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Santrauka

Temos aktualumas. Augant konkurencijai mazmeninés prekybos rinkoje ir ple€iantis internetinés
savo vartotojus. Siuolaikingje visuomengéje prekybos centrai atlicka ne tik prekiy pardavéjy, bet ir
paslaugy teikéjy vaidmenyj, taip pat vartotojai renkasi prekybos centrus praleisti laisvalaikiui, susitikti
su draugais, tad §is mazmeninés prekybos formatas turi patenkinti jvairius vartotojy poreikius bei
stengtis nenusileisti skirtingiems konkurentams. Mokslininkai vieningai pritaria, jog prekybos centro
patrauklumg lemia jvairiis veiksniai, tiek iSorinés, tiek vidinés aplinkos. ISorinés aplinkos veiksniai
yra itin sunkiai kontroliuojami, tad prekybos centruose dirbantys specialistai turéty orientuotis j
vidinés aplinkos veiksniy kontrole bei tobulinimg. Mokslinéje literatiiroje yra apraSoma pastebéta
koreliacija tarp prekybos centro patraukluma lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo. Mokslininkai taip pat teigia, jog prekybos centro
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai ir vartotojy pasitenkinimas daro teigiamg poveikj
pakartotiniam pirkimui prekybos centre. Zinant, jog egzistuoja rySys tarp prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo
yra svarbu istirti, kokie biitent vidinés aplinkos veiksniai lemia prekybos centro patraukluma, bei
kuris i§ jy daro stipriausia poveikj, taip bity galima iSgryninti svarbiausius aspektus lemiancius
vartotojy pasitenkinimg bei pakartotinj pirkima.

Atlikus moksliniy tyrimy analiz¢ pastebéta, jog egzistuoja nemazai tyrimy susijusiy su prekybos
centro patrauklumo, vartotojy pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo tematikomis. Taciau tyréjy
rekomendacijos teigia, jog Sios srities tyrimams yra labai svarblis geografiniai ir ekonominiai
aspektai bei parinkti prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai. Atlikus
iSsamig moksliniy tyrimy analize, buvo pastebéta, jog triksta tyrimy Baltijos Salyse, o vyraujanti
pasauliné pandemija, jos nulemti ekonominiai poky¢iai, gali lemti tyrimo rezultatus. Nors tyrimy
atlikta nemazai, taCiau nerastas nei vienas, kuris tirty visus tris konstruktus (prekybos centro
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai, vartotojy pasitenkinimas, pakartotinis pirkimas)
vienoje mokslingje studijoje.

Atliktos analizés pagalba identifikuota probleminé situacija leidzia formuluoti moksling problema
klausimu: kokie vidinés aplinkos veiksniai lemia prekybos centro patrauklumg ir koks jy poveikis
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui?

Magistro projekto objektas — prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy,
vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio prikimo sgsajos.



Magistro projekto tikslas — teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Magistro projekto uzdaviniai:

1. pagristi prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti tyrimy reikSme ir problematika;

2. apibudinti prekybos centro padéti mazmeninés prekybos kontekste;

Identifikuoti ir apibudinti prekybos centro patraukluma lemiancius vidinés aplinkos veiksnius;

4. prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui pagrindimas;

5. parengti prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui konceptualyj; modelj;

6. pagristi prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy

w

pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo metodologija;

7. remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti prekybos centro patrauklumag
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui
empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus Lietuvos prekybos centry atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy
poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui teorines studijas, naudoti mokslinés
literatiiros palyginamosios analizés ir sisteminimo, grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti
prekybos centro patrauklumag lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui, atliekant empirinj tyrimg taikomas kiekybinis metodas — apklausa, kurios
metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analize su statistine
programa ,,SSPS Statistics 25.0.“ Naudojami faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés metodai.

Empirinio tyrimo rezultatai parodé, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos
veiksniai daro statistiSkai reikSminga teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam
pirkimui. Paprastoji tiesiné regresiné analizé atskleidé, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai daro reik§mingg teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui, o daugialypés
tiesinés regresinés analizés rezultatai parode¢, jog didziausig poveikj, lyginant su visais prekybos
centro patrauklumg lemianciais vidinés aplinkos veiksniai, vartotojy pasitenkinimui daro prekybos
centro jvairove ir jvaizd] atstovaujantis veiksnys. Paprastoji tiesin€s regresiné analizé parod¢, jog
vartotojy pasitenkinimas daro reikSminga teigiama poveikj pakartotiniam pirkimui. Paprastoji tiesine
regresiné analize atskleidé¢, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai
daro statistiSkai reikSmingg teigiamg poveik] pakartotiniam pirkimui, tac¢iau pastebima, kad vartotojy
pasitenkinimo daromas poveikis yra Siek tiek didesnis.

Tyrimo metu gauti duomenys leidzia teigti, kad kuo prekybos centras yra patrauklesnis vartotojui,
tuo didesnis yra vartotojo pasitenkinimas prekybos centru ir jis yra linkgs atlikti pakartotinj pirkima.
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Summary

Relevance of the topic. With increasing competition in the retail market and the expansion of the
online retail network, physical shopping centers face many challenges in satisfying and retaining their
customers. In modern society, shopping centers play the role not only of sellers of goods but also of
service providers, and consumers choose shopping centers to spend their free time, meet friends, so
this format of retail must meet different consumer needs and try not to give in to different competitors.
Researchers with one accord agree that the attractiveness of a shopping center is determined by
various factors, both external and internal. External environmental factors are extremely difficult to
control, so specialists working in shopping centers should focus on controlling and improving internal
environmental factors. The observed correlation between the internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center, consumer satisfaction and repurchase is described
in the scientific literature. Researchers also say that the internal environmental factors determining
the attractiveness of a shopping center and consumer satisfaction have a positive effect on repurchase
in a shopping center. Knowing that there is a link between the internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center, consumer satisfaction and repurchase, it is
important to investigate which internal environmental factors determine the attractiveness of the
shopping center and which of them has the strongest impact, in this way, the most important aspects
of consumer satisfaction and repurchase could be refined.

The analysis of the research revealed that there is a lot of research related to the topics of shopping
center attractiveness, consumer satisfaction and repurchase. However, the researchers'
recommendations state that geographical and economic aspects are very important for research in this
area, as well as the selected internal environmental factors determining the attractiveness of the
shopping center. After a detailed analysis of the research, it was noticed that there is a lack of research
in the Baltic States, and the prevailing global pandemic, the economic changes caused by it, may
determine the results of the research. Although a number of studies have been conducted, none have
been found to investigate all three constructs (internal environmental factors determining the
attractiveness of a shopping center, consumer satisfaction, repurchase) in a single scientific study.

The problem situation identified with the help of the analysis allows to formulate a scientific problem
on the question: what internal environmental factors determine the attractiveness of the shopping
center and what is their impact on consumer satisfaction and repurchase?

The object of the Master’s thesis — the relationship among internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center, customer satisfaction and repurchase.



The aim of the Master’s thesis — theoretically substantiate and empirically validate the impact of
internal environmental factors determining the attractiveness of a shopping center on consumer
satisfaction and repurchase.

The objectives of the Master’s thesis:

1. tosubstantiate the relevance and problems of the research on the impact of internal environmental
factors determining the attractiveness of a shopping center on consumer satisfaction and
repurchase;

2. to describe the situation of the shopping center in the context of retail;

3. identify and describe the internal environmental factors determining the attractiveness of a
shopping center;

4. substantiation of the impact of internal environmental factors determining the attractiveness of a
shopping center on consumer satisfaction and repurchase;

5. to develop a conceptual model of the impact of internal environmental factors determining the
attractiveness of a shopping center on consumer satisfaction and repurchase;

6. to substantiate the methodology of research on the impact of internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center on consumer satisfaction and repurchase;

7. based on the generalized methodological provisions, to do an empirical study of the impact of
internal environmental factors determining the attractiveness of a shopping center on consumer
satisfaction and repurchase and to summarize its results in the case of Lithuanian shopping
centers.

The methods used in the research. Theoretical studies of the impact of the internal environmental
factors determining the attractiveness of the shopping center on consumer satisfaction and repurchase
were carried out using the methods of comparative analysis and systematization of scientific literature
and graphical representation. In order to determine the impact of internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center on consumer satisfaction and repurchase, an
empirical study uses a quantitative method - a survey in which the results are processed, systematized
and summarized by analysis with SSPS Statistics 25.0. Factor, correlation and regression analysis
methods are used.

Summarized results of the empirical research confirmed that the internal environmental factors
determining the attractiveness of a shopping center have a statistically significant positive effect on
consumer satisfaction and repurchase. A simple linear regression analysis revealed that the internal
environmental factors determining the attractiveness of a shopping center have a significant positive
effect on consumer satisfaction. The results of a multiple linear regression analysis showed that the
factor representing the diversity and image of the shopping center has the greatest impact on consumer
satisfaction compared to all the factors of the internal environment determining the attractiveness of
a shopping center. A simple linear regression analysis showed that consumer satisfaction has a
significant positive effect on repeat purchases. A simple linear regression analysis revealed that the
internal environmental factors determining the attractiveness of a shopping center have a statistically
significant positive effect on repurchase, but it is observed that the effect on consumer satisfaction is
slightly greater.

The data obtained during the research allow to state that the more attractive the shopping center is to
the consumer, the higher the consumer's satisfaction with the shopping center and the tendency of
him to make a repurchase.
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Ivadas

Darbo aktualumas. Prekybos centry padétis mazmeningje rinkoje kinta priklausomai nuo iSorinés ir
vidinés aplinkos veiksniy. ISorinés aplinkos veiksniai yra sunkiai kontroliuojami, daznai susij¢ su
mazmeninés prekybos formos brandos stadija, ekonomine situacija ir konkurencija rinkoje (Calvo-
Porral ir Levy-Mangin, 2019) — visi Sie veiksniai kelia didelius i§8tkius, tac¢iau jy valdymas yra labai
sunkus ar netgi nejmanomas. Nepaisant §iy, iSorinés aplinkos veiksniy, didelj poveiki prekybos centry
padéciai rinkoje daro ir vidinés aplinkos veiksniai (Anselmsson, 2016; Hilal ir Gunapalan, 2019),
kuriuos prieSingai, nei iSorinius, valdyti galima. Kadangi prekybos centro veikla tiesiogiai priklauso
nuo vartotojy (jy atneSsamy pajamy), tad reikia koncentruotis bitent j juos, suvokti, kas juos traukia,
kitaip tariant, kas jiems yra patrauklu (Anselmsson, 2016). Prekybos centry patrauklumas yra
siejamas su prekiy Zenklais, vartotojy poreikiais, pasitenkinimu ir vartotojy atlickamais pakartotiniais
veiksmais prekybos centre (Ali, 2013). Prekybos centro patrauklumag skatinanciy veiksniy analizé
padéty priimti sprendimus susijusius su vartotojy pasitenkinimu bei pakartotiniu pirkimu. Patenkinti
vartotojai yra linke pakartotinai pirkti, kas lemia gerus prekybos centro pardavimy rodiklius
(Anselmsson, 2016). Pakartotinis pirkimas, pirkimas be pasiruo§imo ar net lojalumas, tai yra
prekybos centro sickiamybé, kurig galima pasiekti tik gerai paZjstant savo vartotojus ir gebant valdyti
konkrecius veiksnius, kuriais galima to siekti. Labai svarbu yra suvokti, kas lemia prekybos centry
patraukluma, d¢l galimybés kontroliuoti biitent vidinés aplinkos veiksnius, jie turéty biiti identifikuoti
ir i8tirti ieSkant rySiy tarp jy ir esminiy prekybos centry siekiy — vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio pirkimo.

Darbo problema. Mazmeninés prekybos formos yra tiriamos daznai, prekybos centrai, kaip vienas
i§ formaty, yra pastebimas kaip patrauklus tyrimy objektas. Prekybos centrai yra jdomus tiriamasis
objektas dél savo gebéjimo patenkinti tiek tuos vartotojus, kurie pirkima suvokia, kaip laisvalaikio
praleidimo forma, tiek tuos, kurie j prekybos centrg atvyksta su konkreciu tikslu jsigyti reikiamg preke
(Park, 2016). Darbo tematika, kuri apjungia prekybos centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos
veiksnius, vartotojy pasitenkinimg ir pakartotinj pirkima, tyrimuose analizuoja ieSkant rysiy tarp Siy
kintamyjy. Taciau, pasak tyréjy, priklausomai nuo esamos ekonominés ir geografinés padéties ar
kultariniy aspekty, tyrimy rezultatai, susije su minimais rysiais tarp kintamyjy, gali Kisti (EI-Adly ir
Eid, 2016). Kadangi prekybos centry patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai yra labai
jvairiis, jy parinkimas konkreCiame tyrime gali keisti bendrgsias i§vadas (Calvo-Porral ir Levy-
Mangin, 2019). Isanalizavus atliktus tyrimus pastebimas platus geografinis tyrimy laukas, taciau
pasigendama tyrimy atlikty Baltijos Salyse, taip pat dabartin¢ pasauliné pandemija, sukuria palanky
kontekstg naujiems tyrimas, nes yra pakitusi tiek pati prekybos centry padétis mazmeninés prekybos
rinkoje, tiek vartotojy finansiné padétis bei jy pirkimo jprociai. Tad, atlickant tyrimus Siame
kontekste, kyla klausimai - kokie vidinés aplinkos veiksniai lemia prekybos centro patrauklumg ir
koks jy poveikis vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui?

Darbo tikslas — teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti prekybos centro patrauklumg lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Darbo objektas — prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio prikimo sgsajos.
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Darbo uzdaviniai:

1.

w

pagristi prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir ketinimui pirkti tyrimy reikSme ir problematika;

apibudinti prekybos centro padéti mazmenines prekybos kontekste;

Identifikuoti ir apibudinti prekybos centro patraukluma lemiancius vidinés aplinkos veiksnius;
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui pagrindimas;

parengti prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui konceptualyjj modelj;

pagristi prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo metodologija;

remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui
empirinj tyrimg ir apibendrinti jo rezultatus Lietuvos prekybos centry atveju.

Tyrimo metodai. Atliekant prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy
poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui teorines studijas, naudoti mokslinés
literatliros palyginamosios analizés ir sisteminimo, grafinio vaizdavimo metodai. Siekiant nustatyti
prekybos centro patrauklumag lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui, atlieckant empirinj tyrimg taikomas kiekybinis metodas — apklausa, kurios
metu gauti rezultatai apdorojami, sisteminami ir apibendrinami atliekant analize su statistine
programa ,,SSPS Statistics 25.0.“ Naudojami faktorinés, koreliacinés ir regresinés analizés metodai.
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1. Prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui problemos analizé

Pagrindinis prekybos centry tikslas, kaip ir jprasta mazmeninés prekybos rinkoje, yra gaunamas
pelnas. Norint gauti pelng, reikia generuoti didelius vartotojy srautus, kurie daryty jtakg
pardavimams, jy augimui. Siekdama Sio tikslo prekybos centry administracija stengiasi iSmanyti savo
tikslinio segmento vartotojy pirkimo elgseng ir auginti jy pasitenkinimo lygj. Pasak Hoyer’io,
Maclnnis, Pieters’o, Chan’o ir Northey’io (2020), vartotojy pirkimo elgseng gali lemti tokie veiksniai
kaip amzius, lytis, socialiné klas¢, Seima, draugai — tai rodo, kad pries bandant daryti jtakg vartotojo
elgsenai reikia puikiai suvokti, kas yra esamas ar potencialus prekybos centro vartotojas. Norint
suvokti, kas lemia vartotojy pasitenkinima, jo augimg, ar smukima, neretai yra atlickami vartotojy
pasitenkinimo tyrimai, tac¢iau, pasak Hydock’o, Chen’os ir Carlson’o (2020) vartotojai su teigiamu
poziiiriy ] paslaugos teikéjg yra labiau linke dalintis savo nuomone, lyginti su tais, kuriy poziiiris yra
neutralus ar neigiamas. Si tendencija gali bati laikoma problema, nes neretu atveju neutraly ar net
neigiama pozilr] turin¢iy vartotojy nuomoné, griztamasis rySys gali parodyti, kokie veiksniai yra
kertiniai, kuriuos verta tobulinti siekiant didesnio patrauklumo vartotojy pasgmongje.

Pasak Suhartanto’o (2017), sékmingas mazmenininkas, tame tarpe ir prekybos centras, turi buti
patrauklus vartotojui, taigi, prekybos centro vadovybé, turéty didinti prekybos centro patraukluma,
jei nori, kad esami ir potenciallis vartotojai ateity j prekybos centra, jame atlikty pirkima, apsilankyty
ir pirkty pakartotinai bei dalintysi teigiamomis rekomendacijomis su aplinkiniais. Prekybos centro
patrauklumo suvokimas, taip pat, kaip ir pirkimo elgsena, priklauso nuo jvairiy vartotojo socio-
demografiniy veiksniy (Nilsson, Garling, Marell ir Nordvall, 2015), tad tai dar vienas argumentas
jrodantis, kaip svarbu yra pazinti vartotojus, tai galima vadinti kertiniu visos prekybos centro
patrauklumo analizés tasku.

Norint argumentuoti prekybos centry patrauklumg lemianéiy vidinés aplinkos veiksniy poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui svarbg ir problematika, visy pirma privalu
apzvelgti ir iSanalizuoti iki §iol §ia tema atliktus tyrimus ir jy rezultatus. Tolimesnése magistro darbo
dalyse yra analizuojama literatiira susijusi su prekybos centro patrauklumu, prekybos centro
patraukluma lemianciais vidinés aplinkos veiksniais, vartotojy pasitenkinimu bei pakartotiniu
pirkimu prekybos centre.

Atlikta pasirinktos mokslinés literatiros analizé rodo, kad maZmeninés rinkos formos, jy
patrauklumas ir su tuo susijes vartotojy pasitenkinimas bei pakartotinis pirkimas yra placiai tiriamos
sritys, vertinant tiek teorinius $altinius, tiek vykdant empirinius tyrimus (zr. 1 lent.). Analizuojant
empirinius tyrimus tapo aiSku, kad S$ios srities moksliniy studijy rezultatai priklauso nuo
makroekonominiy ir mikroekonominiy veiksniy. Komentuodami savo atliktus tyrimus autoriai
pabrézia galimg geografinés padéties svarbg blisimy tyrimy rezultatams (El-Aldy ir Eid, 2016;
Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela, 2017; Hilal ir Gunapalan, 2019; Zanini, Filardi, Villaca, Migueles ir
Melo, 2019).
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1 lentelé. Atlikty tyrimy, susijusiy su analizuojama tema ir tyrimo lauko objektai

Tyrimy lauko objektas
Prekybos
. centro
Autorius
Ipatr.a“kl“mq Vartotojy Pakartotinis
emiantys . S N
A pasitenkinimas | pirkimas
vidinés
aplinkos
veiksniai
De Nisco ir Warnaby (2013) X X
Anselmsson (2016) X
El-Adly ir Eid (2016) X X
Kesari ir Atulkar (2016) X X

Ibzan, Balarabe ir Jakada (2016) X X
Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela (2017)

Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2018)

Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2019)
Hilal ir Gunapalan (2019)

Zanini ir kt. (2019)

Simanjuntak, Nur, Sartono ir Sabri (2020)

X | X[ X|X|X]|X

X

Apzvelgus ivairiy tyréjy darbus, pastebima, kad prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo temos tyrimuose yra lyginamos
vienos su kitomis, ieSkoma rysiy. Prekybos centro patraukluma lemiantys veiksniai analizuojami,
kaip vartotojy pasitenkinimg ir pakartotinj pirkimg skatinantys veiksniai, ta¢iau tuo paéiu metu
vartotojy pasitenkinimas gali taip pat daryti jtaka pakartotiniems vartotojy veiksmams. Teorinés ir
empirinés analizés yra atliekamos iSsikélus aiskius tikslus, kuriy pagrindu yra formuojami tyrimy
rezultatai (zr. 2 lent.). Nors analizuojamus tyrimus sieja bendra tematika, i§vados ir pritaikymas yra
skirtingas, priklausomai nuo pasirinkty kintamyjy, aplinkybiy ir pagrindinio tyrimo objekto.

Atlikus mokslinés literattiros (Zr. 2 lent.) analize¢ galima pastebéti, kad dalis tyrimy yra orientuoti ]
vidinés aplinkos veiksnius darancius jtaka tam tikriems prekybos centro vartotojy veiksmams,
elgsenai paaiSkinti ar nuspéti (ketinimas likti prekybos centre ir pakartotiné mecenatysté (De Nisco
ir Warnaby, 2013), impulsyvus pirkimas (Hilal ir Gunapalan, 2019), lojalumas (EI-Adly ir Eid, 2016;
Hilal ir Gunapalan, 2019), ketinimas apsilankyti prekybos centre (Anselmsson, 2016; Ortegon-
Cortazar ir Royo-Vela, 2017), kokiam mazmeninés prekybos formatui yra teikiama pirmenybé
(Zanini ir kt., 2019), pakartotinis pirkimas (Simanjuntak ir kt., 2020). Rinkodaros tyrimai, kuriy
kontekstas yra susijes su prekybos centrais, yra linke koncentruotis ties vartotojy prekybos centro
,,mecenatyste« (angl. patronage), sis terminas reiskia, jog vartotojas teikia pirmenybe, renkasi biitent
ta prekybos centra, kuris jam teikia didziausig verte, jame perka pakartotinai, lankosi pakartotinai,
rekomenduoja prekybos centre apsilankyti kitiems (Chebat, Michon, Haj-Salem ir Oliveira, 2014).
Taip pat, autoriai analizuoja rySius tarp prekybos centro vartotojy veiksmy ir elgsenos ar anksc¢iau
minéty aplinkos veiksniy (impulsyvus pirkimas ir lojalumas (Hilal ir Gunapalan,2019), prekybos
centro dizainas bei aplinka ir ketinimas apsilankyti prekybos centre (Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela,
2017), prekybos centro patraukluma lemiantys veiksniai ir vartotojy pasitenkinimas, ketinimas
pasirinkti konkrety mazmeninés prekybos aglomeracijos formata bei apsilankymy daznumas (Zanini
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ir kt., 2019), pirkimo aplinkos ir vartotojy suvokiamos vertés, vartotojy pasitenkinimo bei jy lojalumo
(El-Adly ir Eid, 2016)). Nors yra siekiama, kad visy tyrimy rezultatai buity pritaikomi praktikoje, dalis
autoriy jau tikslo formuluotéje aiskiai pabrézia apCiuopiamg naudg verslams: potencialiy vartotojy
pritraukimas (Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018), investicijy valdymas konkurencijos kontekste
(Anselmsson, 2016), praktiniai sprendimai susij¢ su vartotojais, jy segmentavimas (Calvo-Porral ir
Levy-Mangin, 2019). Analizuojant autoriy iSsikeltus tikslus pastebima aiski tematika tiesiogiai
susijusi su tam tikru mazmeninés prekybos (aglomeracijos) formatu, vartotojy elgsena (ar
pasitenkinimu) ir aplinkos veiksniais, ta¢iau visi Sie kintamieji priklausomai nuo autoriaus pozitirio
turi skirtingus svorius. Taip pat, svarbu paminéti, kad skiriasi demografiniai, geografiniai (tyrimai
atliekami lokaliai tam tikroje Salyje) ar net ekonominiai ($alyje ar pasaulyje vyraujancios padéties)
aspektai, kurie gali daryti lemiamg jtakg tyrimo rezultatams (sunkumy laikotarpis (Calvo-Porral ir
Levy-Mangin, 2019), zemas pajamas gaunantys vartotojai (Zanini ir kt., 2019)). Calvo-Porral ir Levy-
Mangin’o (2018) tyrimo rezultatai rodo, jog prekybos centras taip pat pritraukia skirtingus poreikius
turin€ius vartotojus, i§ kuriy vieni siekia patenkinti utilitarinius, kiti hedoninius savo poreikius.
Utilitarinius ir hedoninius poreikius taip pat tiria Kesari’is ir Atulkar’is (2016), kurie savo darbe tiria
ry§j tarp minimy poreikiy ir vartotojy pasitenkinimo. Sis vartotojy skirtumas taip pat yra svarbus
atliekant ir analizuojant minimos tematikos tyrimus. Taip pat, butent §is, skirtingus vartotojy
poreikius lieCiantis aspektas neleidzia vartotojy apibudinti tik kaip ,,pirkéjy“ ar ,klienty™, nes
prekybos centras, kaip mazmeninés prekybos formatas, traukia abi vartotojy specifikacijas.
Siandieniai vartotojai pirkimo metu ie§ko moderniy sprendimy, jspadziy ir pramogy (Joshi, Waghela
ir Patel, 2015), tad prekybos centrai turi investuoti j sprendimus susijusius su S§iy poreikiy
jgyvendinimu.

Analizuojant autoriy atlikty tyrimy rezultatus visy pirma reikéty atkreipti démesj j tai, kaip darbe yra
aprasomi ir suvokiami kintamieji. Tarkime, ar vartotojy elgsena yra suprantama vienodai, ar jg sudaro
tik tam tikri atskiri veiksmai, ar j tai Zitirima kaip ] pilng pirkimo procesa, arba, tiriant vidinius
prekybos centro aplinkos veiksnius, kokie atskiri veiksniai yra parenkami, koks jy skaicius, kokios
dedamosios sudaro pasirinktus aplinkos veiksnius. Per daug nesikoncentruojant j $ias detales galima
tik i§ dalies sulyginti 2 lentel¢je i$skirty tyrimy rezultatus, vadovaujantis prielaida, jog autoriai laikosi
tos pacios tematikos. Tyrimy, kuriy vienas i§ kintamyjy yra aplinkos veiksniai, rezultatuose
pastebimas detalus konkreciy veiksniy, daraniy jtakg vartotojy veiksmams, efektyvumas.
Priklausomai nuo tyrimy iSskiriami tokie teigiama jtaka darantys veiksniai, kaip jmonés socialiné
atsakomybé (angl. Corporate Social Responsibility, CSR), patrauklumas, patikimumas (Hilal ir
Gunapalan, 2019), nuomininky jvairové ir vidiné prekybos centro aplinka (Calvo-Porral ir Levy-
Mangin, 2018), priecinamumas, atmosfera, parduotuviy jvairové (De Nisco ir Warnaby, 2013;
Anselmsson, 2016; Kesari ir Atulkar, 2016; Simanjuntak ir kt., 2020), ekologiskos aplinkos dizainas
(Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela, 2017), bendra prekybos centro aplinka (EI-Adly ir Eid, 2016),
prekybos centro personalas (Anselmsson, 2016). Galima pastebéti, kad dalis iSskirty veiksniy
sutampa (pvz.: nuomininky jvairove ir parduotuviy jvairove), taiau negalima teigti, jog Sie veiksniai
atliktuose tyrimuose yra suprantami vienodati, kaip ir nereikéty atmesti galimybés, jog kiti tyrimai Siy
veiksniy neisskiria, nes jie nepateko ] autoriaus tyrimy lauka (nebuvo jtraukti j kintamyjy sarasg).
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2 lentelé. Atlikty tyrimy, susijusiy su analizuojama tema, tikslai ir rezultatai

Autorius

Tikslas

Rezultatas

De Nisco ir Warnaby
(2013)

Sio tyrimo tikslas yra ianalizuoti fizinio
dizaino, erdvés iSplanavimo ir
funkcionalumo bei iSorinés iSvaizdos jtakg
vartotojy suvokimui apie paslaugy kokybe
ir elgsenos ketinimus (norg likti ir
pakartoting mecenatyste (angl.
repatronage).

Tyrimo rezultatai rodo, kad tai, kaip vartotojai
vertina fizinés erdvés funkcionaluma ir
parduotuvés iSvaizda, daro jtaka tam, kaip
vartotojai suvokia prekybos gatvéje teikiamy
paslaugy kokybe, o paslaugy kokybé daro
reik§mingg jtaka vartotojy norui likti ir
pakartotinai uzsiimti mecenatyste.

Anselmsson (2016)

Atlikti tyrimg ir iSanalizuoti, kaip jsitvirtine
ir senesni prekybos centrai gali patobuléti ir
investuoti, susidurdami su naujy prekybos
centry ir kity paskirstymo kanaly
konkurencija.

Rezultatai rodo reikSmingg rysj tarp prekybos
centro patobulinimo ir pardavimy ir
apsilankymy daznumo. Tac¢iau poveikis
pardavimams yra reik§mingesnis nei
apsilankymams. Investicijy formos, davusios
didziausia teigiama poveikj, yra investicijos }
Sias dimensijas: prieinamuma, atmosfera,
parduotuviy jvairove. Investicijy padidinimas
ties kitomis dimensijomis (akcijomis,
pramogomis, maitinimo jstaigomis ir
aptarnavimu) daré mazesnj arba jokio
poveikio pardavimy ir apsilankymy prekybos
centre daznumui.

El-Adly ir Eid (2016)

Istirti rysj tarp prekybos centro aplinkos,
vartotojy suvokiamos vertés, vartotojy
pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo
Jungtiniy Araby Emiraty prekybos
centruose.

Prekybos centro aplinka daro poveikj
vartotojy suvokiamai vertei ir pasitenkinimui.

Ibzan ir kt. (2016)

Sio tyrimo tikslas yra istirti vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo rysj,
siekiant patvirtinti vyraujancias
priestaringas nuomones apie analizuojamus
kintamuosius.

Tyrimo rezultatai rodo, kad tarp vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo vyrauja
teigiamas rysSys, patenkinti vartotojai labiau
linke testi santykius su prekes ar paslaugas
teikiancia jmone nei tie, kuriy patenkinti
nepavyko. Visos prekes ar paslaugas
teikiancios jmonés, norincios sukurti ir
i8laikyti konkurencinj pranasumg pries
konkurentus, savo vartotojams turéty pasialyti
auksciausios kokybés paslaugas.

Kesari ir Atulkar
(2016)

Mazéjantis vartotojy skaicius ir mazéjantys
pardavimai Indijos metro miestuose
paskatino prekybos centry plétra Centrinés
Indijos miestuose. Siy miesty gyventojai
néra pazjstami su prekybos centro
koncepcija, tad ir jy suvokiamos vertybés,
susijusios su pirkimo prekybos centruose
néra zinomos. Siame tyrime pagrindinis
démesys skiriamas suvokiamos utilitarinés
ir hedoninés pirkimo vertés jtakai centrinés
Indijos Bhopalo prekybos centry pirkéjy
pasitenkinimui.

Tyrimo rezultatai patvirtina ry§j taro
utilitarinés ir hedoninés pirkimo veréiy ir
vartotojy pasitenkinimo (abi pirkimo vertés
rodo teigiama reik§mingg jtakg vartotojy
pasitenkinimui). Sis mokslinis darbas padéty
prekybos centry vadovams efektyviai valdyti
minimas pirkimo vertes planuojant prekybos
centry veiklg Centrinéje Indijoje, siekiant jgyti
konkurencinj pranasuma, pritraukti naujus
vartotojus ir iSlaikyti jau turimus pelningus
vartotojus, didinant jy pasitenkinima.
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2 lentelés tesinys. Atlikty tyrimy, susijusiy su analizuojama tema, tikslai ir rezultatai

Autorius

Tikslas

Rezultatas

Ortegon-Cortazar ir
Royo-Vela (2017)

Empiriskai istirti dizaino ir ekologiskos
natiiralios aplinkos jtakg vartotojy
ketinimui apsilankyti prekybos centre,
kartu tiriant ankstesniuose tyrimuose
nagrinétus parduotuvés patrauklumui jtaka
darancius veiksnius.

Ekologisky erdviy ir bendrai ekologiskos
aplinkos dizainas gali tapti potencialia
interesy sritimi prekybos centry komerciniame
valdyme, atsizvelgiant | galima poveikij
vartotojy ketinimui apsilankyti ar pirkti.

Calvo-Porral ir Levy-
Mangin (2018)

Atlikti empiring pagrindiniy komerciniy
prekybos centro traukos veiksniy analize,
siekiant pritraukti potencialius vartotojus.

Rezultatai rodo, kad nuomininky jvairové ir
vidiné prekybos centro aplinka - suprantami,
kaip tinkamas nuomininky pasirinkimas ir
maloni, patraukli aplinka - yra pagrindiniai
veiksniai lemiantys vartotojy pritraukima.
Taciau prekybos centro patogumas ir
komunikaciné veikla, kaip traukos veiksniai,
reikSmingos jtakos nedaro.

Calvo-Porral ir Levy-
Mangin (2019)

Tyrimo tikslas yra identifikuoti prekybos
centro vartotojy charakteristikas
ekonominiy sunkumy (krizés) laikotarpiu —
kuriuos formuoja makroekonominis
kontekstas - ir suformuoti atskirus
segmentus, remiantis prekybos centro
patraukluma lemianciais veiksniais.
Suformavus vartotojy segmentus, juos
apibtdinti, pasitilant praktinius patarimus
mazmenininkams, norintiems suprasti savo
vartotojus.

Rezultatai rodo, kad prekybos centry vartotojy
segmentai nebéra tokie patys, kaip
makroekonominio konteksto lemiamais
sunkumy laikais (prekybos centry brandos
stadija, ekonominis nuosmukis, konkurencija
su kitomis mazmeninés prekybos formomis).
I8ryskéja penki segmentai: ,,vyresnio amziaus
nakvynés namy (angl. hosterly) ,,ieSkotojai‘,
»jaunieji entuziastai, ,,sandoriy (angl. deal)
ieSkotojai®, ,,nepageidaujami (angl. adverse-
reluctact) Klientai* ir jaukaus laisvalaikio
paaugliai“. Aktyviausias segmentas yra
»jaunieji entuziastai‘, tuo tarpu, prekybos
centry vadovams sunkiausia dirbti su
,,nepageidaujamy vartotojy* segmentu.

Zanini ir kt. (2019)

Nustatyti, kam zemas pajamas gaunantys
vartotojai teikia pirmenybe: parduotuviy ir
paslaugas teikianciy jmoniy apsuptoms
miesto gatvéms ar prekybos centrams,
analizuojant prekybos centro patrauklumo
veiksniy poveikj pasitenkinimui ir
ketinimui pasirinkti konkre¢ig aglomeracija
bei uzsiimti prekybos centro mecenatyste
(angl. patronage).

Rezultatai rodo, kad parduotuvémis ir
paslaugas teikian¢iomis jmonémis apsuptos
miesto gatvés yra silpnesné aglomeracijos
forma, nei prekybos centras. Prekybos centrai
gavo didesnj bendro pasitenkinimo indeksag,
taCiau didéle jtaka Siam rezultatui turéjo
Saliski respondentai, neigiamai nusiteike pries
parduotuvémis ar paslaugas teikian¢iomis
jmonémis apsuptas miesto gatves ir jas
jverting prastai.

Simanjuntak, Nur,
Sartono  ir  Sabri
(2020)

Pagrindinis  Sio  tyrimo  tikslas yra
iSanalizuoti pirkimo aplinkos ir situacijos,
kurig suvokia S$iuolaikiniai vartotojai
mazmeninés prekybos rinkoje, poveikj
suvokiamam zmoniy susigridimui
(spiistims), parduotuvés jvaizdziui ir
pirkimo  motyvams,  susijusiems  su
emocijomis  ir  pakartotiniu  pirkimu
Siuolaikinése maisto prekiy parduotuvése.

Remiantis tyrimo rezultatais, suvokiamos
spuistis pirkimo vietoje, parduotuvés jvaizdis ir
pirkimo motyvai daro teigiamg poveikj
vartotojy emocijoms. IStirta, jog suvokiama
spiistis pirkimo vietoje daro stipriausia poveikj
vartotojy emocijoms. Taip pat nustatyta, jog
spiistys ir parduotuvés jvaizdis turi tiesioginj
ry$i su pakartotiniu pirkimu. Esant dideléms
spustims,  vartotojai néra linke  pirkti
pakartotinai. Taip pat nustatyta, jog vartotojy
emocijos yra svarbiausias veiksnys, darantis
jtaka pakartotiniam pirkimui Siuolaikinéje
mazmeninéje prekyboje. Kuo labiau jie
mégaujasi pirkimo aplinka ir situacijomis, tuo
labiau yra suinteresuoti pirkti ateityje.

18




Apibendrinant, galima teigti, jog atlikty tyrimy laukas yra platus, taciau aiskiai galima pastebéti, jog
galimybiy naujam tyrimui Sioje tematikoje vis dar galima atrasti. Svarbu yra apsibrézti, ko bus
siekiama tyrimu, kokiy rysiy bus ieSkoma, tarp ko jie bus ir kokiam kontekste. Sagvoky apsibrézimas
ir pasirinkti demografiniai, geografiniai ar net ekonominiai aspektai gali lemti reikSmingus poky¢ius
tyrimo rezultatuose. Toliau bus aptariamos autoriy rekomendacijos susijusios su tolesnémis tyrimy
galimybémis.

Pagrindinis Sio mokslinio darbo tikslas teoriskai pagristi ir empiriskai patikrinti prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam
pirkimui nurodo aiskig tematikg ir kryptj tyrimui, jo tikslo formulavimui. Kaip buvo aptarta anksciau,
Sia tematika yra atlikta nemazai tyrimy, visi jie apraso skirtingus vidinés aplinkos veiksnius daranéius
jtaka mazmeniniy prekybos formy (daugiausiai prekybos centry) patrauklumui bei vartotojy
veiksmams, taip pat ieSkoma jvairiy kryp¢iy rysiy tarp minimy kintamyjy. Nepaisant to, autoriai
rekomenduoja testi tyrimus Sioje srityje ir sitilo atlikti juos skirtinguose regionuose, nes demografinis
aspektas gali lemti poky¢ius ir tyrimo rezultatuose (De Nisco ir Warnaby, 2013; EI-Adly ir Eid, 2016;
Kesari ir Atulkar, 2016; Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela, 2017; Zanini ir kt., 2019). Taip pat, viena
pagrindiniy autoriy rekomendacijy yra iSplésti, pajvairinti vidinés aplinkos veiksniy daranciy poveikj
prekybos centro patrauklumui vartotojy poziariu portfelj (De Nisco ir Warnaby, 2013; EI-Adly ir Eid,
2016; Kesari ir Atulkar, 2016; Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019). Anselmsson’o (2016) teigimu,
tyrimas netgi galéty buti nukreiptas i galimus vidinés aplinkos veiksniy patobulinus, prekybos centry
investavimo galimybes. Zinoma, siiiloma atsizvelgti ir j tokius aspektus, kaip industrija (EI-Adly ir
Eid, 2016) ar mazmeninés prekybos forma (Kesari ir Atulkar, 2016; Calvo-Porral ir Levy-Mangin,
2019; Simanjuntak ir kt., 2020), neatmetant galimybés atidziau susikoncentruoti tiek atskirais
vartotojy segmentais (Ortegon-Cortazar ir Royo-Vela, 2017), jy individualiomis charakteristikomis
(Ramya ir Ali, 2016), vartotojy poreikiais ir tikslais (Kesari ir Atulkar, 2016; Anselmsson, 2016),
elgsena (De Nisco ir Warnaby, 2013).

Remiantis Calvo-Porral ir Levy-Mangin’u (2019), prekybos centras, kaip vienam i§ mazmeninés
rinkos formaty, iSgyventi sunkius laikus, jtakg daro Sio formato brandos stadija, ekonominé situacija
(krizé) ir auganti konkurencija su internetinés prekybos atstovais, dél kuriy kai kuriose
1§sivysciusiose Salyse mazéja prekybos centry skaicius ar jy pelningumas.

Brandos stadija. MaZzmeninés prekybos rinkoje yra pastebimas prekybos centry lankytojy ir
atlieckamy sandoriy skaifiaus mazéjimas (Resnick, 2015). Viena i§ priezasCiy gali biiti laikomas
esamas rinkos prisotinimas (Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019), kuris didina konkurencijg tiek tarp
paciy prekybos centry, tiek tarp alternatyviy prekybos formy, i§ kuriy didziausia pavojy kelia vis
labiau auganti elektroniné prekyba (Koksal ir Penez, 2015). Taip pat, reikia nepamirsti, jog bégant
metams ir kintant vartotojy poreikiams rinkoje, turéty kisti ir rinkos Zaidéjy siilomos naudos, §iuo
atveju prekybos centrai turéty atidZiai perzitiréti vartotojui sitilomg verte, prisitaikyti prie naujoviy
(Erkip, Kizilgun ir Akinci 2014). Keiciantis vartotojy poreikiams, prekybos centrai i§ vietos tiesiog
apsipirkti, tapo bendravimo, poilsio, pramogy vieta ir vartotojy statuso simboliu (Banerjee, 2012),
kas vercia prekybos centrus ne tik tobulinti jau vykdomus procesus, bet ir kurti naujus, susijusius su
hedoniniais vartotojy poreikiais. Remiantis statistika, rodancia, jog prekybos centry skai¢ius maz¢ja
ir atsiranda vis daugiau ,,negyvy prekybos centry* statusg turin¢iy mazmenininky (Parlette ir Cowen
2011; Ghosh 2013; Ferreira ir Paiva, 2017), galima teigti, jog prekybos centro brandos stadija yra
neigiamas veiksnys, kuris yra glaudziai susijes su konkurencine aplinka ir potencialaus vartotojo bei
rinkos situacijos pazinimu.
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Ekonominé padétis. Vertinant prekybos centry padétj rinkoje, didel¢ jtaka daro ekonominé padétis
Salyje ar net pasaulyje. Pasak Puelles, Diaz-Bustamante ir Carcelen (2016), nattralu, kad esant prastai
ekonominei situacijai, nuosmukj jaucia ir mazmeninés prekybos atstovai. Remiantis Hampson’u ir
McGoldrick’u (2013), esant ekonominiam nuosmukiui (krizei), vartotojai kei¢ia savo pirkimo
iprocius, pradeda atidziau planuoti pirkinius, tampa sagmoningesni kainy atzvilgiu ir stengiasi mazinti
impulsyvy pirkima.

Dabartiné pasauliné situacija, vyraujanti sunkiai suvaldoma pandemija, kuri neigiamai veikia visus
verslus, jskaitant ir mazmening prekybg (Sulaiman, Ahmed ir Shabbir, 2020) negali biiti nepastebéta
ir neaptarta atliekant mokslinius tyrimus. Eurostato (2021) pateiktais duomenimis (zr. 1 pav), 2020
mety balandzio ménesj, kuomet visa Europa gyveno griezto karantino sglygomis, matomas didelis
pardavimy mazéjimas, su kuriuo susidiré tiek maisto ir namy ruoSos prekybos centrai (angl.
supermarkets), tick didesnés universalinés parduotuvés (angl. department stores).

EU-27, development of retail trade volume according to mode of sales, January to November 2020
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1 pav. Mazmeninés prekybos apimtys pagal prekybos forma, sausis - lapkritis 2020 (Eurostat, 2021)

Galima pastebeti, kad universaliniy parduotuviy pardavimai mazéjo jau kovo ménesj, tuo tarpu |
maisto prekes ir namy ruosa orientuoti prekybos centrai tuo metu patyré pardavimy Suoli aukstyn.
Remiantis pasauline praktika galima daryti i§vada, jog tai jvyko dél visuotinés baimés, kurios vedami
vartotojai masiskai pirko maisto produktus ir biitiniausias namy ruosai skirtas prekés. Zinoma, jau
geguzés ménesj yra pastebimas staigus rinkos atsigavimas, ta¢iau rinkos nuosmukio situacija kartosis
kas karta, kai Salys veél uzsidarys karantinui ir universalinés parduotuvés bus uzdarytos visiskai, o
maisto prekiy ir namy ruosSos prekybos centrai stokos vartotojy dél valstybés nurodyto vartotojy
srauty valdymo ir pacios vartotojy baimés. Tuo tarpu, galima pastebéti, kad priesingai nei fiziniai
prekybos centrai, internetiné prekyba (angl. mail orders and internet) nepatiria didelio streso ir
nuostoliy, nes ji veikia kaip alternatyvinis pardavimy punktas uzsidarius fiziniams prekybos
centrams.

Kadangi pandemija tesiasi jau metus, tai leidzia daryti prielaida, jog tick vidiné prekybos centry
ekosistema, tiek vartotojy sociodemografinés charakteristikos (pvz.: pajamos, gyvenama vieta, darbo
vieta) ir elgsena yra pakite, Zinant, jog iki Siol prekybos centrai buvo glaudziai susij¢ su kasdieniu
vartotojy gyvenimu (Xu ir Chraibi, 2020). Valstybiy valdZios sprendimu, dél vyraujancios
pandemijos, prekybos centrai dirba ne pilnu pajégumu arba yra uzdaromi visiskai, o tai didina
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internetinés prekybos konkurencin] pranasuma, ir keicia vartotojy elgseng bei pozitir] | pirkimo
procesa. Pasak Salem’o ir Nor’o (2020), internetiné prekyba taip pat yra suvokiama, kaip saugesné
pirkimo alternatyva, lyginant su fiziniais pirkimo taSkais, o tai tik didina jy patraukluma vartotojams,
kurie vengia eiti ] masinio susibiirimo Vietas, tokias, kaip didieji prekybos centrai. Remiantis Acee-
Eke ir Ogonu’aus (2020) atliktu tyrimu, taip pat su pandemija susijes rinkos uzdarymas daro
statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy pirkimo elgsenos pokyciams, kuriems jtakos turi ne tik uzsidare
ar apribotai dirbantys prekybos centrai, bet ir tai, jog dél rinkos uzdarymo dalis vartotojy neteko darbo
ar kity pajamy Saltiniy. Reikéty atsizvelgti ir j tai, kad net ir veikiant prekybos centrams, vartotojy
suvokiami patrauklumo veiksniai prekybos centro atzvilgiu gali buti pakite, didesnis démesys
skiriamas saugumui, Svarai, personalo samoningumui, vartotojy srauty kontrolei. Taip pat kinta ir
paciy prekybos centry administracijos poziiiris | veikla, didelis démesys yra skiriamas prekybos
centry darbuotojy ir vartotojy saugumui (Ying ir O’Clery, 2020; Sulaiman ir kt., 2020).

Konkurencija su elektronine prekyba. D¢l prastesniy ekonominiy salygy, sumazéjus vartotojy
pajamoms, jie yra linke nusisukti nuo tradicinés pirkimo fizinése parduotuvése formos ir dazniau
rinktis pirkimg internetu, dél galimybés naudotis virtualiomis platformomis, kaip paieskos apie preke,
kainas, specialius pasitilymus mechanizmu (Puelles, Diaz-Bustamante ir Carcelen, 2016). Taip pat,
analizuojant moksling literatiirg, galima teigti, jog naudojantis internetu, minétos paieSkos kastai yra
mazesni (Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019), pateikiami geresni pasitilymai kainos ir kokybés
atzvilgiu, kiti specialts pasitilymai (nuolaidos) (Rigby, 2011; Puelles, Diaz-Bustamante ir Carcelen,
2016), sitlomas tiesioginis bendravimas prilygstantis gyvam apsipirkimui (Koksal ir Penez, 2015)
bei greitas pirkiniy pristatymas (Resnick, 2015). Remiantis Calvo-Porral ir Levy-Mangin’o (2019)
izvalgomis, internetinés prekybos pagrindiniai pranasumai, palyginti su fizinémis parduotuvémis,
puikiai atitinka vartotojy poreikius net ir nuosmukio laikotarpiu. Taigi, kaip teigia Koksal’as ir Penez
(2015), pirkimo internetu mastai auga tradicinio apsipirkimo (jskaitant prekybos centrus) saskaita.

Apzvelgus atliktas teorines ir empirines mokslines analizes prekybos centro patraukluma skatinanciy
vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo temomis, galima pastebéti,
kad tyrimy yra atlikta nemazai, o jy rezultatai jvairiis. Mokslininkai nevengia tirti rySiy tarp prekybos
centry patrauklumo, vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo, tyrimai atlieckami keiciant
geografines ar ekonomines aplinkybes, patrauklumo veiksnius ar vartotojy elgsenos formas. Taip pat
yra atsizvelgiama | sunkiai suvaldomus iSorinius aplinkos veiksnius, kurie taip pat daro poveikj
prekybos centry patrauklumui. Pasikeitus aplinkybéms, bei patrauklumo kintamiesiems, rySiai tarp
prekybos centro patrauklumo ir vartotojy pasitenkinimo bei elgsenos pakinta. Taciau, iSanalizavus
atliktus tyrimus galima pastebéti tyrimy susijusiy su Baltijos Saliy regionu trilkumg. Taip pat, esamas
Korona viruso (COVID-19) kontekstas pasaulyje, keicia tiek prekybos centry padétj rinkoje, tiek
vartotojy finansing padétj, tiek pirkimo jpro¢ius nukreipdamas juos j interneting prekybg. Atlikus
analizuojamos temos mokslinés literatiiros analize¢, tyrimy ribotuma ir autoriy siiilomus naujy tyrimy
laukus, magistro darbo problemos analizés dalyje parinktas tyrimas — Lietuvos prekybos ir pramogy
(laisvalaikio) centry patrauklumq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikis vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui pasirinktame prekybos ir pramogy (laisvalaikio) centre.
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2. Teoriniai prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio
vartotoju pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui sprendimai

2.1. Prekybos centro padétis mazmeninés prekybos kontekste

Prekybos centrai yra svarbi mazmeninés prekybos rinkos ir vartotojy gyvenimo dalis (Calvo-Porral
ir Levy-Mangin, 2018). Yra jprasta, kad prekybos centrai atlieka pirkimo vietos funkcija, ta¢iau pasak
Chebat’o ir kt. (2014), tick mazmeninés prekybos praktikai, tick akademikai domisi faktu, jog
ilgainiui $i mazmeninés prekybos forma i§ vietos, kurioje vartotojai tiesiog gali jsigyti reikiamy
prekiy greitai ir patogiai, virto ] vietas labiau siejamas su maloniu laisvalaikio praleidimu. Tokios
pacios pozicijos laikosi ir Backstrom (2011), teigdama, kad vartotojai ieSko galimybés tiesiog
uzsiimti ieSkojimu, kuris charakterizuojamas kaip malonumag teikianti veikla, kuri labiau stimuliuoja
tam tikrus pojucius, nei patj ketinimg pirkti - toks procesas vadinamas laisvalaikio pirkimu (angl.
leisure shopping). Taip pat, pasak autorés, vartotojai vertina laisvalaikio pirkima, nes jiems svarbu
leisti laikg kartu su kitais, jiems artimais Zmonémis. Tai yra susij¢ su socialiniais veiksniais, Kitaip
tariant vienas pagrindiniy motyvaciniy veiksniy lankytis prekybos centruose yra galimybé mégautis
socialine sgveika su kitais zmonémis. Pasak Foster ir Mclelland (2015), toks prekybos centry
suvokimo pokytis gali buti laikomas pasekme fakto, jog Vvartotojai tikisi daugialypio pojucio,
interaktyvios ir holistinés pirkimo patirties. Remiantis moksline literatiira, pirkimo procese,
vartotojus lydi ne tik poreikis jsigyti prekes ir paslaugas, bet ir jvairs kiti psichosocialiniai poreikiai
(Davis ir Hodges, 2012), kurie formuoja socialing (hedoniskg) patirtj (Rompay, Tanja-Dijkstra,
Verhoeven ir Es, 2012).

Prekybos centras yra vienas i$ pagrindiniy mazmeninés prekybos formaty, i§ kuriy ne visi gali
tinkamai patenkinti daugialypius vartotojy poreikius. Remiantis internetine mokslo platforma
Accountlearning.com galima identifikuoti 9 mazmeninés prekybos formaty tipus (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Mazmeninés prekybos formatai

MazZmeninés prekybos formatas Apibudinimas

Specializuota parduotuvé (angl. Specializuotos parduotuvés sitilo labai ribotg vienos riiSies (linijos) prekiy

Speciality Store) asortimentg. Taciau, pasitila yra orientuota | platy modeliy, dydziy,
stiliaus, spalvy ir kity svarbiy asortimento atributy pasirinkima.

Universaliné parduotuveé (angl. Universaliné parduotuvé yra didelé mazmeninés prekybos vieta, sitilanti

Department Store) platy prekiy linijy spektra. Ji gali buti suskirstyta j atskirus pardavimo

taskus pirkimo, reklamos, paslaugy ir kontrolés tikslais. Neretai yra
vadinama masinés prekybos universaline parduotuve (angl. mass
merchandising departmental store)

Prekybos centras orientuotas j maistg ir Sio tipo prekybos centras sifilo produktus maisto ir namy ruosos
namy ruo$a (angl. Supermarket) poreikiams patenkinti. Jis yra palyginti didelio dydzio. Jo veikla yra
orientuota j zemas kainas, maza marza, dideles apimtis ir savitarna
(nedidelis vartotojy kontaktas su personalu).

Maisto prekiy parduotuve (angl. Maisto prekiy parduotuvé, daznai jsikiirusi netoli gyvenamojo rajono.
Convenience Store) Palyginus maza, veikianti ilgas darbo valandas. Pasitila apima ribota tik
butiniausig maisto produkty asortimentg (daugiausia maisto produktai ir
dalis namy ruosai skirty prekiy). Palaikomas aukstesnis kainy lygis.
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3 lentelés tesinys. Mazmeninés prekybos formatai

MazZmeninés prekybos formatas Apibudinimas
Zemy kainy (nuolaidy) parduotuve Zemy kainy (nuolaidy) parduotuvéje parduodamos standartinés prekes
(angl. Discount Store) mazesnémis kainomis. Didesnés pardavimy apimtys kompensuoja

mazesnes marzas ir padidina bendra pelninguma. Tokios parduotuvés taip
pat gali buti specializuotas ir orientuotis tik j vienos linijos prekes.

ISparduotuve (angl. Off-price Retailer) I8§parduotuvés parduoda prekiy atsargas ir prekes su pazeidimais, kurias
gauna i$ kity parduotuviy ar gamintojy Zemesne nei rinkos kaina.
ISparduotuvés gali biiti 3 riisiy: vieno gamintojo iSparduotuvés (valdomos
to gamintojo, kurio prekiy asortimentu prekiauja), nepriklausomos
iSparduotuvés (valdomos nepriklausomy verslininky ar mazmeninés
prekybos tinkly, asortimentg sudaro jvairiy gamintojy prekeés), sandéliy
klubai (kitaip vadinami didmeninés prekybos klubais, jie parduoda riboto
asortimento prekes).

Prekybos centras orientuotas j labai platy | Sio tipo prekybos centras siiilo tiek maisto, tick ne maisto produktus,
asortimentg (angl. Superstore, kurie patenkinty visus vartotojy poreikius. Nuo prekybos centro
Hypermarket) orientuoto j maisto ir namy ruosos produktus (angl. supermarket) skirias
tuo, kad sitilo daug didesnj ne maisto produkty asortimentg. Europoje
paplites terminas ,,hypermarket*.

Katalogy salonai (angl. Catalogue Vartotojai atvyksta apzitiréti siillomo prekiy asortimento, taciau
Showroom) uzsakyma jvykdo i§ salono sitilomo katalogo. Atsiimti prekes vyksta i
tam skirtus atsiémimo punktus.

Kaip matyti lenteléje, iSvardyti mazmeninés prekybos formatai gali bati labai panasiis arba gali skirtis
tik savo dydziu ar geografiniu paplitimu (pvz.: prekybos centro sudaryto i specializuoty parduotuviy
(angl. hypermarket), paplitimas Europoje). Mokslinéje literatiiroje galima aptikti tyrimy, kuriuose yra
tarpusavyje lyginami maZmeninés prekybos formatai, vartotojy elgsena jy atzvilgiu. Kamran-
Disfani’s, Mantrala, lzquierdo-Yusta, ir Martinez-Ruiz (2017) savo tyrime lygino vartotojy poziiirj ir
elgseng susijusia su lojalumu skirtingo formato centrams, t. y. prekybos centro, orientuoto j maistg ir
namy ruosa (angl. supermarket), ir prekybos centro orientuoto j labai platy prekiy asortimentg (angl.
hypermarket) atzvilgiu. Prekybos centrai, orientuoti | maisto ir namy ruoSos produktus, turéty
investuoti ] vartotojy pasitiké¢jimo didinimg. Pasitikéjimas, lydimas pasitenkinimo, atlieka svarby
vaidmenj didinant vartotojy lojaluma, o tai savo ruoztu lemia prekybos centro pelningumg. Todél
prekybos centry vadovai turéty investuoti | veiksmus, kurie auginty vartotojy pasitikéjima. Kadangi
kainos ir prekiy asortimento atzvilgiu $io tipo prekybos centras nusileidzia prekybos centrui
orientuotam j labai platy prekiy asortimenta, §i mazmeninés prekybos rasis turéty siekti visisko
skaidrumo bendraujant su savo vartotojais ir laikyti tai savo pranaSumu. Tuo tarpu prekybos centrali,
orientuoti ] labai platy prekiy asortimentg, didesnj; démes; turéty skirti vartotojy pasitenkinimo
didinimui. Vartotojy pasitenkinimui didel¢ jtakg turi zema kaina, patogumas ir labai platus prekiy
asortimentas. Tyrimo rezultatai taip pat rodo, kad pasitenkinimas tiesiogiai veikia lojaluma Sio tipo
prekybos centro atzvilgiu. Galima daryti prielaidg, kad atliekant tyrimus susijusius su vartotojy
pasitenkinimu ar elgsena, yra labai svarbu aiskiai apsibrézti, koks mazmeninés prekybos formatas
bus tiriamas, nes nuo to gali priklausyti tyrimo rezultaty implikacijos.

Analizuojant moksling literatlira yra pastebimas dar vienas mazmeninés prekybos formatas, Kuris
i$siskiria tuo, kad ,,po vienu stogu* suvienija daug kity prekybos ar net paslaugas teigianciy versly.
Angliskas terminas ,,Mall “*, ,,Shopping Mall ““ arba ,,Shopping Center “, kuris yra apibiidinamas, kaip
,labai didelis pastatas arba pastatai, kuriuose yra daug parduotuviy ir daZnai restorany, o aplinkui
paprastai yra vietos automobiliui pastatyti“ (,,Cambridge Dictionary* zodynas). Lietuviy kalba savo
zodyne neturi atskiro zodzio Siam mazmeninés prekybos formatui apibudinti, todél yra naudojamas
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standartinis terminas ,,Prekybos centras®, taCiau neretai, sgvoka yra iSple¢iama iki ,,Prekybos ir
pramogy centras® (pvz.: ,,Akropolis) ar ,,Prekybos ir laisvalaikio centras* (pvz.: ,,MEGA®), tokiu
budu pabréziant, jog atvykus bus galima ne tik apsipirkti, bet ir patenkinti kitus, su laisvalaikiu ir
pramogomis susijusius poreikius. Tolimesnése darbo dalyse terminas ,,prekybos centras* bus
naudojamas laikantis nuostatos, jog tai yra ir prekybos, ir pramogy bei laisvalaikio praleidimo vieta.

Tarptautinés prekybos centry tarybos (angl. International Council of Shopping Centers, ICSC)

dokumentuose terminas prekybos centras yra apibréziamas, kaip ,,mazmeninés prekybos ir kity

komerciniy jstaigy grupé, kuri suplanuota, iSplétota, priklauso ir yra valdoma kaip vienas turtas. Yra
automobiliy stovejimo aikstelé. Prekybos centro dydj ir orientacijg paprastai lemia prekybos zonos,
kurioje yra prekybos centras, rinkos ypatybés®. Taip pat, Tarptautiné prekybos centry tarybg i$skiria

8 tokio rasies prekybos centry tipus, kurie yra skirstomi pagal koncepcija, plotg bei jo paskirstyma,

nuomininky skai¢iy bei jy tipa (detali informacija pateikiama 1 priede):

1. kaimynystés prekybos centras (angl. Neighborhood Center). Sis centras skirtas patogiai
apsipirkti tenkinant kasdienius vartotojy poreikius artimiausioje kaimynystéje. Tai yra prekybos
centras, orientuotas j maisto bei namy ruosos prekes, ir tre¢daliu atveju vaistiniy tinklas (kuriame
sillomas ne tik farmacijos asortimentas, bet ir kiti su sveikata susij¢ produktai, jvairios
smulkmenos, uzkandziai ir teikiamos asmeninés paslaugos). Kaimynystés prekybos centras
paprastai yra sukonstruotas kaip tiesi juosta be papildomy praé¢jimy;

2. bendruomenés prekybos centras (angl. Community Center). Bendruomenés prekybos centre
paprastai sililomas platesnis drabuziy ir kity ,,minkStyjy‘ produkty asortimentas nei kaimynystés
prekybos centre. Dazniausi didieji centro nuomininkai yra prekybos centrai orientuoti j maistg ir
namy ruo$g, vaistiniy tinklas ir Zemy kainy (nuolaidy) universalinés parduotuvés. Mazesni
bendruomenés centro nuomininkai biina orientuoti | mazas kainas ir parduoda drabuzius, namy
ruo$os reikmenis, zaislus, elektronikg ar sporto prekes. Centras paprastai biina tiesios juostos, ,,L.*
arba ,,U* raidziy formos;

3. regioninis prekybos centras (angl. Regional Center). Sis centro tipas teikia bendrines prekes
(didziausia dalis drabuziai) ir jvairias paslaugas. Pagrindiniai centro nuomininkai yra tradicinés
maisto prekiy, masinés prekybos, Zemy kainy (nuolaidy) universalinés parduotuvés ar
specializuotos mados parduotuvés. Tipiskas regioninis centras paprastai yra uzdaras, bendru taku
jungiantis atskiras parduotuves, o automobiliy stovejimo aikstelé supa iSorinj perimetra;

4. super regioninis prekybos centras (angl. Superregional Center). Panasus j regioninj prekybos
centra, taciau dél savo didesnio dydzio super regioninis prekybos centras turi daugiau pagrindiniy
nuomininky, platesnj prekiy pasirinkimg ir pritraukia platesnj bei labiau nuo prekybos centro
nutolusj vartotojy srautg. Kaip ir regioniniuose prekybos centruose, tipinis prekybos centras yra
uzdaras prekybos centras, daznai keliy auksty;

5. mados/ specializuotas prekybos centras (angl. Fashion/ Specialty Center). Tai centras, kurj
daugiausia sudaro prabangos drabuziy parduotuvés, butikai ir amaty parduotuvés, kuriose sitilo
aukstos kokybés bei kainos mados ar unikaliy prekiy asortiments. Sie prekybos centrai gali
neturéti didziyjy pagrindiniy nuomininky, nors kartais restoranai ar kiti pramogas teikiantys
verslai gali atlikti pagrindiniy nuomininky vaidmenj. Fizinis centro dizainas yra labai rafinuotas,
pabréZiant prabangy dekora ir aukstos kokybés krastovaizdj. Sie centrai paprastai biina vietose,
kuriose yra aukStas gyventojy pajamy lygis;

6. didelés jégos prekybos centras (angl. Power Center). Centras, kuriame dominuoja keli dideli
nuomininkai, tokie, kaip universalinés parduotuvés, iSparduotuvés, sandéliy klubai ar
»kategorijos zudikai“ (angl. category killers), t. y. parduotuvés, kurios sitilo didziulj pasirinkimag
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tam tikroje prekiy kategorijoje Zemomis kainomis. Paprastai centrg sudaro keli atskirai stovintys
(nesujungti) didieji nuomininkai ir tik minimalus mazy specializuoty nuomininky skaicius;

7. temuy/ festivaliy centras (angl. Theme/ Festival Center). Siuose centruose paprastai naudojama
vienijanti tema, kurig individualios parduotuvés vykdo savo architekturiniame dizaine ir tam tikru
mastu savo prekése. Didziausias démesys yra skiriamas vienai vartotojy grupei — turistams.
Pagrindiniai nuomininkai gali biti restoranai ar pramogas teikiantys verslai. Sie centrai paprastai
yra miestuose, jrengiami senesniuose, kartais istoriniuose pastatuose;

8. iSparduotuviy centras (angl. Outlet Center). Paprastai jsikiire uzmies¢iuose arba retkarciais
turistinése vietose, iSparduotuviy centrus dazniausiai sudaro gamintojy iSparduotuvés, sitilancios
savo prekiy Zenkly asortimentg Zemesne nei rinkos kaina. Sie centrai paprastai neturi pagrindinio
didZiojo nuomininko. Centrai gali buti tiek uzdari, tiek atviri, taip pat gali biti ,,kaimo* klasterio
dalis.

Ne visada jmanoma tiksliai nusakyti prekybos centro tipa. Hibridinis centras gali jungti elementus i$
dviejy ar daugiau pagrindiniy klasifikacijy, arba centro koncepcija gali buti labai nejprasta,
neatitinkanti nei vieno i§ 8 tipy. PrieSingai nei mazmeninés prekybos formaty klasifikacijoje, Siame
skirstyme galima jzvelgti ir paslaugy vaidmenj prekybos centry kontekste. Kai kurie i§ minimy
prekybos centry tipy (pvz., mados ar festivaliy) gali turéti restorang ar kitg su laisvalaikiu susijusig
erdve, kaip pagrindini nuomininka, kas rodo, jog ne bitinai pirkimas yra pagrindinis vartotojy
poreikis atvykus ] prekybos centrg. Taigi, prekybos centrg galima vadinti vieta, kuri jungia
parduotuves, sitilancias prekes, ir jmones, sitilancias paslaugas. Teller’is (2008) savo darbe teigia, jog
tokia vieta, toks junginys mokslinéje literatiiroje yra vadinamas mazmeninés prekybos aglomeracija
(angl. retail agglomeration), yra skiriami 3 aglomeracijy tipai:

1. savaime iSsivys¢iusios mazmeninés prekybos aglomeracijos formatas (angl. Evolved Retail
Agglomeration Format). Aglomeracijos palaipsniui formuojamos atsizvelgiant | mazmenininky
interesus, be jokio bendro organizacinio vieneto, kuris biity valdomas ar uZzsakomas
(parduotuvémis ar paslaugas teikian¢iomis jmonémis apsuptos miesto gatvés, mazmenines
prekybos klasteriai centriniuose verslo rajonuose, miesty centrai);

2. sukurtos maZmeninés prekybos aglomeracijos formatas (angl. Created Retail Agglomeration
Format). Aglomeracijos, tokios kaip prekybos centrai, iSpardavimy centrai ir prekybos miesteliai.
Sukuriama, projektuojama, statoma ir koordinuojama bendrai kaip kolektyvinis mazmeninés
prekybos subjektas;

3. hibridinis formatas (angl. Hybrid Format). Vizualiai panaSus ] savaime i$sivysciusig
mazmenineés prekybos aglomeracija (atskiros parduotuvés miesto gatvése), taciau yra sukurtas
dirbtinai ir valdymo bei kontrolés atzvilgiu yra laikomas vienu bendru vienetu.

Analizuojant moksline literatiirg, tampa aiSku, jog vartotojai lankosi prekybos centruose dél keliy
priezasCiy: nusipirkti reikiama preke arba mégautis prekybos centro atmosfera ir aplinka (Park, 2016).
El-Adly’io ir Eid’0 (2015) teigimu, i$ pradziy prekybos centry lankytojams didesnj poveikj darydavo
didelis parduotuviy ir prekiy pasirinkimas vienoje vietoje, tai buvo prekybos centry pranasumas pries
iprastas, pavienes parduotuves. Dabartiné situacija yra kiek kitokia, pasak Calvo-Porral ir Levy-
Mangin’u (2018), Siais laikais prekybos centrai iSplété savo veiklg apimdami platy paslaugy ir
pramogy spektra, tai jie padaré tam, kad lankytojai galéty mégautis ne tik didéle prekiy jvairove, kaip
tai darydavo anksciau, taciau ir paciu laiku praleistu prekybos centruose. Baker ir Wakefield’as
(2012) taip pat laikosi panaSios pozicijos teikdami, kad prekybos centrai tapo patogia vieta, su savo

25



patraukliu interjeru, kurioje vyksta jvairios socialinés iniciatyvos, tokios kaip gyvi muzikiniai
pasirodymai, speciallis renginiai ar parodos.

Nepaisant to, kad prekybos centrai vienu metu gali patenkinti tiek su pirkimu, tiek su laisvalaikio
praleidimu susijusius poreikius, pastaruoju metu yra pastebima pasauliné prekybos centry skaiciaus
maz¢jimo tendencija tiek Jungtinése Amerikos Valstijose, tieck Europoje (Parlette ir Cowen, 2011;
Ghosh, 2013; Ferreira ir Paiva, 2017). Pasak Ferreira’os ir Paiva’o (2017) dél didéjancios
konkurencijos mazmeninés prekybos rinkoje atsiranda vis daugiau inovacijy, kurios kelia grésme
senesniems, tradicinius sprendimus priémusiems verslams. D¢l $ios priezasties mazmenininky
gebé¢jimas atpazinti naujoves ir prisitaikyti prie naujy rinkos salygy yra labai svarbus norint islikti
stipriu Zaidéju rinkoje (Erkip, Kizilgun ir Akinci, 2014) ar apskritai neiSnykti. Esant didelei
konkurencijai ar sunkmeciui, ne visi prekybos centrai gali iSsilaikyti, kai kurie uzdaromi arba gali
bati priskiriami ,,negyvy prekybos centry (angl. dead malls) gretoms. Terminas ,,negyvas prekybos
centras yra naudojamas kalbant apie tokius prekybos centrus, kurie yra uzdaromi arba susiduria su
tokiomis problemomis, kaip mazas uzimtumas, prasta pastato, aplinkos biklé, kas lemia ir
mazéjancius klienty srautus (Ferreira ir Paiva, 2017). Taip pat Ferreira (2015) savo darbe apibendrina,
kad ,,negyvi prekybos centrai pasizymi mazu vartotojy srautu, mazais pardavimais bei dideliu laisvy
viety, skirty mazmeniniams prekybos taskams, skai¢iumi, kuris siekia net 70 % ar daugiau.

Apibendrinant galima teigti, jog mokslinés literatiiros analizé atskleidzia prekybos centro padéties
prastéjimo mazmeninés prekybos rinkoje problemg. Kadangi visi prekybos centrai nori islikti rinkoje,
tenka kautis dél vartotojy démesio sitilant jiems tai, ko labiausiai reikia, kas juos traukia. Taigi, norint
tai suprasti, reikia iSsigryninti ir iSanalizuoti veiksnius, kurie lemia prekybos centry patrauklumg
vartotojams. Kitame poskyryje yra analizuojami prekybos centro patrauklumq lemiantys vidinés
aplinkos veiksniai.

2.2. Prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy indentifikavimas ir
apibudinimas

Rinkodaros tyrimai tradiciskai analizuodavo tokius mazmeninés prekybos patrauklumg lemiancius
veiksnius, kaip demografiniai kintamieji, vartotojy pozitiris ar klienty gyvenimo ciklas (Calvo-Porral
ir Levy-Mangin, 2018). Taciau, patrauklumg galima sieti ir su kitais veiksniai, pasak Anselmsson’o
(2016), prekybos centry patrauklumas (trauka) yra siejamas su supratimu, kas traukia vartotojus ]
prekybos centra. Vartotojy elgsena gali lemti vidinés aplinkos veiksniai, darantys poveikj prekybos
centro patrauklumui. MaZmenininkai turi stebéti Siuos veiksnius ir stengtis juos kontroliuoti, arba
derintis prie ty veiksniy, kuriy poky¢iams jie neturi tiesiogings jtakos.

Pasak Ali’io (2013), tai, kas traukia vartotojus j prekybos centrg, gali biiti susije su prekiy zenklais,
vartotojy pasitenkinimu, konkretaus prekybos centro pasirinkimu bei apsilankymy jame daznumu
(angl. patronage) arba tiksliniy segmenty vartotojy poreikiais. Remiantis Teller’iu ir EIms’u (2010),
terminas ,,patrauklumas‘ gali buti suprantamas, kaip laipsnis, kuris nurodo, kaip stipriai prekybos
centras traukia vartotoja. Patrauklumas pasireiskia vartotojy suvokime, poziliryje ir veiksmy,
susijusiy su apsilankymu prekybos centre, elgsenoje (angl. patronage). Remiantis autoriais,
patrauklumo laipsnis did¢ja, jei vieta turi automobiliy stovejimo aikStelg, eismo infrastruktiirg,
bankomatus ir vieSus tualetus.

Pasak Hilal’io ir Gunapalan (2019), prekybos centro patrauklumas yra vienas i§ svarbiy veiksniy,
kurie daro poveikj vartotojy lojalumui ir impulsyviam pirkimui, nes vartotojai nori pirkti tokioje
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vietoje, kurioje aplinka yra malonesné ir pats pirkimo procesas ramesnis, patrauklesnis. Remiantis
Anselmsson’u (2006), prekybos centro patrauklumas gali buti nustatomas analizuojant vartotojy
apsilankymy skaiciy, kiek laiko jie praleidzia prekybos centre ir kiek isleidzia kiekvieno pirkimo
metu. Kitaip tariant, mazmenininkai turi didinti savo patraukluma, remdamiesi vartotojy patirtimi

(Hilal ir Gunapalan, 2019).

Aisku ir suprantama, kad svarbu biti patraukliu rinkoje, o norint tai pasiekti reikia valdyti ir analizuoti
vartotojy patirtj, taciau tai pasiekti néra taip paprasta. Remiantis Terblanche’iu (2018) jzvalgomis,
mazmenininkams sunku valdyti vartotojy patirtj, nes jai jtakg daro ne tik tie veiksniai, kuriuos
mazmenininkai gali kontroliuoti, ta¢iau ir tie, kuriy jie suvaldyti negali. Svarbu yra suvokti, kokie
veiksniai daro poveikj prekybos centro patrauklumui. Remiantis moksline literatiirg, 4 lenteléje
i§skirti pagrindiniai vidiniai aplinkos veiksniai lemiantys prekybos centry patraukluma.

4 lentelé. Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidiniai aplinkos veiksniai

Prekybos centro patraukluma lemiantis veiksnys

Autoriai

Komfortas, saugumas

El-Adly (2007); Ahmad (2012); Banerjee (2012); Thomas ir
Pathak (2012); Singh ir Prashar (2013)

Pramogos, laisvalaikio atmosfera, maitinimo jstaigos

El-Adly (2007); Ahmad (2012); Banerjee (2012); Hedhli,
Chebat ir Sirgy (2013); Anselmsson (2016); Tandon, Gupta
ir Tripathi (2016); Hilal ir Gunapalan (2019); Calvo-Porral ir
Levy-Mangin (2019)

Prekybos centro jvairové, nuomininkai, kompleksas

Bellenger, Barnett, Greenberg ir Robertson (1977); El-Adly
(2007); Teller ir EIms (2010); Yiu ir Xu (2012); Dunne,
Lusch ir Carver (2013); Anselmsson (2016); Tandon ir kt.
(2016); Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2019)

Atmosfera Teller ir ElIms (2010); Banerjee (2012); Hedhli ir kt. (2013);
Anselmsson (2016); Tandon ir kt. (2016)

Patogumas Bellenger ir kt. (1977); EI-Adly (2007); Teller ir EIms
(2010); Banerjee (2012); Thomas ir Pathak (2012); Hedhli ir
kt. (2013); Hilal ir Gunapalan (2019)

Prabanga El-Adly (2007); Hilal ir Gunapalan (2019)

Akcijos, komunikacija, pasitilymy valdymas,
komerciniai pasiiilymai, prekiy asortimentas

Teller ir EIms (2010); Ahmad (2012); Banerjee (2012);
Anselmsson (2016); Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2019)

Tinkamas saves identifikavimas, jvaizdis

Fatima ir Rasheed (2012); Banerjee (2012); Hedhli ir kt.
(2013)

Prieinamumas

Teller ir EIms (2010); Ahmad (2012); Fatima ir Rasheed
(2012); Banerjee (2012); Singh ir Prashar (2013);
Anselmsson (2016); Tandon ir kt. (2016); Calvo-Porral ir
Levy-Mangin (2019)

Aptarnavimas, pardavimy personalas,
funkcionalumas

Teller ir EIms (2010); Ahmad (2012); Thomas ir Pathak
(2012); Dunne ir kt. (2013); Hedhli ir kt. (2013); Anselmsson
(2016); Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2019)

Patogios erdvés, aplinka, architektiira, infrastruktiira,
dizainas ir iSplanavimas, patalpos

Teller ir ElIms (2010); Ahmad (2012); Fatima ir Rasheed
(2012); Hedhli ir kt. (2013); De Nisco ir Warnaby (2013);
Anselmsson (2016); Tandon ir kt. (2016); Calvo-Porral ir
Levy-Mangin (2019)

27



Bellenger’is ir kt. (1977), vienoje pirmyjy teorijy apie prekybos centro patrauklumg lemiancius
veiksnius teigiama, kad svarbts patrauklumo veiksniai yra susij¢ su teikiamomis paslaugomis,
parduotuviy jvairove ir patogumu (cit. i§ Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018). Pasak El-Adly’io
(2007), komfortas, pramogos, jvairové (angl. diversity), aura, patogumas ir praSmatnumas yra svarbiis
patrauklios parduotuvés veiksniai. Teller’is ir EIms’as (2010) analizuodami literatiirg iSskyré $iuos
aglomeracijy patrauklumg lemiancius veiksnius, remiantis vartotojy poziiiriu: prieinamumas,
automobiliy stovéjimo aikstelés salygos, parduotuviy kompleksas, prekiy asortimentas ir suvokiama
prekiy verté, pardavimy personalas, atmosfera, infrastruktiira. Remiantis Fatima ir Rasheed (2012),
vidiné prekybos centro aplinka (vizualumas), prekybos centro jvaizdis ir prieinamumo paprastumas
diding patraukluma vartotojams. Tuo tarpu Ahmad’as (2012) isskiria Siuos veiksnius: aplinkos
estetika, prieinamumas, komfortas, pasitilymy jvairové, pramogos, aptarnavimas. Thomas’o ir Pathak
(2012) teigimu, patrauklumas, aplinkos komfortas, personalo aptarnavimas, pirkimo paprastumas ir
patogumas yra patrauklumg didinantys vidinés aplinkos veiksniai. Kadangi prekybos centras yra
jungtiné (integruota) sistema, ji privalo buti patraukli vartotojui visais pirkimo proceso etapais (Yiu
ir Xu, 2012). Parduotuviy ir kartu visg prekybos centro, kaip visumos, atmosfera daro didelj poveikj
pirkimo patirciai ir vartotojo emocinéms bei pasgmoneés reakcijoms tokiais stimulais, kaip muzika,
kvapas, §vara, ap$vietimas, temperatiira, architektiira bei tarpusavio vartotojy saveika (Hedhli ir kt.,
2013). Remiantis Banerjee’iu (2012), prekybos centro jvaizdis, pramogos, prieinamumas ir
patogumas, fiziné¢ aplinka, saugumas, lankytojy gyvenimo biidas, laiko taupymas, architektira,
komerciniai pasitilymai (naudos) yra jtakg darantys veiksniai. Yiu’us ir Xu (2012) teigia, kad vienas
i§ veiksniy didinanciy patrauklumg yra subalansuotas parduotuviy kompleksas, Siam veiksniui
pritaria ir Dunne’is ir kt. (2013) paaiskindamas, kad vartotojy suvokimas apie parduotuviy komplekso
jvairove daro didele jtaka jy pasirinkimui. Hedhli’is ir kt. (2013) i$skiria patoguma, funkcionaluma,
laisvalaikio atmosferg ir tinkamg saves identifikavimg kaip pagrindinius veiksnius didina¢ius
prekybos centro patrauklumg. Vietos dizainas ir iSplanavimas taip pat yra svarbis aspektai, kurie gali
daryti poveikj pirkimo patir¢iai ir prailginti vartotojy prekybos centre praleidziama laika (De Nisco
ir Warnaby, 2013). Pasak Dunne’io ir kt. (2013), taip pat stiprus patrauklumo veiksnys, darantis jtakg
vartotojy pasitenkinimui pirkimo procese, yra santykis su pardavimy personalu. Singh’o ir Prashar’io
(2013) tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojai pirkimo patirt] nusako penkiais veiksniais: aplinka,
prieinamumas, fiziné aplinka, pasiilymy valdymas, saugumas. Mazmenininkai turi didinti savo
patraukluma, stebédami ir valdydami vartotojy patirtj. Pasak Tandon ir kt. (2016), tai galima daryti
tinkamai valdant nuomininkus, patalpas, atmosferg ir pramogas. Anselmsson’o (2016) teigimu,
prekybos centro patrauklumg lemianciais vidinés aplinkos veiksniais gali biti laitkoma atmosfera,
parduotuviy jvairove, prieinamumas, aptarnavimas, maitinimosi jstaigos ir akcijos. Ypac didel;
poveikj lemig fiziniai veiksniai: prieinamumas, atmosfera ir parduotuviy jvairové. Remiantis Hilal’iu
ir Gunapalan (2019), parduotuviy patrauklumas apima patogumg, pramogas ir prabangg. Calvo-
Porral ir Levy-Mangin’as (2019) atlikdami tyrimg susijusj su prekybos centry padétimis sunkumy
laikotarpiu, iSskyré tokius prekybos centry patrauklumg lemiancéius vidinés aplinkos veiksnius:
prieinamumas piniginiu atzvilgiu (angl. affortability), pricinamumas fiziniu atzvilgiu (angl.
accessibility), aptarnavimas, parduotuviy jvairové, atviros patogios erdvés ir laisvalaikio veiklos,
pramogos, komunikacija, akcijos bei aplinka.

Apibendrinant mokslinés literatiiros analizés pagalba sugeneruotq autoriy diskusijg galima
pastebéti, kad nepriklausomai nuo mety, kuriais buvo atlikti tyrimai (pradedant Kklasikine
Bellenger’io ir kt. (1977) teorija, baigiant naujausiais Sio laikmecio straipsniais), vidinés aplinkos
veiksniai darantys poveikj prekybos centro patrauklumui islieka beveik tokie patys, matomi dazni
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pasikartojimai. Taip pat, galima pastebéti, kad kai kurie veiksniai yra jvardijami skirtingais
terminais, taciau jy skirtumas rezultaty kontekste yra neZymus (pvz.. parduotuviy jvairove,
nuomininkai, kompleksas). Tolimesnéje darbo dalyje yra detaliau aprasomi atskiri vidinés aplinkos
veiksniai norint jsitikinti jy svarba biusimy tyrimy atveju.

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: komfortas ir saugumas

Komforto veiksnys kiekvienam vartotojui gali asocijuotis su skirtingais atributais. Remiantis El-
Adly’io (2007) atliktu tyrimu, vienais i§ prekybos centro komforto elementy gali buti laikomi:
prekybos centro saugumas, erdvi ir didelé automobiliy stovéjimo aiksStelé, prekybos centro
pritaikomumas Seimos reikméms, patogios vietos atsisésti poilsiui, prekybos centro plotas, Svara ir
grazus rekybos centro interjeras. Atlikto tyrimo rezultatai parodé, kad vadovybé, norédama padidinti
prekybos centro patraukluma, turéty atkreipti itin didelj démes;j j sédimas vietas prekybos centre, jy
patogumg, automobiliy stovéjimo aiksStelés erdvuma, viso prekybos centro saugumg ir Svarg.
Ahmad’as (2012) prekybos centro saugumga sieja su pramogoms skirtos erdvés saugumu bei saugumu
paslaugy atzvilgiu (pvz.: saugios daikty saugojimo dézutés). Tuo tarpu Banerjee’is (2012) jzvelgia
sgsaja tarp komforto ir patogumo veiksniy (tam pritaria Singh’as ir Prashar’is (2013)) ir teigia, jog
vartotojas jausis komfortiSkai ir patogiai, jei prekybos centras bus patogiai pasiekiamoje vietoje,
automobiliy stovéjimo aiksteléje nebus sunku rasti laisva vieta, prekybos centras dirbs patogiomis
valandomis ir jame nebus spiis¢iy (,,eiliy*). Taip pat Banerjee’is (2012) didelj démes;j skiria saugumo
veiksniui ir teigia, jog Sis veiksnys apima tokius kintamuosius, kaip evakuacijos kelias (planas) ir
apsauga prie j¢jimy, kuri sukuria prekybos centro saugumo jausmg. Pirkimas nerimo ir rizikos
nekeliancéioje aplinkoje padidina prekybos centro patrauklumag vartotojy pasamonéje. Thomas ir
Pathak (2012) taip pat pritaria saugumo, kaip patraukluma didinanéio veiksnio svarbai.

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: pramogos, laisvalaikio atmosfera
ir maitinimo jstaigos

Pramogos yra labai svarbus veiksnys jau vien dél savo hedoninés prigimties, kuri leidzia vartotojams
uzsiimti laisvalaikio pirkimu (angl. leisure shopping) (Backstrom, 2011). Mokslinéje literatiiroje
teigiama, kad pramogos prekybos centruose taip pat gali bati skiriamos j dvi grupes: nuolatinés (kino
teatrai, restoranai, vaiky zonos) ir trumpalaikes (vienkartiniai renginiai, parodos, koncertai)
(Anselmsson, 2016). Toks grupavimas gali buti pagalba kuriant ilgalaikius ir trumpalaikius
rinkodaros planus. Tuo tarpu EI-Adly’is (2007) atliktame tyrime pramogas prekybos centre suskirsto
i: reklamines kampanijas prekybos centro viduje, smagias pramogas, linksmas vaikams skirtas zonas,
lojalumo programas, veiklos zonas jaunimui. Tyrimo rekomendacijose teigiama, jog daugelis
vartotojy iesko pramogy, prekybos centry vadovai turéty sukurti malonig apsipirkimo aplinka, jei
nori, kad vartotojai dazniau lankytysi ir daugiau laiko praleisty prekybos centruose. Tai galima
pasiekti prekybos centruose atidarant zonas skirtas seimoms, kompiuteriniy zaidimy salonus, kina,
restorang bei rengti specialius renginius. Taip pat, pramogos lemia prekybos centro vartotojy
pasitenkinimg (Ahmad, 2012). Banerjee’io (2012) teigimu, pramogos veiksnys susideda i$ kintamyjy,
kuriuos prekybos centro kontekste galima Zymeéti, kaip pridétinés vertés ypatybes. Autoriaus teigimu,
Sis veiksnys susideda i§ vaiky pramogy zonos, galimybés naudotis poilsio zonomis, kino teatro,
restorano ir pagrindinio didziojo prekybos centro nuomininko. Visa tai indikuoja j tai, kad vartotojai
yra linkg prekybos centre lankytis ne tik dél poreikio jsigyti reikiamg preke, bet ir dél noro patirti
kazka smagaus, pasilinksminti ir tai autorius sieja su vartotojo suvokiama hedonine verte. Hedhli’io
ir kt. (2013) teigimu, prekybos centras, kuriame apsipirkimg lydi gera savijauta, gerina bendrg
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vartotojy savijauta. To pasiekti galima kuriant pramogy vietas vaikams, jaunimui ir suaugusiems
vartotojams (pavyzdziui atidarant vietas, kuriose galima pavalgyti, atsigerti). Taip pat, gera savijauta
po pirkimo, gerina ne tik paties vartotojo savijauta, bet ir diding bendruomenés gerove, nes vartotojai
gali susitikti prekybos centre su savo artimaisiais, nueiti | king ar suvalgyti vakariene, tai skatina
socializacija. Anselmsson’o (2016) teigimu, tokie prekybos centro atributai, kaip maitinimo jstaigos
ir kavinés taip pat daro jtakg vartotojy praleidziamam prekybos centre laikui, kuris gali lemti
i8leidziamy pinigy sumga, kas didina prekybos centro pelningumg. Diskusijg dél pramogy veiksnio
prekybos centro patrauklumui t¢sia Tandon ir kt. (2016) tirdami prekybos centro populiaruma,
lydin¢io asmens patirtj, teminius renginius, reklaminius renginius, socializacijos galimybes bei
zaidimy zonas vaikams. Tyrimo rezultatais autoriai priémé iSvada, kad pramogy veiksnys nedaro
jitakos prekybos centro patrauklumui tais atvejais, kai vartotojy tikslas yra utilitarinés (ekonomingés)
paskirties, néra siekiama pasilinksminti. Taip pat, Calvo-Porral ir Levy-Mangin’o (2019) teigimu,
sunkumy laikotarpiu, prekybos centrai gali biiti laikomi vieta, kuri teikia vartotojui patogias ir $iltas
patalpas pailseéti, kas vél susieja prekybos centrg su hedonisky vartotojy poreikiy patenkinimu.

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: prekybos centro jvairove,
nuomininkai ir kompleksas

Prekybos centro nuomininky veiksnys (tiek mazmenininkai, tiek teikiamos paslaugos) padeda
nusakyti ne tik anks¢iau aptartus prekybos centro tipus, bet ir yra identifikuojamas kaip vienas i$
vidiniy aplinkos veiksniy daranciy jtaka prekybos centro patrauklumui (Bellenger ir kt., 1977, cit. i$
Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018). EI-Adly’is (2007) prekybos centro jvairovei priskiria restorany
gausg ir jvairove, tam tikry parduotuviy tinkly priecinamuma, didelio restorano buvima, kino teatrg ir
priduria, kad tai padeda pasiekti platesn¢ vartotojy auditorija, priklausomai nuo kulttiros, tautybés ar
aplinkos. Teller’is ir EIms’as (2010) pabrézia, kad svarbi yra tick mazmenininky, tiek paslaugy
teikejy jvairoveé prekybos centre, o jy gausa (kartu ir paciy siilomy prekiy gausa) daro didele jtaka
prekybos centro patrauklumui. Calvo-Porral ir Levy-Mangin’as (2019) bei Yiu’us ir Xu (2012)
pritaria, jog nuomininky jvairové yra svarbus veiksnys lemiantis prekybos centro sékme, taip pat
prekybos centro patrauklumui jtakg daro ne tik mazmenininky ar paslaugy teikéjy skaicius, bet jy
patalpy dydis ir iSplanavimas. Pasak Anselmsson’o (2016), tinkamo nuomininky derinio pritraukimas
1 prekybos centrg yra svarbi kiekvieno prekybos centro veiklos strategijos dalis. Prekybos centro
vadyba turéty sistemingai perzitirinéti nuomininky tinklg ir nutraukti sutartis su mazus klienty srautus
pritraukianciais maZzmenininkais ar paslaugy teikimo jmonémis ir vietoj jy patalpas siiilyti vartotojy
poreikius atitinkantiems nuomininkams. Tandon ir kt. (2016) atlikdami tyrima naudoja terming
nuomininky vadybg ir jam priskiria tokius atributus, kaip prekiy Zenkly jvairové, erdviy valdymas,
nuomininky jvairové, nuomininky kompleksas, parduotuviy dydis ir prekiy zenkly jvaizdis. Taip pat
autoriai pabrézia, jog ne tik nuomininkai turi atitikti prekybos centro uzkelta kartele, bet ir pats
prekybos centras turi stengtis maksimizuoti nuomininky pelna, tad galima daryti i§vada, jog kuo
aukstesnis pacio prekybos centro lygis ir jvaizdis, tuo didesn¢ galimybe jis turi pats rinktis sau
palankius nuomininkus. Calvo-Porral ir Levy-Mangin’o (2019) teigimu, prekybos centrai turéty savo
nuomininky komplekse turéti franciziy, kurios pritraukty tam tikra vartotojy, kuriems riipi gerai
zinomi prekiy Zenklai, auditorija.

Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys: atmosfera

Atmosfera yra subjektyvus veiksnys, kurj kiekvienas vartotojas gali suvokti skirtingai. Pasak
Teller’io ir EIms’o (2010), prekybos centro atmosfera yra vidinés aplinkos veiksnys, kuris daro jtaka
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prekybos centro patrauklumui. Autoriy teigimu, jy tyrimas jrodo, jog atmosfera yra toks pat svarbus
veiksnys, kaip nuomininky jvairove, ir daro jtaka ne tik prekybos centro patrauklumui, bet ir vartotojy
pasitenkinimui. Pasak Hedhli’io ir kt. (2013), prekybos centras turi daug su hedoniniais vartotojy
poreikiais susijusiy veiksniy, kurie lemia vartotojy gerove pirkimo metu. Atmosfera yra vienas i§
tokiy aspekty, kurj sudaro tokie atributai, kaip prekybos centro iSorés (lauko) aplinka, interjeras,
spalvos ir §viesos, langai, dekoracijos, kvapas, muzika. Sie atributai sujungia vartotojy jusles ir
vaidina svarby vaidmen] vartotojy pasitenkinimui. Taip pat, autoriy teigimu, prekybos centras,
kuriame vyrauja gera atmosfera, skatina vartotojus uzsibiiti, neskubéti ir atvykti j prekybos centrg
praleisti laisvalaikio, dalyvauti socialiniuose ir bendruomenés renginiuose. Ir atvirksciai, prekybos
centras, turintis prasta atmosfera, dazniausiai atbaido vartotojus. Tai yra vartotojai stengiasi kuo
greiiau jvykdyti pirkima ir iSeiti, nesinaudoja jokiomis papildomomis paslaugomis ir nesieja
prekybos centro su laisvalaikio praleidimo vieta. Tai, jog atmosfera, kaip patrauklumo veiksnj,
vartotojas pajunta naudodamasis savo juslémis patvirtina ir Banerjee’is (2012), tirdamas tokias
veiksnio dedamasias, kaip muzika, kvapas ir prekybos centro apSvietimas. Anselmsson’as (2016)
pabréZia, kad atmosfera yra laikoma prekybos centro patrauklumg lemianciu veiksniu ypac tuo atveju,
kai yra orientuojamasi j prabangos vartotoja. Siems vartotojams ypa¢ svarbi yra prekybos centro
iSorés iSvaizda ir populiarumas. Taip pat, autoriaus teigimu, atmosfera (kuri tyrime yra
identifikuojama, kaip aplinka, iSplanavimas, koloritas, Sviesa, bendrosios erdvés, Svara, triuk§Smo
sugérimas) daro jtaka tiek tiems vartotojams, kuriy tikslai prekybos centre yra utilitariniai, tiek tiems,
kurie siekia patenkinti hedoninius poreikius.

Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys: patogumas

Prekybos centro patogumas, kaip vienas i§ prekybos centro patrauklumg lemianéiy veiksniy yra
minimas jau vienoje pirmyjy Bellenger’io ir kt. (1977) teorijy (cit. i§ Calvo-Porral ir Levy-Mangin,
2018), tam pritaria ir $iy dieny tyréjai Hilal’is ir Gunapalan (2019) savo tyrimuose patogumg
priskiriantys prekybos centro patrauklumg lemiantiems veiksniams. El-Adly’is (2007) patoguma,
kaip veiksnj skirsto j prekybos centro orientuoto j maistg ir namy ruo$g (angl. supermarket) buvima,
prekybos centro pasiekiamumo paprastumg ir ilgas darbo valandas. Atliktas tyrimas patvirtino, kad
visos Sios dedamosios yra svarbios patogumo veiksnio kontekste. Taip pat, tyrimas parodé, jog
patogumo veiksnys taip pat apima vartotojy galimybe apsipirkti keliose parduotuvése vienu metu,
kitaip tariant uzsiimti kryZzminiu apsipirkimu (angl. cross-shopping). Panasiai patogumo veiksnj
apibudina ir Banerjee’is (2012). Autoriaus teigimu sudedamosios veiksnio dalys yra vieta su geromis
susisiekimo galimybémis, automobiliy stovéjimo aikstele, patogios darbo valandos ir uzimtumas
(vartotojy spiistys). Taip pat, autorius jzvelgia patogumo rysj su komfortu ir teigia, kad patogumo
veiksnys taupo vartotojy laikg ir lengvina pirkimo procesa, kas i§Saukia komforto jausmg. Thomas ir
Pathak (2012) patogumg i§ karto grupuoja su vietove ir tiria ar prekybos centras yra Salia
gyvenamosios vietos, ar darbo vietos (ar pusiaukeléje tarp abiejy), ar prekybos centras yra po vienu
stogu (ar tai keli pastatai), ar prekybos centras skirtas daugiau pirkimui, nei pramogoms ir ar prekybos
centro kompleksas leidzia vartotojui vienoje vietoje patenkinti visus poreikius. Atlikto tyrimo
rezultatai patvirtina vietovés ir patogumo veiksnio svarbg prekybos centro patrauklumo ir vartotojy
pasitenkinimo kontekste. Remiantis Hedhli’iu ir kt. (2013), kurie tiria prekybos centro gerovés
fenomena, teigimu, patogumas vaidina svarby vaidmen;j gerovés pasiekimui pirkimo proceso metu.
Prekybos centras, kuris stokoja patogumo, apsunkina vartotojy pirkimo procesa, taip pat vartotojai
negalvoja apie jj, kaip apie galimg laisvalaikio praleidimo ar socializacijai skirta vietg. Autoriy
teigimu, siekdami auksto lygio prekybos centro patogumo, prekybos centro vadovai gali glaudziai
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bendradarbiauti su miesto valdzia, kad biity pastatyti kelio Zenklai nukreipiantys eismg link prekybos
centro, uztikrinant tinkama automobiliy stovéjimo aikstele ir jrengiant zenklus ar nukreipiamasias
rodykles prekybos centre prie j¢jimy ir kity strateginiy viety.

Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys: prabanga

Prabangos veiksnys gali biti suprantamas, kaip dalis kito veiksnio, pavyzdziui atmosferos
(Anselmsson, 2016), taciau taip mokslingje literatiiroje galima pastebéti jj, kaip atskirg prekybos
centro patrauklumg lemiantj veiksnj. ElI-Adly’io (2007) teigimu prabangos veiksnj sudaro iSoriné
prekybos centro aplinka ir prekybos centro populiarumas. Atlikto tyrimo rezultatai jrodo, kad
prabangos veiksnys tikrai lemia prekybos centro patrauklumg vartotojy pozidriu. Hilal’is ir
Gunapalan (2019) taip pat tyrimuose prabanga laiko kaip viena i§ prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy.

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: akcijos, komunikacija, pasiiilymy
valdymas, komerciniai pasiiilymai ir prekiy asortimentas

Sis veiksnys yra visapusiskai susijes su prekémis, paslaugomis ir jy kaina, kas §j veiksnj sugretina su
prekybos cente esan¢iy nuomininky kompleksu. Teller’is ir EIms’as (2010) jvardija §j veiksnj, kaip
prekiy diapazonas, verté ir pardavimy personalas (kuris toliau bus analizuojamas, kaip atskiras
veiksnys). Tyrime prekiy verté yra suvokiama kaip jprasta prekiy kaina ir speciallis pasitilymai.
Rezultatai rodo, jog taip sugrupuotas veiksnys yra laikomas prekybos centro patrauklumg lemianciu
aplinkos veiksniu. Sitlomos prekiy jvairovés, kaip patrauklumo prekybos centrui veiksnj, tiria ir
Ahmad’as (2012), tyrimo rezultatai §j veiksnj jvardija, kaip vieng i§ pagrindiniy vidinés aplinkos
veiksniy daranciy jtakg vartotojy pasitenkinimui. Taciau, taip pat autorius pabrézia, jog Sis veiksnys
yra suvokiamas skirtingai, priklausomai nuo demografiniy vartotojo charakteristiky. Siam veiksniui,
susijusiam su pasitlymy (komerciniy) valdymu gali biiti priskiriamos ir lojalumo programos
(kortelés) bei nemokami pavyzdziai ar dovanos vartotojams (Banerjee, 2012). Autoriaus teigimu, §is
veiksnys vercia vartotojus jaustis ypatingais, lyg tik jiems biity rodomas toks iSskirtinis démesys
(specialiis pasitilymai, nuolaidos, dovanos) ir tai didina prekybos centro patraukluma. Anselmsson’o
(2016) teigimu, prekybos centrai ir jy nuomininkai Siam veiksniui skiria nemazg dalj investicijy,
taciau klaida yra daroma tuomet, kai veiksnys yra suvokiamas kaip trumpalaikés strategijos dalis
(daznai, kaip kainy sumaZinimas). Akcijos, komunikacija, specialiis pasitilymai turi biiti gerai
apgalvojami ir jtraukiami j ilgalaikes strategijos planus, apjungiant visas veiksnio dedamasias, tokiu
atveju investicijy | veiksnj graza biina didesné, pasiekiami norimi rezultatai, Siuo atveju siejami su
prekybos centro patrauklumo didinimu. Tuo tarpu, Calvo-Porral ir Levy-Mangin’as (2019) kiek
Kitaip grupuoja veiksnius, jy tyrime prekiy jvairové yra priskiriama prie nuomininky komplekso, o
nuolaidos ir komunikacija yra tiriamos kaip atskiras veiksnys. Autoriy teigimu, biitent §is, nuolaidy
ir komunikacijos veiksnys, turi didelj svorj ekonominiy kriziy laikotarpiu, kuomet sumazgéja vartotojy
pajamos, galima daryti i§vada, jog taip yra iSreiSkiamas vartotojy jautrumas kainai.

Prekybos centro patrauklumq lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: tinkamas saves identifikavimas ir
jvaizdis

jvaizdzio atributais, tai priklauso nuo vartotojy poreikiy ir taip, kaip skirtingai vartotojai suvokia, kas
jiems yra prekybos centras (Hedhli ir kt., 2013). Fatima’os ir Rasheed (2012) teigimu, prekybos
centro jvaizdis gali susidéti i§ reklaminiy kampanijy, pramogy programy, vartotojy islaikymo
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veiksmy, prekiy kokybés. Taip pat, autoriai jzvelgia, jog prekybos centro jvaizdis daro reikSmingg
itaka vartotojy elgsenai ir lojalumui. Diskusija t¢sia Banerjee’is (2012) teigdamas, jog jvaizdis yra
svarbiausias prekybos centro patrauklumo veiksnys. Autoriaus teigimu, jvaizdj sudaro net septyni
elementai: globaliy prekiy zenkly jvairove, vietiniy prekés zenkly jvairové, aukstos kokybés prekés,
teikiamy paslaugy kokybé, prieinamos kainos, pardavimy personalo elgesys, turimy prekiy atsargos.
Taip pat, mokslinéje literatiiroje aptinkamas rySys tarp prekybos centro jvaizdzio ir paties vartotojo
saves identifikavimo. Hedhli’io ir kt. (2013) teigimu, vartotojams pirkimas kelia gerus jausmus ir
emocijas tuo atveju, jei jie gali save tapatinti su prekybos centru, kuriame lankosi. Tai leidzia daryti
1Svada, jog vartotojo saves suvokimas ir iSreiSkimas prekybos centre pirkimo metu gali daryti jtakg
prekybos centro patrauklumui, jei vartotojas prekybos centre gali pilnai save realizuoti — prekybos
centro jvaizdis did¢ja.

Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys: prieinamumas

Lankydamiesi prekybos centre vartotojai atsizvelgia i laika, atstumg ir pastangas, susijusias su kelione
1 prekybos centra, kurie yra susij¢ su prekybos centro prieinamumu, o savo ruoztu prekybos centro
prieinamumas yra laikomas prekybos centro patraukluma lemianciu veiksniu (Calvo-Porral ir Levy-
Mangin, 2019). Mokslinéje literatliroje prieinamumo veiksnys yra suprantamas kaip patogumas
susijes su prekybos centro paieska, buvimo vieta ir prieiga prie jy (Teller ir Elms, 2010). Taip pat,
autoriy teigimu, $is prekybos centro patrauklumg lemiantis veiksnys daro jtakg vartotojy ketinimui
pirkti preke ar paslaugg butent tame prekybos centre. Ahmad’as (2012) prieinamumo veiksnj
atliktuose tyrimuose grupuoja kartu su patogumo veiksniu ir analizuodamas moksling literattirg
i§skiria du prieinamumo lygius: makro prieinamumg (angl. macro-accessibility) ir mikro
priecinamumga (angl. micro-accessibility). Makro prieinamumas yra susijes su keliomis sglygomis
keliaujant | prekybos centra ir prekybos centro artumg su gyvenamaja ar darbo vieta, o mikro
prieinamumas prieSingai, yra susijes su prekybos centro automobiliy stovéjimo aikstele ir lengva
navigacija pacCiame prekybos centre. Banerjee’is (2012) taip pat sieja prieinamumo ir patogumo
veiksnius, pricinamuma (prekybos centro pasiekiamuma transportu) tirdama, kaip vieng i§ patogumo
dedamyjy. Ahmad’o (2012) tyrimo rezultatai patvirtina, jog $is prieinamumo veiksnys daro jtaka
vartotojy pasitenkinimui ir net lojalumui. Fatima ir Rasheed (2012) taip pat teigia, jog prekybos
centro prieinamumas yra veiksnys, kuris daro jtakg vartotojy lojalumui. Taip pat mokslinéje
literattiroje, fizinio prieinamumo veiksniui yra priskiriami liftai ir keltuvai (Singh ir Prashar, 2013;
Tandon ir kt., 2016), kurie leidzia vartotojams judéti prekybos centro viduje, suteikia patogesng
prieiga prie norimy pasiekti prekybos centro nuomininky. Anselmsson’as (2016) taip pat pastebi, kad
mokslingje literatiiroje priecinamumo veiksnys dar gali biiti vadinamas vietove arba patogumu, ka
pagrindZia iki $iol analizuoti moksliniai darbai. Taip pat autorius pritaria, jog prieinamuma reikéty
dalinti  mikro ir makro arba vidinj ir iSorinj lygmenis. Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog prekybos
centro prieinamumas turi stipry ry$j su auganc¢iu pelningumu ir vartotojy apsilankymo prekybos
centre skaiCiaus augimu.

Prekybos centro patrauklumqg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: aptarnavimas, pardavimy
personalas ir funkcionalumas

Sis prekybos centro patraukluma lemiantis veiksnys gali apimti tiek paties prekybos centro, tiek jo
nuomininky aptarnavimo kokybe bei aptarnaujancio personalo profesionalumg. Ahmad’o (2012)
teigimu, aptarnavimo kokybe apima ne tik gyvas personalas, bet ir kity teikiamy aptarnavimo
paslaugy funkcionalumas (pvz.: daikty saugojimo dézutés). Autoriaus teigimu, Sis veiksnys turi
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reikSmingg jtakg vartotojo ketinimui pirkti ir teigiamai veikia vartotojo pasitenkinimg. Profesionalus
personalas yra suvokiamas kaip vienas i§ veiksniy, kuris didina suvokiama prekybos centro kokybe
vartotojy pozitriu (Thomas ir Pathak, 2012). Hedhli’is ir kt. (2013) vartotojy aptarnavima tiria kartu
su prekybos centro prekiy ir paslaugy kokybe, patikimumu ir ilgaamziskumu ir suteikia Siam
veiksniui funkcionalumo sgvoka. Galimateigti, jog prekybos centras turi suteikti vartotojui geriausia
galimg preke ar paslaugg ir tai padaryti suteikiant profesionaliausig aptarnavimg, ko pasekoje bty
pasiekta paties vartotojo gerové. Kitaip tariant, kuo prekybos centras yra funkcionalesnis, tuo
prekybos centro vartotojy patirtis yra geresné. Anselmsson’o (2016) teigimu, auksto lygio
aptarnavimo paslaugy kokybé prekybos centre daro teigiama jtaka vartotojy lankymuisi prekybos
centre ir veikia tiek utilitariniy, tiek hedoniniy poreikiy turin¢ius vartotojus. Calvo-Porral ir Levy-
Mangin’as (2019) aptarnavimo veiksnj skiria j personalo aptarnavima, kuris yra susijes su prekybos
centro darbuotojy pozitriu, mandagumu, ziniomis ir draugiskumu, ir komunalines paslaugas, tokias,
kaip tualetai, keltuvai, liftai ir tinkamai iskabinti zenklai (rodyklés).

Prekybos centro patrauklumgq lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: patogios erdvés, aplinka,
architektira, infrastruktira, dizainas bei iSplanavimas ir patalpos

Mokslinéje literatiiroje Sis veiksnys gali biiti kaip atskiras arba priklausantis atmosferos (Teller ir
Elms, 2010; Hedhli ir kt., 2013; Anselmsson, 2016; Tandon ir kt., 2016) ar patogumo (Fatima ir
Rasheed, 2012) veiksniams, kaip jy sudedamoji dalis. Ahmad’as (2012) Siam veiksniui apibiidinti
naudoja sgvoka estetika ir teigia, kad $is prekybos centro patraukluma lemiantis veiksnys daro jtaka
vartotojy pasitenkinimui. Fatima ir Rasheed (2012) veiksniui suteikia bendresnj terming ,,aplinka“
ir teigia, jog veiksnio dedamosios yra prekybos centro dizainas ir nurodomieji Zenklai bei kelias j
prekybos centrg (taip pat autoriy tyrime galima pastebéti sasajy tarp aplinkos ir patogumo veiksnio).
Autoriai pabréZia, jog prekybos centro aplinka padeda sukurti teigiama vartotojy patirtj susijusig su
socializacija ir laisvalaikio praleidimu prekybos centre, taip pat Sis veiksnys daro reik§mingg jtaka
vartotojy pirkimo elgsenai. De Nisco’as ir Warnaby’is (2013) jzvelgia ry§j tarp parduotuvés vizualo
ir vartotojy suvokiamos prekybos centro teikiamy paslaugy kokybes, tada galima teigti, jog svarbu
ne tik paties prekybos centro infrastruktira, iSplanavimas, bet ir prekybos centre esanciy
mazmenininky ir paslaugas teikian¢iy jmoniy vizualas (pradedant vitrinomis prie jéjimo, baigiant
informaciniais ar atsiskaitymo taskais). Taip pat, autoriai teigia, jog yra teigiamas rysys tarp vartotojy
suvokiamos prekybos centro teikiamy paslaugy kokybés ir jy ketinimo, noro pasilikti ir pakartotinai
pirkti. Galima daryti i$vada, jog prekybos centro ir jame esan¢iy nuomininky i§vaizda lemia tai, ar
vartotojas ketins ilgiau pasilikti ir atlikti pakartotinj pirkimg biitent tame prekybos centre. Taip pat,
remiantis Calvo-Porral ir Levy-Mangin’u (2019), prekybos centro aplinka yra labai svarbi sunkmecio
laikotarpiu, tuomet depresyviis ir nuobodds prekybos centrai turéty virsti nuotaikinga ir
stimuliuojancia vieta, kurioje vartotojai noréty leisti laisvalaikj, nes biitent tokia aplinka skatina
vartotojus lankytis, likti prekybos centre ir atlikti pirkimo veiksma.

Apzvelgus jvairiy autoriy darbus pastebima didelé prekybos centry patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy jvairove. Logiskas, nuoseklus ir argumentuotas tiriamyjy veiksniy pasirinkimas yra
labai svarbus ne tik norint istirti dar neanalizuotg veiksniy komplekta, bet ir norint gauti biitent esamai
situacijai pritaikomus sprendimus, kurie mazmenininkams biity naudingi. Papildomy kintamyjy
tyrimy galimybes pabrézia ir tyréjai (EI-Adly ir Eid, 2016; Hilal ir Gunapalan, 2019; Calvo-Porral ir
Levy-Mangin, 2019). Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize galima pastebéti, jog kai kurie
1§ aptarty veiksniy, loginiu pagrindu, gali buti sujungti j vieng platesnj veiksnj, nes autoriy i$skirtos
veiksniy sudedamosios dalys kartojasi. Tolimesnése magistro darbo dalyse tyrimas yra vykdomas
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remiantis nauju prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy skirstymu
pavaizduotu 5 lenteléje. Naujai sugrupuoti prekybos centro patrauklumg lemiantys vidiniai aplinkos
veiksniai yra patogumas ir prieinamumas, pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktiira,
prekybos centro jvairové ir jvaizdis, aptarnavimas, specialiis pasiillymai ir komunikacija.

5 lentelé. Naujai sugrupuoti prekybos centro patrauklumg lemiantys vidiniai aplinkos veiksniai

Mokslinéje literatiiroje iSskiriami
prekybos centro patraukluma lemiantis
vidiniai aplinkos veiksniai

Naujai sugrupuoti prekybos centro patrauklumg lemiantys
vidiniai aplinkos veiksniai

Komfortas, saugumas

Patogumas Patogumas ir prieinamumas

Prieinamumas

Pramogos, laisvalaikio atmosfera,

AR Pramogos ir laisvalaikis
maitinimo Jstaigos

Atmosfera

Prabanga

) . ) T Atmosfera ir infrastruktiira
Patogios erdvés, aplinka, architektiira,

infrastruktiira, dizainas ir i§planavimas,
patalpos

Prekybos centro jvairové, nuomininkai,

kompleksas + prekiy asortimentas o
Prekybos centro jvairové ir jvaizdis

Tinkamas saves identifikavimas, jvaizdis

Aptarnavimas, pardavimy personalas,

. Aptarnavimas
funkcionalumas P

Akcijos, komunikacija, pasiiilymy

valdymas, komerciniai pasitlymai Specialtis pasitilymai ir komunikacija

Prekybos centro patrauklumg lemianciy veiksniy iSgryninimas ir loginis iSdéstymas leidzia jZvelgti
vietas, ties kuriomis prekyby centry vadovai turéty dirbti, kad atitikty vartotojy poreikius. Taciau
neuztenka vien zinoti, kokie yra veiksniai, taip pat svarbu suvokti, kokj poveikj jie daro vartotojy
atzvilgiu. Vartotojy pasitenkinimas ir pakartotinis pirkimas yra priklausomi kintamieji, kurie gali
kisti priklausomai nuo pasirinkty prekybos centro patrauklumq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy.
Sekanciame poskyryje yra pagrindziamas isgryninty prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy poveikis vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

2.3. Prekybos centro patrauklumg lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotinam pirkimui pagrindimas

Teigiamos vartotojy patirties kiirimas yra vienas 1§ pagrindiniy tiksly Siandieninéje mazmeninés
prekybos aplinkoje (Joshi ir kt. 2015), tad prekybos centry patrauklumas yra labai svarbus veiksnys,
nes jis skatina vartotojus atlikti vienokius, ar Kitokius su prekybos centru susijusius veiksmus.
Zinojimas, kas kuria vertg vartotojui ir didina prekybos centro patraukluma yra suvokiamas, kaip
geriausia priemoné planuojant su prekybos centru susijusius vystymo ir investavimo veiksmus (Joshi
ir kt., 2015). Pasak Anselmsson’o (2016), nuolatinis prekybos centro vadovy darbas su veiksniais,
daranciais jtakg vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui atliecka lemiamg vaidmenj
gyvybingo prekybos centro karimo procese. Pasak Tendai’io ir Crispen’o (2009) parduotuvés
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patrauklumas, kartu su patrauklia parduotuvés aplinka, kurig sudaro iSdéstymas, reklaminés
ekspozicijos, personalo elgesys ir kainos, veikia kaip impulsas skatinantis pirkti (cit. i§ Hilal ir
Gunapalan, 2019). Hilal’io ir Gunapalan (2019) jzvalgos teigia, jog vartotojai, su per patrauklumag
sukurtu lojalumu, yra linke pirkti be iSankstinio ketinimo arba pirkti pakartotinai (Ibzan ir kt., 2016)
Taigi, apibendrinant mokslinéje literatiroje déstomas mintis, galima teigti, jog prekybos centro
patrauklumas gali daryti poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Prekybos centrai, kitaip nei pavienés parduotuvés, vartotojams gali pasiiilyti daugiau vertés: daug
jvairiy parduotuviy ir paslaugy teikéjy vienoje vietoje, maitinimo jstaigos, pramogos, laisvalaikio
praleidimo zonos (EI-Adly ir Eid, 2016) — tai gali bati laikoma stipriu konkurenciniu prana§umu ar
net patraukluma didinanéiu privalumu. Sis privalumas leidzia daryti ivada, jog prekybos centras turi
visas galimybes pilnavertiskai patenkinti jvairiy vartotojy poreikius, nepriklausomai nuo jy tikslo
prekybos centre (Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018). Pla¢iau analizuojant moksling literatara,
galima iSskirti dvi pagrindines vartotojy kategorijas (Kesari ir Atulkar, 2016) priklausomai nuo jy
tiksly ir poreikiy (zr. 6 lent.).

6 lentelé. Vartotojy kategorijos, jy tikslai ir poreikiai (sudaryta remiantis Kesari ir Atulkar, 2016;
Anselmsson, 2016)

Vartotojy kategorija Tikslai ir poreikiai

Laisvalaikio pirkéjai (angl. Recreational Shoppers) Emocinis pasitenkinimas, laisvalaikio praleidimas,
hedoninés vertybés, prekybos centro jvairove,
atmosfera, maitinimo jstaigos, aptarnavimas, pramogos.

Utilitariniai arba ekonominiai pirkéjai (angl. Utilitarian Aigkus tikslas, pinigy taupymas, patogumas, specialts
arba Economic Shoppers) pasitilymai (tiek prekiy asortimento, tiek kainos),
prekybos centro jvairové, atmosfera, maitinimo jstaigos,
aptarnavimas, prieinamumas.

Laisvalaikio vartotojai — tai tokie vartotojai, kurie visy pirmg prekybos centre lankosi norédami gauti
emocinj pasitenkinimg pirkimo metu, tai atspindi hedoniSkas vertybes, o utilitariniai ar ekonominiai
vartotojai— tai tokie vartotojai, kurie lankosi prekybos centre turédami aisky tikslg ir vertina pinigy
taupyma, patoguma, jiems pritaikytas prekes (Kesari ir Atulkar, 2016). Anselmsson’o (2016) tyrimo
rezultatai rodo, jog prekybos centro jvairove, atmosfera, maitinimo jstaigos ir aptarnavimas daro jtaka
tiek utilitarinius, tiek hedoninius poreikius turintiems vartotojams. Tuo tarpu pramogy veiksnys daro
didesne jtaka hedoninius poreikius turintiems vartotojams, o prieinamumo veiksnys - utilitarinius
poreikius turintiems vartotojams.

Prekybos centro vartotojy pasitenkinimas ir pakartotinis pirkimas yra du kintamieji, kurie Siame
magistro baigiamajame darbe yra siejami su prekybos centro patrauklumu. Prie§ pradedant ieskoti
rys$iy tarp analizuojamyjy kintamyjy svarbu yra suvokti, kg bendrai rinkodaros moksle reiskia
terminai vartotojy pasitenkinimas bei pakartotinis pirkimas ir kokia Siy kintamyjy vieta modelyje yra
tinkama.

Analizuojant moksline literatiirg, placiausiai priimta ir naudojama vartotojy pasitenkinimo samprata
remiasi Oliver’io (1980) ltikes¢iy nepatvirtinimo paradigma. Autoriaus nuomone, pasitenkinimas
atsiranda tada, kai prekés savybés virSija vartotojy lukescCius, o tai reiSkia, kad $i koncepcija yra
grindziama likesCiy ir gautos vertés palyginimu (cit. i§ Zanini ir kt., 2019). Isigijes ir pasinaudojes
preke ar paslauga vartotojas jvertina gautg patirtj susijusig su preke ar paslauga, ir tai kokie buvo jo
lukesciai (Kesari ir Atulkar, 2016). Oliver’is (1977) teigia, kad vartotojy pasitenkinimg galima

36



suvokti kaip psichologine busena, atsirandancig tada, kai emocija, paskatinta nepagrjsty lukesciy
susijungia su jausmais susijusiais su vartotojo patirtimi. Pasak Ibzan’o ir kt. (2016), vartotojy
pasitenkinimas yra rinkodaros mokslo terminas, kuris matuoja, kaip tam tikros jmonés suteikta preké
ar paslauga iSpildo vartotojo lukesCius. Remiantis mokslinés literatiros Saltiniais, vartotojy
pasitenkinimas gali biiti suvokiamas, kaip proceso, kurio metu kiekvienas vartotojas sulygina savo
lukescius su kito vartotojo patirtimi prekybos centre, rezultatas (Anselmsson, 2006; Kim, Lee ir Suh,
2015). Taip pat saves tapatinimas su kitais prekybos centro vartotojais ir panasumy identifikavimas
yra laikomas kaip reik§mingas kintamasis vertinant vartotojy pasitenkinimg (Kwon, Ha ir Im, 2016).
Ahmad’o (2012) teigimu, vartotojy pasitenkinimas daro reik§mingg poveikj vartotojy pozitriui, jy
i§laikymui bei lojalumui maZmenininkams ar paslaugy teikéjams. Zvelgiant i finansinés
perspektyvos, Joshi’o ir kt. (2015) teigimu, patenkinti vartotojai turéty buti pagrindinis jmoniy
vadovy tikslas, nes tai veda prie veiklos pelningumo ir sékmés (Ibzan ir kt., 2016). Taip pat, autoriai
patvirtina vartotojy pasitenkinimo svarbg biitent mazmeninés prekybos rinkoje ir teigia, jog norint
pasiekti aukSc¢iausig vartotojy pasitenkinimo lygj reikia siiilyti aukStos kokybés prekes ir paslaugas
(Joshi ir kt., 2015). Analizuojant vartotojy pasitenkinimg kaip samprata taip pat randamos sgsajos
tarp $io kintamojo ir rinkodaros moksle i$skiriamy utilitarinés ir hedoninés verciy (Kesari ir Atulkar,
2016). Remdamiesi mazmening prekyba analizuojanc¢ia moksline literatiira Chebat’as ir kt. (2014)
identifikavo stipry ry$j tarp vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy utilitarinés ar hedoninés patirciy
lankymosi prekybos vietoje ar pirkimo proceso metu. Ibzan’o ir kt. (2016) teigimu, vartotojy
pasitenkinimas turi tris pagrindinius komponentus: pasitenkinimg preke (paslauga), pasitenkinima
pacia jmone, pasitenkinimg pardavimy personalu.

El-Adly’io ir Eid’o (2016) teigimu, vartotojy pasitenkinimo didinimas ir aukstos vertés vartotojui
kiirimas ir sitilymas yra itin svarbi praktika, kuria uzsiima mazmenininkai norintys jgauti pranasuma
prie$ konkurentus. Remiantis autoriy jZvalgomis, nepaisant to, kad vartotojai tampa vis iSrankesni ir
yra labiau orientuoti j verte, taip pat jie yra iStikimesni didZiausig verte ir pasitenkinimg suteikusiems
prekybos centrams. Kwon ir kt. (2016) pastebi, jog vartotojy pasitenkinimg taip pat lemia kity
vartotojy, ypa¢ panaSiy j juos pacius, buvimas prekybos centre, tai yra, socializacija (pramogos
veiksnys) prekybos centre didina vartotojy pasitenkinima. Zanini’io ir kt. (2019) teigimu, saugumas,
laisvalaikio zona, prekybos centro nuomininky kompleksas ir automobiliy stovejimo aikstelés, kaip
prekybos centro patrauklumg lemiantys vidiniai aplinkos veiksniai, daro jtakg vartotojy
pasitenkinimui. Taip pat, Anselmsson’as (2016) pabrézia, kad vartotojy pasitenkinimas yra tiriamas,
kaip veiksnys, kuris pasireiskia po pirkimo ar apsilankymo prekybos centre. Norint pasiekti geresniy
rezultaty, pati prekybos centro aplinka gali kisti, siekiant didesnio patrauklumo vartotojy pasagmonéje,
priklausomai nuo to, kas didina vartotojy pasitenkinima, taciau Sis procesas priklauso nuo paties
vartotojy gebéjimo isreiksti savo poreikius (Joshi ir kt., 2015). Vartotojy pasitenkinimo formavimuisi
jtaka daro ne tik tie veiksniai, kuriuos prekybos centras gali kontroliuoti (pvz.: atmosfera ar prekiy
asortimentas), bet ir veiksniai, kurie nepatenka j prekybos centro kontrolés ribas. Tokie veiksniai yra
susij¢ su paciais vartotojais, jy aplinka ir tikslu, kurio siekia vartotojai (Joshi ir kt., 2015; Ramya ir
Ali, 2016). Savo mokslinéje studijoje Calvo-Porral ir Levy-Mangin’as (2019) teigia, jog prekybos
centry vartotojai néra homogeniska grupé, tad reikia jvertinti jvairius veiksnius, priklausomai nuo
i§skirty segmenty charakteristiky. Hilal’io ir Gunapalan (2019) teigimu, vartotojy perkamoji galia
daro juos galingesnius uz pardavéjus, tai leidzia jiems daugiau démesio skirti suvokiamai prekés ar
paslaugos vertei. Tai reiskia, jog vartotojy pajamos yra svarbus veiksnys ne tik tam, kad baity galimai
skirtingai reaguoti ir valdyti procesus susijusius su atskirais segmentais, bet ir dél bendro galios
pasiskirstymo tarp prekybos centry ir vartotojy.
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Kitas tyrime analizuojamas kintamasis yra pakartotinis pirkimas, mokslin¢je literatiiroje, pastebima,
kad Sios sampratos suvokimas autoriy darbuose yra gana vientisas, néra daug vietos interpretacijoms.
Ketinimas pakartotinai pirkti, pasak Hellier’io, Geursen’o, Carr’io ir Rickard’o (2003), yra
suvokiamas, kaip svarstymas pakartotinai pirkti prekes i§ to paties pardavéjo, jvertinant situacija ir
esamas aplinkybes. Varga, Dlacic ir Vujicic (2014) teigia, kad pakartotinis pirkimas yra tuomet, kai
vartotojas ketina daznai pirkti ar naudoti jmonés preke ar paslaugg ateityje. Tokios pacios nuomonés
laikosi ir Ibzan’as ir kt. (2016), pakartotinj pirkimg apibrézdami, kaip vartotojo elgseng, kuomet ta
pati preké ar paslauga perkama daugiau nei vieng kartg. Hellier’is ir kt. (2003) isskyré septynis
veiksnius, kurie daro poveikj vartotojy pakartotiniam pirkimui. Sie veiksniai yra paslaugy kokybeé,
teisingumas ir verté, vartotojy pasitenkinimas, praeities lojalumas, numatomi peréjimo kastai ir
prekiy zenklo pasirinkimas. Kaip ir vartotojy pasitenkinimas, taip ir pakartotinis pirkimas yra
siejamas su vartotojy suvokiama utilitarine ar hedonine verte (Kim, Galliers, Shin, Ryoo ir Kim,
2012). Hedhli’is ir kt. (2013) pazymi, kad vartotojy bendravimas tarpusavyje apie prekybos taska ir
jgauta patirtj yra lemiamas veiksnys, skatinantis pakartotinius pirkimus. Analizuojant moksling
literatiirg susijusig su prekybos centro vartotojy pakartotiniu pirkimu ar apsilankymu prekybos centre,
pastebima, kad dazniausiai pasitaikantis terminas yra ,,mecenatysté“ (angl. patronage), kuris yra
suvokiamas, kaip tikslingas prekybos centro pasirinkimas (Pan ir Zinkhan, 2006) ir samoningo
vartotojy lankymosi prekybos centre daznis (Chebat ir kt, 2014). EI-Adly’s ir Eid’as (2016), savo
tyrime mecenatyste tiria, kaip kombinacijg i§ vartotojy lojalaus pozitrio j prekybos centrg, ketinimo
pakartotinai apsilankyti prekybos centre ar net prekybos centro rekomendavimo Kkitiems.
Anselmsson’o (2016) teigimu, moksliniy darby susijusiy su vartotojy mecenatyste prekybos centry
atzvilgiu skaicius yra didesnis, nei darby susijusiy su prekybos centro patrauklumu ar vartotojy
pasitenkinimu, tai gali buti susij¢ su vartotojy iSlaikymo klausimu, kuris mazmeninés prekybos
rinkoje yra labai jautrus, nes vartotojy per¢jimo pas konkurentus kastai néra dideli, o tai leidzia
vartotojams lengvai pereidinéji i§ vieno prekiy gamintojo ar paslaugy teikéjo, pas kita. Tam jog
maZzmenininkai, kuriy tarpe ir prekybos centruose dirbantys specialistai, yra suinteresuoti ne tik
pritraukti naujus vartotojus, taciau ir iSlaikyti jau esamus pritaria ir Rahman’as, Wong’as ir Yu
(2016). Mecenatystés supratimas yra labai svarbus klausimas mazmeninés prekybos rinkoje
dirbantiems specialistams, nes tai leidzia jiems nustatyti tikslinius vartotojus, kurie potencialiai lems
pelno augima ir taikytis j juos (Pan ir Zinkhan, 2006).

Teigiami prekybos centry poky¢iai daro teigiamg jtaka pardavimy augimui ir vartotojy apsilankymy
skai¢iui (Anselmsson, 2016). Tirdami prekybos centro patrauklumo veiksnj, Ortegon’as-Cortazar’is
ir Royo’as-Vela (2017) identifikavo, jog prekybos centro patrauklumas daro teigiamg jtakg vartotojy
lankymosi dazniui ir prekés (ar paslaugos) pirkimui. Rahman’o ir kt. (2016) teigimu, jei vartotojas
prekybos centre susiduria su teigiama patirtimi, jis yra linkes papildomai apsilankyti ir net sitlyti
prekybos centra kitiems. Taip pat, pasak autoriy, prekybos centrai turi teikti skirtingus vertés
pasitilymus ir kurti savo patrauklumg vartotojams priklausomai nuo jy asmeniniy savybiy, turimos
patirties, tuo tarpu prekybos centro suteikiama verté daro jtaka vartotojy ketinimui apsilankyti
prekybos centre pakartotinai. Tam, jog prekybos centrai turi atkreipti démesj j individualias vartotojy
charakteristikas pritaria ir Ramya ir Ali’is (2016), teigdami, jog svarbu pazinoti vartotojus remiantis
tokiais individus specifikuojanciais veiksniais, kaip psichologinis, socialinis, kulttirinis, ekonominis,
demografinis. Taip pat, remiantis moksline literatiira, pakartotinj pirkima prekybos centre lemia net
toks veiksnys, kaip vartotojy tarpusavio komunikacija susijusi su patirtimi prekybos centre (Hedhli
ir kt., 2013). Zanini’is ir kt. (2019) tyre prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy poveikj vartotojy ketinimui prekybos centre apsilankyti ir pirkti pakartotinai, teigia, jog tam
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teigiamg poveikj daro tokie veiksniai, kaip zemos kainos su specialiais pasiiilymais, prekybos centre
esantis nuomininky kompleksas, automobiliy stovéjimo aikstelé ir saugumas. Anselmsson’o (2006)
atliktame tyrime identifikavo, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai
ir pakartotinis pirkimas yra tiesiogiai susij¢ kintamieji ir prekybos centro atmosfera iSskyre, kaip
vieng svarbiausiy patrauklumg lemianciy veiksniy.

Analizuojant moksline literatiirg susijusig su prekybos centro patrauklumu, vartotojy pasitenkinimu
ir ketinimu pakartotinai pirkti prekybos centre, jzvelgiama ne tik prekybos centro patrauklumo
daroma jtaka vartotojy pasitenkinimui ir ketinimui pakartotinai pirkti, taciau rySys pastebimas ir tarp
paties pasitenkinimo bei vartotojy elgsenos susijusios su pakartotiniu pirkimu (Ibzan ir kt., 2016).
Ali’is (2013) taip pat jzvelgia reikSmingg ry$j tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo.
Terblanche’io (2018) teigimu, veiksniy, lemianéiy vartotojy pasitenkinimg teigiami poky¢iai, skatina
vartotojy pakartotinj apsilankyma ir pirkimg prekybos centre. Pasak Anselmsson’o (2016), prekybos
centrai turi patenkinti vartotojy poreikius, tik tokiu atveju galima tikétis pakartotiniy apsilankymy, o
vartotojy pasitenkinimas ir pakartotiniai apsilankymai tiesiogiai veikia visg prekybos centro veiklg ir
jo rezultatus (Anselmsson, 2006). RySys tarp pasitenkinimo ir pakartotiniy veiksmy analizuojamas
Oliver’io (1997) darbuose, kur jis teigia, kad nemaza dalis mokslininky atlikty teoriniy analiziy
patvirtina, jog pasitenkinimas preke ar paslauga daro jtaka ketinimui vél pirkti ir naudotis paslauga.
Remiantis tuo, daroma prielaida, jog vartotojy pasitenkinimas prekybos centru daro jtaka jy ketinimui
pakartotinai apsilankyti prekybos centre, apsilankymy daznumui, o kartu ir ketinimui pirkti (cit. i$
Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018). Panasios pozicijos laikosi ir Sirakaya-Turk’as, EKinci’is ir
Martin’as (2015), teigdami, kad prekybos centro pasirinkimg i$ dalies lemia pasitenkinimas paciu
prekybos centru. ISanalizuoti pasitenkinimui poveikj darantys veiksniai leisty mazmenininkams
gerinti aglomeracijy rezultatus (Anselmsson, 2006), tokius kaip vartotojy iSleidZziama pinigy dalis
(angl. share of wallet) (Hunneman, Verhoef ir Sloot, 2015) ar vartotojy ketinimas pakartotinai
apsilankyti ir pirkti prekybos centre (angl. repatronage) (Terblanche, 2018), kas daro tiesioging jtaka
prekybos centro pelningumui. Tad galima daryti iSvada, jog investuojant j prekybos centro
patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius, kurie daro poveikj vartotojy pasitenkinimui,
prekybos centrai taip pat gerinty rezultatus susijusius su vartotojy pakartotiniu apsilankymu ar
pirkimu prekybos centre. Remiantis atlikta literatiros analize galima tvirtinti, jog egzistuoja
teigiamas rySys tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo.

Apibendrinant galima teigti, jog mokslinés literatiiros analizé patvirtina prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitekinimui ir pakartotinam
pirkimui. Taip pat, remiantis autoriais tapo aiskiis vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo
apibrézimai. Gilesné mokslinés literatiiros ir rinkodaros tyrimy analizé leido jZvelgti ir vartotojy
mecenatystés prekybos centro atzvilgiu svarbq pasirinktoje tematikoje, identifikuoti vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamyjy vietg tyrimo modelyje. Analizés pagalba jzvelgtas ir
rysys tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamyjy, pasitenkinimas siuo atveju daro
poveikj vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti prekybos centre. Mokslinés literatiiros analizé leido
suvokti ir paties vartotojo, kaip individo, charakteristikos svarbq pabréZiant vartotojo finansinj
statusq ir poreikius apsilankant prekybos centre.
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2.4. Prekybos centro patrauklumg lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotinam pirkimui konceptualus modelis

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai, remiantis mokslinés literatiiros
analize, gali buti iSskiriami i: patogumg ir prieinamumgq, pramogas ir laisvalaikj, atmosferq ir
infrastruktiirq, prekybos centro jvairove ir jvaizdj, aptarnavimq bei specialius pasiilymus ir
komunikacijg. Minimi prekybos centro patrauklumg lemiantys veiksniai, nepriklausomai nuo sunkiai
valdomy aplinkos veiksniy (ekonominés padéties Salyje ir paciy vartotojy charakteristiky) gali buti
kontroliuojami ir to pasekoje daryti teigiamg jtakg prekybos centro veiklai.

Veiksniai, lemiantys prekybos centro patrauklumg, daro poveikj prekybos centro vartotojy
pasitenkinimui ir apsilankymy jame daznumui (Ali, 2013), o analizuojama moksliné literatiira
identifikuoja, kad didel¢ dalis minimy prekybos centro patrauklumo veiksniy yra vidiniai, kuriuos
kiekvienas prekybos centras gali kontroliuoti savarankiskai, nesiderinant prie iSorinés aplinkos. Kaip
vienas i$ vidiniy aplinkos veiksniy, daranciy jtaka prekybos centro patrauklumui yra identifikuojamas
patogumas ir prieinamumas (Hilal ir Gunapalan, 2019). Sis veiksnys, mokslininky tyrimuose, taip
pat gali buti apibiidinamas, kaip komfortas, kurio vienas i§ esminiy sudedamyjy elementy yra
laikomas saugumas (EI-Adly, 2007; Banerjee, 2012; Thomas ir Pathak, 2012), kurio aukstas lygis
didina prekybos centro patrauklumg. Dalis autoriy patogumg (EI-Adly, 2007; Hilal ir Gunapalan,
2019) ir priecinamuma (Teller ir EIms, 2010; Calvo-Porral ir Levy-Mangin; 2019) tiria, kaip atskirus
veiksnius, taciau Banerjee’is (2019) ir Ahmad’as (2012) Siuos du veiksnius grupuoja j viena,
prekybos centro patrauklumg lemiantj vidinj aplinkos veiksnj. Mokslininkai §j patogumo ir
prieinamumo veiksnj sieja su tokiais pagrindiniais prekybos centro elementais, kaip lengvai
pasiekiama vieta (EI-Adly, 2007; Teller ir EIms, 2010; Banerjee, 2012; Thomas ir Pathak, 2012;
Anselmsson, 2016), patogios darbo valandos (El-Adly, 2007; Banerjee, 2012;), automobiliy
stovéjimo aikstelés (El-Adly, 2007; Banerjee, 2012; Singh ir Prashar, 2013), prekybos centro
komplekso ypatumai (EI-Adly, 2007; Thomas ir Pathak, 2012). Visy analizuoty autoriy tyrimy
rezultatai prekybos centro patoguma ir prieinamumg identifikuoja kaip prekybos centro patrauklumo
veiksnj.

Kitas, prekybos centro patrauklumg veikiantis vidinés aplinkos veiksnys mokslinés literatiiros
analizés pagalba buvo i$skirtas kaip pramogos ir laisvalaikis. Sj veiksnys yra siejamas su
hedoniniais vartotojy poreikiais (Backstrom, 2011; Banerjee, 2012; Calvo-Porral ir Levy-Mangin,
2019), tokiais kaip maitinimo jstaigos (EIl-Adly, 2007; Banerjee, 2012; Hedhli ir kt., 2013;
Anselmsson, 2016), kino teatrai (EI-Adly, 2007; Banerjee, 2012; Anselmsson, 2016), vaikams ar
Seimai skirtos zonos (El-Adly, 2007; Banerjee, 2012; Hedhli ir kt., 2013; Anselmsson, 2016; Tandon
ir kt., 2016), renginiai, koncertai, parodos (El-Adly, 2007; Anselmsson, 2016; Tandon ir kt., 2016).
Taip pat, prekybos centras, kitaip nei kitos mazmeninés prekybos formos, suteikia vartotojams vieta,
kurioje jie gali socializuotis su kitais, maloniai praleisti laisvalaikj (Hedhli ir kt., 2013; Tandon ir kt.,
2016). EI-Adly (2007) tyrimo rekomendacijos teigia, jog sustiprinus biitent su pramogomis susijusius
prekybos centro elementus, iSaugty vartotojy lankymosi daznis ir prekybos centre praleidziamas
laikas, 0 Ahmad’o (2012) teigimu, didéty vartotojy pasitenkinimas.

Atmosfera ir infrastruktiira, dar vienas mokslininky isskiriamas prekybos centro patraukluma
lemiantis vidinés aplinkos veiksnys (EI-Adly, 2007; Teller ir EIms, 2010; Anselmsson, 2016; Hilal ir
Gunapalan, 2019). Mokslingje literatiroje $is veiksnys yra identifikuojamas skirtingais elementais,
kuriy didziausi yra atmosfera, kurig vartotojai pazjsta savo juslémis: interjeras, Sviesos, kvapas,
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muzika (Banerjee, 2012; Hedhli ir kt., 2013) arba prabanga (EI-Adly, 2007; Anselmsson, 2016; Hilal
ir Gunapalan, 2019). Atmosferos ir infrastruktiiros veiksnys didina prekybos centro patraukluma tiek
hedoninius (laisvalaikio praleidimas, socializacija, dalyvavimas renginiuose), tiek utilitarinius
(greitas apsipirkimas, patogus ir suprantamas prekybos centro iSplanavimas) poreikius turinciy
vartotojy pasamonéje (Hedhli ir kt., 2013; Anselmsson; 2016). Ahmad’as (2012) teigia, jog
atmosferos ir infrastruktiiros veiksnys, kuriam autorius suteikia estetikos terming, daro poveikj
prekybos centro vartotojy pasitenkinimui, tuo tarpu Fatima ir Rasheed (2012) jZzvelgia Sio veiksnio
jtakg vartotojy elgsenai, 0 De Nisco’as ir Warnaby’is (2013) sukonkretina, jog jtakg daroma
pakartotiniems vartotojy veiksmams.

Prekybos centras yra erdvé, kurioje vartotojas gali rasti daugybe kity mazmeninés prekybos tasky,
kurie tiesiogiai tenkina atskirus vartotojy poreikius ir padeda susidaryti jvaizdj apie prekybos centra,
tad prekybos centro jvairové ir jvaizdis yra dar vienas mokslininky i$skiriamas prekybos centro
patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys (Teller ir EIms, 2010). Sis veiksnys apima ir kitus
aptariamus prekybos centro patrauklumg lemiancius veikSnius (pvz.: patoguma, atmosfera,
aptarnavimg) (Bellenger ir kt., 1977, cit. i§ Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2018), nes kiekvienas
atskiras prekybos centro nuomininkas turi atitikti tam tikrus bendrus vartotojy keliamus patrauklumo
standartus, o nuo to priklauso bendras prekybos centro patrauklumas ir jvaizdis. Prekybos centro
jvairovei ar kitaip nuomininky kompleksui yra priskiriami tokie elementai, kaip restorany tipai ir
gausa (EI-Adly, 2007; Teller ir EIms, 2010; Yiu ir Xu, 2012; Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019),
tam tikry parduotuviy tinkly prieinamumas ir gausa (EI-Adly, 2007; Teller ir EIms, 2010; Yiu ir Xu,
2012; Tandon ir kt., 2016; Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019), kino teatras (EI-Adly, 2007). Tandon
ir kt. (2016) teigimu, prekybos centro jvaizdziui didéle jtaka daro kiekvieno prekybos centro
nuomininky komplekse esancio prekiy zenklo jvaizdis, todél yra labai svarbu tinkamai valdyti
nuomininkus, jy tinklelj (Anselmsson, 2016). Fatima’os ir Rasheed (2012) teigimu, prekybos centro
jvaizdis daro reikSmingg poveikj vartotojy elgsenai, o Banerjee’io (2012) ir Hedhli’io ir kt. (2013)
tyrimy rezultatai identifikuoja ir ry§j su pasitenkinimu.

Prekybos centro nuomininkai, taip pat yra susij¢ su dar vienu prekybos centro patraukluma lemianc¢iu
vidiniu aplinkos veiksniu, kuris priklauso ir nuo paties prekybos centro ir nuo jame veikianéiy
mazmenininky ir paslaugy jmoniy, tai yra aptarnavimas. Prekybos centro aptarnavimo kokybé
apima ne tik gyva personalg (Thomas ir Pathak, 2012), bet ir aptarnaujanciy paslaugy funkcionaluma,
tokj, kaip daikty saugojimo dézutés (Ahmad, 2012). Tuo trapu Calvo-Porral ir Levy-Mangin’as
(2019) aptarnavimg grupuoja j personal0 aptarnavimg ir komunalines paslaugas, tokias kaip tualetai,
keltuvai, liftai ir tinkamai iSkabinti nurodomieji zenklai. Hedhli’io ir kt. (2013) teigimu, patrauklus
prekybos centras turi suteikti vartotojui kiek galima geresne prekg¢ ar paslaugg ir tai padaryti
pasitelkiant aukSciausig aptarnavimo standartg. KokybiSkas aptarnavimas, kaip prekybos centro
patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys, yra svarbus norint patenkinti tiek laisvalaikio, tiek
utilitarinius vartotojy poreikius (Anselmsson, 2016). Taigi, prekybos centro ir jame esanciy
nuomininky aptarnavimo lygis yra aiskiai suvokiamas ir kontroliuojamas prekybos centro
patrauklumg lemiantis veiksnys, kuris daro poveikj tiek vartotojo pasitenkinimui, tiek pakartotinam
pirkimui (Ahmad, 2012; Hedhli ir kt., 2013).

Paskutinysis prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés alinkos veiksnys yra susijes su prekiy ir
paslaugy kaina, specialiais pasiiilymai ir komunikacija (Teller ir EIms, 2010; Banerjee, 2012;
Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019). Banerjee’is (2012), Siam veiksniui gali buti priskiriamos ir
lojalumo programos bei nemokami pavyzdziai ar dovanos vartotojams, kas savaime leidzia daryti
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iSvada, jog Sis veiksnys taip pat yra tiesiogiai susijes su prekybos centre esan¢iy nuomininky
vykdomais procesais specialiy pasitilymy ir komunikacijos atzvilgiu. Analizuojamos mokslinés
literatiiros teigimu, $is vidinés aplinkos veiksnys daro jtakg prekybos centro patrauklumui, ko
pasekoje didéja vartotojy pasitenkinimas, vyksta pakartotiniai veiksmai (Ahmad, 2012; Banerjee,
2012).

Apibendrinant mokslinés literatiiros analize, galima iSskirti SeSis prekybos centro patrauklumag
lemianc¢ius vidinés aplinkos Vveiksnius (patogumas ir prieinamumas, pramogos ir laisvalaikis,
atmosfera ir infrastruktiira, prekybos centro jvairoveé ir jvaizdis, aptarnavimas, specialiis pasiitlymai
ir komunikacija). Tai pat pastebima, kad Sic veiksniai daro poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotinam pirkimui.

Taip pat biitina paminéti, jog egzistuoja moksliné literatiira identifikuojanti rysj tarp vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo prekybos centre (Anselmsson, 2006; Anselmsson, 2016; Ibzan
ir kt., 2016; Terblanche, 2018). Vartotojy poreikius patenkinantys prekybos centrai pasiekia vartotojy
pasitenkinimg ir tokiu budy teigiamai veikia visg prekybos centro veikla, gaunamus rezultatus
(Anselmsson, 2006; Anselmsson, 2016). Vienas i$ minimy veiklos rezultaty — daznesnis pakartotinio
pirkimo procesas. Tam pritaria ir Sirakaya-Turk ir kt. (2015), kurie teigia, kad pasitenkinimas
prekybos centru lemia tikslingg prekybos centro pasirinkima, ko pasekoje tai teigiamai veikia
pakartotinj pirkima.

2 paveiksle vaizduojamas prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui konceptualus modelis. Modelyje i$skiriami
prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: patogumas ir prieinamumas,
pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktiira, prekybos centro jvairové ir jvaizdis,
aptarnavimas, specialiis pasitilymai ir komunikacija (EI-Adly, 2007; Teller ir EIms, 2010; Banerjee,
2012; Ahmad, 2012; Thomas ir Pathak, 2012; Singh ir Prashar, 2013; Hedhli ir kt., 2013; Anselmsson,
2016; Tandon ir kt., 2016; Hilal ir Gunapalan, 2019; Calvo-Porral ir Levy-Mangin, 2019). Remiantis
moksline literatiira, prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro poveikj
vartotojy pasitenkinimui (Ahmad, 2012; Banerjee, 2012; Ali, 2013; Hedhli ir kt., 2013) ir
pakartotiniam pirkimui (Anselmsson, 2006; Hedhli ir kt., 2013; Terblanche, 2018; Zanini ir kt.,
2019). Autoriai identifikuoja vartotojy pasitenkinimo prekybos centru daroma poveikj vartotojy
pakartotiniam pirkimui prekybos centre (Anselmsson, 2006; Anselmsson, 2016; Ibzan ir kt., 2016;
Terblanche, 2018).

42



Prekybos centro patraukluma lemiantys vidiniai
aplinkos veiksniai N

h

| Patogumas ir prieinamumas I

h 4

| Pramogos ir laisvalaikis I

Vartotoju pasitenkini _ Pakartotinis pirkimas
| Atmeosfera ir infrastruktiira l »
| Prekybos centro jvairove ir jvaizdis }—4P
| Aptarnavimas I >
| Specialds pasiilymai ir komunikacija I >

2 pav. Prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui
ir pakartotiniam pirkimui konceptualus modelis

Konceptualiajame modelyje yra vaizduojami rysiai tarp pagrindiniy magistro darbo tema sudaranciy
konstrukty: prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo. Prekybos centro patraukluma lemiantys veiksniai suvokiami,
kaip patogumas ir prieinamumas, pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktira, prekybos
centro jvairové ir jvaizdis, aptarnavimas, specialiis pasitlymai ir komunikacija, modelyje
vaizduojamas jy poveikis vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Remiantis sudarytu konceptualiu modeliu, kituose magistro baigiamojo darbo skyriuose bus
atliekamas ir pristatytas prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikis
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui empirinis tyrimas, pateikiant metodologines
nuostatas ir aprasant gautus tyrimo rezultatus.
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3. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotinam pirkimui empirinio tyrimo metodologija

3.1. Tyrimo problema, tikslas, uzdaviniai ir hipotezé

Tyrimo problema. Vykstant poky¢iams mazmeninés prekybos rinkoje, kurioje atsiranda vis daugiau
skirtingy mazmeninés prekybos tipy ir sparciai augant konkurencijai, tampa vis svarbiau suvokii,
kokie vidiniai aplinkos veiksniai daro poveikj prekybos centro patrauklumui ir koks $iy veiksniy
poveikis vartotojy pasitenkinimui ir pakartotinam pirkimui. Atlikta mokslinés literatiros analizé
parodé, jog rySiai tarp prekybos centry patrauklumo, vartotojy pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo
yra tiriami gana daznai, taciau mokslininkai rekomenduoja tyrimus kartoti. Mokslininky teigimu,
tyrimy SUSIjusiy su rysiais tarp minimy subjekty, rezultatai gali kisti priklausomai nuo ekonominiy ir
geografiniy veiksniy, o atlikta teorin¢ ir empiriné tyrimy analizé parodé¢, jog pastebima moksliniy
tyrimy stoka Baltijos Saliy ir dabartiniame, pasaulinés pandemijos, kontekste. Moksliniy tyrimy stoka
minimame kontekste patvirtina Siame magistro darbe atlickamo tyrimo analizuojancio sgsajas tarp
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio pirkimo Lietuvoje pandemijos laikotarpiu aktualuma.

Tyrimo tikslas - nustatyti prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Tyrimo uzdaviniai:

1. empiriskai patikrinti prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj
vartotojy pasitenkinimui;

2. empiriskai patikrinti vartotojy pasitenkinimo poveikj pakartotiniam pirkimui

3. empiriSkai patikrinti prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj
pakartotiniam pirkimui.

Tyrimo hipotezés

Remiantis Bellenger’iu ir kt. (1977); EI-Adly’iu (2007); Teller’iu ir EIms’u (2010); Ahmad’u (2012);
Banerjee’iu (2012); Fatima ir Rasheed (2012); Thomas’u ir Pathak (2012); Yiu’u ir Xu (2012);
Dunne’iu ir kt. (2013); Singh’u ir Prashar’iu (2013); De Nisco’u ir Warnaby’iu (2013); Hedhli’iu ir
kt. (2013); Anselmsson’u (2016); Tandon ir kt. (2016); Calvo-Porral ir Levy-Mangin’u (2019) bei
Hilal’iu ir Gunapalan (2019) atliktais tyrimais formuojama pirmoji H1 hipotezé siekiant iSsiaiskinti
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveik] vartotojy pasitenkinimui:

H1: Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiamg poveiki
vartotojy pasitenkinimui.

H1 hipotezé isskaidoma j 6 dalis priklausomai nuo prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy. Zemiau pateikiamos H1.1 — H1.6 hipotezés:

H1.1: Prekybos centro patraukluma lemiantis vidinés aplinkos veiksnys patogumas ir
prieinamumas daro teigiama poveikj vartotoju pasitenkinimui.

H1.2: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys pramogos ir
laisvalaikis daro teigiama poveikij vartotojuy pasitenkinimui.



H1.3: Prekybos centro patraukluma lemiantis vidinés aplinkos veiksnys atmosfera ir
infrastruktiira daro teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui.

H1.4: Prekybos centro patraukluma lemiantis vidinés aplinkos veiksnys prekybos centro
jvairove ir jvaizdis daro teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui.

H1.5: Prekybos centro patraukluma lemiantis vidinés aplinkos veiksnys aptarnavimas daro
teigiamg poveikj vartotojuy pasitenkinimui.

H1.6: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys specialiis pasiiilymai
ir komunikacija daro teigiama poveikj vartotoju pasitenkinimui.

Remiantis Anselmsson’u (2006), Ali’iu (2013), Anselmsson’u (2016), Calvo-Porral ir Levy-
Mangin’u (2018) bei Terblanche’iu (2018) atliktais tyrimais galima formuoti antrg hipoteze H2
siekiant iSsiaiskinti vartotojy pasitenkinimo poveikj pakartotiniam pirkimui:

H2: Vartotojy pasitenkinimas prekybos centru daro teigiama poveikj pakartotiniam pirkimui.

Anselmsson’o (2006), Hedhli’io ir kt., (2013), Terblanche’io (2018) bei Zanini’io ir kt. (2019) atlikty
tyrimy iSvaros leidzia formuoti trecig H3 hipoteze siekiant iSsiaiskinti prekybos centro patraukluma
lemianéiy vidinés aplinkos veiksniy poveikj pakartotiniam pirkimui:

H3: Prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiama poveikj
pakartotiniam pirkimui.

3 paveiksle vaizduojamas sudarytas tyrimo modelis, kuriame grafiskai vaizduojamos iskelty
hipoteziy sgsajos konceptualiame modelyje. Tyrimui atlikti iSkeltos trys hipotezés, kurios bus
tikrinamos atliekant empirinj tyrima Lietuvos prekybos centry kontekste.

H3
Prekybos centro patraukluma lemiantys vidiniai HL
aplinkos veiksniai _
I H1.1
| Patogumas ir prieinamumas I »
| H1.2
| Pramogos ir laisvalaikis I
H2
HL3 Vartotoju pasitenkinimas > Pakartotinis pirkimas
| Atmosfera ir infrastruktiira I »
Hl.4
| Prekybos centro fvairoveé ir ivaizdis I
HL.5
| Aptarnavimas I >
| H1.6
| Specialis pasiflymai ir komunikacija | »

3 pav. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui
ir pakartotiniam pirkimui empirinio tyrimo modelis
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3.2. Tyrimo pobiudis ir metodas

Siekiant nustatyti prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui, tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas,
standartizuoto tipo anoniminé anketiné apklausa. Sis tyrimo metodas, lyginant su kokybiniais tyrimo
metodais, yra labiau strukttrizuotas. Taikant kiekybinj tyrimo metoda yra keliami griezti imties
skai¢iavimo reikalavimai, kurie leidzia uztikrinti tikslius tyrimo rezultatus. Kiekybinio tyrimo
metodo pasirinkima taip pat saglygojo neaukstos 1éSy sagnaudos bei galimybé per trumpa laika apklausti
salyginai didelj respondenty skai¢iy visoje Lietuvoje.

3.3. Tyrimo objekto operacionalusis pagrindimas

Tyrimo objektas — prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo s3sajos.

Tyrimo instrumentas. Anketa (zr. 2 priedg), kaip pagrindinis prekybos centro patraukluma
lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui
tyrimo instrumentas, yra parengta remiantis operacionalumo principais bei tyrimo tikslu ir
uzdaviniais. Tyrimo anketg sudaro 13 uzdary klausimy, kurie leidzia respondentams pasirinkti vieng
ar kelis i$ anksto paruostus atsakymus. Déka uzdary klausimy, tyrimo rezultatus yra lengviau jvertinti
ir palyginti — atlikti i§samig lyginamaja analizg, kuri leidzia tiksliau interpretuoti gautus rezultatus bei
suformuoti galutines tyrimo iSvadas bei rekomendacijas.

Anketos klausimai sudaryti naudojantis keturiomis skirtingomis matavimo skalémis. 1, 10, 11 ir 14
klausimai sudaryti naudojant nominaliojo tipo matavimo skale, kurioje respondentai gali pasirinkti
vieng ar kelis (nr. 1) atsakymy variantus. Dvyliktas klausimas, kuriuo siekiama iSsiaiSkinti
respondenty amziy, yra sudarytas santykiy matavimo skalés principu, kuriame galima pasirinkti tiksly
savo amziy. Tryliktas anketos klausimas yra sudarytas ranginés skalés tipu, atsakydami j klausima
respondentai pasirenka vieng i§ jau paruo$ty atsakymo varianty. Lik¢ klausimai (nr. 2-9) sudaryti
naudojantis likerto skale, kuria siekiama nustatyti respondenty nuomon¢ vertinant analizuojamus
prekybos centro patraukluma lemiancius vidinés aplinkos veiksnius ar sutikima/nesutikimg su
pateiktais teiginiais susijusiais su vartotojy pasitenkinimu ir pakartotiniu pirkimu respondenty
pasirinktuose prekybos centruose. Likerto skalés pavyzdys pateikiamas zemiau esanCiame 4
paveiksle.

Visiskai Nei bu,

Teiginiai ikl Nesvarbu ?] svarbu Svarbu Labai svarbu
nesvarbu nei nesvarbu

Prekybos centras yra netoli O O O O O

mano darbo ar namy

vietos.

Prekybos centre yra maisto O a O O a

prekiy parduotuve.

4 pav. Likerto skalés, naudojamos anketoje, pavyzdys

Pirmas anketos klausimas yra skirtas iSsiaiskinti, kokiems Lietuvos didziyjy miesty prekybos
centrams respondentai teikia pirmenybe. Sio klausimo rezultatai jne§ daugiau konkretumo rengiant



tyrimo i$vadas bei suteiks galimybe formuoti tikslesnes rekomendacijas priklausomai nuo miesto ar
net konkretaus prekybos centro. Sekantys 2-7 klausimai skirti jvertinti respondenty pasirinkto
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy — patogumo ir prieinamumo (nr.
2), pramogy ir laisvalaikio (nr. 3), atmosferos ir infrastruktiiros (nr. 4), ivairovés ir jvaizdzio (nr. 5),
aptarnavimo (nr. 6), specialiy pasiiilymy ir komunikacijos (nr. 7) — svarbg. 8 klausimas skirtas
nustatyti respondenty pasitenkinimg pasirinktu prekybos centru, o 9 klausimas pakartotiniam
pirkimui tame prekybos centre. Kiekvienam 2-9 klausimuose analizuojam veiksniui yra sudaryta
atskira teiginiy grupé, kuri leidzia tinkamai identifikuoti minimy veiksniy svarbg ir bendrg
respondenty nuomone. Paskutiniai 5 Klausimai (nr. 10-14) skirti identifikuoti tiriamaja visumg —
Lietuvos gyventojus, kurie lankosi ir perka Lietuvos didziyjy miesty prekybos centruose, klausimais
sickiama iSsiaiSkinti respondenty lyti, iSsilavinima, amziy, vidutines pajamas per ménesj bei
gyvenamaj vieta.

2-7 anketoje esantys klausimai skirti jvertinti respondenty pasirinkty prekybos centry patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy svarbg, iSskiriami 6 veiksniai. ISsamiam respondenty poziiirio
atskleidimui pateikiami 36 teiginiai, sudaryti remiantis Anselmsson’o (2006), Teller’io ir EIms’o
(2010), Ahmad’o (2012), Banerjee’io (2012) bei Terblanche’io (2018) atlikty empiriniy tyrimy
instrumentais. Atitinkamai, 1-6 teiginiai yra skirti jvertinti prekybos centro patrauklumag lemiancius
vidingés aplinkos veiksnius patogumg ir prieinamuma, kurie apima prekybos centro lokacija, didziojo
prekybos centro nuomininko tipg, automobiliy stovéjimo aikstelés biikle, tualety ir poilsio viety kieky
bei j&jimy j prekybos centrg saugumg. 7-12 teiginiai — vidinés aplinkos veiksniai pramogos ir
laisvalaikis apima tokius aspektus, kaip zaidimy ir pramogy vieta skirta vaikams, kino teatro buvimas,
bary, kaviniy bei restorany pasiiila, pramogy viety saugumas, bendra maitinimo jstaigy atmosfera bei
bendras paslaugy teikéjy pasirinkimas. Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos
veiksniai atmosfera ir infrastrukttira (13-18 teiginiai) skirti aptarti prekybos centre grojancio muzikos,
vyraujanéio kvapo, $varos, erdvumo bei patalpy apsSvietimo, prekiy ir reklamy ekspozicijy bei
bendros atmosferos svarbg. 19-24 teiginiai priklausantys aplinkos veiksniui prekybos centro jvairové
ir jvaizdis apima parduotuviy komplekso pasiiilg, tarptautiniy, vietiniy bei bendrai gerai zinomy
prekiy zenkly pasitilg bei bendrg parduotuviy skaiciy. 25-30 teiginiai apklausoje skirti jvertinti
prekybos centro patrauklumg lemiantj vidinés aplinkos veiksnj aptarnavimg, Kuris tyrime yra
siejamas su prekybos centro darbuotojy savybémis (paslaugumu, mandagumu, malonumu ir
draugiSkumu, profesionalumu, asmeniniu démesiu suteiktu vartotojui). 31-36 teiginiai skirti jvertinti
prekybos centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius specialius pasitlymus ir
komunikacija, kurie yra skirti aptarti vartotojy prekybos centre pastebimas reklamas, jy vizualg ir
turinj, taip pat galimybe dalyvauti lojalumo programose, pastebimus specialius pasiiilymus.

Sekantys tyrimo klausimai yra skirti jvertinti respondenty pasirinkty prekybos centry pasitenkinimag
(nr. 8) bei ketinimg pakartotinai pirkti (nr. 9). Respondenty pozicijai atskleisti pateikiama 10 teiginiy,
kurie sudaryti remiantis Anselmsson’o (2006); Teller’io ir EIms’o (2010); Ahmad’o (2012) bei
Terblanche’io (2018) atlikty empiriniy tyrimy instrumentais. Vartotojy pasitenkinimo veiksniui
jvertinti respondentams pateikiami 37-42 teiginiai, kurie tyrime siejami su respondenty suvokimu,
ar jy prilmamas spendimas rinktis tam tikrg prekybos centrg yra teisingas, respondenty patirtimi
prekybos centre, prekybos centre teikiamomis paslaugomis, poreikiy patenkinimu, bendru poziiiriu |
prekybos centrg. Klausimas susijes su vartotojy ketinimu pakartotinai pirkti prekybos centre (43-46
teiginiai) yra skirtas aptarti vartotojy ketinimg pirkti bei lankytis prekybos centre pakartotinai,
pasirinkto prekybos centro pozicijg prie§ kitus prekybos centrus vartotojo pasirinkimo etape bei
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ketinimg ateityje pasirinktame prekybos centre lankytis dazniau. Tyrimo struktiira pavaizduota 6
paveiksle.
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Tyrime instrumentas
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5 pav. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo instrumento struktiira




3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Tyrimo imties dydis ir duomenuy rinkimas. Kadangi tyrimu yra siekiama iSanalizuoti Lietuvos
prekybos centry patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveik;j vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui, prie§ apklausiant respondentus svarbu iSsiaiskinti, kokius kriterijus
atitinkanciy respondenty atsakymai biity reikSmingi. Kadangi tyrimas orientuotas j prekybos centrus
ir pirkimg juose, labai svarbu, jog respondentai turéty perkamaja galig ir buty patys atsakingi uz savo
priimamus sprendimus, tad respondentai turi biiti pilnameciai Lietuvos gyventojai. Remiantis
Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2021 mety pradZzioje tokiy gyventojy Salyje buvo vir$
2 milijjony (2 297 482 gyventojai), Sis skaiCius tyrime apibrézia tiriamajg visuma.

Siekiant, kad atlikto tyrimo rezultatai biity patikimi ir reprezentatyviis, imties apskaiiavimui
remiamasi apklausos.lt internetiniame puslapyje pateikta imties skai¢iavimo skai¢iuokle. Remiantis
Kardeliu (2005), socialiniy tyrimy imties dydziui nustatyti reckomenduojama taikyti 5 proc. paklaida.
Patikimumo lygiui siekiant 95 proc., o paklaidai - 5 proc., naudojama skai¢iuokle nustatytas imties
dydis 384 respondentai. Surinkus tiek ankety i§ respondenty, tyrimo rezultatai atspindés prekybos
centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui.

Atliekant prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimg naudojamas netikimybinés patrauklumo atrankos
principas. Remiantis Siuo principu, respondentai i§ tiriamosios visumos parenkami patogumo
principu jvertinus jy pasiekiamuma. Atliekant tyrimg gauti 390 respondenty atsakymai, tad galima
teigti, jog yra pasiektas reikiamas skai¢ius respondenty ir tyrimo rezultatai gali biiti laikomi validziais
ir reprezentatyviais.

3.5. Duomeny rinkimas ir analizé

Duomeny rinkimas. Magistro darbo tyrimo anketa publikuojama respondentams internetiniame
tinklalapyje: https://forms.office.com. Duomenys renkami nuo 2021 kovo 15 d. iki balandzio 12 d.

Duomeny analizé. Surinkty tyrimo duomeny analizei atlikti naudojamas programinis statistiniy
duomeny apdorojimo paketas ,,SPSS Statistics 25.0“, kurio pagalba duomenys buvo koduojami
siekiant pateikti reikSmingas ir validzias tyrimo iSvadas. Norint atlikti tyrimo duomeny analize, visy
pirma atliekama faktoriné analizé, kurios tikslas yra sumazinti bei struktiirizuoti surinktus duomenis.
Minimas duomeny kiekio sumaZinimas yra skirtas pasalinti perteklinius, nereikSmingus kintamuosius
1§ duomeny visumos, pakeiciant visg duomeny faila mazesniu nekoreliuojanciy kintamyjy skaic¢iumi
(Rupsiené, 2007). Remiantis Piligrimiene (2016), duomeny struktiirizavimo paskirtis yra iStirti
giluminius ry$ius tarp analizuojamy kintamyjy. Taip pat, atliekant analizg, yra vykdomas klausimyno
patikimumo nustatymas remiantis Kronbacho alfa koeficientu (angl. Cronbach’s 54 Alpha Based on
Standardized Items). Sio koeficiento reikimei siekiant 0,7 ar daugiau, klausimynas laikomas
patikimu, tinkamu analizei.

Siekiant atlikti kuo tikslesne surinkty duomeny analiz¢ yra tikrinama, ar kintamieji yra pasiskirste
pagal normalyjj skirstinj. Siam tikslui pasiekti yra atliekamas Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testas —
jei p>0,05, priimama iSvada, jog skirstinys j panasus normalyjj. Priémus iSvada, jog skirstinys yra
panasus j normalyjj, koreliacinei analizei atlikti yra naudojami parametriniai statistikos metodai



(Pearson koreliacijos koeficientas), jei skirstinys néra panasus | normalyjj yra taikomi
neparametriniai statistikos metodai (Spearman koreliacijos koeficientas).

Koreliaciné analizé yra atlickama siekiant iSnagrinéti tarpusavio rySius tarp tyrimo kintamyjy
(prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio pirkimo). Atlikus koreliacing analiz¢ yra atlickama regresiné analizé, kurios pagrindu
yra nustatomas rysio tarp kintamyjy pobudis.

Tyrimo metu gauti duomenys yra analizuojami Lietuvos kontekste, o i§sami tyrimo rezultaty analize
yra pateikiama ketvirtame sio darbo skyriuje.
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4. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo rezultatai ir moksliné diskusija

4.1. Tyrimo visumos identifikavimas ir sociodemografiniy charakteristiky empirinio tyrimo
imtyje pasiskirstymas

Sociodemografinéms charakteristikoms i$siaiskinti, tyrimo anketoje buvo respondentams skirti 10 — 14
Klausimai. 7 lenteléje pateiktas apklausoje dalyvavusiy respondenty sociodemografinias charakteristikas
identifikuojanciy klausimy rezultaty apibendrinimas.

7 lentelé. Tiriamosios visumos sociodemografinés charakteristikos

Sociodemografinés Kintamieji Lietuvos prekybos centruose besilankantys ir perkantys
charakteristikos vartotojai
Respondenty skaicius, Respondenty skaicius,
vnt. proc.
Lytis Moteris 308 78,57 proc.
Vyras 84 21,43 proc.
ISsilavinimas Pagrindinis i$silavinimas 13 3,32 proc.
Vidurinis i$silavinimas 112 28,57 proc.
Bakalauro laipsnis 197 50,26 proc.
Magistro laipsnis 65 16,58 proc.
Daktaro laipsnis 5 1,28 proc.
AmZius 16 - 24 metai 156 39,80 proc.
25 - 34 metai 88 22,45 proc.
35 - 44 metai 58 14,80 proc.
45 - 54 metai 68 17,35 proc.
55 ir daugiau 22 5,61 proc.
Vidutinés pajamos per | 100 - 300 eury 33 8,42 proc.
ménesi 301 - 500 eury 47 11,99 proc.
501 - 700 eury 84 21,43 proc.
701 - 900 eury 81 20,66 proc.
daugiau nei 900 eury 147 37,50 proc.
Gyvenamasis miestas Vilnius 90 22,96 proc.
Kaunas 220 56,12 proc.
Klaipéda 10 2,55 proc.
Siauliai 20 5,10 proc.
Panevézys 10 2,55 proc.
Kita 42 10,71 proc.

Tyrime dalyvavo 392 respondentai, i§ kuriy visi yra priskiriami tiriamajai visumai, nes apklausoje
galéjo dalyvauti visi Lietuvos gyventojai, kurie lankosi ir perka Lietuvos prekybos centruose.

Analizuojant tyrimo dalyviy sociodemografines charakteristikas pastebéta, kad didzioji dalis
apklausoje dalyvavusiy respondenty buvo moterys, net 78,57 proc., likusig visumos dalj, 21,43 proc.,
sudaré vyrai. Nagrin¢jant tyrime dalyvavusiy respondenty iSsilavinimg nustatyta, kad didzioji dalis —
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50,26 proc. — buvo bakalauro laipsnj turintys respondentai, vidurinj iSsilavinimg turintys tyrimo
dalyviai sudaré 28,57 proc. tiriamosios visumos, tuo tarpu respondenty turin¢iy magistro laipsnio
iSsilavinimg buvo 16,58 proc. Maziausia dalis tyrimo dalyviy buvo turintys pagrindinj (3,32 proc.)
bei daktaro laipsnio (1,28 proc.) iSsilavinimg. Vertinant tyrime dalyvavusiy respondenty amziy
pastebéta, jog daugiau nei trecdalis (39,80 proc.) tyrimo dalyviy buvo 16 — 24 mety amziaus. 25 — 34
mety amziaus respondentai sudaré¢ 22,44 proc. tiriamosios visumos, 35 — 44 mety amziaus — 14,80
proc., 45 — 54 mety amziaus — 17,35 proc. tiriamosios visumos. Maziausia dalis tyrimo dalyviy (5,61
proc.) sudaré¢ 55 ir vyresnio amziaus asmenys.

Vertinant tyrime dalyvavusiy respondenty vidutines pajamas per ménesj nustatyta, jog daugiau nei
tre¢dalis (37,5 proc.) tyrimo dalyviy nurodé uZdirbantys daugiau nei 900 eury per ménesj. Zinant, jog
tyrimas orientuojasi j prekybos centrus, kuriy tikslas yra gaunamas pelnas, galima daryti prielaida,
jog didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty yra pakankamai finansiSkai stabilis ir
nepriklausomi, jog galéty buti laikomais patrauklia tiksline auditorija tiriamiems prekybos centrams.
Taip pat nemaza dalis respondenty nurod¢, jog jy vidutinés pajamos per ménesj siekia 701 — 900 eury
(20,66 proc.) bei 501 — 700 eury (21,43 proc.), kas taip pat rodo pakankamai stiprig finansing padét;.
Mazesné tyrime dalyvavusiy asmeny dalis pazyméjo uzdirbantys 301 — 500 eury (11,99 proc.) bei
100 — 300 eury (8,42 proc.). Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymg pagal
gyvenamagj] miestg pastebéta, jog daugiau nei pusé apklaustyjy gyvena Kauno mieste - 56,12 proc.
tiriamosios visumos. Taip pat nemaza dalis tyrimo dalyviy (22,96 proc.) pazyméjo, jog gyvena
didziausiame Lietuvoje Vilniaus mieste. Tai, jog daugiau nei du trecdaliai tirilamosios visumos sudaro
respondentai gyvenantys didziausiose Lietuvos miestuose, leidzia daryti prielaida, jog tyrime
dalyvave apklaustieji turi didelg lankymosi bei pirkimo prekybos centruose patirtj, nes biitent Siuose
miestuose prekybos centry rinka (lyginant su kitais Lietuvos miestais) yra plati ir jvairi, tad
apklaustieji turi placias galimybes rinktis bei vertinti konkuruojancius prekybos centrus. Like tyrime
dalyvave respondentai pazyméjo gyvenantys mazesniuose Lietuvos miestuose, tokiuose, kaip
Klaipéda (2,55 proc.), Siauliai (5,10 proc.) bei Panevézys (2,55 proc.), tuo tarpu 10,71 proc. visos
tirlamosios visumos sudar¢ apklaustieji gyvenantys dar maZesniuose Lietuvos miestuose.

Siekiant kuo tiksliau iSanalizuoti respondenty palankumg Lietuvos prekybos centrams, apklausoje
buvo pateiktas klausimas, kurio tikslas buvo nustatyti, kuriam Lietuvos prekybos centrui respondentai
teikia pirmenybe (1 apklausos klausimas). Daugiau nei trecdalis tyrime dalyvavusiy dalyviy (34,95
proc.) nurod¢, jog pirmenybe teikia prekybos ir pramogy centrui ,,Akropolis“ esan¢iam Kauno
mieste. Kaip jau buvo minéta analizuojant respondenty gyvenamaji miesta, kaip vieng iS$
sociodemografiniy charakteristiky, daugiausiai apklausas uZpildziusiy dalyviy nurodé, kad gyvena
Kauno mieste, tad tai, jog didZioji dalis respondenty teikia pirmenybe Kauno mieste esanciam
prekybos centrui yra logiSkas ir nestebinantis rezultatas. Taip pat, nemaZa dalis respondenty, net
23,98 proc., teikia pirmenybg, kitam Kauno mieste esan¢iam prekybos ir laisvalaikio centui ,,Mega®.
Analizuojant kituose miestuose esanc¢iy prekybos centry pozicijas jzvelgiama, jog pirmenybe Siems
prekybos centrams teikian¢iy respondenty skaiCius yra pastebimai mazesnis. Po dviejy minéty
prekybos centry Kauno mieste, pagal respondenty teikiamg pirmenybe, seka du prekybos centrai
esantys Vilniaus mieste — prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis“ (9,44 proc.) bei prekybos ir
pramogy centras ,,0zas* (9,18 proc.). 8 lenteléje pateikti prekybos centry, kuriems respondentai teikia
pirmenybe klausimo rezultaty apibendrinimas.

53



8 lentelé. Prekybos centrai, kuriems respondentai teikia pirmenybg

Prekybos centro pavadinimas ir miestas Respondenty skaicius, Respondenty skaicius,
vnt. proc.

Prekybos ir pramogy centras ,,0zas® (Vilnius) 36 9,18 proc.
Prekybos ir laisvalaikio centras ,,Panorama‘ (Vilnius) 20 5,10 proc.
Prekybos centras ,,Banginis“ (Vilnius) 5 1,28 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis“ (Vilnius) 37 9,44 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis“ (Kaunas) 137 34,95 proc.
Prekybos ir laisvalaikio centras ,,Mega“ (Kaunas) 94 23,98 proc.
Prekybos centras ,,Molas* (Kaunas) 21 5,36 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Klaipéda) 9 2,30 proc.
Prekybos centras ,,Molas* (Klaipéda) 3 0,77 proc.
Prekybos centras ,,Banginis“ (Klaipéda) 1 0,26 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Siauliai) 14 3,57 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Saulés miestas* (Siauliai) 7 1,79 proc.
Prekybos ir pramogy centras ,,Babilonas® (Panevézys) 2 0,51 proc.
Prekybos centras ,,RYO* (Panevézys) 6 1,53 proc.

Atlikus tiriamosios visumos sociodemografiniy charakteristiky analize, siekiant toliau tikslingai
analizuoti prekybos centro patrauklumq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui, tikslinga atlikti tyrimo klausimyno patikimumo analize. Si
analizé leidzia jvertinti bendrq sukurto tyrimo patikimumgq bei moksline verte. Atlikto analizes
rezultatai pateikiami 4.2. poskyryje.

4.2. Konceptualaus modelio konstrukty struktiiros analizé ir statistinio apdorojimo procediiros

Norint tinkamai atlikti tyrimo analizg, yra labai svarbu Zinoti, ar sudarytame tyrimo instrumente
naudoti teiginiai tiksliai apibudina atliekamo tyrimo konstruktus - prekybos centro patraukluma
lemiancius vidinés aplinkos veiksnius (patoguma ir prieinamuma, pramogas ir laisvalaikj, atmosfera
ir infrastruktiira, prekybos centro jvairove ir jvaizdj, aptarnavimg, specialius pasitilymus ir
komunikacija), vartotojy pasitenkinimg ir pakartotinj pirkimg. ISsiaiskinus teiginiy tinkamuma, yra
sudaromi tyrimo konstruktus reprezentuojantys kintamieji. Siems siekiams jgyvendinti yra
naudojama faktoriné analizé, kuri skirta identifikuoti susijusiy kintamyjy grupés struktiirg
(Bekesiené, 2015) ir jvertinti, kurie tyrime naudoti kintamieji atspindi originalius kintamuosius.

Konceptualaus modelio konstrukty analizei atlikti pasirinktas pagrindiniy asiy faktoriy iSskyrimo
metodas (angl. principal axis factoring). Remiantis Piligrimiene (2016), Sis faktoriy iSskyrimo
metodas pasizymi tuo, jog yra daroma prielaida, kad dalis dispersiniy duomeny negali biiti paaiskinta
faktoriais, tad gauta duomeny apraSomosios dispersijos procentiné dalis yra mazesné. Taciau, autores
teigimu, suteikus faktoriams tinkamga struktiira, analizé tampa jmanoma ir galima tirti rySius tarp
kintamyjy. Taip pat Sios analizés metu yra naudojamas Varimax faktoriy sukimo metodas.

Siekiant kuo tikslesniy faktoriy interpretacijy, faktorinés analizés metu yra atlickama rotacijos
(sukimo) procedira. Persukta faktoriy matrica (angl. rotated component matrix), padeda jvertinti,
kam atstovauja faktoriai po rotacijos procediros (Piligrimiené, 2016). Remiantis autore, norint
teisingai atlikti analizg ir interpretuoti rezultatus, reikia zitiréti, prie kurio i§ persuktos faktoriy
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matricos isSskirty faktoriy kiekvieno kintamojo svoris yra didziausias. Rekomenduojama, kad
kiekvieno kintamojo faktorinis svoris biity ne mazesnis nei 0,4, taciau galutinis sprendimas yra
palickamas tyréjui ir jo interpretacijoms.

Pries§ atliekant i§samig faktoring analize, svarbu jsitikinti, ar tyrimo kintamieji yra susij¢ ir tinkami
struktliros nustatymui, tam issiaiskinti atliekamas Barleto sferiSkumo testas (angl. Bartlett’s test of
sphericity). Atliekant §j testa yra nustatomas analizés naudingumas (Piligrimiené, 2016). Siekiant
nustatyti faktorinés analizés rezultatyvumg yra vertinamas KMO (angl. Kaiser-Meyer-Olkin) imties
adekvatumo matas. Pasak Piligrimienés (2016), maza KMO reik§mé rodo, jog kintamyjy pory
koreliacija néra paaiSkinama kitais kintamaisiais, tad faktoriné analizé yra nerezultatyvi. Remiantis
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2011) sudaryta KMO mato interpretacijos reik§miy lentele (Zr. 9 lent.),
priimta, jog KMO reikSmé turi bati ne maZesné nei 0,5, tokiu atveju faktoriné analizé yra laikoma
tinkama.

9 lentelé. KMO reik§miy interpretacija (Cekanaviéius ir Murauskas, 2011)

KMO mato reik§meé Interpretacija

0,9 < KMO Faktoriné analizé puikiai tinka
0,8 <KMO<0,9 Gerai tinka

0,7<KMO0<0,8 Tinka patenkinamai

0,6 <KMO<0,7 Tinka pakenc¢iamai
0,5<KMO<0,6 Tinka blogai

KMO < 0,5 Faktoriné analizé nepriimtina

Pasak Pukéno (2009), faktorine analize siekiama pereiti nuo didelio skai¢iaus atskiry kintamyjy prie
faktoriy, kurie padeda turimg informacija isreiksti labiau koncentruota forma. Tolimesnése analizése
(koreliacinéje, regresinéje) sudaryti faktoriai, jy jverciai, gali buiti naudojami, kaip nauji duomenys,
atskiri Kkintamieji. Atlickama faktoriné analizé leidzia tyréjui, remiantis sudarytais faktoriais,
patvirtinti jog tyrime naudota skalé yra tinkama, taip pat, galima eliminuoti netinkamus kintamuosius,
kurie papuolé i§ karto j kelis faktorius. Siame magistro darbe faktoring analizé atlickama visiems
tyrimo konstruktams atskirai - prekybos centro patraukluma lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy
(patogumo ir prieinamumo, pramogy ir laisvalaikio, atmosferos ir infrastruktiiros, prekybos centro
Ivairoves ir jvaizdzio, aptarnavimo, specialiy pasitlymy ir komunikacijos), vartotojy pasitenkinimo
bei pakartotinio pirkimo. Remiantis moksline literatira (Piligrimiené, Banyté ir Virvilaité, 2019;
Piligrimiéné, Zukauskaité, Korzilius, Banyté ir Dovalien¢, 2020), faktorinés analizés yra atliekamos
ne tik bendrai prekybos centro patraukluma lemianciai vidinés aplinkos veiksniui grupei, bet ir
kiekvienam veiksniui, tuo yra siekiama, kad kiekvienas sudarytas faktorius bty atidziai iSanalizuotas
ir tinkamas tolimesnei analizei, bet siekiant bendro veiksniy grupés faktoriaus tikslumo.

Siekiant patikrinti prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy konstrukto
tinkamuma faktorinei analizei, visy pirma buvo atlieckama bendra visy prekybos centro patraukluma
lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniy kintamyjy blogo faktoriné analizé. Remiantis tyrimo
instrumentu, analizuojamam kintamyjy blokui buvo priskirti 6 kintamieji: patogumas ir
prieinamumas, pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktira, prekybos centro jvairové ir
jvaizdis, aptarnavimas bei specialiis pasitilymai ir komunikacija. Atlikus bendra prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktoring analizg (Zr. 3 prieda), pastebéta, jog tyrimo
instrumente pateikta strukttra pasitvirtino tik i§ dalies — ne visi kintamieji sukrito j reikiamus 6
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faktorius. Patogumg ir prieinamumg bei pramogas ir laisvalaikj apibiidinantys teiginiai nesukrito j
konkrecius faktorius, tuo tarpu atmosferg ir infrastruktiirg bei prekybos centro jvairove ir jvaizdj
atstovaujantys kintamieji sukrito i atskirus faktorius, tad galima daryti prielaida, jog juos
atstovaujantys teiginiai turi loginj ry§j ir yra tinkamai faktorinei analizei. Aptarnavimo kintamasis
sukrito j du atskirus faktorius, kas rodo, jog jam atstovaujantys teiginiai néra pilnai susij¢ tarpusavyje.
Remiantis atlikta bendra kintamyjy faktorine analize, buvo prieita i§vados, jog reikia atlikti atskirg
kiekvieno kintamojo faktoring analiz¢ taikant logines interpretacijas kuo konkretesniy faktoriy
18skyrimui.

Atlikus prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio patogumo ir prieinamumo
faktorine analize (Zr. 4 prieda) buvo pastebéta, jog kintamajam atstovaujantys teiginiai sukrenta j du
atskirus faktorius ir ne visy teiginiy faktoriniai svoriai sieckia rekomenduojamg 0,4 ribg. Dar kartg
apzvelgus kintamajj atstovaujanCius teiginius bei galimas interpretacijas apjungiant logiskai
susijusius ar eliminuojant maziausiai tinkamus teiginius buvo prieita i§vados, jog kintamasis néra
tinkamas faktorinei analizei. D¢l sudétingos kintamojo interpretacijos bei loginio pagrindo trilkumo,
prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys patogumas ir prieinamumas néra
tinkamas analizuojant bendrus prekybos centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius ir
nebus jtraukiamas j tolimesng¢ analizg.

Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio pramogy ir laisvalaikio faktoriné
analizé parodé, jog kintamajj atstovaujantys teiginiai sukrito j du atskirus faktorius (zr. 5 prieda).
Pirmi trys pramogy ir laisvalaikio kintamojo teiginiai (,,Prekybos centre yra zaidimy ar pramogy zona
tinkama vaikams®, ,,Prekybos centre yra kino teatras“ ir ,,Prekybos centras turi platy bary, kaviniy ir
restorany pasirinkimg*) sukrito i antrg faktoriy, o like trys (,,Prekybos centre pramogy vietos yra
saugios®, ,,Atmosfera prekybos centro maitinimo jstaigose yra maloni ir ,,Prekybos centras siiilo
platy paslaugy teikéjy pasirinkimg (pvz.: grozio salonai, drabuziy taisyklos*) i pirma faktoriy. Toks
teiginiy pasiskirstymas reikalavo papildomy interpretacijy, siekiant palikti tik tuos teiginius, kurie
vieningai reprezentuoty analizuojamajj kintamajj. Ivertinus tai, jog pats kintamasis yra orientuotas ]
pramogas prekybos centre buvo prieita i§vados, jog tyrimui tinkamesnis ir logiSkai priimtinesnis yra
antrasis faktorius, j kurj sukrito teiginiai susij¢ su pramogy vietomis vaikams, kino teatru bei
maitinimo jstaigomis. Analizuojant teiginius, kurie faktorinés analizés metu sukrito j priesinga
faktoriy, buvo nuspresta eliminuoti 6 kintamojo teiginj (,,Prekybos centras sitilo platy paslaugy
teikéjy pasirinkimag (pvz.: grozio salonai, drabuziy taisyklos®), kuris yra labiau orientuotas i
paslaugas, nei pramogas tiesiogiai. Taip pat, atSisakyta j tolimesn¢ analize¢ jtraukti 5 teiginj
(,,Atmosfera prekybos centro maitinimo jstaigose yra maloni‘), kuris yra susij¢s tik su maitinimo
Istaigomis (jy atmosfera) ir neturi tiesioginio ryS$io su zonomis vaikams, ar kino teatru. Taciau, 4
kintamojo teiginys (,,Prekybos centre pramogy vietos yra saugios®) buvo paliktas dél loginiy sgsajy
su kitais trimis pramogas reprezentuojanciais teiginiais. Remiantis Siomis interpretacijomis buvo
atlikta pakartotin¢ prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio pramogy ir
laisvalaikio faktoriné analizé (zr. 6 prieda). Pakartotinés faktorinés analizés rezultatai parodé, jog
atrinkti teiginiais sukrito j bendrg faktoriy, 0 KMO jvertis siekia 0,689, tad galima daryti i§vada, jog
atliktos interpretacijos buvo teisingos.

Atlikus prekybos centro patrauklumg lemianc¢io vidinés aplinkos veiksnio atmosferos ir
infrastruktiiros faktoring analize¢ buvo pastebéta, jog visi kintamajj atstovaujantys teiginiais sukrito |
konkrety faktoriy (zr. 7 prieda). Toks faktorinés analizés rezultatas leidzia daryti iSvada, jog teiginiai
yra tinkamai parinkti ir gali tinkamai reprezentuoti atmosferos ] infrastruktiiros veiksnj. Taciau,
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analizuojant bendrg prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktoring
analizg (zr. 3 prieda) buvo pastebéta, jog vienas i$ teiginiy (,,Prekybos centre yra patrauklios produkty ir
reklamy ekspozicijos®) turi palyginus su kitais teiginiais mazg faktorinj svorij, taip logine prasme jis yra
labiausiai nutoles nuo kity kintamajj atstovaujanciy teiginiy, nes yra orientuotas ne i bendrg prekybos
centro atmosfera, o prekybos centre esancias reklamas. Siekiant kintamojo loginio pagristumo ir
vientisumo, S§is teiginys buvo eliminuotas i§ tolimesnés analizés. Pakartota prekybos centro
patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio atmosferos ir infrastruktiiros faktoriné analizé
pateikta 8 priede. Matoma, jog pakartotos faktorinés analizés rezultatai parodé, jog teiginiai sukrito j
vieng faktoriy, o KMO jvertis atitinka rekomendacijas ir siekia 0.772.

Analizuojant 3 priede pateikta bendra prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos
veiksniy faktoring analize, buvo pastebéta, jog vieng i$ veiksniy — prekybos centro jvairovg ir jvaizdj
— atstovaujantys teiginiai i$ karto sukrito j vieng konkrety faktoriy. Tai pasitvirtino ir atlikus atskirg
Sio kintamojo faktoring analize (zr. 9 prieda) — kintamajj atstovaujantys teiginiai sukrito j konkrety
faktoriy, o KMO jvertis parodé aukstg 0.841 rezultatg. Remiantis tuo, visi 5 prekybos centro jvairove
ir jvaizdj atstovaujantys teiginiai yra laikomi tinkamais, tad papildomy interpretacijy ir korekcijy
susijusiy su $iuo veiksniu atlikti nereikia.

Atlikus prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio aptarnavimo faktorine
analiz¢ buvo pastebéta, jog kintamajj atstovaujantys teiginiai iSsiskiria j du faktorius (Zr. 10 prieda).
Pirmg faktoriy atstovauja pirmi trys kintamojo teiginiai (,,Prekybos centro darbuotojai yra
paslaugis®, ,,Prekybos centro darbuotojai yra mandagis“ ir ,,Prekybos centro darbuotojai yra
malontis ir draugisSki®), o | antrgjj faktoriy sukrito trys paskutiniai teiginiai (,,Prekybos centro
darbuotojai turi pakankamai Ziniy, kad galéty man padéti*, ,,Prekybos centro darbuotojai suteikia
man asmeninj démesj*“ ir ,,Prekybos centre sulaukiau naudingy pardavimy personalo patarimy®).
Galima pastebéti, jog pirmajam faktoriui priklausantys teiginiai yra susije tuo, jog tiesiogiai apibiidina
prekybos centro darbuotojy minkStuosius jgiidZius vienu ar keliais Zodziais, tuo tarpu antrajam
faktoriui priklausantys teiginiai yra tikslesni ir apibtidina tai, ka darbuotojai suteikia vartotojui
(ziniomis grjsta pagalba, asmeninis démesys, patarimai). Analizuojant bendrajg prekybos centry
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktorinés analizés statistikg pastebima, kad
vertinant aptarnavimo veiksnj ] atskirg faktoriy jkrito tik du paskutinieji veiksnio teiginiai susije su
asmeniniu démesniu vartotojams ir suteikiamais patarimais. Remiantis Siais duomenimis nuspresta
Siuos du teiginius eliminuoti ir pakartoti faktoring analize (Zr. 11 priedg) su likusiais keturiais
teiginiais. Atlikta veiksnio korekcija pasitvirtino — like teiginiai sukrito j bendrg faktoriy , 0 KMO
sieké 0,794, tad galima daryti i§vada, jog interpretacija gristas teiginiy eliminavimas buvo logiskai
priimtinas ir tikslingas.

Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio specialiis pasitilymai ir
komunikacija faktorinés analizés rezultatai parodé, jog kintamajj atstovaujantys teiginiai yra tinkami,
nes sukrito j vieng faktoriy (zr. 12 prieda). Nors gauti analizés rezultatai papildomy interpretacijy
nereikalauja, taciau siekiant atlikti kuo labiau logiskai priimting tyrimg, teiginiai buvo dar kartg
perzvelgti. Analizuojant atskirg veiksnio faktoring analizg pastebéta, jog du teiginiai (,,Prekybos
centras suteikia galimybe dalyvauti lojalumo programose, jsigyti lojalumo korteles* ir ,,Prekybos
centre galima gauti nemokamy pavyzdziy, dovany®) turi maziausius faktorinius svorius, taip pat jy
faktoriniai svoriai yra mazi lyginant su kitais teiginiais esanciais bendroje patraukluma lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy faktorinés analizés lenteléje. Taip pat, abu Sie teiginiai gali atspindéti
specialiy pasitlymy sampratg, o su tuo susijes teiginys taip pat egzistuoja (,,Prekybos centre galima
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rasti daug specialiy pasitlymy‘), tad eliminavus $iuos mazus faktorinius svorius turin¢ius teiginius,
specialiy pasiiilymy aspektas tyrime vis tiek iSlikty. Remiantis Siomis jzvalgomis, faktoriné prekybos
centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio specialiis pasitilymai ir komunikacija analizé
buvo pakartota (zr. 13 prieda). Gauti rezultatai parodé, jog teiginiai sukrito i vieng faktoriy, o KMO
yra 0,712, tad galima teigti, jog naujos interpretacijos buvo atliktos tikslingai ir tolimesn¢je tyrimo
eigoje bus naudojamas naujai sukurtas faktorius eliminavus du teiginius.

Atlikus atskiras kiekvieno prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio
faktorines analizes ir pakoregavus gautus rezultatus buvo atlikta pakartotiné bendra prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktoriné analizé (zr. 14 prieda). Gauti pakartotos
faktorinés analizés rezultatai parode, jog §j karta, prieSingai nei atlikus bendry duomeny analizg pirma
kartg — visi skirtingus veiksnius atstovaujantys teiginiai sukrito j atskirus konkreCius faktorius.
Kadangi pirmasis prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys patogumas ir
prieinamumas i$ analizés buvo eliminuotas, buvo gauti nebe 6, 0 5 atskiri faktoriai.

I pirmajj faktoriy sukrito 4 teiginiai atStovaujantys aptarnavimo veiksnj, antrasis faktorius apima
prekybos centro jvairovés ir jvaizdzio veiksnj, kurj taip pat sudaro 5 teiginiai, treCiasis faktorius
reprezentuoja pramogy ir laisvalaikio veiksnj, kurj atstovauja 4 teiginiai, j ketvirtajj faktoriy sukrito
4 teiginiai atstovaujantys specialiy pasitlymy ir komunikacijos veiksnj, o penktasis faktorius apima
5 atmosferos ir infrastruktiros veiksnio teiginius. Visy teiginiy atstovaujanciy analizuojamus
veiksnius faktorinis svoris virSija rekomenduojamg 0,4 ribg, o bendro prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy , kaip kintamojo, KMO siekia 0,884, §is rodiklis patvirtina, kad
faktoriné analizé yra tinkama. Sios analizés rezultatai, kartu su kintamojo, faktoriaus ir teiginiy
pavadinimais, KMO ir Bartlett testo jverciais bei sudétiniu procento rodikliu pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktorinés analizés rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai

Aptarnavimas

Prekybos centro darbuotojai yra paslaugtis 0,823
Prekybos centro darbuotojai yra mandagtis 0,859
Prekybos centro darbuotojai yra maloniis ir draugiski 0,823
Prekybos centro darbuotojai turi pakankamai ziniy, kad galéty man padéti 0,58

Prekybos centro jvairové ir jvaizdis

Parduotuviy kompleksas prekybos centre yra pakankamai platus ir jvairus 0,590
Prekybos centre yra platus jvairiy globaliy prekiy Zenkly pasirinkimas 0,546
Prekybos centre yra platus jvairiy vietiniy prekiy Zenkly pasirinkimas 0,.679
Prekybos centre yra platus jvairiy gerai zinomy prekiy zenkly pasirinkimas 0,670
Prekybos centre yra patrauklus skai¢ius parduotuviy 0,560
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10 lentelés tesinys. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktorinés analizés
rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai

Pramogos ir laisvalaikis

Prekybos centre yra zaidimy ar pramogy zona tinkama vaikams 0,498
Prekybos centre yra kino teatras 0,553
Prekybos centras turi platy bary, kaviniy ir restorany pasirinkima 0,793
Prekybos centre pramogy vietos yra saugios 0,639

Specialiis pasiiilymai ir komunikacija

Daznai pastebiu prekybos centro reklamas 0,675
Prekybos centro reklamos yra vizualiai malonios 0,739
Prekybos centre galima rasti daug specialiy pasitlymy 0,515
Prekybos centro reklamos informuoja apie jvairias naujoves, veiklas ir pasitilymus 0,659

Atmosfera ir infrastruktiira

Prekybos centre groja maloni muzika 0,592
Prekybos centre vyrauja malonus aromatas 0,617
Prekybos centre yra visada Svaru 0,618
Prekybos centras yra erdvus, interjeras maloniai ap$viestas 0,597
Prekybos centre tvyro maloni atmosfera 0,695
KMO rezultatai 0,884
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 49,237

Faktoriné analizé buvo atlikta ir kitiems dviem tyrimo konstruktams: vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui. Vartotojy pasitenkinimo faktoriné analizé parode, kad visi 6 kintamajj
atstovaujantys teiginiai sukrenta j vieng konkrety faktoriy ir gali biiti analizuojami tolesniame tyrime
(zr. 15 priedg). Taciau pakartotinio pirkimo faktorinés analizés rezultatai pareikalavo papildomy
interpretacijy, nes keturi §j veiksnj sudarantys teiginiai sukrito j du atskirus faktorius (zr. 16 prieda).
I pirmajj faktoriy sukrito teiginiai ,,Ketinu apsilankyti prekybos centre dar karta* ir ,,Ketinu
apsilankyti ir pirkti prekybos centre dar karta“, o j antrajj - ,,Sis prekybos centras yra mano pirmasis
pasirinkimas lyginant su kitais prekybos centrais ir ,,Ketinu ateityje pirkti prekybos centre dazniau®.
Atidziau iSanalizavus faktorinés analizés duomenis buvo pastebéta, kad teiginys ,,Sis prekybos
centras yra mano pirmasis pasirinkimas lyginant su kitais prekybos centrais rodo reikSmingg
faktorinj svorj (didesnj nei 0,4) ir pirmajame faktoriuje. Remiantis tuo buvo pakartota faktoriné
analiz¢ 1§ teiginiy sgraSo eliminavus ketvirtgjj, su daznesniu pirkimu prekybos centre susijusj teiginj,
nes bitent jo faktorinis svoris pirmojo faktoriaus atveju buvo nepriimtinas tolimesnei analizei.
Pakartotos analizés rezultatai patvirtino interpretacijos teisinguma — Visi teiginiai sukrito j bendra
faktoriy (zr. 17 prieda). Taip pat, analizuojamy veiksniy faktoriniy analiziy KMO ir Bartlett’o testo
jverciai atitinka mokslininky rekomenduojamas normas (zr. 11 lent.). Vartotojy pasitenkinimo KMO
siekia 0,897, o pakartotinio pirkimo KMO jvertis yra 0,680.
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11 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo faktoriniy analiziy rezultatai

Faktoriaus pavadinimas Faktoriniai svoriai
Vartotojy pasitenkinimas

Manau, kad priimu teisinga sprendima rinkdamasis §j prekybos centra 0,724
Esu patenkintas patirtimi, kurig gavau prekybos centre 0,825
Apskritai esu patenkintas paslaugomis, kurias gavau prekybos centre 0.851
Prekybos centras atlieka puiky darba bandydamas patenkinti mano poreikius 0,773
Bendrai, esu patenkintas Siuo prekybos centru 0,781
Sis prekybos centras yra tobulas 0,523
KMO rezultatai 0,897
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 56,860
Pakartotinis pirkimas

Ketinu apsilankyti prekybos centre dar karta 0,861
Ketinu apsilankyti ir pirkti prekybos centre dar kartg 0.912
Sis prekybos centras yra mano pirmasis pasirinkimas lyginant su kitais prekybos centrais 0.539
KMO rezultatai 0,642
Bartlett’o testo rezultatai: 0,000
Sudétinio proc. rodiklis, procentais: 62,114

Atliekant tyrimo konstrukty faktorines analizes buvo taikomos skaliy struktiiros korekcijos
eliminuojant pasirinktus teiginius, siekiant kuo didesnio tolimesniy tyrimo analiziy patikimumo.
Norint jvertinti ar sudarytos tyrimo matavimo skalés yra patikimos yra apskai¢iuojamas Kronbacho
alfa koeficientas (angl. Chronbach’s Alpha Based on Standardized ltems). Sio koeficiento jvertis
turéty buti didesnis uz 0,7 (remiantis kitais autoriais didesnis uz 0,6) (Piligrimiené, 2016), tokiu atveju
skalé yra laikoma tinkamai sudaryta. Autorés teigimu, kuo Kronbacho alfa koeficientas artimesnis
vienetui, tuo atskiri skalg sudarantys kintamieji labiau koreliuoja tarpusavyje ir atspindi ta patj dalyka.
12 lenteléje pateikti tyrime naudoty skaliy (po atlikty korekcijy) Kronbacho alfa koeficientai

(detalesné informacija pateikta 18 priede).

12 lentelé. Tyrime naudoty skaliy Kronbacho alfa koeficientai

Skalés pavadinimas Autoriali

Skale sudaranc¢iy
teiginiy skaicius

Kronbacho alfa
koeficientas

lemiantis vidinés aplinkos veiksnys
aptarnavimas

(2010), Ahmad (2012), Banerjee
(2012), Terblanche (2018)

Prekybos centro patraukluma Anselmsson (2006), Teller ir EIms 22 0,886
lemiantys vidinés aplinkos (2010), Ahmad (2012), Banerjee

veiksniai (2012), Terblanche (2018)

Prekybos centro patrauklumg Anselmsson (2006), Teller ir EIms 4 0,850
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12 lentelés tesinys. Tyrime naudoty skaliy Kronbacho alfa koeficientai

Skalés pavadinimas Autoriai Skale sudaranciy | Kronbacho alfa
teiginiy skaicius | koeficientas

Prekybos centro patrauklumg Anselmsson (2006), Teller ir EIms 5 0,828

lemiantis vidinés aplinkos veiksnys | (2010), Ahmad (2012), Banerjee

prekybos centro jvairové ir jvaizdis | (2012), Terblanche (2018)

Prekybos centro patraukluma Anselmsson (2006), Teller ir EIms 4 0,698

lemiantis vidinés aplinkos veiksnys | (2010), Ahmad (2012), Banerjee

pramogos ir laisvalaikis (2012)

Prekybos centro patraukluma Anselmsson (2006), Teller ir EIms 4 0,739

lemiantis vidinés aplinkos veiksnys | (2010), Ahmad (2012), Banerjee

specialils pasitilymai ir (2012)

komunikacija

Prekybos centro patrauklumg Anselmsson (2006), Teller ir EIms 5 0,759

lemiantis vidinés aplinkos veiksnys | (2010), Ahmad (2012), Banerjee

atmosfera ir infrastruktiira (2012), Terblanche (2018)

Vartotojy pasitenkinimas Anselmsson (2006), Teller ir EIms 6 0,877
(2010), Ahmad (2012), Terblanche
(2018)

Pakartotinis pirkimas Teller ir EIms (2010), Terblanche 3 0,773
(2018)

12 lenteléje pateikti visy skaliy - prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys
aptarnavimas; prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys specialiis pasitilymai
ir komunikacija; prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys prekybos centro
jvairové ir jvaizdis; prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys pramogos ir
laisvalaikis; prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys atmosfera ir
infrastruktiira; vartotojy pasitenkinimas; pakartotinis pirkimas — patikimumo koeficientai i§ kuriy
matyti, kad visos tyrime naudotos skalés yra patikimos, nes jy reik§meé vir$ija 0,6. Pastebima, kad nei
viena skalé nesiekia itin auks$to patikimumo jveréio, taciau, pasak Pukéno (2005), Kronbacho alfa
koeficientas did¢ja didinant kintamyjy (teiginiy) skaiciy, t.y. kuo daugiau kintamyjy, tuo skalé¢ yra
patikimesné. Siame tyrime naudoty skaliy teiginiy skai¢ius néra didelis, tad ir koeficiento jvertis
negali buti itin aukStas. Taciau, nepaisant to, kaip jau buvo minéta, visos skalés siekia reikiamg
Kronbacho alfa koeficiento norma, tad yra laikomos patikimomis.

Apibendrinant galima teigti, jog panaikinus vieng prekybos centro patrauklumg lemiantj vidinés
aplinkos veiksnj (patogumas ir prieinamumas) bei atlikus tam tikry tolimesnei analizei netinkanciy
teiginiy (atstovaujanciy prekybos centro patrauklumq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy
aptarnavimas, pramogos ir laisvalaikis, specialiis pasiiilymai ir komunikacija bei prekybos centro
patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio atmosfera ir infrastruktiira ir pakartotinj pirkimg)
eliminavimq atlikta analizé yra patikima. Taip pat visy tyrime naudoty teiginiy faktoriniai svorial,
visy sudaryty faktoriy KMO bei Bartlett’o sferiskumo jverciai atitinka rekomenduojamas normas, o
jvertinus Kronbacho alfa koeficientqg tyrime naudotos skalés yra patikimos. Remiantis atlikta
faktorine analize, KMO imties adekvatumo indeksais, Bartlett’o sferiskumo jverciais bei Kronbacho
alfa koeficientu tyrimo modelio konstruktai yra tinkami tolimesnei koreliacinei analizei.
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4.3. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui koreliaciné analizé

Atliktos faktorinés analizés metu buvo iSsiaiSkinta, jog mokslinés literatliros analizés pagrindu
atrinkti prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai néra visiSkai tikslis.
Remiantis faktorine kintamyjy analize, i§ tolimesnio tyrimo buvo eliminuotas prekybos centro
patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys patogumas ir prieinamumas, o dalis kity veiksniy
buvo pakoreguoti apjungiant ar eliminuojant kintamajj sudarancius teiginius. Esant aiskiems
kintamiesiems toliau bus atlickama koreliaciné analizé tarp prekybos centro patraukluma lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo. Atliekant koreliacine
analiz¢ remiamasi Cohen’o ir kt. (2003, cit. i$ Piligrimiené, 2016) sitloma koreliacijos koeficiento
reikSmiy interpretacijos metodika (zr. 13 lent.).

13 lentelé. Koreliacijos koeficienty reik§miy interpretacijos metodika (sudaryta remiantis Cohen’u ir kt.,
2013, cit. i§ Piligrimiené, 2016)

Koreliacijos koeficiento reik§mé Interpretacija

0,00-0,19 Nezymi koreliacija Labai silpnas rysys
0,20-0,39 Zema koreliacija Silpnas rysys
0,40-0,69 Vidutiné koreliacija Vidutinis rysys
0,70-0,89 Auksta koreliacija Stiprus rysys
0,90-1,00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus rysys

Pries§ atlieckant koreliacing kintamyjy analizg, labai svarbu nuspresti, koks koreliacijos koeficientas
bus naudojamas — Pearson ar Spearman. Remiantis Piligrimiene (2016), sie koreliacijos koeficientai
skiriasi tuo, kad Pearson koreliacijos koeficientas geriausiai yra tinkamas tuomet, kai kintamieji
neturi dideliy i$skir¢iy ir yra artimi normaliam pasiskirstymui. Tuo tarpu Spearman koreliacijos
koeficientas gali biiti naudojamas nepriklausomai nuo to, kintamieji yra pasiskirst¢ pagal normalyjj
skirstinj. Remiantis autore, vienas i§ buidy patikrinti kintamyjy pasiskirstymo normalumg yra
Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo atlikimas.

Atlikus Kolmogorovo—-Smirnovo (K-S) testa (zr. 19 prieda) buvo pastebéta, kad kiekvieno kintamojo
p reikSmés jvertis yra mazesnis nei 0,05, o tai reiskia, kad visy kintamyjy skirstiniai reik§mingai
skiriasi nuo normaliojo, tad Pearson koreliacijos koeficientas néra tinkamas tolimesnei analizei.
Remiantis atliktu kintamyjy pasiskirstymo normalumg nustatanciu testu, koreliaciné analizé tarp
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio pirkimo bus atliekama naudojant Spearman koreliacijos koeficients.

Visy pirma buvo atlieckama koreliaciné analizé tarp bendry prekybos centro patraukluma lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo (Zr. 20 priedg). Tarp $iy dviejy tyrimo kintamuyjy
egzistuoja statistiSkai reikSmingas, teigiamas ir stiprus rysys (Spearman koeficientas yra lygus 0,713)
(zr. 14 lent.). Tai rodo, jog kuo prekybos centras yra patrauklesnis vartotojui, tuo didesnis yra
vartotojo pasitenkinimas prekybos centru. Taciau, norint tiksliau iSanalizuoti §j ry§; verta atlikti
atskiry prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos ir vartotojy pasitenkinimo
koreliacine analizé ir suzinoti, kuris 1§ vidinés aplinkos veiksniy daro didziausig poveikj vartotojy
pasitenkinimo didéjimui.
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14 lentelé. Atskiry prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analize

Kintamieji Rodikliai Vartotojy
pasitenkinimas

Prekybos centro patrauklumg Spearman koreliacijos koeficientas 0, 713

beerir;(l;r]lgis vidinés aplinkos 0 reikimé 0,000

Auksta koreliacija

Atlikus prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo
kintamyjy koreliacing analizg (zr. 20 prieda) pastebima, kad tarp visy patrauklumg lemianciy veiksniy
ir vartotojy pasitenkinimo egzistuoja statistiskai reik§mingas, teigiamas vidutinis rySys (zr. 15 lent.).
Tai reiskia, kad kuo prekybos centras yra patrauklesnis vartotojui, tuo didesnis vartotojy
pasitenkinimas prekybos centru. Stipriausias koreliacijos laipsnis vartotojy pasitenkinimg sieja su
prekybos centro jvairove ir jvaizdziu (Spearman koeficientas 0,632). Galima teigti, jog butent $io
prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio augimas daryty didziausig jtaka
vartotojy pasitenkinimui. Tokj duomeny pasiskirstyma galima argumentuoti demografinémis tyrime
dalyvavusiy respondenty charakteristikomis, nes daugiau nei trecdalis respondenty buvo jauni — 16-
24 mety amziaus — asmenys, kuriems yra svarbu, jog prekybos centre biity didelis gerai zinomy prekiy
zenkly pasirinkimas ir prekybos centras turéty tam tikra jvaizdj, kuris atitikty pasaulines tendencijas.
Taip pat, pusé tyrimo dalyviy sudaré moterys, tai taip pat gali lempti prekybos centro patraukluma
lemianc¢io vidinés aplinkos veiksnio prekybos centro jvairovés ir jvaizdzio koreliacijos laipsnio
stiprumg. Moterims yra svarbu, jog prekybos centre biity didelis pasirinkimas skirtingy parduotuviy
ir visas reikiamas prekes ar paslaugas bty galima jsigyti vienoje vietoje.

15 lentelé. Atskiry prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo kintamyjy koreliaciné analizé

Kintamieji Rodikliai Vartotojy
pasitenkinimas

Pramogos ir laisvalaikis Spearman koreliacijos koeficientas 0,465

p reikSmé 0,000
Atmosfera ir infrastruktiira Spearman koreliacijos koeficientas 0,539

p reikSmé 0,000
Prekybos centro jvairové ir Spearman koreliacijos koeficientas 0,632
ivaizdis p reikimé 0,000
Aptarnavimas Spearman koreliacijos koeficientas 0,485

p reikSme 0,000
Special_ﬁs p_e_lsiﬁlymai ir Spearman koreliacijos koeficientas 0,510
komunikacija p reiksmeé 0,000

Vidutiné koreliacija

Remiantis ankstesnése darbo dalyse atlikta mokslinés literatiiros analize, svarbu suprasti, koks rysys
sieja vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamuosius. Atlikus vartotojy pasitenkinimo
ir pakartotinio pirkimo kintamyjy koreliacing analize (zr. 20 prieda) pastebima, kad tarp Siy dviejy
kintamyjy egzistuoja statistiskai reik§mingas, teigiamas, vidutinis rySys (Spearman koeficientas
0,655) (zr. 16 lent.), taCiau verta paminéti, jog tokia koeficiento reikSmé yra artima stipriam rysiui,
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tad galima teigti, jog toks duomeny pasiskirstymas patvirtina mokslinés literatiiros analizés metu
identifikuotg reikSminga ry$j tarp Siy dviejy kintamuyjy, jog augant vartotojy pasitenkinimui, auga ir
vartotojy pakartotinis pirkimas prekybos centre.

16 lentelé. Vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamuyjy koreliaciné analizé

Kintamieji Rodikliai Pakartotinis pirkimas
Vartotojy pasitenkinimas Spearman koreliacijos koeficientas 0, 655
p reik§mé 0,000

Vidutiné koreliacija

Aktualu atlikti koreliacing analiz¢ ne tik tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo, bet ir
tarp bendry prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio pirkimo.
Atlikus analizg (zr. 20 prieda), paaiskéjo, jog kintamuosius sieja reikSmingas, teigiamas, vidutinio
stiprumo rySys (Spearman koeficientas 0,582) (zr. 17 lent.).

17 lentelé. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio pirkimo
kintamyjy koreliaciné analizé

Kintamieji Rodikliai Pakartotinis pirkimas

Prekybos centro patraukluma Spearman koreliacijos koeficientas 0, 582
i/eerir;(l:r?gis vidinés aplinkos D reiksmé 0,000

Vidutiné koreliacija

Nors tiek vartotojy pasitenkinimg ir pakartotinj pirkima, tiek prekybos centro patrauklumg lemiancius
vidinés aplinkos veiksnius ir pirkimg sieja vidutinio stiprumo rysys, taciau koeficiento reikSmé yra
Siek tiek aukstesné vartotojy pasitenkinimo atveju. Galima teigti, jog vartotojy pasitenkinimas daro
didesnj poveikj pakartotiniam pirkimui, nei vidinés aplinkos veiksniai. Remiantis tuo galima teigti,
Jog vartotojy pasitenkinimg lemia ne tik prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos
veiksniai ir butent tos dedamosios gali daryti poveikj pakartotiniam pirkimui.

Apibendrinant koreliacinés analizés rezultatus galima teigti, jog tarp visy tyrimo kintamyjy yra
pastebimas statistiskai reiksmingas, teigiamas ir vidutinio stiprumo arba aukstas rysys. Pastebéta,
jog tarp prekybos centro patrauklumgq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo
egzistuoja reikSmingas, teigiamas ir stiprus rysys, tad galima teigti, jog yra labai svarbu investuoti j
patrauklumq lemiancius vidinés aplinkos veiksnius, siekiant didelio vartotojy pasitenkinimo.
Prekybos centro patrauklumgq lemiantis vidinés aplinkos veiksnys prekybos centro jvairové ir jvaizdis
su vartotojy pasitenkinimu siejasi auksciausiu koreliacijos rysiu, lyginant su kitais patrauklumg
lemianciais veiksniais, tad galima teigti, jog biitent Sio veiksnio teigiami pokyciai yra svarbiausi
prekybos centruose dirbantiems specialistams. Reiksmingai aukstesné koreliacija su vartotojy
pasitenkinimu nebuvo identifikuota nei vieno prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés
aplinkos veiksnio atveju, tad galima daryti prielaidg, jog reikéty stengtis tobulinti visus patrauklumo
veiksnius, turéti stipry patraukliy veiksniy kompleksq. Taip pat, pasitvirtino mokslinés literatiiros
analizés pagalba identifikuotas rysys tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo bei tarp
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio pirkimo — abiem
atvejais buvo nustatytas reikSmingas, teigiamas, vidutinio stiprumo rysys. Tai patvirtina, jog norint
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uztikvinti pakartotinj pirkimg prekybos centre verta investuoti j prekyb0S centro patrauklumg
lemiancius vidinés aplinkos veiksnius, kurie daro poveikj tiek pakartotiniam pirkimui tiesiogiai, tiek
vartotojy pasitenkinimui. Sekanciame poskyryje bus atliekama regresiné analizé, siekiant patvirtinti
arba paneigti issikeltas hipotezes.

4.4. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui regresiné analizé

Atlikta koreliaciné analizé atskleidé statistiSkai reikSmingus, teigiamus bei vidutinio stiprumo ir
aukStus rySius tarp tyrimo kintamyjy — prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy (pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktiira, prekybos centro jvairové ir jvaizdis,
aptarnavimas, speciallis pasitilymai ir komunikacija), vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo.
Prie§ koreliacing kintamyjy analize atlikta faktoriné analizé padéjo iSgryninti prekybos centro
patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius ir remiantis jos rezultatais i§ tolimesnés tyrimo
eigos buvo panaikintas vienas mokslinés literatiiros analizés metu identifikuotas veiksnys —
patogumas ir prieinamumas. Remiantis, §io veiksnio panaikinimu, prie§ atliekant regresing analize,
kurios pagalba bus priimamos arba atmetamos iSsikeltos hipotezés, reikia pabrézti, jog H1.1 hipotezé
(Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys patogumas ir prieinamumas daro
teigiamq poveikj vartotojy pasitenkinimui) nebus tikrinama ir yra atmetama. Zemiau pateikiamos
hipotezés, kurias jvertinti bus pasitelktos daugialypé tiesiné regresiné bei paprastoji tiesiné regresiné
analizés:

H1: Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiama poveikj
vartotojy pasitenkinimui.

H1.2: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys pramogos ir laisvalaikis daro
teigiamga poveiki vartotojy pasitenkinimui.

H1.3: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys atmosfera ir infrastruktira
daro teigiama poveikj vartotojy pasitenkinimui.

H1.4: Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksnys prekybos centro jvairové ir
vaizdis daro teigiamg poveik] vartotojy pasitenkinimui.

H1.5: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys aptarnavimas daro teigiama
poveikij vartotojy pasitenkinimui.

H1.6: Prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys specialiis pasitlymai ir
komunikacija daro teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui.

H2: Vartotojy pasitenkinimas prekybos centru daro teigiama poveikj pakartotiniam pirkimui.

H3: Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiama poveikj
pakartotiniam pirkimui.

Siekiant patikrinti H1 hipoteze buvo atlikta paprastoji tiesinés regresijos analizé (zr. 21 prieda).
Atliktos analizés rezultatai (zr. 18 lent.) parodé¢, jog imtie Pearson koreliacijos koeficientas yra lygus
0,753, o tai rodo, jog tarp prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy
egzistuoja stiprus rySys. ANOVA statistika leidzia teigti, jog modelio naudojimas prognozei yra
tinkamesnis pasirinkimas, nei reikSmés spéjimas, tai lemia reikSminga F statistika (p=0,000).
Apibréztumo koeficientas (R?) yra lygus 0,567, tai leidzia teigti, jog prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai paaiskina daugiau nei pus¢ duomeny sklaidos vartotojy
pasitenkinimo kintamajame. Aukstas Beta koeficientas (0,839) rodo, jog patrauklumg lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai daro didelj poveiki vartotojy pasitenkinimui. Susumuojant visus gautus
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rezultatus galima teigti, jog investavimas j prekybos centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos
veiksnius daryty stipry teigiama poveikij vartotojy pasitenkinimui ir H1 hipotezé yra patvirtinama.

18 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis | Anova R? R Beta p
kintamasis F 0 koeficientas
Vartotojy Prekybos centro patrauklumg | 510,969 0,000 0,567 | 0,753 | 0,839 0,000
pasitenkinimas | lemiantys vidinés aplinkos

veiksniai

Siekiant patikrinti H1.2-H1.6 hipotezes buvo atlikta daugialypé tiesiné regresiné analizé (zr. 22
prieda), kurios tikslas buvo jvertinti rys$io pobudj tarp prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy — pramogy ir laisvalaikio, atmosferos ir infrastruktiiros, prekybos centro jvairovés
ir jvaizdzio, aptarnavimo bei specialiy pasitilymy — ir vartotojy pasitenkinimo. Visy pirmg, prie$
pradedant analizuoti gautus rezultatus buvo jvertinta, ar neegzistuoja duomeny multikolinearumo
problema. Koreliacijos stulpelis koeficienty (angl. coefficients) lentelé¢je rodo, kad kai kuriy
nepriklausomy kintamyjy (Siuo atveju prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy) dalinés koreliacijos SKiriasi nuo pirminés koreliacijos. Tai rodo, kad tam tikra dispersijos
dalis vartotojy pasitenkinimo kintamajame yra paaiskinama keliais veiksniai vienu metu. Remiantis
Sia statistika toliau analizuojami tolerancijos ir VIF rodikliai, taciau pastebima, kad tolerancijos
rodikliai néra labai artimi nuliui, o VIF rodikliai nei vieno nepriklausomo kintamojo atveju nevirsija
2. Atsizvelgiant j Siuos rodiklius galima teigti, jog multikolinerumo problema neegzistuoja ir gauti
rezultatai yra tinkamai tolimesnei interpretacijai.

Atliktos daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai (zr. 19 lent.) parodé, kad imties Pearson
koreliacijos koeficientas yra lygus 0,773, rodantis stipry tiesinj rysj tarp prekybos centro patraukluma
lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo kintamyjy. Determinacijos
(apibréztumo) koeficientas R? yra lygus 0,610, tai reiskia, kad penki prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai paaiSkina net 61 proc. duomeny sklaidos vartotojy pasitenkinimo
kintamajame. Visy nepriklausomy kintamyjy reik§mé aiskinant vartotojy pasitenkinimo kintamajj yra
svarbi, tai patvirtina regresijos modelio ANOVA rezultatai — bendras kintamyjy p lygus 0,000, o
standartizuoti Beta koeficientai leidzia daryti i§vada, jog §is poveikis yra teigiamas.

19 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos tarp atskiry prekybos centro patraukluma lemianéiy vidinés
aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas Anova R? R Standartizuotas p
kintamasis kintamasis F 0 Beta koeficientas
Vartotojy Pramogos ir laisvalaikis 114,808 | 0,000 | 0,598 | 0,773 | 0,128 0,001
pasitenkinimas Atmosfera ir infrastruktura 0,156 0,000
Prekybos centro jvairové ir 0,301 0,000
jvaizdis
Aptarnavimas 0,247 0,000
Specialiis pasitilymai ir 0,233 0,000

komunikacija
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Analizuojat atskiry prekybos centro patrauklumg lemianciy veiksniy standartizuotus Beta
koeficientus galima matyti, jog didziausia poveikj priklausomam kintamajam — vartotojy
pasitenkinimui — turi prekybos centro jvairove ir jvaizd] atstovaujantis veiksnys (Beta=0,301). Kiek
mazesnj poveikj vartotojy pasitenkinimui daro patrauklumo veiksniai aptarnavimas bei specialiis
pasitilymai ir komunikacija. Maziausig taciau vis dar reikSminga poveikj Vvartotojy pasitenkinimo
kintamajam galima pastebéti pramogy ir laisvalaikio bei atmosferos ir infrastrukttiros veiksniy atveju.
Atlikta analizé patvirtina koreliacinés analizés metu prieitg iSvada, jog stipriausig poveikj vartotojy
pasitenkinimui daro prekybos centro jvairove ir jvaizdj atstovaujantis veiksnys. Mazi pramogy ir
laisvalaikio bei atmosferos ir infrastruktiiros rodikliai gali biti siejasi su vyraujancia pandemija,
kurios metu vartotojai negali (vyriausybés ribojimai) ir nenori (pavojus sveikatai) ilgai uzsibiiti
prekybos centre ar leisti jame laikg. Tikétina, jog minimy veiksniy poveikis vartotojy pasitenkinimui
buty didesnis, jei prekybos centrai veikty kaip jprasta — atidarytos kino salés, vaiky kambariai,
restoranai, grozio salonai — ir buvimo juose netrikdyty reikalavimas dévéti veidg dengiancias kaukes
ir draudimas biriuotis didesnémis grupémis.

Remiantis atlikta daugialype prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir
vartotojy pasitenkinimo tiesiné regresine analize galima teigti, jog visi prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai (pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktiira, prekybos
centro jvairoveé ir jvaizdis, aptarnavimas, speciallis pasitilymai ir komunikacija) daro reikSmingg ir
teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui, tad hipotezés H1.2, H1.3, H1.4, H1.5 ir H1.6 yra
patvirtinamos.

Vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo rySio pobiidziui nustatyti buvo atlikta paprastoji
tiesiné regresiné analizé (zr. 23 prieda). Remiantis imties Pearson koreliacijos koeficiento reikSme
0,624 (zr. 20 lent.) galima teigti, jog tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamyjy
vyrauja vidutinis rySys (tiesa, reikSmé yra artima 0,7, 0 nuo Sios reikSmes ribos rySys gali biiti
laikomas stipriu). Vartotojy pasitenkinimas paaiskina 39 proc. duomeny sklaidos pakartotinio
pirkimo kintamajame, likusius 61 proc. paaiskina kiti pakartotiniam pirkimui poveikj darantys
kintamieji. Beta koeficientas patvirtina, jog vartotojy pasitenkinimas daro teigiamg ir reikSmingg
poveikj pakartotiniam pirkimui (Beta=0,589, p=0,000). Regresinés analizés rezultatai patvirtino
koreliacinés analizés metu identifikuota ry§j tarp kintamyjy ir leidzia teigti, jog prekybos centru
patenkinti vartotojai bus linke atlikti pakartotinj pirkima ir taip remti prekybos centra. Remiantis
atlikta regresine analize galima teigti, jog H2 hipotezé yra patvirtinama.

20 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo rezultatai

Priklausomas | Nepriklausomas kintamasis | Anova R? R Beta p
kintamasis F o koeficientas
Pakartotinis Vartotojy pasitenkinimas 248,943 | 0,000 0,390 | 0,624 | 0,589 0,000
pirkimas

Pastebéta, jog tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamyjy egzistuoja gana aukstas
vidutinio stiprumo rySys ir pasitenkinimas prekybos centru daro teigiamg poveikj pakartotiniam
pirkimui, taciau tuo paciu vartotojy pasitenkinimo kintamuoju yra paaiskinama tik 39 proc. duomeny
sklaidos nepriklausomame kintamajame. Remiantis tuo bei konceptualiu tyrimo modeliu, toliau yra
atliekama paprastoji tiesiné regresinés analize tarp prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy bei pakartotinio pirkimo (zr. 24 prieda).
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21 lentelé. Paprastosios tiesinés regresijos tarp prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy ir pakartotinio pirkimo rezultatai

Priklausomas Nepriklausomas kintamasis | Anova R? R Beta p
kintamasis F 0 koeficientas
Pakartotinis Prekybos centro patraukluma 176,529 0,000 0,312 | 0,558 | 0,587 0,000
pirkimas lemiantys vidinés aplinkos

veiksniai

Atlikta analizé patvirtino, jog tarp prekybos centro patrauklumag lemianciy vidinés aplinkos veiksniy
egzistuoja vidutinio stiprumo rySys (imties Pearson koeficientas=0,558). Remiantis Beta koeficiento
statistika galima tvirtinti jog tarp prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai
daro reik8mingg ir teigiamg poveikj pakartotiniam pirkimui (p=0,000, Beta=0,587), tad H3 hipotezé
pasitvirtina. Analizuojant apibréztumo koeficientg pastebima, jog vidinés aplinkos veiksniai
paaiSkina dar mazesne¢ dalj pakartotinio pirkimo (kiek daugiau nei 31 proc.), nei tai daro vartotojy
pasitenkinimas. Lyginant prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy rySio
pobiidj pakartotiniam pirkimui ir vartotojy pasitenkinimo rySio pobiidj pakartotiniam pirkimui galima
teigti, jog abiem atvejais yra pastebimas reikSmingas ir teigiamas rySys, taciau vartotojy
pasitenkinimo kintamasis daro Siek tiek didesnj poveik] ir paaiSkina daugiau duomeny sklaidos
pakartotinio pirkimo kintamajame. Nepaisant to, remiantis logine seka, prekybos centry specialistai
turéty investuoti j prekybos centro patrauklumg lemianéius vidinés aplinkos veiksnius, ko pasekoje
didéty vartotojy pasitenkinimas ir tuo paciu augty pakartotinis pirkimas. Tiesa, atsizvelgiant i ne itin
aukstg nepriklausomojo kintamojo duomeny sklaidos paaiSkinamuma, vertéty apgalvoti, kas dar
galéty daryti teigiamg poveikj pakartotiniam pirkimui.

Atlikus paprastgsias ir daugialype tiesines regresines analizes tarp tyrimo kintamyjy buvo prieita
iSvados, jog visos iSsikeltos hipotezés pasitvirtino. Paprastosios tiesinés regresinés analizés rezultatai
parodé, jog tarp prekybos centro patrauklumq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo egzistuoja stiprus rysys ir vidinés aplinkos veiksniai daro reiksSmingq teigiamq poveikj
vartotojy pasitenkinimui. Daugialypés regresinés analizés pagalba buvo palyginti atskiri prekybos
centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai bei jy poveikio vartotojy pasitenkinimui
stiprumas, nustatyta, jog didziausiq standartizuotq Beta koeficientq turi prekybos centro jvairové ir
jvaizdj atstovaujantis veiksnys, tad galima teigti, jog biitent jis daro didZiausig poveikj vartotojy
pasitenkinimui. Toks rezultatas gali biiti siejamas SU demografiniu respondenty pasiskirstymu, kaip
ir koreliacinés analizés atveju. Maziausig poveikj vartotojy pasitenkinimui daro pramogy ir
laisvalaikio, bei atmosferos ir infrastruktiiros veiksniai, toks regresinés analizés rezultatas gali biiti
siejamas su pandemijos kontekstu, kurio metu prekybos centruose esantys nuomininkai dirba ne pilnu
pajégumu, teikiamos ne visos paslaugos ir buvimas prekybos centre yra apribotas kaukiy devéjimu
bei baime susirgti.

Analizuojant egzistuojantj rysj tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo nustatyta, kad
vartotojy pasitenkinimas daro teigiamq ir reikSmingq poveikj pakartotiniam pirkimui. AtsKiros
paprastosios tiesinés regresinés analizés pagalba buvo istirta, jog pakartotiniam pirkimui teigiamg
ir reik§mingq poveikj taip pat daro prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai.
Tiesa, vartotojy pasitenkinimas daro didesnj poveikj, taciau galimateigti, jog augant prekybos centry
patrauklumui, didéja vartotojy pasitenkinimas, ko pasekoje auga ir pakartotinio pirkimo rezultatai.
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Apibendrinant galima teigti, jog faktorinés analizés pagrindu pakoreguotas konceptualus tyrimo
modelis (eliminuojant vienq is hipoteziy) buvo sudarytos tinkamai, nes atliktos paprastosios ir
daugialypé tiesinés regresinés analizés patvirtino visas issikeltas hipotezes. Tad galima teigti, jog
prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiamg poveikj vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

4.5. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotoju
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo modelio patikrinimas Lietuvos prekybos
centry atveju

Atlikus prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrima, iSsiaiskinta, jog egzistuoja statistiskai reik§mingi ir
teigiami rysiai tarp visy tyrimo kintamyjy. Vertinant prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui Lietuvos prekybos
centry atvejy empirinio tyrimo rezultatus, toliau atlieckamas tyrimo modelio empirinis patikrinimas.
Empirinis tyrimo modelis tikrinamas remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais, 6 paveiksle
vaizduojama tyrimo modelio tikrinimo schema, kuriame pateikiamas tyrimo reik§Sminguma
jvertinanti p reikSmé bei Beta koeficientas (prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy atveju Beta koeficientas yra standartizuotas).
H3

p=0.000
Beta=0,587

H1 L4
p=0,000
Beta=0,839

Prekybos centro patraukluma lemiantys vidiniai
aplinkos veiksniai

H1.1
ATMETAMA
| Patogumas ir prieinamumas I *

H1.2
p=0.000

— — 1 Beta=0.128
| Pramogos ir laisvalaikis I

H2
3316?)0 p=0.000
Py Beta=0,589

Beta=0,156 L
| Atmosfera ir infrastruktira I > - Pakartotinis pirkimas

Vartotoju pasi

HL4
p=0.000

o P | Beta=0,301
| Prekybos centro jvairové ir ivaizdis | »

HL5
p=0,000

| Aptarnavimas | Beta=0.247 |

H1.6
p=0.000
- - — — 1 Beta=0233
| Specialls pasiflymai ir komunikacija | >

6 pav. Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui
ir pakartotiniam pirkimui tyrimo modelio empirinis patikrinimas Lietuvos prekybos centry atveju

Atlikus faktoring analize buvo nustatyta, jog prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos
veiksnys patogumas ir pricinamumas néra tinkamas tolimesnei analize, tad H1.1 hipotezé buvo
atmesta ir tolimesnis tyrimas buvo orientuotas j H1, H1.2-H1.6 ir -H3 hipoteziy tikrinimg. Remiantis
atliktu empiriniu tyrimu galima teigti, jog visos H1, H1.2-H1.6 ir -H3 hipotezés pasitvirtino, nes visy
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analizuoty regresijos modeliy ANOVA p<0,05, visy t testy p<0,05, o standartizuoti Beta koeficientali
didesni nei 0,000. Remiantis hipoteziy patvirtinimu galima teigti, jog egzistuoja reikSmingas
teigiamas rySys (nepriklausomi kintamieji daro teigiama poveikj priklausomiems kintamiesiems)
tarp: bendry prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo, prekybos centro patrauklumg lemian¢io vidinés aplinkos veiksnio pramogos ir
laisvalaikis ir vartotojy pasitenkinimo, prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos
veiksnio atmosfera ir infrastruktiira ir vartotojy pasitenkinimo, prekybos centro patraukluma
lemiancio vidinés aplinkos veiksnio prekybos centro jvairové ir jvaizdis ir vartotojy pasitenkinimo,
prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio aptarnavimas ir vartotojy
pasitenkinimo, prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio specialiis
pasitlymai ir komunikacija ir vartotojy pasitenkinimo, vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio
pirkimo bei bendry prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio
pirkimo. H1 hipotezés atveju pastebimas itin didelis Beta koeficientas (Beta=0,839), o tai rodo, jog
prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro labai didelj poveik] vartotojy
pasitenkinimui. Analizuojant standartizuoto Beta koeficiento statistikg atskiry prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy atveju pastebima, jog didziausia jtaka vartotojy
pasitenkinimui daro prekybos centro jvairovés ir jvaizdzio veiksnys (Beta=0,301), o maziausig —
pramogos ir laisvalaikis (Beta=0,128). Tuo tarpu Beta koeficientas analizuojant ry§j tarp vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo siekia 0,589, o tarp prekybos centro patrauklumg lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio pirkimo Beta koeficientas siekia 0,587. Tai leidzia daryti
iSvada, jog vartotojy pasitenkinimas daro nezymiai didesnj poveikj pakartotiniam pirkimui, nei bendri
prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai.

Regresinés analizés metu identifikuoti apibréztumo koeficientai (R?) tarp kintamyjy leido nustatyti,
jog prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai paaiskina beveik 60 proc.
vartotojy pasitenkinimo kintamojo (R?=0,567) duomeny sklaidos. Pakartotinio pirkimo duomeny
sklaidos 39 proc. paaiskina vartotojy pasitenkinimas ir 31 proc. — prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai, tad galima teigti, jog pakartotinio pirkimo atveju nemaza dalj
duomeny sklaidos paaiSkina empiriniame tyrime neanalizuoti kintamieji.

Gauti atlikto tyrimo rezultatai yra patikimi ir galimi taikyti, nes rySiai tarp kintamyjy nusako nuo 31
iki beveik 60 proc. duomeny sklaidos priklausomuose kintamuosiuose. Nagrinéti rysiai leido jvertinti,
kurie nepriklausomi kintamieji daro didziausia poveikj priklausomiems kintamiesiems. Atlikus
tyrimg tapo aiSku, jog prekybos centro patrauklumg lemiantis vidinés aplinkos veiksnys prekybos
centro jvairove ir jvaizdis daro didZiausig poveikj vartotojy pasitenkinimui lyginant su kitais
patrauklumg lemianciais veiksniais. Taip pat istirta, jog vartotojy pasitenkinimas bei bendri prekybos
centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro reik§minga poveikj pakartotiniam
pirkimui prekybos centre.

Apibendrinant galima teigti, jog prekybos centro patrauklumgq lemianciy vidinés aplinkos veiksniy
poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimas ir jo gauti rezultatai yra aktualiis
ir naudingi, nes buvo patvirtintos 6 is 7 issikelty hipoteziy. Remiantis atliktomis analizémis galima
tvirtinti tyrimo modelio tinkamumq tolimesniems tyrimams prekybos centry patrauklumo, vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo temy plétotei.
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4.6. Moksliné diskusija

Atlikus prekybos centro patrauklumg lemiancéiy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimg bei iSanalizavus gautus rezultatus yra tikslinga juos
palyginti su pirmose magistro darbo dalyse nagrinéty autoriy (De Nisco ir Warnaby, 2013;
Anselmsson, 2016; EI-Adly ir Eid, 2016; Ibzan ir kt., 2016; Kesari ir Atulkar, 2016; Ortegon-Cortazar
ir Royo-Vela, 2017; Calvo-Porral ir Levy-Mangin , 2018; Zanini ir kt., 2019; Simanjuntak ir kt.,
2020) empiriniy tyrimy rezultatais. Visy pirma verta paminéti, jog tyrime analizuoti prekybos centro
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai jvairiy autoriy mokslinése studijose buvo
suvokiami skirtingai. Siame tyrime analizuoti prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés
aplinkos veiksniai buvo sugrupuoti remiantis jvairiy autoriy jzvalgomis bei pasitilymais: patogumo
ir prieinamumo veiksnj sudaro komfortas ir saugumas, patogumas bei prieinamumas, pramogy ir
laisvalaikio veiksnys atstovauja pramogas, laisvalaikio atmosferg ir maitinimo jstaigas, atmosferos ir
infrastruktiiros veiksnys suvokiamas kaip atmosfera, prabanga bei patogios erdvés, aplinka,
infrastruktiira, dizainas ir i§planavimas, patalpos, prekybos centro jvairove ir jvaizdj sudaro tokios
dedamosios kaip prekybos centro jvairové, nuomininkai, kompleksas ir prekiy asortimentas bei
tinkamas saves identifikavimas, jvaizdis, aptarnavimo veiksnys apima vartotojy aptarnavima,
pardavimy personalo profesionalumg bei funkcionalumg ir paskutinjji specialiy pasiulymy ir
komunikacijos veiksnj sudaro skelbiamos akcijos, komunikacija, komerciniai pasitlymai bei jy
valdymas (detalesné struktiira ir autoriy sarasas pateiktas ankstesnése darbo dalyse sudarytose 4 ir 5
lentelése). Taip pat vertéty paminéti, jog prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy, vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo temomis atlikty tyrimy yra gausu, tad aptarti
bus tik naujausi ir placiausiai iSanalizuoti darbai.

Remiantis atlikta mokslininky empiriniy tyrimy analize nustatyta, kad prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro teigiamg poveik] vartotojy pasitenkinimui (EI-Adly ir Eid,
2016; Kesari ir Atulkar, 2016; Zanini ir kt., 2019). EI-Adly’io ir Eid’0 (2016) atlikto tyrimo rezultatai
parodé, kad prekybos centro aplinka, kuri yra suvokiama, kaip patogumas, interjeras bei
aptarnaujantis personalas, yra vartotojy pasitenkinimg ir suvokiamg vert¢ lemiantis veiksnys.
Kesari’is ir Atulkar’is (2016) savo empiriniame tyrime j prekybos centro patrauklumg lemianc¢ius
vidinés aplinkos veiksnius analizavo per utilitarinés ir hedoninés verc¢iy perspektyva bei ty verciy
poveikj vartotojy pasitenkinimui. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad tiek veiksniai
lemiantys utilitaring verte (pinigy taupymas, asortimentas, patogumas), tieck hedonine vartotojy
suvokiamg verte (pramogos, galimybé pasizvalgyti po prekybos centrg, prisiriSimas prie vietos) daro
jtaka vartotojy pasitenkinimui. Remiantis Zanini’io ir kt. (2019) atliktu empiriniu tyrimu galima
teigti, jog vartotojy pasitenkinimui teigiamg poveikj daro saugumas, laisvalaikio zonos, prekybos
centre esantys nuomininkai bei automobiliy stovéjimo aikstelé. Lyginant aptarty tyrimy rezultatus
galima pastebéti, jog ne visi atlikty tyrimy rezultatai sutampa su Siame darbe atlikto tyrimo rezultatais.
Siame darbe atliktos analizés patvirtino hipotezes, jog prekybos centro patrauklumga lemiantys vidinés
aplinkos veiksniai pramogos ir laisvalaikis, atmosfera ir infrastruktiira, prekybos centro jvairové ir
jvaizdis, aptarnavimas bei specialtis pasitilymai ir komunikacija daro reik§mingg ir teigiama poveikj
vartotojy pasitenkinimui. Taciau, auk$¢iau minimy autoriy empiriniy tyrimy rezultatai parodé, kad
taip pat vartotojy pasitenkinimg lemia prekybos centro patogumas, saugumas bei automobiliy
stovejimo aikstele, Sio magistro darbo empiriniame tyrime Sie kintamieji buvo analizuojami, kaip
bendro patogumg ir prieinamumg atstovaujancio veiksnio dedamosios. Bitent Sio prekybos centro
patrauklumg lemian¢io vidinés aplinkos veiksnio rySys su vartotojy pasitenkinimu nebuvo
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identifikuotas, tiesa Calvo-Porral ir Levy-Mangin (2018) atlikto tyrimo rezultatai taip pat
identifikavo, jog patogumas nedaro reikSmingos jtakos vartotojy pritraukimui. Galima daryti
prielaida, jog tai 1émé demografinés tyrime dalyvavusiy asmeny savybés, nes kaip minima 4.1.
poskyryje, daugiau nei trecdalis tyrimo dalyviy buvo 16-24 mety asmenys. Kadangi respondentai yra
jauno amziaus, automobiliy stovéjimo aikStelés, prekybos centro patogumas ar saugumas gali
nedaryti lemiamos jtakos jy pasitenkinimui prekybos centru. Taip pat vertéty nepamisti, jog tyrimas
buvo atliktas visuotinés pandemijos laikotarpiu, kuris taip pat gal¢jo pakoreguoti vartotojy poziiirj ]
tam tikrus prekybos centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius, tarkime sumazéjes
automobiliy srautas bei paciy prekybos centry pakitusios vidinés taisyklés galéjo sutvarkyti iki Siol
dél automobiliy stovéjimo aiksteliy kilusias bédas, tokias, kaip viety trikkumas.

Analizuojant atliktus empirinius tyrimus pastebima, jog mokslininkai identifikuoja vartotojy
pasitenkinimo poveikj pakartotiniam pirkimui (Ibzan ir kt., 2016). Taciau vertéty aptarti ir tai, kad
galima rasti empiriniy tyrimy rezultaty, kuriy pagrindu galima teigti, jog prekybos centro patraukluma
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai, kurie lemia vartotojy pasitenkinimg taip pat veikia ir pakartotinj
pirkimg. Mokslinése studijose pabréziami tokie veiksniai, kaip erdvés funkcionalumas ir prekybos
centro iSvaizda (De Nisco ir Warnaby, 2013), taip pat prieinamumas, atmosfera bei parduotuviy
jvairové daro poveikj pirkimo daznumui (Anselmsson, 2016). Ortegon’as-Cortazar’is ir Royo’as-
Vela (2017) atliko empirinj tyrima, kuriame pasitvirtino hipotezé, jog ekologiskos erdvés ir bendrai
ekologiska aplinka skatina vartotojus apsilankyti ir pirkti prekybos centre. Prekybos centry spiistys,
ju sukeltos neigiamos emocijos, bei bendras prekybos centro jvaizdis taip pat daro poveikj
pakartotiniam pirkimui (Simanjuntak ir kt., 2020), atsizvelgiant j atlikto tyrimo datg galima teigti, jog
spiis¢iy fenomenas ir jy sukeltos neigiamos emocijos ypatingai neigiamai veikia pakartotinio pirkimo
kintamgjj pandemijos laikotarpiu, kai buvimas prekybos centre gali kelti pavojy sveikatai. Ibzan ir kt.
(2016) atlikto empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio
prikimo vyrauja teigiamas rySys. Autoriaus teigimu, patenkintas vartotojas yra linkes grizti ir
palaikyti santykius su prekybos centru. Siame magistro darbe atlikto empirinio tyrimo rezultatai taip
pat patvirtina, jo egzistuoja vidutinio stiprumo rySys tarp prekybos centro vartotojy pasitenkinimo bei
pakartotinio pirkimo. Tad galima teigti, jog Sios hipotezés atveju atlikto tyrimo rezultatai visiSkai
sutampa su analizuoty mokslininky studijy tyrimy iSvadomis.

Tyrimo apribojimai ir tolesnés tyrimo kryptys

Atlikto empirinio prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimo rezultatai leido patvirtini visas iskeltas
hipotezes. Taip pat gauti rezultatai atitiko kity mokslininky atlikty tyrimy rezultatus, ta¢iau verta
paminéti, jog tyrimas turé¢jo apribojimy.

Vienas pagrindiniy tyrimo apribojimy gali biiti laikomas pasaulinis ekonominis ir net socialinis
kontekstas, kuris yra stipriai paveiktas vyraujanéios pasaulinés pandemijos. Siuo laikotarpiu su
jvairiais sunkumais susiduria tiek vartotojai, tiek prekybos centrai, tiek visa Lietuvos valdzia. Salyje
skelbiant jvairius ribojimus, mazmeninés prekybos, Siuo atveju prekybos centry, veiklos principai
stipriai pakito: privalomi saugos reikalavimai, reguliuojamos darbo valandos, prekybos centry
nuomininky veiklos pokyc¢iai, vartotojy srauty ir kiekio reguliavimai — visa tai paveiké prekybos
centry specialisty prioritetus bei vartotojy poziiirj j prekybos centry patrauklumg. Vartotojy atzvilgu
taip pat pastebimi poky¢iai — visuomen¢ jaucia baim¢ lankytis prekybos centruose, nes tai gali kelti
rizikg jy sveikatai, taip pat lankymasis yra ribojamas saugos reikalavimy (kaukiy dévéjimas), tai gali
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lemti vartotojy nenorg prekybos centre leisti laisva laikg. Calvo-Porral ir Levy-Mangin’o (2019)
teigimu bendros vartotojy charakteristikos ekonomiskai saugiu laikotarpiu bei ekonomiskai sunkiu
laikotarpius skiriasi. Remiantis tuo, biity tikslinga pakartoti tyrimg pasibaigus vyraujanciai
pandemijai arba atlikti palyginamajj tyrima, ieSkant skirtumy tarp to, kokie prekybos centro
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui priklausomai nuo ekonominés ir socialinés padéties pasaulyje ar Salyje.

Sis empirinis tyrimas buvo atlieckamas fiziniy prekybos centry kontekste, tadiau Zinant, jog
elektroniniy parduotuviy rinka ir paklausa taip pat stipriai auga biity tikslinga tyrimg pakartoti biitent
virtualiy parduotuviy atveju. Taip pat, kaip buvo analizuota 2.1. poskyryje, rinkoje egzistuoja daug
skirtingy mazmeninés prekybos formy, tad buty galima pralésti tyrimo laukg ir tirti ty paciy prekybos
viety patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir
pakartotiniam pirkimui skirtingy mazmeninés prekybos formy kontekste.

Prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai gali biiti labai jvairs, jie priklauso
nuo tyréjy interpretacijy ir iSanalizuotos literatiiros. Tad vertéty apmastyti, kokie dar vidinés aplinkos
veiksniai lemia prekybos centro patraukluma. Tyrimo klausimynas buvo sudarytas adaptuojant jau
atlikty empiriniy tyrimy pavyzdziu (Anselmsson, 2006; Teller ir EIms, 2010; Ahmad, 2012; Banerjee,
2012; Terblanche, 2018). Remiantis tuo, kad atlikto tyrimo faktorinés analizés rezultatai 1émé vienos
i§ hipoteziy, susijusios su prekybos centro patrauklumg lemian¢iu vidinés aplinkos Vveiksniu
patogumas ir prieinamumas, eliminavimu, vertéty perzvelgti $io (galbit ir kity) veiksniy matavimo
skales. Zinoma, galima neapsiriboti vien vidinés aplinkos veiksniais ir pazvelgti j tyrima i$ platesnés
perspektyvos, analizuojant ir iSorinés aplinkos veiksnius arba analizuojant veiksnius per utilitarinés
ir hedonines verciy perspektyva.

Atliekant empirinj tyrimg ir iSanalizavus regresinés analizés rezultatus buvo pastebéta, jog prekybos
centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai bei vartotojy pasitenkinimas paaiskina ne
itin didele dalj pakartotinio pirkimo duomeny sklaidos, tad buty tikslinga istirti §j kintamaji ieSkant
ry$iy tarp jo ir kity jam poveikj daranciy nepriklausomy kintamyjy. Identifikuoti Siuos veiksnius
padéty mokslinés literatiiros analizé nukreipta tiesiogiai j pakartotinj pirkima, kaip pagrindinj tyrimo
kintamajj.

Verta atkreipti démesj | tai, kokia buvo atlikto tyrimo respondenty sudétis. Remiantis tuo, kad daugiau
nei tre¢dalis tyrimo dalyviy buvo 16-24 mety amziaus asmenys ir beveik 80 proc. moterys, galima
teigti, jog tyrimo rezultatai atstovauja jaunas moteris. Tyrimg apribojo ir netolygiai pasiskirstes
respondenty geografinis aspektas — daugiau nei pus¢ tyrime dalyvavusiy asmeny pazyméjo, jog
gyvena Kauno mieste. Remiantis tuo bty tikslinga pakartoti tyrimg ir siekti, kad respondenty
struktura biity kuo tolygesné arba akcentuota tik j tam tikra tiksly, siauresnj vartotojy segmenta.
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ISvados ir rekomendacijos

TeoriSkai pagrindus ir empiriSkai patikrinus prekybos centro patrauklumgq lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui, daromos Sios
iSvados:

1. Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ buvo nustatyta, jog prekybos centry patraukluma lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai daro teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam
pirkimui. Remiantis atliktomis mokslinémis studijomis galima teigti, jog prekybos centro
patrauklumas, vartotojy pasitenkinimas ir pakartotinis pirkimas lemia prekybos centry veiklos
rezultatus bei s€ékme. Tad norint pasiekti, kuo geresniy rezultaty ir tapti stipriais rinkos zaidé¢jais,
prekybos centruose dirbantys specialistai turi investuoti j reikSmingiausius ir didZiausig poveik]j
vartotojy pasitenkinimui bei pakartotiniam pirkimui turincius veiksnius. Yra svarbu tiksliai
identifikuoti, kokie prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai gali biiti
laikomi reikSmingais, ir koks jy rySio pobidis prekybos centro vartotojy patrauklumui bei
pakartotiniam pirkimui.

2. Prekybos centrai yra svarbi mazmeninés prekybos rinkos bei vartotojo gyvenimo dalis. Vartotojas
prekybos centre gali patenkinti ne tik savo pirkimo poreikj, bet taip pat gali jame smagiai praleisti
laisvalaikj su draugais ar artimaisiais. Mazmeninés prekybos rinka apima platy formata pirkimo
viety - pradedant nedidelémis specializuotomis parduotuvéms ir baigiant milZiniskais prekybos
centrais su kino teatry salémis ir pla¢iu restorany pasirinkimu. Natiiralu, jog esant tokiam dideliam
pasirinkimui, konkurencija taip pat yra labai didelé - prekybos centrai turi taikytis prie rinkos
naujoviy, ekonominés situacijos pasaulyje ir vartotojy poreikiy. Maza to, kad prekybos centrai
konkuruoja dél vartotojy tarpusavyje, taip pat jy iSlikimui pavojy kelia elektroninés parduotuvés,
kurios tapo ypa¢ pakalusios pasaulinés pandemijos akivaizdoje, kai tavo ne poreikiu, o batinybe.
Taigi, norint islikti rinkoje, prekybos centry vadovai turéty investuoti j tai, kas vartotojus
pritraukty lankytis ir pirkti butent pas juos, kokie veiksniai skatina vartotojy pasitenkinimg ir
ketinimag sugrjzti bet kartoti pirkima.

3. Analizuojant moksling literatiira, buvo pastebéta, jog prekybos centro patraukluma lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai gali buti labai jvairiis, daZniausiai jie priklausydavo nuo paciy tyréjy
interpretacijy bei suvokimo. Neretu atveju, tas pats veiksnys, skirtingy mokslininky darbuose
buvo pavadintas skirtinga savoka, arba atvirks¢iai - sgvoka ta pati, bet pats veiksnio apibiidinimas
skirtingas. Atliekant mokslinés literatiiros analiz¢ buvo identifikuoti pagrindiniai ir dazniausiai
pasikartojantys prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai: komfortas ir
saugumas, pramogos, laisvalaikio atmosfera ir maitinimo jstaigos, prekybos centro jvairove,
nuomininkai ir kompleksas, atmosfera, patogumas, prabanga, akcijos, komunikacija, pasitilymy
valdymas, komerciniai pasiilymai ir prekiy asortimentas, tinkamas saves identifikavimas ir
jvaizdis, prieinamumas, aptarnavimas, pardavimy personalas ir funkcionalumas patogios erdvés,
aplinka, architektiira, infrastruktiira, dizainas bei iSplanavimas ir patalpos. Pastebéjus, kad
veiksniy apimti labai didelé ir besikartojantis, buvo nuspresta suskirstyti atrinktus patrauklumag
lemiancius veiksnius j 6 stambesnius veiksnius. Pirmasis veiksnys pavadinimu patogumas ir
prieinamumas buvo orientuotas ] prekybos centro lokacija, automobiliy stovéjimo aiksSteles,
saugumg, komfortg, bendrg patogumg. Antrasis patrauklumg lemiantis veiksnys pramogos ir
laisvalaikis atstovavo prekybos centre esancias laisvalaikio zonas, pramogas, tokias, kaip kino
teatro salé¢ bei maitinimo jstaigas. Treciasis veiksnys pavadinimu atmosfera ir infrastruktiira
apémé prekybos centro interjera ir eksterjera, patalpy kvapa bei Svara, muzika, prekybos centro
1Sdéstyma. Ketvirtasis prekybos centro patraukluma lemiantis vidinés aplinkos veiksnys prekybos
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centro jvairove ir jvaizdis apémé prekybos centre esant] nuomininky komplekso, jo jvairové bei
pati prekybos centro jvaizdj. Penktasis veiksnys - aptarnavimas - orientuotas j prekybos centro
personalo profesionaluma bei funkcionaluma. Sestasis veiksnys pavadinimu specialiis pasitlymai
ir komunikacija apémeé jvairias akcijas, komerciniu pasitilymus bei jy valdyma ir bendra prekybos
centro komunikacijg. Naujieji veiksniai buvo analizuojami tolesnése tyrimo dalyse ieSkant rySio
tarp jy ir vartotojy pasitenkinimo bei pakartotinio pirkimo.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, nustatyta, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai daro teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam
pirkimui. Remiantis mokslininkais, prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos
veiksniai daro poveikj ne tik vartotojy pasitenkinimui, bet ir tiesiogiai pakartotiniam pirkimui.
Atlikta analiz¢ atskleid¢ ir teigiama rysj tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo, kas
leidzia teigti, jog prekybos centru patenkinti vartotojai yra linke pirkti pakartotinai, o tai prekybos
centry veiklai yra labai svarbu. Ankstesnése darbo dalyse identifikuoti atskiri prekybos centro
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai bei mokslinémis diskusijomis paremti vartotojy
pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo apibrézimai leido parinkti tinkamas kintamyjy vietas
konceptualiajame modelyje.

Remiantis atlikta empiriniy tyrimy analize nustatyta, jog prekybos centro patrauklumg lemiantys
vidinés aplinkos veiksniai daro poveik]j vartotojy pasitenkinimui. Analizuojant ry$j tarp vidinés
aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo, patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai
buvo isskirti j 6 konkrecius veiksnius: patogumas ir prieinamumas, pramogos ir laisvalaikis,
atmosfera ir infrastruktira, prekybos centro jvairové ir jvaizdis, aptarnavimas, specialiis
pasitilymai ir komunikacija. Siekiant identifikuoti atskiry prekybos centro patraukluma lemianciy
vidinés aplinkos veiksniy poveikio stiprumg vartotojy pasitenkinimui nuspresta kiekvieno
veiksnio rySio pobiidj nustatyti atskirai. Moksliné literatiira leido identifikuoti, jog vartotojy
pasitenkinimas daro teigiamg poveikj pakartotiniam pirkimui, taip pat pakartotinj pirkimg lemia
ir bendri prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai. ISskyrus prekybos
centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy tipus bei nustacius jy tarpusavio rySius
su vartotojy pasitenkinimu ir pakartotiniu pirkimu buvo sudarytas prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui
empirinio tyrimo modelis.

Sudarius prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio vartotojy
pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui empirinio tyrimo modelj, buvo iskeltos 9 pagrindinés
hipotezés. Atlikus faktoring duomeny analiz¢ buvo nustatyta, jog vienas i§ prekybos centro
patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy - patogumas ir prieinamumas - netinka
tolimesnei analizei dél veiksnj pagrindzianciy teiginiy nesukritimo ] bendrg faktoriy. Dél Sios
priezasties, H1.1 hipotezé buvo atmesta jau faktorinés analizés metu. Likusios hipotezés buvo
tikrinamos atliekant faktoring, koreliacing, paprastgja tiesing bei daugialype tiesing regresines
analizes. Empirinis tyrimas buvo atliktas Lietuvos prekybos centry atveju.

Atlikus empirinj prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy poveikio
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui tyrimg, nustatyta, jog ne visi konceptualiajame
modelyje esantys konstruktai yra tinkami analizei. Faktorinés analizés metu buvo atlickami
prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy faktoriy sudarymai. Remiantis
faktorinés analizés rezultatais bei logiSkomis interpretacijos, i§ tyrimo buvo eliminuojami tam
tikri vidinés aplinkos veiksnius atstovaujantys teiginiai, taip siekiant sudaryti kuo tinkamesnius ir
reprezentatyvesnius faktorius atliekamam tyrimui. Gauti rezultatai parodé, jog vienas i$§ prekybos
centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy — patogumas ir prieinamumas — néra
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tinkamas tolimesnei analizei, tad Sis veiksnys buvo eliminuotas i§ tolimesnés empirinio tyrimo
analizés. Like prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai, vartotojy
pasitenkinimas bei pakartotinis pirkimas, faktorinés analizés pagalba, buvo nustatyti, kaip
tolimesnéms analizéms tinkantys kintamieji. Koreliaciné analiz¢ atskleidé¢ statistiSkai reikSminga
teigiamg ry$] tarp bendry prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos veiksniy bei
visy atskiry vidinés aplinkos veiksniy ir pasitenkinimo. Taip pat statistiSkai reikSmingas ir
teigiamas rySys buvo nustatytas tarp vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo bei bendry
prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy bei pakartotinio prikimo.
Atlikta paprastoji tiesin¢ regresin¢ analizé tarp prekybos centro patrauklumag lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo, leidzia teigti, jog tarp Siy kintamyjy egzistuoja
auksta koreliacija ir kad patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai daro reikSmingg ir
teigiamg poveikj vartotojy pasitenkinimui. Daugialypés tiesinés regresinés analizés metu buvo
analizuojamas rySio pobidis tarp atskiry prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo. Atliktos analizés rezultatai parode, jog egzistuoja statistiSkai
reik§mingas ir teigiamas poveikis tarp visy vidinés aplinkos veiksniy ir priklausomo kintamojo,
o didziausig poveiki vartotojy pasitenkinimui daro prekybos centro jvairove ir jvaizdj
atstovaujantis veiksnys. Tokie tyrimo rezultatai gali biiti siejami su tyrimo dalyviy
demografinémis charakteristikomis, kurios atskleidzia, jog didzioji dalis tyrimo dalyviy buvo
moterys bei jauni zmonés, kuriems platus garsiy prekiy zenkly atitinkan¢iy pasaulines tendencijas
pasirinkimas prekybos centre bei galimybé viska rasti vienoje vietoje yra svarbus veiksnys
lemiantis jy pasitenkinimg. Paprastoji tiesiné regresiné analizé tarp vartotojy pasitenkinimo ir
pakartotinio pirkimo atskleide, jog tarp Siy kintamyjy taip pat egzistuoja reikSmingas teigiamas
rySys ir kad vartotojy pasitenkinimas daro teigiamg poveiki pakartotiniam pirkimui, kas
pagrindzia mokslinés literatiiros analizés metu gautus rezultatus. Taip pat pakartotiniam pirkimui
teigiamg poveikj daro bendri prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai,
tai atskleidé trecioji paprastoji tiesiné regresiné analizé. Pastebima, kad vartotojy pasitenkinimas
daro Siek tiek didesnj poveikj pakartotiniam pirkimui, nei tai daro prekybos centro patrauklumag
lemiantys vidinés aplinkos veiksniai. Ta¢iau remiantis tuo, jog tarp vartotojy pasitenkinimo ir
vidinés aplinkos veiksniy vyrauja auksta koreliacija, galima teigti, jog investavimas ] prekybos
centro patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius daryty teigiamg poveikj tiek vartotojy
pasitenkinimui, tiek pakartotiniam pirkimui. Sie tyrimo metu gauti duomenys leido patvirtinti 8
1§ 9 iSsikelty hipoteziy, tad galima teigti, jog sudarytas konceptualus modelis yra tinkamas.
Atliktas empirinis tyrimas leidzia daryti i§vada, jog kuo prekybos centras yra patrauklesnis
vartotojui, tuo didesnis yra vartotojo pasitenkinimas prekybos centru ir jis yra linkes atlikti
pakartotinj pirkimga.

Remiantis teorinémis studijomis bei atlikto empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamos

rekomendacijos tolimesniems tyrimams:

1. Kadangi tyrimas buvo atliekas pasaulinés pandemijos kontekste, kuomet prekybos centry
lankymas buvo varzomas tam tikry apribojimy, bity tikslinga pakartoti tyrimg tuomet, kai
prekybos centrai dirbs pilnu pajégumu ir galés vartotojams pasitlyti visas jmanomas naudas. Taip
pat biity galima palyginti vartotojy nuomong apie tai, kaip pakito jy pozitris j prekybos centro
patrauklumg lemiancius vidinés aplinkos veiksnius lygint laikg pries pandemija ir jos metu. Tai
leisty jvertinti pandemijos, kaip prekybos centro patrauklumg lemiancio iSorinés aplinkos
veiksnio poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.
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2. Sis empirinis tyrimas buvo atliekamas fiziniy prekybos centry atveju, tadiau, rinkoje egzistuoja
daugiau mazmeninés prekybos formaty, kuriuose dirbantiems specialistams biity naudinga zinoti,
kokie jy atstovaujamo mazmeninés prekybos formato patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos
veiksniai bei kas didina jy vartotojy pasitenkinima, skatina pirkti pakartotinai. Taip pat, tyrimas
biity aktualus ir elektroninés prekybos kontekste, kas leisty palyginti, kuo skiriasi fiziniy ir
elektroniniy prekybos formaty vartotojy pasitenkinimg ir pakartotinj pirkima skatinantys
patrauklumg lemiantys vidinés aplinkos veiksniai.

3. Yra zinoma, jog egzistuoja labai daug jvairiy prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy, biity tikslinga atlikti pakartotinj tyrimg su kitokiais mokslin¢je literatiiroje
identifikuojamais vidiniais aplinkos veiksniais ir jvertinti, kurie i§ jy daro didziausig poveiki
vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui. Taip pat biity galima j tyrima jtraukti ir
prekybos centro patrauklumg lemiancius iSorinés aplinkos veiksnius, tokius, kaip ekonominé
padétis Salyje, prekybos centry brandos stadija ar konkurenciné aplinka, arba jau minétus vidinés
aplinkos veiksnius analizuoti per utilitarinés ir hedoninés pirkimo verciy perspektyva, tai leisty
tiksliau jvertinti, kas skatina skirtingus poreikius turin¢iy vartotojy pasitenkinima bei pakartotinj
pirkima.

4. Atsizvelgiant | tai, jog vartotojy pasitenkinimas ir prekybos centro patrauklumg lemiantys vidinés
aplinkos veiksniai paaiskina ne itin didelé dalj pakartotinio pirkimo kintamojo duomeny sklaidos,
tikslinga buity atlikti tyrima, kurio tikslas biity iSsiaiskinti didesne dalj veiksniy, lemianciy
pakartotinj pirkimg. Tai leisty iSsamiau iSanalizuoti §j svarby kintamajj, kuris yra vienas
svarbiausiy prekybos centry tiksly.

5. Atliktame tyrime dalyvavusiy respondenty demografinis pasiskirstymas néra tolygus, daugiau nei
pusé tyrime dalyvavusiy dalyviy yra moterys, daugiau nei tre¢dalis 16-24 mety asmenys, bei
didzioji dalis apklaustyjy pazyméjo gyvenantys Kaune. Biity tikslinga pakartoti tyrima ir jtraukti
1ji daugiau vyry ir vyresniy Zmoniy nuomonés, taip pat biity galima apsiriboti tik vienu miestu,
taip koncentruojantis batent j to miesto vartotojus bei jy nuomong. Taip pat biity galima kartoti §j
tyrimg kitoje Salyje ir palyginti, kaip skiriasi prekybos centry patrauklumg lemianciy vidinés
aplinkos veiksniy poveikis vartotojy pasitenkinimui bei pakartotiniam pirkimui priklausomai nuo
geografinés gyventojy padéties.
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Priedai

1 priedas. Prekybos centry tipai pagal Tarptautine prekybos centry taryba

TYPICAL ANCHOR(S)
SQ. FT. ANCHOR PRIMARY
TYPE CONCEPT (Inc. Anchors) ACREAGE | NUMBER TYPE RATIO* TRADE AREA*
gE:‘G_rZiORHDOD Convenience 30,000 - 150,000 3-15 1 or more Supermarket 30 - 50% 3 miles
Discount dept. store;
General Merchandise; super-market; drug; home .
COMMUNITY CENTER Convenience 100,000 - 350,000 10- 40 2 or more improvement. large 40 - 60% 3 - 6 miles
specialty/discount apparel
General Merchandise; E:”[l':f’ud:p;;;:rm I
REGIONAL CENTER Fashion (Mall, typically | 400,000 - 800,000 40 - 100 2 or more P .h r. d d R 50 - 70% 5-15 miles
enclosed) merchant; disc. dept. store:
fashion apparel
Similar to Regional Full-line dept. store; jr.
SUPERREGIONAL Center but has more 800,000+ 60-120 | 3ormore | dept. store; mass 50-70% 5-25 miles
variety and assortment merchant; fashion apparel
FASHION/SPECIALTY Higher end, fashion . .
CENTER orented 80,000 - 250,000 5-25 MNA Fashion N/A 5-15 miles
Category-dominant E;fg;g nllt-i";;chzga im-
POWER CENTER ancho[:;ali\l: small 250,000 - 600,000 25-80 3 or more store: warehouse club: off- 75-90% 5-10 miles
price
THEME/FESTIVAL Leisure; tourist-oriented; . ;
CENTER retail and service 80,000 - 250,000 §5-20 MNIA Restaurants; entertainment N/A N/A
OUTLET CENTER Manufacturers'outiel | g0 000 - 400,000 | 10-50 na | Manufacturers’ outlet NIA 25 - 75 miles
slores stores

* The share of a center's total square footage that is attributable to its anchors
“*The area from which 60 - 80% of the center's sales originate
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2 priedas. Anketa

Gerb. Respondente,

Esu KTU marketingo valdymo studijy programos II kurso magistrantiiros student¢ Eimanté
Mistautaité. Kvie¢iu Jus dalyvauti tyrime, kurio tikslas — nustatyti prekybos centro patraukluma
lemianciy vidinésaplinkos veiksniy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir pakartotiniam pirkimui.

Apklausa yra anoniming, o gauti duomenys bus naudojami tik baigiamajame magistro darbe.

Anketoje pateikiami teiginiai ir jy vertinimo skalés (nuo visiskai sutinku iki visiSkai nesutinku).

Atskirai jvertinkite kiekvieng 1§ pateikty teiginiy, pazymédami Jums labiausiai tinkantj variantg.

Jeigu turite klausimy ar Jums kyla neaiSkumy pildant klausimyng, prasau susisiekti su manimi el.
pastu eimante.mistautaite@ktu.edu.

IS anksto dékoju uz Jusy pagalbg ir skirtg laikg atliekant tyrima.

1. Pazymekite prekybos centrus, kuriems teikiate pirmenybe:

Prekybos ir pramogy centras ,,0zas* (Vilnius)
Prekybos ir laisvalaikio centras ,,Panorama“ (Vilnius)
Prekybos centras ,,Banginis* (Vilnius)

Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Vilnius)
Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Kaunas)
Prekybos ir laisvalaikio centras ,,Mega“ (Kaunas)
Prekybos centras ,,Molas“ (Kaunas)

Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Klaipeda)
Prekybos centras ,,Molas* (Klaipéda)

Prekybos centras ,,Banginis* (Klaipéda)

Prekybos ir pramogy centras ,,Akropolis* (Siauliai)
Prekybos ir pramogy centras ,,Saulés miestas* (Siauliai)
Prekybos ir pramogy centras ,,Babilonas‘ (Panevézys)
Prekybos centras ,,RYO* (Panevézys)
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2. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patrauklumg lemiancius

vidinés aplinkos veiksnius patoguma ir prieinamuma:

Visiskai

Teiginiai nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
nesutinku

Prekybos centras yra 0
netoli mano darbo ar
namy vietos

g

U

U

U

Prekybos centre yra 0
maisto prekiy parduotuvé

Prekybos centro 0
automobiliy stovéjimo
aikstelé yra geros biiklés,
visada yra pakankami
laisvy viety

Prekybos centre yra 0
pakankamai tualety

Prekybos centre yra O
pakankamai poilsio viety

Prekybos centro j&jimai 0
yra saugomi apsaugos
darbuotojy

3. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patrauklumg lemiancius

vidinés aplinkos veiksnius pramogas ir laisvalaikj:

Teiginiai Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai
: Nesutinku . X Sutinku -
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Prekybos centre yra zaidimy ar 0 0 0 O O

pramogy zona tinkama vaikams

Prekybos centre yra kino teatras 0 0 0 0 0

Prekybos centras turi platy bary, O 0 O O O

kaviniy ir restorany pasirinkima

Prekybos centre pramogy vietos yra O O O O O

saugios

Atmosfera prekybos centro maitinimo O O O O O

istaigose yra maloni

Prekybos centras sitilo platy paslaugy O O O O O

teikéjy pasirinkimg (pvz.: grozio

salonai, drabuziy taisyklos)
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4. lvertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patraukluma lemiancius
vidinés aplinkos veiksnius atmosferg ir infrastruktiira:

Teiginiai VlSlSlfal Nesutinku Ne_l sutlnku, sutinku VlSlS].(al
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Prekybos centre groja maloni muzika 0 0 0 0 0

Prekybos centre vyrauja malonus 0 0 0 0 0

aromatas

Prekybos centre yra visada §varu 0 0 0 0 0

Prekybos centras yra erdvus, interjeras 0 0 0 0 0

maloniai ap§viestas

Prekybos centre yra patrauklios O 0 . . .

produkty ir reklamy ekspozicijos

Prekybos centre tvyro maloni 0 0 0 O O

atmosfera

5. Ivertinkite zZemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patrauklumg lemiancius
vidinés aplinkos veiksnius jvairovg ir jvaizdj:

parduotuviy

Teiginiai V1s1sl§a1 Nesutinku Ne_l sutmku, Sutinku V1s1sl§a1
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Parduotuviy kompleksas prekybos O O O O O

centre yra pakankamai platus ir jvairus

Prekybos centre yra platus jvairiy O O O O O

globaliy prekiy zenkly pasirinkimas

Prekybos centre yra platus jvairiy 0 0 O O O

vietiniy prekiy zenkly pasirinkimas

Prekybos centre yra platus jvairiy gerai O 0 O O O

zinomy prekiy zenkly pasirinkimas

Prekybos centre yra patrauklus skaicius O 0 O O O

6. [vertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patrauklumg lemiantj vidinés

aplinkos veiksnj aptarnavima:

pardavimy personalo patarimy

Teiginiai V1s1sl§a1 Nesutinku Ne_l sutmku, Sutinku V1s1sl§a1
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Prekybos centro darbuotojai yra 0 0 O O O

paslaugiis

Prekybos centro darbuotojai yra 0 0 O O O

mandagiis

Prekybos centro darbuotojai yra 0 [ 0 O O

malons ir draugiski

Prekybos centro darbuotojai turi ] 0 0 0 0

pakankamai ziniy, kad galéty man

padéti

Prekybos centro darbuotojai suteikia 0 O 0 O 0

man asmeninj démes;j

Prekybos centre sulaukiau naudingy O ] O O O
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7. Ivertinkite Zemiau esancius teiginius apie pasirinkto prekybos centro patrauklumg lemiancius
vidinés aplinkos veiksnius specialius pasitilymus ir komunikacija:

Teiginiai Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai

i Nesutinku . . Sutinku .
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Daznai pastebiu prekybos centro O O O O O

reklamas

Prekybos centro reklamos yra vizualiai 0 0 0 0 0

malonios

Prekybos centras suteikia galimybe 0 0 0 O O

dalyvauti lojalumo programose, jsigyti

lojalumo korteles

Prekybos centre galima gauti 0 0 0 O O

nemokamy pavyzdziy, dovany

Prekybos centre galima rasti daug O 0 . . .

specialiy pasitilymy

Prekybos centro reklamos informuoja 0 0 0 O O

apie jvairias naujoves, veiklas ir

pasitilymus

8. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie pasitenkinimag pasirinktu prekybos centru:

Teiginiai Vnslslfal Nesutinku Ne_l sutln!<u, sutinku V1s1slfa1
nesutinku nei nesutinku nesutinku

Manau, kad priimu teisingg sprendimg O O O O O

rinkdamasis §j prekybos centra

Esu patenkintas patirtimi, kurig gavau O O O O O

prekybos centre

Apskritai esu patenkintas paslaugomis, 0 0 0 0 0

kurias gavau prekybos centre

Prekybos centras atlieka puiky darba O O O O O

bandydamas patenkinti mano poreikius

Bendrai, esu patenkintas §iuo prekybos 0 u u U U

centru

Sis prekybos centras yra tobulas O O O O O

9. Ivertinkite Zemiau pateiktus teiginius apie pakartotinj pirkima pasirinktame prekybos centre:

prekybos centre dazniau

Teiginiai Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai
: Nesutinku . . Sutinku -
nesutinku nei nesutinku nesutinku

[J  Ketinu apsilankyti prekybos O O O O O
centre dar karta

[0 Ketinu apsilankyti ir pirkti 0 0 0 0 0
prekybos centre dar karta

7 Sis prekybos centras yra mano O O O O O
pirmasis pasirinkimas lyginant
su kitais prekybos centrais

[0 Ketinimu ateityje pirkti 0 0 0 0 0
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10.

11.

12.

13.

14.

Jisy lytis:
e \yras
e Moteris

Jisy i8silavinimas:

e Pagrindinis iSsilavinimas
e Vidurinis iSsilavinimas

e Bakalauro laipsnis

e Magistro laipsnis

e Daktaro laipsnis

Jiisy amzZius
°« ... (rasykite)

Jisy vidutinés pajamos per ménes;j:

e 100-300 eury
e 301-500 eury
e 501-700 eury
e 701-900 eury
e Daugiau nei 900 eury

Jiisy gyvenamasis miestas:
e Vilnius

e Kaunas

e Klaipeda

e Siauliai

e Paneveézys

o Kita
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3 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy faktoriné

analizé
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 803
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5425164
Sphericity df Eg5
Sig. .0oo
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 9.346 26.702 26,702 8.856 25304 25304 2910 8.314 8.314
2 2734 7812 34514 2.3M 6.573 n.eiv 2575 7.358 15672
3 2.248 6.424 40938 1.749 4.997 36.875 247 7.060 22733
4 1.635 4,670 45608 1.145 3.273 40,147 2.368 6.766 29.499
5 1.328 3794 45,402 8149 2.340 42,487 2115 6.044 35543
6 1.303 3723 53125 Fa7 2278 44 765 1.529 4.369 38913
¥ 1.265 3614 56.738 681 1.976 46.741 1.506 4.302 44214
8 1.108 3166 59.004 5158 1.473 48.213 1.400 3.099 48.213
g 947 2705 62.610
10 .8g9 2.568 65178
11 865 24M 67.649
12 804 2,296 69.945
13 750 2143 72088
14 6498 1.995 74083
15 648 1.853 75937
16 B16 1.761 T7.698
17 603 1.724 79422
18 584 1.670 81.091
19 562 1.606 82.697
20 531 1516 84.214
21 A48 1.417 835.631
22 483 1.380 ar.010
23 469 1.338 88.350
24 443 1.267 29617
25 436 1.244 90.861
26 403 1152 92013
7 389 1111 93123
28 374 1.069 94193
29 358 1.024 95216
a0 328 937 §6.154
Ell A5 a0 97.054
32 289 825 97.879
33 281 804 98.683
34 256 730 99,414
35 205 586 100.000

91




3 priedo tesinys. Prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniu faktoriné

analizé

Rotated Factor Matrix?

Factor
3 4

Prekybos centras yra
netoli mano darbo ar
namy vietos

028

071 050 091

003

012 024

73

Prekybos centre yra
maisto prekiy parduotuyve

138

016 021 136

336

a2 - 185

A47

Frekybos centro
automohiliy stovejimo
aikstelé yra geros hiklés,
visada yra pakankami
laisvy viety

269

103 133 074

089

314 012

211

Prekybos centre yra
pakankamai tualety

ez

0oz A27 053

427

.396 -.099

344

Frekybos centre yra
pakankamai poilsio viety

0oz

025 .200 A14

315

629 -011

-.031

Prekybos centra jgjimai
yra saugomi apsaugos
darbuatojy

054

12 083 126

-013

Prekyhos centre yra
Zaidimuy ar pramogy zona
tinkama vaikams

004

a20 042 209

Frekybos centre yra kino
teatras

-.064

134 034 027

Prekyhos centras turi
platy bary, kaviniy ir
restorany pasirinkima

-027

188 224 123

Frekybos centre pramuoguy
vietos yra saugios

070

158 261 109

408

334

40 148

.084

015

048

103 -.006

-013

14 232

332 186

Atmosfera prekybos
centro maitinimo
istaigose yra maloni

147

126 098

Frekybos centras sidlo
platy paslauguy teikéjy
pasirinkima (pvz.: groZio
salonai, drabuziy
taisyklos)

052

169

187 14

.288 g25 208

.220

.209

325

A11

206
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3 priedo tesinys. Prekybos centro patrauklumg lemian¢iy vidinés aplinkos veiksniu faktoriné

analizé

Frekybos centre groja
maloni muzika

Prekybos centre wyrauja
malonus aromatas

Prelkybos centre yra
visada Svaru

Prekybos centras yra
erdvus, interjeras
maloniai apsviestas

Prekybos centre yra
patrauklios produlkdy ir
reklamy ekspozicijos

Prekybos centre twyro
maloni atmosfara

Farduotuviy kompleksas
prekybos centre yra
pakankamai platus ir
vairus

Prekybos centre yra
platus jvairiy globaliy
prekiy Zenkiy
pasirinkimas

Prekybos centre yra
platus jvairiy vietiniy
prekiy Zenkly
pasirinkimas

Prekybos centre yra
platus jvairiy gerai
Zinomy prekiy Zenkly
pasirinkimas

Prekybos centre yra
patrauklus skaicius
parduatuviy

Prekybos centro
darbuotojai yra
paslaugis

Frelkybos centro
darbuotojai yra
mandagls

Prekyhos centro
darbuotojai yra malonds
ir draugiski

Prelkyhos centro
darbuotojai turi
pakankamai Ziniy, kad
galéty man padéti

Prelkyhos centro
darbuotojai suteikia man
asmeninj démesj

351

a81

146

109

103

21

156

-.045

136

188

014

011

075

081

002

047

14

BT

039

-.182

014

206

335

257

-.040

A18

103

050

A37

207

64

158

389

.040

071

232

183

147

067

150

094

214

-.0&8

188

223

043

JA62

144

15

-.001

033

212

205

076

14

129

028

043

037

012

.084

042

020

064

.03z

038

089

-Mmz

042

A72

055

A3z

003

053

07

-.003

180

003

103

Prekybos centre
sulaukiau naudingy
pardavimy personalo
patarimuy

.359

244

65

146

-.0o6

099

356

.2449

-.045

-075
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3 priedo tesinys. Prekybos centro patrauklumg lemiancdiy vidinés aplinkos veiksniy faktoriné
analizé

Daznai pastebiu 105 138 .02
prekybos centro
reklamas

026 78 -016 A7

Prekybos centro A7 139 1849
reklamos yra vizualiai
malonios

-.047 .203 -.095 257

Prekybos centras suteikia .0oo 122 017
galimybe dalyvauti

lojalumo programose,

isigyti lojalumo korteles

A0z 146 64 -117

Prekybhos centre galima -.021 62 124
gauti nemokamy
pawzdziy, dovany

080 -.103 .368 081

Prekybos centre galima 017 211 12
rasti daug specialiy
pasidlymuy

065 025 337 105

Frekybos centro A03 A27 60
reklamos informuoja apie

ivairias naujoves, veiklas

ir pasidlymus

193 .048 .oar 169
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4 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio patogumo ir

prieinamumo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 6845
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 281136
Sphericity of 15
Sig. .0oo
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Fotation Sums of Squared Loadings

Factar Total % ofYariance  Cumulative % Total % ofYariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2144 35726 35726 1.562 26.035 26.035 1.039 17.309 17.309
2 1.077 17.943 53660 ATE 7.036 33.971 1.000 16.661 33.971
3 891 14.853 f8.522
4 755 12677 81.099
5 663 11.051 92.150
B A4T1 7.850 100.000

Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2

Frekybos centras yra 268 66
netoli mano darbo ar
namy vietos
Frekybhos centre yra 769 080
maisto prekiy parductuve
Frekybos centro 2ET 362
autormohiliy stovéjimo
aiksteld yra geros biklés,
visada yra pakankami
laisvy viety
Frekybhos centre yra G156 AG2
pakankamai tualety
Frekyhos centre yra 143 Ga2
pakankamai poilsio viety
Frekybos centro j&jimai 049 A25
Yra saugomi apsaugos
darbuotojuy

95




5 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio pramogy ir

laisvalaikio faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. |
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 580.488
Sphericity df 15

Sig. .00n

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2.809 46.818 46.818 2,303 38.382 38.382 1.658 27.648 27.648
2 1.002 16.701 63.519 A4 5.022 47.404 1.185 19.756 47.404
3 718 11.959 75.478
4 G26 10.432 85.910
5 A0 7.662 §3.572
& 388 6.428 100.000

Rotated Factor Matrix®

Factor

Frekybhos centre yra
Zaidimuy ar pramogy Zona
tinkama vaikams

Frekybos centre yra kina
featras

Frekybos centras turi
platy bary, kaviniy ir
restorany pasirinkima

Frekybos centre pramogu
vietos yra saugios

Atmosfera prekybos
centro maitinimo
istaigose yra malani

Frekybos centras sidlo
platy paslaugy teikéjy
pasirinkima (pvz.: groZio
salonai, drabuziy
taisyklos)
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6 priedas. Pakartotiné rekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio
pramogy ir laisvalaikio faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 639
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 306.330
Sphericity of g

5ig. .0on

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2156 £3.880 £3.880 1.591 39.782 39.782
2 724 18.085 71.985
3 710 17.750 BA.735
4 411 10.265 100.000
Factor Matrix®
Factor
1

FPrekyhos centre yra 498
Zaidimy ar pramogy zona
tinkama vaikams
Prekyhos centre yra kino 553
teatras
FPrekybos centras turi 793
platy bary, kaviniy ir
restorany pasirinkima
Prekybos centre pramogy B39
vietos yra saugios




7 priedas. Prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio atmosferos ir
infrastruktiros faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 803
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 624511
Sphericity of 15

Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % ofvVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.8970 49 4497 49 487 2.374 359.6549 359.6549
2 836 13.926 63.423
3 T73 12.883 T6.305
4 A4 9.011 85316
i 473 7.884 93.205
G 408 6.7595 100.000
Factor Matrix®
Factar
1
FPrekybos centre groja 601
maloni muzika
Prekyhos centre wyrauja 563
malonus aromatas
Prekyhos centre yra at=]5]
visada Svaru
Prekybos centras yra 653
erdvus, interjeras
maloniai apéviestas
Prekybos centre yra 648
patrauklios produkdty ir
reklamuy ekspozicijos
Prekybos centre tvyro J10
maloni atmosfera




8 priedas. Pakartotiné prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio
atmosferos ir infrastruktiiros faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. F72
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 438146
Sphericity o 10

Sig. .aon

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2.559 1172 1172 1.854 39.078 39.078
2 745 16.887 67.069
3 G63 13.257 80.326
4 534 10.676 §1.002
i A50 8.9498 100.000
Factor Matrix®
Factor
1

Prekyhos centre groja .Bg2
maloni muzika
Prekyhos centre vyrauja B17
malonus aromatas
Prekybos centre yra B18
visada Svaru
Prekyhos centras yra Ba7
erdvus, interjeras
maloniai apsviestas
FPrekybos centre tvyro 695
maloni atmosfera




9 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio prekybos centro
ivairovés ir ivaizdZzio faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy.

841

Bartlett's Test of

Approx. Chi-Square

703.132

Sphericity of

10

Sig.

.000

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 3.011 60.221 60.221 2539 50.785 50.785
2 695 13.805 74126
3 498 9.960 B4.087
4 434 B.672 82.759
5 362 7.241 100.000

Factor Matrix®

Factor

Farduotuviy kompleksas
prekybos centre yra
pakankamai platus ir
vairus

FPrekybos centre yra
platus jvairiy globaliy
prekiy Zenkiy
pasirinkimas

Prekybos centre yra
platus jvairiy vietiniy
prekiy Zenkly
pasirinkimas

Prekybos centre yra
platus jvairiy gerai
Zinomy prekiy Zenkly
pasirinkimas

FPrekybos centre yra
patrauklus skaitius
parduotuyiy
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10 priedas. Prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio aptarnavimo

faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .823
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 977.238
Sphericity df 15

Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Fotation Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3.326 55.429 55.429 2.045 49.076 49.076 2189 36.485 36.485
2 1.028 17139 72.568 592 5863 58.939 1.347 22454 58.039
3 556 9.268 81.836
1 500 B.336 890172
5 a4 5.684 95857
6 249 4143 100.000

Rotated Factor Matrix®

Factar

Frekybos centro
darbuotojai yra
paslaugls

Prekybos centro
darbuotojai yra
mandagls

Frekybos centro
darbuotojai yra malonds
ir draugigki

Prekybos centro
darbuotojai turi
pakankamai Ziniy, kad
galéty man padeéti

Frekyhos centro
darbuotojai suteikia man
asmeninj démesj

FPrekybos centre
sulaukiau naudinguy
pardavimuy personalo
patarimu
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11 priedas. Pakartotiné prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio
aptarnavimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .TEd
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 739115
Sphericity df 6

Sig. .0oo

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factar Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.787 69 GB7 69.687 2428 G0.695 G0.695
2 B11 15277 a4 .964
3 353 2.818 g93.782
4 249 6.218 100.000

Factor Matrix®

Factor

Prekyhos centro
darbuotojai yra
paslauglis

FPrekybos centro
darbuotojai yra
mandaglis

Prekyhos centro
darbuotojai yra malonds
ir draugiski

FPrekybos centro
darbuotojai turi
pakankamai Ziniy, kad
galéty man padeti
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12 priedas. Prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio specialas
pasialymai ir komunikacija faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. Tad
Barlett's Test of Approx. Chi-Sguare 5601689
Sphericity df 15

Sig. .000

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % ofVariance  Cumulative % Total % of%ariance  Cumulative %
1 2.822 47.027 47.027 2.199 36.655 36.655
2 483 16.389 63416
3 BEO 10.997 T4.413
4 604 10.071 g4.484
i 522 8.695 93179
i 404 6.821 100.000

Factor Matrix®

Factar

Daznai pastebiu
prekybos centro
reklamas

Prekybos centro
reklamaos yra vizualiai
malonios

Prekybhos centras suteikia
galimybe dalyvauti
lojalumo programose,
isigyti lojalumo korteles

Prekybos centre galima
gauti nemokamu
pavyzdziy, dovany

Prekyhos centre galima
rasti daug specialiy
pasidlyrmy

Prekybos centro
reklamaos infarmuoja apie
ivairias naujoves, veiklas

irpasitlymus
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13 priedas. Pakartotiné prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio
specialiis pasiulymai ir komunikacija faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. J12
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 359246
Sphericity of 6
Sig. 0oa
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2.258 G6.452 56.452 1.702 42558 42558
2 .788 19.709 TB.162
3 543 13.563 89724
4 A1 10.276 100.000

Factor Matrix®

Factor

Daznai pastebiu
prekyhos centro
reklamas

Frekybos centro
reklamos yra vizualiai
malonios

Prekyhos centre galima
rasti daug specialiy
pasithymu

Frekybos centro
reklamos informuoja apie
ivairias naujoves, veiklas
ir pasidlymus

104



14 priedas. Pakartotiné prekybos centro patraukluma lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy
faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 884
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3413.2809
Sphericity df 231

Sig. .0oo

Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Factar Total % of Variance = Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 6.891 31.322 31.322 6.397 29.076 29.076 2.568 11.673 11.673
2 2.302 10.463 41.785 1.907 8.6649 37.745 2.386 10.845 22.518
4 1.529 6.950 48.734 .4993 4.514 42.259 2.044 6.293 31.810
4 1.309 5.948 54.682 822 3.735 45.994 1.940 8.820 40.631
5 1.226 5.573 60.256 714 3.243 49.237 1.893 8.606 49.237
B 846 4.302 64.557
7 825 3.750 68.307
8 766 3.482 71.790
9 691 3.143 74.933
10 652 2.963 77.896
11 575 2,614 80.510
12 544 2.496 83.008
13 4490 2228 85.234
14 478 2171 87.405
15 444 2.040 89.445
16 407 1.852 91.297
17 378 1.718 93.015
18 376 1.708 94.723
19 347 1.577 96.300
20 321 1.457 97.758
21 277 1.260 99.018
22 216 482 100.000
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14 priedo tesinys. Pakartotiné prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos
veiksniy faktoriné analizé

Rotated Factor Matrix®

Factar

Prekyhos centre yra 025
Zaidimuy ar pramogy Zona
tinkama vaikams

Prekybos centra yra Kino -.053
teatras

Prekyhos centras turi 018
platy bary, kaviniy ir
restorany pasirinkima

Prekybos centre pramaogu A28
vietos yra saugios

Prekyhos centre groja 183
maloni muzika

Prekybos centre vyrauja 090
malonus aromatas

Prekyhos centre yra 265
visada Svaru

Prekyhos centras yra 188
erdvus, interjeras
maloniai apSviestas

Prekybos centre twyro 202
maloni atmosfera

Farduotuyiy kompleksas 138
prekyhos centre yra

pakankamai platus ir

ivairus

Prekybos centre yra 070
platus jvairiy globaliy

prekiy Zenkly

pasirinkimas

Prekyhos centre yra 52
platus jvairiy vietiniy

prekiy Zenkly

pasirinkimas

Prekyhos centre yra 87
platus jvairiy gerai

Zinomy prekiy Zenkiy

pasirinkimas

FPrekybos centre yra 35
patrauklus skaifius
parduotuviy

106



14 priedo tesinys. Pakartotiné prekybos centro patraukluma lemianciy vidinés aplinkos

veiksniy faktoriné analizé

Frekyhos centro
darbuotojai yra
paslaugls

FPrekybos centro
darbuotajai yra
mandaglds

Frekyhos centro
darbuotojai yra malonds
ir draugigki

FPrekybos centro
darbuotojai turi
pakankamai Ziniy, kad
galéty man padeéti

Daznai pastebiu .0a7
prekybos centro
reklamas

37

050

054

18

08y

024

075

195

084

002

AN

81

226

076

25

g3z

Prekybos centro 151
reklamos yra vizualiai
malonios

24

078

Prekybos centre galima 033
rasti daug specialiy
pasitlymu

300

083

Prekybos centro 03
reklamos infarmuaoja apie

ivairias naujoves, veiklas
irpasidlymus

68

.258

2M

208

029

195

144

18
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15 priedas. Vartotojy pasitenkinimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. BaT
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 11890567
Sphericity df 15
Sig. 000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 as10 63.494 63.495 afz2 56.860 56.860
2 702 11.7045 75.203
3 448 8.307 83.510
4 387 6.457 28 967
] 323 5383 95,350
] 279 4,650 100.000
Factor Matrix”
Factor
1
Manau, kad priimu 24
teisinga sprendima
rinkdamasis &j prekybos
centra
Esu patenkintas patirtimi, 8256
kurig gavau prekyhos
centre
Apskritai esu patenkintas 851
paslaugomis, kurias
gavau prekybos centre
Prekybos centras atlieka A73
puiky darba bandydamas
patenkinti mano
poreikius
Bendrai, esu patenkintas e
Siuo prekybos centru
Sis prekybos centras yra 523
tobulas
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16 priedas. Pakartotinio pirkimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adeguacy. G366
Bartleit's Test of Approx. Chi-Square 529573
Sphericity dqf g

Sig. .0oo

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Factar Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofWariance  Cumulative %
1 2.249 56.236 56.236 1.958 48.940 43.940 1.732 43.300 43.300
2 1.003 25.085 81.322 406 10151 59.091 632 15.792 59.091
3 535 13375 94697
4 22 5.303 100.000

Rotated Factor Matrix®

Factor
1 2
Ketinu apsilankyti 1849
prekyhos centre dar karta
Ketinu apsilankyti ir pirkti 136

prekyhos centre dar karta

Sis prekybos centras yra Ad5
mana pirmasis

pasirinkimas lyginant su

kitais prekybos centrais

Ketinu ateityje pirkti .043
prekybos centre daZniau
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17 priedas. Pakartotiné pakartotinio pirkimo faktoriné analizé

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 642
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4859.406
Sphericity df 3

Sig. oo

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2174 72.465 72.465 1.863 62.114 62114
p B12 20417 §2.882
3 214 7.118 100.000

Factor Matrix®

Factor
1

Ketinu apsilankyti
prekybos centre dar kartg

Ketinu apsilankyti ir pirkti
prekyhos centre dar karta

Sis prekybos centras yra
manao pirmasis

pasirinkimas lyginant su
kitais prekybos centrais
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18 priedas. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal Kronbacho alfa
koeficienta)

Prekybos centro patraukluma lemiantys vidinés aplinkos veiksniai (22 kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
.BE6 .B&2 22

Prekybos centro patrauklumg lemiancio vidinés aplinkos veiksnio aptarnavimo skalés vertinimas (4

Kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems [+ of tems
BA0 .Bh2 4

Prekybos centro patrauklumg lemianc¢io Vvidinés aplinkos veiksnio prekybos centro jvairovés ir
jvaizdzio skalés vertinimas (5 Kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of tems
828 B33 b

Prekybos centro patrauklumag lemiancio vidinés aplinkos veiksnio pramogy ir laisvalaikio skalés
vertinimas (4 kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha [terms M of tems
658 q12 4
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18 priedo tesinys. Tyrimo klausimyne naudoty skaliy patikimumo vertinimas (pagal

Kronbacho alfa koeficienta)

Prekybos centro patrauklumg lemiancio Vidinés aplinkos veiksnio specialiy pasitlymy ir

komunikacijos skalés vertinimas (4 Kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardizec
Alpha ltems M of tems
738 T4 4

Prekybos centro patraukluma lemiancio vidinés aplinkos veiksnio atmosferos ir infrastrukttiros skalés

vertinimas (5 kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
758 TE1 5

Vartotojy pasitenkinimo skalés vertinimas (6 Kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha lterms M oof tems
BT7 Ba2 G

Pakartotinio pirkimo skalés vertinimas (3 kintamieji)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an
Cronbach's Standardized
Alpha lterms M oof tems
J73 806 3
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19 priedas. Kolmogorovo-Smirnovo (K-S) testo rezultatai

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Specialis Wartotojy
Framogos ir Atmosfera ir PC jvairove ir pasidlymai ir pasitenkinim Pakartotinis
laisvalaikis infrastrultira jvaizdis Aptarnavimas komunikacija as pirkimas
I 392 382 382 382 342 382 3492
Mormal Parameters®? Mean .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
Std. Deviation 1.000 1.000 1.000 838 872 1.000 944
Most Extreme Differences  Absolute 077 077 .0e1 74 075 118 225
Positive 066 o077 .0 AT4 072 18 205
Megative -077 -.045 -.076 - 167 -075 -.088 -.225
Test Statistic 07T o077 .0 AT4 075 18 225
Asymp. Sig. (2-tailed) noo® .ooo® ooo® .ooo® oo0o® .ooo® ooo®

113




20 priedas. Kintamyjuy koreliaciné analizé

Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy pasitenkinimo
kintamyjy koreliacin¢ analizé

Correlations
Bendri
vidinés Yartotoju
aplinkos pasitenkinim
veiksniai as
Spearman's rho  Bendrividinégs aplinkos Correlation Coefficient 1.000 7137
veiksniai ] ]
Sig. (2-tailed) .0oo
[+l 392 392
YWartotojy pasitenkinimas Correlation Coefficient 713 1.000
Sig. (2-tailed) 000
[+l 392 392
Atskiry prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotojy
pasitenkinimo kintamyjy koreliacin¢ analizé
Correlations
Specialds Wartotojy
Framogos ir Atmosferair FPC jvairove ir pasidlymaiir pasitenkinim
laisvalaikis infrastruktdra vaizdis Aptarnavimas komunikacija
Spearman's rho  Pramogos ir laisvalaikis Correlation Coefficient 1.000 4407 466 2247 3697 4657
Sig. (2-tailed) . 000 000 000 000 000
M 392 392 392 392 392 392
Atrnosfera ir Correlation Coefficient 4407 1.000 545" a90” 400" 539"
Infratsrukiiras Sig. (2-tailed) 000 . 000 000 000 000
M 392 392 392 392 392 392
PC jvairove ir jvaizdis Correlation Coefficient 466 5457 1.000 269" 455" 6327
Sig. (2-tailed) 000 000 . 000 000 000
M 392 392 392 392 392 392
Aptarnavimas Correlation Coefficient 2247 as0” 269" 1.000 273" ags”
Sig. (2-tailed) 000 000 000 . 000 000
M 392 392 392 392 392 392
Specialds pasidlymai ir Correlation Coefficient 3697 400” 455" 273" 1.000 5107
A Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 . 000
M 392 392 392 392 392 392
Vartotojy pasitenkinimas ~ Correlation Coefficient 465" 539" 632" ags” &0 1.000
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 .
M 392 392 392 392 392 392
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20 priedo tesinys. Kintamuyju koreliaciné analizé

Vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo kintamyjy koreliacin¢ analizé

Correlations

Wartotojuy
pasitenkinim Pakartotinis
as pirkimas

Spearman's rho  Vartotojy pasitenkinimas  Caorrelation Coefficient 1.000 G55
Sig. (2-tailed) .0oo
I 3492 3492
Fakarotinis pirkimas Correlation Coefficient G55 1.000

Sig. (2-tailed) oo
I 3492 3492

Prekybos centro patrauklumg lemianciy vidinés aplinkos veiksniy ir pakartotinio pirkimo

koreliaciné analizé

Correlations

Eendri
vidinés
aplinkos Fakartotinis
veiksniai pirkimas
Spearman's tho  Bendrividinégs aplinkos Correlation Coefficient 1.000 1
veiksniai i i
Sig. (2-failed) 000
] 3482 3482
Fakartotinis pirkimas Correlation Coefficient e 1.000
Sig. (2-tailed) 000
I 3482 3482
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21 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotoju

pasitenkinimo paprastoji tiesiné regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Souare the Estimate

1 7537 56T 566 G54

a. Predictors: (Constant), Bendri vidinés aplinkos veiksniai

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 221.7449 1 221749 5109868 .oop®
Residual 165.251 390 434
Total 391.000 3,

a. DependentVariable: Vartotojy pasitenkinimas

h. Predictors: (Constant), Bendri vidings aplinkos veiksniai

veiksniai

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -2 254E-17 033 oo 1.000
Bendrividinégs aplinkos 8349 037 753 22.605 000

a. DependentYariable: Varotojy pasitenkinimas
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22 priedas. Atskiry prekybos centro patraukluma lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir

vartotojy pasitenkinimo daugialypé tiesiné regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodal F R Square Square the Estimate
1 7730 &8 RE3 638

a. Predictors: (Constant), Specialds pasidlymaiir
komunikacija, Aptarnavimas, Pramogos ir lasivalaikis,
Atmosfera irinfrastruktira, PC jvairoveé ir jvaizdis

a
ANOVA
Sum of
Macel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 233.7492 4] 46.758 114.808 .ooo®
Fesidual 157.208 386 407
Total 391.000 381
a. Dependent Variable: Vartotojy pasitenkinimas
. Predictors: (Constant), Specialls pasillymai ir komunikacija, Aptarnavimas,
Pramogos ir lasivalaikis, Atmosfera ir infrastruktra, PC jvairove ir jvaizdis
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant) -1.147E-16 032 .0oo 1.000
Framogos ir laisvalaikis 128 .038 128 3.340 001 463 168 108 708 1.412
Atrmosfera ir infrastrukitra 156 043 156 3.660 000 584 183 18 574 1.742
FC jvairove ir jvaizdis 301 043 301 7.067 .ooa 643 338 228 AT74 1.744
Aptarnavimas 263 038 247 6.758 000 504 325 218 778 1.286
Specialls pasidlymai ir 267 044 233 G.106 .ooa BET .2a7 87 718 1.392
komunikacija
a. Dependent Variahle: Vartotojy pasitenkinimas
Collinearity Diagnostics®
Variance Proportions
Specialls
Condition Framogos ir Atmosferair FC jvairove ir pasidlymaiir
Model Dimension  Eigenvalue Index {Constant) laisvalaikis infrastruktira jvaizdis Aptarnavimas ~ komunikacija
1 1 2,604 1.000 0o .05 .05 08 .04 .05
2 1.000 1.614 1.00 .00 .00 .00 .00 0o
3 BEY 1.73 0o 26 .01 .0 56 .02
4 G222 2.048 0o .20 a7 .00 .01 .85
5 ATV 2337 0o 49 15 A4 28 .05
B 428 2,466 0o .0 71 A2 A0 .03

a. Dependent Variahle: VYartotojy pasitenkinimas
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23 priedas. Vartotojy pasitenkinimo ir pakartotinio pirkimo paprastoji tiesiné regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Soquare the Estimate
1 G247 340 388 734

a. Predictors: (Constant), Vartotojy pasitenkinimas

ANOVA®
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sia.
1 Regression 135,791 1 135,791 248.943 .0oo®
Residual 212,734 390 AdA
Total 348,525 391
a. Dependent Variable:Pakartotinis pirkimas
b. Predictors: (Constant), Vartotojy pasitenkinimas
Coefficients”
standardized
nstandardized Coefficients Coefiicients
Madel B Std. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) 4 580E-17 037 .0on 1.000
Yartotojy pasitenkinimas ARy 037 624 165.778 000

a. DependentYariable: Pakartotinis pirkimas
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24 priedas. Prekybos centro patrauklumg lemianc¢iy vidinés aplinkos veiksniy ir vartotoju

pasitenkinimo paprastoji tiesiné regresija

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madeal R R Square Square the Estimate
1 HRE® 312 310 784

a. Predictors: (Constant), Bendri vidings aplinkos veiksniai

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 108.600 1 108.600  176.528 .ooo®
Residual 235926 3490 B15
Total 348,525 391
a. DependentVariable:Pakartotinis pirkimas
. Predictors: (Constant), Bendrividings aplinkos veiksniai
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel E Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3T702E-17 040 .00o 1.000
Bendrividinégs aplinkos ABT 044 558 13.286 000
veiksniai

a. DependentWariable: Pakartotinis pirkimas
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