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Santrauka

Augant vartotojy likes¢iams dél patogaus, greito ir suasmeninto apsipirkimo, personalizacija tampa
vienu svarbiausiy elektroninés prekybos sékmeés ir konkurencinio pranasumo veiksniy. Ji leidzia
imonéms geriau suprasti individualius vartotojy poreikius, kurti jiems pritaikytg turinj, pasitilymus
bei patirtis, taip stiprinant pasitik€¢jimg ir lojalumg prekés zenklui. Technologiné pazanga ir
duomenimis grjsti sprendimai suteikia verslams galimybe veikti globaliai ir sitilyti vientisa,
nepertraukiama apsipirkimo procesg bet kuriuo metu ir i§ bet kurios vietos. D¢l to elektroniné prekyba
Siandien vis labiau orientuojasi ] vartotojo patirt] ir pridétinés vertés kiirimg, o siekis uztikrinti
individualizuota sgveika tampa svarbia organizacijy strategine kryptimi. Siame kontekste
personalizacija ne tik padeda didinti vartotojy jsitraukima, bet ir lemia ilgalaikius santykius tarp
vartotojo ir elektroninés parduotuvés.

Baigiamojo magistro darbo objektas — personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajos elektroninéje
prekyboje. Darbo tikslas — atskleisti personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajas elektroninéje
prekyboje. Darbo tikslui pasiekti formuluojami keturi uZdaviniai: iSanalizuoti personalizacijos
iStakas, apibréziant jos sampratg ir tipus; apibrézti vartotojy lojalumo samprata, jo raiSkos formas ir
veiksnius, lemiancius lojalumg elektroninei prekybai; pagristi personalizacijos ir vartotojy lojalumo
sasajas elektroningje prekyboje, remiantis teoriniais modeliais; nustatyti personalizacijos ir vartotojy
lojalumo sgsajas elektroninéje prekyboje. Duomeny rinkimui pasitelkti mokslinés literatiiros analizés
ir anketinés apklausos rastu metodai. Duomeny analiz¢ atlikta taikant apraSomajg statistikg; Pearsono
koreliacijg ir daugialype linijing regresija, Stjudento t testa ir vienfaktoring dispersing analiz¢
(ANOVA).

Teorin¢je darbo dalyje iSanalizuota personalizacijos samprata ir identifikuoti pagrindiniai jos tipai:
elgesio, kontekstine¢, emocing, socialiné, kognityviné ir technologijomis grista personalizacija. Taip
pat apibrézta vartotojy lojalumo samprata, iSskirtos jo raiSkos formos ir veiksniai, lemiantys lojalumag
elektroninei prekybai. Remiantis teoriniais modeliais, pagrista, kad personalizacija, didindama
vartotojy suvokiama vertg, pasitenkinimg ir pasitikéjima stiprina ilgalaikius santykius tarp vartotojo
ir elektroninés parduotuvés bei tampa reikSmingu konkurencinio pranasumo Saltiniu Siuolaikingje
elektroninés prekybos aplinkoje.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé nuoseklia sgsajy granding: elgesio, technologijomis bei
emocijomis grjsta personalizacija formuoja vartotojo patirtj ir uztikrina skaidruma bei kontrole, o tai
tiesiogiai stiprina e. pasitenkinimg ir e. pasitiké¢jimg. Nustatyta, kad Sie du veiksniai veikia kaip
esminiai tarpininkai, prognozuojantys galutinj rezultata — ilgalaikj vartotojy lojaluma elektroninei
parduotuvei.
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Summary

As consumers’ expectations for convenient, fast, and personalized shopping continue to rise,
personalization is becoming one of the key drivers of e-commerce success and competitive advantage.
It enables companies to better understand individual customer needs and to create tailored content,
offers, and experiences, thereby strengthening trust in the brand and fostering loyalty. Technological
progress and data-driven decision-making allow businesses to operate globally and provide a
seamless, continuous shopping journey at any time and from any location. As a result, e-commerce
is increasingly focused on customer experience and value creation, while the pursuit of individualized
interaction is becoming a major strategic direction for organizations. In this context, personalization
not only increases customer engagement but also supports long-term relationships between the
consumer and the online store.

The object of this Master’s thesis is the relationship between personalization and customer loyalty in
e-commerce. The aim of the thesis is to reveal the links between personalization and customer loyalty
in e-commerce. To achieve this aim, four objectives are formulated: to analyze the origins of
personalization by defining its concept and types; to define the concept of customer loyalty, its forms
of manifestation, and the factors determining loyalty in e-commerce; to substantiate the links between
personalization and customer loyalty in e-commerce based on theoretical models; and to identify the
links between personalization and customer loyalty in e-commerce. Data were collected using the
methods of scientific literature analysis and a written questionnaire survey. Data analysis was
conducted using descriptive statistics, Pearson correlation, multiple linear regression, Student’s t-test,
and one-way analysis of variance (ANOVA).

In the theoretical part of the thesis, the concept of personalization was analyzed and its main types
were identified: behavioral, contextual, emotional, social, cognitive, and technology-based
personalization. The concept of customer loyalty was also defined, and the forms of its manifestation
as well as the factors determining loyalty in e-commerce were distinguished. Based on theoretical
models, it was substantiated that personalization strengthens long-term relationships between the
consumer and the online store by increasing perceived value, satisfaction, and trust, and thus becomes
a significant source of competitive advantage in the contemporary e-commerce environment.

The results of the empirical study revealed a consistent chain of relationships: behavioral, technology-
based, and emotion-based personalization shape the customer experience and ensure transparency
and control, which in turn directly strengthen e-satisfaction and e-trust. It was found that these two
factors act as key mediators in predicting the ultimate outcome—Ilong-term customer loyalty to an
online store.
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Ivadas

Temos aktualumas ir naujumas. Elektroniné prekyba yra pasiekusi brandos etapa — tai nebe tik
auganti rinka, leidzianti jmonéms veikti globaliai, bet ir technologijy pazangos skatinama sistema,
orientuota j vartotojo patirtj ir pridétinés vertés kiirimg (Raji, Olodo, Oke, Addy, Ofodile ir Oyewole,
2024). Siandien vartotojai gali naudotis vientisu ir nepertraukiamu apsipirkimo procesu (Shakunthala,
2023), kuris leidzia jsigyti prekes ar paslaugas bet kada ir i$ bet kurios vietos. Elektroninés prekybos
platformos apima jvairius formatus — nuo internetiniy prekyviec€iy ir mazmeninés prekybos svetainiy
iki aukciony portaly ir mobiliyjy programy (Shakunthala, 2023). Pasitelkdamos duomeny analiz¢ ir
dirbtinj intelekta (DI), Sios platformos geba pasiiilyti vartotojams platy produkty asortimenta,
konkurencingas kainas ir individualizuotg apsipirkimo patirtj (Madhuri, Reddy, Kumar ir Manchem,
2024). Dél augancio elektroninés prekybos patogumo, prieinamumo ir pasiiilos jvairovés verslai vis
dazniau siekia kurti unikaly ir pritaikyta patyrimg kiekvienam vartotojui, taip didindami jsitraukimag
ir stiprindami ry§j su klientais (Shakunthala, 2023).

Tobul¢jant skaitmeninei erdvei, elektroniné prekyba islieka Siuolaikinio verslo prieSakyje — ji ne tik
formuoja vartotojy elgesj, bet ir i§ esmeés keiia maZmeninés prekybos veikimo principus.
Shakunthala, 2023). Siame kontekste personalizacija isry$kéja kaip strateginis veiksnys, leidziantis
organizacijoms iSlaikyti konkurencinj pranaSuma. Ji suteikia galimybg tiksliau atliepti individualius
vartotojy poreikius, didinti jy pasitenkinimg bei lojalumg prekés zenklui (Tumpa, 2024). Patenkinti
vartotojai labiau linkg tapti lojalis, pakartotiniais pirkéjais ir prekeés zenklo ambasadoriais. Vartotojy
atsiliepimy bei pageidavimy supratimas ir jy sprendimas yra butinas siekiant puoseléti ilgalaikius
santykius bei uztikrinti konkurencinj pranasumg rinkoje.

Temos iStirtumas. Mokslin¢je literatiiroje vis plac¢iau analizuojama personalizacijos ir vartotojy
lojalumo sasajos, taciau Sioje srityje vis dar iSlieka neiSspresty ir diskusiniy klausimy. Tyrimai rodo,
kad personalizacija glaudziai siejasi su vartotojy pasitenkinimu ir pasitikéjimu — veiksniais, kurie
sudaro lojalumo pagrindg (Chen, Lu, Gong ir Xiong 2023; Madhuri ir kt., 2024). Shakunthala (2023)
analizavo, kaip elgsenos ir kontekstiné personalizacija padeda kurti suasmenintg vartotojo patirtj, o
Rodrigues (2021) tyrin¢jo, kaip kognityviné personalizacija, per skaidrias rekomendacijas, gali
stiprinti  pasitik¢jimg. Abinesh ir Dulloo (2024) nagrin¢jo dirbtinio intelekto valdomo
personalizavimo ry$j su vartotojy pasitenkinimu, atkreipdami démesj j algoritmy skaidruma ir
vartotojy kontrolés galimybes. Madhuri ir kt. (2024) tyré, kaip suasmeninti marketingo sprendimai
(reklama, komunikacija, rekomendacijos) lemia pasitikéjimg ir ketinimg iSlikti lojaliems. Chhabria,
Gupta, ir Gupta (2023) atliko sisteming analiz¢, patvirtindami personalizuoto marketingo ir vartotojy
iSlaikymo tarpusavio ry$] jvairiose srityse, o Tumpa (2024) pasitilé modelj, skirta vertinti
personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas mazmeninés prekybos kontekste. Raji ir kt. (2024)
iSpléte Sig analize, tirdami, kaip DI integracija | elektroninés prekybos procesus — nuo elgsenos
prognozavimo iki suasmenintos apsipirkimo kelionés kiirimo — siejasi su vartotojy isitraukimu ir
lojalumu.

Lietuviy mokslininky darbuose vartotojy lojalumo problematika taip pat sulaukia démesio, taciau
personalizacijos ir lojalumo sasajos daznai lieka tik netiesiogiai paliestos. VySedvorskyté ir Vilkaiteé-
Vaitoné (2020) analizavo pasitikéjimo, pasitenkinimo ir kainos veiksnius kaip lojalumo prielaidas,
Ugartiené¢ (2022) pasitilé elektroninéje aplinkoje veikianciy lojalumo veiksniy modelj, kuriame
pabréziamas e. pasitikéjimas, vartotojy aptarnavimas, svetainés funkcionalumas ir kuriama verté
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vartotojui. Taciau personalizacija minima tik kaip viena i§ vertés dimensijy, be tiesioginio rysio su
lojalumo formavimusi. Apibendrinant galima teigti, kad nors tarptautiniu mastu personalizacijos ir
vartotojy lojalumo s3gsajos vis dazniau tampa tyrimy objektu, Lietuvos akademinéje literatiiroje $i
sgveika vis dar néra iSsamiai iSanalizuota. Tai atskleidzia aktualia moksling spraga ir pagrindzia
tyrimo probleminj klausima — kokios yra personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajos elektroninés
prekybos kontekste?

Darbo objektas — personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajos elektroningje prekyboje.
Darbo tikslas — atskleisti personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas elektroninéje prekyboje.
Darbo uzdaviniai:

1. iSanalizuoti personalizacijos iStakas, apibréZiant jos sampratg ir tipus;

2. apibrézti vartotojy lojalumo samprata, jo raiSkos formas ir veiksnius, lemiancius lojaluma
elektroninei prekybai,

3. pagristi personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajas elektroninéje prekyboje, remiantis teoriniais
modeliais;

4. nustatyti personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas elektroninéje prekyboje.

Duomeny rinkimo metodai: mokslinés literatiros analize¢; kiekybinis tyrimo metodas — apklausa
rasStu.

Duomeny analizés metodai: kiekybiné apraSomoji statistika; vidinio patikimumo koeficientas
Cronbach alpha (a); priklausomybés rySiams tarp kintamyjy jvertinti — Pearsono koreliaciné analizé
ir daugalypé linijiné regresin¢ analizé. Respondenty grupiy skirtumams pagal demografinius
pozymius jvertinti taikytas nepriklausomy imciy t testas ir vienfaktoriné dispersiné¢ analizé
(ANOVA).

Darbo teorinis reik¥mingumas. Sis tyrimas reikmingai prisideda prie vartotojy lojalumo
formavimosi teorijy plétojimo elektroninés prekybos kontekste, integruodamas personalizacijos
dimensijas ] vartotojy lojalumo modelius. TeoriSkai pagrjstas ir suformuotas personalizacijos ir
vartotojy lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje konceptualus modelis leidzia sistemisSkai suprasti,
kaip skirtingos personalizacijos formos per tarpininkaujancius veiksnius — pasitenkinima,
pasitikéjimg — veikia lojalumo formavimasi.

Darbo praktinis reikSmingumas. Empiriskai patikrintas konceptualus personalizacijos ir vartotojy
lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje modelis.

Autoriaus parengty straipsniy sara$as: Karaliené, 1.; Zvireliené, R. Personalizacija elektroninéje
prekyboje: samprata ir tipai. Technologijy ir verslo aktualijos — 2025: studenty mokslinés
konferencijos pranesimy medziaga. Paneveézys, 2025 m. lapkricio 21 d.

Autoriaus konferencijose skaityty praneSimy sarasas: Karaliené, 1.; Zvirelien¢, R. Personalizacija
elektroningje prekyboje: samprata ir tipai. Studenty moksliné¢ konferencija ,,Technologijy ir verslo
aktualijos — 2025%. Panevézys: Kauno technologijos universitetas, 2025 m. lapkri¢io 21 d.
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1. Personalizacijos ir vartotoju lojalumo sasajos elektroninéje prekyboje teoriniai aspektai
1.1. Personalizacijos iStakos ir samprata

Personalizacija (angl. personalization) marketinge tapo aktualia XX a. pabaigoje, kai jmonés pradéjo
naudoti klienty duomenis, sieckdamos pritaikyti marketingo strategijas individualiems vartotojams
(Chandra, Verma, Lim, Kumar ir Donthu 2022). Pasak autoriy, personalizacijos raida gali biiti
suskirstyta j keturis pagrindinius etapus:

1. 1990-2000 m. personalizacija buvo siejama su pastangomis padidinti atsakymy ] apklausas
skai¢iy ir suasmeninti paslaugy teikima. Siuo laikotarpiu augo démesys vartotojy pasitenkinimo
ir santykiy su vartotojais valdymo klausimams, kurie tapo reikSmingomis tyrimy kryptimis;

2. 2001-2010 m. pagrindinis démesys buvo sutelktas ] personalizuoto marketingo plétra
skaitmeninéje erdvéje. Technologijy paZzanga — sprendimy palaikymo sistemos, rekomendacijy
sistemos, neuroniniai tinklai — sudaré salygas efektyvesniam vartotojy profiliavimui ir
individualizuotai patir¢iai formuoti;

3. 2011-2020 m. iSryskéjo duomenimis grjstos personalizacijos dominavimas, kuriai biidingas
didZiyjy duomenuy, dirbtinio intelekto ir informaciniy technologijy taikymas. Siuo laikotarpiu
akcentuota giluminé vartotojy analizeé, paslaugy kokybés gerinimas bei privatumo ir duomeny
apsaugos i8Suikiai. Kompromisas tarp asmens duomeny dalijimosi ir personalizacijos teikiamy
privalumy tapo itin svarbia diskusijy tema;

4. Nuo 2021 m. personalizacija dar labiau orientuojama j verslo rezultaty gerinimg: pardavimy
skatinima, investicijy grazos didinima bei vartotojy viso gyvenimo vertés auginima. Siame etape
taikomi pazangiis algoritmai, dirbtinis intelektas ir masininio mokymosi sprendimai, leidziantys
kurti itin tikslias ir dinamiskas personalizavimo strategijas.

Vienas pirmyjy kanaly, kuriame personalizacija jsitvirtino elektroninés prekybos praktikoje, buvo
elektroninio pasto marketingas. IS pradziy ji reiSké bazinj suasmeninimg (pvz., kreipinj vardu), taciau
netrukus evoliucionavo j elgsenos signalais grjstus, jvykius sekanéius laiskus ir rekomendacijas. Sioje
raidos stadijoje personalizacija daznai buvo suprantama kaip segmentacijos dalis, kai segmentas
vertinamas kaip vienalyté visuma, taciau toks pozitiris neatspindi tikrosios personalizacijos esmés.
Kaip pazymi Chandra ir kt. (2022), personalizacija savo konceptualizacijoje apima tikslg ir konteksta,
o operacionalizacijoje — veiksnius, dalyvius bei aplinka, todél ji yra orientuota j individualy vartotoja,
o ne ] visg segmenta. Ankstyvuoju elektroninés prekybos plétros etapu segmentavimas buvo
grindziamas taisyklémis, o véliau pradéta taikyti masininio mokymosi metodus, siekiant pagerinti
duomeny analizés rezultatus (Wasilewski, Juszczyszyn ir Suryani, 2024). DidZiyjy duomeny (angl.
big data) analizés plétra sudaré prielaidas itin detaliam vartotojy segmentavimui ir suteiké verslams
galimybe personalizuoti reklamos Zinutes bei pasitilymus konkrecioms auditorijoms. Tokie
sprendimai reikSmingai prisideda prie vartotojy jsitraukimo, vartotojy patirties gerinimo, o galiausiai
— prie aukstesniy konversijy rodikliy ir verslo sekmés (Davenport, Guha, Grewal ir Bressgott, 2020).
Technologijy pazanga nulémé esminj lizj — nuo segmentuoty Zinuciy pereita prie individualizuoty
patiréiy kiirimo, kai sprendimai grindZziami konkretaus vartotojo elgsena bei realaus laiko
duomenimis. Atsizvelgiant j Chandra ir kt. (2022), Wasilewski ir kt., (2024), Davenport ir kt. (2020)
bei kity mokslininky jzvalgas, 1 lenteléje pateikiamas tradicinio segmentavimo ir duomenimis grjstos
personalizacijos palyginimas.
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1 lentelé. Tradicinis segmentavimas ir personalizacija

Kriterijus

Tradicinis segmentavimas

Personalizacija

Pritaikymo lygmuo

Grupinis (segmentas).

Individualus (vienas vartotojas).

Duomeny $altiniai

Demografiniai, geografiniai,
psichografiniai duomenys, surinkti
apklausy ar rinkos tyrimy metu.

Elgsenos duomenys, realaus laiko
saveikos informacija, vartotojo veiklos
istorija, kontekstiniai duomenys (pvz.,
buvimo vieta, jrenginys, laikas).

Technologinis pagrindas

Ribotas arba statinis duomeny analizés
naudojimas, kai duomenys néra
atnaujinami automatiskai.

DI, masininis mokymasis, didziyjy
duomeny analizé.

Tikslas

Sukurti universalig zZinutg konkreciai
vartotojy grupei.

Kurti asmeniskai pritaikyta patirtj
kiekvienam vartotojui.

Reagavimo dinamika

Vienkartiné arba retai atnaujinama
segmentacija, pagrista istoriniais

Nuolatiné analiz¢ ir adaptacija realiu
laiku.

duomenimis.

Aukstas — kuriamas emocinis ir
funkcionalus rysys.

Asmeninio rysio su vartotoju

lygis Ribotas (netiesioginis).

Klasikinés santykiy su vartotojais
valdymo (angl. Customer Relationship
Management, CRM) programos,
statistiné analizé.

DI algoritmai, personalizacijos

Pagrindiniai jrankiai platformos, duomeny integracija.

Augant technologinéms galimybéms ir vartotojy likes¢iams, personalizacija tapo svarbiu
konkurenciniu pranaSumu. Jmonés pradé€¢jo naudoti vartotojy duomenis tam, kad pritaikyty
pasitlymus ir pagerinty vartotojy patirtj. Pavyzdziui, ,,Amazon* jdiegé produkty rekomendacijas,
remdamasi vartotojy elgsena, taip nustatydama naujus standartus elektroninéje prekyboje. Kaip viena
i§ elektroninés prekybos pradininkiy, ,,Amazon®“ gars¢ja itin veiksmingomis personalizacijos
strategijomis. Jos rekomendacijy sistema naudoja pazangius masininio mokymosi algoritmus, kad
pateikty klientams suasmenintas prekiy rekomendacijas, pagrjstas narSymo ir pirkimy istorija
(Shakunthala, 2023). Tai reikSmingai prisid¢jo prie ,,Amazon‘ sékmes — iSlaiko vartotojy jsitraukima
ir skatina pakartotinius pirkimus.

Vystantis skaitmeninéms technologijoms, DI ir maSininis mokymasis tapo esminiais personalizacijos
jrankiais. Abinesh ir Dulloo (2024) teigia, kad naudodami sudétingus algoritmus, kurie analizuoja
didziulius vartotojy duomeny kiekius, verslai dabar gali pasiiilyti individualiai pritaikytas patirtis,
atitinkanc¢ias asmeninius poreikius ir pageidavimus. Dar labiau i§plétotg technologinj personalizacijos
potencialg atsiskleidzia ,,Netflix“ pavyzdys. Sios transliavimo paslaugy milzinés rekomendacijy
sistema analizuoja naudotojy elgsena, zitir¢jimo istorijg ir pomegius, kad pasitlyty individualiai
pritaikyta turinj (Shakunthala, 2023). Algoritmas nuolat mokosi i§ kliento zifiréjimo jprociy,
pateikdamas personalizuotus pasitilymus ir net prognozuodamas, kiek tikétina, kad klientui patiks
konkretus turinys. Toks personalizacijos lygis prisidéjo prie lojalios vartotojy bazés formavimo ir
sustiprino ,,Netflix* padét] rinkoje. Shakunthala (2023) pazymi, kad personalizacija apima ne tik
rekomendacijas, bet ir tikslinj marketinga, individualizuotg turinj bei vartotojui skirtus pasitlymus.
Siuolaikinés elektroninés prekybos platformos, naudodamos masininio mokymosi algoritmus, gali ne
tik kurti asmeniSkai pritaikytg patirtj, bet ir skatinti didesnj vartotojy jsitraukimg bei pasitenkinima.

Giléjant personalizacijos praktikai, vis daugiau tyréjy émeé sistemingai nagrinéti personalizacijos
sampratg, jos taikymo sritis bei poveikj vartotojy elgsenai ir lojalumui. Tyréjai pabrézia, kad
personalizacija, daznai siejama su technologiniu progresu, taip pat yra strateginis rySio kiirimo su
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vartotoju biidas, grindziamas duomeny analize, individualiais poreikiais ir personalizuoty sprendimy
pasitla (2 lentel¢).

2 lentelé. Personalizacijos samprata

Apibrézimas Autorius (metai)

Bidas pripazinti kiekvieno vartotojo unikaluma, sitilant produktus, pritaikytus Surprenant ir Solomon (1987)
pagal jy pageidavimus.

Turinio, tinklalapio ar kito skaitmeninio turinio, atrinkimas individualiems Kaptein ir Parvinen (2015)

vartotojams, atsizvelgiant j jy savybes, siekiant padidinti elektroninés prekybos
platformos verslo rezultatus.

I vartotoja orientuota marketingo strategija, kuria siekiama tinkamu laiku pateikti | Aguirre, Mahr, Grewal, de
tinkama turinj tinkamam asmeniui. Ruyter ir Wetzels (2015)

Asmens lygmens informacijos pateikimas ir naudojimas sgveikose bei Aksoy, Kabadayi, Yilmaz ir
sandoriuose su klientais, siekiant individualizuoti jy patirt]j ir padidinti marketingo | Alan (2021)
efektyvuma.

Projektavimo ir gamybos veiksmas, atitinkantis vartotojy pageidavimus. Chandra ir kt. (2022)

Praktika, kai apsipirkimo internetu patirtys pritaikomos prie individualiy vartotojy | Shakunthala (2023)
poreikiy, interesy ir elgsenos.

Svarbus veiksnys, skatinantis vartotojy jsitraukima ir pasitenkinima, kai, Abinesh ir Dulloo (2024)
pasitelkus sudétingus algoritmus, analizuojami didziuliai vartotojy duomeny
kiekiai, siekiant pasiiilyti individualiai pritaikytas patirtis, atitinkancias
asmeninius poreikius ir pageidavimus.

Veikly visuma, apimanti duomeny ir su vartotoju susijusios informacijos rinkima, | Tumpa (2024)
siekiant, kad marketingo specialistai galéty kurti prekes ir paslaugas pagal
vartotojy poreikius ir pageidavimus.

Strateginis poZiiiris, grindziamas apsipirkimo patirties pritaikymu prie konkrec¢iy | Madhuri ir kt. (2024)
vartotojy poreikiy ir pageidavimy, tapes esminiu veiksniu, skatinanciu vartotojy
pasitikéjima ir lemianciu jy pirkimo ketinimus.

Galimybé¢ jgalinti tikslingg, individualizuotg sgveika su vartotojais, pasitelkiant Gomes, Meisen ir Meisen
didelj surinkty duomeny kiekj ir kuriant patikima vartotojy atstovavima, kuris (2025)
uzfiksuoja sudétingus elgsenos modelius bei leidzia atlikti nuspéjamaja analize.

Lentel¢je pateiktos mokslininky jzvalgos atskleidzia, kad personalizacijg galima apibrézti kaip
individualizuota saveika su vartotojais, kuri remiasi duomeny analize ir siekia atliepti jy asmeninius
poreikius bei elgsenos modelius. Chandra ir kt. (2022) pabrézia, kad personalizacijos samprata yra
esminé marketingo mokslo dalis, taciau iSlieka tarpdisciplining, nes siejasi su tokiomis sritimis kaip
verslo vadyba, informatikos mokslai, sprendimy mokslas, informacinés sistemos (IS) ir psichologija.
Shakunthala (2023) akcentuoja, kad personalizacija ne tik jgalina tikslines marketingo strategijas, bet
ir tampa konkurenciniu pranaSumu, padedanciu kurti vertg, skatinti jsitraukimg, pasitenkinima bei
vartotojy lojaluma.

Tumpa (2024) pabrézia, kad personalizacijos praktika gali reikSmingai paveikti vartotojy lojaluma,
ypac kai ji grindziama tiesioginiu bendravimu ir asmeninémis patirtimis. Abinesh ir Dulloo (2024)
i§skiria dirbtinio intelekto valdomos personalizacijos svarbg formuojant pasitenkinimg ir pasitikéjima
vartotojy saveikose su paslaugomis. Gomes ir kt. (2025) siiilo pazangy pozitri | personalizacija
pasitelkiant universalius vartotojy atvaizdus ir ijterpinius (angl. embeddings), leidziancius
personalizacijg padaryti efektyvesne ir maziau pazeidziancig vartotojo privatumg. Gomes ir kt. (2025)
bei Abinesh ir Dulloo (2024) pabrézia duomeny analize, kalba apie individualiy patirCiy kiirima, sieja

14



personalizacijg su vartotojy jsitraukimu ir lojalumu bei jtraukia prognozavimo aspekta, kuris ypac
aktualus Siuolaikinei elektroninei prekybai.

Personalizacija — tai duomenimis grjsta veikla, leidzianti verslams analizuoti vartotojy elgseng ir
poreikius, siekiant sukurti individualiai pritaikytas patirtis, kurios stiprina vartotojy jsitraukima,
pasitenkinimg ir lojalumg (Chandra ir kt., 2022; Shakunthala, 2023; Tumpa, 2024; Abinesh ir Dulloo,
2024; Gomes ir kt., 2025).

Apibendrinant galima teigti, kad personalizacija kaip marketingo koncepcija uzsimezgé XX a.
pabaigoje, jmonéms pradéjus taikyti vartotojy duomeny analize individualiems poreikiams atliepti.
Personalizacijos raida vyko etapais: nuo paprasto paslaugy suasmeninimo iki Siandieniniy pazangiy
sprendimy, grindziamy dirbtiniu intelektu, didZiyjy duomeny analize ir masininio mokymosi
algoritmais, leidzianciais kurti individualias vartotojy patirtis realivoju laiku.

Personalizacijos sampraty jvairové atsiskleidzia per daugybe apibréZimy, kuriuose pabréziami
skirtingi aspektai — nuo personalizuoto turinio pateikimo (Kaptein ir Parvinen, 2015), individualiy
patirciy kitrimo (Abinesh ir Dulloo, 2024), apsipirkimo patirties pritaikymo (Madhuri ir kt., 2024) iki
prognozavimo galimybiy ir duomeny pagrindu veikiancios sqveikos (Gomes ir kt., 2025). Sios
prieigos rodo, kad personalizacija apima ne tik technologinius sprendimus, bet ir vartotojy pazinimg
bei santykiy stiprinimgq, siekiant didesnio jy jsitraukimo, pasitenkinimo ir lojalumo.

Siame darbe laikomasi sampratos, kad personalizacija yra duomenimis grista, individualizuota
sqveika su vartotoju, kuria siekiama pritaikyti turinj, pasiilymus ar paslaugas pagal vartotojo
elgsenq, poreikius bei asmenines charakteristikas.

1.2. Personalizacijos tipai

Personalizacija yra viena sparciausiai besivystanciy sri¢iy skaitmeninio marketingo kontekste, taciau
mokslingje literattiroje iki Siol néra nusistovéjusios bendros jos klasifikavimo sistemos. Nors Sis
reiSkinys placiai analizuojamas, skirtingi autoriai personalizacijg nagrin¢ja remdamiesi jvairiais
kriterijais — nuo technologinés sgveikos pobiidzio iki vartotojy duomeny panaudojimo biidy (Chandra
ir kt., 2022). Aksoy ir kt. (2021) sitilo sisteming personalizacijos klasifikacija, iSskirdami tipus pagal
pateikiamos informacijos lygmenj (individualy, socialinj, situacinj) bei komunikacijos formas — nuo
antropomorfinés iki savireferencinés. Tumpa (2024) pratgsia $ig mintj, iSrySkindamas
personalizacijos daugialypiSkumg ir sitilydamas personalizacija klasifikuoti skirtingais analitiniais
pjuviais. Tuo tarpu Abinesh (2024) siillo personalizacijos klasifikacija sieti su technologinémis
dimensijomis, akcentuodamas nuolat kintancias jos formas, kurias lemia dirbtinio intelekto bei
duomeny analizés pazanga. Atsizvelgiant j Sias mokslininky jzvalgas, toliau darbe personalizacija bus
nagrin€¢jama per tipologing perspektyva, siekiant sistemiSkai iSskirti pagrindinius jos tipus ir parodyti,
kaip jvairiis mokslininkai juos konceptualizuoja bei klasifikuoja.

Aksoy ir kt. (2021) remdamiesi identifikuoty personalizacijos tipy ir jy charakteristiky analize (3
lentel¢), sitilo dvipusj personalizacijos praktiky klasifikavimo modelj, pagrjsta dviem esminiais
kriterijais — personalizuojamos informacijos tipu ir personalizuoto turinio pateikimo biidu.
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3 lentelé. Personalizacijos tipai (Aksoy ir kt., 2021)

Personalizacijos tipas

Charakteristika

Nuorody personalizacija

Rysiy kiirimas tarp vartotojy ankstesniy vertinimy, pirkimy, nuomoniy ir
dabartinés situacijos.

Turinio personalizacija

Informacijos pritaikymas skirtingiems vartotojams; apima turinio strukttiros
ir turinio pritaikyma.

Kontrolés personalizacija

Sistema suteikia vartotojui galimybe valdyti personalizacijos procesa (pvz.,
i§jungti rekomendacijas).

Ekrano dizaino personalizacija

Vartotojas gali keisti svetainés i§vaizda ar kurti papildomas sasajas (pvz.,
kalendoriy).

Antropomorfiné personalizacija

Sistemai suteikiamos Zzmogiskos savybés (pvz., balsas, emocinis stilius).

Konteksto personalizacija

Pritaikymas pagal situacijg (laika, vieta, sesija).

Igaliotoji personalizacija

Skirtingas turinys ar funkcijos pagal vartotojo role ar prieigos lygj.

Humanizuota personalizacija

Orientuota | zmogaus-masinos saveika, DI sprendimus.

Naudotojo s3sajos personalizacija

Vizualiné isdéstymo struktiira pritaikoma pagal naudotojg.

Funkcionalumo personalizacija

Sistemos galimybés keiciasi priklausomai nuo naudotojo poreikiy

Kanaly personalizacija

Turinys pateikiamas per skirtingus kanalus (el. pastas, programel¢).

Naudotojo inicijuota personalizacija

Pritaikymas remiasi tiesiogiai naudotojo pateiktais duomenimis.

Sistemos inicijuota personalizacija

Sistema automatiSkai renka ir analizuoja naudotojo duomenis.

Vietos personalizacija

Turinio ar paslaugy pritaikymas pagal geografing vieta.

Informacijos personalizacija

Turinys pritaikomas pagal konkrecius informacinius poreikius.

Pateikimo personalizacija

Vizualiné pateikimo forma pritaikoma (spalvos, Sriftas, stilius).

Navigacijos personalizacija

NarSymo struktiira pritaikoma vartotojo jproCiams ar elgsenai.

Vartotojo apibréZta personalizacija

Remiamasi vartotojo deklaruotais interesais ar nustatymais.

Elgsenos personalizacija

Remiasi realiu naudotojo elgesio steb¢jimu (per analizg, DI).

Proaktyvi personalizacija

Sistema sitilo sprendimus be vartotojo iniciatyvos.

Reaktyvi personalizacija

Sistema reaguoja j vartotojo nurodytus poreikius ar veiksmus.

Interaktyvi personalizacija

DinamisSka sgveika per algoritmus, naudojant dirbtinj intelekts.

Pirmasis kriterijus — tai informacijos tipas, kuriuo remiamasi personalizacijoje. Autoriai iSskiria tris

pagrindinius lygmenis:

* individualus lygmuo — orientuotas j konkretaus vartotojo asmeninius duomenis ir elgsena;

+ socialinis lygmuo — grindZiamas vartotojo socialiniy tinkly, rySiy bei kity vartotojy elgsenos
analize;

» situacinis lygmuo — akcentuoja kontekstinius veiksnius, tokius kaip vartotojo buvimo vieta,
laikas ar naudojamas jrenginys.

Antrasis kriterijus apima personalizuoto turinio pateikimo metoda, kurio pagrindu autoriai iSskiria
tris pagrindines formas:

» savireferencinis metodas (angl. self-reference method) — turinys pritaikomas individualiam
vartotojui, teikiant pirmenybe jo asmeniniams poreikiams;

» antropomorfinis metodas (angl. anthropomorphism method) — sistema formuojama kaip
»Zzmogiskas* komunikacijos partneris, iSlaikantis personalizuotos sgveikos bruozus;
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* savybiy metodas (angl. system characteristics method) — sistema 1§ anksto zino vartotoja,
veikia automatiskai ir priima sprendimus jo vardu.

Apibendrinant galima teigti, pagrindinis Aksoy ir kt. (2021) démesys skiriamas tiek naudojamos
informacijos pobiidziui, tiek jos taikymo biidui. Remiantis Siuo poziiiriu, personalizacijos praktikos,
apzvelgtos 3 lenteléje, gali biiti sistemiskai suskirstytos i tris tipus pagal informacijos lygmeni:
individualy, socialinj ir situacinj (zr. 1 pav.). Modelis sitilo dvigubg klasifikavimo sistema, apimancia
tai, kaip personalizacija pateikiama ir kokia informacija naudojama. Sie tipai gali biiti derinami,
priklausomai nuo strateginiy tiksly.

Vartotojo nar§ymo istorija

Individualaus <
lygmens informacija Nuostatos ir pageidavimai
Seima
PERSONALIZACIJA / Draugai
Qavireferenciia Socialinio lygmens /
- OaVllClClCllbl_] X J a
informacija
- Antropomorfizmas Bendradarbiai
- Sistemos savybés
Bendruomené

Laiko duomenys
Situaciné informacija <
Vietos (lokacijos) duomenys

1 pav. Personalizacijos klasifikavimo modelis (Aksoy ir kt., 2021)

Remiantis Aksoy ir kt. (2021), personalizacija elektroninéje prekyboje paprastai jgyvendinama per
individualizuotas rekomendacijas, dinaminj turinio pritaikyma bei kitus suasmeninimo sprendimus,
kurie orientuoti j vartotojy patirties gerinimg ir lojalumo stiprinimg. Rodrigues (2021) dar labiau
iSple¢ia  personalizacijos komponenty analiz¢, akcentuodama rekomendacijy aiSkumo,
pritaikomumo, pasitikéjimo ir privatumo svarba vartotojy pasitenkinimui ir lojalumui. Nors jos
tyrimas orientuotas ] rekomendacijas, jame aiSkiai pabréziamos personalizacijos dimensijos:
rekomendacijy skaidrumas (angl. explanation), kuris leidzia vartotojui suprasti, kod¢l bitent jam
pateikiami konkretiis pasiiilymai; atitiktis vartotojo poreikiams (angl. fit), uztikrinanti, kad
rekomenduojami produktai atitinka individualius vartotojo interesus; pasitikéjimas rekomendacijas
teikianCiu prekeés Zenklu (angl. trust), stiprinantis vartotojo lojaluma; bei privatumo isstikiai (angl.
privacy concerns), kurie, jei ignoruojami, gali mazinti vartotojo pasitenkinima.

Chandra ir kt. (2022) remdamiesi Aksoy ir kt. (2021) personalizacijos klasifikacija, pasiilé
struktiiruotg personalizacijos taksonomija, kurioje iSskirti trys pagrindiniai aspektai: inicijavimo
Saltinis (kas inicijuoja personalizacijg — vartotojas ar sistema), personalizacijos lygmuo (individualus,
segmentinis ar visuotinis) bei naudojamos informacijos pobiidis (demografiné, elgsenos ar
konteksting).

Be Siy strukttriniy personalizacijos dimensijy, autoriai pasitilé ir tiksly / motyvacijos poziirj,
iSskirdami  keturias personalizacijos kryptis: architektiiring personalizacija, kuri remiasi
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kognityviniais, emociniais ir sociokultiiriniais kliento aspektais, kurdama jtraukiancig saviraiSkos
aplinka; instrumenting personalizacija, kai pagal situacinius poreikius kuriamos sprendimy
priemonés, didinancios vartotojo efektyvuma ir produktyvuma; komercing personalizacija, kur
demografiniai ir psichografiniai duomenys naudojami pasitilymams, orientuotiems j pajamy augima;
ir santykiy personalizacija, akcentuojancia socialinius bei emocinius vartotojo poreikius.

Si personalizacijos klasifikacija leidZia aiSkiau susieti personalizacijos formas su numatomais
rezultatais: architektliriné — su emocine / kognityvine patirtimi, instrumentiné — su elgsena ir
sprendimy palengvinimu, komercin¢ — su pirkimo ketinimais ir lojalumu, santykiy — su pasitikéjimu,
bendruomeniskumu ir rekomendacijomis.

Personalizacijos kryp¢iy spektra papildo Tumpa (2024), iSskirdamas tokias praktines formas, kaip
vienas su vienu (1:1) personalizacija, bendrakiira (angl. co-creation), vartotojo inicijuotas
marketingas (angl. reverse marketing), elektroniniy laiSky suasmeninimas, personalizuoti interneto
puslapiai ir produkty rekomendacijos. Sie sprendimai i§pledia personalizacijos galimybes ir padeda
dar tiksliau orientuotis j vartotojo patirtj.

Taigi, mokslinés jzvalgos atskleidzia, kad personalizacijos tipai néra grieztai atskirti. Viena
personalizacijos praktika gali biiti priskiriama skirtingoms tipologinéms dimensijoms vienu metu, nes
mokslininkai (Chandra ir kt., 2022; Rodrigues, 2021; Tumpa, 2024, Aksoy ir kt., 2021)
personalizacijg analizuoja kaip daugialypj reiskinj.

Atsizvelgiant ] tai, galima sudaryti modelj, integruojant]; penkis esminius personalizacijos tipus,
orientuotus ] elgesio, konteksting, emocing ir socialing, kognityving bei technologijomis grjstg
personalizacija. Sis modelis (Zr. 2 pav.) leidZia sistemiskai ir konceptualiai suvokti personalizacijos
tipy ivairove bei jos reikSme¢ formuojant vartotojy patirti elektroninéje prekyboje.

Personalizacijos tipai

Technologijy pagrindu
vykdoma
personalizacija

Al ir magininio
mokymosi algoritmai

Konteksting
personalizacyja

Kognityvine
personalizacija

Emociné ir socialiné
persenalizacija

Elgesio
personalizacija

Bendrakira su
vartotojais

Rekomendacijy

¢ 7 & Laiko informacija A
MNar&ymo istorija paaigkinimas
Geografing / vietos Daikty internetas (leT)

Pirkimy istorija

Paspaudimai / saveikos
jragai

Asmeninés nuostatos

informacija
Naudojamas jrenginys

Oro sglyges [ aplinkos

Socialiniy tinkly sgveika

Vartotojy atsiliepimai ir
jvertinimai

Priklausymo

Sprendimy pagrindimas

Perzonalizacijos
skaidrumas

Vartotojo kontroles

IEmanieji jrenginiai
VR / AR technologijos

Automatizuotos

salygos sistemes (chatbot'ai,

rekomendacijy varikliai)

bendruomenei jausmas jausmas

2 pav. Personalizacijos tipai

Elgesio personalizacija. Tai personalizacija, kuri grindZziama vartotojo praeities veiksmais — narSymo
istorija, pirkimais, paspaudimais ar kitais elgsenos rodikliais. Ji daZnai realizuojama per
rekomendacijy sistemas (Rodrigues, 2021), dinaming¢ kainodarg ar turinio pritaikyma (Aksoy ir kt,
2021). Sis tipas orientuotas j sprendimy palengvinima ir yra glaudZiai susijes su lojalumo didinimu
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per patoguma ir asmeniSkuma. Pasak Shakunthala (2023), elgesio personalizacija leidzia sumazinti
sprendimy nuovargj, nes vartotojams pateikiami produktai ar paslaugos, atitinkantys jy ankstesnius
pasirinkimus ir interesus. Tikslingas elgsenos duomeny naudojimas leidzia sukurti nuoseklig ir
asmeniSkai reik§mingg patirtj, o tai stiprina vartotojy jsitraukima, didina jy pasitenkinimg ir ilgainiui
skatina lojaluma prekés Zzenklui. Be to, efektyvi elgesio personalizacija padeda optimizuoti vartotojy
keliong, pasiiilant sprendimus greiciau ir tiksliau, kas svarbu tiek klientams, tiek verslui.

Elgesio personalizacija papildo kontekstiné personalizacija. Jei elgesio personalizacijoje pagrindinis
démesys skiriamas vartotojo praeities veiksmams, tai kontekstinéje personalizacijoje analizés centre
atsiduria dabartinis momentas. Si kategorija daZnai vadinama realiojo laiko personalizacija, nes
sistemos seka vartotojo paspaudimy srautg (angl. clickstream) ir veiksmus sesijos metu (Aksoy ir kt.,
2021). Jos remiasi realaus laiko informacija, tokia kaip vartotojo buvimo vieta, naudojamas jrenginys,
narSymo istorija, laikas ar net oro salygos, siekiant pateikti vartotojui aktualy turinj (Shakunthala,
2023; Ameen, Hosany ir Paul, 2022). Ji padeda greiciau reaguoti j vartotojo poreikius konkrecioje
situacijoje ir stiprina patirties aktualumg. Daznai §i sgveika vyksta fone, todé¢l vartotojui sukuriamas
intuityvus jspudis, kad platforma ,,zino, ko jam reikia* (Ameen ir kt., 2022).

Papildydama elgesio ir konteksting personalizacija, emociné ir socialiné personalizacija iSplecia
personalizuotos patirties sampratg | emocinj ir socialinj lygmenis, akcentuodama vartotojo jausmus,
bendravimg ir bendrakiirg. Sio tipo personalizacijoje isryskéja ne tik individualiis, bet ir kolektyviniai
aspektai — jtraukiami tokie elementai kaip sgveika su kitais vartotojais, vertinimy sistemos bei
galimybé prisidéti prie turinio ar pasiiilymy kiurimo (Rodrigues, 2021; Ameen ir kt., 2022). Tokia
personalizacija stiprina priklausymo bendruomenei jausma ir kuria emocinj rysj su prekés zenklu. Be
to, kaip pastebi Aksoy ir kt. (2021), socialinés personalizacijos pagrindu tampa vartotojy tarpusavio
sgveika ir socialiniy tinkly teikiamos galimybés: rekomendacijos kuriamos remiantis panaSiy
vartotojy elgesiu, o socialiniy tinkly duomenys leidzia generuoti tikslesnes, labiau pritaikytas
rekomendacijas nei tradiciniai bendradarbiavimo filtravimo metodai.

Dar vieng svarbig personalizacijos dimensijg atskleidzia kognityviné personalizacija, kuri orientuota
1 informacijos suvokimg ir jos pateikimo aiSkumg — tai reiskia, kad vartotojui svarbu ne tik gauti
personalizuota turinj, bet ir suprasti, kodél jis jam sitilomas. Siam personalizacijos tipui priskiriami
tokie elementai kaip rekomendacijy pagrindimo pateikimas, personalizacijos logikos paaiSkinimas
bei individualaus turinio formavimo priezasCiy atskleidimas (Rodrigues, 2021). Empiriniai tyrimai
rodo, kad vartotojai, suprantantys personalizacijos mechanizmus, labiau pasitiki sistema, pozityviau
vertina sgveikg ir dazniau priima rekomendacijas. Toks poziiiris glaudziai siejasi su kognityvinés
sgveikos principais, kai informacijos apdorojimas grindziamas vartotojo racionaliu vertinimu.
Pazymétina, kad kognityvinés personalizacijos taikymo galimybes reikSmingai iSplété¢ dirbtinio
intelekto ir masininio mokymosi technologijy pazanga, kuri, pasak Abinesh ir Dulloo (2024), Zenkliai
transformavo personalizacijos praktikg elektroninés prekybos kontekste. Vis délto autoriai
akcentuoja, kad kartu su Siomis technologinémis naujovémis kyla nauji i$Stkiai, susij¢ su etikos,
duomeny apsaugos ir vartotojo privatumo uztikrinimu. Shakunthala (2023) pabrézia, kad
personalizacija efektyviausiai veikia tada, kai ne tik pateikiamas aktualus turinys, bet ir sumazinamas
sprendimy nuovargis, pateikiant vartotojui aiskius, suprantamus sprendimus. Tokiu biidu
personalizacija padeda vartotojui jaustis jvertintam ir kontroliuojanciam apsipirkimo procesa, kas
stiprina ne tik pasitenkinima, bet ir ilgalaikj lojaluma prekés zenklui.
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Be sprendimy aiSkumo ir vartotojo patirties gerinimo, svarbi personalizacijos forma yra
technologijomis grista personalizacija, kuri remiasi pazangiais jrankiais ir sistemomis
individualizuotai patir¢iai kurti. Technologijomis pagrista personalizacija apima dirbtinj intelekta
(DI), daikty interneta (IoT), iSmaniuosius jrenginius bei virtualig ir papildyta realyb¢ (VR/AR),
leidziancius dinamiskai generuoti individualizuotas vartotojo patirtis prekybos aplinkoje (Ameen ir
kt., 2022). Si personalizacija tampa vis sudétingesné ir platesné — nuo pokalbiy roboty iki veido
atpazinimo ir automatizuoty pardavimo sistemy. Sios technologijos leidZia analizuoti vartotojy
elgsenos modelius, pirkimo istorijg ir sgveikg bei, remiantis gautais duomenimis, pateikti realaus
laiko suasmenintas rekomendacijas, padeda kurti produktus ir paslaugas, geriau atitinkancius
vartotojy lukescius (Casaca ir Miguel 2024). Kad personalizacija iSlikty aktuali ir efektyvi, biitinas
nuolatinis algoritmy tobulinimas ir adaptavimas prie vartotojy elgsenos pokyc¢iy (Shakunthala, 2023).
Be to, kaip nurodo Wasilewski ir kt. (2024), tokios technologijos kaip DI ir maSininis mokymasis
(MM) leidzia kurti daugiavariantes vartotojo sasajas (MultiUI) ir automatizuotus turinio generavimo
jrankius (AIGC), kurie, pasitelkiant vartotojy elgsenos duomenis, gali realiu laiku pritaikyti tiek
vartotojo sasajos dizaing, tiek tekstinj turinj pagal individualius vartotojy poreikius. Tai apima ne tik
statinés informacijos pateikima, bet ir dinamiSkas adaptacijas, paremtas nuolatiniu klienty elgsenos
analizavimu ir atnaujinty klasteriy naudojimu.

Taigi kiekvienas personalizacijos tipas daro skirtingg poveikj vartotojo elgsenai bei lojalumo
formavimuisi. Elgsenos personalizacija, grindziama vartotojo ankstesniais veiksmais ir sprendimy
istorija, tiesiogiai prisideda prie pirkimo paskatinimo bei vartotojy pasitenkinimo stiprinimo
(Shakunthala, 2023; Tumpa, 2024). Kontekstin¢ personalizacija, reaguojanti j situacinius veiksnius
realiuoju laiku, stiprina informacijos aktualumg ir didina patirties vientisumo pojiit] (Ameen ir kt.,
2022). Kognityviné personalizacija, kuri orientuojasi i rekomendacijy aiSkuma, pagristumg ir
suprantamuma, ugdo vartotojy pasitikéjima ir padeda geriau suvokti personalizacijos logika bei
veikimo principus (Rodrigues, 2021; Abinesh ir Dulloo, 2024). Emocin¢ ir socialiné personalizacija,
jgyvendinama per bendrakiirg, socialinius tinklus ir naudotojy jsitraukima, prisideda prie
bendruomeniskumo jausmo formavimosi ir emocinio prisiriSimo prie prekés zenklo stiprinimo
(Rodrigues, 2021; Ameen ir kt., 2022). Galiausiai, technologijomis grijsta personalizacija,
integruojanti dirbtinio intelekto algoritmus, maSininj mokymasi ir automatizuotus sprendimy
priémimo procesus, padidina suasmeninimo efektyvumga ir naudojimosi patoguma (Casaca ir Miguel,
2024; Wasilewski, Chawla ir Pralat, 2025).

Apibendrinant galima teigti, kad personalizacija skaitmeninio marketingo kontekste pasizymi dideliu
teoriniu ir praktiniu jvairiapusiskumu, taciau jg vienija esminis tikslas — kurti individualizuotg
vartotojo patirtj, pagristq duomeny analize, technologijy taikymu ir personalizuota sqveika. Nors
literatiroje siillomos jvairios personalizacijos klasifikacijos (Aksoy ir kt., 2021; Chandra ir kt.,
2022), jos daznai skirtingai akcentuoja personalizacijos aspektus — informacijos tipg, komunikacijos
metodg, vartotojo jsitraukimo lygj ar technologinj sudétingumq. Atsizvelgiant j mokslininky sitilomas
skirtingas personalizacijos klasifikacijas, Siame skyriuje identifikuoti esminiai personalizacijos tipai:
elgsenos personalizacija, grindzZiama vartotojo veiksmais ir elgsenos istorija; kontekstiné
personalizacija, reaguojanti j aplinkos ar situacinius veiksnius, emociné ir socialiné personalizacija,
stiprinanti socialinj rysj bei jsitraukimg,; kognityviné personalizacija, orientuota j personalizacijos
paaiskinimgq ir vartotojo supratimg,; technologijy pagrindu vykdoma personalizacija, kurig jgalina
DI, IoT ir automatizuoti sprendimai. Siy personalizacijos tipy sintezé leidZia visapusiskai suprasti
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personalizacijos veikimo principus elektroninés prekybos aplinkoje bei padeda konceptualizuoti jy
sgsajas su vartotojy lojalumu.

1.3. Vartotojy lojalumo samprata, raiSkos formos ir lojaluma elektroninei prekybai
formuojantys veiksniai

Nuolat besikei¢iant verslo aplinkai klienty lojalumas islieka esminiu tvarios sékmés veiksniu. Verslas
pripazjsta, kad iSlaikyti esamus klientus yra ekonomiskai efektyviau nei pritraukti naujus. Klienty
lojalumo kiirimas reikalauja holistinio ir ilgalaikio poziiirio, kuris apima nuolatinj prisitaikyma prie
kintanc¢iy klienty poreikiy ir likes¢iy, siekiant uztikrinti jy ilgalaikj pasitenkinimg ir jsitraukimag
(Tubalawony, Kurniawan, Ningsih, 2024). Vartotojy lojalumas susij¢s su pakartotiniu produkto ar
paslaugos pirkimu arba palaikymu, kuris virsta ilgalaikiu jsipareigojimu produktui ar prekés zenklui
(Rodrigues, 2021). 4 lenteléje pateikiami klienty lojalumo apibrézimai pagal skirtingus autorius.

4 lentelé. Vartotojy lojalumo apibréZzimai

Apibrézimas

Saltinis

Palankus vartotojo pozitiris j tam tikros rusies paslauga, skatinantis suteikti
pirmenybe paslaugos teikéjui.

Vysedvorskyté ir Vilkaité-Vaitoné
(2020)

Vartotojy lojalumas — kai vartotojas yra patenkintas jmonés sitilomais
produktais, uzmezga ilgalaikius pasitikéjimu pagrjstus santykius su jmone,

pakartotinai perka ir reklamuoja versla bei jo produktus savo bendruomenei.

Sharma, Gupta, Gera, Sati ir Sharma
(2020)

Vartotojy ketinimas dar kartg apsilankyti, rekomenduoti internetinj
pardavéja arba pakartotinai pirkti preke ar paslauga is to paties pardavéjo.

Anikénaité ir Jeseviciuté-Ugartiené
(2022)

Vartotojy isipareigojimas ir noras toliau naudotis imonés produktais ar
paslaugomis elektroniniu biidu.

Lesmana ir Balqgiah (2023)

Vartotojy savybé, kuri gali biiti iSmatuojama jj priskiriant vienai i§ iy
koncepcijy:1) rinkos dalies — tai ilgainiui pripazjstama elgsenos lojalumu,
pasizyminciu vartotojy pirkimo elgsena konkrety laiko tarpa, 2) prekés
zenklui pirmenybés teikimo koncepcijai — tai pripazinta pozitirio lojalumu,
pirmenybés teikimu ar ketinimu pirkti.

Skackauskiené ir Jokaité (2023)

Procesas, kuris prasideda nuo elektroninés paslaugos kokybés vertinimo ir
pasitikéjimo ugdymo siekiant padidinti vartotojy pasitenkinima.

Ashiq ir Hussain (2024)

Tikimybé, kad vartotojas, jau anksc¢iau pirkes preke iS tam tikros
elektroninés svetainés, ateityje vél atliks pirkima.

Tumpa (2024)

Pozityviy emociniy patir¢iy, pasitenkinimo produkto ar paslaugos
savybémis ir suvokiamos vertés rezultatas, skatinantis vartotoja likti su
prekes Zenklu ilga laika.

Chhabria, Gupta, ir Gupta (2023)

Nuolatinis vartotojo jsipareigojimas elektroninés prekybos platformai, kuris
pasireiskia tokiais elgesio modeliais kaip pakartotiniai pirkimai ar dazni

apsilankymai, daznai teikiant pirmenybg¢ $iai platformai, o ne konkurentams.

Esmeli, Can, Awad ir kt. (2025)

Analizuojant vartotojy lojaluma elektroninéje prekyboje, Bourdeau, Cronin ir Voorhees (2024)
remiasi Oliverio (1999) vartotojy lojalumo teorija (angl. theoretical conceptualization of the loyalty
phases construct). Si teorija pabrézia, kad lojalumas vystosi per keturias progresyvias fazes: paZintine
(kognityvine), emocing, konatyving ir veiksmo. Pazintin¢je fazéje vartotojai racionaliai vertina
tiekéjo pasitilymus, emocinéje — atsiranda prisiriSimas, konatyvinéje — formuojasi ketinimas veikti, o
veiksmy fazéje pasireiskia pasirengimas jveikti kliatis ir islikti lojaliems. Si konceptuializacija
pavaizduota 3 paveiksle.
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Lojalumo fazés Lojalumo iSraiSkos elgsena

Kognityviné
Vertés suvokimas
Emociné
Kliento jsitraukimas
A »
Ll
Konatyvi Kliento iglaidy dalis
Veiksmo

3 pav. Lojalumo faziy konstrukto konceptualizacija (Oliver, 1999)

Al-Adwan ir Al-Horani (2019) esminiais e. lojalumo veiksniais jvardija pasitikéjima, pasitenkinimag
ir jvaizdj. E. lojalumo modelyje (zr. 4 pav.) galutinis rezultatas — vartotojo lojalumas elektroningje
erdve¢je, kurj tiesiogiai lemia e. pasitikéjimas ir e. pasitenkinimas, o netiesiogiai — reputacija bei tokie
veiksniai kaip svetainés dizainas, vykdymo patikimumas, privatumo ir saugumo uztikrinimas bei
vartotojy aptarnavimo kokybe.

Reputacija

Jsipareigojimy vykdymas
patikimumas
y
A
Saugumas / privatumas > E. pasitikéjimas > E. lojalumas

Aptarnavimo paslaugy
kokybé A 4

E. pasitenkinimas

Interneto svetainés dizainas

4 pav. E. lojalumo modelis (Al-Adwan ir Al-Horani, 2019)

Panasy model;j sitlo ir VySedvorskyté, Vilkaite-Vaitoné, (2020) papildydamos jj kainos elementu.
Anot autoriy, vartotojai verte lygina per kainos prizme — ja apibrézdami kaip santykj tarp mokamos
kainos ir gaunamos kokybés. Tod¢l teisingos kainos nustatymas tampa itin svarbiu veiksniu vartotojo
ir Vilkaité-Vaitone (2020), Skackauskiené ir Jokaité (2023) bei kiti autoriai pabrézia, kad vartotojy
pasitenkinimas ir pasitikéjimas yra esminés sglygos, lemiancios lojalumo formavimasi. Lesmana ir
Balgiah (2023) nustate, kad tiek elektroniniy, tiek tradiciniy paslaugy kokybé, kartu su vartotojy
pasitenkinimu, turi reikSmingg poveikj elektroniniam lojalumui.

Skackauskien¢ ir Jokaité (2023) teigia, kad vartotojy lojalumas gali reikstis trimis pagrindinémis
formomis: elgsenos lojalumu, nuostaty pagrindu grindziamu lojalumu ir lojalumu, pasireiSkianciu
elgsenos bei nuostaty sgveikoje. Lojaliis vartotojai, pasak autoriy, reCiau pereina pas konkurentus
vien d¢l kainos skirtumy, nes juos sieja stipresni tarpusavio jsipareigojimai. Be to, tokie vartotojai
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daznai iSleidzia daugiau, nes linke pirkti papildomas jmonés siiilomas prekes ar paslaugas. Elgesiné
lojalumo raiSka pasireiSkia konkreciais vartotojy veiksmais, tokiais kaip pakartotiniai pirkimai, dazni
svetainés apsilankymai, lojalumo programy naudojimas bei pirkimy daznumo did¢jimas. Tokie
vartotojai demonstruoja savo lojaluma per realius pasirinkimus, kuriuos galima stebéti ir kiekybiSkai
ivertinti (Esmeli ir kt., 2025).

Nuostaty pagrindu isreikStas lojalumas yra susijes su vartotojo emociniu rysiu, pasitikéjimu prekes
zenklu, teigiamomis nuostatomis bei noru rekomenduoti preke ar paslaugg kitiems (Oliver, 1999; Al-
Adwan ir Al-Horani, 2019). Tokie vartotojai gali dar nepriimti sprendimo pirkti pakartotinai, bet jy
pozitiris ir idreiksta simpatija prekés Zenklui rodo potenciala ilgalaikiam jsipareigojimui. Sios raiskos
formos daznai pasireiSkia tokiais indikatoriais kaip teigiami atsiliepimai, dalijimasis patirtimi
socialiniuose tinkluose ar pasirengimas mokéti daugiau uz mégstamg prekés zenkla (Putri ir
Prianthara, 2024; Saibaba, 2023).

Mokslininkai taip pat iSskiria kombinuotas raiSkos formas, kuriose nuostatos veikia elgsena,
pavyzdziui, kai emocinis rySys su prekés zenklu skatina daznesnius pirkimus net ir esant
patrauklesniems alternatyviems pasiiilymams (Skackauskien¢ ir Jokaite, 2023). Toks lojalumas,
gristas tiek racionaliu vertinimu, tiek emociniu prisiriSimu, yra pats vertingiausias, nes jis rodo ne tik
vartotojo jsitraukima, bet ir atsparuma konkurenciniam spaudimui (Wong ir Haque, 2021). Svarbu
pazymeti, kad skaitmeninéje aplinkoje Sios raiSkos formos jgauna papildoma matmenj — elektroninés
lojalumo israiskos, tokios kaip elektroniné nuomonés sklaida (angl. EWOM), isitraukimas i prekés
zenklo socialines platformas, teigiamy atsiliepimy rasymas ar dalyvavimas prekés zenklo
bendruomenéje (Ashiq ir Hussain, 2024). Sios i$raiskos formos tampa svarbiu lojalumo matu, nes jos
vies$ai atspindi vartotojo vertinimg ir gali tiesiogiai veikti kity vartotojy pasirinkimus (Saibaba, 2023).

Elektroninio lojalumo apibrézimai daugiausia démesio skiria pakartotinio pirkimo ketinimui bei
jsipareigojimui pakartotinai pirkti i§ konkrecios internetinés svetainés (Ashiq ir Hussain, 2024).
Atsirandant naujoms technologijoms ir pleCiantis elektroniniam verslui, verslo jmonés jgyja nauja
forma, o kartu iSrySkéja ir naujos lojalumo raiskos formos. E. lojalumas, kitaip nei tradicingje
aplinkoje, pasizymi tuo, kad vartotojai gali itin lengvai palyginti skirtingus pasitlymus, atlikti
pirkimus vienu pelés paspaudimu ar nedelsiant palikti svetaing, jei patirtis netenkina (Tuskaité ir
Slimaité, 2016). Sis elastingumas sukuria didesnj is§ukj islaikyti vartotojy lojaluma, todél vis
svarbesniais tampa veiksniai, darantys jtaka jy sprendimui likti iStikimiems.

E. lojalumo formavimuisi jtaka daro jvairlis veiksniai, susij¢ tiek su technologiniais, tiek su
emociniais, funkcionaliais bei pasitikéjimu gristais aspektais. 5 paveiksle (Zr. Zemiau) pateikiamas

Ugartienés (2022).

E. lojalumo veiksniy modelis, remiantis Anikénaite ir JeseviCilite-Ugartiene (2022), iSskiria
pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy lojalumo formavimasi elektroninéje aplinkoje. Autoriy
suformuotame teoriniame modelyje e. lojalumg formuoja penki pagrindiniai veiksniai: internetinis
tinklalapis, vartotojy aptarnavimas, vartotojui kuriama verté, prekés Zenklo kiirimas bei e.
pasitikéjimas ir saugumas. Kiekvienas §iy veiksniy apima konkrecius aspektus — nuo svetainés
dizaino, navigacijos ir paieSkos funkcijy iki prekés Zenklo reputacijos, paslaugy kokybeés, vartotojy
pasitenkinimo ir pasitikéjimo platformos patikimumu.
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Internetinis tinklapis
- Tinklapio samprata
- Patogus dizainas
- Kalbos parinktys
- Patogios paieSkos funkcijos
- Patogus apsipirkimo

Klienty aptarnavimas
- Greitas atsakymas j klienty
uzklausas
- Lengvai pasiekiama pagalba
- Nemokami svetainés jrankiai
- Paprasti mokéjimo budai
- Greitas pristatymas

atsiskaitymo procesas

- Prekiy pristatymo budai

N

Sukurlan]a vgrte VaI’tOIEO]UI E. pasitikéjimas ir saugumas
- Personalizuoti produktai ; Pasitikaii
- Platus prekiy/paslaugy E. lojalumas -Fasitikejmas -~
asortimentas 7 - TreCios Salies pativrtinimas
- Kokvbe x - Privatumo politika
- Gargnti'os - Reputacija

J - Patikimumas

- Gerai zinomi prekiy zenklai

Prekés Zenklo karimas
- Prekés Zenklo jvaizdzio
kurimas ir jsitraukimas
- Bendruomenés kurimas

5 pav. E. lojalumo veiksniai (Anikénaite, Jesevicitite-Ugartieng, 2022)

Modelyje pabréziama, kad pasitikéjimas ir pasitenkinimas — tai tarpinés grandys, kurios susiformuoja
per pozityvias sgveikas su e. platforma ir véliau nulemia vartotojo lojalumg. Toks struktiirizuotas
pozitris leidzia jvertinti kompleksinj veiksniy, turinciy jtaka vartotojo elgsenai, pobiidj skaitmeninéje

v —

Si poziiirj papildo Esmeli ir kt. (2025) teigdami, kad e. lojalumas apima tiek elgesio veiksnius, tokius
kaip pakartotiniai pirkimai ir dazni apsilankymai, tiek pozitirio veiksnius, pavyzdziui, teigiama prekés
zenklo suvokimag. Jie pabrézia, kad e. pasitenkinimas ir e. pasitikéjimas yra svarbis e. lojalumo
veiksniai, nes teigiamos patirtys ir sgveikos stiprina gilesnj rysj su platforma. Be to, tokie elementai
kaip svetainés dizainas, lengvas navigavimas ir suasmenintos rekomendacijos prisideda prie lojalumo
didinimo, gerinant vartotojy pasitenkinimg ir skatinant pakartotinius apsilankymus (Esmeli ir kt.,
2025).

Tubalawony ir kt. (2024) nuomone, marketingo procesy skaitmeninimas, socialiniy tinkly
naudojimas, personalizuoto turinio kiirimas, lojalumo programos ir didziyjy duomeny analiz¢ tampa
pagrindinémis priemonémis, kurios padeda didinti vartotojy jsitraukima, pasitenkinimg ir lojaluma e.
prekybos sektoriuje (Zr. 6 pav.). Sie veiksniai kartu padeda kurti ilgalaikius santykius su vartotojais,
didina jy pasitenkinima ir skatina jy lojalig elgseng. Be to, svarbu uztikrinti sklandy svetainiy veikima
ir teikti vertingg edukacinj turinj, kuris stiprina prekés zenklo jvaizdj ir padeda iSsiskirti
konkurencingoje rinkoje (Tubalawony ir kt., 2024).

Vienas svarbiausiy veiksniy, lemianciy vartotojy lojaluma elektroninéje erdvéje, yra svetainés
kokybé ir naudojimo patogumas. Nors mokslinéje literatiiroje néra vieningo sutarimo, kas tiksliai
apibrézia ,kokybiSka svetaing”, Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles (2021), remdamiesi
literatiiros analize, svetainés kokybe sieja su funkciniais aspektais (tokiais kaip naudojimo patogumas
ir turinio aktualumas) bei nefunkciniais aspektais (pvz., estetika, ergonomika ir saugumu). Autoriy
teigimu, vartotojy suvokiamas svetainés vertinimas vystosi dviem etapais — pradiniame, kai
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dominuoja estetinis jspudis, ir sgmoningo jspudzio etape, kai svarbiausiais tampa svetainés
patogumas, struktira ir turinio kokybé.

Sklandus svetainiy Skaitmeniniy procesy
veikimas automatizavimas

VA

Lojalumo programos ~| Vartotojy lojalumas 1 Turinio personalizavimas
elektroninéje prekyboje

A \
Socialiniy tinkly / Didziyjy duomeny analizé

naudojumas

Edukacinis turinys

6 pav. Skaitmeninio marketingo priemoniy ir vartotojy lojalumo sgveikos modelis (Tubalawony ir kt., 2024)

Tyrimai patvirtina, kad svetainés dizaino ir funkcionalumo patrauklumas daro tiesioginj poveikj
vartotojy elgsenai. Wong ir Haque (2021) nustaté, kad kurybiska, estetiSka ir lengvai naudojama
svetainé didina vartotojy jsitraukima, o tai savo ruoztu skatina lojalig elgseng — pavyzdziui, ketinimag
pirkti ar rekomenduoti produkta kitiems. Tokiu biidu svetainés kokybé tampa ne tik informacijos
pateikimo priemone, bet ir strateginiu marketingo jrankiu, formuojanciu vartotojo pasitenkinimg bei
pasitikéjimg prekés zenklu.

Be to, paslaugos kokybé¢ islieka dar vienu esminiu lojalumo formavimo veiksniu. Kaip pazymi Putri
ir Prianthara (2024), elektroniniy paslaugy kontekste vartotojai vertina ne atskirus proceso zingsnius,
o visg paslaugos teikimo patirt], kuri lemia jy suvokiama kokybe. AukStos kokybés paslaugos,
atitinkancios ar virSijancios lukescius, didina vartotojy pasitenkinima, o $is veikia kaip tarpiné grandis
lojalumo formavimosi procese. Kuo labiau vartotojas patenkintas jgyta patirtimi, tuo didesné
tikimybé, kad jis isliks lojalus ir ateityje.

Apibendrinant vartotojy lojalumas skaitmeninéje erdvéje suvokiamas kaip ilgalaikis vartotojo
isipareigojimas prekes Zenklui, gristas pasitenkinimu, pasitikéjimu ir teigiama patirtimi. Lojalumo
formavimas apima tiek elgsenos, tiek nuostaty dimensijas, kurias stiprina kokybiskos paslaugos,
vartotojo patirtis ir efektyvi internetiné sqveika. Vartotojy lojalumg elektroninéje prekyboje lemia
tarpusavyje susije veiksniai tokie kaip internetinis tinklalapis, vartotojy aptarnavimas, vartotojui
kuriama verté, prekés Zenklo kitrimas bei pasitikéjimas ir saugumas. Visi Sie veiksniai kartu formuoja
teigiamq vartotojo patirtj skaitmeninéje aplinkoje ir ilgainiui stiprina jo emocinj bei elgseninj
sipareigojimq prekés Zenklui.

1.4. Personalizacijos ir vartotojy lojalumo s3asaju elektroninéje prekyboje konceptualus
modelis

Remiantis atlikta personalizacijos sampratos, klasifikacijos bei vartotojy lojalumo formavimosi
veiksniy analize, toliau butina pagrjsti, kaip personalizacija ir vartotojy lojalumas sgveikauja
elektroninés prekybos kontekste.

Elektroninés prekybos plétra i§ esmés pakeité vartotojy elgsena, pasitilydama platesnes pasirinkimo
galimybes ir auksStesnj paslaugy prieinamumo lygj. Intensyvéjant konkurencijai, personalizacija tapo
viena 1§ pagrindiniy strategijy, siekiant didinti vartotojy pasitenkinimg ir formuoti ilgalaikj lojaluma
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(Shakunthala, 2023; Chandra ir kt., 2022). Personalizacija padeda kurti ry$j ir lojalumo jausma,
skatindama gilesnj santykj tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Nuosekliai teikdamos suasmenintas
patirtis, e. prekybos jmonés gali stiprinti pasitikéjima, didinti lojalumg ir siekti aukStesniy vartotojy
iSlaikymo rodikliy (Shakunthala, 2023). Pazangiis algoritmai leidzia analizuoti vartotojy duomenis ir
pagal juos teikti suasmenintas prekiy rekomendacijas, kas padidina sandoriy tikimybe ir gerina
apsipirkimo patirtj (Gomes ir kt, 2025). Personalizacija, orientuota j vartotojo poreikius, padidina tiek
patenkinty vartotojy dalj, tiek vartotojy jsitraukimg (Tumpa, 2024). Svarbu pabrézti, kad
pasitenkinimas ir pasitikéjimas yra pagrindiniai tarpiniai veiksniai tarp personalizacijos pastangy ir
vartotojy lojalumo. Madhuri ir kt. (2024) tyrimai parodé¢, kad tinkamai valdomos personalizacijos
strategijos teigiamai veikia vartotojy pasitikejima, o per didelis ar netinkamas suasmeninimas gali
sukelti diskomfortg ir sumazinti pasitikéjima

Martinez-Gonzélez ir Alvarez-Albelo (2021) analizavo, kaip svetainés personalizacija ir pirmasis
ispudis veikia jauny vartotojy lojaluma turizmo svetainéms. Autoriai pateiké teorinj modelj (zr. 7
pav.), kuriame parodyta, kad svetainés personalizacija turi tiesioging jtakg pirmajam jsptdziui, o $is
savo ruoztu lemia suvokiamg svetainés kokybe. Toliau suvokiama kokybé tiesiogiai veikia
internetinio pirkimo ketinima, kuris galiausiai stiprina vartotojy lojalumg svetainei.

Svetainés

patogumas naudoti \\;

E-lojalumas

Svetainés
personalizacija

\ 4

Y

Pirmas jspudis Pirkimy ketinimas

Svetainés turinys //?

7 pav. E. svetainés personalizacijos poveikio e. lojalumui modelis (Martinez-Gonzalez ir Alvarez-Albelo,
2021)

Autoriai pabrézia, kad jauni vartotojai ypac jautriai reaguoja j personalizuotg turinj ir jspudinga
pirmgjj kontakta, todél Sie veiksniai tampa esminiais lojalumo formavimo komponentais. Be to
tyrimas atskleid¢, kad kelias nuo personalizacijos iki lojalumo daznai yra netiesioginis — jis vyksta
per pasitikéjima ir jsitraukimga j pirkimo procesa, todél personalizacija turi biiti ne tik techning, bet ir
estetiné bei emocing, siekiant efektyviai formuoti vartotojy lojaluma elektroninéje aplinkoje
(Martinez-Gonzélez ir Alvarez-Albelo, 2021).

Kita reikSminga analizé, papildanti supratimg apie personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas,
pateikiama Ifekanandu, Anene, Iloka ir Ewuzie (2023) tyrime. Autoriai suformavo teorinj modelj (Zr.
8 pav.), kuriame personalizacija veikia kaip tarpininkas tarp dirbtinio intelekto (DI) taikymo ir
vartotojy lojalumo formavimosi.
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Vartotojy patirtis

Dirbtinis intelektas »  Personalizacija

Vartotojy lojalumas

8 pav. DI ir vartotojy lojalumo sgsajy modelis (Ifekanandu ir kt., 2023)

Modelyje personalizacija jgyvendinama tiek pazintiniais, tiek emociniu aspektais: individualizuoti
pasitlymai ir komunikacija, pritaikyta pagal vartotojo poreikius, didina vartotojo pasitenkinimg ir
pasitikéjima prekés Zenklu. Sie veiksniai savo ruoztu skatina pakartotinio pirkimo ketinimus bei
ilgalaikj lojaluma elektroninéje aplinkoje.

Empiriniai tyrimo rezultatai parodé, kad personalizacija reikSmingai sustiprina DI poveikj lojalumui
— tarpinis efektas siekia apie 20 proc. Tai leidzia daryti iS§vada, kad dirbtinio intelekto sprendimai,
integruoti su efektyvia suasmeninimo strategija, gali zymiai padidinti vartotojy jsipareigojima prekes
zenklui ir jy i8laikyma skaitmeningje aplinkoje.

Tarp pastaruoju metu atlikty tyrimy, nagrin¢janciy personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas,
Hassan, Abdelraouf ir EI-Shihy (2025) pateikiamas modelis (zr. 9 pav.).

Pasitikéjimas > Lojalumas

/ Pasitenkinimas

DI paremta
personalizacija

9 pav. DI pagrjstos personalizacijos, pasitikéjimo ir pasitenkinimo sgsaja su vartotojy lojalumu (Hassan,
Abdelraouf, El-Shihy, 2025)

Autoriai modelyje i$skiria personalizacijos, pasitikéjimo, pasitenkinimo ir lojalumo sgsajas taikydami
dirbtinio intelekto (DI) suasmeninimo koncepcija. Modelis atskleidzia, kad personalizuotos
rekomendacijos, perteikiamos per DI pokalbiy robotus, gali veikti kaip moderuojantis veiksnys tarp
pasitikéjimo ir lojalumo — sustiprindamos arba silpnindamos §j ry$j priklausomai nuo vartotojo
patiriamos sgveikos kokybés. Mokslininkai nustaté, kad personalizuoti sprendimai, jei jie yra aktualts
ir pateikti etiSkai, padidina vartotojo jsitraukimg, skatina pozityvig patirt] ir formuoja ilgalaikj
jsipareigojimg prekés zenklui. Be to, personalizacijos efektyvumui itin svarbus yra tiek informacijos
aktualumas, tiek pateikimo forma — t. y. ne tik tai, kg vartotojas gauna, bet ir kaip tai yra pateikiama.
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Kai vartotojas jaucia, jog sistema jj supranta ir geba adekvaciai reaguoti | poreikius, stipréja
kognityvinis ir emocinis pasitik¢jimas, kurie, kaip tarpiniai veiksniai, lemia lojalumo stiprumag
(Hassan ir kt., 2025). Tai patvirtina désninguma, iSryskéjantj ir kituose tyrimuose — personalizacijos
s¢kmé priklauso nuo jos gebéjimo sukurti pasitikéjimu grista saveika, kuri ne tik patenkina poreikius,
bet ir sustiprina emocinj rysj su prekés zenklu.

Sia samprata papildo Wasilewski ir kt., (2025), kurie akcentuoja, kad DI sugeneruoty personalizuoty
apraSymy efektyvumas priklauso nuo gebéjimo sudominti vartotojg — stilistinés ypatybés, Zodyno
pasirinkimas ir konteksto atitikimas turi lemiama reikSme¢ kliento pasitenkinimui. Pasak jy, DI
technologijy verté personalizacijoje kyla ne tik i§ duomeny analizés galios, bet ir i§ gebéjimo kurti
prasmingg, suasmenintg komunikacijg.

Papildomg reikSme¢ lojalumo formavime turi vartotojy pasitikéjimas elektronine platforma bei jy
bendra patirtis su prekés zenklu. Esmeli ir kt. (2025) pabrézia, kad tokie elementai kaip svetainés
patikimumas, saugumo uZztikrinimas, skaidri informacijos pateikimo struktiira ir duomeny apsaugos
praktikos — visa tai stiprina pasitikéjima, kuris yra biitina sglyga lojalumui vystytis. Vartotojai, kurie
jaucia pasitikejima prekés Zenklu, yra labiau linke ne tik grjzti, bet ir rekomenduoti platforma kitiems.
Taip formuojamas pozityvus ,,i$ liipy i ltipas* efektas, kuris papildomai prisideda prie lojaliy vartotojy
rato augimo.

Lesmana ir Balqiah (2023) nustate, kad elektroniniy paslaugy kokybé — apimanti tokias dimensijas
kaip svetainés dizainas, navigacijos paprastumas ir suasmenintos rekomendacijos — daro tiesioging
itaka vartotojy pasitenkinimui. Kuo labiau vartotojai jauciasi patenkinti platformos funkcionalumu ir
suasmenintu turiniu, tuo labiau jie yra linke grizti, atlikti pakartotinius pirkimus ir palaikyti ilgalaikj
ry§] su prekés zenklu. Tai patvirtina mintj, kad aukStos kokybés e. paslaugos, paremtos
individualizuotu pozitriu ] vartotoja, formuoja teigiamg vartotojo patirt] ir stiprina emocinj bei
elgsenos pagrindu grindziamg lojaluma.

Tubalawony ir kt. (2024) tyrimas sustiprina Sias jzvalgas, atskleisdamas, kad personalizuotas turinys,
kuris atliepia vartotojo interesus ir poreikius, turi stipry poveikj vartotojo jsitraukimui. Kuo labiau
vartotojai suvokia, kad sitilomas turinys yra aktualus ir asmeniskai pritaikytas, tuo labiau jie jauciasi
jtraukti j sgveika su platforma, o tai savo ruoztu didina jy emocinj rysj su prekés zenklu (Li, 2019;
Tubalawony ir kt.,2024,). Tokiu buidu personalizacija tampa ne tik informacinio ar funkcionalaus, bet
ir emocinio jsitraukimo Saltiniu, kuris véliau per pasitenkinimg ir pasitik¢jima transformuojasi |
lojaluma.

Tumpa (2024) savo teoriniame modelyje pabrézia, kad personalizacijos efektyvumas grindziamas ne
tik turinio aktualumu, bet ir vartotojo patirties visapusiSkumu. Jos tyrimas rodo, kad tokie
personalizacijos elementai kaip vienas prie§ vieng komunikacija, bendrakiira, suasmeninti el. laiSkai
bei individualizuoti svetainés puslapiai prisideda prie vartotojo pasitenkinimo ir stiprina emocinj rysj
su prekés zenklu (zr.10 pav). Be to, iSskirtinis démesys vartotojy poreikiams per suasmenintg
komunikacijg lemia didesnj pasitikéjima, kadangi klientas jauciasi matomas, suprastas ir vertinamas.
Sie psichologiniai veiksniai reik§mingai prisideda prie ilgalaikio lojalumo formavimosi, nes jie
neapsiriboja vien racionaliu pirkimo sprendimu, bet apima gilesnj emocinj jsipareigojima.
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10 pav. Personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajy konceptualus modelis (Tumpa, 2024)

Panasia sasajy logika pateiké¢ Chandra ir kt., (2022), kurie personalizacija apibrézé kaip strateginj
jrankj vartotojy lojalumui skatinti per sprendimy kokybés gerinimg. Autoriai pazymi, kad
suasmeninta patirtis padeda sumazinti informacijos perkrova ir sprendimy nuovargj, taip
palengvinant apsisprendimg pirkti. Tuo paciu, teigiamai iSgyventa patirtis sustiprina vartotojo
pasitenkinima, o per pasitik¢jima iSauga ir lojalumas. Chen ir kt. (2023) papildomai pabrézia dirbtinio
intelekto pokalbiy roboty vaidmenj, teigdami, kad kognityvinis bei emocinis pasitik¢jimas, kylantis
1§ sgveikos su DI, yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy vartotojy lojalumg. AnalogiSkai,
Prentice ir kt. (2020) nustaté, kad tiek zmogiskyjy paslaugy kokybé, tiek technologiniai sprendimai
(pvz., DI) daro reikSmingg jtaka vartotojo pasitenkinimui, kuris véliau perauga j stipresnj elgseninj ir

emocinj lojaluma.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, Siame darbe sitilomas personalizacijos ir vartotojy

lojalumo sasajy elektroningje prekyboje konceptualus modelis (zr. 11 pav.).
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11 pav. Personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje konceptualus modelis




Personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajy konceptualus modelis vizualizuoja, kaip skirtingi
personalizacijos tipai, formos ir personalizuota vartotojy patirtj moderuojantys veiksniai lemia
vartotojy pasitenkinimg, pasitikéjima, o jy saveikos rezultatas formuoja vartotojy lojaluma
elektroninei prekybai.

Modelyje personalizacija konceptualizuojama kaip daugialypé konstrukcija, apimanti penkis
personalizacijos tipus: elgesio, konteksting, emocing ir socialing, kognityving bei technologijomis
pagrista personalizacija. Elgesio personalizacija, grindziama vartotojo ankstesniais veiksmais ir
sprendimy istorija (Shakunthala, 2023; Tumpa, 2024). Kontekstin¢ personalizacija, reaguojanti ]
situacinius veiksnius realiuoju laiku, stiprina informacijos aktualumg ir didina patirties vientisumo
pojut; (Ameen ir kt., 2022). Kognityvin¢ personalizacija, orientuojasi j rekomendacijy aiSkuma,
pagristumg ir vartotojo suvokiamg jy logika (Rodrigues, 2021; Abinesh ir Dulloo, 2024). Emociné ir
socialiné personalizacija, jgyvendinama per bendrakiirg, socialinius tinklus ir naudotojy jsitraukima
(Rodrigues, 2021; Ameen ir kt., 2022). Galiausiai, technologijomis grista personalizacija,
integruojanti dirbtinio intelekto algoritmus, maSininj mokymasi ir automatizuotus sprendimy
priémimo procesus (Casaca ir Miguel, 2024; Wasilewski ir kt., 2025).

Personalizacijos formos 1 modelj itrauktos, siekiant atskleisti jvairius budus, kuriais vartotojui
pritaikoma sgveika ir turinys, bei parodyti, kaip kiekviena forma gali skirtingai paveikti vartotojy
pasitenkinima, pasitikéjima ir lojalumg. Viena i§ $io modelio identifikuoty ir ypatingai reikSmingy
personalizacijos formy yra bendrakiira. Vartotojy itraukimas | individualios patirties kiirimg — nuo
produkty personalizavimo iki aktyvaus dalyvavimo formuojant paslaugy pasiiila, ar problemy
sprendimo procesg leidzia pasiekti abipusiskai naudingy rezultaty, apimanc¢iy naujas id¢jas (Tumpa,
2024). Tyrimai rodo, kad bendrakiira kuria emocinj ry$j, skatina vartotojy jsitraukimg, motyvacijg ir
lojalumg prekés Zenklui (Aksoy ir kt., 2021; Chandra ir kt., 2022; Tumpa, 2024).

Kita personalizacijos forma — personalizuotos produkty rekomendacijos, kurios dinamiskai
pritaikomos pagal vartotojo savybes, narSymo elgseng ar situacinj kontekstg. Jos padeda sumazinti
informacijos perkrova, palengvina sprendimy priémimg ir didina pirkimo ketinimus, o tai stiprina
pasitenkinimg bei lojaluma (Abinesh ir Dulloo, 2024; Rodrigues, 2021; Shakunthala, 2023; Tumpa,
2024). Tyrimai taip pat atskleidzia, kad personalizuotos rekomendacijos sustiprina pasitikéjima
prekés zenklu ir ilgainiui skatina pakartotinius pirkimus bei prekeés Zenklo rekomendacijas (Hassan ir
kt., 2025). Kai vartotojai gauna jiems aktualy turinj, jie jauciasi labiau suprasti ir vertinami, o tai
didina pasitenkinimg ir lojalumg (Shakunthala, 2023).

Personalizuotos interneto svetainés leidzia atsisakyti vienodo turinio visiems vartotojams principo ir
pateikti individualizuota turinj, kas didina vartotojo jsitraukimg ir paskatina griztamuma (Tumpa,
2024).

Socialiniy tinkly saveika taip pat yra reikSminga personalizacijos forma, nes tiesiogin¢ komunikacija,
bendruomeniy kiirimas ir rekomendacijy skatinimas 1§ lipy j lipas stiprina vartotojy rysj su prekés
zenklu (Tubalawony ir kt., 2024).

Personalizacijos patirtyi moderuojantys veiksniai modelyje pabrézia, kad personalizacijos
veiksmingumg lemia ne tik jos tipas, bet ir tai, kaip vartotojai suvokia skaidruma, kontrole ir
aptarnavimo kokybe Skaidrumas personalizacijos algoritmuose yra reikSmingas vartotojo
pasitenkinimo veiksnys — aiSki informacija apie personalizacijos veikimg ir duomeny naudojimag
stiprina pasitikéjimg (Abinesh ir Dulloo, 2024; Rodrigues, 2021). Tyrimai pabrézia, kad vartotojai
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vertina personalizacijg tik tuomet, jei kartu uztikrinamas jy privatumas ir suteikiamos duomeny
kontrolés galimybés (Shakunthala, 2023). Aptarnavimo suasmeninimas — kai vartotojy aptarnavimo
sgveika paremta individualiais poreikiais ir prognozuojamomis uzklausomis — taip pat kuria
papildoma verte, didina pasitenkinima bei formuoja teigiama prekés Zenklo jvaizdj ir ilgainiui skatina
lojaluma (Shakunthala, 2023; Ashiq ir Hussain, 2024).

E. pasitenkinimas ir e. pasitikéjimas modelyje atlieka tarpiniy veiksniy vaidmenj. Tyrimai rodo, kad
personalizacija skatina vartotojy pasitenkinima ir pasitikéjima, kurie yra biitini lojalumo formavimosi
veiksniai. Pavyzdziui, personalizuotos rekomendacijos leidzia vartotojams priimti geresnius
sprendimus, sumazina sprendimy nuovargj ir padidina jy pasitenkinimg pirkimo patirtimi (Rodrigues,
2021). Tuomet pasitikéjimas personalizacija stiprinamas per skaidrumg ir kontrolés jausma, o bet
koks privatumo pazeidimas gali i§ esmés pakirsti prekés zenklo reputacijg (Shakunthala, 2023). Tokiu
budu pasitenkinimas ir pasitiké¢jimas veikia kaip tarpiniai kintamieji, per kuriuos personalizacija
transformuojama j lojaluma (Hassan ir kt., 2025; Chandra ir kt., 2022).

Vartotojy lojalumas clektroninei prekybai (e. vartotojy lojalumas) Siame modelyje vizualizuojamas
kaip galutinis rezultatas, atspindintis personalizacijos poveikio pasekmg¢. Nuosekliai teikiamos
personalizuotos patirtys leidzia e. prekybos platformoms stiprinti rySius su vartotojais, skatinti
pakartotinius pirkimus ir didinti ilgalaikj jsipareigojimg prekés zenklui. Vartotojy lojalumas
elektroninei prekybai apima tiek elgesio (pakartotinius pirkimus), tiek nuostaty (teigiamag pozitrj,
rekomendacijas) dimensijas (Bourdeau ir kt., 2024; Anikénaité ir Jeseviciuté-Ugartiene, 2022,
Rodrigues, 2021; Wasilewski ir kt., 2024). Tyrimai rodo, kad nuosekliai taitkomos personalizacijos
strategijos, sustiprintos skaidrumu, pasitikéjimu ir pasitenkinimu, ilgainiui didina vartotojy islaikymo
rodiklius ir uztikrina ilgalaikj lojaluma (Chhabria ir kt., 2023; Taskaité ir Slimaite, 2016).

Apibendrinant, personalizacijos ir vartotojy lojalumo sqsajy elektroninéje prekyboje konceptualus
modelis konceptualizuoja personalizacijq kaip sistemq, kuriame jvairis tipai ir formos generuoja
suasmenintas vartotojy patirtis, o Sias patirtis moderuoja tokie veiksniai kaip skaidrumas, kontrolés
jausmas ir aptarnavimo kokybé. Galiausiai Sios patirtys didina vartotojy pasitenkinimq ir
pasitikéjimgq, kas savo ruoztu formuoja ilgalaikj vartotojy jsipareigojimq — lojalumg elektroninés
prekybos platformoms.
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2. Personalizacijos ir vartotoju lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje empirinis tyrimas
2.1. Tyrimo metodika

Remiantis mokslings literattiros analize, personalizacija elektroninéje prekyboje iSryskeéja kaip vienas
esminiy veiksniy, turin€iy tiesioginj poveik] vartotojy lojalumo formavimuisi. Tyrimai
vienareikSmiSkai rodo, kad individualizuota vartotojo patirtis stiprina jsitraukimg, skatina
pasitikéjimg prekés zenklu, didina pasitenkinimg produktais ir paslaugomis bei stimuliuoja
pakartotinius pirkimus ir rekomendacing elgseng (Tumpa, 2024; Madhuri ir kt., 2024; Cavdar, Aksoy
ir kt., 2021). Vis déelto, efektyviam personalizacijos taikymui neuZtenka tik jos diegimo — svarbu
tinkamai parinkti ir jvertinti skirtingus jos tipus ir formas, atsizvelgiant j vartotojy elgsenos ypatumus,
turimg patirtj ir pasitikéjima elektronine platforma. Jvertinant tai, kyla poreikis atlikti empirinj tyrima,
kurio tikslas — nustatyti personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajas.

Duomeny rinkimo metodas. Empiriniam tikslui jgyvendinti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas.
Sio tyrimo metodo pasirinkimo pagrindas — kiekybiniai metodai leidzia i§samiai ir tiksliai analizuoti
dinaminius bei statistinius désningumus, suteikia sociologiniy ziniy forma, kuri sudaro prielaidas jy
praktiniam taikymui socialiniy procesy valdyme ir prognozavime (Tidikis, 2003). Duomeny rinkimui
pasirinkta anoniminé apklausa — struktiiruotas klausimynas (zr. 2 priedas), kuris patalpintas
internetiniame apklausy portale http://apklausa.lt/ ir atlikta 2025 m. spalio 14 — lapkricio 18 d.
Klausimynas sudarytas remiantis tyrimo instrumentarijumi (Zr. 1 priedas).

Remiantis teorin¢je darbo dalyje sudarytu konceptualiu personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajy
elektroningje prekyboje modeliu (11 pav.), sudarytas tyrimo instrumentarijus, apimantis septynis
diagnostinius blokus: personalizacijos tipai, personalizacijos formos, personalizuota patirtj
moderuojantys veiksniai, e. pasitik¢jimas, e. pasitenkinimas, vartotojy lojalumas ir demografinés
charakteristikos. Diagnostiniai blokai suskirstyti j kriterijus. Kiekvienam kriterijui pateikiami keli
teiginiai, vertinami penkiabal¢je Likerto skaléje, o respondenty demografinéms charakteristikoms
pateikiami atitinkami atsakymy pasirinkimai. Teiginiai parengti remiantis Aksoy ir kt. (2021),
Rodrigues (2021), Ameen ir kt. (2022), Shakunthala (2023), Chen ir kt. (2023), Wasilewski ir kt.
(2024), Abinesh ir Dulloo (2024), Tumpa (2024), Gomes ir kt. (2025) tyrimais, siekiant uZztikrinti
matuojamy dimensijy teorinj pagrjstuma ir aktualumg Siuolaikiniame e. prekybos kontekste.

Pirmasis tyrimo instrumentarijaus diagnostinis blokas (1-17 teiginiai) — personalizacijos tipai —
skirtas jvertinti, kaip skirtingi personalizacijos tipai (emocinis rySys, supratimas apie personalizacijos
veikimg, vartotojo elgsena, kontekstinis pritaikymas ir technologiniy sprendimy naudojimas)
formuoja bendrg vartotojo patirt] ir gali lemti lojalumg elektroninéje prekyboje. Pirmojo bloko
kriterijumi Emocine personalizacija siekiama nustatyti, kiek vartotojas patiria emociskai reikSminga,
asmeniskai jam pritaikyta saveika su e. parduotuve: ar siilymai ir rekomendacijos atitinka jo
poreikius, ar jis jauciasi jvertintas, atsiranda pasitikejimas ir rySys su prekés zenklu (Rodrigues, 2021;
Shakunthala, 2023; Ameen ir kt., 2022). Kognityvinés personalizacijos kriterijumi siekiama nustatyti,
kiek vartotojui aiSki rekomendacijy logika (kodél jam rodomi tam tikri produktai), ar jis jaucia
kontrolg dél naudojamy duomeny ir kaip vertina etisSka jy panaudojima; §i skaidrumo-kontrolés-etikos
principy visuma mazina sprendimy nuovargj ir palengvina pirkimo sprendimus (Rodrigues, 2021;
Shakunthala, 2023; Ameen ir kt., 2022). Elgesio personalizacijos kriterijumi siekiama nustatyti, kiek
platformos sitilymai remiasi vartotojo praeities veiksmais (narSymo / pirkimo istorija, paspaudimai)
ir kaip tai padeda palengvinti sprendimus bei didina jsitraukima (Rodrigues, 2021; Aksoy ir kt.,
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2021). Empiriniai tyrimai rodo, kad rekomendacijos ir dinamiskai pritaikytas turinys, atitinkantys
ankstesnius pasirinkimus ir interesus, mazina sprendimy nuovargj, didina pasitenkinimg ir ilgainiui
stiprina lojaluma (Shakunthala, 2023; Ameen ir kt., 2022). Kontekstinés personalizacijos kriterijumi
siekiama nustatyti, kiek elektroniné parduotuvé realiojo laiko pagrindu pritaiko rekomendacijas pagal
vartotojo situacinj konteksta — buvimo vieta, laika, naudojamag jrenginj ir sesijos metu atliekamus
narSymo veiksmus (Aksoy ir kt., 2021; Shakunthala, 2023). Tokia adaptacija didina turinio
aktualumg, maZzina trintj priimant sprendimus ir skatina pakartotinj naudojima bei lojalumg (Ameen
ir kt., 2022; Shakunthala, 2023). Technologinés personalizacijos kriterijumi sickiama nustatyti, kiek
pazangios technologijos (pvz., DI, virtualiis asistentai, automatizuotos rekomendacijos ir kt.) realiu
laiku pritaiko turinj ir sgsaja pagal vartotojo poreikius, taip mazindamos pastangas, didindamos
isitraukimg ir kuriant ,,jvertinimo* jausmg (Ameen ir kt., 2022; Chen ir kt., 2023; Shakunthala, 2023).
Empiriniai tyrimai rodo, kad tokie sprendimai kaip daugiavariantés sasajos, gristi nuolat
analizuojamais elgsenos duomenimis, didina pasitenkinimg ir lojaluma, ypa¢ kai akivaizdu, jog
prekés Zenklas nuosekliai investuoja j technologing pazanga (Wasilewski ir kt., 2024; Casaca ir
Miguel, 2024; Gomes ir kt., 2025).

Antrasis tyrimo instrumentarijaus diagnostinis blokas (18—37 teiginiai) oreintuotas i personalizacijos
formy (bendrakira, personalizuotos rekomendacijos, personalizuota interneto svetaine, socialiniy
tinkly sgveika) vertinima, kurias e. parduotuvés naudoja vartotojy jtraukimui ir lojalumo skatinimui.
Bendrakiiros kriterijumi siekiama nustatyti, kiek vartotojas jtraukiamas j sprendimy priémimg ir
pasiiilos formavima (balsavimai, apklausos, produkto testavimas, atsiliepimai), bei ar jis jaucia, kad
1 jo indelj realiai atsizvelgiama. Tokia dalyvaujamoji saveika didina jsitraukima, kuria
bendruomeniSkumo jausmg ir stiprina lojaluma e. platformai, nes vartotojas tampa ,,bendraautoriu®,
o ne vien pirkéju (Aksoy ir kt., 2021; Tumpa, 2024). Personalizuoty rekomendacijy kriterijumi
siekiama nustatyti, kiek individualizuotos (pagal narSymo / pirkimo istorija, vietg ar panasiy vartotojy
elgseng) rekomendacijos kuria asmeniSkesne¢ ir patogesne patirtj, mazina sprendimo pastangas ir
didina pasitenkinimg bei griztamajj elgesj. Remiamasi tyrimais, rodanciais personalizuoty
rekomendacijy poveikj sprendimy kokybei ir lojalumui (Abinesh ir Dulloo, 2024; Rodrigues, 2021;
Shakunthala, 2023; Tumpa, 2024; taip pat Hassan ir kt., 2025). Personalizuotos interneto svetainés
kriterijumi siekiama nustatyti, ar individualizuotas turinys ir sgsaja (pvz., rodomos prekes, reklamos,
rekomenduojamos kategorijos) nuo pirmo apsilankymo ir vélesnio narSymo kuria asmeniska jspidj,
mazina paieSkos pastangas ir skatina grjztamumg bei lojalumg. Pritaikant turinj pagal ankstesnius
vartotojo veiksmus ir preferencijas, gerina patirtj, didina pasitenkinimg ir lojaluma, nes svetainé
,»mokosi“ i§ elgsenos ir pateikia aktualesnes rekomendacijas (Ameen ir kt., 2022; Martinez-Gonzélez
ir Alvarez-Albelo, 2021). Socialiniy tinkly sqveikos kriterijumi siekiama nustatyti, kaip socialiné
sgveika ir bendruomeniSkumas (bendravimas su kitais pirkéjais, dalyvavimas grupése/komentary
erdvése, draugy jvertinimy matomumas) veikia pasitikéjima platforma, jsitraukima ir lojalumg. Taip
pat tikrinama, ar socialinis patvirtinimas (draugy ar bendruomenés nariy rekomendacijos/jvertinimai)
didina personalizacijos patrauklumg ir griztama elgesj. Teiginiai adaptuoti remiantis tyrimais,
nagrinéjanciais socialinio patvirtinimo ir bendruomeniy vaidmenj personalizacijoje bei lojalumo
formavime (Ameen ir kt., 2022; Tubalawony ir kt., 2024), taip pat jzvalgomis apie pasitikéjimo
augimg per vartotojy tarpusavio sgveikg ir e. WOM mechanizmus (Nikolajenko-Skarbalé ir
Viederyte-Zilien¢, 2023).

Treciasis tyrimo instrumentarijaus diagnostinis blokas (38—47 teiginiai) orientuotas i personalizuotg
patirti moderuojanciy veiksniy vertinimg. Jame nagrinéjami personalizacijos skaidrumas,
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personalizacijos kontrolé¢ ir individualizuotas aptarnavimas, siekiant jvertinti, kaip vartotojy
suvokiamas duomeny naudojimo skaidrumas, galimybé kontroliuoti personalizacijos lygj bei
personalizuotas aptarnavimas daro jtakg pasitikejimui ir lojalumui. Personalizacijos skaidrumo
kriterijumi siekiama nustatyti, ar vartotojas jaucia, kad platforma aiSkiai paaiSkina renkamus
duomenis ir jy panaudojimg personalizacijai, atsakingai juos tvarko ir uZztikrina sauguma (ypac
mokeéjimy bei asmens duomeny), ar tai didina pasitikéjima, saugumo jausmg ir lojalumg. Tyrimai
rodo, kad skaidrumas (kokius duomenis ir kod¢l renka), etikos principai (nepiktnaudziavimas, tikslo
apribojimas) ir saugumo praktikos (auksti standartai, apsauga nuo neteis€tos prieigos) yra kertiniai
pasitikéjimo bei priémimo personalizacijos sglyginiai veiksniai, kurie maZzina rizikos suvokimg ir
skatina griztama elgseng (Rodrigues, 2021; Chandra ir kt., 2022; Ashiq ir Hussain, 2024).
Personalizacijos kontrolés kriterijumi siekiama nustatyti, ar vartotojas turi ir patiria realy valdyma:
gali reguliuoti personalizuoty pasiilymy kiekj, pasirinkti, kokie duomenys naudojami, atsisakyti
personalizacijos, ir ar platformos veiksmai atitinka jo nustatymus. Tikrinama, kaip $i kontrol¢ siejasi
su autonomijos jausmu, pasitikéjimu, pasitenkinimu ir ketinimu testi naudojimg. Tyrimai rodo, kad
detali kontrol¢ (nustatymy valdymas, duomeny pasirinkimas) mazina privatumo rizikos suvokimg ir
psichologinj pasiprieSinimg, didina personalizacijos priémimg bei lojalumg (Ameen ir kt., 2022;
Chandra ir kt., 2022). DI pagristose sistemose kontrolés mechanizmai ir aiSkiis pasirinkimai
sustiprina vartotojo autonomijg ir pasitik¢jima (Abinesh ir Dulloo, 2024). Personalizuoto
aptarnavimo kriterijumi siekiama nustatyti, ar vartotojy aptarnavimas yra asmeniSkai pritaikytas
(remiasi ankstesne kliento istorija ir poreikiais), ar greitai ir patogiu kanalu reaguoja j uzklausas, bei
ar tai didina pasitikéjima platforma ir skatina pirkimo daznuma. Tyrimai rodo, kad kontekstinis, |
kliento istorijg atsiremiantis aptarnavimas (pvz., zinios apie ankstesnius pirkimus, problemas,
preferencijas), bei operatyvus, daugiakanalis reagavimas (el. pastas, pokalbis realiuoju laiku (ang.
live chat), telefonas) stiprina pasitenkinimg, mazina pastangas ir kuria lojaluma (Abinesh ir Dulloo,
2024; Chen ir kt., 2023; Ashiq ir Hussain, 2024; Hassan ir kt., 2025). Personalizuota pagalba veikia
kaip pasitikéjimo signalas: vartotojas jauciasi suprastas ir vertinamas, tod¢l linkes dazniau sugrjzti ir
rekomenduoti platformga.

Ketvirtuoju tyrimo instrumentarijaus diagnostiniu bloku (48-52 teiginiai) — e. pasitikéjimas —
siekiama jvertinti vartotojo pasitikejimo lygius e. parduotuve: ar ji patikimai tvarko mokéejimus ir
asmens duomenis, skaidriai komunikuoja salygas (grazinimas, pristatymas, moké¢jimai, duomeny
naudojimas) ir teikia tikslig, patikima informacijg apie produktus bei kainas. Tai yra baziné prielaida
personalizacijos priémimui, pasitenkinimui ir lojalumui. Tyrimai rodo, kad duomeny apsauga,
saugumas ir skaidrumas yra esminiai pasitikéjimo komponentai; aukStas pasitik¢jimas maZzina
suvokiamg rizika, didina personalizacijos priémimg ir skatina pakartotinius pirkimus (Ahmad ir Al-
Horani, 2019; Ameen ir kt., 2022; Ashiq ir Hussain, 2024; Chen ir kt., 2023; Hassan ir kt., 2025).

Penktas tyrimo instrumentarijaus diagnostinis blokas (53—58 teiginiai) — e. pasitenkinimas — skirtas
nustatyti bendra naudotojo pasitenkinimg e. prekybos platforma: ar ji atitinka lukesCius, veikia
sklandziai, suteikia malonig sgsajos patirtj, vertingas papildomas paslaugas ir ar personalizacija
padeda lengviau rasti bei jsigyti prekes / paslaugas. Tyrimai rodo, kad pasitenkinimg lemia liikesc¢iy
atitikimas ir patirties kokybé: techninis patikimumas, sgsajos patogumas, vertingos papildomos
paslaugos ir naudinga personalizacija didina teigiamg jvertj ir griztamg elgesi (Ashiq ir Hussain,
2024; Taskaité ir Slimaité, 2016; Shakunthala, 2023; Rodrigues, 2021).

Sestasis tyrimo instrumentarijaus diagnostinis blokas (59—64 teiginiai) orientuotas j vartotojy
lojalumo vertinima. Jame siekiama jvertinti tiek elgseninj lojaluma, pasireiSkiant] pakartotiniais
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pirkimais ir rekomendacijomis, tiek emocinj prisiri§img prie elektroninés prekybos platformos.
Mokslininkai lojaluma akcentuoja kaip svarbiausig personalizacijos rezultata. Siuo bloku siekiama
ivertinti elgsenos lojalumg (pakartotiniai pirkimai), nuostaty lojaluma (ketinimas testi, atsparumas
perviliojimui nuolaidomis) ir emocinj lojaluma (pozityvus WOM, emocinis rySys su platforma),
ypatingg démes;j teikiant personalizuotos patirties vaidmeniui Siuose komponentuose. Tyrimai rodo,
kad personalizacija didina pasitenkinimg ir pasitikéjima, o Sie — ketinimga pirkti pakartotinai, pozityvy
rekomendavimg ir atsparumg alternatyvoms; emocinis rySys su prekés Zenklu stiprina ilgalaike
1Stikimybe (Sharma ir kt., 2020; Wong ir Haque, 2021; Rodrigues, 2021; Shakunthala, 2023; Chandra
ir kt., 2022; Ashiq ir Hussain, 2024; Hassan ir kt., 2025).

Septintu tyrimo instrumentarijaus diagnostiniu bloku (65-68 klausimai) siekta atskleisti respondenty
demografinius kriterijus — lytj, amziy, iSsilavinimg ir gaunamas gryngsias asmenines ménesio
pajamas. Siy duomeny rinkimas leidzia jvertinti tiriamaja imtj ir patikrinti, ar skirtingoms
sociodemografinéms grupéms buidingos skirtingos elgsenos ir nuostatos personalizacijos atzvilgiu.
Tokiu budu demografiniai rodikliai padeda identifikuoti segmentus, kuriems personalizacija gali biiti
aktualesn¢ ar reikalaujanti kitokios komunikacijos.

Tyrimo respondentai ir jy imtis. Siame tyrime taikyta netikimybiné patogioji ir tikslingoji atranka:
1 imt] pateko elektroninés prekybos paslaugomis besinaudojantys respondentai, kurie savanoriskai
sutiko dalyvauti tyrime ir uzpild¢ internetinj klausimyng. Toks atrankos buidas neuztikrina imties
reprezentatyvumo ir neleidzia tiesiogiai generalizuoti gauty rezultaty (Gaizauskaité ir Mikéne, 2014)
visai Lietuvos elektroninés prekybos vartotojy populiacijai nuo 18 m., taiau yra placiai taikomas
studenty empiriniuose tyrimuose, kai dél laiko ir iStekliy ribotumo siekiama gauti pakankamag
steb¢jimy skaiciy kintamyjy sasajy analizei.

IS viso buvo gauti 204 uzpildyti klausimynai. Siekiant uztikrinti surinkty duomeny kokybe, buvo
vertinama apklausos pildymo trukmé ir identifikuojami respondentai, kurie klausimyng uzpildé
akivaizdziai per greitai, kad biity galima tikétis saziningo ir apgalvoto atsakymo. Tyrimai rodo, kad
pernelyg trumpa klausimyno pildymo trukmé yra susijusi su maZesne duomeny kokybe ir gali
atspindéti nejsigilinima, pavirSutiniS$ka ar atsitiktinj atsakin¢jima (Greszki, Meyer ir Schoen, 2015;
Leiner, 2019). Atsizvelgiant | tai, Siame tyrime 68 klausimy klausimyng uzpilde respondentai, kuriy
bendras pildymo laikas buvo trumpesnis nei 180 sekundés (t. y. maziau nei 3 sekundés vienam
klausimui), buvo laikomi pateikusiais nepatikimus, pernelyg greitus atsakymus. Toks laikas
laikytinas nepakankamu net minimaliam klausimy perskaitymui ir turinio jvertinimui, todé¢l Siy atvejy
duomenys buvo pasalinti 1§ tolesnés statistinés analizés. Pagal minétg trukmés kriterijy i$ analizés
eliminuota 12 respondenty. Papildomai buvo vertinama atsakymy j Likerto skalés teiginius struktiira,
siekiant identifikuoti respondentus, kurie galéjo atsakinéti mechaniSkai, sistemingai rinkdamiesi tg
pacia atsakymo kategorija. Tokie atvejai literatiiroje apibiidinami kaip ,,straight-lining*, kai j visus ar
didzigja dalj teiginiy atsakoma vienodai, nesigilinant i konkrety teiginio turinj (Kim, Dykema,
Stevenson, Black ir Moberg, 2019). Siekiant tai patikrinti, visy 64 Likerto skalés teiginiy (i§ 68
klausimy) atsakymy minimumo ir maksimumo reikSmés buvo palygintos kiekvienam respondentui
atskirai. Tais atvejais, kai maziausia ir didziausia atsakymy reikSmé sutapo (t. y. visy teiginiy
atsakymai buvo identiski), laikyta, kad respondentas pateiké monotoniskus atsakymus. Tokiu btdu
buvo identifikuoti 4 respondentai, j visus 64 teiginius atsake vienodai. Siy respondenty duomenys dél
akivaizdziai ribotos informacinés vertés taip pat buvo pasalinti i$ tolesnés statistinés analizés. Po
duomeny valymo (pagal pildymo laikg ir vienody atsakymy kriterijy) galutiné analizuojama imtis
sudare 188 respondentus. Atsizvelgiant | metodingje literatiiroje pateikiamas rekomendacijas, kad
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kiekybiniams apklausy ir rySiy analizei skirtiems tyrimams paprastai siekiama ne mazesnio kaip apie
100 ir daugiau tiriamyjy imties tiirio, 188 respondenty imtis Siame tyrime laikytina pakankamai didele
numatytoms aprasomosios statistikos, koreliacinés ir regresinés analizés veiksmams atlikti, nors ir
neuZztikrina rezultaty reprezentatyvumo populiacijos lygmeniu (Gaizauskaité ir Mikén¢, 2014).

Duomeny analizés metodai. Kiekybiné anketinés apklausos duomeny matematiné statistin¢ analizé
atlikta SPSS Statistics 31 programine jranga. Kiekybiniy duomeny apdorojimui empiriniame tyrime
buvo taikomas apraSomosios statistikos metodas, leidZiantis nustatyti respondenty atsakymy
vidurkius ir procentines iSraiSkas; vykdyta Pearsono koreliaciné analizé ir daugialypé linijiné
regresiné analize.

Tyrimo etika. Atliekant personalizacijos tyrima buvo laikomasi pagrindiniy tyrimo etikos principy
— pagarbos, s3ziningumo, konfidencialumo ir informuotumo (Gaizauskaité ir Mikéné, 2014).
Respondentams prie§ pradedant apklausa buvo paaiSkintas tyrimo tikslas, duomeny naudojimo
paskirtis ir tai, kad rezultatai bus pateikiami apibendrintai, neidentifikuojant atskiry asmeny. Buvo
pabrézta, kad dalyvavimas savanoriskas ir bet kada galima nustoti pildyti anketa. Klausimyne buvo
renkami tik tyrimui biitini demografiniai duomenys t. y. amzius, lytis, i§silavinimas ir gaunamos
asmenineés grynosios ménesio pajamos, kad biity galima atlikti statisting analizg, taciau jie neleidzia
identifikuoti konkretaus respondento. Visiems dalyviams buvo pateikti tie patys klausimai, todél
surinkti duomenys objektyviai atspindi tiriamg personalizacijos reiskinj.

2.2. Empyrinio tyrimo rezultatai, jy analizé ir interpretacija

Klausimyno vidinio patikimumo vertinimas. Prie$ atlieckant tyrimo analize¢, siekiant uztikrinti
tyrimo patikimuma, patikrintas konstrukty ir skaliy teiginiy vidinis suderinamumas. Pasirinktas
Cronbach a (angl. Cronbach Alpha) koeficientas remiasi atskiry klausimy, sudaranciy klausimyna,
tarpusavio koreliacija ir parodo, ar visi skalés klausimai pakankamai atspindi tiriamajj dydj. Bendras
64 teiginiy skalés Cronbacho alfa koeficientas 0,969 rodo labai auks$ta vidini nuoseklumg (Zr. 3
priedas), o daugumos teiginiy koreguota koreliacija tarp atskiro teiginio ir bendro skalés balo (angl.
corrected item—total correlation) yra vidutingé arba didelé. Tai rodo, kad atskiri teiginiai gerai dera
tarpusavyje ir nuosekliai atspindi tiriama konstrukta. Gauto klausimyno charakteristikos leidzia teigti,
kad instrumentas yra tinkamas tiriant personalizacijos ir lojalumo sgsajas elektroninéje prekyboje.

Vertinant atskirus diagnostinius blokus (zr. 5 lentel¢) matyti, kad visy subskaliy Cronbacho alfa
koeficientai virSija 0,84 ribg, todél jy vidinis nuoseklumas laikytinas patikimu. Didziausias
patikimumas nustatytas personalizacijos formy blokui koeficientas lygus 0,940, kas rodo itin glaudy
Sios subskalés teiginiy tarpusavio rysj. Personalizacijos tipy alfa koeficientas lygus 0,897 ir
personalizuotg patirtj moderuojanciy veiksniy — 0,859 blokai taip pat pasiZzymi aukStu nuoseklumu.
E. pasitikejimo alfa koeficientas lygus 0,869, e. pasitenkinimo — 0,848 ir vartotojy lojalumo — 0,845
— subskalés atitinka socialiniy moksly tyrimuose priimtinas patikimumo ribas ir leidZia daryti iSvada,
kad Sie blokai patikimai atspindi atitinkamus apklausoje dalyvavusiy vartotojy elgsenos ir nuostaty
aspektus.

36



5 lentelé. Klausimyno patikimumo ir tinkamumo vertinimas pagal Cronbacho alfa ir KMO rodiklius

Klausimy blokas Teiginiu skaicius Cronbach’o alfa koeficientas
Personalizacijos tipai 17 0,897
Personalizacijos formos 20 0,940
Personalizuota patirtj moderuojantys 10 0,859
veiksniai
E. pasitikéjimas 5 0,869
E. pasitenkinimas 6 0,848
Vartotojy lojalumas 6 0,845
Bendras 64 teiginiy skalés Cronbacho alfa koeficientas: 0,969
Bendras KMO: 0,914
Bartlett’o testas: | x> = 9150,532; df = 2016; p <
0,001

Vis délto verta pazyméti, kad dalis teiginiy, susijusiy su etika (zr. 3 priedas), skaidrumu ir asmens
duomeny kontrole, pasizyméjo santykinai mazesnémis koreguotos teiginio ir bendro skalés balo
koreliacijomis, lyginant su kitais skalés elementais. Tai rodo, jog klausimynas apima kelias glaudziai
susijusias, taCiau ne visiSkai tapacias dimensijas (utilitaring personalizacijos naudg ir etikos—
privatumo aspektus), todél bendras konstrukto laukas yra gana platus. Si aplinkybé gali Siek tiek
didinti konstrukto heterogeniskumag, taCiau kartu atspindi Siuolaikinj personalizacijos sampratos
kompleksiSkuma ir yra sgmoningai pripazjstama kaip vienas i§ tyrimo ribotumy.

Skaliy struktiiros tinkamumui konstrukto analizei jvertinti apskaiciuotas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
imties matas ir atliktas Bartlett sferiSkumo testas (zr. 5 lentelg). Gautas bendras KMO koeficientas
0,914 rodo puiky duomeny tinkamuma faktorinéms analizéms, o Bartlett testas, y> = 9150,532; df =
2016; p < 0,001, patvirtina, kad teiginiy koreliacijy matrica reikSmingai skiriasi nuo vienetings, t. y.
tarp klausimy egzistuoja pakankamai stipriis tarpusavio rysiai.

Apibendrinant, Cronbacho alfa ir KMO rezultatai patvirtina, kad Siame tyrime naudotos skalés yra
patikimos ir tinkamos tolesnei analizei. Bendras 64 teiginiy skalés vidinis nuoseklumas yra labai
aukstas (o = 0,969), o atskiry diagnostiniy bloky alfa koeficientai taip pat virsija socialiniuose
moksluose priimtinas patikimumo ribas. KMO rodiklis (0,914) ir statistiskai reiksmingas Bartlett
sferiskumo testas (p < 0,001) rodo, kad teiginiy tarpusavio koreliacijy struktira yra pakankama
konstrukto analizei. Nors etikos, skaidrumo ir duomeny kontrolés aspektus apimantys teiginiai
pasizyméjo santykinai mazesnémis koreguotomis teiginio—skalés koreliacijomis, tai interpretuojama
kaip konstrukto kompleksiskumo raiska, todél né vienas teiginys is skalés nebuvo Salinamas, o
instrumentas laikytinas tinkamu personalizacijos ir lojalumo sgsajoms elektroninéje prekyboje tirti.

Respondenty demografinés charakteristikos. [vertinus, kad tyrimo duomenys yra patikimi ir
tinkami tolesnei analizei, pirmiausia atlickama apraSomoji tyrimo imties analizé. Empirinio
personalizacijos ir vartotojy lojalumo sasajy tyrimo rezultaty analizé yra atlikta remiantis teisingai
uzpildytomis 188 respondenty anketomis. Siame poskyryje apzvelgiamos pagrindinés respondenty
demografinés charakteristikos — lytis, amzius, iSsilavinimas ir asmeninés meénesio pajamos po
mokeséiy. Sie rodikliai leidZia susidaryti bendra tyrimo dalyviy socialinj profilj ir yra svarbis
interpretuojant vélesnius rezultatus, susijusius su personalizacijos vertinimu ir vartotojy lojalumu
elektroningje prekyboje (Zr. 6 lentele).
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6 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos (proc.)

Demografinés charakteristikos n Santykis, proc.
Lytis Vyras 32 17,1
Moteris 150 80,2
Nenoriu nurodyti 5 2,7
Amzius 18-29 m. 23 12,2
3045 m. 91 48.4
46-64 m. 70 37,2
65 m. ir vyresni 4 2,1
I8silavinimas Vidurinis 15 8
Profesinis 17 9
Aukstasis neuniversitetinis 27 14,4
Aukstasis universitetinis 118 62,8
Nenoriu nurodyti 11 5,9
Asmenines pajamos  per | lki 800 Eur 17 9
meénesj po mokesciy 2011200 Eur 47 25
12001800 Eur 69 36,7
1801 Eur ir daugiau 55 29,3

Empiriniame tyrime dalyvavo 188 respondentai, kuriy dauguma buvo moterys — jos sudaré 80,2 proc.
apklaustyjy, vyry dalis — 17,1 proc., 0 2,7 proc. respondenty nurodé¢, kad savo lyties atskleisti nenori.
Vienas respondentas i lyties klausimg neatsake, todél jis nepriskirtas né vienai kategorijai. Pagal
amziy tyrimo dalyviy struktiira pasiskirsté taip: jauniausios, 18—29 m., amZziaus grupés atstovai sudare
12,2 proc. imties, didziausig dalj sudaré 30-45 m. respondentai — 48,4 proc. Antroje pagal dydi
grupéje, 46—64 m. amziaus, buvo 37,2 proc. apklaustyjy, o 65 m. ir vyresniy respondenty dalis sieké
2,1 proc. Taigi tyrime dominuoja darbingo amziaus (30-64 m.) vartotojai. Pagal iSsilavinimg
daugiausia apklausoje dalyvavo aukstgjj universitetinj iSsilavinima turintys asmenys — jie sudar¢ 62,8
proc. imties. Aukstajj neuniversitetinj iSsilavinimg nurodé 14,4 proc. respondenty, profesinj — 9,0
proc., vidurinj — 8,0 proc. Dar 5,9 proc. apklaustyjy pasirinko atsakyma ,,nenoriu nurodyti. Taigi
tyrime dalyvavo palyginti auks$ta iSsilavinimg turinti auditorija. Vertinant asmenines meénesio
pajamas po mokesciy, 9,0 proc. respondenty nurodé uzdirbantys iki 800 Eur, 25,0 proc. — 801-1200
Eur, 36,7 proc. — 1200-1800 Eur, o 29,3 proc. — 1801 Eur ir daugiau. Matyti, kad didziausig imties
dalj sudaro vidutines ir aukStesnes nei vidutinés pajamas gaunantys respondentai (nuo 1200 Eur ir
daugiau).

Toliau siekiama iSsiaiSkinti, kokioms demografinéms grupéms personalizacija yra labiausiai aktuali
ir svarbi. Siuo tikslu analizuojami diagnostiniy bloky — personalizacijos tipy, personalizacijos formy
ir personalizuotg patirt] moderuojanciy veiksniy — vidurkiai skirtingose respondenty grupése, siekiant
nustatyti, kurios grupés dazniau linkusios rinktis teiginius ,sutinku“ ir ,visiSkai sutinku*
personalizacijos atzvilgiu. Statistinei analizei taikomas nepriklausomy imciy t testas (lytims) ir
vienfaktorine¢ dispersiné analiz¢ ANOVA (amziaus, iSsilavinimo ir pajamy grupéms), leidzianti
jvertinti, ar personalizacijos vertinimo skirtumai tarp demografiniy grupiy yra statistiSkai reikSmingi.
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Nepriklausomy imciy t testas (zr. 5 priedas) parodé¢, kad vyry ir motery poziiiris j personalizacijos
tipus, formas ir personalizuotg patirti moderuojancius veiksnius statistiSkai reikSmingai nesiskiria
(visy skaliy p > 0,05). Nors motery grup¢je vidutiniai vertinimai daugumoje skaliy buvo Siek tiek
aukStesni, Sie skirtumai yra nedideli ir statistiSkai nereikSmingi.

Tolesné analizé atlikta pagal amziaus grupes (Zr. 6 priedas), taikant vienfaktore dispersing analize
(ANOVA). Daugumos personalizacijos dimensijy atveju statistiSkai reikSmingy skirtumy tarp
amziaus grupiy nenustatyta (p > 0,05), tafiau reikSmingi skirtumai iSrySkéjo vertinant
personalizacijos formas (PFORMOS), bendrakiira (BENDR) ir skaidrumg (SKAIDR). Jauniausi
respondentai (18—-29 m.) Siuos aspektus vertina palankiausiai: personalizacijos formy vidurkis Sioje
grupéje siekia apie 3,55 balo, bendrakiiros — apie 3,74 balo, skaidrumo — apie 3,87 balo (i§ 5 galimy).
PrieSingai vyriausioje, 65 m. ir vyresniy, grup¢je Siy dimensijy vidurkiai yra reikSmingai zemesni
(atitinkamai apie 2,49; 2,95 ir 2,81 balo), o ANOVA testai rodo statistiSkai reikSmingus skirtumus (p
< 0,05). Tai leidzia daryti prielaida, kad jaunesni vartotojai personalizacijos formas, bendrakirg ir
skaidrumo aspektus linke vertinti kaip svarbesnius e. prekybos patirciai ir lojalumui, prieSingai
vyresni respondentai $iy elementy reikSme suvokia santtriau. Vis délto svarbu pazymeti, kad 65 m.
ir vyresniy respondenty grupe sudareé tik 4 asmenys, todel Sios grupés vidurkiai ir nustatyti skirtumai
turéty buti interpretuojami atsargiai, labiau kaip tendencijos, o ne kaip tvirtos iSvados.

Analizuojant personalizacijos vertinimus pagal respondenty i$silavinima (Zr. 7 priedas) ir asmenines
pajamas (zr. 8 priedas), reikSmingy skirtumy daugumoje nagrinéty dimensijy nenustatyta.
Vienfaktorinés dispersinés analizés (ANOVA) rezultatai rodo, kad personalizacijos tipy,
personalizacijos formy ir personalizuotg patirt] moderuojanciy veiksniy vertinimai i§ esmés panasiis
visose iSsilavinimo ir pajamy grupése (p > 0,05). Tai leidzia teigti, kad Siame tyrime personalizacijos
svarba ir jos suvokimas néra tiesiogiai siejami nei su formaliuoju i$silavinimu, nei su pajamy lygiu —
personalizacija palankiau ar santiiriau vertinantys vartotojai pasiskirst¢ panaSiai skirtingose
socialinése grupése.

Apibendrinant galima teigti, kad personalizacijos vertinimas Siame tyrime yra gana homogeniskas
skirtingose demografinése grupése: nei lytis, nei iSsilavinimas ar pajamy lygis statistiSkai
reiksmingai neskiria respondenty poziiirio j personalizacijos tipus, formas ir personalizuotg patirtj
moderuojancius veiksnius. RySkesni skirtumai stebétini respondenty grupése pagal amZiy — jauniausi
respondentai (18—29 m.) reiksmingai palankiau vertina personalizacijos formas, bendrakiirg ir
skaidrumo aspektus nei vyriausioji (65 m. ir vyresniy) grupé, taciau dél labai maZos pastarosios
grupés apimties Sios tendencijos turéty biiti vertinamos atsargiai. Apskritai visy demografiniy pjiviy
analizé rodo nuosaikiai teigiamg poziirj j personalizacijq — daugumos skaliy vidurkiai virsija
neutraliq 3 baly reiksme, taciau socialiniy tinkly sqveikos dimensijoje vertinimai dazniau artimi
neutraliai zonai (vidurkiai daugelyje grupiy nesiekia 3 baly), kas reiskia labiau atsargy poziirj j
socialiniy tinkly integracijq ir personalizacijq, palyginti su kitomis personalizacijos formomis.

Personalizacijos ir vartotoju lojalumo sasajuy elektroninéje prekyboje analizé. Siekiant nustatyti
personalizacijos sgsajas su vartotojy lojalumu, Siame poskyryje analizuojami diagnostiniy bloky
tarpusavio rySiai, taikant Pearson’o koreliacing ir daugialyp¢ tiesing regresing analizes. Pearson’o
koreliaciné analizé taikoma siekiant jvertinti, ar tarp nagrinéjamy kintamyjy egzistuoja statistisSkai
reikSmingi rySiai (p reikSme), taip pat nustatyti Siy rySiy kryptj ir stipruma (koreliacijos koeficientas
r). SprendZiant apie koreliacijos stipruma, remiamasi Cekanavi¢iaus ir Murausko (2014)
interpretacija: koreliacijos koeficiento r reikSmeés intervale nuo 0 iki 0,3 laikomos labai silpnomis,

39



nuo 0,3 iki 0,5 — silpnomis, nuo 0,5 iki 0,7 — vidutinémis, nuo 0,7 iki 0,9 — stipriomis, o nuo 0,9 iki 1
— labai stipriomis koreliacijomis.

Daugialypé tiesiné regresin¢ analizé taikoma siekiant jvertinti, kaip nepriklausomi kintamieji
prognozuoja priklausomo kintamojo rySius ir kiek jy variacijos paaiSkina sudarytas regresijos
modelis. Regresijos modelio tinkamumas vertinamas remiantis determinacijos koeficientu (R?), kuris
parodo, kokia dalj priklausomo kintamojo variacijos paaiSkina modelis. Modelio statistinis
reikSmingumas tikrinamas naudojant ANOVA F kriterijy, laikant modelj statistiSkai reikSmingu, kai
p < 0,05. Atskiri regresijos koeficientai vertinami pagal t kriterijy, leidZiant] nustatyti, ar konkretus
nepriklausomas kintamasis daro statistiSkai reikSmingg poveikj priklausomam kintamajam. Taip pat
vertinama multikolinearumo rizika, pasitelkiant dispersijos infliacijos faktoriy (VIF); laikoma, kad
multikolinearumo problema néra reikminga, kai VIF reikimés nevirsija 4 (Cekanavidius ir
Murauskas, 2014).

Pirmiausia vertinama, kaip personalizacijos tipai, personalizacijos formos ir personalizuotg patirt]
moderuojantys veiksniai siejasi su vartotojy lojalumu, o taip pat su e. pasitikéjimu ir e. pasitenkinimu,
kaip tarpininkaujanciais veiksniai tarp patiriamos vertés ir lojalumo. 7-oje lentel¢je pateikti
personalizacijos modelio SeSiy bloky — personalizacijos tipy, personalizacijos formy, personalizuota
patirti moderuojanciy veiksniy, e. pasitikéjimo, e. pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo — Pearson'o
koreliacinés analizés matrica.

7 lentelé. Personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajos, atsizvelgiant j skirtingas Siy konstrukty dedamasias

Personalizaci- Personalizaci- Personalizuota | E. E.
jos tipai jos formos patirtj pasitikéjimas | pasitenkini-
moderuojantys mas
veiksniai
Personalizacijos r 0,776 - - - -
formos
p <0,001 - - - -
Personalizuota r 0,581 0,637 - - -
patirtj
moderuojantys p <0,001 <0,001 ) - -
veiksniai
E. pasitikéjimas r 0,444 0,490 0,752 - -
p <0,001 <0,001 <0,001 - -
E. pasitenkinimas r 0,539 0,624 0,653 0,702 -
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 -
Vartotojy lojalumas | r 0,689 0,751 0,691 0,586 0,663
p <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001

Gauti konstrukty tarpusavio rySiai rodo nuosekly ir statistiSkai reikSmingg sarysj (visais atvejais p <
0,001). Tarp paciy personalizacijos dimensijy nustatytos stiprios teigiamos koreliacijos:
personalizacijos tipai ir personalizacijos formos koreliuoja itin glaudziai (r = 0,776), taip pat stiprus
rySys sieja personalizuotg patirt] moderuojan¢ius veiksnius ir e. pasitik¢jimg (r = 0,752). Tai
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patvirtina, kad skirtingos personalizacijos raiskos formos bei jas lydintys skaidrumo, kontrolés ir
aptarnavimo aspektai tyrime dalyvavusiy elektroninés prekybos vartotojy yra suvokiami kaip
tarpusavyje glaudziai susijg.

Rysiai tarp personalizacijos dedamyjy (tipy, formy ir patirti moderuojanciy veiksniy) ir lojalumo taip
pat yra stipris ir teigiami. Stipriausiai su vartotojy lojalumu siejasi personalizacijos formos (r =
0,751), o kiek silpnesnés, bet vis tiek labai ryskios koreliacijos nustatytos tarp personalizacijos tipy
(r=0,689) ir personalizuotg patirtj moderuojanciy veiksniy (r = 0,691) bei lojalumo. Tai leidZia teigti,
kad tiek personalizacijos pobiidis, tiek jos praktinis jgyvendinimas ir patirties kokybe lemiantys
veiksniai yra glaudziai susij¢ su apklausos vartotojy polinkiu islikti lojaliems e. parduotuvei.

Tarp tarpininkaujanciy konstrukty taip pat nustatyti stipriis rysiai: e. pasitikéjimas ir e. pasitenkinimas
koreliuoja tarpusavyje (r = 0,702), o jy sagsajos su lojalumu yra vidutinio stiprumo (atitinkamai r =
0,586 ir r=0,663). Tai patvirtina teoring prielaida, kad vartotojy lojalumas formuojasi ne tik per pacia
personalizacijos patirt], bet ir per pasitikéjimo bei pasitenkinimo e. parduotuve mechanizmus (Ashiq
ir Hussain, 2024; Hassan ir kt., 2025; Chandra ir kt., 2022; Shakunthala, 2023;).

Apibendrinus bendrq konstrukty tarpusavio koreliacijy lentele galima teigti, kad visi
personalizacijos, e. pasitenkinimo, e. pasitikéjimo ir lojalumo konstruktai sudaro tarpusavyje
derancig sistemq — stipresnis personalizacijos vertinimas siejasi su didesniu pasitenkinimu,
pasitikéjimu ir lojalumu e. parduotuvei.

Siekiant detaliau suprasti, kaip Sie konstruktai tarpusavyje sgveikauja, toliau analizuojama kaip
personalizacijos tipai siejasi su personalizacijos formomis, véliau — kaip tipai siejasi su personalizuotg
patirti moderuojanciais veiksniais ir kaip pastarieji susij¢ su e. pasitenkinimu, e. pasitikéjimu ir
galiausiai tyrime dalyvavusiy vartotojy lojalumu.

Pirmiausia analizuojamas rySys tarp personalizacijos tipy subskaliy, apimanciy emocing,
kognityvine, elgesio, konteksting ir technologijomis pagrista personalizacijg, ir personalizacijos
formy subskaliy, kuriame iSskiriama bendrakiira, suasmenintos rekomendacijos, personalizuota
interneto svetainé ir socialiniy tinkly saveika. Siy dviejy konstrukty sasajy analizé leidzia jvertinti,
kaip baziniai personalizacijos tipai atsispindi konkreciose vartotojui matomose personalizacijos
formose.

Personalizacijos tipy ir personalizacijos formy tarpusavio rySiai. Pearson koreliaciné analizé (zr. 8
lentel¢) parode, kad visos personalizacijos tipy dimensijos yra statistiSkai reikSmingai ir teigiamai
susijusios su skirtingomis personalizacijos formomis (visais atvejais p < 0,001). Tai reiskia, kad kuo
palankiau respondentai vertina atitinkamus personalizacijos tipus, tuo palankiau jie vertina ir
konkreCias personalizacijos jgyvendinimo formas. Stipriausi rySiai nustatyti tarp elgesio
personalizacijos ir personalizuoty rekomendacijy (r = 0,812) bei personalizuotos interneto svetainés
(r = 0,765). Tai rodo, kad personalizacijos formos, kurios remiasi vartotojo narSymo ir pirkimo
elgsena, yra ypac glaudziai susijusios su suvokiama elgesio tipo personalizacija. Taip pat gana stiprios
koreliacijos matomos tarp emocinés personalizacijos ir rekomendacijy (r = 0,744) bei interneto
svetainés personalizacijos (r = 0,715), patvirtinan¢ios, kad emociskai labiau jtraukti vartotojai
palankiau vertina suasmenintg turinj ir pasitilymus svetaingje.

Technologijomis pagrjsta personalizacija vidutiniskai stipriai koreliuoja su rekomendacijomis (r =
0,640) ir personalizuota svetaine (r = 0,623). Tai leidzia daryti prielaida, kad pazangiy technologiniy
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sprendimy (DI, automatizuoty rekomendacijy sistemy) naudojimas yra glaudziai siejamas su labiau
iSvystytomis personalizacijos formomis elektroningje parduotuvéje.

8 lentelé. Skirtingy personalizacijos tipy ir formy tarpusavio rysys

Personalizacijos tipai Emociné Kognityviné Kontekstin¢ | Elgesio Technologiné
Bendrakdira r 0,304 0,307 0,269 0,393 0,376

p <,001 ,001 <,001 <,001 <,001
Personalizuotos r 0,744 0,339 0,577 0,812 0,640
rekomendacijos p <,001 001 <,001 <,001 <,001
Personalizuota r 0,715 0,340 0,525 0,765 0,623
interneto svetainé . <001 001 <001 <001 <001
Socialiniy tinkly r 0,426 0,217 0,420 0,532 0,451
saveika P <,001 ,001 <,001 <,001 <,001

Kontekstin¢ personalizacija rodo vidutinio stiprumo ry$ius su rekomendacijomis (r = 0,577) ir
svetaine (r = 0,525), o sasajos su bendrakiira ir socialiniy tinkly saveika kiek silpnesnés, taciau taip
pat statistiSkai reikSmingos (r nuo 0,269 iki 0,420). Kognityviné personalizacija — t. y. suvokimas,
kaip veikia personalizacija ir kaip naudojami duomenys — su visomis formomis koreliuoja silpniau
nei kitos dimensijos, taciau rysiai iSlieka reikSmingi (r nuo 0,217 iki 0,340). Tai leidzia teigti, kad
supratimas apie personalizacijos logika yra svarbus, bet maziau tiesiogiai susijes su konkreciomis
formomis nei elgesio, emociné ar technologiné personalizacija.

Papildomai nustatyta, kad bendras personalizacijos formy indeksas stipriausiai siejasi su elgesio (r =
0,756), emocine (r=0,663) ir technologine (r = 0,630) personalizacija; kiek silpnesnis, ta¢iau taip pat
vidutinio stiprumo rySys matomas su kontekstine (r = 0,542) ir silpnas rySys su kognityvine (r =
0,359) personalizacija (Zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Skirtingy personalizacijos tipy ir bendros personalizacijos formos tarpusavio rysys

Personalizacijos tipai Emociné Kognityviné Kontekstiné Elgesio Technologiné
Personalizacijos r 0,663 0,359 0,542 0,756 0,630
formos P <,001 001 <,001 <,001 <,001

Tai patvirtina, kad personalizacijos formos tyrime dalyvavusiems e. prekybos vartotojams pirmiausia
siejasi su jy elgsenos ir emocinio rysio pagrindu kuriama patirtimi, kurig sustiprina technologiniai
sprendimai, o kognityvinis personalizacijos supratimas atlieka labiau palaikomajj vaidmenj.

Apibendrinant galima teigti, kad tipy ir formy blokai sudaro nuoseklig sistema: kuo labiau vartotojai
vertina emocing, elgesio, technologing, konteksting ir kognityving personalizacija, tuo palankiau
vertinamos ir praktinés personalizacijos formos — bendrakiira, personalizuotos rekomendacijos,
personalizuota interneto svetainé ir socialiniy tinkly sgveika.

Siekiant detaliau jvertinti personalizacijos tipy s3saja su personalizacijos formomis, taikyta
daugialypé linijiné regresiné analizé. Sis metodas leidZia jvertinti, kaip keiéiasi personalizacijos
formy skalés reikSmé, kintant emocinés, kognityvinés, elgesio, kontekstinés ir technologinés
personalizacijos vertinimams, kontroliuojant kity tipy jtaka. Regresijos modelis, kurio priklausomas
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kintamasis yra personalizacijos formy vertinimas, o nepriklausomi kintamieji — emocing,
kognityvine, elgesio, kontekstin¢ ir technologiné personalizacijos, yra statistiSkai reikSmingas, tai
patvirtina ANOVA rezultatas F(5; 182) = 63,49; p < 0,001, rodantis, kad j modelj itraukti
personalizacijos tipai reikSmingai paaiSkina personalizacijos formy vertinimo variacijg (zr. 11
priedas).

10 lentelé. Personalizacijos formy vertinimo prognozé pagal personalizacijos tipus

R Determinacijos koficientas | Koreguotas R* Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R?) standartinis nuokrypis
0,797 0,636 0,626 0,43625
Kintamasis B Standartiné | Beta t p
paklaida
(konstanta) 0,632 0,214 - 2,951 0,004
Emociné personalizacija 0,138 0,060 0,173 2,311 0,022
Kognityviné personalizacija 0,058 0,054 0,053 1,081 0,281
Elgesio personalizacija 0,304 0,070 0,388 4,347 <0,001
Kontekstiné personalizacija 0,068 0,046 0,085 1,474 0,142
Technologiné personalizacija 0,213 0,047 0,258 4,517 <0,001

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamyjy reikSmes matyti (zr. 10 lentelg), kad statistiSkai
reik§mingai personalizacijos formas prognozuoja trys tipai:

— elgesio personalizacija — stipriausias nepriklausomas kintamasis (f = 0,388; p < 0,001). Kuo
palankiau vertinami elgsenos pagrindu teikiami sprendimai (rekomendacijos pagal narSyma,
pirkimy istorijg), tuo aukstesnis bendras personalizacijos formy vertinimas;

— technologiné personalizacija — taip pat reikSmingas ir gana stiprus nepriklausomas kintamasis
(B =0,258; p < 0,001), rodantis, kad pazangiy technologiniy sprendimy (DI, automatizuoty
pasitilymy) vertinimas glaudziai siejasi su bendra personalizacijos formy kokybés samprata;

— emociné personalizacija — vidutinio stiprumo, bet reikSmingas nepriklausomas kintamasis (3
= 0,173; p = 0,022). Teigiamas emocinis santykis su personalizuotu turiniu prisideda prie
palankesnio formy vertinimo.

PrieSingai kognityviné ir kontekstiné personalizacijos modelyje néra statistiSkai reikSmingi
nepriklausomi kintamieji (atitinkamai p = 0,281 ir p = 0,142), t. y. kontroliuojant kitus tipy
kintamuosius, jy papildomas indélis paaiskinant personalizacijos formy variacijg néra pakankamai
didelis.

Multikolinearumo rodikliai (Tolerance 0,251-0,825; VIF 1,212-3,983) nevirsija kritiniy riby, todél
galima teigti, kad nepriklausomi kintamieji tarpusavyje néra per stipriai susij¢ ir modelio jverciai yra
patikimi.

Remiantis regresinés analizés rezultatais, galima teigti, kad tyrime dalyvave vartotojai
personalizacijos formas palankiausiai vertina tuomet, kai jos suteikia apciuopiamq praktine naudq
ir padeda optimizuoti pirkimo procesq — kai personalizacija grindZiama vartotojy elgsena ir
papildoma pazangiais technologiniais sprendimais. Tuo tarpu personalizacijos logikos paaiskinimas
ar kontekstinis turinio pritaikymas, jvertinus visy veiksniy sqveikq, neturi statistiSkai reiksmingos
savarankiskos jtakos vartotojy personalizacijos vertinimui.
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Personalizacijos tipy ir personalizacijos vartotojui patirti moderuojanciy veiksniy tarpusavio
rySiai. Toliau analizuojamas rySys tarp personalizacijos tipy bloko ir personalizuotg patirt
moderuojanciy veiksniy bloko, kuriame iSskiriama personalizacijos skaidrumas, personalizacijos
kontrolé ir individualizuotas aptarnavimas saveika. Siy dviejy bloky sasajy analizé leidzia jvertinti,
kaip baziniai personalizacijos tipai atsispindi konkre€iose vartotojui patirtj moderuojanciose
veiksniuose.

Pearson koreliacin¢ analiz¢ rodo, kad visi personalizacijos tipai yra statistiSkai reikSmingai susij¢ su
personalizuotg patirtj moderuojanciais veiksniais — skaidrumu, kontrole ir aptarnavimu (visais
atvejais p < 0,05) (zr. 11 lentele).

11 lentelé. Personalizacijos tipy ir personalizuotg patirtj moderuojanciy veiksniy tarpusavio sgsaja

Personalizacijos tipai Emociné Kognityviné Kontekstiné Elgesio Technologiné
Personalizacijos r 0,465 0,231 0,345 0,520 0,466
skaidrumas p <,001 001 <,001 <,001 <,001
Personalizacijos r 0,391 0,153 0,318 0,420 0,386
kontrolé D <001 035 <001 <001 <001
Personalizuotas r 0,480 0,177 0,291 0,495 0,421
aptarnavimas D <001 015 <001 <001 <001

Stipriausias (vidutinio stiprumo) rySys nustatytas tarp elgesio personalizacijos ir skaidrumo (0,520).
Kiti, aptarnavimo (r = 0,495) bei kontrolés (r = 0,420), taip pat tarp technologinés (r = 0,466 su
skaidrumu; r = 0,421 su aptarnavimu; r = 0,386 su kontrole) ir emocinés personalizacijos (r = 0,465
su skaidrumu; r = 0,480 su aptarnavimu; r = 0,391 su kontrole), silpno stiprumo ry$iai leidzia teigti,
kad respondentai vertindami elgesio, emocinj ir technologinj personalizacijos tipus, palankiau vertina
ir skaidruma, galimybe¢ kontroliuoti personalizacijg bei personalizuotg aptarnavimg. Kognityvinés
personalizacijos rysiai su skaidrumu, kontrole ir aptarnavimu yra silpnesni (r = 0,23; 0,15-0,18), nors
taip pat statistiSkai reikSmingi. Tai rodo, kad apklausoje dalyvavusiems vartotojams supratimas apie
personalizacijos logika ir duomeny naudojimg yra svarbus, taciau jo sasaja su subjektyvia patirties
kokybe (skaidrumo, kontrolés ir aptarnavimo vertinimu) yra maZesné nei elgesio, emocinés ir
technologinés personalizacijos atveju.

Personalizacijos tipy sasaja su bendru moderuojanciy veiksniy indeksu taip pat yra statistiSkai
reikSmingos (p < 0,01) (zr. 12 lentel¢). Stipriausias rySys nustatytas tarp elgesio personalizacijos ir
moderuojanciy veiksniy (r = 0,566), kiek silpnesni — tarp emocinés (r = 0,525) ir technologinés
personalizacijos (r = 0,503). Kontekstiné personalizacija pasizymi vidutinio stiprumo koreliacija (r =
0,378), o kognityviné personalizacija — silpniausia, bet vis dar reikSminga sgsaja (r = 0,224).

12 lentelé. Personalizacijos tipy sasajos su bendru personalizuotg patirti moderuojanciy veiksniy indeksu

Personalizacijos tipai Emociné Kognityviné Kontekstiné Elgesio Technologiné
Personalizacijos r 0,525 0,224 0,378 0,566 0,503
patirtj moderuojantys | <001 002 <001 <001 <001
veiksniai
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Tai rodo, kad kuo labiau vartotojai vertina elgesio, emocing, technologing ir konteksting
personalizacija, tuo palankiau jie vertina ir skaidruma, kontrol¢ bei aptarnavima, o kognityvinis
aspektas turi maZesnj, labiau papildoma poveik].

Toliau taikoma daugialypé linijiné regresiné analize, skirta jvertinti personalizacijos tipy rysj su
personalizuotg patirt] moderuojanciais veiksniais. Sudarytas regresijos modelis, kurio priklausomas
kintamasis yra personalizuotg patirtj moderuojanciy veiksniy vertinimas, o nepriklausomi kintamieji
— emocing, kognityviné, elgesio, kontekstiné ir technologiné personalizacija, yra statistiSkai
reikSmingas (Zr. 11 priedas): ANOVA rezultatas F(5; 182) = 22,00; p < 0,001 rodo, kad ] model;
jtraukti personalizacijos tipai reikSmingai paaiSkina personalizuotg patirt] moderuojanciy veiksniy
variacijg (R =0,61; R = 0,38; koreguotas R = 0,36).

13 lentelé. Personalizacijos patirti moderuojanciy veiksniy vertinimo prognozé pagal personalizacijos tipus

R Determinacijos koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos

Modelio rodikliai (R?») standartinis nuokrypis
0,614 0,377 0,360 0,52148
Kintamasis B Standartiné | Beta t p
paklaida

(konstanta) 1,759 0,256 - 6,875 <,001
Emociné personalizacija 0,157 0,071 0,215 2,199 0,0292
Kognityviné personalizacija -0,012 0,064 -0,012 -0,188 0,851
Elgesio personalizacija 0,163 0,083 0,228 1,954 0,052
Kontekstiné personalizacija 0,018 0,055 0,024 0,319 0,750
Technologiné personalizacija 0,192 0,056 0,255 3,416 <0,001

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamyjy reikSmes (zr. 13 lentele) matyti, kad statistiSkai
reikSmingai personalizuotg patirtj prognozuoja du personalizacijos tipai — technologiné ir emociné
personalizacija. Stipriausias poveikis nustatytas technologinei personalizacijai (f = 0,255; p <0,001),
rodo, kad pazangiy technologiniy sprendimy vertinimas glaudziai siejasi su teigiamu personalizuotos
patirties moderuojanciy veiksniy vertinimu; o emocinés personalizacijos jtaka yra kiek mazesne, bet
taip pat reikSminga (B = 0,215; p = 0,029). Elgesio personalizacijos koeficientas (f = 0,228) yra
panaSaus dydzio, taCiau dél ribinés reikSmés (p = 0,052) jo poveikis vertinamas kaip statistiSkai
nereik§mingas, t. y. papildomai, kontroliuojant kitus kintamuosius, jis nepakankamai prisideda prie
modelio paaisSkinamos dispersijos. Nagrin¢jant kognityving ir konteksting personalizacijas, modelyje
nustatyta, kad $iy tipy nepriklausomi kintamieji taip pat néra statistiskai reikSmingi (p > 0,05), t. y.
kontroliuojant kity tipy kintamuosius, jy papildomas indélis paaiSkinant personalizuota patirtj
moderuojanciy veiksniy variacija yra ribotas. Multikolinearumo rodikliai (Tolerance visiems
nepriklausomiems kintamiesiems > 0,2, VIF 1,704-,346) patvirtina, kad nepriklausomy kintamyjy
reikSmés néra kritinés, taciau rezultatai turéty biiti interpretuojami atsargiai, atsizvelgiant j galimag
padidéjusj koeficienty neapibréztuma.

Sie rezultatai leidzia daryti prielaidg, kad tyrime dalyvavusiy vartotojy suvokimgq apie personalizuotq
patirtj moderuojancius veiksnius — skaidrumgq, kontrole ir aptarnavimqg labiausiai formuoja
personalizacija, kuri remiasi technologiniais sprendimais. Pazangios technologijos ir emocinis
personalizacijos atitikimas vartotojo likesciams yra elementai, kurie stipriausiai lemia, kaip
vartotojai suvokia personalizuotos e. prekybos sqZiningumgq, aiskumq ir aptarnavimq.
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Analizuojant personalizacijos formy ir e. pasitenkinimo tarpusavio rysj, Pearsono koreliaciné
analiz¢ parodé, kad tarp Siy kintamyjy egzistuoja statistiskai reikSmingas teigiamas rysys (p < 0,001;
zr. 14 lentelg).

14 lentelé. Personalizacijos formy sgsaja su e. pasitenkinimu

Personalizuotos Personalizuota Socialiniy tinkly
Personalizacijos Formos Bendrakiira rekomendacijos interneto svetainé saveika
E. pasitenkinimas r 0,441 0,591 0,621 0,425
p <,001 <,001 <,001 <,001

Kuo palankiau respondentai vertina skirtingas personalizacijos formas — bendrakiirg, suasmenintas
rekomendacijas, personalizuotg interneto svetaing ir sgveikg socialiniuose tinkluose — tuo didesnis
yra jy subjektyvus pasitenkinimas apsipirkimo elektroningje erdvéje patirtimi. Personalizuotos
rekomendacijos (r = 0,591) ir personalizuota interneto svetainé (r = 0,621) — vidutinio stiprumo
koreliacijos su pasitenkinimu reiskia, kad tai tikrai svarbis veiksniai, kuo geriau vertinamos
rekomendacijos ir svetainé, tuo labiau auga ir pasitenkinimas. Nors bendrakiiros ir socialiniy tinkly
sgveikos koreliacijos su e. pasitenkinimu yra tik silpno stiprumo, jos vis tiek statistiSkai reikSmingos
(p <0,001), tode¢l galima teigti, kad visos personalizacijos formos yra svarbios stiprinant vartotojy
pasitenkinimg elektronine parduotuve.

Atliekant daugialype linijing regresing analize¢ buvo vertinama, kaip skirtingos personalizacijos
formos (bendrakiira, personalizuotos rekomendacijos, personalizuota interneto svetain¢ ir socialiniy
tinkly sgveika) susijusios su e. pasitenkinimu. Gauti rezultatai (zr. 11 priedas) rodo, kad sudarytas
regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas: ANOVA testas F(4; 183) = 34,06; p < 0,001 ,
koreliacijos koeficientas R = 0,653, determinacijos koeficientas R? = 0,427, koreguotas R? = 0,414, o
regresijos paklaidos standartinis nuokrypis — 0,474 (zr. 15 lentele). Tai reiskia, kad j modelj jtrauktos
personalizacijos formos paaiskina apie 42 proc. e. pasitenkinimo variacijos.

15 lentelé. E. pasitenkinimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos formas

R Determinacijos  koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R? standartinis nuokrypis
0,53 0,427 0,414 0,47392
Kintamasis B Standartiné Beta t p
paklaida

(konstanta) 1,890 0,168 - 11,249 <0,001
Bendrakiira 0,168 0,058 0,213 2,912 0,004
Personalizuotos rekomendacijos 0,129 0,081 0,186 1,596 0,112
Personalizuota interneto svetainé 0,281 0,083 0,388 3,405 <0,001
Socialiniy tinkly saveika -0,030 0,058 -0,043 -0,526 0,468

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamyjy jver¢ius matyti, kad statistiSkai reikSmingai e.
pasitenkinimg prognozuoja dvi personalizacijos formos: bendrakiira ir personalizuota interneto
svetainé. Bendrakiiros vertinimas yra reikSmingas ir vidutinio stiprumo veiksnys (B = 0,168; =
0,213; p = 0,004) — kuo palankiau respondentai vertina dalyvavima bendrakiiroje (galimybe¢ prisidéti
prie pasitlymy, turinio ar produkty kiirimo), tuo didesnis jy pasitenkinimas elektronine parduotuve.
Dar stipresnis rySys nustatytas tarp personalizuotos interneto svetainés ir e. pasitenkinimo (B =0,281;
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B=0,388; p<0,001): geresnis svetainés suasmeninimo, strukttros ir turinio atitikimo individualiems
poreikiams vertinimas siejasi su aukstesniu bendru pasitenkinimo lygiu.

PrieSingai, personalizuotos rekomendacijos ir socialiniy tinkly sgveika Siame modelyje néra
statistiSkai reikSmingi prognozuojant e. pasitenkinima (atitinkamai  =0,186; p=0,112 ir B =-0,043;
p = 0,600). Tai reiskia, kad kontroliuojant kity formy poveikj jy papildomas indélis didinant
pasitenkinimg néra pakankamai didelis. Multikolinearumo rodikliai (Tolerance 0,230-0,587; VIF
1,704-4,346) nevirsija kritiniy riby, todél galima teigti, kad paaiSkinamieji kintamieji tarpusavyje
néra per daug susije ir regresijos modelio jverciai yra patikimi.

Nors bivariatin¢ Pearsono koreliacija rodo vidutinio stiprumo ir statistiSkai reikSminga rys$j tarp
personalizuoty rekomendacijy ir e. pasitenkinimo (r = 0,591; p < 0,001), daugialypés linijinés
regresijos rezultatai atskleidzia, kad ] model;j jtraukus kitas personalizacijos formas rekomendacijy
indélis nebeislieka statistiSkai reikSmingas (B = 0,186; p = 0,112). Tai reiSkia, kad didelé
personalizuoty rekomendacijy poveikio dalis pasitenkinimui persidengia su bendrakiiros ir
personalizuotos interneto svetainés poveikiu, todél vertinant formas kartu rekomendacijos nebeveikia
kaip savarankiSkas, papildoma paaiskinamaja galig turintis veiksnys, o veikia kaip personalizacijos
formy dalis.

Tyrimo rezultatai is dalies atliepia Tumpa (2024) tyrime nustatytas tendencijas: bendrakiira ir
personalizuota interneto svetainé islieka reiksmingi nepriklausomi kintamieji. Vis délto abiejuose
tyrimuose personalizuoty rekomendacijy poveikis néra pakankamai patvirtinamas, kai jos vertinamos
kartu su kitomis personalizacijos formomis. Tai leidzia daryti prielaidg, kad vartotojy e.
pasitenkinimui labiau reikSminga aktyvesné jtrauktis bei aiskiai pritaikyta svetainés patirtis, o
rekomendacijy efektas gali biti labiau kontekstinis arba persidengiantis su kitomis personalizacijos
formomis.

Personalizacijos formy ir e. pasitikéjimo tarpusavio rySiai. Tarp personalizacijos formy indekso ir
e. pasitikéjimo taip pat nustatytas statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys (p < 0,001).

16 lentelé. Personalizacijos formy sgsaja su e. pasitikéjimu

Personalizuotos Personalizuota Socialiniy tinkly
Personalizacijos Formos Bendrakiira rekomendacijos interneto svetainé saveika
E. pasitikéjimas T 0,269 0,507 0,538 0,311
p <,001 <,001 <,001 <,001

Koreliacijos koeficientas (zr. 16 lentele) rodo, kad geresnis bendrakiiros, personalizuoty
rekomendacijy, interneto svetainés personalizacijos ir socialiniy tinkly sgveikos vertinimas siejasi su
didesniu vartotojy pasitik¢jimu elektronine parduotuve. Kitaip tariant, kuo labiau vartotojai jaucia,
kad platforma pritaikyta jy poreikiams ir jtraukia j bendrakiira, tuo labiau jie linke laikyti Sig
parduotuve patikima ir prognozuojama. Sie rezultatai pagrindzia teorine prielaida, kad
personalizacijos formos veikia ne tik tiesioginj pasitenkinima, bet ir pasitikéjimo mechanizmus.

Atliekant daugialype linijing regresing analiz¢ buvo vertinama, kaip skirtingos personalizacijos
formos — bendrakiira, personalizuotos rekomendacijos, personalizuota interneto svetaing ir socialiniy
tinkly sgveika — susijusios su e. pasitik¢jimu. Sudarytas modelis yra statistiSkai reikSmingas (zr. 11
priedas): ANOVA testas F(4; 183) = 19,37; p < 0,001, koreliacijos koeficientas R = 0,545,
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determinacijos koeficientas R? = 0,297, koreguotas R? = 0,282, o regresijos paklaidos standartinis
nuokrypis — 0,615 (zr. 17 lentel¢). Tai reiskia, kad i regresijos modelj jtrauktos personalizacijos
formos paaiSkina apie 30 proc. e. pasitikéjimo variacijos.

17 lentelé. E. pasitikéjimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos formas

R Determinacijos  koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R? standartinis nuokrypis
0,545 0,297 0,282 0,61462
Kintamasis B Standartiné Beta t p
paklaida

(konstanta) 1,939 0,218 - 8,9 <0,001
Bendrakiira 0,042 0,075 0,046 0,563 0,574
Personalizuotos rekomendacijos 0,143 0,105 0,175 1,358 0,176
Personalizuota interneto svetainé 0,331 0,107 0,391 3,096 0,002
Socialiniy tinkly saveika -0,037 0,075 -0,045 -0,501 0,617

Analizuojant atskiry aiSkinamyjy kintamyjy jverCius matyti, kad e. pasitikéjimg statistiSkai
reikSmingai prognozuoja tik personalizuotos interneto svetainés vertinimas (B = 0,331; B =0,391; p
= 0,002). Kuo palankiau respondentai vertina personalizuota svetainés struktiirg, turinj ir jos
pritaikyma individualiems poreikiams, tuo didesnis jy pasitikéjimas elektronine parduotuve —
interneto svetain¢ Siame modelyje tampa pagrindiniu pasitikéjimg formuojanciu personalizacijos
elementu. PrieSingai bendrakiira (f = 0,046; p = 0,574), personalizuotos rekomendacijos (f = 0,175;
p = 0,176) ir socialiniy tinkly sgveika (B = —0,045; p = 0,617) regresijos modeliui papildomos
statistiSkai reikSmingos paaiskinamosios galios nesuteikia. Tai leidzia manyti, kad vartotojy
pasitikéjimg labiau formuoja visy formy visuma, o ne kuri nors viena forma atskirai, tod¢l jy poveikio
atskirti regresijos modelyje nepavyko d¢l tarpusavio priklausomumo. Multikolinearumo rodikliai
(Tolerance 0,230-0,587; VIF 1,704—4,346) rodo vidutinj, bet ne kritin] kintamyjy tarpusavio rysj,
tod¢l galima teigti, kad modelis stabilus, bet rekomendacijy ir personalizuotos svetainés jverciai turi
biiti interpretuojami atsargiau.

Gauti rezultatai patvirtina ankstesniy tyrimy jzvalgas, kad personalizuotos e. prekybos patirtys is
esmeés stiprina vartotojy pasitikéjimg (Madhuri, 2024, Hassan ir kt., 2025). Taciau, priesingai nei
minéti autoriai, personalizacijg nagrinéje kaip vienalytj konstruktq, Sis tyrimas detalizuoja $j rysj:
regresiné analizé atskleide, kad statistiSkai reiksmingiausiq poveikj prognozuojant lojalumg daro
biitent personalizuota interneto svetainé. Tai leidZia daryti prielaidg, kad vartotojy pasitikéjimg
formuoja visuminé personalizuota patirtis, o ne atskiri jos elementai, kuriy individualus poveikis
regresiniame modelyje dél tarpusavio koreliacijos (persidengimo) tampa statistiSkai nereiksmingas.

Personalizacijos patirti moderuojanciy veiksniy ir e. pasitenkinimo tarpusavio rysiai. Analizuojant
personalizuotg patirtj moderuojanciy veiksniy (skaidrumo, kontrolés ir personalizuoto aptarnavimo)
ry§] su e. pasitenkinimu nustatyta statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija (p < 0,001).

Koreliacijos koeficientas rodo (zr. 18 lentel¢), kad vartotojy pasitenkinimas yra didesnis tuomet, kai
personalizacijos procesas jiems atrodo skaidrus (aiSku, kaip naudojami duomenys), kai jie turi
pakankamai kontrolés priemoniy (gali pasirinkti personalizacijos apimtj) ir patiria démesinga, prie jy
poreikiy pritaikyta aptarnavima.
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18 lentelé. Personalizacijos patirtj moderuojanciy veiksniy sgsaja su e. pasitenkinimu

Personalizacijos Personalizuotas
Personalizacijos Formos Personalizacijos skaidrumas kontrolé aptarnavimas
E. pasitenkinimas r 0,626 0,455 0,572
P <,001 <,001 <,001

Lenteléje pateikti rezultatai leidzia teigti, jog ne vien pacios personalizacijos formos, bet ir tai, kaip
jos igyvendinamos (ar vartotojas jaucia kad valdo situacija) yra svarbi pasitenkinimo e. prekyba
prielaida.

Atliekant daugialype linijing regresing analiz¢ buvo vertinama, kaip personalizuotg patirtj
moderuojantys veiksniai — skaidrumas, vartotojo kontrolés jausmas ir personalizuotas aptarnavimas
—susije su e. pasitenkinimu. Sudarytas regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (zr. 11 priedas):
ANOVA testas F(3; 184) = 57,20; p < 0,001, koreliacijos koeficientas R = 0,695, determinacijos
koeficientas R? = 0,483, koreguotas R? = 0,474, regresijos paklaidos standartinis nuokrypis — 0,449
(zr. 19 lentele). Tai reiskia, kad Sie trys moderuojantys veiksniai kartu paaiskina apie 48 proc. e.
pasitenkinimo variacijos, kas rodo gana auks$tag modelio aiSkinamajg galig.

19 lentelé. E. pasitenkinimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos patirtj moderuojancius veiksnius

R Determinacijos  koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R? standartinis nuokrypis
0,695 0,483 0,474 0,44903
Kintamasis B Standartiné Beta t P
paklaida

(konstanta) 1,293 0,186 - 6,939 <0,001
Personalizacijos skaidrumas 0,412 0,059 0,476 6,969 <0,001
Personalizacijos kontrolé -0,041 0,053 -0,057 -0,772 0,441
Personalizuotas aptarnavimas 0,304 0,056 0,368 5,389 <0,001

Analizuojant atskiry nepriklausomy kintamyjy jvercius matyti, kad e. pasitenkinimg statistiSkai
reik§mingai prognozuoja du veiksniai — skaidrumas ir personalizuotas aptarnavimas. Personalizacijos
skaidrumo vertinimas yra stipriausias kintamasis (B = 0,412; B = 0,476; p < 0,001): kuo aiskiau
vartotojai supranta, kaip naudojami jy duomenys ir kaip veikia personalizacijos mechanizmai, tuo
aukstesnis jy pasitenkinimo lygis. Personalizuotas aptarnavimas taip pat reikSmingai prisideda prie
pasitenkinimo didéjimo (B = 0,304; B = 0,368; p < 0,001) — démesingas, individualius poreikius
atliepiantis aptarnavimas sustiprina bendrg teigiamg e. prekybos patirt]. PrieSingai vartotojo kontrolés
veiksnys (galimybé reguliuoti personalizacijos apimtj) Siame modelyje néra statistiSkai reikSmingas
(B = -0,041; B = —0,057; p = 0,441), t. y. kontroliuojant skaidrumo ir aptarnavimo poveikj jos
papildomas indélis aiSkinant pasitenkinimo variacijg néra pakankamas. Multikolinearumo rodikliai
(Tolerance 0,509-0,604; VIF 1,657-1,966) nevirSija kritiniy riby, todél galima teigti, kad
nepriklausomi kintamieji tarpusavyje néra pernelyg glaudziai susije ir regresijos modelio jverciai yra
statistiSkai patikimi.

Sio tyrimo rezultatai, parodantys, kad e. pasitenkinimq reiksmingiausiai didina personalizacijos
skaidrumas ir personalizuotas aptarnavimas, dera su Abinesh ir Dulloo (2024) isvadomis, jog DI
pagrista personalizacija teigiamai veikia vartotojy pasitenkinimg tuomet, kai ji derinama su aiskiu
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informacijos atskleidimu (jy modelyje R?> = 0,49, p < 0,001) . Vis délto esminis skirtumas yra
kontrolés dimensijoje: Abinesh ir Dulo (2024) tyrime vartotojo kontrolé buvo statistiskai reiksminga
(p=0,16; p < 0,01), o Sio tyrimo modelyje ji reiksmingumo nepasieké (f =—0,057; p = 0,441), kas
gali rodyti skirtingg kontrolés suvokimo aktualumq ar kultiving, imtimi paremtq efektq. Kadangi
skiriasi tyrimy prediktoriy sudétis ir teiginiai, palyginimas pateikiamas kaip tendencijy ir teorinés
logikos sugretinimas.

Personalizacijos patirti moderuojanciy veiksniy ir e. pasitikéjimo tarpusavio rySiai. Stipriausias
rySys iSrySkéjes tarp personalizuotg patirt] moderuojanciy veiksniy ir e. pasitikéjimo — koreliacijos
koeficientas lygus 0,752, o p < 0,001 (zr. 7 lentel¢) rodo, kad pasitikéjimas e. parduotuve labiausiai
siejasi su tuo, kaip vartotojai vertina bendrg personalizuotos patirties kokybe — ar vartotojas suvokia
personalizacijos procesg kaip skaidry, valdomg ir jo poreikius gerbiancig praktika.

20 lentelé. Personalizacijos patirtj moderuojanciy veiksniy sasaja su e. pasitikéjimu

Personalizacijos Personalizuotas
Personalizacijos Formos Personalizacijos skaidrumas kontrolé aptarnavimas
E. pasitikéjimas r 0,651 0,596 0,664
P <,001 <,001 <,001

Detalesné analizé¢ atskleidé, kad su e. pasitik¢jimu statistiSkai reikSmingai susij¢ visi trys
personalizacijos patirtj moderuojantys aspektai (zr. 20 lentele): skaidrumas (0,651), personalizacijos
kontrolé (0,596) ir personalizuotas aptarnavimas (0,664). Tai reiskia, kad kuo aiSkiau vartotojams
komunikuojama, kaip ir kam naudojami jy duomenys, kuo labiau jie jauciasi galintys reguliuoti
personalizacijos lygi (pvz., pasirinkti, kokius pasitilymus gauti), ir kuo labiau aptarnavimas
pritaikomas individualiems poreikiams, tuo labiau jie linkg pasitikéti nagrin¢jama elektronine
parduotuve. Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad pasitikéjimas formuojasi ne vien per
personalizacijos turinj, bet ir per tai, kaip ji jgyvendinama — ar vartotojas mato procesa kaip skaidry,
kontroliuojamg ir orientuotg j jo naudg. Tai sudaro pagrinda tolesnei regresinei analizei, siekiant
nustatyti, kokia dalimi skaidrumas, kontrol¢ ir personalizuotas aptarnavimas paaiSkina pasitikejimo
variacijg.

Sudarytas daugialypés tiesinés regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (zr. 11 priedas):
ANOVA testas F(3; 184) = 85,99; p < 0,001, koreliacijos koeficientas R = 0,764, determinacijos
koeficientas R? = 0,584, koreguotas R? = 0,577, o regresijos paklaidos standartinis nuokrypis — 0,472
(zr. 21 lentelg). Tai reiskia, kad trys moderuojantys veiksniai kartu paaiSkina apie 58 proc. e.
pasitikéjimo variacijos, tod¢l modelio aiSkinamoji galia laikytina didele.

21 lentelé. E. pasitikéjimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos patirt] moderuojanéius veiksnius

R Determinacijos  koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R? standartinis nuokrypis
0,764 0,5843 0,577 0,47184
Kintamasis B Standartiné Beta t p
paklaida

(konstanta) 0,488 0,196 - 2,493 0,014
Personalizacijos skaidrumas 0,378 0,062 0,373 6,085 <0,001
Personalizacijos kontrolé 0,107 0,056 0,127 1,909 0,058
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Personalizuotas aptarnavimas 0,387 0,059 0,399 6,519 <0,001

Analizuojant atskiry aiSkinamyjy kintamyjy jverCius matyti, kad e. pasitikéjimg statistiSkai
reikSmingai prognozuoja skaidrumas ir personalizuotas aptarnavimas. Skaidrumas yra vienas i$
dviejy pagrindiniy nepriklausomy kintamyjy (B = 0,378; B = 0,373; p < 0,001): kuo aiskiau
vartotojams komunikuojama, kaip naudojami jy duomenys ir kaip veikia personalizacijos
mechanizmai, tuo labiau jie link¢ pasitikéti elektronine parduotuve. Kitas stiprus nepriklausomas
kintamasis — personalizuotas aptarnavimas (B = 0,387; B = 0,399; p < 0,001), rodantis, kad
individualius poreikius atliepiantis, démesingas aptarnavimas reikSmingai prisideda prie pasitikéjimo
formavimosi. Vartotojo kontrolés dimensija Siame modelyje yra ribinio reikSmingumo (B =0,107; B
=0,127; p=0,058): jos indélis pasitikéjimo variacijai aiSkinti silpnesnis ir, kontroliuojant skaidrumo
bei aptarnavimo poveikj, nebéra pakankamai stiprus, kad biity laikomas aiSkiai statistiSkai
reikSmingu. Multikolinearumo rodikliai (Tolerance 0,509-0,604; VIF 1,657—1,966) nevirsija kritiniy
riby, todél galima teigti, kad aiSkinamieji kintamieji tarpusavyje néra pernelyg glaudziai susij¢ ir
modelio jverciai yra statistiSkai patikimi.

Tyrimo rezultatai patvirtina autoriy (Aguirre ir kt., 2015; Abinesh ir Dulloo, 2024; Madhuri ir kt.,
2024) jzvalgas, jog personalizacija didina vartotojy pasitikéjimq tuomet, kai ji jgyvendinama
skaidriai ir suteikiant vartotojui pakankamq kontrolés lygj. Personalizacijos ir vartotojy lojalumo
sgsajy elektroninéje prekyboje konceptualiame modelyje personalizacijos skaidrumas, kontrolé ir
personalizuotas aptarnavimas kartu paaiskina apie 58 proc. e. pasitikéjimo variacijos, todél galima
teigti, kad biitent Sie personalizacijos aspektai yra esminiai pasitikéjimo elektronine parduotuve
formavimosi veiksniai.

E. pasitenkinimo ir e. pasitikéjimo ir vartotojy lojalumo tarpusavio rySiai. Kaip matyti i§ 7 lenteléje
pateikty koreliacijy, tiek e. pasitenkinimas, tiek e. pasitiké¢jimas yra statistiSkai reikSmingai ir
teigiamai susije su vartotojy lojalumu (atitinkamai r = 0,663 ir r = 0,586; p < 0,001). Be to, tarp e.
pasitenkinimo ir e. pasitikéjimo nustatytas stiprus tarpusavio rysys (r = 0,702; p < 0,001), rodantis,
kad auksStesnis pasitenkinimo lygis daznai dera su didesniu pasitikéjimu e. parduotuve.

Atliekant daugialype tiesing regresing analiz¢ buvo vertinama, kaip e. pasitenkinimas ir e.
pasitikéjimas siejasi su vartotojy lojalumu. Sudarytas regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas
(zr. 11 priedas): ANOVA testas parodé, kad regresijos modelis patikimai paaiSkina lojalumo
variacija, F(2; 185) = 81,46; p < 0,001. Koreliacijos koeficientas R = 0,684, determinacijos
koeficientas R? = 0,468, koreguotas R? = 0,463, o regresijos paklaidos standartinis nuokrypis — 0,538
(zr. 22 lentele). Tai reiskia, kad e. pasitenkinimas ir e. pasitikéjimas kartu paaiskina apie 47 proc.
vartotojy lojalumo variacijos, kas laikytina pakankamai didele modelio aiSkinamaja galia.

22 lentelé. Vartotojy lojalumo vertinimo prognozé pagal e. pasitenkinimg ir e. pasitikéjima

R Determinacijos  koficientas | Koreguotas R? Regresijos paklaidos
Modelio rodikliai (R? standartinis nuokrypis
0,684 0,468 0,463 0,53763
Kintamasis B Standartiné Beta t p
paklaida

(konstanta) 0,225 0,241 - 0,936 0,351

E. pasitenkinimas 0,588 89 0,496 6,596 <0,001

E. pasitikéjimas 0,240 0,076 0,238 3,160 0,002
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Analizuojant atskiry paaiSkinamyjy kintamyjy koeficientus matyti, kad abu veiksniai statistiSkai
reik§mingai prognozuoja lojaluma. E. pasitenkinimas yra stipriausias prediktorius (B = 0,588; B =
0,496; p <0,001): kuo aukstesnis bendras respondenty pasitenkinimo e. parduotuve lygis, tuo didesné
ju lojalumo tikimybe. E. pasitikéjimas taip pat reikSmingai susij¢s su lojalumu (B = 0,240; $ = 0,238;
p = 0,002), taciau jo poveikis yra silpnesnis nei pasitenkinimo, t. y. pasitikéjimas prisideda prie
lojalumo formavimosi, bet néra toks stiprus veiksnys kaip pasitenkinimas. Multikolinearumo
rodikliai (Tolerance = 0,508; VIF = 1,969) nevirsija kritiniy riby, todél galima teigti, kad e.
pasitikéjimas ir e. pasitenkinimas tarpusavyje néra pernelyg glaudziai susije, o regresijos modelio
jverciai yra stabilis ir statistiSkai patikimi.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, kad vartotojy pasitenkinimas personalizuota e. parduotuve daro
teigiamq poveikj tiek rekomendavimo tikimybei, tiek pakartotinio pirkimo ketinimui. Sie rezultatai
atliepia ankstesniy tyrimy isvadas, teigiancias, kad vartotojy pasitenkinimas yra pagrindinis
vartotojy lojalumg lemiantis veiksnys (Rodrigues, 2021). Be to, paslaugy personalizacija turi
reiksmingg teigiamq poveikj lojalumui, taciau Si jtaka pasireiskia netiesiogiai — per padidéjusj
pasitikéjimq ir pasitenkinimg paslaugomis (Chandra ir kt., 2022). Apibendrinant galima teigti, kad
vartotojy lojalumas e. prekyboje formuojasi per teigiamq patirtj: kuo labiau vartotojai yra patenkinti
ir kuo labiau pasitiki e. parduotuve, tuo didesné tikimybé, kad jie isliks lojaliis, o pasitenkinimas
islieka svarbiausiu lojalumo stiprinimo veiksniu.

2.3. Personalizacijos ir vartotoju lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje tyrimo rezultaty
apibendrinimas ir diskusija

ApraSomosios analizés rezultatai parodé¢ kad personalizacijos vertinimas Siame tyrime yra gana
homogeniskas skirtingose demografinése grupése: nei lytis, nei iSsilavinimas ar pajamy lygis
statistiSkai reikSmingai neskiria respondenty poziiirio } personalizacijos tipus, formas ir
personalizuotg patirt] moderuojancius veiksnius.

Koreliaciné analizé atskleidé nuoseklig ir statistiSkai reikSmingg rySiy visumg tarp visy nagrinéty
konstrukty: personalizacijos tipy, personalizacijos formy, personalizuotg patirtj moderuojanciy
veiksniy, e. pasitenkinimo, e. pasitikéjimo ir lojalumo (visais atvejais p < 0,001). Stipriausios sgsajos
nustatytos tarp elgesio ir emocinés personalizacijos bei praktiniy personalizacijos formy (ypac
suasmeninty rekomendacijy (r lygu 0,812 ir 0,744) ir personalizuotos svetainés (r lygu 0,765 ir 0,715).
Taip pat nustatytos statistiSkai reikSmingos sgsajos tarp elgesio (r = 0,566), emocinés (r = 0,525) ir
technologijomis pagristos personalizacijos (r = 0,503) ir personalizuotg patirtj moderuojanciy
veiksniy — skaidrumo, kontrolés ir aptarnavimo. O kognityviné personalizacija (supratimas, kaip
veikia personalizacija ir kaip naudojami duomenys) visais atvejais rodo silpnesnes, nors statistiskai
reikSmingas koreliacijas, kas leidzia ja vertinti kaip labiau palaikomajj, o ne pagrindinj vartotojo
patirties ir lojalumo veiksnj.

Sios tendencijos dera su kity tyréjuy i§vadomis, pabrézianéiomis, kad didZiausia subjektyvia verte
vartotojams kuria personalizacija, paremta jy praeities elgsena ir individualizuota sgveika —
sprendimai, kurie mazina paieSkos ir pasirinkimo pastangas, greitina apsisprendimg ir kuria
patogumo bei atpazinimo jausmg (Abinesh ir Dulloo, 2024; Rodrigues, 2021; Shakunthala, 2023;
Tumpa, 2024). Tokia personalizacija tyrimuose siejama ne tik su aukStesniu e. pasitenkinimu, bet ir
su stipresniu ketinimu pakartotinai sugrjzti j e. parduotuve, t. y. lojalumo prielaidomis. Rezultatai $j
ry§] patvirtina: kuo palankiau vertinamos suasmenintos rekomendacijos ir personalizuota svetaing,
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tuo didesnis e. pasitenkinimas (r = 0,624), o patirtj moderuojantys veiksniai — aiSki informacija apie
duomeny naudojima, galimyb¢ valdyti personalizacijos lygj ir individualizuotas aptarnavimas —
reikSmingai siejasi tiek su pasitenkinimu (r = 0,653), tiek su pasitikéjimu (r = 0,752).

Apibendrinant galima teigti, kad koreliacin¢ analizé pagrindzia konceptualaus modelio logika:
personalizacijos tipai siejasi su personalizacijos formomis ir patirtj moderuojanciais veiksniais, Sie —
su e. pasitenkinimu ir e. pasitikéjimu, o pasitenkinimas ir pasitikéjimas — su lojalumu. Taip tyrimas
empiriskai patvirtina literatiiroje sitiloma granding, pagal kurig personalizacija veikia lojaluma ne tik
tiesiogiai, bet ir netiesiogiai — per vartotojo patirtj, pasitenkinimg ir pasitikéjimo mechanizmus.

Atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé parodé, kad personalizacijos tipai yra reikSmingi
mechanizmai, per kuriuos formuojamos tiek personalizacijos formos, tiek personalizuota patirtj
moderuojantys veiksniai. Regresijos modelis, kuriame personalizacijos formos aiSkinamos pagal
emocing, kognityving, elgesio, konteksting ir technologing personalizacija, paaiskina apie du
treCdalius formy variacijos (R* = 0,64). Stipriausi nepriklausomi kintamieji ¢ia yra elgesio ir
technologiné personalizacija, o emociné personalizacija turi papildoma, bet reikSmingg poveikj;
kognityvinis ir kontekstinis aspektai, kontroliuojant kitus kintamuosius, reikSmingo savarankisko
indélio neturi. Tai reiSkia, kad praktingje e. prekybos aplinkoje svarbiausia yra aktyviai veikianti,
vartotojo elgsena ir pazangiomis technologijomis grindziama personalizacija, kuri supaprastina
apsipirkimo procesg ir didina patoguma, o ne kognityviniai aspektai, susij¢ su detaliu personalizacijos
logikos paaiskinimu.

Analogiskas regresijos modelis, kai priklausomas kintamasis yra personalizuota patirt]
moderuojantys veiksniai (skaidrumas, kontrolé ir aptarnavimas), atskleidé kiek mazesng, bet vis dar
reikSmingg aiSkinamaja galig (R? = 0,38). Labiausiai Siuos veiksnius formuoja technologiné ir
emocing¢ personalizacija; elgesio personalizacija vertintina kaip ribinio reikSmingumo, o kognityviné
ir kontekstiné — kaip papildomi, bet statistiSkai nereikSmingi elementai. Tai dera su tyrimais, kurie
pabrézia, kad DI ir pazangiis personalizacijos sprendimai kuria verte tik tada, kai vartotojo patirtis
yra emociskai pagrjsta ir jauciama kaip naudinga, o ne vien paaiskinama algoritmy logika (Abinesh
ir Dulloo, 2024; Tumpa, 2024).

Vertinant personalizacijos formy rysj su e. pasitenkinimu ir e. pasitik€jimu, gauti regresijos modeliai
parod¢, kad reikSmingiausi vaidmenys tenka bendrakdirai ir personalizuotai interneto svetainei, o ne
personalizuotoms rekomendacijoms ar socialiniy tinkly sgveikai. E. pasitenkinimo regresijos
modelyje bendrakiira ir suasmeninta svetain¢ kartu paaiskina apie 42 proc. pasitenkinimo variacijos,
o personalizuoty rekomendacijy papildomas indélis, jtraukus kitas formas, tampa statistisSkai
nereikSmingas. Tai panaSu  dalj naujesniy tyrimy, kuriuose akcentuojama, kad vartotojams svarbi ne
vien pasyvi rekomendacijy gavimo patirtis, bet ir aktyvesné dalyvavimo bei aiskiai suasmenintos
sasajos su svetaine dimensija (Tumpa, 2024; Rodrigues, 2021). E. pasitikéjimo regresijos modelyje,
aiSkinamame tomis paciomis personalizacijos formomis, statistiSkai reikSmingas iSlieka tik
personalizuotos interneto svetainés vertinimas — tai leidzia daryti prielaida, jog pasitikéjima labiausiai
formuoja bitent bendra svetainés architekttira, aiSkus pritaikymo lygis ir nuosekli patirtis, o ne
pavienes rekomendacijy ar socialiniy tinkly integracijos formos.

Personalizuotg patirtj moderuojantys veiksniai — skaidrumas, vartotojo kontrolé ir personalizuotas
aptarnavimas — pasirodé¢ esantys patys stipriausieji paaiSkinamieji kintamieji e. pasitenkinimui ir ypac¢
e. pasitikéjimui. Regresijos modelis, kuriame $iais veiksniais aiSkinamas pasitenkinimas, paaiskina
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apie 48 proc. variacijos, o pasitikéjimo — net apie 58 proc. Abiem atvejais skaidrumas ir
personalizuotas aptarnavimas yra stipriausi nepriklausomi kintamieji, o kontrolé¢ pasitenkinimo
modelyje yra nereik§minga, o pasitikéjimo modelyje — ribinio reikSmingumo. Tai i§ esmés sutampa
su mokslingje literatiiroje pabréZziama kryptimi, jog personalizacija pozityviai veikia pasitenkinimg ir
pasitikéjimg tada, kai ji jgyvendinama skaidriai, aiSkiai komunikuojant duomeny naudojima, ir kartu
uztikrinant jautry, individualizuotg aptarnavimg (Aguirre ir kt., 2015; Abinesh ir Dulloo, 2024;
Madhuri ir kt., 2024). JK imtyje respondentai, kuriems biidingas didelis susirtipinimas d¢l privatumo,
mano, kad pasitik¢jimas daro didele jtaka vartotojy lojalumui (Ameen ir kt., 2022). Skirtumas su
kitais tyrimais, kad kontrolés dimensija néra tokia stipri ir nuosekli, kaip kai kuriuose kituose
darbuose — tai galima paaiskinti kultiiriniais ar imties ypatumais.

Galiausiai regresijos modelis, aiSkinantis vartotojy lojaluma pagal e. pasitenkinimg ir e. pasitikéjima,
parodé, kad Sie du veiksniai kartu paaiSkina apie 47 proc. lojalumo variacijos, o stipresnis
nepriklausomas kintamasis yra e. pasitenkinimas (f = 0,50), pasitikéjimas — kiek silpnesnis, bet taip
pat reikSmingas (B = 0,24). Tai labai aiskiai jsilieja j placig lojalumo tyrimy visuma, kur
pasitenkinimas laikomas vienu i§ pagrindiniy vartotojy lojalumag formuojanciy veiksniy, o
pasitikéjimas veikia kaip papildomas, bet biitinas santykiy stabilumo elementas (Rodrigues, 2021;
Chandra ir kt., 2022).

Apibendrinant daugialype regresijos analiz¢ galima teigti, kad empiriniai rezultatai labai nuosekliai
patvirtina regresijos modelj, kuriame elgesio, emocinés ir technologinés personalizacijos tipai
formuoja personalizacijos patirt] ir formas, Sios per skaidrumo, aptarnavimo, bendrakiiros bei
personalizuotos interneto svetainés dimensijas didina pasitenkinimg ir pasitikéjima, o pastarieji —
lojalumg (zr. 12 pav.). Empiriniame personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajy elektroningje
prekyboje modelyje pavaizduoti tik tie keliai, kuriy standartizuoti regresijos koeficientai buvo
statistiSkai reikSmingi (p < 0,05).
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12 pav. Empirinis personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajy elektroninéje prekyboje modelis, pagrjstas
koreliacine ir daugialype regresine analize (3, R?, r)
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Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, kad visi personalizacijos tipai — emociné, kognityving, elgesio,
socialiné, kontekstiné ir technologiné — daro statistiSkai reikSminga bendrg jtaka vartotojy e.
pasitenkinimui bei e. pasitikejimui, vertinant §j poveikj per personalizacijos formy, skaidrumo ir
aptarnavimo patirties prizme. Tai praturtina supratimg apie personalizacijos ir vartotojy lojalumo
sasajas, nes leidzia pagrjsti, kad personalizacija néra vien tiesioginis lojalumo veiksnys, bet veikia
per vartotojo patirties kokybe ir psichologinius santykio su e. parduotuve mechanizmus. Taigi,
suformuotas konceptualus personalizacijos ir vartotojy lojalumo s3gsajy elektroningje prekyboje
modelis praplecia mokslininky teorinius modelius, kur personalizacija dazniausiai traktuojama kaip
tarpinis ar moderuojantis veiksnys, darantis jtakg vartotojy lojalumui (Ifekanandu ir kt., 2023; Hassan
ir kt., 2025).

Vis délto, siekiant visapusiSkai jvertinti personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajy modelio
taikomumg elektroninéje prekyboje bei gauty rezultaty patikimuma, biitina atsizvelgti | tyrimo
ribotumus, galéjusius turéti jtakos duomeny interpretacijai:

e Tyrimo imtis buvo riboto dydzio — j analiz¢ jtraukti 188 respondenty atsakymai. Nors toks
imties tiris laikytinas pakankamu koreliacinei ir daugialypei regresinei analizei atlikti, jis
neuztikrina rezultaty reprezentatyvumo visai Lietuvos elektroninés prekybos vartotojy
populiacijai. Siekiant gauti detalesniy jzvalgy ir patikimesniy statistiniy rezultaty, ateities
tyrimuose buty tikslinga naudoti didesng ir labiau struktiiruotg tikimybine imt;.

e Imties struktiira pagal amziy buvo netolygi. Daugiausia tyrime dalyvavo 18-45 mety
respondentai, o vyriausig amziaus grupe (65 m. ir vyresni) sudar¢ tik 4 asmenys. Todél tyrimo
rezultatai labiau atspindi jaunesniy ir vidutinio amziaus elektroninés prekybos vartotojy
pozilr}, o iSvadas apie vyresnio amziaus vartotojy segmenta biitina vertinti atsargiai. PanaSus
ribotumas taikytinas ir kitoms imties charakteristikoms (pvz., pajamy grupéms), nes apklausa
atlikta taikant patogiaja (tiksling) atranka, kuri apriboja galimybe gautus rezultatus
visapusiSkai apibendrinti visai Lietuvos e. parduotuviy vartotojy populiacijai. Nors §i atranka
leido pasiekti tyrimo tikslui aktualig auditorija, ji riboja galimybes apibendrinti rezultatus
visai Lietuvos elektroninés prekybos vartotojy populiacijai.

e Pasirinkty konstrukty operacionalizavimas taip pat turi ribotumy. Klausimynas sgmoningai
apima tiek utilitarines personalizacijos naudas (patogumas, rekomendacijy tinkamumas,
sprendimy palengvinimas), tiek etines — privatumo dimensijas (skaidrumas, duomeny
kontrol¢, asmens duomeny apsauga). Tai suteikia platesn; ir SiuolaikiSkesnj personalizacijos
vaizda, taCiau kartu didina konstrukto heterogeniskuma — dalis teiginiy, susijusiy su etika ir
duomeny apsauga silpniau koreliuoja su bendru skalés balu, todél konstrukto vidinis
nuoseklumas gali biiti ribotas.

e Tyrimas grindziamas subjektyviu respondenty vertinimu (savarankiSkai jvertinti
pasitenkinimo, pasitikéjimo ir lojalumo rodikliai), nejtraukiant objektyviy elgsenos duomeny
(faktinés pirkimy istorijos, lojalumo programy aktyvumo, apsilankymy elektroninése
parduotuvése daznio ir pan.). Todél gautos i§vados atspindi suvokta, o ne faktinj vartotojy
elgesi. Ateities tyrimuose biity tikslinga derinti apklausos duomenis su realiais elgsenos
rodikliais, siekiant uztikrinti didesnj duomeny patikimuma.

Kiekybinio tyrimo rezultatai leido suformuluoti personalizacijos pagrindu grindziamus pasiialymus,
skirtus elektroninés prekybos marketingo ir komunikacijos specialistams, siekiantiems stiprinti
vartotojy lojaluma:
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Prioritetizuoti personalizuoty rekomendacijy algoritmy tikslumq ir pirkimo proceso
stabilumg, nes Sie veiksniai uztikrina sklandy vartotojo kelig ir tiesiogiai palaiko ilgalaikj
lojalumg. Elgsena gristos rekomendacijos bei intuityvi paieSkos ir filtravimo logika
supaprastina pasirinkimo procesa, sukurdamos vartotojui patikimos ir patogios e. prekybos
patirties vertg.

Bendrakiirg ir socialiniy tinkly sqveikq naudoti ne kaip pagrindines lojalumo didinimo
priemones, o kaip kanalus nuosekliam griZtamojo rysio rinkimui ir turinio tobulinimui.
Vartotojy atsiliepimai bei apklausos turéty biiti pasitelkiami identifikuojant turinio spragas,
atnaujinant produkty apraSymus ir kuriant edukacinj turinj, kuris palengvina pirkimo
sprendimy priémima.

Diegti  kognityving personalizacijqg, apimancig skaidrumo ir kontrolés aspektus, kaip
prevencine pasitikéjimo valdymo priemone. Aiski duomeny naudojimo principy komunikacija
ir rekomendacijy logikos paaiSkinimas ypac svarbils pirkimo etapuose, kai vartotojui kyla
didziausias neapibréztumas ar informacinis neaiSkumas, nes tai mazina suvokiamg rizikg ir
stiprina pasitikéjima elektronine parduotuve.

Derinti technologine ir emocing personalizacijqg, siekiant didesnés vartotojo suvokiamos
vertés. Elektroninés parduotuvés turéty investuoti | pazangias technologijas (pvz., dirbtinio
intelekto pagrindu veikianc¢ias rekomendacijy sistemas), taCiau kartu uztikrinti, kad
personalizacija biity grindZiama vartotojo elgesio ir emociniy poreikiy supratimu.
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1.

ISvados

Moksliniy Saltiniy analiz¢ atskleidé, kad personalizacija kaip marketingo koncepcija susiformavo
XX a. pabaigoje, verslo subjektams pradéjus tikslingai naudoti vartotojy duomenis individualiems
poreikiams identifikuoti. Sios koncepcijos raida evoliucionavo nuo pirminiy paslaugy bei
pasitlymy suasmeninimo formy iki pazangiy, aukstosiomis technologijomis gristy sprendimy.
Elektroninés prekybos kontekste personalizacija suprantama kaip j vartotojg orientuotas valdymo
procesas, grindziamas nuoseklia duomeny analize ir organizaciniy procesy integracija, leidziancia
efektyviai kurti individualiai pritaikytas patirtis, stiprinti vartotojy lojalumg ir uZztikrinti ilgalaikj
konkurencin] pranasuma rinkoje. Identifikuoti pagrindiniai personalizacijos tipai: elgsenos,
kontekstiné, emocing, socialiné, kognityviné ir technologijomis grista personalizacija, kuriy
sinergija leidzia visapusiskai suprasti personalizacijos veikimo principus elektroninés prekybos
aplinkoje.

Vartotojy lojalumo analizé parodé, kad lojalumas elektroningje prekyboje apima ne tik elgsenos,
bet ir emocinius aspektus, pasireiSkiancius pasitikéjimu, prisiriSimu prie prekés zenklo bei
ketinimu jj rekomenduoti. Lojalumo formavimasis grindziamas teigiama vartotojo patirtimi,
pasitenkinimu ir pasitikéjimu, kurie veikia kaip esminiai tarpininkaujantys veiksniai tarp
vartotojui kuriamos vertés ir ilgalaikio jsipareigojimo prekés zenklui. Nustatyta, kad lojaluma e.
prekyboje lemia kompleksinis veiksniy derinys: interneto svetainés kokybé, aptarnavimo lygis,
suvokiama verté, prekés Zenklo reputacija, saugumo uZztikrinimas ir duomeny valdymo
skaidrumas. Siy elementy visuma formuoja pasitikéjimu grjsta vartotojo patirtj, stiprinanéia tick
elgsenos, tiek emocinj lojaluma.

Personalizacijos ir vartotojy lojalumo sgsajy analizé iSrySkino, kad personalizacija elektroninéje
prekyboje veikia kaip daugiasluoksné sistema, susidedanti i§ dviejy pagrindiniy dedamuyjy.
Pirmoji — personalizacijos formos (bendrakiira, suasmenintos rekomendacijos, personalizuota
interneto svetaine, socialiniy tinkly saveika), tiesiogiai formuojancios vartotojo patirtj. Antroji —
moderuojantys veiksniai, tokie kaip skaidrumas, vartotojo kontrolés jausmas ir personalizuotas
aptarnavimas, kurie lemia vartotojo suvokimg ir vertinimg $iy formy kontekste. Nustatyta, kad
personalizacijos poveikis vartotojy lojalumui pasireiskia tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai — per e.
pasitenkinimg ir e. pasitikéjima, kurie veikia kaip pagrindiniai tarpiniai mechanizmai lojalumo
formavimosi procese.

Empirinio tyrimo rezultatai pagrindzia, kad personalizacija elektroninéje prekyboje yra
daugiasluoksnis konstruktas, kuriame egzistuoja kompleksiSka ir statistiSkai reikSminga sgveika
tarp personalizacijos tipy, jy igyvendinimo formy, personalizuotg patirt] moderuojanciy veiksniy
bei vartotojy pasitenkinimo, pasitikéjimo ir lojalumo. Atlikta duomeny analize leidzia daryti Sias

esmines iSvadas:

e technologijomis grista personalizacija yra stipriausiai susijusi su palankesniu personalizacijos
formy ir personalizuotos patirties vertinimu. Tai patvirtina, kad vartotojai pozityviausiai
vertina personalizacijg, kai ji sustiprinama pazangiais technologiniais sprendimais;

e clgesio ir emociné personalizacija yra reik§mingai susijusios su tuo, kaip vartotojai vertina
personalizacijos jgyvendinimo formas ir personalizuota patirti. Siy personalizacijos tipy
integracija uZztikrina, kad personalizacijos sprendimai biity adaptuojami pagal individualius
vartotojo poreikius;

e aukstesn] pasitenkinimg elektronine parduotuve lemia ne tik personalizuotos svetainés
strukturos atitiktis vartotojo poreikiams, bet ir jtraukimas | bendrakiiros procesus. Pazymeétina,
kad vartotojy pasitenkinimo efektas sustipréja, kai personalizacijos sprendimai derinami su
skaidrumu ir personalizuotu aptarnavimu;
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vartotojy pasitiké¢jimas formuojasi ne per fragmentiSkus personalizacijos sprendimus, o per
visuming (holisting) patirt]. Pasitikéjimo lygis tiesiogiai priklauso nuo skaidrumo uztikrinimo
ir vartotojui suteikiamos personalizuoty procesy kontrolés;

pasitenkinimas ir pasitik¢jimas yra tiesiogiai susij¢ su vartotojy lojalumu, taciau
pasitenkinimas iSryskéja kaip dominuojantis veiksnys, todél vartotojy lojalumas e. prekyboje
pasiekiamas tik uztikrinant emocinio pasitenkinimo ir racionalaus pasitikéjimo derme.
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Priedai

1 Priedas. Personalizacijos ir vartotojuy lojalumo sasajy elektroninéje prekyboje tyrimo

instrumentarijus

Tyrimo Kkriterijai | Teiginiai Saltiniai

I diagnostis blokas: Personalizacijos tipai

Emociné 1. Man svarbu, kad e. parduotuvée sitilyty asmeniskai man pritaikytus | Rodrigues (2021),
produktus ar pasitlymus. Shakunthala (2023),
2. Jaugiuosi labiau vertinamas (-a), kai e. parduotuvé pateikia | AKSOY Ir kt. (2021),
rekomendacijas ir pasitlymus, atitinkan&ius mano poreikius bei | Ameen irkt. (2022)
pageidavimus.
3. Teigiamai vertinu suasmenintus pasitilymus, pagristus mano
nar$ymo ir pirkimo istorija.
4. Individualiai pritaikyti pasitlymai ir turinys didina mano
pasitikéjima platforma ir stiprina ry$j su ja.

Kognityviné 5. Man svarbu suprasti, pagal kokius kriterijus e. parduotuvé parenka | Rodrigues (2021),
man sitllomus produktus ar paslaugas. Shakunthala (2023),
6. Aiskiai pagristos rekomendacijos padeda man greidiau ir lengviau | Abinesh ir DI}HOO
priimti pirkimo sprendimus. (2202242)’ Ameen ir kt.
7. Man svarbu turéti galimybe¢ kontroliuoti ir pasirinkti, kokie mano (2022)
duomenys naudojami personalizacijai.
8. Mano lojalumas elektroninei parduotuvei priklauso nuo to, kaip
atsakingai ir etiSkai ji naudoja mano asmeninius duomenis.

Elgesio 9. Vertinu, kai e. parduotuvé siiilo produktus ir paslaugas, | Rodrigues (2021),
atsizvelgdama | mano nar§ymo elgsena. Shakunthala (2023),
10. Kai pasiiilymai grindziami mano ankstesniais pasirinkimais ir Aksoy Ir kt. (2021),
interesais, jauciuosi labiau jsitraukes (-usi) ir patenkintas (-a) | Ameenirkt. (2022)
apsipirkimu.
11. Suasmeninti sprendimai, padeda man greiciau ir patogiau priimti
pirkimo sprendimus.

Kontekstiné 12. Man svarbu, kad produkty rekomendacijos bty pritaikytos pagal | Shakunthala (2023),
mano buvimo vietg (pvz., artimiausi pardavéjai, vietiniai pasitilymai). | Aksoy ir kt. (2021),
13. Vertinu, kai elektroninés parduotuvés pritaiko turinj pagal mano | Ameen ir kt. (2022)
naudojama jrenginj (pvz., mobilyjj telefona, plansetinj kompiuterj ar
kompiuter;j).
14. Kai apsipirkimo programeélé pritaiko pasiiilymus pagal realig mano
situacijg (pvz., viets, laikg), esu labiau linkegs (-usi) ja naudoti
pakartotinai.

Technologiné 15. Vertinu tai, kad dirbtinio intelekto sistemos automatiSkai pateikia | Wasilewski ir kt.

produkty apraSymus ar pasitilymus, atitinkan¢ius mano interesus.

16. Mano lojalumas prekés Zenklui padidéja, kai matau, kad jis
investuoja j pazangias technologijas ir naudoja DI, kad man bity
lengviau apsipirkti.

17. Esu labiau linkgs (-usi) islikti lojalus (-i) elektroninei parduotuvei,
kuri naudoja pazangig technologing personalizacija mano patirciai
gerinti.

(2024), Gomes ir kt.
(2025), Chen ir kt.
(2023)

IT diagnostinis blokas: personalizacijos formos

Bendrakira

18. Jausciausi labiau jsitraukes (-usi), jei e. parduotuvé leisty balsuoti
uz naujy produkty jtraukimg j asortimenta.

19. Man patinka, kai galiu teikti atsiliepimus ar pasitlymus dél
produkty ar paslaugy tobulinimo e. parduotuvése.

Tumpa (2024),
Aksoy ir kt., (2021)
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20. Tikiu, kad mano pateikti atsiliepimai ar pasiiilymai, yra vertinami
ir j juos atsizvelgiama.

21. E. parduotuvés, kurios jtraukia vartotojus j bendrg kiirybg (pvz.,
dalijimasis nuomonémis, komentarai, bendruomenés kiirimas), skatina
mane sugrjzti.

22. Kai e. parduotuvés jtraukia mane i sprendimy priémima (pvz.,
apklausos, produkto testavimas), jauciu didesnj rysj ir lojaluma Siai e.
platformai.

Personalizuotos 23. Gaves (-usi) man pritaikytas produkty rekomendacijas (pvz., pagal | Rodrigues (2021),
rekomendacijos narS§ymo istorijg ar pirkimus), manau, kad mano apsipirkimo patirtis | Tumpa (2024),
tampa asmeniskesné ir patogesné. Shakunthala (2023),
24. Personalizuotos rekomendacijos padeda man greidiau ir lengviau | Abinesh ir Dulloo
apsispresti dél pirkimo. (2024)
25. Kai rekomenduojami produktai atitinka mano poreikius ir
interesus, jauciu didesn] pasitenkinima apsipirkimu.
26. Suasmenintos rekomendacijos skatina mane grizti | ta pacia
elektroning parduotuve ateityje.
27. Kuo labiau rekomendacijos yra pritaikytos man (pvz., pagal
buvimo vietg ar ankstesnius pirkimus), tuo labiau pasitikiu platforma
ir jos pasiiilymais.
Personalizuota 28. Naudodamasis (-a) e. parduotuve jauiu, kad juy turinys (pvz., | Ameen ir kt. (2022),

interneto svetainé

reklamos, rodomos prekés) yra pritaikytas mano poreikiams ir
interesams.

29. Mano teigiamas pirmas jspiidis apie e. parduotuve labai priklauso
nuo to, ar ji pateikia man aktualy turinj ir rekomendacijas jau pacioje
pradzioje.

30. Kai svetainé pritaiko savo turinj pagal mano ankstesnius veiksmus
(pvz., perzilirétus produktus, paieskos istorijg), jauéiu, kad ji mane
geriau supranta.

31. Personalizuota svetainés sgsaja (aiSkiis pasifilymai, man tinkamos
kategorijos, rekomenduojamos prekés) man palengvina apsipirkima ir
skatina sugrjzti.

32. Kai svetainés turinys ir pasitilymai pritaikyti man individualiai,
didéja mano lojalumas §iai e. parduotuvei.

Martinez-Gonzalez
ir  Alvarez-Albelo
(2021)

Socialiniy
saveika

tinkly

33. Aktyviai bendrauju su kitais pirkéjais apie produktus ar
apsipirkimo patirtj e. parduotuvése (pvz., soc. tinkly grupése,
forumuose).

34. Jei galiu bendrauti su kitais vartotojais ar bendruomenés nariais,
esu labiau linkes (-usi) biti lojalus (-i) e. parduotuvei.

35. Prekés Zenklai, kurie jtraukia vartotojus j bendruomenes ar
socialines grupes, sukuria stipresnj emocinj ry$j su manimi.

36. Man patinka, kai e. parduotuvé rekomenduoja produktus,
remdamasi mano draugy ar kity vartotojy jvertinimais.

37. Kai matau, kad produkta rekomenduoja man pazjstami ar
bendruomenés nariai, labiau pasitikiu pasiiilymais ir e. parduotuve.

Ameen ir kt. (2022),
Tubalawony ir kt.
(2024),
Nikolajenko-
Skarbalé ir
Viederyté-Ziliené
(2023)

III diagnostinis blokas: personalizuota patirti moderuojantys veiksniai

Personalizacijos
skaidrumas

38. Jauciuosi saugiai pateikdamas (-a) savo asmening informacijg e.
parduotuvei, nes Zinau, kad ji ja apsaugo nuo neteisétos prieigos.

39. Teigiamai vertinu, kai e. parduotuvé aiskiai informuoja, kokius
mano duomenis renka ir kaip juos naudos personalizacijai.

40. Man svarbu, kad e. parduotuvé personalizacijos praktika biity
skaidri ir etiSka.

41. Tikiu, kad e. parduotuvé laikosi auk$ty saugumo standarty
tvarkydamos mano mokéjimus ir asmeninius duomenis.

Ashiq ir Hussain,
(2024), Rodrigues
(2021), Chandra ir
kt. (2022)
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Personalizacijos

42. Galiu lengvai reguliuoti, kiek asmeniskai pritaikyty pasialymy ar

Abinesh ir Dulloo

kontrolé turinio noriu gauti e. parduotuvéje. (2024), Ameen ir kt.
43. Elektroniné parduotuvé leidzia man kontroliuoti, kokie mano | (2022), Chandra ir
asmens duomenys yra naudojami personalizuotoms rekomendacijoms. kt. (2022)
44. Tikiu, kad mano duomeny naudojimas personalizacijai atitinka
mano pasirinkimus ir suteikia man kontrolés jausma.
Personalizuotas 45. E. parduotuvés vartotojy aptarnavimo atstovai greitai reaguoja ir | Ashiq ir Hussain
aptarnavimas efektyviai iSsprendzia platformoje kylan¢ias problemas man | (2024), Hassan ir kt.

patogiausiu budu (pvz., el. pastu, pokalbiu gyvai, telefonu).

46. Bendraudamas (-a) su vartotojy aptarnavimo personalu jauciu, kad
jie zino mano poreikius ir ankstesne patirtj e. parduotuvéje.

47. Personalizuotas aptarnavimas stiprina mano pasitikéjima e.
parduotuve ir skatina dazniau joje apsipirkti.

(2025), Abinesh ir
Dulloo (2024),
Chen ir kt. (2023)

IV diagnostinis blokas: pasitikéjimas e. prekybos platforma

E-pasitikéjimas

48. Tikiu, kad $i e. parduotuvé atsakingai tvarko ir nepiktnaudziauja
mano asmeniniais duomenimis.

49. Jauciuosi saugus atlikdamas mokéjimus ir pirkimus Sioje e.
parduotuvéje.

50. E. parduotuvé veikia patikimai, uztikrina duomeny apsaugg ir
privatuma, kai naudoja mano informacija personalizacijai.

51. Informacija apie produktus, kainas ir paslaugas platformoje yra
tiksli ir patikima.

52. E. parduotuvé suteikia aiSkiag ir saziningg informacija apie
grazinimo, pristatymo ir mokéjimo salygas, taip pat apie tai, kaip
naudoja mano duomenis personalizacijai.

Ahmad ir Al-Horani
(2019), Ashiq ir
Hussain (2024);
Ameen ir kt. (2022),
Hassan ir kt.
(2025), Chen ir kt.
(2023)

V diagnostinis blokas: pasitenkinimas e. prekybos platforma

E-pasitenkinimas

53. Naudojimasis Sia e. parduotuve atitinka mano likeséius.

54. E. parduotuvéss funkcijos ir paslaugos veikia sklandziai ir be
trikdziy (pvz., néra dazny techniniy klaidy).

55. Man patinka $ios e. parduotuvés dizainas, naudotojo sgsaja ir
pritaikytas turinys.

56. E. parduotuvés siiilomos papildomos paslaugos (pvz., grazinimo
garantijos, pristatymo pasirinkimai, sekimas) man atrodo vertingos ir
naudingos.

57. Manau, kad Sios e. parduotuvés personalizacija yra naudinga ir
padeda man lengviau rasti norimas prekes ar paslaugas.

58. Personalizuoti pasitilymai palengvina mano apsipirkima internetu.

Ashiq ir Hussain
(2024), Tuskaité ir
Slimaite ~ (2016),
Shakunthala (2023),
Rodrigues (2021)

VI diagnostinis blokas: vartotoju lojalumas elektroninéje erdvéje

Vartotojy 59. Daznai perku pakartotinai toje pacioje e. parduotuvéje. Ashiq ir Hussain
lojalumas 60. Kalbu teigiamai apie $ia e. parduotuve kitiems monéms ir | (2024), Sharma ir
rekomenduoju ja savo draugams ar artimiesiems. kt. (2.020)’
. . - ) . Rodrigues (2021),
61. Jauciu stipry nora apsipirkti internetinése parduotuvése, kurios Shakunthala
man siiilo personalizuotg patirt] (pvz., asmenines rekomendacijas). (2023), Wong ir
62. Ketinu ir ateityje naudotis e. parduotuve, kuri teikia man | Haque (2021),
suasmenintus pasitilymus. Hassan ir kt. 2025),
63. JauGiu emocinj ry$j su internetine parduotuve ar paslaugy | Chandra ir kt.
platformoma, kuri supranta mano poreikius ir elgesj. (2022)
64. Esu linkes (-usi) islikti lojalus (-i) $iai e. parduotuvei net tada, kai
kitos e. parduotuvées siiilo nuolaidas ar akcijas.
VII diagnostinis blokas: demografiniai rodikliai
Lytis 65. Lytis
[] Vyras
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[J Moteris
[ Nenoriu nurodyti

Respondenty 66. Respondenty amzius
amzius 1 18-29 m.
[J 3045 m.
[J 4664 m.
[ 65 m. ir vyresni
I$silavinimas 67. ISsilavinimas
[J Vidurinis
[] Profesinis
[ Aukstasis neuniversitetinis
[J Aukstasis universitetinis
[ Nenoriu nurodyti
Asmenines 68. Pajamos
pajamos Per | [ 1ki 800 Eur
ﬁzlrfez*cm PO 801-1200 Eur

[1 1200-1800 Eur
[J 1801 Eur ir daugiau
[ Nenoriu nurodyti
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2 priedas. Tyrimo klausimynas

Gerbiamas respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto, Panevézio technologijy ir verslo fakulteto, baigiamojo kurso
magistranté ir §iuo metu atlieku mokslinj tyrima, kurio tikslas — istirti personalizacijos ir vartotojy

lojalumo sasajas elektroninéje prekyboje.

Jisy dalyvavimas tyrime yra labai svarbus, todél praSau Jisy uzpildyti Sig anketg. Garantuojamas
visiSkas anonimiSkumas — atsakymai bus apdorojami apibendrintai ir panaudoti tik moksliniais

tikslais.

Prasau atsakant j klausimyno teiginius galvoti apie tg elektroning parduotuve, kurioje apsiperkate
(1sigyjate prekes/paslaugas) dazniausiai. Kiekvieng teiginj vertinkite pagal pateiktg penkiabalg skalg,
pasirinkdami atsakyma, kuris geriausiai atspindi Jiisy nuomong ir patirtj: nuo ,,Visiskai nesutinku*

iki ,,Visiskai sutinku®.

Nuosirdziai dékoju uz Jusy skirtg laikg ir indélj j §) mokslinj tyrima.

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

1. Man svarbu, kad e. parduotuvé sitilyty asmeniskai man
pritaikytus produktus ar pasitlymus.

2. JauCiuosi labiau vertinamas (-a), kai e. parduotuveé
pateikia rekomendacijas ir pasiiilymus, atitinkancius
mano poreikius bei pageidavimus.

3. Teigiamai vertinu suasmenintus pasitlymus, pagristus
mano narS§ymo ir pirkimo istorija.

4. Individualiai pritaikyti pasiiilymai ir turinys didina
mano pasitikéjima platforma ir stiprina rysj su ja.

5. Man svarbu suprasti, pagal kokius kriterijus e.
parduotuvé parenka man sitlomus produktus ar
paslaugas.

6. Aiskiai pagrjstos rekomendacijos padeda man greiciau
ir lengviau priimti pirkimo sprendimus.

7. Man svarbu turéti galimybe kontroliuoti ir pasirinkti,
kokie mano duomenys naudojami personalizacijai.

8. Mano lojalumas elektroninei parduotuvei priklauso
nuo to, kaip atsakingai ir etiSkai ji naudoja mano
asmeninius duomenis.

9. Vertinu, kai e. parduotuvé sitilo produktus ir paslaugas,
atsizvelgdama j mano nar§ymo elgseng.

10. Kai pasiilymai grindziami mano ankstesniais
pasirinkimais ir interesais, jauciuosi labiau jsitraukes (-
usi) ir patenkintas (-a) apsipirkimu.

11. Suasmeninti sprendimai, padeda man greiciau ir
patogiau priimti pirkimo sprendimus.

12. Man svarbu, kad produkty rekomendacijos buty
pritaikytos pagal mano buvimo vieta (pvz., artimiausi
pardavéjai, vietiniai pasitilymai).
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13. Vertinu, kai elektroninés parduotuvés pritaiko turinj
pagal mano naudojama jrenginj (pvz., mobilyjj telefona,
plansetinj kompiuterj ar kompiuterj).

14. Kai apsipirkimo programélé pritaiko pasiilymus
pagal realiag mano situacija (pvz., vieta, laika), esu labiau
linkes (-usi) ja naudoti pakartotinai.

15. Vertinu tai, kad dirbtinio intelekto sistemos
automatiskai pateikia produkty apraSymus ar pasialymus,
atitinkan¢ius mano interesus.

16. Mano lojalumas prekés Zenklui padidéja, kai matau,
kad jis investuoja j pazangias technologijas ir naudoja DI,
kad man bty lengviau apsipirkti.

17. Esu labiau linkes (-usi) iSlikti lojalus (-i) elektroninei
parduotuvei, kuri naudoja pazangia technologing
personalizacija mano patir¢iai gerinti.

18. Jausciausi labiau jsitraukgs (-usi), jei e. parduotuvé
leisty balsuoti uz naujy produkty jtraukima j asortimenta.

19. Man patinka, kai galiu teikti atsiliepimus ar
pasiilymus dél produkty ar paslaugy tobulinimo e.
parduotuvése.

20. Tikiu, kad mano pateikti atsiliepimai ar pasitilymai,
yra vertinami ir j juos atsizvelgiama.

21. E. parduotuvés, kurios jtraukia vartotojus j bendra
kiryba (pvz., dalijimasis nuomonémis, komentarai,
bendruomenés kiirimas), skatina mane sugrjzti.

22. Kai e. parduotuvés jtraukia mane ] sprendimy
priémima (pvz., apklausos, produkto testavimas), jauciu
didesnj rysj ir lojaluma Siai e. platformai.

23. Gaves (-usi) man pritaikytas  produkty
rekomendacijas (pvz., pagal narSymo istorija ar
pirkimus), manau, kad mano apsipirkimo patirtis tampa
asmeniSkesné ir patogesné.

24. Personalizuotos rekomendacijos padeda man greiciau
ir lengviau apsispresti dél pirkimo.

25. Kai rekomenduojami produktai atitinka mano
poreikius ir interesus, jauciu didesnj pasitenkinima
apsipirkimu.

26. Suasmenintos rekomendacijos skatina mane grjzti j ta
pacia elektroning parduotuve ateityje.

27. Kuo labiau rekomendacijos yra pritaikytos man (pvz.,
pagal buvimo vieta ar ankstesnius pirkimus), tuo labiau
pasitikiu platforma ir jos pasitlymais.

28. Naudodamasis (-a) e. parduotuve jauciu, kad jy
turinys (pvz., reklamos, rodomos prekés) yra pritaikytas
mano poreikiams ir interesams.

29. Mano teigiamas pirmas jspiidis apie e. parduotuve
labai priklauso nuo to, ar ji pateikia man aktualy turinj ir
rekomendacijas jau pacioje pradzioje.

30. Kai svetainé pritaiko savo turinj pagal mano
ankstesnius veiksmus (pvz., perzirétus produktus,
paieskos istorija), jauciu, kad ji mane geriau supranta.

31. Personalizuota svetainés sgsaja (aiSkiis pasitlymai,
man tinkamos kategorijos, rekomenduojamos prekés)
man palengvina apsipirkimg ir skatina sugrjzti.

32. Kai svetainés turinys ir pasitilymai pritaikyti man
individualiai, didéja mano lojalumas $iai e. parduotuvei.
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33. Aktyviai bendrauju su kitais pirkéjais apie produktus
ar apsipirkimo patirtj e. parduotuvése (pvz., soc. tinkly
grupése, forumuose).

34. Jei galiu bendrauti su kitais vartotojais ar
bendruomenés nariais, esu labiau linkes (-usi) biiti lojalus
(-1) e. parduotuvei.

35. Prekés zenklai, kurie jtraukia vartotojus |
bendruomenes ar socialines grupes, sukuria stipresnj
emocinj ry§j su manimi.

36. Man patinka, kai e. parduotuvé rekomenduoja
produktus, remdamasi mano draugy ar kity vartotojy
jvertinimais.

37. Kai matau, kad produkta rekomenduoja man
pazjstami ar bendruomenés nariai, labiau pasitikiu
pasiiilymais ir e. parduotuve.

38. Jauciuosi saugiai pateikdamas (-a) savo asmening
informacija e. parduotuvei, nes Zinau, kad ji ja apsaugo
nuo neteisétos prieigos.

39. Teigiamai vertinu, kai e. parduotuvé aiskiai
informuoja, kokius mano duomenis renka ir kaip juos
naudos personalizacijai.

40. Man svarbu, kad e. parduotuvé personalizacijos
praktika biity skaidri ir etiSka.

41. Tikiu, kad e. parduotuvé laikosi auksty saugumo
standarty tvarkydamos mano mokéjimus ir asmeninius
duomenis.

42. Galiu lengvai reguliuoti, kiek asmeniskai pritaikyty
pasiiilymy ar turinio noriu gauti e. parduotuvéje.

43. Elektroniné parduotuvé leidzia man kontroliuoti,
kokie mano asmens duomenys yra naudojami
personalizuotoms rekomendacijoms.

44, Tikiu, kad mano duomeny naudojimas
personalizacijai atitinka mano pasirinkimus ir suteikia
man kontrolés jausma.

45. E. parduotuvés vartotojy aptarnavimo atstovai greitai
reaguoja ir efektyviai i§sprendzia platformoje kylancias
problemas man patogiausiu biidu (pvz., el. pastu,
pokalbiu gyvai, telefonu).

46. Bendraudamas (-a) su vartotojy aptarnavimo
personalu jauciu, kad jie Zino mano poreikius ir ankstesng
patirtj e. parduotuvéje.

47. Personalizuotas aptarnavimas stiprina mano
pasitikéjima e. parduotuve ir skatina dazniau joje
apsipirkti.

48. Tikiu, kad Si e. parduotuvé atsakingai tvarko ir
nepiktnaudziauja mano asmeniniais duomenimis.

49. Jauciuosi saugus atlikdamas mokejimus ir pirkimus
Sioje e. parduotuvéje.

50. E. parduotuvé veikia patikimai, uztikrina duomeny
apsaugag ir privatuma, kai naudoja mano informacija
personalizacijai.

51. Informacija apie produktus, kainas ir paslaugas
platformoje yra tiksli ir patikima.

52. E. parduotuvé suteikia aiSkig ir sgziningg
informacija apie grazinimo, pristatymo ir mokeéjimo
salygas, taip pat apie tai, kaip naudoja mano duomenis
personalizacijai.
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53. Naudojimasis Sia e. parduotuve atitinka mano
ltkescius.

54. E. parduotuvés funkcijos ir paslaugos veikia
sklandziai ir be trikdziy (pvz., néra dazny techniniy
klaidy).

55. Man patinka Sios e. parduotuvés dizainas, naudotojo
sasaja ir pritaikytas turinys.

56. E. parduotuvés sitilomos papildomos paslaugos
(pvz., grazinimo garantijos, pristatymo pasirinkimai,
sekimas) man atrodo vertingos ir naudingos.

57. Manau, kad $ios e. parduotuvés personalizacija yra
naudinga ir padeda man lengviau rasti norimas prekes ar
paslaugas.

58. Personalizuoti pasitlymai palengvina mano
apsipirkima internetu.

59. Daznai perku pakartotinai toje pacioje e.
parduotuvéje.

60. Kalbu teigiamai apie Sig e. parduotuve kitiems
zmonéms ir rekomenduoju ja savo draugams ar
artimiesiems.

61. JauCiu stipry nora apsipirkti internetinése
parduotuvése, kurios man siiillo personalizuota patirtj
(pvz., asmenines rekomendacijas).

62. Ketinu ir ateityje naudotis e. parduotuve, kuri teikia
man suasmenintus pasitilymus.

63. Jauciu emocinj ry§j su internetine parduotuve ar
paslaugy platforma, kuri supranta mano poreikius ir
elges;.

64. Esu linkes (-usi) islikti lojalus (-i) $iai e. parduotuvei
net tada, kai kitos e. parduotuvés siiilo nuolaidas ar
akcijas.

65. Jusy lytis:

"1 Vyras [ Moteris [ Nenoriu nurodyti

66. Jisy amzius:

1 18-29m. [130-45m. [146-64 m. [165 m. ir vyresni

67. Jusy iSsilavinimas:

) Vidurinis [] Profesinis [ Aukstasis neuniversitetinis [| Aukstasis universitetinis
"] Nenoriu nurodyti

68. Kokios yra Jisy asmeninés pajamos per ménesj po mokesciy?

) Ik1 800 Eur [] 801-1200 Eur [] 1200-1800 Eu [] 1801 Eur ir daugiau



3 priedas. Cronbach’o alfa koeficienty reikSmés

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 188 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 188 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,969 64
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if [tem Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
1. Man svarbu, kad e. parduotuve siulytu asmeniskai man 212,57 1331,305 ,543 ,968
pritaikytus produktus ar pasiulymus.
2. Jauciuosi labiau vertinamas (-a), kai e. parduotuve pateikia 212,28 1324,268 ,616 ,968
rekomendacijas ir pasiulymus, atitinkancius mano poreikius
bei pageidavimus.
3. Teigiamai vertinu suasmenintus pasiulymus, pagristus 212,51 1326,422 ,588 ,968
mano narsymo ir pirkimo istorija.
4. Individualiai pritaikyti pasiulymai ir turinys didina mano 212,67 1317,463 , 751 ,968
pasitikejima platforma ir stiprina rysi su ja.
5. Man svarbu suprasti, pagal kokius kriterijus e. parduotuve 212,11 1349,736 ,301 ,969
parenka man siulomus produktus ar paslaugas.
6. Aiskiai pagristos rekomendacijos padeda man greiciau ir 212,10 1338,055 ,510 ,968
lengviau priimti pirkimo sprendimus.
7. Man svarbu tureti galimybe kontroliuoti ir pasirinkti, kokie 211,50 1371,492 ,032 ,970
mano duomenys naudojami personalizacijai.
8. Mano lojalumas elektroninei parduotuvei priklauso nuo to, 211,60 1362,915 ,149 ,969
kaip atsakingai ir etiskai ji naudoja mano asmeninius
duomenis.
9. Vertinu, kai e. parduotuve siulo produktus ir paslaugas, 212,59 1321,057 J711 ,968
atsizvelgdama i mano narsymo elgsena.
10. Kai pasiulymai grindziami mano ankstesniais 212,64 1323,002 ,696 ,968
pasirinkimais ir interesais, jauciuosi labiau isitraukes (-usi) ir
patenkintas (-a) apsipirkimu.
11. Suasmeninti sprendimai, padeda man greiciau ir patogiau 212,52 1314,069 , 748 ,968
priimti pirkimo sprendimus.
12. Man svarbu, kad produktu rekomendacijos butu 212,54 1338,143 414 ,969
pritaikytos pagal mano buvimo vieta (pvz., artimiausi
pardavejai, vietiniai pasiulymai).
13. Vertinu, kai elektronines parduotuves pritaiko turini pagal 212,19 1340,209 ,390 ,969
mano naudojama irengini (pvz., mobiluji telefona, plansetini
kompiuteri ar kompiuteri).
14. Kai apsipirkimo programele pritaiko pasiulymus pagal 212,68 1329,782 ,563 ,968

realia mano situacija (pvz., vieta, laika), esu labiau linkes (-
usi) ja naudoti pakartotinai.
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15. Vertinu tai, kad dirbtinio intelekto sistemos automatiskai
pateikia produktu aprasymus ar pasiulymus, atitinkancius
mano interesus.

16. Mano lojalumas prekes zenklui padideja, kai matau, kad
jis investuoja i pazangias technologijas ir naudoja DI, kad
man butu lengviau apsipirkti.

17. Esu labiau linkes (-usi) islikti lojalus (-i) elektroninei
parduotuvei, kuri naudoja  pazangia technologine
personalizacija mano patirciai gerinti.

18. Jausciausi labiau isitraukes (-usi), jei e. parduotuve leistu
balsuoti uz nauju produktu itraukima i asortimenta.

19. Man patinka, kai galiu teikti atsiliepimus ar pasiulymus
del produktu ar paslaugu tobulinimo e. parduotuvese.

20. Tikiu, kad mano pateikti atsiliepimai ar pasiulymai, yra
vertinami ir 1 juos atsizvelgiama.

21. E. parduotuves, kurios itraukia vartotojus i bendra kuryba
(pvz., dalijimasis nuomonemis, komentarai, bendruomenes
kurimas), skatina mane sugrizti.

22. Kai e. parduotuves itraukia mane i sprendimu priemima
(pvz., apklausos, produkto testavimas), jauciu didesni rysi ir
lojaluma siai e. platformai.

23. Gaves (-usi) man pritaikytas produktu rekomendacijas
(pvz., pagal narsymo istorija ar pirkimus), manau, kad mano
apsipirkimo patirtis tampa asmeniskesne ir patogesne.

24. Personalizuotos rekomendacijos padeda man greiciau ir
lengviau apsispresti del pirkimo.

25. Kai rekomenduojami produktai atitinka mano poreikius ir
interesus, jauciu didesni pasitenkinima apsipirkimu.

26. Suasmenintos rekomendacijos skatina mane grizti i ta
pacia elektronine parduotuve ateityje.

27. Kuo labiau rekomendacijos yra pritaikytos man (pvz.,
pagal buvimo vieta ar ankstesnius pirkimus), tuo labiau
pasitikiu platforma ir jos pasiulymais.

28. Naudodamasis (-a) e. parduotuve jauciu, kad ju turinys
(pvz., reklamos, rodomos prekes) yra pritaikytas mano
poreikiams ir interesams.

29. Mano teigiamas pirmas ispudis apie e. parduotuve labai
priklauso nuo to, ar ji pateikia man aktualu turini ir
rekomendacijas jau pacioje pradzioje.

30. Kai svetaine pritaiko savo turini pagal mano ankstesnius
veiksmus (pvz., perziuretus produktus, paieskos istorija),
jauciu, kad ji mane geriau supranta.

31. Personalizuota svetaines sasaja (aiskus pasiulymai, man
tinkamos kategorijos, rekomenduojamos prekes) man
palengvina apsipirkima ir skatina sugrizti.

32. Kai svetaines turinys ir pasiulymai pritaikyti man
individualiai, dideja mano lojalumas siai e. parduotuvei.

33. Galimybe bendrauti su kitais e. parduotuves vartotojais
(bendruomenes nariais) skatina mane buti lojaliu (-ia) siai e.
parduotuvei.

34. Aktyviai bendrauju su kitais pirkejais apie produktus ar
apsipirkimo patirti e. parduotuvese (pvz., soc. tinklu grupese,
forumuose).

212,56

212,55

212,47

212,59

212,36

212,38

212,52

212,63

212,56

212,44

212,09

212,56

212,71

212,61

212,46

212,59

212,39

212,62

212,94

213,34

1333,745

1332,880

1323,202

1344,009

1350,147

1339,210

1337,406

1332,278

1316,419

1315,959

1324,581

1312,365

1314,807

1329,245

1325,800

1314,756

1312,677

1312,985

1327,178

1335,285

,527

,521

,699

,375

,316

478

,480

519

, 782

,798

,693

, 797

, 752

612

,643

, 791

, 784

811

,584

,451

,968

968

,968

,969

,969

969

969

968

968

,968

,968

968

968

968

968

968

968

968

,968

,969
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35. Elektronines parduotuves, kurios itraukia vartotojus i
bendruomenes ar socialines grupes, sukuria stipresni emocini
rysi su manimi.

36. Man patinka, kai e. parduotuve rekomenduoja produktus,
remdamasi mano draugu ar kitu vartotoju ivertinimais.

37. Kai matau, kad produkta rekomenduoja man pazistami ar
bendruomenes nariai, labiau pasitikiu pasiulymais ir e.
parduotuve.

38. Jauciuosi saugiai pateikdamas (-a) savo asmenine
informacija e. parduotuvei, nes zinau, kad ji ja apsaugo nuo
neteisetos prieigos.

39. Teigiamai vertinu, kai e. parduotuve aiskiai informuoja,
kokius mano duomenis renka ir kaip juos naudos
personalizacijai.

40. Man svarbu, kad e. parduotuve personalizacijos praktika
butu skaidri ir etiska.

41. Tikiu, kad e. parduotuve laikosi aukstu saugumo
standartu tvarkydamos mano mokejimus ir asmeninius
duomenis.

42. Galiu lengvai reguliuoti, kiek asmeniskai pritaikytu
pasiulymu ar turinio noriu gauti e. parduotuveje.

43. Elektronine parduotuve leidzia man kontroliuoti, kokie
mano asmens duomenys yra naudojami personalizuotoms
rekomendacijoms.

44. Tikiu, kad mano duomenu naudojimas personalizacijai
atitinka mano pasirinkimus ir suteikia man kontroles jausma.
45. E. parduotuves vartotojy aptarnavimo atstovai greitai
reaguoja ir efektyviai issprendzia platformoje kylancias
problemas man patogiausiu budu (pvz., el. pastu, pokalbiu
gyvai, telefonu).

46. Bendraudamas (-a) su klientu aptarnavimo personalu
jauciu, kad jie zino mano poreikius ir ankstesne patirti e.
parduotuveje.

47. Personalizuotas aptarnavimas stiprina mano pasitikejima
e. parduotuve ir skatina dazniau joje apsipirkti.

48. Tikiu, kad si e. parduotuve atsakingai tvarko ir
nepiktnaudziauja mano asmeniniais duomenimis.

49. Jauciuosi saugus atlikdamas mokejimus ir pirkimus sioje
e. parduotuveje.

50. E. parduotuve veikia patikimai, uztikrina duomenu
apsauga ir privatuma, kai naudoja mano informacija
personalizacijai.

51. Informacija apie produktus, kainas ir paslaugas
platformoje yra tiksli ir patikima.

52. E. parduotuve suteikia aiskia ir sazininga informacija apie
grazinimo, pristatymo ir mokejimo salygas, taip pat apie tai,
kaip naudoja mano duomenis personalizacijai.

53. Naudojimasis sia e. parduotuve atitinka mano lukescius.

54. E. parduotuve veikia sklandziai, be trikdziu ar daznu
techniniu klaidu.

55. Esu patenkintas (-a) sios e. parduotuves dizainu,
naudojimosi patogumu ir man pritaikytu turiniu.

212,99

212,61

212,20

212,83

211,88

211,48

212,28

212,63

212,57

212,55

212,31

212,59

212,37

212,44

212,31

212,48

212,05

212,04

212,09

212,05

212,04

1332,449

1327,203

1327,859

1322,720

1342,878

1358,486

1327,048

1335,742

1341,733

1324,345

1344,270

1338,756

1325,132

1331,360

1334,227

1330,625

1347216

1347,303

1342,880

1345,248

1343,298

,507

,583

,580

,595

,432

,269

,583

,503

,458

,659

417

,533

,711

,591

577

,633

,470

421

,541

,459

,538

,969

968

,968

968

,969

969

968

969

969

,968

,969

,968

968

,968

968

968

969

,969

,968

,969

968
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56. E. parduotuves siulomos papildomos paslaugos (pvz., 211,87 1348,048 ,450 ,969
grazinimo garantijos, pristatymo pasirinkimai, sekimas) man
atrodo vertingos ir naudingos.
57. Sios e. parduotuves personalizuoti pasiulymai ir turinys 212,16 1334,053 ,655 ,968
yra naudingi, nes palengvina man reikalingu prekiu ar
paslaugu paieska.
58. Personalizuoti pasiulymai palengvina mano apsipirkima 212,32 1327,395 ,692 ,968
internetu.
59. Daznai perku pakartotinai toje pacioje e. parduotuveje. 212,06 1344,259 ,450 ,969
60. Kalbu teigiamai apie sia e. parduotuve kitiems zmonems 212,15 1342,238 ,557 ,968
ir rekomenduoju ja savo draugams ar artimiesiems.
61. Jauciu stipru nora apsipirkti internetinese parduotuvese, 212,69 1320,257 ,722 ,968
kurios man siulo personalizuota patirti (pvz., asmenines
rekomendacijas).
62. Ketinu ir ateityje naudotis e. parduotuve, kuri teikia man 212,48 1325,598 ,703 ,968
suasmenintus pasiulymus.
63. Jauciu emocini rysi su internetine parduotuve ar paslaugu 212,98 1314,412 ,720 ,968
platforma, kuri supranta mano poreikius ir elgesi.
64. Esu linkes (-usi) islikti lojalus (-i) siai e. parduotuvei net 212,88 1326,318 ,592 ,968
tada, kai kitos e. parduotuves siulo nuolaidas ar akcijas.
I diagnostis blokas: Personalizacijos tipai
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,897 17
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if

Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
1. Man svarbu, kad e. parduotuve siulytu asmeniskai man 55,00 105,701 541 ,892
pritaikytus produktus ar pasiulymus.
2. Jauciuosi labiau vertinamas (-a), kai e. parduotuve pateikia 54,71 101,992 ,698 ,886
rekomendacijas ir pasiulymus, atitinkancius mano poreikius
bei pageidavimus.
3. Teigiamai vertinu suasmenintus pasiulymus, pagristus 54,94 104,077 ,597 ,890
mano narsymo ir pirkimo istorija.
4. Individualiai pritaikyti pasiulymai ir turinys didina mano 55,10 102,295 ,735 ,885
pasitikejima platforma ir stiprina rysi su ja.
5. Man svarbu suprasti, pagal kokius kriterijus e. parduotuve 54,54 109,201 ,371 ,898
parenka man siulomus produktus ar paslaugas.
6. Aiskiai pagristos rekomendacijos padeda man greiciau ir 54,53 107,342 ,526 ,892
lengviau priimti pirkimo sprendimus.
7. Man svarbu tureti galimybe kontroliuoti ir pasirinkti, kokie 53,93 114,375 ,180 ,902
mano duomenys naudojami personalizacijai.
8. Mano lojalumas elektroninei parduotuvei priklauso nuo to, 54,03 113,229 218 ,902
kaip atsakingai ir etiskai ji naudoja mano asmeninius
duomenis.
9. Vertinu, kai e. parduotuve siulo produktus ir paslaugas, 55,02 102,101 ,755 ,885

atsizvelgdama i mano narsymo elgsena.
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10. Kai pasiulymai grindziami mano ankstesniais 55,07 102,193 ,766 ,885
pasirinkimais ir interesais, jauciuosi labiau isitraukes (-usi) ir
patenkintas (-a) apsipirkimu.
11. Suasmeninti sprendimai, padeda man greiciau ir patogiau 54,95 101,051 , 746 ,885
priimti pirkimo sprendimus.
12. Man svarbu, kad produktu rekomendacijos butu 54,97 105,716 ,487 ,894
pritaikytos pagal mano buvimo vieta (pvz., artimiausi
pardavejai, vietiniai pasiulymai).
13. Vertinu, kai elektronines parduotuves pritaiko turini pagal 54,62 105,937 478 ,894
mano naudojama irengini (pvz., mobiluji telefona, plansetini
kompiuteri ar kompiuteri).
14. Kai apsipirkimo programele pritaiko pasiulymus pagal 55,11 103,957 ,625 ,889
realia mano situacija (pvz., vieta, laika), esu labiau linkes (-
usi) ja naudoti pakartotinai.
15. Vertinu tai, kad dirbtinio intelekto sistemos automatiskai 54,99 106,765 ,506 ,893
pateikia produktu aprasymus ar pasiulymus, atitinkancius
mano interesus.
16. Mano lojalumas prekes zenklui padideja, kai matau, kad 54,98 106,882 ,481 ,894
jis investuoja 1 pazangias technologijas ir naudoja DI, kad
man butu lengviau apsipirkti.
17. Esu labiau linkes (-usi) islikti lojalus (-i) elektroninei 54,90 104,412 ,654 ,888
parduotuvei, kuri naudoja  pazangia technologine
personalizacija mano patirciai gerinti.
IT diagnostis blokas: Personalizacijos formos
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,940 20
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
18. Jausciausi labiau isitraukes (-usi), jei e. parduotuve leistu 60,87 189,812 ,422 ,941
balsuoti uz nauju produktu itraukima i asortimenta.
19. Man patinka, kai galiu teikti atsiliepimus ar pasiulymus 60,65 190,593 ,424 ,940
del produktu ar paslaugu tobulinimo e. parduotuvese.
20. Tikiu, kad mano pateikti atsiliepimai ar pasiulymai, yra 60,66 189,540 ,476 ,940
vertinami ir i juos atsizvelgiama.
21. E. parduotuves, kurios itraukia vartotojus i bendra kuryba 60,81 184,862 ,625 ,937
(pvz., dalijimasis nuomonemis, komentarai, bendruomenes
kurimas), skatina mane sugrizti.
22. Kai e. parduotuves itraukia mane i sprendimu priemima 60,91 184,335 ,607 ,937
(pvz., apklausos, produkto testavimas), jauciu didesni rysi ir
lojaluma siai e. platformai.
23. Gaves (-usi) man pritaikytas produktu rekomendacijas 60,85 181,618 ,765 ,935
(pvz., pagal narsymo istorija ar pirkimus), manau, kad mano
apsipirkimo patirtis tampa asmeniskesne ir patogesne.
24. Personalizuotos rekomendacijos padeda man greiciau ir 60,73 181,889 ,764 ,935
lengviau apsispresti del pirkimo.
25. Kai rekomenduojami produktai atitinka mano poreikius ir 60,37 184,534 ,678 ,936

interesus, jauciu didesni pasitenkinima apsipirkimu.
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26. Suasmenintos rekomendacijos skatina mane grizti i ta 60,85 180,416 ,769 ,935
pacia elektronine parduotuve ateityje.
27. Kuo labiau rekomendacijos yra pritaikytos man (pvz., 60,99 181,460 717 ,936
pagal buvimo vieta ar ankstesnius pirkimus), tuo labiau
pasitikiu platforma ir jos pasiulymais.
28. Naudodamasis (-a) e. parduotuve jauciu, kad ju turinys 60,89 186,449 ,588 ,938
(pvz., reklamos, rodomos prekes) yra pritaikytas mano
poreikiams ir interesams.
29. Mano teigiamas pirmas ispudis apie e. parduotuve labai 60,74 185,261 ,616 ,937
priklauso nuo to, ar ji pateikia man aktualu turini ir
rekomendacijas jau pacioje pradzioje.
30. Kai svetaine pritaiko savo turini pagal mano ankstesnius 60,88 181,284 ,763 ,935
veiksmus (pvz., perziuretus produktus, paieskos istorija),
jauciu, kad ji mane geriau supranta.
31. Personalizuota svetaines sasaja (aiskus pasiulymai, man 60,68 181,268 , 728 935
tinkamos kategorijos, rekomenduojamos prekes) man
palengvina apsipirkima ir skatina sugrizti.
32. Kai svetaines turinys ir pasiulymai pritaikyti man 60,91 181,334 757 935
individualiai, dideja mano lojalumas siai e. parduotuvei.
33. Galimybe bendrauti su kitais e. parduotuves vartotojais 61,23 182,220 ,682 ,936
(bendruomenes nariais) skatina mane buti lojaliu (-ia) siai e.
parduotuvei.
34. Aktyviai bendrauju su kitais pirkejais apie produktus ar 61,63 185,433 ,530 939
apsipirkimo patirti e. parduotuvese (pvz., soc. tinklu grupese,
forumuose).
35. Elektronines parduotuves, kurios itraukia vartotojus i 61,28 182,982 ,642 ,937
bendruomenes ar socialines grupes, sukuria stipresni emocini
rysi su manimi.
36. Man patinka, kai e. parduotuve rekomenduoja produktus, 60,89 182,438 ,674 ,936
remdamasi mano draugu ar kitu vartotoju ivertinimais.
37. Kai matau, kad produkta rekomenduoja man pazistami ar 60,48 183,941 ,626 ,937
bendruomenes nariai, labiau pasitikiu pasiulymais ir e.
parduotuve.
IIT diagnostis blokas: personalizuotg patirt] moderuojantys veiksniai
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,859 10
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if Item Variance if  Item-Total Alpha if

Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
38. Jauciuosi saugiai pateikdamas (-a) savo asmenine 31,37 32,545 ,646 ,839
informacija e. parduotuvei, nes zinau, kad ji ja apsaugo nuo
neteisetos prieigos.
39. Teigiamai vertinu, kai e. parduotuve aiskiai informuoja, 30,42 36,726 411 ,858
kokius mano duomenis renka ir kaip juos mnaudos
personalizacijai.
40. Man svarbu, kad e. parduotuve personalizacijos praktika 30,02 39,561 237 ,868

butu skaidri ir etiska.
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41. Tikiu, kad e. parduotuve laikosi aukstu saugumo 30,82 33,236 ,642 ,839
standartu tvarkydamos mano mokejimus ir asmeninius
duomenis.
42. Galiu lengvai reguliuoti, kiek asmeniskai pritaikytu 31,18 33,932 ,628 ,840
pasiulymu ar turinio noriu gauti e. parduotuveje.
43. Elektronine parduotuve leidzia man kontroliuoti, kokie 31,11 34,367 ,649 ,839
mano asmens duomenys yra naudojami personalizuotoms
rekomendacijoms.
44. Tikiu, kad mano duomenu naudojimas personalizacijai 31,10 32,611 ,755 ,829
atitinka mano pasirinkimus ir suteikia man kontroles jausma.
45. E. parduotuves klientu aptarnavimo atstovai greitai 30,86 35,653 517 ,850
reaguoja ir efektyviai issprendzia platformoje kylancias
problemas man patogiausiu budu (pvz., el. pastu, pokalbiu
gyvai, telefonu).
46. Bendraudamas (-a) su klientu aptarnavimo personalu 31,13 34,993 ,632 ,841
jauciu, kad jie zino mano poreikius ir ankstesne patirti e.
parduotuveje.
47. Personalizuotas aptarnavimas stiprina mano pasitikejima 30,91 35,740 ,523 ,849
e. parduotuve ir skatina dazniau joje apsipirkti.
IV diagnostinis blokas: pasitikéjimas e. prekybos platforma
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,869 5
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's
if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
48. Tikiu, kad si e. parduotuve atsakingai tvarko ir 14,23 8,105 737 ,831
nepiktnaudziauja mano asmeniniais duomenimis.
49. Jauciuosi saugus atlikdamas mokejimus ir pirkimus sioje 14,11 8,192 , 766 ,822
e. parduotuveje.
50. E. parduotuve veikia patikimai, uztikrina duomenu 14,28 8,244 ,759 ,824
apsauga ir privatuma, kai naudoja mano informacija
personalizacijai.
51. Informacija apie produktus, kainas ir paslaugas 13,85 9,671 ,602 ,863
platformoje yra tiksli ir patikima.
52. E. parduotuve suteikia aiskia ir sazininga informacija apie 13,84 9,261 ,609 ,861
grazinimo, pristatymo ir mokejimo salygas, taip pat apie tai,
kaip naudoja mano duomenis personalizacijai.
V diagnostinis blokas: pasitenkinimas e. prekybos platforma
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,848 6
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected ~ Cronbach's
if Item Variance if  Item-Total Alpha if
Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
53. Naudojimasis sia e. parduotuve atitinka mano lukescius. 18,46 10,079 ,629 ,823
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54. E. parduotuve veikia sklandziai, be trikdziu ar daznu 18,43 9,722 ,640 ,821
techniniu klaidu.
55. Esu patenkintas (-a) sios e. parduotuves dizainu, 18,41 9,806 ,702 ,810
naudojimosi patogumu ir man pritaikytu turiniu.
56. E. parduotuves siulomos papildomos paslaugos (pvz., 18,25 10,156 ,612 ,826
grazinimo garantijos, pristatymo pasirinkimai, sekimas) man
atrodo vertingos ir naudingos.
57. Sios e. parduotuves personalizuoti pasiulymai ir turinys 18,54 9,608 ,683 ,813
yra naudingi, nes palengvina man reikalingu prekiu ar
paslaugu paieska.
58. Personalizuoti pasiulymai palengvina mano apsipirkima 18,70 9,892 ,534 ,844
internetu.
VI diagnostinis blokas: vartotojy lojalumas elektroningje erdvéje
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,845 6
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected  Cronbach's

if [tem Variance if  Item-Total Alpha if

Deleted  Item Deleted Correlation Item Deleted
59. Daznai perku pakartotinai toje pacioje e. parduotuveje. 15,72 15,273 475 ,845
60. Kalbu teigiamai apie sia e. parduotuve kitiems zmonems 15,81 15,575 ,522 ,838
ir rekomenduoju ja savo draugams ar artimiesiems.
61. Jauciu stipru nora apsipirkti internetinese parduotuvese, 16,35 13,170 ,703 ,803
kurios man siulo personalizuota patirti (pvz., asmenines
rekomendacijas).
62. Ketinu ir ateityje naudotis e. parduotuve, kuri teikia man 16,14 13,403 , 742 ,797
suasmenintus pasiulymus.
63. Jauciu emocini rysi su internetine parduotuve ar paslaugu 16,64 12,530 ,699 ,804
platforma, kuri supranta mano poreikius ir elgesi.
64. Esu linkes (-usi) islikti lojalus (-i) siai e. parduotuvei net 16,54 13,223 ,627 ,820

tada, kai kitos e. parduotuves siulo nuolaidas ar akcijas.
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4 priedas. Klausimyno skaliy tinkamumo faktorinei analizei jvertinimas Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) ir Bartlett testai.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df
Sig.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance Cumulative %

1 23,175 36,210 36,210
2 4,419 6,905 43,116
3 3,329 5,201 48,317
4 2,558 3,997 52,313
5 2,033 3,176 55,489
6 1,745 2,727 58,217
7 1,536 2,400 60,617
8 1,454 2,272 62,889
9 1,284 2,006 64,895
10 1,194 1,866 66,761
11 1,121 1,751 68,511
12 1,035 1,618 70,129
13 978 1,528 71,657
14 ,936 1,462 73,119
15 ,904 1,412 74,531
16 ,817 1,277 75,808
17 ,786 1,229 77,036
18 ,748 1,169 78,206
19 ,715 1,117 79,323
20 ,656 1,025 80,348
21 ,630 ,984 81,332
22 ,599 ,935 82,267
23 ,594 927 83,195
24 ,556 ,868 84,063
25 ,550 ,859 84,922
26 ,538 ,840 85,762
27 497 ,776 86,538
28 AT ,746 87,283
29 ,454 ,710 87,993
30 ,445 ,695 88,688
31 422 ,659 89,347
32 410 ,641 89,988
33 ,382 ,598 90,586
34 ,349 ,546 91,132
35 ,332 ,519 91,650
36 319 498 92,148
37 315 492 92,640
38 ,300 469 93,109

23,175
4,419
3,329
2,558
2,033
1,745
1,536
1,454
1,284
1,194
1,121
1,035

% of Variance

36,210
6,905
5,201
3,997
3,176
2,727
2,400
2272
2,006
1,866
1,751
1,618

914
9150,532
2016
<,001

Extraction Sums of Squared Loadings

Total Cumulative %

36,210
43,116
48,317
52,313
55,489
58,217
60,617
62,889
64,895
66,761
68,511
70,129
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39 ,288 450 93,559

40 275 430 93,989
41 257 401 94,390
42 ,248 ,387 94,777
43 ,242 ,378 95,155
44 239 374 95,529
45 ,226 ,354 95,882
46 215 ,335 96,218
47 213 ,333 96,551
48 ,204 ,319 96,870
49 ,196 ,307 97,176
50 ,182 ,284 97,461
51 ,176 275 97,736
52 ,168 ,262 97,998
53 ,160 251 98,249
54 ,149 ,233 98,482
55 ,136 213 98,695
56 ,127 ,198 98,893
57 115 ,180 99,073
58 ,107 ,167 99,239
59 ,102 ,159 99,399
60 ,091 ,142 99,541
61 ,086 ,135 99,676
62 ,080 ,125 99,801
63 ,074 ,116 99,917
64 ,053 ,083 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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5 priedas. Vyry ir motery poziirio i personalizacija palyginimas (nepriklausomy imdiy t-

testas)

Group Statistics

65. Jusu lytis: N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
PTIPAI Vyras 32 3,3493 ,63071 ,11150
Moteris 150 3,4635 ,61570 ,05027
EMO Vyras 32 3,2813 ,85607 ,15133
Moteris 150 3,3033 ,86194 ,07038
KOG Vyras 32 3,8516 ,65642 ,11604
Moteris 150 3,9767 ,66324 ,05415
ELG Vyras 32 3,1979 1,01197 ,17889
Moteris 150 3,2356 ,86315 ,07048
KON Vyras 32 3,1458 ,85483 , 15111
Moteris 150 3,3844 ,85289 ,06964
TECH Vyras 32 3,1250 1,02915 ,18193
Moteris 150 3,3000 ,80523 ,06575
PFORMOS Vyras 32 3,0563 , 76620 ,13545
Moteris 150 3,2500 ,67677 ,05526
BENDR Vyras 32 3,0625 ,92623 ,16374
Moteris 150 3,3440 , 73644 ,06013
REKOM Vyras 32 3,1812 ,99723 ,17629
Moteris 150 3,3573 ,84173 ,06873
SVET Vyras 32 3,0875 ,89000 ,15733
Moteris 150 3,2987 ,82827 ,06763
SOCT Vyras 32 2,8938 ,93254 ,16485
Moteris 150 3,0000 ,86203 ,07038
PMOD Vyras 32 3,3313 , 74593 ,13186
Moteris 150 3,4660 ,63042 ,05147
SKAIDR Vyras 32 3,4453 ,89743 ,15864
Moteris 150 3,7267 ,66702 ,05446
KONTR Vyras 32 3,1354 ,94227 ,16657
Moteris 150 3,2222 ,85108 ,06949
APTAR Vyras 32 3,3750 , 77483 ,13697
Moteris 150 3,3622 , 74879 ,06114
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval
Significance Mean Std.  Errorof the Difference
t df One-Sided p Two-Sided p Difference Difference Lower Upper
PTIPAI Equal variances assumed -,949 180 172 ,344 -,11426 ,12040 -,35184 ,12331
Equal variances not assumed -,934 44,503 ,178 ,355 -,11426 ,12230 -,36067 ,13215
EMO Equal variances assumed -,132 180 ,448 ,895 -,02208 ,16764 -,35288 ,30871
Equal variances not assumed -,132 45,417 ,448 ,895 -,02208 ,16690 -,35815 ,31398
KOG Equal variances assumed -,970 180 ,167 ,333 -,12510 ,12892 -,37949 ,12928
Equal variances not assumed -,977 45,524 ,167 ,334 -,12510 ,12805 -,38294 ,13273
ELG Equal variances assumed =217 180 414 ,828 -,03764 ,17341 -,37982 ,30454
Equal variances not assumed -,196 41,163 ,423 ,846 -,03764 ,19227 -,42590 ,35062
KON Equal variances assumed -1,436 180 ,076 ,153 -,23861 ,16614 -,56645 ,08922
Equal variances not assumed -1,434 45,141 ,079 ,158 -,23861 ,16639 -,57370 ,09648
TECH Equal variances assumed -1,060 180 ,145 ,291 -,17500 ,16513 -,50084 ,15084
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Equal variances not assumed -,905 39,486 ,186 ,371 -,17500 ,19344 -,56612 ,21612
PFORMOS Equal variances assumed -1,436 180 ,076 ,153 -,19375 ,13494 -,46002 ,07252
Equal variances not assumed -1,324 41,936 ,096 ,193 -,19375 ,14628 -,48898 ,10148
BENDR Equal variances assumed -1,871 180 ,031 ,063 -,28150 ,15041 -,57830 ,01530
Equal variances not assumed -1,614 39,775 ,057 114 -,28150 ,17443 -,63409 ,07109
REKOM  Equal variances assumed -1,039 180 ,150 ,300 -,17608 ,16950 -,51055 ,15839
Equal variances not assumed -,931 40,943 ,179 ,358 -,17608 ,18921 -,55822 ,20605
SVET Equal variances assumed -1,292 180 ,099 ,198 -21117 ,16342 -,53362 ,L11129
Equal variances not assumed -1,233 43,207 ,112 ,224 -21117 ,L17125 -,55648 ,13414
SOCT Equal variances assumed -,624 180 ,267 ,533 -,10625 ,17030 -,44229 22979
Equal variances not assumed -,593 43,035 278 ,556 -,10625 ,17925 -,46773 ,25523
PMOD Equal variances assumed -1,062 180 ,145 ,290 -,13475 ,12691 -,38518 ,L11568
Equal variances not assumed -,952 40,969 ,173 ,347 -,13475 ,14155 -,42063 ,L15113
SKAIDR  Equal variances assumed -2,029 180 ,022 ,044 -,28135 ,13865 -,55494 -,00777
Equal variances not assumed -1,677 38,626 ,051 ,102 -,28135 ,L16773 -,62073 ,05802
KONTR Equal variances assumed =514 180 ,304 ,608 -,08681 ,16892 -,42011 ,24650
Equal variances not assumed -,481 42,462 317 ,633 -,08681 ,18049 -,45092 27731
APTAR Equal variances assumed ,087 180 ,465 931 ,01278 ,14669 -,27668 ,30223
Equal variances not assumed ,085 44,218 ,466 ,932 ,01278 ,15000 -,28948 ,31503
Independent Samples Effect Sizes
95% Confidence Interval
Standardizer® Point Estimate Lower Upper
PTIPAI Cohen's d ,61831 -, 185 -,567 ,198
Hedges' correction ,62090 -, 184 -,564 ,197
Glass's delta ,61570 -,186 -,568 ,197
EMO Cohen's d ,86093 -,026 -,407 ,356
Hedges' correction ,86454 -,026 -,406 ,355
Glass's delta ,86194 -,026 -,407 ,356
KOG Cohen's d ,66207 -,189 -,571 ,193
Hedges' correction ,66485 -, 188 -,568 ,193
Glass's delta ,66324 -,189 -,571 ,194
ELG Cohen's d ,89056 -,042 -,424 ,339
Hedges' correction ,89429 -,042 -,422 ,338
Glass's delta ,86315 -,044 -,425 ,338
KON Cohen's d ,85322 -,280 -,662 ,103
Hedges' correction ,85680 =278 -,659 ,103
Glass's delta ,85289 -,280 -,662 ,104
TECH Cohen's d ,84802 -,206 -,588 ,176
Hedges' correction ,85157 -,206 -,586 ,175
Glass's delta ,80523 =217 -,599 ,165
PFORMOS Cohen's d ,69300 -,280 -,662 ,104
Hedges' correction ,69590 =278 -,659 ,103
Glass's delta ,67677 -,286 -,669 ,097
BENDR Cohen's d ,77246 -,364 -, 747 ,020
Hedges' correction ,77570 -,363 -, 744 ,019
Glass's delta , 73644 -,382 -,766 ,002
REKOM Cohen's d ,87049 -,202 -,584 ,180
Hedges' correction ,87414 -,201 -,582 ,179
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SVET

SOCT

PMOD

SKAIDR

KONTR

APTAR

Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction
Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction
Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction
Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction
Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction
Glass's delta
Cohen's d

Hedges' correction

Glass's delta

,84173
,83923
,84275
,82827
,87458
,87824
,86203
,65177
,65450
,63042
, 71204
, 71502
,66702
,86747
,87110
,85108
, 75334
, 75649
, 74879

-209
-252
-251
-255
-,121
-,121
-,123
-207
-206
-214
-395
-393
-422
-,100
-,100
-,102

017

017

017

-,591
-,634
-,631
-,637
-,503
-,501
-,505
-,589
-,586
-,596
-, 778
-, 775
-,806
-,482
-,480
-,484
-,365
-,363
-,365

,174
,131
,131
,128
261
259
259
,176
175
,169

-011

-011

-,036
282
281
280
,399
397
,399

a. The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen's d uses the pooled standard deviation.

Hedges' correction uses the pooled standard deviation, plus a correction factor.

Glass's delta uses the sample standard deviation of the control (i.e., the second) group.
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6 priedas. Skirtingo amziaus respondenty poziiirio j personalizacija palyginimas
(vienfaktoriné dispersiné analizé, ANOVA)

PTIPAI

PFORMO

S

PMOD

EMO

KOG

ELG

KON

TECH

BENDR

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.
46-64 m.

65 m. ir vyresni
Total

18-29 m.

30-45 m.

N
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91
70

4

188
23
91

Mean
3,5396
3,4473
3,3866
2,8971
3,4243
3,5478
3,1962
3,1407
2,4875
3,2035
3,4739
3,3846
3,5157
2,8250
3,4324
3,5000
3,2637
3,2321
2,9375
3,2739
4,1413
3,9670
3,9000
3,5625
3,9548
3,4058
3,2894
3,0667
2,3333
3,2004
3,3043
3,3553
3,3000
2,5833
3,3121
3,1594
3,2491
3,3143
2,8333
3,2535
3,7391
3,3231

Descriptives
Std.

Deviation  Std. Error
,65495 ,13657
,64942 ,06808
,01111 ,07304
,81703 ,40851
,64057 ,04672
,63164 ,13171
, 73603 07716
,64338 ,07690

1,14045 ,57022
, 71296 ,05200
,59789 ,12467
,69553 ,07291
,58151 ,06950
,90692 ,45346
,65166 ,04753
,95048 ,19819
,89316 ,09363
,86636 ,10355

1,04831 ,52416
,89118 ,06500
,65203 ,13596
,68537 ,07185
,60103 ,07184
, 71807 ,35904
,65301 ,04763
, 78468 ,16362
,93783 ,09831
,85804 ,10256

1,41421 ,70711
91176 ,06650
,86988 ,18138
91733 ,09616
,85154 ,10178

1,25831 ,62915
,89404 ,06520
,94746 ,19756
,90075 ,09442
, 76956 ,09198

1,23228 ,61614
,86327 ,06296
,66997 ,13970
,83892 ,08794

95% Confidence Interval

for Mean
Lower Upper
Bound Bound

3,2564 3,8229
3,3121 3,5826
3,2408 3,5323
1,5970 4,1971
3,3321 3,5164
3,2747 3,8210
3,0429 3,3494
2,9873 3,2941

,6728 4,3022
3,1009 3,3060
3,2154 3,7325
3,2398 3,5295
3,3771 3,6544
1,3819 4,2681
3,3387 3,5262
3,0890 39110
3,0777 3,4497
3,0256 3,4387
1,2694 4,6056
3,1457 3,4022
3,8593 4,4233
3,8243 4,1098
3,7567 4,0433
2,4199 4,7051
3,8608 4,0487
3,0665 3,7451
3,0941 3,4847
2,8621 3,2713

,0830 4,5837
3,0692 3,3315
2,9282 3,6805
3,1643 3,5464
3,0970 3,5030

5811 4,5856
3,1834 3,4407
2,7497 3,5691
3,0615 3,4367
3,1308 3,4978

,8725 4,7942
3,1293 3,3778
3,4494 4,0288
3,1484 3,4978

Minimum
2,00
1,59
1,71
2,00
1,59
1,75
1,00
1,30
1,25
1,00
2,40
1,40
2,20
1,90
1,40
1,75
1,00
1,00
1,50
1,00
2,25
1,75
1,75
2,50
1,75
2,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
2,20
1,00

Maximu
m
4,65
4,71
4,35
3,82
4,71
4,90
4,90
4,30
3,60
4,90
5,00
5,00
5,00
3,70
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,33
4,00
5,00
4,33
5,00
4,33
4,00
5,00
4,67
5,00
5,00
3,67
5,00
4,60
5,00
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46-64 m. 70  3,1114 ,67984 ,08126 2,9493 3,2735 1,00 4,40
65 m. ir vyresni 42,9500 ,83865 ,41932 1,6155 4,2845 1,80 3,80
Total 188  3,2872 ,78301 05711 3,1746 3,3999 1,00 5,00
REKOM  18-29 m. 23 3,06435 , 72853 ,15191 3,3284 3,9585 2,00 5,00
30-45 m. 91  3,2857 ,93245 ,09775 3,0915 3,4799 1,00 5,00
46-64 m. 70 3,2800 ,84126 ,10055 3,0794 3,4806 1,00 4,60
65 m. ir vyresni 42,5000 1,29099 ,64550 ,4457 4,5543 1,00 4,00
Total 188  3,3106 ,89281 ,06511 3,1822 3,4391 1,00 5,00
SVET 18-29 m. 23 3,5304 ,86046 ,17942 3,1583 3,9025 1,20 5,00
30-45 m. 91  3,2000 ,89443 ,09376 3,0137 3,3863 1,00 5,00
46-64 m. 70 32714 , 72234 ,08634 3,0992 3,4437 1,40 4,40
65 m. ir vyresni 4 2,3500 1,57797 , 78899 -,1609 4,8609 1,00 4,00
Total 188  3,2489 ,85615 ,06244 3,1258 3,3721 1,00 5,00
SOCT 18-29 m. 23 3,2783 ,94530 ,19711 2,8695 3,6870 1,00 5,00
30-45 m. 91  2,9758 ,89385 ,09370 2,7897 3,1620 1,00 5,00
46-64 m. 70 2,9000 , 79546 ,09508 2,7103 3,0897 1,00 4,60
65 m. ir vyresni 42,1500 1,22610 ,61305 ,1990 4,1010 1,00 3,40
Total 188  2,9670 ,88043 ,06421 2,8403 3,0937 1,00 5,00
SKAIDR 18-29 m. 23 3,8696 ,53231 ,11099 3,6394 4,0998 3,00 5,00
30-45 m. 91 3,6264 , 76228 ,07991 3,4676 3,7851 1,00 5,00
46-64 m. 70 3,6964 ,64253 ,07680 3,5432 3,8496 2,25 5,00
65 m. ir vyresni 4 28125 1,24791 ,62396 ,8268 4,7982 1,00 3,75
Total 188  3,6649 , 71561 ,05219 3,5619 3,7679 1,00 5,00
KONTR  18-29 m. 23 3,1739 ,85794 ,17889 2,8029 3,5449 1,00 5,00
30-45 m. 91  3,1795 ,87108 ,09131 2,9981 3,3609 1,33 5,00
46-64 m. 70 3,2667 ,82357 ,09843 3,0703 3,4630 1,00 5,00
65 m. ir vyresni 4 2,5000 1,37437 ,68718 ,3131 4,6869 1,00 3,67
Total 188  3,1968 ,86301 ,06294 3,0726 3,3210 1,00 5,00
APTAR  18-29 m. 23 3,2464 ,81784 ,17053 2,8927 3,6000 1,33 5,00
30-45 m. 91 3,2674 ,78602 ,08240 3,1037 3,4311 1,00 5,00
46-64 m. 70 3,5238 ,63846 ,07631 3,3716 3,6760 2,00 5,00
65 m. ir vyresni 4  3,1667 1,03638 51819 1,5176 48158 1,67 4,00
Total 188  3,3582 , 74852 ,05459 3,2505 3,4659 1,00 5,00
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square
PTIPAI Between Groups 1,566 3 ,522 1,278 ,283
Within Groups 75,166 184 ,409
Total 76,732 187
PFORMOS  Between Groups 5,058 3 1,686 3,447 ,018
Within Groups 89,997 184 ,489
Total 95,055 187
PMOD Between Groups 2,209 3 , 736 1,755 ,157
Within Groups 77,203 184 ,420
Total 79,412 187
EMO Between Groups 1,760 3 ,587 ,736 ,532
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KOG

ELG

KON

TECH

BENDR

REKOM

SVET

SOCT

SKAIDR

KONTR

APTAR

Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

Between Groups
Within Groups

Total

146,757
148,517

1,639
78,101

79,741

5,950
149,503

155,453

2,306
147,164

149,470

1,170
138,189

139,359

7,432
107,217

114,649

5,299
143,760

149,059

5,308
131,762

137,070

5,220
139,736

144,956

4,074
91,689

95,763

2,323
136,951

139,274

3,104
101,669

104,773

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

184

187

,798

546
424

1,983
,813

, 769
,800

,390
, 751

2,477
,583

1,766
,781

1,769
, 716

1,740
, 759

1,358
,498

774
744

1,035
,553

1,287

2,441

961

519

4,252

2,261

2,471

2,291

2,725

1,040

1,873

,280

,066

412

,669

,006

,083

,063

,080

,046

,376

,136
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7 priedas. Respondenty pagal iSsilavinima poZitrio j personalizacija palyginimas
(vienfaktoriné dispersiné analizé, ANOVA)

Descriptives
N Mean Std. Deviation Std. Error
PTIPAI Vidurinis 15 3,3804 , 79571 ,20545
Profesinis 17 3,3841 ,67906 ,16470
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,5425 ,49062 ,09442
Aukstasis universitetinis 118 3,4387 ,60717 ,05589
Nenoriu nurodyti 11 3,1016 ,97445 ,29381
Total 188 3,4243 ,64057 ,04672
PFORMOS Vidurinis 15 3,2500 ,87444 ,22578
Profesinis 17 3,3382 ,74110 ,17974
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,2296 ,48323 ,09300
Aukstasis universitetinis 118 3,2013 ,68794 ,06333
Nenoriu nurodyti 11 2,8909 1,12624 , 33957
Total 188 3,2035 , 71296 ,05200
PMOD Vidurinis 15 3,2400 ,56795 ,14665
Profesinis 17 3,6118 ,59883 , 14524
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,4815 ,59745 ,11498
Aukstasis universitetinis 118 3,4288 ,64756 ,05961
Nenoriu nurodyti 11 3,3364 97701 ,29458
Total 188 3,4324 ,65166 ,04753
EMO Vidurinis 15 3,2500 1,16496 ,30079
Profesinis 17 3,2500 ,79057 ,L19174
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,3519 ,64770 , 12465
Aukstasis universitetinis 118 3,3008 ,87313 ,08038
Nenoriu nurodyti 11 2,8636 1,31512 , 39652
Total 188 3,2739 ,89118 ,06500
KOG Vidurinis 15 4,1167 ,56590 ,14611
Profesinis 17 3,7206 ,86549 ,20991
Aukstasis neuniversitetinis 27 4,0926 ,56393 ,L10853
Aukstasis universitetinis 118 39195 ,65117 ,05994
Nenoriu nurodyti 11 4,1364 ,55186 ,L16639
Total 188 3,9548 ,65301 ,04763
ELG Vidurinis 15 3,2444 1,07250 ,27692
Profesinis 17 3,1765 ,80033 ,19411
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,3086 ,68517 ,L13186
Aukstasis universitetinis 118 3,2175 91974 ,08467
Nenoriu nurodyti 11 2,7273 1,22763 , 37014
Total 188 3,2004 91176 ,06650
KON Vidurinis 15 3,1333 ,89797 ,23185
Profesinis 17 3,3922 , 75678 ,18355
Aukstasis neuniversitetinis 27 3,6296 ,62929 12111
Aukstasis universitetinis 118 3,3136 ,88062 ,08107
Nenoriu nurodyti 11 2,6364 1,40202 ,42272
Total 188 3,3121 ,89404 ,06520
TECH Vidurinis 15 2,9556 1,28401 ,33153
Profesinis 17 3,3137 71171 ,17262
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BENDR

REKOM

SVET

SOCT

SKAIDR

KONTR

APTAR

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Nenoriu nurodyti

Total

27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188
15
17
27
118
11
188

3,2099
3,3277
2,8788
3,2535
3,4400
3,2588
3,2815
3,3017
2,9818
3,2872
3,4133
3,5059
3,4074
3,2847
2,9091
3,3106
3,2533
3,3765
3,2667
3,2508
2,9818
3,2489
2,8933
3,2118
2,9630
2,9678
2,6909
2,9670
3,6167
3,6471
3,7037
3,6864
3,4318
3,6649
3,1111
3,6667
3,2593
3,1384
3,0606
3,1968
2,8667
3,5098
3,4074
3,3757
3,4848
3,3582

,80143
,81064
1,04640
,86327
,86586
90212
,49071
,80585
,86466
,78301
1,02947
,80037
,66906
,87800
1,38669
,89281
1,03224
, 75790
,62512
,86259
1,21146
,85615
94375
,84697
,65642
,88674
1,25973
,88043
,85496
,63158
,62032
, 70422
1,01914
, 71561
,32530
,62361
, 77533
90512
1,24560
,86301
92410
, 72761
,70002
, 71684
,84805
, 74852

,15424
,07463
,31550
,06296
,22356
,21880
,09444
,07418
,26070
,05711
26581
,19412
,12876
,08083
41810
,06511
,26652
,18382
,12030
,07941
,36527
,06244
24368
,20542
,12633
,08163
,37982
,06421
22075
,15318
,11938
,06483
,30728
,05219
,08399
15125
,14921
,08332
,37556
,06294
,23860
,17647
,13472
,06599
,25570
,05459
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ANOVA

Sum of Squares

Mean Square

PTIPAI

PFORMOS

PMOD

EMO

KOG

ELG

KON

TECH

BENDR

REKOM

SVET

SOCT

SKAIDR

KONTR

APTAR

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

1,603
75,128
76,732

1,435
93,620
95,055

1,270
78,142
79,412

2,120

146,398
148,517

2,348
77,393
79,741

2,852

152,601
155,453
8,334
141,137
149,470
3,638
135,720
139,359
1,415
113,234
114,649
2,912
146,147
149,059
1,071
135,999
137,070
1,939
143,017
144,956
733
95,030
95,763
4,575
134,699
139,274
4,293
100,480
104,773

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

183
187

401
All

359
512

318
427

,530
,800

,587
,423

,713
,834

2,083
171

910
,742

,354
,619

,7128
,799

,268
,743

485
,782

,183
,519

1,144
,736

1,073
,549

976

,701

744

,662

1,388

,855

2,701

1,226

572

912

,360

,620

,353

1,554

1,955

422

,592

,563

,619

240

,492

,032

,301

,683

,458

,837

,649

,842

,189

,103
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8 priedas. Respondenty pagal pajamas poziirio i personalizacijg palyginimas (vienfaktoriné

dispersiné analizé, ANOVA)

Descriptives
N Mean Std. Deviation Std. Error
PTIPAI Iki 800 Eur 17 3,3702 , 74979 ,18185
801-1200 Eur 47 3,4280 ,67312 ,09818
1200-1800 Eur 69 3,4604 ,52137 ,06277
1801 Eur ir daugiau 55 3,3925 , 72284 ,09747
Total 188 3,4243 ,64057 ,04672
PFORMOS  Tki 800 Eur 17 3,2941 ,83794 ,20323
801-1200 Eur 47 3,2617 ,69893 ,10195
1200-1800 Eur 69 3,2609 ,61643 ,07421
1801 Eur ir daugiau 55 3,0536 , 79056 ,10660
Total 188 3,2035 , 71296 ,05200
PMOD Iki 800 Eur 17 3,3000 ,66708 ,16179
801-1200 Eur 47 3,5809 ,59404 ,08665
1200-1800 Eur 69 3,4130 ,54447 ,06555
1801 Eur ir daugiau 55 3,3709 ,79737 ,10752
Total 188 3,4324 ,65166 ,04753
EMO Iki 800 Eur 17 3,3824 ,96872 ,23495
801-1200 Eur 47 3,2606 91627 ,13365
1200-1800 Eur 69 3,2790 , 76160 ,09169
1801 Eur ir daugiau 55 3,2455 1,01093 ,13631
Total 188 3,2739 ,89118 ,06500
KOG TIki 800 Eur 17 4,0588 ,42875 ,10399
801-1200 Eur 47 4,0372 ,68955 ,10058
1200-1800 Eur 69 3,9710 ,60564 ,07291
1801 Eur ir daugiau 55 3,8318 , 72816 ,09819
Total 188 3,9548 ,65301 ,04763
ELG Iki 800 Eur 17 3,1961 1,01420 ,24598
801-1200 Eur 47 3,2482 ,89407 ,13041
1200-1800 Eur 69 3,1932 , 78675 ,09471
1801 Eur ir daugiau 55 3,1697 1,05384 ,14210
Total 188 3,2004 91176 ,06650
KON TIki 800 Eur 17 2,8627 1,02102 ,24763
801-1200 Eur 47 3,2128 ,80585 ,11755
1200-1800 Eur 69 3,3720 ,77657 ,09349
1801 Eur ir daugiau 55 3,4606 1,02337 ,13799
Total 188 3,3121 ,89404 ,06520
TECH Iki 800 Eur 17 3,1176 1,00651 ,24412
801-1200 Eur 47 3,2340 ,85102 ,12413
1200-1800 Eur 69 3,3768 ,74735 ,08997
1801 Eur ir daugiau 55 3,1576 ,96194 ,12971
Total 188 3,2535 ,86327 ,06296
BENDR Iki 800 Eur 17 3,3059 ,77174 ,18718
801-1200 Eur 47 3,2936 ,75740 ,11048
1200-1800 Eur 69 3,3304 , 70279 ,08461
1801 Eur ir daugiau 55 3,2218 91057 ,12278
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Total 188 3,2872 ,78301 ,05711
REKOM Iki 800 Eur 17 3,4706 ,94589 ,22941
801-1200 Eur 47 3,4085 ,84643 ,12346
1200-1800 Eur 69 3,3362 , 74872 ,09014
1801 Eur ir daugiau 55 3,1455 1,06490 ,14359
Total 188 3,3106 ,89281 ,06511
SVET Iki 800 Eur 17 3,2824 ,91940 ,22299
801-1200 Eur 47 3,3617 , 78312 ,11423
1200-1800 Eur 69 3,3217 , 70562 ,08495
1801 Eur ir daugiau 55 3,0509 1,03939 ,14015
Total 188 3,2489 ,85615 ,06244
SOCT Iki 800 Eur 17 3,1176 ,96969 23518
801-1200 Eur 47 2,9830 ,82865 ,12087
1200-1800 Eur 69 3,0551 ,79771 ,09603
1801 Eur ir daugiau 55 2,7964 ,98619 ,13298
Total 188 2,9670 ,88043 ,06421
SKAIDR Iki 800 Eur 17 3,5588 , 75792 ,18382
801-1200 Eur 47 3,8777 ,66527 ,09704
1200-1800 Eur 69 3,6449 ,54974 ,06618
1801 Eur ir daugiau 55 3,5409 ,88684 ,11958
Total 188 3,6649 , 71561 ,05219
KONTR Iki 800 Eur 17 3,1373 ,74590 ,18091
801-1200 Eur 47 3,3333 ,84270 ,12292
1200-1800 Eur 69 3,1449 , 75077 ,09038
1801 Eur ir daugiau 55 3,1636 1,03811 ,13998
Total 188 3,1968 ,86301 ,06294
APTAR TIki 800 Eur 17 3,1176 , 78121 ,18947
801-1200 Eur 47 3,4326 , 70511 ,10285
1200-1800 Eur 69 3,3720 ,68727 ,08274
1801 Eur ir daugiau 55 3,3515 ,84721 ,11424
Total 188 3,3582 , 74852 ,05459
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
PTIPAI Between Groups ,196 3 ,065 ,157 925
Within Groups 76,536 184 416
Total 76,732 187
PFORMOS  Between Groups 1,761 3 ,587 1,158 ,327
Within Groups 93,294 184 ,507
Total 95,055 187
PMOD Between Groups 1,568 3 ,523 1,235 ,298
Within Groups 77,844 184 ,423
Total 79,412 187
EMO Between Groups 255 3 ,085 ,105 957
Within Groups 148,263 184 ,806
Total 148,517 187
KOG Between Groups 1,353 3 ,451 1,059 ,368
Within Groups 78,387 184 ,426
Total 79,741 187
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ELG

KON

TECH

BENDR

REKOM

SVET

SOCT

SKAIDR

KONTR

APTAR

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

,163
155,290
155,453

5,357
144,114
149,470

1,887
137,472
139,359

372
114,277
114,649

2,431
146,628
149,059

3,139
133,931
137,070

2,534
142,421
144,956

3,192

92,571
95,763

1,183
138,091
139,274

1,260
103,513
104,773

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

184
187

,054
844

1,786
,783

,629
747

,124
,621

,810
, 797

1,046
, 728

,845
174

1,064
,503

,394
, 750

,420
,563

,064

2,280

,842

,200

1,017

1,438

1,091

2,115

,525

, 746

979

,081

473

,897

,386

,233

,354

,100

,665

,526
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9 priedas. Vidurkiai

EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDR KONTR APTAR * 66. Jusu amzius:

Mean

66. Jusu amzius: EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDR KONTR APTAR
18-29 m. 3,5000 4,1413 3,4058 3,3043 3,1594 3,7391 3,6435 3,5304 3,2783 3,8696 3,1739 3,2464
30-45 m. 3,2637 3,9670 3,2894 3,3553 3,2491 3,3231 3,2857 13,2000 29758 3,6264 3,1795 3,2674
46-64 m. 3,2321 3,9000 3,0667 3,3000 3,3143 3,1114 3,2800 3,2714 2,9000 3,6964 3,2667 3,5238
65 m. ir vyresni 2,9375 3,5625 2,3333 2,5833 2,8333  2,9500 2,5000 2,3500 2,1500 2,8125 2,5000 3,1667
Total 3,2739 3,9548 3,2004 3,3121 3,2535 3,2872 3,3106 13,2489 29670 3,6649 3,1968 3,3582

EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDR KONTR APTAR * 67. Jusu issilavinimas:

Mean

67. Jusu

issilavinimas: EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDRKONTR APTAR
Vidurinis 3,2500 4,1167 3,2444 3,1333 29556 3,4400 3,4133 32533 2,8933 3,6167 3,1111 2,8667
Profesinis 3,2500 3,7206 3,1765 3,3922 33137 3,2588 3,5059 3,3765 3,2118 3,6471 3,6667 3,5098
Aukstasis 3,3519 4,0926 3,3086 3,6296 3,2099 3,2815 3,4074 3,2667 29630 3,7037 3,2593 3,4074
neuniversitetinis

Aukstasis 3,3008 3,9195 3,2175 3,3136 3,3277 3,3017 3,2847 13,2508 29678 3,6864 3,1384 3,3757

universitetinis
Nenoriu nurodyti2,8636 4,1364 2,7273 2,6364 2,8788 29818 29091 29818 2,6909 3,4318 3,0606 3,4848
Total 3,2739 3,9548 3,2004 3,3121 3,2535 3,2872 3,3106 3,2489 29670 3,6649 3,1968 3,3582

EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDR KONTR APTAR * 68. Kokios yra Jusu
asmenines pajamos per menesi po mokesciu?

Mean

68. Kokios yra

Jusu asmenines

pajamos per

menesi po

mokesciu? EMO KOG ELG KON TECH BENDRREKOM SVET SOCT SKAIDR KONTRAPTAR
Iki 800 Eur  3,38244,0588 3,1961 2,8627 3,1176 3,3059 3,4706 3,2824 3,1176 3,5588  3,1373 3,1176
801-1200 Eur 3,26064,0372 3,2482 3,2128 3,2340 3,2936 3,4085 3,3617 2,9830 3,8777 3,3333 3,4326
1200-1800 Eur 3,27903,9710 3,1932 3,3720 3,3768 3,3304 3,3362 3,3217 3,0551 3,6449 3,1449 3,3720
1801 Eur 1ir3,24553,8318 3,1697 3,4606 3,1576 3,2218 3,1455 3,0509 2,7964 3,5409 3,1636 3,3515
daugiau

Total 3,27393,9548 3,2004 3,3121 3,2535 3,2872 3,3106  3,2489 2,9670 3,6649  3,1968 3,3582

EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT SKAIDR KONTR APTAR * 65. Jusu lytis:

Mean
65. Jusulytis: EMO KOG ELG KON TECH BENDRREKOM SVET SOCT SKAIDR KONTRAPTAR
Vyras 32813 3,8516 3,1979 3,1458 3,1250 3,0625 3,1813  3,0875 2,8938 3,4453  3,1354 3,3750

Moteris 3,3033 3,9767 3,2356 3,3844 3,3000 3,3440 3,3573  3,2987 3,0000 3,7267  3,2222 3,3622
Nenoriu 2,2500 4,0000 2,0667 2,1333 2,6000 3,0000 2,5600 2,6800 2,2800 3,1500 2,7333 3,0000
nurodyti

Total 3,2714 3,9559 3,1979 3,3102 3,2513 3,2866 3,3059  3,2460 2,9626 3,6631 3,1943 3,3547
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10 priedas. Personalizacijos ir vartotojuy lojalumo konceptualaus modelio skaliy tarpusavio
koreliacijos (Pearson’o koreliaciné analiz¢)

Correlations
PTIPAI PFORMOS PMOD EPASITIK EPASITEN LOJAL
PTIPAI Pearson Correlation 1 776" ,581" 444" ,539" ,689™"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
PFORMOS Pearson Correlation ,776"" 1 6377 ,490" ,624" JI51°
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
PMOD Pearson Correlation  ,581"" 637" 1 752" ,653" 6917
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
EPASITIK Pearson Correlation 444" ,490™ 7527 1 , 702 ,586™"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
EPASITEN Pearson Correlation  ,539"" ,624™ ,653" , 702 1 ,663"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001
LOJAL Pearson Correlation ,689" J7517 ,691™ ,586™" ,663" 1
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
Correlations
EMO KOG ELG KON TECH BENDR REKOM SVET SOCT
EMO Pearson Correlation 1 3217 ,800™" 478" 471" 304™ 744" 715 426™
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <001 <,001 <001 <,001
KOG Pearson Correlation 3217 1 3817 364™* 279" 307" 339" 340" 217"
Sig. (2-tailed) <,001 <001 <,001 <,001 <001 <,001 <,001 ,003
ELG Pearson Correlation ,800™" 381" 1 6117 610 393" 812" 765" ,532™"
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001 <,001 <001 <,001 <001 <,001
KON Pearson Correlation 478" 364 6117 1 A456™ 269" 577 525T 420"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <,001 <001 <,001 <001 <,001
TECH  Pearson Correlation AT717 279 6107 456" 1 3767 ,640™ 623" 451"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
BENDR Pearson Correlation ,3047 307 393" 269" 376" 1 A377 448" 633
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <,001 <,001 <,001 <001 <,001
REKOM Pearson Correlation 7447 339™ 812™ 577640 437 1 ,868™" 601"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
SVET Pearson Correlation J7157% 340" 765" 525" 623" 448" 868" 1 ,569"
Sig. (2-tailed) <001 <,001 <001 <,001 <,001 <001 <,001 <,001
SOCT  Pearson Correlation 4267 217 5327 4207 45177 6337 L6017 569" 1
Sig. (2-tailed) <,001 ,003 <001 <,001 <,001 <001 <,001 <,001

**%*_ Correlation at 0.001(2-tailed)

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

BENDR REKOM SVET SOCT PTIPAI
BENDR  Pearson Correlation 1 4377 ,448" ,633™" 428™
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
REKOM  Pearson Correlation A37 1 ,868™ ,6017" 823*™
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
SVET Pearson Correlation 448" ,868™ 1 ,569™" 785
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
SOCT Pearson Correlation ,633" ,601™ ,569" 1 ,536™
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
PTIPAI  Pearson Correlation 428" ,823" 785" ,536™ 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
**%_Correlation at 0.001(2-tailed)
Correlations
BENDR REKOM SVET SOCT EPASITIK
BENDR Pearson Correlation 1 437 448" ,633™ ,269™"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
REKOM Pearson Correlation 437" 1 ,868" ,601™ ,507
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
Pearson Correlation ,448" ,868™ 1 ,569™ ,538™
SVET Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
Pearson Correlation ,633" ,601™ ,569" 1 3117
SOCT Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
Pearson Correlation 269" ,507° ,538"" 3117 1
EPASITIK  Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
Correlations
BENDR REKOM SVET SOCT EPASITEN
BENDR Pearson Correlation 1 437" ,448™ ,633" 4417
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
REKOM Pearson Correlation A37 1 ,868™" ,601 ,5917
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
SVET Pearson Correlation 448" ,868™ 1 ,569"" ,621°
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
SOCT Pearson Correlation ,633" ,601™ ,569" 1 425
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
EPASITEN  Pearson Correlation 4417 ,591 6217 425 1
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001

**%_Correlation at 0.001(2-tailed)
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11 priedas. Daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai

Personalizacijos formy vertinimo prognozé pagal personalizacijos tipus (daugialypé tiesiné
regresija)

Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 TECH, KOG, . Enter
EMO, KON, ELG
a. Dependent Variable: PFORMOS
b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 ,797° ,636 ,626 ,43625
a. Predictors: (Constant), TECH, KOG, EMO, KON, ELG

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 60,418 5 12,084 63,492 <,001°
Residual 34,638 182 ,190
Total 95,055 187

a. Dependent Variable: PFORMOS
b. Predictors: (Constant), TECH, KOG, EMO, KON, ELG

Coefficients®
Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) ,632 214 2,951 ,004
EMO ,138 ,060 ,173 2,311 ,022 ,358
KOG ,058 ,054 ,053 1,081 ,281 ,825
ELG ,304 ,070 ,388 4,347 <,001 251
KON ,068 ,046 ,085 1,474 ,142 ,597
TECH 213 ,047 ,258 4,517 <,001 ,615
Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
EMO 2,789
KOG 1,212
ELG 3,983
KON 1,675
TECH 1,626

Personalizacijos patirt] moderuojanciy veiksniy vertinimo prognozé pagal personalizacijos tipus
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Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 TECH, KOG, . Enter
EMO, KON, ELG"

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

Variables Entered/Removed?
Std. Error of the

Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 ,6142 377 ,360 ,52148
a. Dependent Variable: PMOD
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,919 5 5,984 22,004 <,001°
Residual 49,493 182 272
Total 79,412 187
a. Dependent Variable: PMOD
b. Predictors: (Constant), TECH, KOG, EMO, KON, ELG
Coefficients®
Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) 1,759 ,256 6,875 <,001
EMO ,157 ,071 215 2,199 ,029 ,358
KOG -,012 ,064 -,012 -,188 ,851 ,825
ELG ,163 ,083 ,228 1,954 ,052 251
KON ,018 ,055 ,024 ,319 ,750 ,597
TECH ,192 ,056 ,255 3,416 <,001 ,015
Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
EMO 2,789
KOG 1,212
ELG 3,983
KON 1,675
TECH 1,626

E. pasitenkinimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos formas

Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered

Variables

Removed Method

1 SOCT, SVET,
BENDR, REKOM"

. Enter
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a. Dependent Variable: EPASITIK
b. All requested variables entered.

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,268 4 7,317 19,370 <,001°
Residual 69,130 183 ,378
Total 98,398 187

a. Dependent Variable: EPASITIK
b. Predictors: (Constant), SOCT, SVET, BENDR, REKOM

Coefficients®
Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) 1,939 218 8,900 <,001
BENDR ,042 ,075 ,046 ,563 ,574 ,587
REKOM ,143 ,105 ,175 1,358 ,176 ,230
SVET ,331 ,107 ,391 3,096 ,002 ,241
SOCT -,037 ,075 -,045 -,501 ,617 ,468

Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
BENDR 1,704
REKOM 4,346
SVET 4,154
SOCT 2,136

E. pasitikéjimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos formas

Variables Entered/Removed®
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 SOCT, SVET, . Enter
BENDR, REKOMP
a. Dependent Variable: EPASITIK
b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 ,545% ,297 ,282 ,61462
a. Predictors: (Constant), SOCT, SVET, BENDR, REKOM
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 29,268 4 7,317 19,370 <,001°
Residual 69,130 183 ,378
Total 98,398 187
a. Dependent Variable: EPASITIK
b. Predictors: (Constant), SOCT, SVET, BENDR, REKOM
Coefficients®
Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) 1,939 ,218 8,900 <,001
BENDR ,042 ,075 ,046 ,563 ,574 ,587
REKOM ,143 ,105 ,175 1,358 ,176 ,230
SVET ,331 ,107 ,391 3,096 ,002 ,241
SOCT -,037 ,075 -,045 -,501 ,617 ,468

Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
BENDR 1,704
REKOM 4,346
SVET 4,154
SOCT 2,136

E. pasitenkinimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos patirtj moderuojancius veiksnius

Variables Entered/Removed?

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 APTAR, SKAIDR, . Enter
KONTR?

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

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,695? ,483 474 ,44903
a. Predictors: (Constant), APTAR, SKAIDR, KONTR

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34,600 3 11,533 57,200 <,001°
Residual 37,100 184 ,202
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Total 71,700 187
a. Dependent Variable: EPASITEN
b. Predictors: (Constant), APTAR, SKAIDR, KONTR

Coefficients®

Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) 1,293 ,186 6,939 <,001
SKAIDR 412 ,059 476 6,969 <,001 ,602
KONTR -,041 ,053 -,057 =772 441 ,509
APTAR ,304 ,056 ,368 5,389  <,001 ,604

Coefficients?

Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
SKAIDR 1,661
KONTR 1,966
APTAR 1,657

E. pasitikeéjimo vertinimo prognozé pagal personalizacijos patirtj moderuojancius veiksnius

Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 APTAR, SKAIDR, . Enter
KONTR®
a. Dependent Variable: EPASITIK
b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 ,764% ,584 ,577 ,47184
a. Predictors: (Constant), APTAR, SKAIDR, KONTR

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 57,434 3 19,145 85,994 <,001°
Residual 40,964 184 ,223
Total 98,398 187

a. Dependent Variable: EPASITIK
b. Predictors: (Constant), APTAR, SKAIDR, KONTR

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
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1 (Constant) ,488 ,196 2,493 ,014
SKAIDR ,378 ,062 ,373 6,085 <,001 ,602
KONTR ,107 ,056 ,127 1,909 ,058 ,509
APTAR ,387 ,059 ,399 6,519 <,001 ,604
Coefficients®
Collinearity
Statistics
Model VIF
1 (Constant)
SKAIDR 1,661
KONTR 1,966
APTAR 1,657
Vartotojy lojalumo vertinimo prognozé pagal e. pasitenkinimg ir e. pasitikéjima
1 EPASITEN, . Enter
EPASITIK®
a. Dependent Variable: LOJAL
b. All requested variables entered.
Model Summary®
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change
1 ,684° ,468 ,463 ,53763 ,468 81,460
Model Summary®
Change Statistics
Model df1 df2 Sig. F Change
1 2 185 <,001
ANOVA:*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 47,092 2 23,546 81,460 <,001°
Residual 53,474 185 ,289
Total 100,565 187
a. Dependent Variable: LOJAL
b. Predictors: (Constant), EPASITEN, EPASITIK
Coefficients®
Standardized Collinearity
Unstandardized Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance
1 (Constant) ,225 ,241 ,936 ,351
EPASITIK ,240 ,076 ,238 3,160 ,002 ,508
EPASITEN ,588 ,089 ,496 6,596 <,001 ,508
Coefficients?
Collinearity
Statistics

Model VIF
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1 (Constant)
EPASITIK 1,969
EPASITEN 1,969

a. Dependent Variable: LOJAL

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: LOJAL

Expected Cum Prob

0,0 0,2 0,4 0,6 08 1,0

Observed Cum Prob
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12 priedas. Konferencijos dalyvio pazyméjimas




