palyginamaisiais tyrimais, t. y. mokslininky, analizavusiy vartotojy
patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje, tyrimuose pasiekty respondenty skaiéiais. Pavyzdziui, Hsia
ir kt. (2020) tyrime dalyvavo 256 respondentai, Gao ir kt. (2021) tyrime — 434 tiriamieji, o Chang ir
Li (2022) tyrime dalyviy skai¢ius buvo 307. Pastaryjy autoriy respondenty skaiciai svyruoja nuo 256
iki 434, todél daroma prielaida, jog siekiamas tyrimo imties dydis yra 345. Toks skai¢ius turéty padéti
patikrinti iSkeltas hipotezes ir iSspresti uzdavinius.

Duomeny analizés procediiros. Gautiems apklausos duomenims analizuoti naudojama IBM SPSS
Statistics 27 programa. Pirmiausia patikrinamas skaliy patikimumas, konstrukty strukttirai patikrinti
atlickama faktoriné analize. ISskirtiems faktoriy kintamyjy rySiams patikrinti atlickama koreliaciné
analizé ir tiesiné regresiné analizé. Sie duomeny analizés metodai leidzia priimti arba atmesti idkeltas
tyrimo hipotezes.
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4. Empirinio vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo rezultatai ir
diskusija

4.1. Bendrosios tyrimo ir respondenty charakteristikos

Tyrimo rezultaty analizé pradedama nuo skaliy patikimumo vertinimo. Anot Piligrimienés (2016),
skaliy patikimumo vertinimui bus naudojamas skaliy vidinio nuoseklumo jvertinimo metodas, kuris
yra pladiai naudojamas rinkodaros tyrimuose. Siam metodui yra naudojama Kronbacho alfa
koeficiento reik8mé, kuri, remiantis Piligrimiene (2016, p. 75), ,,<...> gerai sudarytai skalei turéty
buti didesné uz 0,7, o kity autoriy teigimu didesné uz 0,6. Skaliy patikimumo vertinimai pateikti 17
lenteléje.

17 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo koeficientai

Skalé Kronbacho alfa koeficientas Teiginiy skaidius
Integracija 0,885 10
Individualizacija 0,856 6

Interakcija 0,836 5

Platforma 0,904 8

Kognityviné patirtis 0,812 4

Afektiné patirtis 0,896 5

Ketinimas pirkti pakartotinai 0,745 3

Atsiliepimai i$ liipy i lapas 0,917 3

Viso klausimyno 0,969 44

Apibendrinant 17 lentelg, matyti, jog visy skaliy Kronbacho alfa koeficitientai yra didesni uz 0,6 ir
0,7, 0 tai parodo skaliy ir klausimyno patikimuma tolimesnei duomeny analizei. Zemiausias
Kronbacho alfa koeficientas priklauso ketinimo pirkti pakartotinai skalei. Sis Zemesnis koeficientas
gali biti paaiskinamas dél mazo teiginiy skaiiaus, nes, pasak Piligrimienés (2016, p. 75), ,.kuo
klausimy daugiau, tuo didesnis koeficientas.

IS viso anketg uzpildé 542 respondentai. Tik 388 respondentai yra pirke elektronikos ir / ar buitinés
technikos preke ,,Topocentras® parduotuvéje, kuomet prekés ir / ar informacijos ieskojo viename
kanale, o pirko kitame, todél jie buvo laikomi tinkamais ir toliau analizuojami tik jy pateikti
atsakymai. Respondentai, paZzymeje, jog nepirko, toliau anketos nebepildé ir tyrime nedalyvavo.
Pasiektas respondenty skaicius tenkina ir virsSija planuotg tyrimo imties dyd;j (345).

18 lentel¢je pateikiami tinkamai anketas uzpildZiusiy respondenty demografiniai duomenys. IS
lenteléje apibendrinty rezultaty matyti, jog apklausa pildé daugiau motery (66 %) nei vyry (34 %).
Toks lyties pasiskirstymas paaiskinamas darant prielaida, jog moterys daZniau linkusios atnaujinti
elektronikos prekes (pvz., iSmaniuosius telefonus), daugiau naudotis buitine technika (pvz., orkaite,
virykle ir kt.). Apzvelgiant respondentus pagal amziy, daugiausia respondenty priklauso 20-30 m.
(85,8 %) amziaus grupei, maziausiai respondenty — 1 respondentas (0,3 %) priklauso 41-50 m.
amziaus grupei. 45 respondentai (11,6 %) patenka j 31-40 m. amzZiaus kategorijg ir like 9 respondentai
(2,3 %) j virs 50 m. amziaus kategorija. Tokj respondenty amziaus pasiskirstyma gali lemti anketos
platinimo kanalai, tokie kaip Facebook grupés, kuriose yra kiti studentai, darbovietés komunikacijos

platforma, kur aktyviausi darbuotojai yra 20-30 m. amziaus kategorijos.
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18 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Respondentai Procentai
I§ viso 388 100
Pagal lytj
Moterys 256 66
Vyrai 132 34
Pagal amziy
20-30 m. 333 85,8
31-40 m. 45 11,6
41-50 m. 1 0,3
Vir§ 50 m. 9 2,3

12 paveiksle vaizduojamas respondenty naudojami jrenginiai apsiperkant daugiakanalés prekybos
aplinkoje. Daugiau nei pusé respondenty — 211 (54 %) atsaké, jog naudojo iSmanyjj telefona, kiek
maziau respondenty — 148 (38 %) naudojo kompiuterj, o0 maziausia dalis — 29 respondentai (8 %)
naudojo plansetinj kompiuter;.

= [$manusis telefonas = Kompiuteris = Plansetinis kompiuteris

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojama jrenginj

ISmaniojo telefono dominavimas tarp jrenginiy gali biiti paaiSkinamas tuo, jog Sis jrenginys yra
visuomet su vartotoju, taip leidziant prekes apzitiréti ar pirkti internetu bet kuriuo paros metu, bet
kurioje vietoje. Kompiuteris taip pat uzima didele¢ dalj ir gali biiti paaiSkinamas tuo, jog kompiuteryje
gali buti patogiau palyginti kity mazmenininky pasiiilymus, matomas didesnis prekés vaizdas, o tai
gali padéti lengviau jvertinti, spalva, dydj ir pan.

13 paveiksle vaizduojama histograma apibiidinanti kokiais kanalais respondentai jsigijo elektronikos
ir / ar buitinés technikos prekes ,,Topocentre®. Daugiausia respondenty — 210 (54,1 %) elektronikos
ir / ar buitinés technikos prekes isigijo fizin¢je parduotuvéje, 139 respondentai (35,8 %) yra jsigije
tiek fizingje, tiek internetingje ,,Topocentras™ parduotuvéje, 0 39 respondentai (10,1 %) pirko tik
internetingje parduotuvéje. Fizinés ,, Topocentras* parduotuvés dominavimas gali biiti paaiSkinamas
tuo, kad vartotojai prie$ jsigydami elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes nori jas apzitréti
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realiai, pasikonsultuoti su parduotuvéje esanciais konsultatais dél prekés specifikacijy, pristatymo,
pajungimo naudojimui, jeigu reikia.

250
210
200
150 139
100
50 39
0 -
Internetinéje parduotuvéje Fizinéje parduotuvéje Tiek fizingje, tiek

internetinéje parduotuvéje

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkimo kanalg

14 paveiksle pateikiami duomenys apie respondenty pasiskirstyma pagal jy elgseng daugiakanalés
prekybos aplinkoje. Didzioji dauguma — 327 respondentai (84 %) dazniausiai iesko informacijos /
prekiy internetinéje ,,Topocentras® parduotuvéje, o perka fizinéje ir kur kas maziau respondenty — tik
61 (16 %) dazniausiai ieSko informacijos / prekiy fizinése ,,Topocentras® parduotuvése, o perka
internetu. Pastaragja vartotojy elgseng daugiakanalés prekybos aplinkoje taip pat gali lemti noras
pirmiau prekes apziliréti gyvai, jvertinti realig prekeés spalva, dydj ir kitus atributus.

= Dazniausiai ieSkau informacijos / prekiy fizinése parduotuvése, o perku
internetinéje parduotuvéje www.topocentras. It

= Dazniausiai ieSkau informacijos internete www.topocentras.lt, o perku
fizingje parduotuvéje

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal elgseng daugiakanalés prekybos aplinkoje

14 paveiksle apibendrinti rezultatai leidzia konstatuoti, kad pirkimo parduotuvéje iSzvalgius internete
elgsena respondenty tarpe yra dominuojanti. Siam teiginiui antrina ir BPN Intense (2023) tyréjy
atliktas tyrimas, kurio rezultatai rodo, kad 2022 metais net 35 % apklaustyjy ieskojo idéjy /
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informacijos internete ir pirko fizinéje parduotuvéje ir tik 5 % ieskojo idéjy / informacijos fizinése
parduotuvése, o pirko internete.

Apibendrinant apzvelgtus rezultatus, galima teigti, jog tyrime naudotos skalés yra patikimos ir
duomenys yra tinkami tolimesnei statisinei analizei. Demografiniai rodikliai parodeé, jog apklausoje
dominavo moterys, o pagal amziy — 20-30 mety respondentai. Pagal respondenty atsakymus,
labiausiai naudojamas jrenginys daugiakanalés prekybos aplinkoje yra iSmanusis telefonas, taciau
sqlyginai didelé dalis rinkosi ir kompiuterj. Atlikta aprasomoji analizé parode, jog dazniausiai
respondentai prekes jsigijo fizinéje ,, Topocentras“ parduotuvéje, o tai patvirtino ir klausimas apie
Jy elgsenq, kuomet dazniausiai informacijos / prekiy iesko internete, o perka fizinéje parduotuvéje.

4.2. Vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio konstrukty faktorinés
analizés rezultatai

Siekiant empiriskai pagristi konceptualiojo modelio konstrukty struktiira, atlickama faktoriné analizé.
Siame baigiamajame magistro projekte faktoriy nustatymui naudojamas pagrindiniy asiy faktoriy
iSskyrimo metodas. Faktoriné analizé pradéta nuo vartotojuy patirti daugiakanalés prekybos
aplinkoje lemianc¢iy veiksniy konstrukty. Faktorinés analizés, kai nenusprendziama kiek faktoriy
turi bati sugeneruota (zr. 3 prieda), rezultatai leido identifikuoti 7 faktorius, kai vienam i§ faktoriy
priskirtas 1 kintamasis. Kiti naujai i$siskyre faktoriai gali buti logiskai paaiskinti, todél antrajame
zingsnyje atlieckama faktoriné analizé, kuomet yra nusprendziamas faktoriy skaicius — 6 faktoriai (zr.
4 priedg). Po to pakartojama faktoriné vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy analizé pasalinus tris kintamuosius dél per Zemo faktorinio svorio (zr. 5 prieds).

Remiantis Piligrimiene (2016, p. 92), ,,Rekomenduojama, kad testo zingsnio (kintamojo) faktorinis
svoris biity nemazesnis nei 0,4“. Pirmasis paSalintas kintamasis: ,,Galiu gauti greita atsakyma j man
ripimus klausimus fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)“, kurio
zemy faktorinj svorj (0,363) galéjo lemti tai, jog respondentams nebuvo suteiktas greitas atsakymas

fizinése ir internetinése ,,Topocentras* parduotuvése. Antrasis paSalintas kintamasis dél per mazo
faktorinio svorio (0,388) yra ,, Tiek fizinés ,,Topocentras® parduotuvés, tiek internetiné parduotuve
(www.topocentras.lt) uztikrina patrauklia saveika su prekiy Zenklu ir Kitais proceso dalyviais“. Sio
kintamojo netinkamumas gali biti argumentuotas tuo, jog patraukli interakcija nebuvo uztikrinta bei
galimai nepakankamai aiski teiginio formuluoté, kurioje respondentams gal¢jo biiti sunku
jsivaizduoti kas yra kiti proceso dalyviai. Treciasis ir paskutinis paSalintas kintamasis dél per mazo
faktorinio svorio (0,352) yra ,,Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése sitilomi iStekliai bei jrenginiai
(pvz., konsultantai, ekspozicinés elektronikos prekés) man leidZia atsijungti nuo aplinkos®. Taigi,
zemg faktorinj svorj gal¢jo lemti tai, jog fizinése ,,Topocentras® parduotuvése sitilomi iStekliai ir
jrenginiai néra pakankamai jtraukiantys vartotoja tiek, kad jis biity pilnai susikoncentraves ir
neblaSkomas aplinkos. 19 lenteléje pateikiami po keliy Zingsniy gauti vartotojy patirtj daugiakanalés
prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai.

IS 19 lenteléje pateikty rezultaty matyti, kad kintamyjy faktoriné analizé yra rezultatyvi. Analizés
rezultatyvumas yra grindZziamas KMO mato reikSme ir Barleto sferiSkumo kriterijumi.
Anot Piligrimienés (2016, p. 88), ,,Laikoma, jog KMO turi biiti ne maZesné nei 0,5, kad faktorine
analiz¢ buty priimtina“. Bartleto sferiSkumo kriterijus visuose faktoriuose islieka vienodas (0,000) ir
patvirtina analizés tinkammuma.
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19 lentelé. Vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai
Proceso integracija
Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes yra aiSkiai pateikta fizinése 0,590
,,Topocentras* parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt)
Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes yra nuosekli fizinése ,,Topocentras® 0,737
parduotuvése ir internete (www.topocentras.It)
Aptarnavimo procesas fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt) 0,767
uztikrina nuoseklig keliong
Patogu derinti informacijos paieSkos ir apsipirkimo veiklas fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir 0,824
internete (www.topocentras.|t)
Paprasta derinti informacijos paieskos ir apsipirkimo veiklas fizinése ,,Topocentras* parduotuvése ir | 0,882
internete (www.topocentras.lt)
Man yra siilomos rekomendacijos atsizvelgiant j pirkimo istorijg ir asmenin¢ informacija tiek 0,742
fizinése ,,Topocentras® parduotuvése, tick internete (www.topocentras.lt)
KMO: 0,880

Bartleto sferiskumo kriterijus: 0,000

Internetiné prieiga ir iStekliai

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt) galiu apsipirkti sau patogiu 0,689
laiku ir patogioje vietoje
Apsipirkimo patirtis tiek fizinése ,, Topocentras* parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.It) 0,563
yra sklandi ir nereikalauja daug mano pastangy
Tiek fizinés ,,Topocentras® parduotuvés, tiek internetiné (www.topocentras.lt) atitinka mano 0,779
reikalavimus
Fizinése ,,Topocentras* parduotuvése naudojami istekliai ir prieiga prie jy man sukuria nauja 0,738
informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve
Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami iStekliai ir prieiga prie jy man sukuria 0,777
nauja informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve
Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami istekliai ir prieiga prie jy jgalina mangs 0,889
pazinimg ir man aktualios informacijos pateikima
Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami iStekliai ir prieiga prie jy mane jtraukiaj | 0,745
pirkimo procesa

KMO: 0,829

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Individualizacija
Gaunu individualia, tik man pritaikyta patirtj tiek fizinése ,,Topocentras* parduotuvése, tiek internete | 0,823
(www.topocentras.lt)
Jauciu, kad man yra skiriamas asmeninis démesys tiek fizinése ,,Topocentras* parduotuvése, tiek 0,763
internete (www.topocentras.|t)
Man yra siilomos nuolaidos ir paskatinimai atsizvelgiant j pirkimo istorija ir asmening informacija 0,861
tiek fizinése ,,Topocentras* parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.lt)
Galiu bendrauti su kitais vartotojais fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It)
Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) sitilomi istekliai (pvz., asmeniné konsultacija vaizdo | 0,838
skambuciu) man leidzia atsijungti nuo aplinkos

KMO: 0,877
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Bartleto sferiskumo kriterijus: 0,000

Pasitillymo integracija

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt) galiu rasti tg patj elektronikos | 0,678
ir / ar buitinés technikos prekiy asortimenta

Naujos elektronikos ir / ar buitinés technikos prekés pristatomos tuo pa¢iu metu fizinése 0,824
,,Topocentras“ parduotuvése ir internete (www.topocentras.|t)

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt) galiu matyti tas pacias 0,695
reklamas

Fizinése ,,Topocentras* parduotuvése vykstancias akcijas galiu rasti ir internete (www.topocentras.lt) | 0,884

KMO: 0,768
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Fiziné prieiga ir iStekliai

Fizinése ,,Topocentras* parduotuvése (wWww.topocentras.lt) naudojami iStekliai ir prieiga prie jy 0,858
igalina mangs pazinimg ir man aktualios informacijos pateikima

Fizinése ,,Topocentras* parduotuvése (www.topocentras.lt) naudojami iStekliai ir prieiga prie jy 0,858
mane jtraukia j pirkimo procesa

KMO: 0,500
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Saveika su Kkitais

Tiek fizinése ,,Topocentras* parduotuvése, tick internete (www.topocentras.lt) teikiamus pasitilymus
galiu palyginti su kity mazmenininky pasitilymais

Lengva bendrauti su kitais fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt)

KMO: 0,500

Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Spalvy paaiskinimai, atspindintys teorinj lygmeni:
»HIntegracija® , Platforma‘ ,,Individualizacija“.,,Interakcija“

Proceso integracijos faktoriy sudaro kintamieji susije su integracija ir individualizacija. Pirmieji
penki kintamieji priklausantys integracijai atitinka teorinj lygmenj, o kintamasis ,,Man yra sitilomos
rekomendacijos atsizvelgiant ] pirkimo istorija ir asmening¢ informacijg tiek fizinése ,, Topocentras‘
parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.It)« priskirtinas individualizacijai. Jis savo formuluote
yra labai panasus j integracijos teiginius, todél respondenty galéjo bati siejamas su tuo, Kiek gerai
yra integruota apsipirkimy informacija. Internetinés prieigos ir iStekliy faktoriy sudaro kintamieji,
teoriniu lygmeniu atstovaujantys integracijos, individualizacijos ir platformos konstruktus. Pastebéta,
jog kintamieji susij¢ su integracija (,,Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu apsipirkti sau patogiu laiku ir patogioje vietoje®) ir individualizacija
(,,Apsipirkimo patirtis tiek fizinése ,, Topocentras® parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.lt)
yra sklandi ir nereikalauja daug mano pastangy* ir ,, Tiek fizinés ,,Topocentras® parduotuves, tiek
internetiné (www.topocentras.lt) atitinka mano reikalavimus®) yra panaSis ] platformos
kintamuosius, kadangi jie taip pat apibréZia platformos funkcionalumus. Sio faktoriaus susidarymui
jtakos galéjo turéti ir tai, jog teiginiai apklausoje buvo sudaryti remiantis skirtingais autoriais, todél
respondentams buvo panaSis arba ,,persidengé”. Kintamieji susije su platforma labiau atspindi
interneting prieigg ir iSteklius, nors faktorius turi taip pat sgsajag su fizine prieiga ir isStekliais, taciau
tik 1 kintamajj (,,Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése naudojami iStekliai ir prieiga prie jy man
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sukuria naujg informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve*), kuris savo formuluote pateikia ,,erdve ir
respondentai galéjo tai susieti su internetu. Individualizacijos faktoriui priskiriami kintamieji susije¢
su teorijoje iSskirta interakcija (,,Galiu bendrauti su kitais vartotojais fizinése ,,Topocentras*
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.It)®) ir platforma (,,Internete (www.topocentras.lt)
siilomi iStekliai (pvz., asmenin¢ konsultacija vaizdo skambuciu) man leidzia atsijungti nuo

aplinkos®). Interakcijos kintamasis galéjo prisijungti prie individualizacijos todél, kad respondentai
gali asmenisSkai pasirinkti bendrauti su kitais vartotojais dél juos dominancios konkrecios prekés
(pavyzdziui, tam tikry prekés techniniy funkcijy). Platformos teiginys indikuoja apie asmening
konsultacijg siejamg su asmeniniu démesiu, todél pagal respondenty vertinimus gal€jo prisijungti prie
individualizacijos faktoriaus. Naujai i$skirtam pasitilymo integracijos faktoriui priskirti tik tie
integracijos teiginiai, kurie yra susij¢ su pasitilymo turiniu, prekiy integracija fizinése ir internetinéje
parduotuvéje. Taigi, respondentai tai galéjo interpretuoti kaip atskirg integracijos aspekta. Fizinés
prieigos ir iStekliy faktoriuje lik¢ tie platformos teiginiai, kurie yra tiesiogiai susij¢ su fiziniais
aspektais. Saveikos su Kitais faktoriy atstovauja tik tie interakcijos teiginiai, kurie yra susij¢ su
saveika su kitomis ,Salimis“, kuomet respondentai gali palyginti pasitilymus su Kkitais
mazmenininkais.

20 lentel¢je pateikiami vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje faktorinés analizés
rezultatai. Pirmasis faktorius atspindi kognityving patirtj kartu su teoriniu lygmeniu i$skirtu afektinés
patirties  kintamuoju  (,,Lankytis  fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete
(www.topocentras.|t) yra malonu®). Lyginant pastarajj teiginj su kitais afektinés patirties teiginiais,
daroma prielaida, jog jis labiau asocijuojasi su maloniu apsipirkimu lankantis fizinése ir internetinéje
parduotuvéje, kadangi antrojo faktoriaus teiginiai akcentuoja emocini kriivi per Zodzius emocijos,
jausmai (pavyzdziui, ,Fiziniy ,Topocentras“ parduotuviy ir internetinés parduotuvés
(www.topocentras.It) lankymas suzadina man teigiamas emocijas®, ,,Apsipirkimo fizinése
»lopocentras® parduotuvése ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia man emocinj
prisiriSimg‘).

20 lentelé. Vartotojy patirties tipy daugiakanalés prekybos aplinkoje faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Afektiné patirtis

Fiziniy ,,Topocentras“ parduotuviy ir internetinés parduotuvés (www.topocentras.lt) lankymas 0,729

suteikia man pramogos jausma

Fiziniy ,,Topocentras“ parduotuviy ir internetinés parduotuvés (www.topocentras.lt) lankymas 0,872
suzadina man teigiamas emocijas

Apsipirkimo fizinése ,,Topocentras* parduotuvése ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia | 0,879
man emocinj prisiri§sima

Apsipirkimo fizinése ,,Topocentras parduotuvése ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia | 0,819
man sentimentus / Siltus jausmus

KMO: 0,775
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000
Kognityviné patirtis
Jei ketin¢iau pirkti elektronikos ir / ar buitinés technikos preke, fizinése ,,Topocentras* 0,735

parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt) teikiami pasiilymai padéty priimti geresnj
sprendima
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Manau, kad naudojantis fizinémis ,,Topocentras* parduotuvémis ir internetu (www.topocentras.lt) 0,748
gauciau naudingg informacijg apie jsigyjamas prekes

Jei ketinCiau pirkti elektronikos preke, fizinése ,,Topocentras parduotuvése ir internete 0,801
(www.topocentras.lt) teikiama pagalba padéty man rasti tai, ko ieSkau

Naudojantis fizinémis ,,Topocentras* parduotuvémis ir internetu (www.topocentras.lt) man 0,648
suteikiama daugiau informacijos apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes, jy kainas ir
akcijas

Lankytis fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete (www.topocentras.It) yra malonu 0,735

KMO: 0,802
Bartleto sferiSkumo kriterijus: 0,000

Spalvy paaiskinimai, atspindintys teorinj lygmeni:
Kognityviné patirtis“ , Afektiné patirtis*

21 lenteléje pateikiami vartotoju patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty faktorinés
analizés rezultatai.

21 lentelé. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty faktorinés analizés rezultatai

Faktoriai ir kintamieji Faktoriniai
svoriai

Ketinimas pirkti pakartotinai

Manau, kad ,,Topocentras* parduotuvés (fizinés ir internetiné www.topocentras.lt) ateityje bus pirmas | 0,624
pasirinkimas svarstant apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijima

Isigyc¢iau elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes (dar kartg) naudojantis fiziniais ir internetiniais 0,852
,,Topocentro® informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

Manau, kad per ateinan¢ius kelerius metus daugiau elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy 0,657
jsigysiu naudojantis tiek fiziniais, tiek internetiniais ,, Topocentro* informacijos paieskos ir pirkimo
kanalais

KMO: 0,666
Bartleto sferiskumo kriterijus: 0,000

Atsiliepimai i§ lapy i lipas

Teigiamai atsiliepiu apie ,,Topocentra“ kitiems dél naudojimosi fiziniais ir internetiniais informacijos 0,883
paieskos ir pirkimo kanalais

Rekomenduoju ,,Topocentra“ zmogui, kuris kreipiasi j mane patarimo dél elektronikos ir / ar buitinés 0,959
technikos prekiy jsigyjimo

Skatinu draugus ir giminai¢ius jsigyti elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes naudojantis fiziniais | 0,821
ir internetiniais ,, Topocentro* informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

KMO: 0,732
Bartleto sferiskumo kriterijus: 0,000

21 lenteléje pateikti rezultatai leidZia teigti, kad atlikta faktorin¢ analizé atitinka rezultatyvumo
kriterijus (KMO ir Bartleto sferiSkumo kriterijus). Abu faktoriai sutampa su teorijoje nustatytais
konstruktais, nauji faktoriai neisskirti ir papildomy pakitimy neatlikta.

Atliktos vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo konstrukty faktorinés analizés
rezultatai leidzia konstatuoti, jog ne visi konstruktai i§laikeé teorinj lygmenj ir reikalingas hipoteziy
bei konceptualiojo modelio pakoregavimas. 6 priede pateiktos po faktorinés analizés patikslintos
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tyrimo hipotezés. IS jo matyti, kad tyrimo hipoteziy skai¢ius padidéjo iki 16 hipoteziy. 15 paveiksle
vaizduojamas pakoreguotas vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo modelis.

. . - . ) Vartotojy patirtis Vartotojy patirties
Vartotojy patirti d_augialf_ﬂﬂ“'_fs daugiakanalés prekybos daugiakanalés prelcybos
prekybos aplinkoje lemiantys aplinkoje aplinkoje rezultatai

veikeniai

Proceso mntegracija

Internetiné prieiga ir

iftekcliai Ketinimas _pir_l:ti
pakartotinai
Ha
Kognityviné patirtis
Individualizacija
Pasitlymo - —
integracija Afektiné patirtis Atsilienimai i
lipuy 1 lipas
Fiziné prieiga ir
istekliai

Saveika su kitais

15 pav. Po faktorinés analizés patikslintas vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo modelis

Apibendrinant faktorinés analizés rezultatus, pazymétina, kad keli kintamieji buvo pasalinti dél per
Zemo faktorinio svori0 po pakartotinés analizés, kuomet yra nusprendzZiamas faktoriy skaicius.
Matomas ir Zymus veiksniy kintamyjy persiskirstymas, kuris jvyko dél teiginiy panasumo. Vartotojy
patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje faktoriné analizé atskleidé tik nezymy pokytj, kuomet
vienas afektinés patirties teiginys buvo priskirtas kognityvinés patirties faktoriui. Visiskai jokiy
pokyciy neatlikta vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty faktorinés analizés
atveju, nes gauti faktoriai pilnai atitinka teorinj lygmenj. Remiantis faktorinés analizés rezultatais
atitinkamai pakoreguotos tyrimo hipotezés ir patikslintas konceptualusis modelis.

4.3. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio konstrukty aprasomosios
ir koreliacinés analizés rezultatai

Pries tikrinant naujai iSkeltas hipotezes, pasitelkiama apraSomoji analizé ir apzvelgiami vartotojy
patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianc¢iy veiksniy, daugiakanalés vartotojy patirties ir jOS
rezultaty vertinimai elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimo ,,Topocentre* atveju. Tokia
analizé leis iSsiaiSkinti, kuriems kintamiesiems respondentai suteiké aukStesnes bei zemesnes
vidutines reik§mes. Standartinis nuokrypis pasitelkiamas siekiant jvertinti ar duomeny pasiskirstymas
yra tolygus. Vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy vertinimas
pateikiamas 7 priede.

IS 7 priede pateikty vartotojy patirtji daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy
kintamuyjy rodikliy matyti, jog visi yra jvertinti pakankamai gerai. Dazniausiai pasitaikanti reikSmé —
moda yra 4 (anketoje atitinka atsakyma “visiskai sutinku”). Taigi, vartotojy patirtj daugiakanalés
prekybos aplinkoje lemiantys veiksniai yra jvertinti gerai. Didzioji dauguma vidutiniy Kintamyjy
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reikSmiy svyruoja nuo 3,37 iki 3,98, tik kintamasis “Fizinése ,, Topocentras* parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu apsipirkti sau patogiu laiku ir patogioje vietoje” perzengia 4 riba ir jo
vidutiné reik§mé yra 4,04. Standartinis nuokrypis svyruoja nuo 0,824 iki 1,314, o tai parodo, jog
duomenys yra pasiskirste tolygiai.

7 priede pateikti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje kintamyjy rodikliai
atskleidzia, jog vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje taip pat jvertinta gerai, visy
kintamyjy moda yra 4. Afektinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje vidutinés
reikimés yra iki 4 ribos. Zemiausia vidutiné reikimé - 3,31 priklauso kintamajam “Apsipirkimo
fizinése ,,Topocentras* parduotuvése ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia man emocinj
prisiri§img”, vartotojai néra labai link¢ emociSkai prisiriSti. Didziausia vidutiné reikSmeé — 3,78
priskirtina kintamajam “Fiziniy ,,Topocentras®“ parduotuviy ir internetinés parduotuveés
(www.topocentras.lt) lankymas suzadina man teigiamas emocijas”, taigi nors ir didelio emocinio
prisiri§imo apsipirkimo patirtis nesukelia, taciau tai vis tiek sukelia teigiamas emocijas. Kitaip nei
afektiné, kognityviné vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje turi kintamyjy, Kuriy
vidutinés reik§més yra daugiau uz 4. Didziausia vidutiné reik§mé priklauso kintamajam “Manau, kad
naudojantis fizinémis ,,Topocentras® parduotuvémis ir internetu (www.topocentras.lt) gauciau
naudingg informacijg apie jsigyjamas prekes”, vartotojai linke sutikti, jog buity tinkamai informuoti
dél juos dominanc¢iy dalyky. Maziausia vidutiné reik§mé — 3,91 priskirtina kintamajam “Lankytis
fizinése ,,Topocentras* parduotuvése ir internete (www.topocentras.It) yra malonu”, taigi galima
daryti prielaida, jog nors vartotojai ir gauna naudinga informacija daugiakanalés prekybos aplinkoje,
lankytis skirtingose prekybos vietose jiems néra labai malonu. Tikétina, kad lankymasis yra dél
biitinybés jsigyti tinkamg prekg. Standartinis nuokrypis rodo tolygy duomeny pasiskirstymag ir
svyruoja nuo 0,765 iki 1,228.

7 priede pateikti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty rodikliai rodo,
kad 2 i§ 3 ketinimo pirkti pakartotinai kintamyjy yra jvertinti gerai, o kintamasis “Manau, kad
»lopocentras® parduotuvés (fizinés ir internetiné www.topocentras.lt) ateityje bus pirmas
pasirinkimas svarstant apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimg” — 2 balais (anketoje
atitinka “nesutinku”). Taigi, nors vartotojai ir biity linke jsigyti elektronikos ir / ar buitinés technikos
dar kartg i$ to pacio mazmenininko, naudotysi tiek fiziniais, tiek internetiniais informacijos paieskos
ir pirkimo kanalais, ta¢iau mazmenininkas ateityje nebtity pirmasis pasirinkimas. Tai indikuoja, kad
vartotojai gali bati nelinke j lojaluma konkre¢iam mazmenininkui. Atsiliepimy i$ lapu j lapas
kintamyjy moda yra vienoda — 4, o didziausia vidutiné reik§mé — 3,76 priklauso kintamajam
“Teigiamai atsiliepiu apie ,,Topocentrag* kitiems dél naudojimosi fiziniais ir internetiniaiS
informacijos paieskos ir pirkimo kanalais”, o maziausia — 3,45 kintamajam “Rekomenduoju
,» 1 0pocentra‘ Zmogui, kuris kreipiasi } mane patarimo dél elektronikos ir / ar butinés technikos prekiy
jsigyjimo”. Taigi, galima prielaida, jog nors vartotojai ir bus linkg atsiliepti teigiamai apie konkrety
daugiakanalj mazmenininka, taciau nebiitinai jj rekomenduos tiems, kas ieSko patarimo kur jsigyti
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes. Pateikiamas standartinis nuokrypis svyruoja tarp 0,950
ir 1,113 ir parodo normaly duomeny pasiskirstyma.

Apibendrinant bendruosius kintamyjy rodiklius, galima teigti, kad respondentai gerai vertina
vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje ir jq lemiancius veiksnius. IS veiksniy kintamyjy
auksciausiai  vertinamas  yra , Fizinése , Topocentras“ parduotuvése ir  internete
(www.topocentras.lt) galiu apsipirkti sau patogiu laiku ir patogioje vietoje*, 0 tai rodo, jog
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mazmenininkas turi gerai jdiegtas ir vartotojams patogias sistemas. ApZvelgiant daugiakanalés
vartotojy patirties kintamuosius, matyti, kad kognityviné vartotojy patirtis yra jvertina geriau nei
afektine patirtis. Tai leidZia daryti prielaidg, kad vartotojai gauna reikiamg mazmenininko pagalbg
visais kanalais ir gali priimti pirkimo sprendimq. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje rezultaty rodikliy apzvalga rodo, jog vartotojai yra linke dalintis atsiliepimais is lupy j
lipas ir ketina pirkti pakartotinai pas daugiakanalj mazmenininkq, taciau jis gali nebuti pirmasis
vartotojo pasirinkimas.

Siekiant patikrinti naujai iSkeltas hipotezes, visy pirma atliekama koreliaciné analizé, kuri anot
Piligrimienés (2016, p. 97), ,,<...> tinkama, kai norime nustatyti abipusius rySius tarp kintamyjy*.
Koreliacinei analizei naudojami koeficientai yra priklausomi nuo to, kaip yra pasiskirste kintamieji,
todél konstrukty normalumas verinamas Kolmogorovo — Smirnovo testu (r. 8 prieda). Sis testas
parod¢, jog kintamieji néra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj, nes p reikSmés yra mazesnés uz 0,05.
Anot Piligrimienés (2016, p. 101), jei p reikSmés yra mazesnés uz 0,05, tai , kintamyjy skirstiniai
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo normaliojo skirstinio®. Atsizvelgiant j Kolmogorovo — Smirnovo
testo rezultatus, koreliacijos analizei naudojamas Spearman koreliacijos koeficientas.

Koreliacinés analizés lentelés pateikiamos 9 priede, o toliau aptariami pagrindiniai vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy ir vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje konstrukty koreliacinés analizés rezultatai (zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Koreliacijos tarp vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy ir vartotojy
patirties tipy analizés rezultatai

Kognityviné patirtis Afektiné patirtis
Spearman Sig (p) reik§mé Spearman Sig (p) reiksmé
koeficientas koeficientas
Proceso integracija 0,691 0,000 0,560 0,000
Internetiné prieiga ir 0,682 0,000 0,561 0,000
iStekliai
Individualizacija 0,500 0,000 0,734 0,000
Pasitlymo integracija 0,345 0,000 0,526 0,000
Fiziné prieiga ir istekliai 0,581 0,000 0,464 0,000
Saveika su kitais 0,551 0,000 0,454 0,000

Koreliacijos analizés rezultatai yra interpretuojami remiantis Cohen, Cohen, West ir Aiken (2003). I3
22 lentel¢je pateikty rezultaty matyti, kad abiejy priklausomy kintamyjy su nepriklausomais
kintamaisiais rySiai yra statistiSkai reikSmingi, kadangi Sig (p) reik§mé yra maziau nei 0,05.
Apzvelgiant kognityvinés patirties koreliacijg su nepriklausomais kintamaisiais, reikia pastebéti,
jog didziausias Spearman koreliacijos koeficientas identifikuojamas ry$io su proceso integracija
atveju (0,691, p<0,05). Tai rodo, kad rySys yra vidutinio stiprumo ir leidzia daryti prielaida, kad kuo
geriau procesas yra integruotas, tuo geresng kognityving patirt] gaus vartotojas. Kognityviné patirtis
vidutinio stiprumo ry$j turi ir su internetine prieiga ir iStekliais (r = 0,682, p < 0,05), individualizacija
(r=0,500, p<0,05), fizine prieiga ir iStekliais (r = 0,581, p < 0,05) ir sgveika su kitais (r = 0,682, p <
0,05). Maziausias Spearman koreliacijos koeficientas (0,345) priklauso pasitilymo integracijai, nors
rySys yra teigiamas ir statistiSkai reikSmingas (p < 0,05), taciau silpnas.
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Afektiné patirtis labiausiai koreliuoja su individualizacija (r = 0,734, p < 0,05), turi statistiSkai
reikSmingg, teigiama stipry rySj. Taigi, kuo labiau individualizuotas paslaugas gaus vartotojas
daugiakanalés prekybos aplinkoje, tuo daugiau gery emocijy, jausmy jam tai suteiks ir tuo geresné
afektiné patirtis bus gaunama. Su visais Kitais nepriklausomais kintamaisiais, afektiné patirtis turi
statistiSkai reikSmingus (p < 0,05), teigiamus vidutinio siprumo rysius.

23 lenteléje pateikiami koreliacinés analizés tarp vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
tipy ir jos rezultaty duomenys.

23 lentelé. Koreliacijos tarp vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tipy ir jos rezultaty analizés
rezultatai

Ketinimas pirkti pakartotinai Atsiliepimai i§ liipy j lipas
Spearman Sig (p) reik§mé Spearman Sig (p) reiksmé
koeficientas koeficientas

Kognityviné patirtis 0,595 0,000 0,586 0,000

Afektiné patirtis 0,534 0,000 0,607 0,000

23 lenteléje apibendrinti vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tipuy ir jos
rezultaty koreliacijos duomenys rodo, kad ketinimas pirkti pakartotinai tiek su kognityvine, tiek su
afektine patirtimi turi statistiskai reik§mingus (p < 0,05), teigiamus vidutinio stiprumo (atitinkamai r
= 0,595 ir r = 0,534) rySius. Taigi, kuo geriau vartotojai suvoks informacijg, leidziancig priimti
sprendimus dél pirkimo ir gaus teigiamas emocijas, Siltus jausmus, jie bus linke pirkti pakartotinai i$
to pacio mazmenininko. Tarp atsiliepimy i$ lupy j ltpas ir nepriklausomy kintamyjy: kognityvinés
patirties ir afektinés patirties situacija tokia pat kaip ir su ketinimu pirkti pakartotinai. RySiai yra
statistiSkai reikSmingi (p < 0,05), teigiami ir vidutinio stiprumo (atitinkamai r = 0,586 ir r = 0,607).

Apzvelgus koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti, jog Vvisi nepriklausomi kintamieji turi
statistiskai reikSmingus, teigiamus rySius su priklausomais kintamaisiais. DidZioji dauguma rysiy yra
vidutinio stiprumo, o tarp individualizacijos ir afektinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje egzistuoja stiprus rysys. Tolesniame skyriuje bus atlickama regresiné analizé, skirta
iSkeltoms hipotezéms po faktorinés analizés patvirtinti arba atmesti.

4.4. Daugiakanalés prekybos veiksniy jtakos vartotojuy patirciai daugiakanalés prekybos
aplinkoje ir jos poveikio rezultatams analizé

Siekiant patikrinti iSkeltas tyrimo hipotezes, bus atliekama paprastoji ir daugialypé tiesinés regresijos
analizés. Remiantis Piligrimiene (2016, p. 104), ,.Tiesiné regresija jgalina nustatyti rySio tarp
kintamyjy pobiid;j ir apraSyti priklausomo (pasekmés) kintamojo vidutiniy reikSmiy priklausomybe
nuo vieno ar keliy nepriklausomy (prieZasties) kintamyjy reikSmiy matematine formule ir kartu
prognozuoti $io kintamojo reikSmes*. Daugialypés tiesinés regresijos prielaidos yra tos pacios, kaip
ir paprastosios tiesinés regresijos (Piligrimien¢, 2016). Regresinés analizés rodikliai interpretuojami
remiantis CekanaviGiumi ir Murausku (2014, p. 36), kurie teigia, jog ,.tinkamo regresijos modelio
rodikliai <...> R? > 0,20, ANOVA p < 0,05%. 24 lentel¢je pateikiami regresinés analizés tarp
vartotojuy patirtji daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy ir vartotojuy patirties
tipu, kaip priklausomy kintamyjy, analizés rezultatai.
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24 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy ir vartotojy patirties tipy analizés rezultatai

Kognityviné patirtis Afektiné patirtis
R? F Sig (p) reik§mé R? F Sig (p) reik§mé

Proceso integracija 0,543 459,096 | 0,000 0,356 213,622 | 0,000
Internetiné prieiga ir 0,462 331,750 | 0,000 0,272 144,403 | 0,000
iStekliai
Individualizacija 0,243 124,016 | 0,000 0,572 515,763 | 0,000
Pasiiilymo integracija 0,116 50,548 0,000 0,257 133,179 | 0,000
Fiziné prieiga ir iStekliai | 0,287 155,583 | 0,000 0,206 100,344 | 0,000
Saveika su kitais 0,190 90,588 0,000 0,210 102,510 | 0,000

24 lenteléje pateikti tiesinés regresinés analizés rezultatai rodo, kad nepaisant teigiamos ANOVA
statistikos (p < 0,05), pasitilymo integracijos bei sgveikos su kitais ir kognityvinés vartotojy patirties
ry$iy atveju determinacijos koeficientas (R?) yra mazesnis uz 0,2, todél §ie regresijos modeliai néra
tinkami tolesnei analizei. Visy kity veiksniy atveju analizuojami ryS$iai taip pat yra statistiSkai
reik§mingi (p < 0,05), determinacijos koeficientai R? > 0,2, o tai patvirtina statisti§kai reik§minga
keturiy nepriklausomy kintamyjy jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos
aplinkoje. Afektinés vartotojy patirties rySiy su visais SeSiais veiksniais atveju taip pat
identifikuojama statistiskai reikSminga (p < 0,05) nepriklausomy kintamyjy jtaka priklausomam
kintamajam. Determinacijos koeficientai yra didesni uz 0,2, todél regresijos modeliai yra tinkami.

Toliau siekiant priimti ar atmesti hipotezes ir patikrinti, kuris daugiakanalés prekybos veiksnys turi
stipresnj poveikj vartotojy patirties tipams daugiakanalés prekybos aplinkoje, kai visi veiksniai veikia
kartu, atlickama daugialypé tiesiné regresiné analizé. 25 lenteléje pavaizduojami daugialypés tiesinés
regresijos tarp vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy ir kognityvinés
vartotojy patirties rezultatai.

25 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy ir kognityvinés vartotojy patirties analizés rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi Standartizuoti | Sig (p)
kintamasis kintamieji B koeficientai | reikSmeés
Kognityviné 0,642 F reikSmé | Sig (p) Proceso integracija 0,632 0,000
patirtis reik§mé
113,898 0,000 Internetiné prieiga ir 0,353 0,000
istekliai
Individualizacija -0,123 0,011
Pasitilymo integracija -0,101 0,010
Fiziné prieiga ir istekliai | 0,139 0,001
Saveika su kitais -0,101 0,013

Apzvelgiant 25 lentel¢je pateiktus rezultatus, matyti, kad nepriklausomi kintamieji paaiskina net 64,2
% kognityvinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje, o tai patvirtina Sio daugialypés
tiesinés regresijos modelio tinkamumg. Visy nepriklausomy kintamyjy atvejais p reikSmeés yra
mazesnés uz 0,05, todél visi analizuojami rySiai yra statistiSkai reikSmingi. Standartizuoti beta
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koeficientai rodo, jog stipriausig teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patirCiai daugiakanalés
prekybos aplinkoje daro proceso integracija (p = 0,632), o neigiamai veikia individualizacija (p = -
0,123). Tai leidzia daryti prielaida, jog vienoda informacija ir aptarnavimas visuose kanaluose lemia
geresng kognityving vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje. Be to, galima teigti, jog
vartotojams, kurie siekia kognityvinés patirties, nereikia didelio asmeninio démesio, nes jie
sprendimag gali priimti savarankiskai, jiems reikia tik konkrecCios, aisSkiai pateiktos informacijos.
Atsizvelgiant j aptartus rezultatus, H1la hipotezé priimama, o H3a hipotezé atmetama dél neigiamo
standartizuoto beta koeficiento, kuris nusako neigiamg jtaka, o tai prieStarauja iSkeltos hipotezés
formuluotei.

25 lenteléje pateikti regresinés analizés rezultatai taip pat rodo, kad silpnesne, taCiau statistisSkai
reikSmingg ir teigiamg itaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje daro
internetiné prieiga ir iStekliai (B = 0,353) ir fiziné prieiga ir iStekliai (B = 0,139). Taigi, mazmenininko
prieiga ir iStekliai, kurie jtraukia vartotojus, leidZia jiems atsijungti nuo aplinkos, teigiamai veikia
procesus susijusius su vartotojo suvokiama informacija bei sprendimy priémimu. Remiantis Siais
rezultatais, priimamos H2a ir HS5a hipotezés. Statistiskai reikSmingg, tadiau neigiamg jtaka
kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje turi pasiiilymo integracija ir
sgveika su kitais, nes abiejy kintamyjy atveju standartizuoti beta koeficientai yra lygas -0,101. Tali
reiSkia, jog akcijy, asortimento vienodumas visuose kanaluose bei pasiiilymy palyginimas su kitais
mazmenininkais ar bendravimas su kitais nesuteikia vartotojams gery kognityviniy aspekty taip kaip
prieiga ir iStekliai. Atsizvelgiant | neigiamg Siy veiksniy jtaka kognityvinei vartotojy patirciai,
atmetamos H4a ir Hé6a hipotezés.

26 lenteléje apibendrinti daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy patirt; daugiakanalés prekybos
aplinkoje lemianciy veiksniy ir afektinés vartotojy patirties rezultatai.

26 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy ir afektinés vartotojy patirties analizés rezultatai

Priklausomas | R? ANOVA Nepriklausomi Standartizuoti | Sig (p)
kintamasis kintamieji B koeficientai | reik§meés
Afektiné 0,594 F reik§meé | Sig (p) Proceso integracija 0,131 0,013
patirtis reik§mé
92,826 0,000 Internetiné prieiga ir -0,058 0,258
istekliai
Individualizacija 0,610 0,000
Pasitilymo integracija 0,079 0,059
Fiziné prieiga ir 0,074 0,090
istekliai
Saveika su kitais 0,025 0,558

Zvelgiant i 26 lenteléje pateiktus rodiklius, matyti, kad bendrai vartotojy patirtj daugiakanalés
prekybos aplinkoje lemiantys veiksniai paaiSkina 59,4 % afektinés vartotojy patirties, o tai liudija
apie sudaryto daugialypés tiesinés regresijos modelio tinkamumg. Lentel¢je pateiktos p reikSmés
rodo, kad statistiskai reikSmingi rySiai afekting vartotojy patirtj sieja tik su proceso integracija ir
individualizacija. Remiantis standartizuotais beta koeficientais, galima teigti, kad Sie veiksniai daro
teigiama jtaka afektinei vartotojy patirCiai daugiakanalés prekybos aplinkoje, todél H1b ir H3b
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hipotezés yra priimamos. Taigi, proceso integracija teigiamai veikia vartotojy emocijas, sukelia
jiems malonius jausmus daugiakanalés prekybos aplinkoje, taciau ne tiek, kiek individualizuotos
paslaugos, kuomet vartotojas gali jaustis ypatingu, nes viskas yra pagal jo norus ir poreikius. Siuo
atveju standartizuoto beta koeficiento reikSmé leidzia tvirtinti apie reikSmingai stipresng
individualizacijos jtakg (0,610) afektinei vartotojy patirciai, lyginant su proceso integracijos poveikiu
(0,131). Kaip jau minéta, kity keturiy veiksniy su afektine vartotojy patirtimi daugiakanalés prekybos
aplinkoje nesieja statistiSkai reikSmingi rysiai (p > 0,05), todél H2b, H4b, H5b ir H6b hipotezés yra
atmetamos.

27 lenteléje pateikiami paprastosios tiesinés regresijos analizés rezultatai vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje tipy ir jos rezultaty rysiy atveju.

27 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tipy ir jos
rezultaty analizés rezultatai

Ketinimas pirkti pakartotinai Atsiliepimai i§ lipy j lipas
R? F Sig (p) reik§mé R? F Sig (p) reik§mé
Kognityviné patirtis 0,461 330,236 | 0,000 0,282 151,708 | 0,000
Afektiné patirtis 0,303 167,479 | 0,000 0,335 194,520 | 0,000

27 lenteléje pateikti rezultatai visais analizuojamais atvejais patvirtina teigiamag ANOV A statistika (p
< 0,05) ir didesnius nei 0,2 determinacijos koeficientus. Tai leidZia tvirtinti apie sudaryty regresijos
modeliy tinkamumag ir egzistuojancia statistiSkai reikSmingg abiejy vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tipy jtaka tiek ketinimui pirkti pakartotinai, tiek atsiliepimams i$ lipy i liipas.

Remiantis determinacijos koeficienty reikSmémis galima teigti, kad kognityviné vartotojy patirtis
paaiskina vir§ 46 % priklausomojo kintamojo — ketinimo pirkti pakartotinai ir kiek maZziau, t.y. vir$
28 proc. atsiliepimy i§ ltpy j lapas. Tuo tarpu afektinés patirties atveju determinacijos koeficientai
yra panasis, nors §i patirtis paaiSkina kiek daugiau atsiliepimy i$ liipy j lupas (33,5 %) nei ketinimo
pirkti pakartotinai (30,3 %), kaip priklausomy kintamyjy dalies. Taigi, atsiZvelgiant | statistiSkai
reikSmingus rySius bei determinacijos koeficientus, patvirtinamos H7a, H7b, H8a ir H8b
hipotezés.

Atlikus paprastqjq ir daugialype tiesine regresijq, patvirtinamos Sios hipotezés: Hla, H1b, H2a, H3b,
H5a, H7a, H7b, H8a ir H8b. H2b ir H3a hipotezés atmestos dél neigiamo standartizuoto beta
koeficiento, kuris nusako neigiamq jtakq ir prieStarauja iskeltoms hipotezéms, akcentuojancioms
teigiamq jtakq. H4a ir H6a hipotezés atmetamos dél per mazo determinacijos koeficiento (R*< 0,2),
o H4b, H5b ir H6b hipotezés atmetamos dél daugialypéje tiesinéje regresijos analizéje p reiksmiy,
kurios yra didesnés uz 0,05 ir parodo, jog rysiai yra statistiSkai nereiksmingi. Daugialypés tiesinés
regresijos analizés rezultatai rodo, jog stipriausias veiksnys lemiantis kognityvine vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje yra proceso integracija (f = 0,632), o silpniausiq jtakq — fiziné
prieiga ir istekliai (f = 0,139). Taigi, uztikrinama nuosekli ir aiskiai pateikta informacija Visuose
kanaluose bei kai lengva ir patogu derinti paieskos ir pirkimo kanalus padeda vartotojams
daugiakanalés prekybos aplinkoje greiciau ir geriau apdoroti mazmenininko teikiamq informacijq,
priimti atitinkamus sprendimus dél pirkimo. Stipriausias veiksnys, lemiantis afektine vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje yra individualizacija (f = 0,610), 0 silpniausig — proceso
integracija (f = 0,131). Taigi, kai vartotojams yra siilomi individualizuoti sprendimai, informacija
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apie prekes yra pateikta nuosekliai visuose kanaluose, jie gali jaustis ypatingais ir tai suteikia jiems
pozityvias emocijas bei malonius jausmus. Nustatyta, jog abu vartotojy patirties tipai veikia
rezultatus: ketinimgq pirkti ir atsiliepimus is liapy j lapas. Kognityviné vartotojy patirtis paaiskina
didesne dalj ketinimo pirkti pakartotinai kaip priklausomo kintamojo, o afektiné patirtis — atsiliepimy
is lupy j lipas.

4.5. Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo rezultaty apibendrinimas,
moksliné diskusija ir tolimesniy studijuy kryptys

Atlikus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimg ir iSanalizavus jo rezultatus,
pereinama prie empirinio tyrimo rezultatais pagristo, sisteminj pozitirj ] daugiakanale vartotojy patirtj
atskleidziancio, S-O-R logika gristo modelio formavimo. D¢l Sios priezasties rengiamas modelis
apims rySius tarp faktorinés analizés metu patvirtinty daugiakanalés vartotojy patirties tipy, juos
lemianciy veiksniy ir tokios patirties sukeliamy rezultaty.

Atlikta faktoriné analizé parodé, jog vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy skai¢ius padidéjo nuo 4 iki 6 konstrukty. Vienas i§ labiausiai pastebimy poky¢iy yra tai, kad
integracijos veiksnio konstruktas suskilo i 2 atskirus konstruktus: proceso integracijg ir pasiilymo
integracija. Sis rezultatas skiriasi nuo Yin ir kt. (2022) modelio, kai integracija nagrinégjama vienu
konstruktu, taip pat ir nuo Gao ir kt. (2021) modelio, kuris integracijg analizavo per 6 konstruktus.
Daugiakanalés prekybos platformos teiginiai taip pat iSsiskirsté j 2 logine prasme aiskius konstruktus,
siejamus su kanaly skirtingumu: internetiné prieiga ir iStekliai bei fiziné prieiga ir iStekliai. Hsia ir k.
(2020) tyrimo rezultatuose sie kanalai isliko viename konstrukte. Nors kituose konstruktuose teiginiy
skaiCius ir sumazejo, esmé ir turinys liko nepakite, todél j empirinio tyrimo rezultatais grista modelj
bus jtraukiami SeSi analizuoti veiksniai — proceso integracija, pasiiilymo integracija, interneting
prieiga ir iStekliai, fiziné prieiga ir iStekliai, individualizacija ir sgveika su kitais. Po faktorinés
analizés atliktos daugiakanalés prekybos veiksniy konstrukty aprasomosios analizés rezultatai
atskleide, kad i§ vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy respondentai
daugiau aukstesniy jvertinimy skyré internetinés prieigos ir iStekliy kintamiesiems. Tuo tarpu
zemesnius respondenty vertinimus gavo individualizacijos kintamieji. Nepaisant $iy pastebéjimy,
dazniausiai pasikartojanti reikSmé tiek internetinés prieigos ir iStekliy, tiek individualizacijos atveju
yra 4, kas yra pakankamai gerai, nes indikuoja, kad abu veiksniai yra svarbis tiriant vartotojy patirtj
daugiakanalés prekybos aplinkoje.

Tiek vartotoju patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tipu, tick jos sukeliamy rezultaty
faktoriné analizé patvirtino analizuojamy konstrukty atitikimg teoriniu lygmeniu identifikuotoms
struktiroms. O apraSomosios analizés rezultatai atskleidé, kad kognityviné vartotojy patirtis yra
jvertina geriau nei afektiné patirtis. Tai leidzia daryti prielaida, kad vartotojai gauna reikiama
mazmenininko pagalbg visais kanalais ir, tikétina, tai palengvina jy sprendimy priémima.

Vartotojuy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultatai yra vieni svarbiausiy
mazmenininkams, kadangi tai gali reikSmingai paveikti jy pelninguma. Aprasomosios analizés
rodikliai patvirtino, jog analizuojamu ,,Topocentro* atveju vartotojai yra linke dalintis atsiliepimais
1§ ltpy | lupas ir ketina pirkti pakartotinai pas §} mazmenininka, taciau dél pirmojo pasirinkimo néra
isitiking.
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Koreliacinés analizés rezultatai patvirtino, jog tarp visy analizuojamy kintamyjy egzistuoja
statistiSkai reikSmingi rysiai. Po koreliacinés analizés atliktos regresinés analizés rezultatai leido

patvirtinti arba atmesti empirinio tyrimo hipotezes (zr. 28 lentele).

28 lentelé. Tyrimo hipoteziy tikrinimo rezultatai

Hipotezés Rezultatas

H1la | Proceso integracija daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés Patvirtinama
prekybos aplinkoje

H1b | Proceso integracija daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patiréiai daugiakanalés prekybos | Patvirtinama
aplinkoje

H2a | Internetiné prieiga ir iStekliai daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirciai Patvirtinama
daugiakanalés prekybos aplinkoje

H2b | Internetiné prieiga ir iStekliai daro teigiama jtakq afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés | Atmetama
prekybos aplinkoje

H3a | Individualizacija daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirciai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

H3b | Individualizacija daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patiriai daugiakanalés prekybos Patvirtinama
aplinkoje

H4a | Pasitlymo integracija daro teigiamg itaka kognityvinei vartotojy patiriai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

H4b | Pasitilymo integracija daro teigiamg jtaka afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

Hb5a | Fiziné prieiga ir iStekliai daro teigiama jtakg kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés Patvirtinama
prekybos aplinkoje

H5b | Fiziné prieiga ir istekliai daro teigiamg jtakg afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

Hb6a | Saveika su kitais daro teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patiréiai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

H6b | Saveika su kitais ir iStekliai daro teigiama jtakg afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés Atmetama
prekybos aplinkoje

H7a | Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai Patvirtinama
daugiakanalés prekybos aplinkoje

H7b | Afektiné vartotojy patirtis daro teigiama jtakg ketinimui pirkti pakartotinai daugiakanalés Patvirtinama
prekybos aplinkoje

HB8a | Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiama jtakg atsiliepimams i$ liipy j lipas Patvirtinama
daugiakanalés prekybos aplinkoje

H8b | Afektiné vartotojy patirtis daro teigiama jtaka atsiliepimams i$ lGpy j liipas daugiakanalés Patvirtinama
prekybos aplinkoje

IS 28 lenteléje apibendrinty hipoteziy tikrinimo rezultaty matyti, kad jog vartotojy ketinimg pirkti
pakartotinai ir atsiliepimus i$ lupy j lipas daugiakanalés prekybos aplinkoje teigiamai veikia tiek
kognityvine, tiek afektiné patirtis. Regresinés analizés rezultatai rodo, kad ketinimga pirkti pakartotinai
stipriau veikia kognityviné vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje, o atsiliepimus is ltipy
1 lupy i lupas — afektiné vartotojy patirtis. Be to, tirty daugiakanalés prekybos veiksniy poveikis
skirtingiems vartotojy patirties tipams néra vienodas. Nustatyta, kad kognityving vartotojy patirt]
daugiakanalés prekybos aplinkoje teigiamai arba neigiamai veikia visi analizuoti veiksniai, tuo tarpu
afektinei patir¢iai statistiSkai reikSmingg jtakg daro ne visi. Atsizvelgiant j tai, baigiamajame
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magistro projekte nuspresta vartotojuy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje modeliuoti
pagal skirtingus vartotoju patirties tipus ir sudaryti 2 vartotoju patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje modelius.

Kognityvinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelis pateikiamas 16
paveiksle.

Vartotoju patirti daugiakanalés Vartotoju patirtis Vartotoju patirties
prekybos aplinkoje lemiantys daugiakanalés prekybos daugiakanalés prekybos
veiksniai aplinkoje aplinkoje rezultatai

Proceso integracija

Interneting prieiga ir
iitekliai

Ketinimas pirkti

Individualizacija

Pazifilymo
integracija

Atsiliepimai 18
ldpy 1 lopas

Fiziné prieiga ir
iitekliai

Saveika zu kitais ’

Rodykliy paaiskinimai:
——» Jtaka nustatyta, hipotezé patvirtinta ( R>>0,2, p < 0,05, B koeficiento reik§mé teigiama)
------ » Jtaka nustatyta, hipotezé nepatvirtinta (R>>0,2, p < 0,05, B koeficiento reik§mé neigiama)

16 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagrjstas kognityvinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje modelis

Interpretuojant sudaryto kognityvinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio
ry$ius, visy pirma pazymétina tai, kad daugiakanalés prekybos veiksniy poveikis kognityvinei
vartotoju patirc¢iai bus analizuojamas remiantis nuostata, kad visi veiksniai veikia kartu, o ne
izoliuotai. Dél $ios priezasties modelyje vaizduojami daugialypés tiesinés regresijos rezultatai. Ta
pati prieiga bus taikoma ir afektinés vartotojy patirties atveju.

Taigi, i§ 16 paveiksle pateikty rezultaty matyti, kad stipriausig teigiamg poveikj kognityvinei
vartotojy patiréiai turi proceso integracija. Sis rezultatas sutampa su Yin ir kt. (2022) tyrimo
iSvadomis, kurios patvirtina statistiSkai reikSmingg teigiama integracijos jtakg vartotojy patirciai
daugiakanalés prekybos aplinkoje. Be to, iSsamiai integracijos poveikj daugiakanalei vartotojy
patir¢iai nagrinéjusiy Gao ir kt. (2021) tyrimo rezultatai parod¢, jog integruota informacija (proceso
integracijos kintamasis baigiamajame magistro projekte) turéjo teigiamos jtakos kognityvinei
vartotojy patir€iai daugiakanalés prekybos aplinkoje. Integruotas aptarnavimo procesas (proceso
integracijos kintamasis baigiamajame magistro projekte), remiantis Gao ir kt. (2021) tyrimo
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rezultatais, turéjo teigiamos jtakos tik afektinei vartotojy patirCiai, bet ne kognityvinei, todél Sis
radinys ne visiskai sutampa su magistro baigiamajame projekte atlikto tyrimo rezultatais.

Hipotez¢, kuria konstatuojama teigiama internetinés prieigos ir iStekliy jtaka kognityvinei patiriai
sutampa su Hsia ir kt. (2020) tyrimo rezultatais. Remiantis pastaryjy autoriy tyrimo iSvadomis,
daugiakanalés prekybos platforma daro teigiamg jtaka vartotojy patirCiai daugiakanalés prekybos
aplinkoje. Taigi daroma prielaida, jog internetiné prieiga ir iStekliai ,,Topocentro* vartotojams leidzia
labiau pazinti prekes, apdoroti informacijg ar priimti pirkimo sprendimg. I§ 16 paveiksle pateikty
rezultaty matyti, kad taip pat patvirtinama teigiama fizinés prieigos ir iStekliy jtaka kognityvinei
vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje, 0 tai sutampa su Hsia ir kt. (2020) atlikto tyrimo
iSvadomis. Daroma ta pati prielaida kaip ir su internetine prieiga ir iStekliais sicjamo veiksnio atveju.

Siame baigiamajame magistro projekte atliktas empirinis tyrimas parodé, jog ,,Topocentro®
vartotoju kognityvinei patir¢iai individualizacija daro labai silpng, neigiamg jtaka, o tai
prieStarauja Yin ir kt. (2022) tyrimo radiniams. Daroma prielaida, jog ,,Topocentro* vartotojams
apsiperkantiems jvairiais mazmenininko kanalais, individualios konsultacijos, bendravimas, démesys
bei individualizuotas aptarnavimas kognityvine vartotojy patirtj silpnina, nes $ios veiklos nestiprina
informacinio vartotojy apripinimo ar ziniy. Regresinés analizés rezultatai atskleidé, jog saveika su
Kitais taip pat daro neigiama jtaka kognityvinei vartotojy patiréiai. Sie tyrimo radiniai nesutampa su
Yin ir kt. (2022) iSvadomis dél teigiamos interakcijos jtakos vartotojy patir¢iai daugiakanalés
prekybos aplinkoje. Respondentams néra reikalinga sgveika su Kitais proceso dalyviais, nes ji
nestiprina jy sprendimo pirkti ar susipazinti su pateikiama informacija. Identiska situacija
identifikuota ir dél neigiamos pasitilymo integracijos jtakos Kognityvinei vartotojy patir¢iai. Tai, kaip
ir individualizacijos bei sgveikos su kitais atvejais nesutampa su Yin ir kt. (2022) tyrimo rezultatais.
Galima daryti prielaida, kad ,,Topocentro® vartotojams pasitilymo integracija, kuri siejama su
tokiomis pat prekémis, reklama bei akcijomis, silpnina pazinimu grjstus procesus. Be to, gauti
radiniai prieStarauja ir Gao ir kt. (2021) tyrimo rezultatams, kurie parodé, jog integruotas prekiy
asortimentas ir reklama (pasitilymo integracijos kintamieji baigiamajame magistro projekte)
teigiamai veikia kognityving vartotojy patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje. Daroma prielaida,
jog rezultaty lyginimo nesutapimai gali atsirasti dél tiriamy skirtingy mazmenininky, Yin ir kt. (2022)
bei Gao ir kt. (2021) tyré skirtingus konkrecius mazmenininkus, todél respondentai galéjo turéti
Jvairig patirt] ir jy atsakymai nulémeé skirtingas i§vadas.

16 paveiksle pateikti regresinés analizés rezultatai leidzia konstatuoti, kad patyre gera kognityving
patirt], vartotojai bus linke pirkti pakartotinai i$ to pa¢io mazmenininko (tiriamu atveju ,,Topocentro*)
ir dalinsis atsiliepimais i§ loipy | lipas, nors kognityvinés vartotojy patirties jtaka atsiliepimams,
tikétina, bus silpnesné.

Toliau pereinama prie afektinés vartotoju patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modelio
sudarymo (zr. 17 pav.).

17 paveiksle pateikti regresinés analizés rezultatai rodo, kad veikiant kartu visiems daugiakanalés
prekybos veiksniams, stipriausia jtaka afektinei vartotoju patir¢iai pasiZymi individualizacija.
Sis rezultatas sutampa ir su Yin ir kt. (2022) tyrimo rezultatu, kai autoriai teigé, jog individualizacija
turi teigiamg poveikj vartotojy patiréiai su prekiy zenklu. Daroma prielaida, jog individualizacija
,» Topocentro* vartotojams sukelia malonius jausmus ir teigiamas emocijas. Silpnesnj, taciau taip pat
teigiama, poveikj afektinei vartotojy patir€iai turi proceso integracija ir Sis rezultatas sutampa su Yin
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ir kt. (2022) bei Gao ir kt. (2021) tyrimo i§vadomis, kaip ir kognityvinés patirties atveju. Nustatyta,
kad tarp internetinés prieigos ir istekliy ir afektinés vartotojy patirties neegzistuoja statistiskai
reiskmingas rySys. Tai nesutampa su Hsia ir kt. (2020), tyrimo rezultatais ir daroma prielaida, jog
internetiné prieiga ir iStekliai neveikia vartotojy jausmy ir emocijy. Tokie patys rezultatai yra gauti ir
tarp fizinés prieigos ir iStekliy ir afektinés vartotojy patirties. Siems rezultatams galioja ta pati
prielaida.

Vartotoju patirti daugiakanalés WVartotojy patirtis Vartotoju patirties
prekybos aplinkoje lemiantys daugiakanalés preloybos daugialcanalés preloybos
veiksniai aplinkoje aplinkoje rezultatai

—m—m

Proceso integracija

—

Internetiné prieiga ir
istekliai

Eetimimas pirkti
pakartotina

R™=0.303

Individualizacija

Afekting patirtis
-
Pasidlymo
integracija

—

Atsiliepimai i3
lapu 1 lipas

S
Fiziné prieiga ir
iftekliai
- ¥

—m——

Saveika su kitais

S —

Rodykliy paaiskinimai:
———» Jtaka nustatyta, hipotezé patvirtinta ( R>>0,2, p < 0,05, B koeficiento reik§mé teigiama)
—————— » Rysys statistiskai nereik§mingas, hipotezé nepatvirtinta (p < 0,05)

17 pav. Empirinio tyrimo rezultatais pagristas afektinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje
modelis

Tarp pasitlymo integracijos ir afektinés patirties taip pat néra statistiskai reiSkmingo rysio, tai
prieStarauja Yin ir kt. (2022) gautiems rezultatams, taciau i§ dalies sutampa su Gao ir kt. (2021), kurie
nustaté, jog integruota reklama (pasitilymo integracijos kintamasis magistro baigiamajame projekte
su afektine patirtimi neturéjo statistiskai reikSmingai rysio (p>0,05). Remiantis tais paciais Gao ir k.
(2021) tyrimo rezultatais, kai integruoto prekiy asortimento (pasitilymo integracijos kintamasis
magistro baigiamajame projekte) su afektine vartotojy patirtimi nesiejo statistiskai reikSmingas rysys.
Daroma prielaida, kad toks reuzltaty nesutapimas su skirtingais autoriais gali buti dél tos pacios
priezasties kaip ir kognityvinés patirties atveju. Sgveikos su kitais ir afektinés patirties nesieja
statistiSkai reiskmingas rySys, $is radinys prieStarauja Yin ir kt. (2022) gautoms iSvadoms. Taigi,
darant prielaida teigiama, jog saveika su kitais neturi poveikio varotojy pozityvioms emocijoms ar
maloniems jausmams.

Lyginant du empirinio tyrimo rezultatais pagrjstus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje modelius, galima teigti, kad tiek kognityvinés, tiek afektinés vartotojy patirties atveju,
hipotezés, kurios nusako teigiamg vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje jtaka tirtiems
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vartotojy patirties rezultatams yra patvirtinamos. Sie rezultatai sutampa su Yin ir kt. (2022), Gao ir
kt. (2021), Hsia ir kt. (2020), kai veiksniai daro teigiamg jtaka vartotojy patir¢iai daugiakanalés
prekybos aplinkoje. Nustatyta, kad teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daro proceso
Integracija, internetiné prieiga ir iStekliai ir fiziné prieiga ir iStekliai. Afekting vartotojy patirtj
teigiamai veikia individualizacija ir, kaip ir kognityving patirtj, proceso integracija. Remiantis
sutampanc¢iomis Chang ir Li (2022) tyrimo iSvadomis, vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos
aplinkoje daro teigiamg jtaka vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai ir atsiliepimams i$ lapy j lapas.
Nagrinéjant determinacijos koeficientus, galima daryti prielaidg, jog kognityviné vartotojy patirtis
daugiakanalés prekybos aplinkoje labiau veikia ketinimg pirkti pakartotinai, nes paaiskina didesne
sio priklausomo kintamojo dalj, o afektiné patirtis prieSingai — labiau skatina atsiliepimus i$ lupy |
lupas. Taigi, kai vartotojams bus uztikrinama vienoda ir nuosekli infromacija, aptarnavimas visuose
kanaluose, jie bus labiau linke ketinti pirkti pakartotinai, o kai jiems bus suteikiama daug maloniy ir
Silty jausmy, teigiamy emocijy, jie bus labiau linke skleisti komunikacijg, atsiliepimus apie
mazmenininkg.

Tiesinés regresinés analizés metu gauti rezultatai leido patvirtinti 9 empirinio tyrimo hipotezes i 16.
Tuo remiantis galima teigti, jog tai, kas yra teoriskai ir empiriskai pagrista baigiamajame magistro
projekte prisideda prie esamy vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimy i$plétimo
ir suteikia jzvalgy ateities tyrimams. Apibendrinus pagrindinius empirinio tyrimo rezultatus ir
palyginus juos su ankstesniy vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimy iSvadomis,
pateikiami $ie tyrimo ribotumai ir tolesniy studijy galimybés:

- Tyrimo imtis buvo specifiS$kai susieta su vienu daugiakanaliu mazmenininku, veikianciu
elektronikos ir buitinés technikos prekiy rinkoje, todél gauty rezultaty pritaikomumo kitiems
daugiakanaliams mazmenininkams argumentacija reikalauja tolesniy, ta patj bei kitus
mazmenineés prekybos sektorius, reprezentuojanciy tyrimy. Baigiamojo magistro projekto
autorés nuomone, gilesniam daugiakanalés prekybos veiksniy poveikio atskiriems vartotojy
patirties tipams pazinimui buty naudinga atlikti tyrima, kuriame respondentai vadovautysi
bendra apsipirkimo daugiakanalés prekybos aplinkoje patirtimi, nesiejant jos su konkreciu
mazmenininku. Kartu reikia pripazinti, kad vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
aplinkoje sukeliamy rezultaty atskleidimo poZitiriu toks tyrimas biity maZiau vertingas.

- DidZiausia dalis tyrimo respondenty buvo 20-30 mety amziaus asmenys, todél galima teigti,
kad gauti vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo rezultatai labiausiai
sietini su jauny vartotojy daugiakanale patirtimi. Daroma prielaida, kad jauno amziaus
respondenty dominavimas gal¢jo lemti teigiama sgveikos su kitais poveikj tiek kognityvinei,
tiek afektinei vartotojy patiréiai patvirtinanéiy hipoteziy atmetimg. Tikétina, kad jaunesnio
amZiaus asmenys yra labiau individualistai, kurie geba patys priimti sprendimus ir jiems
nereikia papildomo kontakto. Siuo atveju bity pravartu atlikti tyrima, kuriame dalyvauty
daugiau vyresniy amziaus grupiy respondenty.

- Didzioji dalis respondenty buvo tie, kurie informacijos ir / ar prekiy ieskojo internete, 0 pirko
fizingje parduotuveje. Manoma, kad tiriant kito daugiakanalés vartotojy elgsenos tipo
vartotojus, t. y. tuos, kurie informacijos ir / ar prekiy iesko fizinése parduotuvése, o perka
internete, rezultatai biity skirtingi. Galima daryti prielaida, kad tokios daugiakanalés elgsenos
atveju pasireikSty teigiamas individualizacijos veiksnio kognityvinei vartotojy patirciai
poveikis bei stipresné fiziné€s prieigos ir iStekliy veiksnio tiek kognityvinei, tiek afektinei
vartotojy patir¢iai jtaka.
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- Sudarant empirinio tyrimo anketa, teiginiai buvo adaptuoti is keliy skirtingy autoriy, todél kai
kuriais atvejais, ypa¢ platformos veiksnio skaléje, identifikuojamas tam tikras teiginiy
persidengimas. O tai i§ dalies gal¢jo nulemti gautus faktorinés analizés rezultatus. Manoma,
kad su naujy veiksniy identifikavimu ir ankstesniyjy adaptavimu susij¢ faktorinés analizés
rezultatai yra prasmingi ir logiskai paaiskinami, todél j empirinio tyrimo modelj jtraukti $esi
veiksniai galéty buti tolesniy tyrimy fokusu.

- Nors regresiné analizé 1émé 7 tyrimo hipoteziy, kuriomis buvo numatyta teigiama tiriamy
veiksniy jtaka daugiakanalei vartotojy patir€iai, atmetima, koreliaciné analizé parodé, kad tarp
visy modelio kintamyjy yra statistiSkai reik§mingas rySys. Dél Sios priezasties naudinga
vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimg atlikti pakartotinai, labiau
orientuojantis j aspektus, atsispindin¢ius atmestose tyrimo hipotezése, pavyzdziui, vartotojy
saveika su kitais ar pasitilymo integracija.

»Topocentro® atveju atlikto empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog vartotojy patirtis daugiakanalés
prekybos aplinkoje gali biiti modeliuojama pagal vartotojy patirties tipus: kognityving patirtj ir
afekting patirtj. Siomis rekomendacijomis gali vadovautis ir kiti maZmenininkai veikiantys
daugiakanalés prekybos aplinkoje. Remiantis gautais rezultatais, vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyréjams ir praktikams rekomenduojama atsizvelgti j tai, kokie veiksniai
labiausiai veikia daugiakanalés vartotojy patirties tipus siekiant atitinkamy rezultaty:

- Kognityviné vartotojy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje labiausiai yra veikiama
proceso integracijos, todél siekdami stiprinti kognityvinés, ziniomis ir informacija grjstos
vartotojy patirties atributus, mazmenininkai visy pirma turi uztikrinti, jog visas procesas biity
vienodai integruotas skirtinguose kanaluose; be to, ypa¢ svarbu jtraukti technologinius
sprendimus, kurie jgalinty nuosekly aptarnavimo procesg ar prisidéty prie kanaly derinimo
patogumo bei paprastumo. Pavyzdziui, ,,Topocentras galéty jsidiegti papildytosios realybés
technologijg, kai vartotojai per naudojamus jrenginius (dazniausiai iSmaniuosius telefonus)
galéty prekes eksponuoti namuose, taip jvertinant jy tinkama dydj, spalva ir kt. Tai gali padéti
geriau ,,pazinti“ prekes ir priimti pirkimo sprendimag, kartu stiprinant internetine prieigg ir
iSteklius, proceso integracija.

- Nustatyta, kad silpniausig teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patirciai daro fiziné prieiga ir
iStekliai, todel ,,Topocentras turéty stiprinti §] veiksnj. Vartotojams yra sunku jsitraukti j
pirkimg, jie néra pilnai atpazjstami mazmenininko ir nepateikiama aktuali informacija.
Atsizvelgiant | tai, ,,Topocentrui“ rekomenduojama apmokyti darbuotojus jtraukaus
bendravimo su vartotoju, sukurti privacias erdves, kur vartotojai galéty pabandyti prekes,
geriau jas apzitréti netrukdomi aplinkos ir taip geriau susikoncentruodami.Fizinése
parduotuvése galéty biiti integruoti QR kodai prie kiekvienos prekés, kurie, gali pakeisti fizing
saveika ir kartu suteikti informacija patogiu budu.

- Afektine patirt] daugiakanalés prekybos aplinkoje labiausiai veikia individualizacija, todél
»Topocentras® ir toliau turéty teikti iSskirtinj asmeninj démesj vartotojams, suteikti jiems
nuolaidy ir paskatinimy atsizvelgiant | jy praeities pirkinius ir uztikrinti kiekvieno vartotojo
individualig patirtj tiek fizinése parduotuvése, tiek internete. Fizinése parduotuvése tai galéty
daryti aptarnaujantis personalas, kuris galéty vartotojams pateikti uzpildyti trumpas anketas
elektroniniuose stenduose siekiant iSsiaiskinti vartotojy asmenybés bruozus ir j juos
atsizvelgti konsultuojant, padedant iSsirinkti tinkamas prekes. Anketa turéty buti interaktyvi,
pasitelkiant jvairias vaizdines priemones, ne tik pateikiant klausimg ir galimus atsakymy
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variantus Zodziais. Tai galéty padéti stiprinti ne tik individualizacijg, bet ir fizing prieigg ir
iSteklius. Internetinéje parduotuveéje galéty buti integruotas apsipirkimo asistentas, kuris
padéty naviguoti puslapyje, padéti atsirinkti labiausiai tinkamas prekes ne tik pagal techninius
parametrus (dydis, spalva, kaina ir kt.), bet ir pagal vartotojo asmeninius bruozus ir padéty iki
pat apsipirkimo kelionés pabaigos. Sis virtualus apsipirkimo asistentas taip pat prisidéty prie
internetinés prieigos ir iStekliy gerinimo.

Silpniausig jtaka afektinei vartotojy patir¢iai ,,Topocentro daugiakanalés prekybos aplinkoje
turi proceso integracija. Daroma priclaida, jog anksCiau minétas papildytosios realybés
technologijos jdiegimas galéty biiti naudingas ne tik kognityvinés, bet ir afektinés vartotojy
patirties gerinimo pozitriu. Tikétina, kad toks sprendimas galéty sukelti vartotojams
teigiamus jausmus ir emocijas, kuomet patogiai ir nejdedant daug pastangy prekes galima
»pasimatuoti‘ namuose, rinktis i§ gausaus asortimento taip iSbandant daug prekiy ir tuo paciu
gerinti naudojimasi internetine prieiga ir iStekliais.
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ISvados ir rekomendacijos

1. Apzvelgus esamg analizuojamos temos iStirtumg, galima teigti, jog pastarojo meto
mokslininkai aktyviai vykdo tyrimus, susijusius su vartotojy patirtimi daugiakanalés prekybos
aplinkoje. Remiantis mokslinés literatiiros apzvalgos rezultatais, identifikuojamos trys
pagrindinés atlickamy tyrimy kryptys: daugiakanalés prekybos koncepcija, vartotojy elgsena
daugiakanalés prekybos aplinkoje bei vartotojy patirtis, ja lemiantys veiksniai ir rezultatai
daugiakanalés prekybos aplinkoje. Mokslininkai vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos
aplinkoje interpretuoja skirtingai, tirdami jos struktiira, tipus, ja salygojancius veiksnius,
sukeliamus rezultatus arba apjungdami tam tikrus kintamuosius j sgsajy modelius. Atlikta
analiz¢ leidzia konstatuoti apie sisteminiu poziiriu ar logika grjsty vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimy stokg. Dél Sios prieZasties, baigiamajame magistro
projekte pasirenkama vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje tirti S-O-R logika,
kuomet patirtis, o tiksliau skirtingi jos tipai, yra veikiami veiksniy, o jgyta skirtinga patirtis
sukuria tam tikrus rezultatus.

2. Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog wvartotojy patirties koncepcija fizinéje ir
skaitmeninéje erdvéje pasizymi panasiomis bazinémis charakteristikomis, nes tai yra visuma
vartotojo reakcijy, kylanéiy i§ jo sgveiky su prekiy zenklu. Vartotojy patirtis pasireiskia per
jvairias dimensijas, tokias kaip jutiminé, intelektualiné, socialiné, emociné, kognityving,
fizin¢ ar afektiné. ISanalizavus daugiakanalés prekybos ir vartotojy elgsenos koncepcijas,
atskleista, kad: pagrindinis daugiakanalés prekybos skirtumas nuo keliy kanaly prekybos yra
tai, jog daugiakanalés prekybos aplinkoje visy kanaly veikla turi biiti sujungta ir integruota
vienodai; daugiakanalés prekybos aplinkoje iSrySkéja du vartotojy elgsenos tipai, t. y.
pirkimas internetu i$zvalgius parduotuvése ir pirkimas parduotuvéje iSzvalgius internetu.
Pirmasis elgsenos tipas mokslingje literatiroje, susijusioje su daugiakanale prekyba,
aptinkamas reciau, taciau abiems tipams budingi suvokiamo kanalo naudingumo bei
suvokiamo paprastumo veiksniai, kurie skatina $iuos elgsenos tipus.

3. Aptarus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje interpretavima, visy pirma
konstatuojama, kad vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje mokslininkai nagrinéja
nevienodai. Vieni autoriai daugiakanale vartotojy patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje
pateikia kaip vienos dimensijos konstrukta, kiti jg analizuoja per jvairias dimensijas, 0 treti
tyrimams pasitelkia skirtingus daugiakanalés vartotojy patirties tipus, kurie atskirais atvejais
persidengia su kity autoriy iSskirtomis dimensijomis. Nustatyta, kad iSskirtinai daug démesio
mokslinégje literatiroje skiriama vartotojy patirti daugiakanalés prekybos aplinkoje
lemiantiems veiksniams identifikuoti, kuriy skaitlingumas ir turinys pasiZymi jvairove.
Galima teigti, kad veiksniai yra daugelio mokslingje literattiroje sutinkamy vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje modeliy sudétiné dalis, taCiau patirtis vieny autoriy
interpretuojama kaip galutinis rezultatas, o kiti j jg Zvelgia kaip j tarpin] kintamajj, kurias
lemia tam tikras pasekmes arba rezultatus. Svarbu pazyméti, kad jy sgrasas néra toks platus,
o iStirtumas nepasizymi iSskirtiniu gilumu.

4. Atlikus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje modeliy analizg ir apibendrinus
tirlamo reiSkinio modeliavimo galimybes, konstatuojama apie konceptualiojo modelio,
integruojancio daugiakanalés vartotojy patirties tipus, juos lemiancius veiksnius bei
sukeliamus rezultatus, sudarymo reikme. Remiantis S-O-R logika, konceptualiojo modelio
atskaitos tasku tampa kognityvinés ir afektinés vartotojy patirties daugiakanalés prekybos
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aplinkoje tipai, kuriuos veikia keturi veiksniai — integracija, interakcija, individualizacija ir
platforma. Be to, esamo iStirtumo rezultatais pagrindziama, kad daugiakanalés prekybos
aplinkoje vartotojy jgyta kognityviné ir afektine patirtis gali paskatinti du pagrindinius
rezultatus — ketinimga pirkti pakartotinai ir atsiliepimus i§ ltpy j lipas. Empiriniam sudaryto
modelio pagrindimui pasirenkamas apklausos tyrimas, kuris atliekamas ,,Topocentro*
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijimo atveju, kai informacijos ir / ar prekeés
ieSkoma viename kanale, o perkama kitame. Empirinio tyrimo rezultatams interpretuoti
naudoti 388 respondenty duomenys.

. Atlikus empirinio tyrimo konstrukty faktoring analiz¢, pakoreguotas vartotojy patirties
daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo modelis ir hipotezés, jtraukiant du papildomus
daugiakanalés prekybos veiksnius. Remiantis regresinés analizés rezultatais, nustatyta, kad
proceso integracija, internetiné prieiga ir iStekliai bei fiziné prieiga ir iStekliai turi teigiamos
itakos kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje. Pastaroji veikia abu
patirties rezultatus: ketinima pirkti pakartotinai ir atsiliepimus i8 lGpy j lapas, ta¢iau pirmuoju
atveju tikétinas stipresnis poveikis. Tuo tarpu analizuojant afekting patirtj, identifikuota
teigiama dviejy daugiakanalés prekybos veiksniy — proceso integracijos ir individualizacijos
jtaka. Be to, patvirtinta, kad afektiné vartotojy patirtis, kaip ir kognityviné, sukelia abu
patirties rezultatus, bet stipriau, tikétina, skatina atsiliepimus i$ lfipy j lpas. Atsizvelgiant |
dviejy patirties tipy, su jais susijusiy daugiakanalés prekybos veiksniy raiskos bei poveikio
rezultatams skirtumy nustatyma, sudaromi du daugiakanalés vartotojy patirties modeliai.

. Apibendrinus vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje tyrimo rezultatus,
identifikuojamos modeliy pritaikymo galimybés ir kryptys ateities tyrimams:

e Tyrimo rezultaty analizé yra pateikiama tik konkretaus mazmenininko vartotojy
atveju, kurie apsipirkdami pas kita daugiakanal]j mazmenininka gali turéti visai
kitokig, geresng¢ ar blogesneg, patirt] todél ateities tyrimams rekomenduojama tirti
vartotojy patirt] bendrai daugiakanalés prekybos aplinkoje, kad respondentai galéty
jvertinti objektyviau.

e DidZioji dalis respondenty buvo jaunesnio amziaus (20-30 m. amZiaus asmenys), todél
biity naudinga apklausti daugiau vyresnio amziaus respondenty, kad patikrinti ar tie
patys veiksniai taip pat nulemia atitinkamus patirties tipus (pavyzdziui, ar sgveika su
kitais daro neigiama jtakg kognityvinei vartotojy patirciai) bei ar kognityviné patirtis
labiau lems ketinimg pirkti pakartotinai, o afektiné patirtis labiau skatins atsiliepimus
1§ lupy j lupas.

e Tyrimo rezultatai atskleide, jog didzioji dalis respondenty priklauso pirkimo fizing¢je
parduotuvéje i§Zvalgius internetu elgsenos tipui, todel biity tikslinga apklausti daugiau
vartotojy kurie priklauso pirkimo internetu i§zvalgius parduotuvése elgsenos tipui.
Manoma, kad Sio elgsenos tipo vartotojai turéty geriau teigiamai atliepti
individualizacijos poveikj kognityvinei vartotojy patirciai ir fizinés prieigos ir iStekliy
poveikj abiems patirties tipams.

e Atlikta faktoriné analizé parodé¢, jog teoriniu lygmeniu iSskirti veiksniai 1§ dalies
nepasitvirtina. Po faktorinés analizés vietoj 4 veiksniy, i$skirti 6 veiksniai. Sis
rezultatas gal¢jo biiti lemtas dél teiginiy panasumo ir ,,persidengimo®, kadangi
teiginiams sudaryti buvo remtasi keliais autoriais, todél basimiems tyrimams
rekomenduojama uztikrinti, kad teiginiai neblty panaSis ir galimai neklaidinty
respondenty.
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Koreliaciné analizé patvirtino statistiSkai reikSmingg ry$j tarp visy kintamyjy, todeél
buty naudinga atlikti tyrimg pakartotinai sutelkiant démesj j aspektus, kurie buvo
atmestose hipotezése.

7. Atsizvelgiant | teorinio ir empirinio tyrimy rezultatus, vartotojy patirties daugiakanalés
prekybos aplinkoje tyréjams ir praktikams rekomenduojama:

Kognityviniams aspektams uztikrinti ir pagerinti, daugiakanaliams mazmenininkams
rekuomenduojama jsidiegti papildytosios realybés technologija, kuri gali biti itin
lengvai valdoma iSmaniuosiuose telefonuose, kurie yra dazniausiai naudojami
apsipirkimui. Naudojantis iSmaniojo telefono kamera, prekés gali biiti apzitirimos
realioje namy aplinkoje, jvertinant jy dydj, dizaina, spalva. Tai naudinga vartotojams,
kurie ieSko informacijos ir / ar prekiy arba perka internetu.

Vartotojams, kurie informacijos ir / ar prekiy iesko arba perka fizinése parduotuvése
turéty taip pat buti uztikrinama erdve, privati aplinka, kurioje jie netrukdomi pasalinés
aplinkos, garsy, kity besilankanciy parduotuvéje, galéty apziuréti, patestuoti prekes.
Pavyzdziui, kai kurie vartotojai galbiit yra drovesni ir nori iSbandyti iSmanaus
telefono kamera, bet to nenori daryti, kuomet yra stebimi kity. Tai padéty geriau
susipazinti su prekémis, patikrinti techninius parametrus, todél ateityje norédami
isigyti naujas prekes jie apsvarstyty isigyti i§ to pac¢io mazmenininko bei teikty
rekomendacijas kitiems.

Maloni afektiné patirtis vartotojams gali biiti formuojama per proceso integracijg ir
individualizacijg. Fizinése parduotuvése vartotojai galéty uzpildyti interaktyvias
anketas elektroniniuose stenduose apie asmenybés bruozus, kurie padéty
aptarnaujanciam personalui bendrauti su vartotoju ir jj pakonsultuoti. Skaitmeningje
aplinkoje individualizuotg démesj galéty suteikti apsipirkimo asistentas, sukurtas
dirbtinio intelekto pagrindu: jis turéty sutikti vartotojg j€jus j interneting parduotuve,
padéti naviguoti puslapyje, rasti atitinkamas prekes, gebéti identifikuoti vartotoja, jo
pirkimo istorija, pagal kurig galéty sugeneruoti asmeninius pasitilymus ar tam tikras
nuolaidas. Apsipirkimo asistentas galéty padéti rinktis prekes ne tik pagal tam tikrus
techninius atributus, bet ir pagal vartotojo asmenybe, pavyzdziui, vartotojas nurodys,
jog jis meégsta fotografuoti, palaiko aktyvy gyvenimo buda, jam bus sitilomas
iSmanusis telefonas su gera foto kamera ir atsparus diziams, nepralaidus vandeniui.
Jei vartotojas nurodys, jog yra taupantis laikg, mégstantis kava, taiau nemégsta,
kuomet buitin¢ technika uzima daug vietos, jam bus sitilomas integruojamas kavos
aparatas, kuris gali buiti valdomas per iSmanyjj telefona, turi atmintj ir kiekvieng ryta
tuo paciu laiku paruosia kava.

Papildytosios realybés technologija taip pat gali pasitarnauti uztikrinant teigiamus
jausmus, nes vartotojai lengvai gali ,,pasimatuoti* prekes namuose ir iSbandyti daug
varianty ir nereikia jdéti daug pastangy, tik paspausti i§maniojo jrenginio ekrane.
Pasitelkiant $ig technologija, jie galéty iSsisaugoti nuotraukas, jas dalintis su
artimaisiais, pazjstamais socialin¢je medijoje ir taip skleisti komunikacija apie
mazmenininkg.
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Priedai

1 priedas. Empirinio tyrimo skalés ir jy pagrindimas

Konstruktas Apibrézimas Teiginiai Saltinis
Vartotoju patirtj daugiakanlés prekybos aplinkoje lemiantys veiksniai

Integracija Integracija e Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés Adaptuota pagal
apibudinama kaip technikos prekes yra aiSkiai pateikta fizinése Yinir kt. (2022),
fiziniy ir Topo Centras parduotuvése ir internete
skaitmeniniy (www.topocentras.lIt)
salycio tasky S L e Ad I
sujungimas ¢ Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés aptuota pagal

technikos prekes yra nuosekli fizinése Topo
Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.t)

Yin ir kt. (2022),

Aptarnavimo procesas fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internete (www.topocentras.It)
uztikrina nuoseklig kelion¢

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022),

Patogu derinti informacijos paieskos ir
apsipirkimo veiklas fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.|t)

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022),

Paprasta derinti informacijos paieskos ir
apsipirkimo veiklas fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.|t)

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022),

Fizinése Topo Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu apsipirkti sau
patogiu laiku ir patogioje vietoje

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022),

Fizinése Topo Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu rasti ta patj
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy
asortimenta

Adaptuota pagal
Shi ir kt. (2020)

Naujos elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekés pristatomos tuo paciu metu fizinése Topo
Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.|t)

Adaptuota pagal
Shi ir kt. (2020)

Fizinése Topo Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu matyti tas pacias
reklamas

Adaptuota pagal
Shi ir kt. (2020)

Fizinése Topo Centras parduotuvése vykstancias
akcijas galiu rasti ir internete
(www.topocentras.It)

Adaptuota pagal
Gao ir kt. (2021)

Individualizacija

Individualizacija
siejama su
mazmeninko
gebéjimu  pazinti
vartotoja, reaguoti
i vartotojo
pokycius ir teikti
individualizuotus

Apsipirkimo patirtis tiek fizinése Topo Centras
parduotuvése, tiek internete
(www.topocentras.|t) yra sklandi ir nereikalauja
daug mano pastangy

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022)

Gaunu individualig, tik man pritaikyta patirtj
tiek fizinése Topo Centras parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.lt)

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022)
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pasitlymus
ivairiais kanalais

Tiek fizinés Topo Centras parduotuvés, tiek
internetiné (www.topocentras.|t) atitinka mano
reikalavimus

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022)

Jauciu, kad man yra skiriamas asmeninis
démesys tiek fizinése Topo Centras
parduotuvése, tick internete
(www.topocentras.|t)

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022)

Man yra sitilomos rekomendacijos atsizvelgiant
1 pirkimo istorija ir asmening¢ informacija tiek
fizinése Topo Centras parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.lt)

Adaptuota pagal
Shi ir kt. (2020)

Man yra sitilomos nuolaidos ir paskatinimai
atsizvelgiant i pirkimo istorijg ir asmening
informacijg tiek fizinése Topo Centras
parduotuvése, tiek internete
(www.topocentras.|t)

Adaptuota pagal
Shi ir kt. (2020)

Interakcija Interakcija reiskia Galiu gauti greitg atsakyma j man ripimus Adaptuota  pagal
mazmenininko klausimus fizinése Topo Centras parduotuvése ir | Yin ir kt. (2022)
interaktyviy internete (www.topocentras.lt)
pasitlymy teikima Galiu bendrauti su kitais vartotojais fizinése
vartotojams Topo Centras parduotuvése ir internete
jvariais kanalais (www.topocentras.lt)

Tiek fizinése Topo Centras parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.lt) teikiamus
pasitlymus galiu palyginti su kity
mazmenininky pasiiilymais

Lengva bendrauti su kitais fizinése Topo
Centras parduotuvése ir internete
(www.topocentras.|t)

Tiek fizinés Topo Centras parduotuvés, tiek
internetiné parduotuvé (www.topocentras.It)
uztikrina patrauklig sgveika su prekiy zenklu ir
kitais proceso dalyviais

Daugiakanalés Daugiakanalés Fizinése Topo Centras parduotuveése sitilomi Adaptuota pagal

prekybos prekybos iStekliai bei jrenginiai (pvz., konsultantai, Hsia ir kt. (2020)

platforma platforma yra ekspozicinés elektronikos prekés) man leidzia

jvardinama  kaip
skaitmeniné fiziné

aplinka, kuri
apima visus
mazmenininko

kanalus, saly¢io

taskus; ji leidzia
vartotojui ieSkoti
informacijos  ir
pirkti, gaunant
nuoseklig patirtj

atsijungti nuo aplinkos

Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.|t)
sillomi iStekliai (pvz., asmeniné konsultacija
vaizdo skambuciu) man leidzia atsijungti nuo
aplinkos

Fizinése Topo Centras parduotuvése naudojami
iStekliai ir prieiga prie jy man sukuria nauja
informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve
Internetinéje (Www.topocentras.|t) naudojami
iStekliai ir prieiga prie jy man sukuria nauja
informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve
Fizinése Topo Centras parduotuvése
(www.topocentras.|t) naudojami istekliai ir
prieiga prie jy jgalina mangs paZinimg ir man
aktualios informacijos pateikima

Internetinéje parduotuvéje (Www.topocentras.|t)
naudojami iStekliai ir prieiga prie jy jgalina
mangs pazinima ir man aktualios informacijos
pateikima
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Fizinése Topo Centras parduotuvése
(www.topocentras.|t) naudojami istekliai ir
prieiga prie jy mane jtraukia j pirkimo procesa
Internetinéje parduotuvéje (Www.topocentras.|t)
naudojami i$tekliai ir prieiga prie jy mane
jtraukia j pirkimo procesa

Vartotojuy patirtis daugiakanalés prekybos aplinkoje

Kognityviné Kognityviné e Jei ketinciau pirkti elektronikos ir / ar buitinés Adaptuota pagal
patirtis patirtis siejama su technikos preke, fizinése Topo Centras Gao ir kt. (2021)
funkcine parduotuvése ir internete (Www.topocentras.It)
informacija, kuri teikiami pasitilymai padéty priimti geresnj
gali padéti sprendima
vartotojui - priimti e Manau, kad naudojantis fizinémis Topo Centras
geresnius parduotuvémis ir internetu (www.topocentras.|t)
sprendimus gauciau naudingg informacijg apie jsigyjamas
apsiperkant prekes
e Jei ketinciau pirkti elektronikos ir / ar buitinés
technikos preke, fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.|t)
teikiama pagalba padéty man rasti tai, ko ieSkau
e Naudojantis fizinémis Topo Centras
parduotuvémis ir internetu (Www.topocentras.|t)
man suteikiama daugiau informacijos apie
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes, jy
kainas ir akcijas
Afektiné patirtis | Afektiné patirtis e Fiziniy Topo Centras parduotuviy ir internetinés | Adaptuota pagal
siejama su parduotuvés (www.topocentras.|t) lankymas Gao ir kt. (2021)
malonumu, suteikia man pramogos jausma
geromis e Lankytis fizinése Topo Centras parduotuvése ir
emocijomis, internete (www.topocentras.It) yra malonu
pramogomis e  Fiziniy Topo Centras parduotuviy ir internetinés

apsiperkant

parduotuvés (www.topocentras.It) lankymas
suzadina man teigiamas emocijas

Apsipirkimo fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internetu (Www.topocentras.|t)
patirtis sukelia man emocinj prisiri§ima

Apsipirkimo fizinése Topo Centras
parduotuvése ir internetu (Www.topocentras.|t)
patirtis sukelia man sentimentus / $iltus jausmus

Adaptuota pagal
Yin ir kt. (2022)

Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultatai

Ketinimas pirkti

pakartotinai

Ketinimas

pakartotinai
apibréziamas kaip
tikimybe, kad
vartotojas ateityje
vél pirks prekes i§

pirkti

Manau, kad Topo Centras parduotuvés (fizinés ir
internetiné www.topocentras.lt) ateityje bus
pirmas pasirinkimas svarstant apie elektronikos
ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijima
Isigyciau elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekes (dar karta) naudojantis fiziniais ir

Adaptuota pagal
Chang ir Li
(2022)

to pacio internetiniais Topo Centras informacijos
maZmenininko paieskos ir pirkimo kanalais
e Manau, kad per ateinanCius kelerius metus
daugiau elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekiy jsigysiu naudojantis tiek fiziniais, tiek
internetiniais Topo Centras  informacijos
paieskos ir pirkimo kanalais
Atsiliepimai i | Siejama su e Teigiamai atsiliepiu apie Topo Centra kitiems Adaptuota pagal
lapy | lapas vartotojo dél naudojimosi fiziniais ir internetiniais Chang ir Li
atsiliepimais apie informacijos paieskos ir pirkimo kanalais (2022)
mazmenininkg
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draugams, Seimos e Rekomenduoju Topo Centra zmogui, kuris

nariams kreipiasi | mane patarimo dél elektronikos ir / ar
buitinés technikos prekiy jsigyjimo

e Skatinu draugus ir giminaiCius  jsigyti
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes
naudojantis fiziniais ir internetiniais Topo Centro
informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

2 priedas. Empirinio tyrimo anketa
Gerbiami respondentai,

Esu Kauno technologijos universiteto Marketingo valdymo studijy programos magistranté ir Siuo metu atlieku
tyrima, kuriuo siekiama iSsiaiskinti vartotojy patirt, susijusig su elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy
isigijimu Topo Centras parduotuvése, kai ieSkant informacijos apie prekes ir jas perkant pasitelkiami skirtingi
kanalai (fizinés parduotuvés ir internetas www.topocentras.lt).

Jusy pateikti atsakymai yra anoniminiai, o gauti duomenys isliks konfidencialis ir bus naudojami tik magistro
baigiamajam projektui parengti. Dalyvavimas apklausoje yra savanoriskas, tadiau sékmingam magistro
projekto parengimui svarbiis kiekvieno i§ Jusy atsakymai, todél i§ anksto dékoju uz Jusy geranoriSkumg ir
skirtg laika.

Pagarbiai, Laura Cernauskyté. Kilus klausimams, kvie¢iu rasyti el. pastu laura.cernauskyte@Kktu.edu.

e Flektronikos prekés Siame tyrime apima kompiuterius, iSmaniuosius telefonus, televizorius,
iSmaniuosius laikrodZius, fotoaparatus, filmavimo kameras, garso technika ir kt.

e Buitinei technikai Siame tyrime priskiriami dulkiy siurbliai, dulkiy siurbliai — robotai, skalbyklés ir
dziovyklés, oro kondicionieriai, drékintuvai, virtuvés technika (Saldytuvai, Saldikliai, viryklés,
indaplovés, mikrobangy krosnelés, kavos aparatai, virduliai, virtuvés kombainai, gruzdintuvés, griliai
ir kt.).

1. Ar esate jsigijes(-usi) elektronikos ir / ar buitinés technikos preke ,, Topocentras® parduotuvése?
o Taip, esu jsigijes (-usi) fizinéje parduotuvéje
o Taip, esu jsigijes (-usi) internetinéje parduotuvéje www.topocentras. It
o Taip, esu jsigijes (-usi) tiek fizingje parduotuvéje, tiek internetinéje www.topocentras.|t
o

Ne, nesu jsigijes (-usi) elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy ,,Topocentras® parduotuvése
(nedalyvauja toliau)
2. Kaip dazniausiai elgiatés jsigydami elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes ,,Topocentras®
parduotuvése?
o Dazniausiai ieSkau informacijos / prekiy fizinése parduotuvése, o perku internetinéje parduotuvéje
www.topocentras. It
Dazniausiai ieSkau informacijos internete www.topocentras.lt, o perku fizingje parduotuvéje
DazZniausiai ieSkau informacijos internete ir perku internetinéje parduotuvéje www.topocentras.lt
(nedalyvauja toliau)
o Dazniausiai ieSkau informacijos / prekiy fizinése parduotuvése ir perku fizinéje parduotuvéje
(nedalyvauja toliau)
3. Kokj jrenginj dazniausiai naudojate informacijos / prekiy paieskai internete arba pirkimui internetinéje
parduotuvéje www.topocentras.|t?
o ISmanyjj telefong
o Kompiuterj
o Plansetinj kompiuterj
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4. Skal¢je nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, apibiidinancius
»lopocentro® veikly suderinima skirtinguose prekybos kanaluose (fizinése parduotuvése ir internete
www.topocentras.|t).

1 -1 2 - | 3 —neturiu | 4 -15 -
visiSkai nesutinku | nuomonés | sutinku visiSkai
nesutinku sutinku

Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés
technikos prekes yra aiskiai pateikta tiek fizinése
,lopocentras parduotuvése, tiek internete
(www.topocentras.|t)

Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés
technikos  prekes  fizinése  ,,Topocentras*
parduotuvése ir internete (www.topocentras.It) yra
nuosekli

Aptarnavimo procesas fizinése ,,Topocentras
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)
uztikrina nuoseklig keliong

Patogu derinti informacijos paieskos ir
apsipirkimo  veiklas fizinése ,, Topocentras*
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.It)

Paprasta derinti informacijos paieskos ir
apsipitkimo  veiklas fizinése ,,Topocentras™
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.It)

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu apsipirkti sau patogiu
laiku ir patogioje vietoje

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It)  galiu  rasti  ta patj
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy
asortimenta

Naujos elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekés pristatomos tuo paciu metu fizinése
,»lopocentras  parduotuvése ir  internete
(www.topocentras.|t)

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu matyti tas pacias
reklamas

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete
(www.topocentras.It) galiu matyti tas pacias
akcijas

5. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, apibiidinancius ,, Topocentro*
veikly ir pasiiilymy atitikimg Jisy norams skirtinguose prekybos kanaluose (fizinése parduotuvése ir internete
www.topocentras.lt).

1 -2 - | 3 —neturiu | 4 —-15 -
visiskai nesutinku | nuomonés | sutinku visiskai
nesutinku sutinku

Apsipirkimo patirtis tiek fizinése ,,Topocentras™
parduotuvése, tiek internete (Www.topocentras.lt)
yra sklandi ir nereikalauja daug mano pastangy
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Gaunu individualig, tik man pritaikytg patirtj tiek
fizinése  ,,Topocentras“ parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.|t)

Tiek fizinés ,,Topocentras* parduotuvés, tiek
internetiné (www.topocentras.|t) atitinka mano
reikalavimus

Jauciu, kad man yra skiriamas asmeninis démesys
tiek fizinése ,,Topocentras® parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.|t)

Man yra sitilomos rekomendacijos atsizvelgiant j
pirkimo istorija ir asmenin¢ informacija tiek
fizinése , Topocentras“ parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.|t)

Man yra siilomos nuolaidos ir paskatinimai
atsizvelgiant | pirkimo istorija ir asmening
informacija tiek fizinése ,»Topocentras®
parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.|t)

6. Skaléje nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su Jusy ir
»lopocentro“ saveika skirtinguose prekybos kanaluose (fizinése parduotuvése ir internete
www.topocentras.|t).

1 -2 - | 3 —neturiu | 4 — | 5 — visiSkai
visiSkai nesutinku | nuomonés | sutinku sutinku
nesutinku

Galiu gauti greita atsakyma | man rapimus
klausimus fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir
internete (www.topocentras.|t)

Galiu bendrauti su kitais vartotojais fizinése
,lopocentras“  parduotuvése ir  internete
(www.topocentras.t)

Tiek fizinése ,,Topocentras® parduotuvése, tiek

internete (www.topocentras.It) teikiamus
pasitilymus galiu palyginti su kity maZzmenininky
pasitilymais

Lengva bendrauti su kitais fizinése ,,Topocentras*
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.It)

Tiek fizinés ,,Topocentras“ parduotuveés, tiek
internetiné  parduotuvé  (www.topocentras.It)
uztikrina patrauklig saveikg su prekiy Zenklu ir
kitais proceso dalyviais

7. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su ,, T opocentro®
iStekliais ir jrenginiais, naudojamais skirtinguose prekybos kanaluose (fizinése parduotuvése ir internete
www.topocentras.|t).

1 -2 - | 3 —neturiu | 4 — | 5 - visiskai
visiskai nesutinku | nuomonés | sutinku sutinku

nesutinku

Fizinése ,,Topocentras parduotuvése sitilomi
iStekliai bei jrenginiai (pvz., konsultantai,
ekspozicinés elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekés) man leidzia atsijungti nuo aplinkos
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Internetinéje parduotuvéje (Wwww.topocentras.lt)
siilomi iStekliai (pvz., asmeniné konsultacija
vaizdo skambucliu, prekiy gidai) man leidzia
atsijungti nuo aplinkos

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése naudojami
iStekliai ir prieiga prie jy man sukuria nauja
informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve

Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.|t)
naudojami iStekliai ir prieiga prie jy man sukuria
nauja informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve

Fizinése ,,LTopocentras* parduotuvése
(www.topocentras.It) naudojami istekliai ir
prieiga prie jy jgalina mangs pazinimg ir man
aktualios informacijos pateikima

Internetinéje parduotuvéje (Wwww.topocentras.lt)
naudojami iStekliai ir prieiga prie jy jgalina mangs
pazinimg ir man aktualios informacijos pateikima

Fizinése ,,Topocentras* parduotuvése
(www.topocentras.It) naudojami iStekliai ir prieiga
prie jy mane jtraukia j pirkimo procesg

Internetinéje parduotuvéje (Www.topocentras.lt)
naudojami iStekliai ir prieiga prie jy mane jtraukia
] pirkimo procesa

8. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiskai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su Jiisy patirtimi
ieskant informacijos ir perkant ,,Topocentro® skirtinguose kanaluose (fizinése parduotuvése ir internete
www.topocentras.lt).

1 -2 - | 3 —neturiu | 4 — | 5 — visiskai
visiSkai nesutinku | nuomonés | sutinku sutinku
nesutinku

Jei ketinCiau pirkti elektronikos ir / ar buitinés
technikos  preke, fizinése  ,,Topocentras*
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)
teikiami pasililymai padéty priimti geresnj
sprendima

Manau, kad naudojantis fizinémis ,,Topocentras*
parduotuvémis ir internetu (Www.topocentras.lt)
gauciau naudingg informacija apie jsigyjamas
prekes

Jei ketinCiau pirkti elektronikos ir / ar buitinés
technikos  preke, fizinése ,,Topocentras*
parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)
teikiama pagalba padéty man rasti tai, ko ieSkau

Naudojantis fizinémis ,, Topocentras*
parduotuvémis ir internetu (Www.topocentras.lt)
man suteikiama daugiau informacijos apie
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes, jy
kainas ir akcijas

Fiziniy ,,Topocentras“ parduotuviy ir internetinés
parduotuvés  (www.topocentras.It)  lankymas
suteikia man pramogos jausma

Lankytis fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir
internete (www.topocentras.lt) yra malonu
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Fiziniy ,,Topocentras® parduotuviy ir internetinés
parduotuveés (www.topocentras.It) lankymas
suzadina man teigiamas emocijas

Apsipirkimo fizinése ,,Topocentras* parduotuvése
ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia
man emocinj prisiri§ima

Apsipirkimo fizinése ,,Topocentras* parduotuvése
ir internetu (www.topocentras.lt) patirtis sukelia
man sentimentus / Siltus jausmus

9. Skaléje nuo 1 (visiskai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku) jvertinkite teiginius, susijusius su Jisy ateities
ketinimais ir atsiliepimais apie ,,Topocentra“.

1 -1 2 - | 3 —neturiu | 4 — | 5 - visiskai
visiSkai nesutinku | nuomonés | sutinku sutinku
nesutinku

Manau, kad ,,Topocentras* parduotuvés (fizinés ir
internetiné  Wwww.topocentras.It) ateityje bus
pirmas pasirinkimas svarstant apie elektronikos ir
/ ar buitinés technikos prekiy jsigijima

Isigyciau elektronikos ir / ar buitinés technikos
prekes (dar karta) naudojantis fiziniais ir
internetiniais ,, Topocentro*“ informacijos paieskos
ir pirkimo kanalais

Manau, kad per ateinancius kelerius metus daugiau
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy
isigysiu  naudojantis  tieck  fiziniais, tiek
internetiniais ,, Topocentro*“ informacijos paieskos
ir pirkimo kanalais

Teigiamai atsiliepiu apie ,,Topocentra* kitiems dél
naudojimosi fiziniais ir internetiniais informacijos
paieskos ir pirkimo kanalais

Rekomenduoju ,, Topocentra Zmogui, kuris
kreipiasi | mane patarimo dél elektronikos ir / ar
buitinés technikos prekiy jsigyjimo

Skatinu draugus ir giminaicius jsigyti elektronikos
ir / ar buitinés technikos prekes naudojantis
fiziniais ir internetiniais ,»lopocentro*
informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

5. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris
6. Jusy amzius (jrasykite):

Dar kartg dékoju uz atsakymus ir skirtg laikg!
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3 priedas. Faktoriné vartotojuy patirti daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciuy veiksniy
analizé kai nenusprendZiamas faktoriy skaicius

Rotated Factor Matrix?

Factor
1 4 5
Integracijal ,506 ,138 ,158 -,020 ,247
Integracija2 ,641 124 ,230 ,205 112
Integracija3 ,688 , 157 ,009 ,250 ,298
Integracijad , 730 ,020 ,366 ,139 ,019
Integracijab 717 ,381 ,212 ,356 ,126
Integracija6 A47 ,522 ,077 ,155 ,048
Integracija? ,158 ,113 ,236 ,628 ,029
Integracija8 ,267 ,090 ,209 ,696 ,187
Integracija9 127 ,063 , 126 , 726 ,043
IntegracijalO ,150 ,165 , 178 779 ,181
Individualizacijal 376 - ,066 ,074 , 167
Individualizacija2 ,131 ,388 _ ,246 ,044
Individualizacija3 ,556 _ ,133 ,160 ,095
Individualizacija4 ,449 177 _ ,276 ,248
Individualizacija5 _ ,193 ,196 ,359 ,258
Individualizacija6 ,278 ,189 _ ,305 ,048
Interakcijal ,340 ,219 ,234 174 ,215
Interakcija2 ,136 ,123 _ ,099 ,043
Interakcija3 ,164 ,216 ,040 ,213 ,014
Interakcija4 ,446 ,151 322 ,065 ,109
Interakcijab ,347 ,212 ,225 ,077 - 311 , 167
Platformal ,275 ,242 ,232 ,221 ,240 ,074 ,815
Platforma2 ,283 ,262 ,572 ,218 244 174 ,308
Platforma3 ,280 ,503 ,162 ,204 417 ,032 ,335
Platforma4 ,266 ,600 ,035 ,094 ,290 ,256 ,155
Platforma5 ,259 ,312 ,133 ,054 ,633 ,229 ,127
Platforma6 ,068 ,804 ,386 ,066 ,204 ,117 ,203
Platforma7 ,150 ,296 ,183 -,024 ,698 ,189 ,137
Platforma8 ,003 721 ,357 ,137 ,136 ,187 ,070

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
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4 priedas. Faktoriné vartotoju patirti daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianc¢iy veiksniy
analizé kai nusprendZiamas faktoriy skaicius

Rotated Factor Matrix?

Factor
1 2 3 4 5 6
Integracijal ,530 ,166 , 170 -,001 ,211 ,223
Integracija2 ,618 ,099 ,226 ,182 ,313 ,217
Integracija3 711 ,188 ,024 ,272 ,137 ,176
Integracija4 727 ,006 ,364 ,131 ,219 ,098
Integracija5 737 375 ,213 ,353 ,068 ,031
Integracija6 446 ,493 ,077 ,134 ,294 -,116
Integracija7 ,154 , 111 ,233 ,611 ,559 -,364
Integracija8 ,286 ,113 214 ,709 ,161 ,093
Integracija9 ,128 ,046 ,126 ,698 -,024 ,093
Integracijal0 ,166 ,183 ,179 ,802 ,013 ,172
Individualizacijal ,399 ,453 ,066 ,085 ,054 ,213
Individualizacija2 ,136 ,386 ,701 ,240 ,151 -,031
Individualizacija3 ,539 ,552 ,132 , 141 ,166 ,091
Individualizacija4 ,470 ,200 ,637 ,294 -,060 ,112
Individualizacijab ,593 ,214 ,208 373 -,015 177
Individualizacija6 ,282 ,188 ,692 ,300 211 ,100
Interakcijal _ ,245 ,240 ,190 ,280 ,361

Interakcija2 ,140 ,134 _ ,098 ,434 ,351
209 ,043 203 147 _

,156 ,322 ,071 ,183

182
461
Interakcijas 369 235 228 ,085 _ 319
Platformal _ 349 269 274 214 179

Interakcija3

Interakcija4

Platforma2 ,314 ,307 ,578 ,241 ,234 ,204
Platforma3 ,322 ,549 177 ,222 ,393 ,065
Platforma4 ,292 ,621 ,031 ,100 ,273 ,256
Platforma5 279 ,335 ,132 ,056 ,628 ,233
Platforma6 ,096 ,839 ,389 ,073 ,182 ,122
Platforma7 ,169 ,323 ,185 -,021 ,694 ,201
Platforma8 ,025 , 718 ,349 , 136 127 , 170

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.

5 priedas. Pakartotiné faktoriné vartotoju patirtj daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy
veiksniy analizé pasalinus Zemo svorio kintamuosius

Rotated Factor Matrix?

Factor
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Integracijal ,536 ,151 , 179 -,020 ,235 ,190
Integracija2 ,622 ,098 ,229 ,195 ,328 ,220
Integracija3 ,706 ,192 ,043 ,264 , 111 ,119
Integracija4 , 725 ,013 371 ,137 ,205 ,078
Integracijab 742 ,375 ,217 ,352 ,060 ,017
Integracija6 ,448 ,491 ,077 ,137 ,293 -,132
Integracija7 ,155 ,106 ,240 ,614 ,536 -,407
Integracija8 ,294 ,106 ,225 ,696 ,167 ,070
Integracija9 ,129 ,046 ,124 716 ,019 ,111
Integracijal0 77 ,192 ,193 ,790 ,007 ,130
Individualizacijal ,404 ,459 ,075 ,082 ,043 172
Individualizacija2 ,138 ,386 ,703 ,237 ,144 -,050
Individualizacija3 ,551 ,562 ,133 ,144 ,181 ,085
Individualizacija4 AT74 ,193 ,643 ,278 ,056 ,094
Individualizacija5 ,594 ,200 ,212 ,365 ,002 ,179
Individualizacija6 ,282 ,196 ,700 ,302 ,193 ,070
Interakcija2 142 ,139 _ ,104 440 315
Interakcija3 ,187 ,223 ,055 ,218 ,161 _
Interakcija4 ,463 ,159 ,335 ,085 ,205 _
Platforma2 ,315 ,299 ,583 ,234 ,227 177
Platforma3 ,323 ,530 ,187 ,220 ,386 ,044
Platforma4 ,298 ,620 ,036 ,105 ,300 ,250
Platforma5 ,283 327 ,141 ,062 ,662 ,220
Platforma6 ,103 ,823 ,390 ,070 ,200 ,105
Platforma7 ,175 ,324 ,201 -,016 ,673 ,150
Platforma8 ,026 , 740 ,359 ,139 ,110 ,131
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 9 iterations.
6 priedas. Po faktorinés analizés patikslintos tyrimo hipotezés
Hipotezés | Hipotezé
santrumpa
Hla Proceso integracija daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirCiai daugiakanalés prekybos
aplinkoje
H1b Proceso integracija daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje
H2a Internetiné prieiga ir iStekliai daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirCiai daugiakanalés
prekybos aplinkoje
H2b Internetiné prieiga ir iStekliai daro teigiamg jtaka afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos
aplinkoje
H3a Individualizacija daro teigiama jtakg kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje
H3b Individualizacija daro teigiamg jtaka afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje
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H4a Pasiiilymo integracija daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patirCiai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H4b Pasiiilymo integracija daro teigiamg jtaka afektinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H5a Fiziné prieiga ir iStekliai daro teigiamg jtaka kognityvinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H5b Fiziné prieiga ir iStekliai daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patirciai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

Hb6a Saveika su kitais daro teigiama jtaka kognityvinei vartotojy patir¢iai daugiakanalés prekybos aplinkoje

H6b Saveika su kitais ir iStekliai daro teigiama jtaka afektinei vartotojy patir€iai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H7a Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H7b Afektiné vartotojy patirtis daro teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H8a Kognityviné vartotojy patirtis daro teigiamga jtaka atsiliepimams i$ liipy j lipas daugiakanalés prekybos
aplinkoje

H8b Afektiné vartotojy patirtis daro teigiamg jtaka atsiliepimams i§ lipy j lipas daugiakanalés prekybos
aplinkoje

7 priedas. Aprasomosios analizés rezultatai

Vartotojy patirtj] daugiakanalés prekybos aplinkoje lemianciy veiksniy kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji Moda | Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Proceso integracija

Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes yra aiskiai | 4 3,98 0,895

pateikta  fizinése  , Topocentras“  parduotuvése ir  internete

(www.topocentras.It)

Informacija apie elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes yra nuosekli | 4 3,97 0,821

fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt)

Aptarnavimo procesas fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete | 4 3,92 0,954

(www.topocentras.lt) uztikrina nuoseklig keliong

Patogu derinti informacijos paieSkos ir apsipirkimo veiklas fizinése | 4 3,90 0,948

,,Topocentras* parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt)

Paprasta derinti informacijos paieskos ir apsipirkimo veiklas fizinése | 4 3,86 0,998

,,Topocentras* parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt)

Man yra sitlomos rekomendacijos atsizvelgiant | pirkimo istorija ir | 4 3,54 1,072

asmenin¢ informacija tiek fizinése ,,Topocentras® parduotuvése, tiek

internete (www.topocentras.lt)

Internetiné prieiga ir iStekliai

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt) | 4 4,04 0,928

galiu apsipirkti sau patogiu laiku ir patogioje vietoje

Apsipirkimo patirtis tiek fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése, tiek | 4 3,91 0,824

internete (www.topocentras.It) yra sklandi ir nereikalauja daug mano

pastangy

Tiek fizinés ,lopocentras‘ parduotuvés, tiek internetiné | 4 3,93 0,840

(www.topocentras.It) atitinka mano reikalavimus

114



Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése naudojami istekliai ir prieiga prie jy
man sukuria naujg informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve

3,65

1,235

Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami iStekliai ir
prieiga prie jy man sukuria nauja informacijos paieskos ir apsipirkimo erdve

3,70

1,166

Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami istekliai ir
prieiga prie juy igalina mangs pazinimg ir man aktualios informacijos
pateikima

3,63

1,050

Internetinéje parduotuvéje (www.topocentras.lt) naudojami istekliai ir
prieiga prie jy mane jtraukia j pirkimo procesa

3,66

0,918

Individualizacija

Gaunu individualia, tik man pritaikytg patirtj tiek fizinése ,,Topocentras®
parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.lt)

3,60

1,033

JauCiu, kad man yra skiriamas asmeninis démesys tiek fizinése
»,Topocentras® parduotuvése, tiek internete (www.topocentras.|t)

3,61

1,009

Man yra sitilomos nuolaidos ir paskatinimai atsizvelgiant j pirkimo istorija
ir asmening informacija tiek fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése, tiek
internete (www.topocentras.|t)

3,37

1,262

Galiu bendrauti su kitais vartotojais fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir
internete (www.topocentras.|t)

3,38

1,249

Internetingje parduotuvéje (www.topocentras.lt) siilomi istekliai (pvz.,
asmeniné konsultacija vaizdo skambuciu) man leidzia atsijungti nuo
aplinkos

3,40

1,144

Pasiillymo integracija

Fizinése ,,Topocentras® parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)
galiu rasti tg patj elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy asortimenta

3,70

1,034

Naujos elektronikos ir / ar buitinés technikos prekeés pristatomos tuo paciu
metu  fizinése  ,,Topocentras* parduotuvése ir  internete
(www.topocentras.It)

3,49

1,087

Fizinése ,,Topocentras” parduotuvése ir internete (Www.topocentras.lt)
galiu matyti tas pacias reklamas

3,71

0,892

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése vykstanéias akcijas galiu rasti ir
internete (www.topocentras.It)

3,42

1,254

Fiziné prieiga ir iStekliai

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése (www.topocentras.lt) naudojami
iStekliai ir prieiga prie jy jgalina mangs pazinimg ir man aktualios
informacijos pateikima

3,69

1,111

Fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése (www.topocentras.lt) naudojami
iStekliai ir prieiga prie jy mane jtraukia j pirkimo procesa

3,69

0,964

Saveika su kitais

Tiek fizinése ,,Jopocentras* parduotuvése, tiek internete
(www.topocentras.lt) teikiamus pasiilymus galiu palyginti su kity
mazmenininky pasitilymais

3,86

0,951

Lengva bendrauti su kitais fizinése ,,Topocentras* parduotuvése ir internete
(www.topocentras.lt)

3,58

1,314

Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje kintamyjy rodikliai

Faktoriai ir kintamieji

Moda

Vidutiné
reikSmeé

Standartinis
nuokrypis
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Kognityviné patirtis

Jei ketinCiau pirkti elektronikos ir / ar buitinés technikos preke, fizinése
,lopocentras® parduotuvése ir internete (wWww.topocentras.lt) teikiami
pasitlymai padéty priimti geresnj sprendima

4,01

0,821

Manau, kad naudojantis fizinémis ,,Topocentras® parduotuvémis ir internetu
(www.topocentras.lt) gauc¢iau naudingg informacija apie jsigyjamas prekes

4,11

0,843

Jei ketinciau pirkti elektronikos ir / ar buitinés technikos preke, fizinése
,lopocentras® parduotuvése ir internete (www.topocentras.lt) teikiama
pagalba padéty man rasti tai, ko ieskau

4,09

0,765

Naudojantis  fizinémis ,,Topocentras parduotuvémis ir internetu
(www.topocentras.Ilt) man suteikiama daugiau informacijos apie
elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes, jy kainas ir akcijas

3,94

0,975

Lankytis  fizinése  ,, Topocentras  parduotuvése ir  internete
(www.topocentras.It) yra malonu

3,91

0,914

Afektiné patirtis

Fiziniy , Topocentras“ parduotuviy ir internetinés parduotuveés
(www.topocentras.lt) lankymas suteikia man pramogos jausma

3,71

1,099

Fiziniy , Topocentras“ parduotuviy ir internetinés parduotuveés
(www.topocentras.lt) lankymas suzadina man teigiamas emocijas

3,78

0,985

Apsipirkimo  fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internetu
(www.topocentras.It) patirtis sukelia man emocinj prisiri$§ima

3,31

1,228

Apsipirkimo  fizinése ,,Topocentras“ parduotuvése ir internetu
(www.topocentras.lt) patirtis sukelia man sentimentus / Siltus jausmus

3,45

1,150

Vartotojy patirties daugiakanalés prekybos aplinkoje rezultaty kintamyjy rodikliai

prekes naudojantis fiziniais ir internetiniais ,,Topocentro* informacijos
paieskos ir pirkimo kanalais

Faktoriai ir kintamieji Moda Vidutiné Standartinis
reik§mé nuokrypis

Ketinimas pirkti pakartotinai

Manau, kad ,Topocentras“ parduotuvés (fizinés ir internetiné | 2 3,17 1,113

www.topocentras.It) ateityje bus pirmas pasirinkimas svarstant apie

elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigijima

Isigy€iau elektronikos ir / ar buitinés technikos prekes (dar kartg) | 4 3,89 0,950

naudojantis fiziniais ir internetiniais ,,Topocentro informacijos paieskos ir

pirkimo kanalais

Manau, kad per ateinancius kelerius metus daugiau elektronikos prekiy | 4 3,60 1,041

isigysiu naudojantis tiek fiziniais, tiek internetiniais ,,Topocentro*

informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

Atsiliepimai i§ lapy i lipas

Teigiamai atsiliepiu apie ,, Topocentro* kitiems dél naudojimosi fiziniais ir | 4 3,76 1,037

internetiniais informacijos paieskos ir pirkimo kanalais

Rekomenduoju ,,Topocentra* Zzmogui, kuris kreipiasi j mane patarimo dél | 4 3,45 1,085

elektronikos ir / ar buitinés technikos prekiy jsigyjimo

Skatinu draugus ir giminai¢ius jsigyti elektronikos ir / ar buitinés technikos | 4 3,47 1,000

8 priedas. Kolmogorovo - Smirnovo testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR REGR

factor factor factor factor factor factor factor factor factor factor

score  score = sScore  score  Score  score  Score  score | score | score

1 for 1 for 1 for 1 for 1 for 1 for 1 for 1 for 1 for 1 for
analysi analysi analysi analysi analysi analysi analysi analysi analysi analysi

sl s2 s3 s4 s5 s 6 s7 s8 s9 s 10
N 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388
Normal Mean ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000
Parameters® 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
b Std. Deviation 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
0000 0000 0000 0000 0000 0000 0000 0000 0000 0000
Most Absolute ,107 ,130 ,113 ,151 ,166 ,191 174 ,129 ,091 ,192
Extreme Positive ,074 ,077 ,077 ,065 ,113 ,101 ,075 ,089 ,064 ,109
Differences  Negative -107 -130 -113 -151 -166 -191 -174 -129 -091 -,192
Test Statistic ,107 ,130 ,113 ,151 ,166 ,191 174 ,129 ,091 ,192
Asymp. Sig. (2-tailed)® ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Monte Carlo Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sig. (2- 99% Lower ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)* Confidence Bound
Interval Upper ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Bound

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.

9 priedas. Koreliacinés analizés rezultatai

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 1 analysis 7
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,6917
analysis 1 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,691™ 1,000

analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for
analysis 7 analysis 2
Spearman's rho Correlation Coefficient 1,000 ,682™
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REGR factor score 1 for Sig. (2-tailed)

analysis 7 N

1 for Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

REGR factor score

analysis 2

388
,682™
,000
388

,000
388
1,000

388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 7 analysis 3
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,500"
analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,500™ 1,000

analysis 3 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 7 analysis 4
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,345™
analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,345™ 1,000

analysis 4 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 7 analysis 5
Spearman'’s rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,581™
analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,581" 1,000

analysis 5 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor
score 1 for

analysis 7

REGR factor
score 1 for

analysis 6




Spearman'’s rho

1 for Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)
N

REGR factor score

analysis 7

1 for Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)
N

REGR factor score

analysis 6

1,000

388
,651"
,000
388

,551"
,000
388
1,000

388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 1 analysis 8
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,560"
analysis 1 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,560™ 1,000

analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 2
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,561™
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,561™ 1,000

analysis 2 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 3
Spearman'’s rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 734"
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,734™ 1,000

analysis 3 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations
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REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 4
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,526"
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,526™ 1,000

analysis 4 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 5
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 464"
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 464~ 1,000

analysis 5 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 6
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,454™
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 454™ 1,000

analysis 6 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 7 analysis 9
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,595™
analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,595™ 1,000

analysis 9 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 7 analysis 10
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,586"
analysis 7 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,586™ 1,000

analysis 10 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 9
Spearman's rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 ,534™
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,534™ 1,000

analysis 9 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

REGR factor

REGR factor

score 1 for score 1 for

analysis 8 analysis 10
Spearman'’s rho REGR factor score 1 for Correlation Coefficient 1,000 607"
analysis 8 Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
REGR factor score 1 for Correlation Coefficient ,607™ 1,000

analysis 10 Sig. (2-tailed) ,000

N 388 388

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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