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Santrauka

Teigiama vartotojy patirtis ir vartotojy lojalumas yra itin svarbiis jmonés veiklos tikslai ir galimo
konkurencinio pranasumo priezastys. Vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui tiriamas per
vartotojy patirties dimensijas: kognityving, teigiamg ir neigiamg emocing, jutimo ir socialing.
Vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui gali skirtis skirtingy pardavimo kanaly atveju, todél
tikslinga nustatyti, kaip vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui Kinta skirtinguose pardavimo
kanaluose. Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tematika atlikti moksliniai tyrimai
nagrinéjami skirtinguose kontekstuose, vertina skirtingas vartotojy patirties dimensijas ir
formuoja skirtingus tyrimo instrumentus bei matavimo skales. D¢l §ios priezasties esanti sistemingo
ir nuoseklaus tyrimo stoka leidzia formuoti tokius probleminius klausimus: Kokig jtaka vartotojy
patirtis daro vartotojy lojalumui? Kurios vartotojy patirties dimensijos labiausiai veikia vartotojy
lojaluma? Kaip kinta vartotojy patirties dimensijy poveikis vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus
pardavimo kanaly atveju?

Magistro baigiamojo projekto darbo objektas — vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui fizinio
ir virtualaus pardavimo kanalo atveju.

Magistro baigiamojo projekto darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy patirties poveikj
vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju.

Atlikus teoring analize, suformavus konceptualy tyrimo modelj ir atlikus empirinj tyrima, nustatyta,
kad naudojantis fiziniu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalu didZiausig teigiama jtaka
vartotojy lojalumui daro teigiama emociné ir socialiné vartotojy patirties dimensija. Virtualiame
kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanale didziausig teigiamg jtakg vartotojy lojalumui daro
kognityvine ir jutimo vartotojy patirties dimensija. Naudojantis abiem pardavimo kanalais didziausia
teigiamg jtaka vartotojy lojalumui daro teigiama emociné ir socialiné vartotojy patirties dimensija.
Neigiama emociné patirtis neigiamai veikia vartotojy lojaluma fiziniame pardavimo kanale.

RySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo pardavimo kanalo. Tai
reiSkia, jog skirtinga vartotojy patirtis fiziniame ir virtualiame pardavimo kanale gali nulemti
skirtingai susiformavusj vartotojy lojaluma ty pardavimo kanaly atzvilgiu.

Vartotojy patirties bendras konstruktas turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumo poziiirio ir elgsenos
dimensijoms. DidZiausig teigiamg jtaka vartotojy lojalumo pozitirio dimensijai vartotojy patirtis daro
fiziniame pardavimo kanale. Didele teigiama jtaka vartotojy lojalumo elgsenos dimensijai vartotojy
patirtis daro abiejuose pardavimo kanaluose (fiziniame ir virtualiame).



Kraujutaité, Viktorija. Impact of Customer Experience on Loyalty: An Examination of Physical and
Virtual Channels. Master's Final Degree Project / supervisor assoc. prof. dr. Rimanté Hopenieng;
School of Economics and Business, Kaunas University of Technology.

Study field and area (study field group): Business and Public Management, Marketing.
Keywords: marketing, customer experience, customer loyalty, online customer experience.
Kaunas, 2019. 67 pages.

Summary

Positive consumer experience and customer loyalty are very important goals for the company's
performance and potential competitive advantage. The impact of consumer experience on consumer
loyalty is explored through the dimensions of consumer experience: cognitive, positive and negative
affective, sensory and social. The impact of consumer experience on consumer loyalty may vary from
one sales channel to another, so it is appropriate to determine how consumer experience affects
consumer loyalty in different sales channels. Research on the impact of consumer experience on
consumer loyalty is explored in different contexts, evaluating different dimensions of consumer
experience and formulating different research instruments and measurement scales. For this reason,
the lack of systematic and consistent research leads to the following problematic questions: What
impact does consumer experience have on consumer loyalty? Which dimensions of consumer
experience has the strongest affect on consumer loyalty? How does the impact of consumer
experience dimensions change on consumer loyalty in physical and virtual channels?

The object of master thesis — the impact of consumer experience on consumer loyalty in the case of
a physical and virtual channel.

The aim of master thesis — theoretically and empirically justify the impact of consumer experience
on consumer loyalty in the case of physical and virtual channels.

After a theoretical analysis, a conceptual research model and an empirical study, it was found that the
positive affective and social dimensions of consumer experience have the greatest positive impact on
consumer loyalty through the physical channel. Cognitive and sensory dimensions of consumer
experience have the greatest positive impact on consumer loyalty in the virtual channel. The positive
emotional and social dimensions of consumer experience have the greatest positive impact on
consumer loyalty through sales channels. Negative emotional experience negatively affects consumer
loyalty in the physical channel.

The link between consumer experience and consumer loyalty varies depending on the sales channel.
This means that different consumer experience in the physical and virtual channel can lead to different
consumer loyalty.

The overall construct of consumer experience has a positive impact on the dimensions of consumer
loyalty: attitude and behavioral. The most positive impact on the attitude dimension of consumer
loyalty consumer experience has in the physical channel. The consumer experience has a significant
positive impact on the behavioral dimension of consumer loyalty in both channels.
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Ivadas

Tyrimo aktualumas. Imonés vis dazniau pripaZjsta teigiamos vartotojy patirties svarbg ir jos
perdavimo bei dalijimosi patirtimi i lfipy i lupas nauda visuose pramonés sektoriuose. Remiantis
Gartner portalo (2014) apklausos rezultatais, 89 proc. jmoniy tikisi pirmiausia konkuruoti vartotojy
patirtimi ir tai tampa viena i§ pagrindiniy imoniy priimty strategijy. Pasak Cetin’o ir Dincer’io (2014),
vartotojai yra jmonés egzistavimo priezastis ir patenkinti vartotojg yra Kiekvieno verslo misija bei
tikslas. Vartotojy poreikiy patenkinimas yra tik vienas i§ aspekty, svarbiy organizacijos ir vartotojy
santykiuose, taciau neatsiejamas aspektas yra ir vartotojy lojalumas. Per daugelj mety daugybé
paslaugy teikéjy stengési auginti vartotojy lojaluma dél jvairiy priezas¢iy, pavyzdziui, Organizacijos
kasty sumazinimo, perduodamy i$ lipy j ltpas rekomendacijy ar pardavimy didinimo. Moksliniuose
tyrimuose taip pat intensyviai nagriné¢jamas lojalumas bei jam poveikj darantys jvairiausi stimulai,
tokie kaip pasitenkinimas, suvokiama prekés ar paslaugos verté, reputacija (Pan, Sheng ir Xie, 2012)
ar net prekés zenklo interneto svetainés aplinka (Hsu, Wang ir Chih, 2013). Visi $ie paminéti aspektali
bet kokiu atveju kuria vartotojo patirtj. Nepaisant to, kad mokslininkai ir specialistai nuolat nagrinéja
Sig tema ir atlieka jvairiausius tyrimus, vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui vis dar islieka
iki galo neistirtas ir tai tampa ilgalaikiu isstkiu organizacijoms, siekian¢ioms pelnyti vartotojy
lojaluma suteikiant teigiamga patirt;.

Veikiant Siuolaikinéje rinkoje organizacijoms darosi Vis sunkiau isskirti savo paslaugas ar produktus
i§ kity ir tokiu atveju, remiantis paskutinémis rinkos analizémis bei jzvalgomis, organizacijos tiki, jog
pagrindinis kelias j diferenciacijg yra vartotojy patirtis. IS tiesy, nuo patirtinio poziiirio j vartojimg
atsiradimo buvo persvarstyta tradiciné ekonomikos teorija, pagal kurig vartotojai laikési logiskojo
vartojimo, kuriam emocijos neturi jtakos. Siandien emocinis vartotojy patyrimo aspektas yra
laikomas vienodai svarbiu (Gentile, Spiller ir Noci, 2007). Mokslin¢je literatiroje démesys buvo
perkeltas pirmiausia nuo produkto j paslaugy teikima, o véliau nuo paslaugos iki vartotojo patirties
(Maklan ir Klaus, 2011). Neabejotinai, viena i§ svarbiausiy Siandieniniy rinkodaros tyrimy sri¢iy —
vartotojy patirtis, nurodo pagrindinj tolimesniy tyrinéjimy prioriteta. Vartotojy patirtis tiriama gana
jvairiapusiskai, pradedant vartotojy patirties dimensijomis ir baigiant aplinka, kurioje formuojasi
vartotojo patirties kelioné. Visa tai parodo, jog siekiant istirti bendra vartotojy patirties koncepta, itin
svarbu tyrime sujungti net ir pardavimo kanalg (jis gali baiti virtualus arba fizinis), nes tai taip pat
neiSvengiamai daro poveikj vartotojy patirties suformavimui. Jmonés susiduria su pardavimo kanaly
susiskaidymu ir visapusiSkas jy valdymas tampa nauja norma, ta¢iau kaip tinkamai valdyti Siuos
kanalus, siekiant sukurti teigiamg vartotojy patirtj ir didinti vartotojy lojaluma, néra tiksliai Zinoma,
todel, kad moksliniy tyrimy kontekste stokojama informacijos apie vartotojy patirties poveikj
vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly aspektu (Lemon ir Verhoef, 2016). Vartotojy patirtj
kaip koncepta, pasak Brun’o ir kt. (2017), kurie remiasi Schmitt’o (1999) teorija, sitilo nagrinéti per
pladiai pripazintg vartotojy patirties Sampratos konceptualizavimg ir teigia, kad yra penkios
dimensijos, kurios atskleidzia vartotojo patirtj: kognityviné, emocing, socialing, elgesio ir jutimo.
Taigi, atsizvelgiant j pardavimo kanalus, kuriuose veikia vartotojas, ir vartotojy patirties dimensijas
yra tikslinga i§samiai iSnagrinéti kiekvienos i$ jy poveikj vartotojy lojalumui, jog véliau bty galima
kurti tikslesnes strategijas, siekiant patenkinti vartotojy poreikius ir i§laikyti jy lojaluma.

Problema. Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tematika lig Siol néra placiai nagrinéta
mokslingje literatiroje. Dél Sios priezasties svarbu istirti §io poveikio aspektus ir iSsamiau iSnagrinéti
kaip vartotojy patirties dimensijos veikia vartotojy lojalumg atsizvelgiant j naudojama pardavimo
kanala (virtualy ir fizinj), jog paslaugas vartotojams teikiancios organizacijos pagaliau galéty remtis
1Ssamiai atliktu moksliniu tyrimu bei jo i§vadomis, pritaikyti tai versle, siekiant geriau pazinti savo
vartotojus. Daznai paslaugy teikéjai nezinomo, kurios vartotojy patirties dimensijos yra veikiamos
paslaugy teikimo metu, todél negali tinkamai tobulinti savo verslo trikumy. Vartotojy lojalumas gali
susiformuoti remiantis vartotojy patirtimi skirtingy pardavimo kanaly atveju. Naudojantis fiziniu
pardavimo kanalu vartotojas gali likti patenkintas, sugrjzti pakartotiniam pirkimui, rekomenduoti
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paslaugy teikéja kitiems, taCiau virtualus pardavimo kanalas tam pacCiam vartotojui gali biiti
nepatogus, nepatenkinantis jo poreikiy, ir atvirk$¢iai. Tai parodo, jog atsizvelgus j pardavimo kanalus
bei ten formuojamg vartotojo patirtj, paslaugy teikéjai galéty pritaikyti rinkodaros strategijas prie
pasirinkto pardavimo kanalo ir tokiu biidu sukurti rinkodaros strategija, skatinan¢ig vartotojy
lojaluma. Siandienos vartotojai yra itin reikliis, naudoja daugybe pardavimo kanaly ir iesko turiningos
bei pilnos emocijy patirties, todél itin svarbu tinkamai i§naudoti ir i§samiai iStirti vartotojy patirties
koncepcijg, siekiant didinti vartotojy lojalumg skirtingy kanaly atveju. Taigi, Siuo darbu siekiama
atsakyti j probleminius Klausimus: Kokig jtakq vartotojy patirtis daro vartotojy lojalumui? Kurios
vartotojy patirties dimensijos labiausiai veikia vartotojy lojalumq? Kaip kinta vartotojy patirties
dimensijy poveikis vartotojy lojalumui keiciantis pardavimo kanalams?

Tyrimo objektas — vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo
kanalo atveju.

Darbo tikslas — teoriskai ir empiriskai pagrjsti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui fizinio
ir virtualaus pardavimo kanalo atveju.

Darbo uzdaviniai:

1. I8analizuoti vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui problematika;

2. Atskleidus vartotojy patirties koncepcijg ir iSanalizavus mokslinéje literatiiroje i$skiriamas
vartotojy patirties dimensijas bei jy poveiki lojalumui fiziniame ir virtualiame pardavimy
kanaluose, pateikti konceptualy modelj;

3. Parengti vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fiziniame ir virtualiame pardavimy
kanaluose tyrimo metodologija;

4. Apibendrinus empirinio vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fiziniame ir
virtualiame pardavimy kanaluose tyrimo rezultatus, pateikti rekomendacijas.

Tyrimo metodai. Nagrin¢jant moksling literatlirg, darbe naudoti moksliniy literatliros Saltiniy
sisteminés ir lyginamosios analizés metodai. Atlickant empirinj tyrima, naudotas kiekybinis duomeny
rinkimo metodas — apklausa. Empirinio tyrimo rezultaty duomenys apdorojami naudojant ,,IMB
SPSS Statistics* ir ,,Excel* programines jrangas. Tyrimo rezultatai apibendrinti, naudojant
aprasomosios statistikos analizés, faktorinés analizés, koreliacijos ir regresijos metodus.
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1. Vartotoju patirties poveikio vartotoju lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly
atveju tyrimo svarba ir problematika

1982 m. Holbrook’as ir Hirschman’as jrod¢, kad vartotojy elgesys yra ne tik racionalus. PrieSingai,
pojuciai, vaizduoté, jausmai ir net vartotojy jsitraukimas yra sprendimy priémimo dalis. Vartotojai
démesj nukreipia ne tik j pacius produktus, bet ir j jy sukeliamus jausmus bei prasme (Caru ir Cova,
2006). Nuo Holbrook’o ir Hirschman’o (1982) atlikto tyrimo rezultaty paskelbimo, daugelis
mokslininky iSreiské susidoméjima patirties rinkodara. Jie stengési geriau suvokti vartotojy patirties
koncepcijg, vartotojy patirties dimensijas, jy poveikj vartotojy elgsenai ir jy potencialg padéti kurti
sékmingas rinkodaros strategijas.

Vartotojy patirtis apibréziama kaip daugialypis, holistinis reiskinys (Gentile ir kt., 2007; Hosany ir
Witham, 2010; Schmitt, 1999), apimantis vartotojy kognityvine, emocing, jutiming, socialine ir fizing
reakcija | paslaugy teikéjo veiksmus (Verhoef ir kt., 2009) per visg pirkimo keliong (Lemon ir
Verhoef, 2016). Si patirtis parodo vartotojy asmeninj, vidinj ir subjektyvy atsaka, Kuris tiesiogiai ir
netiesiogiai sgveikauja (Meyer & Schwager, 2007) su produktu, jmone ar organizacijos dalimi
(Gentile ir kt., 2007). Pasak Verhoef’o (2009), $ig patirtj sukuria ne tik tie elementai, kuriuos paslaugy
teikéjas gali kontroliuoti (paslaugy pristatymas, pardavimo aplinka, asortimentas, kaina), bet ir
elementai, kurie nepriklauso nuo paslaugy teikéjo kontrolés (aplinkos jtaka, vartotojy apsipirkimo
tikslas ir kt.). Vartotojy patirtis apima bendrajg patirtj, jskaitant paieskos procesa, pirkima, vartojima,
popirkiminius etapus ir gali apimti net kelis pardavimo kanalus.

Kadangi vartotojy patirtis pasireiskia jvairiuose lygmenyse, siekiant pagrjsti vartotojy patirties esme,
svarbu iSnagrinéti skirtingas vartotojy patirties dimensijas. Kadangi Schmitt’o (1999) isskirtos -
kognityviné, emociné, elgesio, jutimo ir socialiné - dimensijos placiai, visapusiskai ir iSsamiali
apibrézia vartotojy patirties konstrukta, jos tapo pagrindu tyrimams §ioje srityje (pvz., Brakus ir kt.,
2009; Gentile ir kt., 2007; Tsaur, Chiu ir Wang, 2006; Verhoef ir kt., 2009). Minétos dimensijos
placiau nagrinéjamos sekanciame skyriuje.

Pasak Maklan‘o ir Klaus‘o (2011), vartotojy patirties aspekto tendencija rinkodaroje yra su vienas i§
atsirado internetas. Novak‘as, Hoffman‘as ir Yung‘as (2000) yra vieni i§ pirmyjy, nagrinéjusiy
vartotojy patirtj virtualiame pardavimo kanale, pagrjsta kognityvine vartotojy patirtimi ir susijusia su
srauto sgvoka, visiSko vartotojo jsitraukimo btsena, kurioje jis virtualiai yra visiSkai pilnai
susikoncentraves j uzduoties atlikimg. Nuo tada buvo pridéta nagrinéti ir emocing vartotojy patirties
dimensijg (Rose ir kt., 2012), kuriai buidingas emocijy atsiradimas virtualios patirties metu. UZtikrinta
kokybiska virtuali vartotojy patirtis gali nulemti komercing sékmg¢ konkurencingoje aplinkoje, kur
vartotojo issaugojimas yra labai svarbus. Todél tikslinga nustatyti, kurios mokslinéje literatiiroje
i§skiriamos vartotojy patirties dimensijos (kognityviné, emocing, socialiné, elgsenos ir jutimo) yra
svarbiausios virtualiame pardavimo kanale, siekiant sukurti jsiminting, teigiamg vartotojy patirtj ir
didinti vartotojy lojaluma.

Remiantis Khan‘u ir Rahman‘u (2015), Kkurie iSnagrinéjo vartotojy patirties 73 tyrimus, nors
paslaugos yra patirtinés pagal savo pobudj, vartotojy patirties tyrimy Sioje konkrecioje pramonés
Sakoje (paslaugy) yra nepakankami. Kai kuriems vartotojams gaunama patirtis yra paslaugy teikimo
pagrindas (Shobeiri ir kt., 2014; Zomerdijk ir Voss, 2010), taip pat patvirtinantis biitinyb¢ analizuoti
Sig svarbig temg paslaugy sektoriaus mokslingje literatiiroje.

Atsizvelgiant j vis didéjancig konkurencija ir vis didesnes pirkimo apimtis, galimas sprendimo biidas
paslaugas teikianCioms jmonéms yra démesio sutelkimas ] teigiamg vartotojy patirtj, siekiant
tinkamai iSsiskirti 1§ konkurenty ir padidinti vartotojy lojalumg. Vartotojy patirtis yra
daugiadimensiné koncepcija, tod¢l akivaizdu, jog kai kurios vartotojy patirties dimensijos yra
svarbesnés uz kitas konkre¢iam verslui ir dél Sios priezasties vartotojy patirties dimensijos turéty biiti
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prioritetizuojamos bei nagrinéjamos, siekiant véliau tinkamai ir efektyviai skatinti vartotojy lojaluma.
Tokiu atveju yra tikslinga iSsamiai iSnagrinéti kiekvienos vartotojy patirties dimensijos poveik]j,
iSrySkinant jy skirtumus ir poveikio stipruma vartotojy lojalumui. Pasak Srivastava ir Kaul‘o (2016),
tokio pobudzio tyrimas uzpildyty moksliniy jrodymy trikumg, susijusj su vartotojy patirtimi ir
pasitarnauty paslaugas teikian¢ioms jmonéms kaip priemoné vartotojy lojalumo didinimui.

Vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui gali skirtis skirtinguose kontekstuose. Pasak
Maklan‘o ir Klaus‘o (2011), tikétina, jog vartotojy patirtis turéty biiti modeliuojama pagal kiekvieng
unikaly kontekstg atskirai ir dabartiné bendroji vartotojy patirties samprata gali biiti pernelyg plati,
kad ji buty pakankamai veiksminga ir tinkamai pritaikoma bet kuriame kontekste. Pagrindiniai
kintamieji gali skirtis atsizvelgiant j kontekstg ir j naujausiy technologijy sukeliamas naujas patirtis.
Remiantis Lemon‘o ir Verhoef‘o (2016) nuomone, Siandieninéje rinkoje daugybé saly¢io tasky su
vartotoju bei skirtingi pardavimo kanalai sukuria vartotojams placias galimybes sgveikauti su
paslaugas teikiancia jmone, dél to vartotojy patirtis tampa vis jvairiapusiS$kesné ir nuolat kintanti.
Pavyzdziui, atsizvelgiant j virtualaus pardavimo kanalo pavyzdj (lyginant su fiziniu pardavimo
kanalu), kuriame vartotojai susiduria su jvairiais aspektais, tokiais kaip internetinés svetainés aplinka,
platesnis informacijos prieinamumas, pasiekiamumas visg para i§ bet kurios vietos ir tiesioginio
pardavimo nebuvimas, iSrySkéja skirtumai, kurie gali sukelti emocijas ir i§provokuoti kognityving
vartotojo reakcijg bei paskatinti vartotojus elgtis net pagal maziausiai tikéting scenarijy. D¢l Sios
priezasties reikalingi nauji tyrimai, siekiant geriau suprasti vartotojy patirtj skirtinguose pardavimo
kanaluose (Lemon ir Verhoef, 2016). Svarbu istirti, ar vartotojy patirties dimensijy poveikis vartotojy
lojalumui skiriasi priklausomai nuo pardavimo kanalo. Mokslingje literatiiroje pateikiami tyrimai ir
ju rezultatai, susij¢ su vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui aspektais bei vartotojy patirtimi
skirtinguose pardavimo kanaluose, atskleidzia tyrimy stoka ir leidZia nustatyti tolimesnes tyrimo
kryptis (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Mokslinés literatiiros analizé vartotojy patirties ir lojalumo skirtingy pardavimo kanaly atveju
tematika

Autorius | Kontekstas Tyrimo

S ES

Nagrinétos
patirties

Tyrimo rezultatai Nurodyta tolimesniy

tyrimy Kkryptis

dimensijos

Virtualus pardavimo kanalas

Luo ir Internetiniai = Nustatytiry§j =~ Emociné, Vartotojy patirtis Tirti vartotojy patirties

kt. tinklapiai tarp virtualios = kognityviné ir = netiesiogiai veikia poveikj vartotojy

(2011) rinkodaros socialiné lojaluma per svetainés lojalumui jau nagrinéty
patirties, dimensijos nar§ymo ir ketinimo dimensijy pagrindu,
ketinimy pirkti aspektus internetiniy mokymu,
narSant elektroninés prekybos ir
internetiniame internetiniy zaidimy
tinklapyje, sferoje.
pirkimo ir
lojalumo

Zhou ir  Mobilieji Nustatyti Kognityviné Kognityviné dimensija Panaudoti surinktus

Lu pranesimai vartotojy (jsitraukimas netiesiogiai veikia duomenis apie mobiliyjy

(2011) patirties ir lojaluma per vartotojo paslaugy vartotojus ir
mobiliaisiais koncentracija) = suvokiamg nauda juos apibendrinti kity
poveikj dimensija sri¢iy tyrimuose
vartotojy profesinése srityse.
lojalumui
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Pandey
ir
Chawla
(2018)

Cetinir
Dincer
(2013)

Ali,
Hussain
ir
Ragavan
(2014)

Foroudi
ir kt.
(2016)

Srivasta
vair
Kaul
(2016)

Ali, Gon
Kim, Li
ir Jeon
(2018)

E-prekyba
drabuziy
sektoriuje

Viesbuciy
sektorius

Viesbuciy
sektorius

MazZmeninés
prekybos
sektorius

MazZmeninés
prekybos
sektorius

Turizmo
sektorius

Istirti
vartotojy
patirties
dimensijy
poveikj
vartotojy
lojalumui ir
pasitenkinimui
elektroningje
prekyboje

Nustatyti
vartotojy
patirties
poveikj
vartotojy
elgsenai
(lojalumui ir
rekomendacijo
m)

Istirti
vartotojy
patirties
dimensijy
poveikj
vartotojy
atsiminimams
ir lojalumui

Istirti
vartotojy
patirties
poveikj
lojalumui ir
reputacijai
demografiniu
aspektu

Nustatyti
vartotojy
patirties
poveikj
lojalumui
poziiirio ir
elgsenos
aspektu

Istirti
vartotojy
pasitenkinimo
ir malonumy
poveikis
vartotojy
lojalumui

Kognityviné
dimensija

Socialiné ir
kognityviné
dimensija

Edukaciné,
pramogu,
estetiné ir
eskapizmo
dimensijos

Emociné ir
kognityviné
dimensijos

Emocing,
santykiy,
jutimo ir
kognityviné
dimensijos

Kognityviné ir
socialiné
dimensijos

Kognityviné vartotojy
patirties dimensija veikia
vartotojy lojaluma per
pasitenkinima

Fizinis pardavimo kanalas

Socialiné ir kognityviné
vartotojy patirties
dimensijos veikia
vartotojy lojaluma ir
ketinimus rekomenduoti

Edukacing, pramogy,
esteting ir eskapizmo
dimensijos veikia
vartotojy prisiminimus,
kurie galiausiai daro
poveikj vartotojy
lojalumui

Demografiniai vartotojy
aspektai turi jtakos
emocinés ir kognityvinés
vartotojy patirties
dimensijos poveikiui
lojalumui ir reputacijai

Vartotojy patirtis (Visos
nagrinétos patirties
dimensijos) daro poveikj
vartotojy lojalumui per
elgesio ir pozitrio
lojalumo dimensijas

Kognityviné ir socialiné
vartotojy patirties
dimensijos daro teigiama
poveikj tiek vartotojy
malonumui, tiek
pasitenkinimui. Be to,
vartotojy malonumas
veikia vartotojy
pasitenkinima ir lojaluma
teigiamai

Tirti vartotojy patirties
poveiki vartotojy
lojalumui mobilioje
elektroningje prekyboje
jvairiuose kontekstuose
ir verslo Sakose.

Tirti vartotojy patirties
poveikj vartotojy
lojalumui restorany,
pramogy, transporto ar
bendrai turizmo
sektoriuose.

Tirti vartotojy patirties
dimensijy poveikij
vartotojy atsiminimams
ir lojalumui kituose
turizmo sektoriaus
atvejuose ar kitose
pramonés Sakose.

Pasitelkiant skirtingus
rinkodaros tyrimy
jrankius tirti vartotojy
patirties poveikj
lojalumui ir reputacijai
demografiniu aspektu.

Tirti vartotojy patirties
poveikj lojalumui
pozitirio ir elgsenos
aspektu skirtinguose
kontekstuose ir pramonés
sektoriuose.

Tirti, kaip formuojama
skirtingy charakteristiky
vartotojy patirtis per
skirtingas vartotojy
patirties dimensijas ir
kokj poveikj tai turi
vartotojy elgsenai.
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Fizinis ir virtualus pardavimo kanalai

Brun, Banko Istirti Kognityvine, Kognityviné ir emociné Tirti kaip vartotojy

Rajaobel = paslaugy vartotojy emocing, dimensijos turi didesnj patirtis fiziniame

ina, sektorius patirties jutiminé, poveikj virtualiuose pardavimo kanale veikia

Ricard poveikj elgesio ir pardavimo kanaluose; vartotojy patirtj

ir vartotojy socialiné Elgesio dimensija virtualiame pardavimo

Berthiau lojalumui dimensijos neigiamai veikia kanale ir atvirk§ciai.

me daugiakanalés lojaluma abiejuose o .

(2017) aplinkos pardavimo kanaluose; Arba tirti vartotojy
aspektu Socialiné dimensija turi patirties poveikj

lojalumui skirtingy
pardavimo kanalu atveju
skirtingose kultiirose.

poveikj lojalumui tik
fiziniuose pardavimo
kanaluose.

Istyrus vartotojy patirties poveiki vartotojy lojalumui jvairiuose pardavimo kanaluose ir
kontekstuose, nustatyta, jog iSskiriamos vartotojy patirties dimensijos ir tyrimy iSvados i§ tiesy
skirtingos. Bendriniu pozitriu galima daryti i§vada, jog dazniausiai vartotojy patirtis teigiamai veikia
vartotojy lojaluma, taCiau mokslinéje literatiiroje gausu hipoteziy ir iSvady, Kkurios skiriasi
priklausomai nuo nagriné¢jamo konteksto ir tyrimo autoriy.

Luo ir kt. (2011) tyré rysj tarp virtualios vartotojy patirties, ketinimy pirkti bei lojalumo. Sj rysj
nagrinéjo per emocine, kognityving ir socialing vartotojy patirties dimensijas. Atliktas tyrimas
parodé, jog verslas, teikiantis démesj virtualios vartotojy patirties jgyvendinimui bei tobulinimui,
daugiausia démesio turéty skirti tinklapio apipavidalinimui, atsizvelgiant j kognityvinés ir emocinés
vartotojy patirties dimensijos svarbg virtualaus pardavimo kanalo atveju ir palengvinti vartotojy
apsisprendima pirkti sukuriant emocinj jsitraukima tolimesniam nar§ymui. Sie autoriai detaliai
iSanalizavo vartotojy patirtj virtualiuose pardavimo kanaluose, ta¢iau nenagringjo vartotojy patirties
poveikio vartotojy lojalumui skirtinguose pardavimo kanaluose ar jy poveikio vienas kitam. Panasy
tyrimg atliko Zhou ir Lu (2011), nagrinéje¢ mobiliyjy paslaugy vartotojy patirtj. Autoriai tyré
kognityvinés vartotojy patirties dimensijos poveikj vartotojy lojalumui virtualiame pardavimo kanale
(mobilieji pranesimai). Tyrimo metu nustatyta, jog kognityviné vartotojy patirties (apimanti vartotojo
jsitraukimg ir veiksmus nar$ant) dimensija netiesiogiai veikia vartotojy lojaluma per vartotojy
suvokiamg nauda. Lyginant abu minétus tyrimus galima daryti iSvada, jog nagrin€jant vartotojy patirt]
viename pardavimo kanale ar viename kontekste, ji tampa specifiné ir i$skirtos dimensijos tinkamos
tik nagrinétame kontekste. Virtualiuose pardavimo kanaluose, remiantis nagrinétais tyrimais,
didZiausig poveikj vartotojy lojalumui daro kognityviné ir emociné vartotojy patirties dimensijos.

Analizuojant kity pateikty autoriy atliktus tyrimus ir gautus rezultatus, isryskéja akivaizdas skirtumai
del skirtingy vartotojy patirties dimensijy poveikio vartotojy lojalumui keliuose pardavimo
kanaluose. Pavyzdziui, 1 lenteléje pateikty autoriy atlikti tyrimai turizmo ir svetingumo sektoriuose
atskleidzia vartotojy patirties poveikio vartotojy elgsenai aspektus. Cetin‘as ir Dincer‘is (2013)
nagrinédami svetingumo sektoriaus vartotojy patirties poveik] vartotojy elgsenai (lojalumui ir
rekomendacijoms) atskleidé kognityvinés bei socialinés vartotojy patirties dimensijy svarbg. Pasak
autoriy atlikto tyrimo, Sios dimensijos yra glaudziai susijusios su vartotojy lojalumu ir
rekomendacijomis, taciau autoriai nagrinéjo tik penkiy zvaigzduciy kategorijos viesbucius. Tokiu
budu gauti rezultatai ir pateiktos tyrimo iSvados yra skirtos tik Siam atvejui, nereprezentuoja Viso
svetingumo sektoriaus, todél autoriy sitilomi tolimesni tyrimai galéty bati susije su kitais turizmo
sektoriaus paslaugy teikéjais, tokiais kaip restoranai, kity kategorijy viesbuciai ar pramogy parkai.
Ali, Hussain‘as ir Ragavan‘as (2014) taip pat nagrinéjo turizmo sektoriy, tadiau iStirti vartotojy
patirties poveikj vartotojy lojalumui ir prisiminimams pasirinko kitas dimensijas — edukacine,
pramogy, esteting ir eskapizmo. Remiantis Siomis vartotojy patirties dimensijomis tyrimas parodeé,
jog jos gali salygoti vartotojy prisiminimus, kurie galiausiai paveikia vartotojy lojaluma. Ali, Gon
Kim‘as, Li ir Jeon‘as (2018) tyré vartotojy pasitenkinimo ir malonumy poveikj vartotojy lojalumui
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turizmo sektoriuje, specializuojantis Malaizijos pramogy parky srityje. Vartotojy patirtis pasirinkta
vertinti pagal kognityvine ir socialing dimensijas. Autoriy atliktas tyrimas atskleidé, jog fiziné
aplinka, sgveika su darbuotojais ir sgveika su kitais vartotojais daro teigiama poveik] tiek vartotojy
malonumui, tiek pasitenkinimui. Be to, vartotojy malonumas veikia vartotojy pasitenkinimg ir
lojaluma teigiamai. Apibendrinant vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimus turizmo
sektoriuje, nustatyta, jog nors mokslinéje literatiiroje §i tema nagrinéta gana nemazai, tafiau néra
sistemingai atliktos analizés, atskleidzianCios Sio sektoriaus aspektus bendrai. Tyrimams atlikti
pasirinkta siaura turizmo sritis, neatskleidzianti viso sektoriaus ypatybiy, todél matoma perspektyva
tolimesniems tyrimams, susisteminantiems bendrai viso sektoriaus ar net keliy sektoriy vartotojy
patirties dimensijas bei jy poveikj vartotojy lojalumui.

Dar vienas mokslingje literatiiroje gana placiai vartotojy patirties ir jos poveikio elgsenai aspektu
nagrinéjamas sektorius yra mazmeniné prekyba virtualiais ir fiziniais pardavimo kanalais. Foroudi ir
kt. (2016) tyré tarptautinés mazmeninés prekybos sektoriaus vartotojy patirties poveikj lojalumui ir
reputacijai demografiniu aspektu (lyties, amziaus, iSsilavinimo ir kt.), remiantis emocine ir
kognityvine vartotojy patirties dimensijomis. Tyrimas atskleidé, jog emociné ir kognityviné vartotojy
patirties dimensijos mazmeningje prekyboje daro poveikj lojalumui ir reputacijai. Taip pat nustatyta,
jog vartotojy patirtis gali priklausyti nuo demografiniy vartotojy charakteristiky ir esant skirtingoms
$iy charakteristiky kombinacijoms, suformuojama skirtinga vartotojy patirtis. Srivastava ir Kaul‘as
(2016) tirdami mazmeninés prekybos sektoriaus vartotojy patirties poveikj lojalumui pozitrio ir
elgsenos aspektu taip pat jvardina emocing dimensijg, kaip pagrinding lemiancig ir formuojancia
vartotojy patirtj, taiau ne maziau svarbia laiko ir vartotojy patirties kognityving dimensija. Abu
minéti tyrimai mazmeninés prekybos sektoriuje vartotojy patirties emocing dimensijg pripazjsta itin
svarbia ir turin¢ia poveikj vartotojy lojalumui, taciau aktualu palyginti, ar §i dimensija pripazjstama
kaip esminé ir elektroninés mazmeninés prekybos sektoriuje. Pandey ir Chawla (2018) tirdami
vartotojy patirties dimensijy poveikj vartotojy lojalumui ir pasitenkinimui elektroninés prekybos
drabuziy sektoriuje i$skiria kognityvineg dimensijqg kaip esmine vartotojy patirties dimensija ir atliktu
tyrimu jrodo, jog kognityviné vartotojy patirties dimensija veikia vartotojy lojalumg. Apibendrinant
galima teigti, jog mazmeninés prekybos sektoriuje fiziniu ar virtualiu prekybos kanalu vartotojy
patirties dimensijos sutampa labiau nei kituose pries tai nagrinétuose sektoriuose, taciau matoma, jog
atlikty tyrimy nuoseklumas ir gilumas nepakankamas nusakyti bendra viso sektoriaus situacija.

Apibendrinant atliktq mokslinés literatiiros analize nagrinéjama tematika, matoma, jog ankstesniy
autoriy tyrimai nepateikia nuoseklaus vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui modelio. Nors
mokslinéje literatiiroje autoriai tyré egzistuojancius rysius tarp vartotojy patirties ir lojalumo, taciau
iSsamios vartotojy patirties ir jos dimensijy poveikio analizés mokslinéje literatiiroje vis dar
stokojama. Taip pat tritksta moksliniy tyrimy, nagrinéjanciy vartotojy patirties poveikj vartotojy
lojalumui skirtingu pardavimo kanaly aspektu, pasirenkant analizuoti fizine ir virtualig pardavimo
aplinkg. Matoma, jog minéty autoriy tyrimuose yra skirtingy nuomoniy, kokj poveikj ir kurios
patirties dimensijos daro vartotojy lojalumui, taciau rinkodaros tyréjy pateikiamas pavieniy
konteksty ar dimensijy tyrimas neapima viso vartotojy patirties dimensijy ir jy poveikio lojalumui
(keliy pardavimo kanaly atveju) konstrukto. Todél siuo darbu siekiama atsakyti j probleminius
klausimus: Kokig jtakq vartotojy patirtis daro vartotojy lojalumui? KurioS vartotojy patirties
dimensijos labiausiai veikia vartotojy lojalumg? Kaip kinta vartotojy patirties dimensijy poveikis
vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly atveju?
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2. Vartotoju patirties poveikio vartotojuy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly
atveju teoriné analizé

Sioje darbo dalyje yra atlickama mokslinés literatiiros analizé, kuria remiantis nagrin¢jama vartotojy
patirties poveikio vartotojy lojalumui aspektai. Analizuojamos ir lyginamos vartotojy patirties
sampratos bei vartotojy patirt] sudarancios dimensijos. Véliau nagrinéjamas vartotojy patirties
poveikis vartotojy lojalumui atsizvelgiant | keturias pasirinktas tirti vartotojy patirties dimensijas:
kognityvine, emocine (teigiama ir neigiamga), jutimine ir socialing. Siame skyriuje atskleidziama
vartotojy lojalumo koncepcija. Skyrius apibendrinamas pateikiant konceptualy tyrimo model;.

2.1. Vartotojy patirties samprata

Pasak Maklan‘o ir Klaus‘o (2011), rinkodaros teorijos ir praktikos atskirtis per pastaruosius 25 metus
sparciai didéja. Rinkodaros teorija transformavosi nuo produkto iki paslaugy bei véliau ir vartotojy
patirties (angl. experience). Minéti autoriai i$skiria tris pagrindinius evoliucijos rinkodaroje etapus:
produkty prekés zenkly kiirimo, paslaugy sektoriaus santykiy su vartotojais kiirimo bei patirties
vartotojams karimo. Vartotojy patirties suvokimas itin svarbus organizacijoms ir jmonéms,
teikian¢ioms paslaugas ar turin¢ioms bet kokj kitg tiesioginj ar netiesioginj kontakta su vartotoju,
siekiant suprasti, ko tiksliai reikia kokybiskai paslaugai ar kitokiam kontaktui suteikti. Vartotojy
patirties samprata yra labai plati ir apibréziama atsizvelgiant | daugybe aspekty, todél mokslininkai
nagrinédami $ig sritj jvardina skirtingus Kriterijus, nurodancius vartotojy patirties esmg. Mokslingje
literatiiroje apibréziamos vartotojy patirties sampratos pateikiamos 2 lenteléje.

2 lentelé. Vartotojy patirties sampratos

Meyer ir Schwager (2007) Vartotojy patirtis yra vidiné ir subjektyvi vartotojo, turinéio bet kokj tiesioginj
ar netiesioginj rys§ SU bendrove, reacija.

Shaw (2007) Patirtis kuriama kaip vartotojo ir organizacijos sqveikos rezultatas.

Goodman (2009) <...> patirtis formuojasi per daugelj dalyky (sprendimus, veiklas ir procesus),
kurie nutinka sgveikoje su organizacija.

Yuan (2009) <...> patirtis yra asmeniné, subjektyvi ir pazintiné, daznai susijusi su
mokymusi, Ziniomis ir jgidZiais.

Schmitt (2011) ,,vartotojo patirtis atsiranda nuo daugybés sqveiky su produktu, jmone ar
organizacijos dalimi, kurios sukelia tam tikrq reakcijq

Bolton ir kt. (2014) Vartotojy patirtis apima visumg, kurig sudaro vartotojo kognityvinis, emocinis,
socialinis ir fizinis atsakas j bet kokius tiesioginius ar netiesioginius veiksmus

susijusius su paslaugy teikéju, prekés Zenklu ar produktu, atsizvelgiant j visus
jmanomus kritinius taskus per visq vartotojo kelig.

2 lentelgje atskleidziamas mokslinéje literatiiroje pateikty vartotojy patirties sampraty
jvairialypiSkumas. Pasak Meyer‘io ir Schwager‘io (2007), vartotojy patirtis yra subjektyvus ir vidinis
vartotojo suvokimas, veikiamas tiesioginio ar netiesioginio ry§io su jmone ar organizacija ir tampantis
reakcija ] veiksmus susijusius su ja. Tiesioginis rySys atsiranda pirkimo, naudojimo ir paslaugy
teikimo metu ir daZniausiai $is rySys inicijuojamas vartotojo. Netiesioginj rysj autoriai apibrézia kaip
neplanuotg vartotojo ir bendrovés susidiirimg per jmonés produkty, prekés zenklo ar paslaugy
pristatyma, apimantj rekomendacijas ar kritikg i lGpy i lupas, reklamas, spauda ir kitas priemones.
Siai nuomonei antrina ir Schmitt‘as (2011) teigdamas, jog vartotojo patirtis atsiranda dé¢l daugybés
saveiky su produktu, jmone ar organizacija, kurios sukelia atitinkama vartotojo reakcijg. Pasak
autorius, Sis vartotojo ir organizacijos sgveikos rezultas yra sglygojamas jvairialypiy dimensijy,
kurios nagrin¢jamos vélesniame poskyryje.
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Shaw (2007) vartotojy partirtj apibrézia papras¢iau ir teigia, jog patirtis yra tiesiog organizacijos ir
vartotojo saveikos rezultatas, nejvardinant konkreciy veiksniy ar kity biitiny kriterijy patirciai
konkretizuoti. Goodman‘as (2009) teigia, jog patirtj formuoja jvairGs sprendimai, veiklos bei
procesai, kurie nutinka sgveikoje su organizacija. Remiantis $ia nuomone, galima daryti i§vada, jog
bet kokie veiksmai atlickami organizacijoje ir pasickiantys vartotojg turi poveikj vartotojo patirties
suformavimui.

Pasak Yuan‘o (2009), vartotojo patirtis yra susijusi su vartotojo jau turimais jgiidziais bei buvusiomis
patirtimis, Ziniomis, kurias yra sukaupes, ir tokiu biidu subjektyviai vertinama reakcija j organizacijos
veiksmus, susijusius su vartotojo ir organizacijos saveika. Sig nuomong¢ papildo Bolton‘as ir kt.
(2014), vartotojo patirt] apibrézdami Kaip visuma, kurig sudaro vartotojo kognityvinis, emocinis,
socialinis ir fizinis atsakas j bet kokius tiesioginius ar netiesioginius veiksmus, susijusius su paslaugy
teikéju, prekés zenklu ar produktu, atsizvelgiant j visus jmanomus kritinius taskus per visg vartotojo
patirties kelig. Sis autorius i§skirsto galima vartotojo reakcija j kategorijas, per kurias jvertinami ir
visi galimi kritiniai sgly¢io taskai vartotojo patirties kelio zemélapyje.

Nagring¢jant vartotojy patirti, svarbu pabrézti, jog pati patirtis gali buti skirStoma j etapus. Pasak
Verbauskienés (2014), kuri remiasi Schmitt‘u (2011), yra trys pagrindiniai vartotojy patirties etapai
tokiose vartojimo fazése — iki pirkimo, pirkimo metu ir po pirkimo. Kiekvienoje vartojimo fazéje
autorius jvardina pagrindinius vartotojo ir organizacijos saly¢io taskus, kurie kuria patirtj. Etape iki
pirkimo isskiriami tokie salyCio taskai, kaip reklama, rySiai su visuomene, interneto tinklalapiai,
naujosios ziniasklaidos priemongés ir Kitos tiesiogininés rinkodaros priemonés, pavyzdziai, kuponai ir
paskatos, pasitlymai ir parama. Pirkimo metu vartotojui poveikj galimai daro jpakavimas,
ekspozicija, parduotuvés ir lentyny iSdéstymas, prekybos centro darbuotojai ir parduotuvés aplinka.
Ir paskutinio, tre¢iojo etapo saly¢io taskai dazniausiai yra netiesiogiai juntami paslaugos teikéjo ir
yra susij¢ su produkto ir jpakavimo pateikimu, klienty aptarnavimu, naujienlaiskiais bei lojalumo
programomis. Schmitt‘as (2011) i§vardytus jmonés ir vartotojo patirties salycio taskus jvardina kaip
pagrindinius stimulus vartotojo patir¢iai suformuoti. Matoma, jog vartotojy patirties formavimo
procese svarbios visos trys i§skirtos vartojimo fazés, kuriy kiekviena turi jtakos vartotojo potyriams.
Siai nuomonei pritaria Caru ir Cova (2003) i$skirdami 4 vartojimo fazes, siejamas su vartotojy
patirtimi — pries$ pirkima, pirkimo metu, vartojimo patirtis, jsimintina vartojimo patirtis ir nostalgiska
patirtis. Stadijai prie§ pirkimg autoriai priskiria patirtj, apimancig paieSska, planavima, svajones,
patirties numatymg ar jsivaizdavimg. Stadijai pirkimo metu priskiriama patirtis, priklausanti nuo
pasitilos, apmokéjimo, jpakavimo pateikimo ir susidiirimy su paslaugy teikéjo aplinka. Vartojimo
patiriai autoriai priskiria patirt], apimanc¢ia jausmus, prisotinimg (sotumg), pasitenkinima
/nepasitenkinima, susierzinimg, malonuma bei pasikeitimus. Pasak Caru ir Cova (2003), vartojimo
patirtis ir nostalgiSka patirtis suaktyvinama nuotraukomis, tam, kad ji atgimty (ji atsinaujina per
istorijy, prisiminimy pasakojimg draugams ir pazjstamiems apie praeitj). Remiantis Siomis
mokslingje literatiroje i§skirtomis vartojimo fazémis, galima teigti, jog vartotojy patirtis kuriama
kiekvienoje 1§ minéty faziy, todél jmoniy bei organizacijy uzduotis, suteikti geriausig jmanoma patirt]
kiekvienoje vartojimo fazéje.

Apibendrinant galima teigti, jog mokslinéje literatiiroje svarbiausias isskiriamas aspektas norint
apibrézti vartotojy patirtj yra rysys ar sqveika tarp vartotojo ir jmonés ar organizacijos. Remiantis
Sios sqveikos procesu yra gaunamas rezultatas ar reakcija, kuri ir vadinama vartotojy patirtimi.
Kiekvienas autorius iSskiria skirtingus vartotojy patirties aspektus, kaip esminius jai kurti, todél
galima daryti iSvadg, jog vartotojy patirties samprata dar néra iki galo suformuota, nes ji priklauso
nuo nuolatos kintanciy procesy rinkoje ir besikeiciancios rinkodaros koncepcijos praktine prasme.
Kaip pagrindinés islieka trys vartojimo fazés, lemiancios vartotojy patirtj — pries pirkimgq, pirkimo
metu ir po pirkimo, kuriomis remiantis yra vystoma visa vartotojo patirties koncepcija.

17



2.2. Vartotojuy patirties dimensijos

ISanalizavus ir apibrézus vartotojy patirties sampratg, svarbu istirti ir vartotojy patirties dimensijas,
pateikti i$samig jy analize, remiantis moksline literatiira. 3 lenteléje pateikta mokslinés literattiros
analizés santrauka, atsizvelgiat j nagrinétas vartotojy patirties dimensijas fiziniame ir virtualiame
pardavimo kanaluose.

3 lentelé. Vartotojy patirties dimensijos

Tyrimy kryptis Vartotojy patirties dimensijos

Schmitt (1999) Patirties rinkodara Jutimo

Emociné
Kognityviné
Elgsenos
Socialiné/santykiy

Gentile ir kt. (2007) Zinomy prekés Zenkly, turinéiy
labai stipry jvaizdj Europoje,
vartotojy patirtis.

Jutimo

Emociné
Kognityviné
Pragmatiné- naudos
Gyvenimo budo
Santykiy

Sfar (2012) Vartotojy patirtis elektroniniy
paslaugy aspektu

Elgsenos
Kognityviné
Emociné

Jutimo
Santykiy/socialiné

Remiantis Schmitt (1999), vartotojy patirtj sudaro jutimo, emociné, kognityviné, elgesio ir socialiné
dimensijos. Toliau pateikti mokslininko suformuoti kiekvienos i$ minéty vartotojy patirties dimensijy
bruozai.

Jutimo dimensija apima pojucius sukeltus tam tikro objekto ir formuojancius jutiming patirtj.
Jutiminé patirtis kuriama per regos, klausos, lytéjimo, skonio ir uoslés pojicius. Tokio tipo patirtis
skirta diferencijuoti jmones ar produktus, motyvuoti vartotojus bei kurti pridéting verte vartotojui. Si
vartotojy patirties dimensija yra aiSkiai atpaZjstama, taCiau visuomet atsiskleidZia naujai skirtinguose
kontekstuose.

Emociné dimensija apibréziama vartotojo patirtais jausmais bei emocijomis, susijusiomis su objektu,
kurian¢iu t3 patirtj. Si dimensija gali pasireiksti nuo nezymiai pozityviy emocijy prekés Zenklo
atzvilgiu iki stipriy dZiaugsmo ir pasididZiavimo emocijy. Esminis aspektas Sios dimensijos atzvilgiu
yra tikslas didinti vartotojy jsitraukimg ar net sukelti empatija, pasitelkiant atitinkamas reklamines
priemones. Sukurti sékmingg tarptauting reklamine kampanija per emocing vartotojy patirties
dimensijg itin sudétinga dél kultiiriniy skirtumy kiekvienoje 18 tiksliniy rinky.

Kognityviné-mgstymo dimensija yra nukreipta paveikti vartotojy intelekta, Sukuriant pazinting,
problemy sprendimo patirtj, kuri kiirybiskai jtraukia vartotojus. Pasitelkiant Sig dimensijg vartotojo
jsitraukimas didinamas per konvergentinj bei divergentinj mastyma, staigmenas, provokacijas bei
intrigg. DaZniausiai vartotojy patirt] per §ig dimensija kuria naujausias technologijas kuriancios
kompanijos. Svarbu pabrézti, jog naujausiy technologijy taikymas ir su tuo susijusios reklaminés
kampanijos daZniausiai biina platinamos virtualiuose pardavimo kanaluose, kur ir formuojama
vartotojo patirtis per kognityvine dimensijg.

18



Elgsenos-veikimo dimensija apibudinama kaip fiziné vartotojy patirtis, sukuriant atitinkamus
elgsenos modelius vartotojams. Taikomi racionaltis metodai elgsenos keitimui jgyvendinti ir tai tik
vienas 1§ atvejy kuomet veikiama per §ig dimensija. Pavyzdziui, gyvenimo biido pasikeitimai
dazniausiai biina nulemti motyvaciniy, jkvepianc¢iy, emociskai paveikianciy stimuly (garsiy Zmoniy,
aktoriy elgesio).

Socialiné-santykiy dimensija apima ir aspektus susijusius su pries$ tai minétomis jutimo, kognityvine,
emocine ir elgesio dimensijomis. Socialiné vartotojy patirties dimensija yra susijusi su viskuo kas yra
uz asmenybés riby, jo asmeniniy jausmy ir apima tam tikrg ry$j su aplinka ir kitais iSoriniais
asmenimis ar asmeny grupémis. Sio tipo vartotojy patirties dimensija biudinga reklaminéms
kampanijoms, nukreiptoms j saves tobulinimg vardan socialinio pripazinimo, j teigiamo pozitirio
formavima kity socialinés aplinkos dalyviy atzvilgiu.

Gentile ir kt. (2007) vartotojy patirtj taip pat apibrézia kaip daugiadimensinj konstrukta ir remdamiesi
kity mokslininky (Schmitt, 1999; Fornerino ir kt., 2006) isvadomis pateikia savo sitlymus, kurie
geriausiai apibtidina vartotojy patirties dimensijy esminius bruozus:

Jutimo dimensija yra apibiidinama kaip vartotojy patirties komponentas, kuris veikia vartotojus per
pojiicius. Sgveikaujant su vartotoju (teikiant pasiiilymg) siekiama suteikti teigiamg sensoring patirtj
per klausa, rega, kvapa, skonj ar lytéjimg. Tokiu biidu vartotojams sukuriamas pasitenkinimo,
dziaugsmo, grozio pojitis.

Emociné dimensija yra vartotojy patirties dedamoji dalis, kurios esmé atskleidziama per patiriamas
nuotaikas, jausmus bei emocijas, sgveikoje su jmone, jos produktais ar paslaugomis bei prekés zenklu.

Kognityvine dimensija vartotojy patirties komponentas, susijes su mastymu ir sgmoningais psichiniais
procesais. Pasililymas vartotojams pateikiamas taip, jog jie turéty pasitelkti savo kiirybiskumg ar
problemy sprendimo jgidzius. Daznai jmonés su savo produktais pasitelkiant Sig vartotojy patirties
dimensijg pastimeja vartotojus persvarstyti jiems jprastus produktus ar paslaugas, nes jy pateikimas
tampa kitoks.

Pragmatiné-naudos dimensija pasireiSkia, kada vartotojams suteikiama galimybé praktiskai
i¥meginti produktus ar paslaugas, Sios dimensijos esmé apibiidinama per naudinguma vartotojui.
Remiantis Gentile ir kt. (2007 pragmatiné-naudos vartotojy patirties dimensija labiau nagrinéjama
popirkiminéje vartojimo stadijoje, kada vartotojas iSbando preke ir gali jvertinti jos naudinguma.

Gyvenimo biido dimensija yra apibiidinama kaip vartotojy patirties sudedamoji dalis, pasireiskianti
per asmens vertybes bei jsitikinimus. Jmonei formuojant pasitilymg vartotojams ir siekiant suteikti
patirt] per $i3 dimensija siekiama jmonés vertybes priartinti vartotojo vertybéms, bei paskatinti
vartotojg tapti tarsi jmonés dalimi.

Santykiy dimensija apima asmens socialing aplinka, saveika su kitais asmenimis ar jy grupémis, Si
vartotojy patirties dimensija pasireiskia per daugiau nei vieno asmens potyrius kartu, skatinant
bendruomeniskumo jausma. Produktai ar paslaugos taip pat turi atspindéti tam tikrag socialing padeéty/
statusg, priklausyma tam tikrai socialinei grupei ar bendruomenei.

Pasak Sfar‘o (2012), kuris remiasi Camelis ir Llosa (2009), tyrusio vartotojy patirtj elektroniniy
paslaugy aspektu, vartotojy patirtis taip pat susideda i§ penkiy pagrindiniy dimensijy, nulemianciy
vartotojy patirties susiformavima.

Elgsenos dimensija nurodo fizinj vartotojy vaidmenj per suteiktos patirties laikotarpj. Sio pobidzio
patirtis dalinai priklauso ir nuo aptarnaujancio personalo, kuris veikia vartotojo fizinius veiksmus per
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judéjimg (vairavimas, vaikséiojimas ir pan.) ar tam tikrus objektus (patikrinti produkto veikima,
paspausti mygtuka, iSbandyti produktg ir pan.).

Kognityviné dimensija apibiidina vartotojo pastangas pasitelkiant psichika (refleksija, motyvavimas,
mintys) patirties metu. Tai daugiausia susije¢ su vartotojo jsitraukimo valdymu (laikas, marsrutas,
kryptis), pasirinkimais, sprendimy priémimu (poreikiy vertinimas, alternatyvy palyginimas) ir pacios
patirties optimizavimu (pasitlos supratimas ir aplinkos suvokimas).

Emociné dimensija pasireiSkia per skirtingas vartotojy emocijas patirties laikotarpiu. Akivaizdu, jog
emocijos gali buti teigiamos, tokios kaip dziaugsmas, pasitenkinimas ir nuostaba arba neigiamos,
tokios kaip sumisimas, pyktis, pasibjauré¢jimas ar nekantrumas.

Jutimo dimensija apibuidina vartotojy patirt] per penkias sensorines sistemas (regéjimas, kvapas,
skonis, klausa bei lytéjimas). Siuos jutimus sukelia tam tikros medziagos arba zmogaus aplinkos
elementai, sukeliantys atitinkamas reakcijas. Taip pat jdomu ir tai, jog tokie pojtciai kaip slogumas
(depresija), alkis ar nuovargis gali biti Sios dimensijos dalimi arba po tam tikro laiko peraugti j $iuos

pojiicius ar biisenas.

Santykiy-Socialiné dimensija apibréZia visas saveikas susijusias su kitu zmogumi ir vykstancias per
vartotojy patirties laikotarpj. Remiantis $ia dimensija, tikslas sukurti vartotojy patirtj per kontakta su
vartotoju, tai gali biti personalas ar Kiti lankytojai - klientai. Sios saveikos gali bati verbalings,
neverbalinés ar net elgesio (stebéjimas, imitavimas, diskusijy klausymas ir pan.).

Vartotojy patirties dimensijy pasiskirstymas mokslinéje literatiiroje pateikiamas 4 lenteléje.

4 lentelé. Vartotojy patirties dimensijy pasiskirstymas

Dimensijos Schmitt (1999) Gentile ir kt. (2007); Sfar (2012); Camelis ir
Fornerino ir kt. (2006) Llosa (2009)

Jutimo

Emociné + + +
Kognityviné + + +
Elgsenos + +
Pragmatiné- naudos +

Gyvenimo budo +

Santykiy-socialiné + + +

Mokslininkai tirdami vartotojy patirtj dazniausiai remiasi Schmitt‘o (1999) isskirtomis dimensijomis
ir vertina vartotojy patirtj kaip integruota koncepcija (Brakus ir kt., 2009; Iglesias ir kt., 2011; Sahin
ir kt., 2011). Kadangi vartotojy patirties dimensijos turi skirtingas ir individualias ypatybes, svarbu
istirti kiekvienos i$ jy tiesioginj poveikj vartotojy lojalumui. Toks tyrimas atskleidzia kiekvienos
vartotojy patirties dimensijos svarbg ir suteikia galimybe¢ paslaugy jmonés taikyti tyrimy rezultatus
siekiant didinti vartotojy lojaluma.

Atsizvelgiant | mokslinéje literatiiroje pateikiamas jZvalgas apie vartotojy patirties dimensijy daromag
poveikj vartotojy lojalumui ar kitai vartotojy elgsenai, toliau pateikiama kiekvienos i§ vartotojy
patirties dimensijy poveikio mokslinés literatiiros analizé.

Donovan‘as ir kt. (1994) atskleidé, jog pazinimas, jgytas per kognityvine patirties dimensija,
tiesiogiai veikia laikg praleista parduotuvéje ir skirtg apsipirkimui. Be to, Swinyard‘o (1993) atliktas
tyrimas rodo, jog tuomet, kai vartotojas yra jtraukiamas tiesiogiai, jis labiau atsizvelgia j produkto
kokybe ir teikiamg informacija, veiksnius, turinius jtakos pirkimo ketinimams. Virtualioje
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pardavimo aplinkoje narSymo srautas (kognityvinés patirties dimensijos ypatybé) veikia tiek
vartotojy jsitraukima, tiek lojalumg (Fuglsang ir Sundbo, 2006).

Teigiamy emocijy sukélimas vartotojui yra gera priemoné uztikrinti vartotojy rekomendacijas kitiems
potencialiems vartotojams, skatinti vartotojus mokéti daugiau ir pakartotinj pirkimg (Barsky ir Nash,
2002; Yu & Dean, 2001). Remiantis Roos’u ir kt. (2009), neigiama vartotojy emociné patirtis daro
neigiamg poveikj vartotojy elgsenai, jskaitant ir mazesnj vartotojy lojaluma. Chebat’as ir
Slusarczyk’as (2005) teigia, kad ir teigiama, ir neigiama emociné vartotojy patirties dimensija daro
poveikj vartotojy lojalumui banky sektoriuje (pvz. banky filialy aplinka).

Pasak Babin’o ir Attaway (2000), pardavimo aplinka ir atmosfera gali sustiprinti vartotojy i§laikyma,
sukuriant ilgalaikj vartojimo santykj su vartotoju, kur pakartotiniy pirkimy tikimybé stipriai iSauga.
Lee, Heere ir Chung’as (2013), tirdami sporto rinkodarg ir siekdami iSsiaiSkinti kaip vartotojai
jauciasi sporto stadione (jvairiy rungtyniy metu), iSsiaiSkino, jog vartotojams per savo pojicius
(regéjima, lytéjima ar kvapg) sukuriama teigiama jutimo patirtis, kuri galiausiai paveikia vartotojy
lojaluma atitinkamai komandai.

Pasak Genzi ir Pelloni (2004), santykiai tarp vartotojy ir santykiai tarp vartotojo ir darbuotojo padeda
didina vartotojy lojaluma. Remiantis Pareigis ir kt. (2011), socialiné vartotojy patirties dimensija
negali buti ignoruojama paslaugy kontekste, kai kalbama apie vartotojo vartotojui poveikj
apsisprendimui pirkti. Lemke ir kt. (2011) istyré, jog vartotojai vieni Kitiems turi reikSmingos jtakos
pirkimy elgsenai, lojalumui ir rekomendacijoms. Vartotojai turintys gerus santykius su darbuotojais,
linke grjzti ir reckomenduoti jmone savo draugams (Sivadas ir Baker-Prewitt, 2000).

Apibendrinant galima teigti, jog mokslinéje literatiiroje tiriant vartotojy patirtj dazniausiai
pasirenkamas vartotojy patirties dimensijos isskirtos Schmitt (1999): kognityviné, emociné, jutimo,
elgsenos ir socialiné. Kiekviena is Siy dimensijy remiantis mokslinés literatiiros autoriais (Fuglsang
ir Sundbo, 2006; Roos, Friman ir Edvardsson, 2009; Lee, Heere ir Chung, 2013; Pareigis,
Edvardsson ir Enquist, 2011; Babin ir Attaway (2000)) daro poveikj vartotojy lojalumui
(rekomendacijoms, pakartotiniams pirkimams ir kt.). Konstatuojant tai, jog nagrinétos vartotojy
patirties dimensijos daro poveikj vartotojy lojalumui, toliau darbe atliekama vartotojy lojalumo
koncepcijos analizé.

2.3. Vartotoju lojalumo koncepcija

Siekiant iSanalizuoti vartotojy lojaluma, pirmiausia svarbu apibrézti vartotojy lojalumo savoka,
remiantis moksline literatiira ir ten pateiktomis apibréztimis. Pasak Uncles‘o ir kt. (2003), lojalumag
vartotojai gali rodyti prekés Zenklams, parduotuvéms, paslaugoms, produkty kategorijoms ar
uzsiémimams. Vartotojy lojalumo sgvoka vartojama kaip priestaraujanti prekés zenklo lojalumui, nes
tai pabrézia, jog lojalumas yra zmogaus bruozas, o ne bruozas budingas prekés zenklui. Uncles‘as ir
kt. (2003) remdamiesi Jacoby ir Chestnut‘o (1978), Dick‘o ir Basu (1994) bei Oliver‘io (1999)
pateiktomis vartotojy lojalumo apibréztimis, teigia, jog néra vieno universalaus apibréZimo,
nusakancio vartotojy lojalumo esme, taciau isskiria tris pagrindines sgvokos konceptualizacijas:

— Lojalumas, visy pirma, yra pozitris, kuris kartais nulemia santykius su prekés Zenklu;
— Lojalumas, 1§ esmés, atsiskleidzia per elgseng (ankstesniy pirkimy kontekste);
— Lojalumas priklauso nuo asmenybés charakteristiky, aplinkos ir pirkimo situacijos.

Bowen‘o ir Chen‘o (2001) atliktame tyrime lojaliais vartotojais jvardina tuos, kurie turi palanky
pozitirj j jmong, pakartotinai perka produkta ar paslauga ir rekomenduoja tai kitiems. Dimitriades
(2006) remiasi prie§ tai minéty autoriy teorija ir vartotojy lojalumui apibréZti sitlo tris konceptualias
dimensijas: elgsenos, pozitrio ir sudéting (elgsenos ir pozitirio kartu) dimensijas. Elgsenos dimensija
arba ,,pirkimo lojalumas* grieztai vertina pakartotinio pirkimo elgseng ir yra pagrjsta vartotojo
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pirkimo istorija. Pozitirio dimensija, atvirks¢iai, formuoja papildoma lojalaus elgesio supratima. Si
dimensija parodo, kiek vartotojo poziiiris  paslaugg yra palankus. Tai atsispindi tokiose veiksmuose
kaip vartotojy rekomenduojami paslaugy teikéjai Kitiems vartotojams, arba atitinkamy paslaugy
teikéjy advokatavimas kitiems vartotojams. Sudétiné dimensija apjungia pozitrio ir elgsenos
lojalumo apibréztis. Sudétiné dimensija gali bati laikoma alternatyva emociniam lojalumui, nes
abejojama, ar pozitrio ir elgsenos lojalumo apibrézimai atskirai gali tinkamai nusakyti lojaluma.
Dimitriades (2006) atliktame tyrime, lojaliais vadinami tie vartotojai, kurie palankiai vertina
organizacijg, rekomenduoja organizacijg kitiems vartotojams ir perka pakartotinai.

Srinivasan‘as ir kt. (2002) tyr¢ vartotojy lojaluma virtualiy pardavimo kanaly kontekste, vartotojy
lojalumg apibiidina kaip palanky vartotojy poziiirj j elektroninj pardavéja ir pakartotinio pirkimo
elgseng. Gefen‘as (2002) taip pat atliko vartotojy lojalumo tyrimg virtualiy pardavimo kanaly
kontekste, ta¢iau kaip lojalumo dimensijg iSskiria tik vartotojy pakartotinj pirkima, pozitirio aspektas
Viso tyrimo metu nelie¢iamas.

Remiantis Jones ir Taylor‘u (2007), vartotojy lojalumas gali bti apibiidinamas trimis dimensijomis:

elgsenos, pozitrio ir kognityvine (zr. 5 lentelé):

5 lentelé. Vartotojy lojalumo dimensijy konceptualizavimas paslaugy kontekste (Jones ir Taylor, 2007)

Lojalumo | Sub-dimensija Sub-dimensijos apibiidinimas Autoriai
dimensija

Elgsenos

Pozitirio

Kognityviné

Pakartotinio
pirkimo
ketinimai

Pakeitimo
ketinimai

I8skyrimo
ketinimai

Su santykiais
susijes poziiiris

Noras
rekomenduoti

Altruizmas

Noras mokéti
daugiau

I8skirtinis
démesys

Identifikavimas

Norédamas gauti atitinkamos kategorijos
paslaugas, vartotojas kitg kartg rinksis ta patj
paslaugy teikéja.

Vartotojas néra linkes prisiristi prie vieno paslaugy
teikéjo, todél ja gali pakeisti kita.

Vartotojas yra linkes atitinkamos kategorijos

paslaugy ieskoti tik pas vieng paslaugy tiekéja.

Vartotojas yra linkes pabrézti paslaugy tiekéjo
privalumus tarp daugelio alternatyvy.

Vartotojas yra linkes rekomenduoti paslaugy
tiekéja kitiems vartotojams.

Vartotojas yra linkes prisidéti prie paslaugy teikéjo
siilomy paslaugy kokybés (pvz.: prisidédamas prie
vartotojy aptarnavimo).

Vartotojas yra linkes mokéti didesne kaing, kad
paslaugg gauty pas jam patinkantj paslaugy teikéja.

Renkantis atitinkamos kategorijos paslaugas,
vartotojas nesvarsto kity alternatyvy be jam
patinkanéio paslaugy teikéjo.

Vartotojas jauciasi tarsi paslaugos teikéjas
priklausyty jam, egzistuoja glaudus rysys tarp
paslaugy teikéjo ir vartotojo.

Jones ir kt. (2000);
Zeitaml ir kt. (1996)

Bansal ir Taylor (1999);
Dabholkar ir Walls (1999)

Reynolds ir Arnold
(2000);
Reynolds ir Beatty (1999)

Dick ir Basu (1994);
Mattila (2001);
Pritchard ir kt. (1999)

Butcher ir kt. (2001);

Javalgi ir Moberg (1997);
Zeithaml ir kt. (1996)

Price ir kt. (1995)

Anderson (1996);
Ruyter ir kt. (1998)

Dwyer ir kt. (1987);
Ostroski ir kt. (1993)

Butcher ir kt. (2001)

Atsizvelgiant | 5 lentel¢je pateikta lojalumo dimensijy ir subdimensijy analize, galima teigti, jog
vartotojas bet kokiu atveju laikomas lojaliu, jeigu atlieka pakartotinius pirkimus, néra linkes
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atitinkamy paslaugy ieSkoti pas kita paslaugy teikéja nei jprasta, yra linkes rekomenduoti paslauga
kitiems vartotojams bei gali mokéti didesne kaing uz paslauga vien dél paslaugy teikéjo.

Pasak Srivastava ir Kaul‘o (2016), vartotojy lojalumas yra reiskinys, kuris visuomet buvo labai
svarbus rinkos tyré¢jams, ypa¢ mazmeninés prekybos kontekste. Autoriai vartotojy lojalumg iSskaido
1 dvi dimensijas: elgesio ir pozilrio, poziiirio ir kognityving dimensijas apjungdami j vieng deél jy
panaSumo tarpusavyje. Elgsenos (pakartotinio pirkimo) ketinimy matavimas, kuris tapo labiausiai
paplitusiu lojalumo matavimo buidu, yra Siek tiek problemiskas dél to, kad lojalumas per elgsenos
dimensijg yra jautrus pokyciams ir teoriSkai gali biiti nustatytas tik pagal pakartotiniy pirkimy kiekj
ir daznuma, taciau nenurodo daugybés kity kriterijy, susijusiy su vartotojy psichologija bei mastymu.
D¢l Sios priezasties lojalumg autoriai apibaidina ir per pozitrio dimensija. Emocinis ar psichologinis
prisiriSimas Vvirsta stipriu pozitrio lojalumu ir pasireiskia per jausmus bei jsitikinimus, atsiradusius
perkamy prekiy Zenkly atzvilgiu ir norg rekomenduoti atitinkamus prekés zenklus kitiems. Srivastava
ir Kaul‘as (2016) remiantis Chaudhuri and Holbrook‘u (2001) pazymi, kad pozitrio lojalumas, susijes
su vartotojy noru testi santykius su organizacija, parduodancia produktus ar paslaugas, nepaisant
mazesniy konkurenty sitilomy kainy ir rekomenduoti produkta kitiems. Autoriai sutinka su Jones ir
Taylor‘u (2007), kad poziario lojalumas apima emocinius ir psichologinius lojalumo aspektus,
atspindincius vartotojy jsitraukimg ir jsipareigojimg prekés zenklui. Srivastava ir Kaul‘o (2016)
teigimu, pozitrio lojalumas apima kognityvinj lojaluma, kuris nurodo, jog asmuo gali visiskai pakeist
savo jsitikinimus dél santykiy su atitinkamu paslaugy teikéju ir dél Sio dimensijy persidengimo
tarpusavyje, jas apjungia.

Apibendrinant atliktq moksliniy tyrimy analize, galima teigti, jog lojalumas paslaugy kontekste
apibréZiamas kaip vidinis vartotojo jsipareigojimas pakartotinai apsipirkti pas atitinkamqg paslaugy
teikéjg. Svarbu pabrézti, jog vartotojy lojalumas apibréziamas pagal tris mokslinéje literatiroje
iSskiriamas dimensijas: elgsenos, poziurio ir kognityviné. Elgsenos lojalumas atskleidziamas per
apsipirkimy daznj, 0 pozZiurio lojalumas per rekomendacijas bei ilgalaikius santykius ir pasizymi
emociniu bei psichologiniu vartotojy prisiriSimu prie jmonés ar prekés Zenklo. Kognityvinj lojalumg
atspindi vartotojo jsitikinimai ir pripratimas. Mokslinés literatiiros Saltiniuose minétos trys
dimensijos tiriant dazniausiai buvo matuojamos atskirai, taciau Srivastava ir Kaul ‘as (2016) siiilo
Sias dimensijas apjungti j dvi, kadangi poZiirio ir kognityvinés dimensijy skalés yra labai panasios.

2.4. Fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo aspektas vartotoju patirties poveikio vartotoju
lojalumui analizéje

Pasak Brun‘o ir kt. (2017), dél fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly skirtumy, vartotojy patirties
dimensijy poveikis vartotojy lojalumui kinta priklausomai nuo pasirinkto pardavimo kanalo. Taciau,
biitina atsizvelgti  tai, jog moksliniy tyrimy, i$nagrinéjusiy $iy pardavimo kanaly skirtumus vartotojy
patirties aspektu mokslinéje literattiroje triksta. Brun‘as ir kt. (2017) vartotojy patirties poveikio
vartotojy lojalumui tyrime moderuojanciuoju veiksniu pasirinko skirtingus pardavimo kanalus ir tyre
vartotojy patirties dimensijy poveikio lojalumui skirtumus fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo
atveju. Atlikti tyrimai parodo, jog siekiant tinkamai jvertinti vartotojy patirtj biitina atsizvelgti |
vartotojy patirt] sudarancias dimensijas bei pardavimo kanalus, kuriuose vartotojy patirtis
suformuojama. Siame skyrelyje toliau apzvelgiamas fizinis ir virtualus pardavimo kanalas atskirai,
siekiant jvardyti esminius $iy kanaly skirtumus ir apibrézti aspektus formuojancius vartotojy patirt]
kiekviename i8$ kanaly.

Vartotojy patirtis fiziniame pardavimo kanale. ,,Zmonés pamirs, kg pasakéte, zmonés pamirs, kg
padaréte, bet zmonés niekada nepamirs$, kaip jis juos privertéte pasijausti®, - Maya Angelou (2013).
Tai, ka vartotojai prisimena apie apsipirkimo patirtj lemia jausmai, nuotaikos ir emocijy
intensyvumas, sukurtas tam tikrais momentais apsipirkimo metu.
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Pasak Poulsson‘o ir Kale (2004), daugelis mazmenininky vartotojy patirtj apibréZia kaip neatsicjama
pasiiilymo vartotojui komponenta. Susidiire su sparciai augancia konkurencija virtualios mazmeninés
prekybos sektoriuje, prekybininkai stengiasi fiziniame pardavimo kanale sukurti tokig vartotojy
patirtj, kuri biity idomesné, linksmesné ir labiau stebinanti nei anksc¢iau. Fizinis pardavimo kanalas
nebéra tik prekiy pardavimas ir sandoriy sudarymas, vis dazniau jis veikia kaip parody salé, muziejus
ir sandéliy bei vykdymo centras.

Kaltcheva ir Weitz‘as (2006) mano, kad tokie veiksniai kaip parduotuvés tipas, jos vieta, ekonominis
klimatas, patogumas, mety laikas gali paveikti apsipirkimo patirtj. Kai kurie mazmenininkai (pvz.,
»dtarbucks®, ,,Apple®, ,,Barnes® ir ,,Noble*) savo parduotuvése bando sukurti patrauklig aplinka,
skatinancig apsipirkti. PrieSingai, kiti mazmeninés prekybos tinklai yra sékmingi savo minimalistiniy
sandéliy parduotuviy aplinkoje (Levy ir Weitz, 2004).

Mazmenininkai supranta, kad fizinio pardavimo kanalo aplinka turi bati suprojektuota taip, jog
padidinty vartotojy teigiamus jausmus, darant prielaidg, kad tai sukels norimg vartotojy elgsena,
pavyzdziui, didesnj norg pirkti ar ilgiau apsistoti. Kuo daugiau laiko vartotojas praleidzia fiziniame
pardavimo kanale, tuo labiau tikétina, kad jis apsipirks. Pullman‘as ir Gross‘as (2004) teigia, kad
vartotojy patirtis gali skatinti lojalumg parduotuvéms ar mazmenininkams ne tik per funkcinj jy
dizaina, bet ir sukuriant emocinj rysj.

Vartotojy patirtis virtualiame pardavimo kanale. Pastaraisiais metais mokslinéje literatiiroje
didelis démesys skiriamas virtualiai vartotojy patir¢iai, nors mokslinéje literatiiroje vartotojy patirtis
virtualiame pardavimo kanale vis dar apibréziama ne vieningai. Rose ir kt. (2012) virtualig vartotojy
patirtj (angl. OCE) apibrézia kaip psichologing biiseng, pasireiSkiancig subjektyviu atsaku j pardavéjo
interneting svetaing ar elektroning parduotuve. Pasak Klaus‘o (2013), vartotojy virtuali patirtis
internete gali biiti apibréziama kaip vartotojy bendras suvokimas apie jy sgveikg su internetiniy
paslaugy teikéju ir kitais vartotojais, iSreikStas per funkcionalumo ir psichologiniy veiksniy
dimensijas. Trevinal‘as ir Stenger‘is (2014) tai vadina internetine apsipirkimo patirtimi ir teigia, jog
tai yra sudétingas, holistinis ir subjektyvus procesas, kurj lemia vartotojy ir internetinés aplinkos
sgveika. Nepriklausomai nuo konceptualizavimo, visi autoriai teigia, kad vartotojy virtuali patirtis
yra psichologiskai subjektyvus atsakas j virtualios prekybos aplinka. Be to, jie sutinka, kad svarbu ne
tik teoriSkai, bet ir praktiSkai prisitaikyti prie vartotojo elgsenos virtualiame pardavimo kanale bei
pasiekti tvirtag konkurencinj pranasumg ir pelninguma.

Remiantis Rose ir kt. (2011), vartotojy patirtis yra istirta jvairiose verslo sektoriuose, jskaitant
paslaugy, turizmo ir mazmeninés prekybos sektorius, taciau virtuali vartotojy patirtis vis dar tiriama
ir néra taip detaliai i$nagrinéta kaip vartotojy patirtis fiziniame pardavimo kanale. Siandieniné
vartotojy veikla internete apima apsipirkima jvairiose produkty kategorijose, internetines paslaugas,
tokias kaip banko, kelioniy ir renginiy biliety uzsakymai, prieigg prie naujieny ir informacijos, taip
pat veikla socialiniuose tinkluose verslo bei laisvalaikio praleidimo tikslais. Todél virtuali vartotojy
patirtis tampa itin svarbi skaitmeninés rinkodaros specialistams, atsakingiems uz interneting
atstovaujamo verslo aplinka bei pardavimy internetu didinima. Pasak Grewal’o ir kt. (2009), vartotojy
patirtis virtualiame pardavimo kanale yra strategiskai svarbi siekiant didinti vartotojy jsitraukima ir
pardavimy apimtis.

Mokslinés literatiiros analizé leidzia teigti, jog tyrimy rezultatai pagrindzia vartotojy patirties
kognityvinés dimensijos svarbg virtualaus pardavimo kanalo kontekste. Pasak Novak‘o, Hoffman‘o
ir Yung‘o (2000), konceptualizuojant virtualig vartotojy patirtj narSant internetiniame puslapyje,
paaiskinama, jog tai yra kognityviné-pazinimo biisena, kurig lemia tokie veiksniai, kaip démesio
sukoncentravimas, narSymo jgudziai, i$$ukiai ir Kiti $ig vartotojy patirties dimensijg atitinkantys
aspektai. NarSymas vartotojui sukuria jausma tarsi jis biity iSsprendgs problema ar jgijes daugiau Ziniy
(Fuglsang ir Sundbo, 2006). Sie autoriai, tyre internetinius kelioniy uzsakymus, teigia, jog nar§ymo
srautas gali padéti skatinti vartotojy jsitraukima ir lojaluma, ypac jei paslauga yra sudétinga. VVartotojo
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kognityvinis atsakas yra labai svarbus virtualiame pardavimo kanale. Siy autoriy tyrimo rezultatai
rodo, kad kognityviné vartotojy patirties dimensija daro didesnj poveikj vartotojy lojalumui
virtualiame pardavimo kanale nei fiziniame.

Fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly palyginimas. Atsizvelgiant j tai, jog yra du pagrindiniai
mazmeninés prekybos pardavimo kanalai (fizinis ir virtualus), reikalingas Siy dviejy pardavimo
kanaly palyginimas. Siy dviejy pardavimo kanaly skirtumai gali padéti suprasti esminius vartotojy
patirties skirtumus fiziniame ir virtualiame pardavimo kanale. Rose ir kt. (2011) isskiria keturis
esminius skirtumus tarp $iy dviejy pardavimo kanaly:

— Pirmasis esminis skirtumas tarp fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo yra asmeninio kontakto
tarp vartotojo ir pardavéjo laipsnis, kuris gali svyruoti nuo labai intensyvaus (akis j akj
kontakto) iki jokio kontakto nebuvimo virtualioje aplinkoje. Asmeninis bendravimas su
vartotoju fiziniame pardavimo kanale sukuria stipry kontakta, kuris gali nulemti labai
subjektyvy vartotojy griztamaji rysi.

— Antrasis tarp dviejy pardavimo kanaly egzistuojantis skirtumas yra susijes su informacijos
pateikimo budu vartotojui. Virtualus pardavimo kanalas leidzia informacija pateikti itin
informatyviai ir iSsamiai, 0 fiziniame pardavimo kanale tai gali buti ribotas aspektas ir
pasireiksti jvairiais formatais (brositiros, plakatai, aptarnaujantis personalas).

— Trediasis fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly skirtumas yra laikotarpis. Virtualiame
pardavimo kanale vartotojai gali jsigyti produktus ar paslaugas bet kuriuo metu sau tinkamoje
vietoje, ypac¢ apsiperkant per mobiliuosius jrenginius, kas dar labiau paspartina visg
apsipirkimo procesg. Tuo tarpu, fiziniame pardavimo kanale vartotojo veiksmai dazniausiai
yra apriboti organizacijos darbo laiku, kai prekés ar paslaugas vartotojas gali jsigyti tik
nurodytomis valandomis.

— Galiausiai skirtumai tarp fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo egzistuoja atsizvelgiant j
prekés zenklo pateikima bei pristatymg. Virtualiame pardavimo kanale prekés zenklas
dazniausiai yra pristatomas bei pateikiamas garso ir vaizdo pagalba, o tuo tarpu fiziniame
pardavimo kanale egzistuoja daugiau galimybiy, kada prekés zenklas gali buti pristatomas
aptarnaujancio personalo, taip pat prekés Zenkla reprezentuoja pastatai bei jrenginiai,
transporto priemonés, ir kiti apciuopiami elementai. 6 lenteléje pateikiami fizinio ir virtualaus
pardavimo kanaly skirtumy palyginimai.

6 lentelé. Fizinio ir virtualaus pardavimy kanalo skirtumai (Rose ir kt.,2011)

Pardavimo kanalo vertinimo kriterijus Fizinis pardavimo kanalas Virtualus pardavimo kanalas

1. Asmeninis kontaktas Vidutinis -aukstas Zemas

2. Informacijos pateikimas Intensyvumas priklauso nuo Intensyvus
pasirinktos priemonés

3. Sagveikos tarp vartotojo ir Priklauso nuo organizacijos Priklauso nuo vartotojo (bet kada

pardavéjo laikotarpis ir bet kur)

4. Prekés zenklo Platus ap&iuopiamy priemoniy, Garsas ir vaizdas

pristatymas naudojamy prekes zenklui

pristatyti, spektras

Apibendrinant nagrinétus fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo aspektus vartotojy patirties poveikio
vartotojy lojalumui analizéje, galima teigti, jog esminiai skirtumai lyginant Siuos du pardavimo
kanalus isryskéja per keturis pagrindinius kriterijus: asmeninj kontaktg, informacijos vartotojui
pateikimo biidg, laikotarpj sqveikaujant vartotojui ir pardavéjui ir prekés Zenklo pristatymg
vartotojui. Priklausomai nuo prekiy ar paslaugy teikéjo veiklos pobiidzio kiekvienas is pardavimo
kanaly turi stipriy privalumy, todél svarbu juos Zinoti ir pritaikyti sqlycio su vartotoju procese.
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ISnagrinéjus vartotojy patirties poveikio lojalumui aspektus fiziniame ir virtualiame pardavimo
kanaluose kitame skyrelyje pateikiamos konceptualaus modelio formavimo prielaidos.

2.5.Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo
atveju konceptualaus modelio formavimo prielaidos

Apibrézus vartotojy patirties sampratg ir atlikus vartotojy patirties dimensijy bei vartotojy lojalumo
koncepcijos analiz¢ skirtingy pardavimo kanaly atveju, pereinama prie vartotojy patirties poveikj
vartotojy lojalumui atskleidzianéiy moksliniy tyrimy analizés. Atsizvelgiant | tai, jog vartotojy
patirties poveikis lojalumui dazniausiai nagrinéjamas konkreciame sektoriuje ir tam pasirenkamos
atitinkamos vartotojy patirties dimensijos, tyrimo rezultatai gaunami tinkantys tik konkreciam
atvejui. Pasak Srivastava ir Kaul‘o (2016), labiau holistinis pozitris pasirenkant tyrimo kryptj, padéty
aprépti visas vartotojy patirties dimensijas ir nustatyti kiekvienos jy poveikj vartotojy lojalumui
paslaugy ar kitame sektoriuje, skirtingose kulttirose. Tokiu buidu, autoriy sitlymu, biity uzpildyta
vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui moksliniy tyrimy spraga. Srivastava ir Kaul‘as (2016)
tyré tarpusavio rySius tarp vartotojy patirties, lojalumo ir vartotojo islaidy. Autoriai pateiké tokj
konceptualy tyrimo modelj (zr. 1 pav.):

Emociné

Pozitrio lojalumas Vartotoju patirtis

Kognityviné

Socialiné

Elgsenos lojalumas Vartotojo islaidos

1 pav. Vartotojy patirties, lojalumo ir vartotojy islaidy rysio konceptualus modelis (Srivasava ir Kaul, 2014)

I$ 1 paveiksle pateikto konceptualaus modelio matyti, kad vartotojy patirtis tiriama per keturias
pagrindines vartotojy patirties dimensijas: emocing, jutimo, kognityving bei socialing. Vartotojy
lojalumas, isskaidytas j pozitirio ir elgsenos dimensijas, ir yra veikiamas vartotojy patirties. Srivastava
ir Kaul‘as (2016) nustaté, jog visos tirtos vartotojy patirties dimensijos turi stipry poveikj vartotojy
lojalumui. Galima daryti i§vada, jog kituose kontekstuose svarbu tirti visy vartotojy patirties
dimensijy poveikj, jvertinant kiekvieng i§ jy atskirai. Svarbu pabrézti, jog Brun ir kt. (2017) bei
Fornerino (2006) isskaido emocing dimensijg j teigiamg ir neigiama, kas taip pat tyrimo rezultatus
leidzia interpretuoti i§samiau bei tiksliau, nes iki Siol Brakus ir kt. (2009) bei Tsaur kt. (2006)
atliktuose moksliniuose tyrimuose emocing vartotojy patirties dimensija interpretuodavo kaip
vienalyt] konstrukta, kas galiausiai tyrimo apribojimy skiltyje biidavo jvardijama kaip tyrimo
trukumas.

Pasak Lemon‘o ir Verhoefo (2016), démesys vartotojy patir¢iai nuolat auga dél to, jog vartotojai
Siuolaikingje rinkoje saveikauja su jmonémis per skirtingus pardavimo kanalus, todél
besiformuojancia vartotojy patirtj jvertinti darosi vis sudétingiau. Remiantis autoriy nuomone, néra
aiskiai zinoma, kaip tinkamai valdyti vartotojy patirtj skirtinguose pardavimo kanaluose taip, jog
vartotojy patirtis teigiamai veikty vartotojy lojaluma kiekviename i$ pardavimo kanaly.
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Pandey ir Chawla (2018) tyré virtualig vartotojy patirtj drabuziy e-prekybos sektoriuje ir pabrézé, jog
vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui mazai tirtas virtualaus pardavimo kanalo atzvilgiu.
Autoriai pabrézia, jog kultlriniai skirtumai gali saglygoti menkesne patirtj naudojant interneta kaip
apsipirkimo kanalg ir tai gali sukelti skirtingg kiekvienos virtualios vartotojy patirties dimensijos
poveikj vartotojy pasirinkimui ir elgsenai. Autoriai tolimesniam tyrimui atlikti pateiké tokj
konceptualy modelj (zr. 2 pav.):

Virtuali vartotoju
patirtis

Psichologiné

dimesnija
Funkciné
dimensija

Pasitenkinimas Lojalumas

2 pav. Virtualios vartotojy patirties, pasitenkinimo ir lojalumo konceptualus modelis (Pandey ir Chawla, 2018)

Pandey ir Chawla (2018) tyrimui atlikti pasirinko dvi virtualios vartotojy patirties dimensijas, jos
skiriasi nuo anks¢iau darbe nagrinéty vartotojy patirties dimensijy, taciau tai nulémé Siame tyrime
pasirinktas pardavimo kanalas (Zr. 2 pav.). Autoriai taip pat tyré vartotojy patirties poveikj vartotojy
pasitenkinimui bei lojalumui ir nustaté, jog stipresnj poveikj vartotojy lojalumui turi funkciné
virtualios vartotojy patirties dimensija, kurig jie i$skaidé j keturias sub-dimensijas: interaktyvuma,
informatyvuma, vizualinj patrauklumg bei internetinio puslapio navigacija ir paieSkos paprastuma.
Svarbu pabrézti, jog autoriai plétojo tyrimg labai siaurame kontekste ir nenagrinéjo vartotojy patirties
poveikio lojalumui skirtinguose pardavimo kanaluose, nors ir virtualiuose, tac¢iau pasirinko tik
internetinius tinklapius.

Brun<as ir kt. (2017) atliko daugiadimensinj, daugiakanalj, daugiasektorinj vartotojy patirties
poveikio vartotojy lojalumui tyrimga ir teigia, jog Sis tyrimas atskleidé vartotojy patirtj kaip sudétinga
ir nuo konteksto priklausantj konstrukta. Tyrimas parodé, jog pagrindiné vartotojy lojaluma
nulemianti vartotojy patirties dimensija yra emociné (neigiama). Tyrimo rezultatai rodo, jog
pardavimo kanalo pasirinkimas veikia skirtingas vartotojy patirties dimensijas, véliau nulemianéias
lojalumag ir svarbu pabrézti, kad tyrimo rezultatai skirtinguose paslaugy sektoriuose skiriasi. Autoriai
pateikia tokj konceptualy tyrimo model;j (zr. 3 pav.):
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Vartotoju patirtis

Kognityviné
dimensija

Emociné dimensija

()

Emociné dimensija

()

Vartotoju lojalumas

Jutimo dimensija

Pardavimy
kanalo
(internetinio
tinklapio ir

- . fizinio
Socialiné dimensija pardavimo

Elgsenos dimensija

tasko) poveikis

3 pav. Vartotojy patirties poveikio lojalumui konceptualus modelis (Brun ir kt., 2017)

Brun‘as ir kt. (2017) vartotojy patirtj nagrinéja per penkias pagrindines Schmitt (1999) isskirtas
dimensijas ir tiria jy poveikj vartotojy lojalumui, pasitelkiant moderuojantj kintamajj — du skirtingus
pardavimo kanalus (zr. 3 pav.). Autoriaus teigimu, mokslinéje literatiroje nenagrinétas vartotojy
patirties poveikis vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju, kada virtualus
pardavimo kanalas dar yra skaidomas j mobilyjj ir jprastgjj virtualy pardavimo kanala.

Apibendrinant moksliniy tyrimy analize galima teigti, jog vartotojy patirties poveikis vartotojy
lojalumui virtualaus ir fizinio pardavimo kanaly atveju viename paslaugy sektoriuje néra
Pakankamai issamiai tirtas. Nors Brun ‘o ir kt. (2017) atliktame tyrime nagrinéti panasis aspektai,
taciau autoriai nagrinéjo daugiasektorinj aspektq, kas apribojo tyrimo tikslumgq ir specifiSkumgq.

2.6. Konceptualus vartotojy patirties poveikio vartotoju lojalumui fizinio ir virtualaus
pardavimo kanalo atveju modelis

Konceptualus vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanaly
atveju modelis sudaromas remiantis §iomis esminémis teorinémis prielaidomis:

— Pirmoji koncepetualaus modelio formavimo prielaida i§ esmés grindziama Brun ir kt. (2017)
atliktu tyrimu bei $iy autoriy suformuotomis jzvalgomis vartotojy patirties poveikio vartotojy
lojalumui kontekste. Brun ir kt. (2017) pabrézé, jog juy pasirinktas daugiadimensinis,
daugiakanalis, daugiasektorinis vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimas itin
platus, todél tolimesniuose §ios krypties tyrimuose rekomenduoja pasirinkti vieng sektoriy ir
analizuoti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui, parenkant fizinj ir virtualy
pardavimo kanalg kaip papildoma veiksn;j tiksliai tyrimo metu atskleisiantj atskiry vartotojy
patirties dimensijy ir bendrai vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui skirtingy
pardavimo kanaly atveju.
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— Remiantis 2.2 poskyryje atlikta vartotojy patirties dimensijy analize ir moksliniy tyrimy
autoriy (Schmitt (1999); Gentile irk t. (2007); Sfar (2012); Brakus ir kt. (2009); Donovan ir
kt. (1994); Ross ir kt. (2009); Pareigis ir kt. (2011)) istirtomis pagrindinémis dimensijomis,
reik§mingomis laikomos penkios pagrindinés Schmitt‘o (1999) isskirtos vartotojy patirties
dimensijos: kognityviné, jutimo, emociné, elgsenos ir socialiné. Taciau pasak ankstesniame
poskyryje analizuoty autoriy Srivastava ir Kaul‘o (2016), tikslingiausia analizuoti keturias i$
anks¢iau minéty vartotojy patirties dimensijy, be elgsenos dimensijos. Taip pat remiantis
Fornerino (2006) bei Brun‘u ir kt. (2017), emociné vartotojy patirties dimensija tolimesniame
tyrime ir suformuotame konceptualiame modelyje skaidoma j teigiamg ir neigiamg emocing
vartotojy patirties dimensij3.

— Treciaja konceptualaus modelio sudarymo prielaidg grindzia 2.3. poskyryje atskleista
vartotojy lojalumo koncepcija ir moksliniy tyrimy autoriy (Jones ir kt. (2000); Zeitaml ir kt.
(1996); Bansal ir Taylor (1999); Dabholkar ir Walls (1999); Reynolds ir Arnold (2000);
Reynolds ir Beatty (1999); Dick ir Basu (1994); Mattila (2001); Pritchard ir kt. (1999);
Butcher ir kt. (2001); Javalgi ir Moberg (1997); Zeithaml ir kt. (1996); Price ir kt. (1995))
pateiktos iSvados. Atlikta mokslinés literatiiros analizé atskleidé, jog vartotojy lojaluma
apibrézia trys pagrindinés dimensijos: kognityving, poZziiirio ir elgsenos, taciau atsizvelgiant j
Srivastava ir Kaul‘o (2016) sitlyma, §ios dimensijos konceptualiame modelyje ir
toliamesniame tyrime apjungiamos j dvi dél pozitrio ir kognityvinés dimensijy skalés
panasumo. Sudétiné dimensija toliau vadinama pozitrio lojalumo dimensija.

4 paveiksle pateikiamas auks$¢iau jvardintas prielaidas apjungiantis konceptualus vartotojy patirties
poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju modelis:

Vartotojy patirtis

Pardavimo
Kognityviné kanalas
dimensija

Emociné dimensija
+) Vartotoju lojalumas

iné di ij Pozitri
Emociné dimensija 0Z11r10

Elgsenos

Jutimo dimensija

Socialiné dimensija

4 pav. Konceptualus vartotojy patirties poveikio lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju
modelis (sudaryta autorés pagal Brun ir kt., 2017; Srivasava ir Kaul, 2014)

Apibendrinant atliktas teorines studijas, galima teigti, kad vartotojy patirties poveikio vartotojy
lojalumui modelis yra teoriskai pagristas tyrimo instrumentas, padésiantis identifikuoti tirting
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vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju. Siekiant
empirinio modelyje apibendrinty teoriniy nuostaty pagrindimo, ketvirtojoje darbo dalyje modelis
tikrinamas Lietuvos kelioniy organizavimo paslaugas teikianciy kelioniy agentiiry ir internetiniy
portaly atveju fiziniame ir virtualiame pardavimo kanale.
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3. Vartotoju patirties poveikio vartotoju lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimy kanalo
atveju empirinio tyrimo metodologija

Siekiant patvirtinti parengta vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus
pardavimo kanaly atveju konceptualyjj modelj, Sioje darbo dalyje aprasoma tyrimo metodologija.

3.1. Tyrimo kontekstas, tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Kaip vartotojy patirtis veikia vartotojy lojaluma yra itin svarbus aspektas vystant bet kokio pobudzio
versla. Kiekvienos organizacijos tikslas iSsamiai ir tinkamai pazinti vartotoja, siekiant pateikti jo
poreikius labiausiai atitinkancius pasitilymus. Turizmo sektoriuje, keliones organizuojan¢iy jmoniy
tikslas yra kuo greiciau, efektyviau pateikti klientams kuo geresnj vertés pasitilyma, jog ateityje
klientas sugrjzty ir savo kelionés organizavimo bei planavimo darbus patikéty jmonei ir vél. Taciau
svarbu pabrézti, jog yra galimybé keliones organizuoti bei planuoti ir virtualiuose pardavimo
kanaluose, kada su klientu bendraujama virtualiai ir daznai net netiesiogiai, pateikiant visg reikiamg
informacijg bei pasitilymus internetinése platformose (pateikiamas pilnas kelionés paketas ar teikiami
daliniai pasitlymai vieSbuciy rezervacijoms, ar léktuvo biliety jsigijimui). Svarbu ir tai, jog didele
dalis vartotojy vis dazniau renkasi savarankiska kelionés planavima ir visas kelionés rezervacijos ir
planavimo operacijas atlieka vien tik per mobiliuosius jrenginius.

Remiantis Techradar.com (2018) pateikiama statistika, net 80 procenty Booking.com vartotojy
renkasi savarankiska kelionés planavimg ir ieSko informacijos patys. Tokios tendencijos vyrauja
pasaulyje, taciau svarbu atsizvelgti j kelioniy organizavimo paslaugy situacijg bei tendencijas ir
Lietuvoje. Remiantis Lietuvos statistikos departamento (2019) duomenimis, per 2017-tuosius metus,
turisty, pasinaudojusiy kelioniy agentiiry ir kelioniy organizatoriy paslaugomis, yra gerokai virs 370
tokstanciy bei iSaugo daugiau nei 30 procenty lyginant su 2016 metais. Bitent dél iy prieZaséiy
svarbu atlikti tyrima, atskleisiant] vartotojy patirties poveikj lojalumui naudojantis kelioniy
organizatoriy paslaugomis, atsizvelgiant ] tai, kaip kinta vartotojy patirties poveikis jy lojalumui
skirtingy pardavimo kanaly atveju (naudojantis internetinémis paslaugomis arba bendraujant su
kelioniy organizatoriumi tiesiogiai). Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir
virtualaus pardavimy kanalo atveju tyrimo svarbg taip pat pagrindzia pirmoje darbo dalyje atlikta
moksliniy tyrimy analizé, atskleidusi autoriy (Fuglsang ir Sundbo, 2006; Roos, Friman ir Edvardsson,
2009; Lee, Heere ir Chung, 2013; Pareigis, Edvardsson ir Enquist, 2011) tyrimy rezultatus, susijusius
su vartotojy patirties dimensijy (kognityvinés, teigiamos ir neigiamos emocinés, jutimo, socialinés)
poveikiu vartotojy lojalumui (rekomendacijoms, ketinimams pirkti, ketinimams pakartotinai pirkti).
Reikia pazyméti, jog remiantis Sios srities moksliniy tyrimy rezultatais Lietuvoje kelioniy
organizavimo paslaugy srityje toks tyrimas iki Siol nebuvo atliktas. Gauti tyrimo rezultatai padés
nustatyti vartototojy patirties dimensijy poveikj vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus kelioniy
organizavimo paslaugy pardavimo kanaly atveju.

Empirinio tyrimo objektas —vartotojy patirties dimensijy poveikis vartotojy lojalumui fizinio ir
virtualaus kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalo atveju.

Empirinio tyrimo tikslas — istirti, i§skirty vartotojy patirties dimensijy poveikj vartotojy lojalumui
fiziniame ir virtualiame kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanale.

Empirinio tyrimo uzdaviniai:
1. ldentifikuoti kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalo pasirinkimg, vartotojy
kelioniy organizavimo jprocius;

2. ISmatuoti vartotojy patirties dimensijy svarbag kelioniy organizavimo paslaugy fiziniame ir
virtualiame pardavimo kanaluose;
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3. Nustatyti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui skirtinguose kelioniy organizavimo
paslaugy pardavimo kanaluose;

4. Palyginti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui skirtinguose kelioniy organizavimo
paslaugy pardavimo kanaluose;

5. Apibendrinti tyrimo rezultatus ir pateikti rekomendacijas, atskleidzianc¢ias tyrimo rezultaty
nauda kelioniy organizavimo paslaugy teiké¢jams organizuojant kelioniy pardavimus
virtualiais ir fiziniais kanalais.

Remiantis nagrinéty Schmitt (1999), Lemon ir Verhoef (2016), Foroudi ir kt. (2016), Fuglsang ir
Sundbo (2006), Roos, Friman ir Edvardsson (2009), Lee, Heere ir Chung (2013), Pareigis,
Edvardsson ir Enquist (2011), Srivastava ir Kaul (2016), Fornerino (2006), Brun ir kt. (2017), Pandey
ir Chawla (2018), Babin ir Attaway (2000), Brakus, Schmitt ir Zarantonello (2009) empiriniy tyrimy
rezultatais formuluojamos pagrindinés tyrimo hipotezés:

H1: Kognityviné vartotojy patirties dimensija turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

H2: Emociné (+) vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

H3: Emociné (-) vartotojy patirties dimensija turi neigiamag poveikj vartotojy lojalumui.

H4: Jutimo vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

H5: Socialiné vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

H6: Rysys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo pardavimo kanalo.

Hipotezés suformuluotos darant prielaida, kad visos iSskirtos vartotojy patirties dimensijos daro
teigiama poveikj vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju, i§skyrus neigiamag
emocing vartotojy patirties dimensijg (H3), kuri galimai daro neigiama poveikj vartotojy lojalumui.

Remiantis teorinémis ir empirinémis Jones ir kt. (2000), Zeitaml ir kt. (1996), Bansal ir Taylor (1999),
Dabholkar ir Walls (1999), Reynolds ir Arnold (2000), Reynolds ir Beatty (1999), Dick ir Basu
(1994), Mattila (2001), Pritchard ir kt. (1999), Butcher ir kt. (2001), Javalgi ir Moberg (1997);
Zeithaml ir kt. (1996), Price ir kt. (1995), Anderson (1996), Ruyter ir kt. (1998), Dwyer ir kt. (1987),
Ostroski ir kt. (1993) studijomis keliamos papildomos hipotezés siekiant iSsiaiskinti vartotojy
patirties (kaip vienaly¢io konstrukto) poveikj atskiroms vartotojy lojalumo dimensijoms:

H7: Vartotojy patirtis turi teigiama poveikj vartotojy poZzitirio lojalumo dimensijai.
H8: Vartotojy patirtis turi teigiama poveikj vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai.

Sudarytame tyrimo modelyje grafiskai vaizduojamos (zr. 5 pav.) iSkelty hipoteziy sasajos pristatytos
konceptualiame modelyje. Matoma, kad iSsikeltos 6 pagrindinés hipotezés, kuriomis siekiama
nustatyti vartotojy patirties atskiry dimensijy poveikj vartotojy lojalumui, taip pat iSsiaiskinti kokj
poveikj vartotojy patirties dimensijos daro vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju.
Taip pat iSsikeltos 2 papildomos tyrimo hipotezés, kuriomis siekiama nustatyti vartotojy patirties
poveikj vartotojy lojalumo atskiroms dimensijoms: poziiirio ir elgsenos.
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H1

Kognityviné
dimensija

H2
Emociné dimensija

(+)

H3 Poziiirio

Emociné dimensija

Elgsenos

Jutimo dimensija

Socialiné dimensija

H8

5 pav. Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju
empirinio tyrimo modelis

3.2. Tyrimo budas ir metodo pasirinkimas

Tyrimo pobudis. Tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Pasak Bitino (2013),
pagrindiné kiekybinio tyrimo metodo paskirtis yra tiriamojo objekto aiSkinimas ir prognozavimas,
sickiant statistiSkai pagrjsti esminius tyrimo objekto pozymius. Kiekybiniu tyrimu siekiama
patvirtinti ar paneigti iSsikeltas hipotezes.

Tyrimo metodas. Empirinio tyrimo duomenims surinkti naudojamas kiekybinio tyrimo metodas —
anketiné apklausa. Anketiné apklausa yra daZniausiai naudojamas metodas, vertinant vartotojy
patirties poveikj vartotojy lojalumui (Lemon ir Verhoef, 2016; Foroudi ir kt., 2016; Srivastava ir
Kaul, 2016; Fornerino, 2006; Brun ir kt., 2017). Anketinés apklausos populiaruma tarp tyréjy lemia
galimybé greitai surinkti duomenis bei tyrimo organizavimo paprastumas. Atliekant empirinj tyrima,
naudojamas klausimynas (anketa), sudarytas remiantis kity tyréjy empiriskai patikrintomis matavimo
skalémis. Skalés adaptuotos Siam empiriniam tyrimui atlikti. Apklausa atlieckama anketas platinant
internetu. Pasirinkta anoniminés anketinés apklausos riisis, kuomet atsakes asmuo lieka nezinomas.

3.3. Tyrimo imties procediiry parinkimas

Tyrimo imties atrankos metodas. Tyrimui atlikti pasirinktas imties atrankos metodas —
netikimybiné atranka, kurioje visumos elementai atrenkami remiantis asmeniniu sprendimu ir
patogumo principu. Sis atrankos metodas pasizymi patogumu ir aréiausiai esanéiy bei lengviausiai
prieinamy tiriamosios visumos elementy atrinkimu. Toks atrankos bidas yra tinkamas, kadangi
nereikalauja dideliy islaidy, yra lengvai prieinamas ir leidzia greitai surinkti reikiamg informacija,
kuri yra santykinai reprezentatyvi (Gaizauskaité ir Mikén¢, 2014).

Tyrimo imties dydis. Planuojant empirinj tyrimg, svarbu nustatyti reikalingg minimaly tiriamyjy
skaiiy, kad bty galima pateikti statistiSkai reikSmingas iSvadas. Daroma iSankstiné atranka, t.y.
parenkama atsitiktiné generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas nagringjamo pozymio
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pasiskirstymas Sioje dalyje ir 1§ jos sprendZiama apie Sio pozymio pasiskirstymg visoje generalingje
aibéje. Si pasirinktoji dalis vadinama imtimi. Imtis turi biiti reprezentatyvi, kad pagal jos rezultatus
bty galima spresti apie generaling visuma. Nustatant imties dydj, ieSkoma kompromiso tarp imties
dydzio, kokybés ir turimy istekliy (Gaizauskaité ir Mikéng, 2014).

Remiantis Kardelio (2007) pateikiama informacija apie imties dydj ir tyrimo patikimuma, matoma,
jog esant generalinei visumai didesnei nei penki tukstanciai, taikomi kriterijai pateikti lenteléje (Zr. 7
lentelg).

7 lentelé. Imties dydis ir tyrimo patikimumas esant generalinei visumai didesnei uz 5000 (Kardelis, 2007)

Imties tiiris, esant generalinei visumai 45 100 123 204 400
daugiau uz S tukst.

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

Imties dydis nustatomas naudojant nestatistinius metodus, kurie naudojami kai tyré¢jas i§ patirties
zino, koks turi buti imties dydis, ar kai yra kokiy nors apribojimy nustatant jj. Kadangi tyrimas yra
zvalgomojo pobiidzio, egzistuoja tam tikri finansiniai ir laiko apribojimai, tod¢l imties dydis yra
nustatomas nestatistiniais metodais. Atliekant vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrima,
pasirenkamas Lietuvos besinaudojanciy kelioniy agentiiry ir kelioniy organizatoriy paslaugomis
vartotojy segmentas, kurio amzius ir gyvenamoji vieta ar Kiti demografiniai rodikliai néra konkreciai
apibréziami. Tyrimo generaliné visuma yra didesné nei 340 tikst., todél pagal Kardelj (2007), esant
generalinei visumai didesnei uz 5000, imties dydj pagal atlikto tyrimo patikimuma galima nustatyti
remiantis 7 lenteléje pateiktais duomenimis.

Tyrimo metu buvo apklausta 444 respondentai. Remiantis 7 lenteléje pateiktais duomenimis, galima
teigti, jog vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimo patikimumas esant 5 procenty
paklaidai yra 95 procentai.

3.4.Tyrimy objekto operacionalus apibiidinimas

Empiriniam tyrimui atlikti pasitelkta anketa. Anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede. Anketa sukurta
internetinéje svetainéje www.apklausa.lt. Respondentams buvo siun¢iama elektroniné anketos
versija.

Tyrimu siekiama nustatyti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus
pardavimo kanaly atveju. Parengta klausimyna sudaro 9 klausimai, kuriems naudota rangine,
nominali ir tolydi skalés. Naudotasi subalansuota skale, kadangi pateikiamas vienodas teigiamy ir
neigiamy kategorijy skai¢ius (1- visiskai nesutinku, 2 - nesutinku, 3- nei sutinku nei nesutinku, 4 -
sutinku, 5 - visiskai sutinku).

Apklausos anketg sudaro 9 klausimai, kuriuos galima suskirstyti j 4 blokus:

1. Lietuvos kelioniy organizatoriy/ internetiniy portaly vartotojy tipas bei prioritetai (2

klausimas);

2. Lietuvos kelioniy organizatoriy/ internetiniy portaly vartotojy patirties vertinimas (3 ir 4
klausimai);

3. Lietuvos kelioniy organizatoriy/ internetiniy portaly vartotojy lojalumo vertinimas (5 ir 6
klausimai);

4. Respondenty demografinés charakteristikos (7, 8, 9 klausimai).
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8 lenteléje pateikiamas vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo
kanalo atveju tyrimo anketos klausimy pagrindimas.

8 lentelé. Tyrimo anketos klausimy struktiira bei pagrindimas

Kontrolinis klausimas

1 blokas

2blokas

3 blokas

1 Kaip daznai keliaujate?
- Karta per keleta mety

- Kartg per metus

- Kartg per pusmet;j

- Keletg karty per pusmetj
- Kartg per ménes;j

2. [ragykite kelioniy agentiirg (-as), kurias
dazniausiai renkatés (jei organizuojate keliones
savarankiskai — internetines svetaines/portalus per
kuriuos jsigyjate atskiras kelioniy organizavimo
paslaugas, t.y. skrydZio biliety jsigijimas,
apgyvendinimo rezervacija ir pan.)

3. Jvertinkite zemiau iSvardintus teiginius, kurie
apibuidina Juisy bliseng naudojantis kelioniy
agentiiros paslaugomis (kai dél kelionés
organizavimo kreipiatés tiesiogiai  kelioniy
agentiirg). Atsakykite remdamiesi patirtimi, kurig
igijote naudodamiesi kelioniy agenttiros
paslaugomis, kurig jvardinote 2 klausime.
Pazymékite vieng atsakymo varianta kiekviename
punkte (X).

4. Ivertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie
apibuidina Juisy bliseng organizuojant keliong
savarankiskai — kai jsigyjate atskiras kelioniy
organizavimo paslaugas internetu (rezervuojate
apgyvendinima, perkate skrydziy bilietus ir pan.).
Atsakykite remdamiesi patirtimi, kurig jgijote
naudodamiesi kelioniy organizavimo paslaugas
teikianciais portalais internete, kuriuos jvardinote 2
klausime. Pazymékite vieng atsakymo variantg
kiekviename punkte (X).

5. Ivertinkite Zemiau i§vardintus teiginius, kurie
apibuidina Jusy ketinimus, susijusius su kelioniy
agentiiros paslaugomis (kai dél kelionés
organizavimo kreipiatés tiesiogiai  kelioniy
agentiirg). Pazymékite vieng atsakymo variantg
kiekviename punkte (X). (Atsakykite remdamasis
patirtimi, kurig jgijote naudodamiesi kelioniy
agentliros paslaugomis, kurig jvardinote 2 klausime)

6. Jvertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie
apibiidina Juisy ketinimus, susijusius kelioniy
organizavimo paslaugas teikianciais portalais
internete (apgyvendinimo rezervacijos, skrydziy
bilietai ir pan.). Atsakykite remdamiesi patirtimi,

Kontrolinis klausimas, kuriuo
siekiama nustatyti kaip daznai
respondentai keliauja

2 klausimu siekiama nustatyti
Lietuvos turizmo paslaugy vartotojy
tipa bei prioritetus (kaip jis
dazniausiai renkasi keliauti)

3 klausimas skirtas jvertinti
respondenty patirtj naudojantis
kelioniy agenttiros paslaugomis.
Naudojama i$§ minéty autoriy skaliy
sudaryta vartotojy patirties matavimo
skalé. 3 klausimo teiginiai:
kognityviné patirtis — 3 teiginiai,
emociné (teigiama ir neigiama)
patirtis — 7 teiginiai,

jutimo patirtis — 3 teiginiai,
socialing patirtis — 3 teiginiai.

4 Klausimas skirtas jvertinti
savarankigkai keliaujanéiy
respondenty patirtj naudojantis
kelioniy organizavimo paslaugomis
internetu. Naudojama i§ minéty
autoriy skaliy sudaryta vartotojy
patirties matavimo skalé. 4 klausimo
teiginiai: kognityviné patirtis — 3
teiginiai, emociné (teigiama ir
neigiama) patirtis — 7 teiginiai,
jutimo patirtis — 3 teiginiai,
socialing patirtis — 3 teiginiai.

5 klausimu siekiama jvertinti
respondenty benaudojanciy kelioniy
agentiiros paslaugomis, lojaluma.
Naudojama adaptuota pagal
Srivastava ir Kaul (2016) bei Brakus
ir kt. (2009) lojalumo matavimo
skalé. 5 klausimo teiginiai:

pozitrio lojalumas — 4 teiginiali,
elgsenos lojalumas — 3 teiginiai.

6 klausimu siekiama jvertinti
respondenty benaudojanciy kelioniy
organizavimo paslaugomis internetu,

lojaluma. Naudojama adaptuota pagal
Srivastava ir Kaul (2016) bei Brakus
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kurig jgijote naudodamiesi kelioniy organizatoriaus  ir kt. (2009) lojalumo matavimo

paslaugomis, kurj jvardinote 2 klausime. skalé. 6 klausimo teiginiai:
Pazymékite vieng atsakymo variantg kiekviename poziiirio lojalumas — 4 teiginiai,
punkte (X). . .
elgsenos lojalumas — 3 teiginiai.
4 blokas 7.Koks Jasy amzius? 7,8, 9 siekiama nustatyti respondenty
8.Kokia Jasy lytis? demografines charakteristikas.

9. Kokios jisy ménesio pajamos?

Pirmajam blokui priklauso klausimas, padésiantis nustatyti, kokius tiksliai kelioniy organizatorius
ar kelioniy organizavimo paslaugas teikiancius internetinius portalus renkasi respondentai. Taip pat
Sis klausimas skirtas jvertinti pardavimo kanalg, kurj renkasi respondentas organizuodamas kelione
(tai gali buti fizinis, virtualus arba abu pardavimo kanalai, kada vartotojas naudojasi kelioniy
organizavimo paslaugomis kelioniy agentiirose ir organizuojasi keliones savarankiskai internetu).

Antrajam blokui priklauso klausimai skirti jvertinti kickvienos vartotojy patirties dimensijos poveikj
bei svarbg, naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis fiziniame ir virtualiame pardavimo
kanale. Treciasis klausimas skirtas jvertinti respondenty patirti, naudojantis kelioniy agentiiry
paslaugomis, o ketvirtasis — naudojantis internetiniais kelioniy organizavimo paslaugas teikianciais
puslapiais. Jei kaZkuriuo i§ Siy pardavimy kanaly respondentas nesinaudoja, tiesiog nepildo
atitinkamo klausimo.

Treciajam blokui priklauso klausimai skirti jvertinti, respondenty benaudojanciy kelioniy
organizavimo paslaugomis, lojaluma. Penktasis klausimas skirtas jvertinti respondenty ketinimus,
naudojantis kelioniy agentiiry paslaugomis, o SeStasis — naudojantis internetiniais kelioniy
organizavimo paslaugas teikianciais puslapiais. Jei kazkuriuo i§ $iy pardavimy kanaly respondentas
nesinaudoja, tiesiog nepildo atitinkamo klausimo.

Ketvirtajam blokui priklauso demografiniai klausimai skirti apibtdinanti tiriamuosius.
Respondenty buvo praSoma nurodyti savo lyti, amZiy ir ménesines pajamas.

Formuojant tyrimo instrumentg buvo pasitelktos nagrinéty moksliniy tyrimy autoriy skalés, kuriuos
atskleidZia vartotojo patirties dimensijy, vartotojy lojalumo ir pardavimo kanaly sgveika bei poveikj.
Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ buvo nustatyta, jog néra sistemiSko vartotojy patirties poveikj
vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju vertinimo, tod¢l vartotojy patirtj ir jos poveikio
vartotojy lojalumui skalés teiginiai adaptuoti ir sudaryti i§ skirtingy autoriy atlikty tyrimy. Sukurta
skalé i§ viso apima 23 teiginius. Tyrimo instrumente naudoty skaliy struktiira pateikta 9 ir 10
lentelése:
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9 lentelé. Tyrime naudoty skaliy, vartotojy patirciai jvertinti, detalizavimas

Vartotoju patirties Skalés teiginiai Autorius
dimensija

Kognityviné

Emociné (-)

Emociné (+)

Jutimo

Socialiné

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu a$ itin jsitraukiu j organizavimo
procesa, nes tai priver¢ia mane viska apgalvoti

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu  portalu a§ esu labai | tai
susikoncentraves

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu  portalu mano démesys biina
prikaustytas

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as kartais jau¢iuosi nusivyles (-
usi)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as kartais jau¢iuosi piktas (-a)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu kartais man pasidaro nuobodu

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as kartais tampu nekantrus (-i)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as kartais blinu nustebintas (-a)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as jau¢iuosi laimingas (-a)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu jauciuosi suzavétas (-a)

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu mano pojuciai (regos, klausos,
kvapo, skonio, lytéjimo) yra stimuliuojami

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu pastebiu, jog rodomi kelioniy
vaizdai man daro poveikj

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu pastebiu, jog muzika ar Kiti
garsai man daro poveikj

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu jauciuosi atitinkantis siekting
socialinj statusa

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu a$ save tapatinu su kitais
keliaujanciais Zmonémis

Naudojantis kelioniy organizatoriaus paslaugomis/
internetiniu portalu as jauciu individualiai man
skiriama démesj ir teikiamus pasitilymus

Adaptuota pagal Brun ir Kkt
(2017); Brakus ir kt. (2009);
Verleye (2015)

Adaptuota pagal Brun ir kt.
(2017); Brakus ir kt. (2009)

Adaptuota pagal Brun ir Kkt.
(2017); Ma ir kt. (2013)

Adaptuota pagal Brakus ir kt.
(2009) Brun ir kt. (2017)

Adaptuota pagal Brun ir kt.
(2017); Cetin ir Dincer (2014);
Verleye (2015)
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10 lentelé. Tyrime naudoty skaliy, vartotojy lojalmui jvertinti, detalizavimas

Lojalumo konstruktas Skalés teiginiai

Elgsenos Ateityje a$ busiu lojalus Siam kelioniy = Adaptuota pagal Brakus ir kt. (2009);
organizatoriui/ internetiniam portalui Brun ir kt. (2017)

Ateityje ir vél pasikliausiu Siuo kelioniy
organizatoriumi/ internetiniu portalu

Neesu linkes keisti kelioniy organizatoriaus,
pasikliaunu visuomet tuo paciu

Pozitrio AS rekomenduodiau §j kelioniy = Adaptuota pagal Brakus ir kt. (2009);
organizatoriy/internetinj portalg kitiems Srivastava ir Kaul (2016); Brun ir k.
AS linkes mokéti daugiau uz bitent $io kelioniy (2017)

organizatoriaus/ internetinio portalo paslaugas

AS$ jvardiniau §j kelioniy organizatoriy/
internetinj portala, kaip savo vienintelj
pasirinkimg kelionés jsigijimui

AS§ teigiamai atsiliepiu apie §j kelioniy
organizatoriy/internetinj portalg Kitiems

Pagal pateiktas teiginiy skales ir véliau gautus respondenty atsakymus, bus formuojama tyrimo
rezultaty analize ir pateikiamos i§vados atitinkancios kiekvieno i§ teiginiy vertinimg.

3.5. Duomeny rinkimo eiga

Klausimynas buvo platinamas interneto svetainéje www.apklausa.lt. Apklausa buvo vykdoma 2019
mety balandzio ménes;j. Per §j laikotarpj buvo surinktos 444 respondenty uzpildytos anketos.

Duomenys apdorojami naudojant ,,IMB SPSS Statistics* ir ,,Excel” programines jrangas. Tyrimo
rezultatai apibendrinti, naudojant apraSomosios statistikos analizés, faktorinés analizés, koreliacijos
ir regresijos metodus.

38



4. Vartotoju patirties poveikio vartotoju lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimy kanalo
atveju empirinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija pradéta nuo klausimyno patikimumo patikrinimo ir
respondenty demografiniy charakteristiky pristatymo. Toliau tikrinama vartotojy patirties poveikio
vartotojy lojalumui konstrukty struktiros patikra naudojant faktoring analizg. Siekiant istirti
tarpusavio kintamyjy rySius atlickama Pearson koreliacijos analizé. Siekiant patikrinti iSsikeltas
hipotezes buvo atlickama tiesiné regresiné analizé. Kaip priklausomi kintamieji analizéje — vartotojo
lojalumas, vartotojo poziiirio lojalumas bei elgsenos lojalumas, nepriklausomi —kognityviné, emociné
teigiama bei neigiama, socialing, jutimo vartotojy patirties dimensijos bei bendra vartotojy patirtis.
Taip pat pristatomas vidutinis respondenty pritarimas skalése pateiktiems teiginiams. Kiekviena
hipotez¢ atskirai patikrinama lyginant respondentus, besinaudojancius internetiniais kelioniy
organizavimo paslaugy portalais (virtualus pardavimo kanalas), besinaudojancius kelioniy agentiiry
paslaugomis (fizinis pardavimo kanalas) bei besirenkanc¢ius abu kelioniy organizavimo paslaugy
pardavimo kanalus, siekiant nustatyti kuo detalesnes tyrimo i$vadas.

4.1. Bendrosios tyrimo instrumento ir respondenty charakteristikos

Siekiant atlikti duomeny analiz¢ svarbu iSsiaiSkinti ar klausimyng sudarancios skalés yra tinkamos
Sio tyrimo turimiems duomenims. Patikimumas apibiidinamas kaip tyrimo metu gauty rezultaty bei
prognozuojamy rezultaty koreliacija. Konstrukty patikimumas nustatomas pagal Cronbach alpha
koeficientg (zr. 11 lentelé).

11 lentelé. Tyrimo skaliy patikimumo konstruktai

Teiginiy konstruktai Cronbach alpa
skaiCius

Besirenkantys internetinius kelioniy organizavimo paslaugy portalus

Kognityviné vartotojy patirties dimensija 3 0,87

Emociné vartotojy patirties dimensija (=) 4 0,699
Emociné vartotojy patirties dimensija (+) 3 0,637
Jutimo vartotojy patirties dimensija 3 0,771
Socialiné vartotojy patirties dimensija 3 0,548
Poziario vartotojy lojalumo dimensija 4 0,662
Elgsenos vartotojy lojalumo dimensija 3 0,786
Lojalumas 7 0,693

Besirenkantys kelioniy agenturos paslaugas
Kognityviné vartotojy patirties dimensija 3 0,917
Emociné vartotojy patirties dimensija (=) 4 0,859
Emociné vartotojy patirties dimensija (+) 3 0,685
Jutimo vartotojy patirties dimensija 3 0,775
Socialiné vartotojy patirties dimensija 3 0,669
Poziario vartotojy lojalumo dimensija 4 0,545
Elgsenos vartotojy lojalumo dimensija 3 0,661
Lojalumas 7 0,741
Besirenkantys abu pardavimo kanalus
Kognityviné vartotojy patirties dimensija 3 0,671
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Emociné vartotojy patirties dimensija (—) 4 0,749
Emociné vartotojy patirties dimensija (+) 7 0,707
Jutimo vartotojy patirties dimensija 3 0,859
Socialiné vartotojy patirties dimensija 3 0,66

Pozitirio vartotojy lojalumo dimensija 4 0,754
Elgsenos vartotojy lojalumo dimensija 3 0,613
Lojalumas 14 0,806

Konstrukty patikimumo rezultatai rodo, kad didziosios dalies konstrukty patikimumo rodikliai yra
aukStesni nei 0,6, tik dviejy — aukstesni nei 0,5, kas leidzia teigti, jog skalés yra tinkamos tolimesnei
tyrimo analizei.

Tolimesnéje analizéje pateikiami demografiniai respondenty rodikliai. I rezultatai rodo, kad tyrime
i§ viso dalyvavo 444 respondentai — 285 moterys (64,2 proc.) ir 159 vyrai (35,8 proc.), taciau
skirtumas tarp ly¢iy néra statistiSkai reikSmingas (p>0,05). Atsizvelgiant | amziaus kategorijas,
pastebima, kad 41,2 proc. sudaro 26-35 mety asmenys, 0 32,9 proc. sudaro 18-25 mety amziaus
respondentai bei likusios grupés maziau. Taciau, svarbu paminéti, kad skirtumas tarp amziaus
kategorijy pasiskirstymo yra statistiSkai reikSmingas (p<0,05). Galiausiai, jsivertinus respondenty
pasiskirstyma pagal pajamas, nustatyta, kad iki 1000 eury per ménesj uzdirba 49,5 proc. respondenty,
44,6 proc. uzdirba nuo 1000 eury iki 2500 eury ir Sios dvi respondenty grupés sudaro daugiau nei 90
proc. visy apklaustyjy. D¢l Sios priezasties ir skirtumas tarp pajamy kategorijy taip yra statistiSkai
reikSmingas (p<0,05) (zr. 2 lentelé).

12 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius rodiklius

285 64,2

Lytis Moteris 0,330
Vyras 159 35,8
Amzius 18-25 m. 146 32,9
26-35 m. 183 41,2

36-45 m. 75 16,9 <0,05
46-55 m. 30 6,8
Daugiau nei 55 m. 10 2,3
Pajamos Iki 1000 EUR 220 49,5
Nuo 1000 EUR iki 2500 EUR 198 44,6

Nuo 2500 EUR iki 3000 EUR 20 4,5 <005
3000 EUR ir daugiau 6 1,4

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé

Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé pradedama nuo kognityvinés vartotojy patirties
dimensijos. Nagrinéjant kognityving vartotojy patirties dimensija tarp skirtingy respondenty
kategorijy matoma, kad besinaudojantys Kkelioniy agentiry paslaugomis respondentai labiausiai
pritaria tam, kad jie jsitraukia i planavimo procesa (3,13), maziausiai pritaré tam, kad jy démesys
btna prikaustytas (2,7). Atsizvelgiant ] respondentus, besinaudojancius internetiniais kelioniy
organizavimo paslaugy portalais, matoma, kad labiausiai $i grupé pritaria tam, kad jie labai jsitraukia
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1 planavimo procesag (4,25), o maziausiai, jog jy démesys biina prikaustytas (3,93). Galiausiai,
atsizvelgiant ] abu pardavimo kanalus besirenkancius respondentus matoma, kad labiausiai jie
pritaria, jog jsitraukia j planavimo procesg (3,69), maziausiai — jog démesys biina prikaustytas (3,32).
Atsizvelgiant | standartinius nuokrypius, pastebima, kad svyravimai visose kategorijose yra labai
panasts, dél to konstruktas tvirtinamas kaip patikimas analizei tarp skirtingy respondenty kategorijy
(zr. 13 lentelé).

13 lentelé. Kognityvinés vartotojy patirties dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Kognityviné vartotojy patirties dimensija

Besirenkantys

Besinaudojantys kelioniy internetinius Kkelioniy Besirenkantys abu abu
. agentiiros paslaugas organizavimo paslaugy pardavimo kanalus
Teiginiali portalus
Vidurkis U Vidurkis O . Vidurkis St nuokrypis
nuokrypis nuokrypis '

Naudojantis

kelioniy

organizavimo

paslaugomis as itin

jsitraukiu j 3,13 1,070 4,25 ,946 3,69 ,973
organizavimo
procesa, nes tai
privercia mane
viska apgalvoti
Naudojantis
kelioniy
organizavimo
paslaugomis as esu
labai j tai
susikoncentraves
Naudojantis
kelioniy
organizavimo
paslaugomis mano
déemesys bina
prikaustytas

2,94 ,965 4,13 ,981 3,53 1,010

2,70 1,004 3,93 1,009 3,32 1,039

Atsizvelgiant | neigiamg emocing vartotojy patirties dimensija, matoma, kad visy grupiy respondentai
labiausiai pritaria tam, kad naudojantis agentiiry paslaugomis jie kartais tampa nekantriis, o
maziausiai pritaria tam, kad naudojantis agentiiry paslaugomis jie bna pikti (zr. 14 lentel¢).
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14 lentelé. Neigiamos emocinés vartotojy patirties dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Emociné (-) vartotoju patirties dimensija

Besirenkantys internetinius
kelioniy organizavimo
paslaugy portalus
St St.

Vidurkis ' . Vidurkis St. nuokrypis | Vidurkis .
nuokrypis nuokrypis

Besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugas

Besirenkantys abu abu
pardavimo kanalus
Teiginiai

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis a$ 2,71 1 2,54 1,051 2,62 1,008
kartais jauc¢iuosi

nusivyles (-usi)

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis a§ 2,48 1,073 2,45 1,069 2,43 1,037
kartais jauc¢iuosi

piktas (-a)

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis kartais 2,5 0,944 2,44 1,07 2,47 1,034
man pasidaro

nuobodu

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis as§ 3,21 0,809 3,04 1,169 3,12 1,121
kartais tampu

nekantrus (-i)

Atsizvelgiant j teigiamg emocing vartotojy patirties dimensijg, matoma, jog visi labiausiai pritaria,
jog naudojantis kelioniy agentiiros paslaugomis, jie jauciasi laimingi, o maziausiai — naudojantis
agentliry paslaugomis jie jauciasi suzavéti. Nezymus atsakymus standartinis nuokrypis leidzia
tvirtinti konstrukta kaip patikima (zr. 15 lentele).

15 lentelé. Teigiamos emocinés vartotojy patirties dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Emociné (+) vartotojuy patirties dimensija

Besirenkantys internetinius
kelioniy organizavimo
paslaugy portalus
St St.

Vidurkis ' . Vidurkis St. nuokrypis | Vidurkis .
nuokrypis nuokrypis

Besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugas

Besirenkantys abu abu
pardavimo kanalus
Teiginiai

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis a$ 3,3 0,923 3,42 0,944 3,36 0,944
kartais btinu

nustebintas (-a)

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis a§ 3,75 0,922 3,453 0,918 3,82 0,864
jauciuosi laimingas (-

a)

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis a$ 3,03 1,069 3,28 1,004 3,16 0,963
jauciuosi suzavétas (-

a)
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Atsizvelgiant j vartotojy patirties jutimo dimensija skirtingose respondenty kategorijose matoma, visy
kategorijy respondentai labiausiai pritaria tam, kad besinaudojant kelioniy organizavimo paslaugomis
jie pastebi, jog rodomi kelioniy vaizdai jiems daro poveikj (besinaudojantys kelioniy agentiiros
paslaugomis — 3,81, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete — 3,82, besirenkantys
abu pardavimo kanalus — 3,81). Tuo tarpu maziausiai pritaria tam, kad naudojantis kelioniy
organizavimo paslaugomis jy pojuciai yra stimuliuojami (besinaudojantys kelioniy agentiiros
paslaugomis — 2,87, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete — 3,13, besirenkantys
abu pardavimo kanalus — 3). Kadangi pasiskirstymas nezymus — konstruktas pripazjstamas kaip
tinkamas tolimesnei tarpusavio kategorijy analizei.

16 lentelé. Jutimo vartotojy patirties dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Jutimo vartotojy patirties dimensija

Besirenkantys internetinius
kelioniy organizavimo
paslaugy portalus
St St.

Vidurkis ' . Vidurkis St. nuokrypis | Vidurkis .
nuokrypis nuokrypis

Besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugas

Besirenkantys abu abu
pardavimo kanalus
Teiginiai

Naudojantis kelioniy

organizavimo

paslaugomis mano

pojuciai (regos, 2,87 1,027 3,13 1,072 3,00 ,997
klausos, kvapo,
skonio, lytéjimo) yra
stimuliuojami
Naudojantis kelioniy
organizavimo
paslaugomis as
pastebiu, jog rodomi
kelioniy vaizdai man
daro poveikj
Naudojantis kelioniy
organizavimo
paslaugomis as, jog 3,12 1,427 3,35 1,216 3,23 1,121
muzika ar Kiti garsai

man daro poveikj

3,81 1,040 3,82 1,052 3,81 1,061

Atsizvelgiant | vartotojy patirties socialing dimensijg, nustatyta, jog besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugomis respondentai labiausiai pritaria tam, jog jie jaucia individualiai jiems skiriama
démesj (3,95), tam labiausiai pritaria ir abu pardavimo kanalus besirenkantys respondentai (3,32).
Tuo tarpu besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete i$skiria tai, jog jie save tapatina
su kitais keliaujan¢iais zmonémis (3,30). Besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis
respondentai (2,57) bei besirenkantys abu pardavimo kanalus respondentai (2,76) maziausiai pritaria
tam, kad naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis jie jauciasi atitinkantys siekting socialinj
statusa. Besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete respondentai labiausiai nepritaria
tam, kad jie jaucia jiems skiriamg individualy démesj (2,7). Nors skirtingy kategorijy nuomonés ir
18siskyre, bet skirtumai néra labai dideli, dél to konstruktas yra traktuojamas kaip tinkamas tolimesnei
analizei.
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17 lentelé. Socialinés vartotojy patirties dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Socialiné vartotoju patirties dimensija

Besirenkantys internetinius
kelioniy organizavimo
paslaugy portalus
St St.

Vidurkis ' . Vidurkis St. nuokrypis | Vidurkis .
nuokrypis nuokrypis

Besirenkantys abu abu
pardavimo kanalus

Besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugas
Teiginiai

Naudojantis Siomis

kelioniy

organizavimo

paslaugomis as 2,57 ,982 2,94 1,171 2,76 1,105
jauciuosi atitinkantis
siekting socialinj
statusa

Naudojantis kelioniy
organizavimo
paslaugomis as save
tapatinu su kitais
keliaujanciais
zmonémis
Naudojantis kelioniy
organizavimo
paslaugomis a$ jauciu
individualiai man
skiriamg déemesj ir
teikiamus pasitalymus

2,89 0,95 3,30 1,294 3,09 1,360

3,95 0,88 2,70 1,212 3,32 1,097

Nagrin¢jant elgsenos, poziiirio bei bendra lojaluma, nustatyta, jog, atsizvelgiant i lojalumo poziiirio
dimensijg, visos grupés labiausiai pritaria tam, kad jie rekomenduoty kelioniy organizavimo
paslaugas teikiantj internetinj portala ar kelioniy agentiirg kitiems, o maziausiai tam, jog jie yra linke
mokéti daugiau uz konkretaus kelioniy organizavimo paslaugas teikiancio internetinio portalo ar
kelioniy agenttiros paslaugas.

18 lentelé. Vartotojy lojalumo pozitrio dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Vartotojy lojalumo poZiiirio dimensija

Besirenkantys
internetinius kelioniy
organizavimo

Besirenkantys abu
abu pardavimo

Besinaudojantys
kelioniy agentiiros

Teiginiai paslaugas paslaugu portalus kanalus
Vidurkis S vidurkis | S Vidurkis U
nuokrypis nuokrypis nuokrypis

As rekomenduociau §j kelioniy
organizavimo internetinj portala/ 411 0,857 4,02 0,656 4,06 0,76
kelioniy agentiirg kitiems

AS linkes mokeéti daugiau uz batent
§io kelioniy organizavimo paslaugas

O S 2,4 0,943 2,08 1,155 2,24 1,05
teikianc¢io internetinio portala/
kelioniy agentiiros paslaugas
AS jvardinciau §j kelioniy
organizavimo internetinj portala/ 2.41 1,003 257 0,907 248 0.96

kelioniy agentiirg kaip savo vienintelj
pasirinkima kelionés jsigijimui

AS teigiamai atsiliepiu apie §j
kelioniy organizavimo internetinj 4,09 0,921 3,88 0,846 3,99 0,88
portala/ kelioniy agentiira
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Atsizvelgiant  vartotojy lojalumo elgsenos dimensijg, matoma, kad labiausiai visos respondenty
grupés pritaria, jog ateityje jie ir vél pasikliaus konkreciu kelioniy organizavimo paslaugas teikianciu
internetiniu puslapiu ar kelioniy agenttira, o0 maZziausiai pritaria tam, jog visada pasikliauna tuo paciu
kelioniy organizavimo paslaugas teikianciu internetiniu puslapiu ar kelioniy agenttira. Kadangi
vertinimo vidurkiai ir standartiniai nuokrypiai skiriasi nezymiai — konstruktas tinkamas tolimesnei
analizei.

19 lentelé. Vartotojy lojalumo elgsenos dimensijos konstrukto patikimumo vertinimas

Vartotoju lojalumo elgsenos dimensija

Besirenkantys internetinius
kelioniy organizavimo
paslaugy portalus

Besirenkantys abu abu
pardavimo kanalus

St.
nuokrypis

Besinaudojantys kelioniy
agentiiros paslaugas

St.
nuokrypis

Teiginiai

Vidurkis Vidurkis St. nuokrypis | Vidurkis

Ateityje as busiu

lojalus siam 3,63 0,917 3,23 0,745 3,43 0,83
internetiniam portalui

Ateityje ir vél

pasikliausiu $iuo 3,92 0,747 3,73 0,66 3,83 0,7
internetiniu portalu

Nesu linkgs rinktis

kito kelioniy

organizavimo

paslaugas teikiancio 2,88 0,984 2,42 1,078 2,65 1,03
internetinio portalo,

pasikliaunu visuomet

tuo paciu

4.3. Vartotojy patirties kognityvinés, emocinés, socialinés bei jutimo dimensiju rySys su
vartotojy lojalumu

Pries§ atliekant kognityvinés, emocinés (teigiamos ir neigiamos), socialinés bei jutimo vartotojy
patirties dimensijy poveikio vartotojy lojalumui analizg, atliekamas Pearson koreliacijos testas
nustatyti, ar yra reikSmingi ry$iai tarp kintamyjy.

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Atlikus Pearson koreliacijos testg
respondentams, kurie naudojasi kelioniy agentiiry paslaugomis, nustatyta, jog egzistuoja statistiskai
reikSmingas rySys tarp kognityvinés, jutimo, socialinés bei emocinés vartotojy patirties dimensijy ir
vartotojo lojalumo (p<0,01). Stipriausias rySys uzfiksuotas tarp teigiamos emocinés vartotojy patirties
dimensijos ir vartotojy lojalumo (r=0,427) (zr. 20 lentele).

20 lentelé. Respondenty, besinaudojanéiy kelioniy agentiiros paslaugomis, Koreliacijos koeficienty reik§més

Vartotojo lojalumas

Pearson koeficientas p reik§mé
Kognityviné dimensija 0,255** <0,01
Emociné dimensija (-) -0,300** <0,01
Emociné dimensija (+) 0,427** <0,01
Jutimo dimensija 0,356** <0,01
Socialiné dimensija 0,386** <0,01

**p<0,01
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Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Atlikus Pearson
koreliacijos testa atsizvelgiant ] virtualiame pardavimo kanale keliones organizuojancius
respondentus nustatyta, statistiSkai reikSmingas rySys egzistuoja tarp visy vartotojy patirties
dimensijy su vartotojy lojalumu iSskyrus neigiamg emocing vartotojy patirties dimensijg. Didziausias
rySys fiksuojamas tarp kognityvinés vartotojy patirties dimensijos (r=0,437) ir vartotojy lojalumo.

21 lentelé. Respondenty, besinaudojanciy internetinémis kelioniy organizavimo paslaugomis, koreliacijos
koeficienty reikSmés

Vartotojo lojalumas

Pearson koeficientas p reik§meé
Kognityviné dimensija 0,437** <0,01
Emociné dimensija (-) 0,01 0,981
Emociné dimensija (+) 0,365** <0,01
Jutimo dimensija 0,406** <0,01
Socialiné dimensija 0,294** <0,01

**<0,01

Abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai. ISanalizavus
misriai keliones planuojancius respondentus matoma, kad visos vartotojy patirties dimensijos turi
statistiSkai reikSminga rysj su vartotojy lojalumu. DidZiausig rysj turi teigiama emociné vartotojy
patirties dimensija (r=0,427) su vartotojy lojalumu.

22 lentelé. Respondenty, besinaudojanciy internetinémis kelioniy organizavimo ir kelioniy agentiiry
paslaugomis, koreliacijos koeficienty reikSmeés

Vartotojo lojalumas

Pearson koeficientas p reik§mé
Kognityviné dimensija 0,255** <0,01
Emociné dimensija (-) -0,159** <0,01
Emociné dimensija (+) 0,427** <0,01
Jutimo dimensija 0,356** <0,01
Socialiné dimensija 0,386** <0,01

**<0,01

Apibendrinant koreliacing analize tarp vartotojy patirties dimensijy ir vartotojy lojalumo, pastebima,
kad visose respondenty kategorijose yra statistiSkai reikSmingas rySys vartotojy patirties dimensijy ir
vartotojy lojalumo, iSskyrus neigiamg emocing vartotojy patirties dimensija, besinaudojanciy
kelioniy organizavimo portalais internete (virtualiame pardavimo kanale), respondenty tarpe
(p>0,05).
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23 lentelé. Koreliacijos koeficienty reikSmiy apibendrinimas

MiSriai planuojantys | SavarankiSkai planuojantys | Planuojantys per agenturas

Pearson p reik§mé Pearson p reikSmé Pearson p reik§mé
koeficientas koeficientas koeficientas
Kognityviné 0,255** <0,01 0,437** <0,01 0,255** <0,01
dimensija
Emociné -0,159** <0,01 0,01 0,981 -0,300** <0,01
dimensija (-)
Emociné 0,427** <0,01 0,365** <0,01 0,427** <0,01
dimensija (+)
Jutimo dimensija  0,356** <0,01 0,406** <0,01 0,356** <0,01
Socialiné 0,386** <0,01 0,294** <0,01 0,386** <0,01
dimensija

4.4. Kognityvinés, emocinés, socialinés bei jutimo vartotojy patirties dimensijy poveikis
vartotojy lojalumui

Siame tyrimo etape atlickama tiesiné regresin¢ analizé, kuria siekiama patikrinti pagrindines tyrimo
hipotezes.

H1: Kognityviné vartotoju patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojuy lojalumui.

H1:1: Kognityviné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy agentiiros paslaugomis
tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

H1:2: Kognityviné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis
internetu tarpe turi teigiamag poveikj vartotojy lojalumui.

H1:3: Kognityvin¢ vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo
kanalus besirenkanciy tarpe turi teigiamag poveikj vartotojy lojalumui.

24 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H1)

1 L L R

Kognityviné dimensija (virtualus pardavimo kanalas) 0,191 0,437 <0,01
Kognityviné dimensija (fizinis pardavimo kanalas) 0,046 0,215 <0,01
Kognityviné dimensija (abu pardavimo kanalai) 0,122 0,35 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy lojalumas

Kadangi tyrime dalyvavo skirtingy kategorijy respondentai pagal kelioniy planavima, dél to
regresinéje analiz¢je iSskiriamos savarankiSkai planuojanciy, planuojanciy per agentiiras bei bendra
(misri) kategorija.

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad kognityviné vartotojy patirties dimensija paaiskina 19,1 procentg vartotojo
lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 2,012 ir tai parodo, jog duomenyse néra multikolinearumo
problemos, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reikSmé mazesné
uz 0,0 (sig=0,00) yra matoma, kad respondenty, besinaudojanciy kelioniy organizavimo portalais
internete kognityviné vartotojy patirties dimensija turi statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojo
lojalumui (p<0,01).

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad kognityviné vartotojy patirties dimensija paaiskina tik 4,6 procento vartotojo lojalumo.
Durbin-Watson vidurkis yra 2,094 ir tai parodo, jog duomenyse néra multikolinearumo problemos,
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kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reikSmé mazesné¢ uz 0,0
(sig=0,00) matoma, kad respondent, planuojan¢iy keliones per agentiiras, kognityviné vartotojy
patirties dimensija turi statistiS$kai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad kognityviné vartotojy patirties dimensija paaiskina tik 12,2
procento vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 2,213, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reiksmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo
kanalus besirenkanciy respondenty kognityviné patirties dimensija turi statistiskai reikSminga
teigiamg jtakg vartotojo lojalumui (p<0,01).

H1: Kognityviné vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui. -
patvirtinta

H1:1: Kognityviné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy agenttiros paslaugomis
tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H1:2: Kognityviné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis
internetu tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtina

H1:3: Kognityvin¢ vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo
kanalus besirenkanciy tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H2: Teigiama emociné vartotoju patirties dimensija turi teigiamg poveiki vartotoju lojalumui.

H2:1: Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo
paslaugomis internetu tarpe turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

H2:2: Teigiama emociné¢ vartotojy patirties dimensija besinaudojanéiy kelioniy agentiiros
paslaugomis tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

H2:3: Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy
pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

25 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H2)

I L N

Teigiama emociné dimensija (virtualus pardavimo kanalas) 0,133 0,365 <0,01
Teigiama emociné dimensija (fizinis pardavimo kanalas) 0,183 0,427 <0,01
Teigiama emociné dimensija (abu pardavimo kanalai) 0,223 0,472 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad teigiama emociné vartotojy patirties dimensija paaiSkina 13,3 procento
vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 2,023, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka i 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad respondenty, besinaudojanéiy kelioniy organizavimo
portalais internete teigiama emociné vartotojy patirties dimensija turi statistiskai reikSminga teigiama
jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).
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Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad teigiama emociné vartotojy patirties dimensija paaiSkina 18,3 procento vartotojo
lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 2,5, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra
multikolinearumo problema, kadangi patenka i 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami
tolimesnei analizei. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma,
kad besinaudojanciy kelioniy organizavimo portalais internete teigiama emociné vartotojy patirties
dimensija turi statistiSkai reikSmingg teigiamg jtakg vartotojo lojalumui (p<0,01).

Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad teigiama emociné vartotojy patirties dimensija paaiskina
22,3 procento vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 2,28, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reiksmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo
kanalus besirenkanciy respondenty teigiama emociné patirties dimensija turi statistiskai reikSminga
teigiamg jtakg vartotojo lojalumui (p<0,01).

H2: Teigiama emociné vartotojuy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojuy lojalumui.
-patvirtinta

H2:1: Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo
paslaugomis internetu tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H2:2: Teigiama emociné¢ vartotojy patirties dimensija besinaudojanéiy kelioniy agentiiros
paslaugomis tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H2:3: Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy
pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H3: Neigiama emociné vartotojuy patirties dimensija turi neigiamg poveikj vartotoju lojalumui.

H3:1: Neigiama emociné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo
paslaugomis internetu tarpe turi neigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

H3:2: Neigiama emocin¢ vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy agentiiros
paslaugomis tarpe turi neigiamg poveikj vartotojy lojalumui.

H3:3: Neigiama emocin¢ vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy
pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe turi neigiama poveikj vartotojy lojalumui.

26 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H3)

I A N

Neigiama emociné dimensija (virtualus pardavimo kanalas) 0,113 0,001 0,981
Neigiama emociné dimensija (fizinis pardavimo kanalas) 0,09 -0,3 <0,01
Neigiama emociné dimensija (abu pardavimo kanalai) 0,024 -0,156 0,002

Priklausomas kintamasis: vartotojy lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad neigiama emociné patirtis paaiSkina 11,3 procento vartotojo lojalumo.
Taciau, patikrinus ANOVA reikSme, gaunamas didesnis nei 0,05 rodiklis, kas leidzia teigti, jog
respondentams, besinaudojantiems kelioniy organizavimo portalais internete neigiama emociné
patirtis neturi jtakos lojalumui.
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Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad neigiama emociné patirtis paaiskina tik 9 procentus vartotojo lojalumo. Durbin-Watson
vidurkis yra 1,971, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo problema,
kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami tolimesnei analizei. Galiausiai,
jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojanciy per agentiiras
neigiama emociné patirtis turi statistiSkai reik§mingg neigiamg jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

Abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad neigiama emociné patirtis paaiskina tik 2,4 procento
vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 1,951, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervala. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad misriai planuojanciy keliones vartotojy neigiama
emocing patirtis turi statistiSkai reikSmingg neigiamg jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

H3: Neigiama emociné vartotojuy patirties dimensija turi neigiamg poveikj vartotoju lojalumui.
- nepatvirtinta

H3:1: Neigiama emociné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo
paslaugomis internetu tarpe turi neigiama poveikj vartotojy lojalumui. - nepatvirtinta

H3:2: Neigiama emociné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy agentiiros
paslaugomis tarpe turi neigiamag poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H3:3: Neigiama emociné vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy
pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe turi neigiama poveikj vartotojy lojalumui. — patvirtinta

H4: Jutimo vartotoju patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojuy lojalumui.

H4:1: Jutimo patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe
turi teigiamg poveik] vartotojy lojalumui.

H4:2: Jutimo patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy agentiiros paslaugomis tarpe turi teigiama
poveikj vartotojy lojalumui.

H4:3: Jutimo patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus
besirenkanciy tarpe turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

27 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H4)

I L N R

Jutimo dimensija (virtualus pardavimo kanalas) 0,165 0,406 <0,01
Jutimo dimensija (fizinis pardavimo kanalas) 0,127 0,356 <0,01
Jutimo dimensija (abu pardavimo kanalai) 0,182 0,426 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad jutimo patirtis paaiskina 16,5 procento vartotojo lojalumo. Durbin-Watson
vidurkis yra 2,031, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo problema,
kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami tolimesnei analizei. Galiausiai,
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jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojané¢iy savarankiskai
jutimo patirtis turi statistiSkai reik§mingg teigiamga jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad jutimo patirtis paaiskina 12,7 procentus vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra
1,786, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo problema, kadangi patenka i
1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji palickami tolimesnei analizei. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reikSmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojanciy per agentiiras jutimo patirtis turi
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad jutimo patirtis paaiskina 18,2 procento vartotojo lojalumo.
Durbin-Watson vidurkis yra 1,997, tai parodo, jog duomenyse néra multikolincarumo problemos,
kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jJog ANOVA reiksmé mazesné uz 0,0
(sig=0,00) matoma, kad misriai planuojanc¢iy jutimo patirtis turi statistiSkai reik§mingg teigiamg jtaka
vartotojo lojalumui (p<0,01).

H4: Jutimo vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H4:1: Jutimo patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe
turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H4:2: Jutimo patirties dimensija keliones besinaudojanciy kelioniy agentiiros paslaugomis tarpe turi
teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H4:3: Jutimo patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus
besirenkanéiy tarpe turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui. — patvirtinta

HS: Socialiné vartotoju patirties dimensija turi teigiama poveikij vartotoju lojalumui.

H5:1: Socialiné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis
internetu tarpe turi teigiamag poveikj vartotojy lojalumui.

H5:2: Socialiné vartotojy patirties dimensija besinaudojanéiy kelioniy agentiiros paslaugomis tarpe
turi teigiamg poveik;j vartotojy lojalumui.

HS5:3: Socialiné vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus
besirenkanciy tarpe turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui.

28 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H5)

I L N R

Socialiné dimensija (virtualus pardavimo kanalas) 0,087 0,294 <0,01
Socialiné dimensija (fizinis pardavimo kanalas) 0,149 0,386 <0,01
Socialiné dimensija (abu pardavimo kanalai) 0,179 0,423 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad socialiné patirtis paaiSkina tik 8,7 procento vartotojo lojalumo. Durbin-
Watson vidurkis yra 1,882 , tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo
problema, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji palickami tolimesnei analizei.
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Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reikSmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad savarankiskai
socialiné patirtis turi statistiSkai reik§mingg teigiamga jtakg vartotojo lojalumui (p<0,01).

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad socialiné patirtis paaiSkina 14,9 procento vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis
yra 1,883, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo problema, kadangi patenka
11,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami tolimesnei analizei. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reikSmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojanciy per agentiiras socialiné patirtis turi
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojo lojalumui (p<0,01).

Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad jutimo socialiné paaiskina 17,9 procento vartotojo lojalumo.
Durbin-Watson vidurkis yra 1,848, tai parodo, jog duomenyse néra multikolincarumo problemos,
kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reiksmé mazesné uz 0,0
(sig=0,00) matoma, kad misriai planuojanciy socialiné patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiamag
itakg vartotojo lojalumui (p<0,01).

HS: Socialiné vartotojy patirties dimensija turi teigiamg poveikj vartotoju lojalumui. -
patvirtinta

HS5:1: Socialiné vartotojy patirties dimensija besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis
internetu tarpe turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

H5:2: Socialiné vartotojy patirties dimensija besinaudojanéiy kelioniy agentiiros paslaugomis tarpe
turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. - patvirtinta

HS5:3: Socialiné vartotojy patirties dimensija abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus
besirenkanéiy tarpe turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui. — patvirtinta

H6: RySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo pardavimo kanalo.

29 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H6)

Vartotojo lojalumas

Pearson koeficientas p reik§mé
Vartotojy patirtis (virtualus pardavimo kanalas) 0,746** <0,01
Vartotojy patirtis (fizinis pardavimo kanalas) 0,749** <0,01
Vartotojy patirtis (abu pardavimo kanalai) 0,667** <0,01

Atlikus Pearson koreliacijos testus, siekiant nustatyti vartotojy patirties bendro konstrukto ir vartotojo
lojalumo rysiy skirtumus tarp skirtingy pardavimo kanaly, nustatyta, jog rySys skiriasi ir stipriausias
rySys su vartotojo lojalumu yra virtualiame pardavimo kanale.

H6: RySys tarp vartotoju patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo pardavimo
kanalo. — patvirtinta

H7: Vartotoju patirtis turi teigiamg poveiki vartotoju poziario lojalumo dimensijai.

H7:1: Vartotojy patirtis besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe turi
teigiamga poveikj vartotojy poziiirio lojalumo dimensijai.

H7:2: Vartotojy patirtis naudojantis kelioniy agentiiros paslaugomis turi teigiama poveikj vartotojy
poziiirio lojalumo dimensijai.
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H7:3: Vartotojy patirtis abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe
turi teigiamg poveikj vartotojy pozidirio lojalumo dimensijai.

30 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H7)

Vartotojy poziurio lojalumas

Pearson koeficientas p reik§mé
Vartotoju patirtis (virtualus pardavimo kanalas) 0,61** <0,01
Vartotoju patirtis (fizinis pardavimo kanalas) 0,709** <0,01
Vartotoju patirtis (abu pardavimo kanalai) 0,61** <0,01

**p<0,01

Atlikus Pearson koreliacijos testa, matoma, kad visi kintamieji turi statistiSkai reikSmingg rysj su
vartotojy pozitirio lojalumu.

31 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H7)

I L N R

Vartotojy patirtis (virtualus pardavimo kanalas) 0,503 0,709 <0,01
Vartotojy patirtis (fizinis pardavimo kanalas) 0,502 0,708 <0,01
Vartotoju patirtis (abu pardavimo kanalai) 0,372 0,61 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy poziirio lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad savarankiskai planuojanciy patirtis paaiskina net 50,3 procento vartotojo
pozitirio lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 1,882 , tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra
multikolinearumo problema, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami
tolimesnei analizei. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma,
kad savarankiSkai planuojanciy patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka vartotojo poziiirio
lojalumui (p<0,01).

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad per agentiiras planuojanciy patirtis paaiskina net 50,2 procento vartotojo lojalumo.
Durbin-Watson vidurkis yra 2,105, tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo
problema, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji palickami tolimesnei analizei.
Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojanciy per
agentiiras patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiamga jtakg vartotojo poziiirio lojalumui (p<0,01).

Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad misriai planuojanc¢iy patirtis paaiSkina 37,2 procento
vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 1,921, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reiksmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad misriai planuojanciy patirtis turi statistiskai
reikSmingg teigiama jtaka vartotojo poziiirio lojalumui (p<0,01).

H7: Vartotojy patirtis turi teigiamg poveiki vartotojy pozitrio lojalumo dimensijai. -
patvirtinta

H7:1: Vartotojy patirtis besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe turi
teigiamg poveikj vartotojy pozitrio lojalumo dimensijai. - patvirtinta
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H7:2: Vartotojy patirtis naudojantis kelioniy agenttiros paslaugomis turi teigiama poveikj vartotojy
poziiirio lojalumo dimensijai. - patvirtinta

H7:3: Vartotojy patirtis abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe
turi teigiamg poveikj vartotojy pozitrio lojalumo dimensijai. - patvirtinta

H8: Vartotoju patirtis turi teigiama poveikj vartotoju elgsenos lojalumo dimensijai.

H8:1: Vartotojy patirtis besinaudojanciy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe turi
teigiamg poveik]j vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai.

H8:2: Vartotojy patirtis naudojantis kelioniy agenttiros paslaugomis turi teigiama poveikj vartotojy
elgsenos lojalumo dimensijai.

H8:3: Vartotojy patirtis abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe
turi teigiamg poveikj vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai.

32 lentelé. Koreliacijos analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H8)

Vartotoju elgsenos lojalumas

Pearson koeficientas p reik§mé
Vartotoju patirtis (virtualus pardavimo kanalas) 0,658** <0,01
Vartotoju patirtis (fizinis pardavimo kanalas) 0,455** <0,01
Vartotoju patirtis (abu pardavimo kanalai) 0,771** <0,01

Atlikus Pearson koreliacijos testa, matoma, kad visi kintamieji turi statistiSkai reikSmingg rysj su
vartotojy elgsenos lojalumu.

33 lentelé. Regresinés analizés rezultatai pagal pardavimo kanalus (H8)

N A

Vartotojy patirtis (virtualus pardavimo kanalas) 0,38 0,294 <0,01
Vartotojy patirtis (fizinis pardavimo kanalas) 0,45 0,671 <0,01
Vartotojy patirtis (abu pardavimo kanalai) 0,333 0,577 <0,01

Priklausomas kintamasis: vartotojy elgsenos lojalumas

Respondentai, besinaudojantys kelioniy organizavimo portalais internete. Determinacijos
koeficientas parodo, kad savarankiskai planuojanciy patirtis paaiskina 38 procento vartotojo poZiiirio
lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 1,882 , tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra
multikolinearumo problema, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami
tolimesnei analizei. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma,
kad savarankiSkai planuojanciy patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiama jtakg vartotojo elgsenos
lojalumui (p<0,01).

Respondentai, besinaudojantys kelioniy agentiiros paslaugomis. Determinacijos koeficientas
parodo, kad per agentiiras planuojanciy patirtis paaiskina net 45 procento vartotojo lojalumo. Durbin-
Watson vidurkis yra 1,976 , tai parodo, jog duomenyse yra rizika, kad yra multikolinearumo
problema, kadangi patenka j 1,5-2,5 intervalg. Taciau kintamieji paliekami tolimesnei analizei.
Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA reik§mé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad planuojanciy per
agentras patirtis turi statistiSkai reikSmingg teigiama jtakg vartotojo elgsenos lojalumui (p<0,01).
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Abu  kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkantys respondentai.
Determinacijos koeficientas parodo, kad misriai planuojanciy patirtis paaiskina 33,3 procento
vartotojo lojalumo. Durbin-Watson vidurkis yra 1,94, tai parodo, jog duomenyse néra
multikolinearumo problemos, kadangi patenka i 1,5-2,5 intervala. Galiausiai, jvertinus, jog ANOVA
reikSmé mazesné uz 0,0 (sig=0,00) matoma, kad misriai planuojanéiy patirtis turi statistiSkai
reik§mingg teigiama jtaka vartotojo elgsenos lojalumui (p<0,01).

H8: Vartotojy patirtis turi teigiamg poveikj vartotoju elgsenos lojalumo dimensijai. -
patvirtinta

H8:1: Vartotojy patirtis besinaudojanc¢iy kelioniy organizavimo paslaugomis internetu tarpe turi
teigiamg poveikj vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai. — patvirtinta

H8:2: Vartotojy patirtis naudojantis kelioniy agentiiros paslaugomis turi teigiamg poveikj vartotojy
elgsenos lojalumo dimensijai. - patvirtinta

H8:3: Vartotojy patirtis abu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalus besirenkanciy tarpe
turi teigiama poveikj vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai. -patvirtinta

4.5.Vartotojuy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelio empirinis patikrinimas
fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju

Atlikus empirinio tyrimo koreliacijos bei regresijos analize paaiskéjo, jog egzistuoja statistiskai
reikSmingi rySiai tarp vartotojy patirties dimensijy ir vartotojy lojalumo skirtingy pardavimo kanaly
atveju. ISnagrinéjus empirinio tyrimo rezultatus, pateikiamas vartotojy patirties poveikio vartotojy
lojalumui tyrimo modelio empirinis patikrinimas fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju (zr. 6

pav.).
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6 pav. Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju
empirinio tyrimo modelio patikrinimas
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Hipotez¢ H1: Kognityviné vartotojy patirties dimensija turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui —
patvirtinta. H1:1, H1:2 ir H1:3 papildomos hipotezés, nurodanéios teigiamag kognityvinés dimensijos
poveikj vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat patvirtintos. Tarp
respondenty, kurie renkasi fizinj pardavimo kanalg (kreipiasi j kelioniy agentiiras) arba renkasi ir
fizinj, ir virtualy pardavimo kanala, priklausomai nuo situacijos, nustatyta silpna koreliacija tarp
kognityvinés vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy lojalumo. Pagal tyrimo rezultatus, naudojantis
kelioniy organizavimo paslaugomis, rysys tarp kognityvinés vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy
lojalumo stipriausias yra virtualiame pardavimo kanale. Sis tyrimas patvirtina Luo ir kt. (2011), Zhou
ir Lu (2011), Pandey ir Chawla (2018), Brun‘o ir kt. (2017) atlikty tyrimy rezultatus, kad kognityviné
vartotojy patirties dimensija teigiamai veikia vartotojy lojalumg ir tokie kognityvinés patirties
aspektai kaip paskatinimas mastyti ar kg nors iSmokti, démesingumo iSlaikymas, gali nulemti
vartotojy lojaluma.

Hipotez¢ H2: Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy
lojalumui — patvirtinta. H2:1, H2:2 ir H2:3 papildomos hipotezés, nurodancios teigiama emocinés
(+) dimensijos poveikj vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat patvirtintos.
Tarp respondenty, kurie renkasi virtualy pardavimo kanalg (kelioniy organizavimo paslaugomis
naudojasi internete), nustatyta silpna koreliacija tarp emocinés (+) vartotojy patirties dimensijos ir
vartotojy lojalumo. Tarp respondenty, kurie renkasi fizinj pardavimo kanalg, nustatyta vidutiné
koreliacija tarp emocinés (+) vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy lojalumo. Pagal tyrimo
rezultatus, naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis, rySys tarp emocinés (+) vartotojy patirties
dimensijos ir vartotojy lojalumo stipriausias yra naudojantis abiem pardavimo kanalais (fiziniu ir
virtualiu). Sis tyrimas patvirtina Foroudi ir kt. (2016), Srivastava ir Kaul‘o (2016), Bruno ir k.
(2017) atlikty tyrimy rezultatus, kad teigiama emociné vartotojy patirties dimensija teigiamai veikia
vartotojy lojalumg ir paslaugy teikimo metu sukeltos pozityvios ir teigiamos emocijos (nuostaba,
laimé, susizavéjimas) gali nulemti vartotojy lojalumg ateityje. Taip pat §is tyrimas patvirtina Brun‘o
ir kt. (2017) atlikto tyrimo rezultatus, kad teigiama emociné patirtis yra svarbi ir daranti poveikj
vartotojy lojalumui abiejuose pardavimo kanaluose (fiziniame ir virtualiame).

Hipotezé H3: Neigiama emociné vartotojy patirties dimensija turi neigiamg poveikj vartotojy
lojalumui — nepatvirtinta. Nors H3:2 ir H3:3 papildomos hipotezés, nurodancios neigiamg emocinés
(-) dimensijos poveikj vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju, patvirtintos, taciau
H3:1 papildoma hipotezé, nurodanti neigiamg emocinés (-) dimensijos poveikj vartotojy lojalumui
virtualiame pardavimo kanale, nepatvirtinta (statiSkai reikSmingas rySys tarp S$ios dimensijos
vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo nenustatytas). Tarp respondenty, kurie renkasi ir fizinj, ir
virtualy pardavimo kanalg nustatytas labai silpnas rySys tarp emocinés (-) vartotojy patirties
dimensijos ir vartotojy lojalumo. Pagal tyrimo rezultatus, naudojantis kelioniy organizavimo
paslaugomis, rySys tarp emocinés (-) vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy lojalumo stipriausias
yra fiziniame pardavimo kanale, ta¢iau jis yra silpnas ir néra statistiskai labai reikimingas. Sis tyrimas
patvirtina Roos’0 ir kt. (2009) atlikto tyrimo rezultatus, kad emocinés (-) vartotojy patirties dimensija
neigiamai veikia vartotojy lojalumg ir tokios neigiamos emocijos kaip nuobodulys, nekantrumas,
pyktis, gali nulemti vartotojy lojalumo nebuvimg. Taciau §is tyrimas nepatvirtina Brun‘o ir kt. (2017)
atlikto tyrimo rezultaty, kurie nurodo, jog neigiama emociné patirtis labiausiai reikSminga ir
nulemianti vartotojy lojaluma yra virtualiame pardavimo kanale. Tai prieStarauja atlikto tyrimo
gautiems rezultatams, galimai dél skirtingo tirto sektoriaus (bankiniy paslaugy).

Hipotezé H4: Jutimo vartotojy patirties dimensija turi teigiama poveikj vartotojy lojalumui —
patvirtinta. H4:1, H4:2 ir H4:3 papildomos hipotezés, nurodancios teigiama jutimo dimensijos
poveikj vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat patvirtintos. Tarp
respondenty, kurie renkasi fizinj pardavimo kanalg (kreipiasi j kelioniy agentiiras), nustatyta
silpnesnis rySys tarp vartotojy patirties jutimo dimensijos ir vartotojy lojalumo, nei naudojantis
virtualiu pardavimo kanalu arba naudojantis abiem pardavimo kanalais. Pagal tyrimo rezultatus,
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naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis, rySys tarp vartotojy patirties jutimo dimensijos ir
vartotojy lojalumo stipriausias yra virtualiame pardavimo kanale. Sis tyrimas patvirtina Babin’o ir
Attaway (2000), Lee, Heere ir Chung’o (2013), Brun‘o ir kt. (2017) atlikty tyrimy rezultatus, kad
vartotojy patirties jutimo dimensija teigiamai veikia vartotojy lojaluma ir tokie jutimo patirties
aspektai kaip pateikiami vaizdai ar garsu iSreik$ta informacija, gali nulemti vartotojy lojalumg, ypaé
kelioniy organizavimo internetiniuose portaluose pateikiami kelioniy vaizdai ar video medziaga.

Hipotezé¢ H5: Socialiné vartotojy patirties dimensija turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumui —
patvirtinta. H5:1, H5:2 ir H5:3 papildomos hipotezés, nurodancios teigiama socialinés dimensijos
poveik] vartotojy lojalumui skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat patvirtintos. Tarp
respondenty, kurie renkasi virtualy pardavimo kanalg, nustatytas silpnesnis rySys tarp socialinés
vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy lojalumo, nei naudojantis kelioniy organizavimo
paslaugomis fiziniame pardavimo kanale. Sis tyrimas patvirtina Srivastava ir Kaul‘o (2016), Ali, Gon
Kim, Li ir Jeon‘o (2018), Cetin‘o ir Dincer‘io (2013), Brun‘o ir kt. (2017) atlikty tyrimy rezultatus,
kurie parodo, kad socialiné vartotojy patirties dimensija teigiamai veikia vartotojy lojaluma per
tokius socialinés patirties aspektus kaip individualiai skiriamas démesys, rekomendacijos,
tapatinimasis su kitais panasiais vartotojais.

Hipoteze H6: RySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo pardavimo
kanalo — patvirtinta. Nustatyta, jog rySys tarp vartotojy skiriasi patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi
priklausomai nuo pardavimo kanalo ir stipriausias rySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo
nustatytas virtualiame pardavimo kanale. Sis tyrimas patvirtina Verhoef;o ir kt. (2009), Brun‘o ir kt.
(2017) atlikty tyrimy rezultatus, kad rySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi
skirtinguose pardavimo kanaluose. Vartotojy patirtis viename pardavimo kanale gali skirtingai
paveikti patirtj kitame pardavimo kanale.

Hipotezé H7: Vartotojy patirtis turi teigiamg poveikj vartotojy poziiirio lojalumo dimensijai —
patvirtinta. H7:1, H7:2 ir H7:3 papildomos hipotezés, nurodancios teigiamg vartotojy patirties
poveikj vartotojy pozilrio lojalumo dimensijai, skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat
patvirtintos. Pagal tyrimo rezultatus, naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis, rySys tarp
vartotojy patirties ir vartotojy pozitrio lojalumo dimensijos, stipriausias yra fiziniame pardavimo
kanale. Sis tyrimas patvirtina Srinivasan‘o ir kt. (2002) atlikto tyrimo rezultatus, kur vartotojy
lojalumo pozitrio dimensijg apiblidina per pasitikéjimag paslaugy teikéju, ketinimu sugrizti ir
ketinimu rekomenduoti, veikiamg vartotojy patirties.

Hipotezé H8: Vartotojy patirtis turi teigiama poveikj vartotojy elgsenos lojalumo dimensijai —
patvirtinta. H8:1, H8:2 ir H8:3 papildomos hipotezés, nurodancios teigiamg vartotojy patirties
poveikj vartotojy lojalumo elgsenos dimensijai, skirtingy pardavimo kanaly atveju, taip pat
patvirtintos. Pagal tyrimo rezultatus, naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis, rySys tarp
vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo elgsenos dimensijos yra vidutiniskai stiprus ir svarbus
abiejuose pardavimo kanaluose (fiziniame ir virtualiame pardavimo kanale). Sis tyrimas patvirtina
Srivastava ir Kaul‘o (2016) atlikto tyrimo rezultatus, kur vartotojy lojalumo elgsenos dimensija
apibuidina per pakartotinio pirkimo ketinimus bei pakartotiniy pirkimy daznumg ir $ig lojalumo
dimensija nustaté lygiavertiskai reikSminga abiejuose pardavimo kanaluose.

Tyrimo ribotumai: Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelis empiriskai
patikrintas tik kelioniy organizavimo paslaugy srityje.

Tolimesnés tyrimy kryptys:

1. Tikslinga atlikti vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui tyrimo modelio empirinj
patikrinimg kituose sektoriuose arba turizmo sektoriuje placigja prasme. Gautus tyrimo
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rezultatus biity galima palyginti su Siame darbe gautais tyrimo rezultatais ir suformuoti dar
reprezentatyvesnes isvadas.

Biity tikslinga iStirti vartotojy patirties fiziniame pardavimo kanale poveikj vartotojy patir¢iai
virtualiame pardavimo kanale (ir atvirksciai), nes atlikus mokslinés literatiros analizg,
paaiskéjo, jog pardavimo kanalai gali veikti ir vienas kitg, suformuodami skirtingg vartotojy
patirtj kiekviename i$ jy.
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ISvados ir rekomendacijos
ISanalizavus vartotoju patirties poveikio vartotojuy lojalumui problematika, galima teigti, kad:

1. Moksliniy tyrimy autoriai pripazjsta vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui,
nurodydami, kad teigiama vartotojy patirtis suformuoja palankias salygas pritraukti vartotojus
ir suteikia galimybe skatinti vartotojy lojaluma ateityje. Empiriniai tyrimai parodo, tiek
virtualiame, tiek fiziniame pardavimo kanale, atitinkamy vartotojy patirties dimensijy daroma
statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy lojalumui. Nepaisant to, nagrinéti moksliniai tyrimai
atlikti pasirenkant skirtingus kontekstus ir skiriasi savo turiniu. Nors taip pat nagrinétas
vartotojy patirties poveikis vartotojy lojalumui, taciau tiriamos skirtingos vartotojy patirties
dimensijos ar pasirinktos tik kelios i§ jy, vartotojy patirties poveikis lojalumui nagrinéjamas
tik fiziniame pardavimo kanale, ar atvirksciai, tik virtualiame.

2. Skirtingy vartotojy patirties dimensijy parinkimas atskleisti tyrimo konteksta, apsunkina
moksliniy tyrimy rezultaty palyginimg tarpusavyje ir parodo skirtingas tyréjy pasirenkamas
empiriniy tyrimy kryptis bei prioritetus. Apibendrinus visus nagrinétus mokslinius empirinius
tyrimus vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui kontekste (atsizvelgiant i skirtingus
pardavimo kanalus), galima teigti, jog ne visi mokslininky sukurti konceptualtis modeliai yra
vienodai taikytini empiriniams tyrimams atlikti. Paminétos priezastys ir sistemingy moksliniy
tyrimy stoka pagrindzia pristatomo tyrimo aktualuma ir prakting reikSme.

Teorinés vartotoju patirties poveikio vartotojy lojalumui fiziniame ir virtualiame pardavimo
kanale studijos atskleidé, kad:

1. Vartotojy patirtis yra apibréziama kaip rySys ar sgveika tarp vartotojo ir jmonés, ar
organizacijos. Sios saveikos procese yra gaunamas rezultatas ar reakcija, kuri ir vadinama
vartotojy patirtimi. ISskiriamos trys pagrindinés vartojimo fazés, kurios véliau nulemia
vartotojy patirtj — prie§ pirkima, pirkimo metu ir po pirkimo. Remiantis Siomis vartojimo
fazémis vystoma visa vartotojo patirties koncepcija. ISnagrinéjus moksliniy tyrimy autoriy
nuomones, galima teigti, jog vartotojy patirties samprata dar néra iki galo suformuota, nes ji
nuolat kinta, keiciantis procesams rinkoje.

2. Mokslin¢je literattiroje tiriant vartotojy patirt] dazniausiai nagrin¢jamos vartotojy patirties
dimensijos: kognityviné (nukreipta paveikti vartotojy intelekta, sukuriant pazinting, problemy
sprendimo patirt}), emociné (apibréziama vartotojo patirtais jausmais bei emocijomis), jutimo
(kuriama per regos, klausos, lytéjimo, skonio ir uoslés pojtcius), elgsenos (apibiidinama kaip
fiziné vartotojy patirtis, sukuriant atitinkamus elgsenos modelius vartotojams) ir socialiné
(susijusi su viskuo kas yra uz asmenybés riby ir apima tam tikrg ry$j su aplinka ir kitais
iSoriniais asmenimis). Kiekviena i§ §iy dimensijy daro poveikj vartotojy lojalumui
(rekomendacijoms, pakartotiniams pirkimams).

3. Lojalumas paslaugy kontekste apibréziamas kaip vidinis vartotojo jsipareigojimas
pakartotinai apsipirkti pas atitinkamg paslaugy teikéja. Svarbu pabrézti, jog vartotojy
lojalumas apibréZiamas pagal tris mokslinéje literattiroje iSskiriamas dimensijas: elgsenos,
poziiirio ir kognityviné. Elgsenos lojalumas apibiidinamas per apsipirkimy daznj, o poziiirio
lojalumas per rekomendacijas ir ilgalaikius santykius, pasizymi emociniu bei psichologiniu
vartotojy prisiriSimu prie jmonés. Kognityvinj lojalumg atspindi vartotojo jsitikinimai ir
pripratimas.

4. Esminiai skirtumai tarp fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo isryskéja per keturis
pagrindinius kriterijus: asmeninj kontaktg, informacijos vartotojui pateikimo biida, laikotarpj
sgveikaujant vartotojui ir pardavéjui ir prekés zenklo pristatyma vartotojui. Priklausomai nuo
prekiy ar paslaugy teikéjo veiklos pobiidZio kiekvienas 1§ pardavimo kanaly turi stipriy
privalumy, todel svarbu juos Zinoti ir pritaikyti saly¢io su vartotoju procese.
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5. Remiantis teorinémis studijomis, sudarytas teorinis vartotojy patirties poveikio vartotojy
lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju konceptualus modelis. Teorinio
modelio esme atspindi vartotojy patirties dimensijy — kognityvinés, teigiamos ir neigiamos
emocinés, jutimo ir socialinés, poveikis vartotojy lojalumui ir atskiroms jo dimensijoms —
poziirio ir elgsenos, skirtingy pardavimo kanaly atveju.

Parengus vartotoju patirties poveikio vartotoju lojalumui fiziniame ir virtualiame pardavimy
kanaluose tyrimo metodologija ir atlikus tyrima, teikiamos Sios iSvados:

1. Nustatyta, kad naudojantis fiziniu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalu
(kreipiantis tiesiogiai ] kelioniy agentiirg) didziausig teigiamg jtakg vartotojy lojalumui daro
teigiama emociné ir socialiné vartotojy patirties dimensija, maziausig — kognityviné vartotojy
patirties dimensija. Naudojantis virtualiu kelioniy organizavimo paslaugy pardavimo kanalu
(internetiniais portalais) didziausig teigiama jtaka vartotojy lojalumui daro kognityviné ir
jutimo vartotojy patirties dimensija, maziausig — socialiné vartotojy patirties dimensija.
Naudojantis abiem pardavimo kanalais didZiausig teigiamg jtakg vartotojy lojalumui daro
teigiama emociné ir socialiné vartotojy patirties dimensija. Taip pat nustatyta, jog neigiama
emociné patirtis neigiamai veikia vartotojy lojalumg fiziniame pardavimo kanale, virtualiame
pardavimo kanale tarp Sios vartotojy patirties dimensijos ir vartotojy lojalumo statiskai
reikSmingas rySys nenustatytas.

2. Nustatyta, kad rySys tarp vartotojy patirties ir vartotojy lojalumo skiriasi priklausomai nuo
pardavimo kanalo. Tai reiskia, jog skirtinga vartotojy patirtis fiziniame ir virtualiame
pardavimo kanale gali nulemti skirtingai susiformavusj vartotojy lojalumg ty pardavimo
kanaly atzvilgiu.

3. Nustatyta, kad vartotojy patirties bendras konstruktas turi teigiamg poveikj vartotojy lojalumo
poziiirio ir elgsenos dimensijoms. DidZiausig teigiama jtakg vartotojy lojalumo poziiirio
dimensijai vartotojy patirtis daro fiziniame pardavimo kanale, kur itin svarbus formuojamas
pasitikéjimas paslaugy teikéju, ketinimas sugrjzti ir ketinimas rekomenduoti. Didele teigiama
itakg vartotojy lojalumo elgsenos dimensijai vartotojy patirtis daro abiejuose pardavimo
kanaluose (fiziniame ir virtualiame), kur svarbiausias yra pakartotinis pirkimas ir pakartotiniy
pirkimy daZznumas.

Atlikus empirinj vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fiziniame ir virtualiame
pardavimy kanaluose tyrima, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. Imonéms vartotojy patirtis ir véliau suformuojamas vartotojy lojalumas yra itin svarbus,
siekiant didinti pardavimus ir iSlaikyti vartotojus kuo ilgiau, kas gali tapti jmoniy
konkurencinio pranaSumo prieZastimi. Itin svarbu atsizvelgti, kuriame pardavimo kanale
vystoma jmonés veikla. Virtualiame pardavimo kanale, vykdant elektroning prekyba ar
teikiant jvairias paslaugas internetu, kognityviné ir jutimo vartotojy patirties dimensijos gali
daryti teigiamg poveikj vartotojy ketinimams sugrjzti, rekomendacijoms ar pakartotiniams
pirkimams ateityje, todél internetinio puslapio patogus valdymas, pojtc¢ius stimuliuojantys
vaizdo ar garso elementai, tinkamai pateikiama informacija, kuri paskatins vartotojg mastyti
ar kg nors iSmokti, i§laikys vartotojo démesj, yra svarbiis kiekvienos jmonés veiklos atributai,
siekiant didinti vartotojy lojaluma. Fiziniame pardavimo kanale svarbiausiomis yra teigiama
emociné ir socialiné vartotojy patirties dimensijos, kurios gali gali daryti teigiamg poveikj
vartotojy lojalumui, todél itin svarbus yra vartotojus aptarnaujantis personalas, palaikomas
teigiamas emocijas sukeliantis bendravimas, skiriamas individualus démesys bei vartojimo
procese sukurti stebinantys ar kitas teigiamas emocijas sukeliantys elementai.

2. Siekdamos suzinoti teigiamos vartotojy patirties kiirimo galimybes ir norédamos didinti
vartotojy lojaluma, jmonés turéty periodiskai atlikti tyrimus, padedancius nustatyti vartotojy
patirties poveikj vartotojy lojalumui visuose pardavimo kanaluose. Atsizvelgdamos j tyrimy
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rezultatus, jmonés galéty priimti tikslingus teigiamos vartotojy patirties kiirimo sprendimus,
kurie padéty ne tik iSlaikyti lojalius vartotojus, bet ir pritraukty naujy bei didinty konkurencinj
pranasumg rinkoje.
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Priedai
1 priedas. Empirinio tyrimo anketa
Gerb. Respondente,

Esu Kauno technologijos universiteto marketingo valdymo magistranté¢ ir atlieku tyrima, kurio tikslas
— nustatyti vartotojy patirties poveikj vartotojy lojalumui naudojantis kelioniy organizavimo
paslaugomis fizinio ir virtualaus pardavimo kanalo atveju (t.y. kreipiantis tiesiogiai i kelioniy
agentiirg arba organizuojant kelion¢ savarankiSkai (ieSkant informacijos, jsigyjant bilietus
ar rezervuojant apgyvendinimg internetu).

Apklausa yra anoniminé, o Jusy atsakymai — konfidencialtis. Surinkti bei apibendrinti duomenys bus
naudojami tik baigiamajam magistro darbui parengti. Anketos pildymas uztruks vos keleta minuciy.

Kilus klausimams, galite kreiptis el. pastu viktorija.jurciute@ktu.edu

IS anksto dékoju uz Jisy atsakymus.
Sios anketos rezultatai viesai nepublikuojami.
1. Kaip daZnai keliaujate?

"I Kartg per keleta mety

] Karta per metus

] Kartg per pusmet;j

] Keleta karty per pusmetj
1 Kartg per ménesj

2. IraSykite kelioniy agentiira (-as), kurias daZniausiai renkatés (jei organizuojate keliones
savarankiS$kai — internetines svetaines/portalus per Kuriuos jsigyjate atskiras kelioniy
organizavimo paslaugas, t.y. skrydzio biliety isigijimas, apgyvendinimo rezervacija ir pan.)

3. Ivertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie apibuidina Jusy buiseng naudojantis kelioniy
agentiiros paslaugomis (kai dél kelionés organizavimo kreipiatés tiesiogiai j kelioniy agentiira).
Atsakykite remdamiesi patirtimi, kuria jgyjote naudodamiesi kelioniuy agentiuros paslaugomis,
kurig jvardinote 2 klausime. PaZymékite viena atsakymo variantg kiekviename punkte (X).

Jeigu kelioniy agentiiros paslaugomis nesinaudojate, klausimg PRALEISKITE.

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
as itin jsitraukiu ] organizavimo procesa, nes tai ] (] ] ] O]
priveréia mane viska apgalvoti

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ esu labai j tai susikoncentraves

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
mano démesys biina prikaustytas

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ kartais jauciuosi nusivyles (-usi)

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a§ kartais jauciuosi piktas (-a)

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
kartais man pasidaro nuobodu

(N O I
N O I
(N O O I
(N O I
0 I
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Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ kartais tampu nekantrus (-i)

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ kartais biinu nustebintas (-a)

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a8 jauciuosi laimingas (-a)

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
jauciuosi suzavétas (-a)

0 O I O

0 I

0 0 O

(0 O I O

0 I I

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis

lytéjimo) yra stimuliuojami

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
pastebiu, jog rodomi kelioniy vaizdai man daro
poveiki

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
pastebiu, jog muzika ar Kkiti garsai man daro
poveiki

Naudojimasis  Siomis
paslaugomis  jauciuosi
socialinj statusa

kelioniy organizavimo
atitinkantis  siekting

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ save tapatinu su kitais keliaujancéiais zmonémis

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ jauciu individualiai man skiriamg démesj ir

teikiamus pasitilymus

4. Ivertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie apibiidina Jiisy biisena organizuojant kelion¢
savarankiSkai — kai jsigyjate atskiras kelioniy organizavimo paslaugas internetu (rezervuojate
apgyvendinima, perkate skrydziy bilietus ir pan.). Atsakykite remdamiesi patirtimi, kuria
jgyjote naudodamiesi kelioniy organizavimo paslaugas teikianciais portalais internete, kuriuos

jvardinote 2 klausime. PaZzymékite vieng atsakymo varianta kiekviename punkte (X).

Jeigu kelioniy organizavimo paslaugas teikianciais portalais internete nesinaudojate, klausimg

PRALEISKITE.

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Naudojantis kelioniy organizavimo

priveréia mane viska apgalvoti

paslaugomis

a$ itin jsitraukiu j organizavimo procesg, nes tai

|

|

1

1

|

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ esu labai j tai susikoncentraves

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
mano démesys biina prikaustytas

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ kartais jauciuosi nusivyles (-usi)

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ kartais jauciuosi piktas (-a)

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
kartais man pasidaro nuobodu

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ kartais tampu nekantrus (i)

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ kartais banu nustebintas (-a)

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
a$ jauciuosi laimingas (-a)

paslaugomis

Naudojantis kelioniy organizavimo
jauciuosi suzavétas (-a)

paslaugomis

(N s O I O

N s O O A O

(N s s I I (O

(N s s O I O

N s I O
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Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis

lytéjimo) yra stimuliuojami
Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis

pastebiu, jog rodomi kelioniy vaizdai man daro H O 0 U U]
poveikj

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis

pastebiu, jog muzika ar Kkiti garsai man daro [ ] O [ O
poveiki

Naudojimasis Siomis kelioniy organizavimo

paslaugomis  jauciuosi atitinkantis  siekting ] O ] ] U

socialinj statusa

Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
as save tapatinu su kitais keliaujanc¢iais Zmonémis
Naudojantis kelioniy organizavimo paslaugomis
a$ jauciu individualiai man skiriamg démes;j ir ] (] ] ] (]
teikiamus pasitlymus

5. Jvertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie apibudina Jasy ketinimus, susijusius su
kelioniy agentiiros paslaugomis (kai dél kelionés organizavimo Kreipiatés tiesiogiai j kelioniy
agentiira). PaZymékite vieng atsakymo varianta kiekviename punkte (X). (Atsakykite
remdamasis patirtimi, kurig jgyjote naudodamiesi kelioniy agentiiros paslaugomis, kuria
jvardinote 2 klausime)

Jeigu kelioniy agentiiros paslaugomis nesinaudojate, klausimg PRALEISKITE.

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku
Ateityje a§ Dbusiu lojalus Siam kelioniy
organizatoriui U U D U U
Ateityje ir vél pasikliausiu Siuo kelioniy
organizatoriumi U U D U U
Nesu linkes keisti kelioniy organizatoriaus,
pasikliaunu visuomet tuo pacéiu U U J U U
AS rekomenduociau §j kelioniy organizatoriy
kitiems . . . . .
AS linkes mokéti daugiau uz biitent $io kelioniy
organizatoriaus paslaugas D U D D U
AS jvardinciau §j kelioniy organizatoriy, kaip savo 0 0 0 0 0
vienintelj pasirinkima kelionés jsigijimui
AS teigiamai atsiliepiu apie § kelioniy
organizatoriy Kitiems . U U J a

6. Ivertinkite Zemiau iSvardintus teiginius, kurie apibtidina Jiisu ketinimus, susijusius kelioniy
organizavimo paslaugas teikianciais portalais internete (apgyvendinimo rezervacijos, skrydziuy
bilietai ir pan.). Atsakykite remdamiesi patirtimi, kurig jgyjote naudodamiesi kelioniy
organizatoriaus paslaugomis, kurj jvardinote 2 klausime. PaZymékite viena atsakymo varianta
kiekviename punkte (X).

Jeigu kelioniy organizavimo paslaugas teikianciais portalais internete nesinaudojate, klausimg
PRALEISKITE.

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, | Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Ateityje a$ busiu lojalus Siam internetiniam
portalui
Ateityje ir vél pasikliausiu Siuo internetiniu portalu
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Nesu linkes rinktis kito kelioniy organizavimo

kitiems

paslaugas  teikianCio  internetinio  portalo, 0 0 [ M 0
pasikliaunu visuomet tuo paciu

AS rekomenduociau §j kelioniy internetinj portala

kitiems U U U U .
AS linkes mokéti daugiau uz bitent $io internetinio

portalo paslaugas U U a U U
AS jvardinCiau §j internetinj portala, kaip savo 0 0 0 0 0
vienintelj pasirinkima kelionés jsigijimui

AS teigiamai atsiliepiu apie §j internetinj portala 0 0 0 0 0

7.Koks Jisy amzZius?

118-25m.
126-35m.
136-45 m.
[ 46-55 m.
1 daugiau nei 55 m.

8.Kokia Jusy lytis?

[] Moteris
“1Vyras

9. Kokios jusy ménesio pajamos?

711ki 1000 EUR

7 Nuo 1000 EUR iki 2500 EUR
12500 EUR iki 3000 EUR
113000 EUR ir daugiau

71




2 priedas. Vartotojy patirties poveikio vartotojy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo
kanalo atveju empirinio tyrimo rezultaty regresiné analizé

Kognityviné vartotoju patirties dimensija

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,386 79,525 79,525 2,386 79,525 79,525
2 ,406 13,528 93,053
3 ,208 6,947 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Communalities
Initial Extraction

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as itin isitraukiu i

o 1,000 ,760
organizavimo procesa, nes
tai privercia mane viska
apgalvoti
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as esu labai i tai 1,000 867
susikoncentraves
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
mano demesys buna 1,000 759
prikaustytas

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Neigiama emociné vartotoju patirties dimensija

Communalities

Initial

Extraction

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as kartais jauciuosi
nusivyles (-usi)
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as kartais jauciuosi piktas (-
a)

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
kartais man pasidaro
nuobodu

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as kartais tampu nekantrus

()

1,000

1,000

1,000

1,000

,669

782

,676

,251

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,379 59,467 59,467 2,379 59,467 59,467
2 ,905 22,630 82,097
3 448 11,208 93,304
4 ,268 6,696 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Teigiama emociné vartotojy patirties dimensija

Communalities

Initial

Extraction

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as kartais bunu nustebintas
(-a)

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as jauciuosi laimingas (-a)
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis

jauciuosi suzavetas (-a)

1,000

1,000

1,000

,613

,689

122

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,024 67,465 67,465 2,024 67,465 67,465
2 ,559 18,643 86,108
3 AL7 13,892 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Socialiné vartotoju patirties dimensija
Communalities
Initial Extraction
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
mano pojuciai (regos, 1,000 ,623
klausos, kvapo, skonio,
Iytejimo) yra stimuliuojami
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
pastebiu, jog rodomi 1,000 712
kelioniu vaizdai man daro
poveiki
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
pastebiu, jog muzika ar kiti 1,000 12
garsai man daro poveiki

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,059 68,620 68,620 2,059 68,620 68,620
2 ,542 18,054 86,674

3 ,400 13,326 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Jutimo vartotoju patirties dimensija

Communalities

Initial

Extraction

statusa

skiriama demesi ir

Naudojimasis siomis
kelioniu organizavimo
paslaugomis jauciuosi
atitinkantis siektina socialini

Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as save tapatinu su kitais
keliaujanciais zmonemis
Naudojantis kelioniu
organizavimo paslaugomis
as jauciu individualiai man

teikiamus pasiulymus

1,000

1,000

1,000

448

,7196

448

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,592 53,058 53,058 1,592 53,058 53,058
2 1,000 33,333 86,392

3 ,408 13,608 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Vartotojy lojalumo elgsenos dimensija

Communalities

Initial Extraction
Ateityje as busiu lojalus
siam kelioniu organizatoriui 1,000 78l
Ateityje ir vel pasikliausiu
siuo kelioniu 1,000 ,785
organizatoriumi
Nesu linkes keisti kelioniu
organizatoriaus, pasikliaunu 1,000 ,465
visuomet tuo paciu
As rekomenduociau si
kelioniu organizatoriu 1,000 ,630
kitiems

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,661 66,524 66,524 2,661 66,524 66,524
2 772 19,309 85,833
3 342 8,558 94,390
4 224 5,610 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Vartotoju lojalumo poZiario dimensija

Communalities

As linkes moketi daugiau uz
butent sio kelioniu
organizatoriaus paslaugas
As ivardinciau si kelioniu
organizatoriu, kaip savo
vieninteli pasirinkima
keliones isigijimui

As teigiamai atsiliepiu apie
si kelioniu organizatoriu
kitiems

Initial Extraction
1,000 ,795
1,000 712
1,000 ,190

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1,697 56,555 56,555 1,697 56,555 56,555
2 ,931 31,021 87,576

3 ,373 12,424 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Vartotojy lojalumas

Communalities
Initial Extraction

Ateityje as busiu lojalus

siam kelioniu organizatoriui 1,000 e

Ateityje ir vel pasikliausiu

siuo kelioniu 1,000 ,786

organizatoriumi

Nesu linkes keisti kelioniu

organizatoriaus, pasikliaunu 1,000 ,730

visuomet tuo paciu

As rekomenduociau si

kelioniu organizatoriu 1,000 791

kitiems

As linkes moketi daugiau uz

butent sio kelioniu 1,000 ,667

organizatoriaus paslaugas

As ivardinciau si kelioniu

organizatoriu, kaip savo

vieninteli pasirinkima 1,000 787

keliones isigijimui

As teigiamai atsiliepiu apie

si kelioniu organizatoriu 1,000 132

kitiems

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,674 52,488 74,339 1,530 74,339 74,339
2 561 8,010 82,349
3 ,366 5,228 87,577
4 ,357 5,098 92,675
5 ,313 4,469 97,143
6 ,200 2,857 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
KMO
Kognytiné 0,854
Neigiama emociné 0,754
Teigiama emociné 0,896
Jutimo 0,822
Socialiné 0,893
Elgsenos 0,717
Poziurio 0,596
Lojalumas 0,689
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3 priedas. Kelioniy agentiiromis besinaudojanciy respondenty koreliaciné analizé su lojalumu

Correlations

agenturos_kogn | agenturu_lojalu
ityvine mas

agenturos_kognityvine  Pearson Correlation 1 ,215™

Sig. (2-tailed) ,000

N 347 329

agenturu_lojalumas Pearson Correlation ,215™ 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 329 333

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

Correlations

agenturu_lojalu | agenturos_jutim
mas 0

agenturu_lojalumas Pearson Correlation 1 ,356™

Sig. (2-tailed) ,000

N 333 333

agenturos_jutimo Pearson Correlation ,356™ 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 333 351

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

Correlations

agenturu_lojalu | agenturos_socia
mas line

agenturu_lojalumas Pearson Correlation 1 ,386™

Sig. (2-tailed) ,000

N 333 331

agenturos_socialine Pearson Correlation ,386™ 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 331 349

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

79



Correlations

agenturu_lojalu

agenturos_emoc

mas ineminus
agenturu_lojalumas Pearson Correlation 1 -,300™
Sig. (2-tailed) ,000
N 333 329
agenturos_emocineminus Pearson Correlation -,300™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 329 347

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

Correlations

agenturu_lojalu

agenturos_emoc

mas ineplius
agenturu_lojalumas Pearson Correlation 1 A7
Sig. (2-tailed) ,000
N 333 331
agenturos_emocineplius Pearson Correlation A7 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 331 349

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4 priedas. Kelioniy organizavimo paslaugomis internete besinaudojanciy respondenty

koreliaciné analizé su lojalumu

Correlations

savarankiskas_|

savarankisko_k

ojalumas ognityvine
savarankiskas_lojalumas Pearson Correlation 1 437
Sig. (2-tailed) ,000
N 360 346
savarankisko_kognityvine  Pearson Correlation 437 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 346 368

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

Correlations

savarankiskas_|

savarankisko_ju

ojalumas timo
savarankiskas_lojalumas Pearson Correlation 1 ,406™
Sig. (2-tailed) ,000
N 360 344
savarankisko_jutimo Pearson Correlation ,406™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 344 356

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

Correlations

savarankiskas_|

savarankisko_so

ojalumas cialine
savarankiskas_lojalumas Pearson Correlation 1 ,294™
Sig. (2-tailed) ,000
N 360 344
savarankisko_socialine Pearson Correlation ,294™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 344 356

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

savarankiskas_|

savarankiskos_e

ojalumas mocineminus
savarankiskas_lojalumas Pearson Correlation 1 ,001
Sig. (2-tailed) ,981
N 360 344
savarankiskos_emocineminu Pearson Correlation ,001 1
S Sig. (2-tailed) ,981
N 344 356

Correlations

savarankiskas_|

savarankiskos_e

ojalumas mocineplius
savarankiskas_lojalumas Pearson Correlation 1 ,365™
Sig. (2-tailed) ,000
N 360 344
savarankiskos_emocineplius Pearson Correlation ,365™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 344 356

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5 priedas. Abu pardavimo kanalus besirenkan¢iy respondenty koreliaciné analizé su lojalumu

Correlations

bendras_lojalu

bendas_kognity

mas vine
bendras_lojalumas Pearson Correlation 1 ,350™
Sig. (2-tailed) ,000
N 419 415
bendas_kognityvine  Pearson Correlation ,350™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 415 427

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

Correlations

bendras_lojalu

mas bendas jutimo
bendras_lojalumas Pearson Correlation 1 426"
Sig. (2-tailed) ,000
N 419 415
bendas_jutimo Pearson Correlation 426" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 415 427

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

Correlations

bendras_lojalu

bendas_socialin

mas e

bendras_lojalumas Pearson Correlation 1 423"

Sig. (2-tailed) ,000

N 419 413

bendas_socialine Pearson Correlation 423" 1
Sig. (2-tailed) ,000

N 413 425

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

bendras_lojalu

bendros_emocin

mas eplius
bendras_lojalumas Pearson Correlation 1 4727
Sig. (2-tailed) ,000
N 419 415
bendros_emocineplius Pearson Correlation AT27 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 415 427

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

Correlations

bendras_lojalu | bendros_emocin
mas eminus

bendras_lojalumas Pearson Correlation 1 -,156™

Sig. (2-tailed) ,002

N 419 411

bendros_emocineminus Pearson Correlation -,156™ 1
Sig. (2-tailed) ,002

N 411 423

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 priedas. Vartotoju patirties poveikio vartotojuy lojalumui fizinio ir virtualaus pardavimo
kanalo atveju empirinio tyrimo rezultaty regresiné analizé ir hipoteziy tikrinimas

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 2152 ,046 ,043 ,93716

a. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,861 1 13,861 15,783 ,000P

Residual 287,191 327 878

Total 301,053 328
a. Dependent Variable: agenturos_kognityvine
b. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,220 ,234 9,470 ,000

agenturu_lojalumas ,284 ,071 ,215 3,973 ,000
a. Dependent Variable: agenturos_kognityvine

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4372 ,191 ,188 ,81130
a. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 53,394 1 53,394 81,119 ,000P

Residual 226,426 344 ,658

Total 279,820 345

a. Dependent Variable: savarankisko_kognityvine

b. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas




Coefficients®

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,932 ,246 7,841 ,000
savarankiskas lojalumas ,663 ,074 437 9,007 ,000
a. Dependent Variable: savarankisko_kognityvine
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3502 ,122 ,120 ,718664
a. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35,588 1 35,588 57,511 ,000°
Residual 255,564 413 ,619
Total 291,152 414
a. Dependent Variable: bendas_kognityvine
b. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,082 ,211 9,885 ,000
bendras lojalumas ,483 ,064 ,350 7,584 ,000
a. Dependent Variable: bendas_kognityvine
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 AT728 ,223 221 ,64938

a. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas




ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49,972 1 49,972 118,503 ,000P

Residual 174,159 413 422

Total 224,131 414
a. Dependent Variable: bendros_emocineplius
b. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,708 ,168 10,165 ,000

bendras lojalumas ,555 ,051 472 10,886 ,000
a. Dependent Variable: bendros_emocineplius

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,329° ,108 ,106 ,65850
a. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,622 1 18,622 42,945 ,000P

Residual 153,502 354 434

Total 172,124 355

a. Dependent Variable: bendros_emocineplius

b. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas




Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,249 ,196 11,487 ,000
savarankiskas lojalumas ,384 ,059 ,329 6,553 ,000
a. Dependent Variable: bendros_emocineplius
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,861 1 13,861 15,783 ,000P
Residual 287,191 327 878
Total 301,053 328
a. Dependent Variable: agenturos_kognityvine
b. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,220 ,234 9,470 ,000
agenturu lojalumas ,284 ,071 ,215 3,973 ,000
a. Dependent Variable: agenturos_kognityvine
ANOVA
agenturos_emocineplius
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 80,058 27 2,965 6,875 ,000
Within Groups 130,673 303 431
Total 210,731 330
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,300? ,090 ,087 ,74619

a. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas




ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,001 1 18,001 32,330 ,000P
Residual 182,076 327 ,557
Total 200,077 328
a. Dependent Variable: agenturos_emocineminus
b. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,0012 ,000 -,003 ,87860
a. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression ,000 1 ,000 ,001 ,981P
Residual 264,003 342 172
Total 264,004 343

a. Dependent Variable: savarankiskos_emocineminus

b. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas

Coefficients?

Unstandardiz

ed Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,601 ,267 9,749 ,000
savarankiskas lojalumas ,002 ,080 ,001 ,024 ,981

a. Dependent Variable: savarankiskos_emocineminus

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,1562 ,024 ,022 ,71849

a. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,263 1 5,263 10,196 ,002°
Residual 211,140 409 ,516
Total 216,403 410
a. Dependent Variable: bendros_emocineminus
b. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,276 ,200 16,413 ,000
bendras_lojalumas -,192 ,060 -,156 -3,193 ,002
a. Dependent Variable: bendros_emocineminus
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4262 ,182 ,180 ,76628
a. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 53,851 1 53,851 91,710 ,000P
Residual 242,508 413 ,587
Total 296,359 414
a. Dependent Variable: bendas_jutimo
b. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,482 ,198 7,475 ,000
bendras_lojalumas ,576 ,060 426 9,577 ,000

a. Dependent Variable: bendas_jutimo




Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4062 ,165 ,162 ,85618

a. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49,516 1 49,516 67,548 ,000P
Residual 250,702 342 733
Total 300,218 343
a. Dependent Variable: savarankisko_jutimo
b. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,336 ,260 5,139 ,000
savarankiskas lojalumas ,639 ,078 ,406 8,219 ,000
a. Dependent Variable: savarankisko_jutimo
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3562 ,127 ,124 ,79215
a. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 30,126 1 30,126 48,011 ,000P
Residual 207,701 331 ,627
Total 237,827 332

a. Dependent Variable: agenturos_jutimo

b. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,000 ,191 10,454 ,000

agenturu lojalumas ,406 ,059 ,356 6,929 ,000
a. Dependent Variable: agenturos_jutimo

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3862 ,149 ,147 ,81370
a. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38,189 1 38,189 57,679 ,000P

Residual 217,831 329 ,662

Total 256,020 330
a. Dependent Variable: agenturos_socialine
b. Predictors: (Constant), agenturu_lojalumas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,733 ,202 8,562 ,000

agenturu_lojalumas ,469 ,062 ,386 7,595 ,000

a. Dependent Variable: agenturos_socialine

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 2942 ,087 ,084 ,90490

a. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas




ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,519 1 26,519 32,386 ,000P

Residual 280,043 342 ,819

Total 306,562 343
a. Dependent Variable: savarankisko_socialine
b. Predictors: (Constant), savarankiskas_lojalumas

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,444 275 5,254 ,000

savarankiskas lojalumas 467 ,082 ,294 5,691 ,000
a. Dependent Variable: savarankisko_socialine

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4238 ,179 77 ,73402
a. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 48,266 1 48,266 89,582 ,000P

Residual 221,443 411 ,539

Total 269,709 412

a. Dependent Variable: bendas_socialine

b. Predictors: (Constant), bendras_lojalumas
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients Coefficients

Standardized

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,268 ,197 6,451 ,000

bendras lojalumas ,563 ,059 423 9,465 ,000
a. Dependent Variable: bendas_socialine

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,7082 ,502 ,500 ,34438
a. Predictors: (Constant), agenturu_poziuris
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 39,550 1 39,550 333,480 ,000°

Residual 39,256 331 ,119

Total 78,805 332
a. Dependent Variable: agentura_patirtis
b. Predictors: (Constant), agenturu_poziuris

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,693 ,082 20,547 ,000

agenturu_poziuris ,465 ,025 ,708 18,261 ,000

a. Dependent Variable: agentura_patirtis

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,709° ,503 ,501 ,34899

a. Predictors: (Constant), savarankisku_poziuris
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ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44,055 1 44,055 361,717 ,000P
Residual 43,602 358 ,122
Total 87,658 359
a. Dependent Variable: savarankiska_patirtis
b. Predictors: (Constant), savarankisku_poziuris
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,487 ,097 15,398 ,000
savarankisku_poziuris ,559 ,029 ,709 19,019 ,000
a. Dependent Variable: savarankiska_patirtis
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,610° 372 371 ,36505
a. Predictors: (Constant), Bendras_poziuris
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 32,936 1 32,936 247,149 ,000P
Residual 55,570 417 ,133
Total 88,506 418
a. Dependent Variable: bendra_patirtis
b. Predictors: (Constant), Bendras_poziuris
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,825 ,090 20,165 ,000
Bendras_poziuris 438 ,028 ,610 15,721 ,000

a. Dependent Variable: bendra_patirtis
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Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 5772 ,333 ,331 ,35552

a. Predictors: (Constant), Bendras_elgsenos

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,156 1 26,156 | 206,943 ,000°

Residual 52,453 415 ,126

Total 78,608 416
a. Dependent Variable: bendra_patirtis
b. Predictors: (Constant), Bendras_elgsenos

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,028 ,085 23,748 ,000

Bendras elgsenos ,361 ,025 577 14,386 ,000
a. Dependent Variable: bendra_patirtis

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6162 ,380 ,378 ,38961
a. Predictors: (Constant), savarankisku_elgsena
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 33,315 1 33,315 219,469 ,000P

Residual 54,343 358 ,152

Total 87,658 359

a. Dependent Variable: savarankiska_patirtis

b. Predictors: (Constant), savarankisku_elgsena




Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,868 ,008 19,047 ,000

savarankisku elgsena ,420 ,028 ,616 14,814 ,000
a. Dependent Variable: savarankiska_patirtis

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,6712 ,450 ,449 ,34058
a. Predictors: (Constant), agenturu_elgsena
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31,269 1 31,269 269,565 ,000P

Residual 38,163 329 ,116

Total 69,432 330
a. Dependent Variable: agentura_patirtis
b. Predictors: (Constant), agenturu_elgsena

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,990 ,074 26,767 ,000

agenturu elgsena ,365 ,022 ,671 16,418 ,000

a. Dependent Variable: agentura_patirtis
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