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SUMMARY

Relevance of topic. Previous academic studies of retail customer experience analized customer
experience determinants and impact on other marketing conceptions. It is emphasized that customer
experience creation is one of the reasons to start differentiation in the market. Analizing researches of
customer experience is found that this field of retail is mostly analized. According to Srivastava and
Kaul (2014) customer experience has an impact on satisfaction, but the conceptual research model
does not measure satisfaction impact on loyalty in retail. Analysing research has been found some
valuable research limitations and implications that there is need to measure retail customer experience
impact on satisfaction and loyalty. Before measuring the retail customer experience it has to be
identified main customer exerience determinants. Research analysis showed that mostly in retail
customer experience field is analized retail atmosphere. Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros ir Schlesinger (2009) suggest to analyze these determinant of customer experience which are
significat in retail: social environment, service interface, retail atmosphere, assortment, customer
experience, retail brand and previous customer experience. Dependence between three variables: retail
customer experience, satisfaction and loyalty show a need to measure eatch independent variable
impact on dependent variables.

Problem of the work. What impact does retail customer experience on satisfaction and loyalty.

The object of the work. Retail customer experience on satisfaction and loyalty.

The aim of the work is to theoretically and empirically analyse retail customer experience
impact on satisfaction and loyalty.

Objectives of the work:

1. To make an analysis of retail customer experience researches and identify problem aspects in

a fiel.
2. To give theoretical base of retail customer experience impact on satisfaction and loyalty and

make its conceptual research model.



3. To make a research methodology to measure retail customer experience impact on

satisfaction and loyalty.

4. To summarize empirically analysis of retail customer experience impact on satisfaction and

loyalty.

5. To provide main conclusions and recommedations for retail customer experience impact on

satisfaction and loyalty model in Lithuania.

Results of the work and it‘s applications

In the first part of work is analized researches of retail customer experience. The analysis
described main problem aspects of retail customer experience impact on satisfaction and loyalty.

In the second part of work is made a theoretical studies which described retail customer
experience, satisfaction and loyalty conceptions and its impact for conceptaul research model
formation.

In the third part of work is made a research methodology, for retail customer experience impact
on satisfaction and loyalty. There is find a tool for conceptual model measurement.

The fourth part of the work represents results of empirical study is its analysis. The results are
summarized and the opportunities to apply the results are recommended. It was identified, that retail
customer experience has an impact on satisfaction and satisfaction han an impact on loyaly.

Research methods of the work. The comparison and systematical analysis of scientific
literature method has been used for analyzing the problem of the work and for making theoretical
studies. The gquantitative research methods (survey) have been used for empirical studies of the work.

Master’s final thesis consists of 12 pictures, 27 tables and 18 appendixes in order to illustrait

main aspects.
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IVADAS

Aktualumas: Mokslinés literataros Saltiniuose placiai analizuojama vartotojy patirties tematika
tiriant vartotojy patirtj lemian¢ius veiksnius ir patirties rySius su kitomis marketingo koncepcijomis.
Pabréziama, jog sukurti geresn¢ vartotojy patirtj, reiskia — sukurti priezastj atsirasti diferenciacijai
rinkoje. Remiantis jau atliktais tyrimais, pastebéta, kad vartotojy patirtis gana placiai analizuojama
mazmeninés prekybos kontekste. Pazymima, jog vartotojy patirtis lemia vartotojy pasitenkinima,
taciau, anot Srivastava ir Kaul (2014), néra tirta, ar mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro
teigiama poveikj lojalumui. Atsizvelgiant | mokslininky jzvalgas, atsiranda poreikis tirti vartotojy
patirties poveikj lojalumui mazmeninés prekybos kontekste, taciau svarbu identifikuoti mazmeninés
prekybos veiksniy grupes, darancias jtakg vartotojy patir¢iai. Moksliniy tyrimy analizé parodé, kad
mazmeninés prekybos vartotojy patirtj veikia asortimento, atmosferos, aptarnavimo, kainos ir
ankstesnés vartotojy patirties veiksniai. Kita vertus mokslininkai jprastai analizuoja atmosferos ar
aplinkos veiksniy grupiy poveikj vartotojy patir¢iai. Anot Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen,
Tsiros ir Schlesinger (2009) maZzmeninés prekybos vartotojy patirtj veikia ne tik paslaugy sasajy,
aptarnavimo, atmosferos, asortimento ir kainos veiksniy grupés, bet ir socialinés aplinkos, ankstesnés
vartotojy patirties ir mazmeninés prekybos prekés zenklo veiksniy grupés. Visy reikSmingy
mazmeninés prekybos patiriai veiksniy poveikio patir€iai ir patirties poveikio jy pasitenkinimui ir
lojalumui iStyrimo poreikis suponuoja probleminj klausimg: kokj poveiki mazmeninés prekybos
vartotojy patirtis daro pasitenkinimui ir lojalumui?

Darbo objektas: Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikis pasitenkinimui bei
lojalumui.

Darbo tikslas: TeoriSkai pagrjsti ir empiriSkai patikrinti mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveik] pasitenkinimui ir lojalumui.

Darbo uzdaviniai:

1. Identifikuoti probleminius maZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui tyrimy aspektus.

2. Atlikti teoring mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui studija.

3. Parengti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui
ir lojalumui tyrimo metodologija.

4. Atlikti empirinj mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy

pasitenkinimui ir lojalumui tyrima bei pateikti jo rezultaty analizg.



5. Apibendrinti empirinio tyrimo rezultatus, identifikuoti jy panaudojimo galimybes
ateities tyrimuose ir pateikti rekomendacijas.

Darbe naudojami tyrimo metodai: Baigiamojo darbo pirmoje dalyje atlikta antriniy duomeny
analizé, antroje dalyje naudoti mokslinés literatiiros analizés ir sisteminimo metodai. Mazmeninés
prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui empiriniam tyrimui atlikti naudotas

kiekybinis pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa.

10



1. MAZMENINES PREKYBOS VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI PAZINIMO AKTUALUMAS IR
MOKSLINIU TYRIMU PRIORITETAI

Vartotojy patirties apibréztis pazymi, jog tai yra sgveikos tarp vartotojy ir organizacijos tam
tikrame laiko periode rezultatas (Gentile, Spiller and Noci, 2007). Anot mokslininky, vartotojy patirtj
sudaro S$eSios dimensijos: sensoriné, emociné, pazinimo, naudos, gyvenimo budo ir santykiy.
Mokslinés literatiiros Saltiniuose vartotojy patirties dimensijos i$skiriamos skirtingai. Verhoef et al.
(2009) pazymi naudos, emocing, socialing bei fizing vartotojy patirties dimensijas. Gentile et al. (2007)
ir Verhoef et al. (2009) i$skiria vartotojy patirties dimensijas, remdamiesi vartotojy patirties tyrimy
pradininko Schmitt (1999) apibréZztomis minciy, jausmy, veiksmy, jutimy ir santykiy dimensijomis.
Kiekvieng autoriy iSskirta vartotojy patirties dimensijg lemia atitinkami veiksniai. Woods (2015)
pazymi, kad vartotojy patirciai jtakg daro marketingo komplekso elementai, kurie gali lemti atitinkama
vartotojy sgveika su jmone ar prekés zenklu ir paveikti §j procesa.

Petermans, Janssens ir Van Cleempoel (2013) studija atskleidzia maZzmeninés prekybos atstovy,
dizaineriy ir vartotojy patirtj, kurig salygoja mazmeninés prekybos aplinka. Visy pirma, autoriai siekia
pagristi vartotojy patirties veiksnius, egzistuojancius mazmeninés prekybos aplinkoje. Remiantis jau
atliktais moksliniais tyrimais, toliau autoriai atliko kokybinj vartotojy patirties tyrima, kuriame
analizuojama maZzmeninés prekybos atstovy, dizaineriy bei vartotojy nuomoné apie mazmeninés
prekybos aplinkg. Petermans, Janssens ir Van Cleempoel (2013) teigia, jog esama vartotojy patirtis
lemia, kad pastarieji nejaucia skirtumo tarp produkto ir paslaugos, tuo tarpu mazmenininkai ir
dizaineriai siekia iSsiskirti konkurencinéje rinkoje, priimdami maZmeninés prekybos aplinkos
architekttrinius, dizaino sprendimus. Jais siekiama paskatinti vartotojus jsiminti aplankyta
mazmeninés prekybos parduotuve tiek apciuopiamais, tiek neap¢iuopiamais maZmeninés prekybos
aplinkos sprendimais paskatinti vartotojus jsitraukti. Petermans, Janssens ir Van Cleempoel (2013)
sukiré patirties tinklg konceptualizuodami vartotojy patirtj mazmeninés prekybos aplinkoje. Patirties
tinklas rodo, kad vartotojy patirtis pripazjstama kaip asmeninis ir subjektyvus atsakas i vartotojo ir
produkto ar paslaugos saveika bei skirtingus marketingo aplinkos elementus. Remiantis patirties tinklo
dedamaja, pavyzdZiui, fizinés mazmeninés prekybos vietos patrauklumu, daroma prielaida, kad
mazmenininkas gali kontroliuoti vartotojy patirtj. Egzistuoja ir kitos patirties tinklo dedamosios, kuriy
kontroliuoti mazmenininkas negali: subjektyvi vartotojy patirties raiSka ir vartotojy apsilankymo laiko
bei priezasties specifiSkumas. Dél Siy priezas¢iy mazmenininkas ir dizaineris negali iki galo
kontroliuoti vartotojy patirties, taciau, svarbu pabrézti, kad pastarieji gali bandyti sukurti ir valdyti
vartotojy patirties turinj.
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Tyrinédami mazmeninés prekybos aplinkos daromg jtakg vartotojy patiriai, mokslininkai
tyrimui pasirinko penkias skirtingas mazmeninés prekybos aplinkas, t. y. aprangos parduotuve,
avalynés parduotuve, temine, orientuotg j vartotojo gyvenimo biidg (pvz.: automobiliy sporto mégéjy)
parduotuve (angl. lifestyle store), specializuotg maisto prekiy parduotuve bei vienos mados linijos
prekiy parduotuve. Tyrimo metu atskleista, jog patirties zemélapis yra vienas esminiy jrankiy siekiant
sukurti mazmeninés prekybos aplinkg, leidziancig atitinkamais aspektais manipuliuoti vartotojy
patirtimi. Petermans, Janssens ir Van Cleempoel (2013) studija remiasi vartotojy patirties
konceptualizavimu, analizuojant Belgijos mazmenininky poziir; ] mazmeninés prekybos aplinka.
Remiantis autoriy apibrézta tyrimo koncepcija, ateityje galima tirti kitus geografinius regionus ir
analizuoti to atitinkamo regiono vartotojy patirtf mazmeninés prekybos kontekste. Taip pat, biity
aktualu analizuoti mazmeninés prekybos parduotuvés interjero reikSme vartotojy patirciai.

Hart, Stachow ir Cadogan (2013) tyrimy sritis — miesto centro jvaizdzio poveikis vartotojy
patir¢iai. Mokslinéje literatiiroje miesto centras apibréziamas, kaip apsipirkimo ir mazmeninés
prekybos parduotuviy vieta, todél mokslininkai analizuoja miesto centro jvaizdzio poveikj vartotojy
patirciai i§ mazmeniniy apsipirkimo viety perspektyvos. | tyrimg mokslininkai jtrauké daugiau nei 500
vartotojy ir sieké identifikuoti penkiy miesty centrus, kuriy jvaizdis vartotojams yra jsimintiniausias
arba sukeliantis didziausig jspiidj. Taip pat, vienas i§ esminiy mokslininky tiksly buvo sukurti
konceptualyjj modelj, kuriuo biity galima remtis kuriant jsimintino miesto centro jvaizdj, remiantis
vartotojy patirtimi. Atlike mokslinés literatiros analiz¢, Hart, Stachow ir Cadogan (2013) iSskyré
tokias miesto centro jvaizdzio dimensijas kaip: struktiira ir dizainas, parduotuviy darbo valandos,
parduotuviy jvairove, pastatai bei vartotojai, atmosfera, susisiekimas ir t. t. Sias dimensijas
mokslininkai priskyré prie vartotojy patirtj lemianciy veiksniy, kuriuos suskirsté j keturias grupes:
pazintinius, emocinius, socialinius ir fizinius veiksnius. Pastebéta, kad vartotojai apsiperkantys miesto
centre, formuoja pastarojo jvaizdj, taiau jie pasizymi kitokiomis charakteristikomis nei tie, kurie
apsiperka prekybos centruose ar kituose miesto rajonuose esanciose parduotuvese. Be to, iSsiaiskinta,
kad fiziniai jvaizdzio veiksniai reprezentuoja dalj vartotojy jvaizdzio. Atsizvelgiant | psichologinius ir
neapciuopiamus poveikio veiksnius susidaro jspiidis, kad Zzmonés, kurie lankosi atitinkamose prekybos
vietose, gali formuoti prekybos viety jvaizdj, o tai reiskia, kad vartotojai — prekybos vietos jvaizdzio
dalis. Hart, Stachow ir Cadogan (2013) tyrimo metu nustatyta, kad miesto centro jvaizdis priklauso
nuo vartotojy jsitikinimy, poZilirio ar visuomenei priimtinos bendros nuomonés apie mazmeninés
prekybos aplinkg. Nustatyta, jog vartotojai, remdamiesi ankstesne patirtimi, yra linke lyginti miesty
centrus tarpusavyje. Hart, Stachow ir Cadogan (2013) teigia, jog vartotojo patirtis yra suma visy kity

patirCiy, susijusiy su prekémis ir paslaugomis. Tokiu atveju, miesto vadovybé kartu su
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mazmenininkais, vietos vyriausybe bei mazmeninés prekybos vystytojais turi galimybe kontroliuoti
vartotojy patirtj, susijusig su miesto centro jvaizdziu, ir identifikuoti i$skirtines teigiama bei neigiama
jvaizdj formuojancias veiksniy grupes, pabréziant miesto centro iSskirtinuma bei sukuriant vartotojy
patirties valdymo strategijas. Hart, Stachow ir Cadogan (2013) rekomenduoja ateityje analizuoti tam
tikras sritis, t. y. rekomenduoja patikrinti jy sitlyto konceptualiojo modelio ir iSskirty dimensijy
tinkamumg tyrimui. Remiantis minétais tyrimo rezultatais autoriai sitilo i$siaiskinti priezastiS ir
aplinkybes, dél kuriy vartotojai yra linkg lyginti miesty centry jvaizdzius tarpusavyje. Anot
mokslininky, aktualu buity analizuoti vartotojy apsipirkimo patirtj ir identifikuoti priezastis, kurios gali
daryti jtakg miesto centro jvaizdzio formavimui. Taip pat, toliau plétojant tiriamgjg tema, biity galima
jterpti tokj veiksnj, kaip miesto centro dydis (didelis, mazas) ar tipas (modernus, senovinis).

Nasermoadeli, Ling ir Maghnati (2013) tyré vartotojy patirties poveikj ketinimui pirkti. Anot
autoriy, Viena i§ patirties marketingo koncepcijy teigia, kad atitinkama vartotojy patirtis gali atskleisti
vartotojy ketinimg pirkti. Siuo tyrimu mokslininkai siekia atskleisti ry$j tarp vartotojy patirties
(sensorinés, emocinés bei socialinés) ir intencijos pirkti. Mokslininkai pasirinko keturis konstruktus:
sensoring, emocing, socialing vartotojy patirtis ir vartotojy ketinimg pirkti, taip pat suformavo
konceptualyjj modelj ir sieké iSanalizuoti rySius tarp konstrukty. Nasermoadeli, Ling ir Maghnati
(2013) j tyrimg jtrauké 330 mazmeninés prekybos vartotojy. Tyrimo rezultatai rodo, kad tik emociné ir
socialiné vartotojy patirtys turi teigiamg reikSme vartotojy Ketinimui pirkti. Taip pat, nustatyta, jog
egzistuoja teigiamas rySys tarp sensorinés vartotojy patirties bei intencijos pirkti, kuris yra veikiamas
emocinés vartotojy patirties. Teigiamas rySys egzistuoja ir tarp emocinés vartotojy patirties ir
intencijos pirkti bei tarp sensorinés patirties intencijos pirkti, kurie yra veikiami socialinés patirties.
Ateities tyrimams mokslininkai rekomenduoja pakartotinai patikrinti rySiy matavimo skaliy
patikimuma, taip pat pazymi, kad svarbu neapsiriboti $iais tyrimo rezultatais dél trumpalaikiskumo, t.
y. ketinimas pirkti gali biiti laikinas arba vienkartinis. Atliekant tokj tyrima ateityje, sitiloma naudoti
tikimybinés atrankos metodus.

Bagdare ir Jain (2013) tyrimy sritis susijusi su vartotojy patirties matavimu. Savo darbe, autoriai
pasitlé sukurti patikimas ir tinkamas vartotojy patirties matavimo skales, mazmeninés prekybos
kontekste. Autoriai pazymi, kad vartotojy patirtis gali biti matuojama remiantis keturiomis
dimensijomis: dziaugsmo, nuotaikos, laisvalaikio ir iSskirtinumo. Tyrimo metu nustatyta, jog
didZziausig poveikj vartotojy patiriai daro dziaugsmo dimensija, po to seka nuotaikos dimensija.
Svarbu pabrézti, kad dazniausia vartotojy patirtis analizuojama remiantis kognityvine, emocine, jutimy
bei elgsenos dimensijomis. Sios dimensijos taip pat tinkamos analizuojant vartotojy pasitenkinima,

lojaluma, komunikacija i§ ltpy j lGpas ar suvokiamg verte. Bagdare ir Jain (2013) akcentuoja, jog jy
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18skirtos dimensijos skirtos tirti mazmeninés prekybos vartotojy patirt;. Kalbant apie ateities tyrimy
perspektyva pastargja tema, autoriai siiilo, remiantis iSskirtomis dimensijomis, atlikti eksperimentus,
analizuojant bei lyginant tiek tradicinius, tiek netradicinius marketingo komunikacijos kanalus
skirtingose, atitinkamos srities, mazmeninés prekybos jmonése. Taip pat, jie sitlo jtraukti tokius
veiksnius kaip jtaka pajamoms, pelningumui, pasitenkinimui, kokybei, jvaizdziui ir pan.

Siekiant sukurti konkurencinius rinkos bruozus, tradiciniai mazmenininkai renkasi tris
dedamasias i§ marketingo komplekso, t. y. marketingo sprendimuose orientuojasi j kaing, preke beli
rémimg (Bouzaabia, Van Riel and Semeijn, 2013). Dauguma jy pamirsta paskirstymo dedamajg, kuri
taip pat prisideda prie vertés vartotojui kiirimo. Anot mokslininky, vienas i§ mazmeninés prekybos
vartotojy tiksly yra valdyti mazmeninés prekybos erdve, t. y. apsipirkimo metu jie tikisi efektyviai rasti
prekes, kuriy jiems reikia, - prekiy iSdéstymas jiems turi buti patogus ir veiksmingas. Taip pat
vartotojams buvimas mazmeninés prekybos vietoje turi biti teikiantis malonuma. Anot Bouzaabia,
Van Riel ir Semeijn (2013), svarbu atsizvelgti | mazmeninés prekybos vietoje esancias prekiy judéjimo
operacijas, kurios lemia, kaip ir kokiame prekybiniame plote vartotojas gali pasiekti savo tikslg. Taigi,
mokslininkai apsibrézé, kad savo moksliniame tyrime jie sieks identifikuoti mazmeninés prekybos
vietos prekiy iSdéstymo sprendimy poveiki, atsizvelgiant | griztamajj rysj i§ vartotojy, analizuojant
parduotuves jvaizdj, vartotojy pasitenkinimg bei lojaliy vartotojy elgseng. Bouzaabia, Van Riel ir
Semeijn (2013) tyrimo konceptualiajam modeliui pasirinko keturis konstruktus: mazmeninés prekybos
vietos prekiy iSdéstymo pasikeitimai, mazmeninés prekybos vietos jvaizdis, vartotojy pasitenkinimas
bei lojalumas. Tyrimo metu nustatyta, jog mazmeninés prekybos vietos prekiy iSdéstymo pasikeitimai
daro didéle jtakg pasitenkinimui. Mokslininkai i$siaiSkino, kad minéti pasikeitimai mazmeninés
prekybos vietoje daro tiesioging jtaka vartotojy pasitenkinimui, taiau paZymima, jog prie vartotojy
pasitenkinimo prisideda parduotuvés jvaizdis, kuriam jtakg daro mazmeninés prekybos vietoje priimti
sprendimai. Mokslininkai sitilo ateityje tirti kitokio tipo parduotuves ar keleta parduotuviy lyginti
tarpusavyje, nes $io tyrimo atveju buvo analizuojama Belgijos bakaléjos prekiy parduotuvé. Taip pat
ateities tyrimuose galima analizuoti kity geografiniy zony, Saliy ar miesty mazmeninés prekybos
vietas.

Anot de Farias, Aguiar ir Melo (2014), prekybos vietos aplinkos elementai gali daryti jtaka
vartotojy sprendimams per jusles. Patirties marketingas sustiprina sensorinius vartojimo aspektus,
kurie padeda suvokti maZzmeninés prekybos aplinkos reikSme vartotojy elgsenai. Todél mokslininkai
pasiiilé iSskirtin] vartotojy patirties konceptualyjj modelj, tyrimui taikant turinio analizés metodg. De
Farias, Aguiar ir Melo (2014) teigia, kad mazmenininkai vis labiau suvokia savo svarbg globalioje

rinkoje. D¢l Sios priezasties pastarieji pradéjo atsizvelgti ne tik j galutinj rezultata, bet | viska apimant;j
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produkty ar paslaugy pardavimo procesg. Jie siekia identifikuoti asmeninius vartotojy liikescius, todél
neretai yra atnaujinamas parduotuvés formatas, varijuojama aplinkos elementais, kurie yra gyvybiskai
svarbiis sékmingai mazmeninés prekybos veiklai. Mokslininkai pazymi, jog visa mazmeninés
prekybos vartotojg supanti aplinka néra neutrali, todél svarbu pabrézti, kad aplinka visuomet daro jtaka
individams. Taigi, Siuo atveju, mazmeninés prekybos parduotuve galima laikyti erdve, kurioje
egzistuoja daug jvairiausiy Zenkly, zinu€iy bei pasiiilymy, kurie komunikuoja su pirkéju. Mazmeninés
prekybos vietos dizaineriai, planuotojai, prekiy iSdéstymo specialistai formuoja parduotuvés erdve,
kuri turi daryti poveikj bei formuoti vartotojy elgseng (de Farias, Aguiar and Melo, 2014). Autoriai
pasitlé konceptualyjj modelj, kuriame mazmeninés prekybos aplinka daro jtakg vartotojy elgsenai, 0
ypac lemia apsipirkimo elgseng. Pazymima, jog vartotojy patirtis yra veikiama situacijos moderatoriy
(parduotuvés geografinés vietos, sezoniSkumo, ekonominés situacijos ir pan.) bei vartotojy
moderatoriy (pirkimo proceso, vartotojy tiksly ir pan.). Tyrimo metu nustatyta, kad vartotojai turi
daugiau poreikiy nei tik nusipirkti preke — jie nori biiti linksminami, skatinami, emociskai veikiami bei
iSbandomi karybiskai. Be to, norint pasiekti vartotojy emocijas, svarbu, kad vartotojy patirtis biity
perduodama, todél vienas i§ pirmyjy veiksmy, kuriuos mazmenininkai turi atlikti, norédami
kontroliuoti vartotojy patirti, yra identifikuoti vartotojams siun¢iamus Zenklus. Jeigu vartotojas liks
mazmeninés prekybos vietoje, svarbu jj apdovanoti sukuriant vert¢ vartotojui (de Farias, Aguiar and
Melo, 2014). Ateityje mokslininkai rekomenduoja sukurti nauja mazmeninés prekybos vartotojy
patirties, grindziamos holistiniu pozitriu, matavimo skalg¢ ir detalizuoti mazmeninés prekybos aplinkos
veiksnius bei tirti jy poveik] vartotojy patirciai.

Srivastava ir Kaul (2014) teigia, jog geriausias biidas iSsiskirti rinkoje yra sukurti geresne
vartotojy patirt] nei yra padare rinkos konkurentai. MaZzmeninés prekybos atvejis, kurj analizuoja
autoriai, tiriamas keliais aspektais, t. y. socialinés sgveikos, patogumo ir vartotojy pasitenkinimo jy
patirties kontekste. Anot Srivastava ir Kaul (2014) vartotojy pasitenkinimas priklauso nuo vartotojy
patirties. Autoriai nurodo, kad tiek patogumas, tiek socialiné saveika daro jtaka vartotojy patiréiai bei
pasitenkinimui. Srivastava ir Kaul (2014), remdamiesi Lehtinen ir Lehtinen (1982) teigia, jog socialiné
sgveika gali lemti sgsajg tarp vartotojo ir tiekéjo. Socialiné sgveika marketingo poziiiriu gali biiti
apibtdinta, kaip aptarnaujan¢io personalo geb¢jimas suteikti vartotojui informacija apie prekes ar
paslaugas, atstovaujant atitinkama jtakos grupe. Anot autoriy, socialiné¢ sgveika egzistuoja tarp
aptarnaujancio personalo (darbuotojy) ir vartotojy (klienty), kada vartotojai turi galimybe jvertinti
aptarnaujancio personalo Zinias, poziiirj, jsitraukimg ir apatijg (Srivastava and Kaul, 2014). Pazymima,
jog apsipirkimo ar paslaugy aplinkos patoguma sudaro susisiekimas jvairiu transportu, garso iranga,

jauki aplinka (Srivastava and Kaul, 2014). Nustatyta, kad pastarieji veiksniaitiesiogiai daro jtaka
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vartotojy pasitenkinimui. Autoriai identifikavo, kad patogumas ir socialiné sgveika daro reikSmingg
bei teigiamg jtaka vartotojy patir€iai. Taip pat pazymima, jog socialin¢ sgveika daro teigiamg poveikj
vartotojy pasitenkinimui. Pasak mokslininky, neuZtenka pasiekti vartotojy pasitenkinimo, nes
pagrindinis tikslas — lojalumas. Mokslininkai sitilo tirti socialinés sgveikos ir patogumo poveikj
lojalumui vartotojy patirties kontekste bei tirti mazmeninés prekybos vartotojy patirties, vartotojy
pasitenkinimo bei lojalumo konstrukty saveika.

Lin ir Bennett (2014) tyrimu buvo siekiama jvertinti vartotojy patirtj bei patikrinti, ar lojalumo
programos daro jtakg vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui mazmeninés prekybos rinkoje. Anot
autoriy, jvairiis iSoriniai veiksniai lemia vartotojy patirtj, kuri yra tiesiogiai susijusi su vartotojy
pasitenkinimu ir daro jtakg vartotojy lojalumui, egzistuojant lojalumo programoms. Tyrimo metu
pasitvirtino, kad egzistuoja sgsajos tarp vartotojy patirties, vartotojy pasitenkinimo bei lojalumo.
Kalbant apie lojalumo programy poveikj, nustatyta, jog nagrin¢jamu atveju, vartotojai prisijunge prie
lojalumo programy pasizymi didesniu pasitenkinimu ir lojalumu. Pazymima, kad lojalumo programos
néra esminé priemon¢, kuri kuria vartotojy patirtj, pasitenkinimg bei jy lojalumg. Lin ir Bennett (2014)
pabrézia, jog tolimesniuose tyrimuose galima analizuoti atitinkamg lojalumo programa ar atitinkamos
rinkos lojalumo programas bei jvertinti vartotojy patirtj mazmeninés prekybos kontekste.

Sachdeva ir Goel (2015) tyrimo sritis apibréziama, kaip mazmeninés prekybos parduotuvés
aplinkos poveikis vartotojy patir¢iai. Anot mokslininky, i§ apsipirkimo metu atsiradusios vartotojy
patirties, dazniausiai apibréziama nuotaika, jausmai ir emocijy intensyvumas, kuriuos sukuria
atitinkamos akimirkos apsipirkimo metu. Svarbu pabrézti, kad vien pritraukti vartotojus i parduotuve,
kai rinkoje egzistuoja didelé dalis analogiSka produkcija sitilan¢iy konkurenty, neuZtenka (Sachdeva,
Goel, 2015). Taigi, Siuo atveju, svarbu vartotojams duoti tai, ko jie nori, t. y. isiminti jvykiai bei
renginiai, j kuriuos jie yra jtraukiami arba patys gali jsitraukti. Be to, pazymima, jog vartotojai nofi
paliesti, pajausti, uzuosti, paragauti, iSbandyti, pasimatuoti ir pan., todél mazmenininkai turi sugalvoti
unikalius btidus pritraukti vartotojus | fizines parduotuves. Mokslininkai pabrézia, kad tai holistinis
poziiiris, apimantis emocinius bei racionalius motyvatorius, kurj svarbu iSanalizuoti. Sachdeva ir Goel
(2015) teigia, jog vartotojai turi jsitraukti tiek emociniu, tiek elgsenos poZiiriais, tai reiSkia, kad prekés
zenklo komunikacija turi buti teisinga bei jvairiomis formomis jtraukti vartotojus. Nustatyta, jog
mazmenininkai, judédami sékmingo verslo link, turi pakeisti pozilr ir atsizvelgti ne j tai, ka turi
parduoti, o ] tai — kaip parduoti. Mokslininkai tai apibrézia, kaip naujg sékmingos vartotojy patirties
paradigmg apsipirkimo kontekste. Pazymima tai, kad mazmenininkai kurdami parduotuvés aplinka
ateityje atsizvelgs 1 emocinius, psichologinius bei vartotojy jausmy faktorius. Ir nors vartotojai yra

vedami ulitaristinio ar hedonistinio mastymo, emocijos privers juos likti ir toliau apsipirkinéti.
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Sachdeva ir Goel (2015) sitilo ateities tyrimuose ieSkoti sgsajy tarp mazmeninés prekybos vartotojy
patirtj lemianciy emociniy bei elgsenos veiksniy.

Srivastava ir Kaul (2016) pabrézia, jog vartotojy patirtis yra placiai analizuojama sritis ne tik
mokslininky, bet ir praktiky. Autoriai, remdamiesi Dick ir Basu (1994) teorija, kurioje analizuojamas
lojalumas elgsenos bei pozitirio dimensijose, iSskiria, kad lojalumas siejamas su pasikartojancio
pirkimo elgsena ir didéjanciomis vartotojy iSlaidomis. Remiantis vartotojy patirties, poziiirio ir
elgsenos lojalumo bei vartotojy iSlaidy koncepcijomis, Srivastava ir Kaul (2016) darbe buvo siekiama
identifikuoti rysj tarp vartotojy patirties, lojalumo bei vartotojy iSlaidy, mazmeninés prekybos rinkoje.
Pazymima, jog poziturio dimensija aiSkina vartotojo jausmus ir jsitikinimus prekés ar paslaugos
atzvilgiu, norg rekomenduoti preke ar paslauga kitiems vartotojams, tuo tarpu elgsenos dimensija
atspindi apsilankymy daznis, pakartotiniy pirkimy skaicius, to paties tiek¢jo kity prekiy ar paslaugy
jsigijimas, santykiai su jmone ar jos prekés zenklu (Srivastava and Kaul, 2016). Teigiama, kad
vartotojy patirtis daro jtaka pozilirio bei elgsenos lojalumui ir vartotojy iSlaidoms. Taip pat
pabréziama, kad tarp pozitirio bei elgsenos lojalumo dimensijy egzistuoja tarpusavio rysys, o kiekviena
analizuojama lojalumo dimensija atskirai, daro jtaka vartotojy iSlaidoms. Tyrimo metu nustatyta, jog
vartotojy patirtis susideda i§ penkiy dimensijy bei lemia vartotojy pasitenkinimg. Vartotojy patirties
dimensijomis iSskiriami vartotojy jausmai, pojuciai, elgsena (Siuo atveju lojalumas), suvokimas bei
santykiai. Sio tyrimo metu didZiausias démesys skiriamas lojalumui, todél i3siaikinta, kad vartotojy
patirtis didziausig jtakg daro vartotojy elgsenai, t. y. lojalumui. Pabréziama, jog poZiirio lojalumo
dimensija lemia vartotojy elgsenos lojalumg. Autoriai nurodo, kad tiriant $ig sritj ateityje galima toliau
analizuoti ry$§j tarp pozilrio bei elgsenos lojalumo dimensijy, taip pat papildyti jau atlikta tyrima
1zvalgomis, iSanalizavus kitos srities rinkas, identifikuojant nagrin¢jamy dimensijy poveikj vartotojy
1Slaidoms.

Virtualios realybés efekto jtaka mazmeninés prekybos vartotojy patirciai, poveikis vartotojy
pasitenkinimui bei ketinimui pirkti — sritis analizuojama naujausioje mokslinéje literattroje (Poushneh
and Vasquez-Parraga, 2017). Mokslininkai tyrime siekia identifikuoti, ar virtualios realybés efektas
gali pagerinti mazmeninés prekybos vartotojy patirtj, apibrézti esmines priezastis, kurios lemia
mazmeninés prekybos vartotojy patirtj pasitelkus virtualios realybés efekta, ir ar mazmeninés prekybos
vartotojy patirtis veikia vartotojy pasitenkinimg bei norg pirkti. Formuodami konceptualy modelj,
mokslininkai i18skyré¢ keturis esminius konstruktus: virtualios realybés efektas, vartotojy patirtis,
vartotojy pasitenkinimas ir vartotojy noras pirkti. Tyrimo metu nustatyta, jog virtuali realybé prisideda
prie vartotojy patirties formavimo, veikiant jvairias produkto kokybés charakteristikas. Virtualios

realybés efektas suteikia 3D (trimacio) vaizdo informacijg apie produktus. Matomos spalvos bei stilius
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suformuoja aiSkesnj vartotojo suvokimg apie realyb¢je esantj produkta. Taip pat vartotojui apsiperkant
internetinéje parduotuveje, virtualios realybés efektas suteikia analogiSka galimybe gauti visg norima
informacija taip pat, kaip ir apsiperkant fizin¢je parduotuvéje. Teigiama, kad toks mazmeninés
prekybos prekiy pateikimas tampa tarsi zaidimas, kuris jtraukia ir priverCia vartotojus dométis
produktais. Analizuojant vartotojy patirties poveikj vartotojy pasitenkinimui, pastebéta, jog virtuali
realybé mazmeninéje prekyboje padeda vartotojams greiiau atrasti ieSkomg produkta ir sukuria
papildoma vert¢ produktui, Siuo atveju, inovatyvus produkto pateikimo sprendimas. Poushneh ir
Vasquez-Parraga (2017) pazymi, kad virtuali realybé vartotojy patir¢iai kaip pramoga bei galimybé
pritraukti naujus klientus, kurie prioritetg teikia informacijos, apie produktg pateikimui virtualioje
aplinkoje. Taip pat pazymima, jog vartotojy patirtis daro jtaka vartotojy pasitenkinimui bei norui
pirkti. Poushneh ir Vasquez-Parraga (2017) kaip ateities tyrimy kryptj nurodo kitg produkto
charakteristikg — hedonisting kokybe, kuri daro jtaka mazmeninés prekybos vartotojy patir¢iai. Be to,
mokslininkai sitilo jvertinti virtualios realybés efekto poveikj vartotojams kitokiame kontekste — kaip
alternatyva mokslininkai rekomenduoja analizuoti sveikatos paslaugas.

Mokslinés literatiiros analizés apibendrinimas pateikiamas 1 priede.

1 priede pateiktame mokslinés literatiiros analizés apibendrinime matyti, kad mazZmeninés
prekybos rinkoje dazniausiai analizuojama vartotojy patirtj lemianti maZmeninés prekybos aplinka.
Taip pat mokslinés literatiros Saltiniuose analizuojami veiksniai, veikiantys vartotojy patirtj bei
lemiantys vartotojy pasitenkinimq ir elgseng. Svarbu pabrézti, jog analizuotuose mokslinés literatiiros
Saltiniuose mokslininkai dazniausiai rekomenduoja ateities tyrimuose tobulinti matavimo skales,
rinktis kitus geografinius regionus ir analizuoti vartotojy patirtj mazmeninés prekybos kontekste. Tuo
tarpu Srivastava ir Kaul (2014) rekomenduoja tirti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj
pasitenkinimui ir lojalumui. Lin ir Bennett (2014) tyrimo metu analizavo vartotojy patirties poveikj
pasitenkinimui ir lojalumui mazmeninés prekybos kontekste, taciau autoriai istyré tik dalj mazmeninés
prekybos vartotojy patirti lemianciy veiksniy, netirti svarbiis mazmeninés prekybos veiksniai socialiné
aplinka ir mazmeninés prekybos prekés zZenklas, ankstesné vartotojy patirtis. Tuo tikslu darbe toliau
atliekama teoriné mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui

analize.
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2. MAZMENINES PREKYBOS VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIS
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI: TEORINIAI SPRENDIMAI

2.1. Vartotoju patirties apibreéztis

Mokslinés literatiiros S$altiniuose pateikiama vartotojy patirties (angl. customer experience)
samprata apibréziama skirtingomis charakteristikomis, nes vartotojy patirties tyré¢jai §] fenomeng
vertina i$ skirtingy pozicijy iSrySkindami skirtingus aspektus.

Daugelis tyréjy, vartotojy patirtj apibrézia kaip saveika tarp vartotojo ir jmonges. Tai tarsi jmonés
vertinimas, kokig emocijg ar patirtj ji sukuria vartotojui. Pazymima, kad vartotojy patirtis gali biiti
gera, bloga ar abejinga, taCiau pabrézti, jog patirtis egzistuoja ir atsiranda po paslaugos ar prekés
pirkimo.

Mascarenhas, Kesavan ir Bernacchi (2006) vartotojy patirtj apibrézia kaip teigiama, jtraukiancia,
ilgalaike, socialiai i$pildyta fizinj ir emocinj reiskinj, kuris nepaisant konkurencijos egzistuoja visuose
vartojimo proceso etapuose.

Anot Schmitt ir Zarantonello (2015) tiriant patirties marketingg, viena i§ jo sri¢iy yra vartotojy
patirtis, kurios analizuojamais subjektais apibréziama: prekés ar paslaugos, veiklos pobiidis (pvz.:
prekyba fizinéje parduotuvéje, prekyba internetinéje parduotuvéje ar paieska). Pazymima, kad patirties
marketingas orientuojasi ] i$skirtinio pobiidzio tyrimus susijusius su patirties marketingo prigimtimi,
dimensijomis ar vartojimo procesu. Autoriai apibréZia, kad vartotojy patirtis pagrindinis objetas yra
vartotojai, kaip jie suvokia, jvertina ir kokius pojucius jiems kelia marketingo veiksmai.

Schmitt (1999) teigia, kad patirties marketingas yra disciplina, tirianti penkias skirtingas patirtis,
kurias kuria prekes, paslaugos ar veiklos pobiidis. Autorius i$skiria min¢iy, pojuciy, veiksmo, jausmy
ir santykiy patirties dimensijas. Pasak Kim, Sullivan ir Forney (2007) vartotojy patirties formavimas
prasideda nuo produkty pakei¢iamumo bei jy kokybés, toliau seka prekés, jy apliuopiamumas ir
pritaikomumas, tre€iasis formavimosi veiksnys yra aptarnavimas, jo neapCiuopiamumas bei
adaptyvumas, ir paskutingje patirties formavimosi stadijoje, atsiranda asmeniniai prisiminimai susij¢
su pries tai jgyta patirtimi. Anot Verhoef et al. (2009) terminas vartotojy patirtis reiSkia vartotojy
isitraukimg  vartojima skirtinguose lygmenyse, tai gali biiti racionalus, emocinis, sensorinis, fizinis ar
dvasinis jsitraukimas. Gentile et al. (2007) vartotojy patirt] apibiidina kaip saveika tarp vartotojo,
prekés, imonés ar organizacijos. Panasy poziliri apie vartotojy patirti pazymi Shaw ir Ivens (2002),
pabrézdami, kad tai yra rySys tarp verslo ir vartotojo, kuris apima tokias charakteristikas kaip jmonés

veiklos sritis, jos skatinami pojuc¢iai bei emocijos vartotojui. Andajani (2015) teigia, jog vartotojy
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patirtis gali buti apibidinama kaip vidinés ir asmeninés vartotojy reakcijos, kurios veikia jmone
tiesiogiai ir netiesiogiai. Anot Kotler, Burton, Deans, Brown ir Armstrong (2013) vartotojy patirtis
tarsi kuriama pridétiné verté apsipirkimo ar paslaugos teikimo metu ir siekis valdyti visus susidiirimo
su vartotoju proceso aspektus.

Pasak Grundey (2008) analizuojant vartotojy elgsena, jy patirtj galima apibrézti kaip asmeninj
ivyki Zzmogaus gyvenime, kuris yra svarbus emociskai, pasizymi sgveika ir prisiriSimu prie vartojamos
prekés ar paslaugos. Caru ir Cova (2003) teigia, kad vartotojy patirtis gali buti suskirstyta j keturis
lygmenis: patirtis prie$ vartojima, apsipirkimo patirtis, vartojimo patirtis ir prisiminimy apie vartojima
patirtis. Patirt] prie§ vartojimg apibrézia tokia vartotojy elgsena kaip prekiy ar paslaugy paieska,
doméjimasis apie jas, pirkimo planavimas, nuolatinés mintys apie atitinkamas prekes ar paslaugas,
blisimos patirties, pojuciy isivaizdavimas. Apsipirkimo patirtj apibiidina asortimento pasitla,
apmokéjimas uz prekes, prekiy pakavimas, todél galima teigti, kad tai glaudZziai susije su aptarnavimu
jausmas, pasitenkinimas ar nepasitenkinimas, pastebimi pokyciai ar rezultatas. Paskutinis patirties
lygmuo apibréziamas kaip vartojimo prisminimas, pavyzdziui mokéjimy istorijos perzitiréjimas (Caru
and Cova, 2003).

Brakus, Schmitt ir Zarantonello (2009) pazymi, jog vartotojy patirtj konceptualizuoti galima
keliomis kryptimis: produkto patirties, apsipirkimo ar paslaugy gavimo patirties ir vartojimo patirties.
Anot autoriy produkto patirtis atsiranda tuo metu kai vartotojas jauciasi susijes su produktu,
pavyzdziui iesko produkto, iSbando ir jvertina jj. Pazymima, kad produkto patirtis gali biiti tiesioginé,
kuomet vartotojas pakartotinai i§ eilés jsigyja to paties prekés Zenklo ta patj produkta ir netiesiogine,
kai vartotojui produktas yra pateikiamas, pristatomas virtualioje erdvéje ar reklamoje (Brakus, Schmitt
and Zarantonello, 2009). Apsipirkimo ar paslaugos gavimo patirtis pasireiskia, kai vartotojas turi
galimybe tiesiogiai prisiliesti prie fizinés prekybos vietos aplinkos, pabendrauti su aptarnaujanciu
personalu, susipazinti su prekybos vietos taisyklémis, veiklos specifika (Brakus, Schmitt and
Zarantonello, 2009). Be to, vartojimo patirt] galima atskleisti per hedonizmo dimensijas tokias kaip
jausmai, vaizduoté ir malonumas.

Pazymima, kad vartotojy patirtj kuria ne tik kontroliuojami veiksniai (paslaugos suteikimas,
fizin¢ prekybos vietos atmosfera, asortimentas, kainos), bet ir nekontroliuojami veiksniai (kity
vartotojy jtaka, rekomendacijos ar atsiliepimai, apsipirkimo tikslas). Anot McColl-Kennedy,
Gustafsson, Jaakkola, Klaus, Radnor, Perks, Friman (2015) vartotojy patirtj gali kurti veiksniali,

kuriuos paslaugy teikéjas gali kontroliuoti, t. y. paslaugy sgsajos, atmosfera, asortimentas, kaina. Taip
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pat, pabréziami ir nekontroliuojami veiksniai, tokie kaip Kiti vartotojai ar prietaisai, kuriais vartotojai
naudojasi, skirtingose situacijose.

Klaus (2013) isskiria, kad skaitmening vartotojy patirtj kuria psichologiniy (pasitikéjimas,
teisinga kaina, konteksto tinkamumas) bei funkciniy (vartojimo paskirtis, komunikacija, socialinis
pateikimas, interaktyvumas) veiksniy grupés. Pazymima, kad vartotojai lankosi prekybos centruose ne
tik dél poreikio apsipirkti ar gauti atitinkama paslauga, nes lankymasis prekybos centruose vartotojams

susijes su malonumu ir pramogomis (Srivastava, Kaul, 2014).

1 lentelé. Vartotojy patirties apibréZtis pagal skirtingus autorius

Autorius (metai)

Vartotoju patirties apibréztis

Schmitt (1999)

Tai disciplina tirianti penkias skirtingas prekiy ar paslaugy kuriamas patirtis.

Shaw and Ivens (2002)

Tai tarpusavio ry$iai tarp verslo ir vartotojo.

Caru ir Cova (2003)

Vartotojy patirtis susideda i§ informacijos ieskoji prie§ vartojima, apsipirkimas,
vartojimas bei prisiminimai susija su vartojimu.

Gentile, Spiller, Noci, (2007)

Tai sgveika tarp vartotojo, prekés, imonés ar organizacijos dalies.

Grundey (2008)

Vartotojy patirtis tarsi asmeninis jvykis Zzmogaus gyvenime, kuris yra svarbus
emociskai ir pasizymi sgveika bei prisiriSimu prie vartojamos prekés ar
paslaugos.

Brakus, Schmitt and Zarantonello
(2009)

Vartotojy patirtis atskleidziama per vartotojo saveika su produktu, jsitraukimu |
apsipirkima ar paslaugy gavimg ar j vartojima.

Verhoef, Lemon, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros, Schlesinger
(2009)

Tai vartotojy jsitraukimas j vartojima skirtingose lygmenyse.

Kaotler, Burton, Deans, Brown,

Tai pridétiné verté bei susidiirimo su vartotoju proceso valdymas.

Armstrong (2013)
Andajani (2015)

Tai vidinés bei asmeninés vartotojy reakcijos, kurios tiesiogiai ir netiesiogiai
daro jtaka jmonei.

Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize ir 1 lenteléje pateiktomis vartotojy patirties
apibréztimis, galima daryti isvadq, kad vartotojy patirtis yra vartotojy it jmonés sqveika, jsitraukimas,
ir reakcija j sqveikos procesq. Siekiant issamesnio teorinio pagrindimo, biitinas vartotojy patirties

dimensijy detalizavimas v jy apibidinimas.

2.2. MazZmeninés prekybos vartotoju patirties dimensijos

Apibrézus vartotojy patirties samprata, svarbu atlikti i1§samig strateginiy vartotojy patirties
dimensijy analize.

Anot Schmitt (1999) vartotojy patirt] sudaro mastymo, pojuciy, elgsenos, jausmy bei santykiy
dimensijos (1 pav.). Toliau apraSsomi mokslininko iSskirty vartotojy patirties dimensijy esminiai

bruozai.
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Vartotojy
patirtis

1 pav. Vartotojy patirties dimensijos (Schmitt, 1999)

Pojiiciy-jutiminés dimensijos pagrindimas apibréziamas kaip tikslas sukurti pojucéiy patirt] per
klausos, lytéjimo, skonio ir kvapo pojii¢ius. Pabréziama, kad pojtc¢iai naudojami siekiant diferencijuoti
imones ar jy prekes, motyvuojant vartotojus, sukuriant jiems papildoma vertg. Pojiciy dedamoji
grindZiama atsinaujinanciu pazinimo reiskiniu su jmone ar preke.

Jausmy-emocijy dimensija kuria jausmy ir emocing vartotojy patirtj. Visy pirma Sukuriama
teigiama emocija su mazmeninés prekybos prekés zenklu, toliau seka stipriy emocijy, dziaugsmo ir
pasididziavimo jausmy sukiirimas. Jausmy esmé yra sukelti atitinkamas emocijas taip pat kaip ir
jsitraukimg naudotis prekémis ar tiesiogiai jsijausti j kito asmens jausmus. Pazymima, kad pasitelkus
vieng reklamos Sablong, kultiiriniy skirtumy atveju, sukurti atitinkamus jausmus praktiSkai yra
nejmanoma.

Magstymo-veikimo patirtis grindziama vartotojy intelektu, sukuriant pazinimo ir problemy
sprendimo patirtis, kurios kiirybiSkesniais buidais paskatina vartotojus jsitraukti. Mastymo teorija
apibrézia, kad vartotojai pasiekiami per konvergencinj bei divergencinj mastyma: staigmenas, intrigas,
provokacijas. Svarbu pabrézti, kad Sie metodai ypac taikomi pristatant technologinius sprendimus
mazmeninéje prekyboje. Taip pat minéti metodai naudojami daugelyje kity pramonés Saky, pateikiant
produkty dizaing, mazmeninés prekybos i§skirtinumus ar komunikacija.

Racionali-fiziné-elgsenos dimensija apibrézia fizing vartotojy patirtj, pateikiant vartotojams
atitinkamas alternatyvias situacijas. Siuo atveju, norima paveikti vartotojy gyvenimo biuda jy
tarpusavio sgveika. PaZymima, kad visuomenés pozitriui svarbig jtakg daro sektini pavyzdZziai arba
Zinomi Zmonés, Nes atsizvelgdami | juos maZmeninés prekybos vartotojai yra linke labiau
eksperimentuoti kei¢iant gyvenimo buda ar elgsenga. Apibréziama, kad tokie pokyc€iai vartotojy
gyvenime dazniausiai yra motycinio, jkvépimo ir emocinio pobiidziy.
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Sgveikos-socialinés patirties -santykiy dimensija daugeliu atveju apima aspektus apibadinancius
pojuciy, jausmy, mastymo ir elgsenos dimensijas. Pazymima, kad santykiai yra daugiau nei
individualumas ar asmeniniai jausmai, tai individo rySys su nekontroliuojamu objektus svetimoje
aplinkoje. Santykiy marketingo kampanijy turinys rodo, kad orientuojamasi j individo norg tobuléti,
kurti teigiamg pozilrj apie save artimiausiy Zzmoniy ratui, siekj susieti individg su platesne socialine
sistema.

Fornerino, Helme-Guizon, de Gaudemaris (2006) tirdami vartotojy patirt] identifikavo penkias
dimensijas: sensoriné-suvokimo, emocing, fiziné-elgsenos, socialiné ir kognityvi (pazinting).
Remiantis Sfar (2012) apraSomos Fornerino et al. (2006) apibréztos vartotojy patirties dimensijos:

e Sensoring-suvokimo dimensijg galima identifikuoti per penkias Zmogaus jusles: regéjimas,
uoslé, skonis, klausa ir lyt¢jimas. Pazymima, kad juslés padeda zmonéms suvokti juos supancig
materialig aplinkg ir jvertinti jg. Svarbu pabrézti, kad sglygojami kitokie pojii¢iai kaip patiriamas
spaudimas, badas ar nuovargis gali biiti priskiriami prie sensoriniy-suvokimo dimensijos veiksniy.

e Emocinés dimensijos veiksnius atskleidzia jvairos emocijos, Kkurias vartotojas patiria
skirtinguose patirties perioduose. Emocijos gali biiti teigiamos ir malonios, tokios kaip dZiaugsmas ar
nuostaba ir neigiamos: susivarzymas, pyktis, pasibjauré¢jimas, nekantrumas.

e Fizing-elgsenos dimensija atskleidzia fiziné vartotojo elgsena skirtinguose patirties perioduose.
Sios dimensijos pagrindinis veiksnys yra judéjimas, tai gali biti atitinkamas aptarnaujanéio personalo
ar vartotojo veiksmas, pavyzdziui klienty atveju tai gali buti informacijos vartotojams suteikimas,
atitinkamo objekto atveju — veikimo patikrinimas ar jrenginio jjungimas.

e Socialine dimensija apibiidina visos egzistuojancios sgveikos skirtinguose patirties perioduose j
kuriuos jsitraukia vartotojai. Pazymima, kad §i saveika gali buti verbaliné ir neverbaliné (stebé&jimas,
imitacija, diskusijos klausymasis, palyginimas ir kt.).

e Kognityvios-pazinimo dimesijos veiksniai reprezentuoja vartotojo protines pastangas
(apmastymus, samprotavimus, ketinimus) skirtinguose patirties perioduose. Svarbu pabrézti, kad tai
yra i§ dalies susij¢ su administravimu (laiko, marsruto, Krypties), pasirinkimu, sprendimy priémimu
(poreikiy jvertinimu, alternatyvy palyginimu) ir patirties optimizavimu (tiekéjo pazinimu ir aplinka).

Gentile et al. (2007) apibendring ankstesnius tyrimus vartotojy patirties tema (Fornerino, Helme-
Guizon and Gaudemaris (2006), Schmitt (1999)) apibrézé naujas dimensijas, kurios apibendrinamos 2

paveiksle.
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Vartotojy
patirtis
I
[ I I I I ]
Sensoriné/ Emociné Kognityviné/ Pragmatiné/ Gyvenimo budo| Santykiy
jutimy pazinimo naudos

2 pav. Vartotojy patirties dimensijos Gentile et al. (2007)

Toliau detalizuojamas vartotojy patirties dimensijy skirstymas pagal Gentile et al. (2007):

e Sensoriné-jutimy dimensija yra vartotojy patirties komponentas, kuris daro poveikj zmogaus
jusléms, pateikiant pasiiilyma, kurio tikslas sukurti teigiama sensoring patirt] per reg¢jima, klausa,
lytéjima, skonj bei kvapa. Tai vartotojams sukuria estetinj malonuma, jaudulj, pasitenkinimag ir
suvokiamo grozio jausma.

e Emocijy dimensija vartotojy patirties dedamoji, kurios esmé apibréziama tokiomis
charakteristikomis kaip nuotaika, jausmai ar dvasiniai iSgyvenimai, kurie yra salygojami emociniy
santykiy su jmone, prekés Zenklu ar preke.

e Kognityviné-pazinimo dimensija — vartotojy patirties komponentas, susij¢s su mastymu ir
samoningais psichikos procesais. Kuriant kognityvine-pazinimo patirtj vartotojui sitiloma jsitraukti ir
problemy sprendimo situacijas, veikti karybiskai. Be to, jmoné gali paskatinti vartotojg iSanalizuoti
produkty ir papildomai jame atrasti kg nors naujo ar nejprasto.

e Pragmatiné-naudos dimensija taip pat priskiriama prie vartotojy patirties komponenty, su
kuriuo vartotojas susiduria, kai turi galimybg praktiskai iSbandyti preke, susipazinti su jos
pritaikomumo, panaudojimo galimybémis. Svarbu pabrézti, kad pragmatiné vartotojy patirtis atsiranda
ne tik popirkiminéje prekeés stadijoje, bet ir visose prekés gyvavimo ciklo stadijose.

e Gyvenimo biuido dimensija atskleidzia vartotojy patirtj, kuri yra saglygojama asmeniniy vertybiy
bei jsitikinimy. Sitilant tokio pobtidZio patirtj vartotojams daznai tai tampa priemone norint produkto
vartojimg paversti asmenine zmogaus vertybe, vartotojo jsipareigojima jmonei ar tapima jos dalimi.

e Santykiy dimensija leidzia apibrézti tokia vartotojy patirtj, kuri kyla i§ socialinio konteksto,
atsiranda vartojimo metu prie produkto prisiriSusioje realioje arba jsivaizduojamoje bendruomeng¢je.
Atitinkamas produkto vartojimas sukuria patirtj, kuri leidzia vartotojui rasti bendraminciy, jsitraukti j
atitinkamy socialiniy grupiy veiklas, nes santykiai vartotojams pazymimi kaip gyvenimo budo
elementas.

MazZmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijy apibendrinimas pateikiamas 2 lentel¢je.
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2 lentelé. Mazmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijy apibendrinimas
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Is 2 lenteléje atliktos analizés matyti, jog esminémis mazmeninés prekybos vartotojy patirties

dimensijomis apibréZiamos penkios: jutiminé, emociné, racionali/fiziné, mgstymo/veikimo ir
sqveikos/socialiné. Tuo tarpu pragmatiné patirtis labiau analizuojama popatyriminéje stadijoje, kada
vartotojas turéjo galimybe praktiskai isbandyti preke ar susipazZinti su jos panaudojimo galimybémis.
Anot Srivastava ir Kaul (2016) mazmeninés prekybos kontekste rekomenduojama analizuoti tik
keturias Schmitt (1999) dimensijas be racionalios-fizinés patirties, nes ji labiau skirta matuoti
vartotojy patirtj atitinkama laiko periode. Konstatuojant tai, kad mazZmeninés prekybos vartotojy
patirtis daro jtakq pasitenkinimui ir lojalumui, toliau darbe atliekama mazmeninés prekybos vartotojy

pasitenkinimo ir lajalumo koncepcijy analizé.

2.3. MaZmeninés prekybos vartotojuy pasitenkinimo koncepcija

Vartotojy pasitenkinimo terminas marketinge daznai apibiidinamas kaip priemoné iSmatuoti
vartotojy likesc¢ius atitinkamo produkto ar paslaugos atveju (Iberahim, Mohd Taufik, Mohd Adzmir
and Saharuddin, 2016). Autoriai pazymi, kad vartotojy pasitenkinimas yra vienas i§ jmonés sékmés
konstrukty, kuris gali daryti jtakg jmonés pardavimy apimtims rinkos augimo metu.

Remiantis atliktais tyrimais ir jy rezultatai, Anot Ihtiyara, Ahmadb ir Osmanc (2014)
mazmeninés prekybos kontekste vartotojy pasitenkinimg apibiidina keletu pozitiriy :

1. Vartotojy pasitenkinimas yra pagrindinis tikslas mazmeninés prekybos vietose. Tali
priemone, kuri padeda iSmatuoti skirtingus maZzmeninés prekybos konstruktus, kurie lemia vartotojy
pasitenkinimg (pvz.: kainodaros ar prekiy asortimento sprendimai).

2. Vartotojy pasitenkinimas yra svarbus prognozuojant lojalumg, mazmeninés prekybos
pelninguma, pirkimo ir pakartotinio pirkimo elgseng, mazmenininko jvertinima vartotojy poziiiriu.

3. Vartotojy pasitenkinimas apibréZia esminius konstruktus lyginant tarpusavyje jvairiy
pramonés Saky ir skirtingy geografiniy regiony marketingo konstruktus.

Vartotojy pasitenkinimas apibréziamas kaip vienas svarbiausiy objekty marketingo tyrimuose

(Luo ir Homburg, 2007). Mokslinés literatiiros Saltiniuose vartotojy pasitenkinimas identifikuojamas
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kaip bendras vartotojo patirties jvertinimas nuo prekés ar paslaugos, pirkimo ar vartojimo pradzios iki
tam tikro laiko. Anot Zeithaml (2000), stiprina vartotojy pasitenkinimg mazmeninés prekybos jmonés
biina dazniau prisimenamos vartotojy, kuria teigiama i§ ltipy j lipas komunikacijg, didina pelna.
Nustatyta, kad vartotojy pasitenkinimg mazmeninés prekybos kontekste kuria socialiné (darbuotojai,
kiti vartotojai) ir fiziné (aplinka, dizainas) aplinka (Lin and Liang, 2011). Siskos ir Grigoroudis (2002)
iSskiria keturias vartotojy pasitenkinimo dimensijas, t.y. aptarnaujants personalas, prekes arba
paslaugos, susisiekimas ir patikimumas. Remiantis Lin, Liang (2011) ir Siskos, Grigoroudis (2002)
apibréztomis mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimo dimensijomis, jas galima suskirstyti j dvi
grupes, t. y. emocinio vartotojy pasitenkinimo dimensijos (aptarnaujantis personalas, Kiti vartotojai,
patikimumas) ir apéiuopiamas vartotojy pasitenkinimo dimensijos (fiziné aplinka, preké ar paslauga,
susisiekimas). Analizuojant mazmeninés prekybos vartotojy patirties ir pasitenkinimo tarpusavio rysj
pabréZziamas Srivastava ir Kaul (2014) modelis, pagristas Erevelles (1998), Mano ir Oliver (1933),
Nyer (2000) ir Murphy, Moscardo, Benckendorff, Pearce (2011) teorijomis, kurios teigia, kad
mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro jtakg vartotojy pasitenkinimui.

Verbauskienés (2014) atlikta vartotojy pasitenkinimo apibrézties analizé (3 lentelé) rodo, kad $i
savoka atskleidzia jausmus ir pojiicius, kuriuos patiria vartotojas, kuomet iSbando produkta, isigyja
paslauga ar tiesiog turi galimybe pabendrauti su jmonés personalu. Be to, autoré apibendrina, kad
pasitenkinimas suvokiamas kaip psichologinis procesas, kurio rezultate paaiskéja, ar vartotojas yra

patenkinas produktu ir paslaugomis.

3 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo samprata (Verbauskiené, 2014)

Autorius Samprata

Dvasiné biisena, adekvatus atpildas pirkimo situacijoje yra poziiiris, kuris veda prie
Bakanauskas (2006) pakartotinio pirkimo.

Pajuodis (2005) Suprantamas kompleksisko psichinio lyginimo proceso rezultatas

Kotler ir kt.(2002) Tai santykis tarp to, ko vartotojas tikéjosi i§ produkto, ir to, ka jis gavo.
' Pasitenkinimas pirkiniu priklauso nuo to, kaip produktas atitinka vartotojo likescius.

Tai individo malonumo arba nusivylimo jausmas, atsirandantis, lyginant savo laukiamus

Kotler (2007) lukescius su realiomis gauto produkto savybémis.

Solomon ir kt. (2002) L
181g1J1moO.

Gali buti apibudintas kaip poziiiris — lyg nuomoné lydinti pirkimo veiksma arba vartotojo ir

Lovelock (2005) produkto saveikos pasikartojima.

Yra psichologinis suvokty atlikimo pasekmiy jvertimo procesas, paremtas iSankstiniais
lukesciais.

Vartotojo pazintinis ir emocinis vertinimas paremtas asmenine patirtimi santykiuose visy
paslaugy teikimo metu.

Egan (2001)

Amstrong (1999) Laipsnis, kuriuo suvoktas produkto atlikimas atitinka pirkéjo likescius.

De Wulf (1998) Vartotojo skirtumo tarp lukes¢iy dél jmonés, produkto ar paslaugos ir suvokto jmonés, produkto
ar paslaugos jvykdymo pojttis.

Dibb ir kt. (1997) Biisena, kuri atsiranda, kai mainai patenkina vartotojo poreikius bei likescius.

Stanton ir kt. (1991) Vartotojo biisena, kuomet patirtis, susijusi su produktu, atitinka arba virsija lukescius.
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Anot Denga, Lua, Weib ir Zhanga (2010) vartotojy pasitenkinimas apibréziamas kaip
psichologiné vartotojy biisena, kuri kildinama 1§ vartojimo patirties, yra svarbi lemiant sprendimg dél
pakartotinio pirkimo ir vartotojy lojalumo. Mokslininkai teigia, kad patenkinti vartotojai gali bati
priskiriami aukStesniam vartojimo lygmeniui, prieSingai nei nepatenkinti vartotojai, pastarieji yra linke
pakartotinai apsilankyti mazmeninés prekybos vietoje, rekomenduoti jg savo draugams ir artimiesiems.
Svarbu pabrézti, kad mazmenininkai gebantys patenkinti savo vartotojy poreikius rinkoje yra
konkurencingesni ir turi daugiau galimybiy plésti lojaliy vartotojy ratg. Denga et al. (2010) teigia, jog
didesnis vartotojy pasitenkinimas sglygoja didesnj vartotojy lojalumg, o efektyviai patenkinami
vartotojy poreikiai lemia vartotojy lojalios elgsenos atsiradima.

Apibendrinant mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimg, galima teigti, kad tai susije su
Jjausmais ir pojiciais, Kuriuos patiria vartotojas apsipirkimo metu, atspindi vartotojy litkescius
produkto ar paslaugos atzvilgiu. Taip pat, pabréZiama, kad pasitenkinimas suvokiamas kaip
psichologinis procesas, kurio rezultate paaiskéja, ar vartotojas yra patenkintas. Svarbu pazymeéti, kad
pasitenkinimas yra svarbus norint iSmatuoti ne tik skirtingus mazmeninés prekybos veiksnius, bet ir
bendrai jvertinti vartotojy patirti, prognozuoti lojalumqg. Mazmeninés prekybos vartotojy
pasitenkinimas atskleidziamas per aptarnaujantj personalg, prekes ar paslaugas, susisiekimg ir
patikimumgq. Pastebéta, kad pasitenkings vartotojas pasizymi lojalumu, todél galima teigti, kad jis yra

linkes pakartotinai apsipirkti, rekomenduoti prekes ar paslaugas kitiems.

2.4. MaZmeninés prekybos vartotoju lojalumo koncepcija

Analizuojant lojalumg, svarbu pabrézti Oliver (1999) vartotojy lojalumo apibréztj, kuri teigia,
kad tai yra vidinis vartotojo jsipareigojimas pakartotinai jsigyti preke ar apsilankyti prekybos vietoje,
kuriam jtakos nedaro marketingo sprendimai orientuoti i vartotojy elgsenos keitima.

Dick ir Basu (1994) teigia, kad vartotojy lojalumas suvokiamas kaip atitinkamo pobtidzio
elgsena, taCiau tai yra ir santykiy fenomenas, kuris yra siejamas su vartojimo metu patiriamomis
emocijomis vartojamai prekei ar paslaugai.

Dimitriades (2006) iSskiria, jog lojalus vartotojas turi teigiama poziiirj apie prekés ar paslaugos
teikéja, rekomenduoja prekés ar paslaugos teikéjg kitiems vartotojams, pasiZymi pakartotinio pirkimo
elgsena. PaZymima, jog jmonés siekia formuoti vartotojy lojalumg ir konkurencin; pranaSuma,
suteidamos vartotojams teigiama patirtj.

Anot Maggioni (2016) vartotojy lojalumas mazmeninés prekybos kontekste labiau Zinomas kaip
lojalumas parduotuvei ar prekybos centrui. Autoré pazymimi, kad vartotojai reguliariai ieSkodami kur

jsigyti bakaléjos prekes yra linke prioritetg teikti prekybos centrams.
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Mokslinés literatuiros Saltiniuose, daznu atveju lojalumas yra skirstomas j pozitrio bei elgsenos,
Sio skirstymo pradininkai Dick ir Basu (1994) tirdami vartotojy lojalumg maZzmeninés prekybos
kontekste pastebéjo, kad lojalumas gali biiti grindziamas pirkimu arba emociniais padariniais, kurie
paskatina vartotojg dalintis teigiamais atsiliepimais. Tokiu atveju, svarbu detaliau iSanalizuoti vartotojy
lojalumo dimensijas.

Bowen ir Chen (2001) teigia, kad vartotojy lojalumg galima iSmatuoti trimis biidais: galima
matuoti elgsenos lojalumg, poziiirio lojaluma arba matuoti juos kartu. Pazymima, kad elgsenos
lojalumo atveju, pakartotinis pirkimas negali biiti laikomas esminiu lojalumo indikatoriumi, nes
pakartotinis pirkimas ne visuomet reiSkia psichologinj jsipareigojima prekés Zenklui, nes Kkartais tai
gali buti tiesiog patogumo pozymis. Matuojant pozitrio lojaluma atsizvelgiama | emocinj ir
psichologinj vartotojy prisiriSima, kuris yra budingas lojalumui. Svarbu pabrézti, kad poziiirio
lojalumas yra siejamas su jsitraukimu, istikimybe ir lojalumo jausmu atitinkai jmonei ar prekés Zenklui
(Bowen and Chen, 2001). Minétu atveju, poziiirio lojalumas taip pat ne visuomet gali buti tikslus
vertinant vartotojo lojalumg. Kartais egzistuoja aplinkybés, tokios kaip materialiné ar geografiné
padétis, kuri vartotojui neleidzia iki galo buti lojaliu pozilirio atzvilgiu. Treciuoju atveju, prie§ tai
minéti elgsenos ir poziiirio lojalumo matavimo biidai turéty biiti sujungiami i vieng, kurj pasitelkus
galima iSmatuoti vartotojy pasirenkamy produkty preferencijas, prekés Zenklo pakei¢iamuma,
apsipirkimy daznj, sumg skirtag naujoms prekéms ir bendrg apsipirkimo suma. Bowen ir Chen (2001)
pazymi, kad $is treciasis lojalumo matavimo metodas daznai taikomas tokiose srityse kaip mazmeniné
prekyba, poilsis, auksto lygio vieSbuciai ir oro linijos.

Anot Jones ir Taylor (2007) mazmeninés prekybos vartotojy lojaluma galima konceptualizuoti
per tris dimensijas: elgsenos, pozitirio ir pazinimo (4 lentelé).

4 lentelé. Vartotojy lojalumo dimensijy koncpetualizavimas paslaugy kontekste
(Jones and Taylor, 2007)

Dimensija
Dimensija reprezentuojanti Apibrézimas Autoriai
pasekmé
Pakartotinio pirkimo Norledamas gatjt; a.t't"lll.(tar?(ostkat%iom?s Jones et al. (2000);
intencijos pasiaugas, vva.\r otojas kitg kartg rinksis tg Zeitaml et al. (1996)
pacia paslaugy jmong.
Elgsenos Pakeitimo intencijos Vartotojas néra linkes prisiristi prie vienos Bansal and Taylor (1999);
lojalumas paslaugy jmonés, todél ja gali pakeisti kita. | Dabholkar and Walls (1999)
Vartotojas yra linkes atitinkamos kategorijos Reynolds and Arnold
Isskyrimo intencija paslaugy ieskoti tik pas vienag paslaugy (2000);
tiekéja. Reynolds and Beatty (1999)
s . Vartotojas yra linkes pabrézti paslaugy Dick and Basu (1994);
antykius O - . i
Posiiirio atskleidziantis poziris tiekéjo privalumus tarp daugelio _ Mattila (2001);
lojalumas alternatyvy. Pritchard et al. (1999)
Noras rekomenduoti Vartotojas yra lin_k_e;s rekomend_uoti paslaugy But_cher et al. (2001);
tiekéja kitiems vartotojams. Javalgi and Moberg (1997);
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4 [entelés tesinys

Zeithaml et al. (1996)

Vartotojas yra linkes prisidéti prie paslaugy
Altruizmas jmonés teikiamy paslaugy kokybés (pvz.: Price et al. (1995)
prisidédamas prie vartotojy aptarnavimo)

Vartotojas yra linkes mokéti didesn¢ kaina, Anderson (1996);

Noras mokéti daugiau kad paslaugg gauty jam patinkancioje de Ruyter et al. (1998)
imongje. '
U0 | i dimesys | varotofs nesario kot ahrmitpo b g | DU €Aal 1987),
lojalumas y ) 4 yvabeJ Ostroski et al. (1993)

patinknc€ios jmongs.

Vartotojas jauciasi tarsi paslaugos tickéjas
Atpazinimas priklausyty jam, egzistuoja glaudus rysys Butcher et al. (2001)
tarp paslaugy tiekéjo ir vartotojo.

IS 4 lenteléje pateiktos informacijos galime matyti, kad vartotojas vienaip ar kitaip lojalus,
kuomet yra linkegs pakartotinai apsipirkti, pabrézti jmonés privalumos, jg rekomenduoti kitiems
vartotojams, mokéti daugiau, rinkdamasis nesvarsto kity alterantyvy ir identifikuoja save tarsi
atitinkamos jmonés dalj.

Srivastava ir Kaul (2016) vartotojy lojalumo analizé grindziama dvejomis dimensijomis, t. y.
elgsenos ir pozidirio. Autoriai pazymi, jog elgsenos lojalumg atskleidzia tokie veiksniai kaip
apsilankymy daznis, pakartotiniy pirkimy skaiéius, to paties tiekéjo prekiy ar paslaugy jsigijimas,
ilgalaikiai santykiai su jmone ar prekés Zenklu. PoZiiirio lojuma galima apibiidinti remiantis vartotojy
jausmais, jsitikinimais prekés ar paslaugos atzvilgiu, norg rekomenduoti preke¢ ar paslauga kitiems
vartotojams (Srivastava and Kaul, 2016). Srivastava ir Kaul (2016) pastebi, kad emocinis ir
psichologinis vartotojy prisiri§imas virsta poziiirio lojalumo, kurj atspindi jausmai atitinkamam prekés
zenklui ar produktui, jsitikinimai apie jj ir ketinimai rekomenduoti kitiems vartotojams. Srivastava ir
Kaul (2016) remiantis Chaudhuri and Holbrook (2001) pazymi, kad pozitrio lojalumas atskleidzia
vartotojy norg testi santykius su atitinkama jmone, pirkti jy prekes ar paslaugas ir nepaisant to, kad
rinkoje yra ir Zemesne kaing vartotojams sitilanéiy jmoniy, vartotojai vis tiek yra linke prekes bei
paslaugas rekomenduoti, kurioms jauciasi jsipareigoje. Autoriai sutinka su Jones ir Taylor (2007)
pozitrio lojalumo apibréztimi, kuri atskleidZia jo esme, tai yra apima emocinius ir psichologinius su
lojalumu susijusius aspektus tokius kaip vartotojy jsitraukimas bei iStikimybé atitinkamam prekés
zenklui ar prekei. Autoriai pazymi, kad Torres-Moraga, Vasquez-Parraga ir Zamora-Gonzalez (2008)
atlike tyrimg nustaté, kad poziario lojalumg atskleidzia paZzintiniai, emociniai ir psichologiniai
aspektai, kurie sukuria poreikj vartotojams testi santykius su atitinkama jmone ar prekés zenklu.
Srivastava ir Kaul (2016) atlikty tyrimy mazmeninés prekybos kontekste analizé parode, jog poziiirio
ir pazinimo lojalumas yra tarpusavyje susije, poZzitrio lojalumg 1§ dalies atskleidzia maZmeninés

prekybos vartotojy pazinimas. Dél Sios priezasties autoriai sitilo apibendrinti minétus poziiirio ir
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pazinimo aspektus ir toliau tirti kaip viena dimensija, kurig galima vadinti poziiirio ir pazinimo
lojalumu.

Atlikta moksliniy tyrimy analizé leidzia teigti, kad lojalumas mazmeninés prekybos konteste
apibréZiamas kaip vidinis vartotojo jsipareigojimas pakartotinai apsipirkti ar apsilankyti mazmeninés
prekybos parduotuvéje arba prekybos centre, kurj lemia vartotojy patirtis ir pasitenkinimas.
Pazymima, kad lojalumas siejamas su vartojimo metu vartotojo patiriamomis emocijomis prekei,
kurios yra teigiamy prekés vartojimo metu atsiradusiy emocijy rezultatas. Svarbu pabrézti, kad
lojalumas identifikuojamas per kelias dimensijas, t. y. elgsena, poZiiris ir pazZinimas. Elgsenos
lojalumas atskleidZiamas per apsipirkimy daznj, rekomendacijas, ilgalaikius santykius, poZiirio
lojalumas pasizymi emociniu bei psichologiniu vartotojy prisiriSimu prie jmonés ar prekés Zenklo,
pazinimo lojalumq atspindi vartotojo jsitikinimai ir pripratimas. Mokslinés literatiros SaltiniuoSe
minétos trys dimensijos tiriant mazZmeninés prekybos vartotojus buvo matuojamos atskirai, taciau
Srivastava ir Kaul (2016) pasiulé sias dimensijas apjungti ; dvi, kadangi poZiirio ir paZinimo dimesijy
skalés yra labai panasios. Pazymima, kad lojalumq galima matuoti vertinant vartotojy elgsenq ir
poziirj bei pazinimg, jei tai yra susije su mazZmenine prekyba. Siekiant iSsiaiSkinti maZmeninés
prekybos vartotojy patirties atsiradimg, svarbu iSanalizuoti mazmeninés prekybos vartotojy patirti

lemiancius veiksnius.

2.5. MaZmeninés prekybos vartotoju patirtj lemiantys veiksniai

Pan ir Zinkham (2006) identifikavo teoriskai pagristus mazmeninés prekybos veiksnius,
darancius poveik] vartotojy nuolatiniam lankymuisi atitinkamose parduotuvése:

1. Produkty kokybé. Pazymima, kad vartotojy suvokiama produkty kokybé daznai
priklauso nuo mazmeninés prekybos tipo. PavyzdZiui vartotojo nuomone, tinklinése parduotuvése yra
grieztesni produkty reikalavimai nei pavienése parduotuvése. Taip pat, produkty kokybés jvaizd]j kuria
firminés parduotuvés, prieSingai nei masinio apsipirkimo vietos.

2. Kaina. [vairiuose mazmeninés prekybos kanaluose egzistuoja skirtingos produkty
kainos. Svarbu pabrézti, kad didesnés kainos atspindi didéles tiesiogines vartotojo iSlaidas, kuriy
pasekmé mazesnis noras pirkti. PrieSingu atveju yra su mazomis kainomis, kurios gali sukurti didesnj
vartotojy lankomumag ir padidinti pardavimus atitinkamoje kategorijoje. Pazymima, kad ne visuomet
zemy kainy politika pasiteisina, Pan ir Zinkham (2006) teigia, kad kartais vartotojai yra linke geriau
jsigyti maziau, taCiau jau pazjstama, kokybiska, zinomo prekés zenklo preke tam, kad kaina

maksimaliai pateisinty visus jy likescius.
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3. Produkty pasirinkimas-asortimentas. Sis veiksnys apibréZiamas kaip skirtingy prekiy
kategorijy skaicius. Pazymeétina tai, kad parduotuvés asortimentas daro jtakg vartotojy apsilankymui
atitinkamoje mazmeninés prekybos vietoje. Asortimento plotis viena vertus zavi vartotojg, nes didesnj
prekés zenkly skaiCiy turinCios mazmeninés prekybos vietos pasizymi mazesniy kainy politikos
jgyvendinimu, nes jsigydamos prekes didesniais kiekiais gauna mazesnes kainas. Kitu atveju,
asortimento plotis atbaido atitinkamos prekiy kategorijos vartotojus, jei mazmeninés prekybos vietoje
yra per daug jiems ne pirmos biitinybés prekiy. Svarbu pabrézti, kad vartotojy vertinimu, asortimentas
yra svarbesnis veiksnys nei kainos.

4, Patogumas. Modernioje aplinkoje vartotojo ieSkoma pagrindiné nauda, kurig jis nori
gauti i§ mazmenininko yra patogumas. Patogumg apibrézia tokie faktai kaip parduotuvés darbo
valandos, geografiné padétis, automobiliy stov¢jimo aikStelé, kurie daro poveiki vartotojy
pasitenkinimui. Svarbu pabrézti, kad didzioji dalis maZzmeninés prekybos viety jsikiirusiy aréiau
miesto centro pasizymi ilgesniu darbo laiku, taciau mazesniu prekiy asortimentu ir riboto dydzio
automobiliy stov¢jimo aikStelémis. PrieSinga situacija egzistuoja su mazmeninés prekybos
parduotuvémis, kurios jsik@irios miesto pakrastyje, pazymima, kad jos pasizymi plataus asortimento
prekiy gausa, iSskirtiniy prekiy pasitlymais, galime jsigyti prekes didesniais kiekiais, taiau
pagrindinis §iy mazmeninés prekybos viety minusas yra darbo laikas, nes $ios dazniausiai dirba ne
miesto centre jsikiirusiy mazmenininky darbo laiku, o normaliu, visiems jprastu laiku (pvz.: nuo 8 iki
17 valandos).

5. Paslaugy kokybé. Pazymima, kad zinomy prekés zenkly, tai yra auksStesniy kainy
parduotuvés yra labiau orientuotos j kokybiSky paslaugy suteikimg vartotojui nei Zemy kainy
parduotuves. AukSty kainy parduotuvés yra suinteresuotos, kad vartotojas pakartotinai apsipirkty ir
teigiamai atliepty apie juos, nes vartotojy galin€iy apsipirkti auksSty kainy parduotuvése yra nedaug,
todél labai svarbus juos iSsaugoti.

6. Aptarnaujancio personalo draugiSkumas. Mazmeninés prekybos parduotuve yra
vieta, kurioje zmonés gali socializuotis ne namy aplinkoje, tai reiskia, kad apsipirkimo metu vartotojai
gali ne tik bendrauti su kitais vartotojais, bet ir susirasti bendraminciy ir taip padidinti savo socialing
patirtj. Pazymima, kad dazniausiai Zzmonés yra linke socializuotis apsipirkimo metu, kuomet jaucia
nuobodulj ar yra vieniSi. Svarbu pabréZti, kad atsiradus poreikiui su kuo nors pabendrauti, daznai
vartotojai renkasi mazmeninés prekybos parduotuves, kuriose jy visuomet laukia draugiSkas ir
komunikabilus aptarnaujantis personalas.

7. Parduotuvés jvaizdis. Sis veiksnys apibrézia vartotojy poziirj apie maZmeninés

prekybos parduotuve. Svarbu pazyméti, kad suformuoto parduotuvés jvaizdzio rezultata atspindi
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vartotojy nuolatinis lankymasis mazmeninés prekybos parduotuvéje, didesnés vartotojy finansinés
iSlaidos, lojalumas atitinkamai parduotuvei. Pastebéta, kad mazmeninés prekybos aplinkoje egzistuoja
daug dirgikliy, kurie vartotojams yra kaip uzuominos ieskoti daugiau informacijos apie prekes.
Pazymima, kad vaizdiniai Zenklai daro jtakg parduotuvés jvaizdzio formavimui, nes vartotojy pirming
nuomong apie mazmeninés prekybos parduotuve formuoja iSorinis jos vaizdas.

8. Parduotuvés atmosfera yra formuojamo jvaizdzio dalis, kuri apibrézia fizinius
mazmeninés prekybos parduotuvés atributus. Pan ir Zinkham (2006) teigia, kad prekybos centry
atveju, vartotojai yra linke priimti sprendima dél apsipirkimo vietos remdamiesi prekybos centro
aplinka. Vienas i$ atveju gali bati toks: vartotojas-poilsiautojas, kuris mégsta apsipirkinéti laisvu nuo
darbo metu, gali pasizyméti impulsyvumu, pirkti neplanuotas prekes ir didelj démes;j skirti parduotuvés
dekoracijoms. Prie parduotuvés atmosferos yra priskiriama ir jos temperatiira, kuri suteikia vartotojui
daugiau jaukumo. Svarbu pabrézti, kad vartotojai apsipirkimo metu kartai jauc¢ia malonumo ir
nepasitenkimo jausmus vienu metu. Malonumg sglygoja biivimas atpalaiduojancioje aplinkoje,
nepasitenkinimg — laikas bei finansinés iSlaidos, taCiau Sie jausmai vienas kitg papildo, 0 vartotojo
neigiamos emocijos yra neutralizuojamos.

9. Greitas aptarnavimas. Vartotojai daznai susiduria su situacijomis, kuriose iSeikvoja
daug asmeninio laiko zemos svarbos veikloms, viena i$ jy yra apsipirkimas mazmeninés prekybos
parduotuvése. Kiekvienas vartotojas yra suinteresuotas per kiek jmanoma trumpesnj laiko tarpg rasti
visas bitinas prekes parduotuvéje, tai yra, kad vartotojas pageidauja nuoseklaus ir sturkttrizuoto
prekiy i§déstymo ir kuo grei¢iau uz jas susimokéti kasoje. Siuo atveju, vartotojas, kad ir greit gali rasti
norimas prekes, taciau jo laikas sustoja ties apmokéjimu uz prekes etape. Mazmeninés prekybos
parduotuvese, prekybos centruose bei kity tipy parduotuvése vartotojai jau€ia nepasitenkinima létu
aptarnavimu. Sprendziant $ig problema, parduovése atidaromos savitarnos kasos, atsiranda galimybés
apsipirkti internetu ir pan. Sios problemos sprendimo priezastis yra vartotojy aptarnavimo greitis,
kiekvienas jy nori buti aptarnautas greitai, o aptarnavimo greitis parduotuvése yra vienas i§ veiksniy,
lemianciy vartotojy nuolatinj lankymagsi mazmeninés prekybos parduotuvése.

10. Demografinés vartotoju charakteristikos. Pagrindinémis vartotojy demografinémis
charakteristikomis apibréziama lytis, pajamos ir amzius. Svarbu pabrézti, kad prekybos centruose
daznai lankosi jaunesnio amZiaus, iSsilaving ir turintys aukStas pajamas vartotojai. Be to, pazymima,
kad vyresnio amziaus vartotojai yra linke labiau derétis nei jaunesni. Pastebima, kad vyresnio amZiaus
7zmonés yra daznesni mazmeninés prekybos parduotuviy lankytojai, kuriems apsipirkimas yra
rekreaciné veikla. Vartotojos moterys, turin€ios Zemesnes pajamas, yra linkusios eiti apsipirkti tik dél

to, kad galéty iSeiti i§ namy, prieSingai nei auksta pajamas turin¢io moterys, kurios apsiperka tik esant
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poreikiui, tod¢l atsiranda neigiama koreliacija tarp pajamy ir apsilankymo dazniy. Remiantis Pan ir
Zinkham (2006) mazesnias pajamas turintys vartotojai mazmeninés prekybos parduotuvése lankosi
dazniau nei vartotojai turintys aukstas pajamas.

11. Pozitiris apie parduotuve. Pazymima, kad vartotojai, kurie yra linke apsipirkti vienoje
ar kitoje mazmeninés prekybos parduotuvéje turi suformuota atitinkama poziiirj apie jas, todél svarbu
pabrézti, kad vartotojy pozitris renkantis atitinkamg mazemeninés prekybos parduotuve atspindi
asmens suvokima apie atitinkamos parduotuvés kokybés pateikima.

Pan ir Zinkham (2006) mazmeninés prekybos vienuolika veiksniy, daranciy poveikj vartotojy
nuolatiniam lankymuisi atitinkamose mazmeninés prekybos vietos, suskirsté j tris grupes: su prekémis
susije veiksniai (kokybé, kaina, asortimentas), konkurencinés rinkos veiksniai (patogumas, paslaugy
kokybé, aptarnaujancio personalo draugiSkumas, jvaizdis, atmosfera, aptarnavimo greitis,) ir vartotoja
charakterizuojantys veiksniai (suformuotas pozitiris apie mazmeninés prekybos parduotuve, lytis,
pajamos ir amzius).

Aktualu iSanalizuoti vartotojy patirties dimensijas atskleidzian¢ias mazmeninés prekybos
vartotojy patirtj. Mazmeninés prekybos vartotojy patirtis dazniausiai apibréziama kaip patirtis
prekybos vietoje. Siuo atveju, mazmeninés prekybos vietos yra tarsi vartotojy patirties gamykla,
kurioje sukuriama teigiama apsipirkimo patirtis, didinanti vartotojy pasitenkinimg ir skatinanti
lojalumg (Baron, Harris and Harris, 2001). Pazymima, jog vartotojy patirtis daro jtakag mazmeninés
prekybos pardavimams, t. y., kad pasitenkinimas gali lemti daZznesnius vartotojy vizitus prekybos
vietoje, didesne skiriamg iSlaidy dalj apsipirkimo metu, lojaluma, pelninguma, teigiamus atsliepimu ar
rekomendacijas, jvaizdzio formavimg (Verhoef et al., 2009).

Anot Verhoef et al. (2009) atliktos analizés, mazmeninés prekybos vartotojy patirt] kuria
socialin¢ aplinka, paslaugy sasaja, atmosfera, kaina, asortimentas, paskirstymo kanalas, ankstesné
vartotojy patirtis ir autoriy apibrézta dar viena svarbi vartotojy patir¢iai veiksniy grupé - mazmeninés
prekybos prekés Zenklas. Autoriai paZymi, kad vartotojy patirtis yra holistinis konstruktas, kurj sudaro
pazintiniai, poveikio, emociniai, socialiniai bei fiziniai vartotojy atsakymai ] maZzmenininko veiksmus.
Vartotojy patirties konstruktg kuria veiksniai, kuriuos mazmenininkas gali kontroliuoti (aptarnavimas,
aplinka, asortimentas, kainodara) ir nekontroliuojami veiksniai (jtakos grupiy poveikis vartotojui,
apsipirkimo tikslas). Tokiu atveju, svarbu apibrézti, kad vartotojy patirtis apima visg patirt jtraukiant
visus vartotojy patirties lygmenis: ieSkojimo, pirkimo, vartojimo, popirkiminés patirties.

Verhoef et al. (2009) teigia, kad tiriant vartotojy patirtj svarbu iSanalizuoti ne tik

kontroliuojamas, bet ir nekontroliuojamus mazmeninés prekybos veiksnius. Verhoef et al. (2009)

33



pazymi, kad be tiriamy funkciniy ir poveikio elementy, svarbu jtraukti socialinius bei fizinius

komponentus.

5 lentelé. MaZmeninés prekybos vartotoju patirti lemiancios veiksniy grupés (Verhoef et al., 2009)

MaZmeninés prekybos vartotoju

e . R Autoriai
patirti lemiantys veiksniai
Socialiné aplinka Baker et al. (2002); Haytko and Baker (2004); Luo (2005); White and Dahl (2006)
Baker et al. (2002); Beatty et al. (1996); Folkes and Patrick (2003); Meuter et al.
Paslaugy sasaja (2005); Mittal and Lassar (1996); van Dlen, Dabholkar and de Ruyter (2007);
Weijter et al. (2007)
Atmosfera Baker et al. (2002); Kaltcheva and Weitz (2006); Wakefield and Baker (1998)

Baker et al. (2002); Dorotic, Verhoef and Bijmolt (2008); Gauri, Sudhir and

Kaina Talukdar (2008); Noble and Philips (2004)

Baker et al. (2002); Broniarczyk, Hoyer and McAllisteer (1998); Hyffman and

Asortimentas Kahn (1998); Janakiraman, Meyer and Morales (2006)

Neslin et al. (2006); Patricio, Fisk and Falcao en Cunha (2008); Sousa and Voss

Paskirstymo kanalas (2006); Verhoef, Neslin and Vroomen (2007)

Bolton and Drew (1991); Boulding et al. (1993); Mittal, Kumanr and Tsiros
(1999); van Doorn and Verhoef (2008)

Ankstesné vartotojy patirtis

Socialiné aplinka. Galima teigti, kad vartotojy patirtis i§ dalies yra veikiama socialinés aplinkos.
Tai leidzia pazyméti skirtingi vartotojai, kurie lankosi atitinkamoje prekybos vietoje ir gali daryti jtaka
kity vartotojy patir€iai. To pavyzdys gali buti vartotojo elgsena, reikalaujanti démesio 18
aptarnaujanciojo personalo, kai tuo tarpu ir Kitam vartotojui taip pat reikalinga aptarnaujanciojo
darbuotojo pagalba. Mokslininkai pabrézia, kad dazniausiai mazmeninés prekybos vietose vartotojai
lankosi su Zmonémis i§ artimos jiems aplinkos, t. y draugai bei Seimos nariai. Taigi, daroma iSvada,
kad artimi vartotojui asmenys gali daryti jtaka vartotojo patirCiai. Apibréziama, kad Kiti asmenys yra
vienas i§ esminiy socialinés aplinkos elementy, daranciy jtaka vartotojy patir¢iai. Verhoef et al. (2009)
pazymi, jog prie socialinés aplinkos elementy yra priskiriamos referentinés grupés, atsliepimai,
gimings, aptarnaujantis personalas.

Paslaugy sasaja. Verhoef et al. (2009) teigia, kad vartotojy patirciai jtaka daro sgveika tarp
vartotojo ir aptarnaujancio asmens, vartotojo ir technologijy, vartotojo ir kuriamos vertés. Kalbant apie
technologijas, pabréziama jy svarba, ypac, kai vartotojas turi galimybe naudotis saves aptarnavimo
sistemomis. Pazymima, kad minéta technologija vis dazniau integruojama j apsipirkimo procesa, todél
saves aptarnavimo sistemos priskiriamos prie paslaugy sasajos elementy, ypatingai veikianciy
vartotojy patirt]. Technologijy pavyzdziai, tokie kaip savitarnos kasos prekybos centruose,
apsipirkimas internetu ir pan. Siuolaikinei visuomenei suteikia vis didesng verte (Verhoef et al., 2009).

MazZmeninés prekybos vietos atmosfera. Sj veiksnj atskleidzia tokie elementai kaip dizainas,

kvapai, temperatiira ar muzika. Mokslininkai teigia, kad mazmeninés prekybos vietos dizainas
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dazniausiai grindZiamas psichologijos teorijomis, kurios yra svarbios kalbant apie parduotuveés erdve,
pazymint, kad ji turi biiti sukurta tam, jog vartotojas galéty pasiekti savo tikslus — rasti ir jsigyti visas
prekes, kuriy jam reikia. Be to pazymima, kad vartotojai yra linke reikalauti prekybos vietoje ne tik
greito, bet ir patogaus apsipirkimo (Baker, Parasuraman, Grewal and Voss, 2002). Kalbant apie
parduotuvés muzika, pazymima, jog didéle reikSme turi muzikos garsas, greitis, stilius. Anot Sweeney
ir Wyber (2002) muzika daro jtakg vartotojy suvokimui, tai parodo, ar vartotojas yra linkes likti
parduotuvéje ir apspirkti, ar nori palikti parduotuve, nes Cia jauciasi svetimas. Verhoef et al. (2009)
pazymi, kad kvapas gali sustiprinti mazmeninés prekybos vietos jvaizdj, paskatinti pirkti ar kitaip
paveikti vartotojy elgseng. Teigiama, kad prekybos vietoje naudojant neerzinancius kvapus produkto
pristatymui, tai gali suformuoti teigiama vartotojy pozitrj apie produkta, paskatinti jj isigyti ar net
mokéti didesn¢ kaing nei ji yra rinkoje. Anot Lin ir Chiang (2010) mazmeninés prekybos vietos
konkurencinis pranaSumas pazymimas, kai parduotuvéje yra patogus judéjimas nuo vienos prekés prie
kitos, pabréziant patogy vartotojui prekiy iSdéstymg. Taip pat vartotojams labai svarbi maZzmenineés
prekybos vietos erdvé, kurig charakterizuoty atpalaiduojantis ar raminantis dizainas. Svarbu pabrézti,
kad vartotojai yra linke spresti apie mazmeninés prekybos vietos patikimumag i§ jos eksterjero. Dar
vienas i§ esminiy elementy, prisidedanciy prie mazmeninés prekybos vietos yra spalvos. Pazymima,
jog kiekviena parduotuvé turi biiti dekoruota spalvomis, kurios bty susijusios su maZzmenininko
tikslu, t. y. parduoti didesnj kiekj prekiy, suformuoti atitinkamg jvaizdj ar sukurti jaukia aplinka,
kurioje vartotojas praleisty kuo daugiau laiko (Verhoef et al., 2009).

Asortimentas. Verhoef et al. (2009) apibrézé asortimentg atskleidziancias savybes: asortimento
jvairové, unikalumas ir i$skirtinumas ir kokybé. Mokslinés literatiiros Saltiniuose pazymima, kad
vartotojai prioritetg teikia aukStesnés kokybés prekéms dazniau nei zemesnés kokybés. Vartotojams
svarbi prekiy jvairové ir kiek maZmenininkas lanksciai gali paziiiréti j vartotojo poreikius, kurie
atspindi jo tikslus ir socialing situacija. Pazymima, kad platesnis asortimentas vartotojams suteikia
verte, nes jie turi galimybe susikurti tinkama, poreikius tenkinantj prekiy rinkinj.

Kainos veiksnj §iuo atveju apibrézia lojalumo programos bei nuolaidos. Anot Verhoef et al.
(2009) santykiy marketingo taktikos, tokios kaip lojalumo programos, kuponai apsipirkti uz tam tikras
sumas, pardavimo skatinimas elektroniniu pastu yra labai populiariis. Pagrindiniai vertés pasiiilymai
susij¢ su kainomis, vartotojams pateikiami tokiomis formomis kaip mazesnés kainos, specialis
pasiiilymai, iSskirtinis démesys asmeniui ar individualus produktas. Tokie vertés pasitilymai leidzia
daryti prielaidg, kad vartotojai yra linke kurti santykius su jmone ir biiti apdovanoti uz savo lojaluma.

Siy dieny vartotojams yra pasickiama daug skirtingy paskirstymo kanaly. Pazymima, kad

vartotojai gali keisti paskirstymo kanaly naudojima, todél jy patirtis atsiradusi po vieno paskirstymo
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kanalo naudojimo, gali paveikti patirt] naudojantis kitais paskirstymo kanalais. Egzistuojant daugiau
paskirstymo kanaly vienu metu, internetinio paskirstymo kanaly patirtis vertinama reliatyviai lyginant
ja su alternatyviais paskirtymo kanalais ir prieSingai. Svarbu pabrézti, kad mazmenininkai privalo
turéti alterantyvy paskirstymo kanalg, skirtg kitam vartotojy segmentui.

Ankstesné vartotojy patirtis. Mokslinés literatiiros Saltiniuose pazymima, kad ankstesné
vartotojy patirtis yra reik§minga mazmenininkui, norint valdyti vartotojy elgseng. Ruyter ir Wetzel
(2000) teigia, jog neigiama vartotojy patirtis turi stipresnj neigiamag poveikj naujiems vartotojams nei
pakartotinai aplankusiems vartotojams. Tyrimai rodo, kad vartotojy pasitenkinimas daro jtakg
tolimesniam vartotojy lojalumui (Verhoef et al., 2009). Taigi, jei mazmenininkas sukuré teigiama
vartotojo patirt] pirmojo kontakto metu, tikétina, kad ateityje patirtis bus panasi.

MaZmeninés prekybos prekés Zenklas yra svarbus elementas siekiant suprasti galuting
vartotojy patirti. Mokslinéje literatiiroje apibréziami du prekés Zenkly tipai, t. y. mazmenings prekybos
prekés zenklas ir galutinio produkto prekés Zenklas. Tokiu atveju, vartotojy elgsena gali biiti veikiama
specialaus prekés zenklo arba prekés Zenklo tipo suvokimo (Verhoef et al., 2009).

Bagdare (2013) mazmeninés prekybos kontekste iSskyré keturias vartotojy patirtj lemianciy
veiksniy grupes: mazmeninés prekybos atmosferos, patogumo, parduotuvés darbuotojy bei santykiy
kiirimo.

MazZmeninés prekybos atmosferg apibiidina aplinka, dizainas, socialiniai, sensoriniai ir
funkciniai elementai, kurie daro jtaka pirkéjy malonumo, pasitenkinimo jausmams, lemia vartotojo
buseng likti parduotuvéje ir isleisti daugiau pinigy. Mazmeninés prekybos aplinkos elementai
sgveikauja su pirkéjy juslémis — regéjimu, klausa, uosle, skoniu ir lyté¢jimu tam, kad suzadinty norima
varototojo elgseng (Bagdare, 2013). Veikiant pirkéjy jusles galima ne tik paveikti vartotojy elgsena,
bet ir nuomong apie atitinkamg produkta.

Patogumas vartotojy apibréZiamas kaip jy iSlaidy maZinimas, kurios patiriamos jvertinus
vartotojo laiko, judéjimo ir psichologinius isteklius, o pastarosios kartais vartotojui gali kainuoti
daugiau nei tiesiog greitai, patogiai ir nepatiriant nereikalingo streso apsipirkti mazmeninés prekybos
vietoje. Svarbu pabrézti, kad vartotojai suvokia ir vertina socialinj, estetinj patoguma apsipirkimo
metu. Bagdare (2013) pazymi keturias patogumo dimensijas: prieiga, paieska, nuosavybé¢, sandoris.

Darbuotojai maZzmeninés prekybos kontekste yra viena dinamiskiausiy vartotojy patirtj
lemian¢iy veiksniy grupiy. Pazymima, kad darbuotojai mazmeninés prekybos kontekste yra labai
svarbi grandis, kuri geba numatyti vartotojy likescius, kuria emocinius rySius su vartotojais ir yra
vertés vartotojams kiirimo priemoné. Anot Bagdare (2013), vartotojy santykiai su parduotuvés

personalu prisideda prie vartotojy patirties kirimo. Autorius aiSkina, kad maZmeninés prekybos
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vartotojy patiriai kokybés prideda parduotuvés darbuotojy Zinios ir gebéjimas spesti realiu laiku
susidariusias problemas, priimant vartotojy nusiskundimus. Svarbu pabrézti, jog parduotuves
darbuotojy kompetencija, jgiidziai, poziiris, kiino kalba ir elgsena prisideda prie mazmeninés prekybos
vietos jvaizdzio formavimo (Bagdare, 2013).

Santykiai mazmeninés prekybos kontekste atspindi jmonés ir vartotojo tarpusavio rysj.
Pazymima, kad mazmeninéje prekyboje daugéja atvejy, kuomet jmoné orientuojasi ne j parduodamy
prekiy kiekj, o i santykiy su vartotojais kirimg. Bagdare (2013) teigia, kad konkurencinéje rinkoje
svarbiau sulaukti pakartotiniy pirkimy nei vienkartinio, nors ir pelningesnio. Santykiai su vartotojai
orientuojasi j suasmenintg ir pritaikyta individualiam vartotojui komunikacijg viso santykiy proceso
programas, pateikdami asmeninius ar i$skirtinius pasitilymus (Bagdare, 2013).

Lin ir Bennett (2014) mazmeninés prekybos veiksniai apibrézia prekiy kokybe, aptarnaujantj
personalg, parduotuvés atmosfera, materialig vertg, geografing mazmeninés prekybos vieta, kainas,
rémimo sprendimus, prekiy pasirinkimo jvairove, mazmenininko reputacijg, zinomy prekés zenkly
asortimento plotj, parduotuvés eksterjera, parduotuvés plana, prekiy pateikima vartotojams. Siuo

atveju, Lin ir Bennett (2014) identifikuotus veiksnius galima suskirstyti j tam tikras veiksniy grupes (6

lentelé).
6 lentelé. MaZmeninés prekybos vartotojuy patirtj lemiancios veiksniy grupés
(pagal Lin ir Bennett, 2014)
Veiksniy grupé Veiksniai

Asortimentas Prekiy kokybé, zinomy prekés Zenkly asortimento plotis, prekiy pasirinkimo
jvairoveé

Paslaugy sasajos Aptarnaujantis personalas, mazmenininko jvaizdis

Mazmeninés prekybos vietos atributai Geografiné maZmeninés prekybos vieta, parduotuvés atmosfera, parduotuvés
eksterjeras, parduotuvés planas

Marketingo komunikacijos sprendimai Rémimo sprendimai, prekiy pateikimas vartotojams

Kainos Materiali verté

IS 6 lentel¢je pateikto Lin ir Bennett (2014) maZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy
veiksniy apibendrinimo matyti, kad mokslininkai analizuodami mazmeninés prekybos vartotojy patirtj
prioriteta teiké asortimento, paslaugy sasajos, mazmeniné€s prekybos vietos atributy, marketingo
komunikacijos sprendimy ir kainos veiksniy grupéms.

Apibendrinant galima teigti, kad vieni esminiy mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy
veiksniy priskiriami mazmeninés prekybos vietos atmosferos veiksniy grupei (Lin and Bennett, 2014).

Taip pat kuriant mazmeninés prekybos vartotojy patirti pabréziami santykiai tarp vartotojo ir
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darbuotojy, asortimentas, kainos, mazmeninés prekybos prekés Zenklas (Lin and Bennett, 2014,
Verhoef et al., 2009). Pastarojo meto tendencijos rodo, kad prie mazmeninés prekybos vartotojy
patirciai jtakq daranciy veiksniy priskiviama socialiné aplinka, patogumas ir ankstesné vartotojy
patirtis (Verhoef et al., 2009). Taigi galima daryti prielaidg, kad esminémis mazmeninés prekybos
vartotojy patirtj lemianciy veiksniy grupémis laikytinos: socialiné aplinka, aptarnavimas, atmosfera,
asortimentas, kainos, ankstesné vartotojy patirtiS i\t Mazmeninés prekybos prekés zZenklas. Siekiant
identifikuoti mazmeninés prekybos vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajas, toliau darbe

atliekama minéty sgsajy teoriné analize.

2.6. Mazmeninés prekybos vartotoju patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
modelio formavimo prielaidos

Apibrézus vartotojy patirties sampratas ir atlikus mazmeninés prekybos vartotojy patirties
dimensijy bei lemianciy veiksniy analize, pereinama prie vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo
sgsajas atskleidzianéiy tyrimy apZzvalgos. Ivertinant tai, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirties
poveikio pasitenkinimui ir lojalumui iStyrimas siejamas su Lin ir Bennet (2014), Srivasava ir Kaul
(2014) identifikuotomis mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
sgsajomis, Verhoef et al. (2009) analizuojant vartotojy patirtj lemiancius veiksnius, pabrézé, kad tiriant
vartotojy patirtj dazniausiai pasirenkama viena i§ mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy
veiksniy grupiy, tai yra visos veiksniy grupés néra iSanalizuotos vieno tyrimo metu. Svarbu pabréZti,
kad dazniausiai tiriamos asortimento ir atmosferos veiksniy grupés, taciau Verhoef et al. (2009)
pazymi, kad analizuojant vartotojy patirt] mazmeninés prekybos konstekste svarbu tirti visy veiksniy
grupiy sgsajas su vartotojy patirtimi.

MaZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui kontekste pazymétina
Srivasava ir Kaul (2014) studija. Mokslininkai apibendring teorines ir empirines studijas, sudaré
mazmeninés prekybos vartotojy patirt ir pasitenkinimg lemianciy veiksniy (patogumo bei socialinés
sgveikos) poveikio modelj. Srivasava ir Kaul (2014) tiriamo konteksto analizei pasitelk¢é Muphy,
Bitner, Verhoef, Liu, Grewal, Zomerdijk ir Voss, Ramathe, Walls bei Cohvill studijas, kuriose tiriamas
patogumo poveikis vartotojy patirciai ir pasitenkinimui, socialinés sgveikos poveikis vartotojy patir¢iai
ir pasitenkinimui bei vartotojy patirties poveikis vartotojy pasitenkinimui (3 pav.).

Is 3 paveiksle pateikto modelio matyti, jog modelio dedamoji — patogumas apimanti tokius
mazmeninés prekybos bruozus kaip darbo laikas, mazmeninés prekybos vieta, jos pasiekiamumas bei

e

vartotojy pasitenkinimui, kuris apibréziamas kaip emocinis bei iSmatuojamas. Anot Srivastava ir Kaul
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(2014) socialiné sgveika apibrézia rySj tarp aptarnaujancio personalo (darbuotojy) bei vartotojy
(klienty), kuomet vartotojai turi galimybe¢ jvertinti aptarnaujancio personalo Zzinias, jsitraukimg ar
abejingumg. Todél socialiné sgveika taip pat daro jtaka vartotojy patirciai bei pasitenkinimui.
Emipirinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad tarp vartotojy patirties ir pasitenkinimo egzistuoja rysys
veikiamas mazmeninés prekybos patogumo bei socialinés sgveikos. Taigi, identifikuotas rySys tarp
vartotojy patirties ir pasitenkinimo gali biiti priezastis toliau nagrinéti i§ vartotojy pasitenkinimo
kylancig vartotojy elgsena, tokia kaip lojalumas. Be to, autoriai nagringjo tik socialinés sgveikos ir
patogumo poveikj vartotojy patirciai, todél Siame modelyje buvo netirti tokie mazmeninés prekybos
veiksniai kaip aptarnavimas, aplinka, asortimentas, kainos, kity mazmeningés prekybos kanaly poveikis,

mazmeninés prekybos prekés zenklas ir ankstesné vartotojy patirtis.

Patogumas Vartotojy patirtis
Laikas Mintys
Vieta Pojitis
Pasiekiamumas Veiksmas
Sandoris Jausmas

RySys

N

Vartotojuy pasitenkinimas
Socialiné saveika Emocinis

ISmatuojamas

3 pav. MaZmeninés prekybos vartotoju patirties ir pasitenkinimo modelis
(Srivasava and Kaul, 2014)

Lin ir Bennet (2014) studija nagriné¢ja mazmeninéje prekyboje naudojamy lojalumo programy
poveikj vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo jtakos rySius. Lin ir Bennet (2014) lojalumo
programy dedamaja aiSkina kaip suplanuota marketingo sprendima, kuris jmonés vartotojus
papildomai paskatina, apdovanoja ar suteikia atitinkama naudg, kuri vilioja vartotojus biti lojalesniais.
Anot autoriy, pasikartojantis lojalumo programy pateikimas vartotojams atspindi santykiy marketingo
ktrimo idéja, kurios tikslas islaikyti esamg vartotojy skai¢iy ir valdyti santykius su vartotojais.
Lojalumo programos paskirtis yra pasitilyti esamam vartotojui maZesne¢ kaing nei naujam klientui ir
taip gauti didZigja dalj pajamy vien i§ santykiy su esamais klientais palaikymo. Autoriai vartotojy
patirties poveikio lojalumui modelyje apibrézé dvylika skirtingy vartotojy patirtj lemianc¢iy veiksniy,
kuriuos galima suskirstyti j kelias grupes: mazmeninés prekybos aplinkos (geografiné prekybos vieta,
atmosfera, eksterjeras, parduotuvés planas, prekiy pateikimas), aptarnavimo (aptarnaujanis
personalas), asortimento (prekiy kokybé, asortimento plotis, prekiy jvairové), kainos (rémimo

sprendimai), mazmeninés prekybos prekés zenklo (jvaizdis, materiali verté) (4 pav.).
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Lin ir Bennet (2014) tyrimo modelis aiSkina mazmeninés prekybos vartotojy patirties veiksniy
poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. Autoriy atliktas tyrimas patvirtina vartotojy patirties
poveikj pasitenkinimui ir lojalumui. Taip pat atskleista, kad lojalumo programos yra reik§mingos
norint sustiprinti vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui ir pasitenkinimo poveikj lojalumui. Nors
tyrimo modelyje apibréztos poveikio kryptys yra reikSmingos, pazymima, kad lojalumo programos
neigiamai moderuoja vartotojy patirties ir vartotojy pasitenkinimo sgsajas, o ir vartotojy
pasitenkinimas neigiamai veikia lojaluma. Autoriai tyrimo modelyje iSskyré ir iStyré tokius
mazmeninés prekybos veiksnius kaip aplinka, aptarnavimas, asortimentas, kainos, mazmeninés
prekybos Zenklas, ta¢iau neiStyré kity vartotojy patirtj lemianciy veiksniy, tai yra socialinés aplinkos ir

ankstesnés vartotojy patirties.

Prekiy kokybé

Zinomy prekés Zenkly asortimento plotis

Prekiy pasirinkimo jvairové

Aptarnaujantis personalas

Mazmenininko jvaizdis Vartotojy Lojalumas

Vartotojy patirtis
pasitenkinimas | >

Geografiné mazmeninés prekybos vieta

Parduotuvés atmosfera

Parduotuvés eksterjeras

Parduotuvés planas Lojalumo

programos

Rémimo sprendimai

Prekiy pateikimas vartotojams

VVVY ¥V VWV ¥V VYVVV

Materiali verté

4 pav. MaZmeninés prekybos vartotojuy patirties modelis, moderuojamas lojalumo programuy
(Lin and Bennet, 2014)

Verhoef et al. (2009) atlikta studija grindZiama maZmeninés prekybos veiksniy poveikiu
vartotojy patirties kiirimui. Autoriai maZmenin¢ prekyba apibrézé¢ per tokius pavyzdzius kaip
LwStarbucks bei ,,Victoria‘s Secret®, kurie sukuria vartotojams aukstos kokybés patirt] per jvairiausius
marketingo komunikacijos kanalus. Verhoef et al. (2009) apibrézé astuonias mazmeninés prekybos
veiksniy grupes (socialinés aplinkos, aptarnavimo, mazmeninés prekybos vietos aplinkos, asortimento,
kainos, vartotojy patirties kituose kanaluose, mazmeninés prekybos prekés Zenklo), kurios anot autoriy
daro jtaka vartotojy patir€iai. Analizuodami esamg literatiirg bei jau atliktus tyrimus susijusius su
vartotojy patirtimi, autoriai sieké apibrézti vartotojy patirties model] i§ holistinés perspektyvos.
Autoriai formuodami konceptualyji modelj nurodo, kad mazmeninés prekybos veiksniy poveikis
vartotojy patirciai gali biiti moderuojamas situacijos (parduotuvés tipp, vietos, kulttiros, ekonominés
situacijos, sezono, konkurecijos/situacijos rinkoje) ir vartotojy tiksly (orientacijos j patyrimus ar

rezultatg, sociodemografiniy duomeny, vartotojy pozitrio) (5 pav.). Verhoef et al. (2009) iStyré visus
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Socialiné aplinka (referentiné
grupé, atsiliepimai, giminés,
personalas, bendrumo
naikinimas)

Aptarnavimas (personalas,
technologijos,
adaptyvumus/prisitaikomumas)

Mazmeninés prekybos vietos
aplinka (dizainas, kvapas,
temperatiira, muzika)

Asortimentas (jvairove,
unikalumas, kokybé)

patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui.

Situacijos moderatoriai:
Parduotuvés tipas,
lokacija, ekonominés
padétis, sezoniskumas,
konkurencija/jéjimo j
rinkg galimybé

Kaina (lojalumo programos,
rémimo sprendimai)

Kiti mazmeninés prekybos
kanalai

Mazmeninés prekybos prekés
zenklas

Ankstesné vartotojy patirtis

(t-1)

v

Vartotojy patirtis (t):
Kognityvi, socialiné,
psichologiné, jtaka daranti.

Vartotojy moderatoriai:
Tikslai: patirtis,
uzduocdiy
jgyvendinimas,
sociodemografija,
vartotojy poziliris
(jautrumas kainai,
jsitraukimas,
inovatyvumas)

A

5 pav. MaZmeninés prekybos vartotojy patirties kiirimo konceptualus modelis

(Verhoef et al., 2009)

vartotojy patir¢iai mazmeninéje prekyboje reikSmingus veiksnius, taCiau neanalizavo vartotojy
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Apibendrinant moksliniy tyrimy analize, galima konstatuoti, kad mazmeninés prekybos patirties
poveikis pasitenkinimui ir lojalumui, tiriant visas mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemiancias
veiksniy grupes néra nagrinétas nei vieno autoriaus darbe. Nors Lin ir Bennet (2014) pateiktas
modelis buvo skirtas mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimui atskleisti, taciau jy modelyje analizuojami ne visi mazmeninés prekybos vartotojy patirtj
lemianys veiksniai, t. y. socialiné aplinka ir ankstesné vartotojy patirtis, kurie Verhoef et al. (2009)
konceptualiajame modelyje apibrézti kaip darantys poveikj vartotojy patirciai. Tuo tarpu Srivastava ir
Kaul (2014) tyrimas patvirtino poreikj toliau analizuoti ne tik isSpléstqg mazZmeninés prekybos vartotojy
patirtj lemianciy veiksniy sqrasq, bet ir istirti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj

pasitenkinimui ir lojalumui.

2.7. Konceptualus mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui modelis

Konceptualus mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
modelis sudaromas remiantis Siomis esminémis teorinémis prielaidomis:

e Pirmoji modelio formavimo prielaida grindziama Verhoef et al. (2009) atlikta studija, kurios
rezultate suformuotas vartotojy patirties kiirimo konceptualus modelis. Atlickama analizé
atskleidé mazmeninés prekybos veiksniy grupiy jtakg vartotojy patiréiai. Verhoef et al. (2009)
patvirtino, jog visos mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemiancios veiksniy grupés yra
reik§mingos ir turi bati analizuojamos tolesniuose vartotojy patirties tyrimuose, Siekiant
identifikuoti visus prieZastinius rySius mazmeninés prekybos kontekste. Verhoef et al. (2009)
tyrimo rezultatai pagrjsti nuostatomis, kad mazmeninés prekybos veiksniai yra susij¢ su
vartotojy patirtimi, taciau nustatyti teoriniai rySiai néra empiriskai patikrinti.

e Kaip rodo 2.2. darbo poskyryje atlikta vartotojy patirties dimensijy analizé, reikSmingomis
laikomos Schmitt (1999) ir Gentile et al. (2007) vartotojy patirties dimensijos. Schmitt (1999)
apibréz¢ penkias vartotojy patirties dimensijas: pojuciy-jutiming, jausmy-emocijy, mastymo-
veikimo, racionali-fiziné, sgveikos-socialinés patirties-santykiy, taciau Srivasta ir Kaul (2016)
pagrind¢ tik keturiy dimensijy naudojimg mazmeninés prekybos kontekste ir pazymejo, kad
racionali-fiziné-elgsenos vartotojy patirties dimensija Siame kontekste yra neanalizuojama.

¢ TreCigja konceptualaus modelio sudarymo prielaidg grindzia 2.4. darbo poskyryje atskleista
vartotojy pasitenkinimo koncepcija ir 2.7. darbo poskyryje aptarti Lin ir Bennet (2014),
Srivasava ir Kaul (2014) modeliai, kurie patvirtina egzistuojantj vartotojy patirties poveikj

pasitenkinimui.
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¢ 2.5. darbo poskyryje pagrista vartotojy lojalumo koncepcija ir 2.7. darbo dalyje aptarti Lin ir
Bennet (2014), Srivasava ir Kaul (2014) modeliai, patvirtina mazmeninés prekybos vartotojy
pasitenkinimo poveikj lojalumui. Srivasta ir Kaul (2014) studijoje buvo tiriami tik socialinés
sgveikos ir patogumo veiksniai, tuo tarpu Lin ir Bennet (2014) tiriant maZzmeninés preybos
vartotojy patirt] neanalizavo socialinés aplinkos, ankstesnés vartotojy patirties ir mazmening€s
prekybos prekés zenklo veiksniy grupiy. Anot Jones ir Taylor (2007) vartotojy lojalumas gali
biiti apibiidintas remiantis trimis lojalumo dimensijomis: elgsenos, pozitirio ir pazinimo, taciau
Srivastava ir Kaul (2016) atlikdami tyrimg mazmeninés prekybos kontekste, pazyméjo, kad
poziiirio ir pazinimo lojalumo dimensijos dél savo panaSumo turi biiti apjungtos ir analizuojamos
kaip viena.

6 paveiksle pateikiamas auks$c¢iau jvardintas prielaidas apjungiantis konceptualus mazmeninés

prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelis.

| Socialiné aplinka S

Aptarnavimas ———
| D Vartotojuy patirtis

Atmosfera o - .
| | a Jutiminé patirtis Lojalumas
| Asortimentas Emociné patirtis Vartotojuy Poziurio
| v P> pasitenkinimas |==———p
ainos Veikimo/mastymo patirtis Elgsenos

Ankstesné vartotojy

firti Saveikos/socialiné patirtis
patirtis

Mazmeninés prekés
zenklas

Ny

6 pav. MaZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelis
(sudaryta pagal Verhoef et al. (2009), Lin and Bennet (2014), Srivastava and Kaul (2014))

Apibendrinant atliktas teorines studijas, galima teigti, kad mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelis yra teoriskai pagristas tyrimo instrumentas,
padeésiantis identifikuoti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui ir lojalumui.
Siekiant empirinio modelyje apibendrinty teoriniy nuostaty pagrindimo, ketvirtojoje darbo dalyje

modelis tikrinamas Lietuvoje veikianciy prekybos centry atveju, kurie iSsamiau aprasyti 2.1. darbo

poskyryje.
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3. MAZMENINES PREKYBOS VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI TYRIMO METODOLOGIJA

Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo svarba
pagrindzia pirmoje darbo dalyje atlikta moksliniy tyrimy analiz¢, mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui aspektu, atskleidusi prioritetines tyrimy sritis. Moksliniy
tyrimy analizé¢ atskleidzia mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui iStyrimo lygj. Mazmeninés prekybos veiksniy grupés tiriamos remiantis Lin ir Bennet (2014)
matavimo skale, vartotojy patirtis matuojama pagal Srivasta ir Kaul (2016) skale sudaryta pagal
Schmitt (1999), vartotojy pasitenkinimas matuojamas Castaldo et al. (2016) matavimo skale pagal
Seiders et al. (2005), lojalumui iSmatuoti naudojama Srivasta ir Kaul (2016) skalé, sudaryta remiantis
Jones ir Taylor (2007). Reikia pazyméti, toks tyrimas néra atliktas Lictuvoje. Gauti tyrimo rezultatai
padés nustatyti mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy veiksniy poveikj vartotojy patiréiai ir
identifikuoti vartotojy patirties poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui.

Apibendrinant antroje darbo dalyje atlikta teoring mazmeninés prekybos vartotojy patirties
poveikio pasitenkinimui ir lojalumui studijg bei 2.8. darbo dalyje suformuotg konceptualy mazmeningés
prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelj, galima pazyméti pagrindinius
tyrimo konstruktus:

e Mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios veiksniy grupés (Lin and Bennett, 2014);
e Vartotojy patirtis (Srivastava and Kaul (2016) pagal Schmitt (1999));

e Vartotojy pasitenkinimas (Castaldo el al. (2016) pagal Seiders et al. (2005));

e Vartotojy lojalumas (Srivastava and Kaul (2016) pagal Jones ir Taylor (2007)).

Atliekant mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimg, remiamasi Hyman ir Sierra (2015) sitilomu tyrimo proceso modeliu, kurj sudaro Sesi etapai.

1 etapas. Problemos identifikavimas. Siame etape formuluojama pagrindiné tyrimo problema
— kokj poveikj mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro pasitenkinimui ir lojalumui?

Siekiant atsakyti j iSkelta tyrimo problema, formuluojamas pagrindinis tyrimo tikslas —
identifikuoti mazZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui ir lojalumui prekybos
centry Lietuvoje atveju.

Tyrimo tikslui pasiekti formuojami Sie uzZdaviniai:

1. Identifikuoti mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianéiy veiksniy grupiy ir
mazmeninés prekybos vartotojy patirties sgsajas.

2. Nustatyti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj vartotojy pasitenkinimui.
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3. Nustatyti mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimo poveikj vartotojy lojalumui.

4. Apibrézti ir palyginti skirtingy prekybos centry mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveik] pasitenkinimui ir lojalumui.

5. Apibendrinti tyrimo rezultatus ir pateikti jy galimybes mazmeninés prekybos vartotojy
segmente formuoti.

2 etapas. Atsizvelgiant j tyrimo problema, suformuluotg tyrimo tikslg bei uzdavinius, antrame
tyrimo etape parenkamas tyrimo tipas bei metodas. Siuo atveju, mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikiui vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrime pasirenkamas aiskinamasis tyrimo
tipas. Atlickant aiSkinamajj tyrimg, siekiama nustatyti mazmeninés prekybos vartotojy patirties
poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. Tyrimas néra testinis, todél atlickamas vieng karta.

Atsizvelgiant | tyrimo tiksla ir tipg, pasirenkamas duomeny rinkimo metodas. Mazmeninés
prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrimui atlikti pasirenkamas
kiekybinis tyrimas. Naudojamas pirminiy duomeny rinkimo metodas — apklausa. Sis metodo
pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad apklausiant Zmones gaunama fakty, iSsiaiSkinama nuomoné,
pozitiris, nuostatos ir reiskiniy bei Zmoniy elgesio priezastys. Lyginant su kitais metodais, pirminiy
duomeny rinkimo metodas — apklausa, leidzia grei¢iau surinkti duomenis. Anot Piligrimienés (2008),
apklausa geriausiai tinka renkant originalius pirminius duomenis, kai tiksliné visuma yra per didele.
Duomenys tyrimui renkami naudojant apklausos internetu biidg. Pazymétina, jog Sis biidas yra greitas
ir nereikalaujantis daug kasty. Taip pat, §iuo bdy surinktus duomenis yra lengva analizuoti.

MaZzmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrimui
reikalingiems duomenims surinkti pasirenkama duomeny rinkimo forma — anketa. Anketa — tyrimo
instrumentas sudarytas is keliy tipy klausimy (2 priedas).

Dichotominiai klausimai — tai uzdari klausimai, kuriuose i§ dviejy atsakymy praSoma pasirinkti
vieng (1, 9 klausimai).

Multichotominiai klausimai — uzdari klausimai, kurivose praSoma pasirinkti atsakyma daugiau
nei i§ dviejy varianty (2, 8, 10 klausimai).

Laipsniuoty atsakymy klausimai (skalés) — tai uzdari klausimai, j kuriuos pasirenkami atsakymai
taip sudelioti, kad leisty atskleisti atsakymo jtampa. Naudojama Likerto skalé, kurioje respondenty
prasoma iSvardintus teiginius jvertinti skaléje nuo visiSkai nesutinku iki visiskai sutinku (3, 4, 5, 6, 7
klausimai).

Siekiant padidinti atsakomumo laipsnj, pasirinkti ir anketoje naudojami uzdaro tipo klausimai.
Naudojant tokio tipo klausimus lengviau analizuoti ir interpretuoti tyrimo metu surinktus duomenis.

Anketg sudaro 10 klausimy, kuriuos galima suskirstyti j 6 blokus:
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1. Mazmeninés prekybos vartotojy prekybos centry pasivinkimo prioritetai bei apsilankymy

daznis (2, 3 klausimai)

S T

7 lenteléje pateikiamas

mazmeninés prekybos

vartotojy patirties

Mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy veiksniy svarbos vertinimas (4 klausimas).
Mazmeninés prekybos vartotojy patirties vertinimas (5 klausimas).

Mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimo vertinimas (6 Klausimai).

Mazmeninés prekybos vartotojy lojalumo vertinimas (7 klausimas).

Respondenty demografinés charakteristikos (8, 9, 10 klausimai).

poveikio vartotojy

pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo anketos klausimy pagrindimas.

7 lentelé. MaZmeninés prekybos vartotoju patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimo anketos klausimy pagrindimas

Blokas

Klausimas

Pagrindimas

Filtruojantis klausimas

1.Ar lankotés prekybos centruose?

Kontrolinis klausimas, kuriuo siekiama
atrinkti respondentus, priklauso prekybos
centry vartotojy segmentui.

2.Kuriam i§ Zemiaus i§vardinty prekybos

2-3 klausimais siekiama nustatyti Lietuvos

1 blokas centry teikiate pirmenybg? prekybos centry vartotojy prioritetus bei
3.Kaip daznai lankotés prekybos centruose? apsilankymy prekybos centruose daznj.
Klausimas skirtas nustatyti respondenty patirtj
prekybos centre lemiancius veiksnius.
4.]vertinkite mazmeninés prekybos veiksniy Remiamasi V‘erhgef et a}. (2009) mazmentnes
) prekybos veiksniy saragu, naudojama Lin ir
svarba renkantis prekybos centrg arba N . L
o o T T Bennet (2014) mazmeninés prekybos veiksniy
lankantis jame. Pazymékite vieng atsakymo o . . A
2 blokas varianta Kickviename punkte (X) vertinimo skalé. 4 klausimo teiginiai:
( Atsaka(ki te rem damasl;s rek boé centru socialiné aplinka — 3 teiginiai, aptarnavimas —
sakyx! > Preky ' 3 teiginiai, aplinka — 4 teiginiai, asortimentas
kurj pasirinkote 2 klausime) L L .
— 3 teiginiai, kainos — 3 teiginiai, ankstesné
vartotojy patirtis — 1 teiginys, mazmeninés
prekybos prekés zenklas — 1 teiginys.
5.Ivertinkite Zemiau i§vardintus teiginius, Klausimas skirtas jvertinti respondenty patirtj
kurie apibtidina Jusy biiseng, apsilankymo mazmeninés prekybos kontekste. Naudojama
prekybos centre metu. Pazymékite vieng Srivastava ir Klaus (2016) vartotojy patirties
3 blokas atsakymo variantg kiekviename punkte (X). matavimo skalé. 5 klausimo teiginiai:
(Atsakykite remdamasis prekybos centru, emocing patirtis — 4 teiginiai, socialiné patirtis
kurj pasirinkote 2 klausime) -4 teiginiai, jutiminé p?.‘[l?‘[lS -4 t.el.gl_nl_al,
veikimo-mastymo patirtis — 4 teiginiai.
6.]vertinkite zemiau i$vardintus teiginius, <. ) . C
kurie apibidina Jiisy biisena, apsipirkimo Siuo klausimu siekiama jvertinti respondenty
L. pasitenkinimg maZmeninés prekybos
rekybos centre metu. Pazymeékite vien .
4 blokas Izjl)tsaky mo variant kiekvier}llame unkte ?X) kontekSte-' NaUQOjamg Castaldo l?l al. (2016)
ymo g kiek p : vartotojy pasitenkinimo matavimo skalé.
(Atsakykite remdamasis prekybos centru, Vartotojy pasitenkinimo matavimo skale
kurj pasirinkote 2 klausime) sudaro 3 teiginiai.
7. Ivertinkite Zzemiau iSvardintus teiginius, 7-uoiu Klausi ki ertinti
kurie apibtidina Jiisy ketinimus, susijusius su ) S sieklama fvertint
rekvbos centru. Pazvmekite vien respondenty lojaluma mazmeninés prekybos
5 blokas prexy - razy 4 parduotuvéms. Naudojama Srivastava ir Kaul

atsakymo variantg kiekviename punkte (X).
(Atsakykite remdamasis prekybos centru,
kurj pasirinkote 2 klausime)

(2016) lojalumo matavimo skalé. 7 klausimo
teiginiai: pozilirio ir pazinimo lojalumas — 8
teiginiai, elgsenos lojalumas — 6 teiginiai.
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7 lentelés tesinys

6 blokas 8.Koks Jusy amzius?
9.Kokia Jiisy lytis?
10.Kokios Jiisy vieno ménesio pajamos?

8-10 klausimais siekiama identifikuoti
respondenty demografinias charakteristikas.

3 etapas. Atlickant tyrimg pasirenkamas atrankos biidas — netikimybiné kvotiné atranka. Sis
atrankos budas turi atitikti oficialiai Zinomas populiacijos charakteristikas. Siuo atveju, tiriant
mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui Lietuvoje,
renkami tyrimo duomenys remiantis Lietuvos statistikos departamento iSankstiniais 2017 mety
duomenimis, pagal kuriuos 46 proc. Lietuvos gyventojy yra vyrai ir 54 proc. — moterys’. Kvotese
respondentai atrinkti pasirnkus patogiosios atrankos atrankos budg. Kvotinés atrankos pasirinkimas
siejamas su siekiamybe, kad imtis atspindéty realig tiriamosios visumos sudétj pagal 1yt;.

Imties dydis nustatomas naudojant nestatistinius metodus, kurie naudojami kai tyréjas i§ patirties
zino, koks turi biiti imties dydis, ar kai yra kokiy nors apribojimy nustatant jj. Kadangi tyrimas yra
zvalgomojo pobiidzio, egzistuoja tam tikri finansiniai ir laiko apribojimai, todél imties dydis yra
nustatomas nestatistiniais metodais. Atliekant mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrima, pasirenkamas nuosavas pajamas generuojantis vartotojy
segmentas, kurio amzius ir gyvenamoji vieta néra konkreciai apibréziama. Tyrimo generaliné¢ visuma
yra didesné nei 2 mln.?, todél pagal Kardelj (2002), esant generalinei visumai didesnei uz 5000, imties
dydj pagal atlikto tyrimo patikimumg galima nustatyti remiantis 8 lenteléje pateiktais duomenimis.

8 lentelé. Imties dydis ir tyrimo patikimumas esant generalinei visumai didesnei uz 5000 (sudaryta
pagal Kardelis, 2002)

Imties tiiris, esant generalinei visumai daugiau uz 5000 25 45 100 123 204 400

Paklaidos dydis (%), esant atitinkamam imties dydZiui 20 15 10 9 8 5

Tyrimo metu buvo apklausta 430 respondenty. Tolimesnei analizei atrinkta 424 respondenty
atsakymai, nes 6 anketos buvo sugadintos. Remiantis 8 lenteléje pateiktais duomenimis, galima teigti,
jog mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
patikimumas esant 5 proc. paklaidai yra 95 proc.

4 etapas. Duomeny rinkimas. Duomenys buvo renkami balandzio 5 — 15 dienomis. Apklausos

anketa buvo paskelbta internetingje svetainéje www.apklausa.lt. Tyrimo metu 5860 respondenty buvo

1$siysti asmeniniai elektroniniai laiSkai, su nuoroda  apklausos anketa. Apklausti Kauno technologijos

universiteto studentai ir darbuotojai. Pazymima, kad atsako laipsnis siekia 13,67 proc.

Lietuvos Statistikos departamentas (2017) Gyventojy skai¢ius mety pradzioje. [Prieiga per internet:
http://osp.stat.gov.It/statistiniu-rodikliu-analize?portletFormName=visualization&hash=ed91aa59-cc77-4d09-abbd-
d3a2a9b2886f] (Perziaréta kovo 20, 2017)

? Lietuvos Statistikos departamentas (2017) Nuolatiniy gyventojy skaiGius pagal lytj ir amZiaus grupes apskrityse ir
savivaldybése mety pradZioje. [Prieiga per internetg: https://goo.gl/viwuma8] (Perzitréta kovo 20, 2017)
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5 ir 6 Hyman ir Sierra (2015) iSskirti tyrimy proceso etapai yra jgyvendinami ketvirtoje darbo
dalyje.
Duomeny analizé ir tyrimo apibendrinimas. Apklausos metu surinkti duomenys buvo

parsisiysti i§ internetinés svetainés www.apklausa.lt. Naudojant IBM SPSS Statistics programa,

duomenys buvo perziiiréti bei atrinkti tinkamai uzpildyti respondenty atsakymai. Toliau duomenys
buvo susisteminti, apskaiCiuoti respondenty vertinimai, procentiniai pasiskirstymai, regresiné analizé.
Siekiant vizualizuoti tyrimo rezultatus, surinkti duomenys tyrimo ataskaitoje vaizduojami grafiskai.

Apdorojant tyrimo metu surinktus duomenis, respondenty bruozams apibendrinti pirmiausia
naudojama aprasomoji analizé, kuri skirta skalés kintamyjy palyginimui — vidutiniy, minimaliy,
maksimaliy ver¢iy apskai¢iavimui. Toliau siekiant identifikuoti tarp respondenty vyraujancias
vartotojy patirties dimensijas, vartotojy patirties konstruktui atliekama faktoriné analiz¢é.

Apibendrinus faktorinés analizés rezultatus ir iSskyrus vyraujancias vartotojy patirties
dimensijas, atlickama koreliaciné ir regresiné analizés. Siekiant nustatyti mazmeninés prekybos
vartotojy patirties ir pasitenkinimo bei lojalumo sgsajas ir pamatuoti daroma jtaka naudoti koreliacinés
bei regresinés duomeny analizés metodai. Norint atskleisti mazmeninés prekybos veiksniy grupiy
lemianc¢iy vartotojy patirt] ir vartotojy patirties sgsajas naudota koreliaciné analiz¢.

Koreliacinés analizés tikslas nustatyti egzistuojancius rysius tap dviejy kintamyjy bei rysio
stiprumg. Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus, rySio stiprumas vertinamas remiantis $iais
intervalais (Piligrimiené, 2016 pagal Cohel et al. (2003)): nuo 0,00 iki 0,19 — labai silpnas rySys
(nezymi koreliacija); nuo 0,20 iki 0,39 — silpnas rySys (zema koreliacija); nuo 0,40 iki 0,69 — vidutinis
rySys (vidutiné koreliacija); nuo 0,70 iki 0,89 — stiprus rySys (auksta koreliacija); nuo 0,90 iki 1,00 —
labai stiprus rySys (labai auksta koreliacija).

Regresine analize jvertinamas nepriklausomojo kintamojo jtakos stiprumas priklausomam
kintamajam. Jtakos stiprumas vertinamas pagal Ryan (2008) isskirtus intervalus: nuo 0,00 iki 0,20 —
jtakos néra arba ji labai silpna; nuo 0,20 iki 0,40 — jtaka silpna; nuo 0,40 iki 0,70 — jtaka vidutinio
stiprumo; nuo 0,70 iki 0,90 — jtaka stipri; nuo 0,90 iki 1,00 — jtaka labai stipri.

Atliekant regresing analize, pirmiausia nustatoma ar sudarytas modelis yra tinkamas jtakos
stiprumui nustatyti. Siekiant nustatyti modelio tinkamuma reikia atsizvelgti tokius rodiklius kaip
determinacijos koeficientas (R?), P reik§mé ir jtakos koeficientas (standartizuota Beta reiksmé).

Apibendrinus koreliacinés ir regresinés analizés metu gautus rezultatus, toliau duomenys
analizuojami pagal lytj, siekiant identifikuoti maZzmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio

pasitenkinimui ir lojalumui skirtumus tarp ly¢iy Lietuvoje.
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4. MAZMENINES PREKYBOS VARTOTOJU PATIRTIES POVEIKIO
PASITENKINIMUI IR LOJALUMUI TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. MaZzmeninés prekybos samprata ir ypatumai Lietuvoje

Webster (2017)® Zodyne mazmeniné prekyba apibréziama kaip veikla, susijusi su prekiy
pardavimu, siekiant maksimizuoti individualiy ar namy tikio vartojimg. Remiantis Pajuodziu (2005)

detalizuojama prekybos koncepcija (7 pav.).

Prekyba

|

Vidaus UzZsienio
prekyba prekyba

|

I |
Mazmeniné Didmeniné Prekybos Importas Eksportas Tranzitas
prekyba prekyba renginiai

Stacionari

O

O

Gamybiniy
prekiy

Turgiis

Kilnojamoji Vartojimo Aukcionai

prekiy

Siunc¢iamoji Superkamoyji Birzos

Muges

7 pav. Prekybos sritys, rusys ir renginiai (Pajuodis, 2005)

7 paveiksle matome, kad pagal teritorinj pozymj prekyba yra skirstoma j vidaus ir uZsienio
prekyba, 0 pagal vieta prekiy paskirstymo procese, prekyba gali biiti mazmeniné ir didmeniné. Anot
Pajuodzio (2005) mazmenin¢ prekyba gali biiti apibréZiama funkcine bei institucine prasme. Tokiu

atveju, funkcine prasme, mazmeniné prekyba yra prekiy pardavimas galutiniams vartotojams, jy

*> Webster, M. dictionary (2016). Definition of Retailing. [zitréta 2017-03-01]. Prieiga per interneta:
https://www.merriam-webster.com/dictionary/retailing
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asmeniniams ir namy tkio (Seimos) poreikiams tenkinti. Institucine prasme mazmenin¢ prekyba
apibiidinama kaip jmonés, kurios iSimtinai ar daugiausia uzsiima prekiy pardavimu galutiniams
vartotojams (Pajuodis, 2005). Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir lojalumui tyrime pasirinkta Pajuodzio (2005) funkciné maZmeninés prekybos
samprata.

Pagal Euromonitor International (2016), patvirtinamos Pajuodzio (2005) apibréztos mazmeninés
prekybos rusys: stacionari (angl. Store-based Retailing), stabilig vieta turintys ir pirkéjams laisvai
prieinami prekybos objektali, ir kilnojamoji (angl. Non-Store Retailing) — apimanti prekybg jvairiomis
iSveziojamosios ir iSneSiojamosios prekybos priemonémis. Remiantis Euromonitor International
(2016) duomenimis, isskiriama dvylika Lietuvos mazmeninés prekybos tipy: bakaléjos prekiy
parduotuviy tinklai, bakal¢jos ir kity prekiy parduotuviy tinklai, greito apsipirkimo parduotuvés, mazy
kainy parduotuviy tinklai, naftos produkty prekybininkai, tradicinés bakaléjos prekiy parduotuves,
drabuziy bei avalynés parduotuvés, elektronikos prekiy parduotuvés, sveikatos ir grozio prekiy
parduotuvés, namy apyvokos ir sodo prekiy parduotuvés, laisvalaikio ir zinomy prekés zenkly prekiy
parduotuvés, jvairiy prekiy parduotuvés. Remiantis Siuo skirstymu maZzmeninés prekybos tipai
suskirstomi j grupes (9 lentel¢). Toliau darbe mazmeninés prekybos rinka Lietuvoje analizuojama
pagal apibréztas mazmeninés prekybos tipy grupes.

9 lentelé. MaZmeninés prekybos tipu skirstymas j grupes
(Pagal Euromonitor International, 2016)

MaZmeninés prekybos tipu grupés MaZmeninés prekybos tipai
Bakaléjos prekiy parduotuvés Mazy kainy parduotuviy tinklai, tradicinés bakaléjos prekiy parduotuvés.
Specializuotos parduotuvés Naftos produkty prekybininkai, drabuziy ir avalybés parduotuvés, elektronikos

prekiy parduotuvés, sveikatos ir grozio prekiy parduotuvés, namy apyvokos ir
sodo prekiy parduotuvés.

Misriy prekiy parduotuveés Greito apsipirkimo parduotuvés, jvairiy prekiy parduotuvés.

Supermarketai  ir  kitos  savitarnos | Bakaléjos ir kity prekiy parduotuviy tinklai, bakaléjos prekiy parduotuviy
principu dirbancios didelés parduotuvés | tinklai.

Prabangos prekiy parduotuvés Laisvalaikio ir Zinomy prekés zenkly parduotuvés.

Siuo atveju, bakaléjos prekiy parduotuvés orientuojasi tik j maisto prekes bei produktus. Anot
Alborovienés (2002) specializuotos parduotuvés pasizymi tuo, kad prekiy asortimenta sudaro viena ar
kelios prekiy grupés (pvz.: avalyné ir drabuziai arba statybinés medziagos ir namy apyvokos
reikmenys) arba tik dalis tam tikros prekiy grupés (pvz.: moteriSka avalyné). Misriy prekiy
parduotuvése dazniausiai pateikiamas platus, bet ne gilus maisto ir masinés paklausos ne maisto prekiy
asortimentas. Svarbu pabrézti, jog tokios parduotuvés dazniausiai jsikiirusios kaimuose arba retai
gyvenamuose miesty pakrasciuose (Alboroviené, 2002). Prekybos centrai ir kitos savitarnos principu

dirbancios didelés parduotuves pasiZymi universaliu (placiu ir giliu) prekiy asortimentu, t. y. ne tik
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maisto prekiy, bet ir kasdienés paklausos ne maisto prekémis. Tuo tarpu prabangos prekiy parduotuvés
orientuotos ] vartotojus, gaunancius didesnes nei vidutines pajamas, kuriems svarbus juy jvaizdis
visuomenéje, prekiy kokybé bei iSskirtinumas, nes Siose parduotuvése parduodamos prekés yra
zenklinamos brangiais prekiy zenklais. Pazymima, kad prabangos prekiy parduotuvés gali
specializuotis vienoje ar daugiau prekiy grupiy.

Analizuojant mazmeninés prekybos rinkg Lietuvoje, svarbu identifikuoti pagrindinius rinkos
dalyvius ir jy prekés zenkly uzimama dalj rinkoje (10 lentelé).

10 lentelé. Lietuvos maZmeninés prekybos rinkos pasiskirstymas pagal mazmeninés prekybos
prekeés Zenklus (Euromonitor International, 2016)

Prekés Zenklas Imoné Prekés Zenklo dalis rinkoje (%)
Maxima Franmax UAB 22,1
Iki Coopernic 8,6
Norfa Norfos Grupé 6,5
Rimi ICA Gruppen AB 4,6
Aibe Aljansas Aibe UAB 4,0
Eurovaistiné Euroapotheca UAB 3,6
Senukai Kesko Oyj 3,4
Camelia Nemuno Vaistine UAB 2,3
KOOPS Kooperatiné Bendrové, Lietuvos Kooperatyvy Sajunga 2,0
Gintariné vaistiné Polska Grupa, Farmaceutyczna SA 1,6
Lidl Schwarz Beteiligungs GmbH 1,0
Ermitazas Franmax UAB 0,9
Elektromarkt Mediashop UAB 0,9
IKEA Inter lkea Systems BV 0,7
Humana Humana People to People 0,7
Topo Centras Topo Grupe UAB 0,7
BENU PHOENIX Pharmahandel, GmbH & Co KG 0,7
Moki-Vezi Makveza UAB 0,6
Prisma S Group 0,6
Avitela Avitelos Prekyba UAB 0,6
Kiti - 34,1
Viso: - 100,0

Analizuojant 10 lenteléje pateikta informacija, pastebima, jog didziausia mazmeninés prekybos
rinkos dalis Lietuvoje tenka prekés zenklui ,,Maxima‘* (22,1 proc.). Pazymima, kad $is mazmeninés
prekybos zenklas sukurtas 1997 metais ir sékmingai veikia rinkoje iki $iy dieny. Kiti mazmeninés
prekybos rinkos Lietuvoje dalyviai per 2016 metus neaplenké rinkos lyderés (,,Maxima®) ir net
neuzéme 10 proc. rinkoje, t. y. ,,Iki* (8,6 proc.), Norfa (6,5 proc.), Rimi (4,6 proc.), Aibe (4,0 proc.),
Eurovaistine (3,6 proc.) ir kiti. Svarbu pabreézti, jog daugiau nei 40 proc. mazmenings prekybos rinkos
dalies Lietuvoje uzima bakal¢jos ir kity prekiy parduotuviy tinklai (,,Maxima®, ,,Iki“, ,,Norfa“ ir kt.).

Kalbant apie mazmeninés prekybos Lietuvoje rinkos augimo tendencijas, prognozuojamas rinkos

tiek stacionarios, tiek kilnojamosios mazmeninés prekybos augimas. Pazymima, jog 2016-2021 mety
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laikotarpyje, mazmeninés prekybos verté Lietuvoje augs nuo 7,043.7 min. eury iki 8,191.0 min. eury
(Euromonitor International, 2016).

Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui tyrime
pasirinkta Pajuodzio (2005) funkciné mazmeninés prekybos samprata, kuri apibréZiama kaip prekiy
pardavimas galutiniams vartotojams ir jy asmeniniams poreikiams tenkinti. ISanalizavus mazmeninés
prekybos rinkos ypatumus, pastebéta, jog Lietuvoje egzistuoja kelios skirtingy mazmeninés prekybos
tipy grupes, t. y. bakaléjos prekiy parduotuves, specializuotos, misriy, prabangos prekiy parduotuveés
bei supermarketai ir kitos savitarnos principu dirbancios didelés parduotuvés. Atlikta analizé rodo,
Jjog didzZiausiq mazmeninés prekybos rinkos dalj Lietuvoje uZima tokie prekés Zenklai kaip ,, Maxima “,
LIk ir ,,Norfa®. Taip pat, paZymimi, jog ateinancius penkis metus mazmeninés prekybos verté

Lietuvoje augs.

4.2. Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimo rezultaty analizé

MaZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo metu
surinkti duomenys, apibendrinant visy respondenty atsakymus, yra analizuojami tiesiniu budu.
Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo rezultatai

yra apibendrinami tokiu nuoseklumu:

1. Nustatomas tyrimo instrumento — klausimyno patikimumas.
2. Apibendrinamos respondenty demografinés charakteristikos.
3. Identifikuojami mazmeninés prekybos vartotojy prekybos centry pasirinkimo prioritetai

ir lankymosi daZnis juose.
4. Atliekama faktoriné analize.
S. Atlieckama maZmeninés prekybos vartotojy patirties ir pasitenkinimo konstrukty

koreliaciné ir regresiné analizés.

6. Atliekama vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo konstrukty koreliaciné ir regresiné
analizé.
7. Atlieckama maZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy ir

mazmeninés prekybos vartotojy patirties koreliacin¢ analizé.

8. I$nalizuojami ir palyginami maZzmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui koreliacijos ir regresijos analiziy rezultatai pagal lytj.

9. Apibendrinami tyrimo rezultatai ir numatomos jy panaudojimo galimybés maZzmeninés

prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui kontekste.
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Tyrimo instrumento — Kklausimyno patikimumas. Instrumento patikimumui jvertinti
skaiCiuojamas klausimyno skalés vidinis nuoseklumas panaudojant Kronbacho alfa (angl. Cronbach s
alpha) koeficienta. Anot Pukéno (2010) minétas koeficientas remiasi atskiry klausimy, sudaranciy
klausimynag koreliacija ir jvertina ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj. Pukénas
(2010) teigia, kad Kronbacho alfa koeficiento reikSmé gerai sudarytai skalei turéty biiti didesné uz 0,7,
taCiau kity autoriy teigimu — didesné uz 0,6 (Piligrimien¢, 2016). Mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui empiriniam tyrimui parengto klausimyno, skaic¢iuojant
kiekvieno konstrukto Kronbacho alfa koeficienta, pazymima, kad mazmeninés prekybos vartotojy
patirt] lemianéiy veiksniy grupiy (0,701-0,899), vartotojy patirties (0,879), pasitenkinimo (0,852) ir
lojalumo (0,745) konstruktai yra patikimi ir juos galima naudoti tolimesnéje analizéje (3 priedas).

Respondenty demografinés charakteristikos. Analizuojant demografinius duomenis,

identifikuojamas respondenty lytis, amzius ir ménesio pajamos (11 lentelé).

11 lentelé. Demografinés respondenty charakteristikos

Demografinés charakteristikos Dalis (proc.)

. Vyras 46
Lytis Moteris 54
Iki 18 mety 3,5

18-25 metai 38
Amdius 26-35 meta! 24,3
36-45 metai 16
46-55 metai 14,2

56 metai ir daugiau 4

Iki 200 Eur 4,2
201-300 Eur 16,7

. . 301-400 Eur 25
Ménesio pajamos 201-500 Eur 23.8
501-600 Eur 15,8
601 Eur ir daugiau 14,4

IS 11 lentel¢je pateikty duomeny matyti, jog respondenty pasiskirstymas pagal lyt; atitinka
Lietuvos statitikos departamento duomenis, apibiidinancius Lietuvos gyventojy pasiskirstyma pagal
lytj, kuriame didesne dalj uzima moterys (54 proc.). Didzioji dalis respondenty, dalyvavusiy tyrime yra
18-35 mety amziaus (62,3 proc.), beveik pusés respondenty (48,8 proc.) ménesio pajamos siekia 301-
500 eury (4 priedas).

Mazmeninés prekybos vartotoju prekybos centry pasirinkimo prioritetai ir lankymosi
daZznis juose. Atliekant mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimg, pirmiausia norima iSsiaiSkinti mazmeninés prekybos vartotojy prekybos centry prioritetus,
kurie buvo respondentams pateikti remiantis Euromonitor International (2016) mazmeninés prekybos

rinkos Lietuvoje apzvalgos duomenimis (8 pav.) (5 priedas).
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8 pav. Respondenty prekybos centry prioritety pasiskirstymas

Is 8 paveikslo matyti, kad dauguma (42,5 proc.) respondenty pirmenybe yra linke teikti prekybos
centrui ,,Maxima®“, o 28,8 proc. respondenty pirmenybe¢ teikia prekybos centrui ,,Iki“, 10,6 proc.
renkasi ,,Rimi“. Galima daryti prielaida, kad tokj prekybos centry prioritety pasiskirstyma lemia
iSplétotas ,,Maxima“, ,,Iki* ir ,,Rimi* parduotuviy tinklas Lietuvoje, tod¢l respondentai yra linke rinktis
ta prekybos centra, kuris atitinkamoje aplinkoje jam yra patogesnis apsilankyti.

Siekiant identifikuoti mazmeninés prekybos vartotojy lankymosi atitinkamuose prekybos
centruose daznj, naudota 6 skirtingy dazniy skalé, nuo lankymosi prekybos centre kiekvieng dieng iki
reciau nei kartg per metus, kurioje respondentai pazyméjo savo lankymosi daznj kiekvienu i§ pateikty
prekybos centry atveju (9 pav.) (zr. 5 priedas).

Analizuojat respondenty lankymosi prekybos centruose daznj (zr. 9 pav.), pastebéta, kad
prekybos centre ,,Maxima* respondentai yra link¢ aplankyti kelis kartus per savaite (56,8 proc.), ,,Iki*
respondentai lankosi nuo keliy karty per ménesj (36,8 proc.) iki keliy karty per savaite (29,7 proc.),
prekybos centre ,,Rimi* respondentai lankosi panaSiai kaip ir ,,Iki*, tai yra nuo keliy karty per ménesj
(33 proc.) iki keliy karty per savaite (21,2 proc.). Svarbu pabrézti, kad daugiau nei pusé respondenty
(55 proc.) prekybos cente ,,Lidl* lankosi kelis kartus per ménesj. IS 9 paveiksle pateikty duomeny
matyti, kad prekybos centruose ,,Norfa“, , Prisma®“ ir ,,Aibé* respondentai lankosi re¢iau nei kelis
kartus per ménesj. Tokiai respondenty lankymosi prekybos centruose daznio statistikai jtaka gali daryti
demografinés charakteristikos (pvz.: gyvenamoji vieta), prekybos centry asortimentas, kainos,

atmosfera ir kiti mazmeninés prekybos veiksniai, kurie toliau analizuojami tyrime.
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9 pav. Respondenty lankymosi daZnis prekybos centruose

Is Siy tyrimo rezultaty galima daryti iSvadq, kad mazmeninés prekybos vartotojai teikia
pirmenybe ir dazniausia lankosi didZiuosiuose tinkliniuose prekybos centruose ,, Maxima*“, , Iki* ir
., Rimi*“. Nors prioritetiSkai mazmeninés prekybos vartotojai néra linke rinktis prekybos centro ,, Lidl ",
svarbu pabrézti, kad didelé vartotojy dalis jame lankosi pakankamai daznai, tai yra kelis kartus per
menesj.

Faktorinés analizés rezultatai. Siekiant identifikuoti tyrime dalyvalyvavusiy respondenty
patirt] renkantis arba lankantis prekybos centre, Siam konstruktui atlickama faktoriné analizé. Visy
pirma maZmeninés prekybos vartotojy patirties skalés teiginiai buvo suskirstyti j keturias grupes, pagal
2.2. darbo dalyje apraSytas maZmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijas: emociné, socialine,
jutiminé, veikimo-mastymo patirtis. Atlikus faktoring analiz¢ pagal Varimax faktoriy sukimo metoda,
gauta, kad ne visus klausime apie mazmeninés prekybos vartotojy patirtj teiginius gerai atitinka
numatyti faktoriai. Tai reiSkia, kad kai kuriy teiginiy faktorinis svoris yra mazesnis nei 0,4. Dél Sios
priezasties teko pasalinti teiginius Nr. 3 (,,Prekybos centro apSvietimas man padeda rasti ieSkomas
prekes®) ir Nr. 11 (,,Apsipirkimai prekybos centre mane atpalaiduoja ir privercia jaustis patenkintu®) (6
priedas). Be to, pastebéjus, kad teiginiai priskirti jutiminei patiriai stipriai koreliuoja su emocing

patirt] apibendrinanciais teiginiais, todél nuspresta juos apjungti ir pavadinti emocine-jutimine
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patirtimi. Svarbu pabrézti, kad atliekant faktoring analiz¢, pirmiausia patikrinamas duomeny
tinkamumas struktiiros nustatymui. Duomeny tinkamumas tikrinamas dviejy — KMO ir Bartlett
sferiSkumo testy rezultatais. Pazymima, kad KMO neturéty biiti mazesnis uz 0,7, ribiniu atveju ne
mazesnis uz 0,6 (Pukénas, 2010). Taigi, faktorizuojant pakoreguoto klausimo jvercius, mazmeninés
prekybos vartotojy patirties konstrukto, sudaryto mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui tyrimui atlikti, KMO testo rezultatas yra 0,809 (7 priedas). Tai patvirtina,
kad duomenys gerai tinka struktiros nustatymui. Bartlett sferiSkumo Kriterijus parodé, kad
reik§mingumas (angl. Significant Sig.) yra lygus 0,000, o tai taip pat patvirtina, faktorinés analizés
naudingumg. Pradiniy bendrumy (angl. Initial communatilies) ir iskyrimo bendrumy (angl. Extraction
communalities) (zr. 7 priedas) lenteléje matyti, kad visos vertés yra intervale nuo 0,4 iki 0,9, todél
galima teigti, kad visi lik¢ teiginiai yra tinkami faktorinei analizei atlikti.

IS likusiy 14 teiginiy, atskleidZian¢iy maZzmeninés prekybos vartotojy patirt;, panaudojant
faktorinés analizés metoda buvo iSskirti 3 faktoriai — maZmeninés prekybos vartotojy patirties
dimensijos, kurie paaiSkina 65,4 proc. bendros dispersijos. Pirmo faktoriaus paaiskinta sklaida — 38,8

proc, antro — 16,1 proc., tre¢io 10,5 proc. Apibendrinti rezultatai pateikiami 12 lenteléje.

12 lentelé. Empirinio tyrimo metu apibréZtos maZzmeninés prekybos vartotojuy patirties dimensijos

Faktoriy S . -
MazZmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijos sudaranciy Vldmlo(s‘g'%enrégi% u;?}% )r odiklis
teiginiy skaicius
Emociné-jutiminé patirtis 6 0,809
Socialing patirtis 4 0,873
Veikimo-mastymo patirtis 4 0,828

IS 12 lenteléje apibrézty faktoriy — mazmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijy
Kronbacho alfa patikimumo koeficientas yra intervale nuo 0,809 iki 0,873, todé¢l galima teigti, kad
i8tirti faktoriai yra patikimi ir galima juos naudoti tolimesnéje analizéje.

Gauti faktorinés analizés rezultatai parod¢, kad tyrime dalyvavusiy maZmeninés prekybos
vartotojy patirtis gali biiti skirstoma j tris dimensijas. Dvi 1§ jy — socialing patirtis ir veikimo-mastymo
patirtis sutampa su teorin¢je darbo dalyje sudarytame konceptualiajame maZmeninés prekybos
vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelyje apibréZtomis mazmeninés prekybos
vartotojy patirties dimensijomis. Likusi mazmeninés prekybos vartotojy patirties dimensija — emociné-
jutiminé patirtis — buvo identifikuota faktorinés analizés metu. Emociné-jutiminé patirtis apima dvi
teoriniame modelyje iSskirtas mazmeninés prekybos vartotojy patirties dimensijas — emocing patirtj ir
jutiming patirtj.

Apibendrinus faktorinés anlizés rezultatus — identifikuotas mazmeninés prekybos vartotojy

patirtis, formuojamos tyrimo hipotezés:
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Hi. Mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro jtakg vartotojy pasitenkinimui.

H,. Mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimas lemia lojaluma.

Hs. Socialiné aplinka yra susijusi su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.

H,4. Aptarnavimas yra susij¢s su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.

Hs. Atmosfera yra susijusi su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.

Hs. Asortimentas yra susij¢s su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.

H-. Kainos yra susijusios su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.

Hs. Ansktesné vartotojy patirtis yra susijusi su mazmenings prekybos vartotojy patirtimi.

Ho. Mazmeninés prekybos prekés Zzenklas yra susijes su mazmeninés prekybos vartotojy

patirtimi.

Ivardintas tyrimo hipotezes apibendrintai vaizduoja 10 paveikslas.

Socialiné aplinka |_H. >
Aptarnavimas | oy
Atmosfera | s
Asortimentas | oy
Kainos PN
Ankstepszriltei:r;/iz;rtotom _HL>
Mazmeninés prekybos AI-L_’
prekés Zzenklas

Vartotojy patirtis

Emociné-jutiminé
patirtis

Veikimo/mastymo
patirtis

Saveikos/socialiné
patirtis

Lojalumas
Vartotojuy H Pozitirio
PasitenKinimas |
Elgsenos

10 pav. MazZmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui hipotezés

Siekiant patikrinti iSkeltas hipotezes, atliekama koreliacing ir regresiné analizé.

MaZmeninés prekybos vartotojuy patirties ir pasitenkinimo konstrukty koreliacinés analizés

rezultatai, kurie pateikiami 13 lenteléje (8 priedas).

13 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Vartotoju pasitenkinimas

Vartotoju patirtis

0,518

P reik§meé

<0,05

IS 13 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad visi koreliacinis rySys yra statistiSkai reikSmingas,

kadangi p reik§mé yra mazesné uz 0,05. Pastebima, kad vartotojy patirtis su pasitenkinimu yra susijusi

teigiamu vidutiniu rySiu (r=0,518).
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Atsizvelgiant ] tai, kad koreliaciné analizé leidzia identifikuoti rySius, bet ne priezastinguma,
toliau atliekama regresiné analizé.

MaZmeninés prekybos vartotojy patirties jtakos pasitenkinimui regresinés analizés
rezultatai. Atliekant mazmeninés prekybos vartotojy patirties jtakos pasitenkinimui regresing analizg,

visy pirma patikrinamas modelio patikimumas. Apibendrinti rezultatai pateikiami 14 lenteléje (8

priedas).
14 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai
Nepriklausomas Priklausomas R’ Beta P reiSkmé
kintamasis kintamasis
Mazmeninés prekybos Vartotojy 0,293 0,542 0,000
vartotojy patirtis pasitenkinimas

IS 14 lenteléje pateikty rezultaty, matyti, kad pateiktas regresijos modelis yra tinkamas naudoti
tolimesnéje analiz¢je, kadangi jo determinacijos koeficientas yra didesnis uz 0,2. Tai reiSkia, kad
sudarytas modelis paaiskina 22,2 proc. jtakos daromos vartotojy pasitenkinimui. Svarbu pazyméti, kad
determinacijos koeficientas mazesnis uz 0,25 rodo, kad modelis yra i§ dalies patenkinamas. Be to,
atsizvelgiama | tai, kad p reikSmé nevirsija 0,05. Tai reiskia, kad sudarytas regresijos modelis yra
reik§mingas ir tinkamai atspindi priklausomybe tarp nepriklausomo kintamojo — mazmeninés prekybos
vartotojy patirties ir priklausomojo kintamojo — vartotojy pasitenkinimo.

Apskaiciuotas Beta koeficientas (0,471) rodo ir leidzia teigti, kad mazmeninés prekybos
vartotojy patirtis daro vidutinio stiprumo jtakg vartotojy pasitenkinimui, todél H; yra patvirtinama.

Siekiant patikrinti H,, toliau darbe atliekama vartotoju pasitenkinimo ir lojalumo
konstrukty koreliaciné ir regresiné analizés. Koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 15 lentel¢je

(9 priedas).

15 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Vartotoju lojalumas

Vartotoju pasitenkinimas 0,342

P reik§meé <0,05

15 lenteléje pateikti duomenys rodo, kad koreliacinis rySys yra statistiSkai reikSmingas, nes p
reikSmé yra mazesné¢ uz 0,05. Pastebima, kad vartotojy pasitenkinimas yra susijes su lojalumu
teigiamu silpnu rysiu (r=0,342).

Siekiant identifikuoti rySiy prieZastinguma, toliau atliekama regresiné analiz¢.
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Vartotojy pasitenkinimo jtakos lojalumui regresinés analizés rezultatai. Atliekant vartotojy
pasitenkinimo jtakos lojalumui regresing analiz¢ sudaromas modelis H; patikrinimui, kurio rezultatai
pateikiami 16 lenteléje (9 priedas).

16 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nep_rlklauso_mas Prl'klausorr.las R2 Beta P reiskmé
kintamasis kintamasis
Vartotojy Vartotojy lojalumas 0,193 0,439 0,000
pasitenkinimas

IS 16 lentel¢je pateikty duomeny matyti, kad Sis regresijos modelis yra netinkamas tolimesnei
analizei, nes determinacijos koeficientas (R*=0,193) yra mazesnis uz 0,2, todél sudarytas modelis
paaiskina tik 19,3 proc. daromos jtakos. Kadangi p reikSmé nevirsija 0,05, tai patvirtina, kad sudarytas
modelis tinkamai atspindi tiriama priklausomybe.

Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimo jtakos lojalumui
nustatyti negalima, nes sudarytas modelis yra netinkamas regresijos nustatymui, todél $iuo atveju
vartotojy pasitenkinimo jtakos lojalumui atveju H néra patvirtinama.

Tikrinanat Hsg hipotezes, atlickama maZmeninés prekybos vartotoju patirtj lemianciy
veiksniy grupiy: socialiné aplinka, aptarnavimas, atmosfera, asortimentas, kainos, ankstesné
vartotojy patirtis, maZzmeninés prekybos prekés Zenklas ir maZmeninés prekybos vartotoju

patirties konstrukto koreliaciné analizé, kurios rezultatai pateikiami 17 lenteléje (10 priedas).

17 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Socialiné Ankstesné MazZmeninés
octaline Aptarnavimas | Atmosfera | Asortimentas | Kainos | vartotojy prekybos
aplinka L Lo
patirtis prekés Zenklas

MazZmeninés

prekybos | g ngguc 0,192* 0,290% 0,179* 0,358* | 0,062** 0,231*

vartotoju

patirtis

*p<0,05, **p>0,05
Apibendrinant mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy ir mazmenings
prekybos vartotojy patirties konstrukto koreliacinés analizés rezultatus, galima teigti:
e MaZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios atmosferos, kainos ir maZmeninés
prekybos prekés zenklo veiksniy grupés yra susijusios su mazmeninés prekybos vartotojy
patirtimi, kadangi Siuos kintamuosius sieja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), teigiamas

silpnas rySys. Stipriausias teigiamas rySys egzistuoja tarp veiksniy grupés ,,Kainos® ir
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mazmeninés prekybos vartotojy patirties (0,358). Atsizvelgiant j nustatytus rysius, Hs, H;
ir Ho hipotezés yra patvirtinamos.

e Kitos mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianCios veiksniy grupés, tai yra
aptarnavimas ir asortimentas yra susijusios su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi
tik dar silpnesniu rysiu nei yra susijusios anks¢iau minétos veiksniy grupés. Pazymima,
kad $iuos kintamuosius siejantis rySys yra statistiskai reik§mingas (p<0,05). Silpniausias
tegiamas rysSys egzistuoja tarp asortimento ir mazmeninés prekybos vartotojy patirties
(0,179). Tokiu atveju, nustatyti rySiai patvirtinass Hy ir Hs.

e Tarp mazmeninés prekybos veiksniy grupiy ,,Socialin¢ aplinka®“, ,,Ankstesné vartotojy
patirtis” ir mazmeninés prekybos vartotojy patirties konstrukto egzistuoja statistiskai
nereik§mingas rySys (p>0,05), todél Hz ir Hy néra patvirtinama.

Siekiant atlikti 4 tyrimo uZdavinj, toliau darbe atlickamos maZmeninés prekybos vartotoju
vyry patirties poveikio pasitenkinimui koreliaciné ir regresiné analizés. Koreliacinés analizés

rezultatai pateikiami 18 lenteléje (11 priedas).

18 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Vartotoju pasitenkinimas

Vartotoju patirtis 0,181

P reik§meé <0,05

I$ rodiklio, pateikto 18 lentelé¢je matyti, kad vartotojy vyry atveju, vartotojy patirties ir
pasitenkinimo konstruktus sieja statistiSkai reikSmingas (p<0,05), taciau labai silpnas koreliacinis rySys
(apskaiCiuotas Spearmano koreliacijos koeficientas lygus 0,181).

Siekiant indentifikuoti Sio rySio priezastinguma, toliau atliekama regresiné analizé. MaZmeninés
prekybos vartotojy vyry patirties jtakos pasitenkinimui analizés rezultatai pateikiami 19 lenteléje

(12 priedas).

19 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas 2 o
kintamasis kintamasis R Beta P reiSkme
Mazmeninés prekybos Vartotojy
vartotojy patirtis pasitenkinimas 0,120 0,347 0,000

Kaip matyti 1§ 19 lentelés, regesijos modelis néra tinkamas tolimesnei analizei, nes

determinacijos koeficientas yra mazesnis uz 0,2, o tai reiSkia, kad sudarytas modelis paaiskina maziau

nei 20 proc. daromos jtakos (12 proc.). Nors ir p reik§mé patvirtinka, kad modelis tinkamai atspindi

priklausomybe, taciau determinacijos koeficientas rodo, modelio netinkamuma analizuoti toliau.
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Apibendrinant galime teigti, kad mazmeninés prekybos vartotojy vyry patirties, nukreiptos j
pasitenkinimg, nustatyti negalima, kadangi sudarytas modelis netinkamas regresijos nustatymui.
Vartotojy vyry pasitenkinimo ir lojalumo konstrukty Kkoreliacinés analizés rezultatai.

Vartotojy pasitenkinimo ir lojalumo koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 20 lenteléje (11

priedas).
20 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai
Vartotoju lojalumas
Vartotojy pasitenkinimas 0,284
P reik§meé <0,05

Pateikti duomenys rodo (20 lentelé), kad koreliacinis rySys yra statistiSkai reikSmingas, nes
p<0,05. Pazymima, kad vartotojy pasitenkinimas yra susijes su lojalumu, nes apskaiciuotas Spearmano
koreliacijos koeficientas lygus 0,284. Tai reiSkia, kad vartotojy vyry pasitenkinimas ir lojalumas
tarpusavye yra susij¢ teigiamu silpnu rySiu. Atsizvelgiant j tai, kad koreliaciné analizé leidzia
identifikuoti rySius, toliau atlickama regresiné analiz¢.

Toliau pateikiami vartotoju vyruy pasitenkinimo jtakos lojalumui regresinés analizés

rezultatai (21 lentelé) (13 priedas).

21 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nepriklausomas Priklausomas

2 ot
kintamasis kintamasis R Beta P rei§kmeé
Vartotojy S
pasitenkinimas Vartotojy lojalumas 0,224 0,473 0,000

Sudarytas regresijos modelis (21 lentelé), rodo, kad yra tinkamas naudoti tolimesnéje analizéje,
kadangi determinacijos koeficientas yra didesnis uz 0,2 ir lygus 0,224. Tokiu atveju, paZymima, kad
sudarytas modelis paaiSkina 22,4 proc. daromos jtakos vartotojy lojalumui. Be to, svarbu pabrézti, kad
determinacijos koeficientas mazesnis uz 0,25 rodo, todél modelis yra i$ dalies patenkinamas. Kadangi
p reikSmeé nevirSija 0,05, sudarytas regresijos modelis yra reikSmingas ir tinkamai atspindi
priklausomybeg tarp nepriklausomo kintamojo — vartotojy vyry pasitenkinimo ir priklausomo kintamojo
— lojalumo.

Apskaiciuotas Beta koeficientas rodo, kad vartotojy vyry pasitenkinimo jtakq lojalumui (0,473).
Apibendrinant galima teigti, kad mazmeninés prekybos vartotojy vyry patirtis vidutiniskai stipriai
veikia jy lojalumg.

22 lentel¢je pateikiami maZmeninés prekybos vartotojuy patirtj lemianciuy veiksniy grupiy ir
mazmeninés prekybos vartotojy patirties konstrukto koreliaciné analizés rezultai, analizuojami
vartotoju vyry atsakymai (14 priedas).
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22 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Socialiné AnKkstesné Mazmeninés
) Aptarnavimas | Atmosfera | Asortimentas | Kainos | vartotojy prekybos
aplinka L
patirtis prekés Zenklas

Mazmeninés
prekybos |5 4 g 0,234* -0,40%* 0,210% 0,234* | 0,227* -0,001%*
vartotoju
vyruy patirtis

*p<0,05, **p>0,05

Apibendrinant mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianéiy veiksniy grupiy ir maZmeninés
prekybos vartotojy patirties konstrukto koreliacinés analizés respondenty vyry rezultatus, teigiama:

e MazZmeninés prekybos vartotojy patirtj lemiancios veiksniy grupés: aptarnavimas,
asortimentas, kainos ir ansktesné vartotojy patirtis yra susijusios su mazmenings
prekybos vartotojy vyry patirtimi, nes Siuos kintamuosius sieja statistiSkai reikSmingas
(p<0,05), teigiamas silpnas rysys. Siuo atveju, labiausiai koreliuojan¢ios mazmeninés
prekybos vartotojy patirti lemiancios veiksniy grupés su vartotojy vyry patirtimi yra
»Aptarnavimas® (0,234) ir ,,Kainos® (0,234).

e Tarp maZmeninés prekybos vartotojy patirti lemianciy grupiy ,,Socialin¢ aplinka®,
»Atmosfera®, ,,Mazmeninés prekybos prekés zenklas® ir mazmeninés prekybos vartotojy
vyry patirties egzistuoja statistiSkai nereikSmingas rysys (p>0,05).

Atliekant kitg 4 tyrimo uzZdavinio dalj, darbe pateikiama maZmeninés prekybos vartotoju
motery patirties jtakos pasitenkinimui koreliaciné ir regresiné analizés. Koreliacinés analizés

rezultatai pateikiami 23 lenteléje (15 priedas).

23 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Vartotoju pasitenkinimas

Vartotoju patirtis 0,688

P reik§meé <0,05

23 lentel¢je pateiktas rodiklis rodo, kad tarp vartotojy motery patirties ir pasitenkinimo
egzistuoja statistiSkai reikSmingas (p<0,05) vidutiniSkas rySys, kurj leidzia identifikuoti Spearmano
koreliacijos koeficientas lygus 0,688.

Kadangi koreliaciné analizé leidZia identifikuoti tik rySius, norint nustatyti rySiy prieZastinguma,
toliau atliekama maZmeninés prekybos vartotoju motery patirties ir pasitenkinimo regresijos
analizé, kurios rezultatai pateikiami 24 lenteléje (16 priedas).

I§ pateikty rodikliy (zr. 24 lentelé¢), matyti, kad sudarytas regresijos modelis yra tinkamas
tolimesnei analizei, nes determinacijos koeficientas yra didesnis uz 0,2 ir kartu paaiSkina 40,6 proc.

daromos jtakos. P statistikos reikSmeé leidZia pazymeéti, kad sudarytas regresijos modelis yra
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reikSmingas ir tinkamai atskleidzia tiriama priklausomybe. Beta koeficientas rodo, nepriklausomo
kinatamojo jtaka priklausomam kintamajam, kuri Siuo atveju yra 0,638. Tai reiskia, kad mazmeninés

prekybos vartotojy motery patirtis daro vidutinio stiprumo jtakg pasitenkinimui.

24 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nep'rlklauso.mas Prl'klausorr.las R2 Beta P reiskmé
kintamasis kintamasis
Mazmemnps pr(?kybos Yal‘tO-tO_!ll 0,406 0,638 0,000
vartotojy patirtis pasitenkinimas

Vartotoju motery pasitenkinimo ir lojalumo konstrukty koreliacinés analizés rezultatai,

kurie pateikiami 25 lenteléje (15 priedas).

25 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Vartotojy lojalumas

Vartotoju pasitenkinimas 0,418

P reikS§meé <0,05

Koreliacinés analizés rodikliai rodo, kad vartotojy motery pasitenkinimg su lojalumu sieja
statistiSkai reikSmingas (p<0,05), vidutinio stiprumo koreliacinis rySys, kurj atskleidzia Spearmano
koreliacijos koeficientas lygus 0,418. Atsizvelgiant | tai, toliau norint nustatyti priezastinius rysSius tarp
konstrukty atliekama regresin¢ analizé.

MaZmeninés prekybos vartotojy motery patirties jtakos pasitenkinimui regresinés analizés

rezultatai. Apibendrinti rezultatai pateikiami 26 lenteléje (17 priedas).

26 lentelé. Tiesinés regresijos analizés rezultatai

Nep_rlklauso_mas Prl_klausomas R Beta P reiskmé
kintamasis kintamasis
Vartotojy Vartotojy lojalumas 0,216 0,465 0,000
pasitenkinimas

Visy pirma, patikrinamas regresijos modelio tinkamumas, kurj atskleidzia determinacijos
koeficientas (R?). Kaip matome i§ 26 lenteléje pateikty jverdiy, determinacijos koeficientas yra
didesnis uz 0,2, todel regresijos modelis paaiSkina 21,6 proc. daromos jtakos priklausomam
kintamajam. P reik§mé rodo, kad sudarytas modelis yra statistiSkai reik§mingas. Tuo tarpu Beta
koeficientas nurodo, kad vartotojy motery pasitenkinimas daro vidutinio stiprumo jtaka lojalumui
(0,465).

Siekiant identifikuoti mazmeninés prekybos vartotoju patirti lemianciy veiksniy grupiy ir
mazmeninés prekybos vartotoju motery patirties sasajas, atliekama Koreliaciné analizé.

Apibendrinti koreliacinés analizés rezultatai pateikiami 27 lenteléje (18 priedas).
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27 lentelé. Koreliacinés analizés rezultatai

Socialiné Ankstesné MaZmeninés
) Aptarnavimas | Atmosfera | Asortimentas | Kainos | vartotojy prekybos
aplinka L Ly
patirtis prekeés Zenklas
MazZmeninés
prekybos |- g 550« 0,121%* 0,421* 0,077** | 0,404* | -0,051** 0,422*
vartotoju
patirtis

*p<0,05, **p>0,05

Apibendrinant 27 lenteléje pateiktus koreliacijos rodiklius tarp mazmeninés prekybos vartotojy
patirt] lemianc¢iy veiksniy ir mazmenings prekybos vartotojy motery patirties, galima teigti:

e Mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios socialinés aplinkos, atmosferos, kainos
ir mazmeninés prekybos prekés zenklo veiksniy grupés yra susijusios su mazmenings
prekybos vartotojy motery patirtimi, kadangi Siuos kintamuosius sieja statistiSkai
reikSmingas (p<0,05) rySys. IS pateiky rodikliy, matome, kad labiausiai su vartotojy
motery patirtimi koreliuoja mazmeninés prekybos prekés zenklo, atmosferos ir kainos
veiksniy grupés, kuriy koreliacijos intervalas yra nuo 0,404 iki 0,422.

e Tarp mazmeninés prekybos vartotojy patirti lemian¢iy grupiy ,,Aptarnavimas®,
»Asortimentas®, ,,Ankstesné vartotojy patirtis* ir mazmeninés prekybos vartotojy motety
patirties egzistuoja statistiSkai nereikSmingas rysys (p>0,05).

Patikrinus mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrimo
pradzioje iskeltas hipotezes ir atsakius j visus tyrimo uzdavinius, toliau galima kryptingai apibendrinti

gautus tyrimo rezultatus ir formuoti tam tikras jy panaudojimo jzZvalgas.

4.3. Mazmeninés prekybos vartotoju patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimo rezultaty apibendrinimas

Remiantis mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrimo rezultatais, identifikuoti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui ypatumai ir jy pagrindu sudaromas mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy
veiksniy grupiy ir vartotojy patirties sgsajas, ir vartotojy patirties, pasitenkinimo bei lojalumo rysius
atskleidziantis modelis (11 pav.).

Remiantis mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
Lietuvos atvejo tyrimo rezultatais (11 pav.), identifikuojama, kad labiausiai su mazmeninés prekybos
vartotojy patirtimi siejamos mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios kainos (0,358) ir

atsmosferos (0,290) veiksniy grupés. Be to, konstatuojama, kad mazmeninés prekybos vartotojy
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patirtis daro vidutiniSkai stiprig jtakg pasitenkinimui (0,542), kai tuo tarpu pasitenkinimo jtaka

lojalumu, kuri veikiama vartotojy patirties, yra silpnesné¢ (0,439).

| Aptarnavimas 2192
| Atmosfera 0,29
Asortimentas Q179 . - Vartotoj Vartotoj
| Vartotojy patirtis 0,542% pasitenkin%%as 0,439*> Iojalumg':llsl
| Kainos | 0358, | >
Mazmeninés prekybos 0.23}.
prekés Zenklas

11 pav. MaZmeninés prekybos vartotoju patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui rySiai bei
sgsajos

Siekiant palyginti mazmeninés prekybos vartotojy vyry ir motery patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui gautus tyrimo rezultatus, pateikiamas modelis, vaizduojantis vartotojy vyry
ir vartotojy motery patirties, pasitenkinimo, lojalumo rysius ir sasajas. Juoda spalva vaizduojami

rodikliai atspindi vyry rezultatus, raudona — motery (12 pav.).

0,222

Socialiné aplinka |

0,234
| Aptarnavimas —
0,421
| Atmosfera
0,210
Asortimentas — 0,347 0,473
0,638 : 0,465
Vartotoi tirti Vartotojuy Loial
0’,404
| Kainos —
Ankstesné vartotojy 0,227
patirtis >
0,422
Mazmeninés prekés >

zenklas

12 pav. MaZmeninés prekybos vartotojuy vyry ir motery patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui rySiai bei sasajos

12 paveiksle pateikti rodikliai leidzia teigti, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirties
poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrime egzistuoja reikSmingi skirtumai tarp ly¢iy. Lyginant

rodiklius, pastebéta, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirties kontekste, vyrams ir moterims
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bendrai yra svarbi tik viena mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianti veiksniy grupé ,,Kainos®,
kurig atskleidzia vykdomos lojalumo programos, pardavimo skatinimo sprendimai ir kt. Taip pat,
svarbu pabrézti, kad minéta veiksniy grupé koreliuoja stipriau su vartotojy motery (0,404) patirtimi nei
vyry (0,234). Toliau, kalbant apie mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemiancias grupes tarp lyCiy
identifikuojami tik skirtumai. PaZymima, kad moterims vartotojy patirties kontekste svarbi atmosfera,
mazmeninés prekybos prekés zenklas bei socialiné aplinka, kai tuo tarpu vyrams svarbiau
aptarnavimas, asortimentas ir net ankstesné jy patirtis. Pastebima, kad vyrai yra orientuoti j labiau
apCiuopiamus, fizinius, funkcinius mazmeninés prekybos atributus, tuo tarpu moterys yra linkusios
didesnj démes;j skirti emociniams ir psichologiams mazmeninés prekybos atributams. Svarbu pabrézti,
kad motery pasirinkimai susij¢ su patirtimi koreliuoja stipriau nei vyry. Lyginant nepriklausomy
kintantamyjy daroma jtakg priklausomiems kintamiesiems, vyry atveju, atrodyty, kad vartotojy patirtis
daro silpng jtakg jy pasitenkinimui, taciau zinant $ios jtakos determinacijos koeficienta (R220,120),
galima teigti, kad $i reikSmé parodo nustatytos jtakos netinkamumg tolesnei analizei. Nors vartotojy
vyry ir lojalumo jtakos rodiklis yra vidutiniskai stiprus. Motery atveju, tarp konstrukty egzistuoja
vidutinio stiprumo rysiai. Galima pazyméti, kad mazmeninés prekybos vartotojy motery patirtis daro
didesng jtaka jy pasitenkinimui nei pasitenkinimas lojalumui.

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus, svarbu pazymeéti, kad tiek bendruoju, tiek skirtingy
ly¢iy atveju, koreliaciné analizé parodeé, kad ne visos mazZmeninés prekybos vartotojy patirtj
lemiancios veiksniy grupés yra susijusios su vartotojy patirtimi. Tuo tarpu, identifikuotas reikSmingas
rysys tarp mazmeninés prekybos vartotojy patirties ir pasitenkinimo bei pasitenkinimo ir lojalumo.
Pazymima, kad modelio nepriklausomi kintamieji daro teigiamq jtakq priklausomiems kintamiesiems.
Tokia pati situacija egzistuoja analizuojant vartotojas moteris.

Aptarti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modeliai
apibendrina tyrimo metu gautus duomenis ir vaizduoja vartotojy patirties jtakos pasitenkinimui ir

lojalumui stiprumgq bei priezastingumq Lietuvos mazmeninés prekybos vartotojy atveju.

4.4, Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais pagristo maZmeninés prekybos
vartotoju patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelio taikymo
galimybés ir ribotumai

Modelio (-iy) taikymo galimybés ir ribotumai. Antroje darbo dalyje apibendrinus teorines
studijas, sudarytas konceptualus mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui modelis, konstatuoja mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy,
mazmeninés prekybos vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo konstruktus ir jy tarpusavio rysius.

MazZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy atveju, atlikto empirinio tyrimo
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rezultatai nurodo, kad ne visos veiksniy grupés yra susijusios su mazmeninés prekybos vartotojy

patirtimi tiek bendru, tiek skirtingy ly€iy vartotojy atveju. Mazmeninés prekybos vartotojy patirties

atveju, empirinio tyrimo rezultatai leidzia konstatuoti, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirtis

daro jtakg pasitenkinimui, o tuo tarpu pasitenkinimas daro jtaka lojalumui. Tuo remiantis tvirtinama,

kad vartotojy patirtis, pasitenkinimas ir lojalumas yra tinkami kintamieji norint nustatyti daromg jtaka

vartotojy atzvilgiu mazmeninés prekybos kontekste. Atsizvelgiant | tai, galima formuluoti Siuos

modelio (iy) taikomuma pagrindzian¢ius argumentus:

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina ne visy mazmeninés prekybos vartotojy patirtj
lemianciy veiksniy grupiy koreliacija su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi.
Koreliaciné mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy veiksniy grupiy ir vartotojy
patirties analiz¢ atskleidé, kad bendruoju atveju, reikSmingas rySys egzistuoja tik tarp
aptarnavimo, atmosferos, asortimento, kainos bei mazmeninés prekybos prekés zenklo
veiksniy grupiy ir mazmenines prekybos vartotojy patirties. Tarp mazmeninés prekybos
vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy ir mazmeninés prekybos vartotojy patirties
vyrauja silpnas rySys, todél daroma isvada, kad tolimesniems mazmeninés prekybos
vartotojy patirties tyrimams svarbus iSsamus ir papildomai patikrintas mazmeninés
prekybos vartotojy patirtj lemianciy veiksniy grupiy sarasas, kurj buty galima sudaryti
remiantis mazmeninés prekybos vartotojy demografiniy charakteristiky koreliacijos su
prekybos centry prioritety analizés rezultatais.

Sudarytas mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
modelis, empirinio tyrimo metu buvo patikrintas Lietuvos atveju, kuris pagrindé
egizstuojancius rySius tarp konstrukty: maZmeninés prekybos vartotojy patirtis,
pasitenkinimas ir lojalumas, kurie buvo identifikuoti darbo problemos ir teoringje dalyje.
Identifikuoti rySiai rodo, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirtiris daro vidutinio
stiprumo jtakg pasitenkinimui, o pasitenkinimas atitinkamai veikia lojaluma.
Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui rySiy
nustatymas ir paZinimas gali buti naudingas priimant atitinkamus marketingo
sprendimus, siekiant vartotojy lojalumo, atliekant tyrimus kituose mazmeninés prekybos
kontekstuose.

Mazmeninés prekybos vartotojy vyry ir motery patirties palyginimas rodo
egzistuojancius ne tik demografinius, bet ir psichografinius skirtumus, atitinkamy porekiy
priklausomybe. MaZzmeninés prekybos atveju, pastebima, kad vyrai yra orientuoti j labiau

apCiuopiamus, fizinius, funkcinius mazmeninés prekybos atributus, tokius kaip
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aptarnavimas, asortimentas, ankstesné patirtis. Pastarieji vyry poziiirj charakterizuojantys
atributai atskleidzia vyry konkretumo bruoza, kurj apibrézti galima kaip egzistuojanciy
fakty kontatavimg. Tuo tarpu vartotojos moterys yra linkusios didesnj démesj skirti
emociniams ir psichologiams mazmeninés prekybos atributams: socialiné aplinka,
atmosfera, mazmeninés prekybos prekés Zenklas. Tokie tyrimo rezultatai leidzia
pazyméti vartotojoms moterims aktualius aspekus, tai yra kity Zmoniy atsiliepimai,
atitinkamy jtakos grupiy pasteb¢jimai, prekybos centro interjeras ir eksterjeras, kvapai,
temperatiira bei jame grojanti muzika ir Zinoma, mazmeninés prekybos prekés Zenklas,
kuris vartotojams asocijuojasi su teikiama nauda, susijusia su tiesioginiu vartojimu,
vartotojo padéties visuomenéje parodymu ir kitais emociniais potyriais. Siuo atveju,
atskleidziamas vartotojy motery bruozas, Kuris atskleidzia jy nora buti pastebétoms,
meégaustis apsipirkimu ir gauti visuomenés pripazinimg. Be to, pastebéta, kad vartotojy
motery vartotojy aukStesnius rodiklius gali pagristi tyrimui pasirinkta maZmeninés
prekybos rinka. Svarbu pabrézti, kad tiek vyrai tieck moterys kalbant apie mazmeninés
prekybos vartotojy patirtj lemian¢iy veiksniy grupes, sgsajas su vartotojy patirtimi,

pazymi kainas.

Apibendrinant atlikty studijy rezultatus, galima paZzyméti konceptualaus modelio ribotumus

susijusius su jo taikymu skirtinguose kontekstuose:

Teoriniu pagrindu parengta septynias mazmeninés prekybos vartotojy patirt]
lemianiancias veiksniy grupes apimanti matavimo skalé, kurig apibiidina 18 teiginiy.
Atlikus maZzmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy ir vartotojy
patirties koreliacing analize¢, identifikuota, kad tik penkios veiksniy grupés yra susijusios
su vartotojy patirimi. Taip pat, pastebéta, kad analizuojant minéta koreliacijos rySj
skirtingy ly€iy atveju, nustatoma po keturis reikSmingus koreliacijos rysius kiekvienos
lyties atveju, taCiau vartotojy vyry ir vartotojy motery mazmeninés prekybos vartotojy
patirt] lemiancios veiksniy grupés, koreliuojan¢ios su vartotojy patirtimi skiriasi. Tali
leidzia daryti iSvada, kad maZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy
grupiy skalés turi biiti sudarytos remiantis tiriamo vartotojy segmento charakteristikomis.
Neatmetama galimybé maZmeninés prekybos vartotojy patirt] lemianciy veiksniy grupiy
konstruktus papildyti daugiau teiginiy, identifikuojanciy kitokias vartotojy asociacijas.

Mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios veiksniy grupés j konceptualyjj model;
itrauktos remiantis teoriniy studijy analize, kurios néra patikrintos Lietuvos kontekste.

Galima teigti, kad kultiiriniai Salies aspektai turi jtakos mazmeninés prekybos vartotojy
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patirt] lemianciy veiksniy grupiy ir mazmeninés prekybos vartotojy patirties sgsajoms,
todel siekiant atlikti labiau reprezentuojanti Lietuvos mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrima, galima prie$ tai atlikti kokybinj
Lietuvos mazmeninés prekybos vartotojy patirties tyrimg ir iSsiaiskinti vartotojy patirtj
charakterizuojancius aspektus.

Mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios veiksniy grupés turéty biiti tikrinamos
kiekvieno tyrimo atveju, nes pastarosios ypa¢ priklauso nuo vartotojy demografiniy
charakteristiky ar prekybos centro. Kiekvienu atveju, koreliuojancios su mazmeninés
prekybos vartotojy patirtimi mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancios veiksniy

grupés skiriasi.

Tolimesniy mazmeninés prekybos vartotojy poveikios pasitenkinimui ir lojalumui tyrimy

kryptims pagrijsti pateikiami Sie argumentai:

Atliktas empirinis mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui tyrimas, atskleidé, kad sudarytas konceptusis modelis (zr. 11 pav.) yra
tinkamas ir gali biiti naudojamas tiriant atitinkamo Lietuvos prekybos centro vartotojy
patirties poveik]j pasitenkinimui ir lojumui. Taip pat, Sis modelis gali biiti naudojamas ir
kituose mazmeninés prekybos kontekstuose analizuojant vartotojy patirties poveikij
pasitenkinimui ir lojalumui Lietuvos rinkoje.

Analizuojant empirinio tyrimo rezultatus pastebéta, kad norint identifikuoti stipresnius
koreliacijos ir regresijos rysius, rekomenduojama tiksliau apibrézti tiriamg vartotojy
segmenty. Siuo atveju, tai padaryti padéty pasirenkami vienos atitinkamos lyties
mazmeninés prekybos vartotojai, prie tyrimo duomeny patikimumo galéty prisidéti ne tik
pasirinkta atitinkama lytis, bet ir atitinkamos lyties vartotojy apibréZztas amziaus
intervalas. Kaip vienas 1§ tirilamos segmento alternatyvy galéty biiti mazmeninés
prekybos vartotojos moterys, kurios pagal amziy ir kitas charakteristikas yra priskiriamos
, Y arba ,Z“ kartai.

Atliktas empirinis tyrimas parodé, kad analizuojant mazmeninés prekybos vartotojy
patirtj skirtinguose geografiniuose regionuose, prie§ atlickant kiekybinj tyrima, galima
kokybiniu tyrimu (pavyzdziui fokus grupe) patikrinti teoriniy studijy analizés metu
apibrézta mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancias veiksniy grupiy saraSa, kurj
biity galima papildyti ruoSiant instrumentg kiekybiniam tyrimui.

Atlikus empirinj maZzmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir

lojalumui tyrima, faktorinés analizés budu identifikuotos trys vyraujan¢ios mazmeninés
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prekybos vartotojy dimensijos. Atsizvelgiant ] tai, tolimesnése studijose galima
mazmeninés prekybos vartotojy patirties konstrukta iSskaidyti j tris dimensijas, t. y.
emocinés-jutimings, socialinés ir veikimo-mastymo patirtis ir tirti kiekvienos jy poveikj
pasitenkinimui ir lojalumui atskirai.

Sudaryta konceptualyji mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui
ir lojalumui model; galima naudoti atliekant tyrimus kituose mazmeninés prekybos
kontekstuose, pavyzdziui analizuoti specializuoty mazmeninés prekybos parduotuviy

atvejj.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Atlikus mokslinés literatiros analize¢ maZmeninés prekybos vartotojy patirties
kontekste, identifikuota, jog daznu atveju, tiriamos mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy
veiksniy sgsajos su vartotojy patirtimi ar poveikis jai. Svarbu pabrézti, kad mazmeninés prekybos
kontekste analizuojant vartotojy patirtj lemianc¢ius veiksnius ir tiriant jy poveikj, pastebima tendencija,
kad autoriai renkasi tirti kelis skirtingus mazmeninés prekybos vartotojy patirt] lemiancius veiksnius ar
vieng atitinkamg veiksniy grupe, nors teoriniuose modeliuose aiskinama visy mazmeninés prekybos
vartotojy patirt] lemianciy veiksniy poveikio vartotojy patirciai svarba. Taip pat, mazmeninés prekybos
vartotojy patirties tyrimo modeliuose pazymeétinas vartotojy patirties poveikis jy pasitenkinimui ir
lojalumui. Atliktuose tyrimuose nustatyti teigiami rySiai tarp mazmeninés prekybos vartotojy patirties,
pasitenkinimo ir lojalumo, patvirtina jy svarbg rengiant tolimesnias mokslines studijas. ISanalizavus
mazmeninés prekybos vartotojy patirties kontekste atliktas studijas, nustatyta, jog mazmeningés
prekybos poveikio pasitenkinimui ir lojalumui tyrimas Lietuvoje dar neatliktas.

2. Apibendrinant teoring mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui
ir lojalumui studija galima apibréZti esmines mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemiancias
veiksniy grupes: socialiné aplinka, aptarnavimas, aplinka, atmosfera, asortimentas, kainos, ankstesné
vartotojy patirtis ir mazmeninés prekybos prekés zenklas. Tiriant mazmeninés prekybos vartotojy
patirt] lemianciy veiksniy grupiy sgsajas su mazmeninés prekybos vartotojy patirtimi paZymima
Verhoef et al. (2009) studija reziumuojanti septyniy mazmeninés prekybos vartotojy patirtj lemianciy
veiksniy grupiy reikSme atliekant vartotojy patirties tyrimus mazmeninés prekybos kontekste.
Pazymétina, kad Verhoef el al. (2009) apibréztos mazmenings prekybos vartotojy patirt] lemiancios
grupeés, visos kartu viename tyrime dar neanalizuotos. Tuo tarpu Lin ir Bennet (2014) bei Srivastava ir
Kaul (2014) pabréZia mazmeninés prekybos vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo rysSius.
Atsizvelgiant | apibendrintus rySius bei sgsajas suformuotas teoriskai pagrjstas mazmeninés prekybos
vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui modelis.

3. ISanalizavus maZzmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir
lojalumui modelio formavimo teorinius sprendimus, nustatyta, kad mazmeninés prekybos vartotojy
patirties poveikis pasitenkinimui ir lojalumui gali biiti iSmatuojamas per keturis konstruktus. Pirmasis
tyrimo modelio konstruktas susijes su identifikuotomis septyniomis mazmeninés prekybos vartotojy
patirt] lemianc¢iomis veiksniy grupémis: socialiné aplinka, aptarnavimas, aplinka, atmosfera,
asortimentas, kainos, ankstesnés vartotojy patirtis ir mazmenings prekybos prekés Zenklas, tikrinant Siy

grupiy sasajas su mazmenines prekybos vartotojy patirtimi. Antrasis konstruktas apibrézia vartotojy

71



patirt], kuri detalizuojama remiantis emocinés, jutiminés, socialinés ir veikimo-mastymo patirties
dimensijomis, tiriant mazmeninés prekybos vartotojy patirties jtaka pasitenkinimui. Treciasis
konstruktas pazymimas kaip tarpinis, tai yra mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimas,
identifikuojant jo jtaka lojalumui. Ketvirtgjj kostrukta — lojalumg charakterizuoja dvi jo dimensijos:
pozilirio-pazinimo ir elgsenos.

4. Atlikus mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
empirinj tyrimg galima daryti Sias i§vadas:

a. Mazmeninés prekybos vartotojy patirtis stipriausiai koreliuoja su mazmeninés
prekybos vartotojy patirtj lemianciomis veiksniy grupémis ,Kainos® ir
»Atmosfera“. Remiantis mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui modeliu, patvirtinamos hipotezés: Ha, Hs, Hg, Hy7 ir
Ho.

b. Mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro vidutiniSkai stiprig jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Patvirtinama pirmoji hiptezé (Hy).

C. Mazmeninés prekybos vartotojy pasitenkinimas daro vidutiniSkai stiprig jtaka
vartotojy lojalumui, taciau lyginant vartotojy patirties ir pasitenkinimo jtaka,
pastaroji Siek tieck mazesné. Patvirtinama antroji hiptezé (Hy).

d. Mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio pasitenkinimui ir lojalumui
tyrime egzistuoja reikSmingi skirtumai tarp lyciy. Identifikuoti rodikliai tarp
mazmeninés prekybos vartotojy vyry ir motery skiriasi. Pazymima, kad
mazmeninés prekybos vartotojy vyry patirties jtakos pasitenkinimui modelis
netinkamas tolimesnei analizei. MaZzmeninés prekybos vartotojy motery rodikliai
pasiZzymi vidutinio stiprumo koreliacija bei jy patirties jtakos pasitenkinimui ir
pasitenkinimo jtakos lojalumui regresija.

Apibendrinant, mazmeninés prekybos vartotojy patirties atveju, empirinio tyrimo rezultatai
leidzia konstatuoti, kad mazmeninés prekybos vartotojy patirtis daro jtakg pasitenkinimui, o tuo tarpu
pasitenkinimas daro jtaka lojalumui. Atsizvelgiant ] tai tvirtinama, kad vartotojy patirtis,
pasitenkinimas ir lojalumas yra tinkami kintamieji norint nustatyti daroma jtakg vartotojy atzvilgiu
mazmeninés prekybos kontekste. Pazymima, kad sudarytas konceptusis modelis yra tinkamas ir gali
biti naudojamas tiriant atitinkamo Lietuvos prekybos centro vartotojy patirties poveikj pasitenkinimui
ir lojumui. Siekiant identifikuoti stipresnius koreliacijos ir regresijos rysius, tolimesniuose tyrimuose
tikslinga analizuoti pilnai apibrézta vartotojy segmenta, pavyzdziui ,,Y* ar ,,Z“ kartos mazmeninés

prekybos vartotojos moterys. Analizuojant mazmeninés prekybos vartotojy patirtj skirtinguose
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geografiniuose regionuose, prie§ atliekant kiekybinj tyrimg galima kokybiniu tyrimu (pavyzdziui fokus
grupe), patikrinti teoriniy studijy analizés metu apibrézty mazmeninés prekybos vartotojy patirtj
lemianciy veiksniy grupiy tinkamuma tiriamam vartotojy segmentui. Svarbu pabrézti, kad tolimesnése
studijose galima mazmeninés prekybos vartotojy patirties konstruktg iSskaidyti j tris dimensijas
(emociné-jutimine, socialiné, veikimo-mastymo) ir tirti kiekvienos jy poveikj pasitenkinimui ir
lojalumui atskirai. Taip pat, sudaryta konceptualyji mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikio
pasitenkinimui ir lojalumui modelj galima naudoti atliekant tyrimus kituose mazmeninés prekybos

kontekstuose.
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1 PRIEDAS. MOKSLINES LITERATUROS SALTINIU ANALIZES

APIBENDRINIMAS

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo rezultatai Tolimesniy tyrimy Kryptys
Petermans, Identifikuoti Patirties zemélapis yra vienas esminiy jrankiy | Galima tirti kita geografinj regiona,
Janssens ir | mazmeninés siekiant sukurti mazmeninés prekybos | kuris bty reikSmingas atitinkamo
Van prekybos aplinka, leidziancig atitinkamais aspektais | regiono vartotojy patirties
Cleempoel atstovy manipuliuoti vartotojy patirtimi mazmeninés  prekybos  aplinkos
(2013) nuomon¢  apie kontekste =~ marketingo  sprendimy

mazmeninés igyvendinimui.
prekybos Analizuoti mazmeninés prekybos
aplinka. parduotuveés interjero reik§me
vartotojy patirciai.
Hart, Stachow | Sukurti Nustatyta, jog miesto centro jvaizdj formuoja | Analizuoti tam tikras sritis, t. y. sitlo
ir  Cadogan | konceptualy vartotojai, kurie skiriasi nuo vartotojy, kurie | patikrinti jy sidlyto konceptualaus
(2013) modelj, kuriuo | apsiperka  kitoje = geografingje  vietoje | modelio bei iSskirty dimensijy
biity galima | esanCiose miesto parduotuvése arba prekybos | tinkamuma tyrimui.
remtis  Kkuriant | centruose. ISsiaiskinti priezastis bei aplinkybes,
jsimintino Issiaiskinta, jog funkciniai jvaizdzio veiksniai | dél kuriy vartotojai yra linke lyginti
miesto  centro | reprezentuoja dalj vartotojy jvaizdzio. miesto centro jvaizdzius tarpusavyje.
jvaizdj, Nustatyta, jog miesto centro jvaizdj sudaro | Analizuoti vartotojy apsipirkimo
remiantis jsitikinimai bei poziliris ar visuomenei | priezastis,  kurios  gali  lemti
vartotojy priimtina nuomoné apie bendrg mazmeninés | suvokiamg miesto centro jvaizdj, nes
patirtimi. prekybos aplinka. vartotojy patirtis apsipirkimo metu
gali suformuoti miesto centro jvaizdj.
Plétojant tiriamaja tema biity galima
iterpti tokj veiksnj kaip miesto centro
dydis ar tipas.
Nasermoadeli, | Atskleisti ry$j | Emociné bei socialiné vartotojy patirtis turi | Pakartotinai patikrinti ry$iy matavimo
Ling ir | tarp  vartotojy | teigiamg reik§meg vartotojy intencijai pirkti. skaliy patikimuma.
Maghnati patirties Nustatyta, jog egzistuoja teigiamas rySys tarp | Naudoti tikimybinés atrankos
(2013) (sensorinés, sensorinés vartotojy patirties bei intencijos | metodus.
emocinés  bei | pirkti, kuris yra veikiamas emocinés vartotojy
socialinés)  ir | patirties, teigiamas rySys egzistuoja ir tarp
intencijos emocinés vartotojy patirties ir intencijos
pirkti. pirkti, kuris yra veikiamas socialinés patirties.
Atitinkamai  teigiamas rySys yra tarp
sensorinés patirties intencijos pirkti, kuris
veikiamas socialinés patirties.
Bagdare ir | Sukurti Didziausig poveikj vartotojy patirciai daro | Atlikti eksperimentus, analizuojant bei
Jain (2013) patikima  bei | dziaugsmo dimensija, po to seka nuotaikos | lyginant  tiek  tradicinius  tiek
pagrista dimensija. netradicinius marketingo
vartotojy komunikacijos kanalus, atitinkamos
patirties srities mazmeninés prekybos jmoniy.
matavimo Jtraukti kitokius veiksnius kaip jtaka
skales, pajamoms, pelningumui,
mazmenines pasitenkinimui, kokybei, jvaizdziui ir
prekybos pan.
kontekste
Bouzaabia, Identifikuoti Mazmeninés  prekybos  vietos  prekiy | Tirti kitokio tipo parduotuves ar keleta
Van Riel ir | maZmeninés iSdéstymo pasikeitimai sudaro didel¢ dalj jy | parduotuviy lyginti tarpusavyje, nes
Semeijn prekybos vietos | pasitenkinimo. §io tyrimo atveju buvo analizuojama
(2013) prekiy ISsiaiskino, jog  minéti  pasikeitimai | Belgijos bakaléjos prekiy parduotuvé.
iSdéstymo mazmeninés prekybos vietoje daro tiesioging | Analizuoti kity geografiniy zony, Saliy
sprendimy jtaka  vartotojy  pasitenkinimui, taiau | ar miesty maZmeninés prekybos
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poveikj
atsizvelgiant |

pazymima, jog prie vartotojy pasitenkinimo
prisideda parduotuvés jvaizdis, kuriam jtakg

vietas.

griztamajj ry$j | daro mazmeninés prekybos vietoje atliekami
is vartotojy, | pasirinkimai.
analizuojant
parduotuveés
jvaizdj,
vartotojy
pasitenkinima
bei  lojalumo
atskleidziancia
vartotojy
elgseng.
de Farias, | Apibrézti Mazmeninés prekybos aplinka daro jtaka | Sukurti nauja mazmeninés prekybos
Aguiar ir | iskirtinj vartotojy elgsenai, kuri lemia vartotojy | vartotojy  patirties,  grindziamos
Melo (2014) vartotojy apsipirkimo elgsena, pazymima, jog vartotojy | holistiniu poziiiriu, matavimo skalg.
patirties patirtis yra veikiama situacijos moderatoriy | Detalizuoti mazmeninés prekybos
konceptualy bei vartotojy moderatoriy. aplinkos veiksnius bei tirti jy poveikj
modelj. Nustatyta, jog vartotojy poreikiai yra didesni | vartotojy patir¢iai.
nei tik nusipirkti preke, jie nori buti
linksminami, skatinami, emociSkai veikiami
bei iSbandomi kiirybiskai.
Srivastava ir | Identifikuoti e Apsipirkimo ar  paslaugy  aplinkai | Modelj papildyti lojalumo veiksniu,
Kaul (2014) rysius tarp | patogumo suteikia patogus susisiekimas | siekiant i§siaiskinti socialinés
socialinés jvairiu transportu, garso jranga, jauki aplinka, | saveikos, patogumo bei lojalumo
saveikos, Sie veiksniai tiesiogiai daro jtakg vartotojy | rysius, vartotojy patirties kontekste
patogumo  bei | pasitenkinimui. o Tirti mazmeninés prekybos
vartotojy e Patogumas bei socialiné sgveika daro | vartotojy patirties poveikj vartotojy
pasitenkinimo, reikSmingg bei teigiamg jtakg vartotojy | pasitenkinimui bei lojalumui.
vartotojy patirdiai.
patirties e Socialiné sgveika daro teigiamg poveikj
kontekste. vartotojy pasitenkinimui.
Lin ir Bennett | Jvertinti e Vartotojai  prisijunge  prie  lojalumo | e Galima  analizuoti  atitinkama
(2014) vartotojy patirtj | programy yra labiau patenkinti bei lojalls, | lojalumo programg ar atitinkamos
bei patikrinti ar | nei ne lojalumo programos dalyviai. rinkos lojalumo  programas  bei
lojalumo e Lojalumo  programos néra  esminé | jvertinti vartotojy patirtj, tiriamame
programos daro | priemoné, kuri kuria vartotojy patirtj, | kontekste.
itaka vartotojy | pasitenkinima bei jy lojalumui.
pasitenkinimui
ir lojalumui,
mazmeninés
prekybos
rinkoje.
Sachdeva ir | ISanalizuoti Nustatyta, jog mazmenininkai judédami | leSkoti s3gsajy tarp ~maZmeninés
Goel (2015) mazmeninés sékmingo verslo link turi pakeisti poziiirj ir | prekybos vartotojy patirtj lemianciy
prekybos atsizvelgti ne | tai kg turi parduoti, o ] tai kaip | emociniy bei elgsenos veiksniy.
vartotojy parduoti.
patirties
holistinj
pozilrj,
apimantj
emocinius  bei
racionalius
motyvatorius,
Srivastava ir | ldentifikuoti e Vartotojy patirtis susideda i§ penkiy | e Analizuoti ry$j tarp pozidrio bei
Kaul (2016) ry$j tarp | dimensijy bei lemia vartotojy pasitenkinima. elgsenos lojalumo dimensijy.
vartotojy e Vartotojy patirtis didziausig jtakg daro | e Papildyti jau  atlikta  tyrimg
patirties, vartotojy elgsenai, t. y. lojalumui. jZvalgomis iSanalizavus kitos srities
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lojalumo bei | o Poziirio lojalumo  dimensija  lemia | rinkas, identifikuojant nagrinéjamy

vartotojy vartotojy elgsenos lojalumg. dimensijy poveikj vartotojy

iSlaidy, iSlaidoms.

mazmenines

prekybos

rinkoje.
Poushneh ir | Identifikuoti ar | Nustatyta, jog virtuali realybé prisideda prie | Jvertinti virtualios realybés efekto
Vasquez- virtualios vartotojy  patirties formavimo, veikiant | poveikj  vartotojams  kitokiame
Parraga realybés efektas | jvairias produkto kokybés charakteristikas. kontekste, kaip alternatyva
(2017) gali  pagerinti | Matomos spalvos bei stilius, suformuoja | mokslininkai rekomenduoja

mazmeninés aiSkesnj vartotojo suvokimg apie realybéje | analizuoti sveikatos paslaugas.

prekybos esantj produkta.

vartotojy patirtj, | Virtualios realybés efektas  vartotojui

apibreézti apsiperkant  internetin¢je = parduotuvéje

esminiais suteikiama analogiSka galimybé gauti visa

priezasties, norimg informacija kaip ir apsiperkant

kurios  lemia | fizingje parduotuvéje.

mazmenines pastebéta, jog virtuali realybé mazmeninéje

prekybos prekyboje padeda vartotojams grei¢iau atrasti

vartotojy patirtj | ieSkoma produkta bei sukuria papildoma

pasitelkus verte produktui, §iuo atveju t. y. inovatyvus

virtualios produkto pateikimo sprendimas.

realybés efekta | Virtuali realybé vartotojy patirciai yra labiau

ir ar | kaip pramoga bei galimybé pritraukti naujus

mazmeninés klientus, kurie prioritetg teikia informacijos

prekybos apie  produkto  pateikimui  virtualioje

vartotojy aplinkoje.

patirtis  veikia | Vartotojy patirtis daro jtaka vartotojy

vartotojy pasitenkinimui bei norui pirkti.

pasitenkinima

bei norg pirkti.
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2 PRIEDAS

Gerb. Respondente,

Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto studenté atlieka tyrimq, kuriuo
siekiama issiaiskinti mazmeninés prekybos vartotojy patirties poveikj jy pasitenkinimui ir lojalumui.
Anketa yra anoniminé, apklausos metu gauti duomenys bus naudojami magistro baigiamojo projekto
tyrimui atlikti. Atsakant j anketos klausimus, prasome paZymeéti pasirinktq atsakymo variantg (v'), 0

esant poreikiui jrasyti ir pazyméti savgji (v).

1. Ar lankotés prekybos centruose? (Prekybos centry pavyzdziai: Maxima, Iki, Rimi,
Norfa, Lidl ir kt.)

TAIP

NE (dé¢kojame uz susidoméjimg tyrimu ir laukiame kitose apklausose; Sioje — mums jdomi

prekybos centry vartotojy nuomong)

2. Kuriam i$ Zemiaus iSvardinty prekybos centry teikiate pirmenybe? PaZymékite

vieng atsakymo variantg (v').

OMaxima OIlki ORimi CINorfa OLidl
OPrisma OlAibe OKita...(jrasykite)
3. Kaip dazZnai lankotés prekybos centruose? PaZymeékite vieng atsakymo varianta

kiekviename punkte (v).

Kiekvieng Kelis kartus Kelis kartus Kelis kartus Kelis kartus I};Crltau relfl
dieng per savaite per ménesj per pusmetj per metus methIJ;)s
Maxima O O O O O |
Iki O O O O O O
Rimi O O O O O O
Norfa O O O O O |
Lidl O O O O O O
Prisma O O O O O |
Aibe O O O O O O
Kita...(jrasykite) O O O O O O
4. Ivertinkite maZmeninés prekybos veiksniy svarba renkantis prekybos centra arba

lankantis jame. PaZymékite vieng atsakymo varianta kiekviename punkte (v'). (Atsakykite

remdamasis prekybos centru, kurj pasirinkote 2 klausime)

Visiskai I8 dalies svarbu Labai svarbu
nesvarbu

4.1. Prekybos centro lankytojai O O O

4.2. Kity Zmoniy atsiliepimai apie prekybos centra O O O

4.3. Artimyjy/giminiy prekybos centro pasirinkimas O O O

4.4. Aptarnaujantis personalas O O O
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4.5. Aptarnavimo kokybé O O O
4.6. Prekybos centro inovatyvumas (savitarnos kasos, O O O
iSmanieji informacijos/reklamos stendai ir kt.)
4.7. Prekybos centro dizainas (interjeras ir eksterjeras) O O O
4.8. Kvapai prekybos centre O O O
4.9. Temperatiira prekybos centre O O O
4.10. Prekybos centre grojanti muzika O O O
4.11. Asortimento jvairové O O O
4.12. Asortimento unikalumas (prekés Zenkly jvairové) O O O
4.13. Asortimento kokybé O O O
4.14. Vydomos lojalumo programos O O O
4.15. Vykdomos  pardavimo  skatinimo  kampanijos O O O
(iSpardavimai, nuolaidos)
4.16. Prekybos centro internetinis  puslapis/paskyra O O O
socialiniuose tinkluose
4.17. Ankstesniy apsilankymy patirtys O O O
4.18. Prekybos centro prekés zenklo zinomumas O O O

5. Ivertinkite Zemiau

iSvardintus

teiginius,

Kurie

apibidina Jisy biisena,

apsilankymo prekybos centre metu. Pazymékite viena atsakymo variantg kiekviename punkte

(v). (Atsakykite remdamasis prekybos centru, kurj pasirinkote 2 klausime)

Visiskai Nesutinku IS dalies Nei IS dalies | Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku | sutinku, nei | sutinku sutinku
nesutinku
5.1. Apsipirkimai O O O O O O O
prekybos centre
mane atgaivina
5.2. Prekybos centre O O O O O O O
temperatura yra man
tinkama
5.3. Prekybos centro O O O O O O O
ap$vietimas man
padeda rasti
ieSkomas prekes
5.4, Prekybos centro O O O O O O O
atmosfera
atskleidzia, jog esu
laukiamas
5.5. Lankymasis O O O O O O O
prekybos centre
padeda man
socializuotis draugy
biiryje
5.6. Apsipirkimy O O O O O O O
prekybos centre
metu galiu dalintis
savo patirtimi  su
sutiktais
bendraminciais
5.7. Lankydamasis O O O O O O O
prekybos centre
galiu susirasti naujy
draugy
5.8. Lankydamasis O O O O O O O
prekybos centre
jauciu norg tobuléti
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5.9. Prekybos centre yra O O O O O O O
labai geri kvapai
5.10. | Lankydamasis O O O O O O O
prekybos centre a$
atkreipiu démesj |
juose grojancia
muzika
5.11. | Apsipirkimai O O O O O O O
prekybos centre
mane atpalaiduoja ir
privercia jaustis
patenkintu
5.12. | Prekybos centro O O O O O O O
aplinka yra labai
maloni
5.13. | Bendraudamas  su O O O O O O O
prekybos centro
darbuotojais
jauciuosi saugus
5.14. | Nesijauciu apgautas O O O O O O O
prekybos centro
darbuotojy man
pateiktais
pasitlymais  (pvz.:
kainodara, specialiis
pasiiilymai,
nuolaidos, dovanos
ir pan.)
5.15. | Jauliuosi O | O O O O O
patenkintas
prekybos centro
darbuotojy  elgesiu
su manimi
5.16. | Prekybos centro O O O O O O O
darbuotojai yra
pasiruose patenkinti
mano poreikius
6. Ivertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie apibiidina Jusy biuisena, apsipirkimo

prekybos centre metu. PaZymékite vieng atsakymo varianta Kiekviename punkte (v).

(Atsakykite remdamasis prekybos centru, kurj pasirinkote 2 klausime)

Visiskai Nesutinku I8 dalies Nei IS dalies | Sutinku | VisiSkai
nesutinku nesutinku | sutinku, nei | sutinku sutinku
nesutinku
6.1. | Esu visigkai | O O O O O O
patenkintas
apsipirkimu prekybos
centre
6.2. | DZiaugiuosi  visomis O O O O O O O
prekybos centre
gautomis paslaugomis
6.3. | Man malonu apsipirkti O O O O O O O

prekybos centre
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7.

Ivertinkite Zemiau

iSvardintus teiginius,

kurie apibiidina Jusy Kketinimus,

susijusius su prekybos centru. PaZzymékite vieng atsakymo varianta kiekviename punkte (v).

(Atsakykite remdamasis prekybos centru, kurj pasirinkote 2 klausime)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

I$ dalies
nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

I$ dalies
sutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

7.1.

Nuolatos renkuosi
ta patj prekybos
centrg ieSkodamas
atitinkamos  prekiy

grupés prekiy

O

O

O

O

O

7.2.

Esu linkgs mokéti
daugiau uz preke i§
man  patinkancio
prekybos centro nei
apsilankyti  kitame
ir nusipirkti preke
pigiau

7.3.

Jauciuosi
susijes/susitapatings
su nuolatos
lankomu prekybos
centru nei kitais

7.4,

Teigiamai atsiliepiu
apie prekybos
centrg, kuriame
apsiperku

7.5.

Esu linkes dalintis
savo  apsipirkimo
patirtimi su
artimaisiais ir
draugais

7.6.

Teikiu  pirmenybeg
mégstamam
prekybos  centrui,
jei esu netoliese

1.7.

Esu linkes
rekomenduoti savo
mégstamg prekybos
centrg Kitiems

7.8.

Apsiperku tik
viename prekybos
centre, nes Kitais
nepasitikiu

7.9.

AS visada renkuosi
tik 8i prekybos
centrg prireikus
atitinkamos prekiy
grupés prekiy

7.10.

AS kartais renkuosi
kitg prekybos
centra prireikus
atitinkamos prekiy
grupés prekiy

7.11.

Apsiperku tik
viename prekybos
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centre
7.12. | Esu linkes a O O O O O
pakartotinai
apsilankyti  tame
paciame prekybos
centre
7.13. | Esu linkes it toliau O O O O O O
apsipirkinéti  tame
paciame prekybos
centre
7.14. | Net jei  mano O O O O O O
meégstamame
prekybos centre
prekés pabrangty,
esu jsitikings, jog ir
toliau ten
apsipirkinéciau
8. Koks Jiisy amzius?
O iki 18 mety 0 18-25 metai 0 26-35 metai
[ 36-45 metai 0 46-55 metai 01 56 metai ir daugiau
9. Kokia Jusy lytis?
O Vyras [0 Moteris
10. Kokios Jiisy vieno ménesio pajamos?
O iki 200 Eur [0 201-300 Eur 00 301-400 Eur
[0 401-500 Eur 0 501-600 Eur 00601 Eur ir daugiau

Nuosirdziai dékojame uz dalyvavimg tyrime!
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Reliability

3 PRIEDAS. TYRIMO INSTRUMENTO — KLAUSIMYNO PATIKIMUMAS

Scale: soc_apl
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 424 100.0]
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Iltems
.701 3
RELIABILITY
/VARIABLES=Q4A4 Q4AS Q4A6
/SCALE('aptarn') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: aptarn
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 424 100.0]
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.759 3
RELIABILITY
/VARIABLES=Q4A7 Q4A8 Q4A9 Q4A10
/SCALE('atmosf') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: atmosf
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded?® 0 0|
Total 424 100.0]

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of ltems |
.788 4

RELIABILITY
/VARIABLES=Q4A11 Q4A12 Q4A13
/SCALE('asortimentas') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: asortimentas
Case Processing Summary
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N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 424 100.0]
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.899 3
RELIABILITY
/VARIABLES=Q4A14 Q4A15 Q4A16
/SCALE('kainodara') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: kainodara
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 424 100.0}
Excluded?® 0 .0
Total 424 100.0}

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.805) 3]

EXAMINE VARIABLES=SOCapl APTARN ATMOSF ASORTIM KAINODARA ANKSTESN ZENKLAS
/PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT
/COMPARE GROUPS
/STATISTICS DESCRIPTIVES
JCINTERVAL 95
/MISSING LISTWISE
/NOTOTAL.

Reliability
Scale: emocine_jutimine
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 424 100.0}
Excluded?® 0 0|
Total 424 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.809 6
RELIABILITY
/VARIABLES=Q5A5 Q5A6 Q5A7 Q5A8
/SCALE('socialinep') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: socialinep
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 424 100.0}
Excluded® 0 .0
Total 424 100.0}
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a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Iltems

.873

4

RELIABILITY

/VARIABLES=Q5A13 Q5A14 Q5A15 Q5A16

/SCALE('veikimo') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: veikimo
Case Processing Summary

Cases

N %
Valid 424 100.0
Excluded? 0 .0
Total 424 100.0]

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Iltems

.828

4

EXAMINE VARIABLES=emocinisjutiminis socialinis veikimo
/PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT
/COMPARE GROUPS
/STATISTICS DESCRIPTIVES
/CINTERVAL 95
/MISSING LISTWISE

/NOTOTAL.
Reliability

Scale: pasitenkinimas

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 424 100.0}
Excluded?® 0| .0
Total 424 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.852) 3
EXAMINE VARIABLES=PASITENKINIMAS
/PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT
/COMPARE GROUPS
/STATISTICS DESCRIPTIVES
/CINTERVAL 95
/MISSING LISTWISE
/NOTOTAL.
Reliability
Scale: poziurio_loj
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded? 0 .0
Total 424 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
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Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
.662 5

RELIABILITY
/VARIABLES=Q7A9 Q7A11 Q7A13 Q7A14
/SCALE('elgsenos_loj') ALL
/MODEL=ALPHA.
Reliability
Scale: elgsenos_loj
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 424 100.0
Excluded?® 0| 0|
Total 424 100.0}

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items |
.704) 4

NPAR TESTS
/M-W= POZIURIO_lojalumas ELGSENOS_lojalumas BY Q9A1(1 2)
/MISSING ANALYSIS.
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4 PRIEDAS. RERSPONDENTU DEMOGRAFINES CHARAKTERISTIKOS

Frequency Table

9. Kokia Jusu lytis?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Vyras 195 46.0) 46.0 46.0
Moteris 229 54.0 54.0 100.0
Total 424 100.0 100.0
8. Koks Jusu amzius?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid iki 18 metu 15 3.5 3.5 3.5
18-25 metai 161 38.0 38.0 41.5
26-35 metai 103 24.3 24.3 65.8
36-45 metai 68 16.0 16.0 81.8
46-55 metai 60 14.2 14.2 96.0
56 metai ir daugiau 17 4.0 4.0 100.0;
Total 424 100.0 100.0
10. Kokios Jusu vieno menesio pajamos?
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid iki 200 Eur 18 4.2 4.2 4.2
201-300 Eur 71 16.7 16.7 21.0
301-400 Eur 106 25.0 25.0 46.0
401-500 Eur 101 23.8 23.8 69.8
501-600 Eur 67 15.8 15.8 85.6
601 Eur ir daugiau 61 14.4] 14.4 100.0
Total 424 100.0 100.0
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5 PRIEDAS. MAZMENINES PREKYBOS VARTOTOJUJ PREKYBOS CENTRU
PRIORITETAI IR APSILANKYMU DAZNIS

3. Kuriam is zemiau isvardintu prekybos centru teikiate pirmenybe? Pazymekite
viena atsakymo varianta.
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
\Valid Maxima 180 42.5 42.5 42.5
Iki 122 28.8 28.8 71.2
Rimi 45 10.6 10.6 81.8
Norfa 28 6.6 6.6 88.44
Lidl 19 4.5 4.5 92.9
Prisma 17] 4.0 4.0 96.9
Aibe 13| 3.1 3.1 100.0
Total 424 100.0 100.0
Maxima
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
\Valid Kiekviena diena 13 3.1 3.1 3.1
Kelis kartus per savaite 241 56.8 56.8 59.9
Kelis kartus per menesi 142 33.5 33.5 93.4
Kelis kartus per pusmeti 15 3.5 3.5 96.9
Kelis kartus per metus 12 2.8 2.8 99.8]
Reciau nei karta per metus 1 2 .2 100.0
Total 424 100.0 100.0
IKi
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percentl
\Valid  Kiekviena diena 10 2.4 2.4 2.4
Kelis kartus per savaite 126 29.7| 29.7, 32.1
Kelis kartus per menesi 156 36.8 36.8 68.9
Kelis kartus per pusmeti 71 16.7| 16.7 85.6]
Kelis kartus per metus 49 11.6 11.6 97.2
Reciau nei karta per metus 12 2.8 2.8 100.0
Total 424 100.0 100.0
Rimi
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kiekviena diena 17, 4.0 4.0 4.0
Kelis kartus per savaite 90] 21.2 21.2 25.2
Kelis kartus per menesi 140 33.0 33.0 58.3
Kelis kartus per pusmeti 78 18.4 18.4] 76.7
Kelis kartus per metus 74 17.5 17.5 94.1
Reciau nei karta per metus 25 5.9 5.9 100.0
Total 424] 100.0 100.0
Norfa
Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kiekviena diena 12 2.8 2.8 2.9
Kelis kartus per savaite 43 10.1 10.1 13.0)
Kelis kartus per menesi 87 20.5 20.5 33.5
Kelis kartus per pusmeti 47| 11.1 11.1 44.6
Kelis kartus per metus 153 36.1 36.1 80.7
Reciau nei karta per metus 82 19.3 19.3 100.0}
Total 424 100.0 100.0
Lidl
| Frequency | Percent | Valid Percent |Cumulative Percent]
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Valid Kiekviena diena 5 1.2 1.2 1.2
Kelis kartus per savaite 31 7.3 7.3 8.5
Kelis kartus per menesi 233 55.0 55.0 63.4
Kelis kartus per pusmeti 60] 14.2 14.2 77.6
Kelis kartus per metus 63 14.9 14.9 92.5
Reciau nei karta per metus 32 7.5 7.5 100.0

Total 424 100.0 100.0

Prisma

Frequency Percent Valid Percent |Cumulative Percent
Valid Kiekviena diena 14 3.3 3.3 3.3
Kelis kartus per savaite 4 .9 .9 4.2
Kelis kartus per menesi 87| 20.5 20.5 24.8
Kelis kartus per pusmeti 44 10.4 10.4] 35.1
Kelis kartus per metus 96 22.6) 22.6) 57.8]
Reciau nei karta per metus 179 42.2] 42.2 100.0;

Total 424] 100.0 100.0

Aibe

Frequency Percent Valid Percent  |Cumulative Percent]
Valid Kiekviena diena 10 2.4 2.4 2.4
Kelis kartus per savaite 14 3.3 3.3 5.7
Kelis kartus per menesi 44 10.4 10.4] 16.0}
Kelis kartus per pusmeti 91 21.5 21.5 37.5
Kelis kartus per metus 117 27.6) 27.6) 65.1
Reciau nei karta per metus 148 34.9 34.9 100.0

Total 424] 100.0 100.0
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6 PRIEDAS. FAKTORINES ANALIZES REZULTATAI (1)

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .815
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4130.850

df 120

Sig. .000

Communalities
Initial Extraction

E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina 1.000) .567|
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama 1.000] .657
E3)Prekybos centro apsvietimas man padeda rasti ieskomas prekes 1.000) .787|
E4)Prekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu laukiamas 1.000] .716
S5)Lankymasis prekybos centre padeda man socializuotis draugu buryje 1.000) .814
S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis savo patirtimi su 1.000 735
sutiktais bendraminciais ' )
S7)Lankydamasis prekybos centre galiu susirasti nauju draugu 1.000) .826
S8)Lankydamasis prekybos centre jauciu nora tobuleti 1.000] .792
J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai 1.000) .538
J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu demesi i jamee grojancia 1.000] 613
muzika ' )
Jll)Ap_S|p|rk|ma| prekybos centre mane atpalaiduoja ir privercia jaustis 1.000 5471
patenkintu
J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni 1.000] .619
\V13)Bendraudamas su prekybos centro darbuotojais jauciuosi saugus 1.000) .612
\V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro darbuotoju man pateiktais
pasiulymais (pvz.: kainodara, specialus pasiulymai, nuolaidos, dovanos ir 1.000] .814]
pan.)
\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro darbuotoju elgesiu su manimi 1.000] .841
\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose patenkinti mano poreikius 1.000) .767|

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 6.177 38.606 38.606 6.177, 38.606 38.606
2 2.430 15.185) 53.790 2.430) 15.185) 53.790
3 1.485 9.280 63.070 1.485 9.280 63.070
4 1.152 7.203 70.273 1.152 7.203 70.273
5 .808 5.051 75.324
6 770 4.812 80.137
7 .620] 3.876 84.013
8 .550) 3.434 87.447|
9 418 2.614 90.062
10 .372) 2.323 92.385
11 272 1.698] 94.083
12 .252) 1.574 95.657|
13 223 1.395 97.053
14 .176) 1.099 98.152
15 .153 .958 99.111
16 .142) .889 100.000
Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative %
1 3.286 20.537| 20.537]
2 2.787| 17.420 37.957]
3 2.774] 17.340] 55.296)
4 2.396 14.977 70.273]
5
6
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1 2
E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina .715
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama .575 .544]
E3)Prekybos centro apsvietimas man padeda rasti
. .621] -.519
ieskomas prekes
|E4)Erekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu 561l -.454
laukiamas
S5)Lankymasis prekybos centre padeda man
- ) . 721 -.443
socializuotis draugu buryje
S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis
S R SO .699
savo patirtimi su sutiktais bendraminciais
S7)I7ankydama5|s prekybos centre galiu susirasti 501 -.689
nauju draugu
SB)Lankydamass prekybos centre jauciu nora 626 557
tobuleti
J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai .657
J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu
L R : .566 .508
demesi i jamee grojancia muzika
J11)Apsipirkimai prekybos centre mane
AL A ; h .680
atpalaiduoja ir privercia jaustis patenkintu
J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni .632
VlS)Ben_dr_au_dam_as su prekybos centro 603 474
darbuotojais jauciuosi saugus
\V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro
darbuotoju man pateiktais pasiulymais (pvz.: 596 619
kainodara, specialus pasiulymai, nuolaidos, ' ’
dovanos ir pan.)
\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro
- . e .520 .661
darbuotoju elgesiu su manimi
\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose
S L .617| 464
patenkinti mano poreikius
Extraction Method: Principal Component Analysis.?
a. 4 components extracted.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2
E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina .466 .503
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama .729
E3)Prekybos centro apsvietimas man padeda rasti 806
ieskomas prekes )
|E4)Erekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu 451 685
laukiamas
S5)Lankymasis prekybos centre padeda man 839
socializuotis draugu buryje )
S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis 505 584
savo patirtimi su sutiktais bendraminciais ) )
S7)Lankydamasis prekybos centre galiu susirasti 897
nauju draugu )
S8)Lankydamasis prekybos centre jauciu nora
. .866
tobuleti
J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai .459 463
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J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu

patenkinti mano poreikius

L e : .746
demesi i jamee grojancia muzika
J11)Apsipirkimai prekybos centre mane

AL N ; h .463 483
atpalaiduoja ir privercia jaustis patenkintu
J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni 461 .628
\V13)Bendraudamas su prekybos centro 658
darbuotojais jauciuosi saugus )
\V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro
darbuotoju man pateiktais pasiulymais (pvz.: 851
kainodara, specialus pasiulymai, nuolaidos, '
dovanos ir pan.)
\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro

: . g .597| .685

darbuotoju elgesiu su manimi
\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose 825

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.®

a. Rotation converged in 6 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3 4

1 .532) .497| .520 447
2 -.709 .540 -.158 426
3 -.464 -.245 .838 -.150,
4 .007| .633 .051] - 772

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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7. PRIEDAS. FAKTORINES ANALIZES REZULTATAI (2)

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3268.623
df 91
Sig. .000)
Communalities
Initial Extraction
E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina
1.000! .551
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama 1.000] .589
E4)Prekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu laukiamas 1.000) .656
S5)Lankymasis prekybos centre padeda man socializuotis draugu buryje 1.000] .816
S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis savo patirtimi su
o . 1.000 .619
sutiktais bendraminciais
S7)Lankydamasis prekybos centre galiu susirasti nauju draugu 1.000] .803
S8)Lankydamasis prekybos centre jauciu nora tobuleti 1.000) .786
J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai 1.000] .449
J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu demesi i jamee grojancia 1.000 615
muzika ' )
J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni 1.000] .603
\V13)Bendraudamas su prekybos centro darbuotojais jauciuosi saugus 1.000] .642
\V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro darbuotoju man pateiktais
pasiulymais (pvz.: kainodara, specialus pasiulymai, nuolaidos, dovanos ir 1.000] .531
pan.)
\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro darbuotoju elgesiu su manimi 1.000) 776
\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose patenkinti mano poreikius 1.000] .726

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 5.433 38.810 38.810 5.433 38.810 38.810)
2 2.253 16.091 54.900 2.253 16.091 54.900)
3 1.473 10.523 65.423 1.473 10.523 65.423
4 .933 6.662] 72.085
5 723 5.163 77.248
6 .584] 4.170 81.418
7 572 4.084 85.502)
8 .498 3.559 89.061
9 .403 2.881 91.941
10 .326 2.331] 94.273
11 .252 1.801 96.074]
12 224 1.598 97.672
13 .170 1.211 98.884]
14 .156 1.116 100.000]
Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative %
1 3.310] 23.643 23.643
2 2.990 21.356 44.999
3 2.859 20.423 65.423
4
5
6
7
8
9
10
11
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12

13

14

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

2

E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama

714
.544

.520]

[E4)Prekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu laukiamas

.621]

S5)Lankymasis prekybos centre padeda man socializuotis
draugu buryje

.760]

S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis savo
patirtimi su sutiktais bendraminciais

.682

S7)Lankydamasis prekybos centre galiu susirasti nauju
draugu

.587|

-.601]

S8)Lankydamasis prekybos centre jauciu nora tobuleti

.679

-.485

J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai

.659

J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu demesi i
jamee grojancia muzika

.580

511

J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni

.630]

\V13)Bendraudamas su prekybos centro darbuotojais
jauciuosi saugus

.568

.565

V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro darbuotoju man
pateiktais pasiulymais (pvz.: kainodara, specialus pasiulymai,
nuolaidos, dovanos ir pan.)

.607

\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro darbuotoju
elgesiu su manimi

436

.685

\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose patenkinti

.587

mano poreikius

.572

Extraction Method: Principal Component Analysis.*
a. 3 components extracted.

Rotated Component Matrix®

Component

2

E1)Apsipirkimai prekybos centre mane atgaivina
E2)Prekybos centre temperatura yra man tinkama

AT4

.536
.733

|[E4)Prekybos centro atmosfera atskleidzia, jog esu laukiamas

425

.683

S5)Lankymasis prekybos centre padeda man socializuotis
draugu buryje

.856

S6)Apsipirkimu prekybos centre metu galiu dalintis savo
patirtimi su sutiktais bendraminciais

.647

438

S7)Lankydamasis prekybos centre galiu susirasti nauju
draugu

.883

S8)Lankydamasis prekybos centre jauciu nora tobuleti

.865

J9)Prekybos centre yra labai geri kvapai

.485

J10)Lankydamasis prekybos centre as atkreipiu demesi i
jamee grojancia muzika

761

J12)Prekybos centro aplinka yra labai maloni

.683

\V13)Bendraudamas su prekybos centro darbuotojais
jauciuosi saugus

.746

\V14)Nesijauciu apgautas prekybos centro darbuotoju man
pateiktais pasiulymais (pvz.: kainodara, specialus pasiulymai,
nuolaidos, dovanos ir pan.)

.647

\V15)Jauciuosi patenkintas prekybos centro darbuotoju
elgesiu su manimi

.879

\V16)Prekybos centro darbuotojai yra pasiruose patenkinti
mano poreikius

.830

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.*
a. Rotation converged in 5 iterations.
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Component Transformation Matrix
Component 1 2
1 .627| .508 .591]
2 -.602 .797| -.047,
3 -.495) -.327] .805)

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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8 PRIEDAS. KORELIACINES IR REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations

PASITENKINIMAS | PATYRIMAS J
Spearman's rho PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 1.000 .518
Sig. (2-tailed) . .000
N 424 424
PATYRIMAS Correlation Coefficient 518" 1.000]
Sig. (2-tailed) .000] .
N 424 424
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Nonparametric Correlations
Correlations
emocinisjutiminis socialinis J veikimo _I
Spearman's rho emocinisjutiminis Correlation Coefficient 1.000 513 277 )
Sig. (2-tailed) . .000 .000
N 424 424 424
socialinis Correlation Coefficient 513 1.000] .184"
Sig. (2-tailed) .000 . .000
N 424 424 424
veikimo Correlation Coefficient 277 .184" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .
N 424 424 424
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 567" .196" 457’
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 424 424 4241

Correlations

PASITENKINIMAS

Spearman's rho emocinisjutiminis Correlation Coefficient .567
Sig. (2-tailed) .000
N 4241
socialinis Correlation Coefficient .196"
Sig. (2-tailed) .000]
N 4244
veikimo Correlation Coefficient 457"
Sig. (2-tailed) .000]
N 4244
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 1.000)
Sig. (2-tailed) .
N 424
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed?®
IModel Variables Entered |Variables Removed Method

1

\veikimo, socialinis,
lemocinisjutiminis®

|Enter

a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. All requested variables entered.

Model Summary

Model

R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the
Estimate

I

.6537%

426

422 .73501
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a. Predictors: (Constant), veikimo, socialinis, emocinisjutiminis

ANOVA?
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 168.253 3 56.084] 103.813 .000
Residual 226.903] 420 .540
Total 395.156] 423
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. Predictors: (Constant), veikimo, socialinis, emocinisjutiminis
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
[Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.326 .219 6.043 .000
emocinisjutiminis .631 .052 .566 12.140) .000
socialinis -.108 .038 -.125 -2.816 .005)
veikimo .275 .044 .257 6.310] .000
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
Regression
Variables Entered/Removed®
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
1 "e""”.‘o.v L |Enter
emocinisjutiminis
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
|1 .6447 415 412 741044
a. Predictors: (Constant), veikimo, emocinisjutiminis
ANOVA?®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 163.967 2) 81.984] 149.294 .000
Residual 231.189 421 .549
Total 395.156) 423
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. Predictors: (Constant), veikimo, emocinisjutiminis
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
[Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.303 221 5.892 .000
emocinisjutiminis .559 .046) .502 12.250] .000|
veikimo .264 .044 247 6.026 .000
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
Nonparametric Correlations
Correlations
PATYRIMAS | PASITENKINIMAS
Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000; .518
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Sig. (2-tailed) . .000]
N 424 424
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 518" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 424 424
LOJ_bendras Correlation Coefficient .316" 3427
Sig. (2-tailed) .000) .000)
N 424 424
Correlations
LOJ bendras J
Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 316
Sig. (2-tailed) .000
N 424
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient .3427
Sig. (2-tailed) .000
N 424
LOJ_bendras Correlation Coefficient 1.000;
Sig. (2-tailed) .
N 424
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed®
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
I PATYRIMAS® |Enter
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. All requested variables entered.
Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
I 5427 293 .292] .81337
a. Predictors: (Constant), PATYRIMAS
ANOVA®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 115.972 1 115.972 175.298 .000
Residual 279.184 422 .662
Total 395.156) 423
a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
b. Predictors: (Constant), PATYRIMAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
[Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.061 .224 9.205 .000
PATYRIMAS .692 .052 .542 13.240 .000

a. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
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9 PRIEDAS. KORELIACINES IR REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations

PATYRIMAS PASITENKINIMASJ
Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000; .518

Sig. (2-tailed) . .000

N 424 424

PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 5187 1.00Q

Sig. (2-tailed) .000 .

N 424 424

LOJ_bendras Correlation Coefficient .316"] 3427

Sig. (2-tailed) .000) .000)

N 424 424

Correlations

LOJ bendras J

Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 316
Sig. (2-tailed) .000
N 424
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient .342
Sig. (2-tailed) .000
N 424
LOJ_bendras Correlation Coefficient 1.000;
Sig. (2-tailed) .
N 424
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed?®
IModel Variables Entered |Variables Removed Method

I

PASITENKINIMAS®

|Enter

a. Dependent Variable: LOJ_bendras
b. All requested variables entered.

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
I 4397 .193 .191 67997
a. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
ANOVA?®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 46.525 1 46.525| 100.624 .000
Residual 195.118 422 .462
Total 241.643 423
a. Dependent Variable: LOJ_bendras
b. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.574] 174 14.834] .000]
PASITENKINIMAS .343 .034 .439 10.031 .000]

a. Dependent Variable: LOJ_bendras
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Nonparametric Correlations

Correlations

10 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

SOCapl APTARN J ATMOSE J ASORTIM

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient 1.000] .268" .1897 .115]
Sig. (2-tailed) ; .000 .000 .018

N 424 424 424 424

APTARN Correlation Coefficient .268" 1.000) .328" 5007
Sig. (2-tailed) .000 ] .000 .000

N 424 424 424 424

ATMOSF Correlation Coefficient .189"7 .328" 1.000 4177
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000

N 424 424 424 424

ASORTIM Correlation Coefficient 115 500" 4177 1.000
Sig. (2-tailed) .018 .000 .000 )

N 424 424 424 424

KAINODARA Correlation Coefficient .034 .3647 468" 60977
Sig. (2-tailed) 481 .000 .000 .000

N 424 424 424 424

ANKSTESN Correlation Coefficient -.243" .1787] .075 .130°
Sig. (2-tailed) .000 .000) .123 .007

N 424 424 424 424

ZENKLAS Correlation Coefficient 5717 114 1797 .037
Sig. (2-tailed) .000 .019 .000 447

N 424 424 424 424

PATYRIMAS Correlation Coefficient .089 .1927 .290" 179
Sig. (2-tailed) .067 .000) .000 .000

N 424 424 424 424

Correlations
KAINODARA ANKSTESN _J ZENKLAS _|
Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient .034 -.243 5717
Sig. (2-tailed) .481] .000 .000
N 424 424 424)
APTARN Correlation Coefficient .364" 178" 114
Sig. (2-tailed) .000) .000 .019
N 424 424 424
ATMOSF Correlation Coefficient 4687 .075 1797
Sig. (2-tailed) .000) 123 .000
N 424 424 424
ASORTIM Correlation Coefficient .609" .1307 .037,
Sig. (2-tailed) .000 .007 447
N 424 424 424
KAINODARA Correlation Coefficient 1.000] 2397 .048]
Sig. (2-tailed) . .000 .321
N 424 424 424
ANKSTESN Correlation Coefficient 2397 1.000 -.3157
Sig. (2-tailed) .000) ] .000
N 424 424 424
ZENKLAS Correlation Coefficient .048 -.3157 1.000]
Sig. (2-tailed) .321 .000 .
N 424 424 424
PATYRIMAS Correlation Coefficient .3857 .062 2317
Sig. (2-tailed) .000 .205 .000
N 424 424 424
Correlations
PATYRIMAS

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient .089
Sig. (2-tailed) .067]
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424)

N
APTARN Correlation Coefficient 1927
Sig. (2-tailed) .000
N 4248
ATMOSF Correlation Coefficient 290"
Sig. (2-tailed) .000
N 4248
ASORTIM Correlation Coefficient 1797
Sig. (2-tailed) .000
N 4248
KAINODARA Correlation Coefficient .3857
Sig. (2-tailed) .000
N 4248
ANKSTESN Correlation Coefficient .062
Sig. (2-tailed) .205
N 4248
ZENKLAS Correlation Coefficient 2317
Sig. (2-tailed) .000
N 4248
PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000}
Sig. (2-tailed) .
N 424

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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11 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations®

PATYRIMAS LOJ_bendras J
Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000] 177
Sig. (2-tailed) . .013
N 195 195]
LOJ_bendras Correlation Coefficient 177 1.000}
Sig. (2-tailed) .013 .
N 195 195]
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient .181] 284"
Sig. (2-tailed) .011 .000
N 195 195]
Correlations?®
PASITENKINIMAS
Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient .181]
Sig. (2-tailed) .011
N 195)
LOJ_bendras Correlation Coefficient 284"
Sig. (2-tailed) .000
N 195|
PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 1.000
Sig. (2-tailed) .
N 195)

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Vyras
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12 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Regression

Variables Entered/Removed®”
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
I PATYRIMAS® |Enter

9.

Kokia Jusu lytis? = Vyras

All requested variables entered.

a.
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
C.

Model Summary?®

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
I 347" 120 116 79543
a. . Kokia Jusu lytis? = Vyras
b. Predictors: (Constant), PATYRIMAS
ANOVA®®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 16.695 1 16.695 26.387| .000
Residual 122.111 193] .633
Total 138.807 194
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Vyras
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
c. Predictors: (Constant), PATYRIMAS
Coefficients®”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.833 .353 8.037 .000
PATYRIMAS 437 .085) .347| 5.137| .000]

a. 9. Kokia Jusu lytis? = Vyras
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
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13 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Regression

Variables Entered/Removed®”
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
1 PASITENKINIMAS® |Enter

9.

Kokia Jusu lytis? = Vyras

a.
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
C.

All requested variables entered.

Model Summary®

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
I 473" 224 .220 72783
a. . Kokia Jusu lytis? = Vyras
b. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
ANOVA®®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29.533] 1 29.533 55.751] .000
Residual 102.238 193 .530
Total 131.771 194
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Vyras
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
c. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
Coefficients®”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
[Model B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) 2.144 .290 7.389 .000
PASITENKINIMAS 461 .062) 473 7.467| .000]

Kokia Jusu lytis? = Vyras

a.9
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
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14 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations®

SOCapl APTARN J ATMOSF ASORTIM

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient 1.000] 2287 .152] .152]
Sig. (2-tailed) ) .001 .034 .034

N 195 195 195 195

APTARN Correlation Coefficient 228" 1.000 .3317 60977
Sig. (2-tailed) .001 ] .000 .000

N 195 195 195 195

ATMOSF Correlation Coefficient .152] .3317 1.000 4027
Sig. (2-tailed) .034 .000 . .000

N 195 195 195 195

ASORTIM Correlation Coefficient .152] .609" 40271 1.000
Sig. (2-tailed) .034 .000 .000 )

N 195 195 195 195

KAINODARA Correlation Coefficient .017 5107 536" 6417
Sig. (2-tailed) .816 .000 .000 .000

N 195 195 195 195

ANKSTESN Correlation Coefficient -271" 22727 .066 276
Sig. (2-tailed) .000 .000 .356 .000

N 195 195 195 195

ZENKLAS Correlation Coefficient 541" .056 .018 .033
Sig. (2-tailed) .000 434 .806 .645

N 195 195 195 195

PATYRIMAS Correlation Coefficient -.100] .2347 -.040 210
Sig. (2-tailed) .166 .001] 578 .003

N 195 195 195 195

Correlations®

KAINODARA ANKSTESN _J ZENKLAS _I

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient .017 =271 5417
Sig. (2-tailed) .816 .000 .000

N 195 195 195

APTARN Correlation Coefficient 510" 2272 .056
Sig. (2-tailed) .000 .000 434

N 195 195 195

ATMOSF Correlation Coefficient 536" .066 .018
Sig. (2-tailed) .000 .356 .806

N 195 195 195

ASORTIM Correlation Coefficient 6417 276" .033
Sig. (2-tailed) .000 .000 .645

N 195 195 195

KAINODARA Correlation Coefficient 1.000] .3977 -.016
Sig. (2-tailed) . .000 .820

N 195 195 195

ANKSTESN Correlation Coefficient 3977 1.000] 4717
Sig. (2-tailed) .000 . .000

N 195 195 195

ZENKLAS Correlation Coefficient -.016] -4717 1.000]
Sig. (2-tailed) .820 .000 .

N 195 195 195

PATYRIMAS Correlation Coefficient .2347] 22277 -.001
Sig. (2-tailed) .001 .001 .994

N 195 195 195

Correlations?
PATYRIMAS

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient -.100]
Sig. (2-tailed) .166
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N 195
APTARN Correlation Coefficient 2347
Sig. (2-tailed) .001
N 195
ATMOSF Correlation Coefficient -.040]
Sig. (2-tailed) .578
N 195
ASORTIM Correlation Coefficient 2107
Sig. (2-tailed) .003
N 195
KAINODARA Correlation Coefficient 2347
Sig. (2-tailed) .001
N 195
ANKSTESN Correlation Coefficient 22277
Sig. (2-tailed) .001
N 195
ZENKLAS Correlation Coefficient -.001
Sig. (2-tailed) .9944
N 195
PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000}
Sig. (2-tailed) .
N 195

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

a. 9.

Kokia Jusu lytis? = Vyras
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15 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations®

PATYRIMAS LOJ bendras _|

Spearman's rho PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000 408"
Sig. (2-tailed) . .000]

N 229 229

LOJ_bendras Correlation Coefficient 40871 1.000

Sig. (2-tailed) .000 .

N 229 229

PASITENKINIMAS Correlation Coefficient .688" 418”7

Sig. (2-tailed) .000 .000)

N 229 229

Correlations?®

PASITENKINIMAS _I

Spearman's rho

PATYRIMAS Correlation Coefficient .688
Sig. (2-tailed) .000
N 229

LOJ_bendras Correlation Coefficient 4187
Sig. (2-tailed) .000
N 229

PASITENKINIMAS Correlation Coefficient 1.000}
Sig. (2-tailed) .
N 229

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

a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
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16 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Regression

Variables Entered/Removed®”
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
I PATYRIMAS® |Enter

a. . Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
c. All requested variables entered.

Model Summary?®

Model R R Square | Adjusted R Square

Std. Error of the
Estimate

I 638" 406 404

. 74065

a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Predictors: (Constant), PATYRIMAS

ANOVA*®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 85.282 1 85.282 155.466 .000"
Residual 124.523 227 .549
Total 209.805] 228
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
c. Predictors: (Constant), PATYRIMAS
Coefficients®”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.009 .267| 7.518 .000
PATYRIMAS .758 .061] .638 12.469 .000

a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Dependent Variable: PASITENKINIMAS
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17 PRIEDAS. REGRESINES ANALIZES REZULTATAI

Regression

Variables Entered/Removed®”
IModel Variables Entered |Variables Removed Method
|1 PASITENKINIMAS® |Enter

9.

Kokia Jusu lytis? = Moteris

a.
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
c.

All requested variables entered.

Model Summary?®

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 465" .216) .213 .61583
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
ANOVA*®
IModel Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 23.764 1 23.764] 62.660) .000"
Residual 86.089 227 379
Total 109.853 228]
a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
c. Predictors: (Constant), PASITENKINIMAS
Coefficients®”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
IModel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.510 .228 10.991 .000
PASITENKINIMAS .337 .043 .465) 7.916 .000]

a. 9. Kokia Jusu lytis? = Moteris
b. Dependent Variable: LOJ_bendras
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18 PRIEDAS. KORELIACINES ANALIZES REZULTATAI

Nonparametric Correlations

Correlations®

SOCapl APTARN J ATMOSE J ASORTIM

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient 1.000] .3327] 236" .136]
Sig. (2-tailed) ; .000 .000 .040
N 229 229 229 229
APTARN Correlation Coefficient .33277 1.000 239" .368"
Sig. (2-tailed) .000 ] .000 .000
N 229 229 229 229
ATMOSF Correlation Coefficient .236" 2397 1.000 1747
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .008
N 229 229 229 229
ASORTIM Correlation Coefficient .136] .368" 1747 1.000
Sig. (2-tailed) .040 .000 .008 )
N 229 229 229 229
KAINODARA Correlation Coefficient .068 .168] 22737 505"
Sig. (2-tailed) .305 .01 .000 .000
N 229 229 229 229
ANKSTESN Correlation Coefficient -.208" .067 .126 -.075)
Sig. (2-tailed) .002 312 .056 .260
N 229 229 229 229
ZENKLAS Correlation Coefficient 582" .1897 .3607 104
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .118
N 229 229 229 229
PATYRIMAS Correlation Coefficient 22271 121 42171 .077

Sig. (2-tailed) .001] .068 .000 .24
N 229 229 229 22;1

Correlations®
KAINODARA ANKSTESN _J ZENKLAS _|
Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient .068 -.208 582"
Sig. (2-tailed) .305) .002) .000
N 229 229 229
APTARN Correlation Coefficient .168] .067 .189"
Sig. (2-tailed) .011 .312 .0044
N 229 229 229
ATMOSF Correlation Coefficient 22737 126 .360"
Sig. (2-tailed) .000) .056 .000
N 229 229 229
ASORTIM Correlation Coefficient 505" -.075 .104]
Sig. (2-tailed) .000) .260 .118
N 229 229 229
KAINODARA Correlation Coefficient 1.000] .079 .135]
Sig. (2-tailed) . .232 .041
N 229 229 229
ANKSTESN Correlation Coefficient .079 1.000] -.1847
Sig. (2-tailed) .232 . .005
N 229 229 229
ZENKLAS Correlation Coefficient .135] -.184" 1.000
Sig. (2-tailed) .041 .005 .
N 229 229 229
PATYRIMAS Correlation Coefficient 4047 -.051 4227
Sig. (2-tailed) .000 441 .000
N 229 229 229
Correlations?
PATYRIMAS

Spearman's rho SOCapl Correlation Coefficient 222

Sig. (2-tailed) .001]



N 229
APTARN Correlation Coefficient 121
Sig. (2-tailed) .068
N 229
ATMOSF Correlation Coefficient 4217
Sig. (2-tailed) .000
N 229
ASORTIM Correlation Coefficient .077,
Sig. (2-tailed) 244
N 229
KAINODARA Correlation Coefficient 4047
Sig. (2-tailed) .000
N 229
ANKSTESN Correlation Coefficient -.051]
Sig. (2-tailed) 441
N 229
ZENKLAS Correlation Coefficient 4227
Sig. (2-tailed) .000
N 229
PATYRIMAS Correlation Coefficient 1.000}
Sig. (2-tailed) .
N 229

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

a. 9.

Kokia Jusu lytis? = Moteris
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